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WSTŇP 

 

-  O co w tym wszystkim chodzi? 

- O przyszğoŜĺ (é) Czy pan wie, Ũe pojňcie <natura> funkcjonuje od niedawna? 

Zaledwie od stu lat. Nigdy nie obawialiŜmy siň technologii, panie Laney. Ona 

jest aspektem rzeczywistoŜci, toŨsamoŜci. Dziňki naszym wysiğkom doskonalimy 

tň toŨsamoŜĺ1. 

 

 Kreowanie wizerunku jest tematem bardzo aktualnym i popularnym, 

wiŃŨe siň z wieloma dziedzinami biznesu, nauki i sztuki. Wizerunek zawsze byğ 

waŨny, ale w ostatnich latach zyskuje coraz wiňcej uwagi i prestiŨu. 

SpoğeczeŒstwo informacyjne, w kt·rym wiedza i informacja byğy kluczowe, 

zmienia siň obecnie w spoğeczeŒstwo wizerunkowe, kt·re nastawione jest nie na 

to, jakie jednostka czy firma sŃ i jakie posiadajŃ zaplecze naukowe czy 

biznesowe, ale na to, jak siň prezentujŃ. Jednym z podstawowych narzňdzi 

kreowania wizerunku jest Internet, w szczeg·lnoŜci media spoğecznoŜciowe, z 

kt·rych chňtnie korzystajŃ zar·wno jednostki, jak i firmy. CzňŜciŃ Sieci sŃ blogi 

ï strony internetowe prowadzone w formie dziennika, pamiňtnika lub portalu 

dotyczŃcego danej osoby lub jej zainteresowaŒ. Media zawsze zmieniağy Ũycie 

obcujŃcych z nimi ludzi. Rozw·j technologiczny, badania naukowe, ingerencja 

rynku i pociŃg do innowacji sprawiğy, Ũe najwaŨniejszy wŜr·d dostňpnych 

ludzkoŜci medi·w jest Internet. Liczby korzystajŃcych z Sieci systematycznie 

rosnŃ. Twarze Internetu i medi·w spoğecznoŜciowych sŃ tak samo r·Ũnorodne, 

jak twarze ludzi, kt·rzy je tworzŃ. 

Kreacyjny aspekt tw·rczoŜci bloger·w modowych interesowağ mnie 

odkŃd kilka lat temu media spoğecznoŜciowe stağy siň czňŜciŃ mojego Ũycia 

prywatnego i zawodowego, a ja zaczňğam bardziej wnikliwie przyglŃdaĺ siň 

moŨliwoŜciom, jakie dajŃ one ich uŨytkownikom. Tworzenie wğasnego Ŝwiata, 

XXI -wieczny kreacjonizm i stawianie siebie w roli wielbionego przez fan·w 

b·stwa, wydawağy i nadal wydajŃ mi siň niezwykle fascynujŃce. Jednym z 

element·w tej kreacji jest autokreacja ï najbliŨsza blogerom, bo dotyczŃca ich 

samych. Dziňki narzňdziom ï stale udoskonalanym i przeobraŨanym ï jednostki 

mogŃ dziŜ stworzyĺ nie tylko sw·j Ŝwiat, ale teŨ siebie samych na nowo. 

                                                 
1 W. Gibson, Idoru, tğum. Z. A. Kr·licki, Wrocğaw 2011, s. 178. 
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Narzňdzia te dostňpne sŃ dla kaŨdego, kto zechce z nich skorzystaĺ, lecz nie 

kaŨdy posiada umiejňtnoŜĺ posğugiwania siň nimi. Blogerzy, kt·rzy operujŃ 

nimi od momentu ich powstania, czňsto opanowali tň sztukň do perfekcji. 

Wizerunki tych najbardziej popularnych z nich sŃ sp·jne, wiarygodne i 

autentyczne, co sprawia, Ũe przyciŃgajŃ do siebie szerokie audytorium. ŧadne z 

ich dziağaŒ nie jest wolne od autokreacji, bowiem relacjonujŃc swoje 

poczynania przepuszczajŃ je przez filtr wğasnej interpretacji, doŜwiadczeŒ i 

przemyŜleŒ. Blogi i media spoğecznoŜciowe traktujň jako waŨne zjawisko 

spoğeczne i kulturowe zmieniajŃce wsp·ğczesnŃ cywilizacjň internetowŃ i 

dlatego postanowiğam poddaĺ je badaniu. KaŨde ze wspomnianych narzňdzi 

spoğecznoŜciowych daje inne moŨliwoŜci autokreacji. Ze wzglňdu na mnogoŜĺ 

dostňpnych wsp·ğczeŜnie wizerunk·w oraz wieloŜĺ moŨliwoŜci ich kreowania i 

prezentowania, temat ten jest niezwykle waŨny. 

Niniejsza praca ma charakter interdyscyplinarny ï podejmowana tematyka 

sytuuje siň na pograniczu nauk takich jak literaturoznawstwo, socjologia oraz 

kulturoznawstwo.  Wszystkie jej aspekty wchodzŃ w skğad pojňcia kultury, kt·re 

jest semiologiczne. PrzywoğujŃc sğowa Clifforda Geertza, czğowiek jest bowiem 

zwierzňciem zawieszonym w sieci znaczeŒ, kt·rŃ sam sobie utkağ2. Zwr·ciĺ 

uwagň naleŨy przy tym na ponowne przywoğanie sieciowego aspektu ludzkoŜci. 

TŃ sieciŃ jest wiňc kultura. Znaczenia zaŜ to owe wykreowane wizerunki. 

Zdaniem przedstawicieli studi·w kulturowych naleŨy badaĺ nie rzeczywistoŜĺ 

samŃ w sobie, lecz to, co ludzie o niej m·wiŃ i myŜlŃ3 ï w tym przypadku to, 

jak m·wiŃ o sobie i swojej rzeczywistoŜci blogerzy modowi. 

Rozprawa podzielona jest na cztery czňŜci odpowiadajŃce obszarom 

tematycznym, wok·ğ kt·rych zachodzi proces powstawania jej gğ·wnej tezy i 

odpowiedzi na pytania badawcze. Pierwszym obszarem jest zwiŃzek kreowania 

wizerunku z modŃ. Drugim ï media spoğecznoŜciowe jako przestrzeŒ Internetu 

sğuŨŃca kreowaniu wizerunku, trzecim ï gatunkowoŜĺ medi·w 

spoğecznoŜciowych ï pole dotychczas pozornie zbadane, a jednak 

niewystarczajŃco dogğňbnie, zwğaszcza w kontekŜcie tworzenia siň relacji i 

budowania wizerunku w mediach spoğecznoŜciowych. Czwartym obszarem jest 

polska blogosfera modowa i sposoby, w jakie blogerzy i vlogerzy4 kreujŃ sw·j 

                                                 
2 C. Geertz, Interpretacja kultur. Eseje wybrane, tğum. M. Piechaczek, Krak·w 2005. 
3 M. P. Markowski, Studia kulturowe [w:], A. BurzyŒska, M. P. Markowski (red.), Teorie literatury XX 

wieku. Podrňcznik, Krak·w 2007, s. 525-526. 
4 Vlog to blog, kt·ry ma formň wideo (ang. videoblog). 
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wizerunek w Sieci. Wybrağam branŨň modowŃ, poniewaŨ jest to szybko 

rozwijajŃca siň w blogosferze gağŃŦ, a ponadto jej czğonkowie bardzo aktywnie 

korzystajŃ z medi·w spoğecznoŜciowych. 

Pierwszy rozdziağ podejmuje kwestie zwiŃzane z koncepcjŃ mody jako 

dziedziny ksztağtujŃcej wizerunek. Odpowiada na pytanie, czym jest wizerunek, 

w jaki spos·b definiowano go do koŒca XX wieku, a jakŃ definicjň ma obecnie, 

oraz prezentuje zarys definicji wizerunku w myŜli socjologicznej jako 

dziedzinie najczňŜciej podejmujŃcej ten temat (podrozdziağy 1.1, 1.2 i 1.3). 

PrzeglŃd opisuje miňdzy innymi teorie najwiňkszych XX-wiecznych 

socjolog·w zajmujŃcych siň wizerunkiem i jego kreacjŃ, takich jak Robert E. 

Park, Erving Goffman, Charles Cooley czy Catherine Pittman. Zwraca uwagň 

fakt, Ũe XXI wiek to czasy nasilonego zainteresowania wizerunkiem oraz jego 

kreacjŃ. Nigdy wczeŜniej nie byğo tylu dziedzin i os·b zajmujŃcych siň 

kreowaniem wizerunku ï obecnie na rynku istnieje wiele agencji PR czy 

doradc·w wizerunkowych. Wizerunek jest istotny w kaŨdej dziedzinie Ũycia, od 

sportu poprzez modň po politykň. Przyczynia siň do tego wiele aspekt·w 

wsp·ğczesnej rzeczywistoŜci, takich jak zjawiska psychologiczne i 

socjologiczne, miňdzy innymi narcyzm, psychiczny i fizyczny ekshibicjonizm 

(Ăfizyczna, towarzyska i psychiczna nagoŜĺ jest nakazem dniaò, jak twierdzi 

Eugene Enriquez5 ) czy konsumpcjonizm.  JednoczeŜnie w dobie medi·w 

spoğecznoŜciowych postňpuje multiplikujŃce tworzenie toŨsamoŜci 

internetowych, co sprawia, Ũe zachowanie autentycznego i sp·jnego obrazu jest 

coraz trudniejsze, a presja spoğeczna na kreowanie wğasnego obrazu wciŃŨ 

roŜnie. Istotna jest zar·wno rzeczywista pozycja jednostki, jak i jej poczucie 

znaczenia w interakcjach z innymi ludŦmi. Zarazem, jeŜli jednostka nie speğnia 

w satysfakcjonujŃcy spos·b tych wszystkich r·l, moŨe byĺ napiňtnowana lub po 

prostu nieakceptowana. 

WaŨnym aspektem wizerunku w kontekŜcie modowym jest ciağo i to, w 

jaki spos·b jego obraz ksztağtuje cağy obraz czğowieka. PosğugujŃc siň malarskŃ 

metaforŃ moŨna stwierdziĺ, Ũe ciağo jest pğ·tnem, na kt·rym maluje artysta ï 

robi to nie tylko za pomocŃ ksztağtowania ciağa, lecz takŨe ubierania go. To 

samo ciağo przybrane w r·Ũne materiağy i kroje moŨe przybieraĺ r·Ũne formy. 

Ubranie i akcesoria mogŃ teŨ wpğywaĺ na to, jak zachowuje siň ciağo i jak jest 

                                                 
5 E. Enriquez, Lôideal type dôindividu hypermoderne: lôindividu pervers? [w:] N. Aubert (red.), 

LôIndividu hypermoderne, Toulouse 2004, s. 38-57. 
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postrzegane przez otoczenie. Niekt·re rodzaje ubraŒ, zwğaszcza w obrňbie 

formalnego dress code, utrudniajŃ lub uniemoŨliwiajŃ wykonywanie 

obowiŃzk·w, mimo Ũe zostağy stworzone, by nosiĺ je w takich sytuacjach. 

Przykğadem mogŃ byĺ kobiece buty na wysokim obcasie, tak zwane szpilki, 

kt·re znaczŃco wpğywajŃ na uğoŨenie stopy oraz ch·d osoby, kt·ra je nosi ï 

ograniczajŃ szybkoŜĺ krok·w, sprawiajŃ, Ũe ciağo porusza siň wolniej, mniej 

pewnie i ğatwiej moŨe siň przewr·ciĺ. Dotarcie na sğuŨbowe spotkanie takŨe 

moŨe byĺ utrudnione, bowiem jeŜli kobieta jadŃc taks·wkŃ napotka intensywny 

ruch uliczny, nie bňdzie mogğa wysiŃŜĺ z samochodu i dobiec do miejsca 

spotkania, co m·gğby na jej miejscu uczyniĺ mňŨczyzna. Szpilki sŃ jednak 

nieodğŃcznym elementem formalnego kobiecego dress code, dlatego kobiety 

noszŃ je, poŜwiňcajŃc tym samym wygodň i kreujŃc wizerunek osoby fizycznie 

smukğej, lecz kruchej, a czasami takŨe sp·Ŧnionej. Innym elementem stroju, 

kt·ry ogranicza wygodň i pğynnoŜĺ ruch·w ciağa, jest tak zwana sp·dnica 

oğ·wkowa, czyli wŃska, dopasowana do ciağa sp·dnica o dğugoŜci do kolan. 

NoszŃc jŃ, moŨna stawiaĺ wyğŃcznie niewielkie kroki, a w poğŃczeniu z 

obuwiem na wysokim obcasie, ruchy ciağa sŃ znaczŃco ograniczone. Fakt, Ũe to 

elementy kobiecego stroju najbardziej wpğywajŃ na ograniczanie ruchu, nie 

pozostaje bez znaczenia w kontekŜcie uprzedmiotowienia kobiecego ciağa, kt·re 

czňsto zarzucane jest branŨy modowej. Zmiana, jaka od kilku sezon·w zachodzi 

w formalnym dress code dla kobiet, powiŃzana jest z coraz silniej 

zaznaczajŃcym siň ruchem feministycznej wolnoŜci pozostajŃcej w duchu siğy 

przypisywanej kobietom. Girl power, kobieca siğa, ma swoje odzwierciedlenie w 

modzie, takŨe formalnej, miňdzy innymi poprzez dopuszczanie rezygnacji z 

obuwia na wysokim obcasie oraz wŃskich garsonek. Jednak mimo silnego 

trendu, wciŃŨ w oficjalnych sytuacjach wiňkszoŜĺ kobiet wybiera klasyczne 

ubrania i szpilki kojarzŃce siň z elegancjŃ. W wielu sytuacjach, na przykğad o 

charakterze dyplomatycznym, niedopuszczalne jest wychodzenie poza kanon 

klasycznego stroju.  

Str·j ma wrňcz intymne poğŃczenie ze sk·rŃ czğowieka. PozostajŃ one w 

ciŃgğym dialogu. Ubranie jest jednym z najbardziej prywatnych element·w 

czğowieka, a jednoczeŜnie najbardziej widocznym dla innych. Ubrane ciağo jawi 

siň jako element usytuowany w spoğecznym Ŝwiecie. OdwoğujŃc siň do 

cielesnego aspektu wizerunku przywoğujň koncepcje takich badaczy, jak pionier 

socjologii ciağa Jonathan H. Turner, wspominany wczeŜniej Erving Goffman, 
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Mary Douglas oraz Joanne Entwistle. 

Kolejna czňŜĺ rozdziağu (podrozdziağ 1.4) poŜwiňcona jest analizie 

spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego, kt·rego nastňpstwem staje siň obecnie 

spoğeczeŒstwo wizerunkowe (podrozdziağ 1.5). Te dwa nurty przenikajŃ miňdzy 

sobŃ i ğŃczŃ siň w nierozerwalny spos·b. Oba wiŃŨŃ siň ze spoğecznymi 

wymiarami konsumowania i kupowania. I choĺ co jakiŜ czas pojawiajŃ siň 

trendy stojŃce w opozycji do konsumpcjonizmu, takie jak minimalizm czy slow 

fashion, wciŃŨ podejmujŃ one temat zakup·w. Dobra konsumpcyjne 

funkcjonujŃ jako symbole, a tň rangň nadajŃ im nie tylko marki, ale i sami 

konsumenci. KupujŃc okreŜlone przedmioty i korzystajŃc z okreŜlonych usğug, 

kreujŃ oni sw·j wizerunek. Wyb·r przedmiot·w to swoista domena homo 

eligens ï czğowieka wybierajŃcego. To termin wprowadzony przez Andrzeja 

SiciŒskiego w odniesieniu do jego teorii styl·w Ũycia: 

 

ProponowanŃ koncepcjň homo eligens moŨna traktowaĺ bŃdŦ jako tezň 

egzystencjalnŃ, bŃdŦ jedynie jako tezň metodologicznŃ. W pierwszym 

przypadku jest to przekonanie, Ũe czğowiek jest niesprowadzalny do sumy 

reakcji na uwarunkowania, bodŦce, Ũe ï przeciwnie ï do jego <istoty> naleŨy 

wğaŜnie moŨliwoŜĺ dokonywania wybor·w, przekraczania wğasnych 

uwarunkowaŒ (...) sprowadza siň ona do twierdzenia, iŨ zrozumienie zjawisk 

spoğecznych i psychologicznych jest niemoŨliwe bez spojrzenia na nie z punktu 

widzenia wybor·w dokonywanych przez ludzi6. 

