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WSTEP

- O co w tym wszystkim chodzi?

- O przysztosé (...) Czy pan wie, zZe pojecie <natura> funkcjonuje od niedawna?
Zaledwie od stu lat. Nigdy nie obawialismy si¢ technologii, panie Laney. Ona
Jest aspektem rzeczywistosci, tozsamosci. Dzigki naszym wysitkom doskonalimy

te tozsamoscét.

Kreowanie wizerunku jest tematem bardzo aktualnym i popularnym,
wigze si¢ z wieloma dziedzinami biznesu, nauki i sztuki. Wizerunek zawsze byt
wazny, ale w ostatnich latach zyskuje coraz wigcej uwagi 1 prestizu.
Spoteczefistwo informacyjne, w ktéorym wiedza 1 informacja byly kluczowe,
zmienia si¢ obecnie w spoteczenstwo wizerunkowe, ktore nastawione jest nie na
to, jakie jednostka czy firma sa i jakie posiadajg zaplecze naukowe czy
biznesowe, ale na to, jak si¢ prezentuja. Jednym z podstawowych narze¢dzi
kreowania wizerunku jest Internet, w szczegdlnos$ci media spotecznosciowe, z
ktorych chetnie korzystaja zarowno jednostki, jak i firmy. Czgscia Sieci sg blogi
— strony internetowe prowadzone w formie dziennika, pamigtnika lub portalu
dotyczacego danej osoby lub jej zainteresowan. Media zawsze zmieniaty zycie
obcujacych z nimi ludzi. Rozwdj technologiczny, badania naukowe, ingerencja
rynku i pocigg do innowacji sprawily, ze najwazniejszy wsrod dostepnych
ludzkosci mediow jest Internet. Liczby korzystajacych z Sieci systematycznie
rosng. Twarze Internetu i mediéw spotecznosciowych sg tak samo réznorodne,
jak twarze ludzi, ktérzy je tworza.

Kreacyjny aspekt tworczosci blogerow modowych interesowal mnie
odkad kilka lat temu media spotecznos$ciowe staly si¢ cze$cig mojego zycia
prywatnego i zawodowego, a ja zaczetam bardziej wnikliwie przyglada¢ si¢
mozliwosciom, jakie dajg one ich uzytkownikom. Tworzenie wlasnego $wiata,
XXI-wieczny kreacjonizm i stawianie siebie w roli wielbionego przez fanow
bostwa, wydawaly 1 nadal wydaja mi si¢ niezwykle fascynujace. Jednym z
elementow tej kreacji jest autokreacja — najblizsza blogerom, bo dotyczaca ich
samych. Dzieki narzedziom — stale udoskonalanym i przeobrazanym — jednostki

moga dzi§ stworzy¢ nie tylko swodj Swiat, ale tez siebie samych na nowo.

L W. Gibson, Idoru, thum. Z. A. Krélicki, Wroctaw 2011, s. 178.
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Narzedzia te dostepne sg dla kazdego, kto zechce z nich skorzystaé, lecz nie
kazdy posiada umiejetno$¢ postugiwania si¢ nimi. Blogerzy, ktdrzy operuja
nimi od momentu ich powstania, czgsto opanowali t¢ sztuke do perfekcji.
Wizerunki tych najbardziej popularnych z nich sg spdjne, wiarygodne i
autentyczne, co sprawia, ze przyciagaja do siebie szerokie audytorium. Zadne z
ich dziatan nie jest wolne od autokreacji, bowiem relacjonujac swoje
poczynania przepuszczaja je przez filtr wlasnej interpretacji, do§wiadczen i
przemys$len. Blogi 1 media spotecznosciowe traktuje jako wazne zjawisko
spoleczne 1 kulturowe zmieniajagce wspoiczesng cywilizacje internetowa i
dlatego postanowitam podda¢ je badaniu. Kazde ze wspomnianych narzedzi
spotecznosciowych daje inne mozliwos$ci autokreacji. Ze wzgledu na mnogosé
dostepnych wspoétczesnie wizerunkdéw oraz wielos¢ mozliwosci ich kreowania i
prezentowania, temat ten jest niezwykle wazny.

Niniejsza praca ma charakter interdyscyplinarny — podejmowana tematyka
sytuuje si¢ na pograniczu nauk takich jak literaturoznawstwo, socjologia oraz
kulturoznawstwo. Wszystkie jej aspekty wchodza w sktad pojecia kultury, ktére
jest semiologiczne. Przywotujac stowa Clifforda Geertza, cztowiek jest bowiem
Zwierzeciem zawieszonym w sieci znaczen, ktorg sam sobie utkat?. Zwrocié
uwage nalezy przy tym na ponowne przywolanie sieciowego aspektu ludzkosci.
Ta siecig jest wigc kultura. Znaczenia za$ to owe wykreowane wizerunki.
Zdaniem przedstawicieli studiéw kulturowych nalezy badaé¢ nie rzeczywistos¢
sama w sobie, lecz to, co ludzie o niej méwia i mysla® — w tym przypadku to,
jak méwig o sobie 1 swojej rzeczywistosci blogerzy modowi.

Rozprawa podzielona jest na cztery czeSci odpowiadajace obszarom
tematycznym, wokot ktorych zachodzi proces powstawania jej gtownej tezy i
odpowiedzi na pytania badawcze. Pierwszym obszarem jest zwigzek kreowania
wizerunku z modg. Drugim — media spolecznosciowe jako przestrzen Internetu
stuzgca  kreowaniu  wizerunku, trzecim —  gatunkowo$¢  mediow
spotecznosciowych — pole dotychczas pozornie zbadane, a jednak
niewystarczajaco doglebnie, zwtaszcza w kontekScie tworzenia si¢ relacji i
budowania wizerunku w mediach spotecznosciowych. Czwartym obszarem jest

polska blogosfera modowa i sposoby, w jakie blogerzy i vlogerzy* kreuja swoj

2 C. Geertz, Interpretacja kultur. Eseje wybrane, thum. M. Piechaczek, Krakow 2005.

3 M. P. Markowski, Studia kulturowe [w:], A. Burzynska, M. P. Markowski (red.), Teorie literatury XX
wieku. Podrecznik, Krakow 2007, s. 525-526.

* Vlog to blog, ktéry ma forme wideo (ang. videoblog).
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wizerunek w Sieci. Wybratam branz¢ modowsg, poniewaz jest to szybko
rozwijajaca si¢ w blogosferze galaz, a ponadto jej cztonkowie bardzo aktywnie
korzystaja z mediow spotecznosciowych.

Pierwszy rozdzial podejmuje kwestie zwigzane z koncepcja mody jako
dziedziny ksztaltujacej wizerunek. Odpowiada na pytanie, czym jest wizerunek,
w jaki sposob definiowano go do konca XX wieku, a jaka definicj¢ ma obecnie,
oraz prezentuje zarys definicji wizerunku w mysli socjologicznej jako
dziedzinie najczeSciej podejmujacej ten temat (podrozdziaty 1.1, 1.2 i 1.3).
Przeglad opisuje migdzy innymi teorie najwickszych XX-wiecznych
socjologdw zajmujacych si¢ wizerunkiem i jego kreacja, takich jak Robert E.
Park, Erving Goffman, Charles Cooley czy Catherine Pittman. Zwraca uwage
fakt, ze XXI wiek to czasy nasilonego zainteresowania wizerunkiem oraz jego
kreacja. Nigdy wczesniej nie bylo tylu dziedzin i oséb zajmujacych sig
kreowaniem wizerunku — obecnie na rynku istnieje wiele agencji PR czy
doradcow wizerunkowych. Wizerunek jest istotny w kazdej dziedzinie zycia, od
sportu poprzez mode po polityke. Przyczynia sie do tego wiele aspektow
wspolczesnej rzeczywistosci, takich jak  zjawiska psychologiczne i
socjologiczne, migdzy innymi narcyzm, psychiczny i fizyczny ekshibicjonizm
(,fizyczna, towarzyska i psychiczna nagos$¢ jest nakazem dnia”, jak twierdzi
Eugene Enriquez®) czy konsumpcjonizm. Jednocze$nie w dobie mediow
spoteczno$ciowych  postepuje  multiplikujace  tworzenie  tozsamosci
internetowych, co sprawia, ze zachowanie autentycznego i spojnego obrazu jest
coraz trudniejsze, a presja spoteczna na kreowanie wiasnego obrazu wcigz
rosnie. Istotna jest zarowno rzeczywista pozycja jednostki, jak i jej poczucie
znaczenia w interakcjach z innymi ludzmi. Zarazem, jesli jednostka nie spetnia
w satysfakcjonujacy sposob tych wszystkich réol, moze by¢ napi¢tnowana lub po
prostu nieakceptowana.

Waznym aspektem wizerunku w kontek§cie modowym jest cialo i to, w
jaki sposob jego obraz ksztattuje caty obraz cztowieka. Postugujac si¢ malarska
metaforg mozna stwierdzié, ze cialo jest ptotnem, na ktorym maluje artysta —
robi to nie tylko za pomocg ksztaltowania ciala, lecz takze ubierania go. To
samo cialo przybrane w rdzne materiaty i kroje moze przybiera¢ r6zne formy.

Ubranie i akcesoria mogg tez wptywac na to, jak zachowuje si¢ ciato 1 jak jest

S E. Enriquez, L’ideal type d’individu hypermoderne: I'individu pervers? [w:] N. Aubert (red.),
L’Individu hypermoderne, Toulouse 2004, s. 38-57.
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postrzegane przez otoczenie. Niektore rodzaje ubran, zwlaszcza w obrebie
formalnego dress code, utrudniaja lub uniemozliwiaja wykonywanie
obowigzkow, mimo ze zostaly stworzone, by nosi¢ je w takich sytuacjach.
Przyktadem mogg by¢ kobiece buty na wysokim obcasie, tak zwane szpilki,
ktore znaczaco wptywaja na utozenie stopy oraz chdd osoby, ktora je nosi —
ograniczaja szybkos$¢ krokow, sprawiaja, ze cialo porusza si¢ wolniej, mniej
pewnie i tatwiej moze si¢ przewroci¢. Dotarcie na stuzbowe spotkanie takze
moze by¢ utrudnione, bowiem jesli kobieta jadac taksowka napotka intensywny
ruch uliczny, nie bedzie mogla wysigs¢ z samochodu i dobiec do miejsca
spotkania, co moglby na jej miejscu uczyni¢ megzczyzna. Szpilki sg jednak
niecodlgcznym elementem formalnego kobiecego dress code, dlatego kobiety
noszg je, poswigcajac tym samym wygode i kreujac wizerunek osoby fizycznie
smuktej, lecz kruchej, a czasami takze spOznionej. Innym elementem stroju,
ktory ogranicza wygod¢ i ptynno$¢ ruchéw ciata, jest tak zwana spodnica
oldwkowa, czyli waska, dopasowana do ciala spddnica o dtugosci do kolan.
Noszac ja, mozna stawiaé wylacznie niewielkie kroki, a w polaczeniu z
obuwiem na wysokim obcasie, ruchy ciata sg znaczaco ograniczone. Fakt, ze to
elementy kobiecego stroju najbardziej wptywaja na ograniczanie ruchu, nie
pozostaje bez znaczenia w kontekscie uprzedmiotowienia kobiecego ciala, ktore
czesto zarzucane jest branzy modowej. Zmiana, jaka od kilku sezonéw zachodzi
w formalnym dress code dla kobiet, powigzana jest z coraz silnigj
zaznaczajacym si¢ ruchem feministycznej wolnosci pozostajacej w duchu sity
przypisywanej kobietom. Girl power, kobieca sita, ma swoje odzwierciedlenie w
modzie, takze formalnej, mig¢dzy innymi poprzez dopuszczanie rezygnacji z
obuwia na wysokim obcasie oraz waskich garsonek. Jednak mimo silnego
trendu, wcigz w oficjalnych sytuacjach wigkszo$¢ kobiet wybiera klasyczne
ubrania i szpilki kojarzace si¢ z elegancja. W wielu sytuacjach, na przyktad o
charakterze dyplomatycznym, niedopuszczalne jest wychodzenie poza kanon
klasycznego stroju.

Strd) ma wrecz intymne polaczenie ze skorg czlowieka. Pozostaja one w
cigglym dialogu. Ubranie jest jednym z najbardziej prywatnych elementow
czlowieka, a jednocze$nie najbardziej widocznym dla innych. Ubrane ciato jawi
si¢ jako element usytuowany w spotecznym s$wiecie. Odwotujac sie do
cielesnego aspektu wizerunku przywotuje koncepcje takich badaczy, jak pionier

socjologii ciata Jonathan H. Turner, wspominany wcze$niej Erving Goffman,
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Mary Douglas oraz Joanne Entwistle.

Kolejna cze$¢ rozdzialu (podrozdzial 1.4) poswigcona jest analizie
spoteczenstwa konsumpcyjnego, ktorego nastgpstwem staje si¢ obecnie
spoteczenstwo wizerunkowe (podrozdziat 1.5). Te dwa nurty przenikajg miedzy
sobg 1 taczg si¢ w nierozerwalny sposob. Oba wigza si¢ ze spotecznymi
wymiarami konsumowania i kupowania. I cho¢ co jaki$§ czas pojawiaja si¢
trendy stojace w opozycji do konsumpcjonizmu, takie jak minimalizm czy slow
fashion, wcigz podejmujg one temat zakupéw. Dobra konsumpcyjne
funkcjonuja jako symbole, a t¢ range nadajg im nie tylko marki, ale i sami
konsumenci. Kupujac okreslone przedmioty i korzystajac z okre§lonych ustug,
kreuja oni swoj wizerunek. Wybor przedmiotow to swoista domena homo
eligens — cztowieka wybierajacego. To termin wprowadzony przez Andrzeja

Sicinskiego w odniesieniu do jego teorii stylow zycia:

Proponowang koncepcje homo eligens mozna traktowa¢ badz jako teze
egzystencjalna, badz jedynie jako tez¢ metodologiczng. W pierwszym
przypadku jest to przekonanie, ze czlowiek jest niesprowadzalny do sumy
reakcji na uwarunkowania, bodzce, ze — przeciwnie — do jego <istoty> nalezy
wlasnie mozliwo$¢ dokonywania wyboréw, przekraczania wilasnych
uwarunkowan (...) sprowadza si¢ ona do twierdzenia, iz zrozumienie zjawisk
spotecznych i psychologicznych jest niemozliwe bez spojrzenia na nie z punktu

widzenia wyboréw dokonywanych przez ludzi®.

Niektorzy badacze poréwnuja konsumpcjonizm do religii XXI wieku’.
Nie bez przyczyny stosuje si¢ wobec marek okreslenia takie, jak ,.kultowa” czy
»Swieta”, ktore dotychczas zarezerwowane byty dla obrzadkéw religijnych lub
duchowych. W $wiecie przepelnionym przedmiotami i markami, gdzie
wszystko jest dostepne za okre$long cene, religijno$¢ bywa zastepowana kultem
kupowania. Za pomoca wybieranych przedmiotéw jednostki tworza wokoét
siebie otoczke religijnosci 1 samym sobie nadaja status bozka. Niektore marki,
takie jak Chanel, Apple czy Hermes, tworzg wokot siebie atmosfere tajemnicy,
niedostepnosci 1 oferty przeznaczonej tylko dla wybranych (na przyktad zapisy
na okreslone produkty tworzone w limitowanych seriach), co przyroéwnuje je do

sekt. Marketing wigze przedmiot z luksusem, statusem czy sukcesem, a

8 A. Sicinski, Styl Zycia, kultura, wybdr, Warszawa 2002, s.81.
" Por. T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze konsumpcyjnej,
Wroctaw 2008; H. Piecuch, Konsumowanie kultu, ,,Com.Press” nr 2(1)/2018, s. 38-55.
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kupujacy sam moze wybra¢, na pozyskaniu jakich warto$ci mu zalezy.
Przedmioty obiecuja satysfakcje z ich uzytkowania oraz sytuowanie na drabinie
spotecznej.

Przywotujac tezy dotyczace konsumpcjonizmu takich badaczy, jak
Zygmunt Bauman, Marek Krajewski, Russel W. Beck, John Brewer czy Tomasz
Szlendak, wysnuwam wniosek, ze konsumpcja jest celem samym w sobie, a jej
kolejnym stadium jest wizerunek tworzony przy jej uzyciu. Czlowiek staje si¢
produktem, ktoérego wizerunek ksztaltuje za pomocg innych produktéw: ,,aby
otrzymac spoteczne nagrody, ktorych pragng, musza zmieni¢ samych siebie w
towary, to znaczy w produkty zdolne przyciaggnaé uwage i wykreowaé popyt |
klientow™®. Takimi markami osobistymi staja si¢ osoby, ktore sprawnie kreuja
swoj wizerunek — sg to miedzy innymi najbardziej znani blogerzy, ktorych
wizerunki kreowane w mediach spoteczno$ciowych analizuje niniejsza praca.
Bauman moéwi, ze niezaspokojenie jest permanentnym stanem, w ktorym
znajduje sie wspolczesny konsument®. Tym samym jego wizerunek jest
wiecznie ,,niedomknigty” i ,,ptynny” jak otaczajaca rzeczywistos¢ — idealnie
zatem do tej rzeczywistosci przystaje. Bauman nazywa takze media
spoteczno$ciowe narzedziami propagowania kultu'®, doskonale wpisujacymi sie
w religijng metaforyke.

Blogerzy napedzaja tendencje konsumpcyjne poprzez promowanie
okreslonych wzorcow zakupowych. Pokazywane przez nich przedmioty, wcigz
nowe 1 modne, wywotuja w obserwatorach che¢ ich zakupu. Kiedy w mediach
spoteczno$ciowych pojawia si¢ IT bag, czyli najmodniejsza torebka sezonu,
prezentuja ja wszystkie topowe blogerki modowe. Caty ten proces odbywa si¢
oczywiscie we wspotpracy z marka produkujaca owa torebke.

Moda jest nicodtgcznym elementem kultury konsumpcyjnej. Obie cechuje
zmiennos$¢, dynamika, brak stagnacji, state napedzanie potrzeb konsumentow.
W ostatnich latach moda, jako dziedzina sztuki, nabiera prestizu i znaczenia jak
nigdy wczesniej. Rosnie jej rola ekonomiczna, spoteczna, kulturowa i
polityczna. Moda obecna jest zardbwno na pokazach haute couture czy w
muzeach, jak i na ulicy. Ta cz¢$¢ rozdzialu (podrozdziat 1.6) przedstawia rozne

definicje mody w jej kulturowych i spotecznych aspektach ze szczegdlnym

8 Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Krakéw 2009, s. 12.
9 Z. Bauman, Konsumenci w spoteczenstwie konsumentéw, £.6dz 2007, s. 5.
10 7. Bauman, Konsumowanie zycia, Krakéw 2009, s. 9.
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uwzglednieniem mody jako dziedziny majacej wpltyw na kreowanie wizerunku
(podrozdziat 1.7). W tym obszarze badan nie sposéb poming¢ dokonan
najstynniejszego bodaj socjologa mody Georga Simmela'!, ktéry wskazywat na
jej dwubiegunowos¢ — z jednej strony umozliwia cztowiekowi potgczenie si¢ z
innymi, a z drugiej — wyrdznienie si¢. Wypelnia wi¢c dwie najbardziej
podstawowe potrzeby spoteczne. Zasada taczenia nasladownictwa i
indywidualizmu w przypadku mody jest dobrze widoczna na blogach
modowych. Nasladowanie powinno by¢ tutaj rozumiane takze wprost, jako
kopiowanie pewnych trendow, rodzajow stylizacji, zdje¢, tekstow na blogu i
tym podobnych. Zarazem kazdy bloger chce by¢ inny, wyroznia¢ si¢ czyms$ od
swoich konkurentow i1 by¢ liderem w swojej grupie. To silne poczucie
indywidualizmu sprawia, ze blog jest cieckawszy, bardziej popularny i w efekcie
jego tworca zyskuje szersze grono odbiorcow oraz zainteresowanie mediow i
reklamodawcow.

Na obraz osoby w podobnym stopniu ma wpltyw zaréwno to, co ona
moéwi, jak rowniez to, jak wyglada 1 si¢ zachowuje. Niektorzy twierdzg nawet,
ze werbalna strona cztowieka ma duzo mniejsze znaczenie dla jego odbioru
przez otoczenie. Wedlug badan 90% ludzi juz po kilku minutach wytwarza
sobie ocen¢ drugiej osoby. Ocena ta az w polowie oparta jest na wygladzie
zewnetrznym 2. Z badania przeprowadzonego przez Anete Grobelng, ktore
polegato na zaprezentowaniu grupie badanych zdje¢ kobiety i mezezyzny w
dwoch rodzajach obuwia — sportowym i eleganckim — wynika, ze na podstawie
tylko tego jednego elementu wygladu respondenci potrafili oceni¢, kim jest
osoba na zdjeciu, ile ma lat, czym si¢ zajmuje, a nawet co robi w wolnym czasie
i jakiej stucha muzyki®®. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, Ze w opisywanym
badaniu osoby na zdjeciach réznily si¢ tylko obuwiem, a reszta ich stroju
pozostawata niezmienna. Juz sama zmiana obuwia dostarczata respondentom
innych skojarzen z opisywanymi postaciami. Gdyby wigc zmienia¢ takze ich
ubranie, wptyw wygladu na wizerunek moglby by¢ jeszcze bardziej znaczacy.
Tego rodzaju badania pokazuja, ze moda jest znaczagcym wyznacznikiem
kreowania wizerunku. Ubrania i dodatki mogg tez klasyfikowaé jednostke do

okreslonej subkultury czy pomaga¢ jej wyraza¢ swoje poglady. Tak jest w

1 G. Simmel, Filozofia kultury, ttum. W. Kunicki, Krakéw 2007.

12 £, Sampson, Jak tworzy¢ wlasny wizerunek, Warszawa 1996, s. 25.

13 A. Grobelna, Wplyw obuwia na catosciowy wizerunek cztowieka. Wyniki badarn empirycznych wsréd
studentéow [wW]: Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze, M. Grech (red.), £.6dZ 2012, s. 79-110.
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przypadku skoérzanych spodni, ktore kojarza si¢ ze stylem rock and rolla czy
sukienka z obnizong talig kojarzong z moda lat 20. XX wieku. Juz w XIX wieku
wybitny filozof, Herbert Spencer, twierdzil, ze $wiadomo$¢ bycia dobrze
ubranym daje wolnos¢ i bezpieczenstwo, ktorego nie zapewniajg nawet filozofia
czy religia. Teza ta wydaje si¢ obecnie bardziej stosowna niz nigdy wczesnie;.

Drugi rozdziat pracy poswigcony jest mediom spoteczno$ciowym jako
tym, ktére pomagaja kreowa¢ wizerunek w Internecie. Obecne spoteczenstwo
jest spoleczefnstwem usieciowionym, zyjemy w zalezno$ci sieci **, siatce
potaczen, zaréwno offline, jak i online. Zainteresowanie w spoteczenstwie sieci
koncentruje si¢ czeg$ciej na jednostce niz na ogole, mamy do czynienia z epoka
indywidualizacji i checi kreowania jednostkowego wizerunku. Podobnie jak w
przypadku mody, takze w mediach spoleczno$ciowych cztowiek dazy zaré6wno
do wyrdznienia si¢, jak i potaczenia z innymi, poczucia przynaleznosci i bycia
cze$cig wigkszej catosci.  Obecnie Sie¢ zmierza w kierunku grupowej
wspotpracy, umozliwiajacej interakcje oraz zaangazowanie w kreowanie tresci
serwisOw internetowych. Najczgdciej wskazywanymi rodzajami ustug w ramach
Web 2.0 sa media spolecznosciowe oraz blogi. Istota social mediow®® jest
umozliwianie kreowania i wymiany przez uzytkownikéw réznorodnych tresci.
Nowe kanaly wywierajg wpltyw na techniki pisarskie, powstaja w nich nowe
gatunki literackie. Jak zauwazaja badacze Internetu, dzigki niemu zachodzi
przeksztatcanie si¢ $wiadomosci cztowieka, zmiana jego stosunku do czasu,
przestrzeni, §wiata oraz wilasnego ciala'®. Dlatego tez blogerzy staja sie coraz
popularniejsi.

Jednostki odczuwaja zmgczenie tradycyjnymi mediami, gdzie nie moga
wymieni¢ pogladow miedzy sobg ani wykreowaé tresci, a jedynie odbierac te,
ktore sg im dostarczane. W ten sposob narodzity si¢ media spolecznosciowe
pozwalajace im zaspokoi¢ owe potrzeby, a blogerzy nazywani sa dzi§ piata
wladza. Blogi, podobnie jak media czy literaturg, konsumujemy W pojedynke,
lecz na tych pierwszych stykamy si¢ z innymi — poprzez komentarze, reakcje,
polubienia. W ten sposob tworzy si¢ wspolnota 1 spotecznos¢, do ktorej ludzie

chcg wraca¢, a komunikacja grupowa po raz pierwszy w historii mediow

14 W pracy pojawia sie zardOwno pojecie ,,Sie¢” rozumiane jako synonim pojecia ,,Internet” oraz ,,sie¢”
jako szersze pojecie odnoszace si¢ do roznego rodzaju sieci potaczen i zaleznosci.

15 W pracy pojecia ,,media spoleczno$ciowe” i ,,s0Cial media” uzywane sg wymiennie.

16 K. Loska, Nowe media albo estetyka katastrofy, [w:] Piekno w sieci. Estetyka a nowe media, K.
Wilkoszewska (red.), Krakéw 1999, s. 309.
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odbywa si¢ dwukierunkowo. Statystyki pokazujg, ze z Internetu i mediow
spoteczno$ciowych korzysta coraz wigcej osob, szukajac w nich informacji,
rozrywki, nowych znajomosci oraz podtrzymania tych juz istniejagcych. Wielu
uzytkownikéw nie zdaje sobie sprawy z tego, ze kazde internetowe posuni¢cie
moze by¢ kreowaniem ich wiasnego obrazu.

Na wizerunek jednostki w mediach spotecznosciowych ma wplyw
wszystko to, co pojawia si¢ na jej profilu: nie tylko tresci publikowane przez nia,
ale tez to, co zamieszczajg tam inni uzytkownicy — znajomi oraz nieznajomi. W
przypadku blogerow te informacje majg duzo wigksze znaczenie, gdyz majg oni
tysigce obserwatorow, a zatem pod kazdym postem moga pojawiac si¢ setki, a
nawet tysigce komentarzy — cze$¢ z nich negatywna lub nawet hejterska (ang.
hate — nienawi$¢). To, w jaki sposob bloger odpowiada na tego rodzaju krytyke,
rowniez wplywa na jego wizerunek. Mozna wiec stwierdzi¢, Ze media
spotecznosciowe zmienily nie tylko relacje spoteczne i odbidr rzeczywistosci,
lecz takze sposoby kreowania wizerunku. Osoby z nich korzystajace, zwlaszcza
osoby publiczne, jakimi sg takze blogerzy, musza dostosowac si¢ do zmian, by
przetrwa¢ w zlozonym $wiecie tych kanatow. Maja one duzy wplyw na
kreowanie wizerunku marki Iub jednostki takze dlatego, ze zmienili si¢ sami
odbiorcy — chcg bezposredniego kontaktu z markag lub blogerem, mozliwosci
dialogu, poczucia rozmowy jak partner z partnerem — wszystkie te elementy, lub
ich ztludzenie, oferuja media spoteczno$ciowe. Dzigki nim mozna zawrzec
kontakty z osobami, z ktorymi w $wiecie poza wirtualnym nie byloby to
mozliwe.

Niemal kazda firma czy bloger, niezaleznie od wielko$ci, zasobow oraz
zasiegu dzialania, starajg si¢ utrzymywac wlasciwe stosunki z otoczeniem, w
ktorym funkcjonujg poprzez kreacje odpowiedniego wizerunku. Pojawiajg si¢
tez zagrozenia, ktorym nalezy sprostac, takie jak konieczno$¢ szybkiego
reagowania na komentarze czy wigksze ryzyko sytuacji, ktora trzeba rozwigzac,
by nie doprowadzi¢ do kryzysu wizerunkowego.

Media spotecznosciowe daja swym uzytkownikom ogromne mozliwos$ci
kreowania wizerunku. Opréocz tradycyjnych form, takich jak publikowanie
postow, zdje¢ czy materiatdéw wideo, umozliwiajg tez tworzenie ankiet, relacji
na zywo, kilkusekundowych filmow, tworzenia kolazy zdje¢ i1 filméw przy
uzyciu roznych aplikacji (na przyktad Boomerang) czy przeprowadzania czatow

z fanami. Nalezy pamigtaé, ze opisywane w niniejszej pracy mozliwosci sg
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tylko przyktadowe, poniewaz na przestrzeni lat platformy zmieniajg si¢ 1 z
pewnos$cig beda wprowadza¢ nowe udogodnienia, a wycofywac te, ktore nie
spotkaja si¢ z zainteresowaniem uzytkownikow.

Wizerunek tworzony w mediach spolecznosciowych moze mie¢ wiele
oblicz. Poshugujac si¢ klasyfikacja Fukasza Kiszkiela !’ wyrézni¢ mozna
wizerunek prawdziwy, ekshibicjonistyczny, napastliwy, powielajacy trendy,
falszywy i seksualny. Tego rodzaju klasyfikacji mozna przeprowadzi¢ wigce;j.

Ostatnia cze$¢ tego rozdziatu (podrozdziat 2.8) opisuje typologie mediow
spoteczno$ciowych: od blogow 1 mikroblogéw, poprzez serwisy
spotecznosciowe, spotecznosci kontentowe (ang. content — tre$¢), po wirtualne
Swiaty spotecznosciowe. Najpopularniejszym 1 najwickszym medium
spoteczno$ciowym jest obecnie Facebook z 2,2 miliarda uzytkownikow na
$wiecie®® i od momentu jego powstania liczba ta wciaz roénie®®, lecz poczatki
mediéw spolecznosciowych na $wiecie siegaja do lat 1996-1997, kiedy to
powstaly pierwsze serwisy o charakterze spotecznosciowym. Media
spotecznosciowe moga pehi¢ rozne funkcje, jednak przede wszystkim maja
stuzy¢ podtrzymywaniu wzajemnych relacji migdzy uzytkownikami oraz
wymianie informacji. Uzytkownicy najczesciej szukaja zdje¢ i informacji o
znajomych, treSci umieszczanych przez znajomych, mozliwo$ci rozmowy na
czacie ze znajomymi, informacji o imprezach i wydarzeniach, a takze rozrywki i
zapetnienia sobie wolnego czasu.

Trzeci rozdziat prezentuje koncepcje medidéw spotecznosciowych jako
przestrzeni kreowania nowych gatunkéw komunikacji. Rozpoczyna si¢ on
przegladem gtownych nurtow genologicznych — od poczatkow genologii
literackiej siggajacych Poetyki Arystotelesa, poprzez badania Stefanii
Skwarczynskiej 2°, Ireneusza Opackiego?!, Seweryny Wystouch?? i innych

zastuzonych dla polskiej genologii XX wieku az po teorie zwigzane z

7'y Kiszkiel, Wirtualne tozsamosci. Portale spotecznosciowe jako formy autoprezentacji, [w:] Nowe
media i wyzwania wspétczenosci, M. Sokotowski (red.), Torun 2013, s. 187-189.

18 Stan na 20.04.2018, dane Megapanel PBI.

1% Kiedy zaczynatam pisa¢ niniejszg prace, w kwietniu 2015 r., liczba uzytkownikéw Facebooka na
$wiecCie wynosita 1,5 miliarda osob.

'S, Skwarczynska, Geneza i rozwdj rodzajéw literackich, [w:] Genologia polska, Warszawa 1983.
21|, Opacki, Krzyzowanie sie postaci gatunkowych jako wyznacznik ewolucji poezji, [w:] Problemy teorii
literatury, H. Markiewicz (red.), Wroctaw 1987; I. Opacki, W. Bolecki, Genologia dzisiaj, Warszawa
2005.

22 3. Wystouch, Nowa genologia — rewizje i reinterpretacje, [w:] Polonistyka w przebudowie, t. 1:
Literaturoznawstwo — wiedza o jezyku — wiedza o kulturze — edukacja, M. Czerminska i in. (red.),
Krakow 2005.
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najnowsza, multimedialng, genologig, reprezentowane przez takich badaczy, jak
Edward Balcerzan czy Emilia Branny, ktora wprowadzita do nauki pojecie
genologii transmedialnej. Ci ostatni wskazali na badanie transmedialnych
zwigzkow gatunkowych oraz ewolucji gatunkéw przenoszonych do innych
mediéw 1 wykorzystujacych ich mozliwosci w swojej strukturze. Zaréwno
Balcerzan jak i Branny podkres$lali wptyw medium na dzieto. Przez medium
rozumieli technologi¢ umozliwiajaca utrwalenie i odtworzenie utworu. Medium
wskazuje na sposob dostepu do dzieta i rodzaje zawartosci: stowo, dzwiek,
obraz i tym podobne.

Definicji gatunku literackiego na przestrzeni lat powstalo wiele. Dzi$
Arystotelesowskie okreslenie gatunku jako zbioru nieprzekraczalnych regut
dotyczacych kompozycji i stylu, system narzuconych norm, ktoérych zadaniem
jest kodyfikacja wydaje si¢ bardzo odlegte od rzeczywistosci. W takim ujeciu w
genologii nie ma miejsca na elastyczno$¢ czy dynamiczno$¢ zmiennych form
gatunkowych. Nieco blizsze wspotczesnoéci, nie tylko w rozumieniu
chronologicznym, ale przede wszystkim funkcyjnym, jest okreslenie literatury
stosowanej wprowadzonej przez Skwarczynska. Badaczka wskazywata na
zwigzki literatury z innymi sztukami, takimi jak film czy teatr. Byla zatem
prekursorka nowej genologii. Nadal jednak Skwarczynska uznawata za
konieczne istnienie wyrazistych granic pomigdzy gatunkami i rodzajami
literackimi. Wedlug niej, istnienie gatunkow jest naturalng i konieczng
wlasciwoscig tekstow 1 komunikacji jezykowej. Kolejne definicje gatunku
obejmujg m.in. tez¢ Michata Glowinskiego, ze jest to ,,zespot intersubiektywnie
istniejacych regul, okreslajacy budowe poszczegélnych dziet literackich i

23 oraz Stanistawa Gajdy, ze gatunek jest

réznorako przez nie aktualizowany
postrzegany jako schemat odnoszony do kompetencji komunikacyjnej
uzytkownikow, empirycznie reprezentowany w tekstach?*

Gatunki istnieja zawsze w okreslonym kontekscie spoteczno-kulturowym,
wpisane s3 w struktury spoleczne, pami¢¢ zbiorowa, ideologie oraz systemy
wartosci?®. Na poczatku XXI wieku pojawity sie pierwsze glosy o koniecznosci

powstania nowej genologii, co spowodowane byto powstawaniem coraz wigkszej

2 M. Glowiniski, Gatunek literacki, [w:] Stownik terminéw literackich, s. 174
24 3, Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] Ostaszewska D., Cudak R. (red.), Polska genologia
lingwistyczna, 2008. Przedruk z: J. Bartminski (red.), Encyklopedia kultury polskiej XX wieku, t. 2,
Wspolczesny jezyk polski, Wroctaw 1993, s. 19.
% D. Ossowska, Wspdiczesne pytania o gatunek literacki, [w:] Gatunki literackie. Tradycja a
wspolczesne przemiany, D. Ossowska, Z. Chojnowski (red.), Olsztyn 1996, s. 11.
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ilosci hybrydowych form gatunkowych i problemami z ich zdefiniowaniem. To
dlatego musiata powsta¢ genologia multimedialna Balcerzana. Badacz zaleca
poszukiwanie inspiracji w ,,zywych” tekstach wspotczesnosci, a okreslenie
,multimedia” definiuje jako wieloznaczne, ktore moze odnosi¢ si¢ do
elektronicznych ksigzek czy podrecznikow, dziet artystycznych i innych zrodet,
ktore moga taczy¢ w sobie tekst, zdj¢cia i materiaty dzwickowe czy wideo.
Pojawienie si¢ nowych form, migdzy innymi internetowych, sprawito, ze
zaczeto analizowa¢ je pod katem ich gatunkowosci. W odroznieniu od
wiekszosci kanatow mediow spolecznosciowych, blog zostal wielokrotnie
opisany jako odrebny gatunek. Potrzebe okreslenia mediow spotecznosciowych
jako gatunkow postuluje Stine Lomborg?®, wskazujac przede wszystkim na ich
dwubiegunowa komunikacyjng funkcje 1 mozliwo$¢ przenikania tresci
pomiedzy kanatami. Blog przyrownywany jest do formy literackiej zblizonej do
dziennika lub pamietnika, ale tez do eseju lub felietonu. Niektorzy badacze
wskazuja na prymarng funkcj¢ komunikacyjna, rozpatrujac blogi poza kategoria
literacka. Jeszcze inni, na przykltad Danah Boyd, caltkowicie odrzucaja
mozliwoéé zaklasyfikowania bloga do kategorii gatunku?’. Blog jako nowy
gatunek analizowali miedzy innymi Anna Gumkowska?®, Jan Zajac?®, Maciej
Kawka®, Maciej Maryl®!, Ignacy Fiut i Marcin Matuzik® oraz Ryszard Nycz*,
Cechy gatunkowe blogow to, miedzy innymi, antychronologia,
fragmentaryczno$¢, zmienno$¢, niefikcjonalnosé, funkcja autoprezentacyjna,
ekshibicjonistyczna oraz komunikacyjna. Problem ze zdefiniowaniem
gatunkowosci bloga poglebia jego zlozono$¢ i1 réznorodnosé, bowiem blogi
mogg mie¢ r6zng forme, tematyke oraz strukture. Typologia blogdw moze by¢
bardzo zréznicowana, co udowadnia podrozdziat 3.4. Ze wzgledu na forme
blogi podzieli¢ mozna na tekstowe, fotoblogi 1 wideoblogi. Ze wzgledu na tres$¢

dokonatam klasyfikacji whasnej na klasyczne blogi modowe, blogi z kategorii

2% por. S. Lomborg, Social media as communicative genres, ,,MedieKultur’ nr 51 /2011, s. 55-71.

27 D. Boyd, A blogger's blog: Exploring the definition of a medium, ,,Reconstruction”, vol. 6, nr 4/2006.
28 A. Gumkowska, Mechanizm wytwarzania nowych gaturkéw komunikacji w sieci: Facebook, Twitter,
Pinterest - memy oraz mikroblogi, Projekt NCN, Warszawa 2014-2016.

2], Zajac, Motywacje, zachowania i poglgdy autoréw i czytelnikéw blogéw: Raport z badania polskiej
blogosfery, Gemius, Blox.pl, 2017.

30 M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski — ewolucja i transgresja, [w:] Internetowe gatunki
dziennikarskie, K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman (red.), Warszawa 2010.

31 M. Maryl, Konwergencja i komunikacja: gatunki wypowiedzi na stronach internetowych pisarzy, [w:]
Zagadnienia Rodzajéw Literackich, LV, z. 2.

321, Fiut, M. Matuzik, Blogi — literatura interaktywna w sieci, ,,Estetyka i Krytyka”, nr 2/2002.

3 R. Nycz, Sylwy wspétczesne, Krakow 1996.
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lifestyle, w ktorych posty modowe stanowiag przynajmniej potowe tresci oraz
blogi prezentujace mode ze wzgledu na jej spoteczno-kulturowy charakter.

Czwarty rozdzial podzielony zostat na dwie czegsci — pierwsza poswiecona
jest zjawiskom zwigzanym z kreowaniem wizerunku przez blogerow modowych
W mediach spolecznosciowych. Fenomen blogeréw modowych jest obecnie
ogromny. Jak pokazuja badania, majg oni wickszy wpltyw na decyzje zakupowe
i wybory modowe niz media modowe czy kampanie reklamowe sklepow*. Nie
ma jednak w literaturze pozycji dotyczacej kreowania wizerunku przez
blogerow modowych. Blogerzy stajg si¢ modowymi guru, sg opiniotworczy, a
zarazem kontrowersyjni. Zaktadaja swoje wlasne firmy modowe, mimo ze nie
maja do tego zadnego przygotowania zawodowego, naukowego lub
praktycznego, organizowane sg specjalne wydarzenia dla cztonkéw blogosfery
modowej, blogerki projektuja linie odziezowe wigkszych marek, sa stylistkami
w mediach. Blogerzy wykorzystuja w swoich procesach autokreacyjnych takie
zjawiska jak lifestreaming, ekonomia uwagi, wywieranie wplywu czy
wspoOtprace komercyjne.

Czeg$¢ druga ma S$cisle praktyczny charakter i zawiera opis rezultatow
przeprowadzonego badania — analiz¢ jakosciowg z wykorzystaniem metody
poréwnawczej wybranych kanatow spoteczno$ciowych blogerow modowych.
Zaktadam, ze proces budowania pewnej koncepcji gatunkowej wymaga analizy
materiatu badawczego zebranego ,,w terenie” — w tym przypadku na blogach,
vlogach 1 innych kanatach spotecznosciowych blogerow modowych. Za glowny
kanal komunikacji blogerow i vlogerow modowych uznaje blog lub vlog,

natomiast za kanaty wspierajace — Instagram oraz Facebook.

Metodologia

Ze wzgledu na interdyscyplinarng tematyke pracy 1 wielo§¢ mozliwych
uje¢ metodologicznych, metodologia w tej dziedzinie moze by¢ ujmowana w
sposob synkretyczny z wykorzystaniem réznych technik. Metodologia pracy
opiera si¢ na narzedziach wypracowanych przez semiotyke 1 semiologi¢ oraz

probie zbudowania ,,pejzazu semiotycznego” podejmowanego tematu. Opierad

3 Por. Badanie polskiej blogosfery przez Ogélnopolski Panel Badawczy ARIADNA, 02.2013; Raport
polskiej blogosfery BlogMedia, 2016; Rola blogerow i youtuberow we wspotczesnym swiecie, N.
Hatalska, 2016 i inne.
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si¢ bedzie takze, zwlaszcza w dalszej czeSci pracy, na swoistej hermeneutyce
podejrzen i prébie dociekania sensow w budowaniu autokreacji przez blogeréw
modowych. W pracy korzysta¢ bede takze z kilku koncepcji dotyczacych
genologii nowych mediow, zwlaszcza z genologii multimedialnej Edwarda
Balcerzana. Inni badacze, takze korzystajacy z poj¢cia wprowadzonego przez
Balcerzana, postuguja si¢ terminami takimi, jak genologia transmedialna (Emilia
Branny) czy genologia internetowa. W pracy ukaz¢ ich zaleznosci i wskaze
miejsce pewnego rodzaju nowej genologii, ktorg okreslam mianem genologii
kreacji wizerunkowej w mediach spoteczno$ciowych wsérod wymienionych
rodzajow genologii. Genologia multimedialna musiata powsta¢ ze wzgledu na
zmiany zachodzace nie tylko w obrebie gatunkow literackich, ale tez w szerszej
perspektywie przestrzeni kulturowej. Lecz czy wskazana przez Balcerzana
koncepcja triady wypelnia luke¢ przynalezno$ci gatunkowej wszystkich twordéw
literackich i1 semi-literackich? Juz w swej publikacji badacz zadat pytanie
retoryczne: czy quasi-rodzajowa triada multimedialna obejmuje wszystkie bez
wyjatku formy i teksty kultury? Zauwazyl, ze niektore teksty ,,wymykaja si¢” tej
systematyce, zmuszaja do mnozenia wyjatkéw od reguty, do wydzielania bytow
problematycznych®. Jak w tym pejzazu sytuuja siec media spotecznosciowe?

Analiza jakosciowa blogdéw i innych kanatow mediow spotecznosciowych
odbywa si¢ w odniesieniu do koncepcji nowej genologii multimedialnej w
sposob interdyscyplinarny. W multimedialnej teorii gatunkowej na gatunek
sktadajg si¢ takie elementy, jak powtarzalnos¢ kombinacji, ukierunkowanie
komunikacyjne oraz uzaleznienie gatunku od techniki przekazu — medium.
Laczy si¢ to z wieloma watpliwosciami metodologicznymi, jak chocby z
problemami natury terminologicznej, jednak ze wzgledu na popularno$é nowych
mediow, wydaje Si¢ potrzebna. Przestrzen mediow spotecznos$ciowych jest
wieloznaczna 1 moze by¢ rozpatrywana ze wzgledu na rdzne aspekty, co czyni je
bardzo cickawym materiatem badawczym. Przeprowadzona w pracy analiza
kanatéw social mediow jako przestrzeni kreacji wizerunku, lokuje si¢ na granicy
réznych dyscyplin naukowych, dzigki czemu wyrdznia si¢ na tle innych badan
prowadzonych przez nauki humanistyczne.

Krytycznej analizie zostang poddane wybrane blogi i vlogi modowe

polskiej blogosfery oraz profile prowadzone przez blogeréw modowych na

% E. Balcerzan, W strone genologii multimedialnej, [w:] Genologia dzisiaj, W. Bolecki, I. Opacki (red.),
Warszawa 2000.
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Facebooku i Instagramie. Analiza obejmowaé bedzie posty zamieszczone w
okresie od wrzes$nia do grudnia 2017 r. na wspomnianych platformach: strong
tekstowa, graficzng oraz audiowizualng materiatow ze wzgledu na ich
gatunkowy i wizerunkowy charakter. Badanie zostanie przeprowadzone metodg
wlasnej analizy wspartg dostgpnymi narzedziami pomiaru stron internetowych i
profilow w mediach spotecznosciowych, takimi jak Sotrender, NapoleonCat oraz
Socialbakers. Internet posiada mozliwosci analityczne, ktorych nie mozna
przypisa¢ zadnemu innemu medium czy dzietu literackiemu. Istnieje mozliwos¢
zmierzenia statystyk odwiedzin strony, liczby uzytkownikoéw kanatu — zarowno
biernych, jak i aktywnych, przeanalizowania zachowania uzytkownika na stronie,
poznania jego preferencji, a takze danych demograficznych i behawioralnych.
Korzystajg z tego marki, blogerzy (co pozwala im na dostosowanie komunikacji
do odbiorcy oraz postugiwanie si¢ tymi kanatami, ktére ciesza sie
zainteresowaniem uzytkownikow) i, coraz czesciej, badacze.

Celem pracy jest wykazanie stuszno$ci hipotezy, ze kazdy omawiany
kanat mediow spotecznosciowych moze by¢ definiowany jako osobny gatunek
lub makrogatunek, co w efekcie wptywa na rodzaj podejmowanych w nim

dziatan i sposob autokreacji blogeréw modowych.

Pytania badawcze, na ktére ma odpowiedzie¢ praca:

1. Jakimi gatunkami sg kanaty mediow spotecznosciowych?

2. Czy kazdy kanal mozna okresli¢ mianem odrgbnego gatunku?

3. W jaki sposob kanal medidow spoteczno$ciowych wptywa na
komunikacj¢ przeprowadzang za jego pomoca oraz wizerunek kreowany w
efekcie tej komunikacji?

4. W jaki sposob blogerzy i vlogerzy polskiej blogosfery modowej

korzystaja z medidw spotecznosciowych i kreuja w nich swdj wizerunek?

Nalezy zwroci¢ uwage na ztozonos¢ i aktualno$é podejmowanego w pracy
tematu, a zarazem jego niestato$¢ ze wzgledu na wcigz zmieniajace si¢ formy
medidow spoleczno$ciowych. Analizowane media spoteczno$ciowe sa dostepne
dla uzytkownikow zaledwie od kilku lub kilkunastu lat (najstarszy z nich czyli
Facebook powstat w 2004 roku, jednak przez pierwsze miesigce dostepny byt

wylacznie dla studentow uczelni w USA, a na §wiecie zostal rozpowszechniony
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dopiero na przetomie 2005 i 2006 roku). W tym czasie w Sieci stworzono duzo
wigce] portali spolecznosciowych, ktore byly popularne w okres§lonym czasie,
jak na przyktad portal Nasza Klasa, lecz obecnie funkcjonuja na duzo mniejsza
skale lub zostaly catkowicie zlikwidowane. Tym samym w przysztosci obecnie
popularne kanaly moga zosta¢ zastapione innymi, na kKtoérych proces kreowania
wizerunku bedzie zachodzi¢ w zupelnie inny sposob.

Niniejsza praca skierowana jest do czytelnika zainteresowanego
problematykg genologii nowych medidw, w szczegolnosci mediow
spoteczno$ciowych. Jej lektura wymaga znajomos$ci uwarunkowan sieciowych i
orientacji w nowych mediach. Nie podaje definicji podstawowych pojec
zwigzanych z tematem, takich jak na przyktad Internet, bowiem wowczas
musiataby mie¢ znacznie wieksza objetosé, lecz raczej rozwija sktadowe stanu
nauki w tej dziedzinie. Korzystam ze zrodet polsko- oraz anglojezycznych, na
ktére sktadajg si¢ zarowno publikacje ksigzkowe, jak i1 artykuly, zrdédia
internetowe oraz wtasne obserwacje.

Dotychczas nie ukazata si¢ publikacja, podejmujaca temat kreacji
wizerunkowej blogeréw modowych polskiej blogosfery w kontekscie
genologicznym. Literatura przedmiotu porusza temat kreowania wizerunku w
mediach spoleczno$ciowych, kreowania wizerunku poprzez mode czy tez
blogéw jako odrebnych gatunkéw, lecz nie opisuje ztozono$ci problematyki
gatunkowosci poszczegolnych kanatow mediow spotecznosciowych i tego, jak
wplywaja one na kreowanie wizerunku blogerow. Z tego wzgledu mam nadziejg,
Ze niniejsza praca, zar0wno czg¢s¢ teoretyczna, jak 1 praktyczna, obejmujaca
badanie jakosciowe, pozwoli na Wypetnienie tej luki w nauce i przyczyni si¢ do

dalszych prac na ten temat.
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Rozdzial 1

Kreowanie wizerunku a moda

To, €0 Nnosisz, mowi, jak prezentujesz sie swiatu, szczegolnie dzisiaj, kiedy kontakty
Miedzy ludzmi sq tak szybkie. Moda to jezyk blyskawiczny.
Miuccia Prada*®

1.1. Pojecie kreowania wizerunku

Pod koniec XX w. i na poczatku XXI w. mozna zaobserwowac¢ nasilone
podmiotowe i zindywidualizowane podejscie do czlowieka. Jednostki
nakierowane s3 na samorozwoj, samorealizacje 1 kreowanie wlasnego
wizerunku. Taki jest przekaz kulturowy. Te dzialania dotycza wszystkich sfer
zycia cztowieka: zycia 0sobistego, zawodowego oraz kontaktow z innymi
osobami. Skupiamy si¢ na samorozwoju ze wzgledu na to, Zze narzucamy go
sobie wewng¢trznie, ale tez jest narzucany zewngetrznie, poprzez nasze otoczenie:
media, rodzing, przyjaciol, wspotpracownikéw. Zygmunt Bauman twierdzi, ze
trudno by¢ wyjatkowym w spoteczenstwie, w ktorym od kazdego wymaga si¢
wyjatkowosci, a ta zostata wchlonieta przez konsumpcje®’. Nadal jednak, mimo
tylu wybordéw, a moze wlasnie dzigki nim, jednostka moze si¢ wyrdzniac,
kreowa¢ swoj wizerunek odmienny od pozostatych. Pewne cechy beda sig¢
oczywiscie powtarzac, ale nie ma mozliwosci znalezienia dwoch identycznych
wizerunkow, tak jak nie sposob znalez¢ dwie takie same osoby.

Cztowiek jest istotg spoteczng i wigkszo$¢ sytuacji w ktorych si¢ znajduje,
przed ktorymi staje, ma charakter kontaktéw interpersonalnych. W takich
sytuacjach jednostkom zalezy na tym, by byly odbierane przez otoczenie tak,
jak sobie tego zycza, a nie w sposob przypadkowy. Kazdy posiada jaki$
wizerunek. Niektorzy kreuja go swiadomie, inni nie. Definicji wizerunku jest

wiele. Jedng z pierwszych wprowadzil w 1921 roku Walter Lipman, ktory w

36 Fashion is How You Present Yourself to the World, ,,The Wall Street Journal”
https://www.wsj.com/articles/SB116907065754279376, [dostgp 27.02.2018 r.].
37 Por. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Warszawa 2009,
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swojej ksigzce Opinia publiczna faczyt tworzenie opinii publicznej z
wewnetrznymi uproszczeniami, wyobrazeniami odbiorcy dotyczacymi spraw
publicznych. Podkreslal, iz wyobrazenia rzeczywisto$ci sa fragmentaryzowane,
a przez to zdeformowane®, , Jesli tylko poruszasz sie dostatecznie szybko i nie
przystajesz w miejscu, zeby spojrze¢ za siebie 1 podliczy¢ zyski i straty, mozesz
zmiesci¢ w swoim Krotkim istnieniu dowolng liczbg istnien, nie mniejsza od tej,
ktéra mogltbys przezyé w wiecznosci” — twierdzi Zygmunt Bauman®. Kazdy
cztowiek moze mie¢ wiele wizerunkow, zmienia¢ je, zonglowac¢ nimi, jednego
dnia by¢ takim, a drugiego innym.

Wizerunek to obraz odbierany przez opini¢ publiczng, ale tez wizerunek
tworzony jest na mikro i mezo poziomie, na przyklad wsérdd najblizszych
znajomych czy rodziny. Ma on na celu wywotanie u odbiorcy okre§lonych
skojarzen i reakcji emocjonalnych. Na wizerunek sktada si¢ wyglad zewngtrzny,
wypowiedzi, zachowania, gestykulacja, mimika, intonacja oraz sposéb
ubierania si¢. W tej pracy najistotniejsze bedzie zbadanie ostatniego czynnika,
czyli wlasnie ubioru, ktory ma wpltyw na ksztattowanie wizerunku, poniewaz
analizowany tu bedzie proces kreowania wizerunku przez blogerow modowych,
dla ktorych wizerunek zewnetrzny tworzony poprzez ubidr jest najwazniejszy i
najbardziej kluczowy do zaprezentowania, ze wzglgdu na tematyke ich blogow.

Wizerunek w literaturze przedmiotu definiowany jest jako wyobrazenie
jednostki lub grupy o produkcie, ustudze, firmie lub innej jednostce, zbidr
przekonan, mysli i wrazen danej osoby 0 innej osobie lub obiekcie®, jego
tozsamosci, a przede wszystkim charakteru samego produktu badz jednostki.
Wedtug Gerharda Maletzky’ego wizerunek to ,,obraz nadawcy w oczach
odbiorcy”, ale takze ,,obraz odbiorcy powstajacy u nadawcy”*'. Wizerunek
powstaje w wyniku zetknigcia si¢ odbiorcy z produktem, firmg lub osobg —
powstaje na styku produktu (opinii 0 nim) i percepcji jednostki, ktora ma z nim
stycznosc.

Wyrdznia si¢ cztery wymiary wizerunku: psychologiczny, socjologiczny,
marketingowy i komunikacyjny. Wymiar psychologiczny okresla to, w jaki

sposOb wizerunek powstaje 1 istnieje w umysle odbiorcy. Skupia si¢ na

38 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w 111 RP, Torun
2003, s. 79.
39 Z. Bauman, Plynne zycie, Krakow 2007.
40 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 549.
41 K. Gierelo, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka, [w:] PR w teorii i praktyce, B. Ociepka
(red.), Wroctaw 2003, s. 22.
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procesach i mechanizmach przetwarzania informacji, czyli na postrzeganiu,
identyfikacji, ocenie, interakcji, pamig¢ci. Wymiar socjologiczny wskazuje na
grupowa i instytucjonalng przynaleznos¢ osdb, w umystach ktoérych istnieje
wizerunek jakiego§ podmiotu, typologia grup i instytucji, a takze interakcje
miedzy tymi grupami, instytucjami i osobami. Wymiar marketingowy zaktada
opisywanie wizerunku w kategorii wymiernej wartosci dla osoby lub firmy,
ktorej wizerunek istnieje w myslach potencjalnych klientow wplywajacych na
jej sytuacje ekonomiczng. Marketingowe spojrzenie na wizerunek dotyczy
rowniez procedur aktywnego kreowania obrazu za pomoca dziatan
promocyjnych. Wymiar komunikacyjny akcentuje gtownie kanaty komunikacji,
w jakich rozchodza si¢ informacje ksztattujace obraz firmy lub osoby w
umystach odbiorcéw, kody uzywane podczas komunikacji®2.

To, jak ludzie s3 odbierani przez otoczenie, ma bezposredni wplyw na ich
zycie. Dlatego tak wazne jest, by moéc sterowaé swoim wizerunkiem i
modyfikowaé go w zaleznos$ci od tego, jak chcemy by¢ postrzegani. Czy jednak
kazdy wie, jak odbieraja go inni? Sg jednak aspekty, ktore maja duze znaczenie
W postrzeganiu innych. Sa to miedzy innymi: autorytet, wtadza, efekt kontrastu,
efekt §wiezosci, stereotypy oraz atrakcyjno$é®.

Sita autorytetu sprawia, ze jednostka moze si¢ z nim utozsamiac,
podziwia¢ go, dazy¢ do posiadania jego cech, ktore uwaza za warto$ciowe.
Autorytet staje si¢ niejako osoba podziwiang. W przypadku blogeréw zjawisko
autorytetu jest bardzo powszechne, poniewaz czytelnicy moga nie tylko ich
podziwiag, ale tez si¢ z nimi utozsamiac, co sprawia, ze sg oni im jeszcze blizsi.

Z autorytetem laczy si¢ pojecie wiladzy. Warto zauwazy¢, ze nie dla
kazdego oznacza ono to samo. Istniejg profesje 1 jednostki, ktore ciesza si¢
powszechnie uznawang wiladza, jak na przyktad prezydent czy prezes duzego
koncernu, sa jednak i takie, ktore rowniez posiadajg wtadze, ale tylko w swoim
kregu. Te osoby jednak moga by¢ czesto duzo bardziej wplywowe niz jednostki
kojarzone powszechnie z wiladzg. Z terminem wiladzy S$cisle wigze sig
umiejetnos¢ wywierania wplywu na innych, a takze dominacji w danej
dziedzinie. W $wiecie blogerow tego typu wiladza jest popularnos¢ bloga czy
vloga, ktéra potwierdza duza liczba czytelnikow lub obserwatorow, liczne

kontakty reklamowe z markami oraz wysoka pozycja blogera czy vlogera w

42 B, Ociepka, Ksztattowanie wizerunku, Wroctaw 2005, s. 83-84.
43 R. Dorobek, Zbuduj swéj wizerunek, ebook, 2015, s. 9- 33.
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blogosferze, wowczas bowiem sprawuje on niejako wiladz¢ nad innymi
blogerami, a takze wyznacza trendy. Wedlug socjologa Jacka Szmatki
niemozliwe jest sprawowanie wladzy, wywieranie nacisku, ktére nie byloby
osadzone w strukturze danej grupy; nie istnieje wiladza bez okreslonego
poparcia spolecznego, bez towarzyszacych jej struktur nacisku. Wtadza wynika
z mozliwosci (teoretycznej i praktycznej) wywierania wptywu*.

Efekt kontrastu polega na tym, ze oceniamy jednostke Iub firme poprzez
pryzmat innych jednostek, firm z tej samej grupy lub dziedziny. W naukach
socjologicznych efekt ten nazywany jest pojeciem odniesienia. Grupa
odniesienia to grupa, do ktorej jednostka nalezy lub chciataby nalezeé¢ i ktora
stanowi dla niej wzorzec do nasladowania w roznych aspektach zachowan.
Jednostka utozsamia si¢ z systemem aksjonormatywnym owej grupy. Efekt
odniesienia ma duze znaczenie w przypadku atrakcyjnosci fizycznej jednostki
oraz oceny jej wygladu zewngtrznego, w tym ubrania. Efekt ten mozna
zaobserwowaé w przypadku blogdéw, poniewaz sa one czescig wigkszej grupy —
blogosfery. Poréwnywanie blogdw ze sobg jest naturalnym procesem jaki
przechodzi czytelnik, ktory sledzi wigcej niz jeden blog.

Stereotypy sa powszechne w mys$leniu wszystkich jednostek, bez wzgledu
na to czy zdaja one sobie z tego sprawe, czy nie. W obliczu natloku informacji
werbalnych i graficznych kazdy od czasu do czasu pod$wiadomie kieruje si¢
stereotypami, bowiem w ten sposob mozg utatwia sobie myslenie. Stereotypy sa
uproszczonymi obrazami myslowymi jednostek®. Sg schematyczne i czastkowe,
a czasami nawet krzywdzace, jednak niezbedne w zyciu: ,,nie ma ani Czasu ani
okazji do blizszego poznania. Zamiast tego chwytamy jaki$ rys, ktory
sygnalizuje nam dobrze znany typ i reszt¢ obrazu wypelniamy za pomoca
stereotypow, ktore nosimy w swoich gtowach” - pisze Lippmann®. Stereotyp
jest narzucony kulturowo. Jednostka, korzystajac miedzy innymi z zasobow
kulturowych 1 spotecznych, projektuje swoja rzeczywistos¢. Stereotypy moga
dotyczy¢ dowolnej grupy spolecznej. Istnieje wiele stereotypdéw odnoszacych
si¢ do ksztaltowania wizerunku i jeszcze wigcej tych zwigzanych z blogerami
modowymi. Kazdy czytelnik takiego bloga, a tym bardziej osoby, ktore wiedza

0 zjawisku blogéw modowych jedynie z mediéw, ulegaja czasem

44 ). Szmatka, Mate struktury spoteczne, Warszawa 2007.
45 Z. Bokszanski, Stereotypy a kultura, Wroctaw 1997, s. 6.
46 W. Lippmann, Public Opinion, Nowy Jork 1922, s. 79.
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stereotypowemu schematowi myslenia.

Ze stereotypami wigze si¢ reguta atrakcyjnosci powierzchownosci, ktora
méwi o tym, ze tadnym, dobrze wygladajacym, dobrze ubranym osobom
przypisujemy pozytywne cechy. Juz Arystoteles twierdzil, ze ,,pickne jest
dobre” 1 w kreowaniu wizerunku na pewno warto zadba¢ o swoj wyglad
zewnetrzny. Warto dodaé, ze dla kazdego atrakcyjno$¢ bedzie przejawiaé si¢ w
innych cechach, a ponadto na postrzeganie innych majg tez wptyw wartosci,
ktore sami sobie cenimy, zgodnie z psychologiczng zasadg, ze lubimy osoby,
ktore sg podobne do nas lub posiadaja cechy, ktore chcielibySmy miec.
Atrakcyjno$¢ moze by¢ fizyczna i osobowosciowa. W przypadku blogerow
modowych znaczenie ma gtéwnie ta pierwsza. Jest to jeden z najwazniejszych
czynnikow w ksztattowaniu wizerunku, bowiem na blogu wida¢ gtownie
wyglad, powierzchownos¢ cztowieka. Wiele blogdw nie zawiera zadnych tresci,
jedynie zdjecia, co tylko poteguje ten efekt. Takze w innych kanatach social
mediow, ktore wykorzystywane sg do kreowania wizerunku, na przyktad na
Facebooku czy Instagramie, dominujg tresci na wizualnych nosnikach, ktore
stajg si¢ podstawg do oceny wizerunku danej osoby. Najpopularniejsze blogi to
nie tylko te, ktorych autorzy prezentujg najcickawsze i najbardziej oryginalne
stylizacje, ale tez te, ktorych autorzy sg atrakcyjni fizycznie i majg najlepiej
zrobione zdjecia (najwyzszej jakosci sprzetem, najlepiej wykadrowane i tym
podobne), wowczas bowiem zdaja si¢ tworzy¢ iluzje, ze cokolwiek by na siebie
zatozyli, 1 tak bedg wyglada¢ dobrze. Ubranie ma tylko delikatnie podkreslac
ich naturalng urode. Stad tez u wielu mniej atrakcyjnych blogerow pojawia si¢
praca nad swoim wygladem fizycznym polegajaca nie tylko na wizazu czy
doborze odpowiedniej fryzury, ale tez operacjach plastycznych. Zwienczeniem
staranno$ci dbania o urode jest wykorzystanie do obrobki zdjg¢ programéow
graficznych, jak Photoshop, ktore pozwalajg na ostateczne poprawienie wygladu.
Blogi mowig obrazem i estetyka zewnetrzno$ci, ktoéra dotyczy wygladu
wszystkich elementow prezentowanych na blogu: jednostki, jej ubran i
akcesoriow, jedzenia, krajobrazoéw, otoczenia, domu i dlatego jest to tak wazny
element kreowania wizerunku. Dodatkowo w przypadku blogeréw modowych,
jak sama nazwa wskazuje, moda jest kluczowa wartoscig. A moda to oczywiscie
mig¢dzy innymi wyglad zewnetrzny.

W przypadku tak powszechnej dbatosci o estetyczng strone wizerunku

moze si¢ pojawi¢ jednak zarzut, ze blogerzy nie dbajg o swoje wngtrze, nie
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prezentuja swojej 0sobowosci i charakteru, a jedynie wyglad. Ta teza wigze si¢
ze stereotypem, ze jesli kto§ prezentuje si¢ w atrakcyjny sposoéb, zaczynamy
zastanawia¢ si¢ czy ma rownie atrakcyjne wnetrze. Blogerki modowe padaja
ofiarg podobnych zarzutow co modelki — ,.tadne, ale glupie”.

By wiedzie¢ jak kreowac¢ wizerunek, musimy najpierw sami okresli¢, kim
jestesmy, co pokazujemy, a co chcemy ukry¢, czyli stworzyé swoja personalng
mark¢. Na tym wlasnie polega kreowanie wizerunku — jest to $wiadome
dziatanie stuzace przedstawieniu 0soby innym w sposob, by postrzegaty nas tak,
jak tego chcemy. Wizerunek nie musi zatem by¢ zgodny z naszg tozsamoscig —
tak naprawd¢ mozemy by¢ zupetnie inni niz to, jak si¢ przedstawiamy na
zewnatrz. Oczywiscie jezeli wizerunek i tozsamo$¢ sa ze soba zgodne,
jednostka wypada bardziej wiarygodnie, mniejsza bowiem jest szansa na to, ze
zostang dostrzezone niescisto$ci pomigdzy tymi dwoma aspektami, gdyz po
prostu jest ich mniej lub nie ma ich wcale. Tozsamos¢ jest realnym i trwatym
obiektem definiujacym jednostke, natomiast wizerunek nie musi by¢ realny,
moze by¢ sztucznie wykreowany i1 nie musi by¢ takze trwaly — za pomoca
odpowiednich zabiegbw moze si¢ zmienia¢ znacznie dynamiczniej hiz
tozsamo$¢. Wedlug Zbigniewa Bokszanskiego ,tozsamos$¢ jest zarowno
trwalym ukladem postrzezen siebie, jak i czgstkowa autodefinicjg zmieniajaca
sie w krotkich odcinkach czasu™’.

Niemniej jednak, odpowiednio wykreowany wizerunek, nawet jesli
bedzie niezgodny z tozsamos$cig, nie bedzie podawany w watpliwosc.
Wizerunek nie zalezy bezposrednio od nas, jest to wrazenie, jakie budzimy w
umystach odbiorcow. Jest czynnikiem niematerialnym i zalezy od percepcji
innych, od ich mozliwosci postrzegania i oceny, wrazliwosci na ré6znego rodzaju
bodzce, jakich im dostarczamy*®,

Tworzenie wlasnego wizerunku to lata praktyki i cigglego uczenia sig, bez
wzgledu na to, czy kreowany jest on na potrzeby biznesu, polityki, czy szeroko
pojetej sztuki. Wydaje si¢, ze tylko publiczne osoby musza kreowaé swoj
wizerunek. Jest to jednak btedne myslenie. Takze przecigtny cztowiek, ktory nie
wystepuje w mediach i nie jest rozpoznawalny, powinien zadba¢ o swoj image,

przede wszystkim dla siebie, ale tez dla najblizszego otoczenia, ktore wystawia

47 7. Bokszanski, Pojecie tozsamosci jednostki a interakcjonizm wspééczesny, [w:] Orientacje teoretyczne
we Wspoiczesnej socjologii, W. Kwasniewicz (red.), Krakow 1990, s. 83.
48 K. Bakalarski, Public relations a kszzattowanie wizerunku menedzera, Gdansk 2004.
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mu codziennie oceng, czy tego chce, czy nie.

Wizerunek dotyczy zarowno powierzchownosci, czyli wygladu, jak i
wnetrza — tozsamosci. Warto przy tym zaznaczy¢, ze obie te sfery tacza si¢ i
wzajemnie na siebie oddziatujag. Obie wysylaja komunikaty, ktore sg
interpretowane przez otaczajgcych nas ludzi. Sfery te musza by¢ ze sobg spojne,
by wizerunek byt wiarygodny. Podstawg budowania wizerunku jest bowiem
wzbudzenie zaufania odbiorcy, na ktére czgsto trzeba dlugo pracowac.
Niewystarczajgce jest zatem stworzenie wizerunku, trzeba go takze pielggnowac,
dba¢ o niego, podtrzymywac go, by caty czas byt aktualny.

Tworzenie wizerunku sktada si¢ z dwoch etapow. Zajmuja si¢ tym
profesjonali$ci z branzy public relations lub sama jednostka. Jezeli dana osoba
lub firma nie moze lub nie potrafi sama kreowa¢ swojego wizerunku, zwraca si¢
0 pomoc do profesjonalistow. W wielu przypadkach, zwlaszcza wsrod osob, dla
ktérych wizerunek jest kluczowy dla ich dziatan, na przyktad w $wiecie polityki
czy celebrytéw, posiadanie rzecznika prasowego badz doradcy wizerunkowego
jest niezbedne.

Pierwszym krokiem jest okre§lenie tozsamosci podmiotu, ktorego
wizerunek kreujemy — musimy wiedzie¢, co nalezy pokazac, a co ukry¢, jakie sg
mocne i stabe strony jednostki i1 jaka jest jej tozsamos$¢. Jak wspomniatam
wczesniej, tozsamos¢ nie musi by¢é zgodna z wizerunkiem, jaki chcemy
wykreowa¢. Na tym etapie wazne jest zbadanie biografii 1 przyzwyczajen
jednostki — czym si¢ zajmuje, jakie ma plany, a takze jej otoczenia — rodziny,
przyjaciol, a nawet zwierzat, z ktorymi spotyka si¢ na co dzien. Kazdy fragment
ma znaczenie. Beda one mialy niebagatelny wplyw na jej wizerunek.
Interesujace, nietypowe fakty wzbudza zainteresowanie odbiorcow. Srodki
kreowania wizerunku dzielg si¢ na werbalne, parawerbalne (dotyczace sposobu
wymowy) i niewerbalne, a wyglad nalezy do tych ostatnich. Istotny jest tu
zarowno sam wyglad twarzy i ciala, jak 1 makijaz, str6j, dodatki, a takze
postawa ciata, mimika 1 gesty. Wszystkie te elementy buduja efekt §wiezosci,
ktory jest najbardziej istotny w kreowaniu wizerunku.

Drugim etapem tworzenia wizerunku jest zbadanie, na przyklad przez
blogerow, oczekiwan spotecznych. Musimy si¢ zastanowi¢, do kogo si¢
zwracamy, jakie sa potrzeby naszych odbiorcow i kim oni sg. Kim jeste§my dla
naszego otoczenia i czego ono od nas oczekuje? W poprzednim etapie

poznali$my jednostke, teraz musimy si¢ zastanowi¢, w jaki sposdb moze ona
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by¢ odbierana przez otoczenie. Najlepsze wizerunki sg budowane na wigziach
pomigdzy jednostkg i grupami, do ktérych ma on dociera¢. Dialog z otoczeniem
jest niezwykle wazny. Jesli si¢ o nim zapomina, nigdy nie stworzy si¢
pozytywnego wizerunku spolecznego. Taka wiez zaklada przy tym i wptyw
jednostki na swoje audytorium, i skicrowany w drugg stron¢ wplyw grupy na
jednostke. Zbiezno$¢ wizerunku z oczekiwaniami gwarantuje popularnos¢. W
przypadku blogerow, o ktorych traktuje ta praca, dialog polega glownie na
reagowaniu na komentarze w kanalach przez nich prowadzonych, czyli na
blogach czy profilach na Facebooku oraz Instagramie. To takze zwracanie si¢ w
bezposredni  sposob  do  czytelnikow, odpowiadanie na ich maile,
przygotowywanie postow, o ktore bloger jest proszony. Bezposrednimi
odbiorcami komunikatow blogeréw modowych sg ich czytelnicy i1 obserwatorzy
profili w mediach spoteczno$ciowych. Posrednimi natomiast osoby zwigzane ze
srodowiskiem blogow modowych oraz ze $rodowiskiem modowym, a zatem
media, stylisci, projektanci, marki modowe itp. Poprzez czytanie komentarzy w
social mediach oraz artykutow w innych kanatach mediowych bloger moze
dowiedzie¢ sie, czego oczekuje jego publicznos¢, jak go ocenia i co chciataby
zobaczy¢ na blogu, czemu ma on sthuzy¢. Uzytkownicy czesto sami takze
wysylaja na przyktad prywatne wiadomosci do blogerow, w ktoérych prosza o
notke na konkretny temat lub zadajg pytania dotyczace stylizacji czy ich stylu

zycia.

1.2. Funkcje wizerunku

Wizerunek pelni rozne funkcje: zjednuje opini¢ publiczng, niweluje
anonimowos$¢ jednostki, utatwia wzajemne porozumienic a takze wpltywa na
poczucie akceptacji. Wizerunek pozwala rowniez sta¢ si¢ liderem w swojej
dziedzinie. W przypadku blogerow wizerunek przektada si¢ nie tylko na
reputacj¢ 1 popularno$¢ (liczba odwiedzajacych blog, ilo§¢ wspomnien o
blogerze w mediach), ale tez na zyski wynikajace z reklam i wspotpracy z
markami. Popularne blogi maja wigksza szans¢ na wspotprace reklamows.
Marki tak dobieraja blogeréw do wspotpracy (a przynajmniej tak dobieraé
powinny), by reprezentowali oni podobne do marki wizerunki, by komunikacja
byla spdjna. Niestety na polskim rynku jest to czesto tylko teoria. Przyktadem

mogg by¢ kampanie reklamowe z udziatem mtodych polskich blogerek, ktore na
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swoich stronach internetowych promuja kosmetyki marki Chanel. Jedng z nich
jest Karolina Gliniecka, autorka bloga Charlize Mystery, ktéra regularnie, z
czestotliwosécig raz w miesigcu, pokazuje makijaze wykonane kosmetykami
Chanel. Biorac pod uwagg fakt, ze wigkszos¢ jej czytelniczek stanowig kobiety
w jej wieku lub mtodsze, kampanie te sa catkowicie niedopasowane do
odbiorcow, ktorzy po prostu ze wzgledéw finansowych nie moga pozwolié
sobie na comiesigczny zakup kosmetykow z tej ,,potki” cenowej. Oczywiscie
wpisy te mozna traktowa¢ wylacznie jako makijazowa inspiracje, jednak marka
Chanel, podejmujgc wspotprace z blogerka, z pewnoscig nie taki miata cel.
Innym przyktadem nietrafionej wspolpracy byta kampania zrealizowana w
pazdzierniku 2013 r. na blogu Tamary Gonzalez Perei, czyli Macademian Girl,
we wspotpracy z PGE Polska Grupa Energetyczna. Blogerka zaprezentowala
zdjecia swoich stylizacji w otoczeniu Kopalni Wegla Brunatnego w
Belchatowie. Stroje mialy nawigzywaé¢ do industrialnego tta, a na zdjeciach
oprécz logo PGE pojawito si¢ hasto ,,Energia inspiruje”. Na tej wspotpracy nie
zyskat ani wizerunek blogerki (pojawily si¢ zarzuty, ze angazuje si¢ w kazda
wspotprace reklamows, jaka zostanie jej zaproponowana, nawet jesli firma nie
ma zadnego zwigzku z moda lub zainteresowaniami autorki), ani PGE, ktora za
pomocyg tej kampanii chciala zapewne ukaza¢ si¢ jako bardziej ,barwna”,
nowoczesna, blizsza mtodym ludziom.

Wizerunek nigdy wczesniej nie miat takiej wagi, jak obecnie. Pojawia si¢
coraz wiecej specjalistow kreowania wizerunku, rzecznikow, a takze agencji
public relations, ktore tworzg image firm 1 oséb. Kreowaniem wizerunku osoby
zajmuje si¢ personality public relations. Proces ten odbywa si¢ zazwyczaj
poprzez media oraz w Sposob bezposredni — kontakt osobisty. Nalezy jednak
pamigtaé, ze wizerunek odbierany i przekazywany dalej jest nie tylko przez
media, ale tez przez bardziej niszowe kanaty, takie jak na przyktad marketing
szeptany czy rekomendacje (ma to miejsce gtownie w przypadku ustug i marek)
oraz opinie uksztaltowane w osobistym kontakcie z jednostka.

Popularno$¢ agencji PR oraz o0s6b zajmujacych si¢ zawodowo
kreowaniem wizerunku wynika z zapotrzebowania na tego typu ustugi. Stad tez
rosngca od kilku lat popularno$¢ kanatow, gdzie mozna fatwo ksztattowaé swoj
wizerunek — mowa tutaj o social mediach, takich jak Facebook, Instagram czy
blogi. To wrecz idealne miejsca do kreowania swojego internetowego

wizerunku. Coraz czgéciej zanikajgca granica pomigdzy $wiatami online i
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offline powoduje natomiast, ze wizerunek stworzony w Sieci przektada si¢ na
ten poza nig. Nikt bowiem nie kwestionuje, ze osoba podajaca dane informacje
na swoim profilu na Facebooku ktamie czy ma tak naprawd¢ zupelnie inne
poglady. Zresztg moze je mie¢ — chodzi tylko o to, co wyraza, co chce pokazac i
jaki wizerunek stworzy¢. Nikt nie docieka prawdy. Co wigcej, wiele osob, ktore
dotychczas nie interesowaly si¢ swoim wizerunkiem badz nie kreowaly go
$wiadomie, zaczynajg dbaé o t¢ dziedzing swojego zycia. Motywuje ich do tego

mi¢dzy innymi fakt, ze robi to cate ich otoczenie i znajomi. Jak pisze Bauman:

Zyjemy w ekshibicjonistycznym spoleczenstwie, ktére publicznemu
wystawianiu si¢ na pokaz nadaje range podstawowego i najlatwiej dostgpnego, a
zarazem by¢ mozne najbardziej skutecznego i jedynego naprawd¢ niezawodnego
dowodu spotecznego istnienia. Miliony uzytkownikow konkuruja ze soba na
ujawnianie i wystawianie na widok publiczny najbardziej intymnych, inaczej
niedostepnych aspektow swej tozsamosci, spolecznych powigzan, mysli, uczué i
dziatan. Portale spoteczno$ciowe stanowig pola dobrowolnej — <zréb to sam> —
inwigilacji, bijac na gtowe (zardwno pod wzgledem skali dziatania, jak i kosztow)

fachowe agencje wypehione specjalistami od szpiegowania i wykrywania®°.

Niekiedy te zabiegi maja na celu podniesienie statusu, ktoérego brak
jednostce w zyciu poza Siecig. Mamy obecnie do czynienia z wiekiem
wizerunku. Zanim on nastapil, przewazalo myslenie o cztowieku jako o tym,
ktory stara si¢ osiggna¢ ideat przyzwoitosci. Byt to cztowiek, ktory chciat by¢
po prostu godny szacunku, bez zbednej ostentacji®®. Amerykanski socjolog
David Riesman w swojej pracy Samotny tium argumentuje, ze w spoteczenstwie
amerykanskim po II wojnie $wiatowej zachodzi znaczaca zmiana w
dominujacym typie charakteru, ktorag definiuje jako przejscie od
wewnatrzsterownosci do zewnatrzsterownosci. Te zalezno$¢ mozna odnies¢ do
spoleczenstw catego S$wiata zachodniego, a nasilita si¢ ona zwlaszcza na
poczatku XX wieku. Wewnatrzsterowno$¢ jest typem  o0sobowosci
charakterystycznym dla spoteczenstw nowozytnych i1 nowoczesnych, w ktorych
wzrost ludno$ci wyksztalcit potrzebe niezaleznosci 1 samowystarczalnosci.

Jednostki w tych spoteczenstwach nabywajg zespdt celow 1 wartosci, ktorymi

49 Z. Bauman, Czy Twitter i Facebook pomagajg propagowaé demokracje?
http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-
czlowieka, [dostep 18.09.2015 r.].

S0 K. Gierelo, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka, [w:] B. Ociepka, PR w teorii i praktyce,
Wroctaw 2003, s. 23.
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nastepnie kierujg si¢ w zyciu. Pozwalajg one zy¢ w zbiorowosci bez pomocy
Scistych i1 oczywistych nakazoéw tradycji. Ludzie wewnatrzsterowni zyskuja
poczucie panowania nad wlasnym zyciem, a ich dewizg zyciowa jest wysitek i
praca. W przypadku osobowo$ci zewnatrzsterownej nastepuje natomiast
przejscie od epoki produkcji do epoki konsumpcji, w wyniku ktorego u
jednostek pojawia si¢ poleganie na innych w swoich osadach. Ludzie kieruja si¢
opiniami innych oraz mediéw, to za ich sugestia dokonujg wyborow.
Zewnatrzsterowno$¢ cechuje si¢ wyczuleniem na oczekiwania i preferencje
innych. Czlowiek czesto zatraca pewnos¢ kim jest i dokad zmierza, pojawiajg
si¢ watpliwosci dotyczace tozsamosci. Ma wiele twarzy i zmienia je W
zalezno$ci od okolicznos$ci. Jest gtodny nowych doswiadczen, boi sig, zeby nie
zosta¢ w tyle. Czgsto jest niepewny, zaniepokojony, atakuje go wiele bodzcow z
zewnqtrz‘rﬂ.

Dzi§ takie myslenie uwazane jest za przestarzate, mamy bowiem do
czynienia ze spoleczenstwem wizerunku. Wazne jest osigganie sukcesOw na
réoznych polach zycia. Presja spoleczna, by by¢ dobrym ojcem / matka /
pracownikiem / m¢zem / zong / przyjacielem, a przy tym dobrze wyglada¢ w
kazdej sytuacji, by¢ inteligentnym i posiada¢ wiedz¢ i umiejetnosci wicksze niz
inne osoby — jest ogromna. Istotna jest zardwno rzeczywista pozycja jednostki,
jak i jej poczucie swojego znaczenia w interakcjach z innymi ludzmi. Zarazem,
jesli jednostka nie spelnia w satysfakcjonujacy sposob tych wszystkich rol,
moze by¢ napi¢tnowana lub po prostu nieakceptowana. Stad rodzg si¢ w niej
roznego rodzaju leki przed brakiem akceptacji 1 szacunku, a w rezultacie
posiadaniem wizerunku innego, niz chciataby mie¢. Karen Horney napisata juz
kilka dekad temu, iz ,jedna z dominujacych cech neurotykdw w naszych
czasach jest ich nadmierna zalezno$é¢ od aprobaty lub uczucia innych 0séb”°2,
Brak odpowiedniego wizerunku to jednak nie tylko brak szacunku ze strony
otoczenia, ale i samej jednostki w stosunku do siebie. To poczucie braku

satysfakcji 1 spetnienia.

1.3. Wizerunek w mysli spolecznej

1 D. Reisman, N. Glazer, R. Denney, Samotny ttum, thum. J. Strzelecki, Warszawa 1996.
52 K. Horney, Neurotyczna osobowosé naszych czaséw, ttum. H. Grzegotowska-Klarkowska, Warszawa
1976, s. 40.
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Wizerunek juz od poczatkéw dziejow nauk socjologicznych jest tematem
chetnie podejmowanym przez socjologow. W ostatnich latach, kiedy kreowanie
wizerunku zyskalo na znaczeniu, badacze jeszcze czgéciej zajmuja si¢ t3
tematykg. Obserwuja ksztattowanie wizerunku w przestrzeni publicznej,
rozrdzniajac ja na przestrzen interakcji bezposrednich i posrednich — poprzez
media. Nie ma jednak dotychczas badan odpowiadajacych na pytanie, jak
wizerunek ksztattowany jest poprzez blog modowy, ktory zalicza si¢ do nowych
mediow.

Temat ksztattowania wizerunku podczas interakcji z innymi cztonkami
spoteczenstwa byt jednym z glownych obszaréw zainteresowan Ervinga
Goffmana. Wprowadzit on do socjologii termin fasady oznaczajacy sposob
kreowania wlasnego wizerunku przez jednostke w trakcie interakcji, majacy na
celu manipulacje wrazeniami, jakie odnosi partner. Na fasad¢ skladaja si¢ trzy
elementy: dekoracja, powierzchownos¢ i sposob bycia. Osobista fasadg
natomiast badacz nazywa ubranie, makijaz, fryzurg¢ i inne zewnetrzne ozdoby,
jakie dana osoba na siebie wklada 3. Wszystkie te elementy wysylaja
komunikaty do $wiata zewnetrznego w taki sposob, ze nawet jesli jednostka nie
komunikuje si¢ w tradycyjnym znaczeniu tego stowa (werbalnie), tak naprawdg
uczestniczy w procesie komunikacji. Proces ten podtrzymuje bogactwo znakow,
jakie obecne sg w wygladzie zewngtrznym ludzi. A zatem czlowiek nigdy nie
przestaje mowi¢, nawet jesli zamilknie. Nie znajac nawet danej osoby, mozemy
na podstawie jej powierzchownos$ci sformutowa¢ pewnego rodzaju oceny,
odnie$¢ je do stereotypow lub znanych nam przekonan. Jednostka dziata tak, by

wyrazi¢ siebie, natomiast inni pozostajg pod jej wrazeniem >*.

Zamystem
jednostki jest, by wrazenia te byly zgodne z jej intencja, jednak nie zawsze si¢
tak dzieje, mamy wowczas do czynienia z innym obrazem jednostki niz zostat
zaplanowany.

Oczywiscie nie wszystkie jednostki wyrazaja siebie $wiadomie. Te, ktore
to robig, najczesciej (Swiadomie lub nie) korzystaja z technik ksztattowania
wizerunku 1 PR. Goftman twierdzi, ze interakcje spoteczne mozna poréwnac do

teatru. Kazda jednostka odgrywa w spoleczenstwie role, inne osoby sa

publicznoscia, a przestrzen — sceng. Jednostka ma Kontrole nad swoja rola, moze

%3 E. Goffman, Zachowanie w miejscach publicznych, thum. O. Siara, Warszawa 2008, s. 30.
% E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, thum. H. Datner-Spiewak, P. Spiewak, Warszawa
2009, s. 32.
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dowolnie ukrywac i odkrywaé, odpowiadaé¢ i dopowiada¢. Tego typu dziatania,
zakrawajace na manipulacj¢, odnies¢ wolno takze do ubioru. Manipulowaé
bowiem mozna takze wygladem zewnetrznym. Wchodzenie w role podkresla
fakt, ze prezentowane cechy nie muszg by¢ prawdziwe, moga by¢ sztuczne, tak
samo jak podczas przedstawienia teatralnego, gdy aktor wciela si¢ w okreslong
posta¢. Rowniez w przypadku wizerunku liczy si¢ efekt koncowy: ,nie jest
chyba dzietem wylacznie historycznego przypadku, ze pierwszym znaczeniem
stowa <osoba> (person) jest <maska>. Jest to uznanie faktu, ze kazdy zawsze i
wszedzie, bardziej lub mniej swiadomie, odgrywa jakas role” — mowit Robert
Park>. W obecnosci innych jednostka wydobywa cechy, ktére normalnie
mogtyby pozosta¢ niezauwazone, poniewaz chce swiadomie ksztattowaé swoj
wizerunek w czasie interakcji. W przypadku blogeréw i ich dziatan w social
mediach, proces interakcji nie jest bezposredni, gdyz zachodzi w przestrzeni
wirtualnej. Goffman nazywa ten proces dramatyzacja dziatalnosci. ,,Jednostki
czesto staja przed dylematem: robié wrazenie czy dziata¢” — pisze Goffman®®.
Czasami bowiem te dwa aspekty moga sobie nawzajem paradoksalnie
przeszkadzaé¢, bowiem gdy skupimy energi¢ na robieniu wrazenia, nie starczy
jej juz na dziatanie. Proces ten doskonale wida¢é w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych, gdzie kreowanie wizerunku zdaje si¢ by¢ nadrzednym
wobec dziatania celem jednostek czy firm. Zamieszczanie wybranych zdjeé¢ czy
postow zajmuje czasem wigcej czasu niz Ozialanie w przestrzeni online.
Podobnie jest z moda 1 wygladem zewnetrznym, ktérego kreowanie moze
przestoni¢ jednostce rzeczywista dziatalnos¢. Skupienie si¢ tylko na jednym
aspekcie wizerunku (na przyktad wygladzie zewnetrznym) powoduje, Ze inne
zostaja pominigte, co w efekcie prowadzi do otrzymania reakcji otoczenia innej
niz ta, ktorej oczekiwata jednostka poprzez kreowanie swojego wizerunku.

O istotnosci wizerunku $§wiadczy fakt, ze czgsto osoby chore psychicznie
lub te, u ktorych rozpoczyna si¢ choroba, przestaja dbac o siebie, swoj wyglad i
higieng osobistg. Jak pisze Goffman, na tej samej zasadzie, kiedy pacjent chory
psychicznie zaczyna wykazywac zainteresowanie swoim wygladem 1 dba¢ o
siebie, stwierdza si¢ czesto regres choroby i1 che¢ powrdcenia przez pacjenta do

spoteczenstwa®’.

% R. E. Park, Race and Culture, Filadelfia, 1950, s. 249. ) ,

% E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, trum. H. Datner-Spiewak, P. Spiewak, Warszawa
20009, s. 63.

57 E. Goffman, Zachowanie w miejscach publicznych, ttum. O. Siara, Warszawa 2008, s. 32.
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Ksztattowanie wizerunku w duzej mierze polega na pragnieniu
przypisywania jednostce badz firmie cech, ktorych ona nie posiada czy tez cheé
bycia odebranym jako przedstawiciel innej warstwy spotecznej, niz ta, do ktorej
nalezy (najcze$ciej wyzszej, jednak obecnie ksztalttowanie wizerunku
niekoniecznie musi opiera¢ si¢ na tworzeniu wizerunku pozytywnego). Goffman
zwraca uwage na zjawisko idealizacji, ktore polega na tym, ze odbiorcy
wyolbrzymiajg lub idealizuja pewne cechy jednostki. Przypisuja jej atuty,
ktorych czesto ona sama nie posiada. Dotyczy to na przyktad przypisywania
zadbanym, dobrze wygladajagcym osobom, ktore znajg si¢ na modzie, cech
pozytywnych, takich jak dobro, inteligencja, obycie towarzyskie czy otwarto$¢
na $§wiat. Blogerzy wykorzystuja proces idealizacji w postaci zamieszczania na
swoich stronach zdje¢, ktore pokazujg ich w takim $wietle, w jakim chca by¢
odbierani przez otoczenie. Zdaja sobie sprawg, ze to, jak sa ubrani, jak
wygladaja, gdzie podrozuja, z kim si¢ spotykaja, a nawet co jedza, pozwala im
uzyska¢ odpowiedni status spoleczny, a takze uznanie w oczach czytelnikow
bloga. Jest to przyktad tworzenia sytuacji nienaturalnej, wykreowanej na
potrzeby wizerunku. Co wazne i podkreslane przez wielu socjologéw, w tym
Goffmana i1 Charlesa Cooley'a, jednostka moze robi¢ cos, co jest niezgodne z jej
wizerunkiem, kiedy nie jest obserwowana. Trudno bowiem przez caly czas by¢
zgodnym z zalozonym wizerunkiem. A zatem blogerka modowa, ktéra na
swoim blogu publikuje jedynie zdjecia swoich stylizacji w kolorze biatym, na
co dzien moze nosi¢ tez inne kolory, poniewaz ma §wiadomos$¢ tego, ze jej
czytelnicy jej nie zauwazg 1 nie r0zpoznaja, a wiec jej wizerunek ,,biatej damy”
bedzie podtrzymany. Lub blogerka, ktora na blogu pokazuje si¢ jedynie w
eleganckich sukienkach, na co dzien chodzi w dresie sportowym i nie chce tego
rodzaju odziezy pokazywa¢ $wiatu. Czasami w Sieci ukazuja si¢ zdjgcia
blogerek ubranych inaczej, niz jest to pokazywane na blogu i wowczas
pojawiaja si¢ zarzuty nieautentyczno$ci. Goffman nazwalby to pokazywaniem
falszywej fasady. Jest to jednak naturalny proces kreowania wizerunku
polegajacy na tym, by dobre strony pokazywac, a zle przemilcza¢. Wigkszos¢
blogeréw nie ujawnia takze tego, ze ze swojej blogerskiej dziatalnosci czerpie
zyski finansowe. Zdaja sobie z tego sprawe czytelnicy, ktorzy czesto krytykuja
na przyktad posty sponsorowane, czyli wykupione przez dang marke do
promowania swoich produktéw na danym blogu. Wielu czytelnikéw akceptuje

jednak taka sytuacje gdyz wie, ze tego rodzaju reklamy sg koniecznoscia, jesli
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bloger traktuje swojg stron¢ jako zrodio utrzymania. Jesli kreowanie wizerunku
1 prezentowanie si¢ przed otoczeniem ma si¢ udaé, wykonawca musi by¢
szczery, przekonany o0 szczerosci swoich zamiarow lub chociazby wywotac
takie przekonanie u odbiorcow.

Innym socjologiem, badajagcym kwesti¢ wizerunku byt wspomniany juz
przeze mnie Charles Cooley, ktory twierdzil, ze kreowanie wizerunku jest
powszechnym, codziennym zjawiskiem, ktore dotyczy kazdego cztowieka.
Zarazem Cooley podkreslat, ze kreowanie wizerunku nie jest tylko checig
pokazania si¢ innym w jak najlepszym S$wietle, ale tez mozliwoscia
samorozwoju jednostki i zauwazenia u siebie cech dobrych i ztych, nad ktorymi

warto pracowac:

Gdyby$my nigdy nie probowali wydaé sie odrobine lepszymi niz jesteSmy,
jakze moglibySmy pracowac nad soba czy tez sami sicbie wychowywac? Ten sam
impuls kaze cztowiekowi przekazywaé $wiatu lepszy lub wyidealizowany obraz
siebie, znajduje swoj wyraz w przedstawieniach r6znych zawodow i klas, z ktorych

kazda korzysta w pewnej mierze z frazesu i pozy®e.

Cooley wprowadzil do socjologii termin jazni subiektywnej. Jest to
instynktowna emocja zwigzana bezposrednio z dzialaniem kazdej jednostki.
Jazn odzwierciedlona natomiast to uczucie jednostki w kontakcie z otoczeniem,
innymi czlonkami spoteczenstwa, ktore pozwala jednostce odrozni¢ si¢ od
innych, a zarazem si¢ z nimi komunikowa¢. Cooley twierdzi, ze juz w
jezykowej warstwie stowa ,,ja” pojawia si¢ odniesienie do innych jednostek i ze
zycie bez interakcji spotecznych nie jest mozliwe®®. Dla przykladu, o ciele
myslimy jako nasze ,,ja spoteczne”, gdy zaczyna mie¢ ono spoteczng funkcje,
np. gdy kto§ moéwi ,,dobrze wygladam”. Wprowadza woéwczas siebie (swoje
cialo) do $wiata spotecznego. Podobnie, gdy bloger zamieszcza w Sieci swoje
zdjgcie, ,,wystawia” si¢ na publiczny widok, staje si¢ elementem Szerszej
spotecznosci (blogosfery), a jego jazn jest spoleczna. Poprzez zdjecie nadaje
sobie wartosci 1 jest obecny w $wiecie spotecznym — w tym wypadku
spoteczenstwa internetowego. Inni oceniaja nasz wyglad, a my w naszej

wyobrazni mozemy tylko tworzy¢ sobie ten obraz.

%8 Ch. H. Cooley, Human Nature and the Social Order, Nowy Jork 1922, s. 352,
%9 Ch. H. Cooley: Jaz# spoteczna. Znaczenie ,,ja”, [w:] Socjologia. Lektury, P. Sztompka i M. Kucia
(red.), Warszawa 2009, s. 525.
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,»Myslenie o niej w oderwaniu od spoteczenstwa jest jawnym absurdem” -
pisze Cooley o jazni®. Nie ma jednostki oderwanej od spoteczefistwa. Zarazem
spoteczenstwo jest zbudowane z jednostek, jednak to nie tylko suma jednostek,
ale tez organizacja, proces zyciowy, catos$¢. Jej oderwanie od spoteczenstwa jest
pozorne, podobnie jak indywidualne dziatania, poniewaz de facto wszystko
realizowane jest w obrgbie spoleczenstwa. Te¢ teze mozna odnie$¢ rowniez do
ksztattowania wizerunku, ktdry to proces zachodzi z uwagi na to, ze jednostka
pokazuje si¢ innym. Jest to wiec dziatanie spoteczne, mimo ze wykonywane
indywidualnie. Relacje mi¢dzyludzkie polegaja wedtug Cooleya na stosunku
mi¢dzy ideg drugiej osoby zawartg w umysle jednostki a resztg umystu, innymi
ideami. Relacje te zalezg wiec od obrazu, wizerunku drugiej osoby, jaki
jednostka ma w swojej glowie. Spoleczenstwo mozna zatem okresli¢ jako
stosunek migdzy wyobrazeniami osob. Jedyne miejsce, gdzie moga spotkac si¢
jednostki, to ich umysty, wyobrazenia o sobie nawzajem. Cooley twierdzi, ze
self-feeling, czyli samoodczuwanie siebie, ma na celu kontrolowanie
zewnetrznego $wiata i oddzialywanie na otoczenie. Badacz wprowadza tez
pojecie jazni odzwierciedlonej, ktora jest obrazem jednostki w oczach innych.
Twierdzi on, ze ludzie sg dla siebie nawzajem Ilustrami, w ktorych si¢
przegladaja i1 dlatego zycie spoteczne jest mozliwe. Pisali o tym juz jego
o$wieceniowi poprzednicy, David Hume i Adam Smith®!. Cooley rozwinat ich
teorie, dodajac do nich spostrzezenie, ze to, jak widzg nas inni (i jak jest to
odbierane przez nasz umyst) wptywa na nasze zachowanie i postrzeganie siebie.

Koncepcja jazni odzwierciedlonej zawiera trzy zasadnicze elementy.
Pierwszym jest wyobrazenie tego, jak przedstawiamy si¢ innym osobom. Drugi
to zwigzane z tym uczucie do siebie samego, takie jak na przyktad duma,
samozadowolenie czy, przeciwnie, poczucie upokorzenia. Trzecim jest nasz sad
na temat nas samych. Bierze si¢ on stad, ze naszemu przedstawianiu si¢ w
umystach wspomnianych innych przypisujemy tez pewien wptyw na te umysty.
Wyobrazamy sobie, ze inni mie¢ begda jaki§ sad na nasz temat i w wyobrazeniu
podzielamy ten sagd. Zdaniem Cooleya, wyobrazenie 0 tym, jak przedstawiamy
sig innym, jest ,,sita kontrolujaca" dla wszystkich normalnych umystow®?.

Poprzednikiem Goftmana i Cooley'a w zakresie badan nad wizerunkiem i

€0 Ibidem, s. 525.
81 Ch. Schilling, Socjologia ciata, tham. M. Skowronska, Warszawa 2010, s. 74.
82 |bidem, s. 46.
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interakcjami miedzyludzkimi w sferze publicznej i potpublicznej byt Robert E.
Park, ktory w swojej ksiazce Human Nature and Collective Behaviour juz w
1927 roku pisat, ze w spoteczenstwie dziatanie kazdego cztowieka jest gestem,
poniewaz to, cO robimy, jest oznaka tego, co chcieliSmy zrobi¢. W rezultacie
czlowiek prowadzi mniej lub bardziej publiczne zycie, poniewaz jego dziatania
sg oczekiwane, kontrolowane lub modyfikowane przez gesty i intencje innych
0sob 8 . To stwierdzenie mozna przelozyé takze na wyglad zewnetrzny
czlowieka, ktory w interakcji z innymi staje sie¢ komunikatem determinujgcym
zachowanie 1 osobowos$¢, wyrazajagcym intencje 1 mogacym by¢
interpretowanym przez otoczenie. Park podkresla znaczenie komunikowania si¢
1 dziatan zbiorowych w spoteczenstwie. Ta komunikacja odbywa si¢ na wielu
poziomach i ma na celu miedzy innymi ksztattowanie wizerunku za pomocg
dziatania.

Samoocena jednostki zalezy w duzym stopniu od reakcji innych oséb na
jej zachowanie. Gdy reakcje te sg pozytywne, samoocena si¢ poprawia; gdy
negatywne, obniza. Aby uzyskaé aprobate innych, jednostka moze si¢ im
podporzadkowywac i zachowywa¢ w sposob konformistyczny. Przyklady takich
zachowan wida¢ takze na blogach modowych, kiedy blogerki czgsto pytaja
swoich czytelnikow o to, co chcieliby zobaczy¢ na blogu, jakiego rodzaju posty
najbardziej ich interesuja lub chociazby proste pytanie zadane pod kazda
stylizacja, czy trafita ona w gust odbiorcéw. Autorzy blogdéw starajg si¢ tak
dostosowac tres¢ swoich stron do potrzeb czytelnikdw, by jak najcelniej trafi¢ w
ich gusta i potrzeby, by mie¢ jak najszersze grono statych i zadowolonych
czytelnikow.

Ksztaltowanie wizerunku ma duze znaczenie w wywieraniu wpltywu
spotecznego, co podkreslajg socjologowie, tacy jak Paul Jones i1 Catherine
Pittman. Jak twierdzg badacze, wigkszo$¢ ludzkich zachowan ma na celu
wywotywanie u odbiorcow wrazenia posiadania okreslonych atrybutow przez
jednostke. Wérdd technik autoprezentacji 1 kreowania wizerunku wymieniaja
mie¢dzy innymi ingracjacje, ktora nastawiona jest na to, by odbiorcy polubili
jednostke, autopromocije, ktéra skupia si¢ na wzbudzeniu poczucia szacunku i
kompetencji oraz prezentowanie doskonalosci moralnej. Wszystkie te strategie
maja duze znaczenie w pracy blogera, by mogl on osiaggnaé sukces. Warto

jednak zwrdci¢ uwage na to, ze wedlug niektorych badaczy (na przyktad

63 R. E. Park, Human Nature and Collective Behaviour, Filadelfia 1927, s. 738.
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Barry'ego Schlenkera), stanowisko Jonesa i Pittman w stosunku do kreowania
wizerunku jest do$¢ ograniczone, bowiem zaklada, ze techniki te stosuje si¢
tylko w odniesieniu do niektorych sytuacji, ktore tego wymagaja, ze jest
zaprzeczeniem autentyczno$ci®®. Jak doskonale wiemy, wizerunku nie mozna
kreowac¢ tylko czasami, jest to proces ciggly, ktory odbywa si¢ w kazdej sytuacji
spotecznej i nie moze ograniczac si¢ tylko do wybranych kontekstow, w ktorych
jednostka musi ukazaé¢ si¢ w dobrym $wietle (na przyktad w takich sytuacjach,

jak rozmowa kwalifikacyjna).

1.3.1 Wizerunek a socjologia ciala

W swoich badaniach nad koncepcja wizerunku Goffman odnosi si¢ takze
do ciata czlowieka. Jest on jednym z prekursoréw konstruktywistycznej
koncepcji ciata zaktadajacej, ze ciato jest produktem spotecznym. To jedna z
pierwszych takich teorii w naukach socjologicznych, ktére wcze$niej pomijaty
cialo jako przedmiot swoich badan. Konstruktywizm spoteczny podkresla
znaczenie ciata w tworzeniu r6l spotecznych oraz znaczen. Cialo i jego wyglad
maja duze znaczenie przy kreowaniu wizerunku poprzez stron¢ graficzna
blogow, czyli zdjecia oraz filmy, na ktorych ciato jest widoczne. Ciato samo w
sobie staje si¢ takze narzedziem kreowania wizerunku, $wiadczy o jego
posiadaczu. U Goffmana ciato jest komponentem dziatania, w tym takze
dziatania majacego na celu kreowanie wizerunku. Cialo zajmuje w zyciu
jednostki centralne miejsce, a zarazem jego znaczenie jest podtrzymywane
przez ,,struktury” spoleczne istniejace poza zasiegiem jednostek®. Zarzadzanie
cialem ma wplyw na podtrzymywanie relacji migdzyludzkich, przebieg spotkan,
wyznaczanie 16l spotecznych. Cialo jest swego rodzaju zasobem, skarbem,
ktorym jednostka moze zarzadzaé na rézne sposoby, by osiaggna¢ efekt, jakiego
pragnie — swoje Wymarzone ,,ja”, swoj wizerunek, ktory chce przedstawié
otoczeniu.

Podejscie Goffmana do ciata okreslajg trzy zasadnicze cechy: spojrzenie
na ciato jako materialng wtasnos¢ jednostek — jednostka ma mozliwos¢ kontroli
swoich cielesnych wystepéw w celu sterowania przebiegiem interakcji

spotecznej i kreowania wizerunku. Ciato nie tylko wymaga od czlowieka, by

8 A. Szmajke, Autoprezentacja: maski, pozy, miny, Olsztyn 1999, s. 40.
8 Ch. Schilling, Socjologia ciata, ttum. M. Skowronska, Warszawa 2010, s. 84.
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nim sterowat, ale tez by za jego pomocg ksztattowat swoj wizerunek — 1 ciato
daje mu do tego $rodki); po drugie cialu przypisywane s3 znaczenia

Wyznaczone przez ,,znajomos¢ tej samej idiomatyki ciata”®®

nieznajdujacej si¢
pod wplywem bezposredniej kontroli jednostek — idiomatyka ciata jest formag
komunikacji niewerbalnej. Sg to wymienione juz wczesniej elementy takie jak
strdj, postawa, ruchy, gesty i tym podobne, ktére maja znaczenie w procesie
kreowania wizerunku); po trzecie cialo charakteryzuje podwdjne usytuowanie —
wlasciwos¢ kazdej jednostki: cialo odgrywa istotng role w relacjach miedzy
tozsamoscia osobista i tozsamos$cig spoteczna®’. Cialo w czasie spotkan z
innymi cialami moze zachowywaé si¢ na roézne sposoby. Gesty i mimika
swiadcza o naszych intencjach. By wytworzy¢ okreslony wizerunek,
przyjmujemy okreslone pozy ciata. Cialo pomaga jednostce by¢ odebranym
jako osoba pewna siebie lub zarozumiata, w zaleznosci od tego, jak je utozymy
W Czasie rozmowy.

Wykorzystanie ciata do prezentowania siebie ma takze zwigzek z
utowarowieniem, rozumianym jako zesp6t s$rodkéw  manipulowania
tozsamoscig, ktore staja si¢ w coraz wigkszym stopniu powigzane z kultura
konsumpcyjng i dobrami kupowanymi przez jednostki, a osiggnigcie
odpowiedniego statusu spolecznego i ekonomicznego zalezy od tego, jak
zaprezentujemy siebie®®,

Pionierem w dziedzinie socjologii ciata byt Jonathan H. Turner, ktory
zauwazyl, ze cialo zawsze byto forma Ksztaltowang przez kulture i realizowang
w toku relacji miedzyludzkich. Wspotczesnie forma ta poddawana jest
estetyzacji, dbatosci wigkszej niz kiedykolwiek wczesniej, kultowi mtodosci,
zdrowia i witalnosci. Ciato nie jest juz tylko narzedziem pozwalajacym
cztowiekowi zy¢ 1 pracowaé ani wi¢zieniem dla duszy. Jest oceniane na
podstawie tego, jak moze by¢ uzyteczne dla swego wiasciciela oraz jakie ma
estetyczne walory i czy spelnia wymagania wspotczesnej kultury, czyli
wspomniane juz zdrowie, pigkno, mtodos¢. Zarazem cialo jest obiektem, nad
ktorym nalezy ciagle pracowa¢, udoskonala¢ je, kreowaé jego wizerunek,
poniewaz ma ono duzy wptyw na cato$ciowy wizerunek jednostki, zwtaszcza w

pewnych krggach spotecznych, na przyktad w branzy modowej, na ktorej

8 E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, thum. H. Datner-Spiewak, P. Spiewak, Warszawa
2009, s. 42.

87 Ch. Schilling, Socjologia ciata, thum. M. Skowronska, Warszawa 2010, s. 95.

% 1bidem, s. 104.
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koncentruje si¢ w mojej pracy.

U Mary Douglas, antropolozki, ciato jest odbiorcg spotecznych znaczen i
symbolem spoteczenstwa. W swojej ksigzce Symbole naturalne Douglas
stwierdza, ze cialo jest najbardziej czytelnym wizerunkiem systemu
spotecznego. Ponadto, wyobrazenia na temat ciata odpowiadajg dominujgcym
wyobrazeniom na temat spoteczenstwa. Poszczego6lne grupy spoteczne maja za$
tendencj¢ do aprobowania takiego podejscia do ciata, ktore odpowiada ich
pozycji spotecznej®. Dla przyktadu, blogerzy modowi beda ciato afirmowag,
pielegnowa¢ i dba¢ o nie w ponadprzecigtny sposob, poniewaz jest ono
narzgdziem ich pracy, prezentowania stylizacji, makijazu oraz dobrej kondycji
fizycznej. Za pomoca ciata bloger modowy w duzym stopniu wyraza siebie.
Ciato staje si¢ jego projektem. Jednak nie tylko jego, bowiem w
ponowoczesnym spoteczenstwie coraz wigcej osob przyklada coraz wigksza
wage do dbatosci o swoje ciato. Sprawuja w ten sposob nad nim kontrole.

Materiaty i kroje moga zostawia¢ §lady na ciele, a nawet je ranic, ale
moga tez je piesci¢. Moga by¢ druga skorag osoby, ktora je nosi. Rodzaj ubrania
warunkuje sposob poruszania si¢ jednostki. Niewygodne ubranie moze zepsuc
nastrdj na caty dzien. W kazdej kulturze cialo jest w jaki$ sposéb ubierane,
przyozdabiane, stad zainteresowanie strojem jako czyms, co ksztaltuje ciato.
Strgj jest elementem, za pomoca ktorego jednostka uczy si¢ zy¢ w swoim ciele,
za pomoca ktorego poznaje swoje cialo. Pozwala jej poznaé ciato, by¢
swiadomym siebie. Formalne sytuacje, wymagajace zalozenia oficjalnego stroju,
takiego jak smoking czy wieczorowa suknia, wymagaja od ciata dostosowania
si¢ do okazji. Poprzez formalny stroj cztowiek zaczyna poruszaé si¢ inaczej,
bardziej oficjalnie i sztywno, bowiem nie moze pozwoli¢ sobie na tyle
swobodnych ruchow, niz gdyby nosit stroj casualowy. W ten sposéb ciato takze
dostosowuje si¢ do okazji, na balu czy weselu jest nieco bardziej spiete,
napr¢zone, po prostu oficjalne. Tymczasem na przyklad na nieformalne;
imprezie na plazy, gdzie wszyscy majg na sobie krotkie spodnie czy sukienki,
cialo moze zachowywac si¢ swobodnie, gdyz pozwala mu na to noszone ubranie.
Badacze podkreslaja istnienie dwoch ciat (a w tym takze ubioru): ciata ,,do
pracy” (work body) oraz ciata ,,do domu” (home body) — dostownie tak okresla

je na przyktad Joanne Entwistle’®. Na podstawie badan wtasnych, autorka

59 |hidem, s. 86.
0 Ihidem, s. 143.
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rozrdznia te dwa rodzaje cial, ktére wedtug niej posiada kazdy cztowiek — ciato
,»do pracy” pokazywane jest na zewnatrz, w formalnych okoliczno$ciach, na
przyktad w miejscu pracy. Dobrze skrojone ubranie zgodne z najnowszymi
trendami pozwala jednostce poczu¢ si¢ pewnie w Srodowisku pracy, odnosi¢
sukcesy. Pozwala zarazem podkresli¢ swoja pte¢, kobiecos¢ lub meskosé, a przy
tym pokazywac si¢ jako profesjonalista. Tego typu stroje projektowane sg takze
w ramach kolekcji ready-to-wear przez najwicksze domy mody. Po drugiej
stronie jest ciato ,,do domu” — wygodne, mi¢kkie, swobodne. Takie, jak ubrania,
ktore nosi. Odpowiednio ubrane cialo wyznacza zatem zasady panujgce przy
danej okazji. Ta zasada obowiazuje juz od stuleci, ludzie zawsze dzielili swoje
ubrania na oficjalne i mniej formalne.

Badaczka nie wspomina jednak o tym, Ze obecnie coraz czgsciej granice
zycia zawodowego i domowego zacieraja si¢, a wolne zawody sg coraz bardziej
popularne. Stad, w wielu miejscach pracy nie obowigzuje dress code, wiele 0s6b
pracuje na przyktad w domu lub w innym miejscu, ktéore nie wymagaja
specjalnego ubioru. Jednak nawet w takich przypadkach, wcigz obowigzuja

reguty dotyczace stroju na przyktad na spotkaniach biznesowych z klientem.

1.4. Pojecie spoleczenstwa konsumpcyjnego

Obecne spoleczenstwo mozna zdefiniowa¢ migdzy innymi jako
spoteczenstwo konsumpcyjne. Nie oznacza to jedynie, ze jego czlonkowie po
prostu konsumuja, gdyz ludzkos¢ robi to od zarania dziejoéw. W odrdznieniu od
epoki nowoczesnej, w epoce ponowoczesnej cztowiek nie musi juz
koncentrowa¢ si¢ na wytwarzaniu, produkcji czy masowym przemysle. Moze
skierowa¢ swoja energi¢ ku innym dzialaniom, w tym, migdzy innymi,
konsumpcji. Mamy zatem do czynienia z odwroceniem priorytetow i
nakierowaniem ludzi na konsumpcj¢ zamiast na inne procesy, ktore dominowaty
w aktywno$ci ludzkiej przed epoka ponowoczesng. Konsumpcja we
wspotczesnym  spoleczenstwie jest istotnym  procesem  spolecznym,
wynikajacym z okreslonej formy stosunkéw migdzyludzkich. Wazng jej strong
jest aspekt ekonomiczny, jednak nie mniej znaczace sga aspekty kulturowe i
spoteczne, ktore widza konsumpcje jako proces osadzony w spotecznym
kontekscie, na ktory sktadajg si¢ dwa elementy: powstaje ona w wyniku

procesow spotecznych oraz ma charakter spoteczny — zachowania
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konsumpcyjne sg w znacznej czesci ukierunkowane na reakcje innych osob. Jak

twierdzi Bauman:

Dobrze wytresowani konsumenci — a takimi jesteSmy w zasadzie wszyscy, i
to w coraz mtodszym wieku — maja tendencje do postrzegania $wiata jako magazynu
produktow. Relacja miedzy klientem i towarem staje si¢ wzorcem dla wszystkich
innych zwiazkow, takze migdzyludzkich. Obowiazuja przy tym dwa zatozenia. Po
pierwsze — towar musi sprawia¢ przyjemnos$¢. Po drugie — nie ma zadnego powodu,
by dochowaé wiernosci produktowi, jesli nie spelnia juz swej roli lub pojawia si¢

bardziej obiecujace oferty™.

Swiat jest zmienny i tak samo zmienne sa nasze decyzje — zaréwno
zakupowe, jak 1 dotyczace wszystkich innych sfer zycia. Dynamika
przektada si¢ na relacje migdzyludzkie, prace, zainteresowania, mod¢ a
takze nasz wizerunek.

Konsumpcja nie jest juz srodkiem do osiggnigcia celu, lecz celem samym
w sobie. Z dziatania stuzacego do zaspakajania potrzeb, odpowiedzialnego za
funkcjonowanie organizmu, przeksztalcila si¢ w warto$¢, ktéra wyznacza cel
zyciowy jednostki i uzasadnia jej egzystencje. Funkcjami konsumpcji dla
jednostki sa: zapewnienie okreslonej jako$ci zycia, tj. dobrego zdrowia i
samopoczucia, ksztattowanie Systemu wartosci i osobowosci cztowieka,
umozliwienie identyfikacji tozsamosci jednostkowej 1 przynaleznosci do grupy,
utrwalanie statusu spolecznego i potwierdzenie zajmowanego miejsca W
strukturze spotecznej, nadawanie dobrom i ustugom konsumpcyjnym znaczenia
symbolicznego. Dobra konsumpcyjne majg gtownie warto$¢ jako symbole,
pozwalaja konsumentom odr6ézni¢ si¢ od siebie. Czesto jest to jednak
odroznienie pozorne, albowiem tylko nam w procesie zakupowym wydaje sie,
ze kupujemy i konsumujemy dobra inne niz wszyscy. Wolnos¢ wyboru takze
jest pozorna, bowiem jestesmy ,skazani” na to, co oferujg nam sklepy.
Niektérzy socjologowie, jak na przyklad Marek Krajewski, podkreslaja, ze
dotychczas konsumpcjonizm oceniany byt jako postawa w sposob negatywny’2.
Pisano, ze Kultura konsumpcyjna dotyczy mas, ktére daza do desakralizacji i

sekularyzacji wspotczesnej kultury, zagrazaja jej, wyzbywajg uczu¢ wyzszych

L Samotni chodzg stadami, rozmowa Hansa von der Hagena z Zygmuntem Baumanem, ,Forum”,

26.04.2011.
2 M. Krajewski, Konsumpcja i wspdiczesnosé. O pewnej perspektywie rozumienia $wiata spotecznego,
,,Kultura i spoteczenstwo”, nr 3/1997, s. 19-30.
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oraz ambicji. Ponadto konsumpcjonizm traktowany by, i w opinii niektorych
nadal jest, jako narzgdzie manipulacji. Faktem jest, ze konsumpcja przejeta
obecnie funkcj¢ glownego regulatora zmian spotecznych, jednak przypisywanie
jej wyltacznie negatywnych cech wydaje si¢ btedem. Krajewski twierdzi, ze w
obecnym spoteczenstwie zachodzi trudno$¢ powigzania pozycji i statusu z
hierarchig zarobkow i strukturg zawodowa, a tym samym brak zrdéznicowania
pomiedzy warstwami i klasami spolecznymi’. Jednak i te tezy s3 podwazane
przez innych badaczy, zajmujacych si¢ analiza klas spotecznych w Polsce’.
Zanikajacy podziat na klasy spoteczne oraz warstwy, uwarunkowane zarobkami
czy statusem spotecznym, wydaje si¢ iluzja.

Kultura konsumpcyjna zmienia natur¢ jazni, pozwala dowolnie
ksztattowa¢ i1 zmienia¢ tozsamos$¢, a co za tym idzie, takze wizerunek —
tozsamos¢ 1 wizerunek nie sg juz czyms$ stalym. Wybdr tozsamosci jest tak
zmienny i prosty, jak wybor towaru w sklepie. Dzigki kulturze konsumpcyjnej
ludzie mogg funkcjonowac jako symbole same w sobie, jako wizerunki samych
siebie. Konsumpcja zawsze miata symboliczne znaczenie w spoteczenstwach,
ale dopiero w spoteczenstwie konsumpcyjnym moze decydowa¢ o wizerunku
jednostki oraz wyznaczac jej pozycje w spoteczenstwie. Jednak nie tylko to, co
kupujemy, ma znaczenie dla ksztattowania naszego wizerunku. Wazne jest takze,
w jaki sposob to robimy, jak czesto i w jakich okoliczno$ciach. Wiele doébr
konsumpcyjnych  jest wspolczesnie forma manifestacji  okre§lonego
swiatopogladu, oczekiwanego przez jednostke statusu i pozycji spoteczne;j.

Ksztaltowanie tozsamosci 1 wizerunku majg zatem Scisly zwigzek z
kulturag konsumpcyjng. Russel W. Beck uwaza, ze konsumpcja kreuje
jednostkowa tozsamo$¢, a W rezultacie wizerunek, poprzez:

- konsumowanie okreslonego rodzaju dobr konsumpcyjnych. Konsumpcja
spotecznie waznych dobr stata si¢ wyznacznikiem S$wiatopogladu 1 systemu
warto$ci jednostki, jej sposobu odczuwania $wiata, np. konsumpcja ,,zielona”
0znacza prezentowanie proekologicznego systemu wartos$ci;

- posiadanie okreslonych dobr konsumpcyjnych. Posiadanie spotecznie
waznych dobr jest wspodiczesnie jedyng mozliwg 1 dopuszczalng forma
manifestacji okreslonego $wiatopogladu, filozofii Zyciowej, oczekiwanego

przez jednostke statusu i pozycji spotecznej;

73 Ibidem, s. 19-30.
4 Por. H. Domanski, Czy sg w Polsce klasy spoteczne?, Warszawa 2015.
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- przyporzadkowanie niektorych dobr konsumpcyjnych do okreslonych
grup spolecznych. Posiadanie tych dobr przez dana jednostke jest zwigzane z
przynaleznoscig do konkretnych grup, np. blogeréw modowych?®.

John Brewer natomiast wymienia siedem cech spoteczenstwa
konsumpcyjnego, takich jak: réznorodna oferta dobr konsumpcyjnych,
znaczenie symboliczne owych dobr, ksztalttowanie obszaréw konsumpcji jako
sfer gustu, mody i stylow zycia, dominacja czasu wolnego i konsumpcji jako
samodzielnych obszaréw zycia nad sferg produkcji i ustug, rozwo6j kategorii
konsumenta, formowanie si¢ kultury konsumpcyjnej oraz instytucjonalizacja
krytyki konsumpcji’®. Juz samo nazwanie tych obszarow wskazuje na fakt, jak
istotng rol¢ pelni w obecnym $wiecie konsumpcyjny styl zycia. Styl ten
przenika do wszystkich obszaréw naszego zycia: konsumujemy nie tylko
dostownie, czyli wybieramy sobie towary z potek w sklepach — zaréwno tych na
ulicy, jak 1 w przestrzeni Internetu, ale tez konsumujemy metaforycznie —
mozemy ,kupi¢” sobie przyjemnos$ci, pracg, partnerow, filozofig, religig.
Badacze mowig na przyktad o supermarketyzacji religii, ktora polega na
wybieraniu sobie z niej tych obszaréw czy zasad, ktore sg dla nas istotne, a
pomijaniu aspektow, ktore sa niewygodne i trudne w przestrzeganiu’’. Podobnie
sytuacja wyglada w przypadku wyboru kandydata na partnera zyciowego.
Niczym w sklepie mozemy zdecydowac o jego wygladzie, wybra¢ wzrost, kolor
oczu, rodzaj poczucia humoru, wykonywany zawod. Ten wybor doskonale
widoczny jest w Internecie, gdzie na portalach randkowych mozna precyzyjnie
zdefiniowa¢ kryteria wyboru chtopaka czy dziewczyny. A gdy, podobnie jak
inne przedmioty z naszego otoczenia, partner si¢ nam znudzi, wymieniamy go
na kolejny ,,towar”. Skoro zmieniamy ubrania, samochody, mieszkania i prace,
dlaczego nie mielibySmy co kilka lat wymienia¢ takze me¢za czy zony. Na tym
wlasnie polega wszechobecny konsumpcjonizm i zmienno$¢ wspolczesnego
Swiata. Mozliwo$ci nieograniczonego wyboru i kolejnych zakupow daja
ogromne pole do dziatania w kazdej niemalze sferze zycia.

Brewer podkresla tez znaczenie rol spotecznych w procesie budowania

S R.W. Beck, K.D. Bahn, R.N. Mager, Development Recognition of Consumption Symbolism, ,,Journal of
Consumer Research”, nr 9/1992, cyt. za: M. Krajewski, Konsumpcja i wspotczesnosé. Wspélcezesnosé w
pewnej perspektywie rozumienia swiata spolecznego, ,,Kultura i Spoteczenstwo” nr 3/1997, s. 19-30

6 Za: F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, ,,Seria: Monografie”, nr
108, Czgstochowa 2005, s. 61-63.

" Por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemienita
mezezyzn i Kobiety, Warszawa 2005.
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tozsamosci i wizerunku jednostki. Poprzez wybrane role konsumenckie,
jednostka identyfikuje si¢ z innymi osobami petnigcymi podobne role. Zjawisko
to doskonale wida¢ w przypadku blogeréw modowych, ktorzy czesto dokonuja
podobnych wyboréw konsumpcyjnych i wchodzg w podobne schematy. Na
blogach mozna nawet zaobserwowaé zmieniajgce si¢ trendy konsumpcyjne,
ktoére podchwytywane sg przez kolejnych blogerow. Jesli na przyklad jedna z
czolowych polskich blogerek modowych decyduje si¢ na zakup danej torebki,
istnieje duza szansa, ze jej kolezanki po fachu za chwile rowniez bedg jg miec.
Te same wybory dotycza tez miejsca podrozy, spozywania positkoOw czy
sposobu spedzania wolnego czasu. Te procesy potwierdzajg fakt hermetycznos$ci
srodowiska polskich blogeréw modowych.

Wigkszo$¢ konsumentdw pozada, a tym samym probuje zdoby¢ i
wystawi¢ na pokaz dobra i ustugi, ktore sa spotecznie warto$ciowe.
Konsumenci robig to, by pokaza¢ okreslony status, wzbudzi¢ zazdro$¢ innych
lub po prostu staé si¢ posiadaczami nowych wrazen’®,

Popularnos$¢ konsumpcji wynika rowniez z faktu ciggtych zmian, ktore
obecnie towarzysza spoteczenstwom. Zmiana jest wpisana w zycie kazdego
cztowieka, w mniejszym lub wickszym stopniu. Jednostki nie chca juz wiesé
spokojnego, stabilnego zycia, potrzebujg wcigz nowych bodzcow, potrzeb,
pozadan i pragnien do zaspokojenia. W duzym stopniu pomaga im je zaspokoic¢
kultura konsumpcyjna. Liczy si¢ tu i teraz, to, co moge kupic, zjes¢, przezyé, o
czym po chwili zapomne tak, aby moc przezy¢ 1 kupi¢ kolejne rzeczy.
Konsumpcja ma charakter perpetuum mobile, ktére nigdy nie jest w stanie
zaspokoi¢ potrzeb jednostki, gdyz ta ciagle wynajduje sobie nowe pragnienia do
zrealizowania. Konsumenci odczuwaja silne i nagle pozadanie produktu, kupuja
g0, po czym roéwnie szybko si¢ nim nudzg, a wigc muszg kupi¢ kolejny. Stad tez
popularnos¢ zakupdéw impulsywnych 1 kompulsywnych, pod wptywem chwili
promoc;ji czy patologicznej potrzeby. Co wigcej, dobra sa powszechnie dostgpne,
jedynym warunkiem ich posiadania jest zasobno$¢ portfela. Konsumenci sa
przede wszystkim kolekcjonerami wrazen, rzeczy sg jedynie wtorne, sa
pochodnymi doznan’®. W spoleczenstwie konsumpcyjnym nie liczy si¢ juz mie¢
czy by¢, lecz: jak uzy¢. Zmieniaja si¢ gusta, trendy, mody. Stad rosngca

popularno$¢ mody i kolejnych pojawiajacych si¢ na rynku tendencji. Czy zatem

78 J. C. Usunier, Marketing Across Culture, Essex 2000, s. 145.
8 Z. Bauman, Konsumowanie Zycia, Krakow 2009, s. 17.
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wraz ze zmieniajagcymi si¢ trendami i1 nabywanymi przedmiotami, ktore
ksztattuja wizerunek jednostki, nie zmienia si¢ ona sama? Badacze méwia o
kryzysie tozsamo$ci wywotanym brakiem stabilizacji, jednak, moim zdaniem,
jest to zbyt daleko idgca teza. Nie wydaje si¢, by nabywanie kolejnych
przedmiotow czy tez zmieniajgce si¢ otoczenie miato wptywaé na zmiane
wizerunku jednostki. Oczywiscie, w niektorych przypadkach ta teza moze by¢
stuszna, jednak mozna sadzi¢, ze jednostka Swiadomie kreujaca swdj wizerunek
potrafi okresli¢, ktore dobra maja na nig wptyw, a ktore nie i wie, ze jej
Wizerunek nie moze zmienia¢ si¢ rownie szybko jak moda. Aby to wiedzie¢,
musi mie¢ silne podstawy W postaci tozsamosci, ktora nie jest chwiejna i nie
bedzie zmienia¢ si¢ wraz ze zmieniajacymi si¢ trendami lub
podporzadkowywac innym.

Kupowanie i korzystanie z atrakcji kultury konsumpcyjnej daje tez
doznania  estetyczne: podziwianie wystaw  sklepowych, wybieranie
najtadniejszego wzoru sukienki i tym podobne. Konsumenci kieruja Si¢
korzy$ciami estetycznymi. To wlasnie estetyka przywigzuje najwicksza wage
nie tylko do tadnego wygladu danej rzeczy (i jej posiadacza), ale tez do
wysublimowanego doswiadczenia, a — jak juz wspomniatam — to poszukiwanie
doswiadczen jest gldownym celem spoteczenstwa konsumpcyjnego. Doznania
estetyczne sa czesto niedoceniane w obecnym spoteczenstwie. Nie uczy si¢ ich
w szkole, czgsto takze brakuje ich w domu rodzinnym. Wyjscie na polska ulice
tez z reguly nie powoduje podniesienia poziomu wyrafinowania estetycznego.
Jak zatem jednostka ma wyksztalci¢ w sobie to wazne poczucie estetyczne?
Pomaga na pewno obcowanie ze sztuka, obserwacja pigknych rzeczy,
doswiadczanie. Wydaje si¢ stuszne, ze powinnismy ktas¢ wiekszy nacisk na
piekno, afirmowac estetyke, dba¢ o swoje najblizsze otoczenie, tak, by byto jak
najtadniejsze. Otaczaé si¢ tadnymi przedmiotami, ubiera¢ si¢ w tadng odziez,
méwi¢ tadnym jezykiem, je$¢ ladnie podane potrawy, chodzi¢ po tadnych
ulicach i oglada¢ na nich tadne obiekty. Te aspekty nie tylko poprawiajg nastroj,
ale tez podnoszg jakos¢ zycia. Wiele oséb nawet nie zdaje sobie sprawy z tego,
jak duze moze mie¢ potrzeby estetyczne.

Takze $wiat mody moda dostrzega coraz szybciej postepujacy
konsumpcjonizm, ktory, o ironio, zostaje czgsto poddawany satyrze. Stato si¢
tak na przyktad podczas pokazu kolekcji jesien-zima 2014/2015 francuskiego

domu mody — Chanel. Wnetrze paryskiego Grand Palais zamienito si¢ w
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supermarket, po ktorym z koszykami przechadzaty si¢ konsumentki — najpierw
modelki, a potem klientki. Chanel Shopping Center to wyrazne nawigzanie do
tego, ze spora czes¢ zycia ludzie spedzaja na zakupach.

Moda jest zwienczeniem kultury konsumpcyjnej: ,,wraz z akceleracjg 1
proliferacjg informacji, wiadomosci, znakow i modeli, wiasnie w modzie jako w
totalnym cyKlu, liniowy $wiat dobr konsumpcyjnych osigga swoje spetnienie”®,
Moda i kultura konsumpcyjna wzajemnie si¢ napgdzaja, jedna nie moze istnie¢
bez drugiej.

Modg, podobnie jak kultur¢ konsumpcyjng, cechuje cigglta zmiennos¢, co
zapewnia jej silng pozycje w spoleczenstwie konsumpcyjnym. Strumien zmian,
dynamika i brak stagnacji to cechy mody. Wszystko w modzie podlega
zmianom, gdyz jednostki potrzebuja tychze zmian i osiagaja je wtasnie migdzy
innymi za pomocg mody. Nie jest ona nigdy stabilng forma, zawsze wprowadza
si¢ do niej co$ nowego. Moda jest procesem stawania si¢ — zarowno stawania
si¢ danego przedmiotu, jak i osoby, do ktérej 6w przedmiot nalezy. Waznos¢
zmiany w Kkulturze konsumpcyjnej i jej wpltywu na ludzkie zycie, w tym takze
na kreowanie wizerunku, podkre$la rowniez Bauman w swojej teorii plynnej
nowoczesno$ci: zadne potrzeby nie sa ostateczne, zadne pragnienia nie s3
zaspokojone. Liczy si¢ ulotno$¢, immanentna czasowo$¢ zobowigzan i zdarzen.
Konsument powinien by¢ zadowolony w danej chwili, ktora jest zastepowana
kolejna.

,Estetyzacja zycia codziennego nawigzuje do zamystu przeksztatcania
zycia w dzieto sztuki” — takie hasto stworzyt postmodernizm®. Dla kultury
konsumpcyjnej wytworzenie wlasnego ,,ja” byto sprawa priorytetowa. Kultura
wizerunkowa ktadzie na ten aspekt jeszcze wigkszy nacisk. Duza role w
ksztatltowaniu naszego wizerunku i1 obrazu ,ja”, a takze naszych potrzeb,

odgrywaja reklama, media 1 zachowania konsumpcyjne innych osob.

Spoteczenstwo konsumpcyjne kreuje ludzkie marzenia, poddaje jednostki
odrealnieniu i estetyzacji. W kulturze konsumpcyjnej kluczowa role odgrywaja
obrazy, co zauwazyl juz Jean Baudrillard. Wedlug niego w wyniku ciaglej
obecnosci wielu obrazéw w naszym zyciu, wytwarza si¢ spolteczenstwo, w

ktorym brak granicy miedzy tym, co rzeczywiste, a tym, co jest tylko odbiciem

80 J. Baudrillard, Symbolic Exchange and Death, Londyn 1993, s. 87.

81 J. Czarnecka, Metafora cyborga — wplyw konsumpcji na jakosé¢ zycia i budowanie tozsamosci, [w:]
Konsumpcja- istotny wymiar globalizacji kulturowej, A. Jawtowska i M. Kempny (red.), Warszawa
2005, s. 117.

47



rzeczywistoéci®. Baudrillard zauwaza tez, ze konsumowanie utozsamiane jest z
poczuciem szczgscia — im wigeej mamy dobr lub na im wigcej mozemy sobie
pozwoli¢, tym jesteSmy szczgsliwsi, przynajmniej wedlug kultury
konsumpcyjnej. Dobra te daja nam wygode, zaspokojenie najrozniejszych
potrzeb (nie tylko podstawowych), wyzszy status spoteczny oraz mozliwosé
samorealizacji. ,,Kazde spoteczefistwo wytwarza zréznicowanie, powoduje
spoteczng dyskryminacj¢, a owa strukturalna organizacja opiera si¢ miedzy
innymi na uzytkowaniu i dystrybucji dobr i bogactw” — twierdzi Baudrillard. A
zatem posiadanie dobr materialnych wplywa na status spoteczny jednostki.
Konsumpcja pozwala jednostkom wybieraé¢ sposrod wielu dostgpnych stylow

zycia. Kazdy z nich w prosty sposéb mogg sobie po prostu kupi¢®s.

Nie sg to jednak dobra przypadkowe, bowiem duze znaczenie w
spoteczenstwie konsumpcyjnym ma marka, ktérej nadawana jest symbolika.
Marka pomaga podnosi¢ status spoleczny jednostki, a takze kreowaé jej
wizerunek. Markom nadaje si¢ wrecz tozsamosci, stajg si¢ one wyrazicielami
réznorodnosci®. Poprzez korzystanie z produktow danej marki, na przyklad
noszenie odziezy, cztowiek nabywa elementy tozsamosci tej marki. Staje si¢
zywym sloganem, chodzaca reklama, wyrazeniem wartosci, ktére przypisuje
sobie marka. Status marki podnosi status osoby, ktora z niej korzysta i si¢ nig
otacza. To niewidzialna ,,otoczka” jednostki, nadajaca jej 6w wyjatkowy styl.

Kultura konsumpcyjna pozwala dowolnie kreowa¢ wizerunek, stawac si¢
kim innym, niz jesteSmy naprawde — tym, kim chcemy by¢ lub jak chcemy by¢
widziani przez otoczenie. W spoleczenstwie ponowoczesnym nacisk kladzie si¢
na jednostke, jej rozwoj i wizerunek, ktory moze sama dowolnie sobie wybiera¢
1 ksztattowaé. Proces indywidualizacji zachodzi na wszystkich ptaszczyznach
zycia. Konsumpcja to podstawowy obszar wybierania siebie — przeprowadzania
tozsamos$ciowych zmian i eksperymentow®. Obecnie mamy do czynienia z
»prawem do tozsamos$ci”. Bylo ono poprzedzone ,,prawem do emancypacji”, o
ktorym pisze Anthony Giddens®. Polegato ono na dazeniu do réwnych szans
zyciowych wszystkich jednostek. Celem emancypacji bylo pozbycie sie
wyzysku 1 nierdowno$ci — ich brak miat by¢ wyznacznikiem nowoczesnosci.

Dzis jest to powszechne stanowisko, kazdy ma prawo do bycia soba,

82 |bidem, s. 118.
8 M. Szulc, Bling-bling na YouTube, czyli o pokazywaniu luksusu przez vlogeréw modowych na
przykiadzie kanafu Olfaktoria, [w:] Cziowiek w kulturze, Lublin 2017, s. 384.
8 N. Klein, No Logo, ttum. H. Pustuta, Warszawa 2004, s. 125.
8 M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Warszawa 2007, s. 20.
8 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé, ttum. A. Szulzycka, Warszawa 2010, s. 285-291.
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nieuciskanym i1 rownym z innymi. Wedlug Giddensa tozsamo$¢ jednostkowa
wyznacza naszg odrgbnos¢ wzgledem innych. Dotyczy procesow samorozwoju,
w ktorych wyksztalca si¢ poczucie bycia sobg i niepowtarzalnos¢. Zaznacza on
zarazem, ze dla ksztaltowania si¢ tozsamos$ci znaczenie ma otoczenie 1 wptywy
srodowiska spotecznego.

Spoteczenstwo konsumpcyjne jeszcze bardziej ten schemat poglebia,
poniewaz modele, sposrod ktorych jednostka moze wybraé swoj wizerunek,
»lansowane” sg mi¢dzy innymi przez Internet i inne media, $cisle zwigzane z
kulturg konsumpcyjng. Przez te dziatania wizerunek staje si¢ niejako
»kupowany”, bowiem wiele 0s6b wierzy, ze moze kupi¢ sobie symbole statusu
w postaci ubran, dodatkow, samochodow, mieszkan itp. Poprzez nabywanie tych
rzeczy jednostka tworzy obraz tego, kim jest. Podazajac za trendami
zakupowymi lub modowymi, lub wrecz przeciwnie — stajac w opozycji do nich,
kreuje swoj wizerunek. Co wigcej, jest to obraz widoczny od razu, nie musi
zatem przypisywa¢ mu dodatkowych znaczen. Wedlug niektoérych badaczy
konsumpcja rozwinegta si¢ w sfere¢ symboliczng — stata si¢ ideg nabywania
nowego ciala, nowej twarzy, nowych produktow®’. Wartos¢ symboliczna dobr
nabiera coraz wigkSzego znaczenia i mozna powiedzie¢, ze kupowane rzeczy
traca swoje praktyczne znaczenie na rzecz znaczenia symboliczno-
wyobrazeniowego. Staja si¢ $rodkiem do pokazywania Swiatu stylu zycia
jednostki. Inne jednostki natomiast bez problemu te symbole i znaki odczytuja.
W ten sposob ksztattowany jest wizerunek jednostki w oczach innych.

Tego typu procesy zachodza oczywiscie w réznym stopniu w roznych
grupach spotecznych. W przypadku blogeréw modowych kultura konsumpcyjna
$cisle wigze si¢ nie tylko z ich codzienng aktywno$cia, ale tez z kreowaniem ich
wizerunku. Nabywanie nowych produktéw, ktore sg nastepnie prezentowane na
blogu, jest zasadniczym elementem dzialalnosci kazdego blogera modowego.
Przedmioty te nie musza by¢ de facto kupowane przez blogera, poniewaz czesto
dostaje on je w ramach wspélpracy z dana firma, ktora w ten sposob si¢
promuje. Bloger modowy musi stale pokazywac si¢ w otoczeniu nowych rzeczy
tak, by byt wcigz atrakcyjny dla czytelnikow, ktorzy, jako czlonkowie

spoteczenstwa konsumpcyjnego, nieustannie pragng NOwosci i zmiany, jak

87J. Czarnecka, Metafora cyborga — wphyw konsumpcji na jakosé¢ zycia i budowanie tozsamosci, [W:]
Konsumpcja- istotny wymiar globalizacji kulturowej, A. Jawtowska i M. Kempny (red.), Warszawa
2005, s. 120.
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zostalo to wyzej wspomniane. Dlatego tez blogerzy nie pokazujg dwa razy tej
samej stylizacji i staraja si¢ wcigz uatrakcyjnia¢ swoje zdjecia poprzez
uwiecznianie na nich nowych miejsc, rzeczy czy wrazen.

Konsumpcjonizm stal si¢ ideologig kreowania wizerunku poprzez
nabywanic nowych dobr. Bez wzgledu na to, czy tego chcemy, czy nie,
wyznacza on style zycia wigkszosci jednostek w obecnej fazie rozwoju
spoteczenstwa. Nawet jesli opieramy si¢ kulturze konsumpcyjnej, takze
zajmujemy wobec niej okreslone stanowisko. Coraz popularniejszy w ostatnich
latach staje sie¢ ruch slow life, czyli powstaly poprzez zaprzeczenie
wszechogarniajacej nas kultury konsumpcyjnej trend, by zy¢ wolniej i kupowaé
mniej. Elementem tego ruchu jest takze slow fashion, czyli potrzeba posiadania
jak najmniejszej ilosci ubran, bazy, z ktorej mozna budowac wiele stylizacji. To
odwrét w kierunku materiatow wysokiej jako$ci, ktore moga by¢ poddane
recyklingowi, o klasycznym kroju, ktore beda shuzy¢ nam przez lata, wspieranie
lokalnych rynkéow produkcji mody i projektantéw oraz odpowiedzialne zakupy.
Slow fashion to takze wybieranie ubran vintage czy wymienianie si¢ ubraniami
z innymi osobami podczas swap parties, a zatem wszystko, co ogranicza
produkcje nowych rzeczy, co niekorzystnie wpltywa na ekologie. Slow fashion
wspiera lokalng gospodarke odziezowa, miejscowych projektantdéw, ale tez
osoby, ktore szyja z pasji, bowiem w wielu miastach powstaje coraz wigcej
klubow zrzeszajacych wielbicieli rzemiosta. W ten sposéb moga powstac rzeczy,
do ktorych bedziemy mie¢ emocjonalny stosunek. Ubrania ,,z dusza” beda
otaczane przez nas wigksza troska, w efekcie czego moga by¢ noszone dtuze;.
Warto pamigtaé, ze przemyst modowy jest ogromng maching angazujaca nie
tylko klientow, ale tez projektantow, stylistow, osoby pracujace w fabrykach,
krawcow, modelki oraz media modowe 1 nie tylko. Ma wplyw na Zzycie
wszystkich tych 0sob. Powinnismy mie¢ §wiadomos$¢, skad pochodzi ubranie,
ktére mamy na sobie i1 jak zostalo wykonane. Tej wlasnie §wiadomosci uczy
ruch slow fashion.

Osoby wyznajace slow fashion sg minimalistami, rzadko chodza na
zakupy 1 czesto kupuja ubrania 0 klasycznym kroju i materiale, ktore begda
mogly wykorzysta¢ w réznych okoliczno$ciach. Myla si¢ jednak ci, ktorzy
uwazaja, ze jesli wybiorg te drogg, nie bedg podazaé za trendami. Slow life jest
tak samo silnym trendem jak na przyktad wyprzedaze. To ideologia, ale modna

ideologia. Tym samym zamyka si¢ w kregu mody. Chce tutaj podkresli¢, ze od
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mody nie ma odwrotu. Alternatywg jest inna moda, ktdra zostanie po jakims$
czasie zastgpiona przez kolejng. Parafrazujac Gombrowicza, mozna powiedzie¢,

ze nie ma od mody ucieczki jak tylko w inng mode.

1.5. Od spoleczenstwa konsumpcyjnego do spoleczenstwa wizerunkowego

Wytworzenie spoteczenstwa wizerunkowego jest kolejnym etapem, ktory
nastgpit po fazie spoleczenstwa konsumpcyjnego i jest jego naturalnym
wynikiem. Nie znaczy to, ze spoteczenstwo konsumpcyjne zakonczyto si¢ — ono
dalej trwa, w niektorych krggach w niezmienionej formie, w niektorych
ewoluowato. Elementy kultury konsumpcyjnej, takie jak zakupy odziezowe,
uprawianie sportu, dbanie o swoje cialo, mnogos¢ zabiegéw urodowych i
estetycznych, ktérym poddaja si¢ jednostki, sprawiaja, ze spoteczenstwo
wizerunkowe stato si¢ faktem. Konsekwencja tego jest powszechne w ostatnich
latach zjawisko wizualizacji tozsamosci, ktora zostaje czesto zredukowana do
ksztaltowanego przez media wizerunku ciata®. Coraz wigcej 0sob wyraza swoja
indywidualno$¢ poprzez dostgpne formy kultury konsumpcyjnej, jak choéby
ubrania czy dodatki. Sg to znaki widoczne dla otoczenia, za pomocg ktorych
ksztattowany jest wizerunek. Proces ten jest wigc uzalezniony w duzym stopniu
od finansowych zasobow jednostki. Kultura konsumpcyjna i wizerunkowa
jednoczesnie wyzwolity jednostki, dajac im wicksze mozliwosci wyboru, a
zarazem je zniewolity, gdyz narzucity okreslone wzorce. Wybierajac dany
wzorzec Kierujemy si¢ naszg pozycja spoteczng oraz finansowa lub pozycja, do
ktorej chcemy aspirowaé. Mozemy tez oczywiscie stworzy¢ wlasne wzorce,
nadal jednak begda one wpisywaé si¢ w kulture wizerunkowa. Tworzenie
wizerunku w oparciu o konsumpcje jest takg samg symboliczng czynnoscig, jak
konsumpcja sama w sobie. Co wiecej, konsumpcja pozwala nam nasladowac
innych i dazy¢ do wymarzonego wizerunku. Pisat o tym juz Georg Simmel,
socjolog zajmujacy si¢ migdzy innymi aspektami modowymi. Simmel pisat o
procesie dyfuzji stylow konsumpcji powigzanych z moda, polegajacej na tym,
7e nizsze warstwy przejmowaty style konsumpcji warstw wyzszych®. Stad tez
tak zwane zakupy aspiracyjne, ktore pozwalaja jednostkom wejs¢ na wyzszy

poziom spoteczny, a przynajmniej by¢ postrzeganymi jako elementy wyzszej

8 |bidem, s. 121.
8 G. Simmel, Filozofia pienigdza, tham. A. Przytebski, Poznan 2012, s. 428-438.
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warstwy spotecznej. Te teori¢ rozwingt takze Thorstein Veblen w swojej Teorii
klasy prozniaczej nazywajac ja ostentacyjna konsumpcja (konsumpcja na pokaz).
Zgodnie z nig ludzie, gtownie bogaci, demonstruja swoja pozycj¢ spoteczng
poprzez konsumpcje na pokaz. Ostentacyjne uzywanie dobr przynosi wigkszy
prestiz, gdy sa wykorzystywane do rozrywki i beztroskiego spedzania czasu®.

Od czasu tzw. ,,rewolucji graficznej” (rozpowszechnienia obrazu w roznej
formie, gtownie telewizji i Internetu) i dominacji spoteczenstwa obrazkowego,
nastepuje dostosowywanie si¢ do wizerunkdw powszechnie dostepnych i
cenionych. Jest to niejako narzucony standard®l. Nawet jezeli jednostka nie
poddaje si¢ temu trendowi, zawsze w jaki$ sposob przekazuje swoj wizerunek,
nawet jesli jest to brak konkretnego wizerunku. W odr6znieniu od organizacji
czy instytucji, ktore tworzg swoj wizerunek w konkretnym celu (przetozenia si¢
dobrej reputacji na zyski finansowe lub pozafinansowe), jednostka moze
kreowa¢ go wylacznie na swoje potrzeby — by by¢ szanowana, lubiana,
uznawana za osobe, ktora chce by¢. Oczywiscie w przypadku niektorych
jednostek, na przyktad blogerow, cele ksztaltowania wizerunku beda miaty
takze biznesowy charakter, przektadajacy si¢ na finansowe zyski. Za pomoca
odpowiednich mechanizméw moze wytworzy¢é wokot siebie cechy, ktore chce
sobie przypisaé, a ktorych moze nawet nie posiadac.

Kreowanie wizerunku jest tworzeniem produktu, zatem jest to proces
podobny do dziatan na rynku konsumenckim. Osoba lub organizacja tworzaca
swoj wizerunek zachgca innych do nabycia tego produktu, czyli uwierzenia w
wizerunek, wyrobienia sobie pozytywnych skojarzen czy, w przypadku
blogerow, zachecenia jednostki do czgstych odwiedzin na blogu i zbudowania
wiezi z blogerem, moze nawet utozsamiania si¢ z nim.

Potrzeba wyr6znienia si¢ wyraza si¢ nie tylko w wysitku zmierzajacym do
osiggniecia sukcesu W danej dziedzinie, ale tez by temu sukcesowi (realnemu
lub domniemanemu) nada¢ zewngtrzny, doskonaly wyraz. W nieustannie
zmieniajacym si¢ $wiecie kazdy pragnie stac si¢ kreatorem czego$ wyjatkowego.
Dzigki nieograniczonym mozliwosciom wyboru, jednostka moze dowolnie
kreowa¢ swoja rzeczywisto$¢ i siebie samg. Moze czyni¢ to za pomocg wielu

réznych dziedzin, w tym takze mody. Na tej podstawie powstat ruch hipsterow,

% T, Veblen, Teoria klasy prozniaczej, tham. J. Frentzel-Zagorska, Warszawa 2008.
%1 K. Gierelo, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka, [w:] B. Ociepka, PR w teorii i praktyce,
Wroctaw 2003, s. 23.
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ktorzy stali si¢ niejako wspdlczesnymi hipisami, chcacymi odrozni¢ si¢ od
reszty spoteczenstwa, wyprzedzajacymi trendy, a nawet je kreujacymi.
Stworzyli wiasny jezyk miejskiego slangu, w ktérym pojawily si¢ stowa, takie
jak: deck, epicko, rajbany. Hipsterzy noszg ubrania vintage, niektore wygladaja
jak te posiadane przez bezdomnych, dtugie geste brody, spodnie rurki, pala fajke
zamiast papierosoéw, pija mleko sojowe zamiast zwyklego, jezdza na miejskich
rowerach, tak zwanych ,,holendrach”. Chodza do ,,odpowiednich” restauracji i
barow, ktore kiedy$ byly niszowe, a dzieki nim staty sie popularne — jednak
kiedy tylko hipsterzy to zauwazyli, przenie$li si¢ w nowe miejsca. Tak wyglada
ta ,,wedrowka” po mapie kulturalnych miejsc kazdego wigkszego miasta.
Przyktadem mogg by¢ restauracja Charlotte czy klub PKP Powisle, oba miejsca
w Warszawie. Najwazniejsze jest jednak to, ze zaden szanujacy si¢ hipster nie
pozwoli si¢ okresli¢ tym mianem. Jednak i ta fala powoli przemija, a na jej
miejsce wchodzi obecnie ruch normcore, czyli modowych ,,normalnych” ludzi,
ktérzy nie przywigzuja zbyt duzej wagi do mody, ubieraja si¢ w to, co jest
wygodne®,

W zbudowaniu wokot siebie otoczki wyrdzniania si¢ moze pomoc
wlasnie kreowanie wizerunku. Podobnie jak w przypadku firm, ktére chca
cieszy¢ si¢ dobrg reputacjg i pozytywnym, wyrozniajacym si¢ na tle konkurenciji,
wizerunkiem, takze jednostki dbaja o swdj wizerunek bardziej niz kiedykolwiek
wczesniej. Nawet jesli kto§ nie poddaje si¢ temu nurtowi i postanawia ,,ptyna¢
pod prad” 1 ostentacyjnie oglasza¢ §wiatu, ze nie dba o swdj wizerunek, jest to
takze formg jego ksztaltowania. To, co inni mys$lg na temat danej osoby,
bezposrednio przeklada si¢ na jej zycie: zawodowe i prywatne. Dobra opinia w
miejscu pracy pomaga zdoby¢ awans, ulatwia codzienne obowiazki, a nawet
moze uchroni¢ przed zwolnieniem. Pozytywny wizerunek w Zyciu osobistym
gwarantuje powodzenie, szacunek, sympatie. Wizerunek przycigga takze do nas
osoby, na ktérych nam zalezy, ktore maja (lub chca mie¢) taki jak my system
wartosci, poglady, styl, sposob ubierania si¢ — zgodnie ze znang psychologiczna
zasada, ze podoba nam si¢ to, co jest znane i bliskie. Wizerunek jest zatem

kapitatem, z ktorego cztowiek korzysta.

9 Trend jest mocno widoczny od momentu, kiedy pisze te stowa w listopadzie 2015 .
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1.6. Moda jako zjawisko spoteczno-kulturowe

Tam, gdzie jest konsumpcja, pojawia si¢ moda i mechanizmy ja
wyksztalcajgce — zarowno mod¢ rozumiang jako ubior, jak i wszelkiego rodzaju
inne mody, na przyktad mode¢ na czytanie okreslonego rodzaju ksigzek. Roland

Barthes pisat o modzie nastepujaco:

Moda, podobnie jak kazda moda, zasadza si¢ na nierdéwnosci dwoch
$wiadomosci: jedna powinna by¢ obca dla drugiej. Aby oczarowaé liczacy
$wiadomos¢ kupujacego, przed przedmiotem trzeba rozciagngé zastong obrazow,
przyczyn sensoOw, trzeba go otoczy¢ substancja posrednia, pobudzajaca, krétko
mowigc, stworzy¢ pozoér przedmiotu realnego, w miejsce cigzkiego czasu

zuzycia podstawiajac czas suwerenny, ktory moze zniszczy¢é sam siebie® .

Tak dziata mechanizm konsumpcji i tak dziala moda — daje poczucie
komfortu, nowoczesno$ci, postepu, bycia we wiasciwej grupie i umiejetnosé
znalezienia si¢ wérod innych ludzi.

Przez mode rozumiem catoksztalt ubioru, akcesoriow i dodatkéw, ktore
cztowiek decyduje si¢ na siebie przywdzia¢ kazdego dnia. Stownik jezyka
polskiego PWN proponuje dwie definicje mody. Pierwsza podaje, ze moda
okreslana jest jako zwyczaj, obyczaj przejSciowy, zmienny, przeciwstawiajacy
si¢ dotychczasowej tradycji w danej dziedzinie. Druga definicja zaktada, ze
,»moda to styl charakterystyczny dla danej epoki, dla okreslonego terytorium,
zespot norm dotyczacych zewnetrznego wygladu cztowieka (jego ubioru,
obuwia, fryzury), panujacych, lansowanych przez jakis czas”®. Modus znaczy
po tacinie sposob, a la mode to po francusku sposob ubierania si¢. Definicji
mody jest jednak znacznie wigcej, bowiem moze ona dotyczy¢ wielu dziedzin
socjologii i kultury. Nalezy zwrdci¢ uwage na trzy najbardziej istotne aspekty
mody, czyli jej powszechno$¢, zmiennos¢ (nowo$¢) 1 nasladownictwo. Moda
moze by¢ duzg sita socjotechniczng, poniewaz wptywa na zachowania wielkich
mas ludzkich®. Jest zatem znaczacym elementem kultury masowej i popularne;.

Moda to takze dynamika, Ktora ksztattuje kulture. Pod wptywem gwattownych

9 R. Barthes, System mody, thum. M. Falski, Krakow 2005.

% M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego PWN, Warszawa 1978, s. 501.

% E. Linkiewicz, Moda jako czynnik sprzyjajgcy zmianom spofeczno-kulturowym. Estetyczny aspekt
rzeczywistosci, [w:] Moda w kulturze, sztuce i edukacji, W. Bobrowicz, D. Kubinowski, Z. Pakuta (red.),
Lublin 2014, s. 272.
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wstrzgsoOw zaczynaja si¢ zmienia¢ odwieczne systemy, a moda czesto wigze si¢
z przeobrazeniami kulturowo-spotecznymi, dlatego tez coraz cz¢sciej interesuje
socjologow 1 kulturoznawcow.

We wszystkich kulturach strdj ma znaczenie wigksze niz tylko ochrone
przed czynnikami zewnetrznymi, takimi jak zmiany pogodowe czy urazy ciala.
Zaspokaja zaréwno biologiczne, jak i kulturowe potrzeby czlowieka, a w
przypadku ubrania nie nalezy tych potrzeb rozdzielac. To, czy jestesmy ubrani,
poOtubrani czy rozebrani, ma wptyw na nasze zachowanie. Takze rodzaj noszonej
odziezy oddziatuje na to, co robimy. Gdy nosimy wygodne, mi¢kkie ubrania,
cialo zachowuje si¢ inaczej niz jesli mamy na sobie cos$, co nam przeszkadza,
uwiera, jest za ciasne lub po prostu nie czujemy si¢ w tym komfortowo. A to,
jak zachowuje si¢ nasze ciato, czgsto poza udzialem $wiadomoS$ci, ma tez
wplyw na to, jak jesteSmy postrzegani. Ubranie ma oczywisty wymiar
symboliczny — jest $rodkiem wyrazania tozsamos$ci jednostki, cho¢ czgsto
jednostki nie zdaja sobie z tego sprawy. W kulturze konsumpcyjnej kreowanie
wizerunku jest ,,wydobyte na powierzchni¢”®. Jednostka ma duze mozliwosci
kreowania siebie, a jej ,,ja” jest zbiorem symboli dostarczanych przez nabywane
dobra, w tym takze ubrania i dodatki. Za pomocg mody mozemy nicustannie
poszukiwac siebie, zmieniaé si¢, przeksztalca¢ nasz wizerunek, a zatem robié
wszystko to, co robig czlonkowie spoleczenstwa konsumpcyjnego i
wizerunkowego. Moda umozliwia petne zanurzenie si¢ W tych spoteczenstwach.
»Szukajmy wiec swojego ,,JA”, pyszna to zabawa — pod warunkiem, ze nigdy
go nie znajdziemy. Wtedy bylby koniec zabawy” — twierdzi Bauman®’. Moda
wlasnie te poszukiwania swego ,,ja”’ nam umozliwia.

Georg Simmel pisat, ze zycie ludzkie polega na ciaglym konflikcie
miedzy adaptowaniem si¢ do spolecznych norm, a checig jednostki, by si¢
wyrozni¢, wyodrebni¢ od innych. Wigkszo$¢ ludzi probuje zatem znalezé
réwnowage pomie¢dzy tymi dwoma sitami i zarazem by¢ czgsciag wigkszej
spotecznosci (jednej lub kilku), jak i samym soba, wyr6zniajacym si¢ na tle
innych indywidualista. Istnieje konflikt pomigdzy stabilnoscia, reprezentowang
przez podporzadkowanie si¢ jakiej$ grupie i zmiang, ktora sprawia, ze jesteSmy

indywidualistami. Sa jednak dziedziny lub dziatania mogace ten konflikt

% Z. Melosik, Ponowoczesny swiat konsumpcji, [w:] Ciato i zdrowie W spofeczerstwie konsumpcji, Z.
Melosik (red.), Poznan, 1999.
9 Z. Bauman, Moralnosé w niestabilnym swiecie, Poznan 2006, s. 27.
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zneutralizowa¢ lub nawet pomodc jednostkom potaczyé bycie elementem
spoteczenstwa oraz indywiduum. Jedng z nich jest moda. Moda pozwala
ludziom zarazem nasladowa¢ innych poprzez noszenie podobnych lub takich
samych ubran, jak i wyr6zni¢ si¢ za pomocg zupelnie nowatorskich stylizacji.
Poprzez nasladowanie jednostka staje si¢ cze$cig grupy, ktorg nasladuje, jest
akceptowana przez innych, czuje si¢ z nimi zwigzana. W ten sposob jednostki
zaspokajaja swoje potrzeby akceptacji, zycia w grupie, bycia elementem
wiekszej catosci 1 podporzadkowania si¢. Ich potrzeba poczucia bezpieczenstwa
oraz stabilizacji takze sg spelnione. Dlatego tez migdzy innymi istnieja
zmieniajace si¢ co sezon trendy w modzie, ktére pozwalajg ludziom ,,by¢
modnymi”, kupowac¢ to, co w danej chwili proponujg projektanci. Nie trzeba
jednak i8¢ ta droga, bowiem moda moze zaspokoi¢ tez odmienng potrzebg
cztowieka — potrzeb¢ wyrdznienia si¢ z thumu. Poprzez zmiang formy, tresci,
wzoroéw, kolorow i krojow, moda jest stale zmienna. Rowniez to, co z niej
wybieramy, zalezy tylko od naszej fantazji. Za pomocg mody mozemy wyrazic¢
swoj indywidualizm, pokaza¢ si¢ za kazdym razem w innym $wietle. Dzi§ chce
by¢ ksiezniczka, jutro kobieta sukcesu w garniturze, a pojutrze $miatym
podréznikiem w trekkingowych butach. To wszystko umozliwia moda, ktora
pozwala zatozy¢ owe trekkingowe buty niekoniecznie wytgcznie na gorski szlak.
Niektorzy twierdza, ze moda stara si¢ narzuci¢ ludziom pewne wzorce, na
przyktad poprzez propagowanie trendu, ktory jest brzydki. Warto jednak
zastanowi¢ sie, dlaczego tak si¢ dzieje. Kto lansuje trendy? Kto je tworzy? | kto
za nimi podgza? Ludzie. A zatem wszystko jest tworzone dla nich i przez nich.
Moda jest czgscig zycia cztowieka. Nikt nie zmusza go do podazania za nia,
bawienia si¢ nig lub jej catkowitego ignorowania, w mysl zasady, ze ,,mnie ona
nie dotyczy” podobnie jak to majag w zwyczaju niektore osoby wypowiadac si¢
o polityce, ktora tez rzekomo ich nie dotyczy. W obu przypadkach nie majg
oczywiscie racji. Jak pisat Roland Barthes w swoim Systemie mody: ,,ubrania
dotycza wszystkich ludzi, wszystkich ciat, wszystkich relacji czlowieka z
ciatem, jak i relacji ciata ze spoteczenstwem”®,

W tradycyjnym uj¢ciu Simmela, moda przechodzi do nizszych Kklas
spotecznych (nasladujacych) od wyzszych (kreujacych). Klasy nizsze od zawsze
chcialy nasladowaé wyzsze, zblizy¢ si¢ do nich, a poprzez modg to zadanie jest

dla nich znacznie tatwiejsze. Simmel twierdzi, ze moda moze oddzialywac¢ tylko

% Cyt. Za: F. Corner, Why fashion matters, Londyn 2014, s. 45.
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na wyzsze klasy, ktore jednak, gdy zauwaza, ze sg nasladowane przez nizsze —
zmieniajag mode, by odrézni¢ si¢ od swych nasladowcow. I tak toczy si¢ ten
proces — kiedy tylko co$ staje si¢ trendy, wyzsza klasa znajduje juz nowe
inspiracje. Klasy wyzsze majg tez wigksza tendencje do potrzeby zmian w
swoim zyciu, wprowadzania nowos$ci, odroznienia si¢ — wszystkie te potrzeby
moze zaspokoi¢ zmieniajaca si¢ moda. Moda pochodzaca z zewnatrz, na
przyktad z innego kraju, takze jest wysoko ceniona, bowiem jest obca, nieznana.

Jednak we wspoélczesnym $wiecie ten podziat nie jest juz tak oczywisty.
Moda z zalozenia jest efemeryczna, przemijajagca, moze by¢ narzucana na
przyktad przez subkultury czy niszowe grupy spoteczne. Globalizacja i coraz
bardziej zacierajace si¢ podzialy klasowe we wspolczesnym Swiecie sprawiajg,
ze moda w krajach zachodniego spoteczenstwa ponowoczesnego wyglada
podobnie. Moda jest czesto tworzona po to, by narzuci¢ ja calemu $§wiatu. Stad
tez popularnos¢ sklepow sieciowych takich jak Zara czy H&M, w ktorych
oddziatach na calym $wiecie znajdziemy ten sam asortyment. Warto jednak
zauwazy¢, ze odziez w tego typu sieciowych sklepach jest tworzona na wzor tej
z haute couture. Przedstawiciele sklepow uczestniczg w pokazach mody na
calym §wiecie, a nastgpnie adaptujg wybrane wzory na swoje potrzeby. W ten
sposob na przyklad w Zarze w kazdym sezonie widzimy projekty niemal
identyczne z tymi, ktore kilka miesigcy wczesniej mozna bylo zobaczy¢ na
fashion weeks w Paryzu czy Nowym Jorku. Klienci moga pozwoli¢ sobie na ich
zakup, a przy tym wygladac, jakby zeszli z wybiegu.

Istnieja jednak nadal wyznaczniki pozycji spotecznej pokazywanej
poprzez strdj czy dodatki, jak cho¢by produkty oferowane przez ekskluzywne,
drogie marki, niedostepne dla wigkszosci konsumentow ze wzgledu na ich
wysokie ceny®®. Sa to towary produkowane przez wielkie domy mody z
tradycjami, jak Dior, Chanel, Givenchy czy Hermes. Zakup produktow tych
marek $wiadczyé ma o wyzsze] pozycji spotecznej konsumenta, jego
umitowaniu luksusu czy tez przywigzaniu do jakosci. Marka skupia w sobie
wartosci emocjonalne i symboliczne poszukiwane przez konsumenta: ,,jako

spoteczenstwo jesteSmy absolutnie uzaleznieni od marek. Kochamy je,

% Wiecej na temat oddziatywania sity marek na konsumpcje na rynku odziezowym por. K. Sempruch,
Marka w ksztattowaniu zachowan nabywczych konsumentek odziezy segmentu fast fashion, rozprawa
doktorska, Poznan 2010, http://www.wbc.poznan.pl/Content/150662/Sempruch_Katarzyna-
rozprawa_doktorska.pdf, [dostep 12.12.2017 r.].
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potrzebujemy ich, otaczamy si¢ nimi na co dzien” — piszag Matthew Ragas i
Bolivar Bueno'®.

Jednak i te duze domy mody coraz czgsciej produkuja masowo, przez co
ich wyroby stracity dawng ,,luksusowg” otoczke. Bardzo czesto fabryki
zaopatrujgce domy mody z najwyzszej potki to te same, ktore tworza dla
tanszych, sieciowych marek. Stad podobna jako$§¢ mimo znacznie roznigcej si¢
ceny. Obecnie jedynie akcesoria marki Hermes produkowane sa r¢cznie w
fabryce w Paryzu. To tam szyje si¢ torebki, paski czy portfele. Pozostale
koncerny modowe korzystaja z maszynowej produkcji i majg swoje fabryki w
Chinach, Bangladeszu czy Indiach. Stad tez teoria, Zze ich wyroby nie sg juz tak
warto$ciowe. Tymczasem na kultowe torebki od Hermesa trzeba czekaé
miesigcami lub nawet latami, gdyz tyle czasu trwa proces ich produkcji, a
ponadto lista oczekujacych jest bardzo dtuga. Co wigcej, klientka sama moze
zaprojektowaé swoja torebke — wybiera sposrod kilkudziesigciu rodzajow i
kolorow skory oraz kilkunastu rozmiarow. Te aspekty — niedostgpno$¢ i
ekskluzywnos$¢ — sprawiaja, ze akcesoria tej marki mozna nazwaé naprawde
luksusowymi. U Hermesa znajdziemy takze kultowe statement bags, czyli
stynne Kelly i Birkin, nazwane tak od gwiazd, ktore je nosity i na cze$¢ ktorych
zostaly one stworzone — Grace Kelly i Jane Birkin. Torebki, ktorych ceny
dochodza nawet do stu tysiecy euro, sg pozadane przez najbogatsze fashionistki
na calym globie. Nie zraza ich cena ani okres oczekiwania, bowiem to wtasnie
te czynniki wptywaja na ich ekskluzywnos$¢. Badaniem torebek Hermesa

zajmujg si¢ nawet socjologowie:

Torebka ma podwdjne zycie. Wnetrze torebki to oddzielny $wiat, bez
makijazu, niewidzialny i nienarazony na oceny, z dala od pozorow i konwenansow.
Ale nie zapominajmy o tym drugim zyciu, wspaniatym, prze$wietnym, gdy sie ja
eksponuje, wystawia na widok publiczny (...). Posiadanie pigknej torebki to
psychologiczna bron, ktora wzmacnia w kobiecie szacunek do siebie samej. Jest tez
centralnym punktem w klasyfikacji spotecznej, bo ludzie patrzag na ciebie i
rozmawiaja z toba ze znacznie wigkszym szacunkiem. Moze tez by¢ tarcza obronna.
Przypomnijcie sobie to zdjecie Grace Kelly pod ostrzatem fleszy paparazzich.

Chowata sie wtedy za swoja torebka od Hermesa'Z.

100 M. W. Ragas, B. J. Bueno, Potega kultowej marki, thum. A. Czardybon, Gliwice 2008, s. 17.
101 3, C. Kaufmann, Le Figaro, 02.03.2011, cyt za: Y. Kerlau, Sekrety mody, thum. M. Kowalczyk,
Wroctaw 2014, s. 218.
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Takze wsrod polskich blogerek modowych posiadanie dodatku od
znanego domu mody jest symbolem statusu. Przyktadem niech bedzie sytuacja,
ktora miata miejsce w grudniu 2013 roku, kiedy Jessica Mercedes Kirchner,
jedna z najbardziej znanych polskich blogerek, prowadzaca bloga Jemerced.com,
kupita sobie stynng torebke Chanel 2.55, ktérej cena sigga kilkudziesigciu
tysigcy ztotych — wzbudzita tym samym kontrowersje w mediach i1 w
blogosferze. Dwudziestolatka, ktora sama kupita sobie torebke, byta atakowana
przez opiniotworcze Ssrodowiska za to, ze zbyt duzg wage przywigzuje do
wygladu, przedmiotow 1 konsumpcji. Wiekszo$¢ czytelnikow bloga stanowig
mlode (do 25. roku zycia) dziewczyny, Ktore nie moga sobie pozwoli¢ na taki
zakup. Stad tez teza, ze blogerka nie tylko nie trafia w potrzeby swoich
czytelnikéw, ale wrecz ich irytuje, poniewaz wielu z nich komentowato w
negatywny sposob nowa torebke dziewczyny. Jessica Mercedes Kirschner
pokazywata nowy nabytek na prawie kazdym zdjeciu z tamtego okresu
publikowanym na blogu, Facebooku oraz Instagramie. Ponadto, poruszata temat
takze w innych kontekstach, na przyktad kiedy na Instagramie pojawito si¢
zdjecie jej $niadania ztozonego wyltacznie z bulki i plasterka sera (co jest
niespotykane wsrod zdje¢ zamieszczanych przez blogerki) obok fotografii
widniat podpis: ,,Skromne $niadaniec w mojej francuskiej kawalerce. Chanelka
mnie sptukata”®?. W ten sposob blogerka chciata pokazaé, ze jest oszczedna,
skromna i potrafi wyznaczy¢ sobie priorytety — torebka zamiast positkow,
przynajmniej przez pewien czas. Na tym jednak nie skonczyl si¢ romans
Kirschner z Chanel. Kilka miesigcy pozniej, w marcu 2014 r., blogerka
zaprezentowata swoj kolejny nabytek, torebke¢ Chanel Boy. Pod zdjgciem
pojawit sie¢ podpis: ,,Oto modj nowy chtopak” . Po raz kolejny media
zaatakowaty blogerke — za wysoka cene torebki oraz za to, ze nazywa torebke
swoim partnerem. Podkreslanie posiadania tych torebek na wigkszosci zdjeé
zdaje si¢ mie¢ efekt odwrotny do zamierzonego, jednak bez watpienia Jessica
Mercedes Kirchner w ten sposob chce pokaza¢ swoj status spoteczny i dobry
gust. Utozsamia si¢ takze z wartosciami wyznawanymi przez Chanel, czyli
tradycja, dobrg jakoscia, ekskluzywnoscia i dbatoscig o detale.

Luksusowe przedmioty nie sg niezbedne do wygodnego zycia — ich

posiadanie ma pokaza¢, ze wiasciciel moze sobie na nie pozwoli¢ i potrafi je

102 Jemerced Instagram, www.instagram.com/jemerced, [dostep 07.12.2013 r.].
103 Jemerced Instagram, www.instagram.com/jemerced, [dostep 07.12.2013 1.].
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doceni¢. Muszg by¢ nie tylko piekne, ale tez postrzegane jako takie. By je
doceni¢ i na ich podstawie okresli¢ status wilasciciela, inne osoby musza byc¢
wtajemniczone w zasady ich dziatania, histori¢ marki etc. Nie kazdy moze by¢
wtajemniczony. Sg oczywiscie marki odziezowe znane wigkSzosci
spoteczenstwa, jak na przyktad Dior czy Chanel, ale sg tez niszowe lub te mnigj
popularne, ktérych nie rozpozna laik. Znawca mody wie, ze na przyktad Bottega
Venetta ma swoj charakterystyczny atrybut pojawiajacy si¢ na wszystkich
akcesoriach tworzonych przez marke, takich jak torebki, paski czy portfele (a
nawet na flakonach perfum) — tloczony wzor plecionki. Osoby znajace ten
swoisty kod beda potrafity doceni¢ gust i status wtasciciela. W ten sposob takze
jednostki rozpoznajg si¢ w thumie i wiedza do kogo moga ,,mowi¢” za pomoca
swoich przedmiotow tworzacych ich wizerunek.

Za pomoca drogich ubran czy dodatkéw konsumenci chcg si¢ wyrdznic,
pokaza¢ swdj status i wartosci. Ale i na tym polu znajduja nasladowcow wsrod
tych, ktorzy takze chcieliby w ten sposob kreowac swoj wizerunek, jednak nie
moga ze wzgledu na przeszkody finansowe. Tak zrodzit si¢ ogromny rynek
podrébek, ktore dotyczg prawie kazdej dziedziny, a rynku modowego w
ogromnym stopniu.

Zarazem na tle tych globalnych trendéw coraz czesciej powszechne staje
si¢ zjawisko odchodzenia od mainstreamowej mody, przeciwstawiania sig
glownym nurtom, kupowania ubran w niszowych butikach lub samodzielnego
ich szycia. W ostatnich latach widzimy na rynku mody powro6t krawiectwa i
szycia na miar¢ u projektantow. Coraz popularniejsze sg szyte na miare
garnitury czy sukienki zamawiane u uznanych polskich projektantow, takich jak
Tomasz Ossolinski, Maciej Zien czy Gosia Baczynska.

Na trendy ogromny wplyw maja nowe media, zwlaszcza social media, w
tym takze blogosfera modowa. Ale nie tylko, bowiem nadal ogromng role¢
odgrywaja inne media modowe, takie jak magazyny czy portale modowe. To w
tych kanatach pokazywane sa pewne wzorce, ktore nastgpnie powiela ulica.

Zasada tgczenia nasladownictwa i indywidualizmu w przypadku mody
jest dobrze widoczna w przypadku blogerow modowych. Sg oni czescig
wigkszej grupy blogerow oraz wezszej — blogeréw modowych, dotyczy ich
zatem zjawisko nasladownictwa oraz checi bycia utozsamianym z t3 grupa.
Nasladowanie winno by¢ tutaj rozumiane takze wprost, jako kopiowanie

pewnych trendow, rodzajow stylizacji, rodzajow zdje¢, tekstow na blogu etc.
60



Zarazem kazdy bloger chce by¢ inny, wyrdzniaé si¢ czym$ od swoich
konkurentow i by¢ liderem w swojej grupie. To silne poczucie indywidualizmu
sprawia, ze blog jest ciekawszy, bardziej popularny i w efekcie jego tworca
zyskuje szersze grono odbiorcow oraz zainteresowanic mediow i
reklamodawcow.

Blogerzy modowi wyznaczaja trendy i staja si¢ opiniotworczym zrodtem
wiedzy takze dlatego, ze sama moda nabiera wigkszego znaczenia. Jest istotna
dla ekonomii, spoteczenstwa, a takze oczywiscie dla samych jednostek.
Szybciej niz cokolwiek innego nasz str6j moéwi, kim jesteSmy lub kim
chcielibySmy by¢. Moda jest najszybsza 1 najbardziej intymng forma wtasnej
ekspresji. Zastuguje na to, by¢ traktowana powaznie, na rowni z innymi
dziedzinami zycia spotecznego i kulturalnego. Jest obrazem pigkna,
kreatywnos$ci i1 uzytecznosci zarazem. Porusza zmysty estetyczne jednostek i
zwroty kulturowe w spoteczenstwie. Moda zmienia si¢ wraz z historia, reaguje
na to, co dzieje si¢ na swiecie i tak samo zmienia si¢ nasz wizerunek. Poprzez
mod¢ obywatele moga wyrazi¢ swoj sprzeciw wobec wiadzy, a takze wiladza
moze narzuci¢ im okreslonag estetyke. Bunt wyrazany za pomocg wizerunku
zewnetrznego nie ma jednak nic wspolnego z moda, jest czysto polityczny —
twierdzi socjolog Mirostaw Peczak!%. W czasach PRL ludzie modnie ubrani
byli pigtnowani przez wladze i1 przez spoteczefstwo. Byty to czasy, kiedy
podziaty klasowe byty mocno widoczne i podkreslane przez wtadze. Podziaty
spoteczne miaty wpltyw na wyglad ludzi. Za modny str6j mozna bylo zostac¢
wyrzuconym z pracy czy uczelni, nawet z Akademii Sztuk Pigknych. Mimo to
wiele osoOb nie potrafito si¢ podporzadkowaé i wiedziato, Ze musza wyrazi¢
swoj styl. Pisarze, tacy jak Marek Htasko, Leopold Tyrmand czy Janusz
Glowacki, manifestowali strojem swoje poglady i bunt przeciwko zastanej
ideologii.

,Dwadziescia, trzydziesci lat temu nie bylo takiego zainteresowania
fashion week'ami jak obecnie. W tej chwili moda jest ogromng maching, ktora
napedza kazdego dnia nie tylko miliony ludzi, ale i miliardy dolarow. Moda
pojawia si¢ w muzeach, interesuje si¢ nig coraz wiecej osob, ktore jeszcze do
niedawna uwazaly ja za btahg dziedzing zycia” - moéwi Jim Gold, prezes The

Neiman Marcus Group®. Zgadza sie z nim wielu projektantow i wiele 0sob z

104 Film Political Dress, rez. Judyta Fibiger, 2011.
195 F Corner, Why Fashion Matters, Londyn 2014, s. 21.
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branzy modowej. Fashion week, oprocz tego, ze nadaje modzie i projektantom
w nim biorgcym udzial, prestiz, to podnosi tez znaczenie miasta, w ktorym si¢
odbywa. Wiele miast walczy o to, by mogly si¢ w nich odbywaé
mi¢dzynarodowe, prestizowe tygodnie mody. To dobry PR nie tylko dla
projektantow i1 uczestnikow wydarzenia, ale 1 dla miasta.

W XXI wieku moda stata si¢ zjawiskiem demokratycznym, jest dostepna
dla kazdego, bez wzglgedu na jego zasoby finansowe. Kluczem do sukcesu jest
bowiem wyobraznia i pomystowos¢, umiejetno$¢ przetozenia swojego ,,ja” na
stroj. Moda obecna jest w mediach od lat, na przyklad poprzez programy
telewizyjne typu Project Runway, ktory ma na celu wypromowanie mtodych,
niszowych projektantow i umozliwienie im startu kariery czy dzieki filmom
po$wigconym réznym modowym zjawiskom 1 projektantom (pierwszy polski
film dokumentalny mowiacy o pracy projektanta i przygotowaniach do pokazu
to obraz Tomasz Ossolinski. Before the show z 2014 roku), ale tez wkracza do
miejsc, gdzie malo kto jej oczekiwat — do bastionow sztuki w klasycznym tego
stowa znaczeniu. Mam tutaj na mys$li migdzy innymi muzea — najwicksze
prestizowe galerie $wiata, takie jak nowojorskie Metropolitan Museum of Art
czy londynskie Victoria & Albert Museum, czesto prezentuja W swoich
wnetrzach kolekcje mody czy wystawy poswiecone jednemu projektantowi —
pierwszym z nich byt Cristobal Balenciaga, ktory w 1973 r. mial swoja
przekrojowa wystawe wilasnie w Metropolitan Museum of Art. Od tamtego
czasu moda obecna jest w muzeach regularnie i niczym nie ustepuje dzietom
Picassa czy van Gogha. MET jest zresztg prekursorem, jezeli chodzi o wystawy
poswigcone modzie. W 1983 r. muzeum przelamalo owczesne reguly i
zorganizowalo wystawe poswiecong zyjacemu projektantowi — Yves Saint
Laurent'owi. Te dwie przelomowe ekspozycje (Balenciagi i Saint Laurenta)
zapoczatkowaty popularny dzi§ model wystaw poswigcanych jednemu
projektantowi. W 2011 r. MET zorganizowato wystawe prezentujacg dorobek
tragicznie zmarlego Alexandra McQueena. Przyciagneta ona ogromna liczbe
widzow — ponad 600 tysigcy — co uplasowato ja na 6smym miejscu najchetniej
odwiedzanych wystaw czasowych w historii Metropolitan Museum?*%,

W polskiej rzeczywistosci wystawy poswigcone modzie 1 ubiorom
odbywaja si¢ dopiero od Kilku lat, jednak i na tym polu branza si¢ rozwija. W

ten sposéb moda zyskuje wickszg ilo§¢ obserwatordéw, a nast¢pnie fanow. Na

106 p. Szaradowski, Sposoby na mode, ,,Muzealnictwo” nr 55/2014, s. 21.
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rynku edukacyjnym pojawia si¢ coraz wiecej kierunkéw studiow czy kursow
zwigzanych z modg — juz nie tylko z jej projektowaniem, ale tez z badaniem
trendow, socjologig czy marketingiem mody. W branzy modowej pracuje coraz
wiecej osob. Projektanci, ktorzy dotychczas zajmowali si¢ jedynie tworzeniem
mody, odkrywaja swoje talenty takze w innych, pokrewnych dziedzinach —
projektuja samochody, design, meble czy inne przedmioty codziennego uzytku.
Osoby zwigzane z branzg modows, staja si¢ wazne takze na innych polach,
wyznaczaja trendy w innych niz moda dziedzinach, sg opiniotworczy, liczg si¢ z
nimi media, a nawet politycy. Opinie Anny Wintour, Karla Lagerfelda czy Anny
dello Russo ksztattuja poglady spoleczenstwa. Przemyst modowy nie ogranicza
si¢ juz do kilku najwigkszych miast $wiata, gdzie odbywaja si¢ fashion weeks.
Moda jest codziennie i wszedzie.

Nikt juz nie twierdzi, Zze zainteresowanie moda jest trywialne 1 btahe — to
wielka machina obracajgca miliardami dolaréw kazdego dnia, majaca wptyw

nie tylko na zycie 0sob z branzy, ale zycie kazdego cztowieka.

1.7. Moda w stuzbie kreowania wizerunku

Rozwdj mody zwigzany jest z rozwojem indywidualizmu i konsumeryzmu.
Czlowiek wrasta w kultur¢ za pomoca przedmiotdw, ktore go otaczajg. Uczy sig
ich pozada¢ oraz wykorzystywac je do zaspokajania swoich potrzeb, takze tych

estetycznych 7

. Warto zauwazy¢, ze potrzeby te stale rosng. Niektorzy
antropologowie i socjolodzy krytykuja postawe checi posiadania kolejnych
przedmiotdw 1 uzalezniania od nich Samopoczucia jednostki. Na przyklad
Edward Hall*® poréwnywat che¢ kupowania nowych ubran czy dodatkow do
pragnienia napicia si¢ alkoholu, ktore stale towarzyszy alkoholikowi. Moda
zaspokaja potrzebe dobrego samopoczucia, potrzebe dobrego wygladu i
prezencji, stuzy tez manifestowaniu potrzeb i warto$ci. Wypeklnia zaréwno
spoteczng jak 1 estetyczng warto$¢ osobowosci, poniewaz z jednej strony
upigksza, a z drugiej strony moze jednostce pomodc zauroczy¢ i spodobaé sie
innym.

Sposob, w jaki cztowiek si¢ ubiera, odzwierciedla jego osobowos¢, status

07 M. Smolarek, Wyraz siebie — zaféz bransoletke! Ozdoby indywidualne a zbiorowe tozsamosci, [W:]
Moda w kulturze, sztuce i edukacji, Lublin 2014, s. 124.
108 £, Hall, Poza kulturg, thum. E. Gozdziak, Warszawa 2001.
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spoteczny 1 majatkowy, a takze poczucie wtasnej wartosci. Osoby nalezace do
tak zwanych wyzszych sfer zawsze uzywaty bogato zdobionych elementow czy
drogich tkanin, by odrézni¢ si¢ od nizszych warstw. Od tysiacleci cenne towary,
takie jak zloto, srebro czy jedwab maja swoje znaczenie kulturowe i
symboliczne, dodajg prestizu. Juz w czasach prehistorycznych ludzie pragneli
si¢ wyrozniaé, zdobili swoje ubrania pidrami czy kos¢mi zwierzat. Poczatki
bizuterii, ktora ma na celu jedynie ozdabia¢ wiasciciela, siggaja czasow
starozytnego Egiptu. W wywiadzie udzielonym tygodnikowi ,,Time” w 1957 r.,

Christian Dior, uwazany przez wielu badaczy za ojca wspotczesnej mody, mowit:

(...) zdaje mi sie, ze kobiety — cho¢ mezczyzni rowniez — dazg instynktownie
do pokazania si¢. W naszych przemystowych czasach, wyznajacych zasady
konwencji i uniformizacji, moda staje si¢ ostoja elementow ludzkich, osobistych i
niepowtarzalnych. Powinnismy popiera¢ nawet najbardziej ekscentryczne pomysty,
chociazby dlatego, ze chronig nas przed zalewem tandety i pospolitosci. Naturalnie
moda to przelotny i egotyczny kaprys, ale w naszych przyziemnych czasach nalezy

broni¢ luksusu do ostatniego centymetral®,

Moda moze zmienia¢ si¢ co sezon. W ostatnich latach przyktadem moze
by¢ zmiana przez kobiety szpilek na trampki w biznesowym dress code. Jacek

Santorski, psycholog biznesu, twierdzi, ze:

Potrzeba wygody jest potrzeba wojownika, ktory ma przetrwac¢. Obserwuje
czasem kobiety, ktore sie¢ same stereotypizuja — na wyjazd stuzbowy z dwiema
przesiadkami wktadajg szpilki. A przeciez moglyby sobie kupi¢ buty na ptaskim
obcasie. Jednak one dla swojego wyobrazenia statusu, wladzy wybiora niewygode.
Moda bowiem stuzy ego, a nie wygodzie. Na ego sklada si¢ za$ przynalezno$¢ i
wiadza. Na pewnym etapie moze jednak tak by¢, ze atrybutem wtadzy jest wygoda, i
te dwa porzadki sie spotykajg. Mam wrazenie, ze w modzie dla kobiet ma to miejsce

wiagnie teraz!1°,

Wyrédznianie si¢ za pomoca stroju i jego ekscentrycznych elementow
moze powodowaé takze wzrost prestizu, w tym wypadku okreslanego w
socjologii mianem prestizu konwencjonalnego — udawanego, fasadowego.

Podstawy, na ktorych moze zachodzi¢ zjawisko prestizu obejmowaé moga

109 Cyt za: D. Thomas, Luksus. Dlaczego stracit blask, thum. E. Mclver, Warszawa 2010, s. 14.
110 G, Olbrych, Trampkiem w system, ,,Wysokie Obcasy” nr 4/967, 03.02.2018.
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wilasnos$¢, urodzenie, zawod, wyksztatcenie, dochdd i wladze, a zatem wszystko,
co moze odroznia¢ jedng osobe od drugiej. To odrdznienie wystepuje wlasnie za

pomocga odwotania si¢ do mody:

Ubieramy sie po to, by si¢ podoba¢ i by si¢ sobie podobaé, zeby uwodzi¢ i
zeby by¢ kochanym... Ubranie jest wlasciwe czlowiekowi, maskuje go i odslania,
zakrywa go i odkrywa, broni i chroni. Migdzy naturg i kultura, potrzeba i

pozadaniem, uzyteczno$cia i btahoscia. Moda, oczywiscie, jest po stronie kultury, po
11

stronie pozadania®'t.

J. C. Flugel zauwaza, ze potrzeba dekoracyjnosci jest jednym z
fundamentalnych aspektow mody ' . Ten czynnik S$ciSle wigze sie ze
wspomniang przeze mnie wczesniej potrzebg estetyzacji rzeczywistosci, ktora
dokonywac si¢ moze wlasnie na przyktad za pomocg mody.

Czy tego chcemy, czy nie, moda dotyczy kreowania witasnych
ozdobnikéw wplywajacych na nasz wizerunek — jest wizualng prezentacja
jednostki dla reszty $wiata. To, jaki str6j wybieramy, wptywa na to, jak widzimy
$wiat i jak $wiat widzi (lub chcemy, by widzial) nas. Czlowiek moze wcale si¢
nie odzywac, ale jego str6) mowi caly czas. McCracken w swojej ksigzce
Culture and Consumption: New Approaches to the Symbolic Character of
Consumer Goods and Activities mowi o modzie jako 0 rodzaju jegzyka.
Stwierdza, ze moda ograniczonym zestawem prefabrykowanych kodow,
skroconym sposobem sygnalizacji miejsca 1 tozsamos$ci, a takze sposobem
wykonywania wspotzycia spotecznego, zaréwno synchronicznie jak i
diachronicznie. Jednak udowadnia, ze ubrania sa ,czytane” nie jako
poszczegbdlne jednostki skladajace si¢ w catosci albo w warunki ,.typu
spotecznego" wywotanego przez ubranie (na przyktad, gospodyni, hippis,
biznesmen), ale w kategoriach wygladu jako cato$ci. W przypadku, gdy strdj nie
moze by¢ interpretowany jako catos¢, odbiorcy wybiorg z niego jeden element,

na podstawie ktérego zbuduja wizerunek!®

. Dziatanie to wynika miedzy innymi
z szybkich czaséw w jakich obecnie Zyjemy, checi skracania wszelkich dziatan,

takze interpretacyjnych. Ludzie postuguja si¢ skrotami, operuja stereotypami i

11 A, Comte-Sponville, Le gout de vivre. La mode, Officiel de la mode, kwiecien 1996 r. cyt za Y. Kerlau,
Sekrety mody, thum. M. Kowalczyk, Wroctaw 2014, s. 172.

12 A, Lillethun, Fashion and Identity, [w:] The Fashion Reader, L. Welters (red.), Nowy Jork 2011, s.
190.

113y, Kawamura, Fashion-Ology: An Introduction to Fashion Studies, Londyn 2004, s. 13.
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oceniajg czesto na podstawie tylko jednego wyrdzniajgcego si¢ elementu.

Pozawerbalny wizerunek tworzony dzigki modzie oddziatuje na
wszystkie ludzkie zmysty. Prymarny jest oczywiscie wzrok: widzimy, jak ktos
jest ubrany, jakiego koloru sg ubrania, jak si¢ uktadajg. Dotyk pozwala oceni¢
jakos¢ tkanin. Zapach materiatow i cztowieka takze wptywa na jego oceng przez
innych, to, czy czuja si¢ przy nim komfortowo. Irytujacy zapach moze zepsu¢
caty wizerunek, nawet jesli pozostate elementy sa doskonale dobrane. Styszac
kroki danej osoby mozemy odgadna¢ jakiego rodzaju obuwie nosi — na ptaskiej
podeszwie, tenisowki, obcasy stupki czy szpilki. Znawcy mody bedg potrafili
wskaza¢ nawet marke lub choéby potke markowa noszonego przez innych
obuwia, tylko na podstawie odgloséw krokoéw. Moda pozwala wyrazi¢ swoja
pte¢, orientacje seksualng!'®, wiek, status spoteczny, regionalng lub etniczng
tozsamos$¢, przynalezno$¢ do subkultury czy wyznanie religijne (wcigz obecny
w mocno religijnych spoteczenstwach zwyczaj od$wietnego ubierania si¢ na
nabozenstwo). Co wazne, moda pozwala takze na ,,bawienie si¢” wizerunkiem,
ciagly jego zmiang, a nawet wyrazaniem kilku skojarzen jednoczesnie poprzez
ten sam stroj. Co istotne, tak samo jak w zaleznosci tozsamosci i wizerunku, tak
i w przypadku kreowania wizerunku za pomoca mody moga wystapi¢ rdéznice
pomiedzy wizerunkiem zamierzonym a wizerunkiem odbieranym. To, jak
jednostka postrzega i dobiera swoj stroj, moze by¢ inne niz to, jak jest on
odbierany przez otoczenie. Co wigcej, kazda osoba z otoczenia moze odbiera¢
go roznorako. Stad rodzi¢ si¢ moze wiele interpretacji wizerunku.

,»Moda daje do czytania pewng tozsamos¢ (jesli chcesz by¢ tym, musisz
si¢ ubra¢ w ten sposob). Okazuje Sig¢, ze ubierajaca si¢ modnie kobieta staje
wobec czterech pytan: kto? co? gdzie? kiedy? Jej (utopijny) ubior odpowiada co
najmniej na jedno z tych pytan” — twierdzi Roland Barthes'®. Poprzez mode,
jednostka staje sie soba, jakiego chce, ale tez sobg dopasowanym do otoczenia.
Tres¢ 1 forma, jaka obiera, dla kazdego moze znaczy¢ co$ innego, bowiem dla
jednej osoby ubranie drugiej osoby bedzie tylko wyrazem jej gustu, estetyki, zas
dla innej — glebszg ideologia.

Zmiany zachodzace w modzie byty w ciggu wiekéw zwigzane z wieloma

114 przyktadem sa geje, ktorzy w okresie przed epoka otwartosci seksualnej, za pomocg okreslonych
elementow ubrania, sygnalizowali swojg orientacj¢ innym gejom tak, by pozosta¢ nierozpoznanym przez
heteroseksualne osoby. Ta praktyka jest nadal stosowana w miejscach, gdzie poziom tolerancji wzgledem
0s0b orientacji homoseksualnej jest niski.

115 R, Barthes, System mody, ttum. M. Falski, Krakow 2005, s. 249.
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czynnikami, mi¢dzy innymi ze zmianami spolecznymi, jak chocby fakt, ze
kobiety zaczely nosi¢ spodnie, zwigzany byl z przyznawaniem im wigkszych
swobdd oraz praw. W latach 70. XX wieku, kobiety, noszac spodnie nie tylko
ulegaly nowej modzie, ale tez wyrazaly Swojg potrzebe bycia rownymi z
mezczyznami i posiadania tych samych praw.

Juz w XIX wieku waga ubioru zaczeta przechylac si¢ z symbolu statusu
spotecznego (ktorym jest do dzi§) na rzecz symbolu manifestacji osobowosci.
Krzykliwe stroje, kapelusze i peruki wczesniej postrzegano jako samodzielne
obiekty zainteresowania, nieodlagcznie powigzane z wyrazaniem pozycji
spotecznej, jednak obecnie Goffmanowskie ,,presentation of self” traktowane
jest jako wyraz prawdziwego charakteru jednostkil®. Prezentacja owa ma sic
wyraza¢ takze poprzez ubior.

Wyglad jest komunikatem, ktory ludzie wysytaja do innych — w
dzisiejszym $§wiecie, pelnym uproszczen, skrotow myslowych i zabiegania,
oceniamy innych w ciagu kilku sekund, czesto jedynie po wygladzie. Tak
jednak byto od zarania dziejow, odkad cztowiek zaczat ubierac si¢ w co$ wigcej
niz listek figowy. Ubrania dzielity spoteczenstwo wedle statusu spotecznego 1
materialnego, okreslaty przydzial warstwowy, miejsce zamieszkania, role w
spoteczenstwie, a czgsto takze poziom inteligencji czy elegancji. Stroje miaty
Scisle podzialy na dzienne, wieczorowe, balowe etc. Tego typu podziaty na
warstwy spoleczne i okazje trwaty silnie az do lat powojennych XX w. Obecnie
nasze ubrania cechujg si¢ (podobnie jak spoleczenstwo) duzo wigkszym
egalitaryzmem, jednak nadal nie mozna odmowi¢ im roli nadawania statusu.
Mimo ze oficjalnie w polskim spoteczenstwie dawno nie ma juz ostrego
podzialu na klasy spoleczne, bowiem wigkszo$¢ Polakow nalezy do klasy
$redniej, mozemy dzieli¢ si¢ za pomocg ubran, ktére wybieramy. Niektore z
nich s3 symbolami luksusu (marki uwazane za luksusowe, np. Chanel, Prada,
Louis Vuitton i tym podobne), inne mogg obnizy¢ status cztowieka.

Po wpisaniu do wyszukiwarki Google haset ,filozofia” i ,,moda”
otrzymamy ponad 68 milionow wynikow (wyszukiwarka anglojezyczna)®!’.
Kazdy cztowiek moze wykreowa¢ swo@j wiasny styl, swa wlasng ,.filozofi¢
mody”, ktéra pomoze mu nie tylko wykreowa¢ swoj wizerunek, ale tez uwolni¢

si¢ od narzucanych przez media trendow — oczywiscie jesli poczuje taka

116 Ch. Schilling, Socjologia ciata, ttum. M. Skowronska, Warszawa 2010, s. 49.

17 www.google.com, [dostep 10.11.2015r.].
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potrzebe. Moze wybraé, czy chce, by ubranie go zdobito czy szpecito, czy ma
chroni¢ czy odstaniac.

Co to znaczy jednak $wiadomie dobrany str6j? Jak wyglada cztowiek, o
ktorym mozna powiedzie¢, ze jest dobrze ubrany? Przede wszystkim jego stroj
jest dobrany do okazji. Dress code jest nicodlgcznym elementem wielu
przestrzeni publicznych i okazji, na przyktad w pewnych miejscach pracy, a
takze na imprezach obowigzuje wymagany str6j. Na wiekszo$ci zaproszen na
formalne przyjecia znalez¢ mozna adnotacje o dress code, na przyktad: casual,
smart casual czy black tie. Przybycie w stroju niedostosowanym do tego zapisu,
zbyt formalnym (overdressed) lub niewystarczajaco formalnym (underdressed),
spowoduje dyskomfort goscia oraz gospodarza. Nawet jesli zasady nie sg pisane,
ubior 1 tak decyduje o przynaleznosci do danej grupy. Osoby, ktore nie zwracaja
uwagi na te zasady, beda czu¢ si¢ nieswojo. Mezczyzna noszacy garnitur, ktory
jest zle dobrany, ma za krotkie rekawy lub jest za szeroki, nigdy nie bedzie
traktowany powaznie, nawet jesli posiada w swojej dziedzinie duza wiedze.
Podobnie kobieta zaktadajaca na biznesowe spotkanie top odstaniajacy brzuch,
nawet jesli jest modny (chyba, ze pracuje w branzy artystycznej), nie odniesie
sukcesu. Mimo demokratyzacji mody i1 dostgpnosci strojow, a takze rosnacej
akceptacji dowolnosci ubioru w réznych sytuacjach, pozostaja obszary, ktore
rzadza si¢ swoimi prawami, do ktorych jednostki musza si¢ dostosowac. Jest to
wymagane nie tylko ze wzgledu na zasady savoir-vivre'u i szacunku do
rozmowcoéw, ale tez z uwagi na fakt, ze stroj ksztaltuje wizerunek swego
wilasciciela. W takich sytuacjach moda nie pomaga ksztattowaé wizerunku i
budzi¢ szacunku otoczenia, bowiem najlepiej jest zdecydowac si¢ na klasyczne
rozwigzania. Klasyka zresztg nigdy nie wychodzi z mody. Dobrym przyktadem
tego, jak moda ksztattuje wizerunek, jest Swiat politykéw. Nie ma juz chyba na
polskiej scenie politycznej osob, ktore nie zdawalyby sobie sprawy z tego, jak
ogromny wplyw na ich wizerunek ma wyglad, w tym takze ubranie. W
przypadku politykdw nie tylko klasyczne rozwigzania maja znaczenie, bowiem
liczy si¢ tez dobor nowoczesnych tkanin, krojow 1 dodatkow. Nowoczesnych,
czyli aktualnie modnych, sygnalizujacych, ze polityk wie, co pasuje do jego
sylwetki, ale tez co jest popularne i zdobgdzie sympatic wyborcow. Ubior
polityka powinien by¢ zawsze dostosowany do sytuacji. Nie powinien by¢
niedbaty tam, gdzie wymagana jest powaga urzedu, ani nie przesadnie oficjalny

podczas wizyt w terenie. Wyglad zewnetrzny jest tak samo wazny jak tresé
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wypowiedzi. Zmiana sposobu ubierania si¢ w przypadku wielu politykow, na
przyktad Andrzeja Leppera czy Aleksandra Kwasniewskiego, pozwolita im
osiggnac sukces.

Zasady ubierania si¢ w zaleznosci od sytuacji stanowig wazne narzedzie
sprawnego poruszania si¢ w przestrzeni spotecznej. To, co w jednej grupie
bedzie uznane za pigkne, inna moze uzna¢ za brzydkie lub nawet okaleczajace,
jak na przyktad kolczyki lub tatuaze. To, jak ,,0zdabiajg si¢” ludzie jest
wyrazaniem ich pragnien, obaw i nadziei. Od wielu wiekow uzyte materiaty czy
kolory ubran budujg wizerunek cztowieka, ktory je nosi. Inaczej postrzegana
jest osoba odziana w kaszmirowy sweter bardzo dobrej jakosci (bowiem i w
przypadku kaszmiru istnieje znaczacy podzial na jako$¢ i w zwigzku z tym cene
produktu), a inaczej] w bawelniany t-shirt. Znaczenie ma takze marka, ktéra
wybieramy czy projektant, ktory jest autorem odziezy, jaka nosimy. Ich prestiz,
wartosci, ktorymi si¢ kierujg majg niebagatelne znaczenie nie tylko dla samych
odzianych, ale tez dla wszystkich, ktorzy — noszac ich ubrania — w pewien
sposOb utozsamiaja si¢ z owymi wartosciami. Dobrym przykladem jest znana
brytyjska projektantka Stella McCartney, ktora stynie z tego, Zze przypisuje
swoim projektom glebsze wartosci, takie jak troska o ekologie, wegetarianizm,
a w materialach brak naturalnych skor czy futer. Odbiorcy jej kolekcji cenig
sobie oczywiScie dobry design 1 wygode ubran, ale niebagatelne jest takze to, ze
stoi za nimi etyka wytwarzania. Osoby noszace projekty McCartney pokazuja
swiatu, jakie wartosci sg dla nich istotne.

Podobnie jest w przypadku niektorych rodzajow ubran, ktére nadaja
jednostce charakterystyczny wizerunek w oczach innych. Jest tak w przypadku
skorzanych spodni, ktore kojarza si¢ ze stylem rock and rolla czy sukienka z
obnizong talig kojarzong z moda lat 20. XX wieku. Duzg sil¢ wyrazu maj3 tez
popularne obecnie koszulki z nadrukowanymi napisami, ktore majg pokazaé
osobowo$¢ wlasciciela. Napisy mozna oczywiscie stworzy¢ samemu, jednak na
polskim rynku jest Kkilku miodych, niszowych projektantow, ktorzy
wyspecjalizowali si¢ w tworzeniu takich t-shirtow. Nazwy marek, takie jak
Shameless (Bezwstydnie), She's a riot (w wolnym tlumaczeniu: Ona jest
buntowniczka) czy Local Heroes (Lokalni Bohaterowie) wskazuja na wartosci,

ktorymi kieruja si¢ osoby noszace ich projekty. ,,Shameless okresla styl zycia!
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Bezwstydnego zycia!" — mowig tworcy marki. 8 Bezwstydnego, bo zgodnie z
ich przekonaniami, tego, co chce si¢ powiedzie¢, nie powinniSmy si¢ wstydzié.
O naszych emocjach i przekonaniach nalezy mowi¢. Pomoc w tym maja
odwazne hasta zapisane charakterystyczng czcionkg na prostych, biatych t-
shirtach. Oto niektére z nich: ,,Niby nie ma idealow, a jednak jestem®, ,,Mam
by¢ szczera czy mita?”, ,Let's do it” czy "Enough about you, let’s talk about
me". ,,Chodzi tylko o to aby by¢ soba, nie zwaza¢ na innych, nie przejmowac si¢
ich opinia, robi¢ to na co mamy ochote i nie czu¢ przy tym wstydu!" — twierdzi
Lena Urbanska, zatozycielka marki'®®,

Hasta na koszulkach marki She's a riot nawigzuja czgsto do biezacych
wydarzen i elementéw popkultury, takich jak seriale czy filmy. Niektore z nich
odnoszg si¢ takze do znanych postaci, na przyklad ze $wiata mody.
Humorystyczne hasta kreuja wizerunek osoby, ktéra wyrdznia si¢ poczuciem
humoru i oryginalnym stylem. Projekty marki nosi wiele znanych osob w Polsce,
co takze podnosi jej prestiz.

Zaktadajac koszulke z jednym z tego typu hasel, nieuchronnie narazamy
si¢ na to, ze bedziemy z owym hastem utozsamieni. Noszac je na piersi, dajemy
do myslenia otoczeniu, w jaki$ sposob prowokujemy, zachgcamy do dialogu,
wyrazamy siebie. Dlatego t-shirty z napisami, zwlaszcza wspomniane wyzej,
najprostsze, w ktorych na biatym tle s3 mocne, czarne litery, maja tak duzy
wpltyw na kreowanie wizerunku.

Juz w latach pigédziesigtych minionego stulecia, amerykancy naukowcy z
Texas University przeprowadzili badanie, ktorym dowiedli, w jak duzym
stopniu strdj wptywa na zmiany ludzkich postaw. W pierwszym etapie
eksperymentu mezczyzna ubrany we flanelowg koszule i dzinsy przechodzit
przez ulice na czerwonym S$wietle. Wowczas jego sladem podazyto kilku,
wiedzionych wylacznie sita sugestii, przechodniow. Jednak, kiedy ten sam
cztowiek zamienit wygodng flanel¢ na garnitur, wraz z nim przepisy ruchu
drogowego ztamato 3,5 razy wigcej 0sob. To badanie pokazuje, jak wielka site
perswazji moze mie¢ wizerunek zewnetrzny.

O sile mody w shuzbie kreowania wizerunku $wiadczg takze czasy

kryzysu ekonomicznego lub spotecznego, w ktérych, mimo niestabilnej sytuacji

118 Shameless Facebook, www.facebook.com/letsbeshameless, [dostep 15.12.2015 r.].
119 Polska moda: Shameless, http://www.snobka.pl/artykul/polska-moda-shameless-16580, [dostep
15.12.2015].
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spotecznej, ekonomicznej czy politycznej, wickszos¢ 0sob nadal chce dobrze si¢
prezentowaé. Przyktadem z ostatnich lat jest tak zwany ,.efekt czerwonej
szminki” zaobserwowany po globalnym kryzysie finansowym z 2008 roku.
Wiele kobiet nie mogto pozwoli¢ sobie na wigksze zakupy odziezowe ze
wzgledu na panujaca sytuacje finansowa, jednak nadal chcialy by¢ atrakcyjne,
dobrze wyglada¢ i moéc kupi¢ sobie co$§ eleganckiego. Wybieraly zatem
czerwong szminke, ktérej zakup nie jest az tak bardzo kosztowny, jak w
przypadku ubran, a mimo to podkres$la kobieca urod¢ i sprawia, ze osoba ja
noszgca czuje sie pickna i wyjatkowa. Zatem nawet w trudniejszych momentach
historycznych ludzie przyktadaja wage do tego, jak wygladaja. Podobna
Sytuacja miata miejsce w PRL, kiedy to dostep do wszystkich dobr materialnych,
a w szczegolnosci ubran 1 dodatkéw, byl mocno ograniczony. Jak wiadomo,
potrzeba rodzi fantazje i kreatywnos¢. Kobiety tamtych czasow tworzyly swoja
odziez ze wszystkich materiatow, ktore tylko udato im si¢ zdoby¢ — takze z
zaston, kocow, tapicerki i tym podobnych. ,,Prawdziwa moda polega na tym, by
znalez¢ co$ nowego, czego nie majg inni” — mowil Andrzej Wajda, rezyser?°.

Istotnym aspektem w konteks$cie wykorzystywania mody do kreowania
wizerunku jest personalizacja. To trend obecny na r6znych polach konsumpcji
dobr, poczynajac od zakupu kosmetykdéw, poprzez ubrania, a konczac na
zakupach samochodu czy mieszkania. Polega on na tym, ze marka umozliwia
swemu klientowi wybranie parametrow, koloréw, rozmiaré6w czy innych
charakterystycznych dla danego przedmiotu czy ustugi aspektow. W ten sposob
ma on mozliwo$¢ stworzenia sobie rzeczy, ktora jest wyjatkowa, tylko dla niego
1 przez niego niejako zaprojektowana. Konsumenci majag do wyboru zatem
rozne kolory tapicerki w samochodzie i kolor nadwozia, podwozia a nawet
elementéw wewngtrznych w samochodzie, kolor sznurowek w butach i dobrany
do nich kolor podeszwy. Powstajg oryginalne potaczenia, ktore pozwalajg si¢
cieszy¢ danej osobie wyjatkowym przedmiotem i mie¢ poczucie, ze wyrdznia
si¢ z thumu. Oczywiscie az do momentu, gdy nie spotka na swej drodze osoby,
ktora ma takg samg fantazj¢ 1 wybrata te same kolory. A moze to bytby poczatek
interesujacej przyjazni?

Niemniej jednak personalizacja w modzie jest obecnie bardzo silnym
trendem. By zosta¢ swoim wiasnym projektantem, nie trzeba konczy¢ studiow

w tym kierunku ani nawet mie¢ silnie rozwinigtego zmystu estetycznego,

120 Film Political Dress, rez. Judyta Fibiger, 2011.
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bowiem zawsze mozna liczy¢ na pomoc sprzedawcy. Wspomniany wyzej
przyktad marki Hermes, ktora praktyke personalizacji stosuje od lat jeszcze do
niedawna byt wyjatkiem. Jedng z pierwszych wielkich, $wiatowych marek,
ktora postanowila rozpocza¢ akcje skierowang do szerszego targetu byta Prada.
Wioska marka uruchomita w 2014 r. akcje ,,Zaprojektuj swoje buty Prady”. W
butikach mozna poczu¢ si¢ jak w pracowni krawieckiej — wybraé skore, kolor,
obcas, podeszwe¢ oraz wykonczenia obuwia. Powstaje unikatowa para butow
naszego autorstwa sygnowana przez Prade. Jest to zatem potaczenie wyobrazni i
wysokiej jakosci, ktore pozwala na kreowanie swego unikalnego wizerunku i
wyroznienie si¢ (jesli oczywiscie jednostka odczuwa taka potrzebe). Torby i
buty Valentino z ¢wiekami ze stynnej kolekcji Rockstud to juz klasyka mody.
Marka co sezon tworzyla je w réoznych wersjach. Teraz w sklepie Valentino
mozna w wybranym modelu wymieni¢ ¢wieki na symbole czy inicjaty. Inicjaty
mozna tez zamowi¢ na torebkach marki Bottega Veneta czy Tous. Takze marki
ze $redniej potki rynkowej idg w $lady wielkich projektantow. Na stronie
internetowej marki Nike znalezé mozna aplikacje Nike ID, ktora pozwala
samodzielnie zaprojektowa¢ buty. Na biezagco mozna tez oglada¢ projekt i
wprowadza¢ w nim zmiany. Podobny mechanizm ma w swojej ofercie polska
marka obuwnicza Loft 37, ktéra zajmuje si¢ recznym szyciem butow.

Personalizacja pozwala jednostkom nie tylko wykazaé si¢ kreatywnoscia,
ale tez wyrozni¢ si¢ na tle innych oséb oraz posigs¢ rzecz idealng dla nich
samych. ,,To dopiero poczatek. Za chwile bedziemy mogli wspotprojektowac
ubrania i akcesoria wielkich marek na Facebooku czy Instagramie” —
przewiduje Anjali Mullany, specjalistka od prognozowania trendow?*?L,

Wedtug Wojciecha Cwaliny i Andrzeja Falkowskiego wizerunek oznacza
tworzone w okreslonym celu (np. wyborczym — w przypadku politykow)
,»Szczegolnego rodzaju wyobrazenie, ktore poprzez wywotywanie skojarzen
przydaje obiektowi dodatkowych wartosci (np. spoteczno-psychologicznych,
etycznych czy osobowosciowych) i w ten sposdb przyczynia si¢ do jego

emocjonalnego odbioru” ??

. Celem budowania wizerunku jest wywotlanie u
odbiorcow pozytywnego wyobrazenia jednostki i zbudowanie w mediach
obrazu, ktory w najpetniejszy sposob odpowiada oczekiwaniom odbiorcow — w

przypadku blogerow sa to oczywiscie czytelnicy bloga oraz obserwatorzy

121, Lekiewicz, Zaprojektuj swojg Prade, ,Elle” nr 8/2014, s. 39.
122\, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdansk, 2006, s. 153
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innych kanatow prowadzonych przez blogera w social mediach. Stad tez
blogerzy beda kreowa¢ swdj wizerunek po czesci z mysla o swoich odbiorcach
tak, by bylo ich jak najwigcej i byli usatysfakcjonowani. Jezeli zatem
audytorium nie oczekuje od blogera wyrazistego wizerunku, moze by¢ on nawet
mdty, nijaki i banalny, jesli tylko zalezy mu na jak najwigkszej iloSci

obserwatorow bloga.