 

 Niekt·rzy badacze por·wnujŃ konsumpcjonizm do religii XXI wieku7. 

Nie bez przyczyny stosuje siň wobec marek okreŜlenia takie, jak Ăkultowaò czy 

ĂŜwiňtaò, kt·re dotychczas zarezerwowane byğy dla obrzŃdk·w religijnych lub 

duchowych. W Ŝwiecie przepeğnionym przedmiotami i markami, gdzie 

wszystko jest dostňpne za okreŜlonŃ cenň, religijnoŜĺ bywa zastňpowana kultem 

kupowania. Za pomocŃ wybieranych przedmiot·w jednostki tworzŃ wok·ğ 

siebie otoczkň religijnoŜci i samym sobie nadajŃ status boŨka. Niekt·re marki, 

takie jak Chanel, Apple czy Hermes, tworzŃ wok·ğ siebie atmosferň tajemnicy, 

niedostňpnoŜci i oferty przeznaczonej tylko dla wybranych (na przykğad zapisy 

na okreŜlone produkty tworzone w limitowanych seriach), co przyr·wnuje je do 

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

                                                 
6 A. SiciŒski, Styl Ũycia, kultura, wyb·r, Warszawa 2002, s.81. 
7 Por. T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne mğodzieŨy w kulturze konsumpcyjnej, 

Wrocğaw 2008; H. Piecuch, Konsumowanie kultu, ĂCom.Pressò nr 2(1)/2018, s. 38-55. 
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kupujŃcy sam moŨe wybraĺ, na pozyskaniu jakich wartoŜci mu zaleŨy. 

Przedmioty obiecujŃ satysfakcjň z ich uŨytkowania oraz sytuowanie na drabinie 

spoğecznej. 

PrzywoğujŃc tezy dotyczŃce konsumpcjonizmu takich badaczy, jak 

Zygmunt Bauman, Marek Krajewski, Russel W. Beck, John Brewer czy Tomasz 

Szlendak, wysnuwam wniosek, Ũe konsumpcja jest celem samym w sobie, a jej 

kolejnym stadium jest wizerunek tworzony przy jej uŨyciu. Czğowiek staje siň 

produktem, kt·rego wizerunek ksztağtuje za pomocŃ innych produkt·w: Ăaby 

otrzymaĺ spoğeczne nagrody, kt·rych pragnŃ, muszŃ zmieniĺ samych siebie w 

towary, to znaczy w produkty zdolne przyciŃgnŃĺ uwagň i wykreowaĺ popyt i 

klient·wò8. Takimi markami osobistymi stajŃ siň osoby, kt·re sprawnie kreujŃ 

sw·j wizerunek ï sŃ to miňdzy innymi najbardziej znani blogerzy, kt·rych 

wizerunki kreowane w mediach spoğecznoŜciowych analizuje niniejsza praca. 

Bauman m·wi, Ũe niezaspokojenie jest permanentnym stanem, w kt·rym 

znajduje siň wsp·ğczesny konsument9 . Tym samym jego wizerunek jest 

wiecznie Ăniedomkniňtyò i Ăpğynnyò jak otaczajŃca rzeczywistoŜĺ ï idealnie 

zatem do tej rzeczywistoŜci przystaje. Bauman nazywa takŨe media 

spoğecznoŜciowe narzňdziami propagowania kultu10, doskonale wpisujŃcymi siň 

w religijnŃ metaforykň. 

Blogerzy napňdzajŃ tendencje konsumpcyjne poprzez promowanie 

okreŜlonych wzorc·w zakupowych. Pokazywane przez nich przedmioty, wciŃŨ 

nowe i modne, wywoğujŃ w obserwatorach chňĺ ich zakupu. Kiedy w mediach 

spoğecznoŜciowych pojawia siň IT bag, czyli najmodniejsza torebka sezonu, 

prezentujŃ jŃ wszystkie topowe blogerki modowe. Cağy ten proces odbywa siň 

oczywiŜcie we wsp·ğpracy z markŃ produkujŃcŃ owŃ torebkň. 

Moda jest nieodğŃcznym elementem kultury konsumpcyjnej. Obie cechuje 

zmiennoŜĺ, dynamika, brak stagnacji, stağe napňdzanie potrzeb konsument·w. 

W ostatnich latach moda, jako dziedzina sztuki, nabiera prestiŨu i znaczenia jak 

nigdy wczeŜniej. RoŜnie jej rola ekonomiczna, spoğeczna, kulturowa i 

polityczna. Moda obecna jest zar·wno na pokazach haute couture czy w 

muzeach, jak i na ulicy. Ta czňŜĺ rozdziağu (podrozdziağ 1.6) przedstawia r·Ũne 

definicje mody w jej kulturowych i spoğecznych aspektach ze szczeg·lnym 

                                                 
8 Z. Bauman, Konsumowanie Ũycia, Krak·w 2009, s. 12. 
9 Z. Bauman, Konsumenci w spoğeczeŒstwie konsument·w, Ğ·dŦ 2007, s. 5. 
10 Z. Bauman, Konsumowanie Ũycia, Krak·w 2009, s. 9. 
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uwzglňdnieniem mody jako dziedziny majŃcej wpğyw na kreowanie wizerunku 

(podrozdziağ 1.7). W tym obszarze badaŒ nie spos·b pominŃĺ dokonaŒ 

najsğynniejszego bodaj socjologa mody Georga Simmela11, kt·ry wskazywağ na 

jej dwubiegunowoŜĺ ï z jednej strony umoŨliwia czğowiekowi poğŃczenie siň z 

innymi, a z drugiej ï wyr·Ũnienie siň. Wypeğnia wiňc dwie najbardziej 

podstawowe potrzeby spoğeczne. Zasada ğŃczenia naŜladownictwa i 

indywidualizmu w przypadku mody jest dobrze widoczna na blogach 

modowych. NaŜladowanie powinno byĺ tutaj rozumiane takŨe wprost, jako 

kopiowanie pewnych trend·w, rodzaj·w stylizacji, zdjňĺ, tekst·w na blogu i 

tym podobnych. Zarazem kaŨdy bloger chce byĺ inny, wyr·Ũniaĺ siň czymŜ od 

swoich konkurent·w i byĺ liderem w swojej grupie. To silne poczucie 

indywidualizmu sprawia, Ũe blog jest ciekawszy, bardziej popularny i w efekcie 

jego tw·rca zyskuje szersze grono odbiorc·w oraz zainteresowanie medi·w i 

reklamodawc·w. 

Na obraz osoby w podobnym stopniu ma wpğyw zar·wno to, co ona 

m·wi, jak r·wnieŨ to, jak wyglŃda i siň zachowuje. Niekt·rzy twierdzŃ nawet, 

Ũe werbalna strona czğowieka ma duŨo mniejsze znaczenie dla jego odbioru 

przez otoczenie. Wedğug badaŒ 90% ludzi juŨ po kilku minutach wytwarza 

sobie ocenň drugiej osoby. Ocena ta aŨ w poğowie oparta jest na wyglŃdzie 

zewnňtrznym12. Z badania przeprowadzonego przez Anetň GrobelnŃ, kt·re 

polegağo na zaprezentowaniu grupie badanych zdjňĺ kobiety i mňŨczyzny w 

dw·ch rodzajach obuwia ï sportowym i eleganckim ï wynika, Ũe na podstawie 

tylko tego jednego elementu wyglŃdu respondenci potrafili oceniĺ, kim jest 

osoba na zdjňciu, ile ma lat, czym siň zajmuje, a nawet co robi w wolnym czasie 

i jakiej sğucha muzyki13. Warto zwr·ciĺ uwagň na fakt, Ũe w opisywanym 

badaniu osoby na zdjňciach r·Ũniğy siň tylko obuwiem, a reszta ich stroju 

pozostawağa niezmienna. JuŨ sama zmiana obuwia dostarczağa respondentom 

innych skojarzeŒ z opisywanymi postaciami. Gdyby wiňc zmieniaĺ takŨe ich 

ubranie, wpğyw wyglŃdu na wizerunek m·gğby byĺ jeszcze bardziej znaczŃcy. 

Tego rodzaju badania pokazujŃ, Ũe moda jest znaczŃcym wyznacznikiem 

kreowania wizerunku. Ubrania i dodatki mogŃ teŨ klasyfikowaĺ jednostkň do 

okreŜlonej subkultury czy pomagaĺ jej wyraŨaĺ swoje poglŃdy. Tak jest w 

                                                 
11 G. Simmel, Filozofia kultury, tğum. W. Kunicki, Krak·w 2007. 
12 E. Sampson, Jak tworzyĺ wğasny wizerunek, Warszawa 1996, s. 25. 
13 A. Grobelna, Wpğyw obuwia na cağoŜciowy wizerunek czğowieka. Wyniki badaŒ empirycznych wŜr·d 

student·w [w]: Badanie wizerunku: ludzie, marki, branŨe, M. Grech (red.), Ğ·dŦ 2012, s. 79-110. 



12 

 

przypadku sk·rzanych spodni, kt·re kojarzŃ siň ze stylem rock and rolla czy 

sukienkŃ z obniŨonŃ taliŃ kojarzonŃ z modŃ lat 20. XX wieku. JuŨ w XIX wieku 

wybitny filozof, Herbert Spencer, twierdziğ, Ũe ŜwiadomoŜĺ bycia dobrze 

ubranym daje wolnoŜĺ i bezpieczeŒstwo, kt·rego nie zapewniajŃ nawet filozofia 

czy religia. Teza ta wydaje siň obecnie bardziej stosowna niŨ nigdy wczeŜniej. 

Drugi rozdziağ pracy poŜwiňcony jest mediom spoğecznoŜciowym jako 

tym, kt·re pomagajŃ kreowaĺ wizerunek w Internecie. Obecne spoğeczeŒstwo 

jest spoğeczeŒstwem usieciowionym, Ũyjemy w zaleŨnoŜci sieci14 , siatce 

poğŃczeŒ, zar·wno offline, jak i online. Zainteresowanie w spoğeczeŒstwie sieci 

koncentruje siň czňŜciej na jednostce niŨ na og·le, mamy do czynienia z epokŃ 

indywidualizacji i chňci kreowania jednostkowego wizerunku. Podobnie jak w 

przypadku mody, takŨe w mediach spoğecznoŜciowych czğowiek dŃŨy zar·wno 

do wyr·Ũnienia siň, jak i poğŃczenia z innymi, poczucia przynaleŨnoŜci i bycia 

czňŜciŃ wiňkszej cağoŜci.  Obecnie Sieĺ zmierza w kierunku grupowej 

wsp·ğpracy, umoŨliwiajŃcej interakcje oraz zaangaŨowanie w kreowanie treŜci 

serwis·w internetowych. NajczňŜciej wskazywanymi rodzajami usğug w ramach 

Web 2.0 sŃ media spoğecznoŜciowe oraz blogi. IstotŃ social medi·w15 jest 

umoŨliwianie kreowania i wymiany przez uŨytkownik·w r·Ũnorodnych treŜci. 

Nowe kanağy wywierajŃ wpğyw na techniki pisarskie, powstajŃ w nich nowe 

gatunki literackie. Jak zauwaŨajŃ badacze Internetu, dziňki niemu zachodzi 

przeksztağcanie siň ŜwiadomoŜci czğowieka, zmiana jego stosunku do czasu, 

przestrzeni, Ŝwiata oraz wğasnego ciağa16. Dlatego teŨ blogerzy stajŃ siň coraz 

popularniejsi.  

Jednostki odczuwajŃ zmňczenie tradycyjnymi mediami, gdzie nie mogŃ 

wymieniĺ poglŃd·w miňdzy sobŃ ani wykreowaĺ treŜci, a jedynie odbieraĺ te, 

kt·re sŃ im dostarczane. W ten spos·b narodziğy siň media spoğecznoŜciowe 

pozwalajŃce im zaspokoiĺ owe potrzeby, a blogerzy nazywani sŃ dziŜ piŃtŃ 

wğadzŃ. Blogi, podobnie jak media czy literaturň, konsumujemy w pojedynkň, 

lecz na tych pierwszych stykamy siň z innymi ï poprzez komentarze, reakcje, 

polubienia. W ten spos·b tworzy siň wsp·lnota i spoğecznoŜĺ, do kt·rej ludzie 

chcŃ wracaĺ, a komunikacja grupowa po raz pierwszy w historii medi·w 

                                                 
14 W pracy pojawia siň zar·wno pojňcie ĂSieĺò rozumiane jako synonim pojňcia ĂInternetò oraz Ăsieĺò 

jako szersze pojňcie odnoszŃce siň do r·Ũnego rodzaju sieci poğŃczeŒ i zaleŨnoŜci.  
15 W pracy pojňcia Ămedia spoğecznoŜcioweò i Ăsocial mediaò uŨywane sŃ wymiennie. 
16 K. Loska, Nowe media albo estetyka katastrofy, [w:] Piňkno w sieci. Estetyka a nowe media, K. 

Wilkoszewska (red.), Krak·w 1999, s. 309.   
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odbywa siň dwukierunkowo. Statystyki pokazujŃ, Ũe z Internetu i medi·w 

spoğecznoŜciowych korzysta coraz wiňcej os·b, szukajŃc w nich informacji, 

rozrywki, nowych znajomoŜci oraz podtrzymania tych juŨ istniejŃcych. Wielu 

uŨytkownik·w nie zdaje sobie sprawy z tego, Ũe kaŨde internetowe posuniňcie 

moŨe byĺ kreowaniem ich wğasnego obrazu.  

Na wizerunek jednostki w mediach spoğecznoŜciowych ma wpğyw 

wszystko to, co pojawia siň na jej profilu: nie tylko treŜci publikowane przez niŃ, 

ale teŨ to, co zamieszczajŃ tam inni uŨytkownicy ï znajomi oraz nieznajomi. W 

przypadku bloger·w te informacje majŃ duŨo wiňksze znaczenie, gdyŨ majŃ oni 

tysiŃce obserwator·w, a zatem pod kaŨdym postem mogŃ pojawiaĺ siň setki, a 

nawet tysiŃce komentarzy ï czňŜĺ z nich negatywna lub nawet hejterska (ang. 

hate ï nienawiŜĺ). To, w jaki spos·b bloger odpowiada na tego rodzaju krytykň, 

r·wnieŨ wpğywa na jego wizerunek. MoŨna wiňc stwierdziĺ, Ũe media 

spoğecznoŜciowe zmieniğy nie tylko relacje spoğeczne i odbi·r rzeczywistoŜci, 

lecz takŨe sposoby kreowania wizerunku. Osoby z nich korzystajŃce, zwğaszcza 

osoby publiczne, jakimi sŃ takŨe blogerzy, muszŃ dostosowaĺ siň do zmian, by 

przetrwaĺ w zğoŨonym Ŝwiecie tych kanağ·w.  MajŃ one duŨy wpğyw na 

kreowanie wizerunku marki lub jednostki takŨe dlatego, Ũe zmienili siň sami 

odbiorcy ï chcŃ bezpoŜredniego kontaktu z markŃ lub blogerem, moŨliwoŜci 

dialogu, poczucia rozmowy jak partner z partnerem ï wszystkie te elementy, lub 

ich zğudzenie, oferujŃ   media spoğecznoŜciowe. Dziňki nim moŨna zawrzeĺ 

kontakty z osobami, z kt·rymi w Ŝwiecie poza wirtualnym nie byğoby to 

moŨliwe.  

Niemal kaŨda firma czy bloger, niezaleŨnie od wielkoŜci, zasob·w oraz 

zasiňgu dziağania, starajŃ siň utrzymywaĺ wğaŜciwe stosunki z otoczeniem, w 

kt·rym funkcjonujŃ poprzez kreacjň odpowiedniego wizerunku. PojawiajŃ siň 

teŨ zagroŨenia, kt·rym naleŨy sprostaĺ, takie jak koniecznoŜĺ szybkiego 

reagowania na komentarze czy wiňksze ryzyko sytuacji, kt·rŃ trzeba rozwiŃzaĺ, 

by nie doprowadziĺ do kryzysu wizerunkowego. 