Podsumowanie

W ramach podsumowania powyzszych rozwazan przytoczg¢ case study
dotyczace wptywu mody na kreowanie wizerunku. W sierpniu 2014 r. jeden z
najbardziej znanych polskich blogeréw modowych, Tobiasz Kujawa, autor
bloga Freestyle Voguing, ktory czesto podejmuje kontrowersyjne tematy oraz
komentuje branz¢ modowa, poruszyt temat letniej odziezy na polskich ulicach.
We wpisach na swoim fanpage’u na Facebooku oraz na blogu stwierdzit, ze
Polacy latem ubierajg si¢ po prostu zle. Nieestetyczne ubrania niedopasowane
do okazji, brak higieny, nie wspominajac juz o braku podazaniu za moda, to
glowne zarzuty blogera wobec polskiej ulicy. W swoim wpisie na blogu,
twierdzi, ze moda ma ogromny wplyw na wizerunek i to, jak jestesmy
postrzegani przez otoczenie i oczywiscie, ze osoby ubrane w ten sposob s3

postrzegane negatywnie.

Gregory P. Stone stworzyl teoric mowiacg, ze ubior jest dzialaniem
cztowieka skierowanym na innych. Sens i istota ubioru ujawniajg si¢ dopiero w
interakcji z druga osoba. Pojawiaja si¢ tutaj dwa kierunki — intencja osoby, ktéra
zaktada konkretne rzeczy z konkretnego powodu i recenzja odbiorcy, a raczej
odbiorcow, bo rzadko przebywamy w tak kameralnych warunkach. W ten sposob
mozemy nawigzywac relacje, ustala¢ i rewidowac role spoteczne, jak i miejsca w
hierarchii (...) Lubimy tadne opakowania. Czemu wigc sami nie chcemy si¢ fadnie
zapakowa¢? Twierdzenie, ze to wolno$¢, jest bzdura. To najzwyklejsze lenistwo.
Abnegacja spowodowana tym, ze nie wymagamy od siebie wzajemnego szacunku.
Polacy nie maja juz $wiadomosci, co im wypada, a co nie. Upojeni wolnoscia, ktora
daje im zludng wygode, moga wyj$¢ w centrum miasta praktycznie w bokserkach i

nie widzg w tym nic ztego %,

128 T, Kujawa, Letnia Depresja, Freestyle Voguing, www.freestylevoguing.com, 11.08.2014, [dostep
12.06.2016 r.].
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Na zakonczenie tej refleksji bloger zadaje pytanie retoryczne: jak
traktowaé sytuacj¢, w ktorej jedyng wytyczng ubioru staje si¢ bezrefleksyjna
wygoda? Czy w takiej kategorii mozemy mowi¢ o Szacunku dla innych,
otoczenia, sytuacji?

Wpisy wywolaly oburzenie i fal¢ krytyki w kierunku autora. Liczni
komentatorzy zarzucali mu, ze przywigzuje zbyt duzg wage do ubioru, ze stroj
tak naprawdg nie ma znaczenia i liczy si¢ wygoda, a kazdy powinien nosi¢ to, co
mu si¢ podoba, bez wzgledu na walory estetyczne. Wigkszo$¢ osob nie zgadzata
si¢ z opinig Kujawy, ze moda 1 to, co nosimy, ma wplyw na wizerunek.
Twierdzili, ze ubidr jest catkowicie nieistotny. Niektorzy siggali nawet po
mocniejsze argumenty i skupiali si¢ na wartosciach wewngtrznych, takich jak
inteligencja czy osobowos¢, ktore ,,budujg” cztowieka, a wizerunek zewnetrzny
nie ma dla nich zadnego znaczenia.

We wpisie pojawila si¢ takze wypowiedz stylistyki i personal shopperki,

Moniki Jurczyk, doradczyni do spraw kreowania wizerunku:

Wierz¢ w moc ubran. Wielokrotnie widziatlam, ze zmiana stylu to tylko
pierwszy krok i wstep do dalszych zmian. Podczas jednego z projektow dotyczacego
stylu biznesowego, jedna czerwona marynarka zdziatala cuda. Bezrobotna kobieta
stojac przed lustrem w nowych ubraniach stwierdzita, ze dzigki nim wierzy, ze ona
réwniez moze 0Siagnac sukces, bo wyglada jak kobiety, ktorym zawsze zazdro$cita
przebojowosci. (...) Inna klientka po metamorfozie poczula si¢ tak dobrze, ze
postanowita do§wiadcza¢ nowych rzeczy, uczy¢ si¢ i podrézowac. Skonczyto sig¢ to
wielkim love story po 40tce. Nie lubie metamorfoz, ktorych powodem jest tylko i
wylacznie proznosé, bo nie ma w tym nic prawdziwego. Gdy wynika z glebszych

potrzeb faktycznie ma moc wplywania na cate zycie'?*.

Juz w XIX wieku wybitny filozof Herbert Spencer twierdzit, ze
swiadomos¢ bycia dobrze ubranym daje wolnos$¢ i bezpieczenstwo, ktorego nie
dajg nawet filozofia czy religia. Wowczas zdanie to dotyczyto wszystkich

warstw spolecznych i jest aktualne do dzi$.

124 |bidem, [dostep 12.06.2016 r.].
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Rozdzial 2

Media spolecznosciowe jako przestrzen Internetu stuzaca kreowaniu
wizerunku

Kazdego roku swiat staje si¢ troche mniejszy, troche bardziej spofeczny, troche
lepiej polgczony.

Gary Vaynerchuk?

2.1. Spoleczenstwo sieci i spoleczenstwo wizerunku

Obecne spoteczenstwo jest spoteczenstwem usieciowionym ztozonym z
siatki potagczen. Koncepcja spoteczenstwa sieci ktadzie nacisk na forme¢ oraz
organizacj¢ przetwarzania i wymiany informacji. Spoleczenstwo sieci mozna
zdefiniowa¢ jako formacje spoteczng, w ktorej istnieje infrastruktura sieci
spotecznych i medialnych ksztattujagcych podstawowy sposob jego organizacji
na wszystkich poziomach (jednostkowym, grupowym i spotecznym)*?®, Nacisk i
zainteresowanie w spoteczenstwie sieci kierowane sg na jednostke czesciej niz
na ogot, mamy do czynienia z epoka indywidualizacji i checi kreowania
jednostkowego wizerunku, wyrdznienia si¢. Sg to dwa sprzegajace sie¢
mechanizmy, ktére mozemy zaobserwowaé na wielu ptaszczyznach zycia. O
tym zjawisku pisalam w pierwszym rozdziale, gdy poruszytam temat mody w
kontekscie tychze dwoch zjawisk: indywidualizacji, a jednoczesnie checi
zjednoczenia si¢ z innymi, utozsamiania si¢ z wigkszymi grupami.

Podobnie ksztattuje si¢ kwestia dziatania czlowieka w social mediach:
dazy do wyr6znienia si¢ — stad popularno$¢ profili spotecznosciowych, w
ktorych kazdy ma swoja wilasng strong-wizytowke oraz blogoéw, gdzie autor
moze zamieszczaé tresci, jakie tylko sobie zyczy. Koncepcja tworzenia w sieci
swojego wizerunku i zalezno$¢ wizerunku wirtualnego i pozawirtualnego jest
obecnie przedmiotem zainteresowania wielu badaczy spotecznych kultury

Internetu. W swej pierwszej fazie rozwoju Sie¢ sktadala si¢ ze stron

125 G, Vaynerchuk, Jab, Jab, Jab, Right Hook. How to Tell Your Story in a Noisy Social World, Nowy
Jork 2013, s. 171.
126 3. van Dijk, Spofeczne aspekty nowych mediéw, ttum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 36.

75



internetowych umozliwiajgcych jedynie odbior tresci. Internet wykorzystywany
byt gtéwnie do komunikacji jednostronnej. Ludzie korzystali z Sieci gtéwnie po
to, by odnalez¢ co$ w wyszukiwarkach, sprawdzi¢ portale informacyjne.
Obecnie Internet oczywiscie nadal w duzym stopniu petni funkcje informacyjna,
ale coraz cze$ciej uzytkownicy korzystajg z niego, by si¢ ze sobg komunikowac.
By wyszukiwaé tresci nie tylko tworzone przez specjalistyczne portale, ale tez
przez zwyktych ludzi. Takimi osobami s3g na przyktad blogerzy, ktérzy na
swoich stronach zamieszczaja wybrane przez siebie, najczesciej stworzone
samodzielnie, tresci. Obecnie Sie¢ zmierza w kierunku grupowej wspotpracy,
umozliwiajacej interakcje oraz zaangazowanie w kreowanie tresci serwisOw
internetowych. Najbardziej popularnymi ustugami Sieci sa media
spotecznosciowe oraz blogi. Ich istotg jest umozliwianie kreowania i wymiany
przez uzytkownikow roéznorodnych tresci. Moga one by¢ tworzone przez nich,
ale nie muszg. Tresci te moga byé potem przekazywane dalej przez innych
uzytkownikow.

Media spoteczno$ciowe sg cze$cig nowych mediow, ktore oznaczaja:

- nowe doswiadczenia tekstualne — nowe rodzaje form tekstualnych i
gatunkowych oraz wzorcoéw odbioru mediow,

- nowe sposoby reprezentacji $§wiata,

- nowe relacje migdzy podmiotami — nowe sposoby uzytkowania i
odbioru oraz tworzenia przekazu, komunikacja dwukierunkowa,

- nowe doswiadczenie relacji pomiedzy spoteCzno$cig 1 tozsamoscig —
zmiany w spotecznym i osobistym odczuwaniu czasu i miejsca majace wptyw
na odbieranie samych siebie i kreowanie swojego wizerunku.

Media spotecznosciowe daja gwarancje szybkiej informacji (co nie
znaczy prawdziwej), jej dostgpnosci i pozornej wiarygodnosci, gdyz pochodzi
ze zrodta — na przyktad mozna by¢ pewnym, ze informacje zamieszczone na
profilu danej marki czy blogera sa prawdziwe, poniewaz zostaly one
zamieszczone przez nich samych. A zatem mozna mie¢ do czynienia z
informacja ,,z pierwszej rgki”. Jako jedyne social media mogg reagowacé na
wydarzenia w tak zwanym ,real time”, komentowa¢ je i si¢ do nich
ustosunkowywaé. Co wiegcej, kanaty te daja tyle mozliwosci angazowania
uzytkownikow, ze pozwalaja firmom jeszcze lepiej dociera¢ do swych
odbiorcow, tym samym kreujac wizerunek i wptywajac na spoleczne interakcje.

Coraz wigcej marek komunikuje si¢ w sposob nasladujacy zwyczajnych
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uzytkownikdéw: poprzez zamieszczanie zdjeé, ktore wygladaja jak zrobione
przez zwyklego cztowieka, a nie marke czy poprzez zwracanie si¢ do fanow per
»ty”. Grafiki bez loga marki, imitujace zrobione przez uzytkownikéw, daja
wieksze poczucie intymnosci 1 budowania wigzi z marka. Firmy chcg by¢ blisko
swego odbiorcy, tak, jak od dawna robig to blogerzy. Chcg zmniejszy¢ naturalng
nieche¢ jednostki do odbierania komunikatéw marketingowych marki. Tego
typu dziatania stosowaly na swoich facebookowych profilach na przyktad Coca
Cola czy Levi's. Marki na biezagco musza dostosowywac si¢ do zmieniajgcych
si¢ potrzeb konsumentoéw i wychodzi¢ im naprzeciw, by przetrwa¢ na rynku i
kreowac swoj pozytywny wizerunek. A potrzeby w social mediach zmieniajg si¢
nieustannie, dlatego strategie komunikacji powinny by¢ weryfikowane tak
czesto, jak wymaga tego S$wiat nowych mediow. Wazne jest, by stale
obserwowa¢ dziatania firm i uzytkownikow w tych kanatach, by dostosowaé
komunikacje do trendéw. Tutaj zmiany zachodza bowiem duzo bardziej
dynamicznie niz w przypadku tradycyjnych mediow, takich jak telewizja czy
prasa, a nawet w przypadku innych digitalowych mediow, jak portale
internetowe. Social media zmieniajg nie tylko system przeptywu informacji, ale
tez zmieniaja spoleczenstwo.

Uzytkownik mediéw spoteczno$ciowych dazy do polaczenia si¢ z innymi,
wymiany informacji, przemyslen i wrazen, podzielenia si¢ czesciag Swojego
zycia 1 podejrzenia, jak zyja inni. W spoteczenstwie sieci najwazniejsza jest
komunikacja  bezposrednia i zindywidualizowana  lub  pozornie
zindywidualizowana — stad mnogo$¢ miejsc, w ktorych mozna znalez¢ przekaz
dostosowany do odbiorcy, grupy tematyczne czy blogi po$wigcone danemu
zjawisku. Badacze wyrdzniaja rézne role, jakie poszczeg6élni uzytkownicy
odgrywaja w social mediach. Wigkszo$¢ tresci jest tworzona jedynie przez 10%
wszystkich z nich korzystajacych. Zatem w przypadku, gdy marka poszukuje
wspolpracy z liderami opinii lub potrzebuje dotrze¢ z komunikacja do
okreslonych grup docelowych — wyszukuje najaktywniejszych uzytkownikow,

co w znacznym stopniu utatwia proces komunikacji*?’.

127\, Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Warszawa
2012, s. 123-124.
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2.2. Media spolecznosciowe jako ,,cyfrowa kokaina”

Z Internetu, w tym takze social medidéw, korzystamy coraz wigcej. Jak
pokazuja badania korzystanie ze smartfona czy laptopa moze by¢ tak samo
uzalezniajagce jak zazywanie narkotykoéw. Peter Whybrow, psychiatra z
University of California, nazywa smartfona ,,cyfrowa kokaing”'?. Wszystkie
nowe aktualizacje pojawiajace si¢ w social mediach sg traktowane przez ludzki
mozg jak nagrody (uruchamia wtedy produkcje dopaminy), dlatego moze sta¢
si¢ od nich uzalezniony i wcigz chcie¢ na przyktad nowych polubien swoich
zdje¢ czy statusow — staje si¢ wowczas uzalezniony od atencji swoich
znajomych oraz ich znajomych, moze tez sztucznie kreowa¢ nowe tresci, by
tylko zostaly ,,polubione”. By zdoby¢ kolejne aktualizacje, uzytkownik caty
czas kreuje swoj wizerunek, czesto kosztem zycia offline: zamiast jes¢ obiad,
fotografuje go i1 zamieszcza zdjecie na Instagramie, a potem czeka na
komentarze 1 ,lajki”. Zamiast cieszy¢ si¢ towarzystwem znajomych, robi
kolejne zdjecia, publikuje statusy i chwali si¢ tym, co aktualnie razem robig.
Takie zachowania majg by¢ aprobatg dla wrzucanych przez niego tresci oraz
potwierdzeniem jego wartos$ci. Takze blogerzy ulegaja tym trendom. W ich
przypadku zdjgcie musi by¢ idealne, zatem trzeba poswieci¢ zrobieniu mu (a
nastepnie obrobce technicznej) wigkszg ilos¢ czasu, co jeszcze bardziej odziera
blogera nie tylko z prywatnosci, ale tez z wartosciowego czasu spgdzanego z
przyjaciotmi czy rodzing.

Takie zjawiska powoduja, ze urzadzenia zaczynaja przejmowac kontrole
nad zachowaniami, a ludzie wola kreowa¢ swoj wizerunek online niz offline,
poniewaz jest to tatwiejsze i Szybsze. Wystarczy zamieszczaé tresci i
komentowac profile, ktére wedlug uzytkownika pozytywnie wptyna na jego
wizerunek. Rodzi si¢ jednak pytanie, czy jest to wizerunek prawdziwy, bowiem
w social mediach mozemy wktada¢ rézne maski. Tylko od autora zalezy, czy to,
co przedstawi §wiatu bedzie zgodne z jego prawdziwa tozsamoscig czy nie.
Tymczasem w $wiecie offline kreowanie wizerunku wymaga duzo wiecej czasu
i wysitku. Oczywiscie najlepszym rozwigzaniem jest tworzenie wizerunku,
ktory jest spojny w obu tych przestrzeniach — online i offline. Dzigki temu

mozemy pozna¢ osoby, ktore nam odpowiadaja, bo interesuja si¢ tym samym

128 R, Zuckerberg, Dot.scomplikowane. Jak rozplgtaé nasze zycie w sieci, thum. L. Grzegrzotka,
Warszawa 2014, s. 119.
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lub prowadzg podobny tryb zycia, co my. Je§li jest si¢ autentycznym i
transparentnym, tatwiejsze staje si¢ przyciagnigcie do siebie odpowiednich oséb.
Podobnie w przypadku publicznych oséb, na przyktad blogerow. Znanym
blogerom trudno byloby stworzy¢ dwa osobne wizerunki: internetowy i offline,
gdyz mogliby szybko zosta¢ zdemaskowani, na przyktad jesli blogerka modowa
szczycaca si¢ eleganckim stylem ubierania si¢, ubierataby si¢ na co dzien w
sportowym stylu, a na blogu pokazywata jedynie stylizacje w stylu eleganckim.
W dzieleniu si¢ treSciami trzeba takze zachowa¢ umiar dlatego, ze jedne z
nich moga niec zgadza¢ si¢ z innymi, przez co wizerunek jest niespojny.
Pracujaca matka moze oczywiscie zamiesci¢ od czasu do czasu zdjgcie swojego
dziecka, jednak jesli jej profil obserwowany jest przez osoby z branzy, moze w
ten sposob zaszkodzi¢ swojemu profesjonalnemu wizerunkowi, zwlaszcza, jesli
do tej pory na profilu stawiata siebie w roli eksperta i wypowiadata si¢ glownie
na tematy zawodowe. Z drugiej strony, tego typu prywatne zdjgcia moga
»ociepla¢” wizerunek, pokazywac¢ ludzka, intymng stron¢ nawet najwigkszego
pracoholika. Do nas nalezy wybor czy bedziemy kreowaé swoj wizerunek jako
osoby wylacznie skupionej na karierze zawodowej czy wiaczymy tez do niego
inne role, ktore pelnimy — na przyktad matki, zony czy podrézniczki. Chcemy
tego czy nie, kazdy czynnik ma bowiem znaczenie. Niektore kanaty pozwalaja
na pokazywanie wizerunku sktadajacego si¢ z réznych skladowych naszego
zycia, inne skupiaja si¢ na konkretnych dziedzinach. Na przyktad platformy
spotecznosciowe, takie jak Linkedin czy GoldenLine maja na celu
zaprezentowanie profesjonalnego wizerunku, osiagnie¢ zawodowych i $ciezki
kariery. Nie ma tam miejsca na pokazywanie swojego zycia prywatnego.
Natomiast kanaty takie jak Facebook czy Twitter moga pomodc kreowaé
wizerunek zaréwno z uwzglednieniem zycia prywatnego, jak i zawodowego.
Badania przeprowadzone na Wharton School of University of Pensylvania
pokazuja tez, ze osoby, ktore nie chca dzieli¢ si¢ na Facebooku szczegotami ze
swojego prywatnego Zycia, s3 mniej lubiane niz te, ktére robig to chetnie®?®,
Wynika to zapewne z faktu, ze w kazdym cztowieku chcemy widzie¢ cztowieka.
Ludzie lubig pracowac 1 przebywac z kims, kogo dobrze znajg 1 z kim moga
nawigzac¢ przyjacielskie relacje. Dobrym potwierdzeniem tej tezy sa blogerzy,
ktorych zycie prywatne stalo si¢ zyciem zawodowym. W ich przypadku nie ma

tej granicy, a wszystko, co prezentujg na swoich profilach, ma charakter

129 |hidem, s. 214.
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zardowno prywatny, jak i zawodowy. Zycie jest ich praca, dlatego tez s3 tak
bardzo autentyczni i popularni.

Na wizerunek jednostki w mediach spotecznosciowych ma wplyw
wszystko to, co pojawia si¢ na jej profilu: nie tylko tre§ci zamieszczane przez
nig, ale tez to, co zamieszczajg tam inni uzytkownicy, znajomi oraz nieznajomi.
To, jak dana osoba reaguje na te posty, takze ma znaczenie — czy je kasuje (jesli
sg wedlug niej negatywne lub nie pasujg do jej wizerunku), czy w jaki$ sposob
je komentuje. W przypadku blogerow lub marek ten aspekt jest jeszcze
wazniejszy niz w przypadku ,,zwyklych” ludzi, poniewaz na ich profilach
kazdego dnia pojawia si¢ bardzo duzo komentarzy lub postow. Marki czesto
korzystaja z pomocy agencji interaktywnych, ktore prowadzg ich konta w social
mediach (stad popularno$¢ stosunkowo nowego zawodu social media managera),
ale blogerzy najczesciej radza sobie sami. A nierzadko musza poradzi¢ sobie z
thumem nie mniejszym niz ten, ktory szturmuje profile znanych marek.
Odpowiadanie na komentarze takiej liczby osob i reagowanie na ich potrzeby
nie jest tatwe, zwlaszcza, ze nie jest to jedyne zajecie, ktoremu w ramach swojej

pracy musza oddawac si¢ blogerzy.

2.3. Hejtinegatywne komentarze

Marki oraz blogerzy czesto spotykaja si¢ z negatywnymi komentarzami.
Wyrazenie swojej opinii nigdy nie byto tak tatwe, jak w czasach social mediow,
gdzie wystarczy kilka minut, by zniszczy¢ czyjs wizerunek. Warto jednak
pamigtaé, Ze poprzez negatywne komentarze kreujemy tez swoj wlasny
wizerunek, poniewaz tekst jest podpisany imieniem i nazwiskiem autora. Jeden
negatywny komentarz moze wywola¢ dyskusje wsréd uzytkownikow, ktorg
czasami trudno zatrzymaé — to tak zwany ,,efekt kuli $nieznej”. W ten sposob
przecigtni uzytkownicy moga mie¢ wigkszy wptyw na wizerunek marki czy
blogera niz profesjonalni recenzenci czy nawet gtowne media. Nie mozna ich
zatem lekcewazy¢. Zdarzylo sie, ze na przyklad ktorys z uzytkownikoéw ztozyt
publiczng skarge na jednego z pracownikéw sklepu spozywczego w formie
komentarza na profilu marki. W wyniku tego komentarza osoba ta stracita prace
w sklepie, a wizerunek marki oczywiscie ucierpial. Social media ,,wydobywaja”
wszystkie aspekty dzialan marki czy blogera i niestety nie wszystkie mozna

kontrolowa¢. Co nie zmienia faktu, Zze na negatywne komentarze nalezy
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reagowac.

Tworzone sg strategie zarzadzania Kkryzysowego w social mediach,
stosowne polityki odpowiadania na negatywne komentarze oraz tak zwane
aplikacje house rules, czyli wskazowki dla fanow, jak komunikowaé si¢ na
profilu marki. Znajdujg si¢ tam réznego rodzaju zastrzezenia, na przykiad, ze
komentarze zawierajace wulgaryzmy lub obrazajace innych uzytkownikéw beda
kasowane przez moderatorow. Niektore marki w reakcji na niezadowolenie
klienta proponujg rekompensate: znizke na kolejng ustuge, zestaw gadzetow lub,
w przypadku marek spozywczych, dodatkowy produkt. Sg jednak marki, ktore
wykazujg si¢ wyjatkowa empatia zastugujaca na uznanie. Na przyktad
producent czekolady Milka otrzymat wiadomo$¢ od klienta zawierajaca
informacje o znalezionym w czekoladzie kawatku skorupki orzecha (co
doprowadzitlo do zlamania jego ze¢ba). Firma postanowita pokry¢ koszty
leczenia stomatologicznego, wystata do niego oficjalny list z przeprosinami oraz
zestaw produktow. Sam poszkodowany opublikowal zdjecia przesytki, a na
forum podzickowal i wyrazil podziw dla takiego rozwigzania sprawy. W
pazdzierniku 2014 roku, Monika Czaplicka, prowadzaca fanpage ,,Kryzysy w
social mediach wybuchaja w weekendy” zglosita reklamacje¢ na fanpage'u E.
Wedel, ze torcik wedlowski nie do konca spehil jej oczekiwania. Marka
przeprosita publicznie i prywatnie oraz przestala autorce komentarza... piec¢
torcikow wedlowskich, ktore oczywiscie zostaly uwiecznione na zdjeciu
zamieszczonym na fanpage'u ,,Kryzysow...”.

Przed epoka popularnosci social mediow tego typu reklamacje byly
sktadane duzo rzadziej i wymagaty dtugotrwalego procesu, a klient raczej nie
mogt liczy¢ na szybkie i atrakcyjne zrekompensowanie swej straty. W social
mediach reklamacje widoczne sg dla wszystkich uzytkownikoéw, wigc marce
zalezy na tym, by sprawe zatatwi¢ szybko 1 tak, by klient byl zadowolony, a inni
widzieli, ze mogg obdarzy¢ firme¢ zaufaniem i nawet jesli bedg mie¢ wobec niej
zarzuty, zostang one wynagrodzone. Kryzys moze wywota¢ nawet jeden post
czy komentarz, ale rownie szybko mozna go zazegnac¢. Caly proces sktada si¢ z
emocji: zar6wno po stronie klienta, jak i marki, i to emocje maja tutaj kluczowe
znaczenie. A zeby dotrze¢ do sedna emocji, marka powinna tak rozmawiaé z
uzytkownikiem, by poczut si¢ doceniony, szanowany oraz by miat wrazenie, ze
marka jest jego partnerem w dialogu, a nie firmg, ktora tworzy dystans — jak to
miatlo miejsce przed epokg nowych medidw. Oczywiscie kryzys

81



zapoczatkowany w social mediach moze przenies¢ si¢ na rzeczywistosé
pozawirtualng i dotrze¢ na przyktad do tradycyjnych mediéw. Rzadko jednak
ma miejsce sytuacja odwrotna, bowiem media spotecznosciowe sa zawsze
pierwszym kanatem, gdzie pojawiajg si¢ nowe informacje — majg przewage nad
tradycyjnymi mediami, takimi jak prasa czy telewizja, ale tez nad innymi
portalami internetowymi, nawet o charakterze newsowym. Wynika to z faktu, ze
wigkszos¢ internautow korzystajacych z social mediow zaglada do nich w
pierwszej kolejno$ci, zanim jeszcze wejdg na inne strony i to z nich czerpie

wiedze.

2.4. Nowe sposoby kreowania wizerunku w Sieci

Media spotecznosciowe zmienity sposoby kreowania wizerunku marki, a
takze jej komunikacji z klientem, dlatego marki muszg dostosowac si¢ do tych
zmian, by przetrwa¢ na rynku. Marki i blogerzy musza pamigta¢ o komunikacji
w kontekscie spotecznym, wyzwaniem dla nich jest fakt, ze ich profile w social
mediach to miejsce, gdzie wizerunek kreuja nie tylko one same, ale tez ich
klienci i czytelnicy. To oni wspottworza wizerunek, a ich dziatan nie da si¢
przewidzie¢ czy zaplanowac. Dialog jest publiczny, toczy si¢ tu i teraz na
wielkiej, $wiatowej agorze. Nie wiadomo, kto w nim uczestniczy — oraz kto i z
jaka silg sie w niego zaangazuje. Zrodtem potencjalnego kryzysu moze staé sie
wszystko: od jednego stowa po kolor na grafice postu. Spotecznos$¢ skupiona
wokot danego profilu jest zarazem jego warto$cig, jak i zrodlem potencjalnych
problemow. Jednym z takich probleméw jest przyktad firmy Nestle. W 2012
roku organizacja Greenpeace nakrecita film, w ktorym ukazata marke
spozywczg jako odpowiedzialng za zniszczenie indonezyjskich lasow
deszczowych oraz zyjacych w nich orangutanéw. Reakcja obserwatoréw Nestle
na firmowym profilu na Facebooku byla natychmiastowa — negatywne
komentarze oraz przerabianie logo napisem ,Killer” w miejscu ,,Kit Kat”.
Marka, zamiast wydac¢ oficjalne oswiadczenie i zareagowaé w neutralny sposob
na komentarze, zdecydowata si¢ je skasowaé. Takie cenzurowanie wypowiedzi
oczywiscie nie spodobalo si¢ internautom, a wizerunek marki ucierpiat. Sprawe
naglosnily takze gtowne media.

Niestety wiele firm nie docenia sily oddziatywania mediow

spoteczno$ciowych, traktujg je lekcewazgco. W odroznieniu od wielu marek,
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blogerzy doskonale odnajdujg si¢ w tej rzeczywistosci, poniewaz jest ona dla
nich ich naturalnym $wiatem dzialania, od ktdrego zaczynaja i na ktorym
koncza. Blogerzy takze czasami staja si¢ uczestnikami kryzysow — bardzo
czesto jako 0soby poszkodowane w starciu z markg. Niektorzy z nich specjalnie
wywotujg tego typu ,afery”’, by zyska¢ popularnos¢. Za sprawg blogerki
Fashionelki 1 jej konfliktu ze sklepem Schaffashoes wielu konsumentow
dowiedziato si¢, ze w razie probleméw ze wspoélpraca z marka social media
stanowig ogromng site. Zwlaszcza jesli jest si¢ kim$ juz cho¢ troche
rozpoznawalnym w Sieci. W upublicznionej na Facebooku wymianie
wzajemnych pretensji i roszczen e-sklep przybrat nagle ton skrajnie oficjalny,
grozac blogerce urzgdem skarbowym. Fashionelka zyskata na popularnosci jako
blogerka, ktora nie data si¢ zastraszy¢ marce i w spornej sprawie osiggneta swoj
cel.

Dzigki temu, ze w mediach spoleczno$ciowych spotykaja si¢ osoby z
ré6znym pochodzeniem i o roznych doswiadczeniach zyciowych, ich wspotpraca
moze by¢ bardzo bogata w nowe przemyslenia, kreatywna, moga tworzy¢
wspolnie nowe idee. Wykorzystuje to wiele marek, ktoére proponuja swoim
fanom dziatania typu crowdsourcing poprzez zachecanie ich do wspotpracy, na
przyktad wymyslenia nowego hasta reklamowego dla marki czy innego typu
tresci, ktory bedzie mozliwy do wykorzystania przez firm¢. Marki spozywcze
pytaja na przyktad o nowy smak produktu, ktory chcieliby pozna¢ internauci.
Tak zrobita na przyktad marka Walker Crisps, ktora na swoim fanpage'u zadata
pytanie o wymarzony smak chipséw, ktory mogtby pojawié sie w sprzedazy™°.
W ten sposdb marka dociera bezposrednio do potrzeb swoich konsumentow,
angazuje potencjalnych nowych klientow oraz poznaje swa grupg docelowa
jeszcze lepiej poprzez wchodzenie z nig w dialog. Takze blogerzy czgsto stosuja
ten mechanizm w social mediach i proszg swoich czytelnikow na przyktad o
porady zwigzane ze strojem. W ten sposob pokazuja, ze liczg si¢ z ich zdaniem,
doceniajg ich opinie i Kieruja si¢ nimi na co dzien. Uzytkownicy majg poczucie
budowania wiezi z blogerem, nie za§ byciem jedynie cze$cig anonimowego
thumu, a wyrdzniajacymi si¢ jednostkami, ktore faktycznie moga przyczynic si¢
do jakiej$ zmiany. Wzrasta poczucie lojalnosci i satysfakcji. To doskonaty

Sposob na budowanie wizerunku blogera czy marki, zwlaszcza na szybko

130 M. Mount, M. Garcia Martinez, Social Media: A Tool for Open Innovation, ,,California Management
Review” nr 56(4)/2014, s. 124.
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zmieniajagcym si¢ rynku, gdzie trzeba btyskawicznie reagowac na potrzeby
klientow i otoczenia, by moc wprowadzac¢ innowacje.

Glowne zalety kreowania wizerunku firmy lub osoby poprzez media
spolecznosciowe to  szybko$¢ dotarcia z informacja, mozliwos¢
natychmiastowej odpowiedzi, niski koszt, dialog z odbiorcg oraz duzy zasigg —
duza liczba odbiorcéw przekazu®3l. Poprzez polubienie profilu danej marki lub
osoby, uzytkownik pokazuje, ze ja ceni, jest nig zainteresowany, chce ja
obserwowac¢, a by¢ moze takze wej$¢ z nig w interakcj¢, zarowno online jak i
offline, co w efekcie moze przektada¢ si¢, w przypadku marki, na przyktad na
che¢ zakupu produktu. Poprzez wchodzenie w interakcje z marka czy blogerem,
uzytkownik kreuje takze swoj wizerunek, bowiem pokazuje, co lubi i z czym si¢
utozsamia. Moga zobaczy¢ to inni uzytkownicy, w tym takze jego znajomi.
Powstanie social mediéw zdeterminowalo sposoby kreowania wizerunku w
Internecie i rownocze$nie umozliwito swym odbiorcom zdobywanie informacji
w tempie dotad niespotykanym, co powoduje szybkie ksztalttowanie si¢ opinii
publicznej. Sita social medidow jest przedmiotem wielu rozwazan i badan
zaro6wno przedstawicieli $wiata nauki, jak i mediow. Od momentu powstania do
dzi$§ social media staly si¢ jednym z najwazniejszych mediéw 1 najsilniej
oddziatujagcych kanaléw komunikacji. Media spoteczno$ciowe maja duzy
wplyw na kreowanie wizerunku marki lub jednostki takze dlatego, ze zmienili
si¢ sami odbiorcy — chcg bezposredniego kontaktu z markg, mozliwosci dialogu,
poczucia rozmowy jak partner z partnerem — wszystkie te elementy (lub ich
zludzenie) oferuja im wilasnie social media. Niemal kazda firma czy bloger,
niezaleznie od wielkosci, zasobow, oraz zasiggu dziatania, zwrocili uwage na
wage utrzymywania wilasciwych stosunkéw z otoczeniem, w ktorym
funkcjonuje poprzez kreacj¢ odpowiedniego wizerunku.

Do zalet mediéw spotecznosciowych, ktoére pozwalajg na realizacje
zatozen wizerunkowych, naleza:

- globalny zasieg oddziatywania — prowadzone kampanie wizerunkowe
mogg trafia¢ do niemal nieograniczonej zasiggiem publicznosci, powodujac
wzrost ich $wiadomosci istnienia, jak rdwniez angazujac coraz wigksza liczbe
odbiorcow,

- multimedialny charakter — biorac pod uwage rosnaca niechegc klientow

131 G, Raszkowska, Podejrzany swiat marketingu, http://www.ekonomia24.pl/artykul/ 706160,738132-
Marketing-i-etyka-w-biznesie.html, [dostep 15.01.2016 r.].
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do czytania, wzbogacenie przekazow wizerunkowych o wszystkie dziatania (np.
wideo) majace na celu zainspirowanie go do zwrdcenia uwagi na przekaz —
Internet wydaje si¢ by¢ wrecz stworzony dla PR; brak ograniczen czasowych,
czyli tez przestrzeni — to niewagtpliwa korzy$¢, bioragc pod uwage koszty
zwigzane z prowadzeniem kampanii wizerunkowej; to szansa na kreowanie
przekazoéw bardziej zaawansowanych, angazujacych odbiorce i motywujacych;

- elastyczno$¢ dziatania — mozliwos¢ statego modyfikowania stron
internetowych firmy w Sieci;

- interaktywno$¢'®2,

Social media to rewolucja w obszarze komunikacji PR z uwagi na to, ze
kazdy ruch marki lub jednostki (na przyktad blogera) moze by¢ na biezaco
komentowany, kampania wizerunkowa trwa caty czas — kazdy wpis, kazda
odpowiedz, kazde zdjecie kreuja wizerunek. To wlasnie za pomoca social
mediow definiowane sg relacje marka — klient, na ktorych opiera si¢ PR. Udziat
klienta stanowi¢ moze zaré6wno szanse jak i zagrozenia dla powodzenia takich
kampanii. Z jednej strony niemal natychmiastowy i staty kontakt to mozliwos¢
maksymalnego dostosowania tresci do oczekiwan uzytkownika, z drugiej strony
uzytkownik wymaga prawie natychmiastowej odpowiedzi. Jej brak odbieraé
moze jako brak zainteresowania lub szacunku. Dlatego tez szybkie reakcje sa
Kluczowe.

W oparciu o oczekiwania uzytkownikow social mediéw, planowane sa
konkretne dziatania oraz, w przypadku marek, cate kampanie online. Social
media majg charakter bardzo intensywnie angazujacy, a tym samym wciggajacy
W nowa rzeczywistos¢. Tym samym opieramy si¢ na permission marketing —
nienachalnym, dostgpnym, otwartym 1 mocno interaktywnym dzigki
przyzwoleniu samych odbiorcow. Uzytkownik nie chce by¢ informacja
osaczany, poniewaz tego typu dziatania powodujg jego opor i efekt odwrotny do
zamierzonego. Te zatozenia doskonale wspolgraja z zatozeniami, na ktorych
opieraja si¢ social media — a mianowicie inbound marketing, ktory taczy
elementy marketingu internetowego w taki sposob, by zaangazowac klientow w
dziatania marketingowe i tym samym zwigkszy¢ ich lojalnos¢ wobec marki.
Opiera si¢ takze na budowaniu lojalno$ci poprzez kreowanie wizerunku.

Z Dbadania KNOW: Konsument w mediach spolecznosciowych

przeprowadzonego przez IMAS International sp. z 0.0. we Wroctawiu na

132 B, Juga, Media, komunikacija, biznes elektroniczny, Warszawa 2001, s. 97.
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zlecenie Euro RSCG Sensors (miato forme ankiety internetowej i objeto nig
osoby w wieku 18-64 zarejestrowane w internetowym panelu badawczym
IMAS Online, a respondenci (n=538) to osoby, ktore korzystaja z co najmniej
dwoch serwisow spotecznosciowych raz w tygodniu) wynika, ze Polacy
akceptuja obecnos¢ marek w mediach spoteczno$ciowych. Prawie jedna czwarta
respondentow zadeklarowata, ze dodaje profile marek czy firm do grona swoich
znajomych, a nastgpnie wchodzi z nimi w interakcj¢ komentujac posty lub
materiaty zamieszczane na profilu. Wigkszos¢ osob decyduje si¢ na interakcje z
markami w serwisach spotecznosciowych ze wzgledu na sympatie, jaka darzg
dany produkt (72% ankietowanych). Wsrod kolejnych powodéw znalazly sig¢
konkursy i promocje (42%), bezposrednie zaproszenie od firmy lub marki (37%)
oraz ciekawos$¢ (36%). Od marek konsumenci oczekuja przede wszystkim
specjalnych ofert 1 promocji (63%), a w dalszej kolejnosci unikatowych,
niepublikowanych nigdzie indziej informacji i aktualnosci z zycia danej firmy
czy marki. Z badania Euro RSCG Poland wynika takze, ze uzytkownicy to
osoby aktywne towarzysko i spotecznie, a nowe formy komunikacji pozytywnie
wplywaja na jako$¢é i czestotliwo$é tych kontaktow™ 2,

Media spotecznosciowe to dobre miejsce do kreowania wizerunku dla
tych marek, ktoére usituja dotrze¢ do osob mogacych pozostawaé¢ w ciaglym
kontakcie z grupa referencyjna, chcacych si¢ wyrdzniaé, podkresli¢
indywidualizm poprzez prezentacj¢ swoich mysli 1 emocji, zachowaé
rownowage pomiedzy pracg i zyciem prywatnym (tak zwany work-life balance
coraz bardziej popularny takze w Polsce), majacych negatywny stosunek do
zjawisk masowych, a gléwnie do masowej, niespersonalizowanej reklamy i
nastawionych na szybkie dziatania i tego samego oczekujacych od marki —
szybkiej reakcji na wydarzenia, odpowiadania na komentarze etc., chcacych
dzieli¢ sie tresciami znalezionymi w Internecie (viral — marketing wirusowy)*4,
Uzytkownicy social mediow akceptuja obecno$¢ w nich firm i marek i chetnie
wchodzg z nimi w dialog. To stwarza ogromne mozliwosci zaistnienia dla
matych 1 $rednich firm oraz na przyktad blogerow, ktérzy, w normalnych
warunkach, nie byliby w stanie konkurowa¢ na polu marketingu tradycyjnego z

duzymi przedsigbiorstwami o znacznie wigkszym zasiegu medialnym i zapleczu

18 K. Stopczynska, Social media marketing — kreowanie wizerunku firmy w przestrzeni wirtualnej,
Prace i materiaty Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego” 2012, vol. 10, nr 1, s. 515-523.
134 M. Filiciak i in., Raport: Mtodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, Warszawa 2010.
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finansowym. Co wiecej, w mediach spolecznosciowych marki lub blogerzy
moga precyzyjnie dotrze¢ do osdb, ktore sg zainteresowane ich dziataniami czy
ustugami, dzigki czemu zwicksza oddzialywanie na te osoby, zbuduja swoj
wizerunek, a w konsekwencji mogg tez spodziewaé si¢ na przyktad wzrostu
sprzedazy swoich ustug.

W mediach spotecznosciowych mozna kierowaé tresci do wybranych
uzytkownikow, podzieli¢ ich ze wzglgdu na czynniki demograficzne, takie jak
wiek czy pleé, lokalizacyjne, czyli ze wzgledu na miasto, w ktorym mieszkajg
oraz behawioralne — ich zainteresowania oraz zachowania w Internecie. Dzigki
temu marka sprzedajaca wyroby cukiernicze na Dolnym Slasku moze dotrzeé
tylko do o0s6b mieszkajacych w tym obszarze i zainteresowanych jej
dziatalnos$ciag. Podobnie na przyktad bloger podrozniczy, ustawiajac
odpowiednie kryteria doboru tresci do uzytkownika, moze zainteresowa¢ nimi
tylko osoby, ktore fascynuja si¢ wojazami. To pozwoli mu na tatwiejsze dotarcie
do os6éb, wérod ktorych wytworzy sobie pozytywny wizerunek (oczywiscie pod
warunkiem, ze jego tresci sa ciekawe) oraz pozwoli unikng¢ tak zwanego
»hejtu”, czyli negatywnych komentarzy ze strony osob, ktére nie sa taka
tematyka zainteresowane. Podobnie sytuacja prezentuje si¢ w przypadku innych
blogerow — jak powszechnie wiadomo, jedna z podstawowych zasad
psychologicznych moéwi o tym, ze lubimy ludzi podobnych do nas samych. A
zatem bloger, ktéremu zalezy na zbudowaniu pozytywnego wizerunku, bedzie
staral si¢ dociera¢ do osob, ktore moga by¢ do niego podobne, mie¢ podobne
zainteresowania oraz $wiatopoglad, czy, na przyktad w przypadku blogerow
modowych — styl. Przyktadowo, osoby zamieszczajace posty dotyczace
wlasnych refleksji maja ze soba wiecej wspolnego niz ci piszacy przydatne
posty o przedmiotach czy miejscach. Czytelnicy takze szukajg na blogach i w
kanatach social media prowadzonych przez blogerdéw tresci, ktore sg im bliskie.
Jesli bloger wyraza poglady bliskie czytelnikom, zyskuje ich uznanie. A bloger
moze to sprawdzi¢ wilasnie poprzez mechanizmy doboru tresci oraz analize
danych o swoich fanach na przyklad na Facebooku — moze dowiedzie¢ si¢, kim
sg jego czytelnicy lub obserwatorzy: ile majg lat, gdzie mieszkaja, co robig,
czym si¢ interesuja i czego szukaja na blogach. Tym samym moze wpisaé si¢ w
ich potrzeby i jeszcze skuteczniej kreowaé swoj wizerunek. A zatem
uzytkownicy zamieszczajg na swoich profilach informacje o sobie czy dzielg si¢

réznymi treSciami na swoj temat, ta wiedza przetwarzana jest przez portal i
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mogg z niej skorzysta¢c marki lub blogerzy. Wizerunek tworzony przez
uzytkownika wptywa zatem ostatecznie na wizerunek tworzony przez marke
czy blogera i odwrotnie — spirala si¢ kreci.

Johanna Gummerus 1 inni wskazuja, ze stopien zaangazowania
konsumentow w rézne formy aktywnosci firm w social mediach jest $ciste
powigzany z trzema korzy$ciami, jakich im si¢ dostarcza: spolecznymi,
rozrywkowymi i ekonomicznymi®®.

Powyzsza charakterystyka uzytkownika social mediéw zwigzana jest

136 i

takze z coraz bardziej popularnymi w spoteczenstwie zjawiskami narcyzmu
ekshibicjonizmu emocjonalnego. W badaniach przeprowadzonych przez R.E.
Guadagno, B.M. Okdiego, C.A. Eno zaznaczono, ze tematyka poruszana przez
blogerow tyczyta si¢ gtownie ich zycia prywatnego i nierzadko podejmowali oni
wiele innych aktywnosci w wirtualnym $wiecie, gtownie w ramach serwiséw
spoteczno$ciowych, co wulatwialo nawigzywanie kolejnych interakcji i
kreowanie wizerunku®'.

Nieformalna specyfika srodowiska social medidéw, ktora nastawiona jest
na luzny charakter komunikacji, duzy zasi¢g i dynamike doskonale pozwala
kreowaé¢ wizerunek rownie nieformalnej grupy, czyli blogerow. Co wigcej,
dzicki temu ich przekaz lepiej dociera do mtodych osob, a to oni stanowig
gtéwne grono czytelnikow bloga. Sa tez tacy, ktorzy nie zagladaja na bloga, ale
maja go wsrod swoich polubionych profili w kanatach spotecznosciowych,
dzigki czemu tez mogg $ledzi¢ dzialania autora. Social media pozwalajg zatem
,,WY]$¢” poza blog 1 zdoby¢ jeszcze wigksza popularnos¢.

Wspolczesnie zycie czlowieka cywilizacji zachodniej zdominowane jest
przez zycie w Sieci, mi¢dzy innymi w mediach spoteczno$ciowych. Jak pisza
Danah Boyd i1 Nicole Ellison, social media sg to oparte o sieci serwisy, ktore:

- daja mozliwo$¢ konstruowaé publiczny lub pot-publiczny profil wewnatrz
powigzanego systemu,

- pozwalaja przedstawi¢ liste uzytkownikow, z ktorymi jednostka ma
powigzania,

- pozwalajg przejrzec liste ich powigzan zarOwno z innymi uzytkownikami

135 J. Gummerus, V. Liljander, E. Weman, M. Pihlstérm, Customer engagement in Facebook brand
community, ,,Management Research Review” 2012, vol. 35, nr 9, s. 857-877.

136 por, K. Rollings, What About Blog? Problematic Internet Use and Personality in Bloggers, Arlington
2011, s. 12.

137 R.E. Guadagno, B.M. Oldie, C.A. Eno, Who blogs? Personality predictors of blogging, ,,Computers
in Human Behavior” 2007, vol.23, nr 4, s. 9.
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serwisu jak i poza nim*®,

Social media pozwalaja zaprezentowac siebie, podtrzymywac i
nawigzywac kontakty, ktore moglyby by¢ niemozliwe do nawigzania w §wiecie
offline. Dzigki temu, ze w social mediach mozna dzieli¢ si¢ tresciami, takimi jak
teksty, linki, video czy zdjecia oraz tworzy¢ wlasne, daja one ogromne
mozliwosci interakcji, budowania relacji oraz kreowania wizerunku, co chg¢tnie
wykorzystywane jest przez marki oraz osoby publiczne, takie jak na przyktad
blogerzy (niektérych blogerow takze mozemy uzna¢ za marki, zwlaszcza tych,
ktorzy sg popularni i zarabiaja na swoim blogu, a nawet blog jest ich gtownym
zrodlem utrzymania). Co wazne, dzigki temu, ze w social mediach mamy do
czynienia z thumem, tworzony wizerunek ma charakter zar6wno jednostkowy —
tworzony poprzez poszczegolne jednostki i odbierany poprzez inne jednostki w
indywidualny sposob, jak i charakter kolektywny — odbierany przez wigksza
grupe uzytkownikow wspolnie, gdyz zwracaja woéwczas uwage na aspekty,
ktore podkreslane sa przez innych komentujacych. Jest to analogiczne zjawisko
jak w przypadku tak zwanej kolektywnej inteligencji, ktora powstaje w wyniku
kolaboracji thumu w social mediach. Poprzez mechanizmy zapewniajace
interakcje¢ (a takich w social mediach nie brakuje), powstaje kolektywna
inteligencja thumu, ktora jest inna niz czastkowe inteligencje i doswiadczenia
poszczegolnych jednostek sktadajacych sie na ten thum . Thum %0 ten,
podobnie jak kazdy thum, charakteryzuje si¢ specyficznymi cechami
wplywajacymi na odbiér wizerunku marki lub osoby. Poprzez komentarze (i
reakcje na nie) nie tylko mozna zauwazy¢, jak marka czy bloger sa odbierani,
ale takze tworzy si¢ ich wizerunek. Kazda jednostka w ttumie, pod wptywem
samej jego liczebnos$ci, uzyskuje poczucie potegi, dzigki czemu pozwala sobie
na upust tych namietnosci, ktore bedac sama z pewnoscig by sttumita. Moze nie
panowac nad soba, bo znika poczucie odpowiedzialnosci, ktore zawsze hamuje
jednostke.

Druga cechg tlumu jest zarazliwo$¢ emocji. Zarazliwos$¢ uczu¢ i czyndw
w thumie potrafi do tego stopnia opanowac jednostke, ze poSwigci ona osobiste

cele dla celow wspolnych. Trzecig cechg jest fakt, ze jednostka w tlumie

138 }.. Kapralska, O komunikacyjnych i integracyjnych funkcjach serwiséw spotecznosciowych, [w:]
com.unikowanie w zmieniajgcym sig spoteczenstwie, M. Niezgoda (red.), Krakow 2010, s. 264.

139 M. Mount, M. Garcia Martinez, Social Media: A Tool for Open Innovation, ,,California Management
Review” nr 56(4)/2014, s. 126.

140 Thumem nazywam wszystkich komentujacych lub obserwujacych dany profil.
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nabywa atrybutow wrecz przeciwnych do tych, jakie posiada kazdy
indywidualnie, a zatem jednostki w tlumie cechuje podatno$¢ na sugestie,
ktorych wynikiem jest zarazliwo$é!#!. Efektem sg komentarze rozwijajace sic w
dyskusje ,,niczym kula $niegowa”. Thum moze szybko wykreowaé czyjs$
wizerunek 1 réwnie szybko go zniszczy¢. Jezeli tego typu dziatania dotycza na
przyktad duzego fanpage'a, gdzie jest ponad sto tysiecy obserwatoréw (a takiej
wielkosci sg profile najbardziej znanych blogerow), moga szybko
rozprzestrzeni¢ si¢ nie tylko na inne profile na Facebooku, ale takze do innych
social mediow oraz na inne strony www. Dziatania blogera s3 woéwczas szeroko
komentowane, co takze wpltywa na jego wizerunek. Jak zatem widzimy,
wizerunek nie jest tworzony wytacznie poprzez dziatania autora, ale jest takze

sumg dzialan obserwatorow.

2.5. Media spolecznosciowe a zmiana spoleczna

Korzystamy z nich do pracy, zabawy, rozrywki, zdobywania informaciji,
utrzymywania kontaktow i zawierania nowych. Media spoteczno$ciowe moga
stuzy¢ jako narzgdzie do robienia zakupow, kreowania swojego wizerunku
(przez osobe lub instytucje), wywierania wplywu na grupy spoteczne oraz moga
by¢ narzedziem do zmiany spotecznej (co wida¢ na przyktadzie nowych ruchow
spotecznych majacych swe poczatki w kanatach social media, na przyktad nowe
media jako narzg¢dzia zmiany spotecznej przyczynilty si¢ do wywotania ,,iskry
zapalnej” rozpoczynajacej protesty Arabskiej Wiosny). W social mediach
powstajg takze inicjatywy, ktore potem bardzo czgsto przenosza si¢ do $wiata
offline, sa podejmowane takze przez media tradycyjne, takie jak telewizja czy
prasa, mimo tego, ze inicjatywa poczatkowo ma charakter typowo social
mediowy, wychodzi od jednostki, napedza si¢ poprzez mechanizm ,kuli
$niegowej”. Tak stalo si¢ na przykltad w przypadku fanpage'a Mordor na
Domaniewskiej zatozonego przez bylego pracownika wielkiej korporacji i
wysmiewajgcego styl zycia wspotczesnych mitodych ludzi pracujgcych w
korporacjach na warszawskim zaglgbiu korporacyjnym, czyli wiasnie w
okolicach ulicy Domaniewskiej. Strona stala si¢ tak popularna, Ze zostata
opisana nie tylko przez inne portale internetowe czy fanpage, ale tez przez

opiniotworczy magazyn ,,Newsweek Polska”.

141 G. Le Bon, Psychologia thumu, thum. B. Kaprocki, Kety 2010.
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Mordor na Domaniewskiej spetnia wszystkie Kryteria potrzebne do
osiaggnigcia sukcesu w mediach spoteczno$ciowych: jest nowatorski, kreatywny,
porusza tematy bliskie wielu osobom, wysmiewa zjawiska, ktore zrozumie tylko
konkretna grupa (w tym przypadku pracownicy korporacji), pomaga przetrwac
trudne chwile w pracy. Stad jego ogromna popularno$¢ i umiej¢tnosé ,,porwania
thumu”. W ostatnich latach pojawia si¢ wiele inicjatyw majacych na celu
ukazanie absurdow pracy w wielkich firmach. Fanpage mozna w tym wypadku
traktowac jako narzedzie, z ktorego jednostki mogg korzysta¢ w celu realizacji
swych celéw. Podmiotowos$¢ polega na takim wykorzystaniu dostepnych
narzedzi, aby dokonaé pozadanej zmiany.

W tym miejscu warto wskaza¢ na dwie istotne cechy narzedzi zmiany
spotecznej. Po pierwsze majg one zwrotny charakter, to znaczy nie tylko moga
by¢ uzyte przez aktorow, ale takze same poprzez swoja specyfik¢ zwrotnie
wplywaja na aktorow, wyznaczajac im okreslony sposob i zakres ich uzycia.
Druga cecha narzedzi zmiany spotecznej jest ich ,,agnostycznos$c¢”, ktoéra
wskazuje, iz nie mozna im przed ich uzyciem przypisa¢ cech czy wiasciwosci
upodmiotowiajacych lub nieupodmiotowiajacych. Kazde wuzycie narzedzi
prowadzi do zmiany spotecznej, jednakze nie mozna z gory orzec, jaka zmiang
one wywolaja. To, czy narzedzie wywota pozadang zmiang i przyczyni sSi¢ do
dziatania podmiotowego, jest zalezne od kilku czynnikow: od kontekstu
spotecznego (sytuacji spoteczno-ekonomicznej i demograficznej), od okreslonej
aktywnosci innych podmiotow (kazdy moze uzy¢ danego narzgdzia w réznych,
przeciwnych sobie celach), czy od miejsca podmiotu dziatajacego w strukturze
pozycji spotecznych, ktora do pewnego stopnia wyznacza szanse na skuteczne
dziatanie)*42.

W mediach spotecznosciowych wszystkie informacje rozprzestrzeniajg si¢
bardzo szybko, o wiele szybciej niz w innych mediach czy w S$wiecie
pozawirtualnym. Jesli wizerunek danej osoby lub marki jest negatywny, jej
obecno$¢ na kanatach socjalnych nie sprawi, ze automatycznie stanie si¢ on
pozytywny. Wrgcz przeciwnie, negatywny wizerunek umocni sie, gdyz
informacje beda docieraé do jeszcze wigkszej liczby osob i w znacznie
szybszym tempie. Pozytywnym aspektem tej sytuacji jest jednak fakt, ze w

social mediach mozna reagowac szybko na zmiany i skutecznie ,,ocieplac”

142¥ . Pomiankiewicz, Nowe media jako narzedzie zmiany spotecznej na przykiadzie Arabskiej Wiosny.
Perspektywa morfogenetyczna, ,,Kultura i Historia” nr 24/2013.
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wizerunek danej marki czy osoby. By by¢ lubianym, potrzeba jednak
odpowiednich zabiegéw komunikacyjnych i czasu. Do tych zabiegéw mozna
zaliczy¢ migdzy innymi:

- shuchanie, trafianie do potrzeb uzytkownikow, dostosowanie
komunikacji do targetu,

- odpowiadanie na wszystkie komentarze,

- zadawanie pytan uzytkownikom i czerpanie od nich wiedzy;,

- zainteresowanie tresciami, zaskakiwanie uzytkownikow i dawanie im
tego, czego potrzebuja,

- uczciwo$é, transparentnosc¢ i autentycznoseé.

Skoro social media towarzysza czlowiekowi na tylu polach, a granica
migdzy swiatem offline i online si¢ zaciera, nie dziwi fakt, ze maja ogromny
wplyw na nasze zycie i zmiany w nim zachodzace, w tym relacje migdzyludzkie,
a takze na ksztaltowanie wizerunku. Niektorzy badacze uwazaja, ze wpltywaja
one negatywnie na relacje migdzyludzkie, inni sg zdania, ze wrecz przeciwnie,
sg ich dobrym uzupelnieniem i pozwalaja by¢ stale w kontakcie. Dyskusja ta
prowadzona jest juz od lat, jednak wydaje si¢, Ze obecnie nie ma sensu, bowiem
$wiaty online i offline $cisle si¢ ze soba tacza i uzupetniaja, przenikaja. W
przysztosci to zjawisko bedzie jeszcze powszechniejsze, w miare jak coraz
wiecej osOb bedzie korzystato z Internetu i social mediow. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze w wyniku powstania oraz upowszechnienia Sieci zmienil si¢
sposob komunikacji, a w rezultacie relacje migdzyludzkie. Rodzaj uzywane;j
sieci komunikacyjnej zawsze mial wplyw na zmiany spoleczne. Jest jednak
takze odwrotnie, mianowicie, zmieniajace si¢ spoteczenstwo wptywa na
technologie komunikacyjng. Ten dwustronny proces doprowadzit do powstania
spoleczenstwa sieci, a obecnie dalej postepuje 1 obejmuje swym zasiggiem
kolejne kanaty mediéw spotecznosciowych 3. Jednymi z podstawowych
wymiarow struktury spolecznej sa przestrzen i czas. Nowe media znosza
ograniczenia czasowe i przestrzenne — odlegtosci zanikaja, a ustugi dostepne sa
calg dobe przez Internet. Wrazenie to poteguje globalizacja, ktorej Internet jest
bliskim sprzymierzencem. Jesli mam znajomych w rdznych czeSciach §wiata
moge zalogowaé si¢ na Facebooka o dowolnej porze dnia i nocy i zawsze

znajd¢ kogo$ do rozmowy. Mozemy wybiera¢ czas i przestrzen naszego

143 3. van Dijk, Spofeczne aspekty nowych mediéw, thum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 219.
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dziatania duzo bardziej selektywnie niz kiedy$***.

Kolejnym wymiarem jest glebia struktury spotecznej. Cztowiek, jako
istota spoteczna, stale poszukuje kontaktu z innymi ludzmi. Nastawiony jest na
wymiane informacji, pogladow, dzielenie si¢, komentowanie, okazywanie
swojej sympatii. W tym miejscu warto zauwazy¢, ze trzy ostatnie slowa sa
dostownie przettumaczone na funkcje najpopularniejszego obecnie kanalu
social mediow, czyli Facebooka: pod publikowanymi postami mamy do wyboru
trzy opcje: like (lubi¢ to), comment (komentuj¢), share (udostepniam). W
rzeczywisto$ci offline ludzie tacza si¢ w grupy w sposob fizyczny, na przyktad
spotykajac si¢ czy mieszkajac razem. Rowniez komentuja wydarzenia, okazuja
sobie sympati¢ moéwigc o tym, dzielg si¢ emocjami i treSciami. Podobnie — cho¢
zupelnie inaczej — jest takze w S$wiecie social mediow. Stad tak duza ich
popularno$¢: dzigki nim mozna wykonywaé te same czynnosci, co offline:
rozmawia¢, wyrazaé siebie, zadawac pytania, bra¢ udzial w imprezach, a za
pomocg tych wszystkich dziatan kreowaé swoj wizerunek. Te same czynnos$ci —
ale i wiele wigcej, bowiem Sie¢ daje nam mozliwosci, ktorych nie daje nam
$wiat offline. Szybka wymiana linkéw, sprawdzenie na Facebooku do ktorej
daniem dnia, sprawdzenie najnowszej stylizacji na ulubionym fashion blogu, a
na koniec szybkie przejrzenie statusow na Facebooku naszych znajomych i
tweetow na Twitterze czotowych dziennikarzy i politykow, by poznac¢ ich zdanie
na temat wydarzen dnia. Tak oto w pigtnascie minut w social mediach
dowiedzielismy si¢ wiecej niz przez caly dzien w §wiecie offline.

W mediach spotecznosciowych kontakt z innymi moze mie¢ szerokie
spektrum, bowiem mozemy rozmawia¢ z osobami, ktérych nie znamy, a zmiany
moga wynikac takze z kontaktu z nimi. Az 92% amerykanskich internautéw jest
cztonkami jakiej$ internetowej spotecznosci®®.

Podobnie sytuacja wyglada w Polsce. Ludzie chetnie wracaja do social
mediéw, czuja si¢ w nich dobrze, nawet jesli czasami zachodzace w nich
procesy ich rozczarowuja. Jednak na przestrzeni lat istnienia Internetu
obserwujemy powstawanie kolejnych kanatow spotecznosciowych. Kiedys
popularne byto Grono.net, Nasza Klasa, potem nastal czas Facebooka, ktory

trwa do dziS. Obok niego powstaja kolejne portale, takie jak Twitter czy

144 1bidem, s. 221.
145 H, Berkeley, Marketing internetowy w mafej firmie, ttum. A. Kanclerz, Warszawa 2005, s. 77.
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Instagram, jednak nie zyskujg az tylu uzytkownikow co imperium Marka

Zuckerberga. Howard Rheingold, klasyk mysli cybersocjologicznej pisze:

Wirtualne wspolnoty sg spotecznymi zbiorowo$ciami, ktore formujg si¢ w
sieci, kiedy wystarczajaca liczba 0sob kontynuuje publiczne dyskusje na tyle dlugo i
z takim emocjonalnym zaangazowaniem, aby w cyberprzestrzeni uksztaltowaty sie

sieci osobistych relacji*.

W tej wypowiedzi warto zwrdci¢ uwage na okreslenie ,,emocjonalne
zaangazowanie”, ktore wskazuje na to, ze social media sg blisko ludzi, a ludzie
za ich pomocg wyrazajg swoje emocje, odstaniajg sie. Lacza si¢ w grupy
skupiajace si¢ wokot takich samych zainteresowan czy checi $ledzenia
poczynan danej marki lub osoby. Moga woéwczas wspdlnie komentowaé
obserwowane na profilu informacje, dzieli¢ si¢ opiniami z innymi, co zbliza
nawet obce sobie osoby. Zyskuja w ten sposob poczucie przynaleznosci. Jedng z
wirtualnych spotecznosci sg blogerzy i ich czytelnicy.

Jeden z badaczy Internetu, Barry Wellman, postuguje si¢ terminem
spotecznosci uniezalezniajac go od jego tradycyjnych przestrzennych konotacji:
,»definiuje spoteczno$¢ jako sieci wiezi interpersonalnych, ktore zapewniaja
zycie towarzyskie, wsparcie, informacj¢, poczucie przynaleznosci i tozsamos$é
spoteczng. Nie ograniczam mojego myslenia o spotecznosciach do sgsiedztwa i
wiosek™4’. Te definicje mozna odnie$¢ takze do spotecznoéci social mediowych.
Takie rozumienie spotecznosci pojawito si¢ juz w latach 70. XX wieku. Jego
tworcami sg R. Pahl i E. Both, ktérzy postugiwali si¢ terminem social network i
odnosili go do siatek stosunkow miedzy jednostkami, uktadow stosunkow, np.
przyjacielskich czy znajomosci.

Wirtualna spoteczno$¢ to wedlug Tymona Smektaly: ,,zbiorowo$¢
uzytkownikow Internetu, ktorzy w aktywny sposob wykorzystuja t¢ platforme
komunikacji do wymiany informacji i komunikatow zwigzanych z ich
wspolnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami”4®, W ramach
wirtualnych spoteczno$ci mozna wyrdzni¢ podgrupy, na przyktad wirtualne

spotecznos$ci konsumenckie. Internet, oprocz budowania spotecznosci, jest takze

146 H, Rheigold, The virtual community. Homesteading on the electronic frontier, Cambridge 2000,
wstep.

147 B, Wellman, Physical Place and CyberPlace: The Rise of Personalized Networking, 2008, [w:]
com.unikowanie W zmieniajgcym sig spoleczenstwie, M. Niezgoda (red.), Krakow 2010, s. 265.

148 T Smektala, Public Relations w Internecie, Wroctaw 2006, s. 148

94



miejscem tworzenia si¢ norm spotecznych i kulturowych*®. Spotecznosé to
zbior osob nalezacych do jednego Srodowiska o okreslonym charakterze, np.
zawodowym, wyznaniowym, zainteresowan czy lokalizacji. Istnienie
spolecznosci jest motywowane potrzeba zaspokojenia jakiej§ wspolnej

potrzeby 0

Skupianie si¢ grupy ludzi wokot jakiego$ tematu pozwala
zrealizowac ide¢ mediow odpowiadajgcych na oczekiwania danej grupy lepiej,
niz ma to miejsce w przypadku mass medidw, gdzie ograniczona liczba
tworcow publikuje uniwersalng informacj¢ dla masowych odbiorcow.
Bezposrednie uczestnictw0 grupy spotecznej zainteresowanej tematem znacznie
podnosi ostateczng warto$¢ informacji 1 moze by¢ tez przez te grupe
modyfikowane.
Mozna dokona¢ podziatu wirtualnych spotecznosci wedtug sposobu
zaspokajania ich potrzeb komunikacyjnych na:
- spolecznosci opiniotworcze — ich gléwnym celem jest udostgpnianie
mozliwo$ci wyrazania swoich opinii oraz pogladéw,
- spotecznos$ci chomikéw — to kategoria, ktora swojg ide¢ opiera na Web 2.0.
Wszelkiego typu pliki, jakie uzytkownicy dziela w Sieci (filmy wideo,
zdjecia), sa przechowywane oraz udostepniane z poziomu serwerow

sieciowych,

spotecznos$ci kooperacyjne — maja na celu tworzenie spoteczno$ci ad hoc,
ktora powstaje na ogot na krotki czas, spoteczno$¢ nie dopuszcza do
siebie nowych uczestnikow,

- spoteczno$ci relacyjne — serwisy nastawione na budowanie i

podtrzymywanie relacji migdzy ludzmi,

spoteczno$ci komunikacyjne, czyli kategoria, w ktorej cztonkowie gtownie

dyskutujg oraz debatujg. Zaliczajg si¢ do niej przede wszystkim fora,

czaty oraz komunikatory internetowe,

- spotecznosci dziennikarsko-informacyjne — nastawione gtownie na
odnoszenie si¢ do aktualnych zdarzen i ich relacjonowanie,

- spotecznosci konsumenckie — nastawione na wymian¢ informacji i1

doswiadczen zwigzanych z zakupem 1 uzytkowaniem produktéw.

Doswiadczenie pozyskiwane od innych uczestnikow wirtualnej

149 A, Nowak, K. Krejtz, Internet z perspektywy nauk spotecznych, [w]: D. Batorski, M. Marody, A.
Nowak (red.) Spoleczna przestrzen internetu, \Warszawa 2006, s. 113—132.
150 W, Gustowski, E-spofecznosé, Gliwice 2008, s. 7.

95



przestrzeni powoduje, iz informacja staje si¢ nadrzedng warto$cig w

procesie poszukiwania produktu lub ushugi®®L.

Mark Smith wskazuje na pige¢ cech spotecznosci wirtualnych, ktore sa
nieosiagalne w komunikaciji w §wiecie offline®:

- aprzestrzenno$¢ — wirtualne dziatanie nie jest przestrzenne, interakcje
nie s3 ograniczone geograficznie lub terytorialnie, w odroznieniu od
spotecznosci offline, ktére z reguly sa opisywane przez pryzmat przestrzennych
granic: miasto, wies, szkota etc.,

- asynschroniczno$¢ — w social mediach komunikacja nie musi mie¢
miejsca w czasie rzeczywistym,

- acielesno$¢ — w wirtualnych spolecznosciach najwazniejszy jest tekst —
gesty czy mimika sa tu nieobecne. Emocje pokazywane s3a za pomoca
emotikonow. Cielesno$¢ moze, ale nie musi, by¢ pokazywana za pomoca zdje¢
zamieszczanych na swoich profilach w social mediach,

- astygmatyczno$¢ — spoteczno$ci wirtualne powinny by¢ wolne od
stygmatyzacji ze wzgledu na rase, wiek etc.,

- anonimowos¢ — nawet jesli jednostka posiada konto w wybranym kanale
social media, profil ten moze by¢ calkowicie fikcyjny.

Zdaniem Suresha Kotha wirtualne spotecznosci, a zatem takze
spotecznos$ci social medidw, spelniaja cztery wazne ludzkie potrzeby,
mianowicie potrzebe komunikacji, informacji, rozrywki i transakcji>3.

- komunikacja — cztowiek zawsze miat potrzebe kontaktu z innymi ludzmi,
a social media doskonale t¢ potrzebe realizujg (i tworzg).

- informacja — $wiat online dostarcza ludziom ciaggle nowych informacji,
zdobywamy je nawet jesli ich nie poszukujemy. Doskonatym na to przyktadem
s social media, z ktorych korzystamy czesto bez zadnego konkretnego celu, a
znajdujemy w nich informacje, ktorych si¢ nie spodziewaliSmy. Z social
mediow czerpiemy informacje szybciej niz z portali internetowych, poniewaz
wszystko jest w jednym miejscu, na przyktad w news feedzie na Facebooku.

- rozrywka — dostarczanie rozrywki oraz zabawa to podstawowa funkcja

social mediow — znajduja si¢ w nich roéznego rodzaju gry, aplikacje, same

11 R, East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer Bahaviour, Sage, Los Angeles 2011, s. 170-171
152 M. Smith, Voices from the Well: The Logic of the Virtual Common,
http://www.sscnet.ucla.edu/soc/csoc/papers/voices/\Voices.html, [dostep 15,12.2017 r.].

188 A, Wadhwa, S. Koth, A Note on Virtual Communities,
http://faculty.washington.edu/skotha/website/cases%20pdf/virtual_communities.PDF, [dostep
17.12.2017 r].
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profile takze majg glownie na celu wzbudzenie pozytywnych emocji i
rozluznienie uzytkownika.

- transakcja — za pomocag social mediow, ktore sg idealnym ku temu
srodowiskiem ze wzgledu na obecnos$¢ spotecznosci roznych typdéw, mozemy
dokonywaé¢ wymiany, sprzedazy czy zakupu. Te ceche doceniajg rowniez marki,
ktore czesto sprzedaja swoje ustugi czy produkty poprzez social media lub
kieruja na zewngtrzng strong, na przyktad do e-sklepu, w celu dokonania zakupu.
Zakup bezposrednio na przyktad na Facebooku jest mozliwy, jednak nie cieszy
si¢ zbyt duzym powodzeniem. Wynika to zapewne z braku zaufania
uzytkownikéw do kupowania poprzez te platforme.

Jedng z wirtualnych spotecznosci sg blogerzy oraz ich obserwatorzy i
czytelnicy. Wedlug Stanistawa Ossowskiego grupa spoteczna moze by¢
definiowana poprzez wiezi spoteczne, ktore tworzg si¢ w jej obrgbie. Powstanie
wiezi powoduje, ze mamy do czynienia nie tylko z wielo$cig ludzi, ale wtasnie z
konkretng grupa, ktéorg mozna scharakteryzowaé. Wigzi te powstaja m.in. na
skutek dziatan prowadzonych w social mediach oraz wizerunek, ktory jest
wypadkowa tych dziatan. Wiezi tworzone za pomoca social mediéw sg ulotne,
powierzchowne i moga zosta¢ w kazdej chwili zerwane lub przeksztatlcone w
inne wiezi. Nie wigza si¢ z nimi zadne konsekwencje. Jednak gdy mamy do
czynienia na przyklad ze stalym czytelnikiem bloga lub fanem profilu na
Facebooku, ktory odwiedza stron¢ codziennie, mozemy mowi¢ o pewnej formie
statosci. Jezeli rozpatrujemy wiez tworzong poprzez social media w typologii
Pawla Rybickiego przedstawionej W Strukturze spotecznego swiata ™, to
sposrod wigzi naturalnej, stanowionej i zrzeszeniowej, interesujagca nas wigz
bedzie zrzeszeniowa — dobrowolna i mogaca obejmowaé ludzi o réznym
pochodzeniu czy statusie.

Tworzenie spotecznosci pocigga za sobg liczne konsekwencje, w tym
takze fakt, ze poprzez obcowanie z innymi, ludzie tworzg w ich oczach swgj
wizerunek. Jak podkres$laja badacze, przestrzen Internetu daje duze mozliwos$ci
stworzenia swojego wizerunku, ktory niekoniecznie jest prawdziwy. Jak
zauwazajg Andrzej Nowak i Krzysztof Krejtz, jednostki inaczej funkcjonujg w

cyberprzestrzeni, a inaczej w $wiecie offline'®. Nie zawsze da si¢ od razu

154 b, Rybicki, Struktura spotecznego $wiata, Warszawa 1979.
155 A, Nowak, K. Krejtz, Internet z perspektywy nauk spotecznych, w: D. Batorski, M. Marody, A.
Nowak (red.), Spofeczna przestrzen internetu, Warszawa 2006, s. 23.
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odnotowac¢ ple¢, wiek czy status spoteczny internetowego interlokutora, co
moze prowadzi¢ do naduzy¢ w kwestii kreowania wizerunku i wptywa takze na
proces komunikacji. Autorzy twierdza takze, ze specyfika autoprezentacji
wlasnej osoby w Internecie jest wigksza otwarto$¢ przy jednoczesnym
silniejszym poczuciu kontroli nad swoimi promowanymi cechami: ,,waznym
motywem interakcji w Internecie jest potrzeba zaspokajania wlasnej wartosci
probami podwyzszenia swego statusu spotecznego” — twierdza Nowak i

Krejtz!®®

. Rzeczywistos¢ wirtualna sprzyja podkreslaniu swoich dobrych cech, a
maskowaniu ztych w duzo wiekszym stopniu niz $wiat offline. Wigkszos$¢ oséb
bowiem nie zamieszcza w social mediach tresci, ktére mogltyby negatywnie
wptynac¢ na ich wizerunek — oczywiscie jesli robig to $wiadomie, a nie publikuja
wszystkiego, co ich dotyczy lub co aktualnie robig czy czuja, bo wtedy obraz
ten jest wprawdzie bardzo szczery, ale tez obnazajacy ich wady. Nalezy
pamigtac jednak, ze $wiat online i offline przenikajg si¢ coraz bardziej i mozna
moéwi¢ o Internecie, jako o oderwanej od rzeczywisto$ci przestrzeni, jak to
jeszcze do niedawna czynili niektorzy badacze. Jak zauwaza Daria Jastrzgbska,
kwestig istotng dla badaczy Internetu powinno by¢ badanie relacji jakie
zachodzg pomigdzy $wiatem wirtualnym a rzeczywistoscig spoleczna, gdyz ,,nie
tylko swiat wirtualny czerpie z rzeczywistosci spotecznej, rowniez ona zmienia
sie pod jego wplywem” " . Idealnym obszarem do zaobserwowania tej
zalezno$ci jest $wiat social medidow 1 zjawisko prezentacji siebie przez ich
uzytkownikow.

Nowe warunki komunikacji wymuszajg dostosowanie tego, co
jednostki moéwia i robig do kanatu, poprzez ktory odbywaja si¢ procesy
komunikacyjne. Zupetnie inaczej komunikujemy si¢ za pomocag Facebooka,
inaczej Twittera a jeszcze inaczej Instagramu. Inaczej tez w ten sposob tworzy
si¢ wizerunek uzytkownika. Ewa Krzyzaniak zauwaza, ze wspotczesny homo
creator uwiktany w nieustanng pogon i ruch, zmienia Swoje wizerunki bedac
tym, za kogo w danej chwili chce uchodzi¢'®®. W ten sposéb uzytkownik moze

nie tylko dowolnie ksztaltowa¢ swoj wizerunek, ale tez dokonywa¢ w nim

pewnych zmian, w zaleznosci od tego, po ktorym kanale si¢ porusza. Wszystko

156 |bidem, s. 6.

17D, Jastrzebska, Spotecznosé cyberprzestrzeni: rozwazania nad socjologicznymi aspektami internetu,
,.Studia medioznawcze” 2001, nr 4(5), s. 29.

18 E, Krzyzaniak, Nie ma tozsamosci darowanej, czyli poszukiwanie siebie w Innym, [w:] W. J. Burszta,
Ekran, mit, rzeczywistos¢, Warszawa 2003, s. 13.
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musi jednak ostatecznie by¢ spdjne, by bylo wiarygodne — chodzi tylko o
podkreslenie pewnych elementow. Dotyczy to roéwniez blogerow, ktorzy na
blogu wyrazajg inne tresci niz na przyktad na Instagramie — co wynika zar6wno
ze specyfiki tych dwoéch kanatow i mozliwosci, jakie one daja, jak i z upodoban
blogera. Sg jednak tacy blogerzy, ktérzy traktuja swoj portal prawie tak samo,
jak konto na Instagramie czy Facebooku i zamieszczaja na nim tylko zdjecia. To
tak zwane fotoblogi, na ktorych nie sposob znalez¢ obszernej relacji tekstoweyj,

a jedynie sam materiat wizualny - najcz¢sciej w postaci zdjec¢ lub wideo.

2.6. Typy wizerunkéw w mediach spolecznosciowych

Wedtug Castellsa budowanie swojej tozsamosci i wizerunku w Sieci
dotyczy gtéwnie nastolatkow, ktorzy dopiero ksztaltuja swoja $wiadomosé,
zarbwno w $wiecie online jak i offline!®. Jest to jednak bledne zalozenie,
nalezy bowiem pamigta¢, ze w duzej mierze wizerunek ksztattowany w
Internecie ma konkretny cel, zwlaszcza wsrod grup takich jak blogerzy, dla
ktorych 6w wizerunek jest kluczowy, by zainteresowa¢ swoimi dziataniami nie
tylko czytelnikow, ale tez marki, ktore zechca nawigza¢ z blogerem wspotprace
reklamowa. W takim wypadku wizerunek ma cel osobisty, ale tez biznesowy. W
przypadku blogeréw oczywistym jest fakt, ze wigkszo$¢ ich czytelnikow zna ich
tylko poprzez social media, zatem to na podstawie dziatan w tych kanatach
ksztaltuja sobie ich obraz. Tworca teorii kierowania wrazeniem, Erving
Goffman, uwaza, ze dobieramy wlasng taktyke autoprezentacji do osiggnigcia

pozadanego celu 1%

. Tym celem w przypadku blogerow jest zdobycie jak
najwigkszego grona odbiorcow i wywotanie w nich pozytywnych odczu¢, ktore
beda zachecaly do czestego wchodzenia na bloga oraz inne kanaty prowadzone
przez blogera, co sprawi, ze bedzie on popularny, a w efekcie przyciggnie takze
marki reklamowe oraz media.

W mediach spotecznosciowych znaczenie ma wszystko — od rodzaju
wybranego pseudonimu czy zdecydowania si¢ na uzywanie imienia i nazwiska,
poprzez opis siebie i swoich zainteresowan czy ulubionych cytatow,

zamieszczane linki 1 zdjecia oraz statusy, wydarzenia, w ktorych deklaruje si¢

159 por. M. Castells, The Information Age Economy, Society and Culture, vol. I: The Rise of the Network
Society, Cambridge-Oxford 1996. ) )

160 E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, tham. H. Datner-Spiewak, P. Spiewak, Warszawa
20009.
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che¢ udziatu, az po godziny publikacji, udzielanie komentarzy i ilos¢ znajomych
czy obserwujacych. Posiadanie konta w portalu spotecznosciowym |
umieszczanie tam tresci staja si¢ elementami wiedzy wspdlnej, poniewaz u
kazdej ze stron interakcji istnieje swiadomos¢, ze druga strona moze ogladac jej
profil, komentowa¢ wpisy i zdjecia. Obecnos¢ nadawcy i odbiorcy komunikatu
dowodza, ze mamy do czynienia z interakcjg . To idealny przyklad
Cooleyowskiej jazni odzwierciedlonej, zwierciadta, w ktérym ludzie mogg si¢
przejrzeé, a ktore dajg im inni ludzie. Akceptacja kreowanego wizerunku ze
strony innych nie tylko daje satysfakcje ale tez podnosi samoocene i1 zachgca do
dalszych dzialan tego typu: zamieszczania atrakcyjnych zdje¢ z wakacji,
modnych imprez, prestizowych wydarzehn branzowych.

Wizerunki tworzone w social mediach podzieli¢ mozna na kilka kategorii.
Korzystam z klasyfikacji utworzonej przez Lukasza Kiszkiela'®?:

- wizerunek prawdziwy — najczestsza prezentacja swojej osoby — zgodna z
wizerunkiem kreowanym w $wiecie offline. Osoby tworzace ten wizerunek
wykorzystuja social media do podtrzymywania relacji ze znajomymi oraz
poznawania nowych osob. Podejscie do social mediow jest racjonalne i zgodne
z ich przeznaczeniem. Osoby te nie maja potrzeby kreowania nieprawdziwego
wizerunku, bo wiedza, ze i tak wigkszos¢ ich wirtualnych znajomych to te same
osoby, co w $wiecie offline: rodzina, znajomi z pracy, szkoty czy przyjaciele.
Nie muszg zatem zamieszczac nieprawdziwych zdjg¢é, co jednak nie oznacza, ze
kazde zdjecie nie moze przej$¢ dodatkowe;j ,,obrobki” i ,,0szlifowania”,

- wizerunek ekshibicjonistyczny — to bardziej ekspansywna forma
kreowania wizerunku, w ktorej dochodzi do przesadnego eksponowania
wlasnego ,,ja”. Uzytkownicy skrupulatnie relacjonuja swoje zycie prywatne,
tacznie ze wspomnianymi juz zdjeciami positkow, ktore jedli w ciggu dnia czy
zamieszczaniem pogladow na kazdy temat, nawet jesli nie majg nic znaczacego
w tej kwestii do powiedzenia (na Facebooku istnieje nawet profil ,,Nie znam sie,
to si¢ wypowiem”). Motywacja do kreowania tego typu wizerunku moze by¢
che¢ odmienienia przesztosci, zatarcie przykrych wspomnien lub po prostu cheé
pochwalenia si¢ osiggnigciami,

- wizerunek napastliwy — w social mediach bardzo powszechne jest

181 A, Annuszewska, Wiedza wspolna i rytuaty komunikacyjne: wyniki badarn sondazowych jako
narzedzie kreowania wiedzy wspélnej we Wspélczesnym spoleczenstwie, Warszawa 2009, s. 42.

182y, Kiszkiel, Wirtualne tozsamosci. Portale spotecznosciowe jako formy autoprezentaciji, [w:] Nowe
media i wyzwania wspdiczesnosci, M. Sokotowski (red.), Torun 2013, s. 187-189.
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zjawisko tak zwanego hejtu, czyli negatywnego komentowania czyich$ zdjeé¢
lub wypowiedzi. Brak kontaktu twarza w twarz daje wigksza mozliwos¢
o$mieszania i krytykowania innych, poczucie braku kontroli i bezkarnosci. Jesli
oprocz tego konto stworzone jest pod pseudonimem i nie zawiera realnych zdjec¢
danej osoby, zwieksza poczucie anonimowosci, co daje jeszcze wickszg
swiadomos$¢ swobody i braku konsekwencji. Nawet jednak osoby posiadajace
,hormalne” konto, z nazwiskiem, zdjeciem i innymi danymi, mogg czasem
dopusci¢ si¢ czyndw, ktorych nie dokonaliby w $wiecie offline, bowiem sprzyja
temu srodowisko social mediow. O wiele tatwiej przychodzi im napisanie
czegos$ negatywnego, niz powiedzenie tego komus$ prosto w oczy. Motywacja do
tworzenia tego wizerunku jest che¢ odreagowania zycia offline, wytadowania
frustracji bez narazania si¢ na personalny atak z drugiej strony,

- wizerunek powielajacy trendy - ,.cyberprzestrzen traktowana jest jako
swoistego rodzaju utopia, Sztuczny raj, ktory uciele$nia nasze marzenia o
panowaniu czlowicka nad $wiatem i samym sobg”!%®. Jednostka kreuje swoj
wizerunek w oparciu 0 wyobrazenie 0 Sobie ,,ja idealnym”, na wzor trendow
obowigzujacych w mediach. Na taki zyczeniowy wizerunek wpltyw ma tez
otoczenie uzytkownika i otoczenie sieciowe,

- wizerunek seksualny — popularne sg takze autoprezentacje skupiajace si¢
na seksualnej stronie uzytkownika. Tego typu profile zawierajg gldwnie zdjecia
w charakterystycznych pozach czy stylizacjach. Ten wizerunek kreuja gtéwnie
kobiety w wieku 15-25 lat. Wpisuje si¢ wen takze modny obecnie trend na selfie,
czyli zdjecia robione sobie przez siebie, pokazujace twarz z bliskiej odlegltosci
lub w lustrze.

- wizerunek fatszywy — 0soby majace problem z nawigzaniem kontaktow
w $wiecie pozawirtualnym, mogg kreowac inng wizje siebie w Sieci. Tworzenie
fikcyjnej postaci bywa tez wynikiem nudy lub cheé celowego wprowadzenia
kogo$ w btad.

Powyzsze typy wizerunkow moga si¢ przenika¢, powstawa¢ moga nowe
podtypy. Oprocz tych najbardziej popularnych istnieje tez wiele innych
rodzajow wizerunku tworzonego w przestrzeni social mediéw. Social media
podkreslaja zjawisko braku stabilnosci wizerunku — nie jest to jeden wizerunek

na cate zycie, moze ulega¢ on zmianom. Kazdego dnia mozna dodawa¢ do

163 K. Loska, Elektroniczne ciato w poszukiwaniu tozsamosci, [w:] H.E. Oleksy, E. Ostrowska (red.),
Gender- film- media, Krakow 2000, s. 58.
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niego nowe elementy. Co wigcej, jednostki moga decydowaé o tym, ktore
aspekty swojego wizerunku pokazujg réznym osobom. Taka mozliwos¢ daje na
przyktad Facebook, gdzie mozna okresli¢, kto moze ogladaé nasze zdjecia czy
posty. Moga by¢ to nasi znajomi, znajomi znajomych, a takze tresci mogg by¢
dostepne dla wszystkich uzytkownikow portalu. Mozna ,targetowaé” nawet
weziej, docierajac tylko do wybranych znajomych i tym sposobem nie musimy
martwi¢ si¢ o to, ze nasze zdj¢cia z szalonej weekendowej imprezy zobaczy
nasz pracodawca, nawet jesli mamy go w gronie swoich znajomych na
Facebooku. Portal daje zatem namiastke poczucia dbania o prywatnos¢.

W Sieci pokaza¢ mozna wszystko — swoja urode, wysokg pozycje
spoteczng, maje¢tnos¢, dobre wyksztatcenie, kochajaca rodzing i lojalnych
przyjaciot. Za pomocg odpowiednio dobranych stéw i materiatdow wizualnych
wszyscy ksztaltuja swoj wizerunek. Zanim powstat Facebook czy Instagram,
internauci mogli jedynie ksztaltowa¢ swoj wizerunek za pomoca stow. Nie
mogli pokazaé szerszemu audytorium swoich zdje¢, ubran, fryzury, stylu zycia.
Mogli je jedynie opisa¢, co oczywiscie dawalo mniejsze mozliwosci
zaprezentowania si¢, a zarazem wigksze pole do naduzyé wynikajacych z
fantazjowania na swoj temat. Wraz z popularyzacja mediow spoteczno$ciowych,
sytuacja zmienita si¢. Korzystanie z tych kanatdow wynika nie tylko z checi
podtrzymania kontaktu ze znajomymi oraz poznania nowych, ale takze
prezentacji siebie. Wiele osob jest internetowymi ekshibicjonistami, ktorzy
pokazuja na swoich profilach wszystko, nawet to, co zjedli na obiad (stad
zresztg rosngca popularno$¢ Instagrama, na ktérym uzytkownicy moga
zamieszczac tylko zdjecia i Snapchata, gdzie kazde zdjecie mozna ogladac tylko
przez dziesig¢ sekund). W tego typu zdjeciach specjalizuja si¢ takze niektorzy
blogerzy. Zwtaszcza blogerki modowe upodobaty sobie Instagram, na ktorym
dzielg si¢ niemalze kazda chwilg swojego dnia, bez wzgledu na to, czy jest ona
interesujaca czy nie. Z drugiej strony duza liczba ich obserwatorow $wiadczy o
tym, ze te tresci trafiaja do grupy targetowej i s3 chetnie ogladane. Przewinaé
Instagram to wszak chwila, ktora dostarczy¢ ma im wrazen estetycznych i
relaksu, a nie refleksji. Wiele blogerek zamieszcza po kilka, kilkanascie zdjec
dziennie, zatem czgstotliwos¢ wpiséw jest wigksza niz na blogu. Takze marki,
wybierajac blogerke do kampanii reklamowej, przegladaja jej konto na
Instagramie pod katem wspotpracy i tego, jak blogerka bedzie umiata

przedstawi¢ produkt na tym kanale. Niektére firmy wrecz nawigzuja kontakt z
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blogerka tylko na podstawie jej zdje¢ na Instagramie. Przyktadem moze by¢
Jessica Mercedes Kirchner, ktora zostata zaproszona na prestizowy Fashion
Week w Nowym Jorku przez przedstawicieli marki Chanel tylko dlatego, ze

docenili oni jej zdjecia na Instagramie.

2.7. Sfera prywatna a publiczna w mediach spotecznosciowych

Poprzez korzystanie z social mediéw zacierajg si¢ granice pomiedzy sferg
prywatng a publiczng. TO, co byto kiedy$ prywatne, wystawiane jest na pokaz —
wida¢ to bardzo dobrze zwlaszcza na blogach, gdzie blogerzy zamieszczaja
swoje teksty, zdjecia, nieraz bardzo prywatne i intymne przemyslenia, ktore
moze przeczyta¢ i obejrze¢ kazdy. Podobnie na innych kanatach social media,
na przyklad na Facebooku, uzytkownicy ochoczo zamieszczaja elementy
swojego zycia i dzielg si¢ nim z innymi. Niektorzy robig to bardziej, inni mniej
swiadomie. Tam moga jednak przynajmniej wprowadzi¢ pewnego rodzaju
ograniczenia, na przyktad ustawi¢ widoczno$¢ swoich postow tylko dla
znajomych. Blogi sa pod tym wzgledem duzo bardziej otwarte, poniewaz z
reguly moze widzie¢ je cata spoleczno$¢ internetowa, ktora tylko ma ochote
zajrze¢ na dany blog. Dlatego tez tak wazne jest, by blogerzy mieli $wiadomos$¢
jaka site moga mie¢ ich strony, jak wplywaé na ich wizerunek i postrzeganie
przez czytelnikow, a nawet zmienia¢ ich zycie. Dzigki wigkszemu naciskowi na
sfer¢ prywatng i indywidualizacje kazdy moze mie¢ poczucie istotnosci.
Blogerzy sg sila napedowa mediow, zrodtem liczacych si¢ opinii, a ich strony sa
niejednokrotnie odwiedzane cze¢sciej niz portale masowe. Ponadto ludzie lubig
oglada¢ i czyta¢ innych prawdziwych ludzi, szukajg autentycznosci, a te —
pozornie — daja im wiasnie blogerzy czy inni ludzie, ktorych spotykaja podczas
swej wedrowki przez social media. Sieci spoteczne fragmentaryzuja si¢ i
specjalizuja, powstaja grupy 0 konkretnych zainteresowaniach, istnieja na
przyktad blogi modowe, podroznicze, kulinarne i tym podobne.

Social media mozna zaliczy¢ do trendu Web 2.0. Sg one formag aktywnoSci
w Internecie ktora opiera sie na grupach spotecznoéciowych®®*. Ich podstawowa
cechg, rozniagca je zarowno od starych, klasycznych medioéw, jak i pozostalej
komunikacji w Internecie, jest dwukierunkowo$¢. Narzedzia opierajace si¢ na

Web 2.0, w tym social media, opieraja si¢ na tym, ze ich uzytkownicy sa nie

164 W. Gogolek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Warszawa 2010, s. 160.
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tylko odbiorcami przekazu, ale rowniez ich tworcami. Komunikacja ma
charakter dwukierunkowy, jest nadawana i odbierana. Jak pisze Wlodzimierz
Gogotlek:

(...) nieformalny monopol mediow na gromadzenie i dystrybucje informacji
przestaje istnie¢. Inicjatywa w tym zakresie przechodzi do tysigcy indywidualnych
0s0b, ktorych podstawowym kapitatem jest zazwyczaj wytacznie wiedza o tym, jak
samodzielnie uczynié, by okreslone informacje staly si¢ informacjami publicznymi.
Sa oni tworcami tak zwanych social media przez ktore rozumie si¢ forme naturalnej,
nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci pomigdzy osobami na temat wspélnych
zainteresowan. (...) Tworczos¢ Web 2.0 to w wiekszo$ci dzieto osob prywatnych, np.
w postaci blogdw, czynne uczestniczenie w grupach spolecznosciowych i forach,
wspottworzenie Wiki, tworzenie stron z wiadomos$ciami biezacymi czy wspolne

korzystanie z gier online'owych?65,

Tresci 1 elementy serwisdow mozna stale modyfikowaé tworzac w ten
sposob ,,swoje miejsce w Sieci”, ktore moze ukazywa¢ indywidualny charakter
autora i pomaga¢ kreowac jego wizerunek. Najwazniejszg roznicag spotecznosci
w stosunku do Web 1.0 i Web 2.0 jest zbiorowy podmiot relacji w modelu ,,my”.
Spotecznosci opierajg si¢ na wspotuczestnictwie i tworzeniu bardziej kontekstu
niz zawartoéci czy tresci'®®. Social media charakteryzuja sie interaktywnoscia,
nastawione sg na kreowanie relacji, tworzenie materiatow audio, video, foto
oraz dzielenie si¢ nimi z innymi. To media tgczace technologie digital, obraz,
tekst 1 dzwigk z relacjami spotecznymi. Social media to spelnienie marzen o
demokratyzacji mediow — kazdy moze sta¢ si¢ medium. Najlepiej wida¢ to na
przyktadzie blogéw, na ktérych autorzy moga dowolnie zmienia¢ szate
graficzng, tresci, funkcje 1 po prostu robi¢ ze swoim blogiem co tylko chca.
Publikujg tam zatem informacje wazne dla siebie samych — ale czy sg one
wazne takze dla innych?

Strategie dziatan w mediach spolecznosciowych zmieniajg si¢ roéwnie
czesto jak trendy w kazdym innym kanale marketingowym. EKsperci
zastanawiajg si¢, jak dotrze¢ do jeszcze wigkszej liczby osdb, jak pozyskac
klientow oraz jak budowaé¢ wizerunek marki. Wszystkie przyjete przez nich
strategie moga by¢ skuteczne, ale tak naprawdg¢ za wszystkimi dzialaniami

stoja... ludzie, ktérzy mowig do innych ludzi. Ten fakt jest tez najbardziej

165 1pidem, s. 162.
166 D, Kazanowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 49.
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niedoceniany przez przedstawicieli marek dziatajacych w social mediach.
Odwrotnie sytuacja przedstawia si¢ w przypadku blogeréw, ktorzy zazwyczaj
sami prowadzg swoje konta na Facebooku czy Instagramie. Na ich profilach
wyraznie wida¢ wszystkie aspekty, ktore zblizajg ich do innych ludzi: ich profile
sg po prostu ludzkie. Publikowane tresci w znakomitej wickszosci przypadkoéw
odzwierciedlaja charakter bloga, taczg si¢ z nim w spdjna catos$¢, a bloger sam
przemawia do swoich fanow, uzywa charakterystycznego dla siebie jezyka,
zwrotoéw. To wlasnie ten brak strategii okazuje si¢ Czesto by¢ najlepsza strategia,
poniewaz to, czego ludzie dzi§ poszukujg w social mediach, to autentycznos¢.
Tej wlasnie autentycznoS$ci bardzo czgsto brakuje markom — co jest zrozumiate,
poniewaz marka to marka, a osoba to osoba. Bardzo trudno jest nada¢ marce
ludzki wymiar pozbawiony oficjalnosci, ktorego tak poszukuja uzytkownicy
medidw spotecznos$ciowych.

Tymczasem blogerzy, jako jednostki, mogg i chcg by¢ autentyczni, czym
zyskuja w oczach swoich fanéw. Dlatego tez odnosza sukcesy w budowaniu
wizerunku w social mediach i sa chetnie Sledzeni przez czytelnikow swoich
blogéw i nie tylko. Na dziatania marketingowe i public relations, w tym réwniez
kreowanie wizerunku, ogromny wplyw majg dwa aspekty, ktore przypisaé
mozna social mediom: kreowanie emocji oraz budowanie relacji. Aspekty te
dobrze wykorzystuja blogerzy oraz niektore marki, ktére moga pochwali¢ si¢
sukcesami w kampaniach social mediowych. Odbiorcy sa juz odporni na
klasyczne formy reklamowe, ktore do nich nie przemawiajg 1 nie wydajg im si¢
autentyczne. Tymczasem wejscie marki czy znanej osoby (blogera) w §wiat, w
ktorym uzytkownicy poruszajg si¢ swobodnie (social media) i dostosowanie
jezyka komunikacji do ich jezyka, daje bardzo dobre efekty, a reklama
»przemycana” jest niejako podswiadomie. Oczywiscie obecnie coraz wigcej
uzytkownikow social media ma tego $wiadomosé, wige i ta forma marketingu
powoli zaczyna by¢ dla nich nuzaca, ale kreowanie wizerunku za jej pomoca
nadal przynosi dobre efekty. Emocje zwigzane sg z oddzialywaniem na
czlowieka. Pojecie emocji jest kojarzone z takimi kategoriami jak afekt (affect),
nastrdj (moods), postawa (attitudes), pobudzenie (arousal)!®’. Te stany sa
wspotzalezne z umystem czlowieka. Z reguly kategorie afektu i emocji

stanowig uogolnienie tych procesow mentalnych, a bardzo czgsto s3

167 R.P. Bagozzi, M. Gopinath, P.U. Nyer, The Role of Emotions in Marketing, ,,Journal of the Academy
of Marketing Science” 1999, vol. 27, No. 2, s. 184.
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wykorzystywane zamiennie. Duzo czgéciej postugujemy sie pojeciem emocji
niz afektu. Emocja, ujmowana jako reakcja, wyroznia si¢ krotka okresowoscig i
tym, ze poprzedza, a w zasadzie wplywa, na wystepujace po niej nastroje i
postawy. Ma Scisty zwigzek z celami, motywacjami cztowieka i zaistniatymi
zdarzeniami, ktére wywotuja owe pobudzenie. Ich pojawienie si¢ wpltywa na
nastroje i postawy cztowieka, w tym takze na wykreowanie sobie czyjego$
wizerunku. A ze social media to w gldownej mierze emocje, wizerunek kreowany
za ich pomoca, takze jest przez nie pobudzany. Poczatkowo emocje w reklamie
byly przedmiotem =zainteresowania w kontekScie skutkow  dziatan
marketingowych, a w szczego6lnosci byty traktowane jako efekt komunikacyjny
reklamy. Aspekt emocjonalny oddziatywania reklamy byt identyfikowany
niemal od samego poczatku charakterystyki jej wptywu na odbiorce.

Problematyke emocji odnajdujemy w dwoch obszarach badawczych.
Pierwszy z nich dotyczy rodzaju efektow reklamowych (w tym efektow
emocjonalnych) i relacji migdzy nimi, a drugi rodzaju reakcji emocjonalnych,
stanowigcych efekt reklamy. W ramach r6znych teorii reklamy, modeli reakcji
odbiorcy, a zwlaszcza modeli hierarchii efektow komunikacyjnych,
identyfikowano efekty, ktore odzwierciedlaty emocjonalny stosunek nabywcy
do reklamy, czy tez stosunek do przedmiotu reklamy (gtownie marki)!®. Inne
podejscie interpretacyjne do emocji w marketingu jest oparte na charakterystyce
ich miejsca i roli w procesach decyzyjnych nabywcy. Jak juz wspomniatam,
emocje majg ogromny wplyw na decyzje czlowieka i jest to fakt zauwazany w
marketingu od dawna. W ostatnim czasie staje si¢ on przedmiotem wigkszego
zainteresowania, co ma swoj zwiagzek z postgpem badan w psychologii nad
znaczeniem sfery emocjonalnej w procesie decyzyjnym cztowieka oraz
rozwojem ekonomii behawioralnej, ktorej gldwnym przedstawicielem jest
Daniel Kahneman. W ramach tej problematyki przedmiotem zainteresowania
stato si¢ miejsce emocji w procesach decyzyjnych oraz identyfikacja stanow
emocjonalnych  nabywcy towarzyszacych  procesom  decyzyjnym i
podecyzyjnym.

W przypadku pierwszego z tych probleméw przedmiotem szczegdlnego
zainteresowania jest wptyw standéw emocjonalnych (afektu, nastroju) na procesy

kognitywne oraz sposoby przetwarzania informacji. Tak powstaje marketing

188 W, Kowal, Emocjonalne aspekty dziatai marketingowych — stare i nowe ujecia problemu,
,Marketing i Rynek” nr 8/2014, s. 112.
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emocji. Elementy emocjonalne to kombinacja zaufania do marki (equity),
doswiadczenia wynikajacego z interakcji z marka (experience) oraz wysitku (w
tym czas) zwigzanego z zakupem i eksploatacja marki (energy). Kategoria
equity (kapitat) obejmuje tozsamos¢ marki i wizerunek marki. Problematyka
experience (doswiadczenie) odnosi si¢ do wymiany bodZzcéw majgcych zwigzek

Z przesztymi transakcjami, informacjami i emocjami®®

. Decyzje podejmowane
pod wplywem emocji nie sg juz uznawane za irracjonalne, lecz maja taka sama
wartos$¢ i status jak te, ktore podejmowane sg pod wpltywem racjonalnej analizy.
Tresci przekazywane za pomoca social mediow maja charakter wyjatkowo
emocjonalny, odwotujg si¢ do nastroju zarowno adresata, jak i nadawcy i
wzbudzaja duzo wigksze zainteresowanie niz klasyczne metody marketingowe
czy nawet klasyczny PR. Tym samym majg ogromny wplyw na kreowanie

wizerunku.

2.8. Marketing relacyjny

Marketing relacyjny czy kreowanie wizerunku za pomocg budowania
relacji to takze czesto wykorzystywana w social mediach praktyka zwigzana z
autokreacjg. W pismiennictwie marketingowym pod pojg¢ciem relacji definiuje
si¢ wspoOldziatanie pomiedzy firma a klientami. Podkresla sie, ze tworzone
relacje powinny mie¢ trwaty, dlugookresowy charakter. Trwatos¢ relacji odnosi
sie do czasu trwania powiazan miedzy stronamil’®. Relacje to kazda interakcja,
powtarzalno$¢ dziatan, transakcji. W szerszym ujeciu jednak relacje powinny
by¢ rozpatrywane w kontek$cie interakcji, ktore muszg by¢ oparte na
emocjonalnych wieziach taczacych klienta z firmg. O relacji mozna mowic
wtedy, gdy w dluzszym czasie nastgpuja wzajemne interakcje pomigdzy
stronami, w ktorych uczestnicy aktywnie biorg udzial w kreowaniu wartosci i
ktore to strony tacza tak zwane wigzi relacyjnel’t. W budowaniu relacji istotng
role odgrywaja wigzi, ktore tworza si¢ miedzy stronami. Maria Holmlund i
Soren Kock ujmuja je w pieciu kategoriach!’2:

- wiezi kulturowe — powstajg wtedy, gdy klienci identyfikujg siebie z

189 1bidem, s. 112.

170 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing customer relationships for profit: The dynamics of
relationship quality, ,,International Journal of Service Industry Management” 1994, vol. 5, nr 5, s. 21-38.

111 E, Rudawska, Koncepcja wiezi relacyjnych w marketingu relacji, ,,Marketing i Rynek” 8/2014, s. 169.

172 M. Holmlund, S. Kock, Relationship marketing: The importance of customer — perceived service quality in
retail banking, ,,The Service Industries Journal” 1996, vol. 16, nr 3, s. 290.
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konkretng subkulturg (np. jezyk, kraj) i w zwigzku z tym w wigkszym stopniu
przywiazuja si¢ do firm, produktow, marek produkowanych w danym kraju,

- wiezi ideologiczne — klienci moga mie¢ sklonno$¢ do preferowania
danego ustugodawcy z powodu konkretnych wartosci osobiscie cenionych (np.
produkty ekologiczne, produkty krajowe, firmy prowadzace dziatalnos¢ w
sposob korzystny dla srodowiska),

- wiezi psychologiczne — pojawiajace si¢ wtedy, gdy klient jest
przekonany o doskonalej jakosci oferty 1 obstugi danego ustugodawcy. Powstaja
one poprzez tworzenie w $wiadomosci Klienta uczucia pelnego zaufania do
firmy. Klient ufajac swojemu dostawcy nie zaryzykuje jej zmiany,

- wigzi wiedzy — wynikaja z faktu, iz dostawca zna histori¢ kontaktow z
Klientem oraz jego specyficzne potrzeby z wczesniejszych wspolnych
doswiadczen, co przektada si¢ na bardziej sprawng dalszg wspotprace. Wigzi te
jednak moga by¢ réwniez rozpatrywane z punktu widzenia klienta. Klient
kontaktujgc si¢ od jakiego$ czasu z danym dostawcg lepiej go poznaje, W
wyniku czego nast¢puje redukcja ryzyka postrzeganego przez klienta,

- wiezi spoteczne — do ich powstania dochodzi pomigdzy konkretnymi
osobami, wspoélpracujgcymi ze soba jako przedstawicielami firm/partnerow
rynkowych. Osoby te w wyniku korzystnej wspolpracy dobrze si¢ znaja,
polegaja na sobie i darza siebie zaufaniem. Ten typ wigzi najczesciej tworzy sig
wilasnie w social mediach, jak sama nazwa wskazuje. Tworzenie relacji z

odbiorcg znaczaco wptywa na ksztattowanie wizerunku marki lub jednostKi.