Media spoğecznoŜciowe dajŃ swym uŨytkownikom ogromne moŨliwoŜci 

kreowania wizerunku. Opr·cz tradycyjnych form, takich jak publikowanie 

post·w, zdjňĺ czy materiağ·w wideo, umoŨliwiajŃ teŨ tworzenie ankiet, relacji 

na Ũywo, kilkusekundowych film·w, tworzenia kolaŨy zdjňĺ i film·w przy 

uŨyciu r·Ũnych aplikacji (na przykğad Boomerang) czy przeprowadzania czat·w 

z fanami. NaleŨy pamiňtaĺ, Ũe opisywane w niniejszej pracy moŨliwoŜci sŃ 
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tylko przykğadowe, poniewaŨ na przestrzeni lat platformy zmieniajŃ siň i z 

pewnoŜciŃ bňdŃ wprowadzaĺ nowe udogodnienia, a wycofywaĺ te, kt·re nie 

spotkajŃ siň z zainteresowaniem uŨytkownik·w. 

Wizerunek tworzony w mediach spoğecznoŜciowych moŨe mieĺ wiele 

oblicz. PosğugujŃc siň klasyfikacjŃ Ğukasza Kiszkiela 17  wyr·Ũniĺ moŨna 

wizerunek prawdziwy, ekshibicjonistyczny, napastliwy, powielajŃcy trendy, 

fağszywy i seksualny. Tego rodzaju klasyfikacji moŨna przeprowadziĺ wiňcej. 

Ostatnia czňŜĺ tego rozdziağu (podrozdziağ 2.8) opisuje typologiň medi·w 

spoğecznoŜciowych: od blog·w i mikroblog·w, poprzez serwisy 

spoğecznoŜciowe, spoğecznoŜci kontentowe (ang. content ï treŜĺ), po wirtualne 

Ŝwiaty spoğecznoŜciowe. Najpopularniejszym i najwiňkszym medium 

spoğecznoŜciowym jest obecnie Facebook z 2,2 miliarda uŨytkownik·w na 

Ŝwiecie18 i od momentu jego powstania liczba ta wciŃŨ roŜnie19, lecz poczŃtki 

medi·w spoğecznoŜciowych na Ŝwiecie siňgajŃ do lat 1996-1997, kiedy to 

powstağy pierwsze serwisy o charakterze spoğecznoŜciowym. Media 

spoğecznoŜciowe mogŃ peğniĺ r·Ũne funkcje, jednak przede wszystkim majŃ 

sğuŨyĺ podtrzymywaniu wzajemnych relacji miňdzy uŨytkownikami oraz 

wymianie informacji.  UŨytkownicy najczňŜciej szukajŃ zdjňĺ i informacji o 

znajomych, treŜci umieszczanych przez znajomych, moŨliwoŜci rozmowy na 

czacie ze znajomymi, informacji o imprezach i wydarzeniach, a takŨe rozrywki i 

zapeğnienia sobie wolnego czasu. 

Trzeci rozdziağ prezentuje koncepcjň medi·w spoğecznoŜciowych jako 

przestrzeni kreowania nowych gatunk·w komunikacji. Rozpoczyna siň on 

przeglŃdem gğ·wnych nurt·w genologicznych ï od poczŃtk·w genologii 

literackiej siňgajŃcych Poetyki Arystotelesa, poprzez badania Stefanii 

SkwarczyŒskiej20 , Ireneusza Opackiego21, Seweryny Wysğouch22  i innych 

zasğuŨonych dla polskiej genologii XX wieku aŨ po teorie zwiŃzane z 

                                                 
17 Ğ. Kiszkiel, Wirtualne toŨsamoŜci. Portale spoğecznoŜciowe jako formy autoprezentacji, [w:] Nowe 

media i wyzwania wsp·ğczenoŜci, M. Sokoğowski (red.), ToruŒ 2013, s. 187-189. 
18 Stan na 20.04.2018, dane Megapanel PBI. 
19 Kiedy zaczynağam pisaĺ niniejszŃ pracň, w kwietniu 2015 r., liczba uŨytkownik·w Facebooka na 

Ŝwiecie wynosiğa 1,5 miliarda os·b. 
20 S. SkwarczyŒska, Geneza i rozw·j rodzaj·w literackich, [w:] Genologia polska, Warszawa 1983. 
21 I. Opacki, KrzyŨowanie siň postaci gatunkowych jako wyznacznik ewolucji poezji, [w:] Problemy teorii 

literatury, H. Markiewicz (red.), Wrocğaw 1987; I. Opacki, W. Bolecki, Genologia dzisiaj, Warszawa 

2005. 
22 S. Wysğouch, Nowa genologia ï rewizje i reinterpretacje, [w:] Polonistyka w przebudowie, t. 1: 

Literaturoznawstwo ï wiedza o jňzyku ï wiedza o kulturze ï edukacja, M. CzermiŒska i in. (red.), 

Krak·w 2005. 
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najnowszŃ, multimedialnŃ, genologiŃ, reprezentowane przez takich badaczy, jak 

Edward Balcerzan czy Emilia Branny, kt·ra wprowadziğa do nauki pojňcie 

genologii transmedialnej. Ci ostatni wskazali na badanie transmedialnych 

zwiŃzk·w gatunkowych oraz ewolucji gatunk·w przenoszonych do innych 

medi·w i wykorzystujŃcych ich moŨliwoŜci w swojej strukturze. Zar·wno 

Balcerzan jak i Branny podkreŜlali wpğyw medium na dzieğo. Przez medium 

rozumieli technologiň umoŨliwiajŃcŃ utrwalenie i odtworzenie utworu. Medium 

wskazuje na spos·b dostňpu do dzieğa i rodzaje zawartoŜci: sğowo, dŦwiňk, 

obraz i tym podobne. 

Definicji gatunku literackiego na przestrzeni lat powstağo wiele. DziŜ 

Arystotelesowskie okreŜlenie gatunku jako zbioru nieprzekraczalnych reguğ 

dotyczŃcych kompozycji i stylu, system narzuconych norm, kt·rych zadaniem 

jest kodyfikacja wydaje siň bardzo odlegğe od rzeczywistoŜci. W takim ujňciu w 

genologii nie ma miejsca na elastycznoŜĺ czy dynamicznoŜĺ zmiennych form 

gatunkowych. Nieco bliŨsze wsp·ğczesnoŜci, nie tylko w rozumieniu 

chronologicznym, ale przede wszystkim funkcyjnym, jest okreŜlenie literatury 

stosowanej wprowadzonej przez SkwarczyŒskŃ. Badaczka wskazywağa na 

zwiŃzki literatury z innymi sztukami, takimi jak film czy teatr. Byğa zatem 

prekursorkŃ nowej genologii. Nadal jednak SkwarczyŒska uznawağa za 

konieczne istnienie wyrazistych granic pomiňdzy gatunkami i rodzajami 

literackimi. Wedğug niej, istnienie gatunk·w jest naturalnŃ i koniecznŃ 

wğaŜciwoŜciŃ tekst·w i komunikacji jňzykowej. Kolejne definicje gatunku 

obejmujŃ m.in. tezň Michağa GğowiŒskiego, Ũe jest to Ăzesp·ğ intersubiektywnie 

istniejŃcych reguğ, okreŜlajŃcy budowň poszczeg·lnych dzieğ literackich i 

r·Ũnorako przez nie aktualizowanyò23 oraz Stanisğawa Gajdy, Ũe gatunek jest 

postrzegany jako schemat odnoszony do kompetencji komunikacyjnej 

uŨytkownik·w, empirycznie reprezentowany w tekstach24. 

Gatunki istniejŃ zawsze w okreŜlonym kontekŜcie spoğeczno-kulturowym, 

wpisane sŃ w struktury spoğeczne, pamiňĺ zbiorowŃ, ideologie oraz systemy 

wartoŜci25. Na poczŃtku XXI wieku pojawiğy siň pierwsze gğosy o koniecznoŜci 

powstania nowej genologii, co spowodowane byğo powstawaniem coraz wiňkszej 

                                                 
23 M. GğowiŒski, Gatunek literacki, [w:] Sğownik termin·w literackich, s. 174 
24 S. Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] Ostaszewska D., Cudak R. (red.), Polska genologia 

lingwistyczna, 2008. Przedruk z: J. BartmiŒski (red.), Encyklopedia kultury polskiej XX wieku, t. 2, 

Wsp·ğczesny jňzyk polski, Wrocğaw 1993, s. 19. 
25 D. Ossowska, Wsp·ğczesne pytania o gatunek literacki, [w:] Gatunki literackie. Tradycja a 

wsp·ğczesne przemiany, D. Ossowska, Z. Chojnowski (red.), Olsztyn 1996, s. 11. 
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iloŜci hybrydowych form gatunkowych i problemami z ich zdefiniowaniem. To 

dlatego musiağa powstaĺ genologia multimedialna Balcerzana. Badacz zaleca 

poszukiwanie inspiracji w ĂŨywychò tekstach wsp·ğczesnoŜci, a okreŜlenie 

Ămultimediaò definiuje jako wieloznaczne, kt·re moŨe odnosiĺ siň do 

elektronicznych ksiŃŨek czy podrňcznik·w, dzieğ artystycznych i innych Ŧr·değ, 

kt·re mogŃ ğŃczyĺ w sobie tekst, zdjňcia i materiağy dŦwiňkowe czy wideo. 

Pojawienie siň nowych form, miňdzy innymi internetowych, sprawiğo, Ũe 

zaczňto analizowaĺ je pod kŃtem ich gatunkowoŜci. W odr·Ũnieniu od 

wiňkszoŜci kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych, blog zostağ wielokrotnie 

opisany jako odrňbny gatunek. Potrzebň okreŜlenia medi·w spoğecznoŜciowych 

jako gatunk·w postuluje Stine Lomborg26, wskazujŃc przede wszystkim na ich 

dwubiegunowŃ komunikacyjnŃ funkcjň i moŨliwoŜĺ przenikania treŜci 

pomiňdzy kanağami. Blog przyr·wnywany jest do formy literackiej zbliŨonej do 

dziennika lub pamiňtnika, ale teŨ do eseju lub felietonu. Niekt·rzy badacze 

wskazujŃ na prymarnŃ funkcjň komunikacyjnŃ, rozpatrujŃc blogi poza kategoriŃ 

literackŃ. Jeszcze inni, na przykğad Danah Boyd, cağkowicie odrzucajŃ 

moŨliwoŜĺ zaklasyfikowania bloga do kategorii gatunku27.  Blog jako nowy 

gatunek analizowali miňdzy innymi Anna Gumkowska28, Jan ZajŃc29, Maciej 

Kawka30, Maciej Maryl31, Ignacy Fiut i Marcin Matuzik32 oraz Ryszard Nycz33. 

Cechy gatunkowe blog·w to, miňdzy innymi, antychronologia, 

fragmentarycznoŜĺ, zmiennoŜĺ, niefikcjonalnoŜĺ, funkcja autoprezentacyjna, 

ekshibicjonistyczna oraz komunikacyjna. Problem ze zdefiniowaniem 

gatunkowoŜci bloga pogğňbia jego zğoŨonoŜĺ i r·ŨnorodnoŜĺ, bowiem blogi 

mogŃ mieĺ r·ŨnŃ formň, tematykň oraz strukturň. Typologia blog·w moŨe byĺ 

bardzo zr·Ũnicowana, co udowadnia podrozdziağ 3.4. Ze wzglňdu na formň 

blogi podzieliĺ moŨna na tekstowe, fotoblogi i wideoblogi. Ze wzglňdu na treŜĺ 

dokonağam klasyfikacji wğasnej na klasyczne blogi modowe, blogi z kategorii 

                                                 
26 Por. S. Lomborg, Social media as communicative genres, ĂMedieKulturò nr 51 /2011, s. 55-71. 
27 D. Boyd, A blogger's blog: Exploring the definition of a medium, ĂReconstructionò, vol. 6, nr 4/2006. 
28 A. Gumkowska, Mechanizm wytwarzania nowych gatunk·w komunikacji w sieci: Facebook, Twitter, 

Pinterest - memy oraz mikroblogi, Projekt NCN, Warszawa 2014-2016. 
29 J. ZajŃc, Motywacje, zachowania i poglŃdy autor·w i czytelnik·w blog·w: Raport z badania polskiej 

blogosfery, Gemius, Blox.pl, 2017. 
30 M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski ï ewolucja i transgresja, [w:] Internetowe gatunki 

dziennikarskie, K. Wolny-ZmorzyŒski, W. Furman (red.), Warszawa 2010. 
31 M. Maryl, Konwergencja i komunikacja: gatunki wypowiedzi na stronach internetowych pisarzy, [w:] 

Zagadnienia Rodzaj·w Literackich, LV, z. 2. 
32 I. Fiut, M. Matuzik, Blogi ï li teratura interaktywna w sieci, ĂEstetyka i Krytykaò, nr 2/2002. 
33 R. Nycz, Sylwy wsp·ğczesne, Krak·w 1996. 
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lifestyle, w kt·rych posty modowe stanowiŃ przynajmniej poğowň treŜci oraz 

blogi prezentujŃce modň ze wzglňdu na jej spoğeczno-kulturowy charakter. 

Czwarty rozdziağ podzielony zostağ na dwie czňŜci ï pierwsza poŜwiňcona 

jest zjawiskom zwiŃzanym z kreowaniem wizerunku przez bloger·w modowych 

w mediach spoğecznoŜciowych. Fenomen bloger·w modowych jest obecnie 

ogromny. Jak pokazujŃ badania, majŃ oni wiňkszy wpğyw na decyzje zakupowe 

i wybory modowe niŨ media modowe czy kampanie reklamowe sklep·w34. Nie 

ma jednak w literaturze pozycji dotyczŃcej kreowania wizerunku przez 

bloger·w modowych. Blogerzy stajŃ siň modowymi guru, sŃ opiniotw·rczy, a 

zarazem kontrowersyjni. ZakğadajŃ swoje wğasne firmy modowe, mimo Ũe nie 

majŃ do tego Ũadnego przygotowania zawodowego, naukowego lub 

praktycznego, organizowane sŃ specjalne wydarzenia dla czğonk·w blogosfery 

modowej, blogerki projektujŃ linie odzieŨowe wiňkszych marek, sŃ stylistkami 

w mediach. Blogerzy wykorzystujŃ w swoich procesach autokreacyjnych takie 

zjawiska jak lifestreaming, ekonomia uwagi, wywieranie wpğywu czy 

wsp·ğprace komercyjne. 

CzňŜĺ druga ma ŜciŜle praktyczny charakter i zawiera opis rezultat·w 

przeprowadzonego badania ï analizň jakoŜciowŃ z wykorzystaniem metody 

por·wnawczej wybranych kanağ·w spoğecznoŜciowych bloger·w modowych. 

Zakğadam, Ũe proces budowania pewnej koncepcji gatunkowej wymaga analizy 

materiağu badawczego zebranego Ăw terenieò ï w tym przypadku na blogach, 

vlogach i innych kanağach spoğecznoŜciowych bloger·w modowych. Za gğ·wny 

kanağ komunikacji bloger·w i vloger·w modowych uznajň blog lub vlog, 

natomiast za kanağy wspierajŃce ï Instagram oraz Facebook. 

 

Metodologia 

 

Ze wzglňdu na interdyscyplinarnŃ tematykň pracy i wieloŜĺ moŨliwych 

ujňĺ metodologicznych, metodologia w tej dziedzinie moŨe byĺ ujmowana w 

spos·b synkretyczny z wykorzystaniem r·Ũnych technik. Metodologia pracy 

opiera siň na narzňdziach wypracowanych przez semiotykň i semiologiň oraz 

pr·bie zbudowania ĂpejzaŨu semiotycznegoò podejmowanego tematu. Opieraĺ 

                                                 
34 Por. Badanie polskiej blogosfery przez Og·lnopolski Panel Badawczy ARIADNA, 02.2013; Raport 

polskiej blogosfery BlogMedia, 2016; Rola bloger·w i youtuber·w we wsp·ğczesnym Ŝwiecie, N. 