2.9. Typologia mediow spolecznosciowych

Do social mediow zalicza si¢: blogi i mikroblogi (np. Twitter), serwisy
spoteczno$ciowe (np. Facebook, Google +, Instagram), spotecznosci
kontentowe (np. Wikipedia, YouTube), wirtualne §wiaty spotecznosciowe (np.
Second Life). Wiekszos$¢ portali postuguje sie skrotowymi nazwami, takimi jak
FB (Facebook), YT (YouTube), IG (Instagram) i tak dalej. W niniejszej
dysertacji najwazniejsze sg blogi (lub vlogi w formie kanatlu na YouTube),
Facebook oraz Instagram i te kanaty beda przeze mnie najczesciej omawiane
jako miejsca ksztattowania wizerunku przez blogeréw modowych w mediach
spoteczno$ciowych. Ich poczatki siegajg do lat 1996-1997, kiedy to powstaty

serwisy o charakterze spoteczno$ciowym, takie jak Classmates.com i
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SixDegrees.com. Najpopularniejszym obecnie kanatem socjalnym  jest
Facebook, ktory ma 2,2 miliarda uzytkownikéw na $wieciel’®. Serwis powstat w
2004 roku, jednak poczatkowo jego dzialalno$¢ byla ograniczona tylko do
Uniwersytetu Harvarda. Nast¢pnie objgt swoim zasiegiem studentéw innych
uczelni Ligii Bluszczowej, a potem kolejne stany USA. Portal stat si¢ popularny
na $§wiecie na poczatku 2007 r. Najwicksze zainteresowanie Facebookiem
mozna zauwazy¢ w latach 2010-2014. Wtedy tez jego potencjal zaczgty
docenia¢ marki, ktore poprzez ten kanal social media kKreujg swoj wizerunek.
Wedtug prognoz os6b z branzy — w tym moich — trend bedzie stopniowo opadat,
a uzytkownicy Sieci beda zaczynali korzysta¢ z innych social medidw,
poniewaz odczuja zmeczenie i znudzenie Facebookiem. Profesor Krzysztofek
wskazuje, ze ,,Facebook jest przestrzenia, w ktorej znajduje ujscie coraz wigcej
energii ludzi we wszystkich sferach ich aktywnosci: ekspresyjnej, ludycznej,
poznawczej i innych. Laczy w sobie komunikacje masowa z interpersonalna.
Jako zjawisko wzglednie nowe, budzi emocje i kontrowersje. W dyskursie na
ten temat dominujg skrajne ujecia: pozytywne, czy wrecz entuzjastyczne i
negatywne”'’*, Medioznawca, prof. Wiestaw Godzic, stwierdza, Ze ,,0drzuci¢
mozliwosci komunikacyjne Facebooka to skaza¢ si¢ na przebywanie w
zmurszatej wiezy z Koéci stoniowej”".

W niniejszej pracy odnosze si¢ do badania procesu kreowania wizerunku
marki na Facebooku przeprowadzonego przez Anne¢ Jasiulewicz. Badanie
przeprowadzono w 2013 roku na probie 213 respondentéw posiadajacych konto
na Facebooku. W badaniu wzi¢to udziat 108 kobiet i 105 mezczyzn.
Respondenci w przedziale do 25 roku zycia stanowili 77%, 16% w wieku 26-30,
6% ankietowani w grupie wiekowej 31-40 i 1% w wieku 51+. Kwestionariusza
nie wypehit zaden respondent wieku 41-50 lat. Wyksztalcenie niepetne wyzsze
posiadato 34% respondentow (bedacych w trakcie badania studentami), 29%
wyksztatcenie wyzsze, 28% wyksztalcenie $rednie, 8% wyksztalcenie
policealne, 1% wyksztalcenie zawodowe 1®. Wyniki badania pokazuja, ze
Facebook jest przede wszystkim portalem, na ktorym uzytkownicy podtrzymuja

wzajemne relacje oraz wymieniajg informacje miedzy Sobg. Respondenci

173 Stan na 20.04.2018, dane pochodzg z Megapanelu PBI.

17410 lat Facebooka, Nowy Marketing.pl, , https://nowymarketing.pl/a/2849,10-lat-facebooka,
31.01.2014 r., [dostep 03.04.2015 r.].

175 Ibidem [dostep: 02.02.2016 r.].

178 A, Jasiulewicz, Marketing spotecznosciowy na portalu Facebook jako forma komunikowania sie
firmy z rynkiem, ,,Marketing i Rynek” 8/2014, s. 474- 479.
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najczesciej szukaja zdjec i informacji o znajomych (20%), tresci umieszczanych
przez znajomych (19%), mozliwosci rozmowy na czacie ze znajomymi (17%),
informacji o imprezach i wydarzeniach (16%), rozrywki i zapelnienia sobie
wolnego czasu (10%). Jednakze 17% ankietowanych wskazato, ze korzystajac z
Facebooka najczesciej sprawdza opinie o firmach na fanpage‘u zanim
zdecyduje si¢ skorzysta¢ z ich ustug, a 10% zaznaczylo, ze przede wszystkim
czyta nowe posty i informacje umieszczone na polubionych fanpage‘ach. Blisko
75% respondentow Korzysta z przycisku ,,Lubi¢ to!” na fanpage‘ach marek lub
producentoéw, ktorych produkty badz ustugi nabywajg. Ponad potowa (52%)
zdeklarowata, ze cho¢ raz nabyla produkt lub skorzystata z ustug firmy, ktora
polubita na Facebooku. Ankietowani twierdza, ze polubienie firmowego profilu
przez znajomego lub wyrazenie przez niego dobrej opinii 0 produkcie na
Facebooku jest bardziej wiarygodne niz reklamy (81%). Uwazaja tez, ze
znaczna liczba ,lajkéw” na fanpage‘u firmy oraz duza liczba postow i
pozytywnie komentujacych je uzytkownikow zwigksza ich zaufanie do firmy
(78%). Jednakze potowa (51,6%) sadzi, ze czesto ,lajkowana” strona
niekoniecznie $wiadczy 0 wysokiej jakosci produktow lub ustug firmy. Az 94%
ankietowanych uwaza, ze posiadanie firmowego fanpage‘a wptywa pozytywnie
na wizerunek marki Iub blogera. Potowa badanych deklaruje, ze regularne
publikowanie przez firm¢ informacji na swoim profilu zachgca ich do
czestszego korzystania z oferty tej firmy niz konkurencyjnej. Az 81% jest
zdania, ze czeste publikowanie postow przez firmg¢ lub blogera oraz
prowadzenie otwartego dialogu z komentujgcymi je uzytkownikami, znaczaco
polepsza wizerunek firmy, a 92%, ze firma lub bloger dzigki temu staje si¢
blizszy klientowi. Jedna czwarta respondentow o$wiadczyta, ze posiada fanpage
swojej firmy na Facebooku. 40% z nich zauwazylo, ze posiadanie wlasnego
fanpage‘u wplywa pomysinie na kreowanie pozytywnego wizerunku ich firmy,
56% nie miato w tym wzgledzie wyrobionej opinii, a jedynie 4% nie zauwaza
korzystnego oddziatywania. Prawie wszyscy twierdza, ze fakt posiadania przez
nich wlasnej strony utatwia komunikacje z dotychczasowymi lub potencjalnymi
klientami (95%) oraz promocje¢ ich firmy (96%). Respondenci uwazajg tez, ze
wlasny fanpage pomaga im w pozyskiwaniu nowych klientow (91%): 41% w
stopniu srednim, 29% w duzym, a 8% w bardzo duzym. Jedynie 5%
ankietowanych twierdzito, ze nie pomégt im w zdobyciu nowych nabywcow ich

oferty. Ponadto wedtug 23% posiadaczy fanpage‘u jego prowadzenie wplywa
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pozytywnie na utrzymanie lojalnosci klientow’’.

Co Facebook daje swoim uzytkownikom?

- przynalezno$¢ do grupy. Jedng z potrzeb kazdego jest cztowieka jest
przynaleznos¢ do grupy — jesli wiec dziatania online PR skupig si¢ na
kreowaniu fanéw potaczonych produktem/marka, jest to doskonata baza do
dalszych dziatan. Potencjat takich grup jest ogromny — statystycznie bowiem
polski uzytkownik ma ok. 200 znajomych, tzn. ze kazdy z nich moze zobaczy¢
post zamieszczany przez znajomych na fanpage‘u blogera. Dodajmy do tego
dziatania PR oparte na viral marketingu!’® i mozemy by¢ pewni, iz prowadzona
strategia zwienczona zostanie sukcesem — na poczatku z punktu widzenia
swojego zasig¢gu, ale to juz doskonata baza do kreowania dalszych sukcesow,

- wzrost samooceny. Portal oparty jest na zasadzie poparcia spotecznego i
uzasadnienia danego  wyboru  pozytywnymi  komentarzami  innych
uzytkownikéw. Online PR fantastycznie wykorzystuje to zachowanie, poniewaz
potaczenie dobrego samopoczucia z dang markg czy blogerem stanowi o jej
pozytywnym postrzeganiu i do$¢ naturalnym wyborem jej sposrod innych
marek czy blogerow na rynku. Dziatania takie bardzo chetnie taczone s3 ze
spedzaniem wolnego czasu przez klienta wtasnie na fanpage‘u firmy/ blogera,

- tatwos$¢ kreowania wlasnego wizerunku. Doskonale sprawdza si¢ tutaj
mix narzedzi, jakie moze wykorzysta¢ online PR — potaczenie obrazu z
dzwigkiem, zainteresowanie klienta ciekawg trescig. To powoduje, ze dziatania
sg bardziej skuteczne i nie tylko efektywne, ale i efektowne,

- bezpieczenstwo komunikacji — w social mediach uzytkownicy sg
podpisani imieniem, nazwiskiem i czgsto zdjgciem,

- najskuteczniejszg form¢ komunikacji — Facebook nie pozwoli przeoczy¢
waznych wydarzen. Obecnie o wigkszo$ci newsow czy eventow dowiadujemy
si¢ wlasnie z social mediow,

- zrodto aktualnych i uzytecznych informacji. Fanpage stanowi¢ moze
alternatywe dla klasycznych materialdow marki, takich jak na przyktad reklamy
w outdoorze. Moze mie¢ forme poradnika, uczy¢ jak wykorzystywac produkt,
podkresla¢ warto$ci jakie on ze sobg niesie. Takze blogerzy mogg w ten Sposob

dzieli¢ si¢ informacjami ze swojego Zycia zawodowego 1  prywatnego,

17 |bidem, s. 474-479.
178 Viral marketing tu rozumiany jako marketing wirusowy, czyli obejmujacy tego rodzaju komunikaty,
ktore same sie rozprzestrzeniaja, a uzytkownicy chetnie sie nimi dzielg ze wzgledu na ich atrakcyjnos$¢.
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publikowaé na przyktad materiaty, ktérych nie ma na blogu®’®.

Za sukces Facebooka odpowiedzialny jest szereg regut, w tym takze fakt,
ze nikt nie jest na nim anonimowy. By zosta¢ uzytkownikiem Facebooka,
nalezy poda¢ swoje prawdziwe imi¢ i nazwisko oraz inne dane, zamies$ci¢ swoje
zdjecie i tym podobne. Wszystkie te aspekty wplywajg na prawdziwy obraz
kreowanego wizerunku. ,,Gdy uzywamy swo0jego prawdziwego imienia i
nazwiska tatwiej jest nam nawigza¢ kontakt z rodzing i przyjaciotmi, bez
wzgledu na to, gdzie nas rzucil los. Mozemy pokaza¢ naszym potencjalnym
pracodawcom, jacy naprawde jestesmy, zamieszczajac nasze CV i historie
zatrudnienia tak, by wszyscy mogli je zobaczyé — to moze da¢ nam nowe
mozliwosci i nowe zrodta utrzymania. Mozemy nawigzywac kontakty z firmami
jako kto$ wigcej niz tylko przypadkowy gos¢ na ich stronie internetowej i
skorzysta¢ z produktow, ofert i ustug, ktore sg bardziej spersonalizowane” —
twierdzi Randi Zuckerberg, prywatnie siostra Marka Zuckerberga, zatozyciela
Facebooka®.

Poczatki Facebooka siegaja akademikow Harvardu, a studenci rejestrowali
si¢ w portalu uzywajac e-maila uczelnianego. Byta to stosunkowo niewielka,
zamknigta spoleczno$¢, dlatego nikt nie wstydzil si¢ rejestrowaé¢ pod
prawdziwym nazwiskiem, bowiem wszyscy i tak mijali si¢ na uczelnianych
korytarzach. To sprawito, ze relacje i wizerunki ksztattowane za pomocg portalu
cechowaty wigksza autentycznos¢, szczeros¢ i uprzejmosé. Zarzadzajacym
Facebooka spodobata si¢ ta idea 1 kiedy zdecydowali si¢ na ekspansj¢ portalu
poza Harvard, pozostali przy takiej, autentycznej, formie rejestracji. Byta to
nowatorska forma w Internecie, bowiem na innych portalach uzytkownicy
mogli by¢ anonimowi.

Tak jest zreszta do dzi§ w niektorych kanatach, takich jak Instagram czy
fora internetowe. Kiedy wypowiadamy si¢ w Internecie pod wkasnym imieniem
I nazwiskiem, nasze poglady zyskuja wiekszg moc i site oddziatywania.
Pojedyncze jednostki moga zainspirowa¢ innych do dziatania pod warunkiem,
ze nie sg anonimowe. Podobnie z blogerami — zaden bloger, ktory chce pozosta¢
anonimowy, nie odniesie sukcesu na duzg skale i nie bedzie mogt kreowaé

swego wizerunku w autentyczny sposob. Niektorzy, jak na przyklad

179 K. Stopczynska, Wykorzystanie social media w dziataniach online public relations, ,,Marketing i
Rynek” 8/2014, s. 705.

180 R. Zuckerberg, Dot.scomplikowane. Jak rozplgtaé nasze zycie w sieci, thum. L. Grzegrzotka,
Warszawa 2014, s. 101.
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wspomniana wyzej R. Zuckerberg, twierdza wrecz, ze anonimowos$¢ musi
znikng¢ z Sieci, bysmy mogli korzysta¢ z wiarygodnego narzedzia. Pomaga to
takze w walce z cyberprzemocg czy wulgarnymi komentarzami, tak zwanym
,hejtem”. Trudno odmowié racji temu stwierdzeniu, zwlaszcza, ze w $wiecie
offline trudno o anonimowos$¢, a przeciez offline i online to dwie przenikajace
si¢ plaszczyzny tego samego wigkszego Swiata. Nasze cyfrowe 'ja' staje sig
szybko odbiciem naszych rzeczywistych osobowosci. W 2013 roku naukowcy z
Uniwersytetu w Cambridge przeanalizowali dane z facebook'owych profili
okoto pigcdziesieciu dziewieciu tysiecy Amerykanow i odkryli, ze w 95%
przypadkow, tylko na podstawie zainteresowan (wynikajacych z odwiedzanych
na Facebooku stron oraz wchodzenia w interakcje ze specyficznymi treSciami),
mogli doktadnie przewidzie¢ pte¢ osoby oraz pochodzenie etniczne, w 85 %
przypadkéw jego poglady polityczne, w 82 % przypadkoéw jego wyznanie
religijne, a w 60 % nawet to, czy jego rodzice sa rozwiedzenil®. Jak widag,
dane podawane przez uzytkownika social mediow to nie wszystko, znaczenie
majg takze interakcje, w ktore wchodzi oraz profile, ktore obserwuje. Wszystko
to dostarcza informacji o uzytkowniku oraz ksztaltuje jego wizerunek.

Instagram to kanat spotecznosciowy ukierunkowany wylacznie na
publikacje zdje¢ lub krotkich (do 15 sekund) filmow. To dowod na to, ze
popularno$¢ tworzenia i udostepniania zdje¢ rosnie. Wielka zaleta narzedzia jest
fakt, ze jest to zarowno aplikacja mobilna, jak i platforma spotecznosciowa,
dzigki ktorej mozna dzieli¢ si¢ swoim zdjeciem z kimkolwiek, skadkolwiek 1
kiedykolwiek si¢ chce. Wystarczy posiada¢ smartfona i doceni¢ potencjat
obrazu w dziataniach wizerunkowych. W kwietniu 2012 roku serwis zostat
zakupiony przez Facebooka za okoto 1 miliard dolarow (pracowato wowczas
nad nim zaledwie 13 pracownikow). Instagram to szybko rozwijajaca si¢
platforma. Obecnie w Polsce korzysta z niego 2,2 min uzytkownikow'®?, Jest to
liczba znacznie mniejsza niz liczba uzytkownikéw lidera social mediow, czyli
Facebooka, jednak nalezy pamigta¢, ze Instagram ma zupelnie inny charakter,
pozwala jedynie na publikacj¢ zdje¢ i video, nie daje mozliwo$ci interakcji z
innymi uzytkownikami (poza komentowaniem owych zdjec), nie pozwala na
przyktad na rozmowe na zywo czy dzielenie si¢ statusami i linkami (co z kolei

umozliwia Facebook). Zyjemy w spoteczenstwie obrazkowym, gdzie obraz

181 |bidem, s. 104.
182 Dane pochodza z panelu Megapanel, lipiec 2015.
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zastepuje stowo niemal w kazdej ptaszczyznie zycia. Obraz dociera do naszego
mozgu szybciej niz stowo, przegladanie kolorowych migawek mniej angazuje,
jest tatwiejsze 1 przyjemniejsze, niz wezytywanie si¢ — nawet w te najkrotsze —
komunikaty tekstowe, co wptywa na popularno$¢ Instagrama. W tym przypadku
powiedzenie, ze jedno zdjecie wyraza wiecej niz milion stow jest w pelni
prawdziwe.

Z Instagrama w celach wizerunkowych najczgéciej korzystaja marki
odziezowe. Za pomocy tej platformy dociera do swoich konsumentoéw az 45% z
nich. Na drugim miejscu plasuja si¢ firmy oferujgce produkty elektroniczne
(37%), a na trzecim firmy kosmetyczne (26%)%. Jednak zanim na platformie
pojawily si¢ marki, bylo to krélestwo znanych osob i celebrytow: aktorow,
piosenkarzy. Jednym z najczeSciej przegladanych na $wiecie jest profil
piosenkarki Rihanny, ktora pokazuje zdjecia zza kulis swoich koncertow,
wakacji, spotkan rodzinnych i imprez. Wiele ze zdje¢ jest nastepnie
publikowana w prasie. Instagram jest takze popularny wsrdod blogerow, w
szczegolnosci modowych, urodowych i lifestyle. Wszystkie te branze cechuje
wysoki poziom estetyki, checi dzielenia si¢ wrazeniami lub produktami, ktore
,dobrze si¢ fotografuja”, sg estetycznie tadne i budza emocje. A to wilasnie
emocje wplywaja na kreowany wizerunek. Oczywiscie moga by¢ to rdéznego
rodzaju emocje, w zaleznosci od tego jaki wizerunek chce kreowac autor,
jednak najczgéciej na Instagramie pojawiaja si¢ zdjgcia jedzenia (tak zwany
food porn), sytuacji w gronie rodziny lub znajomych (czesto takze selfie) oraz
zdjecia z podrozy. Wszystkie te okazje sa nacechowane pozytywnie i pokazujg
autora w dobrym s$wietle. Je$li na przyklad zamieszcza zdjecie z modnej
restauracji, pokazuje si¢ jako bywalec znanych miejsc i osoba obeznana z
trendami. Jesli za to pokazuje wlasnorecznie ugotowang kolacje, obwieszcza
$wiatu, ze jest zwolennikiem slow life.

Nawet prowadzac prywatny profil tworzy si¢ marke. Na zdjgciach mozna
przedstawi¢ idealne zycie, ktore podkresla jeszcze bardziej odpowiednie filtry,
przez ktore mozna przepusci¢ zdjecie na Instagramie. Warto jednak pamigtac,
by nie ,,przesadzi¢” — wszak liczy si¢ autentycznos$¢, a odbiorcy tez chca
doswiadcza¢ prywatno$ci blogera. Dlatego tak duzym powodzeniem cieszg si¢

zdjecia blogerow wykonane w t6zku podczas choroby czy dokumentujace jakies

183 Raport: Instagram przycigga biznes, http://evigo.pl/12107-raport-instagram-przyciaga-biznes/,
[dostep 15.10.2017 r.].
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rodzinne uroczystosci, na przyktad wesela. W ten sposob pokazuja, ze sg takimi
samymi ludzmi jak wszyscy. By uatrakcyjni¢ swe dziatania, niektorzy blogerzy
starajg si¢ publikowaé na Instagramie zdjecia, ktore nie byly pokazywane na
blogu czy w innych kanatach mediow spoteczno$ciowych, na przyktad na
Facebooku. W ten sposdb zachgcajg czytelnikow do obserwowania ich takze na
tej platformie, poniewaz moga tam zobaczy¢ obrazy, ktorych nie zobacza na
blogu. Czgsto pojawiajg si¢ na przyktad zdjecia z tak zwanego backstage, czyli
sesji zdjeciowej na bloga. Pozwalajg one ,,zajrze¢ za kulisy” powstawania Sesji.
Blogerzy niejednokrotnie na swoich stronach zachecajg do odwiedzenia swego
kanatu na Instagramie poprzez informacj¢ na przyklad: ,,wiecej zdje¢ z tego
wyjazdu znajdziecie na moim Instagramie”.

Wedtug SumAll, serwis Instagram w roku 2013 okazat si¢ najbardziej
efektywna platformg spotecznosciowa w komunikacji marketingowej. Opinia ta
zostala wystawiona na podstawie analizy 6 tys. profilow ich klientow
korzystajacych z portalu. Serwis w roku 2013 zanotowal ogromny wzrost liczby
uzytkownikow i tempo ich rejestracji nieustannie wzrasta. Ponadto poziom ich
zaangazowania byl prawie trzykrotnie wigkszy niz w innych mediach
spoteczno$ciowych.

W ramach kreowania wizerunku przez marki na Instagramie publikowane

sa r6znego rodzaju zdjecia:

- zdjecia przedstawiajace epizody z zycia firmy i pracownikow,

- zdjecia zza kulis produkeji (klienci sg zawsze ciekawi, jak wyglada firma od
srodka, jak si¢ produkuje konkretny produkt),

- zdjecia z imprez charytatywnych, ktore organizuje firma

- zdjecia zwigzane z historig firmy,

- zdjecia i filmy zza kulis wlasnych imprez i eventow, ktorych sponsorem jest

markal8,

YouTube natomiast to prymarny kanal komunikacji dla vlogerow
modowych, ktérych dziatania analizuje w niniejszej pracy. Portal zostat zatozony
w 2005 roku, lecz do tej pory nie doczekal si¢ wielu polskich monografii

naukowych na swoéj temat. Sposrod literatury przedmiotu warto wymieni¢ m.in.

184 Instagram — platforma z potencjatem w komunikacji marketingowej, https://www.grupa-
tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/, 03.06.2014 r., [dostep
16.10.2017 r.].
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pozycje Marty Majorek pt. Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury

18 ¢zy rozprawe doktorska Klaudii Koniecko pt. Formaty

kreatywnosci
audiowizualne na YouTube. Coraz czgsciej organizowane sg tez konferencje
naukowe po$wiecone temu kanatowi, jak cho¢by konferencja ,,KulTube. Kultura
wobec YouTube” na UMCS. YouTube zrewolucjonizowal funkcjonowanie
mediow, takze nowych medidw, wynoszgc wideo na piedestal i dajac ogromne
mozliwo$ci uczestnictwa w kulturze internetowego wideo zar6wno w sposob
bierny, jak i czynny. Jest to narzedzie autokreacji, edukacji, marketingu i nie
tylko. Publikowanie filmow stato si¢ tatwiejsze niz kiedykolwiek, a co wigcej,
platforma ptaci swoim tworcom za wyswietlenia. Z YouTube'a korzystaja
celebryci, aktorzy, ale tez filmowcy, pisarze czy ludzie sztuki. Przyktadem jest
XVII Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, ktory od
2015 roku mozna oglada¢ na zywo na jednym z kanalow serwisu. Wielu
blogerow zaczeto korzysta¢ z funkcji, jakie oferuje YouTube, kiedy wzrosta
popularnos¢ vlogéw. Przyktadem moze by¢ Jemerced, ktora zatozyla swoj
vlogowy kanat na YouTube kilka lat po zatozeniu bloga modowego i obecnie

prowadzi oba kanaly w sposob rownolegty.

Specyfike YouTube'a okresli¢c mozna za pomoca funkcjonalno$ci, jakie
oferuje on uzytkownikom. Sa to migdzy innymi — mozliwos¢ tworzenia
wilasnego kanatu poprzez dodawanie na nim filmow, subskrypcji (obserwowania)
wybranych kanatéw, tworzenia list ulubionych filméw, oceniania filmow za
pomoca przycisku ,.kciuk w gore” lub ,kciuk w dot”, komentowania filmoéw
oraz odpowiadania na komentarze innych uzytkownikow oraz wysylania
wiadomosci prywatnych do tworcow. Jak widaé, oferowane funkcje §wiadcza o

spoteczno$ciowym aspekcie portalu.

YouTube ma ogromng sit¢ oddziatywania réwniez jako miejsce, w ktérym
powstata globalna spotecznosé. To jednocze$nie portal spolecznosciowy oraz
wyszukiwarka tresci wideo, co czyni go portalem wyjatkowym w poréwnaniu z
innymi omawianymi w pracy mediami spotecznosciowymi. Zaznaczam jednak,
ze YouTube to nie tylko kanaty vlogowe — to znacznie wiecej, bowiem odnalez¢
tam mozna filmy z niemalze kazdej kategorii i dyscypliny tematycznej. Vlogi
stanowig jedynie niewielki procent zamieszczanych filméw — i w mojej pracy to

na ich gatunkowosci bedg si¢ skupiaé, celowo pomijajac gatunkowosé platformy

185 M. Majorek, Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury kreatywnosci, Krakow 2015.
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jako catosci oraz innych kategorii filmowych, gdyz bylby to temat na osobng

rozprawe.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe dajg ogromne mozliwosci komunikowania si¢
uzytkownikow miedzy sobg oraz kreowania wizerunku w Sieci, ktory czesto
staje si¢ takze wizerunkiem poza Siecig. Marki, zwlaszcza te, ktorych
dziatalno$¢ w duzym stopniu Opiera si¢ na walorach estetycznych oferowanych
produktéw czy ushug, korzystaja z nich coraz cze¢sciej, a blogerzy, mimo ze nie
maja zawodowego przygotowania i uczg Si¢ wszystkich technik korzystania z
mediow spotecznosciowych na wilasnym przyktadzie, staja Si¢ wzorem do
nasladowania dla marek. Wcigz pojawiaja si¢ nowe tendencje, by jeszcze
bardziej si¢ wyrozni¢, ale bez watpienia media spolecznosciowe jeszcze przez
wiele lat beda jednym z najsilniejszych sposobow kreowania wizerunku w

Internecie.
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Rozdzial 3

Media spoleczno$ciowe jako przestrzen kreowania nowych gatunkéw komunikacji

Kiedy dajesz kazdemu glos i dajesz ludziom moc, system zazwyczaj znajdzie Sie w
naprawde dobrym miejscu.
Mark Zuckerberg8®

3.1. Zarys gléwnych nurtéw genologicznych

Genologia literacka to dziedzina poetyki, ktorej przedmiotem badan sa
rodzaje i gatunki literackie oraz ich odmiany i przeksztatcenia. Bada ich cechy
strukturalne, rolg w komunikacji literackiej oraz ewolucj¢ w toku procesu
historycznoliterackiego. Genologia jest jedna z najbardziej tradycyjnych
kategorii w literaturoznawstwie. Juz Arystoteles zglebial w swej Poetyce
zagadnienia genologiczne, ale jako pierwszy termin ten zaproponowat w okresie
miedzywojennym francuski badacz Philippe van Tieghem. Genologia opisywana
jest jako dziat poetyki, ktory zajmuje si¢ gatunkami i rodzajami literackimi —
bada zarowno ich definicje, jak i struktury, typologi¢, rozwoj historyczny oraz
ich uzycie. Do nauki polskiej pojgcie to wprowadzita Stefania Skwarczynska.

Na przestrzeni lat zmieniat si¢ status genologii, a badacze réznorako ja
definiowali. Arystoteles opisywat gatunek jako zbiér nieprzekraczalnych regut
dotyczacych kompozycji i stylu, system narzuconych norm, ktoérych zadaniem
jest kodyfikacja. Poetyka byta pod katem genologii dzietem przelomowym, ktore
nadato pierwszy tor dalszym rozwazaniom w tej dziedzinie. Mimo uplywu lat,
badacze wcigz odwoluja si¢ do tego pierwszego istotnego dla genologii tekstu.
Autor wyrdznil poezje epicka, tragedi¢, komedi¢, dytyramb 1 nomos oraz — ze
wzgledu na forme¢ wypowiedzi — liryke, dramat i rodzaj mieszany (epopeje
poetycka)'®’. Mimo to trudno na podstawie Poetyki wskazaé pojecie i zakres
uzycia gatunku. Zaznacza sie, ze Sytuacje utrudniajg jeszcze bardziej przeklady,
ktore s3 bardziej interpretacja niz faktycznym przetozeniem zasad

genologicznych wysnutych przez Arystotelesa. Autor jednego z najbardziej

186 7. Stone, Eleven Times Mark Zuckerberg Kept It Real,
https://www.forbes.com/sites/zarastone/2016/10/10/11-times-mark-zuckerberg-kept-it-
real/#2da22bcc35d4, [dostep 27.02.2018 r.].

187 Arystoteles, Poetyka,1447a, 1477b, ttum. H. Podbielski, Wroctaw 2006.
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znanych przektadow dzieta, Henryk Podbielski, twierdzi, ze utwor ten ma
charakter normatywny. Istotna jest struktura — ttumacz nazywa autora jednym z

pierwszych strukturalistow:

»(-..) strukturalistycznie ukierunkowana postawa badawcza pierwszego
teoretyka literatury uwidacznia si¢ juz wyraznie w nakreslonym na samym wstgpie
dzieta programie (...). W tej zapowiedzi uderzajaca jest §wiadomos¢ kilku istotnych
dla ujecia strukturalistycznego spraw, a mianowicie: rozpatrywania poezji
(tworczoécei literackiej) jako odrebnej sztuki (...). Po drugie — $wiadomo$¢ istnienia
odmian gatunkowych i rodzajowych wyznaczanych przez wlasciwa kazdemu z nich
funkcje. Po trzecie — istnienie istotnych dla dzieta sztuki literackiej sktadnikow
ilosciowych, ktére we wspodtczesnej terminologii moglibySmy nazwaé czastkami
kompozycyjnymi, i <jakosciowych>, ktore, jak wynika z dalszych rozwazan,

stanowig o przynaleznoséci gatunkowej utworu”%,

W Arystotelesowskim ujeciu w genologii nie ma miejsca na elastycznosé¢
czy dynamiczno$¢ zmiennych form gatunkowych. Oczekiwania wobec tekstu sa
skonwencjonalizowane, skodyfikowane i1 majg S$ciste ramy. Tekst musi
przestrzega¢ okreSlonych zasad, by moc przynaleze¢ do danego gatunku.
Zarowno autor, jak i czytelnik, majg $wiadomos$¢ swoich rdl i tego, do jakiego
gatunku nalezy tekst. Najwazniejsza jest struktura, a nie inne, poboczne czynniki
towarzyszace tekstowi. Taka sytuacja utrzymywata si¢ przez kolejne stulecia, o

czym pisze Stanistaw Jaworski:

W poetykach klasycystycznych, zwlaszcza w okresie odrodzenia i o$wiecenia,
pojmowano teorie gatunkéw w sposob uporzadkowany i normatywny; gatunki
literackie byly od siebie $ci$le oddzielone i poddane okre§lonym normom (ze
wzgledu na styl, tematyke i rozmiar) konkretne utwory odbierano i oceniano na tle
poje¢ gatunkowych. Normy te opieraty si¢ na zasadzie trzech stylow (wyrdznienie
stylu wysokiego, sredniego i niskiego) i stosownosci tj. stosowaniu uzytych srodkow

do celu i tematu?®?.

Wida¢ zatem wyraznie, ze jest to model genologii literackiej, ktory

188 H. Podbielski, Zarys i uktad problematyki, [w:] Arystoteles, Poetyka, ttum. H. Podbielski, Wroctaw
2006, s. 43- 44

189 5. Jaworski, Wstep [w:] M. Bernacki, M. Pawlus, Stownik gatunkéw literackich, Bielsko-Biata 1999,
s. 10-11.
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wspoélczesnie, w czasach form przede wszystkim hybrydowych, nie ma prawa
bytu.

W podzniejszych epokach, Renesansie 1 O$wieceniu, mys$l 0 klasycznym
podziale byla kontynuowana. W czasach tych kladziono nacisk na kunszt,
ktorym musial wykazaé si¢ tworca podczas pisania utworu. Swoisty przetom
nastapit w okresie romantycznym. Woéwczas to odrzucono dawne gatunki
wprowadzajac w ich miejsce nowe formy majace lepiej oddawacé nurt epoki —
fragmentaryczne i synkretyczne. Pojawily sie nowe gatunki stojace na
pograniczu wczesniej znanych, takie jak ballada, powies¢ poetycka czy poemat
dygresyjny. Mozna zatem stwierdzi¢, ze romantyczne ujg¢cie genologii byto

prekursorskim w stosunku do wspolczesnego.

Sytuacja diametralnie zmienita si¢ w XX wieku, kiedy to badacze zaczeli
zauwazac, ze przestrzen genologiczna ulegta dynamizacji, na co wptyw miato
migdzy innymi powstanie nowych form gatunkowych i rozwdj mediow. Gatunek
przestat by¢ klasyfikowany w ramach wzorca. Badacze zaczgli tez interesowac
si¢ dotad ignorowanymi formami wypowiedzi, takimi jak gatunki artystyczne
czy publicystyczne, na gruncie ktorych wyrastaja dzisiejsze media

spoteczno$ciowe.

Jak juz wspomniatam, dla polskiej nauki genologicznej wazna jest postac¢
Stefanii Skwarczynskiej, ktora w 1952 r., w artykule Genologia literacka w
swietle zadan nauki o literaturze, analizowata, czy genologia w ogodle nalezy do
literaturoznawstwa czy tez nie — wedle jej wnioskoéw, genologia powinna

znajdowaé sie w obrebie nauki o literaturze %

. Skwarczynska wprowadzita
pojecie literatury stosowanej, tym samym interesujac si¢ tekstami nieliterackimi,
a biorgc pod uwagg ich kontekst sytuacyjny. Badaczka wskazywata na zwiazki
literatury z innymi sztukami, takimi jak film czy teatr. Byta zatem prekursorka
nowej genologii. Nadal jednak Skwarczynska uznawata za konieczne istnienie
wyrazistych granic pomiedzy gatunkami i rodzajami literackimi. Wedtug niej,
Istnienie gatunkéw jest naturalng i konieczng wlasciwoscig tekstow i
komunikacji jezykowej. By nalezycie prowadzi¢ badania genologiczne nalezy

bra¢ pod uwagg nie tylko strukture tekstu, ale tez sytuacj¢ nadawczo-odbiorczg i

kontekst spoteczno-historyczny. Wazna jest tez funkcja gatunku i s$rodki

190 5. Skwarczynska, Genologia literacka w $wietle zadah nauki o literaturze, [w:] Genologia polska.
Wybor tekstow, E. Miodonska-Brookes, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Warszawa 1983, s. 23.
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przedstawiania. Skwarczynska definiuje genologi¢ jako zmienng w czasie (dodaé
by mozna — w kontekscie genologii social mediow — i przestrzeni), w zaleznosci
od sytuacji zewngtrznej. Badaczka wskazuje, ze w dziejach historii bylo wiele
sprzecznych orzeczen genologicznych i wiele ich pewnie jeszcze bedzie w
przysztosci — co, jak widzimy obecnie, jest zgodne z prawda. Konieczne dla
badan jest stwierdzenie zwigzku tekstu z sytuacja, z, jak to nazywa
Skwarczynska, ,,zjawiskiem zyciowym”*°L,

Konteksty sytuacyjne sa istotne z punktu widzenia nowej genologii i
badania tekstow internetowych (zwanych e-tekstami), w tym takze wypowiedzi
w social mediach. W tym kontekscie zjawiskiem zyciowym powigzanym z
mediami spoteczno$ciowymi sg relacje spoteczne oraz komunikacja internetowa,
ktore spowodowaty ich powstanie — wynikajac z potrzeby ludzi do
komunikowania si¢ w Internecie w inny niz dotychczas przyjety sposob.
Badaczka stwierdza, ze gatunki sg zmienne W czasie: jedne z nich sg w stanie
przetrwa¢ zmiany historyczne, inne zanikaja lub zmieniajg formg. Co wigcej,
gatunki z roznych sztuk (sztuka filmowa, teatralna, muzyczna, literacka)
Mieszajg si¢ ze soba, tworzac zalazek dla kolejnych form gatunkowych. Kazda
epoka wytwarza wtasciwe sobie ksztalty jezykowe. Nie tylko zresztg epoka, ale
nawet miejsce, gdzie 6w gatunek jest tworzony, jak to zachodzi w przypadku
social mediow, ktore maja swoje wlasne wytyczne jezykowe, jak na przyktad
hasztagi, czyli stlowa bgdace oznaczeniami danego postu. ,,Wieczysta fala
rodzajow jest wiec w wieczystym status nascendi. | tak: jak gazeta, jako pewna
zdobycz kultury, stata si¢ kolebka nowych rodzajow takich, jak felieton, reportaz,
overview, reportaz juz wyraznie przekroczyt tamy czasopisma: dat ksigzki o
typie reportazowym, a nawet autentyzm jako hasto powieSci wspolczesnej
siegnat po reportaz, jako najwlasciwszy dla swojego rodzaju”% - pisze badaczka.
Takze gatunki mediéw spolecznosciowych przekraczajg utarte wCzesniej ramy,
nawet w zakresie samych kanaléw — mieszaja si¢ bowiem gatunkowosci bloga,
Facebooka czy Instagrama. Tresci zamieszczane na poszczegdlnych kanatach sa
czasami udostepniane na innych — trudno zatem czasami wskaza¢ wyrazne
granice gatunkowosci danego kanalu. Na przestrzeni lat pojawialy si¢ rozne

definicje gatunku literackiego. Michat Glowinski stwierdza, ze jest to ,,zespot

1S, Skwarczynska, Geneza i rozwdj rodzajéw literackich, [w:] Genologia polska. Wybér tekstow, E.
Miodonska-Brookes, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Warszawa 1983, s. 53.
192 |bidem, s. 62.
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intersubiektywnie istniejgcych regul, okreslajacy budowe poszczegdlnych dziet
literackich i roznorako przez nie aktualizowany”!®3. Z kolei Stanistaw Gajda
moéwi, ze gatunek jest postrzegany jako schemat odnoszony do kompetencji
komunikacyjnej uzytkownikoéw, empirycznie reprezentowany w tekstach 1%4.
Ireneusz Opacki w 1963 r. wskazal na impas, w ktérym znalazty si¢ nauki o
rodzajach i gatunkach literackich. Jego przejawy mozna uja¢ wedtug badacza w
kilku spostrzezeniach:

- opieranic si¢ na systematyce tradycyjnej z akcentowaniem jej
niewystarczalnosci dla usystematyzowania zakresu zjawisk literackich. Podziat
na gatunki i rodzaje literackie jest zbyt tradycyjny, przez co stal si¢ ogdlnym
schematem, ktory nie ulatwia orientacji w zjawiskach literackich,

- zwrdcenie uwagi na niebezpieczenstwa wynikajace z teorii analogii
strukturalnej w obliczu faktu, ze dotychczas stosowane Kryteria podziatu na
gatunki i rodzaje literackie sg nieadekwatne do zachodzacych zmian. W
konteks$cie niewspotrzednosei kryteriow podziatu istnieje ryzyko kwalifikowania
jednego utworu literackiego do kilku gatunkow jednoczes$nie,

- $wiadomo$¢ ewolucyjnego aspektu rodzajow i gatunkow literackich, na
ktory zwrocit uwage juz Brunetiere. Zmienno$¢ literatury stoi w sprzecznosci z
zasadami tworzenia systematyki genologicznej opartej na niezmiennosci
wyroznikow  gatunkowych. Dochodzi o starcia ujgé: dynamicznego |
statycznego®®®.

Opacki sugerowat wowczas, ze sprawa jest otwarta 1 nalezy zaproponowac
wyjécie z impasu. Niestety w wyniku postepujacej ewolucji gatunkowej wyjscie
z owego impasu wydaje si¢ do dzisiaj niemozliwe.

Odrzucono takze przekonanie o czystosCi gatunkow, co taczy si¢ z
pojeciem synkretyzmu utworow literackich. Ewa Miodonska-Brookes, Adam
Kulawik i Marian Tatara opisujg to zjawisko jako gczenie w strukturalng catosé¢
wilasciwoscei roznych gatunkow i rodzajow literackich. Synkretyczny charakter
dziet powoduje, ze okreslenie struktury gatunkowej utworu musi opierac si¢ na

wydobyciu cech dominujgcych i towarzyszacych, z czego dominujace decyduja,

198 M. Glowinski, Gatunek literacki, [w:] Stownik terminéw literackich, J. Stawinski (red.), Warszawa
1976, s. 174.

194 3, Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] D. Ostaszewska, R. Cudak (red.), Polska genologia
lingwistyczna, Warszawa 2008. Przedruk z: J. Bartminski J (red.), Encyklopedia kultury polskiej XX
wieku, t. 2, Wspélczesny jezyk polski, Wroctaw 1993, s. 19.

1951, Opacki, Krzyzowanie sie postaci gatunkowych jako wyznacznik ewolucji poezji, [w:] Problemy
teorii literatury, H. Markiewicz (red.), Wroctaw 1987, s. 135-136.
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z jakim gatunkiem mamy do czynienia, a towarzyszgce — jakg odmian¢ gatunku

reprezentuje utwor %

Wedlug badaczy, ,,skrajnym wyrazem trudnosci w
rozumieniu rodzajow i gatunkow literackich byto przekreslenie ich istnienia jako
kategorii ogolnych, uznanie kazdego dzieta literackiego za jednorazowa,
niepowtarzalng forme¢ gatunkows, niepowtarzalng calo$¢  artystyczng
zorganizowang wedlug pewnej koncepcji, 0 ktorej decyduje ostateczny cel, jaki
ma by¢ osiagniety”'%’. Zaznaczaja tez, ze dzielo literackie rzadko jest przejawem
czystej struktury gatunkowej. Roéwniez inni badacze, na przykiad Joanna
Gradziel-Wojcik czy Krzysztof Unitowski, wyrazali swoje watpliwo$ci odno$nie
do zaznaczania odmian gatunkowych w utworach. Badacze sg zgodni co do tego,
ze gQranice miedzy gatunkami zacierajg si¢. Popularne stajg si¢ formy
hybrydyczne — sa nimi takze kanaty mediow spotecznosciowych. Zarazem wciaz
zauwaza si¢ potrzebe obecnosci kategorii gatunku literackiego. Seweryna
Wystouch stwierdzita, ze gatunek to najblizszy kontekst utworu i jego
swiadomos¢ jest niezbedna w procesie interpretacji dziela literackiego, gdyz
pozwala odkry¢ elementy konwencjonalne i innowacyjne, a ponadto gatunek
literacki jest znakiem historycznosci i sytuuje dzieto w tradycji literackiej.
Wreszcie postugiwanie si¢ gatunkiem pozwala uporzadkowaé¢ wiedzg o
literaturze wedhug kryteriow literackich!®,

Niektorzy badacze, jak na przyktad Czestaw Zgorzelski, mowili wrecz o
braku gatunkow literackich, co w przypadku tematu tej pracy wydaje si¢ nad

wyraz stosowne:

Nie ma gatunku literackiego — w sensie czego$ statego, niezmiennego, co by
si¢ dato raz na zawsze okresli¢. Jest to pojecie dynamiczne, ulegajace nieustannym
zmianom, w uzaleznieniu nie tylko od immanentnych nakazéw wlasnego
wewnetrznego rozwoju, ale takze od zmian, poprzez ktore przechodzi rownocze$nie
caly system literatury. Totez pewne fragmenty dziejow gatunku literackiego, te
zwlaszcza, ktore dotyczg dazen jego do hegemonii, stajg sie jednoczes$nie odbiciem
ewolucji sztuki poetyckiej w ogoéle. Nie moze by¢ zatem mowy o jakims
<idealnym> wzorze ballady, sielanki czy ody, niezaleznie od czasu. Mozna méwi¢
jedynie o balladzie romantycznej, o sielance osiemnastowiecznej, o0 odzie

klasycystycznej i tym podobnych etapach rozwoju (...) poszczegdlnych gatunkow.

19 E, Miodonska-Brooks, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Zarys poetyki, Warszawa 1980, s. 59.

7 Ibidem, s. 56.

198 5. Wystouch, Nowa genologia — rewizje i reinterpretacije, [w:] Polonistyka w przebudowie, t. 1:
Literaturoznawstwo — wiedza o jezyku — wiedza o kulturze — edukacja, M. Czerminska i in. (red.),
Krakow 2005, s. 97-113.
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Nie mozna stosowac jakiej§ powszechnej, obowigzujacej miary, ktéora na wzor
definicji szkolnej mogtaby stuzy¢ do orzekania, czy i o ile dany utwor realizuje

postulaty gatunkowe (...)*%.

W kontekscie powyzszych stow, mozna zatem analizowaé wybrane rodzaje
blogow czy kanatow medidw spotecznosciowych — w niniejszej dysertacji beda
to blogi modowe i kanaty prowadzone przez blogerow modowych.

W literaturze XX wieku najbardziej intensywne zainteresowanie
gatunkowo$cig mozemy obserwowa¢ w latach  sze$¢dziesigtych i
siedemdziesigtych. To wtedy, pod wptywem strukturalizmu, dokonatly si¢ wazne
przemiany w nauce o literaturze dotyczace koncepcji jej przedmiotu oraz zadan.
Gatunek stat si¢ znaczacym elementem literackos$ci. Glowinski pisal woweczas,
ze ,kategorii gatunkowych nie mozna wyeliminowaé. Byloby to nie tylko
nierozwazne, byloby to po prostu samobodjcze: historyk literatury sam sobie
amputowatby jezyk”?%- Badaniami nad gatunkami literackimi z powodzeniem
zajmowali si¢ wowczas migdzy innymi Stefania Skwarczynska, Czestaw
Zgorzelski, Jan Trzynadlowski, Ireneusz Opacki, Irena Stawinska, Teresa
Michatowska, Michatl Gtowinski i inni.

Dynamiczne ujecie genologii bylo przez lata przodujace w stosunku do
ujecia statycznego, glownie za sprawg tego, ze ujgcie dynamiczne ujmuje utwor
literacki catosciowo, jako uktad $cierajacych si¢ elementow, a nie wylacznie pod
katem jednostronnego spojrzenia elementow jednorodnych. Catosciowe ujecie
pokazuje szersze perspektywy badawcze, pozwala na dostrzezenie zmian
kulturowych, poniewaz ujmuje dzieto literackie w konteks$cie historycznym i
kulturowym.

Takze w przypadku waznych dla tematu niniejszej rozprawy kanatow
medidow spolecznosciowych okreslenie ich przynaleznosci gatunkowej jest
zarazem istotne, jak i trudne, poniewaz kazdy z nich mozna okresli¢ mianem
innego podgatunku, co wptywa na rodzaj podejmowanych w nim akcji oraz
sposob kreowania wizerunku uzytkownika. Pojawianie si¢ nowych form
wypowiedzi czy nowych kanalow komunikacji powoduje powstawanie coraz
wigkszej ilosci form hybrydowych i coraz wigksze problemy z okresleniem ich

przynalezno$ci gatunkowej. Dlatego tez badacze z pewnoscig beda w kolejnych

199 Cz. Zgorzelski, Duma poprzedniczka ballady, Torun 1949, s. 4-5.
200 M. Glowinski, Gatunek literacki i problemy poetyki historycznej, [w:] Problemy teorii literatury,
Wroctaw 1976, seria 2, s. 115.
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latach zajmowac¢ si¢ nowo powstajgcymi formami wypowiedzi oraz wigczac¢ do
literatury nowe formy, jak na przyktad blogi.

Jeszcze w 2000 r. genologia nie miata stalego statusu, o czym $wiadczy
publikacja Genologia dzisiaj, w ktorej autorzy tekstu, Ireneusz Opacki i
Witodzimierz Bolecki, wskazujg na nierozstrzygnicte zagadnienie przynaleznosci

genologii do nauk literaturoznawczych:

Czyz w czasach manifestacyjnego zacierania si¢ granic pomi¢dzy wszelkimi
formami wypowiedzi, pomiedzy literatura a tekstami pozaliterackimi, a przede
wszystkim w czasach, gdy piSmiennictwo zdaje si¢ sktada¢ z niemal wylacznie form
hybrydycznych, nie nazwanych i jeszcze nie rozpoznanych, genologia jest jeszcze

potrzebna? Lub choéby tylko uzyteczna? - a jesli tak, to w jaki spos6b?2%,

Watpliwo$ci budzit takze status pojecia gatunku i rodzaju literackiego.
Nadchodzily znaczace zmiany dla genologii.

Na poczatku XXI wieku pojawity si¢ pierwsze glosy o koniecznosci
utworzenia nowej genologii, co spowodowane bylo powstawaniem coraz
wigkszej ilosci hybrydowych form gatunkowych i problemami z ich
zdefiniowaniem. Nowa genologia ma by¢ rozumiana szerzej niz tylko w
kontekscie spotecznych sytuacji komunikacyjnych. Jednym 2z badaczy
postulujacych wprowadzenie nowej genologii juz wiele dekad wczesniej byt
Michail Bachtin. Rozwazal on jezykowy wymiar gatunku z uwzglgdnieniem
jego ideologicznych zwigzkéw z grupami spotecznymi i ich dziatalnoscig w
kontekscie historycznym. Wychodzit z odmiennych niz Skwarczynska zalozen
teoretycznych.  Negowal rozumienie gatunku jako jednostki statycznej,
stylistycznie spojnej i oddzielonej od siebie. Twierdzil, ze struktura i forma,
funkcja i znaczenie tekstu tworza sig¢ caty czas, wytwarzaja si¢ w relacji z innym
tekstem, z inng strukturag. Gatunek jest wynikiem dialogu miedzy r6éznymi
tekstami, miedzy nadawca a odbiorca, migdzy postaciami w tekscie oraz
kontekstem kulturowym?%2, Gatunki mowy uwazat za dominujace i wskazywat,
ze nie moze istnie¢ wypowiedz bez gatunkowosci — gatunki mowy sg niezbedne
w komunikacji miedzyludzkiej i sa elementem kompetencji jezykowych, ktore
posiada kazdy cztowiek, nawet jesli nie zdaje sobie z tego sprawy. Gatunkami

MOWY sg: powitanie, pozegnanie, zyczenie, skarga, plotka. Literatura to gatunki

201 \W. Bolecki, I. Opacki, Od redaktoréw, [w:] Genologia dzisiaj, Warszawa 2005, s. 5.
202 ], Kristeva, Desire In Language, Nowy Jork 1980, s. 64.
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wtorne, ktore dostosowujg do swoich potrzeb gatunki mowy. Gatunki wtérne to
na przyktad opowiadanie, list czy powies¢. Reguty gatunkowe sg uzaleznione od
kontekstu. Badacz nie definiuje pojecia gatunku, ale wskazuje na jego trzy
wartosci: zawarto$¢ tematyczna, styl i budowe kompozycyjng 2% . Wedhg
Bachtina, gatunek jest intertekstualny, zawsze wchodzi w relacj¢ z wypowiedzig.
Teksty wchodzg ze sobg w relacje 1 tym samym sg bardziej otwarte |
fragmentaryczne. Nowa genologia zajmuje si¢ obecnie zaréwno tekstami
literackimi, jak i artystycznymi czy para artystycznymi formami piSmiennictwa.
W ich zakres wchodzg takze teksty internetowe.

Podstawowym obszarem refleksji genologicznej jest poszukiwanie
definicji grup indywiduow literackich czy wypowiedzeniowych. Celem jest
utworzenie i zdefiniowanie (lub przynajmniej proba) grup pojedynczych bytow
literackich, ktore wychodzi od indukcyjnego zbadania zbiorow utworéw
literackich (gtéwnie genologia gatunkow) lub od ejdetycznej analizy (gtownie na
terenie genologii systemotworczej) pojeé¢ gatunkowych?%4, Skwarczynska dzielita
te badania na dwie grupy: genologi¢ przedmiotéw oraz genologi¢ pojec i nazw.

Gatunki istniejg zawsze w okreSlonym kontekscie spoteczno-kulturowym,
wpisane sg w struktury spoteczne, pamig¢ zbiorowa, ideologie oraz systemy
warto$ci’®. Wraz ze zmianami zachodzacymi na tych polach, zmieniaja si¢ takze
gatunki. Pojawienie si¢ nowych form wypowiedzi, zwlaszcza mam na mysli tutaj
formy obecne w nowych mediach, zaowocowato tym, ze badacze musieli poddac
je analizie takze pod katem gatunkowos$ci. Wielu badaczy podkresla, ze mamy
obecnie do czynienia z kryzysem tradycyjnej formuty literackosci.

Konsekwencje tego stanu przedstawit Kazimierz Bartoszynski:

Istnieje wiele argumentow przemawiajacych za traktowaniem poezji, krytyki,
badan literackich jako uniwersum, w ktorym niepodobna wyznaczaé granic
substancjalnych, akceptujac jedynie rozmaito$§¢ hierarchii funkcjonalnych.
Oznaczaloby to wspotistnienie w kazdej wypowiedzi réznych (poetyckich,
krytycznych, historycznych) funkcji, przy mozliwosci dominacji jednej z nich (...).
Zatozenie uniwersalnego, wielogatunkowego i wielofunkcyjnego tekstu jako
nieskonczonego <horyzontu kultury> zastepuje w <$éwiecie literackosci> pojecie

literatury i odsuwa na plan dalszy koncepcje¢ systemu jezykowego jako fundamentu

203 M. Bachtin, op. cit., s. 348, 354, 371.

204 Genologia dzisiaj, W. Bolecki, 1. Opacki (red.), Warszawa 2000, s. 10.

205 D, Ossowska, Wspétczesne pytania o gatunek literacki, [w:] Gatunki literackie. Tradycja a
wspolczesne przemiany, D. Ossowska, Z. Chojnowski (red.), Olsztyn 1996, s. 11.
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dziet literackich?%,

Pojawia si¢ coraz wigcej wypowiedzi literackich, ktoére maja charakter
intertekstualny 1 intergatunkowy. Przykladem sg media spotecznosciowe. Czy
zatem media spotecznos$ciowe 1 inne nowe wypowiedzi nie mogg by¢ okreslane
mianem gatunku? Stanowig nowy, odrebny gatunek, ktory istnieje na pograniczu
literatury, kultury i sztuk audiowizualnych. Wedtug Jonathana Cullera gtéwna
funkcja gatunku jest ,,zawarcie migdzy pisarzem a czytelnikiem umowy majace;j
na celu uruchomienie pewnych istotnych oczekiwan”?%’. Zadaniem czynnosci
kwalifikacyjnych genologii jest tworzenie uktadow systematyzujagcych — w ich
nastepstwie powstaja rodzaje. Stanowig one nie tylko sktadniki analizowanych
catosci, lecz sg takze elementami w okreslonych relacjach wobec siebie oraz
wobec zasad budujacych te catosci. Cheé¢ definiowania rodzajow literackich, ale i
okreslania relacji migdzy nimi, na przyktad poprzez wskazywanie wyzszosci
tragedii nad komedia, mozna dostrzec juz u Arystotelesa. We wspodlczesnej
literaturze pojawia si¢ coraz wigcej gatunkow mieszanych, co powoduje
ostabienie badan w zakresie szukania definicji gatunkow lub rodzajow. Ze
wzgledu na dynamike literatury zacieraja Si¢ granice pomiedzy gatunkami,
powstaja formy przejsciowe, jednorazowe i tym podobne. Do takich form
mieszanych naleza takze gatunki mediow Spotecznos$ciowych, migdzy innymi
blog. W tym konteks$cie nasuwa si¢ pytanie, jak obecnie wyglada praca badawcza
genologa. Moze on bada¢ w sposOb autonomiczny poprzez proby okreslania
granic obszaré6w przeznaczonych do nazwania ich pojeciami. W kregu tych
dociekan zawierajg si¢ proby indywidualnych okreslen gatunkow. Drugim
sposobem badan jest tradycyjne odkrywanie gatunkéw zakorzenione w tradycji:
opiera si¢ na wyznaczaniu pol badanych zjawisk, definiowaniu pojedynczych
bytow genologicznych oraz budowanie podziatow i systematyzacji. Sa to formy
aktywnos$ci historycznej, a ich charakter jest przetwoérczy i adaptacyjny wobec
aktualnej sytuacji?®®. Wydaje sie, ze w stosunku do badania nowych gatunkéw
medidow spotecznosciowych bardziej adekwatna jest pierwsza metoda badan
genologicznych.

Genologia ma znaczenie nie tylko poznawcze, ale tez pragmatyczne: bez

206 K. Bartoszynski, Powies¢ w Swiecie literackosci, Warszawa 1991, s. 267.

207 K. Bartoszynski, O poetyce powiesci historycznej, [w:] tenze, Powiesé w Swiecie literackosci,
Warszawa 1991, s. 62.

208 Genologia dzisiaj, W. Bolecki, I. Opacki (red.), Warszawa 2000, s. 15.
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genologicznych definicji i podzialow niemozliwe bytoby ustalenic norm
literackich. Komunikacje genologiczng jako pierwsi badali Skwarczynska i
Glowinski. Za pomoca komunikacji wytwarza si¢ porozumienie pomiedzy
nadawcg a odbiorcg. Maurice Merleau-Ponty uzywat okre$lenia ,tuk
intencjonalny” w odniesieniu do dwubiegunowos$ci intencjonalno$ci, ktora
stwarza stosunek zwigzku, ale tez napigcia pomiedzy podmiotem a
przedmiotem?®, Ten termin bardzo dobrze odnosi sic takze do gatunkéw social
mediéow, w ktorych komunikacja odbywa sie dwukierunkowo, a porozumienie
mi¢dzy nadawcg a odbiorcg jest konieczne, by mogla zaistnie¢ relacja.
Dodatkowo role nadawcy i odbiorcy mieszaja si¢ migdzy Soba i moga oni
wystepowac raz w jednej roli, raz w drugiej. To wyjatkowe rodzaje gatunkow, w
ktorych komunikacja przybiera nowatorska — w ujeciu genologicznym — funkcje.
Edward Balcerzan mowi o powstaniu genologii multimedialnej, czyli badaniu
gatunkow przynalezacych do réznych obszarow komunikacyjnych 210 .
Przyktadami sg portret literacki, esej filmowy, powies¢ radiowa i inne. Takim tez
gatunkiem jest dziennik internetowy, czyli blog. Cho¢ blog to nie tylko dziennik
internetowy, o czym pisz¢ w dalszej czeSci tego rozdziatu. Genologia
multimedialna musiata powsta¢ ze wzglgdu na zmiany zachodzace nie tylko w
obrebie gatunkow literackich, ale tez w szerszej perspektywie przestrzeni
kulturowej. Badacz proponuje kilka poje¢é, ktore moga okresli¢c nowa odmiang
genologii. Jednym z nich jest genologia ogdlna, ktora ukazuje uniwersalne
reguty wyodrebniania form genologicznych. Jej zadaniem jest analiza tozsamos$ci
rodzaju i gatunku oraz ich ewentualne podwazenie. Dla rozroéznienia gatunkow
mozna natomiast wprowadzi¢ kategori¢ tekstu, mozna wowczas moOwi¢ o
genologii semiotycznej. Tekst w ujeciu semiotycznym mozna jednak takze badac
jako tekst kultury, mozna zatem mowi¢ o genologii kultury. Ukierunkowanie
empiryczne prowadzi natomiast do powstania genologii porownawczej. W taki
rodzaj genologii wpisuja si¢ multimedia, takze social media.

Balcerzan stwierdza, ze niektore gatunki sprzyjaja, a inne przeciwdzialaja

» 211 Badacz zaleca poszukiwanie

poczuciu wspolnoty ,,tekstowego $wiata
inspiracji w ,,zywych” tekstach wspolczesnosci, a oOkreslenie ,,multimedia”

definiuje jako wieloznaczne, ktore moze odnosi¢ si¢ do elektronicznych ksigzek

209 Ibidem, s. 15.

210 E, Balcerzan, W strone genologii multimedialnej, [w:] Polska genologia literacka, D. Ostaszewska, R.
Cudak (red.), Warszawa 2007, s. 269-287.

211 Ihidem, s. 267-289.
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czy podrecznikéw, dziet artystycznych i innych Zrodel, ktore mogg taczy¢ w
sobie tekst, zdjgcia i materiaty dzwickowe czy wideo. Wiele prac dotyczacych
multimediow korzysta z teorii Jaquesa Derridy, ktory méwi o kulturze nie tylko
multimediow, ale nawet hipermediow (w nawigzaniu do poj¢cia hipertekstu).
Istniejg rdzne aspekty definicji gatunkowosci. Jednym z nich, istotnym w
konteks$cie mojej pracy, sa media — przekazniki — urzadzenia komunikacyjne o
skomplikowanej typologii wewngtrznej, zroznicowanej historycznie, kulturowo,
technologicznie, funkcjonalnie i hierarchicznie. Przekaznik ma wplyw na przekaz
oraz na rodzaj wiezi miedzyludzkiej budowanej za pomoca przekazu. Media
mogg istnie¢ na rézne sposoby. Przekaznik moze by¢ naturalny (mowa, $piew),
sztuczny (zdjecie, wideo), moze stanowié¢ jedno$¢ z nadawcg i tekstem lub stuzy¢
emisji tekstow oddzielonych od nadawcy, utrwalonych na jakim$ materiale (film,
malowidto). Przekaznikiem jest rowniez urzadzenie komunikacyjne, ktore
pozwala na wskazanie jednej dominujacej cechy, np. kino, radio, telewizja.
Analiza blogéw 1 innych kanalow mediow spotecznosciowych w
odniesieniu do koncepcji genologii multimedialnej odbywa si¢ w sposob
interdyscyplinarny. Laczy si¢ z wieloma watpliwosciami metodologicznymi, jak
cho¢by z problemami natury terminologicznej, jednak ze wzgledu na popularnos¢
nowych mediow, jest potrzebna. Badania prowadzone sa przez ekspertow z

roéznych dziedzin:

Jezykoznawcy  dzigki  internetowym  forom  dyskusyjnym, listom
mailingowym i innym narzedziom komunikacyjnym dostepnym w tym medium
moga bada¢ jezyk internautdw. (...) Socjologowie majacy dostep do serwisow
spoteczno$ciowych moga opisywaé zmiany W zakresie tworzenia sie |
funkcjonowania spotecznosci, psychologowie — eksplorowaé blogi jako formy
ekspansji i autokreacji, a kulturoznawcy — zglebia¢ zmiany w obrebie kultury

internetowej?',

Przestrzen Social mediow jest wieloznaczna i moze by¢ rozpatrywana ze
wzgledu na rozne aspekty, co czyni je bardzo cieckawym materialem badawczym.
Analiza kanalow jako przestrzeni nowej genologii kreacji wizerunku
przeprowadzona w niniejszej dysertacji lokuje si¢ na granicy wszystkich

wymienionych wyzej dyscyplin naukowych, dzigki czemu wyréznia si¢ na tle

212 M. Szpunar, Internet w procesie gromadzenia danych o charakterze wtérnym, ,,Studia
medioznawcze” nr 2/2009, s. 141-142.
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innych badan prowadzonych przez nauki humanistyczne nad social mediami.
Gtownie czerpie jednak z nauk literaturoznawczych i socjologicznych.

Pojecie genologii multimedialnej wprowadzone przez Balcerzana zyskato
aprobate innych badaczy, ktorzy jednakze zastepowali je inng nazwg. Na przyktad
Emilia Branny uzywa pojecia genologia transmedialna, ktére obejmuje rézne
zjawiska zwigzane z wzajemnym oddziatywaniem literatury i Internetu®t®. Branny
odwotuje si¢ do dziedziny, ktoéra wedlug niej odpowiada potrzebom badaczy

nowych medidow:

Punkt odniesienia, jakim jest genologia transmedialna, pozwala mi na co$, o
czym od dawna marzytam. Ot6z nie bede musiata okresla¢, czym si¢ zajmuje: czy
jest to literatura elektroniczna, obiekt nowych medidow czy cybertekst.
Transmedialno$¢ pozwala popatrze¢ szerzej. Wyklucza nawet ograniczanie si¢ do
tekstu z pominieciem obrazu czy dzwigcku. Pozwala wiasciwie zawezi¢ rozwazania
tylko w jednym aspekcie: mianowicie do obiektow, ktore stanowig pewna strukture

znaczaca, opartg na skonwencjalizowanym znaku?',

Podstawowym zastosowaniem tego rodzaju genologii ma by¢ badanie
transmedialnych zwigzkow gatunkowych oraz ewolucji gatunkdéw przenoszonych
do innych mediow i wykorzystujacych ich mozliwosci w swojej strukturze.
Podobnie jak Balcerzan, badaczka wskazuje na wptyw medium na dzieto. Przez
medium rozumie technologie umozliwiajacg utrwalenie i odtworzenie utworu.
Medium wskazuje na sposob dostepu do dzieta 1 rodzaje zawartosci: stowo,
dzwigk, obraz i tym podobne. Obecnie medium jest wielowarstwowe, bo z jednej
strony jest nim sam komputer z systemem operacyjnym, a z drugiej — uwaza si¢
rowniez za medium konkretne programy, takie jak przegladarka internetowa.
Dzieto moze, lecz nie musi, wykorzystywac¢ mozliwosci technologiczne medium.
Genologia transmedialna stuzy przede wszystkim jako $ledzenie transmedialnych
zwigzkow gatunkowych oraz ewolucji dziet i gatunkéw przenoszonych do innych
mediow 1 zaczynajacych wykorzystywaé w swojej strukturze mozliwosci nowego
medium?®,

Kolejnym pojeciem, odnoszacym si¢ do powyzszych rozwazan, jest
genologia internetowa. Wskazuje ono na Internet jako przedmiot badan.

Problemem genologii internetowej jest jednak fakt, ze Sie¢ zawiera w sobie wiele

213 E, Branny, Rozwazania na temat genologii transmedialnej, ,,Magazyn” nr 3/2007.
214 1bidem.
215 1bidem.
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gatunkow, ktore znaczaco sie roznig, a ponadto rozni si¢ od tradycyjnych mediow
konwergencja, czyli integracja réznych technik i srodkow przekazu. W wyniku
konwergencji moze doj$¢ do catkowitej substytucji starego medium przez nowe?®,
Internet jest zatem przestrzenig ztozong i hie mozna rozpatrywac go jako jednego
gatunku. Laczy w sobie rézne $rodki przekazu, ktorych analiza wymaga taczenia
réznych perspektyw badawczych. Co wigcej, przenikanie si¢ $wiatow online i
offline moze jeszcze bardziej zaburzac t¢ perspektywe. W Internecie tworzone sa
przede wszystkim roznego rodzaju formy multimedialne, zatem zastosowanie
wobec niego genologii multimedialnej wydaje si¢ najbardziej zasadne. Formy
internetowe, takie jak na przyklad kanaty social mediow, wymagaja odniesienia
do kontekstow literackich czy kulturowych, nie mozna bada¢ ich jedynie poprzez
fakt, ze wystepuja w przestrzeni internetowej. Z pewnos$ciag pojawiac Sie beda
takze nowe pojecia, a moja praca ma si¢ do tego przyczyni¢. Postuluje bowiem
wprowadzenie pojecia genologii mediow spoteczno$ciowych, ktora jest zblizona
do genologii multimedialnej, ale zawiera w sobie takze zainteresowanie innymi
funkcjami, ktore petnig social media. Dodatkowo rdézni si¢ od genologii
multimedialnej tym, co nowego wprowadzily social media do Internetu, czyli
przekaz dwukierunkowy.

Podstawowa jednostkg genologii jest wypowiedz, ktora moze przybieraé
rozne formy. Wypowiedz jest jednostkg wyrazania, stanowigca catosc,
wyrdzniong z otoczenia, postrzegang zmystowo (w przypadku social medidw
glownie wzrokowo i stuchowo). Jej analize przeprowadzaja uczestnicy
komunikacji. Wypowiedz jest cato$cig semantyczng oraz przejawem dziatania
komunikacyjnego. Gatunek wypowiedzi jest podstawowym pojeciem
typologicznym genologii komunikacyjnej, w obrebie ktorej wyodrebnia Sie
subdyscypliny, takie jak: genologia lingwistyczna, muzyczna, medialna,
polityczna, filmowa i inne. Gatunek, obok dyskursu, to jedna z dwoch
gléwnych ram wypowiedzi w mediach — zaro6wno mediach masowych jak i
spotecznosciowych. Rama gatunkowa pozwala na identyfikacje¢ typologiczna
na poziomie abstrakcyjno-pojeciowym, natomiast rama dyskursywna — na
poziomie kontekstu realnych aktéw i proceséw komunikacji?t’.

W procesie nazewnictwa wypowiedzi w social mediach dominuje

216 M. Drozdz, Konwergencja mediéw — tendencje, modele i konsekwencje, ,,Studia medioznawcze” nr
3/2008, s. 85.

217, Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w mediach masowych, [w:] Komunikologia.
Teoria i praktyka komunikacji, E. Kulczycki, M. Wendland (red.), Poznan 2012, s. 16.
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Czerpanie nazw z jezyka angielskiego: blog, chat, videoblog, twitt, post, news i
tym podobne. Formy te szybko ewoluuja, pojawiajg si¢ takze nowe — ich
powstanie determinowane jest zapotrzebowaniem widowni, czyli odbiorcow
bloga oraz checig samego blogera do wprowadzenia nowego rodzaju
wypowiedzi. W innych kanatach social mediéw, na ktorych forme bloger nie
ma wpltywu, nowe formy wypowiedzi pojawiaja si¢ odgornie. W social
mediach pojawiaja si¢ gtdéwnie wypowiedzi wielogatunkowe (hipergatunkowe)
oraz wypowiedzi hybrydowe. Z tymi ostatnimi faczy si¢ pojecie infotainmentu
(information + entertainment), czyli !gczenia informacji z rozrywka.
Hybrydyzacje wypowiedzi powoduja: multimedialno$¢ komunikacji, cyfrowe
mozliwo$ci mediéw, ale takze wicksza popularno$¢ pastiszu, kolazu,
fragmentarycznosci w kulturze postmodernistycznej.

Analogicznie do typologii zaproponowanej przez Tomasza Goban-Klasa
okreslania zbiorczym mianem gatunku medialnego kazdego tworu obecnego w
mediach: prasie, radiu, telewizji?®, mozna by nada¢ wspdlng typologic
gatunkéw multimedialnych wszystkim formom przekazu obecnym w Internecie.
Bytoby to jednak zbyt duze uproszczenie. Gatunki internetowe sg zbyt rézne od
siebie, by méc oceniaé¢ je jednakowo. Cechujg si¢ innymi paradygmatami,
przybieraja inne formy i tym samym inaczej jest w nich ksztaltowany
wizerunek. Nawet kanaty, ktore, wydawaé by si¢ mogto, sa tak sobie bliskie,
uwazam za odrebne gatunki, a kazdy z nich ma wplyw na to, jakie tresci sa w
nim zamieszczane.

Poszczegdlne gatunki mediow spotecznosciowych taczy wiele czynnikow,
wsrod ktorych najwazniejszym spoiwem jest autor, ktory powinien prezentowac
spojne tresci na wszystkich nosnikach. Spdjne, co nie znaczy takie same. Wielu
badaczy wspotczesnych mediow uwaza, ze przez to, ze komunikaty przenikaja
si¢ 1 ta sama wiadomos$¢ moze by¢ opublikowana na przyktad na Facebooku i
Instagramie oznacza, ze kanaly te sa rownorzedne. Wydaje si¢ to duzym
uproszczeniem, poniewaz bardzo duzo zalezy od grupy odbiorcow, ktorzy
widza tresci oraz od mozliwoséci technicznych, jakie daje dany kanat.
Wigkszo$¢ blogerow modowych powiela tresci, lecz nie w dostowny sposob:
temat postu moze by¢ ten sam, ale szczegoty (na przyktad zdjecie czy tekst) —

inne. Ponadto pojawiajg si¢ dodatkowe czynniki charakterystyczne dla danego

218 T, Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2001, s. 197-201.
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kanatu. Na Instagramie sg to na przyktad hasztagi, duzo rzadziej uzywane na
Facebooku. Instagram wprowadza tez nowe mozliwosci obrobki zdjeé, jak na
przyktad aplikacj¢ Boomerang, ktoéra pozwala na dodanie ruchu do catego
zdjecia lub niektorych jego elementéw. Gatunki social mediow mozna podzieli¢
na male, mini i drobne. Male to na przyktad post na blogu, mini — post na
Facebooku czy Instagramie, drobne — komentarz pod postem.

Jay Bolter i Richard Grusin wyprowadzili koncepcje¢ remediacji, ktora jest
czesto przywotywana w KontekScie rozwazan nad gatunkowos$cig tekstow
internetowych. Remediacja polega na przeksztalcaniu przez nowe media
wczesniejszych form  medialnych 22 . Kazda nowa forma jest zatem
przeksztalceniem starej formy. I, podobnie jak pisalam w rozdziale
poswigconym modzie, w tym przypadku takze mozna przywotaé Gombrowicza
I stwierdzi¢, ze nie ma ucieczki przed formg jak tylko w inng forme.
Przeksztalcajaca si¢ poprzez dekady moda ma zatem wiele wspolnego z
przeksztatcajacymi si¢ gatunkami.

Zadaniem genologii, oprocz rekonstruowania gatunkow wypowiedzi, jest
interpretowanie gatunkow wypowiedzi ze wzgledu na relacje do kategorii:
przestrzeni, czasu, medium publikacji, zbiorowosci uzytkownikéw, a takze w
stosunku do gltéwnych wyznacznikow gatunku, czyli tresci, formy, stylu i
funkgcji. Interpretacja owych relacji pozwala na kwalifikowanie gatunkow do

220 Janina Fras

ponadgatunkowych kategorii typologicznych — metatypow
podaje podzial metatypowosci gatunkow — gatunek wypowiedzi moze byc
postrzegany zatem jako:

- konstrukt tworzony z przeznaczeniem prymarnie do okreslonego
medium publikacji; tu wazna jest swoisto$¢ technologiczno-funkcjonalna
medium, w ktorym dany gatunek Si¢ pojawil (gatunek prasowy, filmowy,
radiowy, sieciowy i tym podobne; ogolnie — gatunek medialny),

- konstrukt przestrzenno-czasowy (gatunek maty, mini; krotki, prosty,
czysty),

- konstrukt istniejacy w czasie (gatunek nowy, stary, klasyczny),

- konstrukt przeznaczony dla okreslonej zbiorowosci / publicznosci

(gatunek elitarny, popularny, kobiecy, meski, dzieciecy i tym podobne),

219, Bolter, R. Grusin, Remediation: understanding new media, Cambridge 2000.
220 3, Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w mediach masowych, [w:] Komunikologia.
Teoria i praktyka komunikacji, E. Kulczycki, M. Wendland (red.), Poznan 2012, s. 23.
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- konstrukt, w ktorym przejawia si¢ okreslona relacja do rzeczywistosci
(gatunek subiektywny, obiektywny; relacja, przedstawienie),

- Kkonstrukt pozostajacy w okreslonej, statej relacji tekstotworczej do
innych gatunkow (np. gatunek paratekstowy — oparty na relacji streszczania),

- konstrukt o okreslonej dominancie tresciowej / tematycznej (np. gatunek
informacyjny, publicystyczny, rozrywkowy, predykcyjny; kondolencyjny,
autopromocyjny),

- konstrukt zwigzany z okreslong domeng aktywnosci ludzkiej (np.
gatunek religijny, muzyczny, polityczny, reklamowy, PR, uzytkowy, urzedowy),

- konstrukt stwarzajacy jedng lub wigcej mozliwosci interpretacji
(gatunek zamknigty, otwarty),

- konstrukt okre§lonego nadawcy / wytworcy (gatunek dziennikarski)?2.,

Wedle powyzszej klasyfikacji social media sg konstruktami tworzonymi z
przeznaczeniem do konkretnego medium publikacji, a medium to decyduje o
rodzaju gatunku: ta sama tres$¢ jest bowiem modyfikowana przez autora w
zaleznoséci od tego czy publikowana jest na blogu, na Facebooku oraz na
Instagramie. Wypowiedzi blogeréw modowych w social mediach sg takze
konstruktami, w ktorych przejawia si¢ subiektywna relacja do rzeczywistosci
oraz konstruktami o okreslonej dominancie tematycznej — modowej lub szeroko
pojete;j lifestyle.

Seweryna  Wystouch  proponuje  natomiast ujecie  wypowiedzi
internetowych w strefie dyskurséw nieliterackich: sg one ogniwem pomig¢dzy
aktami mowy (co zdaniem badaczki jest bliskie aktom illokucyjnym) a sfera
wypowiedzi szczegdlnie zorganizowanych, do ktorych zalicza teksty literackie.
W obrebie dyskursu sa zarowno formy komunikacji, ktore si¢ jeszcze nie
skonwencjonalizowaly i nie tworza struktur gatunkowych (na przyktad
rozmowa), jak i wyraziste gatunki prasowe (komentarz, reportaz) czy mowy
publiczne (przemowienie, apel). Badaczka rekomenduje wyodrebnienie
dyskursow nieliterackich i odgraniczenie ich od strefy literackie;j.

Jak pokazujg przedstawione gtoéwne nurty i zmiany w genologii,
dyscyplina ta na przestrzeni lat poddawana byta wielu analizom i wyciggane
wobec niej byty sprzeczne wnioski. Niektorzy badacze dazyli do utrzymania
znaczenia gatunku, inni wregez przeciwnie podwazali jego role i postulowali

wprowadzenie nowych systeméw klasyfikacji. Zmiany zachodzace w genologii

221 Ibidem, s.23.
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nie sg procesem zakonczonym, CO Sprawia, ze pozostaje ona dyscypling wcigz

rozwijajaca sie.

3.2. Kanaly medioéw spoteczno$ciowych jako gatunki

Powstanie i rozwdj Internetu zaowocowaty migdzy innymi pojawieniem
si¢ nowych gatunkéw, do ktorych naleza media Spotecznosciowe i tworzace je
kanaty, ktore mozna okresli¢ mianem podgatunkow, takie jak wspomniane juz
przeze mnie: blog, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube oraz inne.
W przypadku wypowiedzi internetowych, jakimi sg takze wypowiedzi w social
media, problemy z ich klasyfikacja dotycza przede wszystkim ich dwojakiej,
technologiczno-semiotycznej natury, oraz kontekstu wypowiedzi, a takze
wynikajg ze wspolnoty, w ramach ktoérej powstaja. Nalezy wziaé pod uwage
status komunikacyjny samych wypowiedzi oraz odbiorcéw, dla ktorych
powstaja. Rozne formy gatunkowe moga pelni¢ na stronie internetowej
odmienne funkcje niz w mediach drukowanych. Zatem kluczem do opisania
tych form wypowiedzi bedzie odniesienie ich nie tyle do sytemu tradycji
literackiej, ile do kontekstu komunikacji elektronicznej???. Carolyn Miller w
artykule Genre as Social Action, postuluje analizowanie gatunkéw w
,dziataniu” spotecznym i uwzglednienie kontekstu sytuacyjnego oraz
motywacji jednostek, poniewaz tylko w taki sposdb mozna zrozumie¢ ich
funkcje 222, Podejscie to pozwala zrozumie¢ spoleczne uwiktanie badanych
wypowiedzi. W przypadku social medidow to uwiktanie jest kluczowe dla
zrozumienia ich genologicznej specyfiki.

Social media sg gatunkami nowymi, lecz nie powstaly one w prézni, a sa
zwigzane z ewolucjg juz wczesniej istniejagcych, klasycznych gatunkow
literackich. To sprawia, ze jest mozliwe polgczenie dwoch rzeczywistosci: tej,
ktora pokazuje nowosci zwigzane z Internetem oraz tej, ktora podkresla
kontynuacje praktyk komunikacyjnych tradycji pismienniczych. Towarzyszacy
rozwojowi Internetu proces konwergencji (zarbwno w przeptywie tresci miedzy
réoznymi kanatami, jak i w zakresie proceséw technologicznych i sposobow

prezentacji tresci) takze wptywa na tworzenie si¢ wielu hybryd gatunkowych.

222 M. Maryl, Konwergencija i komunikacja: gatunki wypowiedzi na stronach internetowych pisarzy, [w:]
Zagadnienia Rodzajow Literackich, LV, z. 2, s. 32.
223 C. Miller, Genre as Social Action, “Quarterly Journal of Speech” nr 70, 1984, s. 151-167.
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,,Ogromna popularno$¢ i réznorodno$¢ blogow nie sprzyja ich wyrazistosci
genologicznej, jest to — jak si¢ wydaje — zalezno$¢ asymetryczna: im wigcej
powstaje ich wariantow, tym mniejsza ich wyrazisto§¢ gatunkowa”, pisat
Maciej Kawka??.

Zanim jednak pochyle sie nad charakterystyka nowej genologii tych form
komunikacji, warto wspomnie¢ o powstaniu mediow spolecznosciowych w
kontekscie genologii. Ulokowanie ich w Internecie ma ogromne znaczenie dla
ich specyfiki, poniewaz jak twierdzil juz Marshall McLuhan ,$rodek jest
przekazem”, zatem indywidualne i spoleczne konsekwencje kazdego s$rodka
wynikaja z nowych proporcji wprowadzonych w nasze zycie za posrednictwem
kazdego nowego $rodka technicznego??.

Wyréznikami kanalow medidow spotecznosciowych na tle innych
gatunkéw sg, miedzy innymi, ich komunikacyjna dwukierunkowos$¢ oraz
spoteczny charakter, inny jednak niz w przypadku medidéw masowych.
Poszczegélne kanaly social mediow roznig si¢ miedzy soba funkcjami,
wygladem oraz potrzebami, ktore sg za ich pomoca realizowane. W kazdym z
nich komunikacja przybiera nieco inng formg, inny jest takze sposob
przekazywania treSci oraz sama forma prezentacji tresci, dlatego wszystkich
rodzajow social media nie mozna zaklasyfikowa¢ do tego samego gatunku.
Nalezy pamigta¢ takze o dynamicznej naturze mediow spoteczno$ciowych,
ktore zmieniajg si¢ czgsto i szybko, w zalezno$ci od zatozen ich tworcow. Z
tego wzgledu trudno jest opisywa¢ owe kanaly jako niezmienne w czasie
gatunki o statych cechach identyfikacyjnych. Uzytkownicy nie maja wptywu na
zmiany zachodzace w funkcjonowaniu i budowie kanatow, ktore czesto moga
ogranicza¢ ich pole dziatania, w tym takze pole kreowania swego wizerunku.
Dynamiczna natura social mediow wymaga od uzytkownika elastycznosci w
podejéciu do tworzenia treSci Oraz swojego wizerunku. Zmiany wprowadzane
przez twoércoOw kanaldow czgsto sa zreszta podyktowane oczekiwaniami
uzytkownikow, tak aby miejsca te byty dla nich coraz bardziej wygodne i tatwe
w uzytkowaniu. Zachowania uzytkownikoéw wptywajg zatem na gatunkowos$¢
social mediéw, co jest niezwyklym procesem niespotykanym dotychczas w

genologii. Co wiecej, poszczegdlne kanaly acza si¢ ze soba, a treSci na nich

224 M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski — ewolucja i transgresja, [w:] Internetowe gatunki
dziennikarskie, K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman (red.), Warszawa 2010, s. 64.
225 M. McLuhan, Wybér tekstow, ttum. E. Rozalska, Poznan 2001, s. 212.
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zamieszczane mogg by¢ udostepniane w innych — taki proces rowniez wptywa

na gatunkowo$¢ danego kanatu.

3.3. Blogi jako nowe gatunki

Blogi sa stronami www, a ich nazwa powstata pod koniec lat 90. XX
wieku??. Okreslenie weblog zostalo zaproponowane przez Jorna Bargera w
1997. Oznaczalo dziennik sieciowy lub rejestr sieciowy. Maria Cywinska-
Milonas wskazuje na trzy zrodla powstania blogow. Pierwszym z nich sg
tworzone w latach 90. strony www stuzace do zapisywania linkéw do réznego
rodzaju stron interesujacych dla autora bloga. Drugim jest tworzenie wspolnot
uzytkownikow Internetu, ktérzy maja podobne zainteresowania i chcg si¢ ze
sobg wymienia¢ do$wiadczeniami na ich temat. Trzecie zrodlo to strony
domowe internautéw, ktore ewoluowaty i przeksztalcity sie w blogi®?’.

Blogi to jedne z pierwszych form mediow spotecznosciowych, ktore
pojawity si¢ w Sieci. Na ich rozwdj wptyw mialy z pewnoscig takze takie
czynniki, jak: wzrost powszechnosci Internetu i coraz czestsze z niego
korzystanie, dostepnos¢ prostego w obstudze oprogramowania, ktore moze
opanowa¢ nawet laik, che¢ stworzenia ,,swojego miejsca” w Internecie i
dzielenia si¢ swoja wiedza, tworczoscig lub przemysleniami z innymi osobami
oraz che¢¢ komunikacji z uzytkownikami o podobnych zainteresowaniach. Na
poczatku swego istnienia blogi zaktadane byly gléwnie przez specjalistow
chcacych podzieli¢ si¢ wiedzg branzowsg z innymi specjalistami. Zajecie to byto
niejako niszowe. W miare uptywu lat blogerow zaczeto przybywaé, a serwisy
internetowe tworzyty platformy do prowadzenia blogoéw, ktore byly dostgpne
dla wszystkich, takie jak: Blox.pl, blog.pl, blogspot.com. Wsroéd blogerow
znalezli si¢ politycy, dziennikarze, celebryci, aktorzy, modelki, piosenkarze,
kucharze. Kazdy moze prowadzi¢ swojego bloga, a w kazdej z dziedzin prym
wiedzie Kilkanascie — kilkadziesigt najbardziej popularnych i najchetniej
czytanych blogdéw. Obecnie nie ma danych, ktore wskazywatyby na ilos$¢
blogow na $wiecie i w Polsce. Rokrocznie udostepniane sa badania wskazujgce

na liczbe blogéw, jednak sg to badania opierajace Si¢ na zgloszonych przez

226 Wigcej na temat historii blogdw por. J. W. Rettberg, Blogowanie, thum. M. Szczubiatka, Warszawa
2012.

227 M. Cywinska-Milonas, Blogi (ujecie psychologiczne), [w:] Liternet. Literatura i internet, P. Marecki
(red.), Krakow 2002, s. 97.
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autorow blogéw lub tych =zrzeszonych w oficjalnych spotecznosciach
blogowych. Co wigcej jest to liczba bardzo ptynna, poniewaz kazdego dnia
powstaja nowe blogi, a juz istniejace sa zamykane lub zostaja porzucone przez
autorow i nie sa prowadzone. Dane iloSciowe sg nieprecyzyjne i nie bede ich w
tym miejscu podawac.

Blog moze dla jego autora pelni¢ rozne funkcje i by¢ w réznych celach
prowadzony. Czesto zdarza si¢ tez, ze autor zaktada blog w innym celu, niz
potem go prowadzi, blog niejako ewoluuje gatunkowo jak i funkcjonalnie. W
miar¢ uptywu czasu mogg pojawic¢ Sie nowe funkcje bloga, ktore poczatkowo
nie byly zaplanowane przez autora. Pierwsza funkcja bloga jest chegc
uzewngetrznienia swoich przemyslen i emocji. Autorzy podkreslaja, ze blog jest
dla nich (lub byl na poczatku) wentylem ujscia emocji czy tez pelni funkcje
terapeutyczng. Kolejng funkcjg jest cheé nawigzania kontaktu z innymi
internautami, a zatem funkcja spoleczna. Daje ona mozliwo$¢ internetowego
spotkania z innymi, tworzenia si¢ wi¢zi. Powstaje w ten sposdb pewnego
rodzaju spoteczno$¢ wokot bloga. Ostatnig z gtéwnych funkcji bloga i zarazem
najwazniejsza dla tej pracy, jest kreowanie swojej marki osobistej.

Jakim gatunkiem jest blog? Ignacy Fiut i Marcin Matuzik okreslaja blog
jako nowy typ literatury obecny w Internecie®®, ale przeciez nie kazdy blog
spetnia funkcje utworu literackiego. Anna Gumkowska okresla blog jako
narzedzie komunikacji, nie taczac go z dzietem literackim, co wydaje si¢ by¢
bardziej adekwatng definicjg. Zauwaza, ze o specyfice blogow decydujg dwa
czynniki: ,,1. uktad strony bloga rozumianej jako szablon, struktura lub swoisty
I towarzyszacy im kontekst, 2. kategoria podmiotu zmierzajagca do
autoprezentacji”??®. Taka definicja zbliza do postawionej przeze mnie tezy, ze
social media sg miejscem kreowania wizerunku (autoprezentacji) i ze w kazdym
z kanatow social media wizerunek kreowany jest w inny sposob.

Literaturoznawcy skupiaja si¢ na blogach jako dziennikach internetowych.
To jednak stosunkowo ograniczajaca definicja, poniewaz nie kazdy blog jest
dziennikiem, nie kazdy tez jest pamigtnikiem, co wyraznie wida¢ w przypadku
najbardziej interesujacych mnie blogow, czyli tych poswigconych modzie.

Jezykoznawcy natomiast wskazuja na takie cechy blogéw, jak: anonimowosc¢

228 |, Fiut, M. Matuzik, Blogi — literatura interaktywna w sieci, ,,Estetyka i Krytyka” nr 2/2002, s. 41.
229 A, Gumkowska, Blogi wobec tradycji diarystycznej. Nowe gatunki w nowych mediach , [w:] Tekst (w)
sieci, t. 1. Tekst, jezyk, gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 243.
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nadawcy, fragmentaryczna budowa, wpisanie interakcji w strukture gatunku.
Podobnie jak literaturoznawcy, akcentuja autoprezentacyjna funkcje bloga.
Wielu blogerow wydato juz swoje ksigzki, czgsto zwigzane z tematykg bloga, na
przyktad Elementarz stylu Katarzyny Tusk prowadzacej bloga Make Life Easier
czy Slow fashion i Slow life Joanny Gloglazy prowadzacej blog Styledigger.
Dotychczas jednak zaden bloger nie wydat swojego bloga w formie ksigzki —
oczywiscie wybranych postow. Wydaje si¢, ze to mogtby by¢ ciekawy
eksperyment, ktory jeszcze bardziej zblizytby blog do literatury.

W Stowniku terminologii medialnej blog okresla si¢ jako ,,dziennik
(pamigtnik) prowadzony w Internecie, rodzaj osobistej strony www, na ktorej
autor umieszcza zapiski swoich biezacych przezy¢ i przemyslen oraz rdzne, jego

»280 Inni medioznawcy, na przyktad Mark

zdaniem interesujace, informacje
Briggs, wymieniaja zestaw elementow, za pomoca ktérych mozna opisa¢ blogi.
Zwracaja uwage na mozliwos¢ wyswietlania wpisow w kolejnosci odwrotnej do
chronologicznej oraz potoczny styl, podawanie linkéw do innych stron
zawierajacych cickawe wedtug autora informacje i obecno$¢ komentarzy?!.
Dave Winer odwotuje si¢ do psychologicznych aspektéw bloga i okresla go za
pomoca takich stow, jak: osobisty, internetowy, publikowany, bedacy czescig
spoteczno$ci. Moze si¢ w nim ujawni¢ 0S0bOwos$¢ autora. Blog moze by¢
wielokrotnie aktualizowany i jest tatwo dostepny. Blogi odnoszg si¢ do siebie, co
powoduje powstanie zjawiska blogosfery oraz komunikowanie si¢ osob 0
podobnych zainteresowaniach.

Niektorzy badacze odrzucajg mozliwos¢ gatunkowego zdefiniowania
blogow. Danah Boyd z University of California uwaza, ze okre$lenie blogow
jako dziennikdéw internetowych jest bardzo ograniczajace definicyjnie i
skierowane do nieznajgcych rzeczywisto$ci sieciowej osob. Badaczka uwaza, ze
termin ,,dziennik” nalezy traktowa¢ w odniesieniu do bloga jako metaforg, ktora
z jednej strony pozwala lepiej zrozumie¢ jego specyfike, z drugiej — znacznie
ogranicza sposob myslenia o blogach??2,

Osoby zajmujace si¢ branza marketingowa takze interesujg si¢ blogami.
Fakt ten ma znaczenie gtownie w obliczu wspotpracy blogerow z markami, ktora

rozwinela si¢ w ciggu ostatnich kilku lat. W ujeciu marketingowym blog to

230 W. Kajtoch, Blog [w:] W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 18.

231 M. Briggs, Ph. Meyer, Journalism 2.0. How to survive and thrive. A digital literacy guide for the
information age, Waszyngton 2007, s. 54.

232 D, Boyd, A blogger's blog: Exploring the definition of a medium, ,,Reconstruction” vol. 6, nr 4/2006.
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serwis internetowy, Kktérego wyrdzniajagcym elementem jest uktad wpisow
zamieszczonych kolejno od najbardziej aktualnego. Blog powinien wyrazac
poglady i osobowos¢ autora i to wyrdznia go na tle innych stron internetowych.

Wszystkie powyzsze definicje, wybrane sposrod wielu innych obecnych w
literaturze przedmiotu, wskazuja na problemy genologiczne zwigzane z blogiem,
a mianowicie poprzestawanie na definicjach o charakterze technicznym, ktore
wskazuja na strukture bloga oraz proby wprowadzania do definicji dodatkowych
elementow, ktore lepiej okreslalyby specyfike bloga. Elementy te jednak moga,
ale nie muszg wystepowa¢ na blogu, dlatego precyzyjna definicja moze by¢
problematyczna. Blog tym r6zni si¢ od innych kanatéw mediow
spoteczno$ciowych, ze kreowany jest przez jego autora, ktory dowolnie moze
zmienia¢ szablon oraz tresci tam zamieszczane. Korzystajac natomiast z innych
kanatow, takich jak Facebook, Instagram czy Twitter, uzytkownik musi
podporzadkowa¢ si¢ istniejagcym tam wymogom, nie moze zmienia¢ szaty
graficznej czy uktadu tresci. Jest to zatem nieco ograniczone kreowanie
wizerunku. Na blogu tymczasem autor moze zamiesci¢ co tylko chce: posty
moga zawierac tekst, zdjecia, materiaty video czy audio-video. Moga zawierac
wszystkie te elementy lub tylko jeden z nich i strona nadal pozostanie blogiem.
Co wiecej, autor moze stworzy¢ wlasny szablon, swoje logo, wybra¢ nazwe
bloga i personalizowa¢ go na inne sposoby, by wyrdzniat si¢ na tle innych. Autor
moze tez umozliwi¢ czytelnikom komentowanie postdéw a moze zupeinie
zrezygnowac z tej funkcji.

W przypadku kanaléw bedacych wlasnosciag innej firmy, takich jak
Facebook, autor moze stworzy¢ sobie swoje miejsce w nich, jednak nie ma
mozliwosci by zupelie zmieni¢ wyglad czy funkcje swojego profilu. Pojawia si¢
pytanie czy blog i inne kanaty social media sa gatunkami zupelnie nowymi czy
tez sa hybrydami innych istniejacych juz form gatunkowych. Badacze, zwtaszcza
literaturoznawcy, wskazuja na podobienstwo bloga do dziennika — widac¢ je juz w
samej nazwie bloga czyli dziennika internetowego. Dziennik definiowany jest
jako zbior zapisow prowadzonych na biezgco, najczesciej codziennie, nie ma
charakteru zaplanowanej publikacji, brakuje w nim porzadkujacej zasady
kompozycyjnej. Dziennik cechuje si¢ roznorodng trescig i forma (pojawiajg si¢
eseje, felietony, rozmyslania filozoficzne, opowiadania i tym podobne) i czesto
zawiera w sobie intymne przemyslenia autora. Rzeczywiscie mozna dostrzec

podobienstwo miedzy dziennikiem a niektérymi blogami, jednak wiele z nich nie
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miesci sie¢ w powyzszym opisie. Blogi modowe na przyktad sg zazwyczaj
zupetnie inne: nie muszg by¢ aktualizowane codziennie ani nawet co kilka dni
(wielu blogeréw publikuje na przyktad raz w tygodniu lub rzadziej), wpisy sa
Wwczesniej planowane i utozone wedle grup tematycznych. Wigkszos¢ autorow
blogoéw dzieli posty na kategorie, na przyktad: strdj dnia, porady praktyczne,
migawki z Instagrama, inspiracje ze $wiata mody (na przyktad wybiegéw mody)
I tym podobne. Od dziennika blog rézni takze to, ze czyta go rzesza odbiorcow, a
autor najczesciej wchodzi w interakcje z czytelnikami. Na blogach modowych
ponadto autor najczesciej pokazuje siebie i swoje zdjecia. Innym gatunkiem
przywolywanym przez literaturoznawcoéw przy okazji bloga jest pamietnik. Jest
to relacja o charakterze prozatorskim o zdarzeniach, ktorych autor byt
uczestnikiem lub $wiadkiem. Zapiski odnosza si¢ do wspomnieh | W
przeciwienstwie do dziennika nie musza by¢ spisywane codziennie. Teksty
pisane sg po czasie, a zatem moga by¢ nacechowane emocjami, ktére zaistniaty
w zyciu autora W pozniejszym okresie niz opisywane zdarzenia. W pamigtniku
wazna jeSt narracja, opisywana historia moze by¢ dtuzsza, natomiast na blogach
dominuja opisy fragmentaryczne.

Badacze literatury poréwnuja blogi takze do sylw - zar6wno
mieszczanskich, jak i wspotczesnych. Silva rerum to popularne w epoce baroku
zbiory ksiag rekopismiennych prowadzone z pokolenia na pokolenie. Zawieraty
relacje z zycia publicznego i prywatnego, zapiski z podrézy , mowy sejmowe,
rachunki, listy, dokumenty i inne pisma obecne w rodzinie. Zapiski sg
roéznorodne 1 brak im statosci kompozycyjnej, lecz taczy je osoba autora, czyli
ma miejsce sytuacja podobna jak w przypadku bloga. Na to podobienstwo
wskazal miedzy innymi Krzysztof Mrowcewicz. Zauwazyl, ze oba gatunki
bazuja na komunikacji pozaoficjalnej, cechujag si¢ rdznorodno$cig oraz
specyficzng praktyka pisania. Tekst tworzony jest dla czytelnikow, peten jest
przemyslen autora i uwag dotyczacych biezacych zdarzen z zycia jego samego i
jego otoczenia. Ryszard Nycz postuguje sie okresleniem ,,sylwy wspotczesnej”?3,
Czy mozna tym mianem okresli¢ blog i inne formy social mediow? Zdaniem
badacza sylwy nawigzujg do etapow  przejsciowych ~w  procesie
historycznoliterackim, kiedy nieliterackie wtasnosci wchodza w obreb literatury,

co powoduje zdobywanie znaczacej pozycji przez piSmiennictwo hybrydyczno-

233 Por. R. Nycz, Sylwy wspotczesne, Krakéw 1996.
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dokumentalne®®*. Zauwaza, ze formy sylwiczne nalezy umieszczaé w obszarze
»pomigdzy instytucjonalnym porzadkiem  obiektywnej rzeczywistosci,
kanonicznej literatury, standardowego literaturoznawstwa a chaosem
doswiadczenia, amorficzno$cia formy, eklektyzmem czy dowolnoscia teorii””?%.

Opierajac si¢ na tej teorii mozna takze zaklasyfikowaé¢ blog do formy
sylwicznej, co uczynita miedzy innymi Anna M. Szczepan-Wojnarska, ktora
analizowata blog w perspektywie literatury sylwicznej.

Z drugiej strony wielu badaczy sprzeciwia si¢ poréwnywaniu bloga do
jakiejkolwiek istniejacej juz formy literackiej, mowiagc, ze blog jest zupekie
nowym rodzajem wypowiedzi. Anna Gumkowska wskazuje na nowatorski
charakter bloga, poniewaz zwigzany jest z nowatorskim medium, czyli
Internetem. Gumkowska twierdzi, ze porownywanie bloga do dziennika czy
pamigtnika, ani nawet traktowanie go jako hybryde tych dwoch gatunkéw, nie
jest zadowalajace: ,,dominujace wsrod literaturoznawcoOw 1 jezykoznawcow
przekonanie o blogach jako zmodyfikowanych dziennikach, jest juz

95 236

niewystarczajace . Badaczka sugeruje, ze blogi nalezy rozpatrywaé poza

obszarem literatury:

Pierwsi blogerzy to (...) osoby sprawne technologicznie, o ktorych
ryzykownie byloby powiedzie¢, ze tworzyly nowy rodzaj strony, $wiadomie
odnoszac ja do konwencji historycznoliterackich. Na poczatku blogi nie byty nawet
dziennikami, zawieraty jedynie linki do nowo powstatych stron, interesujacych z
punktu widzenia autora bloga. Pelnity wiec funkcje hipermedialnego dziennika bez

stow?¥.

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tymi stowami. Zwlaszcza analizowanym przeze
mnie blogom modowym daleko do dziennikéw czy pamigtnikéw jako form
literackich.

Rowniez Maria Cywinska-Milonas zaprzecza zaliczaniu bloga do
gatunkow diarystycznych. Twierdzi, ze blog nazywany jest pamigtnikiem,
poniewaz badacze odwotujg si¢ do jego ekshibicjonistycznej natury, ale tak

naprawde powinien by¢ traktowany jako narzedzie komunikacji miedzyludzkie;j.

234 bidem, s. 15.

235 |bidem, s. 11.

236 A, Gumkowska, Blogi wobec tradycji diarystycznej. Nowe gatunki w nowych mediach, [w:] Tekst (w)
sieci, t. | Tekst, jezyk, gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 231.

237 Ibidem, s. 232.
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To prawda, blog i inne social media sg narzedziami komunikacji, ale sg tez
miejscami wyrazania swoich opinil i przezy¢. Ponadto formy wpisow w social
mediach znaczgco si¢ r6znig nawet w obrebie tej samej dziedziny, na przyktad
kanatéw po$wieconych modzie. Kazdy blog modowy jest inny i mogg w nim
wystepowaé inne grupy postow. Istniejg oczywiScie pewne zauwazalne cechy
wspolne dla roznych blogow, jednak ostatecznie to autor nadaje swojemu dzietu
ksztatt.

Blogi zawieraja w sobie takze elementy esejow i felietonow. Esej to rodzaj
prozy, w ktorej autor przekazuje osobiste do$wiadczenia i przemyslenia za
pomoca wybranych s$rodkow kompozycyjnych i stylistycznych. To gatunek
pograniczny, taczacy w sobie cechy wypowiedzi publicystycznych z cechami
literatury picknej?*®. Za twoérce eseju uwaza sie¢ Michaela de Montaigne’a. Z
esejem blogi laczy przede wszystkim fragmentaryzm, ro6znorodno$é
podejmowanych przez autora tematow (takze nawet w obrebie jednego postu na
blogu czy w innym kanale mediow spotecznosciowych), wprowadzanie dygresji
oraz improwizacja. Podobnie jak w eseju, takze i w social mediach, autor taczy
pokazywanie swojej osobowosci z Opisywaniem rzeczywistosci lub biezacych
wydarzen. W ten sposob realizuje rowniez kreowanie wizerunku. W blogach
mozna odnalez¢ rowniez elementy felictonow, a raczej zywiotu felietonowego.
Felieton nalezy do publicystyki zorientowanej literacko. Do jego wyznacznikoéw
naleza: aktualno$¢ tematyki, dowolnos¢ tematyki, sugestywny tytul, puente,
subiektywizm. Stylistyka nacechowana jest oslabiong szablonowoscia,
perswazyjnoscia i wielostylowoscia®®.

Czesto mowi si¢ o felietonie jako formie blizszej gatunkom
dziennikarskim niz literackim. Informacja jest dla autora powodem do
przedstawienia swoich wilasnych pogladoéw i refleksji: ,,informacja jest w
felietonach przemycana w interpretacyjnym opakowaniu. Subiektywnie
selekcjonowana, dygresyjnie komponowana i warto$ciujaco przetwarzana zda
sic niemal znika¢ z tekstu” — twierdzi Maria Wojtak®*. Felietony pisza jednak
osoby, ktore czgsto nie maja z dziennikarstwem nic wspolnego, przez co granice
gatunkowe jeszcze bardziej si¢ rozmywajg. To takze zbliza felieton do bloga czy

innych kanatéow social mediow. Co jednak rézni te formy, to fakt, ze felieton

28 W. Orlowski, Esej, [w:] Stownik rodzajow.... s. 237-238.
23% M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004, s. 205.
240 |bidem, s. 202.
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zazwyczaj jest dtuzszy niz teksty publikowane w social mediach. Zwtaszcza
jesli mowa o kanatach typu Facebook czy Instagram, trudno porownac je
dhugoscia do felietonu czy tym bardziej eseju, poniewaz zazwyczaj sg to Krotsze
notki. Posty o charakterze felietonu mozna znalez¢ na wielu blogach, jednak
blogi modowe stanowig wsrdod nich mniejszos¢. Sa to gtownie blogi modowe
opisujace mode jako zjawisko kulturowo-spoteczne czy tez Sledzace wydarzenia
z branzy modowej i je opisujace. Naleza do nich na przyktad blog Tobiasza
Kujawy — Freestyle Voguing, blog Dominiki Lukoszek — Modologia czy tez blog
Harel, ktorzy swoje wpisy poswigcajg wiasnie takiej tematyce. Sg to jednak
wyjatki w blogosferze modowej, ktore nie pokazuja swoich stylizacji, a jedynie
komentuja modowe zjawiska i wydarzenia.

Na okreslenie gatunku bloga wptyw ma takze jego struktura. Z uwagi na
temat mojej pracy nie bede tutaj omawiaé struktury wszystkich blogow, ale
skupig si¢ na blogach modowych. Mimo wielu r6znic pomiedzy poszczegdlnymi
blogami modowymi, réznych uktadéow graficznych oraz szablondw, mozna
wskaza¢ pewne state cechy obecne na wigkszosci tego rodzaju stron. Elementy
sktadajace si¢ na strukture bloga to: nagtowek, posty, menu, wyszukiwarka i
archiwum. Oprdcz nich, na kazdym blogu mogg wystgpowaé tez inne sktadniki.
Najistotniejsze sg oczywiscie posty. Na blogach modowych mozna podzieli¢ je
na Kilka najpopularniejszych kategorii, a oprocz tego kazdy bloger ma takze
swoje dodatkowe Kkategorie postow. Posty wyswietlane sa w kolejnosci
odwrotnej do chronologicznej na gtownej stronie bloga. Kazdy wpis ma swoj
tytul oraz date publikacji. Tytuly czesto sg anglojezyczne lub nawigzujg do
kategorii postow, na przyktad Stroj Dnia.