Hatalska, 2016 i inne. 
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siň bňdzie takŨe, zwğaszcza w dalszej czňŜci pracy, na swoistej hermeneutyce 

podejrzeŒ i pr·bie dociekania sens·w w budowaniu autokreacji przez bloger·w 

modowych. W pracy korzystaĺ bňdň takŨe z kilku koncepcji dotyczŃcych 

genologii nowych medi·w, zwğaszcza z genologii multimedialnej Edwarda 

Balcerzana. Inni badacze, takŨe korzystajŃcy z pojňcia wprowadzonego przez 

Balcerzana, posğugujŃ siň terminami takimi, jak genologia transmedialna (Emilia 

Branny) czy genologia internetowa. W pracy ukaŨň ich zaleŨnoŜci i wskaŨň 

miejsce pewnego rodzaju nowej genologii, kt·rŃ okreŜlam mianem genologii 

kreacji wizerunkowej w mediach spoğecznoŜciowych wŜr·d wymienionych 

rodzaj·w genologii. Genologia multimedialna musiağa powstaĺ ze wzglňdu na 

zmiany zachodzŃce nie tylko w obrňbie gatunk·w literackich, ale teŨ w szerszej 

perspektywie przestrzeni kulturowej. Lecz czy wskazana przez Balcerzana 

koncepcja triady wypeğnia lukň przynaleŨnoŜci gatunkowej wszystkich twor·w 

literackich i semi-literackich? JuŨ w swej publikacji badacz zadağ pytanie 

retoryczne: czy quasi-rodzajowa triada multimedialna obejmuje wszystkie bez 

wyjŃtku formy i teksty kultury? ZauwaŨyğ, Ũe niekt·re teksty ĂwymykajŃ siňò tej 

systematyce, zmuszajŃ do mnoŨenia wyjŃtk·w od reguğy, do wydzielania byt·w 

problematycznych35. Jak w tym pejzaŨu sytuujŃ siň media spoğecznoŜciowe? 

Analiza jakoŜciowa blog·w i innych kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych 

odbywa siň w odniesieniu do koncepcji nowej genologii multimedialnej w 

spos·b interdyscyplinarny. W multimedialnej teorii gatunkowej na gatunek 

skğadajŃ siň takie elementy, jak powtarzalnoŜĺ kombinacji, ukierunkowanie 

komunikacyjne oraz uzaleŨnienie gatunku od techniki przekazu ï medium. 

ĞŃczy siň to z wieloma wŃtpliwoŜciami metodologicznymi, jak choĺby z 

problemami natury terminologicznej, jednak ze wzglňdu na popularnoŜĺ nowych 

medi·w, wydaje siň potrzebna. PrzestrzeŒ medi·w spoğecznoŜciowych jest 

wieloznaczna i moŨe byĺ rozpatrywana ze wzglňdu na r·Ũne aspekty, co czyni je 

bardzo ciekawym materiağem badawczym. Przeprowadzona w pracy analiza 

kanağ·w social medi·w jako przestrzeni kreacji wizerunku, lokuje siň na granicy 

r·Ũnych dyscyplin naukowych, dziňki czemu wyr·Ũnia siň na tle innych badaŒ 

prowadzonych przez nauki humanistyczne. 

Krytycznej analizie zostanŃ poddane wybrane blogi i vlogi modowe 

polskiej blogosfery oraz profile prowadzone przez bloger·w modowych na 

                                                 
35 E. Balcerzan, W stronň genologii multimedialnej, [w:] Genologia dzisiaj, W. Bolecki, I. Opacki (red.), 

Warszawa 2000. 
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Facebooku i Instagramie. Analiza obejmowaĺ bňdzie posty zamieszczone w 

okresie od wrzeŜnia do grudnia 2017 r. na wspomnianych platformach: stronň 

tekstowŃ, graficznŃ oraz audiowizualnŃ materiağ·w ze wzglňdu na ich 

gatunkowy i wizerunkowy charakter. Badanie zostanie przeprowadzone metodŃ 

wğasnej analizy wspartŃ dostňpnymi narzňdziami pomiaru stron internetowych i 

profil·w w mediach spoğecznoŜciowych, takimi jak Sotrender, NapoleonCat oraz 

Socialbakers. Internet posiada moŨliwoŜci analityczne, kt·rych nie moŨna 

przypisaĺ Ũadnemu innemu medium czy dzieğu literackiemu. Istnieje moŨliwoŜĺ 

zmierzenia statystyk odwiedzin strony, liczby uŨytkownik·w kanağu ï zar·wno 

biernych, jak i aktywnych, przeanalizowania zachowania uŨytkownika na stronie, 

poznania jego preferencji, a takŨe danych demograficznych i behawioralnych. 

KorzystajŃ z tego marki, blogerzy (co pozwala im na dostosowanie komunikacji 

do odbiorcy oraz posğugiwanie siň tymi kanağami, kt·re cieszŃ siň 

zainteresowaniem uŨytkownik·w) i, coraz czňŜciej, badacze. 

Celem pracy jest wykazanie sğusznoŜci hipotezy, Ũe kaŨdy omawiany 

kanağ medi·w spoğecznoŜciowych moŨe byĺ definiowany jako osobny gatunek 

lub makrogatunek, co w efekcie wpğywa na rodzaj podejmowanych w nim 

dziağaŒ i spos·b autokreacji bloger·w modowych. 

 

Pytania badawcze, na kt·re ma odpowiedzieĺ praca: 

 

1. Jakimi gatunkami sŃ kanağy medi·w spoğecznoŜciowych? 

2. Czy kaŨdy kanağ moŨna okreŜliĺ mianem odrňbnego gatunku? 

3. W jaki spos·b kanağ medi·w spoğecznoŜciowych wpğywa na 

komunikacjň przeprowadzanŃ za jego pomocŃ oraz wizerunek kreowany w 

efekcie tej komunikacji? 

4. W jaki spos·b blogerzy i vlogerzy polskiej blogosfery modowej 

korzystajŃ z medi·w spoğecznoŜciowych i kreujŃ w nich sw·j wizerunek? 

 

NaleŨy zwr·ciĺ uwagň na zğoŨonoŜĺ i aktualnoŜĺ podejmowanego w pracy 

tematu, a zarazem jego niestağoŜĺ ze wzglňdu na wciŃŨ zmieniajŃce siň formy 

medi·w spoğecznoŜciowych. Analizowane media spoğecznoŜciowe sŃ dostňpne 

dla uŨytkownik·w zaledwie od kilku lub kilkunastu lat (najstarszy z nich czyli 

Facebook powstağ w 2004 roku, jednak przez pierwsze miesiŃce dostňpny byğ 

wyğŃcznie dla student·w uczelni w USA, a na Ŝwiecie zostağ rozpowszechniony 
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dopiero na przeğomie 2005 i 2006 roku). W tym czasie w Sieci stworzono duŨo 

wiňcej portali spoğecznoŜciowych, kt·re byğy popularne w okreŜlonym czasie, 

jak na przykğad portal Nasza Klasa, lecz obecnie funkcjonujŃ na duŨo mniejszŃ 

skalň lub zostağy cağkowicie zlikwidowane. Tym samym w przyszğoŜci obecnie 

popularne kanağy mogŃ zostaĺ zastŃpione innymi, na kt·rych proces kreowania 

wizerunku bňdzie zachodziĺ w zupeğnie inny spos·b. 

Niniejsza praca skierowana jest do czytelnika zainteresowanego 

problematykŃ genologii nowych medi·w, w szczeg·lnoŜci medi·w 

spoğecznoŜciowych. Jej lektura wymaga znajomoŜci uwarunkowaŒ sieciowych i 

orientacji w nowych mediach. Nie podaje definicji podstawowych pojňĺ 

zwiŃzanych z tematem, takich jak na przykğad  Internet, bowiem w·wczas 

musiağaby mieĺ znacznie wiňkszŃ objňtoŜĺ, lecz raczej rozwija skğadowe stanu 

nauki w tej dziedzinie. Korzystam ze Ŧr·değ polsko- oraz anglojňzycznych, na 

kt·re skğadajŃ siň zar·wno publikacje ksiŃŨkowe, jak i artykuğy, Ŧr·dğa 

internetowe oraz wğasne obserwacje. 

Dotychczas nie ukazağa siň publikacja, podejmujŃca temat kreacji 

wizerunkowej bloger·w modowych polskiej blogosfery w kontekŜcie 

genologicznym. Literatura przedmiotu porusza temat kreowania wizerunku w 

mediach spoğecznoŜciowych, kreowania wizerunku poprzez modň czy teŨ 

blog·w jako odrňbnych gatunk·w, lecz nie opisuje zğoŨonoŜci problematyki 

gatunkowoŜci poszczeg·lnych kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych i tego, jak 

wpğywajŃ one na kreowanie wizerunku bloger·w. Z tego wzglňdu mam nadziejň, 

Ũe niniejsza praca, zar·wno czňŜĺ teoretyczna, jak i praktyczna, obejmujŃca 

badanie jakoŜciowe, pozwoli na wypeğnienie tej luki w nauce i przyczyni siň do 

dalszych prac na ten temat. 
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Rozdziağ 1 

 

Kreowanie wizerunku a moda 

 

To, co nosisz, m·wi, jak prezentujesz siň Ŝwiatu, szczeg·lnie dzisiaj, kiedy kontakty 

miňdzy ludŦmi sŃ tak szybkie. Moda to jňzyk bğyskawiczny. 

                                                                                             Miuccia Prada36 

 

 

1.1. Pojňcie kreowania wizerunku 

 

Pod koniec XX w. i na poczŃtku XXI w. moŨna zaobserwowaĺ nasilone 

podmiotowe i zindywidualizowane podejŜcie do czğowieka. Jednostki 

nakierowane sŃ na samorozw·j, samorealizacjň i kreowanie wğasnego 

wizerunku. Taki jest przekaz kulturowy. Te dziağania dotyczŃ wszystkich sfer 

Ũycia czğowieka: Ũycia osobistego, zawodowego oraz kontakt·w z innymi 

osobami. Skupiamy siň na samorozwoju ze wzglňdu na to, Ũe  narzucamy go 

sobie wewnňtrznie, ale teŨ jest narzucany zewnňtrznie, poprzez nasze otoczenie: 

media, rodzinň, przyjaci·ğ, wsp·ğpracownik·w. Zygmunt Bauman twierdzi, Ũe 

trudno byĺ wyjŃtkowym w spoğeczeŒstwie, w kt·rym od kaŨdego wymaga siň 

wyjŃtkowoŜci, a ta zostağa wchğoniňta przez konsumpcjň37. Nadal jednak, mimo 

tylu wybor·w, a moŨe wğaŜnie dziňki nim, jednostka moŨe siň wyr·Ũniaĺ, 

kreowaĺ sw·j wizerunek odmienny od pozostağych. Pewne cechy bňdŃ siň 

oczywiŜcie powtarzaĺ, ale nie ma moŨliwoŜci znalezienia dw·ch identycznych 

wizerunk·w, tak jak nie spos·b znaleŦĺ dwie takie same osoby. 

Czğowiek jest istotŃ spoğecznŃ i wiňkszoŜĺ sytuacji w kt·rych siň znajduje, 

przed kt·rymi staje, ma charakter kontakt·w interpersonalnych. W takich 

sytuacjach jednostkom zaleŨy na tym, by byğy odbierane przez otoczenie tak, 

jak sobie tego ŨyczŃ, a nie w spos·b przypadkowy. KaŨdy posiada jakiŜ 

wizerunek. Niekt·rzy kreujŃ go Ŝwiadomie, inni nie. Definicj i wizerunku jest 

wiele. JednŃ z pierwszych wprowadziğ w 1921 roku Walter Lipman, kt·ry w 

                                                 
36 Fashion is How You Present Yourself to the World, ĂThe Wall Street Journalò 

https://www.wsj.com/articles/SB116907065754279376, [dostňp 27.02.2018 r.]. 
37 Por. Z. Bauman, Konsumowanie Ũycia, Warszawa 2009. 

https://www.wsj.com/articles/SB116907065754279376
https://www.wsj.com/articles/SB116907065754279376
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swojej ksiŃŨce Opinia publiczna ğŃczyğ tworzenie opinii publicznej z 

wewnňtrznymi uproszczeniami, wyobraŨeniami odbiorcy dotyczŃcymi spraw 

publicznych. PodkreŜlağ, iŨ wyobraŨenia rzeczywistoŜci sŃ fragmentaryzowane, 

a przez to zdeformowane38. ĂJeŜli tylko poruszasz siň dostatecznie szybko i nie 

przystajesz w miejscu, Ũeby spojrzeĺ za siebie i podliczyĺ zyski i straty, moŨesz 

zmieŜciĺ w swoim kr·tkim istnieniu dowolnŃ liczbň istnieŒ, nie mniejszŃ od tej, 

kt·rŃ m·gğbyŜ przeŨyĺ w wiecznoŜciò ï twierdzi Zygmunt Bauman39. KaŨdy 

czğowiek moŨe mieĺ wiele wizerunk·w, zmieniaĺ je,  Ũonglowaĺ nimi, jednego 

dnia byĺ takim, a drugiego innym. 

Wizerunek to obraz odbierany przez opiniň publicznŃ, ale teŨ wizerunek 

tworzony jest na mikro i mezo poziomie, na przykğad wŜr·d najbliŨszych 

znajomych czy rodziny. Ma on na celu wywoğanie u odbiorcy okreŜlonych 

skojarzeŒ i reakcji emocjonalnych. Na wizerunek skğada siň wyglŃd zewnňtrzny, 

wypowiedzi, zachowania, gestykulacja, mimika, intonacja oraz spos·b 

ubierania siň. W tej pracy najistotniejsze bňdzie zbadanie ostatniego czynnika, 

czyli wğaŜnie ubioru, kt·ry ma wpğyw na ksztağtowanie wizerunku, poniewaŨ 

analizowany tu bňdzie proces kreowania wizerunku przez bloger·w modowych, 

dla kt·rych wizerunek zewnňtrzny tworzony poprzez ubi·r jest najwaŨniejszy i 

najbardziej kluczowy do zaprezentowania, ze wzglňdu na tematykň ich blog·w. 

Wizerunek w literaturze przedmiotu definiowany jest jako wyobraŨenie 

jednostki lub grupy o produkcie, usğudze, firmie lub innej jednostce, zbi·r 

przekonaŒ, myŜli i wraŨeŒ danej osoby o innej osobie lub obiekcie40, jego 

toŨsamoŜci, a przede wszystkim charakteru samego produktu bŃdŦ jednostki. 

Wedğug Gerharda Maletzkyôego wizerunek to Ăobraz nadawcy w oczach 

odbiorcyò, ale takŨe Ăobraz odbiorcy powstajŃcy u nadawcyò41. Wizerunek 

powstaje w wyniku zetkniňcia siň odbiorcy z produktem, firmŃ lub osobŃ ï 

powstaje na styku produktu (opinii o nim) i percepcji jednostki, kt·ra ma z nim 

stycznoŜĺ. 

   Wyr·Ũnia siň cztery wymiary wizerunku: psychologiczny, socjologiczny, 

marketingowy i komunikacyjny. Wymiar psychologiczny okreŜla to, w jaki 

spos·b wizerunek powstaje i istnieje w umyŜle odbiorcy. Skupia siň na 

                                                 
38 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykğadzie wybor·w prezydenckich w III RP, ToruŒ 

2003, s. 79. 
39 Z. Bauman, Pğynne Ũycie, Krak·w 2007. 
40 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraŨanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 549. 
41 K. Giereğo, Wizerunek (image) polityka ï teoria i praktyka, [w:] PR w teorii i praktyce, B. Ociepka 

(red.), Wrocğaw 2003, s. 22. 
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procesach i mechanizmach przetwarzania informacji, czyli na postrzeganiu, 

identyfikacji, ocenie, interakcji, pamiňci. Wymiar socjologiczny wskazuje na 

grupowŃ i instytucjonalnŃ przynaleŨnoŜĺ os·b, w umysğach kt·rych istnieje 

wizerunek jakiegoŜ podmiotu, typologia grup i instytucji, a takŨe interakcje 

miňdzy tymi grupami, instytucjami i osobami. Wymiar marketingowy zakğada 

opisywanie wizerunku w kategorii wymiernej wartoŜci dla osoby lub firmy, 

kt·rej wizerunek istnieje w myŜlach potencjalnych klient·w wpğywajŃcych na 

jej sytuacjň ekonomicznŃ. Marketingowe spojrzenie na wizerunek dotyczy 

r·wnieŨ procedur aktywnego kreowania obrazu za pomocŃ dziağaŒ 

promocyjnych. Wymiar komunikacyjny akcentuje gğ·wnie kanağy komunikacji, 

w jakich rozchodzŃ siň informacje ksztağtujŃce obraz firmy lub osoby w 

umysğach odbiorc·w, kody uŨywane podczas komunikacji42. 

To, jak ludzie sŃ odbierani przez otoczenie, ma bezpoŜredni wpğyw na ich 

Ũycie. Dlatego tak waŨne jest, by m·c sterowaĺ swoim wizerunkiem i 

modyfikowaĺ go w zaleŨnoŜci od tego, jak chcemy byĺ postrzegani. Czy jednak 

kaŨdy wie, jak odbierajŃ go inni? SŃ jednak aspekty, kt·re majŃ duŨe znaczenie 

w postrzeganiu innych. SŃ to miňdzy innymi: autorytet, wğadza, efekt kontrastu, 

efekt ŜwieŨoŜci, stereotypy oraz atrakcyjnoŜĺ43.  