W postach czesto pojawiaja si¢ linki do innych stron lub cytaty
wyr6znione graficznie. Sa one obecne zwlaszcza na blogach drugiej podkategorii
w przypadku recenzji ksiazki czy filmu oraz relacji z pokazu modowego, gdzie
czesto cytowany jest projektant kolekcji. Posty zazwyczaj maja tytuty, ktore sa
podlinkowane, tak aby czytelnik mogt przestac link komu$ innemu. Tytut ma by¢
intrygujacy, interesujacy, zacheca¢ do otwarcia postu, a zarazem wskazywac na
to, co jest trescig posta. Tytuly czesto tworzone sg w oparciu 0 metody
stosowane w dziennikarstwie internetowym. Ponadto tytuty oddzielaja od siebie
graficznie kolejne posty na stronie.

Istota mediow spolecznosciowych jest dwukierunkowy charakter

komunikacji, dlatego na wigkszosci blogéw pod postem istnieje miejsce na
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komentarze pisane przez czytelnikow. Niekiedy komentarze muszg byc¢
akceptowane przez blogera, ale zazwyczaj nie wymaga si¢ zatwierdzenia i kazdy
moze opublikowaé¢ komentarz — wowczas bywa, ze bloger usuwa komentarze,
jesli sa one niezgodne z powszechnie przyjetymi normami lub na przyktad sg
obrazliwe w stosunku do blogera. De facto bloger moze usung¢ kazdy
komentarz, ktéry mu si¢ nie spodoba i w ten sposob mamy czasami do czynienia
z blogerami, ktérzy usuwaja kazda negatywna opini¢ na swoj temat, CO
oczywiscie wplywa na ich wizerunek — daje zludne poczucie, ze bloger
otrzymuje wylacznie pozytywne komentarze, co jest oczywiscie nieprawdg.
Ponadto, jesli czytelnik zauwazy, ze jego negatywny komentarz zostat usuniety,
bedzie nieprzychylnie nastawiony do blogera i jego wiarygodnos$ci i moze do
tego samego zachgca¢ takze innych czytelnikow. Komentarze stuza tez
zadawaniu pytan oraz wchodzeniu w dyskusje zarowno z blogerem jak i innymi
czytelnikami. Wielokrotnie zdarza sig, ze czytelnik zadaje pytanie na przyktad
dotyczace jakiego$ ubrania, a inni czytelnicy odpowiadaja mu gdzie mozna je
kupi¢. W komentarzach czgsto wywigzuja si¢ takze obszerne dyskusje,
niejednokrotnie nawet bez udzialu blogera. Blog i inne kanaly mediéw
spoteczno$ciowych sg narzedziami komunikacji dwukierunkowej, zatem
miejsce na komentarze jest konieczne.

Podobnie jak na blogu, takze w portalach spotecznosciowych, takich jak
Facebook czy Instagram, istnieje miejsce na komentarze i reakcje czytelnikow.
Tu takze autor moze kasowaé komentarze, ktore mu nie odpowiadaja. A takie
oczywiscie mogg si¢ pojawi¢, poniewaz bloger pisze tak naprawde do
anonimowego grona czytelnikow i mimo obecno$ci statystyk strony, nie jest w
stanie zweryfikowaé, kto tak naprawde $ledzi jego kanaty spotecznos$ciowe:
moga to byé zaréwno jego zwolennicy, jak i przeciwnicy. Wiekszos¢
komentarzy stanowig oczywiscie wpisy przychylne autorowi. Bloger zazwyczaj
odpowiada na pytania czytelnikéw, ktorzy dzieki temu czujg si¢ docenieni i
chetniej wracaja na blog, a migdzy blogerem a czytelnikami tworzy si¢ relacja,
tak istotna w przypadku social mediow.

Na wielu blogach pojawiaja si¢ takze tagi (stowa kluczowe) okreslajace
tematyke danego posta. Moga one by¢ zapisane pod postem, ale tez jako tak
zwana ,,chmura tagow”, ktora stuzy pokazaniu jak czesto wystepuje na blogu
dane stowo kluczowe. Czgéciej uzywane tagi maja wigkszy rozmiar niz inne

stowa 1 wyrdzniajg si¢ na tle pozostatych uzywanych tagow.
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W menu czesto zamieszczony jest link do dziatu nazywanego ,,0 mnie”, ,,0
autorze”, ,,0 blogu” i tym podobne, w ktorym bloger zamieszcza krotka
informacj¢ 0 sobie lub notke biograficzng a takze kilka zdan na temat bloga,
poruszanej tematyki czy inspiracji do tworzenia postow. W ten sposob bloger w
szybki sposob daje si¢ pozna¢ nowemu czytelnikowi. Ponadto 6w dzial jest
bardzo przydatny przedstawicielom marek czy agencji reklamowych, ktorzy chca
nawigza¢ kontakt z blogerem, ale go nie znajg i nie chca przegladac catego jego
bloga, poniewaz potrzebna jest im szybka informacja o tym, kim jest bloger i o
czym pisze. W tych kilku zdaniach bloger czesto zawiera swoj styl. W tej
zaktadce znalez¢ mozna kontakt do autora, najczesciej adres mailowy oraz linki
do innych profili blogera w social mediach, takich jak na przyktad Facebook czy

Instagram.

3.4. Typologia blogow

Blogi mozna podzieli¢ na kategorie ze wzgledu na dwa kryteria: formeg
oraz tre$¢. Forme¢ jako kryterium podziatu podejmowali juz Anna Gumkowska,
Maciej Maryl i Piotr Toczyski, ktorzy wyrdznili: blogi tekstowe, fotoblogi,
wideoblogi, MP3blogi, linklogi®*!. Autorzy jako nadrzedng wskazuja kategorie
blogow tekstowych. MP3blogi czy linklogi pojawiajg si¢ w blogosferze znacznie
rzadziej. W tej pracy szerzej pisz¢ 0 blogach tekstowych oraz foto- i
wideoblogach, poniewaz sg one najczgsciej reprezentOwane W interesujgcej mnie
kategorii blogow modowych. Co istotne, blogi modowe najczesciej tacza w sobie
rozne formy blogow i obecne sg na nich zazwyczaj zarowno tekst, jak i zdjecia i
materiaty audio- video. W kategorii tre$ci natomiast w interesujacej mnie
kategorii blogow modowych dokonatam trojpodziatu na:

- klasyczne blogi modowe koncentrujace si¢ gtdéwnie na prezentowaniu stylizacji
blogera,

- blogi lifestyle, w ktorych posty modowe dotycza przynajmniej potowy postow,

- blogi modowe prezentujace mode¢ ze wzgledu na jej spoteczno-kulturowy
charakter.

Juz sam przymiotnik ,,modowy” jest neologizmem. Powstal w zwigzku z

1A, Gumkowska, M. Maryl, P. Toczyski, Blog to... blog. Blogi oczyma blogeréw. Raport z badania
jakosciowego zrealizowanego przez Instytut Badan Literackich PAN i Gazeta.pl, [w:] Tekst (w) sieci, t. 1:
Tekst. Jezyk. Gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 286.
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zapotrzebowaniem na epitet, ktory okreslatby kategorie blogow poswieconych modzie.
Przymiotnik ,,modny” nie oddaje tego znaczenia, stad za pomoca sufiksu —owy
utworzono stowo ,,modowy”. W ten sam sposob tworzone sg inne przymiotniki

wskazujace na temat bloga, na przyktad urodowy (pos§wigcony urodzie).

3.4.1. Forma

3.4.1.1 Blogi tekstowe

Blogi tekstowe to blogi, w ktorych dominuje przekazywanie treSci za
pomocg stowa pisanego, a zdjecia czy materialy wideo stanowig jedynie funkcje
pomocnicza, ilustracyjng. Posty moga by¢ tez pozbawione tych elementow i
zawiera¢ w sobie jedynie tekst pisany. Jest to typowe zwlaszcza dla dziennikow
internetowych. Tekst ma szczegdlne miejsce w $wiecie nowych mediow. Lev
Manovich twierdzi, ze ,,stowo pisane zajmuje szczegdlng pozycje w hierarchii
mediow, odgrywa tez uprzywilejowana role w kulturze komputerowej”?*2, W
jego opinii tekst jest metajezykiem mediow komputerowych. Tekst poddano
masowej cyfryzacji juz w latach 80. XX wieku (wczesniej niz na przyktad zaszto
to w przypadku obrazow), kiedy to powszechne staty si¢ komputery osobiste.
Inni badacze takze czgsto podkreslaja tekstowg nature Sieci: ,,multimedialna
fasada jest jedynie dodatkiem, za$ Internet wcigz zachowuje swoj tekstowy
charakter” — méwi Magdalena Rzadkowolska??®. Podobng teze wysuwajg inni
badacze komunikacji internetowej, Seppo Tella i Marja Mononen-Aaltonen,
ktérzy twierdza, ze pojawienie si¢ multimediow W Internecie nie przekreslito
jego gtownej tekstowej funkcji®*4,

Autorzy tego rodzaju blogdéw czasami ograniczajg si¢ wytacznie do stowa
pisanego i zamiast na przyklad zamieszcza¢ na blogu dodatkowe materiaty w
postaci zdjg¢ czy plikow muzycznych, opisuja je stowami. Moze wydawac sig to
ubozsze i trudniejsze w odbiorze dla czytelnika, ale na pewno pokazuje
wyobrazni¢ autora. Jest to jednak sposob dzi§ juz stosowany coraz rzadziej,

poniewaz blogerzy zdajg sobie sprawe z jego utomnosci. Na blogach modowych

2421 . Manovich, Jezyk nowych mediéw, thum. P. Cypryanski, Warszawa 2011, s. 153.

243 M. Rzadkowolska, Spoteczeristwo informacyjne — spoleczenstwo bez ksigzek?, ,,Refleksje” nr 5/2007,
s. 13.

244 g, Tella, M. Mononen- Aaltonen, Developing Dialogic Communication Culture in Media Education.
Integrating Dialogism and Technology, Helsinki 1998, s. 108.
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nigdy nie spotkatam si¢ z tego typu formg zastgpowania materiatdow
audiowizualnych. Opisywanie zdjecia czy muzyki nigdy nie da wywola w
czytelniku tego samego wrazenia, co faktyczne obejrzenie obrazu czy
wystuchanie utworu, ale na pewno zwraca wigkszg uwage na przezycia autora
tekstu zwigzane z danym materiatem. W tego rodzaju wpisach autor decyduje si¢
potozy¢ nacisk wlasnie na swoj subiektywny odbior rzeczywisto$ci. Dzigki temu
post zyskuje zupelnie inny charakter, a subiektywizm, tak charakterystyczny dla
blogosfery, zostaje jeszcze bardziej uwidoczniony. Blogi tekstowe czesto
koncentrujg si¢ na wewnetrznych przezyciach autora i jego doznaniach. Majg
charakter osobisty i czesto zawieraja opisy stanow psychicznych czy prywatnych
przezy¢ blogera. Autor nie jest tak bardzo zainteresowany $wiatem zewngtrznym,
co swoim wiasnym- wewnetrznym. Wydarzenia zewnetrzne sg dla niego jedynie
pretekstem do podjecia refleks;ji.

Oczywiscie nie oznacza to, ze kazdy blog tekstowy musi mie¢ charakter
otwierania si¢ emocjonalnego Czy uUzewnetrzniania si¢. Blogerzy czesto
wystepuja na swoich stronach w roli ekspertow (ktorymi sami siebie nazywaja) i
wypowiadaja si¢ na interesujace ich tematy po prostu dodajac do nich swoja
opini¢. Komentujg zjawiska z interesujacej ich dziedziny, na przyktad polityki
czy mody. Nie musza zatem ukazywac¢ swoich emocji czytelnikowi, a jedynie
opinie. Tego rodzaju blogi maja bardziej felietonistyczny charakter. Blogi czgsto
zreszta s3 prowadzone przez samych felietonistow czy na przyktad dziennikarzy.
W USA prawie kazdy dziennikarz posiada swojego bloga, by na nim
komentowaé biezace wydarzenia, czego nie moze robi¢ w oficjalnych mediach.
Warto zauwazy¢, ze klasyczny blog tekstowy nalezy obecnie do rzadkosci i

coraz czesciej zastepowany jest przez fotoblogi lub formy heterogeniczne.

3.4.1.2 Fotoblogi

Fotoblog, jak sama nazwa wskazuje, sktada si¢ glownie ze zdj¢é, ktore
moga zastgpowac tekst lub obie formy wypowiedzi moga wystepowaé
jednoczesnie, ale dominujaca jest forma wizualna. Badacze zajmujacy si¢ tg
kategoria blogow (na przyktad Krzysztof Olechnicki?*®) nie podejmuja sig raczej

okreslenia, jaki procent treSci musza stanowi¢ zdjgcia, by blog zostat uznany za

245 K., Olechnicki, Fotoblogi, pamietniki z opcjq przekazu. Fotografia i fotoblogerzy w kulturze
konsumpcyjnej, Warszawa 2009, s. 182.
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fotoblog. Twierdza, ze najwazniejsze jest, jak blog okresla sam jego autor i ktorg
funkcje wskazuje jako dominujaca. Na takim blogu zdjgcia maja funkcje
autonomiczng, nie sg jedynie ozdobnikami, a kreujg tresci na rownym poziomie,
jak tekst. Wedtug mnie kryterium to jest jak najbardziej zasadne, a ponadto za
fotoblog uznaje taki blog, na ktérym zdjecia stanowia co najmniej 70% tresci?.
Wazna jest tez dziedzina bloga i to czy zdjecia zostaly samodzielnie wykonane
przez autora — w takim wypadku ich zamieszczenie takze wskazuje na fotoblog,
poniewaz autor dzieli si¢ swoimi przemysleniami lub pogladami w formie
wizualnej, podobnie jak czyni to w tekscie. Blog, na ktorym bloger jedynie
kopiuje czyje$ zdjecia nie moze zosta¢ uznany za fotoblog, nawet jezeli zdje¢cia
te dominuja nad stowem pisanym.

Wigkszo$¢ blogoéw modowych to whasnie fotoblogi. Autorzy przedstawiaja
na nich zdjgcia zazwyczaj wykonane przez siebie: sg to obrazy ich stylizacji,
codziennego zycia (kategoria lifestyle), zdjecia z ich domoéow (wnetrza),
wycieczek (podroze), pokazéw mody (relacje) czy wszelkie inne zdjecia
zwigzane z dziatalno$cig blogera. Fotografie te maja rownorzedne znaczenie co
stowo pisane, a wigkszos¢ blogerow modowych nie wyobraza sobie prowadzenia
bloga bez zamieszczania na nim zdje¢. Zdjgcia czesto powtarzaja si¢ takze na
innych kanatach social mediéw prowadzonych przez blogera, takich jak
Facebook czy Instagram. Blogerzy modowi wykreowali nawet kategori¢ postu,
ktéra nazywaja ,Insta mix”, ktory to post sklada si¢ wylacznie ze zdjgé
zaczerpnigtych z profilu na Instagramie blogera — post tego typu jest
zamieszczany zazwyczaj raz W miesigcu i zawiera wybor zdje¢ z profilu na
Instagramie. Jego celem jest nie tylko pokazanie fragmentu zycia blogera, ale tez
zachgcenie czytelnikow do $ledzenia jego profilu wilasnie na tym kanale.
Fotoblogi sa formg pokazania czytelnikom tworczosci blogera w postaci zdjec¢.
Wielu blogeréw modowych przyznaje, ze interesuje si¢ fotografig i na swoich
stronach czesto pokazuje probki swoich sil, nawet niezwigzane z moda. Robi tak
na przyktad Kasia Tusk, autorka bloga Make Life Easier, ktora nawet w postach
modowych — na przyktad zawierajacych stylizacje — ujmuje takze zdjecia
wykraczajace poza t¢ tematyke 1 otwarcie pisze o tym, ze uwielbia fotografowac.
Wida¢ to na przykladzie postow w podrozy lub kulinarnych, gdzie autorka
zamieszcza duzo zdje¢ z danego miejsca. Takze do swojej ksigzki Elementarz

stylu wszystkie fotografie wykonata samodzielnie, co zwigksza jej autentycznos$é

246 iczba uzyskana metoda analizy ilo$ciowej.
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jako fotografki. Zdjecia ponadto petnig na blogach modowych funkcje estetyczng,
co wszak dla mody jest bardzo istotne. Bez dobrego zdjecia nie sposob pokazaé
interesujacej stylizacji. Zdjgcia to rowniez bardzo dobry sposob na kreowanie
swojego wizerunku, co zauwaza takze psycholog Joanna Heidtmann — jej
zdaniem mtode osoby, ktére nie sg jeszcze pewne swojego wizerunku, ,,testujg”
rozne sposoby jego pokazywania na blogu i licza na aprobate czytelnikow. Ta
teza odnosi si¢ takze do doswiadczonych juz blogerow, ktorzy roéwniez za
pomocg zamieszczania zdj¢¢ kreuja swoj wizerunek i szukajg aprobaty ze strony
otoczenia. Pytania zadawane na blogach, jak na przyklad: ,,co sadzicie 0 tej
fryzurze?” czy ,napiszcie w komentarzach, jak Wam si¢ podoba moja nowa
sukienka” maja zachg¢caé¢ audytorium do wyrazenia swojej opinii, CO ksztaltuje
wizerunek autora.

W fotoblogach znajduje si¢ takze tekst: w postaci podpisu pod zdjeciem,
notatki, komentarza lub wszystkie te formy wystepuja naraz. Na tego typu
blogach objetos¢ tekstu moze si¢ rozni¢. Jednak najwazniejsza funkcja fotografii
na blogach modowych jest estetyzacja rzeczywisto$ci oraz po prostu
prezentowanie Swojego zycia — oczywiscie W wysmakowany sposob, jak
najbardziej interesujacy dla czytelnika, a zarazem podkreslajacy styl blogera. Na
blogach modowych nie znajdziemy zdj¢¢, ktére sa ,,surowe”, nieobrobione,
niedopracowane czy przedstawiaja brzydote. Tam jest miejsce tylko dla pigkna,
wystudiowanych pdéz oraz ukazania autora od jak najlepszej strony. Fotoblogi
stanowig element kultury ikonicznej, ktoéra obecnie przeszta w faze kultury

obrazkowe;j.

3.4.1.3. Wideoblogi

Inna nazwa wideoblogow to videoblogi lub bardziej skrotowo — vlogi.
Dominuje w nich forma wideo, ktora jest podstawowym no$nikiem tresci, ale
moga pojawi¢ si¢ takze inne elementy, czyli tekst, zdjecia czy podcasty. Istnieja
natomiast takie vlogi, gdzie obecne jest tylko wideo i sg to najpopularniejsze
rodzaje vlogow. Platforma, na ktorej sa najczeSciej zamieszczane, jest YouTube,
czyli druga najwicksza po Google wyszukiwarka internetowa. YouTube pozwala
kazdemu na zatozenie konta i stworzenie wilasnej playlisty lub dodawanie swoich
filméw, co tez czynia vlogerzy. Badacze odrozniaja wideoblogi od kanatéw na

YouTube, ale moim zdaniem te drugie takze mozna nazwa¢ formg wideoblogdw,
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poniewaz kanal prowadzony jest regularnie, ma cechy bloga, tyle, ze w formie
wideo i autor dzieli si¢ na nim swoimi wiasnymi tresciami, ktore maja na celu
zaprezentowanie jego osobowosci, zainteresowan i pogladow. Oczywiscie nie
kazdy kanat na YouTube mozna nazwa¢ vlogiem. Kanaly prowadzone
nieregularnie lub zaktadane tylko po to, by zamies$ci¢ tam jeden lub dwa filmy
nie kwalifikuja si¢ do tego miana. Podobnie jak kanaty zamieszczane przez firmy,
na ktorych zamieszczane sg tre$ci nie noszace znamion vlogow. Vlogi sa
rodzajem dokumentacji codziennego zycia autora, mogg opowiadaé o
codziennosci, ale tez mogg dotyczy¢ konkretnej dziedziny, na przyktad urody
czy mody. Vloger zamiast pisa¢ tekst i zamieszczaé go na blogu, nagrywa swoja
wypowiedz kamerg wideo. Ponadto, na filmie jest w stanie pokaza¢ wigcej, niz
mogltby na blogu za pomoca tekstu i zdje¢. Z tego tez powodu wielu autorow
prowadzacych bloga decyduje si¢ na okazjonalne dodawanie do niego filmow, by
uatrakcyjni¢ i wzbogaci¢ tresci oraz pokazaé elementy swojego zycia, ktorych
nie mogg opisa¢ lub uwazaja, ze ich opis bylby niewystarczajacy. Roznice
miedzy klasycznym blogowaniem a vlogowaniem stanowi tez brak mozliwosci
edycji materiatu w przypadku tego drugiego — jesli autor chce skorygowac swa
wypowiedz, musi nagraé caty film od nowa?*’,

Najpopularniejsze vlogi na YouTube w Polsce to wlasnie te dotyczace
mody i urody lub gotowania. Pierwsza wideo blogerka na S$wiecie, ktora
przekroczyta milion subskrypcji, byta Michelle Phan. Jej vlog dotyczy mody i
wizazu. Najpopularniejsze vlogi modowo-urodowe w Polsce wedlug raportu
branzowego Sotrender to Red Lipstick Monster, Stylizacje.tv oraz
littlemooonster962*®,

Na wzrost popularnosci vlogéw oraz blogéw zawierajacych wideo miat
fakt upowszechnienia si¢ sprzetu do nagrywania w postaci aparatow, kamer oraz
smartfonéw z funkcjg nagrywania video. Ponadto autorzy blogow poszukiwali
nowej formy wyrazu, by jeszcze bardziej zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ swoich stron.
Istniejg jednak autorzy, ktorzy od poczatku swojej dziatalno$ci blogerskiej
prowadzili wylacznie vlog w formie kanatu na YouTube, a nigdy nie prowadzili
bloga jako strony internetowej. Taka forma komunikacji z widzami pozwala im na

jeszcze lepsze zaprezentowanie swojej osobowosci niz na blogu, gdzie odbiorca

247 Inng, mniej rozbudowang forma edycji, jest dodanie napisdéw na juz istniejgcym filmie, jesli vloger
popetnit drobny btad i chce skorygowac na przyktad tylko jedno lub kilka wypowiedzianych przez
siebie stow.

248 Sotrender YouTube trends, 02.2016.
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ma stycznos$¢ jedynie ze stowem pisanym. Vlogi sa popularne takze dlatego, ze
internauci wolg obejrze¢ krotki film, niz czytaé tekst. W ten sposob pehiej
,odbierajg” vlogera, widzg jego zycie, jezyk jego ciala, to, jak si¢ zachowuje i
tym podobne, co pozwala viogerom na jeszcze lepsze kreowanie wizerunku i
podkreslanie swej autentyczno$ci. Ogladajagc  vlogi widz ma wrazenie
komunikacji bezposredniej, poniewaz vloger siedzi naprzeciwko kamery, ktorag
nagrywa i zwraca si¢ bezposrednio do widzoéw. Ponadto, vlogerzy staraja si¢
najczesciej pokazywaé jako znajomi widzow, ,,0soby z sgsiedztwa”, takie same
jak oni. To sprawia, ze widzowie chetniej ogladaja dany kanat, niejako zaczynaja
utozsamia¢ si¢ z vlogerem, zy¢ jego zyciem. Komunikacja niewerbalna takze
pomaga nawigzac t¢ relacje, o ktorg duzo trudniej jest na blogu, poniewaz tam nie
widzimy mowy ciata autora. Ponadto na vlogu filmy publikowane sg przez
autoréw znacznie cze$ciej niz posty na blogu, wielu vliogerow kreci tak zwane
daily vlogs, czyli codzienne filmy, gdzie pokazuja kulisy swojego zycia. Ich
popularno$¢ powodowana jest checig widzow do podgladania czyjegos$ zycia,
zagladania ,,za kulisy”, checi uczestnictwa w efekcie Wielkiego Brata.

W takiej formie komunikacji duzo trudniej jest si¢ kontrolowac czy cos
udawa¢, zwlaszcza kiedy autor prowadzi kanat na YouTube od wielu lat, jak to
ma miejsce w przypadku wigkszosci vlogerow. Ich stali widzowie wiedza, co
vloger lubi, co je, jak zyje, gdzie mieszka, jakich uzywa kosmetykow oraz jaki ma
styl. Je$li w tym obrazie pojawi si¢ niepasujacy element, widzowie od razu
wyczujg falsz. Z tego powodu vlogerzy muszg starannie dobieraé marki, z
ktorymi chca wspotpracowac, tak aby prezentowany na vlogu produkt byt spojny
z ich wizerunkiem — jest to istotne zarowno dla vlogera, jak i dla marki, z ktora
autor podejmuje wspotprace. Wspotpraca reklamowa jest natomiast waznym
elementem zycia bloga czy vloga. Autorzy nie tylko tworza filmy sponsorowane,
ktore sg zamieszczane na ich kanatach, ale tez materiaty tworzone specjalnie dla
danej marki bywaja wykorzystywane przez marki w reklamach, nie tylko
internetowych. Blogerzy czesto stajg si¢ ambasadorami produktu czy marki. Do
swojej kampanii reklamowej stworzonej w kwietniu 2016 r. marka Coca-Cola
zaprosita do wspotpracy wiasnie vlogerow, ktorzy wystepili w filmach
reklamowych. Blogerki i vlogerki modowe czgsto nagrywaja dla marek tak zwane
lookbooki, czyli wideo zawierajace prezentacje ubran danej marki. Materiaty te sa
nastepnie publikowane na stronie internetowej marki a nawet pojawiajg si¢ w

reklamach telewizyjnych. W wspotpracy blogerow z markami napisze wiecej w
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ostatnim rozdziale mojej pracy.

Jak nazwa¢ material, ktory pojawia si¢ na wideoblogu? Nie jest to
oczywiscie notka ani artykul, ktore kojarza si¢ z tekstem pisanym. Pierwszym
skojarzeniem w przypadku wideobloga jest oczywiscie material wideo. Jerzy
Bralczyk, sam zresztag prowadzacy kiedyS wideoblog, nazywa natomiast
wideoblogi ,,wgadami”, poniewaz s to ,,gadane wideo”?*°, Twierdzenie to stoi w
opozycji do definicji Leszka Olszanskiego, ktory stwierdza, ze tworcy
internetowych filmow postugujg sie gtdéwnie przekazem wizulanym i ograniczajg
wypowiedzi stowne w swoich materiatach. Zalezy to oczywiscie od danego vloga.
Niemniej jednak wigkszo$¢ wideoblogdéw z badanej przeze mnie kategorii mozna
zakwalifikowa¢ raczej do definicji Bralczyka niz Olszanskiego. Vlogerki (wsrod
kategorii modowej brak polskich vlogéw prowadzonych przez mezczyzn )
poruszaja bowiem interesujace je tematy, a pokazujac odziez czy kosmetyki
opisuja je. Czesto pojawiajg si¢ tam tez recenzje, testy na zywo czy inne formy
wymagajace komentarza stownego. Ponadto w ten sposob autorki buduja relacje z
widzami, zadaja im pytania i jeszcze lepiej Ksztaltuja swoj wizerunek
»dziewczyny z sgsiedztwa”, z ktdrg moga utozsamiac si¢ widzowie.

Poza wypowiedzig stowng w filmie, wideoblogi zawieraja takze tekst
pisany — moze on by¢ notka pod wideo lub tekstem naniesionym na film w formie
notatek komentujacych to, co pojawia si¢ w filmie lub linkoéw do stron, o ktorych
wspomina vlogerka. W przypadku blogéw zawierajacych materiaty wideo tekst
staje si¢ naturalnym komentarzem do filmu, poniewaz film jest po prostu
elementem postu na blogu. W ten sposoéb autor bloga podnosi swoja
autentycznos$¢ oraz zwigksza atrakcyjnos$¢ przekazu. Taka forma bloga to blog

heterogeniczny.

3.4.1.4 Blogi heterogeniczne

Wigkszo$¢ blogoéw, takze z kategorii blogéw modowych, to blogi
heterogeniczne, ktore zawieraja zarowno tekst, zdjecia, materiaty wideo czy
innego rodzaju formy przekazu treSci. Niektorzy badacze nazywajg tego typu

blogi multimedialnymi, jednak nie jest to okreslenie precyzyjne, poniewaz

249 ], Bralczyk, Mleczko z kartofelkami, czyli $ledzik z cebulkg, 31.01.2008, Stowo si¢ rzeklo.
Wideoblog Jerzego Bralczyka, www.bralczyk.blog.polityka.pl, [dostep 02.04.2017 r.].
20 Stan na 06.04.2017 r.
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wideoblogi czy fotoblogi to rowniez blogi multimedialne, a dominacja jednej
formy przekazu tresci nie przekresla ich multimedialnosci. W literaturze
przedmiotu pojawia si¢ takze nazwa blogéw synkretycznych. Janusz Stawinski
definiuje synkretyczno$¢ wskazujac, ze jest to ,,pierwotna jednos¢ wielorakich
odmian dziatalnosci kulturotworczej cztowieka, poprzedzajaca ich podzniejsze
zrdéznicowanie; w szczego6lnosci organiczny zwigzek rozmaitych gatezi sztuki, a
w tworczosci stownej (poezji w szerokim sensie) — jej niepodzielno$¢ na rodzaje i

» 251 - Definicja ta moze odnosi¢ sic do blogow heterogenicznych,

gatunki
poniewaz jako pierwsze powstaly blogi tekstowe, ktore nastepnie ewoluowaty w
inne, bardziej ztozone, formy blogéw. Wielu bloger6w modowych zmienia swoje
strony w portale modowe, ktore nie sg juz tylko klasycznymi blogami. Jako jedna
z pierwszych ten krok poczynita Jessica Mercedes Kirschner, ktora juz kilka lat
temu przeksztalcita swoj blog w portal modowy, a nastepnie ten Sam zabieg
zastosowali takze inni blogerzy modowi. Blogi modowe, ze wzgledu na swoja
wszechstronnos¢, bardzo czgsto sg heterogeniczne, gdyz dajg wowczas wigcej
mozliwo$ci przedstawienia zjawisk zwigzanych z moda. Za pomoca zdje¢ czy
filméw autorzy moga lepiej pokaza¢ swoj styl, a za pomoca notki tekstowej
opisa¢ na przyklad pokaz mody czy wybrane zjawiska z tej dziedziny.
Dodatkowo materiat muzyczny podkresla charakter i styl postu. Czytelnik ma
wowczas poczucie obecnosci na pokazie mody czy bezposredniej rozmowy z
blogerem, a autor nie musi stosowa¢ zadnych ograniczen, zatem jedynym
ograniczeniem jest jego kreatywnos$¢. Poprzez dostarczanie czytelnikowi roznego
rodzaju bodzcow autor sprawia, ze jego wizerunek jest bardziej atrakcyjny,
wielopoziomowy i autentyczny, poniewaz znajduje odbicie nie tylko w stowie
pisanym, ale tez na zdjg¢ciach czy nagranych materiatach wideo. Czytelnik moze
w sposob bardziej aktywny uczestniczy¢ w odbiorze tresci na blogu, poniewaz
wymagaja one od niego wiekszej uwagi i zaangazowania, a dzigki temu sg lepiej
przyswajane i zapamigtywane. Warto tez zauwazy¢, ze $wiat mody nie jest
»plaski” tylko wielowymiarowy oraz wieloptaszczyznowy, i trudno bytoby
prezentowac¢ go tylko za pomocg jednej formy przekazu tresci. Ponadto blogi
dostosowuja si¢ do zmian dotykajacych media, a w szczegdlnosci Internet, ktory
jest coraz bardziej multimedialny i postuguje si¢ réznego rodzaju formatami

prezentowania tresci.

251 ], Stawiniski, Synkretyzm, [w:] M. Glowinski, Sfownik terminéw literackich, \Warszawa 1976, s. 552.
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3.4.2. Tres¢

Blogi moga dotyczy¢ wszelkiego rodzaju tematow: zycia osobistego autora,
kultury, gotowania, designu, urzadzania wnetrz, sztuki, polityki, urody, mody i
innych dziedzin, ktore sg interesujace dla blogera. Ze wzgledu na tematyke mojej
pracy skupiam si¢ wylacznie na blogach modowych i podziale tresci na

nastepujace:

3.4.2.1. Klasyczne blogi modowe

Ta kategoria jest najszerzej reprezentowana wsréd blogow modowych.
Wigkszo$¢ blogerow koncentruje si¢ na publikowaniu postow obrazujacych ich
stylizacje oraz posty dotyczace na przyklad ostatnio zakupionych ubran czy
dodatkow. Pojawiaja si¢ takze innego rodzaju posty majgce inspirowaé
czytelnikéw do zmian w ich garderobach:

- must have — czyli: musisz to mie¢ — posty o tak zwanych niezbednych
elementach garderoby,

- triki modowe /poradniki — wskazoéwki jak w prosty sposéb komponowaé
garderobg lub sprytnie z niej korzystac,

- know how — kompendia wiedzowe o modzie, czesto z praktycznymi
poradami, na przyktad dotyczacymi dbania o ubranie czy rodzajow materiatow,

- nowosci w szafie — bloger pokazuje swoje ostatnie zakupy;,

- stylizacje z ulicy — zdjecia z ulic najwickszych miast,

- przeglady wyprzedazowe — posty ukazujace si¢ gtownie w okresie
wyprzedazy sezonowych w sklepach, czyli w maju/ czerwcu oraz w grudniu,

- inspiracje — co zainspirowato blogera w ostatnim czasie i czym chce si¢
podzieli¢ z czytelnikami. Sg to najczesciej ksigzki, filmy, muzyka, ciekawe linki
i tym podobne,

- Insta mix /Last Month — zbior wybranych zdje¢ z Instagrama blogera z
ostastniego miesigca lub tygodnia,

- kosmetyki, zdrowie, podroze, lifestyle — blogi modowe to nie tylko moda,
ale tez inne kategorie.

Istniejg takze blogerzy, ktorzy nie dziela swoich postow na powyzsze
kategorie lub publikuja tylko posty z jednej wybranej kategorii, na przyktad
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,Stroj dnia”, czyli wybrana stylizacja na dany dzien. Warto jednak zauwazyc¢, ze
blogi ewoluujg, a kategorie zamieszczanych postdow mogag si¢ zmienia i
przenika¢. Coraz wigcej blogow modowych przeksztatca si¢ w portale modowe,
gdzie bloger zatrudnia swojg niewielkg redakcje, ktora tworzy tresci. Przyktadem
takich dziatan jest blog Jessiki Mercedes Kirchner, ktora wraz z zespolem
prowadzi blog Jemerced. Blogerki odpowiadaja za posty dotyczace swojego
wizerunku, czyli na przyktad swoje stylizacje czy inne osobiste posty, natomiast
zespot redakeyjny tworzy posty zwigzane z modg, pokazami mody, stylizacjami
ze $wiata i tym podobne. W ten sposob blog zyskuje nowe, dodatkowe tresci,
jednak nie sg one tworzone bezposrednio przez blogera. W przypadku bloga
Jemerced juz sam ukfad tresci pokazuje ten wyraznie zaznaczony podzial: strona
gtowna bloga podzielona jest na dwie kolumny: w lewej kolumnie ,,My style”
znajduja sie posty autorki z jej codziennymi stylizacjami i refleksjami na tematy
biezace, natomiast w prawej kolumnie, ktéra nazwana zostala ,,Daily” sa
codzienne wpisy o modzie, urodzie, nowosciach i tym podobne?2.

W tej kategorii umiescitam nastepujace blogi modowe, ktoére poddam

analizie: Fashionelka, Jemerced oraz wideoblog Radzka.

3.4.2.2. Blogi lifestyle, w ktorych posty modowe stanowia przynajmniej
50% tresSci

Blogi lifestyle dotycza szeroko pojetego stylu zycia. Autor moze
prezentowaé swoje zycie lub inspiracje, ktore czerpie od innych. Moda jest na
takich blogach waznym elementem tresci. Oprocz niej na blogach
lifestyle'owych mozna odnalez¢ wpisy z innych kategorii, jak na przyktad
podroze, uroda, wnetrza, psychologia, gotowanie. Coraz wigcej blogow, ktore
pierwotnie byty blogami modowymi przeksztatca si¢ w blogi lifestyle dlatego, ze
czytelnicy sg zainteresowani takze innymi tematami. Czgsto takze sam bloger
nie chce juz ogranicza¢ si¢ do wylacznie jednego tematu, ktory wymaga od
niego wigkszej dyscypliny oraz wiedzy. By uatrakcyjni¢ blog, decyduje si¢
zatem na dodanie do niego nowych kategorii postow. Niektore z blogow
prowadzone sg otwarcie przez kilka osob. Przyktadem takiego bloga jest Make
Life Easier zatozony przez Kasi¢ Tusk, a prowadzony oprocz niej przez jej dwie

kolezanki — Zosi¢ i Gosi¢. Kazda z nich podejmuje inne tematy, ktorymi si¢

22 Jemerced.com, [dostep 20.02.2017 r.].
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interesuje i na ktorych si¢ zna, co sprawia, ze blog jest bardziej roznorodny i
atrakcyjny w odbiorze. Takze prezentowanie tresci przez rézne autorki wzbogaca
tre$¢ bloga, sa to bowiem niejako trzy blogi w jednym. Czytelnik nie ma takze
wrazenia chaosu, poniewaz kazda z autoreck ma swoje dziedziny, ktore
podejmuje.

Blogi nalezace do tej kategorii, ktore zbadam w mojej pracy to: Beauty
Fashion Shopping, Make Life Easier, wideblog: Szusz.

3.4.2.3. Blogi modowe prezentujace mode ze wzgledu na jej spoleczno-

kulturowy charakter

Wspomniane przeze mnie wczesniej blogi modowe o nieco innym
charakterze, ktorych autorzy poruszaja problemy mody w kontekstach
spotecznym, kulturowym i psychologicznym maja inng strukturg. Obecne na
nich posty mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie:

- ksiazki 1 publikacje o modzie,

- filmy 0 modzie,

- pokazy mody — recenzje kolekciji,

- zjawiska modowe: wspolczesne oraz historyczne,
- psychologia mody,

- wydarzenia modowe.

Mozna zauwazyC, ze posty maja rozng diugosc, ale istnieje pewna
prawidtowos¢ wedle ktorej blogi z drugiej opisywanej podkategorii, czyli blogi
traktujace 0 modzie w kontekstach kulturowo-spotecznych zawieraja posty
dhuzsze niz blogi modowe, ktére koncentrujg si¢ na modowym zyciu autora.
Wynika to przede wszystkim z faktu, ze posty poswiecone literaturze, filmom
czy pokazom mody sa bardziej wnikliwe i zawieraja wigcej przemyslen czy na
przyktad ocen danego utworu niz posty, ktore koncentrujg si¢ wokoét stylizacji
dnia czy praktycznych porad dotyczacych ubierania si¢. Przy okazji analizy
blogow modowych pojawia si¢ takze pytanie, czym jest moda: czy, jak to ma
miejsce na blogach z pierwszej podkategorii, sposobem codziennego ubierania
sig, czy tez, jak w przypadku drugiej podkategorii, moda jest dziedzing sztuki i
kultury taczaca w sobie wiele zjawisk. Mysle, ze obie odpowiedzi sg dobre i za
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ich pomoca mozna owe dwie podkategorie réznicowac. Do tej kategorii wigczam

blogi, takie jak Modologia oraz Freestyle Voguing.

3.5. Cechy gatunkowe blogéw

Na gatunkowo$¢ blogow maja wpltyw takze ich cechy, ktore dotycza
rodzaju przekazu, autora oraz cechy odnoszace Si¢ do relacji migdzy autorem a

odbiorcami bloga.

3.5.1. Antychronologia

Posty na blogu pisane sg w taki sam sposob, jak w dzienniku czy
pamigtniku, ale wyswietlane sg w sposob odwrotny, czyli wbrew chronologicznej
kolejnosci pisania. Czytelnik otwierajac bloga widzi notki w kolejnosci od
najnowszej do najstarszej, mowimy zatem o zjawisku antychronologii. Wynika
ona miedzy innymi z potrzeby aktualnosci bloga i wygody czytelnika, Ktory nie
musi szuka¢ najnowszego posta poprzez przeszukiwanie archiwum. Najnowszy
wpis jest tez czesto dodatkowo uwypuklany graficznie, na przyklad poprzez
umieszczenie go na gornym banerze na stronie gtownej — zalezy to oczywiscie od
uktadu graficznego bloga, a zabieg ten ma na celu utatwienie odbiorcy dotarcia
do najnowszej notki i jeszcze lepsze jej wypromowanie. Kolejne posty nie musza
by¢ ze sobg powigzane tematycznie, a najcze$ciej wreCz wskazane jest, by nie
byty. Wsréd badanych przeze mnie blogdéw, autor kazdego stosuje metode
przeplatania si¢ réznych tematow postow, co ma zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ strony
oraz ukaza¢ blogera jako wszechstronnego, interesujgcego si¢ roznymi sprawami
I nie bojacego si¢ wypowiadaé na rozne tematy. Zdarza si¢ oczywiscie, ze posty
nawigzuja do siebie nawzajem, autor uzywa wowczas konstrukcji zdaniowych
takich jak: ,jak pisalam Wam ostatnio...” czy tez ,,w ostatnim poscie pisatam,
ze...” i tym podobne. Bardzo wazny jest fakt, ze posty powstaja najczgsciej w
czasie rzeczywistym — sg publikowane na blogu tego samego dnia lub w odstepie
Kilku dni od ich powstania. Ten proces zapewnia nie tylko aktualno$¢ i
atrakcyjnos¢ bloga, ale tez podkresla wiarygodnos$¢ blogera, ktory pisze to, co

mysli i nie spedza wielu dni na dopracowywaniu swoich postow.
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3.5.2. Fragmentaryczno$é

W kazdym poscie na blogu czytelnicy moga zaobserwowacé jedynie
fragment przemyslen autora. Blogerzy cz¢sto podkreslajg, ze w blogach pokazujg
jedynie pewne elementy swojego zycia czy przemyslen, poniewaz nie chcg i nie
sg w stanie pokaza¢ wszystkiego. Postuguja si¢ jedynie wiedza, ktorg posiadaja i
odwotujg si¢ jedynie do sobie znanych zjawisk czy trendéw. Sita blogéw polega
miedzy innymi na ich subiektywizmie, dlatego czytelnicy nie oczekuja od
autorow obiektywizmu czy calosciowego, wielostronnego analizowania
opisywanych tematéw. Pokazujac pewne stylizacje blogerzy dokonuja wyboru, a
tym samym kreacji swojego wizerunku. W tekstach i na zdjg¢ciach opisuja pewien
fragment rzeczywistos$ci, ktory jest fragmentem wybranym przez nich samych —
ten wybor takze ksztaltuje wizerunek blogera. Nawet jesli bloger wybierze
podobny stroj, jak inny autor, ich zdjecia i opis mogg si¢ zupelnie rdéznic,
poniewaz kompozycja i kadr oraz interpretacja stylizacji moga by¢ inne. Takze
interpretacja najnowszej Kolekcji danej marki czy pokazu mody moze by¢ inna.
Fragmenty bloga mogg stanowié¢ catosc¢, ale nie muszg. Posty moga by¢ bowiem
oderwane od siebie tematycznie lub kompozycyjnie. Bloger moze zaprzeczaé
sam sobie, zmienia¢ lini¢ interpretacji, zmienia¢ swoj styl, a jesli robi to w
przekonujacy i autentyczny sposob, jego wizerunek nadal jest spojny. Jak juz
wspomniatam, blogi modowe czesto ulegaja przeksztatceniu lub wprowadzane sa
na nich nowe formy przekazu, co takze stanowi o fragmentarycznos$ci bloga i nie
powoduje, ze traci on swoja cato$é. Blog powstaje na biezaco, z dnia na dzien, i

czgsto nawet sam autor nie wie, jaki bedzie miat ostateczny ksztatt.

3.5.3. Zmiennos$¢

Blogi modowe oraz lifestyle sa jednymi z najbardziej zmiennych blogow
miedzy innymi ze wzgledu na specyfike dziedzin, ktorych dotycza. Moda jest
bardzo zmienng branzg, zmieniajg si¢ nie tylko trendy, ale tez sposdb ich
pokazywania. Polskie blogerki modowe nasladuja blogerki zagraniczne, gtownie
z USA oraz krajow Europy Zachodniej, ale czesto wprowadzaja tez wilasne
innowacje. Koncepcja zmiennos$ci 1 baumanowskiej ,,ptynnosci czasow” dotyczy

nie tylko blogdéw, ale calego Internetu, ktory podlega nieustannym zmianom,
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miedzy innymi dlatego, ze sg one szybkie i tatwe w przeprowadzeniu, poniewaz
juz kilka zmian (chociazby w grafice strony) powoduje, ze strona jest inna niz
wczesniej. Jedynym niezmiennym elementem Internetu jest jego niestato$c.
Czytelnicy blogéw oczekuja zmian, a wigc blogerzy muszg sprosta¢ tym
oczekiwaniom, a nierzadko wyjs¢ im naprzeciw i wprowadzi¢ rewolucj¢, zanim
czytelnicy o niej pomysla. Dlatego tak wazne jest obserwowanie $wiatowych
trendow w blogosferze i adaptowanie ich na swoim blogu. Juz samo dodawanie
nowych postow to zmiennos¢ bloga. Autorzy zmieniajg takze czgsto uktad
graficzny bloga, tematy postow, a nawet caly swoj styl — nie ma w tym zreszta nic
dziwnego, poniewaz blog prowadzony na przyktad na przestrzeni kilku lat musi
ulega¢ zmianom. Blogerzy to zazwyczaj mtodzi ludzie i ich styl takze zmienia sig¢
wraz z dorastaniem i zmianami zachodzacymi w ich zyciu. Autorzy czesto
podkreslaja w postach, ze wkrotce wprowadzg zmiany na blogu lub dodatkowe
udogodnienia — wszystko po to, by czytelnicy byli jeszcze bardziej zadowoleni.
W ten sposob bloger buduje swoj wizerunek osoby szybko adaptujacej sig i
chetnie podejmujacej nowe wyzwania, by zawsze ,,by¢ na biezgco”. Zmiany
dotyczg takze dziatalnosci blogerow, ktora z roku na rok coraz zatacza coraz
szersze kregi. Jeszcze kilka lat temu blogerzy nie wspotpracowali z markami, a
obecnie jest to zjawisko bardzo popularne, zwlaszcza wérdd blogerow modowych,
lifestyle czy urodowych. Z uwagi na tego typu komercyjne kooperacje zmieniaja
si¢ oczywiscie takze posty na blogu. Blogerzy coraz czesciej podejmujg si¢ tez
dodatkowej dziatalnosci zwigzanej z moda, na przyktad tworza kolekcje czy

nawet firmy modowe.

3.5.4. Niefikcjonalnos¢

Ze wzgledu na podobienstwo do autobiografii, dziennika czy pamigtnika,
blog jest niefikcjonalny — w swym zatozeniu, poniewaz zdarzaé¢ si¢ moze, ze
bloger opisuje wydarzenia, a czytelnicy nie s3 w stanie zweryfikowa¢ ich
prawdziwosci. Jest to jednak rzadkie zjawisko, przynajmniej na analizowanych
przeze mnie blogach, poniewaz kazda relacja ilustrowana jest zdjeciami lub
materiatem wideo. Znany bloger nie moze pozwoli¢ sobie na zamieszczanie na
stronie nieswoich zdje¢ lub bycie posadzonym o klamstwo — to natychmiast
podwazyloby jego wizerunek, za$, jak juz wspomniatam, autentycznos$¢ blogera

jest podstawg kreowania jego spdojnego wizerunku. Niefikcjonalnos$¢ nie oznacza,
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ze na blogu znajduje si¢ w pelni realistyczne odwzorowanie rzeczywistosci.
Wprawdzie jak mowit Stawomir Sikora ,,fotografia jest szczegdlnym obrazem,
ktory nie jest w stanie zaistnie¢ bez odniesienia rzeczywistego, referencji, obiektu,
ktory musial uprzednio pojawi¢ si¢ przed obiektywem aparatu w trakcie otwarcia
migawki (...)”?3. Nie oznacza to, ze obiekt ten nie moze byé¢ zmodyfikowany.
Blogerzy ulepszaja bowiem zdjg¢cia w zalezno$ci od swoich potrzeb: uzywaja
programéw graficznych typu Photoshop, by odpowiednio je ,,podrasowac”,
wyretuszowa¢ i by w rezultacie wygladaty na bardziej profesjonalne oraz
atrakcyjne dla odbiorcy.

Zabieg ten rodzi pytanie czy zdjecia na blogu sg autentyczne, skoro zostaty
poddane obrébce. Czytelnicy zdaja sobie jednak z tego sprawg i zazwyczaj nie
zarzucajg autorowi braku autentycznosci tylko dlatego, ze jego materiaty foto czy
wideo sg po edycji — traktuja je raczej jako owoce pracy, podobnie jak w
przypadku pracy fotografa, ktory w portfolio nigdy nie umieszcza ,,surowych”
zdjeé, a jedynie takie po odpowiedniej obrobece. Takze w tekscie pisanym moze
zaistnie¢ problem z odroznieniem fikcji od niefikcjalno$ci. Badacze analizujacy
literature dokumentu osobistego zwracaja uwage na nieostro$¢ pojeé ,,fikcja” i
»prawda” — pisze 0 tym miedzy innymi Anna tebkowska, ktora stwierdza, ze
autorzy czgsto przeplataja prawde z nieprawdg prowadzac w ten sposdb gre z
czytelnikiem?*, Jeszcze wigkszy problem z odréznieniem poje¢é ma miejsce w
przypadku utwordéw nieczystych gatunkowo, takich jak na przyktad blogi czy
inne kanaty social mediow. Czytelnik nie ma mozliwosci zweryfikowania
prawdziwos$ci zamieszczanych tresci, zdaje si¢ jedynie na stowo blogera i ufa mu,
ze wykonane zdjecia sg prawdziwe, jego autorstwa, a napisany post zgodny z
faktycznymi zdarzeniami. W ten sposob takze rodzi si¢ relacja czytelnika z
blogerem oparta na zaufaniu, natomiast autor ksztaltuje swoj wizerunek osoby,
ktora jest tego zaufania warta. W przypadku blogerow, ktérzy zachowuja
anonimowos¢, weryfikacja prawdy jest znacznie bardziej utrudniona, ale w
przypadku blogerow modowych anonimowo$¢ jest praktycznie niemozliwa i
zaden bloger obecnie o nig nie zabiega — a nawet przeciwnie. W materiatach
autobiograficznych, jakimi sg rowniez blogi, autokreacja jest czesto stosowang
technika. Pisat o niej juz Witold Gombrowicz, ktory zabieg tworzenia wizerunku,

eksperymentowania z nim oraz gry z czytelnikiem stosowat bardzo czgsto w

23 g, Sikora, Fotografia. Miedzy dokumentem a symbolem, Izabelin 2004, s. 202.
24 A, Lebkowska, Fikcja jako mozliwosé. Z przemian prozy XX wieku, Krakow 1991.
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swoich dziennikach: ,,Chciatbym, aby dojrzano w mojej osobie to, co podsuwam.
Narzuci¢ si¢ ludziom jako osobowos¢, aby potem juz na cate zycie by¢ jej
poddany. Inne dzienniki powinny mie¢ si¢ do niniejszego, jak slowa <jestem
taki> do stow <chce by¢ taki>"?*°. Autobiograficzno$¢ gatunkowa nie musi zatem
wskazywa¢ na calkowitg prawdziwos$¢ opisywanych zdarzen czy prezentowania
swojej osoby, co nie oznacza, ze blogi zawieraja fikcyjne opisy. Blogerzy

modowi sg tego doskonalym przyktadem.

3.5.5. Autoprezentacja

Pozostajac w temacie niefikcjonalno$ci i kreowania wizerunku, nalezy
wspomnie¢ o autoprezentacji, ktora jest nicodlagcznym elementem bloga
modowego. Eksponowanie siebie przybiera rézne formy: od zaktadki ,,0 mnie”,
poprzez posty typu ,,Q&A” czyli ,,pytania i odpowiedzi”, w ktérych autor udziela
odpowiedzi na pytania zadawane przez czytelnikbw w komentarzach, po
wtracenia opisujace siebie w postach.

Oto przyktad tresci zaktadki ,,o mnie” z bloga Beauty.Fashion.Shopping:

PAULA
Optymistka, romantyczka, podrozniczka, mitos$niczka mody i PASJONATKA
ZYCIA. Mam 24 lata i mieszkam w Poznaniu. Moda to dla mnie juz nie tylko hobby
ale cze$¢ zycia. Ponadto mojg ogromng pasjg sg podroze, sport i muzyka. Co
najbardziej cieszy mnie w prowadzeniu bloga? To, ze moge INSIPIROWAC swoich

czytelnikow <3

I’m Paula. I'm from Poland. I’'m 24 years old and | live in Poznan. I'm a fashion
blogger. | am fascinated by fashion and everything that is connected to it. Moreover,
I love travelling, sport and music. My life motto is: Live your dreams and never give

Up256.

Opis zamieszczony jest zarowno w jezyku polskim, jak i angielskim, a obok
znajduje si¢ zdjecie blogerki oraz film ilustrujgcy jeden dzien z jej zycia, CO
pozwala jeszcze lepiej pozna¢ autorke. W dziale ,,0 mnie” autorzy czesto

zamieszczajg tez informacje o samym blogu lub jego statystyki oraz szczegoty

25 \W. Gombrowicz, Dzieta, t. 7: Dziennik 1953-1956, Krakow 1989, s. 58.
2% Beauty Fashion Shopping.pl, O mnie, http://beauty-fashion-shopping.pl/o-mnie/, [dostep: 06.05.2017

r.].
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dla oséb lub firm zainteresowanych podjeciem wspotpracy z blogerem: rodzaje
form wspotpracy, jakich podejmuje si¢ bloger, a czasami takze stawki za rdzne
aktywnosci. Te ostatnie sg jednak podawane rzadko, poniewaz bloger zazwyczaj
nie chce ujawnia¢ swojego ,.cennika” czytelnikom i dopasowuje wycene za

wspolprace w zaleznosci od projektu oraz marki, z ktorg podejmuje kooperacjg.

Rodzajem autoprezentacji jest takze nazwa bloga, ktorg stanowi nick
blogera (rzadziej — imi¢ i nazwisko. Blogerzy rzadko postugujg si¢ w nazwie
bloga swoimi danymi personalnymi). Wsroéd blogow modowych nazwy
wskazujace na autora pojawiajg si¢ czgsto — sg to miedzy innymi: Fashionelka,
Macademian Girl, Maffashion, Jemerced, Szarmant, Mr. Vintage, Ekskluzywny
Menel i inne. Umieszczajac swoj pseudonim w nazwie bloga, autor kladzie
nacisk na swoje ,,ja”, co wptywa na ksztaltowanie wizerunku i zwraca uwage na
postac¢ blogera.

W  przypadku wigkszosci blogéw modowych autoprezentacja jest
zjawiskiem duzo bardziej popularnym niz na innego rodzaju blogach, ale nalezy
zaznaczyC, 7€ prezentacja ta dotyczy gldwnie tematow, ktérymi bloger sie
zajmuje — rzadko poruszane sg inne watki, jak na przyklad sprawy rodzinne,
osobiste czy zdrowotne. Autor koncentruje si¢ wylgcznie na starannie
wyselekcjonowanych przez siebie watkach.

Za pomoca autoprezentacji bloger moze realizowa¢ cel, o ktérym
wspomina Anna Szczepan-Wojnarska: ,.blog moze stuzy¢ szeroko rozumianej
samorealizacji, manifestowac¢ bunt 1 probe przeciwstawienia si¢ depersonalizacji
czy uniformizacji” " . W Internecie, a zwlaszcza poprzez social media,
uzytkownik moze w nieskr¢gpowany sposob wyrazaé siebie, manifestowac swoje
poglady 1 kreowaé swoj wizerunek. Blogerzy z roku na rok korzystaja z tych
udogodnien coraz bardziej $wiadomie. Kreujac wizerunek zdobywaja rzesze
fandéw 1 czytelnikOdw oraz zarabiaja na swojej dziatalnosci w Internecie.

Matgorzata Czerminska wyrdznia trzy formy ekspresji wchodzace w sktad
autoprezentacji — nazywa je trojkatem autobiograficznym. W tekstach
autobiograficznych moze by¢ obecne: §wiadectwo, ktore taczy si¢ z otwartoscia
autora na otoczenie i doktadnoscig zapisywania zdarzen; wyznanie, ktore jest

forma dzielenia si¢ swoimi przemys$leniami z otoczeniem oraz wyzwanie majace

357 A, Szczepan-Wojnarska, Blogi jako forma literacka, ,,Pamietnik literacki” 2006, nr 4, s. 194.
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na celu konfrontacje z czytelnikiem?®®. Dzigki postugiwaniu si¢ narracja w
pierwszej osobie (zaréwno liczby pojedynczej jak i mnogiej), charakterystyczng
dla pamigtnikéw oraz blogdw, autor wzmacnia kreowanie swojego wizerunku i
przekazywanie pogladow. Wsrdéd blogdéw modowych nie ma stron, gdzie autor
postugiwaltby sie inng niz pierwszoosobowa narracja — W odrdznieniu od, na
przyktad, dziennikow czy pamietnikow, w ktoérych czasami mozna spotkac si¢ z
tego rodzaju zapisywaniem mysli. Wynika to takze z faktu, Ze narracja
pierwszoosobowa jest dla autora tatwiejsza do zrealizowania, a takze pozwala
skraca¢ dystans w kontakcie z czytelnikami i nawigza¢ z nimi lepsza relacje, co
dla wigkszosci blogerow jest bardzo wazne. W ramach autoekspresji bloger
opisuje swoje przemyslenia oraz komentuje wydarzenia z zycia zar6wno

swojego jak i zycia mody.

3.5.6. Ekshibicjonizm

Wprawdzie ekshibicjonizm to poj¢cie z zakresu medycyny, ktore odwoluje
si¢ do rodzaju dewiacji seksualnej, jednak czeSto przywolywane jest przez
badaczy takze w odniesieniu do spolecznych zachowan internetowych. Na
gruncie socjologii oraz medioznawstwa ekshibicjonizm rozumiany jest jako
sktonno$¢ do nadmiernego pokazywania swojego wngtrza, problemow
osobistych oraz doznan prywatnych. Tak rozumiany ekshibicjoznim rozwinat si¢
wraz z popularno$cig programow telewizyjnych typu reality show, w ktorych
uczestnicy pokazywali swoje zycie prywatne i intymne nie zachowujac prawie
zadnych granic oraz wraz z popularnoscia celebrytow, chetnie relacjonujacych
szczegoty ze swojego zycia w mediach. Internet umozliwit jeszcze w wigkszym
stopniu pokazywanie swojego zycia, co jest chetnie wykorzystywane przez osoby
poszukujace stawy lub chcace pokaza¢ si¢ swiatu. Blogerzy to zreszta grupa
uzytkownikow bedaca na granicy reality show i celebrytow, zatem
ekshibicjonizm jest u wigkszosci z nich popularny. Mozna moéwi¢ o
ekshibicjonizmie internetowym, w ktorym autor dazy do tego, by jego
poczynania byly $ledzone przez jak najwigkszg liczbe osob Oraz nie obawia si¢
obnazania swojego zycia prywatnego. Granica mi¢dzy wspomniang wyzej
autoprezentacja a ekshibicjonizmem jest bardzo cienka, czy jednak kazdego

blogera mozna nazwa¢ mianem ekshibicjonisty? Wedlug Anny Szczepan-

2%8 M. Czerminska, Autobiograficzny trojkgt: swiadectwo, wyznanie i wyzwanie, Krakéw 2000, s. 19-25.
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Wojnarskiej ,.ekshibicjonizm stanowi najczgsciej przywolywang kategorie w

odniesieniu do dziatalnosci blogowej” oraz ,traktowany jest jako klucz do

zrozumienia zjawiska blogowania”?°,

Fashionelka dzieli si¢ na swoim blogu szczegotami dotyczacymi ¢wiczen:

(...) Staram si¢ ¢wiczy¢ minimum cztery razy w tygodniu. W tym dwa treningi sitowe i
dwa aerobowe. Jak moge dorzucam jeszcze interwaly. Czasem zdarza mi si¢
¢wiczy¢ nawet dwa razy w ciggu dnia. Biegam wtedy na czczo, a potem ¢wicze
jeszcze z Chodakowska, albo skacz¢ na trampolinie. Teraz kiedy otworzyliSmy
sezon basenowy wskakuje do basenu kiedy tylko moge. To co wazne to to, ze
wybieram takie aktywnosci jakie naprawde lubi¢. Czuj¢ ogromng nieche¢ do sitowni,
wiec zawiesitam karnet i powiedziatam jej papa. Jest ciepto wigc chee jak najwiece]
czasu spegdzac¢ na §wiezym powietrzu. I co z tego, ze eksperci twierdza, ze trzeba
podnosi¢ ciezary i ze trening sitowy tylko na sitowni. Robi¢ to po swojemu i tak jak

lubie jednoczeénie widzac efekty. Czego cheieé wiecej?(...)%%.

Joanna Glogaza pisze na blogu o przezyciach zwigzanych z wydaniem

ksigzki:

(...) Najpierw zapadia decyzja. Pisz¢ ksiazk¢! Od dawna mialam w glowie, co
chcialabym w niej zawrze¢, wigc konspekt nie sprawit mi probleméw. Za samo
pisanie tez zabratam si¢ z duzym entuzjazmem — bardzo lubi¢ pisa¢ dhuzsze formy.
Ale kiedy tylko odrywatam si¢ od pracy, nachodzity mnie watpliwo$ci. O ciuszkach
to sobie moge pisa¢, ale powazniejsze sprawy? Czy kto$ nie wrzuci tej ksigzki w
dzial , kolcze, ktorzy mowia Ci, ze jeste§ zwyciezca”? A co jesli spodoba si¢ mniej
niz poprzednia? Jesli nie powtorzy sukcesu Slow Fashion, ktora osiggneta taczny
naktad dwudziestu tysigcy egzemplarzy? Z jednej strony dobrze wiedziatam, co
robig, nie mialam watpliwosci, ze mam do powiedzenia sporo rzeczy, ktéore sama
chciatabym kilka lat temu wiedzie¢ i Zze jestem w stanie je napisaé w ciekawy
sposob. Z drugiej, zapegdzitam si¢ w taki kozi rég niepewnosci, wysokich oczekiwan
i przejmowania si¢, co pomy$la inni, ze przez trzy miesigce, majac ksigzke w
polowie gotowa, trzymalam podpisang umoweg z wydawnictwem w szufladzie. Bo
skoro jej nie wystatam, to jeszcze si¢ nie liczy i zawsze moge uciec. Za kazdym
razem, kiedy kto$ mi powiedziat, Ze nie lubi poradnikoéw, miatam ochotg wszystko
skasowa¢. Kiedy ustyszatam od kogo$, Zze popetniam blad i powinnam t¢ ksigzke

wydaé¢ w self publishingu, chcialam natychmiast przesta¢ pisa¢ i wszystko odwotac.

29 A, Szczepan-Wojnarska, Blogi jako forma literacka, ,,Pamietnik literacki” 2006, nr 4, s. 191.
260 Fashionelka.pl, Powitaj lato. MJdj fitness plan i jadtospis, http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-
fitness-plan-i-jadlospis/, [dostep: 10.06.2017 r.].
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Ktorej$ nocy $nito mi si¢, ze wyciekt moj niegotowy szkic i na LubimyCzytaé

zaczely pojawia¢ sig druzgocace recenzje (...) 2L,

Zazwyczaj duzo wigkszym ekshibicjonizmem niz blogi cechujg si¢ vlogi,
zwlaszcza te z kategorii daily vlogs, czyli codzienne filmy zapisujace zycie i
otoczenie autora. Vlogerzy pokazuja odbiorcom nie tylko siebie w sytuacjach
prywatnych, na przyktad w domu, bez makijazu, w codziennym domowym stroju,
lezgc w t6zku, ale tez na imprezach rodzinnych, podczas wakacji z przyjaciotmi
czy innych waznych okazji. W tym wypadku ekshibicjonizm polega nie tylko na
dzieleniu si¢ swoimi przemys$leniami, ale tez na dostlownym pokazywaniu
swojego ciata i otoczenia w réznych momentach. Takie zabiegi zwickszaja
oczywiscie autentycznos$¢ vloga i tym samym podnosza jego atrakcyjnos¢ i
zainteresowanie odbiorcow, ale zarazem przyczyniaja si¢ do blogowego
ekshibicjonizmu. Warto zauwazy¢ jednak, ze bloger czy vloger zawsze pokazuje
swoim odbiorcom tylko tyle, ile chce pokaza¢, zatem ekshibicjonizm ten jest
pozorny — ma na celu gtownie nawigzanie relacji z odbiorca, wywotanie u niego
poczucia bliskosci z autorem, poczucia, ze bloger jest zwyklym czlowiekiem,

ktory chetnie pokazuje swoje zycie.

3.5.7. Funkcja komunikacyjna

Zarowno blog, jak i inne kanaly mediow spotecznosciowych, pelnig
prymarng funkcje komunikacyjng. Blog jest narzgdziem komunikacji, co
stwierdza si¢ zarowno w literaturze przedmiotu, jak i w materiatach z zakresu
marketingu czy literaturze branzowej. W procesie tworzenia tresci na blogu
pomiedzy autorem a czytelnikami zachodzi szereg interakcji. Przekaz jest tym
samym dwukierunkowy, a nie jednokierunkowy, co odrdznia social media od
mass mediéw czy wszelkiej innej komunikacji zachodzacej w Internecie, na
przyktad na stronach internetowych bgdacych portalami, a nie wchodzacych w
sktad mediow spotecznosciowych. Jesli media cyfrowe zmienity dotychczasowy
sposob komunikacji miedzyludzkiej, to social media wprowadzity do niego

jeszcze wigcej ogromnych zmian. Zmiany te zaszly takze w $wiadomosci ludzi,

261 Styledigger.com, Nie ma sie czego baé, czyli premiera ,,Slow life” i spotkania autorskie,
http://styledigger.com/2016/06/sie-czego-bac-czyli-premiera-slow-life-spotkania-autorskie.html,
[dostep: 10.06.2016 r.].

166


http://styledigger.com/2016/06/sie-czego-bac-czyli-premiera-slow-life-spotkania-autorskie.html
http://styledigger.com/2016/06/sie-czego-bac-czyli-premiera-slow-life-spotkania-autorskie.html

w tym, jak postrzegajg sami Siebie, swojg tozsamos¢ i swoj wizerunek. Dzieki
pojawieniu si¢ nowych relacji — miedzy sferg ludzka a techniczng sferag mediow
spotecznos$ciowych, zmienity si¢ takze relacje miedzyludzkie i rola cztowieka w
spotecznosci, zarowno tej online, jak i offline.

Komunikacja na blogu charakteryzuje si¢ wtorng oralnoscig, czyli
rodzajem zapisu tekstu, ktory ma sprawia¢ wrazenie mowy. Komunikacja na
blogu jest zestawieniem wypowiedzi oralnej i piSmiennej zarazem. Blogi
nawigzuja do dialogu (sytuacja komunikacyjna: ja — ty), a jednocze$nie do
retoryki przemawiania publicznego (sytuacja komunikacyjna: ja — wy).
Komunikat jest nastawiony na potencjalng odpowiedz, cho¢ jest postacig
monologu. Bloger jest wspotczesnym mowceg, ktory przemawia do masy swych
odbiorcow w Internecie. Brak dystansu miedzy nadawca a odbiorca jest tylko
pozorny, co podkresla pismiennoéé przekazu?®?.

Komunikacja pomi¢dzy blogerem a jego odbiorcami moze odbywac si¢ za
pomoca komentarzy (co jest najczes$ciej stosowang formg), poczty mailowej,
wiadomosci w portalach spotecznosciowych typu Facebook, Snapchat lub
Instagram, gdzie bloger posiada konto czy ksiggi gosci. Czasami komunikacja
wykracza tez poza Internet i blogerzy komunikuja si¢ z czytelnikami poprzez
listy wysytane przez tych drugich czy tez spotkania offline. Komunikacja jest
bardzo waznym elementem prowadzenia bloga oraz kreowania wizerunku
blogera. Kazdy profesjonalny bloger wie, ze czytelnicy stanowia o jego sile i
popularnosci i ze bez nich on nie istnieje. Poprzez komentarze autorzy moga
lepiej pozna¢ swoich odbiorcow, nawigzaé z nimi dialog, zapyta¢ o preferowane
formy postow czy tresci, ktore chcieliby przeczyta¢ na blogu. Dwukierunkowy
charakter komunikacji umozliwiaja takze wspomniane wczesniej Facebook oraz
Instagram. Blogerzy czesto zadaja pytania swoim obserwatorom, umieszczaja
ankiety czy innego rodzaju formy zapytan na swoich profilach. Poprzez nie
organizuja tez konkursy, gtdéwnie we wspotpracy z innymi markami.

Social media zakladaja aktywno$¢ zaréwno nadawcy jak i adresata — tylko
jesli obie strony sg aktywne, media mozna nazwal spoteczno$ciowymi.
Komunikacja literacka jest zatem w przypadku tych kanatow bardzo wazna.

Wedle definicji Janusza Stawinskiego komunikacja literacka to

Spoteczne funkcjonowanie dzieta literackiego jako komunikatu, ktory autor

262 por. M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Torun 2012, s.230.
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adresuje do pewnej czytelniczej zbiorowosci, biorac pod uwage — pozytywnie lub
negatywnie — jej oczekiwania estetyczno-ideowe, zyjacego jednak nastgpnie w
nieprzeliczonych aktach odbioru poza tym pierwotnym uktadem odniesienia, w
okolicznosciach spoteczno-kulturalnych odlegtych — historycznie lub geograficznie

— od sytuacji nadawania®,

Blog rozni si¢ od pamigtnika czy dziennika wilasnie tym, ze jest
publikowany w Internecie, zatem gtdéwng jego funkcjg jest komunikacja z
czytelnikiem. W przypadku blogéw tematycznych, jakimi s miedzy innymi
blogi modowe, celem autora jest nie tylko pokazanie roznych elementow
swojego zycia, ale tez nawigzanie dialogu z czytelnikami, aby bylo ich jak
najwiecej, CO Wpltywa na popularnos¢ bloga, a tym samym na wizerunek bloga i
blogera i lepsze mozliwosci nawigzania wspotpracy reklamowej z markami.
Dlatego autorzy czgsto tworzg tresci z myslg o swoich odbiorcach. W postach
przyznaja, ze dana notka powstata, poniewaz prosili o nig czytelnicy.

Blogerzy chetnie takze odpowiadaja na pytania zadawane przez
czytelnikow, nierzadko dzielgc si¢ szczegdlami ze swojego zycia prywatnego.
Doswiadczeni blogerzy znaja swoich odbiorcow i wiedzg, w jaki sposéb ich
zacickawi¢, a jednocze$nie utrzymaé swoj spojny wizerunek. Blog jest
elementem kultury personalizacji, w ktérej odbiorca wptywa na nadawce, czgsto
sktania go do zmiany tresci i rodzaju przekazu, a zawsze jest punktem
odniesienia. Poprzez statystyki bloga, ukazujace liczbg wejs¢, komentarzy, czas
spedzony na stronie i tym podobne, autor moze sprawdzi¢, ktore posty cieszg si¢
najwigksza popularno$cia i poszerzac te tematyke, ktora jest dla jego czytelnikow
najbardziej interesujaca i przez nich pozadana. W statystykach autor widzi tez
dane swoich odbiorcow: ich wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania, a
nawet status materialny. Wszystkie te czynniki pozwalajg mu jeszcze lepiej
formutowac tresci na blogu z mysla o czytelnikach.

W procesie komunikacji w blogosferze i social mediach zaciera si¢ granica
pomigdzy kategorig nadawcy i odbiorcy. Czytelnicy stajg si¢ wspotautorami,
autorzy natomiast czytelnikami wypowiedzi swoich odbiorcow. Klasyczny
schemat komunikacyjny Romana Jakobsona, w ktérym role nadawcy i odbiorcy
kontrastuja ze sobg, w przypadku social mediow traci na znaczeniu. Badacze

komunikacji juz od kilkunastu lat podwazaja zasadno$¢ modelu

263 J, Stawinski, Komunikacja literacka, [w:] M. Gtowinski, Sfownik terminéw literackich, Warszawa
1976, s. 256.
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komunikacyjnego Jakobsona. Jerzy Mikutowski-Pomorski zauwaza, ze
wspoélczesna sytuacja komunikacyjna jest duzo bardziej zlozona niz ta, ktora
zostala zdefiniowana w okresie spoleczenstwa przemystowego. Badacz
wskazuje, ze nadawca jest raczej partnerem odbiorcy w dialogu niz retorem:
,hadawca jest w zwigzku z odbiorcg; to juz nie sygnaty ex-post powoduja, ze
zmienia swoj sposob komunikowania, lecz odbierane interaktywnie sygnaty od
odbiorcy powoduja szybka modyfikacje. Dzigki temu, w wickszym, niz kiedys,
stopniu nadawca zmienia si¢ i dostosowuje si¢ w dialogu z odbiorca; staje si¢ do
niego podobny”?%4. W tym dostosowywaniu si¢ w dialogu do odbiorcy widaé
takze kreowanie wizerunku atrakcyjnego dla odbiorcy. Takze Gtowinski zwracat
uwage na zwigzek nadawcy z odbiorcg. Odbiorcg dzieta literackiego nazywa
konkretnego czytelnika utworu literackiego, ktory reprezentuje okreslong
publiczno$¢ literacka oraz wirtualnego adresata bedacego integralnym

elementem utworu:

(...) odbiorca taki nie jest rownoznaczny z konkretng osoba czytajaca dany
tekst, jest zespotem rol wyznaczonych przez 6w tekst, ktore wymagaja od czytelnika
pewnego typu lektury, narzucaja mu okreslone metody interpretacji materiatu

znaczeniowego, ukierunkowujac proces konkretyzacji?®®.

Gtlowinski zaktada, ze to autor narzuca granice, w obrgbie ktorych toczy sie
komunikacja 1 porusza si¢ odbiorca. Podobny proces obserwowaé mozna takze
w social mediach, cho¢ granice wyznaczane przez autora sa duzo bardziej
pltynne 1 czgsto przekraczane przez adresata przekazu. Ponadto w kanatach
spoteczno$ciowych typu Facebook czy Instagram to nie autor wyznacza granice
komunikacji, lecz sg one posrednio wyznaczane przez samo medium. Blogerzy
coraz czgsciej prosza czytelnikow o pomoc w pisaniu postow. Tym samym
czytelnicy staja si¢ wspoOtautorami materiatu. Prosby te ukazuja si¢ czesto na
profilach w social mediach.

Styledigger pisze na swoim profilu na Facebooku: ,mam w bliskich
planach wpis o fajnych skorzanych torebkach w rozsadnej cenie - macie jakies$

swoje ulubione marki/sklepy? Mam kilka swoich typow, ale ch¢tnie poznam

264 3. Mikutowski-Pomorski, Od méwcy do rozméwcy. Perswazja czy spotkanie? Rewizja klasycznych
modeli komunikacji, ,,Euro-limes” nr 1/2004, s. 8.

265 M. Glowinski, Odbiorca dzieta literackiego, [w:] M. Glowinski, Stownik terminow literackich,
Warszawa 1976, s. 351.
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nowe”?%®. Pod postem znalazto si¢ kilkadziesiat komentarzy z nazwami marek
lubianych przez czytelnikow. Marki te zostaly potem wykorzystane przez
blogerke w planowanym poscie o torebkach.

Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, ze odbiorca przejmuje
catkowicie rol¢ nadawcy lub odwrotnie. Granice te sg zatarte i z pewnoscig
zaciera¢ si¢ beda jeszcze bardziej, jednak wcigz widoczny jest podziat miedzy
autorem a czytelnikiem. Wszak to autor ostatecznie decyduje, jakie tresci beda
opublikowane i w jakim czasie. Ma wptyw na przyklad na to, ktére komentarze
zostang opublikowane na blogu lub na innym kanale, a ktore zostang
wykasowane. Kasowanie komentarzy jest oczywiscie krytykowane przez
wigkszos¢ czytelnikow, ktorzy czuja, ze ich prawo glosu zostalo odebrane.
Zdarza si¢, ze odbiorcy danego bloga spotykaja si¢ w innej przestrzeni, na
przyktad na forum, gdzie moga swobodnie dyskutowac 0 poczynaniach blogera i
zamieszczanych przez niego tresci. Zazwyczaj s3 to oczywiscie dyskusje
krytyczne. Takie watki na forach tworza na przyklad widzowie kanatu Szusz,
ktora kasuje negatywne komentarze, poniewaz taka jest ,,polityka” jej vloga,
czego zreszta autorka nie ukrywa. To autor takze narzuca temat dyskusji, ktora
toczy si¢ pomi¢dzy nim i czytelnikami lub tylko pomigdzy czytelnikami.

Nowe media sg czgécig nurtu Web 2.0 i doskonale realizujg jego zasady:
uzytkownicy tworzg tresci w Internecie. Web 2.0 to ,fala tendencji ku
rozproszeniu zrodet tresci, omijanie oligarchicznych portali, otwarcie na (...) nie
tyle konsumentéw i biernych odbiorcéw, co na aktywnych uzytkownikow,
ktorzy tworzg otwarte i poddajace si¢ nicustannie modyfikacji tresci. Pisanie
wyrasta ponad czytanie”?®’. Z Web 2.0. zwigzana jest takze konwergencja, ktorg
H. Jenkins opisywat jako ,przeptyw tresci pomigdzy roéznymi platformami
medialnymi, wspolpracg roznych przemystow medialnych oraz migracyjne
zachowania odbiorcow medidw, ktorzy dotrg niemal wszedzie, poszukujac takiej
rozrywki,na jaka maja ochote”?%®. Konwergencja najlepiej obrazuje kierunek
zmian zachodzacych w social mediach i w calym wspodtczesnym Internecie.
Zaznaczy¢ warto, ze dzisiejszy odbiorca tresci jest kaprysny, nielojalny i jesli

co$ mu si¢ nie podoba, szybko odchodzi z danego miejsca lub od danego autora.

266 Styledigger Facebook, , https://www.facebook.com/styledigger, post 29.07.2016, [dostep 30.07.2016

r.].

27 p_ Andrusiewicz, Internet na tle mediéw tradycyjnych [w:] Stownik wiedzy o mediach, E. Chudzinski
(red.), Bielsko- Biata, 2007, s. 205.

268 H, Jenkins, Kultura konwergencji, thum. M. Bernatowicz, M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 9.
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Nie waha si¢ takze wyrazi¢ swojej opinii.
Marta Olcon okresla blogi przejawem ponowoczesnego trybalizmu,

bazujac na teorii spotecznej nowych plemion Michaela Maffesoli:

Autorzy blogow dzigki istniejacej sieci komunikacyjnej maja mozliwos¢
ekspresji swojego ja w gronie innych, podobnie odczuwajacych ludzi. Srodowisko
blogowiczow wypracowuje wiasng ideologie i rytualy oraz oferuje swoim
uzytkownikom swoisty styl zycia. Blogowicze chetnie korzystajg z aury estetycznej
Internetu oraz identyfikuja si¢ z autorami, ktorych przezycia sa im bliskie, jednak
solidarno$¢ grupowa nie bierze gory nad poczuciem indywidualnosci. Mimo Ze
blogowicze stanowig pewna wspoélnote, pozostaja indywidualistami. Podstawowa
rola s$rodowiska blogowego jest bowiem wzmacnianie tozsamos$ci narracyjnie
skonstruowanej przez autora. W sytuacji, gdy nie uzyska ona wystarczajgcego
wsparcia ze strony komentatorow, autor opuszcza srodowisko lub podejmuje probe
stworzenia nowej narracji. Intensywne wi¢zi nawigzywane przez blogowiczow sa
jednoczesnie stabe, poniewaz w kazdej chwili moga zosta¢ zerwane bez zadnych
konsekwencji. Wida¢ to na przykladzie trwatosci niektorych relacji blogowych,

charakterystycznym aspektem wspolnoty blogowe;j jest efemeryczno$é?®®.

Bezposrednia komunikacja, jakg nawigzuje si¢ poprzez social media, ma
niebagatelny wptyw na rodzaj i sposob przekazywanych informacji. Jak juz
wspomniatam, wartoscig blogeréw jest ich autentyczno$¢ i otwartosé, potoczny
jezyk zrozumialy dla odbiorcy, a czesto takze spontanicznos¢, brak scenariusza i
wyrezyserowania — cech charakterystycznych dla mass mediow. Czytelnicy
mogg utozsamiac si¢ z blogerem, nawet jesli prowadzi on odmienny tryb zycia
niz oni sami. Dzigki temu, Ze autor uzywa mowy potocznej czy nawet
wulgaryzmow, staje si¢ blizszy odbiorcy. Niektorzy blogerzy chetnie prezentuja
nawet swoje ,,gorsze dni” na przyktad kiedy sg zmgczeni lub chorzy — dotyczy to
gtownie vlogerow, ktorzy kreca daily vlogi. Dzigki takim zabiegom odbiorca ma
wrazenie obcowania z realistyczng postacig, ,,dziewczyng z sgsiedztwa”, a nie
celebrytka. Eryk Mistewicz w artykule Czas na media wiasne juz w 2013 r. pisat,
ze ,tradycyjne media stajg si¢ niewydolne, przestaja si¢ sprawdzac jako pas
transmisyjny komunikatéw biznesowych, korporacyjnych, czy politycznych”27°.

Autor stwierdza, ze nie mamy wyjscia: nie mogac liczy¢ na komunikacje swoich

celow przez stare albo nowe media, musimy tworzy¢ media wiasne — w tym

269 M. Olcon, Blogi jako przejaw wspétczesnego trybalizmu, [w:] D. Batorski, M. Marody, A. Nowak
(red.) Spofeczna przestrzen internetu, Warszawa 2006, s. 155.
20 E, Misiewicz, Czas na media wiasne, ,,Nowe media” nr 5 (3)/2013.
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takze blogi i profile w social mediach. Konferencje prasowe, komunikaty,
wrzutki PR, juz nie wystarczaja — wiedzg o tym firmy i blogerzy®*.

Za pomocg witasnych kanatéw autorzy moga przedstawi¢ swdj punkt
widzenia, najczesciej odmienny od tego, ktory prezentowany jest poprzez kanaty
mass media, w tym takze portale internetowe. Te ostatnic to rodzaj
autoprezentacji firmy, czesto kreacji, budowania tozsamosci. Formula, struktura
i techniczne funkcjonowanie social mediow sprawiaja, ze w komunikowaniu
dwukierunkowym sg one znacznie skuteczniejsze. Kreowanie wizerunku staje
si¢ oczywiscie w przypadku mediéw spotecznosciowych takze waznym
elementem komunikacji, jednak nie jest ono wyrazane wprost, co zwigksza jego
skuteczno$¢. Istotna w procesie komunikacji jest takze opiniotworczosé blogow.
Blogerzy czgsto sg cytowani przez media masowe, a nawet zapraszani na wazne
wydarzenia czy do dyskusji z waznymi postaciami polityki, sztuki, religii i
biznesu. W polskiej blogosferze proces ten nie jest jeszcze tak daleko posunigty
jak na przyklad ma to miejsce w USA, gdzie jedna z najbardziej znanych
vlogerek urodowo-lifestyle'owych, Ingrid Nielsen, zostata w styczniu 2016 r.
zaproszona przez Bialy Dom do przeprowadzenia wywiadu z prezydentem
Barackiem Obamga. Vlogerka poprosita wczesniej swoich widzow, by zadawali
pytania do prezydenta w komentarzach na jej kanale. Spo$rod nich wybrata
najciekawsze, ktore, obok jej wlasnych pytan, padly podczas wywiadu.
Wiekszo$¢ obywateli nigdy nie miataby szansy na rozmowe z prezydentem.
Dzigki temu dzialaniu zostato im to umozliwione. Ten zabieg mial wplyw na
wizerunek zaréwno vlogerki, jak 1 Bialego Domu, ktéry pokazat, ze chce by¢
blisko zwyktych obywateli, a Obama nie boi si¢ porozmawia¢ z dwudziestu
kilku letnig dziewczyna, ktora nie interesuje si¢ polityka.

Motywacje do tworzenia tresci w social mediach z punktu widzenia
blogerow modowych mozna podsumowac cytatami z dziela Georga Orwella

Dlaczego pisze:

-zwyczajny egoizm. Pragnienie bycia uznanym za kogo$ madrego, bycia
kims, o kim si¢ mowi (...);

-entuzjazm estety. Dostrzeganie piekna w otaczajgcym $wiecie lub, z drugiej
strony, w stowach i ich dobrej kompozycji (...);

-pobudka historyczna. Pragnienie, by zobaczy¢ rzeczy we wlasciwym $wietle,

271 |bidem.
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pozna¢ konkretne fakty i zachowa¢ je dla przysztych pokolen (...)?"2.

3.6. Cechy innych kanaléw mediow spotecznosciowych

Inne kanaly mediéw spolecznosciowych wyrdzniaja si¢ podobnymi
cechami, co blogi, jednak roznig sie¢ nieco, takze gatunkowo, co wplywa na
rodzaje komunikatow poprzez nie wysytanych oraz na sposob, w jaki kreowany
jest w nich wizerunek — od rodzaju kanalu zalezy bowiem sposob kreowania
wizerunku. Wszystkie nowe media, czyli zaréwno blogi, jak i portale
spotecznosciowe typu Facebook, Instagram i inne, ktérych nie omawiam
szczegblowO W tej pracy, maja jednak pewne cechy wspolne. Wielu badaczy,
migdzy innymi Mariusz Pisarski, bazuje na typologii stworzonej przez Janet

Murray, Lwa Manowicza i Marie Laure Ryan:

Numerycznos$¢

Pod tym pojeciem rozumiem algorytmiczng natur¢ tekstow cyfrowych.
Prezentowany tekst czy obraz determinowane sa przez programowalny kod
komputerowy. Manowicz do fenomenu numerycznosci przypisuje zjawisko

interaktywnosci.
Responsywnos¢

Responsywnos¢ jest mozliwg, cho¢ nie konieczna, konsekwencja numerycznosci.
Wskazuje na reaktywny lub interaktywny charakter medium i jego zdolnos$¢ do
odpowiadania na zmieniajace si¢ warunki. Reaktywnos$¢ odnosi si¢ do zmian w

samym cyfrowym $rodowisku lub do niezamierzonych zachowan uzytkownika.

Wielokanalowos$¢

Zapis moze by¢ budowany i odbierany w wielu kanatach social media. Oprocz
tekstu moze pojawi¢ si¢ dzwigk, wideo, animacja, gif.

Sieciowos$¢

Cyfrowe media taczag maszyny i ludzi w przestrzeni i sytuuja ich w wirtualnych
srodowiskach. Daje to mozliwosci komunikacji transmitowanej na zywo (w
"czasie rzeczywistym") lub z opoznieniem.

Dynamiczno$¢

Dynamicznos¢ to zmiennos$¢ sygnatéw. Z uwagi na numeryczno$¢ medium, utwory

272 G, Orwell, Why I write, Nowy Jork 2005.
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W nim powstate, w przeciwienstwie do ksigzek lub obrazow, mogg byc¢
wielokrotnie edytowane lub napisane na nowo?".

Warto zauwazy¢, ze powyzsze cechy nie odn0Osza si¢ do wszystkich
kanaléw internetowych, ale dotycza wszystkich kanatow mediow
spoteczno$ciowych. Social media, podobnie jak prase czy telewizje, mozna
zaliczy¢ do, jak okresla je Umberto Eco, kodow masowych, do ktorych wiacza:
kino, prasg, telewizje, radio, tygodniki ilustrowane, komiksy, reklamg, rozne
techniki propagandy, muzyke lekka, lekture popularng. Wszystkie opieraja si¢ na
zindustrializowanej informacji?’*. W kanatach mediow spotecznosciowych duza
role odgrywa medium, aktualno$é, a zarazem periodycznos¢ publikacji oraz
dbato$¢ o interaktywnos¢ z odbiorca. Zblizaja si¢ one zaréwno do gatunkow
publicystycznych, jak i informacyjnych. Do tradycyjnych wyznacznikow
gatunkow publicystycznych, ktore odpowiadajg rdwniez cechom stylistycznym
medidow spotecznoSciowych, zalicza si¢: dlugos¢ (przy czym najbardziej
zblizone do gatunkow publicystycznych pod tym wzgledem sg blogi ze wzgledu
na posty, ktore zazwyczaj sg dluzsze niz na Facebooku czy Instagramie),
tendencja do interpretowania rzeczywistosci, wyeksponowany nadawca,
przytaczanie informacji, ktore nie musza by¢ aktualne, a takze funkcja
perswazyjna komunikatu. Wypowiedz jest zindywidualizowana,
wykorzystywane sg $rodki retoryczne, argumenty zaréwno racjonalne, jak i
emocjonalne. Do cech publicystyki i social media zalicza si¢ tez takie wartosci,
jak: obrazowos$¢, przystepnos¢, impresyjnos¢, roznorodnos¢ stylistyczna. Wsrod
gatunkow publicystycznych istniejg takze gatunki fotograficzne. Takze w social
mediach fotografia odgrywa duza, jesli nie najwigksza, role. Najczgsciej tekst i
fotografia stanowig integralng catos$¢ i sg autorstwa tej samej osoby, cho¢ coraz
wiecej blogeréw modowych wynajmuje takze profesjonalnych fotograféw lub
korzysta z pomocy swoich bliskich, na przyktad partnera, rodziny czy przyjaciot.

Z gatunkami informacyjnymi laczy social media wspomniany juz wyzej
infotainment, czyli informowanie o aktualnych wydarzeniach w lekkiej formie.
Oczywiscie od autorow oczekuje si¢ prawdziwej i sprawdzonej informacji,
jednak czesto oczekiwania te nie sg Spetnione, poniewaz blogerska prawda jest

prawda blogera. Jesli bloger kilka razy pomyli si¢, zamie$ci informacj¢

273 M. Pisarski, Alicja w Krainie Cyfrowych Mediéw. W strone genologii transmedialnej,
http://www.techsty.art.pl/magazyn3/artykuly/pisarskiOl.html, [dostep: 12.06.2017 r.].
274 U. Eco, Nieobecna struktura, ttum. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa 1996, s. 399.
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nieprawdziwg lub ujawni swojg niewiedze, czytelnicy na pewno bedg o tym
pamigtac, a jego wypowiedzi traktowa¢ z dystansem. Problemem blogosfery
modowej jest fakt, ze wielu blogerow faktycznie $ledzi $wiat mody, ma duza
wiedze na temat materialow czy projektantow i ich kolekcji oraz historii i
socjologii mody, jednak rownie wielu nie ma o modzie pojecia, a stawia si¢ w
roli ekspertow. Jak w kazdej dziedzinie zycia, rodzi to pole do naduzyc.

W genologii internetowej nazwa pelni role kodyfikujaca 1 kreujaca — co$
okreslonego jako wypowiedz w social mediach tym si¢ staje. Jest tez forma
zalecenia tekstotworczego dla nadawcoéw: aby korzysta¢ z danego kanatu
(zarowno w sposob bierny jak 1 czynny), nalezy dostosowaé si¢ do
obowigzujacych konwencji. Internauci sg zobowigzani do przestrzegania regut
gatunkowych, jesli chca publikowac swoje wypowiedzi. Materiaty (wypowiedz
tekstowa, zdjecie, wideo) musza by¢ W zwiazku z wzorcem normatywnym,
stanowi¢ jego aktualizacje 2”° . Roézne kanaly mediow spotecznosciowych
stanowig wiec gatunki skodyfikowane, stosujace okreslone formy. Wazne
wyznaczniki genologiczne stanowig dialogiczno$¢ i interakcyjnos¢, na ktorych
opieraja si¢ wszystkie kanaty. Lacza je wspdlne cele, czyli nawigzywanie i
podtrzymywanie relacji, poznanie opinii innych os6b i przedstawienie wlasnego
zdania oraz kreowanie wizerunku autora. We wszystkich tych gatunkach istotng
rolg odgrywaja metatekstowos¢ 1 politematyczno$é. Pomimo obecnosci
elementow gatunkow ustnych, takich jak: nastawienie na nawigzywanie relacji,
spontaniczna zmiana tematéw, uzywanie emotikonow oraz dominacja mowy
potocznej, social media naleza do gatunkéw z dominanta pisang (tekst i
materiaty wizualne takie jak zdjecia), aczkolwiek pojawiaja si¢ takze materiaty
wideo.

Wsrod mediow spolecznosciowych mozna tez wyrdzni¢ tematyczno$¢
gatunkowa. Ze wzgledu na podejmowane tematy, posty na blogach 1 w kanatach
social media, wyrdzniaja si¢ pewna okreslong poetyka i stownictwem. Widoczna
jest okreslona powtarzalnos¢ jezykowa oraz w budowie tekstu. Dotyczy to takze
tekstow pisanych przez blogerow modowych. Blogi sg grupa gatunkow, w ktorej
ze wzgledu na tre$¢ i formg¢ wyodrebni¢ mozna odmiany gatunkowe, ktore

wptywaja na ksztaltowanie wizerunku. Wiecej na ten temat napisz¢ w kolejnym

215 M. Wojtak, Stylistyczne uksztattowanie gatunkéw prasowych, [w:] M. Krauz, S. Gajda (red.),
Wspotczesne analizy dyskursu. Kognitywna analiza dyskursu i inne metody badawcze, Rzeszow, 2005, s.
34.
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rozdziale, gdzie podejme analize poszczegdlnych form ksztattowania wizerunku

przez blogerow w social mediach.
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Rozdzial 4

Autokreacje blogeréw modowych w mediach spoleczno$ciowych

Internet jest wszedzie. Nic nie dzieje si¢ dzis bez Internetu.

Maffashion?"®

4.1. Wybrane aspekty autokreacji blogeréw modowych w mediach

spolecznosciowych

4.1.1. Charakterystyka polskiej blogosfery modowej 1 jej miejsce w

blogosferze

Nie ma na polskim rynku wydawniczym pozycji poswigconej kreowaniu
wizerunku przez blogerow modowych, zarowno w literaturze akademickiej, jak i
popularnonaukowej czy nawet popularyzatorskiej 2’7 . Publikacje dotyczace
blogéow opisuja je w sposob ogélny, bez podziatu na kategorie tematyczne.
Zdarzaja si¢ publikacje dotyczace blogdw o tematyce politycznej. Inne ksigzki
zwigzane z blogosfera modowa, to te napisane przez samych blogeréw, jednak sg
one poswigcone raczej tematyce bloga, czyli gtdéwnie modzie. Stad tez rozdziat
ten pisany bedzie glownie na podstawie moich wlasnych wnioskow i analiz lub
artykutow poswigconych blogosferze.

Jak napisatam w poprzednich rozdziatach, social media moga byc¢
skutecznym narzegdziem kreowania wizerunku i wywierania wplywu, ktory
czesto stosowany jest przez blogerow modowych, dla ktorych wizerunek, takze
ze wzgledu na tematyke ich blogéw, jest wyjatkowo istotny 1 ma wigksze
znaczenie niz w przypadku blogerow podejmujacych na swoich stronach inne
tematy. O tym, dlaczego wizerunek i moda sa $cisle powigzane, pisatam w
pierwszym rozdziale niniejszej pracy.

Wedtug badan przeprowadzonych przez Paula Mardsena z London School
of Economics, spoleczenstwo mozna podzieli¢ na 10% liderow opinii i 90%

0sob, ktére tymi opiniami si¢ kieruja®’®. Blogerzy i vlogerzy nie bez powodu

216 K, Sielicka, Krélowe sieci, ,,Vival” nr 4 (549), 2018, s. 16.
277 Stan na 11.2017 .

218\, Siejak, Filary rekomendacji, http://www.marketing.org.pl/, [dostep 10.12.2017 r.].
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nazywani sg influencerami (ang. influence — wptyw) i z pewnoscig mozna
zaklasyfikowa¢ ich jako lideréw opinii. W przypadku blogéw modowych ich
czytelnicy chcg ubieraé si¢ tak jak blogerzy, uzywac tych samych kosmetykow,
mie¢ tak samo urzgdzone wnetrza a nawet jes¢ i mysle¢ tak samo, jak oni.
Sympatia do blogera moze zdziata¢ cuda.

Aby podja¢ rozwazania na temat konkretnych dziatan i strategii
podejmowanych przez blogeréw modowych w celu autokreacji, trzeba najpierw
przyjrzec si¢ strukturze polskiej blogosfery modowej. Temat ten rozpoczetam w
poprzednim rozdziale, kKiedy wyodr¢bnitam cechy charakterystyczne blogéw
modowych na tle cech charakterystycznych blogow w ogole oraz dokonatam
podzialu na klasyczne blogi modowe, blogi lifestyle, w ktorych tresci modowe
stanowig przynajmniej potowe tresci oraz blogi modowe prezentujace mode ze
wzgledu na jej spoteczno-kulturowy charakter. W tym rozdziale udowodnig, ze
bez wzgledu przynalezno$¢ danego bloga do ktorej§ z powyzszych kategorii,
blogerzy stosuja te same lub podobne zabiegi w mediach spotecznosciowych,
ktore maja na celu ksztalttowanie ich wizerunku. R6znig si¢ oczywiscie tresci czy
formy materiatow, jednak rodzaj zabiegu jest podobny lub taki sam. Procesy te
sg réwniez inne ze wzgledu na kanat, w ktéorym zachodzg, poniewaz inaczej
wizerunek ksztalttowany jest na blogu, na Facebooku, na Instagramie czy na
YouTube.

Marshall McLuhan byl jednym z pierwszych teoretykéw nowych mediow,
ktory przewidziat, ze §wiat w bedzie zmieniat si¢ dzigki mediom elektronicznym,
tak samo jak zmienil si¢ dzigki drukowi. Jednym z jego najstynniejszych
twierdzen, jest to, ze ,,the medium is the message”?’®. Koncepcja ta zaktada, ze
srodek przekazu wptywa na odbior wiadomosci bardziej niz sama tre$¢ przekazu,
a srodek przekazu zmienia odbiorce. Kontynuujac jego teorie¢ wychodze z
zatozenia, ze r6ézne S$rodki przekazu, w tym wypadku kanaly mediow
spotecznosciowych sa roznymi gatunkami, ktore ksztattuja wiadomosc¢, jej
odbiodr i odbiorce. Postulowane przez badacza media bedace przedtuzeniem ciata
czlowieka — jego rak i umyshu — dzis, jak nigdy dotad, znajdujg swe miejsce w
rzeczywisto$ci. Roznice w przekazie wynikaja jednak nie tylko z technicznych
réznic pomiedzy kanatami 1 mozliwosciami, jakie one daja, ale tez z
indywidualnych preferencji blogera. Niektorzy blogerzy $wiadomie nie

korzystajg z niektorych kanalow, co najczesciej wynika z ich osobistej antypatii

279 M. McLuhan, Wybdr pism, thum. K. Jakubowicz, Warszawa 1975, s. 10.
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do danej platformy. Niektérzy natomiast korzystaja z kanatlu, lecz nie ze
wszystkich jego funkcji, co takze wptywa na ich wizerunek. Niekorzystanie z
wybranych funkcji wynika ponownie z antypatii do owych lub z braku wiedzy
technicznej, jak je wykorzystac.

Blogosfera modowa jest czeScig blogosfery ogolnej. Stanowi Swego
rodzaju subkultur¢ podlegajaca kulturze blogowej. Historycznie pierwszym
znanym blogiem modowym polskiej blogosfery jest blog Szafa Sztywniary
zatozony w 2007 roku. Wowczas i przez kilka kolejnych lat blogi tego typu
okre$lane byly mianem szafiarskich, natomiast ich autorki — szafiarkami.
Terminy te wprowadzita do jgezyka autorka Szafy Sztywniary. W ciggu kilku lat
okreslenia te nabraly pejoratywnego wydzwigku i w miar¢ coraz szerszej
obecnosci blogow modowych w Internecie, zaczely zanika¢ w jezyku, jednak
wcigz niektorzy ich uzywaja, zwlaszcza w negatywnej ocenie blogow
modowych. Odzegnuja si¢ od nich takze same blogerki: ,,(...) na poczatku nikt
nie mial nic przeciwko temu, ale z biegiem czasu po prostu wolimy zeby mowic
o nas blogerki modowe”?8° — méwi Fashionelka.

W 2009 roku tego rodzaju blogow byto 200, ale ich liczba systematycznie
ro$nie. Przeprowadzono wiele rankingéw oddajacych wielko$¢ i popularnosé
blogéw, liczbg ich czytelnikow, zasiegi czy wartosci finansowe reprezentowane
przez dany blog?!. Wiekszos¢, bo az 84,2% polskich blogeréw stanowia kobiety.
W podkategorii modowej zapewne odsetek ten jest jeszcze wigkszy, jednak
raporty dotycza blogosfery jako calosci, bez podziatu na kategorie tematyczne.
40,7% blogerow jest w wieku 26-35 lat. 25,6% stanowig osoby w wieku 20-25
lat, a 16,4% w wieku 36-45 lat. Najpopularniejsze kategorie tematyczne blogow
to kolejno: lifestyle (15,2%), kulinaria (14,4%), uroda (12%), kultura i sztuka
(9,5%), blog osobisty (7,7%), rodzina i parenting (5,8%), moda (5,8%), robotki
reczne (4,8%), podréze (4,2%), hobby (4,1%). Posty publikowane sa najczesciej
dwa razy w tygodniu (27%), dwa razy w miesigcu (24,3%), raz w tygodniu
(19,4%). Blogerzy doceniajg sit¢ mediow spotecznosciowych. Wigkszosé, bo az
91% blogerow, korzysta z Facebooka, niewiele mniej, bo 89% z Instagrama,
45% z Google+, 29% z Twittera, 19% z Pinteresta, 16% ze Snapchata.

W raporcie mozemy tez zapozna¢ si¢ ze stosunkiem blogerow do

280 Kasia Tusk — wyrwdr PR?, https://www.youtube.com/watch?v=u6JJjTO8uoA, [dostep 22.02.2018 1.].
281 por. Badanie polskiej blogosfery przez Ogéinopolski Panel Badawczy ARIADNA, 02.2013; Raport
polskiej blogosfery BlogMedia, 2016; N. Hatalska, Rola blogeréw i youtuberow we wspotczesnym
Swiecie, 2016 i inne.
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wspoOtpracy komercyjnej z markami: 40% sposrod nich regularnie realizuje posty
sponsorowane na blogach oraz na swoich profilach w mediach
spotecznosciowych. Dla 6% blog jest jednym z gtoéwnych zrodet dochodu, a 4%
nie pracuje zawodowo poza blogiem, ktory jest dla nich jedynym zrodtem
dochodu. Czytelnikami blogéw, podobnie jak ich autorami, takze s3 w

282 Mozna zatem

wigkszosci kobiety — stanowig one az 82,8% audytorium
stwierdzi¢, ze blogi pisane sa przez kobiety dla kobiet. W interesujacej mnie
kategorii blogbw modowych to stwierdzenie nabiera jeszcze wyrazniejszego
ksztattu, cho¢ oczywiscie w blogosferze modowej nie brakuje takze blogow
prowadzonych przez mezczyzn.

Z badania przeprowadzonego przez Natali¢ Hatalskg wynika, ze blogerzy i
youtuberzy nie majg wsrdd internautow zbyt pozytywnego wizerunku: 15%
przebadanych internautow odpowiedziato, ze zwierze, ktore najbardziej
przypomina im blogera, to... baran. Kolejne odpowiedzi to lis (14%) oraz osiot
(13%). Cechy charakteru kojarzace si¢ z tymi zwierzetami to ghupota, spryt, upor.
Natomiast sami blogerzy okreslajg si¢ jako mrowki (18%), pawie (13%) oraz
Iwy (13%). Cechy przypisywane tym zwierzgtom to pracowito$¢, pycha, odwaga
I przewodzenie grupie. Internauci uwazaja, ze bycie blogerem badz youtuberem
jest modne (19,30%), a osoby, ktore si¢ na to decydujg lubig si¢ wyrdzniaé
(17,90%), sa kreatywne, dzielg si¢ ciekawymi, przydatnymi informacjami
(16,40%), maja bardzo duzo wolnego czasu (16,20%) i chca tatwo zarobi¢ przy
matym naktadzie pracy (15,40%). Na pytanie czy blogerzy i youtuberzy
zmieniajg Swiat tylko 24% internautow odpowiedzialo, ze tak. Jednak w
przypadku statych odbiorcow blogéw i wideoblogéw odsetek ten wzrasta do
58%. Sposrod osob, ktore odpowiedziaty twierdzaco na to pytanie, zdecydowana
wiekszo$¢ uwaza, ze zmiany te sg pozytywne. 80% internautow ogédtem 1 91%
odbiorcow blogdéw 1 wideoblogow twierdzi, ze tworcy internetowi zmieniajg
Swiat na lepsze. Tymczasem az 95% tworcow uwaza, ze ma wpltyw na swoich
czytelnikdéw 1 obserwatorow, a 88% wierzy, ze zmienia §wiat.

Statystyczny internauta czyta 5-10 blogow i oglada 2-4 vlogow.
Dominujacg motywacja $ledzenia blogow i vlogow jest czynnik informacyjno-
edukacyjny: internauci méwia, ze chca ,,czego$ si¢ nauczyc”, ,,zeby by¢ na

biezaco”, ,,zeby $ledzi¢ trendy”. Kolejng motywacja jest motywacja zakupowa —

282 Dane pochodza z raportu polskiej blogosfery BlogMedia, 2016.
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co piaty czytelnik twierdzi, ze chce ,kupowaé bardziej $wiadomie”?3. W
raporcie przeprowadzonym w 2017 r. przez PRM na pytanie ,,czy blogi/ filmy w
Internecie maja wptyw na Pani/ Pana styl ubierania si¢?” 38,5% ankietowanych
odpowiedziato ,,tak” (29,6% kobiet i 58,3% mezczyzn, a zatem wigcej mezczyzn
niz kobiet kieruje si¢ opiniami influencerow modowych podczas swoich
zakupow). Na pytanie ,,czy uwaza Pan/i, ze opinie i sugestie przedstawiane na
blogach lub filmach 0 modzie sg uzyteczne przy dokonywaniu zakupow?” 71,8%
ankietowanych odpowiedziato ,.,tak” (przy tym pytaniu obie plcie byly bardziej
zgodne, poniewaz twierdzaco odpowiedziato 70% kobiet i 75% mezczyzn). Nic
wigc dziwnego, ze firmy chetnie podejmuja wspotprace reklamowa z blogerami
modowymi. W tym samym raporcie czytamy, ze cztery na pi¢¢ firm uwaza, ze
korzyscig wspotpracy z blogerami jest potencjat marketingowy wykorzystujacy
kanal spoteczno$ciowy, jakim jest blog/vlog oraz kanaly prowadzone przez
blogera w innych mediach spotecznosciowych. Wedlug 28% firm taka
wspotpraca bezposrednio przektada sie na wzrost sprzedazy?®.

Jak pokazuje raport przeprowadzony przez Press Service Monitoring
Medidw, najczesciej pojawiajacymi si¢ w mediach blogami sg blogi modowe. Na
pierwszym miejscu jest blog Julii Kuczynskiej, czyli Maffashion z wynikiem 4,9
tysigca publikacji. Na drugim blog Jessiki Mercedes, Jemerced, z wynikiem 4
tysiecy publikacji, a na trzecim blog Kasi Tusk, Make Life Easier, majacy 3,4
tysigca publikacji w mediach. Na pigtym miejscu znalazt si¢ blog Tamary
Gonzalez Perea, czyli MacademianGirl, z wynikiem 1,6 tysigcy publikacji. Dane
pochodzg z zestawienia wszystkich publikacji w 2015 roku. Branza modowa co
roku zyskuje tez najwickszy ekwiwalent reklamowy w mediach, we
wspomnianym roku byto to 110,2 miliona ztotych. Kolejna kategoria — lifestyle
— to juz tylko 38,2 miliona ztotych?®. Stawki oraz zasiegi publikacji rosng z roku
na rok — od momentu powstania najwigkszych blogow modowych mozna

obserwowac jedynie wzrost ich popularnosci.

283 N, Hatalska, Raport: Rola blogerow i youtuberéw we wspétczesnym swiecie, 2016.

284 Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce, Raport PRM, 2017.

285 Analiza polskiej blogosfery — z nimi opfaca sie wspétpracowaé, Press Service Monitoring Mediow,
czerwiec 2016.
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Jak zauwaza Dominika Maison:

Bloger staje si¢ interesujacym polaczeniem «zwyklego cziowiekay, ktory
sam z wlasnej inicjatywy przekazuje innym informacje o swoich doswiadczeniach
(czesto konsumenckich), a rownocze$nie jest czesto liderem opinii, gdyz zazwyczaj
zna si¢ na czyms$ troch¢ lepiej niz inni i wlasnie ta wiedza probuje si¢ dzieli¢ ze

swoimi czytelnikami?®,

Z tego powodu blogi sg silnie oddzialujagcym pomostem miedzy marka a
konsumentem, ale tez migdzy samym twoércg bloga, jego opiniami a
czytelnikiem. Blogi sg uznawane za wiarygodne i pelnoprawne media dopiero od
Kilku lat, jednak ich przewaga nad innymi mediami wcigz ro$nie. Sprzyja temu
oczywiscie coraz wigksze zainteresowanie mediami internetOwymi, ale tez brak
zaufania do mediéow tradycyjnych oraz tradycyjnej formy reklamy — czy to
offline czy online. Coraz wigcej blogoéw takze si¢ profesjonalizuje i przeksztatca
w portale eksperckie, ktorych redakcje licza nierzadko kilka czy nawet
kilkanascie osob. Zachowujg przy tym swobodny styl i bezposredni przekaz, co
internauci cenig sobie w szczeg6lnosci. W blogosferze modowej takimi
portalami staty sie¢ na przyktad blogi Jemerced czy MacademianGirl.

W USA czy Wielkiej Brytanii blogerzy juz od wielu lat sa wplywowi,
postrzegani sg jako trendsetterzy czy celebryci. Oprocz tego, ze uczestniczg w
wartych miliony dolaréw kampaniach reklamowych, moga na przyktad jako
pierwsi przetestowa¢ nowe produkty na rynku, takie jak samochody czy
elektronike. W Polsce rowniez rynek zbliza si¢ do takiej sytuacji. Media i firmy
traktuja juz najbardziej rozpoznawalnych blogerow na réwni z celebrytami i
oferuja im szereg przywilejow w zamian za wspoétprace. Blogerki modowe
regularnie goszczg na oktadkach magazynoéw modowych, co jeszcze kilka lat
temu budzito zdziwienie.

Jaki powinien by¢ idealny blog? Wedlug ankietowanych zapytanych o to
podczas badania przeprowadzonego przez Blox.pl i Gemius o atrakcyjnosci
bloga decyduje kilka czynnikow, takich jak wiarygodnos$¢, subiektywnos$¢ i
regularno$¢ postowania. Wymienione cechy uszeregowane s3 w kolejnosci od
najwazniejszej do najmniej istotnej z punktu widzenia ankietowanych. O

wiarygodno$ci bloga $wiadczg migdzy innymi zamieszczane we wpisach

286 Raport: Blogerzy w Polsce 2013 — znajomos¢, wizerunek, znaczenie.
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odsylacze do materialéw zrédtowych oraz mozliwo$¢ odnalezienia tresci
niedostgpnych w innych miejscach. Jednoczesnie czytelnicy oczekuja od
blogerow subiektywnych opinii. Oczekiwanie wiarygodno$ci 1 zarazem
subiektywizmu treéci stanowi o wyjatkowosci blogosfery. Czytelnicy poszukuja
oryginalnego sposobu prowadzenia bloga i podkre§lenia charakteru autora

zamiast wylgcznie informacyjnego przekazu 28" .

Regularne pojawianie si¢
nowych tresci na wszystkich kanatach prowadzonych przez blogera i vlogera jest
kolejnym istotnym aspektem wptywajagcym na atrakcyjno$¢ bloga. Czytelnik
oczekuje, ze za kazdym razem, gdy odwiedzi Ktory$ z kanatéw blogera lub
vlogera, znajdzie na nich nowe tresci.

We wspomnianym raporcie mozna przeczytac, ze:

Ankietowani mieli mozliwo$¢ wpisania takze wilasnych oczekiwan wobec
formy bloga, wykraczajacych poza sugerowane odpowiedzi. Wéréd wskazanych
cech cenionych przez uczestnikow blogosfery znalazty si¢ takie zwigzane ze stylem
pisarskim i autorem, jak: poprawny jezyk, tadny styl, <czucie> tego, co si¢ pisze,
poglady, tematyka, ciekawa tres¢, inteligencja, poczucie humoru, osobowos¢. Dla
badanych wazne byly takze kwestie uzytkowe, w tym: obstuga, nawigacja, tatwy
dostegp, czytelna prezentacja treSci, mozliwos¢ korzystania z RSS, brak reklam,
obcigzajacej grafiki, szybko$¢. Nieco rzadziej internauci wskazywali na istotnosé¢
popularnosci bloga i aktywno$¢ ich czytelnikow przejawiajacej si¢ w ilosci
komentarzy, dyskusji, wymianie pogladow. Wypowiedzi udzielone w polu <inne>
potwierdzaja zatem wyzszo$¢ samej formy bloga i kreacji autora nad jego

popularnoécig?®,

4.1.2. Lifestreaming w procesie kreowania wizerunku

Obecnie polska blogosfera ma juz ustabilizowana pozycje zardbwno w
Internecie, jak i poza nim. Blogéw przybywa, poprawia si¢ tez jakosc
przekazywanych tresci, blogerzy sa coraz bardziej kreatywni w swoich
dziataniach, a zarazem coraz czesciej prowadza szeroko zakrojony biznes. Do
powszechnosci blogéw przyczynia si¢ takze rosngca popularnos$¢ zjawiska
lifestreamingu, czyli doslownie — nadawania na zywo lub przekazu

pokazujacego zycie codzienne, co moze by¢ realizowane zarowno w dostowny

287 Raport: Motywacje, zachowania i poglgdy autoréw i Czytelnikéw blogéw, Blox.pl, Gemius S.A,
2007.
28 |phidem, s. 24.
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sposob bezposredni czyli na przyktad poprzez narzg¢dzia takie jak InstaStories
czy Facebook Live, jak i bardziej posrednio poprzez wszystkie dostepne media
spoteczno$ciowe. Uzytkownik ma wigc do czynienia niejako z reality show, tyle,
ze w blogosferze i social mediach. Opis zjawiska lifestreamingu pojawit si¢ juz
w 1996 roku w projekcie prowadzonym przez Erica Freemana i Davida
Galerntera na Uniwersytecie w Yale. Jego celem bylo umozliwienie tworzenia i
dystrybuowania tre§ci poprzez wykorzystanie roznego rodzaju nowych
technologii®®®. Jak pisat Galernter: ,,The point of lifestreams isn’t to shift from
one software structure to another but to shift the whole premise of computerized
information: to stop building glorified file cabinets and startbuilding (simplified,
abstract) artificial minds; and to store our electronic lives inside” 2% .
Lifestreaming jest specyficzng praktyka spoleczno-kulturowa zachodzaca w
Sieci, a kazdy, kto publikuje cokolwiek dotyczacego jego zycia w Internecie,
moze by¢ nazywany lifestreamerem. Problematyke badawcza dotyczaca
lifestremingu podejmowali miedzy innymi Erick Schonfeld®!, Mizuko 1to?%? i
Rich Ling?®. Takze inni badacze podejmowali t¢ tematyke skupiajac sig, oprocz
samego zjawiska, roOwniez na towarzyszacych mu, takich jak przestrzenie
hybrydowe, media lokacyjne, rzeczywisto§¢ wzmocniona i inne. Rozwojowi
lifestreamingu sprzyja rozwdj spotecznego charakteru wielu platform oraz cheé
uzytkownikow do dzielenia si¢ z innymi swoim zyciem prywatnym i
poszukiwanie nowych drog kontaktu spolecznego i swojego miejsca w
spoteczenstwie sieci, ktore jest coraz bardziej rozwarstwione. John Urry sugeruje,
ze ,trafiamy na siebie jako na hybrydowych obcych”?®* gdyz jednoczesnie
probujemy dopasowac si¢ do wymagan interakcji, a zarazem chcemy pozostaé
centrum naszej sieci spolecznej. Pomdéc nam w tym moga media
spotecznosciowe i lifestreaming, dlatego tak chetnie z nich korzystamy — sami
decydujemy, kiedy i z kim nawigzujemy kontakt, jak dtugo ma on trwac, jak
bardzo by¢ intensywny i jaki procent swojego zycia chcemy pokazac

rozméwcom. W ten sposob ksztattujemy wiasny wizerunek i relacje spoteczne,

289 ywww.lifestreamblog.com, [dostep 10.11.2017].
290 £ Freeman, D. Gelernter, Lifestreams Project Home Page. Computer Science at Yale University,
http://cs-www.cs.yale.edu/homes/freeman/lifestreams.Html, [dostep 10.12.2017].
291 £ Schonfeld, Mining the Thought Stream. “TechCrunch” 15.02.2009, [dostep 12.12.2017].
292 personal, Portable, Pedestrian: Mobile Phones in Japanese Life, M. Ito, M. Matsuda, D. Okabe
(red.), Cambridge 2006.
28 R, Ling, New Tech, New Ties: How Mobile Communication is Reshaping Social Cohesion,
Cambridge 2008.
2943, Urry, Mobility and Proximity, “Sociology” 2002, Vol. 36, No. 2, s. 267.
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wspoétobecnos¢ z innymi. Jednostka nawigzuje wiele kontaktow online, sg one
réznorodne 1 tak samo réznorodnie moze nimi zarzadzaé. Moze to oczywiscie
prowadzi¢ do chaosu i1 napi¢é¢, dlatego sterowanie swoim wizerunkiem i
interakcjami w mediach spotecznosciowych jest tak istotne.

Obecnie termin lifestreaming oznacza forme transmitowania zycia
codziennego przez Internet, pozostawiania §ladow swojej bytnosci w Internecie,
autoeksplorowania swojej tozsamosci i transmitowania jej Szerszemu gronu
odbiorcow. Do transmisji z zycia uzytkownika ma wigc dostep kazdy, kto bedzie
tym zainteresowany. Wizerunek ksztaltowany jest na granicy offline i online, a
lifestreaming pozwala te dwie rzeczywistosci ze sobg potaczy¢. Proces ten moze
zachodzi¢ zaréwno na zywo (mamy woéwezas do czynienia z  live
lifestreamingiem), jak i po montazu filmu czy zdjecia. Lifestreaming moze
przybiera¢ rozne formy: tekstowa, zdjeciowa oraz filmowa i moze mieé
charakter postu na blogu, wideo czy postu w mediach spotecznosciowych, a
zatem obejmuje wszystkie dziatania podejmowane w Internecie przez vlogera
czy blogera. Niektorzy badacze zauwazyli juz, ze lifestreaming moze by¢
narz¢dziem kreowania wizerunku. Jessica E. Mullen sytuuje to zjawisko na
ptaszczyznie metody life design (ang. projektowanie zycia), a zatem okresla
lifestreaming jako metode projektowania zycia online 2 . Jesli bowiem
przeanalizuje si¢ kilkanascie lub kilkadziesigt form lifestreamingu danego
uzytkownika, wylania si¢ z nich jego obraz, powtarzajace si¢ wzory zachowania,
ktore tworza wizerunek.

Krzysztof Stachura wprowadza rozréznienie na dwa typy strumieni danych
powigzanych z ,,ja”. Pierwszy typ obejmuje wydarzenia z zycia codziennego
uzytkownika — badacz nazywa go egocentryczno-tozsamos$ciowym. Drugi
natomiast to typ instrumentalno-zawodowy, ktory skupia si¢ wokot funkcji
zwiazanych z praca, zainteresowaniami, pasjami i tym podobnymi?®®.

Jedna z badaczek socjologii Internetu, Alice Marwick, twierdzi, ze
lifestreaming jest forma pracy emocjonalnej i ksztaltowania swojego ,ja”.
Badaczka stwierdza, ze zjawisko ma zarowno pozytywne, jak i negatywne strony.
Po stronie pozytywow wymienia przede wszystkim poprawe relacji

interpersonalnych i wzrost pozycji spotecznej. Obecnos¢ online moze miec

2% ] E.Mullen, Lifestreming as a Life Design Methodology, Austin, 2010.
2% K Stachura, Nowe media i technologie tozsamosci. Lifestreaming jako praktyka spoteczno- kulturowa,
»Torunskie Studia Bibliologiczne” 2014, nr 1(12), s. 144.
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zasadnicze znaczenie dla zwigkszenia poziomu dobrostanu psychicznego oraz
kapitatu spotecznego jednostki. Negatywne konsekwencje lifestreamingu to
przede wszystkim trudnosci w zarzadzaniu prywatno$cig i zwiekszony poziom

stresu?®’

. W powszechnej opinii spotecznej lifestreaming wcigz uznawany jest za
niepowazny a nawet niebezpieczny?®®. Dlatego tez osoby stosujace tego rodzaju
praktyke w celu kreowania swojego wizerunku maja trudne zadanie i nie nalezy
ich dziatan bagatelizowac.

Dzieki kadrom rejestrowanym przez aparat czy kamere, takim jak tak
zwane ,.kr¢cenie z reki” uzytkownik ma mozliwo$¢ ogladania swiata oczami
vlogera lub blogera. Znajduje si¢ bowiem na miejscu tworcy, ma wrecz wrazenie,
ze ciatlo vlogera lub blogera jest przedtuzeniem jego wlasnego ciata, co jeszcze
bardziej przybliza go do tworcy i pozwala mu lepiej do$wiadczy¢ jego
rzeczywistosci. Ujecia sg czesto niewyrezyserowane lub rezyserowane w taki
sposob, by sprawialy wrazenie nierezyserowanych, co podnosi autentycznosé,
indywidualizm, naturalno$¢ i spontaniczno$¢ przekazu, czyli wszystkie aspekty
pracy blogeréw, ktore najbardziej cenig sobie ich odbiorcy i ktore odrozniajg
tego rodzaju przekaz od mediow masowych. Lifestreaming jest pozytywnie
odbierany przez uzytkownikow réwniez dlatego, ze oni sami czgsto z niego
korzystaja 1 nigdy nie wylogowuja si¢ z Sieci. W drugiej dekadzie XX wieku w
krajach rozwinigtych wigkszos¢ o0so6b aktywnie korzysta z medidw
spoteczno$ciowych tym samym publikujac w nich swoj lifestreaming. Z raportu
Digital in 2017 Global Overview przygotowanego przez We Are Social i
Hootsuite wynika, ze liczba aktywnych uzytkownikow social mediow na Swiecie
wynosi 2,789 miliardow, a 2,549 miliardéw z nich robi to przynajmniej od czasu
do czasu za pomocg urzadzenia mobilnego, co powoduje, ze jeszcze tatwiej jest
im dzieli¢ si¢ szczegdtami ze swojego zycia, gdyz moga 0d razu zrobi¢ zdjecie
czy nagra¢ relacj¢ i zamiesci¢ je w Sieci. Wspomniane liczby stanowig zarazem
wzrost 0 21% w stosunku do roku 2016. Polska zajmuje dwudzieste szoste
miejsce w rankingu krajow o najwyzszym wskazniku ludnosci korzystajacej
aktywnie z mediow spotecznosciowych. W Polsce korzysta z nich 39%
mieszkancow co stanowi 2% powyzej $redniej $wiatowe;j?%°.

Lifestreaming jest najpopularniejsza formg korzystania z mediow

297 A, E . Marwick, Status Update: Celebrity, Publicity and Self-Branding in Web 2.0., Nowy Jork 2010.
2% por, G. Lewicki, Fejs-frustracja, ,,Wprost” nr 37/2013.
2% Raport: Digital in 2017 Global Overview, We Are Social & Hootsuite, styczen 2017
https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview, [dostep 10.12.2017].
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spotecznosciowych, nawet jesli wigkszo§¢ uzytkownikéw nie robi tego
regularnie, tylko okazjonalnie dzieli si¢ swoimi przezyciami. Coraz wigcej
platform dostrzega ogromny potencjat lifestremingu i koncentruje budowanie
swoich funkcjonalnosci wokoét funkeji live, czyli przekazu na zywo tak, aby
jeszcze bardziej utatwi¢ uzytkownikom zamieszczanie tresci z ich zycia. Stad tez
rosngca popularno$¢ takich mechanizméw jak Facebook Live czy Insta Stories
wzorowane na gtownej funkcji Snapchata, czyli krotkich filmach, ktore przestaja
by¢ dostgpne po dwudziestu czterech godzinach. Relacje live mozna
przeprowadzi¢ takze na YouTube. Jak pokazujg badania, lifestreaming ma
niebagatelny wptyw nie tylko na zmian¢ w komunikacji migdzyludzkie, ale tez
na zmian¢ w postrzeganiu czlowieka jako cztonka spoteczenstwa, relacje
spoteczne i zarzadzanie nimi®®. Badania wskazuja, ze lifestreaming sprzyja
bardziej zréznicowanemu zarzadzaniu relacjami miedzyludzkimi, a wspolne
spoteczne praktyki i zainteresowania utatwiajg inicjacj¢ kontaktéw w mediach
spoteczno$ciowych. Rozne kanaty sg wybierane do zarzadzania r6znymi typami
relacji. Ankietowani w badaniu przeprowadzonym na Tajwanie i w Austrii przez
Margarite Kohl i Gerit Gotzenbrucker stwierdzaja, ze lifestreaming z jednej
strony umozliwia im pozostawanie w cigglym kontakcie z otoczeniem i tatwo
dostepna tacznosé, a z drugiej strony wymusza na nich stalg obecno$¢ w Sieci,
dodawanie nowych tresci 1 dzielenie si¢ szczegdlami ze swojego zycia
prywatnego, na co nie zawsze maja czas i ochote. Lifestreaming wspiera nowe
tryby ekspresji emocjonalnej, lecz uzytkownicy odczuwajg zanikanie
prywatnosci, presje spoteczng i1 rosngcg niecierpliwos¢ i che¢ porownywania si¢
z innymi*%*,

Bloger i jego zycie stajg si¢ elementem rzeczywistosci uzytkownika, a ich
oba lifestreamingi przenikaja si¢ wzajemnie, co sprawia, ze bloger lub vloger
staje si¢ jeszcze blizszy swoim obserwatorom, niejako wtapia si¢ w jego
spoteczno$ciowy ekosystem, poniewaz jego relacje z zycia przenikaja si¢ z
relacjami znajomych uzytkownika. Co wigcej, uzytkownik moze dzigki

lifestremingowi poréwna¢ opinie kilku blogerow na ten sam temat, poniewaz

300 Por. Wei, Ran & Lo, Ven Hwei, Staying connected while on the move/ Cell phone use and
social connectedness, “New Media & Society February” 2006 vol. 8 no. 1 53-7; S. Livingstone, L.
Haddon, Kids Online: Opportunities and Risks for Children, Bristol 2009; G.G6tzenbrucker, M.
Kohl, From "Log In" to "Always On" — Examining Communicative Practices of Managing
Relationships Among Young People, Wieden 2015.

301 G.Gotzenbrucker, M. Kohl, From "Log In" to "Always On" — Examining Communicative Practices
of Managing Relationships Among Young People, Wieden 2015.
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zdarza si¢, ze publikujg oni swoje zdanie na przyktad na temat danego produktu,
wydarzenia czy marki. W okresie grudniowym, kiedy przeprowadzatam badanie,
na wielu vlogach trwa tak zwany coroczny vlogmas, czyli seria codziennych
filmow, ktore sg publikowane od pierwszego do dwudziestego czwartego
grudnia i nawigzujg do tradycji chrze$cijanskiego kalendarza adwentowego,
ktéry uprzyjemnia czas oczekiwania na $wigta Bozego Narodzenia. Rowniez
wiele blogerek i vlogerek zaopatruje si¢ w kalendarze adwentowe — nie tylko te
klasyczne ze stodyczami, ale tez kosmetyczne lub modowe. Kalendarze sg dobrg
promocja marki, dlatego czesto blogerki po prostu otrzymujg je w ramach
wspotpracy reklamowej, ale tez niektore kupuja, co stanowi potwierdzenie ich
przywiazania do marki lub che¢ jej wyprobowania. Kazdego dnia otwierane jest
jedno okno kalendarza i autorka prezentuje znaleziony w nim kosmetyk czy
gadzet modowy, komentuje go, a jesli juz si¢ z nim spotkata — krotko recenzuje.
W takiej sytuacji, jesli kilka blogerek Iub vlogerek bedzie korzysta¢ z kalendarzy
tych samych marek, produkty, ktore codziennie zobaczg widzowie, beda
oczywiscie te same, ale opinie autorek mogg si¢ réznic.

Zdarzaja si¢ tez blogerki, ktore przeciwstawiajg si¢ poprawnosci
codziennego otwierania pojedynczych okienek po kolei i ... otwierajg od razu
wszystkie. Takim wyjatkiem od reguty blogerskiej poprawnosci w grudniu 2017
okazata si¢ Fashionelka, ktora otrzymata kalendarz kosmetyczny marki Lirene i
otworzyla cala jego zawarto$¢ od razu pokazujac relacj¢ na Insta Stories.
Skomentowata ten fakt w zabawny sposob, ze ,,zyje si¢ tylko raz”, nie kryjac
zarazem podziwu dla osob, ktore wykazuja si¢ wigksza niz ona cierpliwoscig |
potrafig otwieraé¢ kolejne okienka stopniowo®®2. To zresztg niejedyny przyktad,
kiedy Fashionelka przetamuje blogowe ,reguty gry” i postepuje inaczej niz
pozostali blogerzy modowi. W ostatni czwartek karnawatu, zwany w polskiej
tradycji Thustym Czwartkiem, wigkszos¢ badanych przeze mnie blogerow
publikowata na swoich kanatach zdje¢cia nawiazujace do tradycji jedzenia
paczkow i pytata widzow, ile juz paczkéw zjedli. Tymczasem Fashionelka na
Insta Stories przyznata, ze tego dnia nie zamierza ulegaé tradycji: ,,Widze ten
szal w necie na paczki. I wiecie co? Ja dzi$ nie zjem ani jednego paczka i nie
bedg bra¢ udzialu w tym wysScigu, bo nie lubi¢ kiedy kto§ mi moéwi kiedy mam

jes¢ paczka, kiedy pizz¢ a kiedy makaron. Jak mam na co$ ochotg, to to jem. A

302 Fashionelka Insta Stories, Www.instagram.com/elajza, [dostep 10.12.2017].
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dzi$ nie mam ochoty na paczki3%.

Jaka jest przyszios¢ lifestreamingu? W ktorg stron¢ bedzie podazac? W
tym miejscu moge jedynie wysnu¢ wnioski na podstawie wlasnych obserwacji i
teorii przedstawionych powyzej, poniewaz sytuacja zmienia si¢ dynamicznie. By
precyzyjnie okresli¢ mozliwe scenariusze, konieczna bylaby gl¢bsza analiza
zjawiska. Uwazam, ze lifestreaming bedzie przybiera¢ na sile, obejmujac
kolejnych uzytkownikéw Internetu, ktorzy, nawet jesli poczatkowo beda tylko
biernie przygladac si¢ praktykom innych lifestreamerdéw, wkrotce takze aktywnie
do nich dotacza. Lifestreaming bedzie istotny nie tylko dla uzytkownikow, ale
dla calego spoteczenstwa, poniewaz bedzie wptywal na zmiany spoteczne,
kulturowe czy polityczne — poczatki tych procesdow mozna obserwowac juz teraz,
kiedy media uzytkownicy chetnie angazujg si¢ w dziatania spoteczno-polityczne
i dokumentuja ich przebieg na swoich profilach spotecznosciowych. Taka
Sytuacja miata miejsce na przyktad podczas Czarnego Protestu w pazdzierniku
2016 roku czy w czasie Lancucha Swiatta, czyli protestow, ktore odbywaty si¢
latem 2017 roku przeciwko proponowanym przez Prawo i Sprawiedliwos¢
zmianom w ustawach o0 sadownictwie. Sita obu akcji znalazta swe
odzwierciedlenie w lifestreamingach w mediach spoteczno$ciowych roéwniez
0sob, ktore na co dzien nie angazuja si¢ w akcje polityczne I nie sg z nimi
utozsamiane a nawet deklaruja, ze nie interesujg si¢ polityka, miedzy innymi
blogerek modowych. Niektorzy badacze zjawiska lifestreamingu twierdza, ze

wspiera on kulture narcyzmu 2.0. Krzysztof Stachura przewiduje:

Za sprawa afordancji nowych technologii komunikacyjnych rozwingé
mogltby si¢ specyficzny typ jednostkowego samozadowolenia i przekonania o
wiasnej wyjatkowosci. Publikowanie powiazanych z Ja tresci skutkowaloby checia
kompulsywnego potwierdzania swojego statusu online, oczekiwaniem na
natychmiastowe zaspokajanie potrzeb i pragnieniem doceniania wlasnej aktywnos$ci
i tworczoéci w ponadprzecigtnym wymiarze. Miejsce spontanicznej konektywnosci
zajelyby nerwowa kompulsja i poczucie pustki powodowane koniecznoscig
wyciszenia swojej aktywno$ci i zmniejszenia Kkoncentracji na Ja. Mozliwo$é
otwartego kontaktu wpisana w logike komunikacji z wykorzystaniem sieciowych
platform spoteczno$ciowych zostataby =zastgpiona filtrowana, symulowang
otwartos$cia, w praktyce za§ brakiem mozliwosci nawiazania blizszych wigzi za

sprawa nowych technologii®®.

303 Ibidem, [dostep: 08.02.2018].
304 K.Stachura, Nowe media i technologie tozsamosci. Lifestreaming jako praktyka spoteczno-kulturowa,
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4.1.3. Grafika a kreowanie wizerunku. Selfie w kulturze narcyzmu

W dobie kultury obrazkowej Internet stat si¢ medium wizualnym, w
ktorym grafika w formie zdjeciowej, rysunkowej czy wideo czesto zastepuje
stowo pisane. Badacze moéwia wrecz o ,.cksplozji obrazow” 3% . Media
spoteczno$ciowe wspierajg ten proces, a platformy, ktorych nadrzedng funkcja
jest prezentowanie obrazoéw, zyskuja najwigksza popularno$é, co potwierdzaja
takze statystyki: uzytkownikow Twittera, czyli platformy zorientowanej na
przekazywanie krotkich wiadomosci tekstowych jest obecnie na $wiecie 328
milionéw, podczas gdy uzytkownikow Instagrama, platformy, ktérej celem jest
zamieszczanie zdjeé i krotkich filmow, jest na §wiecie 700 milionow>®.

W branzy modowej te roznice sa jeszcze wigksze, gdyz moda jest w
ogromnym stopniu zdominowana przez kulture obrazkowsg, a zaden z badanych
przeze mnie blogerow i vlogeréw nie posiada swego konta na Twitterze, Wszyscy
za$ posiadaja je na Instagramie. Zdjecia zamieszczane w mediach
spolecznosciowych umozliwiaja zwyklym uzytkownikom kreowanie swego
wizerunku, autoekspresje, a nawet zyskanie stawy. Alice Marwick nazywa to
zjawisko mikrocelebrity, czyli nasladowanie gldéwnego nurtu celebryckiego przez
zwyktych uzytkownikow®®’. Co wiecej, uzytkownicy, w tym takze blogerzy i
vlogerzy, nasladujg tez... sicbie wzajemnie. Czerpig inspiracje nie tylko pod
wzgledem ubran i dodatkow, ktore prezentuja na zdjeciach, ale nawet samych
zdje¢ — kadrowania, $wiatla czy ulozenia przedmiotéw. Bloger lub vloger, ktory
jako pierwszy zaproponuje inny rodzaj zdjecia, zostaje uznany za kreatywnego i
czesto jest nasladowany przez swoich obserwatorow, w tym takze innych
blogeréw i vlogerow.

Mikrocelebryta moze mie¢ mniej odbiorcow niz celebryta, jednak moga
by¢ oni bardziej zaangazowani, co przeklada si¢ na jego statystyki oraz
popularno$¢ w Sieci. Blogerzy i vlogerzy modowi moga by¢ okreslani mianem
mikrocelebrytow, rowniez dlatego, ze czesto nasladuja celebrytéw modowych,
takich jak modele, projektanci mody czy dziennikarze zwigzani z branzg

modowg. Blogerzy stylizuja swoje zdjecia na wzor tych, ktore zamieszczane sg

,,Torunskie Studia Bibliologiczne” 2014, nr 1(12), s. 148.

305 J. Bolter, Eksplozja obrazéw; [w:] A. Gwozdz (red.), Ekrany pismiennosci, Warszawa 2008, s. 120.
308 Raport: Statista — Statista — Facebook Inc. Dominates the Social Media Landscape, 07.2017.

307 Por. A. E. Marwick, Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy, “Public Culture” nr 27,
Duke 2015, s. 137-160.
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na profilach celebrytow. Blogerki modowe czg¢sto przyjmujg na zdj¢ciach pozy
modelek. W dobie mediow spotecznosciowych mikrocelebryta tym rozni si¢ od
celebryty, ze pokazuje, co robi i to jest istotne dla jego odbiorcow, zas celebryta
pokazuje kim jest i bez wzgledu na to, co zrobi, jego fani to zaaprobuja.
Odbiorcy mikrocelebrytow nie sg juz tak bezkrytycznie w nich zapatrzeni,
dostrzegaja ich wady, komentuja negatywnie posunigcia czy stylizacje, ktore si¢
im nie podobaja — a mikrocelebryci licza si¢ z nich zdaniem, w przeciwienstwie
do celebrytow, ktorzy nie zwazajg na krytyke ze strony widzow. Zdarza si¢, ze
mikrocelebryta zostaje celebryta, cho¢ w polskiej blogosferze modowej sg to
przypadki jednostkowe i de facto blogerki modowe, ktore moga by¢ uznane za
celebrytki, nie sa az tak rozpoznawalne, jak celebryci obecni w mediach
masowych. Ze zjawiskiem celebrytow wigze si¢ bowiem nie tylko wigksza
popularnos¢ i zasieg mediow masowych, ale tez wigksze fundusze, jakie moga
oni przeznaczy¢ na kreowanie i promocj¢ swojego wizerunku, nie tylko z
technicznego punktu widzenia, ale rowniez na inwestowanie w swoj wyglad za
pomocg zabiegdw kosmetycznych, poprzez medycyng estetyczna, stroj i dodatki,
co jak dotad pozostaje tylko czesciowo dostepne finansowo dla nawet
najbardziej znanych blogerek modowych. Wiele z nich deklaruje jednoczesnie,
ze nawet gdyby tego typu zabiegi (na przyktad zabiegi medycyny estetycznej)
byty w zasiegu ich mozliwosci finansowych, nie zdecydowalyby si¢ na nie i
rowniez za to cenig ich odbiorcy, gdyz blogerki i vlogerki sg w ten sposob
blizsze zwyklemu cztowiekowi, ktory rowniez nie chce lub nie moze poddac si¢
zabiegom medycyny estetycznej lub nie ma mozliwosci finansowych, by zy¢ w
taki sposob, jak robig to celebryci. Podczas gdy celebryci sa dla uzytkownika
niedo$cignionym aspiracyjnym marzeniem o bardziej luksusowym zyciu,
blogerzy i vlogerzy modowi jawig si¢ jako inspirujgcy, bliscy, a nawet
przyjaciele, do ktorych zawsze mozna si¢ zwrdci¢ (nawet jesli tylko poprzez
komentarz czy wiadomos$¢ prywatng). Mikrocelebryta jest wigc swego rodzaju
pomostem pomigdzy zwyklym uzytkownikiem mediow spotecznosciowych a
celebryta.

Przekonanie o wlasnej wyjatkowosci juz teraz jest do$¢ mocno widoczne
w dziataniach uzytkownikéw mediow spotecznosciowych, a zwlaszcza blogerow
1 vlogerdw, ktorzy zyja nimi na co dzien i czasami nawet nie ukrywaja swoich
narcystycznych sktonnosci. Z drugiej strony media spotecznosciowe zachecaja

do afirmowania siebie i swojego wizerunku dajac uzytkownikom poczucie
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sprawstwa, wigkszej pewnosci siebie, zarowno poprzez techniczne mozliwosci,
jakie daja uzytkownikom, jak na przyklad mozliwo$¢ udostgpniania swoich
zdje¢, wypowiedzi, komentowania wypowiedzi innych uzytkownikoéw i tym
podobne, jak i poprzez trendy w social mediach, takie jak selfie (ang. self-
portrait), czyli zdjecie przedstawiajace autora wykonane przez niego samego
najczesciej z aparatu trzymanego w reku. Jest to jedna z najpopularniejszych
kategorii zdje¢ zamieszczanych w mediach spotecznosciowycCh, ktora chetnie
postuguja si¢ takze blogerki i vlogerki. Pew’s Internet and American Life Project
podaje, ze 92% nastolatkow, ktorzy uzywaja mediow spotecznosciowych,
publikuje selfie*®, Jak twierdzi badacz izraelskich mediow spoteczno$ciowych,
Ori Schwarz: ,Jestesmy s$wiadkami zmiany od fotografowania innych by
konsumowaé¢ samemu, do fotografowania siebie by by¢ konsumowanym przez
innych”3%,

Podsumowujac swoje zdjecia z catego 2017 roku na Instagramie poprzez

310 Radzka stwierdzita,

funkcje Best Nine, czyli dziewi¢¢ najlepszych zdje¢ roku
ze najbardziej popularne na jej profilu byty miedzy innymi selfie, natomiast inne
tre$ci, mimo ze jest ich na jej kanatach wiegcej, nie cieszyly si¢ az takim
zainteresowaniem. We wspomnianym zestawieniu az cztery zdjgcia to selfie.
Vlogerka skomentowata ten fakt stowami, ze ,,optaca si¢ robi¢ selfie, bo sg
najbardziej popularne (...) czarno na biatym przepis na popularnego Insta.
Ksigzki, kultura, architektura, filmy, moda... Radzka, z czym do ludzi kobieto, z
czym do ludzi?”®,

Fenomen selfie zostal zauwazony takze przez akademikow3!2, a samo
stowo otrzymato tytut stowa roku 2013 wedtug Oxford Dictionary. Zjawisko nie
jest oczywiscie nowe, poniewaz autoportret to klasyczna forma w sztuce

stosowana przez artystow od wiekow, jednak dzigki wykorzystaniu mozliwosci,

jakie daja media spoteczno$ciowe, autoportrety nigdy jeszcze nie byly tak

308 . Madden, Teens, Social Media, and Privacy, Washington, DC: Pew Research Center, Internet and
American Life Project, https://www.pewinternet.org/2013/05/21/teens-social-media-and-privacy/,
2013.

309 0, schwarz, On Friendship, Boobs, and the Logic of the Catalogue Online Self-Portraits as a
Means for the Exchange of Capital, “Convergence”, nr 2, 2010, s. 165.

310 Najlepszych tj. o najwigkszej ilosci interakcji — polubieni, komentarzy i udostepnien.

311 Radzka Instagram Wwuw.instagram.com/radzka, dostep 26.12.2017

312 Wielu badaczy zajmuje sie zjawiskiem selfie z roznymi jego aspektami. Warto wymieni¢ m.in.:
aspekt autobiograficzny (J. Rettberg, Seeing Ourselves Through Technology How We Use Selfies, Blogs
and Wearable Devices to See and Shape Ourselves, Londyn 2014), aspekt tozsamosci (A. Marwick,
Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy, Duke 2014), aspekt ciata i jego seksualnosci (P.
Nixon, I. Diisterhoft , Sex in the Digital Age, Routledge 2017) i inne.
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powszechne i dystrybuowane na tak szerokg skalg. Autoportret w kulturze
wizualnej medidow spoteczno$ciowych staje si¢ nadrzedng, mozna by rzec —
osobng — Kategorig gatunku, jakim jest fotografia. Jednym z aspektow majacych
wptyw na popularnos¢ selfie jest wspolnota przyjemnosci, czyli kategoria relacji
spotecznych powstajacych na bazie wzorcow kulturowych pomiedzy ludzmi
pozostajacymi w regularnych stosunkach towarzyskich3!3. Jak pisat Florian
Znaniecki, wiele osob wchodzi ze soba w specyficzny rodzaj relacji spotecznych,
ktorych gléwnym celem jest rozrywka. Takie relacje odnosit on do grup
miejskich, jednak mozna je analogicznie przenies¢ takze na grunt mediow
spoteczno$ciowych.

Jak wspomniatam, wokot blogera lub vlogera moze stworzy¢ si¢ grono
jego odbiorcow, ktorzy naleza do owej wspolnoty, kontaktujg sie¢ zarowno z
blogerem, jak i pomigdzy soba nawzajem. Blogerzy uzywajg selfie do
dostarczania swoim fanom informacji na temat tego, jak zyja, co robia, co lubia.
Takie dziatania maja charakter zintegrowany i sg podejmowane w celu
dostarczania satysfakcji obu stronom. Opieraja si¢ na osobistym prestizu i
kreowaniu wizerunku. Selfie jest rodzajem zdjgcia czgsto robiong przez
blogerow. Inng jego forma jest film, w ktérym autor takze trzyma kamerg w rece
I nakierowuje ja na siebie. Czasami robi to, by co$ opowiedzie¢, ale czesto
uzywa aparatu dostownie jako lustra — na przyktad przeglada sie w podgladzie,
poprawia makijaz i tym podobne. Jego odbiorcy stajg sie wtedy dostownie
lustrem, w ktorym si¢ przeglada. Warto odnotowaé, ze kazde selfie moze by¢
inne, w zalezno$ci od tego jakiego autorka uzyje filtra, na jakim tle si¢
sfotografuje, w jakim otoczeniu innych osob, jak bedzie ubrana i umalowana,

jaka bedzie mie¢ mimike czy gestykulacje:

Fotografia jest rodzajem wypowiedzi, niesie ze sobg przekaz lub, ze sama
nim jest (...) fotografia stanowi wypowiedzZ <niepetng>, ktorej czytelnos¢ zalezy od
jakiego$§ zewnetrznego zestawu warunkoéw i zalozen. To za$ oznacza, ze sens
kazdego przekazu fotograficznego z koniecznos$ci zdeterminowany jest przez

kontekst314,

Na przyktad selfie ze znang osoba, celebryta, politykiem, aktorem czy

nawet innym blogerem, ktory jest bardziej popularny (ma wigcej obserwatorow)

313 F, Znaniecki, Relacje spoteczne i role spoteczne, Warszawa 2011, s. 231.
SUA. Sekula, Spoteczne uzycia fotografii, Warszawa 2010, s. 14.
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sprawia, ze w oczach odbiorcéw wizerunek blogera zmienia si¢. W zaleznosci od
tego z kim si¢ fotografuje, jego prestiz moze rosnag¢ lub male¢. Nawigzywanie
wspotpracy z innym blogerem lub vlogerem wiaze si¢ czgsto ze wzrostem liczby
obserwatorow, poniewaz do grona statych obserwatorow dolaczajg obserwatorzy
drugiej osoby. Z tego powodu blogerzy i vlogerzy chetnie fotografuja sie (juz
samo zdj¢cie jest rodzajem wspotpracy), kreca filmy czy podejmuja wszelkiego
rodzaju inne wspolprace z blogerami i vlogerami, ktorzy maja wigksze od nich
zasiegi ogladalnosci lub wigkszg liczbe obserwatorow. Czasami robig to jednak z
czystej sympatii do drugiej osoby — szczerg sympatic mozna zauwazy¢
zwlaszcza, kiedy wspotobecnos¢ na zdjeciu czy w filmie dwoch oséb powtarza
si¢ regularnie lub gdy osoby te czg¢sto wspominaja o sobie nawzajem.
Przyktadem takiej przyjazni, ktéra miata swoj poczatek whasnie na YouTube, jest
Szusz i StylizacjeTV. Weronika i Karolina przyjaznia si¢ od kilku lat, zapraszaja
wzajemnie na swoje prywatne uroczystosci (na przyklad §lub), reklamuja
wzajemnie swoje produkty (obie prowadza sklepy internetowe), a przy okazji
takze polecajg kanat swojej kolezanki, co zwigksza liczbe wyswietlen.

Oczywiscie kazdy z odbiorcow moze w indywidualny sposob
zinterpretowac te dziatania, dlatego nie mozna jednoznacznie okresli¢, ze na
przyktad zdjecie ze znanym i cenionym aktorem spowoduje u wszystkich
odbiorcow zwigkszenie pozytywnej opinii o blogerce, gdyz na przyktad
niektorzy moga owego aktora nie lubié.

Selfie to oczywiscie niejedyny rodzaj zdj¢¢ i grafik zamieszczanych przez
blogerow i vlogeréw. Zdjecia zamieszczane sg gtdwnie na Instagramie, ktory jest
kanatem ukierunkowanym witasnie na fotografie. Jakich filtrow bloger uzywa,
jakiej jakosci sa jego zdjecia, czy sa oryginalne (zardéwno pod wzgledem
prawnym jak i kreatywnym), co przedstawiaja — wszystkie te czynniki maja
wplyw na ogdlny wizerunek blogera. Niektorzy z nich publikujg takze porady na
temat tego, jak robi¢ dobre zdjecia do medidw spoteczno$ciowych. Jedna z
blogerek, Kasia Tusk, wydata nawet jesienig 2017 roku na ten temat ksigzke
Make Photography Easier, ktora tytulem nawigzuje do nazwy jej bloga Make
Life Easier. Tworcy, ktorzy chca zyska¢ popularno$é, muszg zatem posiadac
wyspecjalizowang wiedze w zakresie korzystania z programéw graficznych do
obrobki zdje¢ oraz mie¢ zmyst artystyczny. Zwlaszcza w branzy modowej
zdjecia majg ogromne znaczenie dla wizerunku. Odbiorcy cenig sobie wysoka

jakos¢ strony wizualnej 1 czesto przywiazuja do niej wigksza wage niz do strony
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jezykowej. W Internecie znalez¢ mozna posty na forach, gdzie uzytkownicy
publikujg setki postow krytykujacych zaniedbania strony wizualnej bloga czy
innego kanalu blogera. Taka sytuacja ma miejsce w przypadku Szusz, ktéra
usuwa wszystkie negatywne komentarze na swoich kanatach i dlatego jej
obserwatorzy zdecydowali si¢ publikowac je gdzie indzie;.

W rozwoju fotografii w blogosferze modowej ogromny postep w technice,
pozach (doswiadczenie blogerki — modelki), obrobce zdje¢. Wystarczy poréwnaé

zdjecia z poczatku bloga i kilka lat pdZniej, czyli w roku 2017:

3 |74 : ;|

L |

Oba zdjecia pochodzg z bloga szafasztywniary.blogspot.com

1) Post z dnia: 19.12.2007 .
2) Post z dnia: 05.11.2017 r.
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‘\4;‘”_ - ¥ =
Oba zdjecia pochodza z bloga fashionelka.pl

1) Post z dnia 18.04.2010 .
2) Postz dnia 18.12.2017 .

Zdjecia lub filmy w blogosferze modowej maja na celu ukazanie stylu blo-

gera lub vlogera, jego podej$cia do mody, tworzenia wtasnych stylizacji lub ko-
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piowania trendow. Blogerzy modowi Czesto sg krytykowani za to, ze pokazywa-
ne przez nich stylizacje sa mato realne, dalekie od rzeczywistosci i niezgodne z
tym, co naprawdg¢ nosza na co dzien lub w co moglaby si¢ ubra¢ ich przeci¢tna
czytelniczka. Niektorzy z nich, jak na przyktad Kasia Tusk, sami krytykujg ten

proceder:

(...) Im dtuzej prowadzg strong i im bardziej staram si¢ podglada¢ inne osoby
z blogowej branzy, tym czeéciej widze, jak niewiele kobiet pokazuje na swoich pro-
filach rzeczywisto$¢. Jak niewiele z nich publikuje w sieci ich prawdziwy styl. Nie
wtedy, gdy przez godzing stoja przed szafg i wychodza na pigtnascie minut na ze-
wnatrz w misternej stylizacji, aby zrobi¢ jedno zdjgcie i sekunde pozniej przebraé
si¢ w co$, co naprawde chcg nosi¢ (czyt. wktadajg ptaskie buty, otulaja Si¢ puchowa
kurtka i biorg ze soba mndstwo rzeczy, ktore nie zmiescity si¢ do ich mikroskopij-
nych torebek — wygladaja wtedy bardziej jak wielbtady niz blogerki modowe). I czy
W ogole mozna uzna¢, ze ten styl maja, jesli nie utrzymuja go w codziennych sytua-
Cjach tylko kreuja jedynie na potrzeby zdjec? Czy blogi nie powstaty wiasnie dlate-
go, aby pokazywa¢ prawdziwe osoby, prawdziwe sytuacje i prawdziwe stroje, a nie
wyrezyserowany spektakl, ktory trwa tylko chwile, ale i tak potrafi wpedzi¢ nas w
kompleksy? No c6z, prawda jest taka, ze po wyjsciu z hotelu musiatam jecha¢ potto-
rej godziny autobusem na targi tkanin w poszukiwaniu nowosci dla MLE Collection
(to oznacza jakie$ pi¢¢ godzin chodzenia w t¢ i z powrotem), po targach mialam
chwile aby co$ zjes$¢, a pdzniej ruszytam prosto na lotnisko. Musiatam wigc wziaé ze
soba torbe ze wszystkimi rzeczami, wlozy¢ plaskie buty i liczy¢ na to, Ze nie zacznie
padag, bo nie miatam przy sobie parasola. Oczywiscie, gdybym si¢ uparta, to pewnie
zdazytabym zrobi¢ zdjecia, ktorych oczekuje sie od blogerek, ale po co, skoro w

prawdziwym zyciu wybratabym trampki i sweter?31

| cho¢ jej rozwazania wydajg si¢ odzwierciedla¢ racjonalne podejscie do
zdje¢ mody, w komentarzach od czytelnikéw mozna przeczytaé, ze oczekuja oni
czego$ innego: ,,masz racje, ale ja czasem lubi¢ popatrze¢ na misterne kreacje
majac $wiadomos¢, ze to tylko przebranie na chwile (...)”%!® — pisze czytelniczka
Ola. Wtéruje jej uzytkowniczka Jolanta: ,,rozumiem ogolne przestanie dzisiej-
szego wpisu, ale wydaje mi sie, ze po to zaglada si¢ na r6zne blogi modowe, ze-
by wiasnie zaczerpna¢ inspiracji. Gdyby pokazywano na nich wylacznie tak

zwyczajne stylizacje, to nikt nie wchodzitby na strony blogerek, bo czego w ta-

315 Blog Make Life Easier, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/, [dostep 18.02.2018].
316 |bidem, dostep [18.02.2018 r.].

197


http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/

kim wypadku mozna by na nich szuka¢, skoro takie zestawy ubraniowe nieu-
stannie widzimy na ulicy?”3'’.

Fotografie w blogosferze to swoisty modowy performance. W tym przy-
padku przedstawienie zachodzi bez fizycznej obecnosci performera, ktorym jest
bloger lub vloger, a jego dokumentacjg sa zdjecia i filmy zamieszczane przez au-
tora w mediach spotecznos$ciowych: ,,Performator czyni wskazane przez siebie
rzeczy, sytuacje, konteksty performatywnymi przez to, jak dziata na nie w swo-
im otoczeniu, dzieki wlasnym, okreslonym srodkom artystycznym. Na przykiad
szafiarki ubierajg si¢ w skomponowane przez siebie zestawy ubraniowe — samo
przebieranie, ubieranie, nakladanie rzeczy bywa uwieczniane na zdjg¢ciach oraz
krotkich filmikach, zataczanych na blogach, jednakze dopiero §wiadomy i w
peli zaplanowany perfomance stanowi zdjgcie czy nagranie z takiej sesji. Uka-
zani na blogu modele eksponuja swoj pomyst na wtasng kreacj¢, whasny trend.
Akt performatywny zachodzi za$ wtedy, gdy trendy te sg ogladane, komentowa-
ne 1 by¢ moze powielane przez uzytkownikow blogéw — przez gosci poszukuja-
cych na blogach inspiracji modowych, a czestokro¢ i przez statych wielbicieli
wybranych blogéw, wybranych szafiarzy”38,

Prezentowanie swoich pomystow na stylizacje, swojego stylu, kontakt z
odbiorcami ma charakter performatywny rowniez dlatego, poniewaz dziatania te
sa dla kazdego blogera wyjatkowe, indywidualne, bo kazdy z nich ubiera si¢
inaczej, ma inny styl, inne poglady, inny charakter. Stylizacje czy poglady bywa-
ja szokujace, kontrowersyjne, sktaniajagce odbiorcow do dyskusji. W ten sposob
blogerzy i vliogerzy oddziatuja emocjonalnie na swojg widownig, co zbliza ich
dziatalno$¢ do performance'u, ktory opiera si¢ na ujawnianiu swojego wnetrza,
pokazywaniu swoich mysli i odczué. Blogerzy i vlogerzy modowi robiag to za
pomoca mody, ale nie tylko, poniewaz performatywne sg wszystkie elementy ich
dzialalnosci. Blogi 1 vlogi mozna okre$li¢ mianem sztuki, podobnie jak sztuka
jest moda. Niektorzy jednak maja watpliwosci co do jakosci owej sztuki perfor-
mance'u w blogosferze: ,,Przekaz ptynacy ze sztuki performance to wiara w
sztuke, w moc sztuki 1 w szczegdlng role artysty, ktory jest straznikiem jej war-
tosci (wartosci sztuki samej w sobie, a nie tylko konkretnego jej nurtu) oraz pet-

ni funkcje wobec spoteczenstwa — jako jego krytyk i sumienie, straznik wolnosci

317 Ibidem, [dostep 18.02.2018 r.].
318 A. Wasilewska- Stawiak, K. Mikotajczyk, Blogowanie jako forma komunikacji: performatywnosé
zjawiska szafiarzy, ,,Poznanskie Studia Polonistyczne”, Seria Jezykoznawcza, t. 20 (40), z. 1, s. 48.
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i moralnosci. Artysta w sztuce urynkowionej zawsze jest podejrzany, ze mowi i
robi co$ dla reklamy swojego produktu — przez co wiarygodnos¢ spoteczna sztu-
ki staje sie niska” — pisze Lukasz Guzek®™®.

Za pomocg performance blogerzy i vlogerzy kreujg nowa przestrzen rze-
czywistosci. Elementem tego performance jest rowniez warstwa leksykalna blo-

gosfery.

4.1.4. Jezyk blogerow i vlogerow a kreowanie wizerunku

Jezyk definiuje si¢ gtoéwnie poprzez jego funkcje komunikatywna, co
taczy go z gtéwna funkcja mediow spotecznosciowych, jaka jest komunikowanie
si¢ uzytkownikéw miedzy sobg. Robig to gléwnie za pomoca specyficznego
jezyka. Jezyk jest wigc podstawa relacji spolecznych w mediach
spoteczno$ciowych. Na ich uzytkownikach, zwtlaszcza tych, ktérzy wywieraja
wplyw na innych, czyli miedzy innymi blogerach i vlogerach, spoczywa zatem
ogromna odpowiedzialno$¢ za to, jak ksztattuje si¢ wspodiczesny jezyk. Jezyk
blogosfery przenika nie tylko do $wiadomosci jej uzytkownikow, ale tez do
mediow masowych, ktore coraz czgéciej odzegnuja si¢ od oficjalnego,
formalnego jezyka na rzecz bardziej zrozumiatego dla uzytkownikow 32°
Internetu, ktorych jest wiecej niz kiedykolwiek. Za pomoca réznego rodzaju
jezyka, na przyktad perswazji jezykowej, blogerzy i1 vlogerzy moga ksztaltowac
postawe swoich odbiorcéw, na podobnej zasadzie jak czynig to media masowe,
jednak przewagg blogosfery jest fakt, ze blogerzy wydajg si¢ by¢ blizej odbiorcy.
O ile jezyk pisany na blogu czy w tresci postow na Facebooku i Instagramie nosi
znamiona bardziej zaplanowanego i oficjalnego, cho¢ kierujac si¢ zdaniem
Waltera Onga mozna raczej stwierdzi¢, ze jezyk pisany w Sieci potozony jest na
pograniczu oralnosci i piSmiennosci lub ze jest to oralno$¢ wtorna, czyli
zjawisko, ktore polega na ,przeksztalcaniu wyrazen werbalnych z pomoca
elektroniki®?!, natomiast Thomas Farell nazywa to zjawisko ,,pi$miennoscig

9322

oralng™>**, 0 tyle jezyk mowiony w relacjach na zywo czy na InstaStories jest

319 ;.. Guzek, Przez performance do sztuki, ,,Didaskalia” nr 69/2005, s. 10.

320 por.: M. Steciag, ,,Ludzki jezyk” w radiowych rozgtosniach komercyjnych, [w:] Zielonogorskie
seminaria polonistyczne 2001, S. Borawski, J. Brzezinski (red.), Zielona Gora 2002, s. 407-417.

321 W. Ong, Oralnosé i pismiennosé. Stowo poddane technologii, ttum. J. Japola, Lublin 1992, s. 182.
322 1. 3. Farrel, Secondary Orality and Consciousness, [w:] Media, Consciousness and Culture
Explorations of Walter Ong s thought, B. Gronbeck, T. J. Farrel (red.), New Bury Park — London — New
Delhi 1991.
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duzo bardziej spontaniczny, peten btedow, zajaknieé, jest typowym jezykiem
méwionym. Oba te rodzaje mozna jednocze$nie zaklasyfikowa¢ do kategorii
cyber jezyka, ktory, jak podaje Tomasz Piekot, charakteryzuje si¢ nawigacja,
mulisensorycznoscia, interaktywnos$cia i wirtualnoscia®?. Kazdy kanal mozna
zaklasyfikowa¢ do nieco innej podgatunkowosci ze wzgledu na uzywany w nim
jezyk, co zbliza kanaly medidw spotecznosciowych do klasycznej definicji
gatunku, jak rowniez jezyk uzywany na kazdym z kanatdow zapewni tworcy
nieco inny wizerunek. Z tego tez powodu u wielu blogerow 1 vlogerow mozna
zauwazy¢ komentarze odbiorcow, ktorzy twierdzg, ze preferuja wiasnie takie,
spontanicznie, ,,luzne” rodzaje wypowiedzi, a nie post na blogu, ktory przeszedt
korekte i jest starannie zaplanowany.

Jezyk w social mediach zalezy od gatunku: inny jest w gatunkach matych,
mini i drobnych. Najwi¢kszym spo$rod nich i zarazem najdtuzszym pod
wzgledem tresci jezykowej jest post na blogu lub film na viogu. Dominujacym
rodzajem jezyka blogeréw i vlogerow w mediach spotecznosciowych jest mowa
potoczna. Nieformalny charakter komunikacji pozwala na dynamicznie
zmieniajace si¢ komunikaty, luzny styl, stosowanie jezyka potocznego i
kolokwializméw. Juz od 1989 r. mozna obserwowal znaczng eckspansje
potocznosci do jezyka oficjalnego, zwlaszcza w polityce czy reklamie. W drugiej
dekadzie XXI wieku uzytkownicy oraz tworcy sa do tego przyzwyczajeni.
Potoczno$¢ jest takze srodkiem perswazyjnym, Ktory pozwala na zmniejszenie
dystansu miedzy nadawcg a odbiorcg oraz kreowanie ich wizerunku, a zatem te
elementy, ktore sg kluczowe dla komunikacji w mediach spotecznosciowych,
czgsto w odrdznieniu od medidw tradycyjnych. Potoczno$¢ wypowiedzi w
mediach spoteczno$ciowych podkresla emocjonalny i bezposredni charakter
komunikacji. Opisy sg obrazowe 1 proste do zrozumienia przez odbiorceg, co
wazne, gdyz odbiorca ma charakter grupowy. Potocznos¢ jest dobrze rozumiana
przez odbiorcow, przyciaga ich uwage, poniewaz jest atrakcyjna, luzna i tworzy
nieformalny charakter komunikacji, ktorzy odbiorcy lubig. Jak pisze Maria
Wojtak:

Potoczno$¢ rozpatrywana na plaszczyznie tekstu zyskuje na komunikacyjnej

atrakcyjnosci dlatego, ze pozwala nada¢ wypowiedziom znamiona komunikatow

323 T. Piekot, Stowo w kulturze multimediéw, [w:] A.Dytman-Stasiefiko, J. Stasienko (red.),
Jezyk@multimedia, Wroctaw 2005, s. 290.
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nastawionych na kontakt z drugim cztowiekiem, umozliwia ucieczke od abstrakeji,
w strong mowienia czy raczej pisania konkretnego, bliskiego codziennemu

do$wiadczeniu, obrazowego i zaangazowanego®2*,

Jerzy Bartminski mowi o tym, ze jezyk potoczny, nazywany tez czesto
stylem potocznym jest ,pierwszym jezykiem” cztowieka, co podkresla, ze
wlasnie ta odmiana jezyka ogolnego jest jako pierwsza adaptowana przez
dziecko, gdy uczy si¢ ono mowi¢. To odmiana prosta i bliska wszystkim
natywnym uzytkownikom j¢zyka. Bartminski wyroznia w stylu potocznym kilka
rejestrow: neutralny i emocjonalny oraz swobodny i staranny. Rdznica w
rejestrach zestawionych w pierwszej parze zalezy od stopnia ekspresywnosci
nadawcy: im silniej stownictwo neutralne (opisujgce) uzupelniane jest o
elementy, ktore $wiadczg o subiektywnym podejsciu do wypowiedzi, tym
mocniej przechyla si¢ ono w strone¢ rejestru emocjonalnego, ktory nazywa si¢
takze Kkolokwialnym. Wilasciwosci 1aczace te rejestry to konkretno$¢ i
antropocentryzm. Uzycie stownictwa neutralnego wigze si¢ z rejestrem
starannym, a wigc charakterystycznym dla kontaktow o wigkszym stopniu
oficjalnoséci, niz w przypadku rozmoéw rodzinnych czy kolezenskich, ktore
wchodza w sfere rejestru swobodnego.3?® Wedtug Zbigniewa Klocha potocznoéé
»(...) jest istotnym elementem do$wiadczenia egzystencjalnego, a zatem i
aktualnego rozumienia rzeczywistosci. Potoczne do$wiadczanie kultury w
duzym stopniu wpltywa na przekonania, czym jest $wiat i jak w istocie
wyglada” 3% . Przejawy stylu potocznego w blogosferze modowej mozna
odnalez¢ w postaci:

- dzielenia si¢ wlasnymi uczuciami na temat komentowanego stroju oraz
na temat stanu ducha, aktualnej pogody, planéw na przysztos¢ i tym podobne;

- skrotowcow, na przyktad: mega, spoko, hiper;

- emotikonow;

- opinii blogera o aktualnych trendach modowych przedstawionych w
potocznym stylu;

- wykrzyknien;

324 . Woijtak, Potocznosé w tekstach prasowych, [w:] G. Szpila, Jezyk trzeciego tysigclecia ll t. 1,
Krakow 2002, s. 21.
325, Bartminski, Styl potoczny, [w:] Potocznosé w jezyku i kulturze, J. Anusiewicz, F. Nieckula (red.),
Jezyk a Kultura, t. 5, Wroctaw 1992, s. 37-54.
326 7. Kloch, Potocznosé i wypowiadanie. Przyczynek do antropologii codziennosci, ,,Studia Litteraria
Polono-Slavica” 2008, t. 8, s. 191-192.
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- zapytan.

Jezyk blogerow jest nie tylko potoczny, ale tez w wielu przypadkach skrajnie
uproszczony: ,,w celu jak najszybszego i najtatwiejszego kontaktu z odbiorcami,
tworcy blogdw upraszczaja zasady gramatyki. Formy, ktérych uzywaja nigdy
wczesniej nie bytyby dopuszczalne w tradycyjnych publikacjach”®?” — twierdzi
David Crystal. Skrajnie uproszczonym, czy wrgcz ubogim, jezykiem postuguje
si¢ Maffashion, ktérej dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych ogranicza si¢
glownie do zdje¢. Jedynym kontrolerem jezyka bloga jest jego autor, lub
ewentualnie jego pracownicy, a zatem tekst nie przechodzi gruntownej korekty
jezykowej, jak to ma miejsce w przypadku innych publikacji, na przyktad w
mediach internetowych. Jezyk jest zatem duzo bardziej spontaniczny, co jest
spojne z wizerunkiem kreowanym przez blogeréw jako osob spontanicznych i
szczerych, ktore wypowiadajg si¢ zgodnie z tym, jak mysla.

Zjawiskiem bliskim potocznosci jest ludycznosé i karnawalizacja jezyka.
Zmiany zachodzace w jezyku sa konsekwencja zmian tozsamo$ciowych spote-
czenstwa, ktore coraz chetniej zwraca si¢ ku ludycznosci. Dyskurs ludyczny sta-
nowi jeden z podtypéw dyskursu rozumianego jako ,,bardzo ztozony, wielowy-
miarowy fenomen poznawczo-jezykowo-komunikacyjno-kulturowy” 328 . Lu-
dyczno$¢ nawigzuje bezposrednio do tytutu ksigzki Johana Huizingi Homo lu-
dens. Zabawa jako zZrodto kultury, w ktorej autor podkresla, ze celem zbadania
ludycznosci jest ,,nie to, jakie miejsce zajmuje zabawa pomiedzy pozostatymi
zjawiskami kulturalnymi, lecz o to, jak dalece sama kultura ma charakter zaba-
wowy*2, We wspdtczesnych mediach dyskurs ludyczny widoczny jest na wielu
polach: wnika w obreb zar6wno nowych, jak i istniejacych juz gatunkow, widac
go w prasie, telewizji (w postaci na przyktad programow rozrywkowych), re-
klamach, w Internecie. Z pewnoscig gatunki mediow spoteczno$ciowych mozna
wlaczy¢ w obregb dyskursu ludycznego, a jedng z ich gtownych funkcji jest roz-
rywka.

Wedtug Jerzego Bralczyka wspolczesna polszczyzna staje si¢ towarem na

sprzedaz, tworzywem zabawy slownej, podstawowym elementem karnawaliza-

327 D, Crystal, Language and the Internet, Cambridge 2006, s. 245.

38 5. Gajda, Wspétczesny polski dyskurs komiczny, [w:] J. Mazur, M. Ruminska (red.), Humor i
karnawalizacja we wspétczesnej komunikacji jezykowej, Lublin 2007, s. 13.

329 J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako zrédto kultury, ttum. M. Kurecka, W. Wirpsza, Warszawa
1985, s. 8.
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cji®®. We wspotczesnych mediach, migdzy innymi spotecznosciowych, karna-

walizacja objawia si¢ migdzy innymi duzg emocjonalnoscig wypowiedzi, co wi-
da¢ takze w wypowiedziach blogerow modowych, ktdrzy czgsto postuguja si¢
takimi formami jak zart, gra jezykowa, dowcip jezykowy i tym podobne, ktore
wchodzg w sktad ludycznosci jezyka. Ludyczno$¢ natomiast to ,,charakter za-
bawowy, rozrywkowy” lub ,,sktonno$¢ do zabawy, rozrywki”**l. Bogdan Wal-
czak twierdzi, ze ludyczno$¢ mozna wpisa¢ w schemat komunikacji Romana Ja-

kobsona w ramach funkcji ekspresywnej (emotywne;j) jezyka:

Jak wiadomo, juz dzi$ funkcja ekspresywna — jezeli nie przez wszystkich je¢-
zykoznawcow, to przynajmniej przez ich wiekszo$¢ — rozumiana jest bardzo szeroko.
Oprocz jej ,klasycznych” przejawdw, ktorym poswiecone jest dzieto StaniStawa
Grabiasa, wlacza si¢ w jej obreb wszelkie przejawy ekspresji mimowolnej (nieu-
$wiadomionej), czyli swoistej (przynajmniej w czeéci nie do uniknigcia) autocharak-
terystyki nadawcy. Ekspresja $wiadoma, zamierzona dotyczy réznych rodzajow (ty-
poéw) emocji. Jednym z nich, jak dowodzi empiria jezykowa — wszechobecnym (da-
jacym sie obserwowac zawsze i wszegdzie) w podstawowych, uniwersalnych odmia-
nach formalno-funkcjonalnych: potocznej i artystycznej, jest sktonno$¢ do zabawy,
do rozrywki, czyli po prostu ludycznosc¢, przejawiajaca sie w jezyku w sktonnosci
do zartu, dowcipu jezykowego, zabawy lub gry jezykowej. Sadze, ze tego rodzaju
odmiang funkcji ekspresywnej (emotywnej) mozna by okre$li¢ mianem funkcji lu-
dycznej, ktora tym samym wpisywataby si¢ w najpowszechniej przyjmowany model

funkcji jezyka, czyli model Romana Jakobsona®32,

W przypadku blogerow 1 vlogerow modowych ludyczno$¢ spetia po-
dwojna funkcje: zardwno jezykowa, jak i tematyczng, poniewaz moda 1 wszelkie
czynnosci z nig zwigzane, takie jak tworzenie stylizacji, kupowanie ubran i do-
datkoéw, wyszukiwanie trendéw oraz tworzenie nowych, jest rodzajem zabawy,
co blogerzy i vlogerzy czgsto podkreslaja. Gatunkowos$¢ niektérych kanatow
sprzyja cze¢stszej 1 bardziej wyrazistej formie ludycznos$ci niz innych. Na przy-
ktad nagrywana telefonem relacja z zycia codziennego i publikowanie jej na In-
sta Stories pozwala na bardziej swobodny, zartobliwy styl wypowiedzi. Insta-
gram daje tez mozliwo$¢ dodania do relacji emotikondéw, rysunkow czy innych

obrazkow, ktore moga postuzyé jako wzmocnienie rozrywkowego przekazu.

330 Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2008.

331 B. Walczak, Ludycznosé a funkcje jezyka, [w:] Ludycznosé w jezyku i literaturze, A. Niekrewicz, B.
Walczak, J. Zurawska-Chaszczewska (red.), Gorzow Wielkopolski, 2017, s. 106.

332 Ipidem, s. 111.
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Specjalne filtry umozliwiajg uzytkownikowi zamieszczenie zdjecia na przyktad
z uszami psa. Niektorzy z badanych przeze mnie blogeréw i vlogeréw modo-
wych chetnie korzystajg z tych funkcji, kreujac w ten sposdb swoj wizerunek ja-
ko 0sob z poczuciem humoru i dystansem do siebie. Zartow czy gier jezyko-
wych nie brakuje jednak takze w tekstach pisanych na blogu czy méwionych w
filmach zamieszczanych na YouTube. Blogerzy wiedza, ze ich odbiorcy poszu-
kuja rozrywki i, dzigki takim zabiegom, poczuja do autora wigksza sympatie, a
w efekcie bedg czesciej odwiedzaé jego kanaty w mediach spoteczno$ciowych.

W mediach spoteczno$ciowych prowadzonych przez blogerow i vlogeréw
modowych nie brakuje takze zapozyczen, gldwnie z jezyka angielskiego oraz
czgsto pojawiajacych si¢ angielskich stow, co wynika ze specyfiki branzy modo-
wej, W ktorej wiele zjawisk nie doczekato si¢ jeszcze polskich okreslen jezyko-
wych. Wedtug Bozeny Rejakowej obecnos¢ tylu zapozyczen w blogosferze mo-
dowej wynika z faktu, ze artykuly poswiecone modzie majg przenosi¢ czytelnika
do centrum $wiata mody — jako przyklad podaje relacje z pokazow, w ktérych
wystepuje wiele anglicyzmow.3*® Podobne zjawisko ma zachodzi¢ w blogosferze
modowej.

Jak wynika z badania przeprowadzonego na blogach o réznej tematyce
przez Ann¢ M¢karska, najwigcej zapozyczen znajduje si¢ na blogach zwigzanych
z mediami i technologia, a najmniej na blogach dotyczacych stylu zycia, w tym

rowniez modowych33

. Wynika to mig¢dzy innymi z faktu, Ze na blogach modo-
wych znajduje si¢ mniej tresci jezykowych, niz na blogach o innej tematyce.
Dzigki stosowaniu mowy potocznej i zapozyczen blogerzy moga lepiej docierac
do swoich odbiorcow, ktorzy postuguja si¢ takim jezykiem. Sg to bowiem w
wiekszosci ludzie mtodzi, przyzwyczajeni do jezyka potocznego i zapozyczen
uzywanych w mediach. Poza zapozyczeniami stosowane sg Wyrazy w jezyku an-
gielskim, najczgsciej jako tytuly postow na blogu lub hasztagi. Wigkszos$¢ z nich
ma swoje odpowiedniki w jezyku polskim, ale blogerzy modowi uzywaja angiel-
skich stow w celu kreowania swojego wizerunku jako osoby znajacej dobrze je-
zyk obcy, ,,.bywajacej w $wiecie” oraz by dotrze¢ do zagranicznych odbiorcow.
Niektorzy blogerzy zamieszczaja dwie wersje catego postu — po polsku oraz po

angielsku. Ten zabieg stosuje na przyktad Kasia Tusk, ktora w badanym okresie

333, Rejakowa, Kulturowe aspekty jezyka mody. Lublin 2008, s. 5.
334 A. Mekarska, Modowe freaki i backpakerzy — czyli najnowsze anglicyzmy na polskich blogach,
Poznan 2013.
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opublikowata 90% postow zarowno w jezyku polskim, jak i angielskim. Zapozy-
czenia najczesciej wystepujace na blogach i vlogach modowych to:

- must have (ang. musisz to mie¢) — okreslenie czgsto stosowane takze W
mediach modowych, wskazujace na pozadany przedmiot, modny w danym cza-
sie;

- DIY (do it yourself, ang. zréb to sam) — w przypadku blogerek modowych
najczesciej odnosi si¢ do samodzielnego wykonania stroju lub jego elementu;

- outfit (ang. strdj) — synonim stowa ,,stylizacja”. Wyraz zostat przyswojo-
ny przez jezyk polski, poniewaz w uzusie pojawia si¢ takze liczba mnoga: outfity;

- glam life (ang. stylowe zycie) — okreslenie czesto uzywane przez blogerki
i vlogerki w sposob ironiczny. W odpowiedzi na oczekiwania niektorych odbior-
cow, ze blogerki i vlogerki powinny pokazywac tylko stylowe elementy swojego
zycia, niektore z nich celowo pokazuja na przyktad jak sprzataja czy robia zaku-
py spozywcze: ,,(...) no i jeszcze kupitam papier toaletowy. Teraz bede to rozpa-
kowywaé, a potem musze posprzataé tazienke. Taki to moj glam life”3% — ko-
mentuje ze Smiechem Szusz;

- haul (ang. prezentacja zakupow) — rodzaj filmu lub wpisu (lub jego frag-
ment), w ktorym autorka pokazuje swoje ostatnie zakupy. Jest to bardzo popular-
na forma wsrdd blogerek i vlogerek modowych oraz urodowych. Nazwa zostata
skopiowana z amerykanskich i brytyjskich filméw na YouTube. Haul moze by¢
tematyczny, na przyklad dotyczy¢ tylko ubran, kosmetykéw lub zakupow doko-
nanych w sklepie wybranej marki lub zbiorczy, na przyktad obejmowaé wszyst-
kie zakupy z ostatniego miesigca.

Blogerzy i vlogerzy modowi wprowadzajg tez wiele innowacji jezykowych
do swojej mowy. W ten sposob tworzy si¢ swoisty profesjolekt. Aleksander Wil-
kon nazywa tym terminem odmiang zawodowa jezyka, a bloger coraz czgsciej
klasyfikowany jest jako zawod, cho¢ nie znalazt si¢ jeszcze na oficjalnej liscie

zawodow w Polsce3®3®

. O tym, ze blogowanie jest profesjonalng praca $wiadczy
chociazby fakt, ze wielu blogerow utrzymuje si¢ jedynie z blogowania. Innowa-
cje jezykowe wprowadzane przez blogeréw przenikaja do codziennej mowy ich
odbiorcéw. Wprowadzenie nowych wyrazow do powszechnego uzytku zwigzane
jest z wieloma czynnikami spotecznymi, migdzy innymi z rosngca popularnoscia

blogerow i vlogerow. Przez caty XX wiek polszczyzna byta pod zmieniajagcymi

335 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=SsA7ci7uduc, [dostep 07.11.2017 r.].
336 Stan na 12.2017 .
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swoje nasilenie wpltywami méwionej lub pisanej odmiany jezyka, co Scisle si¢
wigzato z rozwojem mediow — poczatkowo prasy, poézniej natomiast radia i tele-
wizji*¥’. Z kolei XXI wiek przynosi zmiany, ktore z pewnoscia beda postepowad

w polszczyznie, Zwigzane z rozwojem Internetu, miedzy innymi blogosfery.

4.1.5. Ekonomia uwagi

Wedtug tradycyjnej definicji ekonomii jest to nauka o sposobach
gospodarowania ograniczonymi zasobami, czyli pracg, kapitatem oraz aktywami.
Jednym z takich ograniczonych zasobow moze by¢ uwaga: ,,uwaga w sensie
ekonomicznym nie stanowi zdolnosci poznawczej do wyodrgbniania
najistotniejszych elementow w polu percepcyjnym, lecz okresla stany zaburzenia
naturalnej percepcji, spowodowane jej ograniczeniem przez nadmiar czynnikow
trudnych do opanowania i niezrozumiatych, a takze niedobdr czynnikdéw
dajacych si¢ zdefiniowac i opisa¢ — a zatem zrozumialych. Uwaga, jako pewnego
rodzaju zasob, nie jest roztozona w $wiecie, w sferze dobr materialnych i
niematerialnych, rownomiernie. Uwagi ani nie przybywa, ani jej nie ubywa —
stanowi zasob niezmiennie ograniczony”3*®, Uwaga posiada wymierna wartos$é,
ktora stale ro$nie, w miar¢ zwigkszania si¢ liczby mechanizmow i proceséw,
ktore konkuruja migdzy sobg o uwage cztowieka. Z uwagga wigza si¢ pienigdze,
poniewaz przeplywaja one tam, gdzie zainwestowano wigcej uwagi. W
warunkach nadmiaru informacji, w ktorych znajduje si¢ obecne spoleczenstwo,
gospodarka oparta jest na przycigganiu uwagi. Juz w 1971 r. ekonomista i laureat
nagrody Nobla, Herbert Simon, zauwazyl, ze w §wiecie bogatym w informacje
coraz bardziej cenionym dobrem staje si¢ cos, co owo bogactwo ,,zuzywa”, czyli
uwaga (a bogactwo informacji tworzy ubdstwo uwagi)®*°. Zbigniew Brzezinski

pisal, ze:

WkroczyliSmy w epoke, w ktorej nauki przyrodnicze przeobrazajg sie z
narzedzia podboju $rodowiska zewngtrznego w narzedzie podboju — by tak rzec —
wewngtrznego $rodowiska cztowieka. Inaczej moéwiac, nauka przechodzi — od

podboju natury do podboju istoty ludzkiej. Dotychczasowa histori¢ cztowieka

337 M. Bugajski, Jezyk polski na przetomie stuleci — uwagi 0 niektérych przyczynach obecnego stanu,
,Poradnik Jezykowy” nr 7/2001, s. 1-6.

338 A. Majewski, Ekonomia uwagi, ,,Miesiecznik Literacki Akant” 2012, nr 9, s. 20.

339 H, Simon, Designing Organizations for an Information-Rich World, [w:] M. Greenberger, Computers,
Communication, and the Public Interest, Baltimore 1971, s. 40.
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mozna bylo opisac jako ciagly postep w rozwijaniu naszej zdolnosci do rozumienia i
kontrolowania zjawisk wobec nas zewngtrznych. Uprawa roli, przemyst, ekonomia,
wyprawy kosmiczne to kolejne kroki w osigganiu zdolnoéci do zapanowania przez
ludzko$¢ nad S$rodowiskiem zewngtrznym. Obecnie najbardziej dramatyczne
odkrycia naukowe odnoszg si¢ w coraz wigkszym stopniu do "kontroli wewnetrznej"

— do tego, czym istota ludzka jest i czym moze sie sta¢®®,

Jednym z owych narzedzi kontroli moze by¢ informacja 1 jej
przekazywanie. W $wiecie, w ktorym najwazniejsza jest informacja, najtrudniej
zapanowa¢ nad czlowiekiem, ktory staje si¢ bezwolng marionetkg w r¢kach
technologii. Michael Goldhaber twierdzi wrgez, ze w XXI wieku ekonomia
uwagi zastagpi wszystkie dotad znane systemy ekonomiczne i zdominuje
myS$lenie o ekonomii. Zmienig si¢ motywacje 1 wzory, ktore kierujg zyciem
cztowieka zaréwno pod wzgledem spotecznym, jak i finansowym. Badacz
porownuje ekspansj¢ ekonomii uwagi w dzisiejszym $wiecie do ekspansji
kapitalistycznej gospodarki przemystowej, ktora ogarneta Swiat w XV wieku.
Poczatkowo ona rowniez uwazana byta za wyjatkowa, obcg, rozpatrywana byta
w kategorii ciekawego zjawiska, lecz wkrotce okazato sie, ze catkowicie wyparta
gospodarke feudalng i zdominowata zaréwno Ameryke Potnocna, jak i Europe®*.

Media, zaréwno tradycyjne, jak i spotecznosciowe, maja swdj ogromny
wklad w procesie ekonomii uwagi, poniewaz przekazuja nadmiar informacji
zardbwno w postaci faktow, publicystyki, rozrywki jak i reklam. Dzigki uwadze
Internet staje si¢ medium ekonomicznym, czyli takim, co do ktérego mozna
zastosowaé Wszystkie aksjomaty ekonomii rynkowej34?. Uwaga w mediach
spoteczno$ciowych jest mierzona poprzez interakcje, zasiggi, liczbg
uzytkownikow. Blogerzy i vlogerzy, ktorzy potrafia ja przyciagnaé, odnosza
najlepsze efekty i moga pochwali¢ si¢ najlepszymi zasiggami i liczbg aktywnych
obserwatorow. O uwage w mediach spoteczno$ciowych muszg zabiegac
konkurujac nie tylko z innymi blogerami, ale tez z markami oraz zwyktymi
ludZmi, poniewaz kazdy kanat spotecznosciowy w pierwszej kolejnosci promuje
tresci pochodzace od znajomych uzytkownika. Tworcy musza wigc odpowiednio
si¢ pozycjonowac 1 publikowa¢ atrakcyjne tresci, by przyciggna¢ obserwatorow.

To z kolei rodzi ryzyko naduzywania publikacji tresci, ktore majg na celu

340 7. Brzezinski, Ktopoty dobrego hegemona, ,,Gazeta Wyborcza” nr 4-5.08.1998.
341 M. Goldhaber, The Attention Economy and the Net, “First Monday” vol. 2, nr 2-4.04.1997.
32T, Terranova, Attention, Economy and the Brain, “Culture Machine” nr 13/2012.
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glownie przycigganie uwagi. Kazdy kanal, ze wzglgdu na swojg gatunkowos¢
multimedialng, daje im inne mozliwoS$ci i narzgdzia do realizacji tych zatozen.
Blogerzy modowi majg rézne sposoby na przycigganie uwagi, cz¢$¢ z nich
opiera si¢ tylko na rzetelnej informacji, sprawdzonych tresciach, bez
dodatkowego szumu informacyjnego, ale czes¢ stosuje réznego rodzaju metody,
ktoére majg na celu poruszenie odbiorcy — najczgéciej sa to kontrowersyjne,
budzace zainteresowanie lub oburzenie tresci, ,,klikalne” tytuly, ktore zdobeda
najwiekszg liczbe wejs¢ w dany materiat czy zdj¢cia budzgce zainteresowanie.

Wszystkie te czynniki wptywaja na wizerunek autora. Jak pokaze w
badaniu, rézne tresci budza zainteresowanie roznych grup odbiorcow, jednak
najwieksza popularno$cig u wszystkich przebadanych przeze mnie blogeréw i
vlogerow cieszg si¢ tre$ci dotyczace zycia prywatnego. Widzowie pragng znac
jak najwiecej szczegotéw dotyczacych prywatnych spraw blogera, a on
stopniowo je dawkuje, budujac w ten sposdb napigcie. Oczywiscie sg tez
blogerzy i vlogerzy, ktorzy wcale lub prawie wcale nie pokazuja swojego zycia
prywatnego, jednak cieszg si¢ oni duzo mniejszym zainteresowaniem. Skupienie
uwagi na kazdym z tych przekazow wymaga wysitku, koncentracji, z czym coraz
wigcej ludzi ma problem, dlatego walka o ich uwage jest coraz bardziej zacigta.
Zarazem uzytkownicy chca te uwage dzieli¢, poniewaz pragng wiedzie¢, CO
dzieje si¢ na $wiecie, na ich ulubionych blogach i u znajomych. Chca
podtrzymywa¢ te kontakty, a nowe technologie im to umozliwiajg. Kazde
odswiezenie strony to nowe tresci, ktore uzytkownik chce skonsumowac,
czasami wybiera je nieSwiadomie.

W ten sposob uzytkownik nie jest juz zaangazowanym marynarzem, ktory
sam obiera swa droge w przestrzeni medialnej, ale niejako dryfuje pomigdzy
réznymi  kanalami. Tak samo, jak uwage uzytkownika mediow
spotecznosciowych chcg przycigga¢ marki, robig to takze blogerzy, ktorzy, jak
juz wczesniej wspomniatam, stali si¢ W niektorych przypadkach wiasnymi
markami. Walka o uwage powoduje wejscie w kulture dystrakcji, czyli
odrywania si¢ od jednej czynno$ci, by poswieci¢ sie drugiej, lub, w tym
przypadku, odrywania si¢ od jednego kanatu by poswigci¢ czas innemu. Bloger
lub vloger, ktory potrafi przyciagna¢ na swoje kanaly wigksza liczbe odbiorcow i
ich tam zatrzymac¢, musi walczy¢ z innymi blogerami, ktorych celem jest to
samo. Jeden ze sposobow walki stanowi kreowanie wizerunku, ktory bedzie dla

czytelnika atrakcyjny i ktory sprawi, ze begdzie on regularnie wracat na kanat
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blogera. Jednak oprocz spojnego, autentycznego wizerunku, w kulturze
dystrakcji wazna jest rowniez regularnos¢ zamieszczania informacji w mediach
spotecznos$ciowych. Tworca, ktory nie robi tego systematycznie, traci odbiorcow,
poniewaz przestajg oni odwiedza¢ jego kanaty, gdyz nie znajdujg tam nowych
tresci, a W efekcie zapominajg o istnieniu blogera lub vlogera. Przyczyniajg si¢
do tego takze mechanizmy social mediow, ktdre premiujg tresci, ktore sa czgsto
odwiedzane, maja duzo polubien i komentarzy. Wszystkie kanaty
spolecznosciowe posiadajg swoisty indeks, ktory sprawdza jak czesto
uzytkownik wchodzi w interakcje z treSciami na danym kanale. Jesli zaglada na
niego rzadziej, mniej komentuje, czyta, oglada, woéwczas tresci te nie beda mu
prezentowane na stronie gtdéwnej danej platformy. Analogicznie, jesli bloger lub
vloger rzadko dodaje nowe posty czy filmy, social media takze b¢da ograniczaé
jego zasiegi, poniewaz te dziatania nie b¢da dla nich wystarczajaco atrakcyjne.
Jason Read twierdzi, ze dzigki ekonomii uwagi zachodzi ,,prawdziwy
podbéj subiektywnosci przez kapitat’®*3, ktéry ttumaczy jako restrukturyzacje
stosunkow spotecznych zgodnie z wymogami kapitalistycznej waloryzacji. W
mediach spotecznosciowych wspolne i zsocjalizowane interakcje migdzy
uzytkownikami 1 technologia  s3  postrzegane jako  elastyczne,
zdematerializowane, konstrukcje baz danych, ktore nastgpnie stajg si¢
podstawowymi zrodtami konsumpcji. Dlatego w mediach spoleczno$ciowych
subiektywno$§¢ sama W sobie reprezentuje zarowno podstawowy element
produkcji, jak i produkt produkcji. Takie formy subiektywnosci tworza zarowno
relacj¢ spoteczng, jak 1 zapis interakcji, ktory mozna analizowaé. Tworczos¢
zwigzana z mediami spolecznymi jest rodzajem wyrazania siebie i tworzenia
wiezi spotecznych, ktore z kolei sg utrwalane przez praktyke. Subiektywnos¢ jest
Sposobem na przyciggnigcie uwagi. Zarazem subiektywnos$¢ ta jest swego
rodzaju wigzniem obserwatoréw, poniewaz tworca musi dostosowaé swojg
subiektywno$¢ do oczekiwan odbiorcow, jesli chece by¢ ogladany. Musi nie tylko
dobrze pozna¢ oczekiwania audytorium, ale rowniez im sprostaé. Co wigcej,
oczekiwania te moga nieustannie si¢ zmieniaé. A zatem kontrolg sprawuje nie
tylko autor (nad widzami), ale tez widzowie (nad autorem), dwubiegunowos¢

komunikacji jest wigc zauwazalna takze w tej sferze.

343 3. Read, The Micro-Politics of Capital: Marx and the Prehistory of the Present, Albany 2003, s. 103-
149.
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Konsekwencjg ekonomii uwagi jest zmiana w sposobie komunikowania
si¢ w mediach spotecznosciowych. Przekaz jest bardziej zindywidualizowany,
uzytkownicy sa wlaczani w proces komunikacji (0 czym wspomnialam
wczesniej — uzytkownik staje si¢ tworcg, a komunikacja ma charakter
dwukierunkowy), majg realny wptyw na zachowania blogera lub vlogera oraz na
tresci, ktore pojawiaja si¢ na jego kanatach w mediach spotecznosciowych.
Odbiorcg tresci internetowych nie jest juz, jak to mialo miejsce jeszcze do
niedawna, cztonek wickszej grupy uzytkownikow, lecz indywidualna jednostka,
a nawet osobowos¢, ktora ma swoje preferencje, przyzwyczajenia, styl i tym
podobne. Wida¢ zatem duze uczlowieczenie uzytkownika, takze z powodu
kultury narcyzmu, ktora kaze jednostkom zwraca¢ coraz wigksza uwage na ich
ego, rowniez w procesie komunikacji poprzez media spotecznos$ciowe. Coraz
wiecej blogerow 1 vlogeréw podkresla, ze zwraca uwage na autorow komentarzy
czy maili, ktore dostaja od swoich odbiorcow — twierdzi, ze rozpoznaje dany
pseudonim, kojarzy inne wypowiedzi komentujacego. Dzigki temu komentujacy
czuje si¢ bardziej ,,dopieszczony”, ma poczucie, ze bloger naprawde go kojarzy,
jest autentycznie zainteresowany tym, co mowi, co oczywiscie zwigksza
sympati¢ uzytkownika do blogera. Uzytkownik nie jest juz anonimowy dla
blogera lub vlogera.

W przypadku blogerow i vlogerow ekonomia uwagi ma jeszcze jeden
Znaczacy wymiar ekonomiczny, mianowicie jest bezposrednio zwigzana z ich
zarobkami. To, ile uwagi uda im si¢ przyciaggna¢, przektada si¢ na ich korzysci
finansowe, ktére mogg otrzymywac bezposrednio (na przyktad YouTube ptaci
tworcom za wysSwietlenia filméw) lub posrednio — poprzez wspolprace
reklamowe. Twoércy moga takze kupowaé uwage w bardziej bezposredni sposob
— moga bowiem promowac swoje tresci w social mediach. Wigkszos¢ z nich tego
jednak nie robi, chyba, Ze posty sponsorowane sg przez mark¢ w ramach
wspotpracy reklamowe;.

Pojawia si¢ coraz wiecej glosow krytykujacych nadmiar informacji i
zachgcajacych do ograniczenia korzystania z serwisow informacyjnych, portali
rozrywkowych czy blogow. Przeciwnicy szumu informacyjnego zachecajg do
»informacyjnej diety”. Artysci w wywiadach zapewniaja, ze rezygnuja z roznych
mediow, z ktorych jeszcze do niedawna nalogowo korzystali lub ograniczaja
swoja obecnos¢ w nich. Z pewnoscig trend ten begdzie przybierat na sile, jednak

nie sadzeg, by ludzie catkowicie zrezygnowali z informacji. Zawsze znajda si¢
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zwolennicy i przeciwnicy, a najwazniejsze to umie¢ racjonalnie z nich korzystac,
tak, by nie sta¢ si¢ niewolnikiem informacji. W ocenie dotychczasowych
tendencji oraz w rozwoju spoleczenstwa informacyjnego wyksztatcit si¢ jednak
rébwniez silny trend optymistyczny. Naleza do niego tacy badacze jak: George
Gilder, Ray Kurzweil, Arun Netravali, Nichola Negroponte, Marvin Minsky;,
Hans Moravec, Eric K. Drexler czy Michael L. Dertouzos. Byli oni mocno
zaangazowani w rozwoj technologii informacyjnych, niektérzy z nich to byli
dyrektorzy wielkich laboratoriow czy fabryk innowacji technologicznych.
Wedtug nich 1 innych, ktorzy popierajg rozwoj spoteczenstwa informacyjnego, w
tej sytuacji $wiat ma ogromne szanse rozwoju (takze kulturowego), co dotyczy
zarbwno spoteczenstw zaawansowanych technologicznie, jak i tych dopiero
rozwijajacych si¢ w tej sferze.

Jak pisze prof. Kazimierz Krzysztofek:

Pojawiajg si¢ poglady, ze po raz pierwszy od czasow ,,galaktyki Gutenberga”,
ktora narzucita homo sapiens linearny (jak drukowany wiersz w ksigzce czy w
gazecie) paradygmat percepcji, kultura multimediéw harmonizuje z naturalng
multimedialno$cig cztowieka, ktory pisze, méwi, tworzy obrazy i jeszcze do tego
czuje. By¢ moze dzigki tej harmonizacji epoka cyfrowa doprowadzi do

bezprecedensowego rozkwitu podmiotowej edukacji, a nie do zaprogramowania

czlowieka®*.

W owych optymistycznych wizjach znalazto si¢ takze znaczace miejsce
dla sieci spotecznych, w tym mediow spolecznosciowych, ktore maja miec
uzdrawiajaca moc dla czlowieka. Pierre Levy uwaza, ze technologie
informacyjne beda mie¢ humanizujacy wplyw. Zaprzecza on tezie jakoby
maszyny mialy rzadzi¢ ludZzmi. Jest natomiast przekonany, ze swobodna
wymiana idei w Internecie bedzie nas stopniowo uwalnia¢ od spotecznych i
politycznych hierarchii, ktore stoja na drodze rozwoju spoteczenstwa 3 .
Zarowno Levy, jak i inni zwolennicy sieci spotecznych rozwijajacych sie w
Internecie, zauwazajg, ze spotkanie innych w Sieci powoduje wytworzenie si¢
inteligencji kolektywnej, 0 czym pisatam w poprzednich rozdziatach, w wyniku
czego mozna Stwarza jeszcze bardziej zlozone procesy wytworcze niz w

przypadku odrebnych jednostek. Podobng wizje przedstawia w swojej ksigzce

344 K. Krzysztofek, Miedzy kulturg a antropotechnologiq. Wizje spoteczenistwa informacyjnego: Matrix,
bonne societe czy deja vu?, ,,Ethos” nr 1-2 (69-70)/2005.
345 Por.. P. Levy, The Second Flood. Report on Cyberculture, Paryz 1996.
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Smart Mobs. The Next Social Revolution. Transforming Cultures and
Communities in the Age of Instant Access badacz spotecznosci wirtualnych
Howard Rheingold — twierdzi, ze spoteczenstwo sieciowe bedzie inteligentnym

spoteczenstwem masowym?>*.

4.1.6. Wspolpraca reklamowa blogerow i vlogerow z markami

Kiedy méwimy o ekonomii uwagi i finansowych aspektach zwigzanych z
kulturg konsumpcyjng i1 kulturg dystrakcji, nie sposdb nie wspomnie¢ o zjawisku,
ktére obecne jest na prawie kazdym blogu czy vlogu, czyli o wspotpracy
reklamowej z markami. Mimo ze taka forma promocji istnieje dopiero od kilku
lat, kiedy to blogosfera zostata uznana za wiarygodng przestrzen reklamowa, juz
zyskata ogromng popularno$¢ wsrdd marek, ktore chetnie nawigzujg wspotprace
z blogerami, poniewaz oczekuja tego ich klienci — promocji w formie, ktora jest
atrakcyjna dla odbiorcy, nietuzinkowa, oryginalna i autentyczna. Wszystkie te
cechy marki i ich odbiorcy odnajduja w blogosferze. Poprzez wspotprace
reklamowa kreowanie wizerunku odbywa si¢ na zasadzie sprezenia zwrotnego —
marki kreujg wizerunek dzigki blogerom, a blogerzy dzigki markom. Obie strony
moga wiec odnies¢ wizerunkowe korzysci. Co wigcej, korzystaja na tej relacji
takze odbiorcy blogera lub vlogera, gdyz moga w interesujacy, autentyczny
sposob pozna¢ nowe produkty. Swiadcza o tym opinie odbiorcoéw, o ktorych
wspomniatam wczesniej w tym rozdziale, ktorzy podczas zakupow kieruja sig
opinig blogera, ktorego Sledza.

Jak zauwazyt juz kilka lat temu jeden z najbardziej popularnych polskich

blogerow, Tomasz Tomczyk:

Najlepiej zarabia¢ beda blogerzy, ktorzy nie tylko reklamuja na blogu dana
marke, ale sami sa reklamg tej marki. Bloger stanie si¢ wyzsza forma celebryty, bo
celebryta jest tylko biernym nadawcag jakiej$ tresci. (...) Dzi$ blogerzy to nie tylko
pisarze-amatorzy. To liderzy opinii, majacy dziesiatki i setki tysiecy czytelnikow,
pojawiajacy sie we wszystkich srodkach masowego przekazu. Od melin po patace.
Od kurnikéw po tropikalne wyspy. Majg wiecej czytelnikow od najpopularniejszych
dziennikarzy i pisarzy w tym kraju, wigcej niz niejeden program w telewizji. | w

przeciwienstwie do dziennikarzy, ktérzy musza prezentowa¢ w miar¢ obiektywne

346 por. H. Rheingold, Smart Mobs. The Next Social Revolution. Transforming Cultures and
Communities in the Age of Instant Access, Chapel Hill 2003.
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opinie, my prezentujemy wylgcznie subiektywne®*'.

Blogerzy staja si¢ autorytetami, z czego chetnie korzystaja marki. W latach
60. XX wieku eksperyment przeprowadzony przez Stanleya Milgrama
potwierdzit, ze wiekszos¢ ludzi bezwiednie podporzadkowuje si¢ autorytetom3®,
Cho¢ eksperyment miat odpowiada¢ na pytanie 0 powody postuszenstwa wobec
autorytetow, to jego wyniki w stosunku do blogosfery sa aktualne do dzis.

Z jednej strony uzytkownicy kierujg si¢ opiniami blogerow przy
dokonywaniu zakupow, lecz z drugiej, jak pokazujg niektore badania, sg
obojetnie lub negatywnie nastawieni do wszelkiego rodzaju reklamy na blogach i
vlogach. Badanie przeprowadzone przez Ann¢ Czere$sniowska miato charakter
ankiety internetowej przeprowadzonej w dniach 11-31.08.2014 r. W badaniu
wzigto udzial 211 o0séb obu plci, w réoznym wieku, 0 réznych dochodach i
miejscach zamieszkania. Nieco ponad potowa, bo 51% respondentow,
odpowiedziato, ze ich stosunek do reklam na blogach i vlogach jest obojetny.
Raczej negatywny i negatywny stosunek do reklam posiada odpowiednio
21,14% i 16,57% badanych os6b. Pozytywne podejscie reprezentowane jest
przez najmniejsza cz¢$¢ badanych. Raczej pozytywny stosunek do reklam
posiada 6,29%, a pozytywny 3,43% respondentow. Najmniejsza grupa, bo 1,14%,
ankietowanych nie miato zdania na ten temat. ,,Najbardziej zwracajagcymi uwage
formami promocji wedtug czytelnikow blogow sg reklamy bazujace na
produkcie (49,71%), konkursy dla czytelnikow (48%) oraz wpisy sponsorowane
(41,14%). Mniej, bo 38,29%, zwraca uwage na banery reklamowe oraz relacje z
wydarzen i eventow (37,71%)” — podkresla autorka badania®*®.

Na blogach modowych najczesciej pojawiajg si¢ wlasnie reklamy bazujace
na produkcie lub ustudze, ktére moga przybiera¢ rozne formy — recenzji oraz
wykorzystania produktu w stylizacji lub zyciu codziennym. Czesto pojawiaja si¢
tez (zwlaszcza u popularniejszych blogeréw 1 vlogerow) relacje z wydarzen,
takich jak wyjazdy czy konferencje prasowe organizowane przez marke. Im
bardziej atrakcyjne wydarzenie, tym wigksza szansa, ze bloger lub vloger
wezmie w nim udzial, a relacja z niego spodoba si¢ odbiorcom (podroze ciesza

si¢ duzym zainteresowaniem odbiorcow, a produkty pokazywane w

37T, Tomczyk, Bloger, Katowice 2012, s. 218-220.

38 5. Milgram, Postuszernstwo wobec autorytetu, tham. M. Holda, Krakoéw 2017.

349 A. Czeres$niowska, Blogvertising jako narzedzie promocji, ,,Debiuty Naukowe Studentow Wyzszej
Szkoty Bankowej”, Poznan 2014, nr 14, s. 40.
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zagranicznym, egzotycznym otoczeniu prezentuja si¢ ciekawiej, 0 czym branza
modowa wie od czaséw pierwszych zagranicznych sesji zdjeciowych w
magazynach modowych), co wptynie zarowno na wizerunek marki, jak i blogera,
gdyz w ten sposob pokazuje on, ze jest liczacym si¢ dla marek zrédtem
informacji o produkcie oraz, ze otrzymuje najbardziej atrakcyjne propozycje
wyjazdowe. Relacja z wyjazdoéw, najczesciej kilkudniowych, zagranicznych,
oprocz na blogu lub vlogu, pojawia si¢ tez na biezaco, najczesciej na Instagramie.
Dzigki Insta Stories bloger lub vloger moze catodobowo relacjonowaé wybrane
przez siebie fragmenty wydarzenia, komentowa¢ je i tym samym przyciggac
uwage odbiorcow.

W okresie od wrzesnia do grudnia 2017 r. wielu badanych przeze mnie
blogeréw i vlogerow udato si¢ w podroze sponsorowane przez marki. Blogerka
prowadzaca Beauty Fashion Shopping byla na dwoch wyjazdach: w Dubaju
(sponsorowane przez linie lotnicze Emirates) oraz w Zamku Topacz
(sponsorowane przez Zamek Topacz), Fashionelka w Pradze (na zaproszenie
marki Tiffany & Co.), Jessica Mercedes w Szanghaju (pokaz Victoria's Secret)
oraz Nowym Jorku (Victoria Beckham i Estee Lauder) oraz Maffashion —
réwniez w Szanghaju (pokaz Victoria's Secret). Niektore blogerki przy okazji
podrézy zakladaja swoj wilasny hasztag ze swoim pseudonimem i miejscem
wyjazdu, np. #maffashioninparis, #maffashioninvenezia, dzigki czemu nawet
wiele tygodni po wyjezdzie, uzytkownicy mogg odnalez¢ zdjecia zrobione w
danym miejscu. Jako pierwsza zabieg ten zastosowata wloska blogerka modowa
Chiara Ferragni, autorka bloga The Blond Salad, ktéra obecnie jest jedng z
najstynniejszych blogerek na $wiecie. Widzac popularnosé¢ takich hasztagow,
polskie blogerki rowniez postanowity wprowadzi¢ swoje oznaczenia.

Wielu tworcow zachowuje niezaleznos¢, takze w zakresie reklamowym,
gdyz moze sobie na to pozwoli¢ ze wzgledu na ogromng popularnos¢. Coraz
wiecej blogerow przyznaje, ze nie podejmuje wszystkich wspolprac
reklamowych, do ktorych si¢ ich zaprasza i nie opiniuje pozytywnie produktow,
ktore nie spelniajg ich oczekiwan — a zatem czytelnik moze faktycznie
spodziewac si¢ rzetelnej opinii. Takie zabiegi nie tylko zwigkszajg wiarygodnos¢
blogera, zapewniaja mu jeszcze wicksze grono zaufanych czytelnikow, ale tez
powoduja, ze same marki darzg blogera wigkszym szacunkiem, traktuja jak
godnego zaufania partnera biznesowego i eksperta w swojej dziedzinie, a nie

»szafiarke”. Do tego typu dzialan otwarcie przyznaja si¢ na przyktad Radzka
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czy Fashionelka. Zaufanie marek do takich blogerow doskonale pokazuje raport
Blogosfera 2012. Badanie opinii marketerow na temat wizerunku blogow,
reklamy na blogach i przysztosci dziatan reklamowych zrealizowany przez
Instytut Millward Brown. Niemal wszyscy badani stwierdzili, ze rezultaty
wspotpracy reklamowej majg realne przelozenie na ich wyniki sprzedazowe i
wierza, ze udziat blogerow w kampaniach reklamowych bedzie coraz bardziej
powszechny. Nie mylili si¢ — dzi$ juz wiadomo, ze tego rodzaju wspotprace sg
coraz czestsze. Badanie u§wiadamia tez, ze blogerzy staja si¢ lub, w niektorych
przypadkach, juz sg, marka samg w sobie. Rozpoznaja ich nie tylko specjalisci
zajmujacy si¢ marketingiem, ale tez inni pracownicy firmy. Blogerzy oceniani sa
jak szczerzy, autentyczni, posiadajacy grupe lojalnych odbiorcow, ktérzy im
ufaja, a zatem z punktu widzenia specjalisty do spraw marketingu blog jest
idealnym miejscem promaciji.

Sa oczywiscie przypadki negatywnych skojarzen z blogerami, jednak
wynikajg one gléwnie ze zlych doswiadczen — a po nich marka raczej nie
podejmuje wspotpracy z tym samym blogerem. Ponadto, blogerzy o negatywnej
opinii ze strony danej marki, przestaja tez by¢ zapraszani do wspotpracy z
innymi, poniewaz $wiat reklamy internetowej jest bardzo hermetyczny i
wszystkie informacje sa szybko przekazywane. Co ciekawe, jak pokazuje
wspomniany wyzej raport, marki coraz che¢tniej podejmujg wspolprace z bardziej
niszowymi blogami. Wynika to z faktu, ze blogerzy owi docieraja do Scisle
okreslonej grupy docelowej, co ma znaczenie w przypadku specyficznych
produktow, ktore skierowane sa do wybranej grupy, na przyktad sprzet
wedkarski, jachty, akcesoria do jazdy konno i tym podobne. W przypadku
bardziej komercyjnych branz, mniejsze blogi pozwalaja takze na wyrdznienie si¢
marki, niezginigcie w thumie innych marek prezentowanych na blogu, gdyz
bardziej popularni blogerzy podejmuja wigcej wspotprac reklamowych niz mniej
popularni: ,,Marketerzy nieustannie poszukuja miejsc, gdzie kontakt konsumenta
z ich marka bedzie jeden do jeden”3, a zatem wybranie mniejszych blogéw do
kampanii jest w tym kontekScie dobrym posunieciem. Ponadto mniejszy blog
moze zapewni¢ marce wytgcznos¢ i fakt, ze nie ,,zginie” ona w natloku innych
komunikatow reklamowych, jak to ma czgsto miejsce na bardziej popularnych

blogach czy vlogach, ktorych autorzy podejmuja wiele wspotprac komercyjnych,

30 G, Stachyra, Blog — tekst elektroniczny, [w:] Jezyk w internecie: antologia, M. Kita, I. Loewe (red.),
Katowice 2016, s. 128.
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a ostatecznie taka wspotpraca nie przynosi marce korzysci, lecz moze wrecz
przynies¢ szkody. Marki, wybierajac blogera do kampanii reklamowej, w duzym
stopniu, oprocz liczb, czyli statystyk odwiedzajacych jego blog czy inne social
media, kierujg si¢ takze wizerunkiem tworcy. Dlatego dla blogerow tak istotne
jest, by ich wizerunek byt wiarygodny, spdjny i konsekwentnie kreowany. Od
tego zalezy migdzy innymi czy beda pozyskiwac kolejne firmy do wspotpracy.

Promocja poprzez opowies¢, czyli tak zwany storytelling, ktory stosowany
jest przez marki we wspoétpracy z blogerami, ma rzesze zwolennikéw. Opowiesé
jest rodzajem komunikacji z konsumentem. W ten sposob marka przekazuje
swoje wartosci, kreuje swoj wizerunek i moze nawigza¢ relacje z odbiorcami.
Opowies¢ w mediach spotecznosciowych przyjmuje rozne formy, miedzy innymi
ze wzgledu na réznorodng gatunkowo$¢ kanaléw mediow spotecznosciowych. Z
tego powodu promocja takze bedzie miata inny wymiar w zaleznosci od tego,
jaki kanal zostanie wykorzystany. Marki podejmuja wspotpracge z blogerami,
poniewaz cenne sg dla nich duze zasiggi, liczba odbiorcéw oraz pozycja lidera
opinii, osoby wpltywowej, ktorg stali si¢ najbardziej popularni tworcy. Blogerzy
roznorodnie ustosunkowuja si¢ do tematu reklamy — niektorzy wspotpracujg ze
wszystkimi lub prawie wszystkimi markami, ktére to im zaproponujg, inni
traktuja propozycje bardzo selektywnie i sa wybredni przy wybieraniu
kontrahentéw. Podobnie wyglada cennik blogerow — wiekszos¢ z nich go
posiada, ale roznig si¢ nie tylko ceny, ale tez formy wynagrodzenia. Wigkszos¢
znanych blogeré6w nie wspotpracuje barterowo, czyli jedynie w formie wymiany
za otrzymany produkt czy ustuge, lecz sg i tacy, ktorzy chetnie na takie
wspotprace przystaja — w szczegdlnosci blogi o mniejszych zasiggach lub nowe
portale. Wigkszos¢ blogeréw niestety nie ma dlugofalowe;j strategii wspotpracy z
markami. Mimo, ze czesto dokonujg selekcji w wyborze firm, to jednak
wigkszos¢ akcji ma charakter jednorazowy lub, w najlepszym przypadku, dwu-
trzyrazowy. Sg jednak wyjatki — na przyktad Fashionelka czesto wspomina na
swoich kanatach, Zze nie podejmuje si¢ ,,jednorazéwek” jak je okresla, a jedynie
wspolprac dlugofalowych tak, by byta postrzegana jako ambasadorka danej
marki. Wedtug niej jest to sytuacja korzystna wizerunkowo zaré6wno dla marki,
bloga, czytelnikow, jak i dla samej autorki. Z pewnoscia kazdy PR-owiec
przyznatby jej racjg.