Siğa autorytetu sprawia, Ũe jednostka moŨe siň z nim utoŨsamiaĺ, 

podziwiaĺ go, dŃŨyĺ do posiadania jego cech, kt·re uwaŨa za wartoŜciowe. 

Autorytet staje siň niejako osobŃ podziwianŃ. W przypadku bloger·w zjawisko 

autorytetu jest bardzo powszechne, poniewaŨ czytelnicy mogŃ nie tylko ich 

podziwiaĺ, ale teŨ siň z nimi utoŨsamiaĺ, co sprawia, Ũe sŃ oni im jeszcze bliŨsi.  

Z autorytetem ğŃczy siň pojňcie wğadzy. Warto zauwaŨyĺ, Ũe nie dla 

kaŨdego oznacza ono to samo. IstniejŃ profesje i jednostki, kt·re cieszŃ siň 

powszechnie uznawanŃ wğadzŃ, jak na przykğad prezydent czy prezes duŨego 

koncernu, sŃ jednak i takie, kt·re r·wnieŨ posiadajŃ wğadzň, ale tylko w swoim 

krňgu. Te osoby jednak mogŃ byĺ czňsto duŨo bardziej wpğywowe niŨ jednostki 

kojarzone powszechnie z wğadzŃ. Z terminem wğadzy ŜciŜle wiŃŨe siň 

umiejňtnoŜĺ wywierania wpğywu na innych, a takŨe dominacji w danej 

dziedzinie. W Ŝwiecie bloger·w tego typu wğadzŃ jest popularnoŜĺ bloga czy 

vloga, kt·rŃ potwierdza duŨa liczba czytelnik·w lub obserwator·w, liczne 

kontakty reklamowe z markami oraz wysoka pozycja blogera czy vlogera w 

                                                 
42 B. Ociepka, Ksztağtowanie wizerunku, Wrocğaw 2005, s. 83-84. 
43 R. Dorobek, Zbuduj sw·j wizerunek, ebook, 2015, s. 9- 33. 
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blogosferze, w·wczas bowiem sprawuje on niejako wğadzň nad innymi 

blogerami, a takŨe wyznacza trendy. Wedğug socjologa Jacka Szmatki 

niemoŨliwe jest sprawowanie wğadzy, wywieranie nacisku, kt·re nie byğoby 

osadzone w strukturze danej grupy; nie istnieje wğadza bez okreŜlonego 

poparcia spoğecznego, bez towarzyszŃcych jej struktur nacisku. Wğadza wynika 

z moŨliwoŜci (teoretycznej i praktycznej) wywierania wpğywu44. 

Efekt kontrastu polega na tym, Ũe oceniamy jednostkň lub firmň poprzez 

pryzmat innych jednostek, firm z tej samej grupy lub dziedziny. W naukach 

socjologicznych efekt ten nazywany jest pojňciem odniesienia. Grupa 

odniesienia to grupa, do kt·rej jednostka naleŨy lub chciağaby naleŨeĺ i kt·ra 

stanowi dla niej wzorzec do naŜladowania w r·Ũnych aspektach zachowaŒ. 

Jednostka utoŨsamia siň z systemem aksjonormatywnym owej grupy. Efekt 

odniesienia ma duŨe znaczenie w przypadku atrakcyjnoŜci fizycznej jednostki 

oraz oceny jej wyglŃdu zewnňtrznego, w tym ubrania. Efekt ten moŨna 

zaobserwowaĺ w przypadku blog·w, poniewaŨ sŃ one czňŜciŃ wiňkszej grupy ï 

blogosfery. Por·wnywanie blog·w ze sobŃ jest naturalnym procesem jaki 

przechodzi czytelnik, kt·ry Ŝledzi wiňcej niŨ jeden blog. 

Stereotypy sŃ powszechne w myŜleniu wszystkich jednostek, bez wzglňdu 

na to czy zdajŃ one sobie z tego sprawň, czy nie. W obliczu natğoku informacji 

werbalnych i graficznych kaŨdy od czasu do czasu podŜwiadomie kieruje siň 

stereotypami, bowiem w ten spos·b m·zg uğatwia sobie myŜlenie. Stereotypy sŃ 

uproszczonymi obrazami myŜlowymi jednostek45. SŃ schematyczne i czŃstkowe, 

a czasami nawet krzywdzŃce, jednak niezbňdne w Ũyciu: Ănie ma ani czasu ani 

okazji do bliŨszego poznania. Zamiast tego chwytamy jakiŜ rys, kt·ry 

sygnalizuje nam dobrze znany typ i resztň obrazu wypeğniamy za pomocŃ 

stereotyp·w, kt·re nosimy w swoich gğowachò - pisze Lippmann46. Stereotyp 

jest narzucony kulturowo. Jednostka, korzystajŃc miňdzy innymi z zasob·w 

kulturowych i spoğecznych, projektuje swojŃ rzeczywistoŜĺ. Stereotypy mogŃ 

dotyczyĺ dowolnej grupy spoğecznej. Istnieje wiele stereotyp·w odnoszŃcych 

siň do ksztağtowania wizerunku i jeszcze wiňcej tych zwiŃzanych z blogerami 

modowymi. KaŨdy czytelnik takiego bloga, a tym bardziej osoby, kt·re wiedzŃ 

o zjawisku blog·w modowych jedynie z medi·w, ulegajŃ czasem 

                                                 
44 J. Szmatka, Mağe struktury spoğeczne, Warszawa 2007. 
45 Z. BokszaŒski, Stereotypy a kultura, Wrocğaw 1997, s. 6. 
46 W. Lippmann, Public Opinion, Nowy Jork 1922, s. 79. 
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stereotypowemu schematowi myŜlenia.  

Ze stereotypami wiŃŨe siň reguğa atrakcyjnoŜci powierzchownoŜci, kt·ra 

m·wi o tym, Ũe ğadnym, dobrze wyglŃdajŃcym, dobrze ubranym osobom 

przypisujemy pozytywne cechy. JuŨ Arystoteles twierdziğ, Ũe Ăpiňkne jest 

dobreò i w kreowaniu wizerunku na pewno warto zadbaĺ o sw·j wyglŃd 

zewnňtrzny. Warto dodaĺ, Ũe dla kaŨdego atrakcyjnoŜĺ bňdzie przejawiaĺ siň w 

innych cechach, a ponadto na postrzeganie innych majŃ teŨ wpğyw wartoŜci, 

kt·re sami sobie cenimy, zgodnie z psychologicznŃ zasadŃ, Ũe lubimy osoby, 

kt·re sŃ podobne do nas lub posiadajŃ cechy, kt·re chcielibyŜmy mieĺ. 

AtrakcyjnoŜĺ moŨe byĺ fizyczna i osobowoŜciowa. W przypadku bloger·w 

modowych znaczenie ma gğ·wnie ta pierwsza. Jest to jeden z najwaŨniejszych 

czynnik·w w ksztağtowaniu wizerunku, bowiem na blogu widaĺ gğ·wnie 

wyglŃd, powierzchownoŜĺ czğowieka. Wiele blog·w nie zawiera Ũadnych treŜci, 

jedynie zdjňcia, co tylko potňguje ten efekt. TakŨe w innych kanağach social 

medi·w, kt·re wykorzystywane sŃ do kreowania wizerunku, na przykğad na 

Facebooku czy Instagramie, dominujŃ treŜci na wizualnych noŜnikach, kt·re 

stajŃ siň podstawŃ do oceny wizerunku danej osoby. Najpopularniejsze blogi to 

nie tylko te, kt·rych autorzy prezentujŃ najciekawsze i najbardziej oryginalne 

stylizacje, ale teŨ te, kt·rych autorzy sŃ atrakcyjni fizycznie i majŃ najlepiej 

zrobione zdjňcia (najwyŨszej jakoŜci sprzňtem, najlepiej wykadrowane i tym 

podobne), w·wczas bowiem zdajŃ siň tworzyĺ iluzjň, Ũe cokolwiek by na siebie 

zağoŨyli, i tak bňdŃ wyglŃdaĺ dobrze. Ubranie ma tylko delikatnie podkreŜlaĺ 

ich naturalnŃ urodň. StŃd teŨ u wielu mniej atrakcyjnych bloger·w pojawia siň 

praca nad swoim wyglŃdem fizycznym polegajŃca nie tylko na wizaŨu czy 

doborze odpowiedniej fryzury, ale teŨ operacjach plastycznych. ZwieŒczeniem 

starannoŜci dbania o urodň jest wykorzystanie do obr·bki zdjňĺ program·w 

graficznych, jak Photoshop, kt·re pozwalajŃ na ostateczne poprawienie wyglŃdu. 

Blogi m·wiŃ obrazem i estetykŃ zewnňtrznoŜci, kt·ra dotyczy wyglŃdu 

wszystkich element·w prezentowanych na blogu: jednostki, jej ubraŒ i 

akcesori·w, jedzenia, krajobraz·w, otoczenia, domu i dlatego jest to tak waŨny 

element kreowania wizerunku. Dodatkowo w przypadku bloger·w modowych, 

jak sama nazwa wskazuje, moda jest kluczowŃ wartoŜciŃ. A moda to oczywiŜcie 

miňdzy innymi wyglŃd zewnňtrzny. 

W przypadku tak powszechnej dbağoŜci o estetycznŃ stronň wizerunku 

moŨe siň pojawiĺ jednak zarzut, Ũe blogerzy nie dbajŃ o swoje wnňtrze, nie 
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prezentujŃ swojej osobowoŜci i charakteru, a jedynie wyglŃd. Ta teza wiŃŨe siň 

ze stereotypem, Ũe jeŜli ktoŜ prezentuje siň w atrakcyjny spos·b, zaczynamy 

zastanawiaĺ siň czy ma r·wnie atrakcyjne wnňtrze. Blogerki modowe padajŃ 

ofiarŃ podobnych zarzut·w co modelki ï Ăğadne, ale gğupieò. 

By wiedzieĺ jak kreowaĺ wizerunek, musimy najpierw sami okreŜliĺ, kim 

jesteŜmy, co pokazujemy, a co chcemy ukryĺ, czyli stworzyĺ swojŃ personalnŃ 

markň. Na tym wğaŜnie polega kreowanie wizerunku ï jest to Ŝwiadome 

dziağanie sğuŨŃce przedstawieniu osoby innym w spos·b, by postrzegağy nas tak, 

jak tego chcemy. Wizerunek nie musi zatem byĺ zgodny z naszŃ toŨsamoŜciŃ ï 

tak naprawdň moŨemy byĺ zupeğnie inni niŨ to, jak siň przedstawiamy na 

zewnŃtrz. OczywiŜcie jeŨeli wizerunek i toŨsamoŜĺ sŃ ze sobŃ zgodne, 

jednostka wypada bardziej wiarygodnie, mniejsza bowiem jest szansa na to, Ũe 

zostanŃ dostrzeŨone nieŜcisğoŜci pomiňdzy tymi dwoma aspektami, gdyŨ po 

prostu jest ich mniej lub nie ma ich wcale. ToŨsamoŜĺ jest realnym i trwağym 

obiektem definiujŃcym jednostkň, natomiast wizerunek nie musi byĺ realny, 

moŨe byĺ sztucznie wykreowany i nie musi byĺ takŨe trwağy ï za pomocŃ 

odpowiednich zabieg·w moŨe siň zmieniaĺ znacznie dynamiczniej niŨ 

toŨsamoŜĺ. Wedğug Zbigniewa BokszaŒskiego ĂtoŨsamoŜĺ jest zar·wno 

trwağym ukğadem postrzeŨeŒ siebie, jak i czŃstkowŃ autodefinicjŃ zmieniajŃcŃ 

siň w kr·tkich odcinkach czasuò47. 

Niemniej jednak, odpowiednio wykreowany wizerunek, nawet jeŜli 

bňdzie niezgodny z toŨsamoŜciŃ, nie bňdzie podawany w wŃtpliwoŜĺ. 

Wizerunek nie zaleŨy bezpoŜrednio od nas, jest to wraŨenie, jakie budzimy w 

umysğach odbiorc·w. Jest czynnikiem niematerialnym i zaleŨy od percepcji 

innych, od ich moŨliwoŜci postrzegania i oceny, wraŨliwoŜci na r·Ũnego rodzaju 

bodŦce, jakich im dostarczamy48. 

Tworzenie wğasnego wizerunku to lata praktyki i ciŃgğego uczenia siň, bez 

wzglňdu na to, czy kreowany jest on na potrzeby biznesu, polityki, czy szeroko 

pojňtej sztuki. Wydaje siň, Ũe tylko publiczne osoby muszŃ kreowaĺ sw·j 

wizerunek. Jest to jednak bğňdne myŜlenie. TakŨe przeciňtny czğowiek, kt·ry nie 

wystňpuje w mediach i nie jest rozpoznawalny, powinien zadbaĺ o sw·j image, 

przede wszystkim dla siebie, ale teŨ dla najbliŨszego otoczenia, kt·re wystawia 

                                                 
47 Z. BokszaŒski, Pojňcie toŨsamoŜci jednostki a interakcjonizm wsp·ğczesny, [w:] Orientacje teoretyczne 

we wsp·ğczesnej socjologii, W. KwaŜniewicz (red.), Krak·w 1990, s. 83. 
48 K. Bakalarski, Public relations a ksztağtowanie wizerunku menedŨera, GdaŒsk 2004. 
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mu codziennie ocenň, czy tego chce, czy nie. 

Wizerunek dotyczy zar·wno powierzchownoŜci, czyli wyglŃdu, jak i 

wnňtrza ï toŨsamoŜci. Warto przy tym zaznaczyĺ, Ũe obie te sfery ğŃczŃ siň i 

wzajemnie na siebie oddziağujŃ. Obie wysyğajŃ komunikaty, kt·re sŃ 

interpretowane przez otaczajŃcych nas ludzi. Sfery te muszŃ byĺ ze sobŃ sp·jne, 

by wizerunek byğ wiarygodny. PodstawŃ budowania wizerunku jest bowiem 

wzbudzenie zaufania odbiorcy, na kt·re czňsto trzeba dğugo pracowaĺ. 

NiewystarczajŃce jest zatem stworzenie wizerunku, trzeba go takŨe pielňgnowaĺ, 

dbaĺ o niego, podtrzymywaĺ go, by cağy czas byğ aktualny. 

Tworzenie wizerunku skğada siň z dw·ch etap·w. ZajmujŃ siň tym 

profesjonaliŜci z branŨy public relations lub sama jednostka. JeŨeli dana osoba 

lub firma nie moŨe lub nie potrafi sama kreowaĺ swojego wizerunku, zwraca siň 

o pomoc do profesjonalist·w. W wielu przypadkach, zwğaszcza wŜr·d os·b, dla 

kt·rych wizerunek jest kluczowy dla ich dziağaŒ, na przykğad w Ŝwiecie polityki 

czy celebryt·w, posiadanie rzecznika prasowego bŃdŦ doradcy wizerunkowego 

jest niezbňdne. 

Pierwszym krokiem jest okreŜlenie toŨsamoŜci podmiotu, kt·rego 

wizerunek kreujemy ï musimy wiedzieĺ, co naleŨy pokazaĺ, a co ukryĺ, jakie sŃ 

mocne i sğabe strony jednostki i jaka jest jej toŨsamoŜĺ. Jak wspomniağam 

wczeŜniej, toŨsamoŜĺ nie musi byĺ zgodna z wizerunkiem, jaki chcemy 

wykreowaĺ. Na tym etapie waŨne jest zbadanie biografii i przyzwyczajeŒ 

jednostki ï czym siň zajmuje, jakie ma plany, a takŨe jej otoczenia ï rodziny, 

przyjaci·ğ, a nawet zwierzŃt, z kt·rymi spotyka siň na co dzieŒ. KaŨdy fragment 

ma znaczenie. BňdŃ one miağy niebagatelny wpğyw na jej wizerunek. 

InteresujŃce, nietypowe fakty wzbudzŃ zainteresowanie odbiorc·w. środki 

kreowania wizerunku dzielŃ siň na werbalne, parawerbalne (dotyczŃce sposobu 

wymowy) i niewerbalne, a wyglŃd naleŨy do tych ostatnich. Istotny jest tu 

zar·wno sam wyglŃd twarzy i ciağa, jak i makijaŨ, str·j, dodatki, a takŨe 

postawa ciağa, mimika i gesty. Wszystkie te elementy budujŃ efekt ŜwieŨoŜci, 

kt·ry jest najbardziej istotny w kreowaniu wizerunku. 