To, jakimi kryteriami kieruje si¢ bloger lub vloger przy decyzjach
reklamowych oraz czy je publicznie argumentuje, a takze z jakimi markami
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nawigzuje wspotprace, wptywa na jego wizerunek. Blogerzy sg tego swiadomi i
poruszajg ten temat. Wspolpraca reklamowa od kilku lat nie dziwi takze
czytelnikéw 1 widzow, ktorzy, w zdecydowanej wigkszo$ci nie majg nic
przeciwko niej, pod warunkiem, ze jest subtelna i wysmakowana oraz dobrze
dobrana do grupy docelowej. Zdarza si¢, ze nie wierza w to, ze polecany produkt
faktycznie zyskat aprobate blogera i zarzucaja mu, ze pokazuje go tylko dla tego,
ze mu za to zaplacono — takich komentarzy mozna znalez¢ na blogach i vlogach
setki. Niektorzy tworcy ustosunkowuja sie do nich, na przyktad Radzka na
swoim Insta Stories przyznata, ze otrzymuje wicle takich komentarzy i
wiadomosci prywatnych i zapewnia, ze jesli co$§ poleca, to jest to przez nig
sprawdzone, uzywane i lubiane. Zadeklarowala, Ze nie narazitaby swojego
budowanego latami wizerunku ktamstwem i ze zadne wynagrodzenie nie jest
warte utraty zaufania tysiecy odbiorcow.!

Podobnie uwaza Paula Jagodzinska, ktora na komentarz jednej z

uzytkowniczek pod zdjeciem reklamujagcym maske do twarzy:

Kurczg, zupetnie szczerze — mam problem z takimi wpisami od kilku lat, od
kiedy wiadomo, ze blogerzy wyjatkowo intensywnie wspotpracujg z markami, a
zasady tej wspotpracy nigdy nie beda transparentne. Tak sobie myslg, ze wraz z
rozwojem tych wspotprac i blogosfery wydarzyta si¢ ciekawa rzecz — wzmocnita si¢
swoista instytucja influencera jako pewnej ,figury marketingowej”, a z drugiej
strony — ostabit si¢ (chyba) o ironio realny wplyw tych oséb jako ludzi, ktérym
obserwatorzy ufali wprost, bez podwazania ich intencji. Ciekawe co o tym myslisz i

czy jako czytelniczka blogéw sama masz podobnie?32

odpowiedziata:

(...) dla mnie w tym wszystkim jest super to, kiedy kto$ sam przetestuje
polecany przeze mnie produkt i potem do mnie napisze, ze okazat sie $wietny. Ja
mam prostg zasade: nie polecam nigdy tego, co si¢ u mnie nie sprawdza. Chce
by¢ przede wszystkim wiarygodna, bo co z tego, ze polece jakis produkt, ktory
potem okaze si¢ totalng klapa. Jestem tu przede wszystkim dla Was. Takze kazdy
moze sobie mysle¢, co chee, ale te wiadomosci od czytelnikow, ktorzy odkryli

swoich ulubieficow inspirujac sie wpisem, sa dla mnie bezcenne (...)%3.

%1 Radzka Instagram, Www.instagram.com/radzka, InstaStories, [dostep 29.12.2017 r.].
352 Paula Jagodzinska Instagram, Www.instagram.com/paula_jagodzinska, [dostep 27.02.2018 r.].
33 Paula Jagodziniska Instagram, Www.instagram.com/paula_jagodzinska, [dostep 27.02.2018 r.].
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Wydawaé¢ by si¢ moglo, ze zbudowanie pozycji lidera opinii w social
mediach wymaga wiele czasu i jeszcze wigcej naktadu pracy. Wszak, jak juz
wczesniej wspominatam, wizerunek tworzy si¢ latami, a zniszczy¢ go mozna
jednym nierozwaznym posuni¢ciem, na przyklad niefortunng wspotpraca
reklamowa z marka, z ktorg bloger nie powinien by¢ identyfikowany. Mit
dhugoletniego i zmudnego budowania wizerunku lidera opinii postanowita obali¢
agencja marketingowa Mediakix, ktora zatozyla dwa falszywe konta na
Instagramie: calibeachgirl310, ktore skupia¢ si¢ miato na stylu zycia i modzie
oraz wanderingggirl, na ktorym zamieszczane byly zdjecia podroznicze. W
przypadku pierwszego konta agencja zatrudnita modelke i podczas jednodniowej
sesji zdjeciowe] stworzyla wszystkie zdjecia, ktore znalazly si¢ na profilu. W
drugim przypadku wykorzystata darmowe fotografie dost¢pne na tak zwanych
stockach (ang. stock — przechowywac) przedstawiajace rdézne malownicze
miejsca oraz zdjecia, na ktorych znajdujg si¢ dziewczyny odwrdocone tylem, tak,
aby nie bylo wida¢ ich twarzy. Nastgpniec agencja kupila obserwatorow:
,,zaczelismy od kupowania tysigca followersow dziennie, bo uznaliSmy, ze
wigksze ilosci moga si¢ wyda¢ Instagramowi podejrzane. Szybko okazalo si¢
jednak, ze bez zadnych problemow ze strony serwisu mozemy kupowac dziennie
nawet 15 tys. followersow” — tlumaczy Mediakix. Koszt zakupu tysigca
obserwujacych wahat si¢ w granicach od 3 do 8 dolaréw®“. Agencja kupila takze
komentarze i polubienia tak, aby konta wygladaty autentycznie. Kiedy juz konta
wygladaty na takie, ktére moga pochwali¢ si¢ duza liczbg obserwatorow, zaczeto
szuka¢ partnerow reklamowych do wspotpracy. Szybko udato si¢ znalez¢ marki i
tacznie zawarto cztery umowy. Autorkom profili zaoferowano produkty marek
oraz wynagrodzenie pieni¢zne. Branza marketingu oparta na liderach opinii
warta jest juz miliard dolaréow i coraz wigcej marek inwestuje w tego rodzaju
promocje¢. Czy stusznie? Jak pokazuje eksperyment, nie kazde konto o duzych

zasiegach jest prawdziwe 1 warte inwestowania w reklame na nim.

4.1.7 Rola wplywu — budowanie autorytetu w blogosferze modowej

Autorytet od zarania spoteczenstwa petni okreslone funkcje spoteczne i

354 Ten eksperyment ujawnia jak tatwo staé sie gwiazdg Instagrama, ktérej marki bedg ptacié,
http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-
marki-beda-placic, [dostep 05.01.2018 r.].
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jest elementem tadu spotecznego, jednak po pierwszym okresie fascynacji
autorytetami w spoteczenstwie, docenieniu ich roli w zyciu spotecznym i
ksztattowaniu postaw jednostek, nastat czas zwatpienia w autorytety, krytycznej
ich oceny, a w rezultacie odrzucenia ich. Zacz¢to postrzegaé je w kategoriach
zagrozen dla wolnosci jednostki 1 spoleczenstwa demokratycznego, w ktorym
jednostka sama powinna o sobie stanowi¢, nie kierujac si¢ przy tym niczyim
glosem. Takie podejscie reprezentowali zarowno pojedynczy cztonkowie
spoteczenstwa jak i przedstawiciele nauk spotecznych i humanistycznych — i
niektorzy pozostali przy nim do dzis. Wspodlczesnie jednak coraz czesciej
zauwazy¢ mozna obecno$¢, jak to okreslam korzystajac z nomenklatury nazw fal
feminizmu, trzeciej fali, ktora cechuje si¢ inng definicja autorytetu niz
poprzednia. W zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, ktora w duzym stopniu czerpie z
kultury Internetu, autorytet jest juz pojmowany inaczej. Zmieniajaca si¢, ptynna
rzeczywistosc¢ i brak stabilno$ci w wielu dziedzinach zycia jednostek, zwlaszcza
ostatnimi laty (na przyktad na polu politycznym, spolecznym, pracy czy
finansowym), sprawia, ze ludzie poszukujg autorytetow. Sa to jednak autorytety
inne niz jeszcze kilkadziesigt lat temu.  Poszukiwanie autorytetow w
spoteczenstwie konsumpcyjnym i informacyjnym czgsto, cho¢ nie zawsze,
odrzuca wszystkie aspekty towarzyszace autorytetom przednowoczesnym:
przywigzanie do tradycji, pokrewienstwo, przynalezno$¢ do okreslonej warstwy
spotecznej. Z jednej strony, jak zauwaza Giddens: ,,momenty przetomowe to
czasy, kiedy ludzie czg¢sto sktaniajg si¢ ku bardziej tradycyjnym autorytetom. W
tym sensie beda szukaé oparcia w ustalonych pogladach i dobrze znanych

»3%5 7 drugiej jednak poszukuja autorytetow w dobrze sobie

strategiach dziatania
znanych miejscach, w ktorych spedzaja duzo czasu i moga czuc si¢ bezpiecznie.
Nie dziwi wigc fakt, ze autorytety obecne sa, a raczej rodzg si¢ na skutek takich
potrzeb, takze w rzeczywisto$ci medidw spotecznosciowych.

W klasycznym rozumieniu autorytet najczgsciej zwigzany byt z wiadza,
przywodztwem lub wptywem — badacze spierali si¢ na ten temat przez wigkszos¢
XX wieku®®. Blogerzy i vlogerzy, podobnie jak wiekszo$¢ wspotczesnych
celebrytow i liderow opinii, zalicza¢ si¢ moga do kategorii wptywu. W naukach

spotecznych o wptywie mowi sie, kiedy kto$ jest w stanie zmieni¢ postgpowanie

35 A, Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja’ i spoleczerstwo w epoce poznej nowoczesnosci, thum.
A. Szulzycka, Warszawa 2007, s. 196.

3% por. H.D. Laswell i A. Kaplan argumentowali, ze wtadza jest forma wptywu, natomiast J.C. Friedrich
twierdzit, ze wpltyw jest rodzajem wtadzy posredniej i nieustrukturyzowanej.
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innej osoby %

. Wplyw jest moca sprawczg, wymaga okre§lenia zmiany.
Wywieranie wplywu moze by¢ intencjonalne lub bez $wiadomych intencji.
Autorytet nie istnieje bez wplywu, lecz nie musi taczy¢ si¢ z wiladza lub
przywodztwem, 0 czym najlepiej Swiadcza wspodlczesne autorytety, ktore nie sg
przywoédcami w klasycznej definicji tego stowa ani nie posiadaja wiadzy
prawnej, a jedynie wizerunkows.

Wspotczesna niestabilna rzeczywisto$¢ sktania do tego, by posiadaé
autorytet 8 i kierowaé si¢ jego opiniami. Jednostki zmeczone sa jednak
autorytetami instytucjonalnymi (na przyktad panstwem czy Kosciotem), a z
jednostkowymi nie moga si¢ bezposrednio kontaktowac¢ ani tym bardziej
utozsamia¢. Uzytkownicy mediow spotecznosciowych mieli potrzebe posiadania
autorytetow, dlatego si¢ one wyksztalcily. Blogerzy i vlogerzy sa liderami opinii,
ktorzy roznig si¢ od dotychczasowych autorytetow poniewaz sami wytworzyli
swoj autorytet — z os6b nikomu nieznanych za pomocg pracy nad wizerunkiem
stali si¢ ekspertami, przynajmniej dla tych, ktorzy ich $ledza. W ten sposob daja
iluzje, ze kazdy moze sta si¢ autorytetem w blogosferze. Ten fakt odroznia
blogerow i vlogeréw od autorytetow w Klasycznym rozumieniu tego stowa,
ktorzy stanowieni sg przez innych ekspertow w danej dziedzinie. Blogerzy i
vlogerzy staja si¢ autorytetami wybranymi przez ich czytelnikow i widzow. A
zatem wymiana mysli, wiedzy i wizerunku zachodzi na plaszczyznie nie kilku,
kilkunastu oséb, lecz tysiecy, a nawet milionéw. Media spotecznosciowe
pomagaja blogerom promowac si¢, budowaé swoj autorytet i wzmacnia¢ go
jeszcze bardziej a machina sama si¢ napedza, poniewaz kolejni odbiorcy, ktorzy
uwazaja danego tworce za autorytet, przyciagaja nastepnych i tak dalej.

Przekaz ten jeszcze bardziej wzmacniaja media tradycyjne, w ktorych
coraz czesciej pojawiajg si¢ internetowi tworcy. Rowniez reklamodawcy buduja
autorytet blogerow 1 vlogerow, poniewaz zapraszajac ich do wspotpracy
przekazuja im swoje warto$ci, a bloger zaczyna by¢ utozsamiany przez
odbiorcow z warto$ciami kojarzacymi si¢ z dang marka. Jesli jest na przyktad
zapraszany na pokazy mody najwiekszych marek czy innego rodzaju prestizowe
wydarzenia, na ktore wstep maja tylko wybrane osoby, uwazany jest za osobg

znajacg si¢ na modzie i godng zaufania i §ledzenia jej modowych (i nie tylko)

3% _Uznanie, jakim obdarzona jest dana osoba w jakiej$ grupie”, por. Stownik Jezyka Polskiego PWN,
hasto: autorytet, http://sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet.html, [dostep 22.02.2018 r.].
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wyborow. Pawel Piorkowski wyrdznia trzy typy autorytetow kreowanych przez
media: celebrytow, idoli oraz gadajace glowy>*.

Celebryci cechujg si¢ glownie tym, ze sg ,,znani z tego, ze sg znani”,
zazwyczaj nie posiadajg wyjatkowych zdolnosci poza charyzma i umiej¢tnoscia
wypromowania si¢, jednak media ich potrzebujg, dlatego chetnie pomagaja w tej
promocji. Idole stoja stopien wyzej w medialnej machinie autorytetow, gdyz sa
swego rodzaju bostwami, nieosiggalnymi osobami, ktére maja zdolnosci inne niz
wszyscy. Stajg si¢ obiektem pozadania. Ostatnim stopniem sg gadajace glowy —
specjalisci wypowiadajacy si¢ w danej dziedzinie w mediach. Takimi osobami sg
na przyklad profesorowie zajmujacy si¢ jezykoznawstwem — prof. Jan Miodek
czy prof. Jerzy Bralczyk.

Blogerzy i vlogerzy sytuuja si¢ w tej klasyfikacji pomiedzy celebrytami a
idolami. Sg bardziej dostepni niz idole i mniej onieSmielajacy niz celebryci.
Jednoczesnie trudnos¢ w byciu blogowym autorytetem polega na tym, ze
autorytet wyroznia si¢ wiedza, czyli ma przewage na drabinie spolecznej, a
zarazem chce by¢ blisko swoich odbiorcow, nawigzywa¢ z nimi kontakt 1
kreowa¢ wiez. By pozosta¢ autorytetem, a jednoczesnie by¢ blogerem lubianym
I popularnym, blogerzy i vlogerzy musza odnalezé réwnowage w tych
dziataniach. Moim zdaniem to wtlasnie glownie na sympatii odbiorcow,
umiejetnosci zjednywania ich sobie, pokazywaniu swoich wad i autentycznosci
oparty jest w duzej mierze autorytet blogerow i vlogeréw modowych. Zaden z
przebadanych przeze mnie blogerow i vlogerow (poza autorkg bloga Modologia)
nie posiada bowiem wyksztalcenia zwigzanego z moda — cala ich wiedza
dotyczaca mody pochodzi z wilasnych doswiadczen i zainteresowan. Kilku
blogeréw posiada natomiast profesjonalne doswiadczenie zawodowe — Radzka
pracowata zawodowo jako stylistka, Freestyle Voguing jako dziennikarz
modowy i krytyk mody, a Joanna Glogaza, Szusz, Jessica Mercedes i Kasia Tusk
prowadza wlasne marki odziezowe.

W odniesieniu do blogeréw zastosowanie ma opinia Jerzego Szackiego,
ktory twierdzi, ze ,,autorytet nie jest immanentng cechg swego nosiciela, lecz
czyms$, €O zostaje mu przydane lub odebrane w procesie interakcji spotecznej

(...)%%° w tym przypadku w interakcji w mediach spotecznosciowych. Autorytet

359 p. Piorkowski, Autorytety. Idole, pozory, eksperci i celebryci, Torun, 2016, s. 29-34.
360 3. Szacki, Typy autorytetu w naukach spotecznych, [w:] P. Rybicki, J. Goékowski, Autorytet w nauce,
Wroctaw 1980, s. 153-158.
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blogerow oparty jest na charyzmie, temperamencie, wtasnych doswiadczeniach,
energii, emocjach i czasami takze wiedzy merytorycznej. Jednostka, ktora jest
charyzmatyczna ma spojna tozsamos¢, a przynajmniej wizerunek. Zna swoje
wartosci, kieruje si¢ nimi w dziataniach, realizuje to, w co wierzy. Zastosowanie
ma tez jedna z pierwszych teorii autorstwa Roberta Michaelsa nawigzujaca do
autorytetu jako zdolnosci (wrodzonej lub nabytej) wywierania przewagi wobec
grupy.®* W tym przypadku blogerzy i vlogerzy cechujg sic mniejszym lub
wiekszym autorytetem niz inni blogerzy lub vlogerzy, moga wywiera¢ wplyw
nie tylko na swoich odbiorcow, ale tez na innych cztonkow blogosfery jako ci,
ktorzy najlepiej t¢ zdolno$¢ posiedli.

Autorytet to najwyzszy stopien na drabinie etapow socjalnych:

- bycie w grupie (tu: blogosferze),

- poczucie przynalezno$ci do grupy, posiadanie wspodlnego celu
(przynaleznos¢ do blogosfery modowe;j),

- akceptacja — wigzi z innymi, poczucie bezpieczenstwa. Laczyé moga
wspolne doswiadczenia czy zainteresowania (blogerzy wspieraja siebie
nawzajem i czuja si¢ akceptowani przez swoich odbiorcow),

- szacunek — wnoszenie do grupy konkretnej wartosci (kazdy bloger jest
inny i moze wzbogaci¢ blogosfere w innym aspekcie),

- glebsze zaufanie i docenienie — dawanie dodatkowej wartos¢ ponad to,
co bylto oczekiwane, ponad potrzeby, posiadanie specjalizacji,

- autorytet — wykazywanie si¢ charyzmg i kompetencjami. Posiadanie
doswiadczenia, wiedzy, przekazywanie jej, kreowanie gustow i trendow>°2,

Z byciem liderem opinii wigze si¢ odpowiedzialno$¢ za swoje stowa i
zachowania, poniewaz sa one obserwowane i nasladowane. Na autorytecie
czesto wywierana jest presja spoteczna. Decyzje, ktore podejmuje wigza si¢ ze
zmianami W rzeczywistosci spolecznej, na przykltad w modzie. Domy mody
coraz czeSciej inspiruja si¢ na przyktad trendami wylansowanymi przez
blogerow. Niestety blogerzy i vlogerzy czasami nie zdajg sobie sprawy z tego,
jak duzy zasieg moze mie¢ ich przekaz i jak duzg odpowiedzialno$¢ ponoszg za

swoje zachowania. Zamiast propagowa¢ moralnie dobre postawy, nie

31 por. R. Michaels, Authority, [w:] International Encyclopedia of the Social Sciences, D.L. Sills (red.),
1930, s. 319.

362 J. Go¢kowski, Autorytet, [w:] Z. Bokszanski, A. Kojder, Encyklopedia Socjologii, t. 1, Warszawa
1998, s. 48-50.
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wykorzystuja swojej pozycji i wizerunku, by zachecac, gtdéwnie mtode osoby, bo
to one sg ich odbiorcami, do samorozwoju. Na szczgsécie niektorzy blogerzy
wiedzg o tym, ze blog czy vlog to dobre miejsce na propagowanie réznych tresci
i korzystajg z tego poruszajagc wazne tematy lub przynajmniej potrafig wzigé
odpowiedzialno$¢ za swoje stowa. Blogerzy modowi biorg tez udzial w
kampaniach spotecznych wspierajac Szczytne cele, na przyktad Paula
Jagodzinska zostata twarzg kampanii ,,Nie kupuj — adoptuj” wspierajacej adopcje
zwierzat domowych, ktora odbyta si¢ na poczatku 2014 roku.

Elementem wptywajacym na budowanie autorytetu, ktory ma znaczenie w
kontekscie blogeréw i vlogerow modowych, jest ubior. Odpowiedni stroj, na
przyktad formalny str6j stluzbowy, budzi szacunek i jest nieodlacznym
sktadnikiem autorytetu. W przypadku blogeréw 1 vlogerow modowych istotne
jest, by ich str6j byt odzwierciedleniem ich wizerunku, charyzmy, pogladéw i

przekonan, a zarazem by budzit uznanie wsrod ich grupy odbiorcow.

4.1.8. Rola interakcji z odbiorcami w procesie kreowania wizerunku

blogeréw i vlogeréw modowych

Jak pisze Jean Baudrillard:

Rozbite lustro, obraz, wienczacy koniec refleksyjnosci, niweczacy podziat
na przedmiot odbijajacy i odbijany zapowiada takze koniec mitdéw nowoczesnosci,
w ktory wpisuje sie oczywiscie autobiografia, trzymajgca piecze nad rozmaitymi
gatunkami ,wyznaniowej” literatury. Znikajace odbicie ogtasza koniec
jakiegokolwiek badz narcyzmu (czy to mitycznego czy psychoanalitycznego) i

konstruuje ,,narcyzm autoodniesienia’363,

Tym lustrem sg reakcje odbiorcow. Jak juz wspominatam, komunikacja w
mediach spoteczno$ciowych ma charakter dwukierunkowy. Wypowiedzi, na
przyklad na blogach, nie s3a tylko ekspresja autora, ale sa zlokalizowane w
wickszej catosci, jaka jest blogosfera czy social media. Pisane sg w powigzaniu z
tekstami innych uzytkownikéw. Media spotecznosciowe, jak zadne inne, dajg

wiele mozliwosci interakcji. Moze ona zachodzi¢ poprzez wiadomosci prywatne,

363 Gra resztkami, wywiad z Jeanem Baudrillardem przeprowadzony przez Salvatore Mele i Marka
Titmarsha, [w:] Postmodernizm a filozofia. Wybor tekstow, S. Czerniak i A. Szahaj (red.), Warszawa
1996, s. 206.
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komentarze, polubienia, udost¢pnienia czy inne formy, ktore sa dostgpne dla
uzytkownika na  wszystkich platformach  spoteczno$ciowych,  ktore
charakteryzuje w tej pracy. Dzigki temu majg one charakter wspolnotowy.

Stosunek blogera lub vlogera do tejze interakcji jest bardzo istotny dla jego
wizerunku. Blogerzy i vlogerzy, ktorzy chetnie wchodzg w bezposrednig lub
posrednig relacj¢ z odbiorcami i komunikuja si¢ z nimi indywidualnie, na
przyktad odpowiadajac na ich wiadomosci czy komentarze, sg bardziej lubiani i
chetniej odwiedzani przez odbiorcow. Wynika to z psychologicznej zasady
wzajemnosci 1 docenienia, ktora mowi o tym, ze zadajac pytanie czlowiek
spodziewa si¢ odpowiedzi. Blogerzy i vlogerzy, ktorzy potrafia odpowiadac
nawet na najtrudniejsze lub najbardziej ,,niewygodne” dla nich pytania, ktore
moga naruszy¢ ich wizerunek, potrafig wejs¢ w realng interakcje, a nie tylko
publikuja swoje mysli, sg najbardziej autentyczni i doceniani przez odbiorcow,
co wida¢ w publicznych komentarzach, ktore mozna przeczyta¢ na kanatach
blogera lub vlogera.

Najwiecej z nich znajduje si¢ oczywiscie na gtownym kanale autora,
ktorym jest blog lub vlog. By zacheci¢ odbiorcow do pozostawienia komentarza
blogerzy i vlogerzy stosuja rozne metody, najczesciej prosza o wyrazenie opinii
w komentarzach (,,napiszcie co o tym sadzicie w komentarzu ponizej”, ,,a wy?
Co o tym sadzicie? Napiszcie!”) lub publikuja posty na dyskusyjne tematy, ktore
moga sprawic, ze wiele osob wiaczy si¢ do rozmowy. Czesto w komentarzach
tworzy si¢ dyskusja pomi¢dzy odbiorcami, ktorzy wymieniajg si¢ informacjami
a czasami zarliwie rozmawiaja na kontrowersyjne tematy poruszone przez
blogera lub vlogera lub na temat samego tworcy. Konsekwencja
kontrowersyjnego postu ,,Nie ma czego$ takiego jak kobiece obowigzki”
opublikowanego przez Fashionelke na jej blogu byty 94 komentarze, co stanowi
liczbe znacznie wigksza niz zazwyczaj*®*. Autorka skrytykowata tradycyjny
podzial domowych obowigzkéw i zachecata czytelniczki do partnerskiego
modelu, w ktorym domownicy dzielg si¢ zadaniami w réwnym stopniu. Nie bata
si¢ takze broni¢ swoich pogladow, nawet jesli czytelnicy mieli inne. Potencjalna
utrata czytelnikow nie powstrzymata jej przed obrong swojego zdania, co
podnosi jej autentycznos¢, szczero$¢ i odwage. Czytelniczka o nicku Maja

skomentowata: ,,Sprzatam, pior¢ i gotuj¢, bo lubig, a poza tym moj maz ogarnia

364 Byt to post z najwigksza liczbg komentarzy na blogu Fashionelka.pl w styczniu 2018 r. (stan na
31.01.2018 r.).
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milion innych spraw, do ktérych ja nie przylozytabym reki, typu remonty, ogrod,
kottownia. Mimo, ze maz, kiedy go poprosze¢, zawsze tez posprzata czy zrobi
pranie, to ja nigdy na pewno nie wykonam jego misji takich jak np.: przekopanie
ogrodka. Co myslisz o takim ukladzie? Jest fair?”3%®, na co Fashionelka
odpowiedziata: ,,Maja, remonty robi si¢ raz na jaki$ czas, ogrod w okresie
zZimowym tez nie wymaga uwagi. A ugotowac, upraé, posprzata¢ itd trzeba
codziennie czy co dwa dni. Dla mnie nie byloby to fair, ale jesli Ty jeste§ z

takiego uktadu zadowolona to kim ja jestem zeby si¢ wtracad?”36® —

zapytata
retorycznie.

Jesli uzytkownicy nawigzuja ze soba dyskusje toczacg si¢ w
komentarzach, odpowiadajg sobie wzajemnie na swoje posty, a autorka bloga
(nie)wlacza si¢ w t¢ rozmowe, wowczas na blogu lub vlogu tworzy sie swego
rodzaju forum. Jeden komentarz zachg¢ca do napisania kolejnego i tak dyskusja
sama si¢ generuje. Pod wspomnianym postem Fashionelki mozna znalez¢
przyktady takich dyskusji — uzytkowniczka o pseudonimie Asia pisze: ,,u nas to
maz pracuje, ja mam dorywcza prace na dwie godziny dziennie wykonywang z
domu. Dzigki temu, ze mgz prowadzi firme¢, ja moge rozwija¢ swoje pasje-
hiszpanski, sport. Moge na luzie is¢ do kosmetyczki i fryzjera. 1 tak, robie
znakomitg wigkszo$¢ w domu (raz na tydzien gruntownie posprzatam), ale mi to
odpowiada. Wiem, ze mog¢ na mojego meza liczy¢ w kazdej sprawie, mam
osobne konto, na ktdére przelewa mi co miesigc okragla sume i z ktérego rzadko
korzystam. Obiady i $niadania jemy wspolnie, kolacja czesto na miescie. Pranie
dwa razy na tydzien, zostaje tylko takie codzienne ogarnianie. A jak trzeba to
maz od$nieza, myje mdj samochdd itd. Sg rozne uklady i ten u nas si¢ sprawdza
idealnie. Kiedys$ pracowatam w szkole jezykowej na dwie zmiany (7-14,13-20) i
to byta dla mnie udreka, zdecydowanie wole jak jest teraz. Pozdrawiam!”%’, na
co odpowiada z ironig uzytkowniczka podpisujaca si¢ jako Aga: ,,Ale ze co?
Praca byta dla Ciebie udrgka? No wiadomo, Ze wolisz, jak jest teraz. Po co
pracowaé skoro mezu$ na wszystko zapracuje, nie? A i jeszcze autko umyje,
odsniezy.. ;)3

Inny przyktad rozmowy miedzy obserwatorami, do ktorej vliogerka si¢ nie

365 Fashionelka Blog, http:/fashionelka.pl/nie-ma-czegos-takiego-jak-kobiece-obowiazki/, [dostep
20.01.2018 r.].

366 Ibidem, [dostep 20.01.2018 r.].

367 Ibidem, [dostep 20.01.2018 r.].

368 |bidem, [dostep 20.01.2018 r.].
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wigczyta, znalez¢ mozna na vlogu Radzki. Uzytkowniczka Lam pisze: ,,Radzka,
brakuje mi Twoich szybkich lookbookow, strojow dnia, dlatego milo by byto,
gdyby dwa razy w miesiacu si¢ pojawity. Tak sobie mysle, ze to chyba one mnie
najbardziej inspirowaty.”®° Na ten komentarz odpowiedzialo trzech innych
uzytkownikéw, a nastgpnie autorka pierwszego komentarza réwniez si¢
wypowiedziala, przez co tworzy si¢ rozmowa:

Oliwia Domagata: ,,0 tak!”

Agnieszka P: ,,T¢ role spelnia teraz Instagram — Radzka niemal codziennie
pokazuje, w co jest ubrana.”

Lam: ,,Wiem, ale wsrod dziesigtek innych postow za bardzo nie mam czasu
szuka¢ 1 przebija¢ si¢ przez gaszcz codziennych pierdotek, ktore Radzka lubi
pokazywac.”

Evi Ozyra: ,,Albo takie filmiki typu <jedna koszula — cztery r6zne sposoby
stylizacji>"3"°.

Fakt, Zze autorka vloga nie ustosunkowata si¢ do pierwszego pytania,
niekorzystnie wptywa na jej wizerunek. By¢ moze odpowiedziata na pytanie
gdzie indziej, na przyktad na innym kanale, jednak powinna odpisa¢ autorce
komentarza w miejscu, gdzie go zamieszczono. Brak odpowiedzi jest swego
rodzaju zaniedbaniem w stosunku do widzow.

Kazdy komentarz moze by¢ formg rozwinigcia gtéwnego postu lub filmu,
wnosi¢ nowg warto$¢ do postu oraz pozwoli¢ blogerowi lub vlogerowi jeszcze
lepiej pozna¢ potrzeby jego odbiorcow. Duza ilos¢ wartosciowych komentarzy
sprawia, ze blog lub odbierany jest jako popularny, a odbiorcy mogg wymienic
si¢ migdzy sobg informacjami. Roéwniez blogerzy i vlogerzy czgsto korzystaja z
polecen (na przyktad ubran, kosmetykow, filmow czy ksigzek), o ktorych moga
przeczytat W sekcji komentarzy. Wspominaja potem o tym, dzigki czemu
odbiorcy moga poczu¢ si¢ jeszcze bardziej docenieni i wyr6znieni, gdyz
ulubiony bloger lub vloger skorzystat z ich rekomendacji.

Blog lub vlog, ktory nie posiada funkcji komentarzy, staje si¢ zwyczajng
strong internetowg 1 traci swdj potencjal komunikacji dwukierunkowe;j, ktora jest
jednym z gltéwnych wyznacznikéw gatunkowosci medidw spotecznosciowych.
Wszyscy blogerzy i vlogerzy, ktorzy zostali poddani mojemu badaniu

umozliwiaja swoim odbiorcom komentowanie, lecz kilku z nich usuwa

369 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=lixaoRUe3BQ, [dostep 29.02.2018 r.].
370 |bidem, [dostep 29.01.2018 1.].
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negatywne komentarze. Natomiast w szerszej blogerskiej spotecznosci, funkcje
komentowania posiada 92% blogow>"".

Zdarza si¢, ze interakcje migdzy blogerem lub vlogerem a jego odbiorcami
nie ograniczajg si¢ wylgcznie do sfery online. Blogerzy i vlogerzy czasami
wspominajg o tym, ze ktorys$ z ich widzow lub czytelnikow zagadnat ich na ulicy,
zrobit zdjgcie, a nawet zaprosit na spotkanie. Takie formy zaproszen do
interakcji w $wiecie offline mozna znalez¢ tez w komentarzach na blogach i
vlogach.

Jak wynika z ogolnopolskiego badania przeprowadzonego wsrdd blogerow

372

przez agencj¢ Streetcom Polska w czerwcu 2013 r.°'“, jedng z glownych

motywacji blogerow do prowadzenia bloga sa czytelnicy. Interakcja z nimi jest

wazna dla 60% przebadanych blogerow:

Dla co czwartego badanego blog jest ,statym bardzo waznym elementem
zycia”, a dla 60% to zrodto radosci w codziennym zyciu. ,,Piszac bloga spelniam si¢
i to daje mi motywacje do dalszego dziatania. Komentarze pod postami, nowi
obserwatorzy, opinie czytajacych bloga (te przekazywane ha portalach
spoteczno$ciowych 1 ustnie), wiadomosci, ze kto$ =zainspirowal si¢ moimi
pomystami, ze wykonat co$ podobnego, wyrdznienie dla bloga — to wszystko
sprawia, ze chce si¢ pisa¢” — odpowiada jeden z autordéw. ,,Dawniej prowadzito si¢
pamietniki, teraz pisze si¢ blogi. Staram si¢ notowa¢ wazne dla mnie sprawy, zeby
kiedy§ moc powrdci¢c do wspomnien i waznych przezyé.” — méwi inny. Dla
kolejnego pisanie bloga to ,,mozliwo$¢ wymiany opinii oraz wygadania sie¢”. Co jest
dla ciebie najwazniejsze w pisaniu bloga? ,,Oczywiscie, ze moi kochani czytelnicy.
Ale rowniez jezeli od producentéw otrzymuje r6zne prezenty do testowania - jestem

rownie zadowolony.” — przyznaje kolejny autor®”,

Badanie potwierdza tezg, ze bez czytelnikow nie bytoby blogosfery, z
czego blogerzy zdaja sobie sprawe i w wigkszosci przypadkow szanujg swoich

odbiorcow nie tylko w teorii, ale i w praktyce.

371 Raport: Motywacje, zachowania i poglgdy autoréw i czytelnikéw blogéw, Blox.pl, Gemius S.A, 2017.
372 Badanie zostato przeprowadzone w czerwcu 2013 r. przez Streetcom Polska w formie
0golnopolskiego, anonimowego badania metoda CAWI wsrod 820 osob piszacych blogi.

373 Blogera motywujg czytelnicy, https://nowymarketing.pl/a/1896,blogera-motywuja-czytelnicy,

[dostep 04.02.2018 r.].
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I1. Badanie sposobow autokreacji wybranych blogerow i vlogerow modowych

Na potrzeby tej pracy przeprowadzitam jakosciowe badanie sposobow
Kreowania wizerunku wybranych blogerow i vlogerow modowych w polskiej
blogosferze i na polskim YouTube. Badanie obejmuje tacznie dziesi¢¢ blogow i
vlogow, w tym osiem blogéw i dwa vlogi i ma charakter jakoSciowej analizy
tre$ci przedstawianej przez autoréw w ich gtéwnym kanale komunikacji (blog
lub vlog) oraz w prowadzonych przez niego kanatach mediow

spotecznosciowych: Facebook oraz Instagram 374

. Badanie obejmuje okres
czterech miesiecy — od wrzesnia do grudnia 2017 roku, gdyz krotszy okres
badania moglby nie pozwoli¢ na precyzyjne wnioski dotyczace kreowanego
wizerunku, jednak w analizie pojawig si¢ tez odwotania do metod kreowania
wizerunku, ktore blogerka lub vlogerka stosowata wczesniej, w catym czasie jej
aktywnosci internetowej do grudnia 2017 roku. Niemniej jednak ze wzglgdu na
charakter badania i specyfik¢ wybranych kanalow, skupitam si¢ na
wspomnianym okresie, ktory zostal szczegétowo przeanalizowany. Sposrod
tworcow bedacych w czotowce rankingdw najchetniej czytanych blogoéw i
ogladanych  vlogdéw wybratam kilka, ktérych sposoby autokreacji
scharakteryzuje.

Wybratam blogi, ktore posiadaja najwieksza liczbe odwiedzajacych, ale tez
roznig si¢ miedzy sobg Sposobami autokreacji tak, by pokaza¢ réznorodno$é
zjawiska. Wszystkie blogi, oprocz Freestyle Voguing, i vlogi tworzone sg przez
kobiety. Celowo nie uwzglednitam blogéw modowych prowadzonych przez
mezczyzn, poniewaz majg one czesto inny wymiar i charakter niz blogi
prowadzone przez kobiety, co mogloby zaburzy¢ analize. Mezczyzni-blogerzy
kreuja swoj internetowy wizerunek zupelnie inaczej niz kobiety, a ple¢ ma
znaczacy wplyw na autokreacje. Wyjatkiem jest blog prowadzony przez
Tobiasza Kujawe, Freestyle Voguing, jednak w tym przypadku pte¢ autora nie
wplywa znaczaco na jego Wizerunek, poniewaz blog nie dotyczy samego autora,
lecz treSci zwigzanych z moda, jej historig, pokazami projektantow czy
nowos$ciami na rynku i w branzy.

Autorzy wybranych przeze mnie blogow prowadza swoje media

374 Niektorzy z badanych autoréw nie prowadza komunikacji w zadnym innym kanale, stad taki dobor
kanatow, by porowna¢ wszystkich badanych autoréw i ich aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych.
Jesli autor prowadzi inne kanaty, zostato to wspomniane w badaniu.
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spotecznosciowe 1 bloga od kilku lat, majag doswiadczenie, znajg swoich
czytelnikow, a swoj wizerunek, mimo ze kazdy jest inny, kreuja w sposob
konsekwentny i spojny. Wsrod blogow: Fashionelka, Jemerced, Beauty Fashion
Shopping, Make Life Easier, Modologia, Freestyle Voguing. Wsrod vlogow:
Radzka, Szusz. Jak wida¢ juz po samych nazwach blogéw, wickszos¢ z nich
nawigzuje do stowa ,,moda”, gléwnie w angielskim ttumaczeniu, czyli fashion
(Fashionelka, Beauty Fashion Shopping, Modologia). Pozostate nazwy, ktore nie
zawierajg w sobie tego stowa, zwigzane sg z pseudonimem autorki (Radzka,
Szusz, Jemerced). Blog, ktory nie miesci si¢ w zadnej z opisywanych powyzej
kategorii, czyli Freestyle Voguing, takze swa nazwa nawigzuje do branzy

modowej — najstynniejszego magazynu modowego na $wiecie, czyli ,,Vogue3".

4.11.1. Fashionelka — Eliza Wydrych - Strzelecka

4.11.1.A. Blog Fashionelka.pl

Fashionelka.pl to blog zatozony w kwietniu 2010 roku przez Elize
Wydrych — Strzelecks, o charakterze gtownie modowym, jednak nie brakuje na
nim takze tresci lifestyle. Nazwa bloga pochodzi od stowa fashion, czyli moda.
W pierwszych miesigcach istnienia strony, to wtasnie moda byla dominujacym
tematem bloga, a nastgpnie autorka zaczeta poszerzac tresci takze o inne tematy,
takie jak podroze, kuchnia, design, uroda oraz psychologia (blogerka jest z
wyksztatcenia psychologiem). Gléwna strona bloga podzielona jest graficznie na
kilka cze$ci: na gorze znajduje si¢ logo bloga bedace zarazem jego nazwa, nieco
ponizej kategorie postow (moda, uroda, organizacja imprez, podroze, kuchnia,
psychologia, zdrowie, wnetrza, vlogi). Wieksza czeS¢ strony glownej zajmuje
grafika kierujagca do zmieniajacych si¢ trzech ostatnio zamieszczonych postow,
co przyciagga¢ ma najwigkszg uwage odwiedzajacych strone. Ponizej znajduje sie
kolejnych osiem postow zamieszczonych w formie zdjecia i poczatku wpisu pod
zdjeciem (by zobaczy¢ caly post, nalezy w niego klikng¢), a by dotrze¢ do
poprzednich, nalezy klikng¢ na dalsze podstrony. Na wysokosci postéw, po
prawej  stronie, znajduje si¢  wyszukiwarka, ranking  ostatnich
najpopularniejszych postow na blogu oraz linki do profilow blogerki na

Instagramie i Facebooku. Ponizej widnieje kategoria ,,uroda” prezentujgca kilka

375 Pierwszy numer polskiej edycji magazynu ukazat si¢ w lutym 2018 r.
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ostatnich postéw oraz ,,lookbook™, czyli prezentacja kilku postoéw dotyczacych
stylizacji. Na samym dole jest kategoria ,,podréze” réwniez pokazujaca kilka
postow z tej kategorii oraz ,Instagram (@elajza”, gdzie wida¢ kilkanascie

wybranych zdje¢ blogerki zaczerpnigtych z jej konta na Instagramie.

MODAN UROON ORUANIZACIA INFREY POOROTE KOOI PEVCHOLOGIA DROWNL WNETRZA vioa

Hakuna Matata czyli jak zyje si¢ na
Zanzibarze

Fot. 1.

W badanym okresie na blogu zamieszczono trzydziesci dziewie¢ postow w
regularnych odstgpach czasu, okoto dziesig¢ postow miesigcznie. Sa one
zamieszczane co kilka dni. Czasami =zdarzaja si¢ dluzsze przerwy w
publikowaniu, co autorka zawsze tlumaczy brakiem weny w nagraniach
publikowanych na Insta Stories. Jesli jednak pojawia si¢ przerwa, po niej
publikowane sa posty na przyktad dzien po dniu. We wspomnianym okresie
postow zwigzanych bezposrednio z moda (stylizacje, zakupy, posty dotyczace
zjawisk zwigzanych z moda lub zakupami) byto dwanascie. Ponadto w
dziewigciu postach moda pojawiata si¢ jako temat poboczny. Posty zwigzane z
modg stanowig zatem 53% tresci na blogu.

Styl widoczny na zdjg¢ciach w postach ze stylizacjami jest jednolity i spojny
— autorka ubiera si¢ raczej klasycznie, w stroje o prostej formie, zazwyczaj w
zdecydowanych, lecz dobrze wspotgrajacych kolorach, czasami sigga po wzory,

lecz nie sg to wzory kontrowersyjne, a raczej czgsto spotykane, takie jak paski
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czy kwiaty. Wigkszos¢ ubran jest jednak w jednolitym kolorze (np. czerwona
sukienka, czarny ptaszcz), a stylizacje to zazwyczaj sukienka potaczona z
ptaszczem lub spodnie i sweter takze zestawione z plaszczem, calo$¢ stroju
utrzymana w stylu miejsko — eleganckim. W mojej opinii styl blogerki jest prosty,
bardzo kobiecy (buty na wysokich obcasach, krotkie sukienki, obciste spodnie),
niewyrozniajacy si¢ niczym szczegdlnym, lecz dzigki temu klasyczny i czesto
elegancki, lecz daleki od klasycznej elegancji narzucanej przez normy ubiorowe
savoir vivre. Marki ubran to zazwyczaj popularne sklepy sieciowe, takie jak Zara,
H&M czy Stradivarius, lecz dodatki, takie jak torebki, obuwie czy paski,
pochodzg zazwyczaj ze znanych doméw mody jak YSL, Louis Vuitton czy Gucci.

Oczywiscie wyjatkiem od tej reguly sg przedmioty sponsorowane przez
marki, z ktorymi autorka nawigzata wspotprace reklamowg — w tej kategorii
wérod dodatkow wystepuje na przyktad marka W. Kruk, ktorej blogerka nosi
bizuteri¢ oraz torebki. Posty modowe sktadaja si¢ z krotkiego tekstu (trzy, cztery
zdania) oraz duzej ilosci zdjg¢ (od szesciu do dwunastu). Tre$¢ jest opisem
stylizacji, po ktorej zamieszczono zaproszenie do komentowania, na przyktad:
,to moja ulubiona stylizacja uwieczniona w Dubaju. Zdjecia robiliSmy przy
przepigknym hotelu Palace Downtown. Ta sceneria najbardziej pasowata do tej
eleganckiej i kobiecej stylizacji. W ogole to miejsce jest przepickne i jak sig¢
okazuje to popularny zdjeciowy spot instagramerek i blogerek. Dajcie zna¢ co
myslicie o tej stylizacji!”®.

Na koncu kazdego tego typu postu widnieje informacja z jakich firm
pochodza przedstawione ubrania 1 akcesoria. W prawie kazdym poscie
zawierajacym propozycje stylizacji znajduje si¢ jeden lub wigcej produktow,
ktore sa sponsorowane 1 do ich strony kieruje osobny link.

Posty stricte modowe sg krotkie pod wzgledem tresci jezykowej, jednak
posty z innych kategorii sg juz znacznie dtuzsze. Posty, w ktorych moda pojawia
si¢ jako temat poboczny, dotycza takze innych dziedzin i moda nadal opisana jest
w kilku zdaniach, lecz sam post, jako, ze dotyczy kilku dziedzin, jest dtuzszy.
Jeszcze dhuzsze objgtosciowo sg teksty dotyczace innych tematow, na przyktad
tresci psychologiczne. Autorka czesto podejmuje kontrowersyjne tematy, co
cenig sobie czytelniczki, ktoére aprobuja te zabiegi poprzez pozytywne
komentarze. Poruszane tematy psychologiczne dotycza zaréwno mody, jak i

tematéw z nig zwigzanych, takich jak na przyktad konsumpcjonizm czy slow

376 Fashionelka.pl, http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/, [dostep 20.01.2018 r.].
231



http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/
http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/

fashion, jak i tematéw niezwigzanych z modg. Jednym z takich artykulow
zamieszczonym w badanym okresie jest post ,,Po co Ci to?!”3"" traktujacy o
dominacji kultury konsumpcyjnej, z naciskiem na aspekt gromadzenia
przedmiotow, we wspotczesnym Swiecie i jej wptywie na psychike czlowieka.

W tekscie blogerka nie tylko dzieli si¢ swoimi dos$wiadczeniami i
przemysleniami, ale tez przywoluje dane statystyczne zaczerpnigte ze
$wiatowych organizacji, na przykltad WWE. Dzigki temu post ma znamiona
paranaukowego. Autorka wyznaje, ze zawsze byla ,,zbieraczem”, kupowata duzo
niepotrzebnych rzeczy, poniewaz tego oczekiwali od niej czytelnicy. Jak sama
przyznaje, zachowanie to bylo pozbawione sensu i nieprzemys$lane. W ten
sposob jawi sie czytelnikom jako szczera osoba, ktora mimo fascynacji branza
modowg potrafi z dystansem odnies¢ si¢ do swoich zakupowych poczynan.
Fashionelka dzieli si¢ swoimi metodami na ograniczenie zakupoéw oraz pokazuje,
ze nie kazda blogerka modowa chce posiada¢ ogromng szafe ubran, ale wnioski

przyszty dopiero po czasie:

Mysle, ze to jest kwestia czasu, ze takie zakupowe maniaczki w koncu
przejrza na oczy. Tylko najpierw muszg zobaczy¢ problem. Te wszystkie rzeczy
musza przestaé im si¢ mieScié w potkach i szufladach. Zadna ksigzka o
minimalizmie nie zrobita na mnie takiego wrazenia, jak tona niepotrzebnych rzeczy

zajmujaca kazdg mozliwg przestrzeni w moim domu®78,

W przeciwienstwie do wielu blogerek modowych, Fashionelka przyznaje,
ze niektore luksusowe zakupy okazaly si¢ zbedne i zupelie przez nig
nieuzywane: ,ta Chanelka byta na mojej liScie bardzo dtugo. Po tym jak ja
nabylam odlozytam ja na potke i siggatam po nig niezwykle rzadko. W sumie
moze 5-6 razy? Niepotrzebny, niepraktyczny i nieprzemyslany zakup”3’®. Z
pewnoscig wiele blogerek nie przyznatoby si¢ do tego, ze nie nosi luksusowej
torebki kultowej marki, by nie wplyngto to negatywnie na ich wizerunek.
Fashionelka nie boi si¢ przyznaé, ze zakup byt nietrafiony. Takze ten post,
podobnie jak wigkszo$¢ przeze mnie przeanalizowanych, zakonczony jest troska
0 czytelnika i zainteresowaniem jego zyciem: ,Jestem ciekawa Waszych

doswiadczen w tym temacie. Jaki macie stosunek do konsumpcjonizmu? Dajecie

377 Fashionelka,pl, http://fashionelka.pl/po-co-ci-to/, [dostep 20.01.2018 r.].
378 |bidem, [dostep 20.01.2018 r.].
37 |bidem, [dostep 20.01.2018 r.].
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mu sie porwaé czy raczej jestescie rozsadnymi konsumentami?”%,

Jednym z waznych aspektow kreowania wizerunku jest wspotpraca
reklamowa, do ktorej blogerka, jak juz wspomnialam, ma powazny i
odpowiedzialny stosunek. Podejmuje si¢ tylko wspotprac dlugofalowych — w
badanym okresie czesto o tym wspominata, zarowno na blogu, jak i na
Instagramie i to wtedy zaczeta w ten sposob wspotpracowaé z firmami. Wie, ze
marki, z ktorymi wspolpracuje maja wplyw na jej wizerunek i jest z nimi
kojarzona. Ponadto nie chce by¢ traktowana jako ,,stup ogtoszeniowy”*8L. Jest to
stosunek do wspoélpracy komercyjnej dos¢ nowatorski, wcigz jeszcze mato
popularny w blogosferze modowej. Blogerka wywiazuje si¢ z obietnic i
rzeczywiscie przez dany okres mozna zauwazy¢ na blogu zdjecia na przyktad
tylko z jedng marka zegarkow — podkresla, ze chce wspotpracowaé z dang marka

przez okres nie krotszy niz szes¢ miesiecy.

4.11.1.B. Instagram — @elajza

Instagram blogerki $ledzony jest przez 52 tysigce obserwujacych®®2. Profil
sktada si¢ ze stylowych, przemys$lanych i dobrze wykadrowanych zdje¢ wysokiej
jakosci. Sg one wyrezyserowane, poddane obrobce graficznej — po prostu idealne.
Taki tez $wiat wylania si¢ ze zdj¢é: peten kolordéw, z zawsze u$miechniety
blogerka, pysznym jedzeniem i wspanialymi ubraniami. W badanym okresie
autorka zamiescita na swoim profilu 141 zdje¢, okoto 35 zdje¢ miesigcznie, a
zatem zdjecia ukazujg si¢ codziennie lub kilka razy dziennie. Wigkszos$¢ z nich
pokazuje blogerke, a zatem takze jej str6j, sa zatem zwigzane z moda. Zdjecia
robione sa w atrakcyjnych otoczeniach, poniewaz Fashionelka duzo podrozuje
(w 2017 roku odbyta 13 zagranicznych podrozy), a zatem zdjecia przedstawiaja
mniej lub bardziej egzotyczne krajobrazy, na tle ktorych pozuje autorka. Tego
rodzaju zdjecia ciesza si¢ duzym zainteresowaniem odbiorcow, gdyz nawet jesli
przedstawiona na nich stylizacja nie wyrdznia si¢ niczym szczegélnym, tlo
stanowi o atrakcyjnosci zdjecia. Czasami zdjecie nawigzuje do tematu mody,
lecz nie ma na nim autorki, tylko przedmioty — na przyktad w ciekawy sposob

zaaranzowane dodatki. Tego rodzaju przedstawienia ,martwej natury” sa

380 Ibidem, [dostep 20.01.2018 r.].
381 Fashionelka Instagram, Www.instagram.com/elajza, Insta Stories, [dostep 20.10.2018 r.].
382 Stan na 01.01.2018.
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popularne na Instagramie i blogerki modowe czesto je stosuja. Co ciekawe, Opisy
pod postami na Instagramie sg najczgsciej] W jezyku angielskim. Ponadto przy
wielu zdjeciach autorka stosuje hasztagi, ktore starannie dobiera, by byty jak
najbardziej atrakcyjne i przyciggajace nowych odbiorcow, o czym moéwita kiedys

na Insta Stories.

elajza
Lublin, Poland >

Fot. 2.
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@ elajza
¥ Tel Aviv Jaffa >

0 Qv I
Polubienia: 1135

elajza Breeze @

Fot. 3

@ elajza
& Lublin, Poland »

Fot. 4
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Fot. 5
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4 Peggy Porschen Cakes >
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elajza
4% Dubai, United Arab Emirates >

Qv

Polubienia: 1582

elajza Exploring the Dubai Desert 23

Fot. 7

Insta Stories to miejsce, gdzie obserwator moze pozna¢ prawdziwg Elize.
To tam toczy sie wigkszos¢ codziennego zycia blogerki i gdzie przeprowadza
ona liczne eksperymenty — szuka nowych zainteresowan, probuje gotowac¢ nowe
dania, wybiera nowe stylizacje i dzieli si¢ codziennym zyciem. To wlasnie na
Insta Stories najlepiej widoczny jest wizerunek ,,dziewczyny z sasiedztwa”, ktora
przekazuje swoim odbiorcom, ze moga zy¢ tak, jak ona, ugotowac to, co ona,
ubra¢ si¢ tak samo i pojecha¢ w te same miejsca. Znajda tam bowiem nie tylko
inspiracje, ale tez praktyczne porady, na przyktad jak kupi¢ bilety lotnicze w
dane miejsce. Na Insta Stories blogerka zdecydowanie odbiega od kategorii
blogerki modowej, poniewaz w badanym okresie mody byto tam bardzo mato.
Regularnie jednak organizuje wyprzedaze swojej szafy, poniewaz, jak twierdzi
pozbywa si¢ ubran, ktérych juz nie nosi, a ktére ,,moga przej$¢ w lepsze rece”>®,
co jest spojne z wizerunkiem osoby wyznajacej filozofi¢ slow fashion
kreowanym na blogu. Podczas wyprzedazy pokazuje ubrania i dodatki, ktore
chce sprzeda¢ wraz z ich oryginalng ceng oraz ceng przez nig proponowanag,

zacheca do negocjacji cen itp. Czesto sprzedaje akcesoria drogich marek, takich

383 Fashionelka Instagram, www.instagram.com/elajza, Insta Stories, [dostep 10.10.2017 r.].
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jak Tory Burch czy Tod’s, a zatem dla jej obserwatorow sa to wyjatkowo dobre
okazje na tego rodzaju zakupy. O wyprzedazach uprzedza dzien wcze$niej,
zachgcajac tym samym do §ledzenia jej profilu.

Ponadto w opowiesciach na Insta Stories blogerka ,,odczarowuje” swoj
idealny wizerunek, poniewaz czesto nagrywa filmy bez makijazu, w pizamie,
bez retuszu, w naturalnym otoczeniu, na przyktad w domowym bataganie. Mowi
0 tym, co ja smuci, boli, pokazuje, ze jest prawdziwym czlowiekiem z krwi 1
kosci. To tam wida¢ jej wady, na przyktad ,,stomiany zapal” — czesto méwi 0
nowej pasji, ktorg za kilka dni porzuca. Wiekszo$¢ tresci dotyczy codziennego
zycia — gotowania, sprzatania, zwierzat, makijazu, zakupow, podrézy czy
dzielenia si¢ swoimi przemysleniami na rozne tematy. Nigdy jednak nie
pokazuje swojego partnera czy znajomych i rzadko o nich méwi. Dzieli si¢ tylko
informacjami z zycia prywatnego, ktore dotycza wyltacznie jej, cho¢ w
porownaniu do innych badanych blogeréw i vlogeréw, podaje duzo informacji o
swoim zyciu prywatnym. Krotkie filmy nie sg zaplanowane ani wyrezyserowane,
co nie znaczy, ze sa chaotyczne. To wlasnie na Instagramie autorka najczegsciej
,fozmawia” ze Swoimi odbiorcami, gdyz to tam przesylaja jej najwigcej
wiadomosci spontanicznie reagujac na relacje. Ponadto blogerka od czasu do
czasu organizuje live, podczas ktorego odpowiada na zywo na zadawane pytania.
Robi to w sposob autentyczny, spontaniczny i radosny, tak, ze odbiorca ma
wrazenie, ze naprawde rozmawia z kolezanka, dzigki czemu relacja staje sie
jeszcze blizsza. Tego rodzaju komunikacja jest takze zrodlem inspiracji
tematycznych dla blogerki i wpisuje si¢ w zjawisko crowdsourcingu. Autorka
czesto zadaje swoim obserwatorom pytania, a odpowiedzi wykorzystuje potem

w poscie na blogu — oczywiscie za ich zgoda.

4.11.1.C. Facebook - Fashionelka

Na Facebooku Fashionelki obecnych jest 72 tysigce obserwatorow 384,
Facebook jest, podobnie jak w przypadku wiekszosci pozostatych przebadanych
przeze mnie blogeréw i vlogerow, najbardziej zaniedbanym kanatem blogerki,
gdzie posty publikowane sg najrzadziej. Sa to w wiekszosci odsytacze do postow
na blogu z krotkim komentarzem, ktory ma zacheci¢ uzytkownika do wejscia na

blog. W badanym okresie na swoim profilu na Facebooku blogerka zamie$cita

384 Stan na 01.01.2018.
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dziewiecdziesigt postow, czterdziesci dwa z nich bylo odsylaczami do
aktualnych lub archiwalnych postow na blogu, a pozostale, czyli czterdziesci
osiem to posty zawierajace zdjecia z profilu na Instagramie, jednak z inng trescia
postu — po polsku i zazwyczaj bez hasztagdbw — stosowanie ich na Instagramie
ma duzo wigkszy sens niz na Facebooku, poniewaz na tym drugim kanale
wyszukiwanie postow z uzyciem hasztagdéw jest nieczgsto praktykowane przez
uzytkownikow. Na Facebooku pod postami autorki jest mniej komentarzy i
polubien niz na Instagramie, jednak pod kontrowersyjnymi postami, a raczej
linkami do nich, takze toczg si¢ rownie rozlegte dyskusje, co na blogu.

Podobnie jak na gtéwnym kanale, rowniez na Facebooku blogerka udziela
odpowiedzi na komentarze i robi to w angazujacy dla odbiorcy sposob, na
przyktad zadajac dodatkowe pytania lub tak, by komentujacy miat poczucie, ze
autorka pos$wiecita chwilg na przeanalizowanie jego stow — pod postem na
Facebooku jedna z uzytkowniczek skomentowata: ,ja tez kiedy$ miatam ten
problem ....z ubraniami, ktorych nigdy nawet nie zatozylam, z pierdotami do
domu, kosmetykami... po przeprowadzce staram si¢ tego trzymac¢ i zanim co$
kupi¢ mysle nad ta rzeczg dtugo i potrafi¢ godzing chodzi¢ z nig po sklepie i
zastanawia¢ si¢ czy na pewno mi to potrzebne. Tez pozbytam si¢ kilku wielkich
workow ubran ktore mi zalegaly... co$ strasznego ... caly czas musze¢ sig
pilnowac, ale jestem na dobrej drodze. Twoje wpisy ha blogu bardzo pomogty mi
w tym 1 otworzyly mi oczy, ze ja tez tak mam. Dzigki”, na co blogerka
odpowiedziata: ,, Tak to prawda, trzeba si¢ caty czas pilnowaé. Te pokusy atakuja
W najmniej oczekiwanym momencie. Ciesze sie, ze mogtam pomoéc!”3%,

Z pewnoscig istnieje grupa uzytkownikow, ktorzy nie Sledza wszystkich
kanatow blogerki i dlatego powiela ona tresci. Ponadto ogranicza to jej
koniecznos¢ wigkszego naktadu pracy. Jednakze z punktu widzenia osoby, ktora
odwiedza wszystkie prowadzone przez nig kanaly, powielanie tresci nie jest
atrakcyjne i nie wpltywa pozytywnie na jej wizerunek. Swoiste zaniedbanie
Facebooka wynika zapewne takze z faktu, ze w wyniku polityki portalu
widoczno$¢ zamieszczanych tam treéci jest bardzo ograniczona i aby dotrze¢ do
wszystkich swoich obserwatordéw, nalezy sponsorowaé posty, czego wigkszosé
blogeréw nie robi. Wola swoje wysitki skoncentrowac na blogu czy Instagramie,

gdzie tresci sag widoczne dla wszystkich bez koniecznosci optacania ich.

385 Fashionelka Facebook, https://www.facebook.com/fashionelka/, [dostep 28.02.2018 r.].
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4.11.2. Jemerced — Jessica Mercedes Kirchner

4.11.2.A. Blog Jemerced.com

Jessica Mercedes Kirchner zaczeta blogowa¢ w lutym 2010 roku w wieku
szesnastu lat — jako najmlodsza z analizowanych przeze mnie blogerow. Jest

386 ktora miala swoja sesje zdjeciowa w najbardziej

jedyna polska blogerka
prestizowym magazynie modowym na $wiecie, czyli ,,Vogue” (edycja rosyjska).
Blogerka uwaza, ze najwazniejsza w internetowej dzialalnosci jest szczero$é:
»(...) ludzie szczerzy wygrywaja w Internecie i czasami trzeba by¢ szczerym,
nawet jak nie jest si¢ pewnym reakcji internautow”* i to wlasnie zapewnianie o
szczero$ci 1 otwarto$ci jest gtdéwnym fundamentem, na ktorym buduje swoj
wizerunek. Blog Jemerced przez pierwsze kilka lat dziatalnosci funkcjonowat
jako klasyczny blog modowy, jednak w 2016 r. zostal przeksztalcony w
potaczenie bloga z portalem modowym — posty w cze$ci portalowej ukazujg si¢
znacznie czgsciej 1 sa tworzone przez zespol redakcyjny zatrudniany przez
blogerke. Jessica jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych polskich blogerek na
$wiecie, businesswoman oraz celebrytkg. Czesto mozna zobaczyé ja na
wydarzeniach branzy modowej w Polsce i na $wiecie, takich jak pokazy mody
czy wydarzenia organizowane przez dang marke. Jej portal to prawdziwa
modowa machina, ktoéra $miato moze konkurowa¢ z najwigkszymi tego typu w
Sieci. Oprécz bycia blogerka, Jessica ma takze swoja wilasng marke modowa
Moiess produkujaca stroje kapielowe oraz wspolpracowata z wieloma markami
przy tworzeniu wiasnych linii produktowych (na przyktad linia Jemerced dla
Reserved).

Gloéwna strona bloga ma nieco chaotyczny uktad graficzny, gdyz posty
blogerki mieszajg si¢ z postami z czegsci portalu modowego, co zapewne jest
zabiegiem celowym i ma dawac poczucie, ze wszystko stanowi cato$¢. Na samej
gorze jest menu strony, gdzie sg kategorie takie, jak: fashion, stylizacje, beauty,
runway. Nieco ponizej znajduja si¢ trzy posty dotyczace stylizacji blogerki,
ponizej slider, na ktorym zmieniaja si¢ polecane posty. Jeszcze nizej widaé

kolumng z pigcioma najpopularniejszymi postami ostatniego miesigca. Na dole

386 Stan na 01.03.2018 .
387 K. Sielicka, Kréolowe sieci, ,,Vival” nr 4/2018, s. 18.
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strony jest cze$¢ poswiecona Jemerced.tv — sg to odsytacze do filmow blogerki
na YouTube (kanatl zostat zatozony jako uzupeienie bloga w styczniu 2014 r. i
obecnie ma 255 tysiecy subskrybentow®). W analizowanym okresie na blogu
zamieszczono 37 postow: trzydzie$ci trzy z nich bylo zwigzanych z mods, a
pozostate cztery z urodg. Postem, ktory wyrdzniat si¢ na tle innych byt artykut o
tytule ,,Jak zarobi¢ w $wieta” — post 0 przewrotnym tytule mowi o tym, jak
zarobi¢ korzystajac z aplikacji zakupowej — post jest Sponsorowany przez owa

aplikacje.

= JENERCED  Famacn sTazacE Bea . 88 ‘a

PINK MOOD FOR VALENTINE'S DAY FAKE FUR » DEMIM PANTS « ME & BAGS PRC JACKET - CLASSIC CASUAL 100K

PINK MOOD FOR . -
VALENTINE'S DAY \?
- TOUS

. ’ s

Fot. 8

Grafiki na blogu sa starannie dopracowane i profesjonalne, czego niestety
nie mozna powiedzie¢ o tekstach, ktore obfituja w bledy jezykowe i stylistyczne.
Tytuly postow sg czesto pisane tylko w jezyku angielskim i zawierajg nazwy
marek pojawiajacych si¢ w poscie, na przyktad: ,Ready for winter: Tk Maxx
look”%8 czy ,,Shanghai look — Aldo & Loewe & Apart”3%. Pod postami nie
pojawia sie wiele komentarzy — pod wiekszo$cig postow sg to dwa lub trzy

komentarze. Posty ze stylizacjami autorki zwykle nie zawieraja zadnego tekstu

388 Stan na 30.03.2018 r.
389 Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/ready-for-winter-tk-maxx-look/, [dostep 30.03.2018 r.].
3% Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/shanghai-aldo/, [dostep 30.03.2018 r.].
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poza tytulem i wymienieniem rzeczy, ktore blogerka ma na sobie. Trzonem postu
sa wysokiej jakosci zdjecia, ktore moglyby znalez¢ si¢ w magazynie modowym.
Sa one podpisane nazwiskiem lub pseudonimem fotografa, ktory je wykonat,
bowiem blogerka wspotpracuje z profesjonalnymi fotografami oraz
makijazystami. Mi¢dzy innymi z tego powodu zdjecia, przede wszystkim na
blogu, ale i na innych kanatach blogerki w mediach spoteczno$ciowych,
wygladaja jak wyjete z magazynu modowego lub sesji modowej. Profesjonalizm
autorki widoczny jest w kazdym aspekcie jej dziatalnosci, za co odbiorcy ja
cenig.

W postach i filmach, w ktorych wystepuje autorka, zdarzajg si¢ opisy
kolekcji znanych projektantdéw czy nawigzania do obecnych trendéw, co
swiadczy o tym, ze Jessica interesuje si¢ moda z pokazow mody, $ledzi je, zna
trendy i potrafi je wyprzedzac, bowiem czgsto nosi cos, co modne bedzie dopiero
za jaki§ czas. Nie mozna nie zauwazyC, ze stylizacje autorki s3 bardzo
wyszukane, mato praktyczne i niedostepne dla wigkszosci czytelnikow — maja
stanowi¢ raczej inspiracj¢ niz co$, co mozna by znalez¢ w latwo dostepnym
sklepie.

Posty 0 modzie i trendach roéwniez zawieraja duzo zdjg¢ i1 kilka —
kilkanascie zdan tekstu. Informacje zawarte w tekscie nie sg nowatorskie ani nie
zawieraja zadnych poglebionych analiz czy rozwazan — sg to teksty na poziomie
niezbyt kompetentnego portalu modowego. Tresci sg dobrze dobrane do grupy
odbiorcow — mlodych osob, ktore nie szukaja na portalach modowych

rozbudowanych tekstow. Autorzy wystepuja w liczbie mnogie;j:

Po kreacjach sylwestrowych przyszedt czas na dodatki, ktore
niejednokrotnie mogg uratowa¢ nawet nudng stylizacje. Skupimy si¢ na
idealnym obuwiu (tego dnia postawcie na mocne kolory lub cekiny, ktore sg
zawsze $wietnym rozwigzaniem na Sylwestra), torebkach (najlepiej matych,
uroczych kopertowkach) oraz bizuterii (zarowno duzej, jak i maltej, delikatnej).
Wszystko udato nam si¢ wybra¢ na stronie Ceneo, na ktorej znajdziecie rowniez
$wietne opcje prezentowe na nadchodzace $wigta. Ponizej mozecie sprawdzié

wszystkie propozycje, ktore dla Was przygotowalismy!3%.

W prawie kazdym poscie wystepuja produkty lub ustugi, ktore sa

391 Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/idealne-akcesoria-do-sylwestrowej-kreacji/, [dostep
30.03.2018 r.].
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sponsorowane przez marki. Jessica jest ambasadorkg kilku marek, z ktorymi
podjeta dlugofalowa wspotprace (na przyklad NeoNail), jednak wigkszos¢
wspotprac ma charakter jedno lub kilkurazowy. Informacje o sponsorowanych
produktach zawarte w tek$cie majg bardzo reklamowy charakter, brzmig jak
informacja prasowa i nie sg spersonalizowane przez blogerke, przez co blog
sprawia wrazenie raczej portalu informacyjnego niz bloga, na ktorym czytelnicy
oczekiwaliby przemyslen i1 opinii autorki na temat danego produktu. W
odroznieniu od pozostatych analizowanych blogerek, Jemerced wspolpracuje
takze z duzymi domami mody, takimi jak Chanel. Jest przez nie zapraszana na
pokazy mody w Nowym Jorku, Paryzu czy Mediolanie oraz otrzymuje na czas
pokazéw ich produkty, najczesciej torebki. Wspotpraca z luksusowymi markami
ma oczywiscie ogromne znaczenie dla wizerunku blogerki, o czym pisatam w
rozdziale pierwszym — jak marki luksusowe wptywaja na wizerunek jednostki.

Atutem blogerki jest duzy dystans do siebie samej i swojej blogerskiej
dziatalnosci. Tym zjednuje sympati¢ odbiorcow, a nawet krytykujacych ja osob z
branzy modowej — na przyktad stylisty Tomasza Jacykowa. Nigdy si¢ nie
poddaje i nie rezygnuje z dalszego rozwijania bloga i swojej marki, nawet jesli
jest krytykowana. Jako bardzo znana i budzaca emocje blogerka, czesto spotyka
si¢ z krytyka, zarowno swoich stylizacji, jak i dziatan. Komentuje krytyke,
wycigga wnioski, lecz nie reaguje negatywnie, jak czesto robig to celebryci czy
inni blogerzy. Ma w sobie duzo sity, samozaparcia i dyscypliny, co wielokrotnie
podkresla. Blogerka stara sie, zwlaszcza w filmach zamieszczanych na swoim
kanale na YouTube, kreowac wizerunek cieptej dziewczyny z sgsiedztwa. Jednak
nie poswigca swoim odbiorcom tyle uwagi, co na przyktad Fashionelka, nie
odpisuje na ich wiadomosci i komentarze, nie rozmawia z nimi, bo po prostu
zajmuje si¢ wieloma galeziami swojego biznesu 1 nie ma na to czasu. Przez to
fani nie czujg si¢ az tak docenieni i nie czujg, ze autorka poswigca im czas i
uwagg. Ponadto mimo cieptego i otwartego wizerunku w filmach, blogerka
otacza si¢ markami niedostepnymi dla jej przecietnego odbiorcy, z ktorych
wickszo$¢ stanowig mtode osoby w wieku 20-25 lat.

Marki, w ktore ubiera si¢ Jessica, to Chanel, Louis Vuitton, Karl Lagerfeld
czy inne znane, wysokopotkowe domy mody. Rzadko prezentuje odziez czy
dodatki z popularnych, tanszych sklepow. Filmy to zazwyczaj relacje z
egzotycznych podrozy (w analizowanym okresie blogerka odwiedzita Islandig,

Meksyk, USA), luksusowych hoteli i jachtow. Ten wizerunkowy dysonans
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pomiedzy widocznym luksusowym stylem zycia i wizerunkiem u$miechnigtej,
kreujacej si¢ na kolezanke, dziewczyn¢ z sasiedztwa, sprawia, ze wielu
odbiorcéw nie moze utozsamia¢ si¢ z blogerka, a tym samym nie czuje do niej az
takiej sympatii. Co wigcej, blogerka nie zaprasza odbiorcéw do swojego
prywatnego zycia — owszem, pokazuje, jak mieszka, w co si¢ ubiera i gdzie
podrozuje, ale nie ujawnia szczeg6léw dotyczacych partnera, rodziny czy
codziennego zycia. Nawet na Insta Stories, ktore innym blogerom stuzy do tego,
by pokazywaé codzienne zycie, Jessica pokazuje glownie modg, relacje z
wydarzen, w ktorych uczestniczy (gldwnie sg to pokazy mody oraz backstage
kampanii reklamowych z jej udziatem) oraz miejsca, ktoére odwiedza w ramach

swoich podrozy.

4.11.2.B. Instagram - @jemerced

Na Instagramie Jessice obserwuje 876 tysiecy 0s6b3%, zaréwno z Polski
jak i1 z zagranicy. Co wazne, Jessica ma sporo obserwatorow zagranicznych, a
posty na Instagramie pisane sg po angielsku, co ma przyciagna¢ ich jeszcze
wigkszg liczbe. Na zdjgciach oznaczane s3 znane zagraniczne marki, czesto
luksusowe, takie jak Balenciaga, Chanel czy Louis Vuitton, z ktérymi blogerka
wspotpracuje. Dzigki temu ma szanse zainteresowac swoja dziatalno$cig takze
fanow tych marek, ktorzy chetnie ogladaja akcesoria zestawione w stylizacjach.
W badanym okresie zamieszczono 165 zdje¢, co czyni blogerke najbardziej
aktywna na Instagramie sposrdd analizowanych blogerow i vlogerow. Zdjecia
przedstawiaja samg autorke w roéznych strojach, na atrakcyjnym tle (podobnie
jak u Fashionelki sg to zagraniczne plenery lub inne estetyczne miejsca). Czgséé
zdje¢ przedstawia przedmioty zwigzane z moda, na przyktad akcesoria lub
krajobrazy z wyjazdow blogerki oraz relacje z pokazow mody na calym Swiecie.

Autorka chetnie fotografuje si¢ tez w towarzystwie znanych o0sob
zwigzanych z modg i nie tylko, ktore spotyka na licznych modowych
wydarzeniach, w ktorych uczestniczy. W badanym okresie zamieécita na
przyklad zdjecie z projektantka Victoria Beckham, aktorka Julia Wieniawa,
modelka Adriang Lima czy projektantem Lukaszem Jemiotem. Tego typu zdjecia
udowadniaja, ze Jessica jest wazng i liczacg si¢ czlonkinig branzy modowej

zarowno W Polsce, jak i za granica. Zdjecia na Instagramie Jemerced sg

392 Stan na 01.04.2018.
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najbardziej profesjonalne sposréd analizowanych przeze mnie blogeréw i
vlogerow (zaryzykuje¢ twierdzenie, ze w catej polskiej blogosferze). Zdjecia nie
przypominaja tych robionych w mys$l idei Instagrama, ktéry miat shuzyé
zamieszczaniu zdje¢ zrobionych telefonem ad hoc. Sg starannie dopracowane,
czesto wykonane przez fotografow 1 poziomem artystycznym przypominaja
zdjecia zamieszczone na blogu autorki czy w magazynach modowych. Z tego tez
wzglgdu dziatalno$¢ fotograficzna blogerki blizsza jest mediom modowym niz
blogosferze.

Co ciekawe, blogerka zamieszcza na swoim profilu bardzo mato zdje¢
typu selfie, ktore sg popularne wsrdod innych analizowanych przeze mnie
blogerek i vlogerek. Jej zdjecia wykonywane sg przez fotograféw z uzyciem
profesjonalnego sprzetu. Wyjatkiem sg zdjecia w towarzystwie celebrytow i
znanych 0s6b z branzy modowej (jak na przyktad fot. 9), ktére robione sa przez
autorke telefonem trzymanym w rece. RoOwniez na Insta Stories filmy krecone sa
przez kogos$ innego, a Jessica wystepuje w nich w pewnym oddaleniu. Te zabiegi

rowniez sprawiaja, ze miedzy blogerka a odbiorcg istnieje swego rodzaju bariera,

ktorej autorka, celowo lub nie, nie probuje zmniejszyc.

@ jemerced
New York, New York >
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Region Tatry Zakopane >
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Na Instagramie znajduja si¢ tylko zdjecia zwigzane bezposrednio z
blogerka, nie ma tutaj cz¢sci portalu modowego, ktora obecna jest na blogu.

Blogerka raczej nie wchodzi w interakcje ze swoimi odbiorcami. Podobnie
jak na blogu i swoim kanale na YouTube, takze i na Instagramie nie odpisuje na
komentarze, co moze zniecheci¢ odbiorcow. Najwyrazniej jednak wigkszosci z
nich to nie przeszkadza, bowiem Jessica cieszy si¢ niestabngcg popularnoscia w
mediach spotecznosciowych.

Jedyng formga blizszej interakcji z odbiorcami Sg relacje na Insta Stories.
Sktadaja si¢ na nie glownie filmy z podroézy — zard6wno prywatnych, jak 1
zwigzanych z dziatalno$cig modowa, na przyktad relacje z pokazéw mody czy
kampanii realizowanych dla marek. Blogerka informuje tez o nowych zdjeciach,
ktére pojawily si¢ na Instagramie. Filmy sa do$¢ chaotyczne 1, w
przeciwienstwie do zdje¢, krecone aparatem trzymanym w rece, a wige tak, jak
zostatlo to zamierzone przez tworcow Instagrama. W odrdznieniu od innych
blogerek czy vlogerek, Jessica nie ,,rozmawia” jednak z odbiorcami na przyktad
poprzez opowiadanie im jakiej$ historii czy zadawanie pytan. Filmy sktadaja si¢
jedynie z krotkich komentarzy dotyczacych prezentowanych obrazow. Nie ma w
nich dtuzszego monologu, dlatego widz nie ma poczucia dialogu z blogerka, jak
to ma miejsce w przypadku innych analizowanych blogerek. Nie moze zatem w
pelni nawigza¢ z nig kontaktu. W filmach, podobnie jak na zdjeciach, czesto
pojawiaja si¢ znane osoby z branzy mody, na przyktad autorka pokazuje, jak je
obiad ze znanym projektantem. Wspomina, ze sg przyjaciotmi i dzigki temu
moze zyskal jeszcze wigkszy prestiz i autorytet. Budowanie autorytetu
modowego jest zresztg znaczacg czescig wizerunku blogerki. Widoczne jest, ze
zalezy jej na tym bardziej niz na budowaniu relacji z odbiorcami. W filmach
czesto uzywa miodziezowych okreslen, ktore maja na celu lepsze dotarcie do
grupy docelowej i dobrze obrazuja wiek autorki, na przyktad ,,sztos” czy ,,mega”.
Te spontaniczne filmy, krecone na przyklad na pokazach mody czy wyjazdach,
pozwalajg dostrzec autentyczny entuzjazm blogerki, ktoéra, w nieco dziecinny
sposob, obrazuje swoje emocje — na przyktad poprzez krzyki i piski. Ale filmy na
Insta Stories to rowniez duzo informacji o modzie, ktoérej inne blogerki nie
przekazag obserwatorom, poniewaz nie uczestnicza w tylu wydarzeniach, co

Jessica.
248



4.11.2.C. Facebook — Jessica Mercedes — Jemerced

Na Facebooku Jessice $ledzi 264 tysiace osob3®. Jest to zatem liczba
ponad trzy razy mniejsza niz liczba fanéw na Instagramie, co potwierdza moc
zdje¢ blogerki. W badanym okresie na profilu Jemerced na Facebooku
zamieszczono 135 postow, czesto ukazuje si¢ kilka postow dziennie, a nast¢pnie
ma miejsce przerwa w publikowaniu, nawet kilkudniowa. Podobnie jak
Fashionelka, Jessica rowniez zamieszcza posty bedace skopiowanymi zdjeciami
z Instagrama (czasami zmieniony jest opis zdjecia), linkami do postow na blogu
lub filméw na YouTube. Pozostate posty sa sponsorowane przez marki i dotycza
danej akcji reklamowej organizowanej przez marke, na przyktad: ,,Macie juz
plany na 2018? KAYAK organizuje konkurs, w ktorym do wygrania sg bilety
lotnicze o wartosci do 1000 euro, dzigki ktorym mozecie odwiedzi¢ jedno z
najpopularniejszych miast modowych, jak modj ukochany NY. Dodaj swoje
zdjecie miejsca, ktore polecasz na podréz w 2018 z tagiem #2018zKAYAK.
Akcja trwa do 21 grudnia, a jej szczegoély znajdziecie na stronie

s 394

www.kayak.pl/news . Jest tez kilka postéw zapowiadajacych obecnosé

blogerki na wydarzeniach modowych w centrach handlowych, gdzie udziela ona
porad modowych. Kazdy taki post oznaczony jest hasztagami #ad oraz #reklama.

Strona graficzna profilu jest rownie dopracowana, jak grafika na blogu czy
Instagramie. Juz zdjecie gltowne (tak zwane zdjecie w tle) sugeruje, ze
uzytkownik znajduje si¢ na profilu celebrytki, blogerki modowej, otaczajace;j si¢
luksusowymi przedmiotami i przedstawionej na zdjeciu w pozie modelki, co

sprawia wrazenie luksusu i niedostgpnosci.

393 Stan na 01.01.2018.
394 Jemerced Facebook, www.facebook.com/jemerced, [dostep 10.01.2018 r.]
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Pozostajac konsekwentng, takze na Facebooku Jessica nie udziela
odpowiedzi na wigkszos¢ komentarzy pisanych przez jej obserwatordéw, co
niektorzy uznajg za irytujace: ,,Kasia Zaucha: Witam ! Wystalam emaila, pisatam
na insta, ale widzg jest zlewka totalna - gdzie moge znalez¢ liste piosenek
ktorych shuchatas /stuchasz?”%%®. W opisie profilu mozna przeczytaé¢ o nagrodach,
ktore otrzymata blogerka oraz uzyska¢ kontakt do jej menadzera, co wzmacnia

profesjonalny wizerunek blogerki.
4.11.3. Radzka — Magdalena Kanoniak

4.11.3.A Wideoblog — Raaadzka

Magdalena Kanoniak, z wyksztatcenia prawniczka, z zawodu stylistka mody,
od 2011 roku prowadzi dziatalnos¢ modowa w Sieci. Prymarnym portalem
dziatalnosci Radzki jest YouTube, poniewaz jest ona vlogerka. Jej kanat byt
pierwszym w Polsce vlogiem modowym, a pseudonim zaczerpnigty jest od
czasownika ,,radzi¢” — jak sama tlumaczy, jej gtdéwnym celem jest udzielanie

porad modowych, ktore oglada prawie sto tysigcy subskrybentow kanahu39%,

3% Jemerced Facebook, www.facebook.com/jemerced, [dostep 09.04.2018 r.].
3% Stan na 09.01.2018.
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Kanat Radzki byt pierwszym polskim vlogiem dotyczacym praktycznych porad
modowych 1, jak dotad, jest najbardziej popularnym tego typu. W badanym
okresie vlogerka nagrata i opublikowala 22 materialty filmowe, ktore
publikowane byty tylko w weekendy — 15 z nich dotyczyto bezposrednio mody;,
w pozostalych moda byta tematem pobocznym. Filmy podzieli¢ mozna na kilka

kategorii:

- lookbooki/ stylizacje, w ktorych vlogerka pokazuje w co jest ubrana (2
filmy w analizowanym okresie),

- zakupy/ haul’e, w ktorych pokazuje, co kupita w ostatnim czasie (3 filmy
w analizowanym okresie),

- poradniki, na przyktad: ,Jak nosié¢ czern i biel. Poradnik z NIVEA39 (7
filmoéw w analizowanym okresie),

- trendy — podsumowanie najwazniejszych trendow sezonu wraz z
przyktadami stylizacji lub ubran ze sklepow (1 film w analizowanym okresie),

- codzienny vlog — film obejmujacy caty dzien lub kilka dni, w ktoérym
autorka na biezgco pokazuje, co robi, w co jest ubrana i tym podobne (2 filmy w
analizowanym okresie),

- inspiracje — podsumowanie miesigca, w ktorym vlogerka poleca
najciekawsze wedtug niej ksigzki, filmy, seriale czy wystawy, ktore zobaczyta w
danym miesigcu (4 filmy w analizowanym okresie)

- inne filmy niepodlegajace zadnej kategorii (3 filmy w analizowanym

okresie).

Jak pokazuje powyzsze zestawienie, najwigcej filmoéw zaklasyfikowac
mozna do kategorii poradnikdéw, a zatem nazwa kanatu i1 pseudonim autorki sg
uzasadnione, a ich misja konsekwentnie realizowana. W filmach poradnikowych
vlogerka udziela rzetelnych rad popartych doglebng analizg rynku, materiatow,
tkanin 1 innych w zalezno$ci od tego, czego dotyczy porada. Filmy te moéwia na
przyktad o tym, jak kupi¢ idealny welniany sweter, jak dobra¢ koszulg do pracy
czy jaki fason sukienki jest najkorzystniejszy dla danej sylwetki. Filmy maja
charakter praktyczny, Radzka pokazuje zdjecia produktow ze sklepow wraz z
cenami oraz przyktady ich wykorzystania w stylizacjach. Sa to jedyne tego
rodzaju filmy na polskim YouTube, zatem osoby poszukujgce porad modowych

397 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=s0CEDH3vuBU, [dostep 09.04.2018 r.].
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bardzo je sobie cenig, a sama vlogerka od lat ma stale grono widzow. Takie
praktyczne porady poparte wiedzg i do$wiadczeniem czgste s3 na blogach
modowych prowadzonych przez mg¢zczyzn (jak na przyktad na blogu Mr.
Vintage), jednak na blogach lub vlogach prowadzonych przez kobiety zdarzaja
si¢ bardzo rzadko, dlatego tym bardziej sg doceniane przez odbiorcow, a
vlogerka kreuje swoj wizerunek osoby rzetelnej, o praktycznym spojrzeniu na
mode, godnej zaufania stylistki, ktora nie podaza jedynie za trendami, ale tez
potrafi doradzi¢ w kwestii klasycznego ubioru na co dzien i na wybrane okazje.

W filmach wydaje si¢ szczera, wskazuje na przywary polskiej mody
widocznej na ulicy, ale tez potrafi by¢ krytyczna wobec znanych doméw mody
wyrazajac swoje opinie. Filmy te maja charakter ponadczasowy i mimo dlugiej
obecnosci na YouTube, wciaz sg ogladane — na przykiad filmy z 2015 czy 2016
roku wcigz sg wyszukiwane w wyszukiwarce YouTube. Autorka czgsto dostaje
pytania o konkretne rodzaje ubran i kieruje wowczas pytajacego do danego
filmu. Wiele filmow poradnikowych zawiera takze cenne informacje dotyczace
historii danego przedmiotu — na przykltad w filmie zrealizowanym we
wspoOtpracy z marka Wolczanka specjalizujaca si¢ w produkcji koszul:
., Wszystko o koszulach. Radzka i Wolczanka. Poradnik™3%, Radzka na wstepie
opowiada o historii koszuli — skad si¢ ona wzigta, czy byta kiedy$ noszona przez
mezczyzn czy kobiety, co oznacza stowo ,koszula” i skad pochodzi i tym
podobne informacje. Film jest wiec wzbogacony o wiedzg, ktorg trudno znalezé
na jakimkolwiek innym blogu lub vlogu modowym sposréd najbardziej
popularnych z nich.

Atutem Radzki jest laczenie historii 1 socjologii mody z moda codzienna, z
ulicy. Przekazywanie wiedzy w przystepny sposob, tak, aby nie znudzi¢
odbiorcy, nawet jesli jest on zainteresowany tylko stylizacjami lub zakupami.
Vlogerka kreuje swodj wizerunek osoby znajacej sie nie tylko na aktualnych
trendach i majacej wyczucie stylu, umiejacej doradzié, ale tez znawczyni historii
mody i réznych aspektow z nig zwigzanych. Ponadto Magda interesuje sig¢
sztuka, designem, filmem i teatrem, ktore sa $cisle powigzane z moda, a zatem
jej wiedza jest holistyczna i przekrojowa. Po czeSci historycznej, nastgpuje czgsé
poradnikowa, w ktorej vlogerka radzi, jak kupi¢ idealng koszulg — jakie firmy
robig najlepsze, jaki materiat wybraé, jak dobrac¢ kolor do okazji i typu urody.

Vlogerka podaje tez wiele szczegdtow, ktore moga byC¢ nieznane szerszej

3% Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8, [dostep 11.04.2018 r.].
252



https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8
https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8

publiczno$ci, a na ktore warto zwrocié uwagg, takie jak rodzaj s$ciegu, ilosé
guzikow czy wykonczenie kolnierzyka koszuli. Film zostat zrealizowany w
salonie Wolczanki, dzigki czemu vlogerka moze pokaza¢ na przyktadach, jaka
koszule wybra¢. Mimo, ze film jest sponsorowany, zawiera duzo przydatnej
wiedzy i dzieki temu odbiorca nie ma wrazenia, ze jest atakowany
komunikatami komercyjnymi, a produkt jest mu narzucany. Reklama jest bardzo
subtelna, a dzigki pokazaniu na przyktadach produktowych, widz moze lepiej
wyobrazi¢ sobie, co autorka chce przekazaé. Autentycznos¢ filmu podkresla fakt,
ze vlogerka daje porady dotyczace ubran, ktore rowniez nosi — na zdjeciach i
innych filmach mozna zobaczy¢ ja w klasycznych elementach garderoby, ktore
radzi kupié: koszulach, trenczach czy welianych golfach3%°.

W filmach z kategorii trendéw autorka podkresla, podobnie jak Marc Jacobs,
ze trendy umarty i wszystko jest modne, ale co sezon wybiera najsilniejsze
tendencje, ktore sa widoczne w sklepach i na wybiegach mody. Traktuje je z
duzym dystansem, wskazujac, ktore moga by¢ newralgiczne dla niektorych
typow sylwetki 1 na ktore poleca uwaza¢ dokonujac zakupdw na nowy sezon.
Podkre$la przy tym, ze ona rzadko podaza za trendami, a raczej wybiera z nich
to, co aktualnie si¢ jej podoba lub pasuje do jej sylwetki — w przeciwienstwie na
przyktad do Jessiki Mercedes czy Maffashion, ktére co sezon ubieraja si¢
zgodnie z trendami stajac si¢ tym samym nieco ofiarami mody (ang. fashion
victim — termin funkcjonujacy w jezyku mody). Duzo bardziej ceni rzeczy

klasyczne i ponadczasowe. To samo radzi swoim widzkom:

(...) mamy mnoéstwo ubran w sklepach, mnostwo rzeczy modnych, bardzo
duzo, natomiast w trendach, takich typowo trendowych rzeczy nie ma az tak wiele. 1
mozecie powiedzieé, a co na przyktad z moro, co z boyfriendowymi fasonami, co z
tym wszystkim, co jest w sklepach? Okay, to wszystko jest modne, ale nie znaczy to,
ze to jest teraz tak stricte w trendach, natomiast do wyboru mamy mnoéstwo rzeczy i
mozemy nosi¢ wszystko, co chcemy. Tak naprawde nie to, co wybierzemy, decyduje
0 tym, czy jesteSmy modne i czy wygladamy fajnie, tylko to, jak to nosimy. Ja tez
zawsze to podkreslam, zeby wybiera¢ to, co nam sie podoba, a nie to, co akurat jest
w tendencjach, bo jezeli wybierzecie co$, co wam si¢ podoba, co$, co wy czujecie

(...) to i tak bedziecie $wietnie w tym wygladaé, bo bedziecie si¢ w tym dobrze czud

399 W analizowanym okresie na kanale znalazly sie filmy poradnikowe dotyczace tych elementow
garderoby.
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i bedziecie jak najbardziej modne*®.

Objasnia, skad biorg si¢ trendy i kto je ksztattuje oraz jak si¢ one zmieniajg
i wptywaja na projekty marek modowych oraz na wyglad mody ulicznej, a takze
w jaki sposob zwigzane s3 z przemianami spoteczno-kulturowymi w
spoteczenstwie i trendami obecnymi w innych dziedzinach sztuki czy
architektury. Mowiac o danym trendzie, pokazuje przyklady jego zastosowania
w stylizacji oraz wybrane artykuty ze sklepéw — najczesciej sieciowych, gdyz sa
najbardziej dostepne. Ttumaczy, jak trend funkcjonuje z réznymi rodzajami
sylwetek czy jak taczy¢ poszczegolne trendy ze soba.

Kazdy film zrealizowany jest w profesjonalny sposob, czesto takze z udziatlem
ekipy filmowej. Radzka zatrudnia dwie lub trzy osoby, ktére pomagajg jej w
realizacji filmow, sesji zdjeciowych oraz nadzoruja codzienng prace
organizacyjng. Filmy trwaja okoto 20-30 minut i poprzedzone sg czotéwka, w
ktorej wida¢ vlogerke spacerujaca po Starym Miescie we Wroctawiu w réznych
stylizacjach. Czgsto podkresla, ze Wroctaw, w ktorym mieszka, jest jej
ulubionym miastem 1 lubi miejski, gwarny styl zycia, zatem czotowka doskonale
obrazuje te upodobania. Filmy krecone sg w sposob ,,gadajacej gtowy”, a zatem
autorka siedzi przed kamerg i opowiada, pojawiajg si¢ tez przebitki ze zdjeciami
ubran czy dodatkdow, o ktorych aktualnie mowi vlogerka. Jedynie filmy z
kategorii vlogéw krecone sg w inny sposob, poniewaz obrazujg caty dzien lub
kilka dni, dlatego nagrywane sa aparatem trzymanym w re¢ce i ,,w terenie”.
Kazdorazowo vlogerka wita si¢ z widzami w taki sam sposob, stowami ,,czesc,
witam was serdecznie”, co sprawia, ze od razu po wilaczeniu filmu wiedzg oni,
na jakim sg kanale 1 w ten sposdb moga poczu¢ wiekszg bliskos¢ z autorka.
Vlogerka jest bardzo ekspresyjna i emocjonalna, co wida¢ na filmach przez nig
kreconych. Uzywa mimiki 1 gestykulacji, co ubarwia film i sprawia, ze widz ma
wrazenie bardziej bezposredniego kontaktu z Radzka tak, jakby naprawde
rozmawiali. Wypowiada si¢ poprawnym jezykiem, nie jgka si¢ ani nie robi
niepotrzebnych przerw w monologu, jak to czesto czynig inne vlogerki. Filmy,
poza codziennymi vlogami, s3 wyrezyserowane 1 autorka ma wczesniej
przygotowany scenariusz, 0 Czym czesto wspomina na Insta Stories:

»przygotowuje sie¢ do kolejnego filmu, bedzie juz w sobote. Scenariusz si¢

400 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=FQFCZ0IDuvo&t=1813s, [dostep 12.04.2018
r].
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pisze!”0L,

Magdalena odpowiada na wigkszo$§¢ komentarzy widzow na wszystkich
swoich profilach, czesto wchodzac tez z nimi w dialog. Odpowiedzi sa mite,
serdeczne i pomocne dla odbiorcow.

Wspotpraca reklamowa jest dobrze dobrana do grupy docelowej, ale nie
zawsze do tematyki kanatu. Radzka stara si¢, by wspotpraca z markami
wygladata w filmach naturalnie, ale nie zawsze zamierzony efekt jest osiagnigty.
Tak stato si¢ na przyktad z markg telefonow Plush na karte, ktorej produkt nie
jest zwigzany z moda ani dziatalno$cig blogerki. Czesto pojawiajg si¢ tez marki
kosmetyczne, a vlogerka sama wielokrotnie podkreslata, ze nie jest ekspertkg w
tej dziedzinie. Wspotpraca z markami modowymi jest natomiast jak najbardziej
potrzebna jej wizerunkowi i filmy tego rodzaju sg najbardziej naturalne, jak
wspomniany wczesniej film krecony w salonie marki Woélczanka poswiecony

koszulom.

4.11.3.B Instagram - @radzka

Instagram Radzki obserwuje 82 tysigce osob*%?. W badanym okresie
zamieszczono na nim 130 zdjg¢. Sa to w wigkszosci stylizacje autorki
uwiecznione na miejskim, czesto industrialnym tle, na przyktad na peronie
dworca, na tle interesujacej $ciany, na przyktad wzbogaconej o graffiti lub
wystawy sklepowej. Prawie wszystkie zdjgcia w badanym okresie robione byty
we Wroctawiu. Vlogerka nie podrozuje za granice tak czesto, jak inne
analizowane w tej pracy osoby, zatem nie ma mozliwosCi zaprezentowania
swoich strojow na tle innym, niz jej miasto. Podroze maja charakter prywatny i
s to zazwyczaj wakacje raz lub dwa razy w roku, nie wspolpracuje z zadnymi
zagranicznymi markami lub markami, ktore organizuja kampanie za granicg.
Pod tym wzgledem jej dziatalno$¢ komercyjna jest na pewno duzo bardziej
niszowa niz pozostatych blogerek i vlogerek z kategorii blogow modowych
prezentujacych stylizacje. Co ciekawe, w odroznieniu od innych blogerek i
vlogerek, Magda nie stara si¢ na zdjeciach pozowa¢ na wzoér modelek
wystepujacych w mediach. Przybiera naturalng poze, opiera si¢ o $ciang lub po

prostu stoi prosto. Dzigki temu wydaje si¢ bardziej naturalna. Pozostate zdjecia

401 Radzka Instagram, www.instagram.com/radzka, Insta Stories, [dostep 11.09.2017 r.].
402 Stan na 01.01.2018.
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to fotografie dodatkéw lub wybranego elementu jej stroju lub ciata, na przyktad
paznokcie na tle szala oraz selfie. Zdjecia bez udzialu autorki przedstawiaja
widoki z miasta lub z miejsc, w ktorych bywa, na przyklad galerii sztuki czy
restauracji.
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Porady dotyczace dobierania ubran do sylwetki vlogerka stosuje takze na
sobie. Na Insta Stories prawie codziennie pokazuje, w co jest ubrana i cze¢sto
dodaje komentarz czy dana rzecz jest dobra dla jej sylwetki czy nie — nawet jesli
nie jest ubrana zgodnie ze wskazéwkami do jej sylwetki, jest tego swiadoma i
otwarcie to przyznaje. Mowi na przyklad, ze spodnie typu boyfriend (luzne
jeansy) pogrubiaja ja i poszerzaja sylwetke, ale jej to nie przeszkadza. Tym
samym zachgca widzoéw nie tylko do stosowania si¢ do jej porad, ale tez
eksperymentowania ze swoim wygladem nawet jesli, podobnie jak ona, nie majg
sylwetki modelki. Sylwetka to zreszta temat chetnie poruszany przez autorke,
bowiem nie wstydzi si¢ ona swoich ksztaltow, czasami pokazuje si¢ w bieliznie
czy stroju kapielowym, a jest, sposrod analizowanych przeze mnie blogeréw i
vlogerow, osoba o najbardziej kontrowersyjnej sylwetce. Zdjecia podpisuje
hasztagami #ciatopozytywne #cialogotowenaplaze i #bodypositivity. Dzigki tej
szerosci 1 otwartosci zyskuje sympatie¢ widzow: ,,mega respekt za naturalnosc..
W dobie idealnych ciat i samych fit freakow mozna czasem wypusci¢ powietrze
i nie wciggaé brzucha”, ,,Swietnie! Prawdziwe kobiety istnieja! Cieszy mnie, ze
dajesz innym taka pewnos¢ siebie. W tym zaklamanym $wiecie potrzebne s3
takie osoby jak Ty, ktore uswiadomig innych ze nie trzeba by¢ super insta fit, by

»403 _ komentuja odbiorcy.

by¢ szczesliwym

Ponadto na Insta Stories publikuje swoje nagrane spontanicznie wypowiedzi
na rézne tematy zwigzane z moda i nie tylko oraz filmy z wydarzen, w ktorych
uczestniczy — wiekszo$¢ z nich to wydarzenia kulturalne, takie jak wystawy,
pokazy czy przedstawienia teatralne lub uliczne. Dzigki temu widzowie, ktorzy
nie moga w nich uczestniczy¢, moga cho¢ czesciowo zapoznaé si¢ z wybrang
tworczoscia.

Jak juz wspomniatam, elementem budujacym relacje blogera lub vlogera z
odbiorcami jest lifestreaming w formie live na Instagramie. Radzka organizuje
tego typu ,,spotkania” regularnie, zazwyczaj raz w miesigcu. Przez godzine lub
dwie godziny odpowiada na pytania wysytane przez obserwatorow. Poswigcajac
im w ten sposob czas, pokazuje, ze widzowie sg dla niej wazni i chce doradzaé

im nie tylko poprzez filmy na kanale, ale tez odpowiadajac na ich indywidualne

potrzeby. W live’ach kazdorazowo bierze udzial okoto dwa lub trzy tysigce osob.

408 Radzka Instagram, www.instagram.com/radzka, [dostep 01.09.2017 r.].
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4.11.3.C. Facebook — Radzka

Profil na Facebooku vlogerki $ledzi 45 tysiecy internautow. 04 W
analizowanym okresie zamieszczono .....postow. Podobnie jak w przypadku
innych analizowanych blogerow i vlogerow, sg to gléwnie posty bedace kopia
zdje¢ z profilu na Instagramie lub linkami do filméw na YouTube. Jednak w
odrézneniu od innych blogeréw i1 vlogerow, Radzka pisze dtuzsze posty, ktore
majg zobrazowa¢ na przyktad tres¢ filmu. W postach autorka uzywa wielu
emotikonow, ktore majg na celu zobrazowanie jej emocji i ekspresji, ktore
trudno wyrazi¢ na pismie, a do ktorych widzowie sa przyzwyczajeni po
obejrzeniu filméw. Jest to zatem bardzo korzystny wizerunkowo zabieg, ktory
nie tylko sprawia wrazenie spojnosci komunikacji na Facebooku z ta na
YouTube czy Insta Stories, ale tez przyciaga uwage, poniewaz kolorowe

emotikony wyr6zniajg si¢ na ekranie i powoduja u widza emocjonalng reakcje.

F 3 Radzka

b December 23, 2017 - €
Przedswiagtecznie chodzZcie na YT na szybkie Zyczenia @ bo, ze Wesotych i
nawzajem to wszyscy wiemy & & &
W tym filmie wybieracie moj NAJLEPSZE FILM 2017... wigc glosujcie na YT
i piszcie co u mnie w minionym roku podobato Wam sie najbardziej & @

ZYCZENIA 4 WYBIERACIE MOJ
NAJLEPSZY FILM 2017 4

Radzka na FB: https:/iwww facebook com/Radzkaviog Radzka. ..

:61‘ g‘ YOUTUBE.COM

1Y Like () comment ~> Share &~

Fot. 22

404 Stan na 01.01.2018.
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£ Radzka
' &  December 10, 2017 - ©

A do niedzielnej kawki zapraszam na film wyjgtkowy! . zabieram Was w
podréz w czasie do seriali i filméwnaszego dziecinstwa, odwiedzam
fantastyczng wystawe w Pawilon Czterech Koput. Muzeum Sztuki
Wspdiczesne] "Moda i Kino. Kostiumy filmowe z kolekcji CeTA w Pawilonie

Czterech Koput' @ @ @
Ogladajcie koniecznie... fezka w oku gwarantowana @@

1+ MODA I KINO r wystawa w Pawilonie
. Czterech Kopul we Wroclawiu
Maj Instagram: http://instagram.com/radzka Moj FB: hitps:/iwww. ..

YOUTUBE.COM

() comment &> Share &~

Fot. 23

Takze na profilu na Facebooku autorka czesto odpowiada na komentarze
uzytkownikoéw, nawet jesli nie zawieraja one pytania (por. fot. 24). W ten
sposob buduje relacj¢ z nimi. Jak obrazuje ponizszy przyktad, odbiorcy chetnie

w ten kontakt wchodza, czasem nawet publikujgc swoje prywatne zdjgcia.

ﬂ Emilia Tannenberg Wesolych swiat Radzka &
Dzigkuje za rabat! 2>
jak widac sie przydal

Like - Reply - 16w

¥ View 1 more reply

f ' Radzka Emilia Tannenberg @ @ @ O

fot. 24
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4.11.4. Make L.ife Easier — Katarzyna Tusk

4.11.4.A. Blog — Make Life Easier

Corka bylego premiera, Katarzyna Tusk, prowadzi swoj blog poswigcony
modzie i szeroko pojetemu stylowemu zyciu, od 2011 roku wraz z dwoma
kolezankami — Zofig oraz Matgorzata. Kazda z nich jest odpowiedzialna za inny
dziat bloga — Zofia zajmuje sie kulinariami i postami dotyczacymi gotowania®®®,
Gosia pisze posty dotyczace dbania o zdrowie, ciato, sylwetke i urode, natomiast
Kasia zajmuje si¢ modowa strong bloga, jest koordynatorka calego projektu i
twarza bloga i to jej postom poswiece najwiecej uwagi w mojej analizie.

Wiele osob zarzucato jej, zwlaszcza na poczatku dziatalnosci, ze zyskata
popularno$¢ dzieki nazwisku i gdyby nie ono, nie odniostaby takiego sukcesu w
blogosferze. Jednak przez lata udowodnita, Ze to nieprawda, poniewaz wyrdznia
si¢ wyjatkowym wyczuciem stylu, potrafi nawigza¢ interakcje z odbiorcami, a
przy tym jest skromna i kreuje swoj wizerunek ,,dziewczyny z sasiedztwa”
poprzez bezposrednie zwroty do czytelniczek, odpisywanie na ich komentarze,
otwarte przyznawanie si¢ do korzystania z produktow, ktore zostaly jej przez nie
polecone czy nieuczestniczenie w duzych imprezach czesto odwiedzanych przez
celebrytow czy inne blogerki modowe, ktore kreujg swoj celebrycki wizerunek
(na przyktad wspomniana wczes$niej Jessica Mercedes): ,,Gdy wszystkie
blogerki wyruszaja na fashion week, ja nie rozstaj¢ si¢ z Emu i grubym
golfem” 4% — pisze na blogu. Styl otwartej, nieskomplikowanej dziewczyny,
podkresla tez sposob ubierania si¢ Kasi, ktory jest bardzo klasyczny, eteryczny,
stonowany i idealnie pasuje do jej urody i stylu bycia. W swoich strojach
najczesciej wybiera produkty dobrej jakosci, czgsto polskich marek, kierujac sie
zasadami slow fashion. Odzwierciedleniem jej stylu jest wyglad bloga — prosty, z
biatym tlem, mocnym napisem, bez zbednych upigkszen, wzorowany na blogach
modowych ze Skandynawii oraz wysmakowanych oktadkach najwigkszych
magazynow modowych. Na blogu w menu znalezé mozna, oprocz zaktadki
kontakt, takze zaktadk¢ o marce modowej zatozonej przez blogerk¢ — MLE
Collection, ktéra szyje i1 sprzedaje w Polsce zaprojektowane przez Kasi¢ ubrania

zgodne z jej stylem, z zastosowaniem materiatow wysokiej jakosci. Nieco

495 Oprocz tego prowadzi swoj whasny blog Make Cooking Easier.
406 Make Life Easier.pl, http:/makelifeeasier.pl/inne/last-month-70/, [dostep 16.04.2018 r.].
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ponizej po lewej stronie znajduje si¢ kolumna, w ktorej mozna znalez¢ linki do
profili w mediach spoteczno$ciowych oraz do ksigzek wydanych przez blogerke
— Elementarz stylu oraz Make Photography Easier. Jak wida¢, wigkszo$¢ poza
blogowych dziatan nawigzuje do nazwy bloga, a zatem odbiorca od razu wie,
kto jest ich autorkg. To bardzo dobry zabieg wizerunkowy i marketingowy, ktory
w marketingu nosi nazwe ,,strategii parasolowej”. W tej samej kolumnie ponizej
znajduja si¢ fotografie trzech autorek bloga wraz z krétkim opisem kazdej z nich,
a na samym koncu kolumny widnieje podziat na kategorie postow (moda i styl,
zdrowie i uroda, film i literatura, czas wolny i podrdze, gotowanie) i zestawienie
trzech  najpopularniejszych  postow. Dzigki  prostej,  przejrzyste] i
uporzadkowanej szacie graficznej bloga, jego odbiodr jest tatwy i przyjemny dla

czytelnika.
MAKEZAEASIER
( WRIT ND CRE/ CATARZYNA TUSK
Bfo @ LOOK OF THE DAY — MY FIRST CYCLING
DAY THIS YEAR
[ s ]

MOJE KSIAZKI

Fot. 25

Takze wybierajac inne produkty codziennego uzytku, takie jak kosmetyki czy
akcesoria, podkresla jak wazne dla blogerki jest, by byty produkowane w Polsce:
»(...) Zimowe niezbedniki (...). Szorty sg od polskiej marki Hibou

%5 407

Sleepwear”*". Tusk jest patriotkag zarowno globalng, jak i1 lokalng. Od lat

mieszka w Sopocie i nie planuje przeprowadzki do Warszawy (ani do Brukseli,

407 Make Life Easier.pl, http:/makelifeeasier.pl/inne/last-month-67/, [dostep 16.04.2018 r.].
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Ostatnie wieczory spedzone na §wiezym powietrzu — w tym roku i tak udato nam si¢ wyjatkowo

dhugo korzystac z jesiennej aury.

Fot. 26

gdzie mieszkaja jej rodzice), gdzie mogtaby zrobi¢ wicksza kariere. Ceni sobie
blisko$¢ morza, pigkno polskich krajobrazow i przyjemnos¢ obcowania z natura:
,»(...) Plenerowe zdjecia s3 zawsze najfajniejsze — to juz ostatnie dni, kiedy jest
na tyle ciepto, aby moc usigéé na trawie i patrzeé¢ na zielone liscie”*®. Mimo
patriotyzmu, wiele postow, zwlaszcza tych tworzonych przez Kasig, ma
angielskie tytuly i tre$¢ thumaczong na ten jezyk, zapewne, aby dotrze¢ do
niepolskojezycznych czytelnikow i zyskac jeszcze wigksze grono odbiorcow.
Blogerka ksztattuje swoj wizerunek w oparciu o zagraniczne blogi
modowe, gldwnie skandynawskie i francuskie, taki tez jest jej styl ubierania si¢ 1
pisania o swoim zyciu. Aby jednak wizerunek nie byt zbyt perfekcyjny, co jaki$
czas pokazuje swoje zdjecia lub pisze o sobie pokazujgc jakas swoja stabos¢ lub

niewielkag wad¢ — sg to jednak cechy na tyle wcigz ,,przyjemne dla oka”, ze

408 Make Life Easier,pl, http://makelifeeasier.pl/moda-i-styl/last-month-66/, [dostep 16.04.2018 r.].
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niektéorym odbiorcom moga wyda¢ si¢ $mieszne, na przyktad, ze niezdarnie
zeszta ze schodow. Mimo to wizerunek Katarzyny Tusk jest perfekcyjnie
opracowany i nie ma w nim miejsca na pokazywanie zbyt wielu stabosci czy
gorszych dni. Blogerka niechetnie wypowiada si¢ na tematy spoteczne i
polityczne, pomimo ze jest do tego zachg¢cana przez obserwatoréw i media —
czasem jednak robi wyjatek, na przyktad wzieta udziat w kampanii WWF o
ratowaniu zagrozonych gatunkow zwierzat w Polsce oraz w Czarnych Protestach
przeciwko zaostrzeniu ustawy antyaborcyjnej, na co zdecydowato si¢ niewiele
blogerek i prawie zadna z analizowanych przeze mnie w tym badaniu. ,,Wiem,
ze nie bede dla wielu z Was obiektywnym glosem, bo na polityke patrze rowniez
przez pryzmat osobistych do$wiadczen” — pisata Kasia Tusk. Jak podkreslata
dalej, mimo to, ,,poczucie obywatelskiego Obowiazku nie pozwala jej dzi$
milczec”. ,,Zapale swoj maly ptomyk sprzeciwu i mam ogromng nadzieje, ze nie
bede sama” — czytamy. ,,Marzy mi si¢ Polska w ktorej nie obrzucamy si¢
oskarzeniami i inwektywami, moze zaczniemy od komentarzy pod tym
wpisem?” — dodata na koniec*®.

W badanym okresie na blogu Make Life Easier zamieszczono 57 postow,
a zatem 14 postéw miesiecznie, ktore publikowane byly w regularnych
odstepach czasu. Spos$rdod nich, mody dotyczyly bezposrednio 24 posty, a
posrednio, na przyktad poprzez pokazanie reklamowanego produktu w poscie
podsumowujacym poprzedni miesigc (kategoria postow Last Month) — 7 postow.
Posty modowe zwigzane z odzieza i dodatkami stanowig zatem 54% wszystkich
postow zamieszczonych na blogu w analizowanym okresie.

Najczesciej pojawiajaca si¢ kategoria postow odziezowych jest Look of the
Day, czyli Str6j Dnia. Posty z tej kategorii ukazujg si¢ raz w tygodniu w
niedziele 1 zawierajg, podobnie jak u innych analizowanych blogerek,
kilkanascie zdje¢ 1 krotki opis stylizacji. Do postu czesto dotgczone jest tez post

scriptum, w ktorym blogerka reklamuje dany produkt:

Bez i czern to jedno z moich ulubionych potaczen kolorystycznych. Bezowy
plaszcz i czarny golf, czarne rajstopy i bezowa sukienka, czarna kurtka i bezowy
szalik... mogtabym wymienia¢ bez konca takie zestawy. W dzisiejszym stroju to z

pozoru mato widoczne detale dodajg catosci charakteru (klasyczny zegarek, pasek ze

49 Kasia Tusk zabrata glos w debacie dotyczgcej prawa do aborcji,
https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-
aborcji.html, [dostep 17.04.2018 r.].
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ztota klamra w pasie i mokasyny z fredzlami). PS. Jesli spodobat Wam si¢ mgj
zegarek od marki Daniel Wellington, to mam dla Was kod uprawniajacy do 15
procent znizki. Wystarczy wpisa¢ kod makelifeeasier w trakcie dokonywania
zakupow. Moj model to Classic Petite, czyli nowa wersja klasycznego zegarka z

mniejszg tarczg*'®,

Oprocz zdje¢ obrazujacych stylizacje, w tego rodzaju postach widnieja
takze ,,klimatyczne” zdjecia okolicy, w ktorej prezentowana jest stylizacja i
ktore nawiazuja do jej charakteru. Wiekszo$¢ zdje¢ robiona jest w tadnych
plenerach w Polsce, zazwyczaj w Trojmiescie, gdzie mieszka blogerka, lub
okolicach. Plener czesto nawigzuje koncepcyjnie do stroju przedstawionego na
zdjeciach. Fotografie sg nieco nicostre, przepuszczone przez filtr dajacy
wrazenie wysublimowanej elegancji. Ubrania maja praktyczny charakter i
odbiorca nie ma wrazenia, ze autorka zatozyla je tylko na potrzeby tadnych
zdjec 1 za chwile si¢ przebierze. Sama Tusk podkresla zresztg czesto, ze na blogu
wida¢ ubrania, ktore faktycznie nosi na co dzien. Na komentarz jednej z
czytelniczek, ze czgsto pokazuje te same ubrania odpowiedziata: ,,(...) Mysle, ze
jakbym za kazdym razem miata pokazywac co$ innego to po pierwsze bytoby to
oszukiwanie czytelniczek (bo pokazuje to co noszg, a nie to czego jeszcze nigdy
wczesniej nie wlozytam) a po drugie moj styl musiatby by¢ dzi§ naprawde
ekscentryczny ;)”*'!. Praktyczno$¢ tego rodzaju postow widoczna jest takze w
przeznaczeniu stylizacji — blogerka komponuje stroje odpowiednie na roézne
okazje, na przyklad na wycieczke rowerowa, wesele czy dluzszg podroz
samolotem. W ten sposob udowadnia, ze w kazdej, nawet nickomfortowej
sytuacji, mozna wyglada¢ stylowo, a zarazem czu¢ si¢ dobrze majac na sobie
wygodne ubranie. Potaczenie wygody 1 eleganckiego, lecz prostego i
klasycznego stylu to cecha charakterystyczna strojow prezentowanych na blogu

Make Life Easier — uczyn swoje zycie prostszym — takze dzieki modzie.

410 Make Life Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-31/, [dostep 17.04.2018 1.].
411 Make Life Easier.pl, http:/makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-205/#comments, [dostep 23.04.2018

r].
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Fot. 27

Fot. 28
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Kolejng kategorig postow odziezowych sg comiesieczne zestawienia
najlepszych stylizacji polskich blogerek modowych. Jest to kategoria wyjatkowa,
niewystepujaca na zadnym innym blogu modowym. Kasia stwarza swoje
subiektywne zestawienie najlepszych pieciu stylizacji z poprzedniego miesigca i
komentuje, dlaczego wybrata akurat te. W ten sposob udowadnia, ze potrafi
doceni¢ inne polskie blogerki modowe, ktore sg jej konkurencjg, a mimo to je
promuje na blogu. Dla nich to takze darmowa reklama, poniewaz zdjecia
pochodzg czgsto z mato znanych, niszowych blogow modowych.

Sporadycznie pojawiaja si¢ tez posty dotyczace ikonicznych elementow
mody, takich jak jeansy czy mata czarna. W analizowanym okresie na blogu
zamieszczono post przyblizajacy histori¢ i specyfike butow typu Emu. Oprocz
ciekawostek dotyczacych obuwia, blogerka dzieli si¢ swoimi przemysleniami i

poradami, jak stylizowa¢ kultowe buty:

Ponad dekad¢ temu Sienna Miller po raz pierwszy pojawita si¢ na ulicach
Londynu w bezowych butach z kozucha. Bytam wtedy w liceum i wydawato mi sie,
ze takie $niegowce bylyby lekiem na wszystkie bolaczki zwigzane z zimowa
garderoba. Byly to czasy, kiedy w Trojmiescie mielismy jednego H&M-a, a 0 Zarze
czy Zalando jeszcze nikt nie styszat. Jesli chodzi o sklepy z butami wybor byt
réwniez bardzo ograniczony — mogltam zdecydowac¢ si¢ na trapery UNISEX i
zapomnie¢ o zyciu towarzyskim w szkole albo marznaé w trampkach (w moim
liceum nie byto jeszcze wtedy szatni). Wizja cieptych butow, ktére mozna potgczyc
z dzinsami i nadal wyglada¢ modnie wydawata mi si¢ naprawde kuszaca. Na tyle
kuszaca, ze chodzitam w nich potem caty czas. Konkretniej od sierpnia do czerwca
(...) Przy okazji tego wpisu postanowitam wiec zebra¢ w catos¢ kilka waznych
informacji, ktore powinny$my mieé na uwadze wybierajac nowy model lub

dopasowujac do niego reszte stroju**?,

4.11.4.B. Instagram - @makelifeeasier_pl

Instagram Kasi $ledza 242 tysigce obserwatorow 1.

Zdjecia stylistyka
nawigzuja do tych na blogu, tak, aby wizerunek byt spojny, lecz przedstawiaja
co innego, tak, ze uzytkownik nie ma wrazenia kopiowania tresci z glownego

kanatu blogerki, co zwigksza ich atrakcyjnos¢. Na Instagramie zobaczy¢ mozna

412 Make Life Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-187/, [dostep 23.04.2018 r.].
413 Stan na 01.01.2018.
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wiecej szczegotdow z zycia prywatnego autorki, pojawiajg si¢ zdjecia psa czy
rodziny, ktéra oczywiscie nie jest anonimowa, lecz nie ma zdjeé partnera czy
przyjaciol. Zdjecia dotyczace mody maja mniej oficjalny i bardziej spontaniczny
charakter, a blogerka ,,ztapana” jest przez obiektyw w ruchu, nie pozuje lub robi
to w naturalny sposob, inaczej niz modelki w mediach modowych.

W odréznieniu od bloga, na swoim profilu na Instagramie autorka
rzadko odpowiada na komentarze obserwatorow. Bez odpowiedzi pozostajg
pytania o to, gdzie zostal zakupiony dany przedmiot lub szczegdty dotyczace

elementow stylizacji:

- ,leire_extua: Hej, zdradzisz jakim aparatem robisz swoje zdje¢cia?”
- ,dissappeared]: Kasiu, skad ten pickny stot?”
- ,alawiecz: Kasiu, skad taki pigkny sweterek? Czy to z obecnego

sezonu? ;)44

a . .
v . makelifeeasier_pl

Fot. 29

414 Make Life Easier Instagram, www.instagram.com/makelifeeasier_pl, [dostep 14.05.2018 r.].
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Na Insta Stories blogerka nie jest az tak wylewna jak jej ,,kolezanki po
fachu”. Nigdy nie mowi wprost do oka kamery i bardzo rzadko w ogoéle co$
mowi. Krotkie filmiki sa przewaznie krecone przez kogo$ innego, a Kasia w
nich wystepuje prezentujac strdj lub dang sytuacje¢. Jesli film krecony jest przez
nig, zazwyczaj obrazuje widok lub sytuacje z zycia, na przyktad zabawe z psem
lub proces gotowania. Autorka czgsto pokazuje pigckno natury i codziennych
chwil, ktore sa spojnym uzupelnieniem jej stylu. Co ciekawe, mimo, ze nazwa
kanalu nawigzuje do nazwy bloga, a nie jest nazwiska Tusk, nie pojawiajg si¢ na

nim zdj¢cia pozostatych autorek, jedynie Katarzyny.

4.11.4.C. Facebook — Make Life Easier

Na Facebooku Kasie i jej kolezanki — wspotautorki bloga — obserwuje 145
tys. 0sob*™®. Na profilu znalez¢é mozna linki do postéw na blogu, ale tez zdjecia
nie bedace kopig tych z bloga czy Instagrama, a raczej je uzupelniajace.
Pojawiajg si¢ tez tak zwane teasery, czyli posty zapowiadajace post na blogu z
wykorzystaniem, na przyktad w przypadku Stroju Dnia, zdjgcia
przedstawiajacego jeden jego element tak, aby zacheci¢ odbiorce do
,oczekiwania” na wilasciwy post. Dzigki takim zabiegom uzytkownik chce
wchodzi¢ na profil Make Life Easier na Facebooku, gdyz wie, ze moze tam
znaleZ¢ tresci, ktorych nie zobaczy na innych kanatach. Jako jedna z nielicznych
analizowanych blogeréw, Kasia na Facebooku uzywa hasztagow. Jako jedyna

zamieszcza tez linki do artykutow czy akcji charytatywnych.

415 Stan na 01.01.2018 .
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Ania jest lekarzem rezydentem i we wrzesniu ulegta powaznemu wypadkowi
komunikacyjnemu, ktéry spowodowat liczne ztamania zaréwno konczyn
goérnych jak i dolnych, urazem narzadéw wewnetrznych i niedowtadem
wiotkim konczyny gornej prawej. Ania czuje sig juz lepiej, jednak czeka na
nig dtuga rehabilitacja. Bardzo chciataby szybko wroci¢ do wyuczonego
zawodu i pomagac swoim pacjentom, dlatego kazda, nawet najmniejsza
darowizna bedzie dla niej ogromnym wsparciem.

Wiecej informacji oraz mozliwo$¢ pomocy Ani znajdziecie w ponizszym
linku:

https://zrzutka.pl/52zy6b

Rehabilitacja | zrzutka.pl

Rehabilitacja po wypadku komunikacyjnym.. Zrzutke zatozytam za namowa znajomych.
Jezeli ktos czuje potrzebe serca w mojej sprawie bede wdzieczna za kazda udzielong
pomoc.Nazywam si¢ Anna Makita, jestem lekarzem rezydentem w dziedzinie. ..
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4.11.5. Szusz — Weronika Jagodzinska

4.11.5.A wideoblog — Szusz

Weronika Jagodzinska prowadzi swdj kanal na YouTube od 2009 r. Byl to
jeden z pierwszych kanatow vlogowych o tematyce modowo — urodowej na
polskim YouTube, jak réwniez jeden z pierwszych kanatow vlogowych w
ogole. Co miesigc filmy zamieszczane na kanale maja ponad trzy miliony
wyswietlen, co spowodowane jest gtownie czgstotliwoscig ich zamieszczania,
niespotykana na innych polskich kanatach, bowiem filmy publikowane sa
codziennie lub prawie codziennie. ,,To miejsce dla wspaniatych kobiet ktore
nie boja sie i§¢ pod prad”*® — pisze o swoim kanale vlogerka w dziale
sinformacje”. Kanal obserwuje 245 tysiccy osob*'’. W analizowanym okresie
zamieszczono 113 filméw, sposrod ktorych 85% stanowia daily vlogi, czyli
codzienne vlogi poswiecone zyciu autorki. W tego rodzaju filmach autorka
pokazuje swoje codzienne zycie: co je, jak si¢ ubiera i maluje, co robi oraz
dzieli si¢ przemys$leniami na rézne biezace tematy zwigzane z jej pracg, zyciem
osobistym lub aktualnymi sprawami w kraju i na $§wiecie. Filmy sa dluzsze niz
inne z tej kategorii na innych kanatach, trwaja $rednio ok. 25 — 30 minut.
Moda jest jednym z che¢tnie podejmowanych tematow, bowiem vlogerka nie
tylko pokazuje, w co si¢ ubrata czy co zakupita w ostatnim czasie, ale takze
dzieli si¢ swoimi przemysleniami dotyczacymi ubran i dodatkow: ,,Uwielbiam
takie dlugie swetry, wiem, ze wiele osob teraz powie, ze to nie jest sexy i w
ogole, ale co ja poradzg, po prostu dobrze si¢ w tym czuje, a najwazniejsze,
zeby dobrze si¢ czu¢ w ubraniu (...). Ta sukienka, ktorg mam pod spodem jest
przemita, ma taki mily material. Pamigtajcie, wygoda jest zawsze
najwazniejsza”*!8, W trakcie opisu stylizacji nie ogranicza si¢ do podania, z
jakiego sklepu pochodzi dana rzecz, ale tez opisuje ja szczegbtowo — podaje
sktad, opisuje wrazenie przy dotyku materiatu, a nawet jak dana rzecz uktada
si¢ podczas réoznych czynnosci. Dzigki temu widzowie mogg jeszcze lepiej

sobie ja wyobrazi¢ | zdecydowac na zakup.

416 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/user/szusz1313/about, [dostep 30.12.2017 r.].
417 Stan na 31.12.2017.
418 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=3 TjgELakBA, [dostep 12.09.2017 r.].
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Inne kategorie filméw na kanale to:

- haul zakupowy - kosmetyczne lub ubraniowe (12 filmow w
analizowanym okresie),

- ulubiency miesigca (4 filmy w analizowanym okresie),

- denko kosmetyczne (1 film w analizowanym okresie),

- testy kosmetyczne (2 filmy w analizowanym okresie).

Filmy cechuja si¢ bardzo naturalistycznym sposobem krecenia, kamera
czesto drzy na skutek ruchow reki lub filmowania na niestabilnym statywie, na
przyktad w samochodzie. Montaz filmow jest bardzo minimalny, przez co
zachowana jest ich surowos$¢. Vlogerka nie usuwa fragmentow, w ktorych sig¢
nad czym$ zastanawia, jaka, powtarza czy pojawiaja si¢ inne cechy, ktére inni
vlogerzy wycinajg z wideo. Niektorzy widzowie interpretuja to jako zaniedbanie
autorki, nieprzyktadanie si¢ do estetycznej strony filmu, a tym samym brak
szacunku dla widza, jednak inni, w tym sama autorka, postrzegaja te zabiegi
jako celowe, majace pokaza¢ prawdziwe zycie, bez retuszu. Vlogerka czgsto
pokazuje si¢ bez makijazu, w pizamie lub szlafroku, co w blogosferze modowe;j
jest bardzo rzadko spotykane, gdyz wigkszos¢ tworczyn zawsze jest w pelnym
makijazu, stylizacji i tym podobne. Szusz lubi naturalnos$¢ i czesto to podkresla.

Odzwierciedleniem tego przekonania jest jej Sposob ubierania si¢ i
stosunek do mody — wybiera ubrania praktyczne, proste, pozostajace w klasyce,
rzadko w aktualnych trendach. Kolory pasujace do jej typu urody, takze proste,
bez wzorow. Estetyke stroju mozna by okresli¢ mianem minimalistycznej, gdyby
nie fakt, ze ubrania pochodza ze sklepéw sieciowych, najczesciej takich jak Zara,
H&M czy C&A, a wigc marek z raczej niskiej potki cenowej 1 jakosciowe;.
Zdarzajg si¢ takze stylizacje kiczowate. Z tego powodu strd; Weroniki czesto
wyglada niechlujnie. Inaczej jest w przypadku torebek, poniewaz vlogerka
wybiera najdrozsze marki, takie jak Chanel, Gucci czy Louis Vuitton. Kontrast
pomig¢dzy ubraniem a torebkg jest widoczny, zwlaszcza, ze vlogerka kieruje si¢
zasada, ze markowa torebka pasuje do wszystkiego i nosi ja tez w przypadku
stroju sportowego, co tworzy niekorzystny efekt, czego dowodem sg takze
komentarze widzow. Szusz jednak odpowiada, ze kupita droga torebke po to, by
ja nosi¢ i bedzie jag zaktada¢ do wszystkiego: ,,wiecie, po to kupuj¢ torebke zeby
ja nosic, a ze ona nie pasuje do tego czy tamtego, to juz mato mnie obchodzi, mi
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pasuje i bede ja nosi¢”*'°. Takze w przypadku nowych ubran sa one noszone
nieustannie, a potem zastgpowane kolejnymi: ,,Mam na sobie ten czerwony
sweter z &Other Stories, juz go dobrze znacie, bo ostatnio nosz¢ go non stop.
Ale ja tak chyba lubie. Znosi¢ co$ i potem kupi¢ co$ nowego”*?°. Praktyczno$é
strojow uwydatnia si¢ takze w fakcie, ze vlogerka duzo czasu poswieca
opowiesciom na temat ubran, ktore planuje kupi¢ lub wlasnie zakupita i ktore
wigza si¢ z wydarzeniami W jej zyciu. W analizowanym okresie Szusz wzigta
Slub ze swoim partnerem, w zwigzku z czym czesto wypowiadala si¢ na temat
mody $lubnej, nie tylko w kontek$cie swojej kreacji, ale tez prezentujgc swoj

stosunek do mody $lubnej w ogole:

(...) jak ostatnio sobie przegladatam te zdjecia sukni §lubnych z lat
dziewiecdziesigtych i dwutysiecznych, takie, ktore nie byty takimi klasykami, tylko
byly takie w trendzie, to az zgby bola. (...) Mam takg teori¢, ze nie nalezy si¢
kierowac trendami. Fajnie wybraé co$ takiego klasycznego i wybierajac, czy kiecke
czy garnitur, pomysle¢ o tym, czy jak bedziemy patrze¢ na te zdjecia za dziesied,
dwadziescia czy trzydziesci lat, czy to nadal bgdzie fajne czy moze bedziemy mowic

,,No wiesz, taka wtedy byta moda™*?.

Weronika czesto wypowiada si¢ na kontrowersyjne tematy zwigzane z
moda i nie tylko, nie boi si¢ wyraza¢ swojej opinii.

Stosunek vlogerki do wspoétpracy reklamowej jest bardzo otwarty, a
zarazem kontrowersyjny — podejmuje si¢ Ona wielu roznych kampanii
reklamowych, z ktorych sporo jest krytykowanych przez widzow, poniewaz nie
sg dostosowane do tematyki kanatu lub do grupy odbiorcow. Wszystkie tego
rodzaju komentarze pojawiajace si¢ pod filmami vlogerka usuwa. Co wigcej,
nawet jesli produkty sa dobrze dobrane do kanatu, na przyktad ubrania lub
kosmetyki, moja analiza wykazala, Zze prezentowane w filmach sponsorowanych
produkty rzadko ponownie pojawiajg si¢ w filmach, co $wiadczy o tym, zZe
zachwyt autorki byl tylko jednorazowy i wyrazony z uwagi na wspotprace
komercyjng. Ubrania czgsto sg tez niedostosowane do stylu Szusz, co stalty widz
od razu rozpozna. Takie zabiegi powoduja, ze odbiorca trafi zaufanie do vlogerki,
ktora nigdy wigcej nie ubiera si¢ na przyktad w sukienke, ktorg chwalita. Widz

ma (stuszne) wrazenie, ze produkty sg zachwalane tylko dlatego, ze filmy

419 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=QL6AY9t00Hs, [dostep 02.10.2017 r.].
420 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=XfiCVTIGi8s&t=409s, [dostep 02.11.2017 r.].
421 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=JmDbCQ8V41w, [dostep 18.11.2017 r.].
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zostaly optacone przez marki. Cierpi na tym takze wizerunek kanatu i samej
vlogerki, ktora traci wiarygodnos¢. Kampanii reklamowych nie ma na kanale
duzo, w analizowanym okresie pojawito si¢ zaledwie 5 sponsorowanych filmow.

Vlogerka prowadzi takze, wspdlnie ze swoim me¢zem, marke odziezowa o
nazwie Galgan, ktora produkuje zimowe nakrycia glowy, bluzy oraz odziez
sportowa. Marka czesto pojawia si¢ w filmach, co podkresla fakt
identyfikowania si¢ vlogerki z rzeczami, ktore sygnuje swoim nazwiskiem, a

zatem zwicksza jej wiarygodno$¢ i popularno$¢ marki.

4.11.5.B Instagram — @szusz131

Profil Weroniki na Instagramie obserwuje 144 tysigce o0sob “??. Posty
zamieszczane sg regularnie co Kilka dni, z reguty co trzy-cztery dni i nawigzuja
do tego, co pokazywane jest w filmach, czyli codziennego zycia vlogerki, jednak
w przeciwienstwie do kanatu na YouTube, zdjecia poddane sa duzo bardziej
zaawansowanej obrobce, retuszowi i montazowi. Ponadto autorka nie wystgpuje
na nich saute, lecz zawsze ma przygotowang stylizacje i makijaz. Kadrowanie
zdje¢ jest duzo bardziej dopracowane niz filmow. W analizowanym okresie
zamieszczono 60 zdjec, sposrdd ktorych 15 w bezposredni sposob nawigzuje do
mody — sa to gltownie zdj¢cia stylizacji oraz przedmiotow, na przyktad
akcesoriow. Wida¢ zatem, ze na profilu Szusz na Instagramie moda nie jest
dominujagcym tematem. Pozostale zdjecia to widoki z podrozy, selfie oraz
zdjecia zwierzat i mieszkania vlogerki. Jako, ze autorka jest domatorkg i
wigkszo$¢ filmow kreci z domu, nie dziwi fakt, Ze rowniez zdjecia przedstawiaja
wnetrza. Fotografie sg bardzo naturalne, kojarza si¢ z wizerunkiem ,,dziewczyny
z sgsiedztwa” — wida¢ na nich $wiezo zaparzong herbate, koc i ksigzki, nowa
torebke czy psa na kolanach vlogerki. Dzigki temu odbiorca ma wrazenie, ze
oglada zdjgcia kolezanki, a nie ,,odlegle;” vlogerki. Niestety rysa na tym
wizerunku jest fakt, ze vlogerka rzadko odpisuje na komentarze, zar6wno na
Instagramie, jak i na YouTube.

Rowniez na Insta Stories Weronika pozostaje w estetyce filmow
zamieszczanych na YouTube. Publikuje stosunkowo malo Insta Stories, gdyz
wiekszos$¢ codziennych momentéw uwiecznia w filmach zamieszczanych na jej

glownym kanale. Insta Stories nie przekazujg zbyt wiele nowych informacji, sa

422 Stan na 31.12.2017.
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to raczej urywki z jej codziennego dnia (czasami dostownie urywane, co sprawia,
ze ogladanie ich jest mgczace), czesto bez zadnego komentarza, zatem mozna

wywnioskowac, ze vlogerka nie korzysta w peini z mozliwosci, jakie daje ten

kanat spotecznosciowy.
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4.11.5.C. Facebook — Szusz

Profil na Facebooku kanatu Szusz obserwuje 62 tysigce uzytkownikow?*%,
Zarowno zdjecie profilowe, jak i zdjecie w tle, pozostajg niezmienne od ponad

roku*?*

, CO jest pierwszym objawem zaniedbania profilu. Tego rodzaju zdjecia
powinno si¢ od czasu do czas wymieniaé¢, co marki i blogerzy robia, by
zaciekawi¢ swoich odbiorcéw. Oba zdjgcia przedstawiaja ja samag, co takze nie
wprowadza réznorodno$ci. W analizowanym okresie na profilu zamieszczono
40 postow, sposrod ktorych 27 stanowig te same posty, Ktore opublikowane
zostaly na Instagramie, zatem ich powtarzalno$¢ $wiadczy o braku
oryginalno$ci zamieszczanych tresci. Pozostate 13 postow to linki do
opublikowanych filméw (3 posty tego typu), udostepnienia z innych profili —
gtownie marki odziezowej vlogerki oraz jej drugiego kanatu na YouTube —
MieszkamyTV (7 postow tego typu) oraz tylko trzy posty, ktore nie zostaly
zamieszczone nigdzie indziej — film 1 zdjgcia z wesela vlogerki. Tematyka
zamieszczanych postow jest wiec niespdjna — pojawiajg si¢ linki do
zewnetrznych portali dotyczace na przyklad diet czy Srodowiska, linki do
drugiego kanatu vlogerki i inne tresci, ktore nie konotujg z gtéwng tematyka jej
profilu. Weronika nie udziela tez odpowiedzi na komentarze. Facebook
traktowany jest, podobnie jak przez wigkszo$¢ pozostatych blogerow i

vlogerow poddanych tej analizie, nieprofesjonalnie.

423 Stan na 31.12.2017.
424 7djecie w tle zostalo zamieszczone 07.01.2015 r., a zdjecie profilowe 29.05.2017 r. i od tamtego
Czasu nie zostaly zmienione.
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4.11.6 Beauty Fashion Shopping — Paula Jagodzinska
4.11.6.A Blog — Beauty Fashion Shopping

Podobnie jak w przypadku pozostatych analizowanych blogow modowych,
takze blog Pauli jest prosty w budowie i grafice. Na biatym tle zamieszczone jest
duze logo, a ponizej widnieje menu wraz z wyszukiwarkg oraz jeszcze nizej —
ostatni zamieszczony post. W kolejnym widoku wida¢ pozostate posty na stronie
(jest ich zawsze pig¢ lub sze$¢ 1 kazdy posiada zajawke w formie naglowka,
zdjecia, daty zamieszczenia postu oraz Kilku pierwszych zdan jego tresci, co daje
efekt portalu newsowego), a w kolumnie po prawej stronie kolejno: linki do
profili w mediach spotecznosciowych blogerki (Facebook, Instagram, YouTube),
kategorie postow (film, fitness, ksigzki, lifestyle, mobile mix, moda, motywacja,
podroze, przepisy, uroda, wideo). Na samym dole tej kolumny znajduje sig¢
archiwum siggajace 2011 roku, kiedy blogerka zamiescita pierwszy post na
stronie.

Jak wida¢ kategorie sg bardzo r6znorodne i mozna by stwierdzi¢, ze blog nie

285



ma sprecyzowanej tematyki, gdyby nie fakt, ze w ramach niektorych kategorii
posty sa zamieszczane duzo cze$ciej niz w pozostatych — a jedna z najbardziej
popularnych jest moda. W okresie od wrzesnia do grudnia 2017 roku
zamieszczono 62 posty, co daje 15 postow miesigcznie, a zatem sg one
zamieszczane Srednio co drugi dzien, co sprawia, ze blog jest strong bardzo
aktywna, ,,zywa”, czesto aktualizowana, a czytelnik zagladajac na niego zawsze
moze spodziewa¢ sie nowych tresci. Swiadczy to takze 0 profesjonalnym
podejsciu blogerki do jej pracy, gdyz wszystkie posty sg bardzo dobrze
dopracowane, zdjecia maja wysoka jakos$¢, a teksty, cho¢ zazwyczaj krotkie,
obrazowo opisujg wybrany temat. Postow bezposrednio zwigzanych z moda w
analizowanym okresie zamieszczono na blogu 33, a zatem ponad potowe
wszystkich postow. W pozostatych moda pojawia si¢ jako temat poboczny, na
przyktad w formie dodatkowych zdje¢ ubioru w poscie poswieconym podrozy.
Pozostate posty dotycza kosmetykow i dbania o urode oraz podrdzy — relacji z
wyjazdow 1 praktycznych wskazoéwek dotyczacych danego miejsca, ktore
blogerka odwiedzita. W tytutach postow czesto pojawiajg si¢ stowa po angielsku,
ktére oczywiscie mozna zastgpi¢ polskimi odpowiednikami, lecz jest to sposob

blogerki na uatrakcyjnienie tresci (na przyktad rym ,,ksigzkowe love”).
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Posty modowe prezentujace stylizacje¢ zawieraja jej krotki opis oraz kilka
lub kilkanascie zdje¢. Zdjgcia wykonane sg gtéwnie na ulicach Poznania, gdzie
mieszka autorka lub podczas podrozy. Zdarzaja si¢ tez niezbyt interesujgce
plenery, na przyktad parking. Autorem fotografii jest maz blogerki, ktory pracuje
z nig przy produkcji bloga. Niestety w tekstach wystepuja bledy jezykowe lub
interpunkcyjne (pisownia oryginalna):

Tym razem mam dla Was moje ukochane potaczenie czerni i czerwonych ust!
W roli glownej: jesienny, zamszowy, trencz! | to nie w klasycznym bezowym
kolorze, a w czerni. Jak dla mnie fason idealny! Pigknie lezy, i jest niezwykle
kobiecy. Dlatego tez obowigzkowo dobratam do niego czerwone usta — to moj
niezawodny duet, ktory nieraz ratowal mnie z opresji pt. Nie mam co na siebie
wlozy¢. To klasyczne potaczenie przetamatam aksamitng torebka w kolorze...
zieleni (pamigtacie jak wczoraj o niej wspominalam, prawda?). W torebce
zakochatam si¢ po uszy. Jest perfekcyjnym dodatkiem do takich stonowanych,
bazowych rzeczy. Nie wiem czy zauwazyliscie, ale aksamitne i welurowe rzeczy, to
hit tego sezonu (poczekajcie az pokazg Wam welurowa marynarke!!!).
Wykonczeniem catej stylizacji jest nowa kolekcja od marki Tous i pigknie

wyprofilowane btyszczace botki. Taki zestaw, to idealny wybor na kazda okazje:
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spokojnie mozemy si¢ tak ubra¢ na co dzien, p6j$¢ do pracy, na spotkanie, imprezg
czy na randk¢! Tymczasem zerknijcie na zdjgcia i dajcie znac¢ czy wybralybyscie

taki look dla siebie*?.

Teksty sg optymistyczne, pelne energii, jak sama blogerka — co najlepiej
wida¢ na jej Insta Stories w relacjach filmowych. W tekstach jej energi¢
poteguja wykrzyknienia oraz czesto stosowane stowa typu ,,mega”. Entuzjazm
wyraza si¢ tez w czestym zachwalaniu opisywanych rzeczy i1 rzadkim
krytykowaniu jakichkolwiek aspektow rzeczywisto$ci. Wszystko jest pigkne,
smaczne i tym podobne warto$ciujace pozytywnie okreslenia. Blogerka sprawia
wrazenie zawsze zadowolonej: ,,(...) To zdecydowanie najpickniejsze cudo jakie
mam w swojej szafie. Niesamowicie ciepty (!), a do tego ten pickny kolor i moj
ulubiony ostatnio fason oversize. Przepadlam totalnie”*?%, jednak niektore teksty,
przez dobor stéw, maja tez odcien infantylizmu: ,,Jesien dotarta do Poznania i
chyba juz tu zostanie. Nawet jezeli pojawia si¢ stonko i jest cieplo, to czu¢ w
powietrzu, ze lato juz nas opuscito. Niemniej musze Wam powiedzieé, ze troche
sie ciesze!”*?". Stylizacje blogerki sa barwne, pozostaja poza gtéwnymi trendami,
a raczej dopasowane sg do jej gustu i urody. W zestawach pojawiajg si¢
wyszukane elementy, na przyktad nietypowe torebki czy apaszki. Ubrania i
dodatki pochodza zarowno z siecidwek, jak i z mato znanych sklepow, czgsto tez
polskich marek. Co ciekawe, w odrdéznieniu od wigkszosci pozostatych blogerek
modowych z tej kategorii, Paula rzadko pokazuje dodatki lub ubrania od
najdrozszych projektantow. Estetyka doskonale wpisuje sie wigc w wizerunek
radosnej, rozeSmianej ,,dziewczyny z sgsiedztwa”, ktora nie potrzebuje drogich
rzeczy w swej szafie.

Wizerunek kreowany na blogu jest spojny z tym, ktory wida¢ w innych
mediach spoteczno$ciowych czy nawet w mediach masowych (blogerka
pojawia si¢ w telewizjach $niadaniowych czy sesjach marek modowych —
wspotpracowala w ten sposdb migdzy innymi z markg Naoko oraz projektantka
Sylwig Majdan. Tego rodzaju wspolprace sg chetnie podejmowane przez marki

takze dlatego, ze Paula ma urodg 1 figur¢ modelki).

425 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-
czerwone-usta/, [dostep 21.11.2017 r.].

426 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-
cudowna-historia-malego-psiaka/, [dostep 21.11.2017 r.].

427 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/13/to-juz-jesien-bfsxorsay/,
[dostep 13.09.2017 r.].
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Na zakonczenie tekstu czesto pojawia si¢ pytanie do czytelnikow, ktoére
ma sktoni¢ ich do odpowiadania poprzez pozostawienie komentarza. Pytania

dotycza zardbwno tematu postu, jak i innych spraw codziennych:

»A Wy, robicie sobie liste ksigzek, ktore chcecie przeczyta¢c w
nadchodzacym roku? Ja robi¢ — moze nie wszystkie dam rade, ale dzigki temu
tatwiej mi zapanowac¢ nad spontanicznymi zakupami (chociaz i te si¢ zdarzaja).
(...) A Wy, jaka ksiazka konczycie ten rok?”4?8

- ,A Wy, zdecydowalybyscie sie na taki mocny akcent kolorystyczny?”4?°
- ,,Tymczasem koniecznie dajcie znaé, ktory element z dzisiejszego

zestawu widziatybyscie w swojej szafie!”*3

Posty sponsorowane oznaczone sg w tytule ,,BFS x marka”, na przyktad ,,BFS
X Orsay”, dzigki czemu czytelnik od razu wie, ktore tresci sa komercyjne.
Wspolprace czesto kontynuowane sg przez kilka tygodni, a nawet miesigcy, a
takie oznaczenie postu pomaga tez od razu znalez¢ go wsrdd innych. Paula
podejmuje si¢ wielu wspotprac komercyjnych, jednak sa one dobrze
dopasowane do tematyki bloga i jej zainteresowan.

Blogerka odpisuje na wigkszo$¢ komentarzy zamieszczanych na blogu i w
jej profilach w mediach spotecznosciowych. Dzigki temu tworzy si¢ relacja
miedzy nig a obiorcami, ktorzy nie czujg si¢ zlekcewazeni. Paula odpisuje nawet
na komentarze niezawierajgce pytania, a jedynie stowa pochlebstwa, co

wyraznie rozni j3 od pozostatych blogerow modowych.

4.11.6.B. Instagram - @paula_jagodzinska

Na jej profilu na Instagramie Paule obserwuje 243 ty$ osob*3!. Opis widnieje
w jezyku angielskim i ogranicza si¢ do prostego hasta: ,,Moje zycie, moja
motywacja” oraz podania kontaktu mailowego do blogerki. Na Instagramie, a w

szczegblnosci na Insta Stories, ,,misjg” blogerki jest wlasnie motywowanie jej

428 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-
wygodny-look/, [dostep 30.12.2017r.].

429 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-
bfsxorsay/, [dostep 27.10.2017 r.]

430 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/10/stylizacja-z-nyc/,
[dostep 11.09.2017 r.].

431 Stan na 31.12.2017.
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obserwatorow do aktywnego zycia i korzystania w pelni z oferowanych przez
niego mozliwo$ci — oprécz zdje¢ zwigzanych z moda wida¢ kadry z podrozy,
gotowania czy uprawiania sportu, ale tez bardziej niecodziennych aktywnosci
jak wspinaczki wysokogorskie, loty balonem czy skok ze spadochronem. W
analizowanym okresie zamieszczono 262 zdjecia b¢dace glownie fotografiami
zrobionymi samodzielnie bez blogerke, na przyktad selfie w lustrze, selfie bez
lustra, zdjecia z podrozy, zdjecia detali stroju, zwierzat, me¢za i tym podobne.
Pozostate zdjecia, wykonane przez jej meza, utrzymane sg w podobnej stylistyce,
co na blogu 1 przedstawiajg blogerke w roznych stylizacjach. Zdjecia zawsze sa
upozowane, nie ma w nich zbyt wiele naturalnosci, nawet jesli sytuacja wydaje
si¢ naturalna, na przyktad pocalunek. Na Instagramie jej obserwatorzy widza
wiele szczegbtow z zycia prywatnego blogerki — meza, psa, znajomych,
prywatne podroze. W opisach zdje¢ i na Insta Stories takze mozna znalez¢ wiele
prywatnych historii czy zwierzen. Ilos¢ zdjg¢ wskazuje na fakt, ze blogerka
chetnie dzieli si¢ swoim zyciem prywatnym z odbiorcami. Kazdego dnia
podkresla, ze zalezy jej na dzieleniu si¢ pozytywng energig, zyczy widzom
,wspaniatego dnia”, zach¢ca do aktywnego odkrywania $wiata i publikuje wiele
motywujacych cytatéw, ktoére, jak twierdzi, pomagaja jej samej, wiec moga
pomoc tez innym. Instagram staje si¢ zatem miejscem rozwoju psychologicznej
natury blogerki. W peini wykorzystuje ona tez techniczne mozliwosci tego
kanatu — dzwigk, dodawanie napisow czy mozliwos¢ przeprowadzenia ankiety,

co sprawia, ze profil jest bardziej atrakcyjny dla odbiorcy.
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paula_jagodzinska
Hallstatt, Austria >

Fot. 50
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Fot. 51

4.11.6.C Facebook — Beauty Fashion Shopping

Na Facebooku profil bloga obserwuje 189 tysiecy osob 42 . W
analizowanym okresie zamieszczono 50 postow, sposrod ktorych 30 stanowig
posty z trescig takg samg jak na Instagramie, a 20 to linki do postow na blogu.
Zdjecie w tle réwniez nie byto zmieniane przez kilka miesiecy**3, co §wiadczy o
zaniedbaniu profilu. Blogerka nie cechuje si¢ zatem kreatywnos$cig w zakresie
prowadzenia tego profilu. Zamiast zamieszcza¢ na nim nowe, interesujace tresci,

powiela te, ktore uzytkownicy mogg juz obserwowac na jej innych kanatach.

432 Stan na 31.12.2107.
433 Zdjecie w tle zostato zamieszczone 16.07.2017 i do konca 2017 roku, kiedy pisze te stowa, nie
zostato zmienione.
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4.11.7 Modologia — Dominika Lukoszek

4.11.7.A. Blog - Modologia

Ostatnie dwa blogi, ktore poddatam badaniu, nalezg do kategorii blogow
modowych poswigconych modzie jako zjawisku spoteczno-kulturowemu.
Pierwszym z nich jest blog prowadzony przez Dominik¢ Lukoszek, modolozke,
doktor nauk humanistycznych, ktéra, jak sama pisze w zaktadce ,,0 mnie”, bloga

zatozyta z pasji do mody:

Interesuje mnie przede wszystkim teoria mody oraz sposob, w jaki moda jest
wyjasniania w réznych dyscyplinach badawczych. Temu zagadnieniu po$wigcitam
moja prac¢ doktorska ,.Zrozumie¢ mode. Moda jako zjawisko kulturowe od
Rewolucji Francuskiej do czasow wspotczesnych — wybrane aspekty” (2015). W
trakcie studidow doktoranckich zatozytam bloga ,,modologia”, na ktorym chciatam
pokaza¢, ze blogerka modowa to niekoniecznie osoba, ktdra pisze recenzje z
pokazow i pokazuje wiasne stylizacje. Pisz¢ zatem o ksiazkach, wystawach
modowych i tych obliczach mody, ktére uznaje za najbardziej ciekawe, frapujace,

zastanawiajgce*,

Oproécz opisu swoich zainteresowan i wyksztalcenia zwigzanego z moda,
w tej samej zakladce autorka podaje tez spis swoich publikacji, zarowno
naukowych, jak i popularnych, a takze wymienia konferencje, w ktorych brata
udzial. Blog ma zatem charakter naukowo-badawczy.

Uktad graficzny bloga jest prosty i czytelny. Na gorze strony, pod logo i
hastem, znajduje si¢ menu, w ktorym odnalez¢ mozna kategorie, takie jak: strona
gtowna, linki (odno$niki do wybranych przez blogerke ciekawych stron
poswieconych modzie), o mnie oraz archiwum. Tuz obok znajdujg si¢ linki do
mediéw spotecznos$ciowych oraz niewielka fotografia przedstawiajaca blogerke.
Jedyne kolory, jakie wida¢ w szacie graficznej bloga to biel, czern i z6t¢. Po
wejSciu w poszczegdlne posty, takze wida¢ prosta estetyke graficzng strony —
biate tto, czarna czcionka i z6tte odnos$niki. Posty sg bogate w tresci zarowno
jezykowe, jak 1 graficzne. Sa to najdluzsze tekstowo posty sposrod
analizowanych blogow — przecietnie posty maja okoto dziewie¢ tysiecy znakow

tekstu. Zdjecia wykonane sa w profesjonalny sposob, przedstawiaja obiekty z

434 Modologia.pl, http://modologiablog.pl/omnie/, [dostep 12.12.2017 r.].
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wystaw lub ksigzki, o ktorych mowi tekst.

modologia ﬁ

Pierwsza historia Mody Polskiej

e : Konferencja ZEIT-
ZEITEMAGAZIN magazin & VOGUE.

\OGLE
RONFERINZ Jak byto?

Fot. 52

Juz sam podtytut bloga, ,,0 modzie inaczej niz z szafy i wybiegu”
wskazuje na to, ze podejmowana na nim tematyka jest inna niz na pozostatych
blogach modowych. W analizowanym okresie na blogu pojawito si¢ osiem
postow, a zatem posty UkKazuja si¢ z duzo mniejsza czestotliwoscig niz na innych
analizowanych przeze mnie blogach. Maja one jednak zupelnie inny charakter,
zawieraja duzo merytorycznej wiedzy i dlatego autorka prawdopodobnie musi
poswigci¢ na ich przygotowanie wigcej czasu. Ponadto wybor tematow
warunkuje rzadsze ukazywanie si¢ postow, gdyz duzo tatwiej jest znalez¢ temat
na stylizacje niz problem kulturowy czy spoteczny zwigzany z moda.

Posty mozna podzieli¢ na kategorie:

- posty dotyczace ksigzek o modzie (trzy posty w analizowanym okresie),

- posty bedace forma zaproszenia na wystawy zwigzane z moda
potaczone z recenzja i opisem owych wystaw (pie¢ postow w analizowanym
okresie).

Jak widac¢ posty sa niezroznicowane w kwestii kategorii 1 $cisle trzymajg si¢
zatozen, o ktorych blogerka pisze w zaktadce ,,0 mnie”. Co ciekawe, autorem
dwoch postow w analizowanym okresie nie jest blogerka, lecz Piotr

Szaradowski, muzealnik i znajomy autorki, prowadzacy stron¢g Muzealne
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Mody“*®. Dominika Lukoszek kreuje swoj ekspercki wizerunek za pomoca
doskonale dopracowanych tekstow bogatych w informacje dotyczace mody
oraz jej osobiste rekomendacje. Dzigki wspotudziale Piotra Szaradowskiego,
znanego muzealnika, blog zyskuje jeszcze wigkszg renomg i staje si¢ zrodtem
profesjonalnej wiedzy.

Blog nie nalezy do popularnych w blogosferze modowej, poniewaz
podejmuje nietypowa tematyke i skierowany jest do oséb wyjatkowo
interesujacych sie¢ moda i jej historig. Tylko pod jednym z analizowanych
postow znalazt si¢ jeden komentarz, dlatego trudno odnie$¢ si¢ do relacji
autorki z czytelnikami. Niemniej jednak blogerka w wyczerpujacy sposob na

6w komentarz odpowiedziala:

»Anna Katarzyna Kaczmarek

Mam cichg nadziej¢, ze analogowe krawiectwo nie zginie i bedzie nadal
tradycyjne w swej formie. Drukowanie w 3D odziezy przez automaty jest z
lekka odhumanizowane :-). Gdzie w tym przyjemno$¢ poszukiwania swojego
modelu oraz analizowania dostosowania garderoby do sylwetki, stylu i potrzeb?
Mam nadziej¢, ze automaty nie zastgpig mojej matej stabosci (a wilasciwie
namigtnosci), czyli szycia kreacji wedlug wihasnych potrzeb i pomystow u

zaprzyjaznionej krawcowej :-).

Modologia — Anna Katarzyna Kaczmarek

A ja kibicuj¢ i odrodzeniu krawiectwa w najlepszym wydaniu, i tym nowinkom
przysztosci. Cheg wszystkiego ;) Mysle, ze zanim rzeczywiscie kazdy z nas
bedzie mogt sobie takie buty wydrukowa¢ w domu to jeszcze sporo czasu
uptynie, a i branza modowo-technologiczna na pewno zdazy po drodze nas

czym$ nowym zaskoczy¢.”*3®

4.11.7.B. Instagram — @dominika.lukoszek

Instagram blogerki prowadzony jest pod jej imieniem i nazwiskiem, a nie

435 https://www.muzealnemody.org/, dostep 12.12.2017.
43 Modologia.pl, http://modologiablog.pl/2017/09/19/ubranie-przyszlosci/, [dostep 23.09.2018 r.].
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nazwg bloga, co $wiadczy o tym, ze ma on pot-prywatny charakter. Niemniej
jednak w opisie kanalu widnieje link do bloga. Kanat ma 79 obserwatorow*’,
Jako, ze zostal zatozony po okresie Obejmujacym moja analize, nie bede

poswieca¢ mu miejsca W pracy.

4.11.7.C. Facebook — Modologia

Na Facebooku blog obserwuje 2540 0sdb, a zatem znacznie mniej niz profile
pozostalych blogerow 1 vlogeréw poddanych analizie. W analizowanym
okresie na profilu zamieszczono 43 posty. Nie sg to wyltacznie linki do postow
na blogu, ale tez dodatkowe informacje ze Swiata mody, takie jak ciekawostki o
kolekcjach, wystawach (innych niz opisane na blogu), informacje o urodzinach
lub $mierci projektantow, rekomendacje wywiadéw w mediach czy nowych
ksigzek zwigzanych z moda. Posty sg do$¢ dhugie, co stanowi wyjatek wsrdd
blogerow modowych, czesto w nich takze pojawiaja si¢ osobiste przemyslenia

autorki:

Balement - wtoska marka, ktora nasladuje i kpi z projektow pochodzacych z
wybiegow Balenciagi i Vetement. Zastanawiam sig, czy to si¢ bedzie sprzedawac - i
czy bedzie sprzedawac "dystans i ironi¢" wobec systemu mody, w ktérym ciemny
klient wszystko kupi, byle byt hajp, czy moze to tylko projekt pokazujacy jak dziata
machina promocji nowych marek? Te same ciuchy pod inng nazwg nie zwrdcityby
uwagi, bo projekty nie sg szczegolnie nowatorskie - ale za to przypominaja to, co juz

gdzie$ sig opatrzyto, a ze lubimy to, co znamy...*,

W wielu postach na Facebooku mozna znalez¢ potwierdzenie tezy bloga, co
sprawia, ze wizerunek kreowany przez blogerke na wszystkich jej profilach jest
spojny: ,,rzadko (ok, w okolicach nigdy) polecam rzeczy polskich projektantow.
I nie dlatego, ze nie nie lubi¢ czy nie kupuje ( bo i mam swoje top 10 i zdarza
mi si¢ dokona¢ zakupu rzeczy od polskiej marki) - mnie po prostu najbardziej
na $wiecie zalezy, zeby ludzko$¢ wydawala pienigdze na ksigzki, a nie na
ciuchy.”*3 . Posty, podobnie jak te na blogu, pisane sa jezykiem stylowym,

wysmakowanym i $wiadczacym o erudycji autorki, dzigki czemu czytanie ich

437 Stan na 20.05.2018.

438 Modologia Facebook, https://www.facebook.com/modologia-383217661735060/, [dostep
02.10.2017 r.].

43 |bidem, [dostep 28.09.2017 r.].
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stanowi  przyjemnos¢ dla czytelnika —  czytelnika $wiadomego,
zainteresowanego moda jako zjawiskiem kulturowym, chodzacego na wystawy

1 czytajacego literature poswigcong modzie 1 jej historii.

modologia
September 18. 2017 - Q

Motywacje do rezygnacji z noszenia futer moga byc¢ rézne: cierpienie
2wierzat aibo szkodiiwy PR, zwierzetom to raczej roznicy nie zrobi
Niemnie) troche zastanawia (?) takie postawienie sprawy przez London
Fashion Week, kiory zacheca do rezygnacji z noszenia futra, poniewaz
istnieje ryzyko, ze futrofani spotkaja sie z niezadowoleniem obrofcow
Zwierzat

Przy tej okazjl zastanawiam sie, czy kiedys w naszym Nadwislanskim Kraju
wydarzy sie taki thum protestujgcych na widok celebrytow kojarzonych z
reklamowaniem lub noszenlem futer

hitp//mwww independent.co.uk/. .. flondon-fashion-week-fur-anim

INDEPENDENT.CO.UK
London Fashion Week has recommended attendees avoid fur
- but not to protect animals

o Like () Comment @ Share &~

Fot. 53
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September 10,2017 - Q

Jak chcecie przeczytac interesujacy wywiad to zajrzyjcie do weekendowych
Wysokich Obcasow. Matgorzata Czynska rozmawia z Monikg Kedziorg i
Bartkiem Korzeniowskim, czyli markg Acephala.

Acephala jest jedna z nielicznych marek na polskim rynku, ktore za pomocg
kolekcji potrafig opowiedzie¢ pewng historie. Dla tych historii - pomystow
stojacych za kazda z kolekcji - co sezon przygladam sie stworzonym przez te
marke kreacjom i gorgco kibicuje, aby te pomysty konsekwetnie wchodzity w
orbite rynku mody poza granicami Polski.

Mam zdecydowang stabos¢ do tworczyn i tworcow, ktdrzy mysia
samodzielnie | pracujg nad wypracowaniem wiasnego stylu - a tak wtasnie
jawi mi sie Acephala. | nie chodzi o to, Ze "zakochatam sie w ich ubraniach” -
nie zakochatam, bo i nie 0 zachwyt nad "tadnoscig" rozbija sie moje
zainteresowanie. To jest po prostu styl, ktory trudno pomyli¢ z innym i ktory
jest o czyms innym niz kobiecos¢ w stylu "biust do przodu, wciggnij brzuch!".
Przeczytajcie wywiad.

MODA
CIUCHDLA

SUFRAZYSTH
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4.11.8. Freestyle Voguing — Tobiasz Kujawa

4.11.8.A. — Freestyle Voguing — blog

Podobnie jak poprzedni analizowany blog, Freestyle Voguing takze
zaklasyfikowatam do kategorii blogéow, ktére w merytoryczny sposéb opisuja
mode jako zjawisko spoteczno-kulturowe oraz koncentruja si¢ na jej
historycznej, ale tez aktualnej, stronie. Nazwa bloga nawigzuje do
najwigkszego na $wiecie magazynu modowego, czyli ,,Vogue”, jednak, jak
wskazuje jej pierwszy czton, przemyslenia na temat mody sa na blogu luzne —
freestyle’owe. Dodatkowo, o czym $wiadczy nagtowek na gltownej stronie
bloga, proces ten nigdy sie nie koficzy — ,,never ending freestyle voguing”*4.
Wyglad gtéwnej strony takze jest bardzo prosty, utrzymany w biato-czarno-
czerwonej kolorystyce. Na gorze strony widnieje wyszukiwarka, natomiast pod
nagléwkiem a nad logo bloga, znajduja si¢ zaledwie dwie kategorie menu —
strona gléwna oraz wspotpraca. W kolumnie po prawej stronie przebiegajacej
wzdtuz calej strony, widnieja kolejno: informacje o autorze, linki do mediow
spotecznosciowych, archiwum, linki do ulubionych blogéw autora, linki do
stron, na ktore autor zaglada oraz linki do stron po$§wigconych modzie — sg to
witryny projektantow, sztuki modowej, uczelni modowych oraz marek

modowych.

440 Freestyle Voguing.com, https://freestylevoguing.com/, [dostep 31.12.2017 r.].
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Juz sam fakt zamieszczenia na blogu az tylu zaktadek z rekomendowanymi
stronami do odwiedzenia, §wiadczy o profesjonalnym podejsciu blogera do
mody i kreowanym przez niego wizerunku eksperta na tym polu. Selekcja
wskazuje na jego osobiste polecenia, podpowiada czytelnikowi, z ktorymi
obszarami mody warto si¢ zapozna¢. Co cieckawe, wszystkie linki do marek
oraz projektantdw dotycza polskich tworcow, a zatem w ten sposob bloger
takze podkresla swoj modowy patriotyzm.

W analizowanym okresie na blogu pojawily si¢ trzy obszerne posty
dotyczace polskich marek modowych. Dwa z nich byty recenzja pokazu mody
i nowej kolekcji marki La Mania oraz Mariusza Przybylskiego, a trzeci post
dotyczyt premiery nowych perfum duetu projektanckiego Bohoboco. Posty
pisane s3 atrakcyjnym, cigtym jezykiem, zawieraja duzo dygresji, ironii,
sarkazmu, nawigzan do historii oraz aktualnych wiadomosci ze $wiata mody:
,,Dzi$ zaczng od rewelacji — w koncu na polskim pokazie, co prawda majacym
miejsce niemal na prowincji, bo w dalekim, posepnym i bezptciowym Studio
ATM, pojawita si¢ prawdziwa gwiazda!”**'. Teksty Tobiasza czyta si¢ jak
najlepsze kryminaty lub kroniki towarzyskie z poczatku XX wieku — i taka tez
poniekad funkcje pelni jego blog sto lat pdzniej. Warszawskie (i nie tylko)

441 Freestyle Voguing.com, https://freestylevoguing.com/2016/11/25/mariusz-przybylski-jesienzima-
2016-fire-walk-with-me-deja-vu-2-0/, [dostep 11.01.2018 r.].
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modowe salony opisuje z gracja, lecz nie bez przesmiewczej nuty w stosunku

do ,,gwiazdek” i celebrytow:

(...) Kiedy padlo pytanie, kim wlasciwie jest Leszek Stanek, zapadia cisza.
ZaczgliSmy zgadywaé. Ja twierdzitem, Ze jest aktorem. Ewa, Ze tancerzem.
Agnieszka Szulim (przepraszam, nie jestem w stanie spami¢ta¢ swiezo nabytych
nazwisk) szybko rozwiata zaistniate watpliwosci — wtraciwszy sie grzecznie do
naszej rozmowy wyjasnita z uSmiechem, ze jest i aktorem i tancerzem.
Instynktownie dodatem wigc, niemal automatycznie, ze wobec tego mogltby by¢ tez
projektantem mody, bo dlaczego by nie? Agnieszka najwyrazniej nie docenita
mojego dowcipu, bo w dalszej rozmowie juz nie uczestniczyta. Nadal nie potrafie

sie zdecydowa¢, czy poczutem zal, a moze jednak ulge**,

I cho¢ artykuly poswiecone wydarzeniom modowym majg nieco
plotkarski charakter, nie brakuje w nich takze tego, co najwazniejsze, a wigc
rzetelnej oceny kolekcji czy pokazu. Jezyk uzywany przez blogera jest barwny,
a zarazem bardzo poprawny stylistycznie i gramatycznie, z czym problem maja
inni poddani analizie blogerzy modowi mojego zestawienia: ,,(...) Dlatego
zawsze, kiedy stysze, ze kto§ si¢ porywa na takg referencje, dreszcz
przerazenia przechodzi mnie po plecach. Jak odda¢ onirycznos$é, tajemniczosc,
jednoczesny tragizm i humor tego niezwyklego serialu w kolekcji mody? Jak
wykorzysta¢  $wietne  kostiumy, a przede wszystkim to bogactwo
spektakularnych swetrow, ktorymi stoi ta produkcja?”***3, Posty wzbogacone s3
0 liczne zdjecia elementéw kolekcji, najczes$ciej pochodzace z informacji
prasowej, a zatem wprost od projektanta oraz zdjgciami z instagramowego
profilu Freestyle Voguing. Dzigki temu czytelnik moze zapoznaé si¢ z
ilustracja do opisu Kolekcji i sam przekonaé sig, czy krytyka badZz pochwata
jest zastluzona czy nie. Oprocz recenzji, autor wzbogaca posty takze refleksjami
dotyczacymi mody w ogole: ,,(...) pytanie tylko, gdzie konczy si¢ biznes, a
zaczyna zwykta sztuka dla sztuki? | czy to, co ogladamy na wybiegu, jest
prawdziwg oferta sprzedazowa, czy jednak zajeciem quasi-hobbystycznym i
wylacznie autopromocyjnym, kuszacym sponsorow”#44,

Niektore posty zawierajg tez opisy bedace alegoriami, co jeszcze bardziej

wzbogaca ich charakter:

442 Ibidem, [dostep 11.01.2018 r.].
443 Ibidem, dostep [11.01.2018 r.].
444 |bidem, dostep [11.01.2018 r.].

302



(...) Gdyby mode przyréwnaé do areny, a w jej przeciwlegtych koncach
postawi¢ dwie marki — dzisiejsze bohaterki — walka miataby wyjatkowo
niesprawiedliwy wymiar. No ale c6z, Moda to okrutna pani, zabawmy sie wigc
dzisiaj w Kaligule, ktéry znudzony dotychczasowymi zasadami odmienit oblicze
potyczek prowadzonych na arenie obdarzajac rywali nierbwnymi mozliwo$ciami:
jednemu miecz i tarczg, a drugiemu tylko sie¢. Z perswazja miecza trudno jest
dyskutowaé, szczegdlnie jesli jest si¢ uzbrojonym tylko w sie¢, ale spryt i talent
niejednokrotnie wygrywaja z sita — w koncu Dawid pokonat Goliata, a szewc
Dratewka smoka. W jednym rogu pyszni si¢ wiec salonowa wojowniczka LaMania
— marka z glownego nurtu, ugruntowana, nieziemsko ambitna, nieustannie
dostarczajaca ekscytacji, z poteznym zapleczem finansowym i logistycznym,
medialng rozpoznawalno$cia, ktéra zagwarantowala charyzmatyczna Joanna
Przetakiewicz, zwana przeze mnie pieszczotliwie ,Panig Dyrektor”. Po drugiej
stronie do walki szykuje si¢ ostra, niepokorna i zwariowana debiutantka — marka
Doom3K, za ktoérg stoi Sylwia Rochala, wspierana przez partnera — Michala
Niechaja*®.

Pod postami pojawiaja si¢ nieliczne komentarze**®, na ktére autor zwykle

nie odpowiada — nie sg to jednak pytania czy zarzuty, a wylgcznie stowa

pochwaly. Na jedyny komentarz zawierajacy pytanie bloger
odpowiedzi.

udzielit

445 Freestyle Voguing.com, https://freestylevoguing.com/2016/12/15/la-mania-wiosnalato-2017-i-

doom3k-wiosnalatojesienzima-2017-3000-czyli-moda-i-seks/, [dostep 11.01.2018 r.].
446 \W analizowanym okresie zamieszczono pie¢ komentarzy.
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4.11.8.B. — Instagram - @freestylevoguing

Instagram Tobiasza Kujawy pokazuje kadry z jego codziennego,
prywatnego zycia w estetycznym ujeciu, ktore obserwuje prawie osiem tysigcy

b*" — wida¢ kota, martwa nature, zdjecia obrazow, przedmioty codziennego

0s0
uzytku, takze te niezwigzane z moda. Jest tez duzo zdje¢ samego autora —
zarowno typu selfie, jak i zrobionych przez druga osobe. Nie brakuje
oczywiscie zdje¢ mody — pokazow, kolekcji, zdje¢ z wydarzen modowych.
Instagram to jedyne miejsce w Sieci, gdzie zobaczy¢ mozna styl blogera, jego
ubrania i dodatki oraz przedmioty, ktorymi si¢ otacza. Podobnie jak u Kasi
Tusk, estetyka jest prosta i minimalistyczna, jednak nieco bardziej mroczna,
gdyz autor ubiera si¢ W ciemne barwy i takie tez sg jego zdjgcia.
Ekstrawagancji dodaje mu wyglad — chuda sylwetka, tuleje w uszach, was w
stylu lat 70., oryginalna fryzura, a przede wszystkim duzo bizuterii i makijaz —
elementy wizerunku rzadko uzywane przez mezczyzn. W odroznieniu od
Dominiki Lukoszek, Tobiasz, mimo, ze na blogu czy Facebooku skupia si¢ tak

jak Dominika tylko na analizie mody jako zjawiska oraz nowych kolekcji, na

Instagramie pokazuje chetnie swojg twarz i stylizacje.

‘ freestylevoguing

Fot. 56

447 Stan na 31.12.2017.
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freestylevoguing
Dworzec PKP Katowice Gtéwny >

fot. 58
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Fot. 59

freestylevoguing
Muzeum Slgskie >

Fot. 60
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freestylevoguing
Fabryka Porcelany >

freestylevoguing
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4.11.8.C- Facebook — Freestyle Voguing

Profil na Facebooku to zdecydowanie miejsce najbardziej rozbudowanej
aktywnos$ci blogera, co odroznia go od pozostatych analizowanych osob.
Aktywnosci na profilu $ledzi 27 tysiecy osob*®, a w analizowanym okresie
zamieszczono 59 postow. Wszystkie dotycza mody i, co ciekawe, zaden nie jest
przekierowaniem do postéw na blogu, jak to ma miejsce w przypadku innych
analizowanych blogerow. Wszystkie posty na profilu powigzane sg z modg |
dotycza nowych kolekcji marek lub projektantow, sesji zdjeciowych, kampanii
reklamowych, magazynow modowych, wydarzen zwigzanych z moda, takich
jak pokazy czy wystawy poswigcone modzie. Profil prowadzony jest spojnie, z
zastosowaniem takiej samej retoryki i narracji co na blogu, jednak
niekonsekwentnie, bowiem zdarzaja si¢ kilkutygodniowe, a nawet
kilkumiesigczne przerwy w publikacji postow, na przyktad taka przerwa miata
miejsce w okresie od kwietnia do konca sierpnia 2017 r., a zatem w okresie
poprzedzajacym moja analizg. Z tego powodu czytelnicy moga czué si¢
zaniedbani, porzuceni, bez dawki nowych informacji od blogera, a w rezultacie
zapomnie¢ o profilu. Takie przerwy niekorzystnie wplywaja na wizerunek
blogera. W postach podaje szczegdtowe informacje, co kreuje jego ekspercki

wizerunek 1 znajomo$¢ branzy:

(...) Koniecznie zwroécie uwage na obtednie pigkny szlafrokowy plaszez
aplikowany biatymi, czarnymi, niebieskimi i zokttymi plamami - to jest poezja.
Humor, historia, piekne dynamiczne kadry i pozy, wySmienite autorskie projekty -
taka kolekcja i kampania to prawdziwa bajka! Czapki z gtéw drodzy panstwo.
Kolekcja jest juz w sprzedazy, ceny i sktady surowcowe znajdziecie na stronie
projektantki: www.kaskryst.com

Fotograf: Daniel Jaroszek — MAKATA

Modelki: Julia - Avant Models i Weronika — UNITEDforMODELS
Makijaz: Iza Ku¢mierowska

Fryzury: Aleksandra Pluzynska

Scenografia: Wito Battuszys i Adam Bonarski - Myk Myk Studio
Kwiaty: Paulina Serwatka / Przyroda

Asystenci: Otto Sot i Bartek Suchon / MAKATA STUDIO
Produkcja: Ola Pudto / MAKATA

Retusz: Magdalena Baran / MESH WARSAW

448 Stan na 31.12.2017.
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Backstage: Bifi Baf / LADS
Pomoc graficzna: Lukasz Kryst
Studio 99*°.

Niektore posty majg, oczywiscie W stylu Tobiasza, przeSmiewczy charakter.
Szydzi zaréwno z kolekcji, jak i1 celebrytow bywajacych na modowych

,»salonach”, lecz nieznajacych si¢ na modzie:

Nie do konca wiem, kim sg Marita i Danielek poza byciem okazjonalnymi
bohaterami wpisow na Pchlarzu, nie sadze tez, zeby ta wiedza byla mi do
czegokolwiek potrzebna. Jest jednak potrzebna wiedza, ktora ja mogg si¢ podzielié¢ z
nimi, a konkretnie z Danielkiem o uroczo rozbuchanej samczej aparycji i sylwetce.
A wiec Danielku - zasady w modzie sa stosunkowo proste i tatwe do zapamigtania.
Albo szelki albo pasek. Noszenie obu na raz, to nie tylko obciach niegodny
prawdziwego macho-modnisia (i jeszcze autora!) w trendy okularach i z seksowng
kobita u boku, ale rowniez glupota, bo oba te akcesoria majg doktadnie t¢ samg

funkcje. Nie dziekujcie, nie ma za co, polecam sig na przyszto$¢*0.

Tobiasz chetnie odpowiada na komentarze, odnosi si¢ do uwag dotyczacych
kolekcji czy pokazu mody. Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze profil na

Facebooku jest zadbany, a jego lektura jest rownie atrakcyjna, co bloga.

449 Freestyle Voguing Facebook, https://www.facebook.com/FreestyleVoguing/, [dostep 14.09.2017 r.].
450 |bidem, [dostep 14.09.2017 r.].
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w Ola Tambor mojej wewnetrzne) marketerce najbardziej przeszkadza
logo porozrzucane i w kazdym shot'cie w innym miejscu ale
zaakcepluje to, ze sie czepiam

nie jest zle, La Mania. getting there. slowly but surely

O .

Like Reply 39w

‘ Freestyle Voguing Tak, ten proces rafinowania marki nie ma
moze predkosci blyskawicy, ale rzeczywiscie ma miejsce. Co

do latajacego logotypu - zgadzam sie w 100%
o

Like Reply 39w

g Filip Okopny Genialna scenografia | szkoda, ze nie wiadomo kto ja
postawit. BTW widac ogromny rozstrzal pomigdzy czamo-biatymi
zdjeciami, a konkretnie w sposobie konwertowania barw na odcienie
szarosci. Nierbwna kampania

O

Like Reply 39w

Freestyle Voguing Niestety, scenograf nie zostat wymieniony
w informacji prasowej
O e

Like Reply 39w

fot. 63

Podsumowanie

Polska blogosfera modowa jest tworem ztozonym i niejednoznacznym.
Blogi charakteryzowane jako ,,modowe” mozna podzieli¢ na liczne kategorie i
podkategorie, a ich autorzy sg postaciami bardzo charakterystycznymi o
barwnych rysach osobowosci i w zwigzku z tym pisza o modzie na rozne
sposoby. Nie ma jednak watpliwosci, ze dla kazdego z nich moda jest pasja, a
czasem nawet calym zyciem. Kazdy wypracowal swodj wiasny styl ubioru,
ktory jest zgodny z jego osobowoscig i zainteresowaniami.

Blogerzy i1 vlogerzy wykorzystuja wiele sposobow autokreacji w mediach
spolecznosciowych. Maja na nig wptyw rodzaje grafik, uzywanego jezyka, sposo-
bu interakcji z odbiorcami czy stosowanie takich technik jak lifestreaming i bu-
dowanie autorytetu w swojej dziedzinie. Kazdy z blogerow i vlogeréw robi to w
indywidualny sposob, co wptywa na jego wizerunek. Czerpie z réznych narzedzi
oferowanych przez media spoteczno$ciowe tworzac wyjatkowe gatunki i mikro-
gatunki odpowiadajace jego autokreacji.

Przeanalizowani w powyzszym badaniu blogerzy i vlogerzy modowi

swiadomie kreuja swoj wizerunek w mediach spoteczno$ciowych korzystajac z
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udogodnien techniki, jakie oferuje im XXIl-wieczny $wiat Internetu. Zdaja
sobie sprawe ze zjawisk zachodzacych w Sieci i chg¢tnie je komentujg. W
swoich wypowiedziach uzywaja jezyka potocznego, neologizmow, zapozyczen
1 specjalistycznego stownictwa zwigzanego z branza, jaka si¢ zajmujg. Dbajg o
jakos¢ grafik, inwestuja w nowy sprzet do robienia zdje¢ czy filmow —
wszystkie te aspekty wptywaja na ich wizerunek.

Kazdy z kanatéw mediow spoleczno$ciowych daje uzytkownikom inne
mozliwo$ci interakcji | postowania, a zatem takze kreowania wizerunku.
Przeprowadzona analiza wykazata, ze blogerzy korzystaja z wigkszosci
mozliwosci technicznych oferowanych przez media spolecznosciowe, lecz
wigkszo$¢ z nich nie wykorzystuje w petni opcji oferowanych przez Facebooka.
Posty zamieszczane na tym kanale stanowig glownie kopie tych
zamieszczanych na Instagramie lub linki kierujace do postow na blogu czy
filmoéw na vlogu. I cho¢ tego typu tresci nie $wiadczg o zaniedbaniu profilu na
Facebooku, to brak jakichkolwiek innych — juz tak. Blogerzy i vlogerzy
modowi zdaja si¢ nie mie¢ pomyshu na strategi¢ komunikacji na Facebooku, a
do rozmdéw ze swoimi obserwatorami uzywaja innych kanatéw. By¢ moze
wynika to z wygody, a by¢ moze z faktu, ze zauwazaja wicksze zaangazowanie
Obserwatorow W interakcje na Instagramie oraz blogu czy vlogu. Ten aspekt

autokreacji tworcow moze by¢ przyczynkiem do dalszych badan na ten temat.
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ZAKONCZENIE

Dynamiczny rozwo6j technologii  informacyjno-komunikacyjnych,
Internetu, a nastepnie jego wycinka, jakim sg media spolecznoSciowe,
przyczynit si¢ do zmiany relacji spotecznych, przeksztatcit strukturg spoteczna,
a przede wszystkim naszg kulture: ,.konceptualizacja zagadnienia spotecznosci
internetowych jako podmiotéw/przedmiotdéw oraz serwiséw spolecznosciowych
jako narze¢dzi, stanowi naukowg konsekwencje transformacji sieci w nowg
przestrzen spoteczna” L,

Internetowe narzgdzia komunikowania stworzyty nowy wymiar interakcji
miedzyludzkich, mozliwo$¢ budowania i podtrzymywania wig¢zi na odlegtosc,
zapewnity dostgp do nieograniczonych niemal zasobdéw informacji oraz
tworzenia nowych, a takze spowodowaly wyksztatcenie si¢ nowych form
aktywnosci oraz kreowania wizerunku. Juz od Kilku lat badacze zastanawiajg si¢
nad specyfika tekstu i dialogu internetowego, a ich oddalenie si¢ od klasycznej
definicji dialogu nie stanowi juz zadnego novum*2. Skoro wiec mowa jest o
pismie elektronicznym w Internecie, tym bardziej szczegétowo nalezy
rozpatrywa¢ pismo (ktéore czgsto pismem juz nie jest) w mediach
spotecznosciowych. To w nich tworzona jest nowa jakos$¢ tekstu i dialogu.
Media spoteczno$ciowe oddzialuja na media tradycyjne oraz inne tradycyjne
formy dziet kultury — tworczo$¢ pisarzy, dziennikarzy czy filmowcow.
Wymieni¢ tu warto chocby takie teksty kultury jak tworczo$¢ Remigiusza
Mroza (Hasztag, Nieodnaleziona) czy Tomasza Kwasniewskiego (Dziennik
cigzarowca). Gatunki sieciowe coraz cz¢sciej znajdujg swe miejsce w literaturze,
filmie i mediach.

Jak przez lata w kontek$cie pojawiania si¢ nowych form zmieniat si¢
status genologii? Czy genologia w dzisiejszym usieciowionym $wiecie ma
jeszcze racje bytu, a nowe media mozna zaklasyfikowa¢ do istniejacych

gatunkow? Jakie nowe wyznaczniki gatunkowosci nalezy uwzgledni¢ przy

413, Juszezyk, Internet — wspétczesne medium komunikacji spofecznej, ,Edukacja i Dialog” nr 5-

6/2011, s. 42

452 Por. U. Zydek-Bednarczuk, Tekst w Internecie i jego wyznaczniki [w:] Dialog a nowe media, M. Kita
(red.), Katowice 2004, s. 11-21; Porozmawiajmy o rozmowie. Lingwistyczne aspekty dialogu, M. Kita
(red.), Katowice 2003; Humanista w cyberprzestrzeni, W. Godzic (red.), Krakow 1991; J. D. Bolter,
Hypertext and the Rhetorical Canons. [w:] J. F. Reynolds, Rhetorical Memory and Delivery Classical
Concepts for Contemporary Composition and Communication, Londyn 1993; T. J. Farrel, Secondary
Orality and Consciousness [w:] B. Gronbeck, Media, Consciousness and Culture Explorations of

Walter Ong's Thought, New Delhi 1991 i inne.
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badaniu kanatow mediow spotecznosciowych? Jak media spoteczno$ciowe
zmienity komunikacje migdzyludzka i sposoby kreowania wizerunku? W jaki
sposob z medidow spotecznosciowych korzystaja blogerzy modowi 1 jak
wykorzystujg je do kreowania swego wizerunku? Na te i inne pytania staratam
si¢ odpowiedzie¢ w mojej pracy. Podsumowujgc, genologia jest naukg o bogatej
tradycji, jednak bardzo skomplikowanej formie i wcigz powracajacych
problemach definicyjnych. Przez lata prébowata i wcigz probuje nadazyé za
zmianami zachodzgcymi w obrebie nowych tekstow i komunikacji. Dzigki temu,
ze genologia otworzyta si¢ na teksty multimedialne, nowych mediow i teksty
nieliterackie, jej zakres jeszcze bardziej si¢ poszerzyt. Jak wiemy, granice
gatunku zacierajg si¢, r6zne formy przenikaja miedzy soba, lacza si¢ tworzac
hybrydowe twory. Dlatego tez genologia musi by¢ dziedzing elastyczng i ciagle
redefiniowana.

Do okreslenia gatunkowosci utworu potrzebne sa tez takie czynniki jak
kontekst sytuacyjny i spoteczny, medium, typ przekazu, rola nadawcy i odbiorcy

czy analiza roznych systemow semiotycznych. Jak twierdzi Balcerzan:

Jezeli niespOjnos¢ zrozumiemy — za Marig Renata Mayenowa — jako
,Wszelkie zachwianie rownowagi migdzy réoznymi stopniami jezyka uzywanego w
danym tekécie”*%, to szansg jej pokonania musi by¢ rzeczywisto$é spoza mowy,
zewnetrzna wobec niej lub przez nig kreowana. Moze to by¢ przestrzen

przedstawiona, a takze przestrzen przedstawiajaca (...)*.

Ta spojnos¢ w przypadku omawianych mediow spotecznosciowych jest
zdecydowanie zachwiana, a kontekst, w ktorym rozpatrywany jest komunikat,
moze by¢ sposobem jej pokonania. Balcerzan zauwazyl, ze niektore teksty
,wymykaja si¢” przyjetej systematyce, zmuszaja do wydzielania kolejnych i
kolejnych bytow problematycznych — jak pokazatam w niniejszej dysertacji sa
nimi takze wszelkie formy wypowiedzi w mediach spotecznos$ciowych.
Tworzone sg nowe makrogatunki, a w ich obrgbie gatunki, dzielone z kolei na
mikrogatunki. Kazdy tweet, post, polubienie, udostepnienie i komentarz moga
by¢ rozpatrywane jako odrgbny gatunek.

Weciaz jednak mozna zauwazy¢ podziat na dwa podejscia do gatunkowosci:

453 M. R. Mayenowa, Poetyka teoretyczna. Zagadnienia jezyka, Wroctaw 1979, s. 313.
454 E. Balcerzan, Literackos¢. Modele, gradacje, eksperymenty, Torun 2013, s. 404.

313



- zaprzeczenie gQatunkowos$ci. Gatunki sa zbedng formg, ktora we
wspoélczesnym $wiecie nie ma racji bytu — to stanowisko reprezentowane jest
przez takich badaczy jak, miedzy innymi Wiestaw Godzic, Zbigniew Bauer,
Czestaw Zgorzelski,

- teksty wymykaja sie¢ typologiom gatunkowym, lecz ich podstaw wcigz
nalezy szukaé¢, a wypowiedzi klasyfikowa¢ do odpowiednich gatunkéw. Te
postawe reprezentuja mi¢dzy innymi Michat Glowinski czy Maria Wojtak.

Na rozwdj nowych galezi genologii wptyw ma zmieniajace si¢ spoleczen-
stwo i sposoby komunikacji. Media spotecznosciowe umozliwity dwukierunkowsa
komunikacje grupowa, zas coraz czg¢stsze korzystanie z Sieci spowodowato wzrost
zapotrzebowania na narzedzia kreowania wizerunku w Internecie. Przenikanie si¢
form gatunkowych jest juz oczywiste, lecz mniej oczywisty wydaje si¢ wptyw sy-
tuacji kulturowo-spotecznej na zmiany w rozpatrywaniu genologii. Jedng z tych
zmian, wedle tezy niniejszej pracy, jest wytworzenie si¢ spoleczenstwa wizerun-
kowego bedacego nastepstwem i kontynuacja spoteczenstwa konsumpcyjnego. Na
podstawie literatury przedmiotu, przeprowadzonego badania na wybranej grupie
spotecznej, jaka sa blogerzy i1 vlogerzy modowi oraz wilasnych obserwacji, wy-
snuwam wniosek, ze obecne spoleczenstwo stato si¢ spoleczenstwem wizerunko-
wym, w ktorym dgzenie do realizacji celow autokreacyjnych (i dzigki nim osigga-
nie innych zyciowych celéw) jest priorytetem. Wybrana do celow badawczych
grupa blogerow i vlogerow do$wiadcza wyjatkowo nasilonych potrzeb autokrea-
cyjnych, jednak podobne schematy, na mniejszg skalg, mozna zaobserwowac tak-
ze wsrod pozostatych internautow, co potwierdza biegtos¢ z jaka korzystaja z na-
rzedzi dostgpnych do komunikacji z tworcami internetowymi — ktérymi de facto
moze sta¢ si¢ juz kazdy, bowiem nawet ograniczajac aktywnos$¢ do zamieszczania
komentarzy czy tylko ,,lajkowania” tresci, stajemy si¢ ich wspottworcami. Potrze-
by autokreacyjne moga by¢ oczywiscie realizowane takze poza Siecig, jednak to
ona stwarza ku temu najbardziej dogodne i rozbudowane mozliwosci. Rozwoj
mody jako sposobu komunikacji zwigzany jest z rozwojem kultury indywiduali-
zmu i spoteczenstwa wizerunkowego. Mode w dzisiejszym $wiecie kreujg bloge-
rzy 1 ulica. Moda stata si¢ egalitarna a zarazem znaczgca dla wielu sfer zycia — juz
nie tylko czerpie ze sztuki, kultury czy ekonomii, ale jest to relacja o obustronnych
korzysciach.

Nastepstwem wytworzenia si¢ spoleczenstwa wizerunkowego stala sie

konieczno$¢ dostosowania form gatunkowych do nowej rzeczywistosci. Z tego
314



powodu wydaje si¢, ze pojawienie si¢ genologii kreacji wizerunkowej byto tylko
kwestig czasu. Rozbudowane gatunki i makrogatunki wchodzace w jej sktad
pelnig prymarng funkcj¢ wizerunkows, oraz, w nieco mniejszym stopniu —
komunikacyjng. Genologia wizerunkowa jest kolejnym, po genologii
multimedialnej i transmedialnej, etapem rozwoju tej dziedziny. Osadzona w
multimedialnych i internetowych realiach, odzwierciedla naturalng potrzebe
autokreacyjng, ktora kieruja si¢ osoby siegajace po jej narzedzia. Warto
zauwazy¢ przy tym, ze narz¢dzia owe sg bardzo ztozone, przybierajg elastyczne
formy i pozwalaja uzytkownikom na ogromng swobode, w zaleznosci od
wizerunku, jaki chca oni stworzy¢. Udowadnia to przeprowadzone przeze mnie
badanie, ktore obrazuje w jaki sposob rozni blogerzy i vlogerzy w rézny sposob
prezentuja  §wiatu swoOj wizerunek, czerpigc z narzedzi mediow
spoteczno$ciowych. W ten sposdb mozna stwierdzi¢, ze kazdy z blogerow i
vlogerow tworzy swoOj wlasny gatunek — wizerunek bedacy zbiorem
mikrogatunkow. Na wybor mikrogatunku wplyw ma moda i styl, ktory
reprezentuje bloger czy vloger. Dla przyktadu, blogerzy, ktorych styl ubioru jest
minimalistyczny, takze w doborze form wypowiedzi kieruja si¢ prostota.
Analogicznie, tworcy, ktorzy chca by ich wizerunek byt mozliwie najbardziej
transparentny i che¢tnie dzielg si¢ nie tylko przemys$leniami na temat mody, ale
tez swojego zycia prywatnego, wybieraja wiecej dostepnych narzedzi, by je
prezentowac.

Podobnie jak na obraz osoby ma wplyw jej strdj, co udowodnitam w
rozdziatach 1 i 4, na wizerunek wptywajg wszystkie gatunki, ktore postanawia
wykorzystaé, by 0w wizerunek kreowac.

Powstanie genologii kreacji wizerunkowej, nowomedialnej, nie oznacza
zaprzeczenia istniejagcych form genologicznych, a raczej uzupetnia ich braki
powstale w wyniku pojawienia si¢ nowych form wypowiedzi i potrzeb
spotecznych. Podobnie jak Balcerzan odnosit si¢ do powstania genologii
multimedialnej nie zamiast, lecz obok genologii tradycyjnej, ja takze postuluj¢
podobne stanowisko wobec genologii kreacji wizerunkowej, ktora de facto
stanowi cze$¢ genologii multimedialnej.

Przeprowadzone badanie praktyczne oraz analiza literatury przedmiotu,
zrddet internetowych 1 innych, poparta wnioskowaniem 1 pordéwnaniem,
pozwolily na realizacj¢ celow rozprawy oraz odpowiedzenie na pytania

badawcze i zweryfikowanie tezy. Gléwnym celem badawczym pracy bylo
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zbadanie zalezno$ci gatunkowosci kanatléw mediow spotecznoSciowych i
kreowanego za ich pomoca wizerunku przez blogerow modowych. Celami
szczegotowymi byly analiza struktury wybranych blogéow badz vlogoéw i
kanatéw ich tworcow pod katem gatunkowosci, wskazanie mozliwosci
kreacyjnych, jakie te narzedzia udost¢pniaja oraz analiza dziatan
autokreacyjnych podejmowanych przez blogerow i vlogeréw modowych w
mediach spolecznosciowych.

Przeprowadzona analiza oraz badanie jako$ciowe pozwalajg stwierdzi¢, ze
postawiona we wstepie pracy gltéwna hipoteza badawcza jest prawdziwa.
Whnioskowa¢ mozna, ze kazdy oméwiony kanal medidow spoteczno$ciowych
posiada inng gatunkowos¢, ktora w efekcie wptywa na wizerunek ksztattowany
za jego pomoca. Korzystajac z réznych kanatow, blogerzy i vlogerzy moga
kreowa¢ wizerunek spojny, lecz podkreslajacy roézne ich cechy w zalezno$ci od
medium. Podobnie, jak dzieje si¢ to w mediach tradycyjnych, takich jak radio
czy prasa, takze w nowych mediach kazdy kanal posiada swa wlasng specyfike i
mozliwosci kreacyjne, a omawiane w pracy media spotecznosciowe nie moga
by¢ traktowane jako gatunkowa calo$¢.

W wyniku przeprowadzonej analizy mozna zauwazy¢, ze Instagram, Face-
book oraz blog czy vlog posiadaja rézne funkcje i narzedzia pozwalajace prezen-
towac za ich pomoca tresci. O ile przynalezno$¢ gatunkowa bloga jest przez ba-
daczy w duzej mierze wyjasniona (co pokazuje podrozdziat 3.3.), cho¢ oczywi-
$cie nie brakuje na tym polu sprzecznych teorii, o tyle gatunkowos¢ innych ka-
naloéw social mediow budzi wigksze watpliwosci. Wytworzyty si¢ one na gruncie
klasycznych gatunkoéw literackich, takich jak dziennik, pamigtnik, esej, felieton,
reportaz, fotografia czy piosenka, ale czerpig tez z pozniejszych form hybrydo-
wych, takich jak film, podcast czy audycja. W przypadku mediéw spoteczno-
$ciowych znaczenie genologiczne maja ich dwie glowne funkcje - wizerunkowa
oraz komunikacyjna nastawiona na komunikacj¢ dwustronng, w ktérej nadawca
staje si¢ odbiorcg 1 odwrotnie. Zachowania uzytkownikow maja wplyw na ga-
tunkowos¢, a tresci moga przenika¢ miedzy kanatami poprzez funkcje udostep-
niania, co nie znaczy jednak, ze gatunek tresci pozostanie ten sam, gdyz post na
Facebooku posiada inng formg¢ niz post na Instagramie. Co znamienne, wazna
jest tez ich zmienno$¢ i dynamiczno$¢. Narzedzia oferowane przez media spo-
tecznosciowe mogg by¢ okreslone mianem mikrogatunkdéw — sg nimi miedzy in-

nymi tweet, komentarz, post, polubienie (reakcja) czy udostepnienie. Kazda
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forma komunikacji jezykowej i pozajezykowej (wyrazajacej sic w jednym Klik-
ni¢ciu — na przyklad poprzez reakcj¢ czy udostgpnienie) stanowi obraz jakiego$
gatunku. Warto przy tym nadmienié, ze owa wielo$¢ gatunkowa powinna by¢
traktowana jako postep genologiczny. Podobnie jak Balcerzan, sadze, ze rozmai-
tos¢ to wartosc.

Instagram jest kanalem z prymarng funkcja fotograficzng, ale oferuje tez
Insta Stories, ktore umozliwiajg zamieszczanie kilkusekundowych filmoéw.
Facebook z kolei pozwala na zamieszczanie roznych tresci, w tym takze
dzielenie si¢ linkami, tworzenie grup i tym podobne. Jego celem jest budowanie
relacji z nowymi uzytkownikami, rozmawianie poprzez czat czy wiadomosci
prywatne. Glowny kanal komunikacji czyli blog lub vlog, jest najbardziej
rozbudowang strukturg, ktora daje tworcy najszerszy wybor, co chce pokazac.
To jego strona, gdzie moze pisaé, zamieszcza¢ zdjecia, filmy i robi¢ to wedle
wlasnego szablonu graficznego i wedle wiasnych upodoban. Nikt poza nim nie
jest jej wiascicielem, w odroznieniu od pozostatych kanatow, na ktérych ma
profil, bowiem tam jedynie ,,wynajmuje” on podstron¢ od danego medium. Jesli
medium zostanie zlikwidowane, jego profil takze zniknie. Dlatego tez blogerzy
stusznie traktuja owe kanaly jedynie jako wspierajace, a swoja glownag
komunikacje 1 autokreacj¢ prowadza na swojej stronie. Wizerunki
przeanalizowanych blogeréw i vlogerow wydaja si¢ autentyczne i spdjne, a
sposob ich kreowania jest profesjonalny, przemyslany i dobrze zaplanowany. W
odréznieniu od tysigcy zwyktych uzytkownikow, nie buduja swojego wizerunku
w Sieci w sposob schizofreniczny, gdyz elementy tego tworzonego na jednym
kanale sa dopelieniem czesci pokazywanych na innym. Zdarzaja si¢ oczywiscie
drobne niespdjnosci, jednak bioragc pod uwage fakt, Zze blogerzy i vlogerzy
modowi nie sg profesjonalnymi specjalistami do spraw public relations,
wykreowany przez nich wizerunek budzi szacunek. Nasuwa si¢ zatem refleksja,
ze obraz 6w jest w duzym stopniu tozsamy z ich osobowos$cig, a nie jedynie
budowany na potrzeby lepszych statystyk. Czy wniosek ten jest prawdziwy,
wiedza tylko sami zainteresowani.

Kazdy przeanalizowany w dysertacji kanat podkresla inne cechy
wizerunku blogera. Poszczegdlne media spotecznosciowe wplywaja na sposob
formutowania tresci, zamieszczania jej, a nawet jej trwania w czasie. Maja
jednak pewne cechy wspolne, takie jak dialogowos¢ przekazu, multimedialno$¢,

spontanicznos¢, dwustronno$¢ komunikacji. Zarazem nie mozna rozpatrywac
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ich w oderwaniu od kontekstu. Umicjetnie eksponuja zalety, jednocze$nie
tuszujagc wady lub traktujac je jako nieodlaczny element wiarygodnego
wizerunku. Mimo poruszania si¢ po tym samym oObszarze tematycznym —
modzie — kazdy z przeanalizowanych blogerow i vlogerow kreuje swoj
wizerunek w inny sposoéb i traktuje mod¢ indywidualnie, definiujgc ja na swoj
sposob. Moda ma bowiem ogromny wplyw na autokreacj¢, co staratam sig
udowodni¢ w rozdziale pierwszym. Blogerzy i vlogerzy modowi czerpig z jej
wizerunkowego potencjatu, selekcjonujgc z biezacych trendow lub klasycznych
wizerunkdw to, co pasuje do ich stylu zycia i1 bycia. Moda na
przeanalizowanych blogach jawi si¢ jako stylizacje, analizy spoteczno-
kulturowe czy przeglad aktualnych tendencji — zarowno ulicznych jak i haute
couture. Kazdy z przebadanych tworcow ma tez inng osobowos¢, ktorg chetnie
pokazuje, w mniejszym lub wigkszym stopniu, swoim odbiorcom, budujac w ten
sposob relacje z nimi. Ich wyjatkowos$¢ doceniajg fani, ktorych tworcy
internetowi moga liczy¢é w setkach tysigcy oraz marki, ktore, rowniez w
tysigcach, ptacg za promocj¢ na blogu lub vlogu. Dzigki swemu autorytetowi,
0sobowosci i umiejetnosci rozmowy z ludzmi, blogerzy stali si¢ liderami opinii
a czesto wrecz autorytetami. Swiadcza o tym nie tylko statystyki, ale tez prestiz,
jakim ciesza si¢ blogerzy w mediach czy fakt podejmowania si¢ wspolprac
niezwigzanych z blogosfera, jak na przyktad projektowanie kolekcji dla marek
modowych.

Blogi stanowig ztozone struktury, ktore bada¢ mozna ze wzgledu na ich
rézne aspekty. W pracy poruszone zostaly problemy ich gatunkowosci
wplywajace na kreowanie wizerunku, ale blogi to nie tylko narze¢dzia shuzace
autokreacji. To rowniez forma kontaktu z otoczeniem, pracy zarobkowej,
realizacji swoich zainteresowan czy hobby. Blogi moga by¢ rozpatrywane takze
ze wzgledu na poza blogowa dziatalnos¢ ich twércow, aspekty prawne, sytuacje
kryzysowe, ktore im towarzysza czy obecnos¢ blogerow w mass mediach.

Kompleksowos¢ blogow i mediow spotecznosciowych przyrowna¢ mozna
do zlozonosci natury osob je tworzacych — i, podobnie jak w przypadku
wizerunku cztowieka — trudno wtloczy¢ je w gatunkowe ramy. Réoznorodne
elementy $wiadcza o calosci, ktorg Stanowi obraz. Kazdy kanat ma pewne
wyrdzniajace go cechy, jak na przyklad tresci zamieszczane na Instagramie
skoncentrowane sg na grafikach i krotkich filmach, a te publikowane na

Facebooku maja na celu glownie na nawigzywaniu relacji i dzielenie si¢ linkami.
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Oceng¢ gatunkowosci utrudnia fakt, ze tresci mogg by¢ udostgpniane na kilku
platformach jednoczesnie i przekazywane z jednej platformy na inng. Mimo to
jednak zachowuja indywidualne aspekty danego kanatu. Wszystkie mozna
okresli¢c mianem hybrydowych, gdyz tacza w sobie wiele aspektow znanych i
zdefiniowanych gatunkow, takich jak fotografia, film, rozmowa przez
komunikator internetowy (czat), felieton, artykut prasowy.

Polska blogosfera modowa przeszta w ciggu ostatnich kilku lat ogromne
zmiany, rowniez wizerunkowe. Od pamig¢tnikéw nastolatek publikowanych w
Sieci, az do opiniotworczych, wysokiej jakosci medidéw, ktorych autorzy
zarabiaja wielokrotnos$¢ $redniej krajowej. Warto zauwazyé, ze od kilku lat
pozycja blogosfery modowej jest stabilna i niezagrozona. Na obecnym podium
obecni sa ci sami blogerzy, ktorzy byli na nim w momencie, kiedy
przystepowatam do pisania pracy. To takze swiadczy o ich determinacji, pracy
nad wizerunkiem oraz konsekwentnych dziataniach.

Jaka jest przysztos¢ genologii blogosfery i mediéow spotecznosciowych?
Zalezy ona od tego czy blogi zaadaptuja nowe, coraz bardziej popularne dzi$
zjawiska internetowe. Blogerzy i vlogerzy to osoby, ktore szybko podchwytuja
nowosci i sg elastyczni — dzigki temu blogosfera moze si¢ wcigz rozwijac. Blogi
istniejg w Sieci juz od kilkunastu lat, lecz popularnos¢ zyskaty w ostatnich kilku.
Ich autorzy, rowniez ze wzgledu na tematyke jaka podejmuja, czgsto podazaja za
trendami w blogosferze i zmieniaja swoje blogi w portale modowe zatrudniajace
sztab redakcyjny. Inni pozostaja wierni pierwotnej formie bloga w ten sposob
kreujac swoj wizerunek osoby, ktora nie podaza za tendencjami. W przysztosci
formuta blogosfery moze catkowicie si¢ zmienié: blogerzy moga coraz bardziej
dopuszcza¢ do wspdtpracy zwyktych uzytkownikow lub tworzyé nowe strony.
Moga rowniez zmienia¢ tematyke blogow, tak jak zmieniajg si¢ ich
zainteresowania. Przykladem takiej zmiany jest blog Fashionelka.pl, ktorego
autorka zatozyta bloga jako stricte modowego podkreslajac jego charakter
nazwg (ang. fashion — moda), a obecnie blog ma charakter poszerzony takze o
inne kategorie, ktore sa coraz bardziej rozwijane — na przyktad dziat kulinarny
podyktowany pasja blogerki do gotowania. Pasje t¢ potwierdzajg tez e-booki
kulinarne, ktére autorka zaczeta pisa¢ i wydawac, czego wczesniej ani jej fani
ani ona sama si¢ nie spodziewali: ,,gdybyscie powiedzieli mi kilka lat temu, Ze

bede spedzac tyle czasu w kuchni i tworzy¢ poradniki kucharskie, nigdy bym
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wam nie uwierzyta” — méwi Fashionelka*®

. Blogi nalezace do konkretnej
kategorii beda wiec coraz bardziej hybrydowe tematycznie.

Juz teraz najbardziej rozpoznawalni blogerzy nazywani sg celebrytami, a
zatem mozna w tym konteks$cie przywota¢ przewidywania rozwoju obserwatora
celebryckiej sceny, Hamisha Pringle, ktory w 2004 roku stwierdzat, ze:

- coraz wigcej celebrytdw pojawiac si¢ bedzie w przestrzeni publicznej,

- charyzmatyczne gwiazdki nieznanych do tej pory sposobow spedzania
wolnego czasu zaczng gra¢ gtdwne role w procesie komunikaciji,

- coraz wiecej gwiazd bedzie pochodzito z odmiennych kultur,

- celebryci beda grali kluczowa role w ksztaltowaniu spotecznych
zachowan i przelamywaniu granic akceptacji,

- coraz cze$ciej bedziemy uzywac obrazoéw celebrytow do wyrazania sfer
intymnych i osobistych,

- coraz wigcej naruszen prywatnosci bedzie skutkowalo coraz wigksza
swiadomoscig bezpieczenstwa gwiazd. Tak wiegc fani beda cze$ciej naruszali
przestrzen intymng gwiazd — juz teraz na blogach i vlogach czesto poruszanym
tematem jest hejt i jego konsekwencje.

- jednoczesnie zauwazy¢ bedzie mozna Wigksze niz do tej pory
zaangazowanie gwiazd w powazne dyskursy i aktywnos$ci spoleczne: natury
politycznej, duchowej, filantropijnej.

- nowe technologie zwigkszajace poziom interaktywno$ci pozwolg fanom
by¢ coraz blizej swoich idoli*®®.

Te prognozy juz sg aktualne. Blogosfera i media spotecznosciowe to
bardzo podatne na zmiany $rodowiska — nie tylko dlatego, ze korzystaja z
najnowszych osiagnie¢ techniki, ale réwniez dlatego, ze same je tworza.
Przewidywanie ich przysztosci jest zatem zajeciem karkotomnym, gdyz
publikujac zapowiedzi mozna si¢ spodziewac, ze s3 juz one nieaktualne. Pewne
jest, ze media spotecznosciowe, w tym blogi i vlogi, w najblizszych latach nie
znikng z Sieci, a raczej wcigz beda sie rozwija¢, o czym $wiadczy ich rosnaca
popularnos¢ oraz wprowadzanie przez ich tworcéw kolejnych udogodnien dla
uzytkownikow. Media spoteczno$ciowe zmieniajg si¢ w mniejszym lub
wigkszym stopniu kazdego miesigca. Coraz czgsciej korzystaja z wirtualnej

rzeczywistosci i Internetu rzeczy (Internet of Things), ktore umozliwiaja jeszcze

4% Fashionelka Instagram, www.instagram.com/elajza, Insta Stories, [dostep 08.11.2018 r.].
4% H, Pringle, Celebrity Sells, Chichester 2004, s. 269.
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lepsza interakcje z odbiorcami. W przypadku blogéw 1 vlogobw modowych
wirtualna rzeczywistos¢ moze umozliwi¢ na przykltad wspolne zakupy,
przymierzanie ubran czy projektowanie doswiadczen z nimi zwigzanych. Mowig
0 tym juz teraz niektorzy z tworcow: ,,mowi¢ wam, futerko przy tym swetrze jest
super, takie milutkie. Szkoda, ze nie mozecie tego przymierzy¢ razem ze mna.
Moze kiedys wymysla taka technike zebys$cie mogli mierzy¢é w tym samym
czasie, co ja (...) i wymienialiby$my sie wrazeniami na biezaco” — mowi Szusz*’.

Moga pojawi¢ si¢ nowe kanaty, ktérych gatunkowos¢ takze bedzie zagadka
do rozwigzania przez genologow kolejnych dziesiecioleci. Dzigki wykorzystaniu
wirtualnej rzeczywistosci w blogosferze i mediach spotecznosciowych kanaty te
przyjma formy, ktére beda faczy¢ ze soba $wiaty online i offline jeszcze bardziej
niz dotychczas. Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze wizerunek kreowany przez
blogerow takze moze si¢ zmieniac. Istotne jest, jak na te zmiany bedg reagowac
odbiorcy blogow i vlogow. Ich tworcy muszg $ledzic¢ te reakcje i ... rowniez na
odpowiadac¢. To nieuniknione sprz¢zenie zwrotne bedace podstawa komunikacji

w blogosferze i mediach spotecznosciowych.

47Instagram Szusz, www.instagram.com/szusz1313, Insta Stories, [dostep 08.10.2018 r.].
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Zrodla zdjeé

Fot. 1 — Fashionelka blog, www.fashionelka.pl, [dostep 16.01.2018 r.]

Fot. 2-7 — Fashionelka Instagram, www.instagram.com/elajza, [dostep

16.01.2018 1.]

Fot. 8 — Jemerced blog, www.jemerced.com, [dostep 17.01.2018 r.]

Fot. 9-13 — Jemerced Instagram, www.instagram.com/jemerced, [dostgp

18.01.2018 r.]

Fot. 14 — Jemerced Facebook, www.facebook.com/jemerced, [dostep

10.01.2018 1.]
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Fot. 15-21 — Radzka Instagram, www.instagram.com/radzka, [dostep
19.01.2018 r.]

Fot. 22-24 — Radzka Facebook, www.facebook.com/radzkavlog, [dostep
19.01.2018 r.]

Fot. 25-28 — Make Life Easier Blog, www.makelifeeasier.com, [dostep
22.01.2018r.]

Fot. 29-35 — Make Life Easier Instagram,

www.instagram.com/makelifeeasier_pl, [dostep 23.01.2018 r.]
Fot. 36-37 — Make Life Easier Facebook,

www.facebook.com/makelifeeasierplofficial, [dostep 23.01.2018 r.]

Fot. 38-44 — Szusz Instagram, www.instagram.com/szusz1313, [dostep
24.01.2018r.]

Fot. 45 — Szusz Facebook, www.facebook.com/szusz1313, [dostep 24.01.2018
r.]

Fot. 46 — Beauty Fashion Shopping blog, www.beauty-fashion-shopping.pl,
[dostep 24.01.2018 r.]

Fot. 47-51 — Beauty Fashion Shopping Instagram,

www.instagram.com/paula_jagodzinska, [dostep 25.01.2018 r.]

Fot. 52 — Modologia blog, www.modologia.pl, [dostep 26.01.2018 r.]

Fot. 53-54 — Modologia Facebook, https://www.facebook.com/modologia-
383217661735060/, [dostep 10.10.2017 r.]

Fot. 55 — Freestyle Voguing blog, www.freestylevoguing.com, [dostep
12.01.2018r.]

Fot. 56-62 — Freestyle Voguing Instagram,

www.instagram.com/freestylevoguing, [dostep 28.01.2018 r.]
Fot. 63 — Freestyle Voguing Facebook, www.facebook.com/freestylevoguinag,
[dostep 28.01.2018 r.]
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