Drugim etapem tworzenia wizerunku jest zbadanie, na przykğad przez 

bloger·w, oczekiwaŒ spoğecznych. Musimy siň zastanowiĺ, do kogo siň 

zwracamy, jakie sŃ potrzeby naszych odbiorc·w i kim oni sŃ. Kim jesteŜmy dla 

naszego otoczenia i czego ono od nas oczekuje? W poprzednim etapie 

poznaliŜmy jednostkň, teraz musimy siň zastanowiĺ, w jaki spos·b moŨe ona 
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byĺ odbierana przez otoczenie. Najlepsze wizerunki sŃ budowane na wiňziach 

pomiňdzy jednostkŃ i grupami, do kt·rych ma on docieraĺ. Dialog z otoczeniem 

jest niezwykle waŨny. JeŜli siň o nim zapomina, nigdy nie stworzy siň 

pozytywnego wizerunku spoğecznego. Taka wiňŦ zakğada przy tym i wpğyw 

jednostki na swoje audytorium, i skierowany w drugŃ stronň wpğyw grupy na 

jednostkň. ZbieŨnoŜĺ wizerunku z oczekiwaniami gwarantuje popularnoŜĺ. W 

przypadku bloger·w, o kt·rych traktuje ta praca, dialog polega gğ·wnie na 

reagowaniu na komentarze w kanağach przez nich prowadzonych, czyli na 

blogach czy profilach na Facebooku oraz Instagramie. To takŨe zwracanie siň w 

bezpoŜredni spos·b do czytelnik·w, odpowiadanie na ich maile, 

przygotowywanie post·w, o kt·re bloger jest proszony. BezpoŜrednimi 

odbiorcami komunikat·w bloger·w modowych sŃ ich czytelnicy i obserwatorzy 

profili w mediach spoğecznoŜciowych. PoŜrednimi natomiast osoby zwiŃzane ze 

Ŝrodowiskiem blog·w modowych oraz ze Ŝrodowiskiem modowym, a zatem 

media, styliŜci, projektanci, marki modowe itp. Poprzez czytanie komentarzy w 

social mediach oraz artykuğ·w w innych kanağach mediowych bloger moŨe 

dowiedzieĺ siň, czego oczekuje jego publicznoŜĺ, jak go ocenia i co chciağaby 

zobaczyĺ na blogu, czemu ma on sğuŨyĺ. UŨytkownicy czňsto sami takŨe 

wysyğajŃ na przykğad prywatne wiadomoŜci do bloger·w, w kt·rych proszŃ o 

notkň na konkretny temat lub zadajŃ pytania dotyczŃce stylizacji czy ich stylu 

Ũycia. 

 

1.2.  Funkcje wizerunku 

 

Wizerunek peğni r·Ũne funkcje: zjednuje opiniň publicznŃ, niweluje 

anonimowoŜĺ jednostki, uğatwia wzajemne porozumienie a takŨe wpğywa na 

poczucie akceptacji. Wizerunek pozwala r·wnieŨ staĺ siň liderem w swojej 

dziedzinie. W przypadku bloger·w wizerunek przekğada siň nie tylko na 

reputacjň i popularnoŜĺ (liczba odwiedzajŃcych blog, iloŜĺ wspomnieŒ o 

blogerze w mediach), ale teŨ na zyski wynikajŃce z reklam i wsp·ğpracy z 

markami. Popularne blogi majŃ wiňkszŃ szansň na wsp·ğpracň reklamowŃ. 

Marki tak dobierajŃ bloger·w do wsp·ğpracy (a przynajmniej tak dobieraĺ 

powinny), by reprezentowali oni podobne do marki wizerunki, by komunikacja 

byğa sp·jna. Niestety na polskim rynku jest to czňsto tylko teoria. Przykğadem 

mogŃ byĺ kampanie reklamowe z udziağem mğodych polskich blogerek, kt·re na 
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swoich stronach internetowych promujŃ kosmetyki marki Chanel. JednŃ z nich 

jest Karolina Gliniecka, autorka bloga Charlize Mystery, kt·ra regularnie, z 

czňstotliwoŜciŃ raz w miesiŃcu, pokazuje makijaŨe wykonane kosmetykami 

Chanel. BiorŃc pod uwagň fakt, Ũe wiňkszoŜĺ jej czytelniczek stanowiŃ kobiety 

w jej wieku lub mğodsze, kampanie te sŃ cağkowicie niedopasowane do 

odbiorc·w, kt·rzy po prostu ze wzglňd·w finansowych nie mogŃ pozwoliĺ 

sobie na comiesiňczny zakup kosmetyk·w z tej Ăp·ğkiò cenowej. OczywiŜcie 

wpisy te moŨna traktowaĺ wyğŃcznie jako makijaŨowŃ inspiracjň, jednak marka 

Chanel, podejmujŃc wsp·ğpracň z blogerkŃ, z pewnoŜciŃ nie taki miağa cel. 

Innym przykğadem nietrafionej wsp·ğpracy byğa kampania zrealizowana w 

paŦdzierniku 2013 r. na blogu Tamary Gonzalez Perei, czyli Macademian Girl, 

we wsp·ğpracy z PGE Polska Grupa Energetyczna. Blogerka zaprezentowağa 

zdjňcia swoich stylizacji w otoczeniu Kopalni Wňgla Brunatnego w 

Beğchatowie. Stroje miağy nawiŃzywaĺ do industrialnego tğa, a na zdjňciach 

opr·cz logo PGE pojawiğo siň hasğo ĂEnergia inspirujeò. Na tej wsp·ğpracy nie 

zyskağ ani wizerunek blogerki (pojawiğy siň zarzuty, Ũe angaŨuje siň w kaŨdŃ 

wsp·ğpracň reklamowŃ, jaka zostanie jej zaproponowana, nawet jeŜli firma nie 

ma Ũadnego zwiŃzku z modŃ lub zainteresowaniami autorki), ani PGE, kt·ra za 

pomocŃ tej kampanii chciağa zapewne ukazaĺ siň jako bardziej Ăbarwnaò, 

nowoczesna, bliŨsza mğodym ludziom. 

Wizerunek nigdy wczeŜniej nie miağ takiej wagi, jak obecnie. Pojawia siň 

coraz wiňcej specjalist·w kreowania wizerunku, rzecznik·w, a takŨe agencji 

public relations, kt·re tworzŃ image firm i os·b. Kreowaniem wizerunku osoby 

zajmuje siň personality public relations. Proces ten odbywa siň zazwyczaj 

poprzez media oraz w spos·b bezpoŜredni ï kontakt osobisty. NaleŨy jednak 

pamiňtaĺ, Ũe wizerunek odbierany i przekazywany dalej jest nie tylko przez 

media, ale teŨ przez bardziej niszowe kanağy, takie jak na przykğad marketing 

szeptany czy rekomendacje (ma to miejsce gğ·wnie w przypadku usğug i marek) 

oraz opinie uksztağtowane w osobistym kontakcie z jednostkŃ. 

PopularnoŜĺ agencji PR oraz os·b zajmujŃcych siň zawodowo 

kreowaniem wizerunku wynika z zapotrzebowania na tego typu usğugi. StŃd teŨ 

rosnŃca od kilku lat popularnoŜĺ kanağ·w, gdzie moŨna ğatwo ksztağtowaĺ sw·j 

wizerunek ï mowa tutaj o social mediach, takich jak Facebook, Instagram czy 

blogi. To wrňcz idealne miejsca do kreowania swojego internetowego 

wizerunku. Coraz czňŜciej zanikajŃca granica pomiňdzy Ŝwiatami online i 
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offline powoduje natomiast, Ũe wizerunek stworzony w Sieci przekğada siň na 

ten poza niŃ. Nikt bowiem nie kwestionuje, Ũe osoba podajŃca dane informacje 

na swoim profilu na Facebooku kğamie czy ma tak naprawdň zupeğnie inne 

poglŃdy. ZresztŃ moŨe je mieĺ ï chodzi tylko o to, co wyraŨa, co chce pokazaĺ i 

jaki wizerunek stworzyĺ. Nikt nie docieka prawdy. Co wiňcej, wiele os·b, kt·re 

dotychczas nie interesowağy siň swoim wizerunkiem bŃdŦ nie kreowağy go 

Ŝwiadomie, zaczynajŃ dbaĺ o tň dziedzinň swojego Ũycia. Motywuje ich do tego 

miňdzy innymi fakt, Ũe robi to cağe ich otoczenie i znajomi. Jak pisze Bauman: 

 

ŧyjemy w ekshibicjonistycznym spoğeczeŒstwie, kt·re publicznemu 

wystawianiu siň na pokaz nadaje rangň podstawowego i najğatwiej dostňpnego, a 

zarazem byĺ moŨne najbardziej skutecznego i jedynego naprawdň niezawodnego 

dowodu spoğecznego istnienia. Miliony uŨytkownik·w konkurujŃ ze sobŃ na 

ujawnianie i wystawianie na widok publiczny najbardziej intymnych, inaczej 

niedostňpnych aspekt·w swej toŨsamoŜci, spoğecznych powiŃzaŒ, myŜli, uczuĺ i 

dziağaŒ. Portale spoğecznoŜciowe stanowiŃ pola dobrowolnej  ï <zr·b to sam>  ï 

inwigilacji, bijŃc na gğowň (zar·wno pod wzglňdem skali dziağania, jak i koszt·w) 

fachowe agencje wypeğnione specjalistami od szpiegowania i wykrywania49. 

 

Niekiedy te zabiegi majŃ na celu podniesienie statusu, kt·rego brak 

jednostce w Ũyciu poza SieciŃ. Mamy obecnie do czynienia z wiekiem 

wizerunku. Zanim on nastŃpiğ, przewaŨağo myŜlenie o czğowieku jako o tym, 

kt·ry stara siň osiŃgnŃĺ ideağ przyzwoitoŜci. Byğ to czğowiek, kt·ry chciağ byĺ 

po prostu godny szacunku, bez zbňdnej ostentacji50. AmerykaŒski socjolog 

David Riesman w swojej pracy Samotny tğum argumentuje, Ũe w spoğeczeŒstwie 

amerykaŒskim po II wojnie Ŝwiatowej zachodzi znaczŃca zmiana w 

dominujŃcym typie charakteru, kt·rŃ definiuje jako przejŜcie od 

wewnŃtrzsterownoŜci do zewnŃtrzsterownoŜci. Tň zaleŨnoŜĺ moŨna odnieŜĺ do 

spoğeczeŒstw cağego Ŝwiata zachodniego, a nasiliğa siň ona zwğaszcza na 

poczŃtku XX wieku. WewnŃtrzsterownoŜĺ jest typem osobowoŜci 

charakterystycznym dla spoğeczeŒstw nowoŨytnych i nowoczesnych, w kt·rych 

wzrost ludnoŜci wyksztağciğ potrzebň niezaleŨnoŜci i samowystarczalnoŜci. 

Jednostki w tych spoğeczeŒstwach  nabywajŃ zesp·ğ cel·w i wartoŜci, kt·rymi 

                                                 
49 Z. Bauman, Czy Twitter i Facebook pomagajŃ propagowaĺ demokracjň? 

http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-

czlowieka, [dostňp 18.09.2015 r.]. 
50 K. Giereğo, Wizerunek (image) polityka ï teoria i praktyka, [w:] B. Ociepka, PR w teorii i praktyce, 

Wrocğaw 2003, s. 23. 

http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-czlowieka
http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-czlowieka
http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-czlowieka
http://krytykapolityczna.pl/swiat/czy-twitter-i-facebook-pomagaja-propagowac-demokracje-i-prawa-czlowieka
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nastňpnie kierujŃ siň w Ũyciu. PozwalajŃ one Ũyĺ w zbiorowoŜci bez pomocy 

Ŝcisğych i oczywistych nakaz·w tradycji. Ludzie wewnŃtrzsterowni zyskujŃ 

poczucie panowania nad wğasnym Ũyciem, a ich dewizŃ ŨyciowŃ jest wysiğek i 

praca. W przypadku osobowoŜci zewnŃtrzsterownej nastňpuje natomiast 

przejŜcie od epoki produkcji do epoki konsumpcji, w wyniku kt·rego u 

jednostek pojawia siň poleganie na innych w swoich osŃdach. Ludzie kierujŃ siň 

opiniami innych oraz medi·w, to za ich sugestiŃ dokonujŃ wybor·w. 

ZewnŃtrzsterownoŜĺ cechuje siň wyczuleniem na oczekiwania i preferencje 

innych. Czğowiek czňsto zatraca pewnoŜĺ kim jest i dokŃd zmierza, pojawiajŃ 

siň wŃtpliwoŜci dotyczŃce toŨsamoŜci. Ma wiele twarzy i zmienia je w 

zaleŨnoŜci od okolicznoŜci. Jest gğodny nowych doŜwiadczeŒ, boi siň, Ũeby nie 

zostaĺ w tyle. Czňsto jest niepewny, zaniepokojony, atakuje go wiele bodŦc·w z 

zewnŃtrz51. 

DziŜ takie myŜlenie uwaŨane jest za przestarzağe, mamy bowiem do 

czynienia ze spoğeczeŒstwem wizerunku. WaŨne jest osiŃganie sukces·w na 

r·Ũnych polach Ũycia. Presja spoğeczna, by byĺ dobrym ojcem / matkŃ / 

pracownikiem / mňŨem / ŨonŃ / przyjacielem, a przy tym dobrze wyglŃdaĺ w 

kaŨdej sytuacji, byĺ inteligentnym i posiadaĺ wiedzň i umiejňtnoŜci wiňksze niŨ 

inne osoby ï jest ogromna.  Istotna jest zar·wno rzeczywista pozycja jednostki, 

jak i jej poczucie swojego znaczenia w interakcjach z innymi ludŦmi. Zarazem, 

jeŜli jednostka nie speğnia w satysfakcjonujŃcy spos·b tych wszystkich r·l, 

moŨe byĺ napiňtnowana lub po prostu nieakceptowana. StŃd rodzŃ siň w niej 

r·Ũnego rodzaju lňki przed brakiem akceptacji i szacunku, a w rezultacie 

posiadaniem wizerunku innego, niŨ chciağaby mieĺ. Karen Horney napisağa juŨ 

kilka dekad temu, iŨ ĂjednŃ z dominujŃcych cech neurotyk·w w naszych 

czasach jest ich nadmierna zaleŨnoŜĺ od aprobaty lub uczucia innych os·bò52. 

Brak odpowiedniego wizerunku to jednak nie tylko brak szacunku ze strony 

otoczenia, ale i samej jednostki w stosunku do siebie. To poczucie braku 

satysfakcji i speğnienia. 

 

1.3. Wizerunek w myŜli spoğecznej 

 

                                                 
51 D. Reisman, N. Glazer, R. Denney, Samotny tğum, tğum. J. Strzelecki, Warszawa 1996. 
52 K. Horney, Neurotyczna osobowoŜĺ naszych czas·w, tğum. H. Grzegoğowska-Klarkowska, Warszawa 

1976, s. 40. 
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    Wizerunek juŨ od poczŃtk·w dziej·w nauk socjologicznych jest tematem 

chňtnie podejmowanym przez socjolog·w. W ostatnich latach, kiedy kreowanie 

wizerunku zyskağo na znaczeniu, badacze jeszcze czňŜciej zajmujŃ siň tŃ 

tematykŃ. ObserwujŃ ksztağtowanie wizerunku w przestrzeni publicznej, 

rozr·ŨniajŃc jŃ na przestrzeŒ interakcji bezpoŜrednich i poŜrednich ï poprzez 

media. Nie ma jednak dotychczas badaŒ odpowiadajŃcych na pytanie, jak 

wizerunek ksztağtowany jest poprzez blog modowy, kt·ry zalicza siň do nowych 

medi·w. 

    Temat ksztağtowania wizerunku podczas interakcji z innymi czğonkami 

spoğeczeŒstwa byğ jednym z gğ·wnych obszar·w zainteresowaŒ Ervinga 

Goffmana.  Wprowadziğ on do socjologii termin fasady oznaczajŃcy spos·b 

kreowania wğasnego wizerunku przez jednostkň w trakcie interakcji, majŃcy na 

celu manipulacje wraŨeniami, jakie odnosi partner. Na fasadň skğadajŃ siň trzy 

elementy: dekoracja, powierzchownoŜĺ i spos·b bycia. OsobistŃ fasadŃ 

natomiast badacz nazywa ubranie, makijaŨ, fryzurň i inne zewnňtrzne ozdoby, 

jakie dana osoba na siebie wkğada53. Wszystkie te elementy wysyğajŃ 

komunikaty do Ŝwiata zewnňtrznego w taki spos·b, Ũe nawet jeŜli jednostka nie 

komunikuje siň w tradycyjnym znaczeniu tego sğowa (werbalnie), tak naprawdň 

uczestniczy w procesie komunikacji. Proces ten podtrzymuje bogactwo znak·w, 

jakie obecne sŃ w wyglŃdzie zewnňtrznym ludzi. A zatem czğowiek nigdy nie 

przestaje m·wiĺ, nawet jeŜli zamilknie. Nie znajŃc nawet danej osoby, moŨemy 

na podstawie jej powierzchownoŜci sformuğowaĺ pewnego rodzaju oceny, 

odnieŜĺ je do stereotyp·w lub znanych nam przekonaŒ. Jednostka dziağa tak, by 

wyraziĺ siebie, natomiast inni pozostajŃ pod jej wraŨeniem54. Zamysğem 

jednostki jest, by wraŨenia te byğy zgodne z jej intencjŃ, jednak nie zawsze siň 

tak dzieje, mamy w·wczas do czynienia z innym obrazem jednostki niŨ zostağ 

zaplanowany.  

OczywiŜcie nie wszystkie jednostki wyraŨajŃ siebie Ŝwiadomie. Te, kt·re 

to robiŃ, najczňŜciej (Ŝwiadomie lub nie) korzystajŃ z technik ksztağtowania 

wizerunku i PR. Goffman twierdzi, Ũe interakcje spoğeczne moŨna por·wnaĺ do 

teatru. KaŨda jednostka odgrywa w spoğeczeŒstwie role, inne osoby sŃ 

publicznoŜciŃ, a przestrzeŒ ï scenŃ. Jednostka ma kontrolň nad swojŃ rolŃ, moŨe 

                                                 
53 E. Goffman, Zachowanie w miejscach publicznych, tğum. O. Siara, Warszawa 2008, s. 30. 
54 E. Goffman, Czğowiek w teatrze Ũycia codziennego, tğum. H. Datner-śpiewak, P. śpiewak, Warszawa 

2009, s. 32. 

http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Dekoracja_(socjologia)&action=edit&redlink=1
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Dekoracja_(socjologia)&action=edit&redlink=1
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Dekoracja_(socjologia)&action=edit&redlink=1
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dowolnie ukrywaĺ i odkrywaĺ, odpowiadaĺ i dopowiadaĺ. Tego typu dziağania, 

zakrawajŃce na manipulacjň, odnieŜĺ wolno takŨe do ubioru. Manipulowaĺ 

bowiem moŨna takŨe wyglŃdem zewnňtrznym. Wchodzenie w rolň podkreŜla 

fakt, Ũe prezentowane cechy nie muszŃ byĺ prawdziwe, mogŃ byĺ sztuczne, tak 

samo jak podczas przedstawienia teatralnego, gdy aktor wciela siň w okreŜlonŃ 

postaĺ. R·wnieŨ w przypadku wizerunku liczy siň efekt koŒcowy: Ănie jest 

chyba dzieğem wyğŃcznie historycznego przypadku, Ũe pierwszym znaczeniem 

sğowa <osoba> (person) jest <maska>. Jest to uznanie faktu, Ũe kaŨdy zawsze i 

wszňdzie, bardziej lub mniej Ŝwiadomie, odgrywa jakŃŜ rolňò ï m·wiğ Robert 

Park55. W obecnoŜci innych jednostka wydobywa cechy, kt·re normalnie 

mogğyby pozostaĺ niezauwaŨone, poniewaŨ chce Ŝwiadomie ksztağtowaĺ sw·j 

wizerunek w czasie interakcji. W przypadku bloger·w i ich dziağaŒ w social 

mediach, proces interakcji nie jest bezpoŜredni, gdyŨ zachodzi w przestrzeni 

wirtualnej. Goffman nazywa ten proces dramatyzacjŃ dziağalnoŜci. ĂJednostki 

czňsto stajŃ przed dylematem: robiĺ wraŨenie czy dziağaĺò ï pisze Goffman56. 

Czasami bowiem te dwa aspekty mogŃ sobie nawzajem paradoksalnie 

przeszkadzaĺ, bowiem gdy skupimy energiň na robieniu wraŨenia, nie starczy 

jej juŨ na dziağanie. Proces ten doskonale widaĺ w przestrzeni medi·w 

spoğecznoŜciowych, gdzie kreowanie wizerunku zdaje siň byĺ nadrzňdnym 

wobec dziağania celem jednostek czy firm. Zamieszczanie wybranych zdjňĺ czy 

post·w zajmuje czasem wiňcej czasu niŨ dziağanie w przestrzeni online.  

Podobnie jest z modŃ i wyglŃdem zewnňtrznym, kt·rego kreowanie moŨe 

przesğoniĺ jednostce rzeczywistŃ dziağalnoŜĺ. Skupienie siň tylko na jednym 

aspekcie wizerunku (na przykğad wyglŃdzie zewnňtrznym) powoduje, Ũe inne 

zostajŃ pominiňte, co w efekcie prowadzi do otrzymania reakcji otoczenia innej 

niŨ ta, kt·rej oczekiwağa jednostka poprzez kreowanie swojego wizerunku. 

 O istotnoŜci wizerunku Ŝwiadczy fakt, Ũe czňsto osoby chore psychicznie 

lub te, u kt·rych rozpoczyna siň choroba, przestajŃ dbaĺ o siebie, sw·j wyglŃd i 

higienň osobistŃ. Jak pisze Goffman, na tej samej zasadzie, kiedy pacjent chory 

psychicznie zaczyna wykazywaĺ zainteresowanie swoim wyglŃdem i dbaĺ o 

siebie, stwierdza siň czňsto regres choroby i chňĺ powr·cenia przez pacjenta do 

spoğeczeŒstwa57. 

                                                 
55 R. E. Park, Race and Culture, Filadelfia, 1950, s. 249. 
56 E. Goffman, Czğowiek w teatrze Ũycia codziennego, tğum. H. Datner-śpiewak, P. śpiewak, Warszawa 

2009, s. 63. 
57 E. Goffman, Zachowanie w miejscach publicznych, tğum. O. Siara, Warszawa 2008, s. 32. 
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Ksztağtowanie wizerunku w duŨej mierze polega na pragnieniu 

przypisywania jednostce bŃdŦ firmie cech, kt·rych ona nie posiada czy teŨ chňĺ 

bycia odebranym jako przedstawiciel innej warstwy spoğecznej, niŨ ta, do kt·rej 

naleŨy (najczňŜciej wyŨszej, jednak obecnie ksztağtowanie wizerunku 

niekoniecznie musi opieraĺ siň na tworzeniu wizerunku pozytywnego). Goffman 

zwraca uwagň na zjawisko idealizacji, kt·re polega na tym, Ũe odbiorcy 

wyolbrzymiajŃ lub idealizujŃ pewne cechy jednostki. PrzypisujŃ jej atuty, 

kt·rych czňsto ona sama nie posiada. Dotyczy to na przykğad przypisywania 

zadbanym, dobrze wyglŃdajŃcym osobom, kt·re znajŃ siň na modzie, cech 

pozytywnych, takich jak dobro, inteligencja, obycie towarzyskie czy otwartoŜĺ 

na Ŝwiat. Blogerzy wykorzystujŃ proces idealizacji w postaci zamieszczania na 

swoich stronach zdjňĺ, kt·re pokazujŃ ich w takim Ŝwietle, w jakim chcŃ byĺ 

odbierani przez otoczenie. ZdajŃ sobie sprawň, Ũe to, jak sŃ ubrani, jak 

wyglŃdajŃ, gdzie podr·ŨujŃ, z kim siň spotykajŃ, a nawet co jedzŃ, pozwala im 

uzyskaĺ odpowiedni status spoğeczny, a takŨe uznanie w oczach czytelnik·w 

bloga. Jest to przykğad tworzenia sytuacji nienaturalnej, wykreowanej na 

potrzeby wizerunku. Co waŨne i podkreŜlane przez wielu socjolog·w, w tym 

Goffmana i Charlesa Cooley'a, jednostka moŨe robiĺ coŜ, co jest niezgodne z jej 

wizerunkiem, kiedy nie jest obserwowana. Trudno bowiem przez cağy czas byĺ 

zgodnym z zağoŨonym wizerunkiem. A zatem blogerka modowa, kt·ra na 

swoim blogu publikuje jedynie zdjňcia swoich stylizacji w kolorze biağym, na 

co dzieŒ moŨe nosiĺ teŨ inne kolory, poniewaŨ ma ŜwiadomoŜĺ tego, Ũe jej 

czytelnicy jej nie zauwaŨŃ i nie rozpoznajŃ, a wiňc jej wizerunek Ăbiağej damyò 

bňdzie podtrzymany. Lub blogerka, kt·ra na blogu pokazuje siň jedynie w 

eleganckich sukienkach, na co dzieŒ chodzi w dresie sportowym i nie chce tego 

rodzaju odzieŨy pokazywaĺ Ŝwiatu. Czasami w Sieci ukazujŃ siň zdjňcia 

blogerek ubranych inaczej, niŨ jest to pokazywane na blogu i w·wczas 

pojawiajŃ siň zarzuty nieautentycznoŜci. Goffman nazwağby to pokazywaniem 

fağszywej fasady. Jest to jednak naturalny proces kreowania wizerunku 

polegajŃcy na tym, by dobre strony pokazywaĺ, a zğe przemilczaĺ. WiňkszoŜĺ 

bloger·w nie ujawnia takŨe tego, Ũe ze swojej blogerskiej dziağalnoŜci czerpie 

zyski finansowe. ZdajŃ sobie z tego sprawň czytelnicy, kt·rzy czňsto krytykujŃ 

na przykğad posty sponsorowane, czyli wykupione przez danŃ markň do 

promowania swoich produkt·w na danym blogu. Wielu czytelnik·w akceptuje 

jednak takŃ sytuacjň gdyŨ wie, Ũe tego rodzaju reklamy sŃ koniecznoŜciŃ, jeŜli 
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bloger traktuje swojŃ stronň jako Ŧr·dğo utrzymania. JeŜli kreowanie wizerunku 

i prezentowanie siň przed otoczeniem ma siň udaĺ, wykonawca musi byĺ 

szczery, przekonany o szczeroŜci swoich zamiar·w lub chociaŨby wywoğaĺ 

takie przekonanie u odbiorc·w. 

Innym socjologiem, badajŃcym kwestiň wizerunku byğ wspomniany juŨ 

przeze mnie Charles Cooley, kt·ry twierdziğ, Ũe kreowanie wizerunku jest 

powszechnym, codziennym zjawiskiem, kt·re dotyczy kaŨdego czğowieka. 

Zarazem Cooley podkreŜlağ, Ũe kreowanie wizerunku nie jest tylko chňciŃ 

pokazania siň innym w jak najlepszym Ŝwietle, ale teŨ moŨliwoŜciŃ 

samorozwoju jednostki i zauwaŨenia u siebie cech dobrych i zğych, nad kt·rymi 

warto pracowaĺ: 

 

 GdybyŜmy nigdy nie pr·bowali wydaĺ siň odrobinň lepszymi niŨ jesteŜmy, 

jakŨe moglibyŜmy pracowaĺ nad sobŃ czy teŨ sami siebie wychowywaĺ? Ten sam 

impuls kaŨe czğowiekowi przekazywaĺ Ŝwiatu lepszy lub wyidealizowany obraz 

siebie, znajduje sw·j wyraz w przedstawieniach r·Ũnych zawod·w i klas, z kt·rych 

kaŨda korzysta w pewnej mierze z frazesu i pozy58. 

 

Cooley wprowadziğ do socjologii termin jaŦni subiektywnej. Jest to 

instynktowna emocja zwiŃzana bezpoŜrednio z dziağaniem kaŨdej jednostki. 

JaŦŒ odzwierciedlona natomiast to uczucie jednostki w kontakcie z otoczeniem, 

innymi czğonkami spoğeczeŒstwa, kt·re pozwala jednostce odr·Ũniĺ siň od 

innych, a zarazem siň z nimi komunikowaĺ. Cooley twierdzi, Ũe juŨ w 

jňzykowej warstwie sğowa Ăjaò pojawia siň odniesienie do innych jednostek i Ũe 

Ũycie bez interakcji spoğecznych nie jest moŨliwe59. Dla przykğadu, o ciele 

myŜlimy jako nasze Ăja spoğeczneò, gdy zaczyna mieĺ ono spoğecznŃ funkcjň, 

np. gdy ktoŜ m·wi Ădobrze wyglŃdamò. Wprowadza w·wczas siebie (swoje 

ciağo) do Ŝwiata spoğecznego. Podobnie, gdy bloger zamieszcza w Sieci swoje 

zdjňcie, Ăwystawiaò siň na publiczny widok, staje siň elementem szerszej 

spoğecznoŜci (blogosfery), a jego jaŦŒ jest spoğeczna. Poprzez zdjňcie nadaje 

sobie wartoŜci i jest obecny w Ŝwiecie spoğecznym ï w tym wypadku 

spoğeczeŒstwa internetowego. Inni oceniajŃ nasz wyglŃd, a my w naszej 

wyobraŦni moŨemy tylko tworzyĺ sobie ten obraz. 

                                                 
58 Ch. H. Cooley, Human Nature and the Social Order, Nowy Jork 1922, s. 352. 
59 Ch. H. Cooley: JaŦŒ spoğeczna. Znaczenie Ăjaò, [w:] Socjologia. Lektury, P. Sztompka i M. Kucia 

(red.), Warszawa 2009, s. 525. 
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ĂMyŜlenie o niej w oderwaniu od spoğeczeŒstwa jest jawnym absurdemò - 

pisze Cooley o jaŦni60. Nie ma jednostki oderwanej od spoğeczeŒstwa. Zarazem 

spoğeczeŒstwo jest zbudowane z jednostek, jednak to nie tylko suma jednostek, 

ale teŨ organizacja, proces Ũyciowy, cağoŜĺ. Jej oderwanie od spoğeczeŒstwa jest 

pozorne, podobnie jak indywidualne dziağania, poniewaŨ de facto wszystko 

realizowane jest w obrňbie spoğeczeŒstwa. Tň tezň moŨna odnieŜĺ r·wnieŨ do 

ksztağtowania wizerunku, kt·ry to proces zachodzi z uwagi na to, Ũe jednostka 

pokazuje siň innym. Jest to wiňc dziağanie spoğeczne, mimo Ũe wykonywane 

indywidualnie. Relacje miňdzyludzkie polegajŃ wedğug Cooleya na stosunku 

miňdzy ideŃ drugiej osoby zawartŃ w umyŜle jednostki a resztŃ umysğu, innymi 

ideami. Relacje te zaleŨŃ wiňc od obrazu, wizerunku drugiej osoby, jaki 

jednostka ma w swojej gğowie. SpoğeczeŒstwo moŨna zatem okreŜliĺ jako 

stosunek miňdzy wyobraŨeniami os·b. Jedyne miejsce, gdzie mogŃ spotkaĺ siň 

jednostki, to ich umysğy, wyobraŨenia o sobie nawzajem. Cooley twierdzi, Ũe 

self-feeling, czyli samoodczuwanie siebie, ma na celu kontrolowanie 

zewnňtrznego Ŝwiata i oddziağywanie na otoczenie. Badacz wprowadza teŨ 

pojňcie jaŦni odzwierciedlonej, kt·ra jest obrazem jednostki w oczach innych. 

Twierdzi on, Ũe ludzie sŃ dla siebie nawzajem lustrami, w kt·rych siň 

przeglŃdajŃ i dlatego Ũycie spoğeczne jest moŨliwe. Pisali o tym juŨ jego 

oŜwieceniowi poprzednicy, David Hume i Adam Smith61. Cooley rozwinŃğ ich 

teorie, dodajŃc do nich spostrzeŨenie, Ũe to, jak widzŃ nas inni (i jak jest to 

odbierane przez nasz umysğ) wpğywa na nasze zachowanie i postrzeganie siebie. 

Koncepcja jaŦni odzwierciedlonej zawiera trzy zasadnicze elementy. 

Pierwszym jest wyobraŨenie tego, jak przedstawiamy siň innym osobom. Drugi 

to zwiŃzane z tym uczucie do siebie samego, takie jak na przykğad duma, 

samozadowolenie czy, przeciwnie, poczucie upokorzenia. Trzecim jest nasz sŃd 

na temat nas samych. Bierze siň on stŃd, Ũe naszemu przedstawianiu siň w 

umysğach wspomnianych innych przypisujemy teŨ pewien wpğyw na te umysğy. 

WyobraŨamy sobie, Ũe inni mieĺ bňdŃ jakiŜ sŃd na nasz temat i w wyobraŨeniu 

podzielamy ten sŃd. Zdaniem Cooleya, wyobraŨenie o tym, jak przedstawiamy 

siň innym, jest ĂsiğŃ kontrolujŃcŃ" dla wszystkich normalnych umysğ·w62. 

Poprzednikiem Goffmana i Cooley'a w zakresie badaŒ nad wizerunkiem i 

                                                 
60 Ibidem, s. 525. 
61 Ch. Schilling, Socjologia ciağa, tğum. M. SkowroŒska, Warszawa 2010, s. 74. 
62 Ibidem, s. 46. 
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interakcjami miňdzyludzkimi w sferze publicznej i p·ğpublicznej byğ Robert E. 

Park, kt·ry w swojej ksiŃŨce Human Nature and Collective Behaviour juŨ w 

1927 roku pisağ, Ũe w spoğeczeŒstwie dziağanie kaŨdego czğowieka jest gestem, 

poniewaŨ to, co robimy, jest oznakŃ tego, co chcieliŜmy zrobiĺ. W rezultacie 

czğowiek prowadzi mniej lub bardziej publiczne Ũycie, poniewaŨ jego dziağania 

sŃ oczekiwane, kontrolowane lub modyfikowane przez gesty i intencje innych 

os·b63. To stwierdzenie moŨna przeğoŨyĺ takŨe na wyglŃd zewnňtrzny 

czğowieka, kt·ry w interakcji z innymi staje siň komunikatem determinujŃcym 

zachowanie i osobowoŜĺ, wyraŨajŃcym intencje i mogŃcym byĺ 

interpretowanym przez otoczenie. Park podkreŜla znaczenie komunikowania siň 

i dziağaŒ zbiorowych w spoğeczeŒstwie. Ta komunikacja odbywa siň na wielu 

poziomach i ma na celu miňdzy innymi ksztağtowanie wizerunku za pomocŃ 

dziağania. 

Samoocena jednostki zaleŨy w duŨym stopniu od reakcji innych os·b na 

jej zachowanie. Gdy reakcje te sŃ pozytywne, samoocena siň poprawia; gdy 

negatywne, obniŨa. Aby uzyskaĺ aprobatň innych, jednostka moŨe siň im 

podporzŃdkowywaĺ i zachowywaĺ w spos·b konformistyczny. Przykğady takich 

zachowaŒ widaĺ takŨe na blogach modowych, kiedy blogerki czňsto pytajŃ 

swoich czytelnik·w o to, co chcieliby zobaczyĺ na blogu, jakiego rodzaju posty 

najbardziej ich interesujŃ lub chociaŨby proste pytanie zadane pod kaŨdŃ 

stylizacjŃ, czy trafiğa ona w gust odbiorc·w. Autorzy blog·w starajŃ siň tak 

dostosowaĺ treŜĺ swoich stron do potrzeb czytelnik·w, by jak najcelniej trafiĺ w 

ich gusta i potrzeby, by mieĺ jak najszersze grono stağych i zadowolonych 

czytelnik·w. 

Ksztağtowanie wizerunku ma duŨe znaczenie w wywieraniu wpğywu 

spoğecznego, co podkreŜlajŃ socjologowie, tacy jak Paul Jones i Catherine 

Pittman. Jak twierdzŃ badacze, wiňkszoŜĺ ludzkich zachowaŒ ma na celu 

wywoğywanie u odbiorc·w wraŨenia posiadania okreŜlonych atrybut·w przez 

jednostkň. WŜr·d technik autoprezentacji i kreowania wizerunku wymieniajŃ 

miňdzy innymi ingracjacjň, kt·ra nastawiona jest na to, by odbiorcy polubili 

jednostkň, autopromocjň, kt·ra skupia siň na wzbudzeniu poczucia szacunku i 

kompetencji oraz prezentowanie doskonağoŜci moralnej. Wszystkie te strategie 

majŃ duŨe znaczenie w pracy blogera, by m·gğ on osiŃgnŃĺ sukces. Warto 

jednak zwr·ciĺ uwagň na to, Ũe wedğug niekt·rych badaczy (na przykğad 
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Barry'ego Schlenkera), stanowisko Jonesa i Pittman w stosunku do kreowania 

wizerunku jest doŜĺ ograniczone, bowiem zakğada, Ũe techniki te stosuje siň 

tylko w odniesieniu do niekt·rych sytuacji, kt·re tego wymagajŃ, Ũe jest 

zaprzeczeniem autentycznoŜci64. Jak doskonale wiemy, wizerunku nie moŨna 

kreowaĺ tylko czasami, jest to proces ciŃgğy, kt·ry odbywa siň w kaŨdej sytuacji 

spoğecznej i nie moŨe ograniczaĺ siň tylko do wybranych kontekst·w, w kt·rych 

jednostka musi ukazaĺ siň w dobrym Ŝwietle (na przykğad w takich sytuacjach, 

jak rozmowa kwalifikacyjna).   

 

1.3.1 Wizerunek a socjologia ciağa 

 

W swoich badaniach nad koncepcjŃ wizerunku Goffman odnosi siň takŨe 

do ciağa czğowieka. Jest on jednym z prekursor·w konstruktywistycznej 

koncepcji ciağa zakğadajŃcej, Ũe ciağo jest produktem spoğecznym. To jedna z 

pierwszych takich teorii w naukach socjologicznych, kt·re wczeŜniej pomijağy 

ciağo jako przedmiot swoich badaŒ. Konstruktywizm spoğeczny podkreŜla 

znaczenie ciağa w tworzeniu r·l spoğecznych oraz znaczeŒ. Ciağo i jego wyglŃd 

majŃ duŨe znaczenie przy kreowaniu wizerunku poprzez stronň graficznŃ 

blog·w, czyli zdjňcia oraz filmy, na kt·rych ciağo jest widoczne. Ciağo samo w 

sobie staje siň takŨe narzňdziem kreowania wizerunku, Ŝwiadczy o jego 

posiadaczu. U Goffmana ciağo jest komponentem dziağania, w tym takŨe 

dziağania majŃcego na celu kreowanie wizerunku. Ciağo zajmuje w Ũyciu 

jednostki centralne miejsce, a zarazem jego znaczenie jest podtrzymywane 

przez Ăstrukturyò spoğeczne istniejŃce poza zasiňgiem jednostek65. ZarzŃdzanie 

ciağem ma wpğyw na podtrzymywanie relacji miňdzyludzkich, przebieg spotkaŒ, 

wyznaczanie r·l spoğecznych.  Ciağo jest swego rodzaju zasobem, skarbem, 

kt·rym jednostka moŨe zarzŃdzaĺ na r·Ũne sposoby, by osiŃgnŃĺ efekt, jakiego 

pragnie ï swoje wymarzone Ăjaò, sw·j wizerunek, kt·ry chce przedstawiĺ 

otoczeniu. 

PodejŜcie Goffmana do ciağa okreŜlajŃ trzy zasadnicze cechy: spojrzenie 

na ciağo jako materialnŃ wğasnoŜĺ jednostek ï jednostka ma moŨliwoŜĺ kontroli 

swoich cielesnych wystňp·w w celu sterowania przebiegiem interakcji 

spoğecznej i kreowania wizerunku. Ciağo nie tylko wymaga od czğowieka, by 

                                                 
64 A. Szmajke, Autoprezentacja: maski, pozy, miny, Olsztyn 1999, s. 40. 
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nim sterowağ, ale teŨ by za jego pomocŃ ksztağtowağ sw·j wizerunek ï i ciağo 

daje mu do tego Ŝrodki); po drugie ciağu przypisywane sŃ znaczenia 

wyznaczone przez ĂznajomoŜĺ tej samej idiomatyki ciağaò66 nieznajdujŃcej siň 

pod wpğywem bezpoŜredniej kontroli jednostek ï idiomatyka ciağa jest formŃ 

komunikacji niewerbalnej. SŃ to wymienione juŨ wczeŜniej elementy takie jak 

str·j, postawa, ruchy, gesty i tym podobne, kt·re majŃ znaczenie w procesie 

kreowania wizerunku); po trzecie ciağo charakteryzuje podw·jne usytuowanie ï 

wğaŜciwoŜĺ kaŨdej jednostki: ciağo odgrywa istotnŃ rolň w relacjach miňdzy 

toŨsamoŜciŃ osobistŃ i toŨsamoŜciŃ spoğecznŃ67. Ciağo w czasie spotkaŒ z 

innymi ciağami moŨe zachowywaĺ siň na r·Ũne sposoby. Gesty i mimika 

ŜwiadczŃ o naszych intencjach. By wytworzyĺ okreŜlony wizerunek, 

przyjmujemy okreŜlone pozy ciağa. Ciağo pomaga jednostce byĺ odebranym 

jako osoba pewna siebie lub zarozumiağa, w zaleŨnoŜci od tego, jak je uğoŨymy 

w czasie rozmowy. 

Wykorzystanie ciağa do prezentowania siebie ma takŨe zwiŃzek z 

utowarowieniem, rozumianym jako zesp·ğ Ŝrodk·w manipulowania 

toŨsamoŜciŃ, kt·re stajŃ siň w coraz wiňkszym stopniu powiŃzane z kulturŃ 

konsumpcyjnŃ i dobrami kupowanymi przez jednostki, a osiŃgniňcie 

odpowiedniego statusu spoğecznego i ekonomicznego zaleŨy od tego, jak 

zaprezentujemy siebie68. 

Pionierem w dziedzinie socjologii ciağa byğ Jonathan H. Turner, kt·ry 

zauwaŨyğ, Ũe ciağo zawsze byğo formŃ ksztağtowanŃ przez kulturň i realizowanŃ 

w toku relacji miňdzyludzkich. Wsp·ğczeŜnie forma ta poddawana jest 

estetyzacji, dbağoŜci wiňkszej niŨ kiedykolwiek wczeŜniej, kultowi mğodoŜci, 

zdrowia i witalnoŜci. Ciağo nie jest juŨ tylko narzňdziem pozwalajŃcym 

czğowiekowi Ũyĺ i pracowaĺ ani wiňzieniem dla duszy. Jest oceniane na 

podstawie tego, jak moŨe byĺ uŨyteczne dla swego wğaŜciciela oraz jakie ma 

estetyczne walory i czy speğnia wymagania wsp·ğczesnej kultury, czyli 

wspomniane juŨ zdrowie, piňkno, mğodoŜĺ. Zarazem ciağo jest obiektem, nad 

kt·rym naleŨy ciŃgle pracowaĺ, udoskonalaĺ je, kreowaĺ jego wizerunek, 

poniewaŨ ma ono duŨy wpğyw na cağoŜciowy wizerunek jednostki, zwğaszcza w 

pewnych krňgach spoğecznych, na przykğad w branŨy modowej, na kt·rej 
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koncentrujň siň w mojej pracy. 

U Mary Douglas, antropoloŨki, ciağo jest odbiorcŃ spoğecznych znaczeŒ i 

symbolem spoğeczeŒstwa. W swojej ksiŃŨce Symbole naturalne Douglas 

stwierdza, Ũe ciağo jest najbardziej czytelnym wizerunkiem systemu 

spoğecznego. Ponadto, wyobraŨenia na temat ciağa odpowiadajŃ dominujŃcym 

wyobraŨeniom na temat spoğeczeŒstwa. Poszczeg·lne grupy spoğeczne majŃ zaŜ 

tendencjň do aprobowania takiego podejŜcia do ciağa, kt·re odpowiada ich 

pozycji spoğecznej69. Dla przykğadu, blogerzy modowi bňdŃ ciağo afirmowaĺ, 

pielňgnowaĺ i dbaĺ o nie w ponadprzeciňtny spos·b, poniewaŨ jest ono 

narzňdziem ich pracy, prezentowania stylizacji, makijaŨu oraz dobrej kondycji 

fizycznej. Za pomocŃ ciağa bloger modowy w duŨym stopniu wyraŨa siebie. 

Ciağo staje siň jego projektem. Jednak nie tylko jego, bowiem w 

ponowoczesnym spoğeczeŒstwie coraz wiňcej os·b przykğada coraz wiňkszŃ 

wagň do dbağoŜci o swoje ciağo. SprawujŃ w ten spos·b nad nim kontrolň. 

Materiağy i kroje mogŃ zostawiaĺ Ŝlady na ciele, a nawet je raniĺ, ale 

mogŃ teŨ je pieŜciĺ. MogŃ byĺ drugŃ sk·rŃ osoby, kt·ra je nosi. Rodzaj ubrania 

warunkuje spos·b poruszania siň jednostki.  Niewygodne ubranie moŨe zepsuĺ 

nastr·j na cağy dzieŒ.  W kaŨdej kulturze ciağo jest w jakiŜ spos·b ubierane, 

przyozdabiane, stŃd zainteresowanie strojem jako czymŜ, co ksztağtuje ciağo. 

Str·j jest elementem, za pomocŃ kt·rego jednostka uczy siň Ũyĺ w swoim ciele, 

za pomocŃ kt·rego poznaje swoje ciağo. Pozwala jej poznaĺ ciağo, byĺ 

Ŝwiadomym siebie. Formalne sytuacje, wymagajŃce zağoŨenia oficjalnego stroju, 

takiego jak smoking czy wieczorowa suknia, wymagajŃ od ciağa dostosowania 

siň do okazji. Poprzez formalny str·j czğowiek zaczyna poruszaĺ siň inaczej, 

bardziej oficjalnie i sztywno, bowiem nie moŨe pozwoliĺ sobie na tyle 

swobodnych ruch·w, niŨ gdyby nosiğ str·j casualowy. W ten spos·b ciağo takŨe 

dostosowuje siň do okazji, na balu czy weselu jest nieco bardziej spiňte, 

naprňŨone, po prostu oficjalne. Tymczasem na przykğad na nieformalnej 

imprezie na plaŨy, gdzie wszyscy majŃ na sobie kr·tkie spodnie czy sukienki, 

ciağo moŨe zachowywaĺ siň swobodnie, gdyŨ pozwala mu na to noszone ubranie. 

Badacze podkreŜlajŃ istnienie dw·ch ciağ (a w tym takŨe ubioru): ciağa Ădo 

pracyò (work body) oraz ciağa Ădo domuò (home body) ï dosğownie tak okreŜla 

je na przykğad Joanne Entwistle70. Na podstawie badaŒ wğasnych, autorka 
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rozr·Ũnia te dwa rodzaje ciağ, kt·re wedğug niej posiada kaŨdy czğowiek ï ciağo 

Ădo pracyò pokazywane jest na zewnŃtrz, w formalnych okolicznoŜciach, na 

przykğad w miejscu pracy. Dobrze skrojone ubranie zgodne z najnowszymi 

trendami pozwala jednostce poczuĺ siň pewnie w Ŝrodowisku pracy, odnosiĺ 

sukcesy. Pozwala zarazem podkreŜliĺ swojŃ pğeĺ, kobiecoŜĺ lub mňskoŜĺ, a przy 

tym pokazywaĺ siň jako profesjonalista. Tego typu stroje projektowane sŃ takŨe 

w ramach kolekcji ready-to-wear przez najwiňksze domy mody.  Po drugiej 

stronie jest ciağo Ădo domuò ï wygodne, miňkkie, swobodne. Takie, jak ubrania, 

kt·re nosi. Odpowiednio ubrane ciağo wyznacza zatem zasady panujŃce przy 

danej okazji. Ta zasada obowiŃzuje juŨ od stuleci, ludzie zawsze dzielili swoje 

ubrania na oficjalne i mniej formalne. 

Badaczka nie wspomina jednak o tym, Ũe obecnie coraz czňŜciej granice 

Ũycia zawodowego i domowego zacierajŃ siň, a wolne zawody sŃ coraz bardziej 

popularne. StŃd, w wielu miejscach pracy nie obowiŃzuje dress code, wiele os·b 

pracuje na przykğad w domu lub w innym miejscu, kt·re nie wymagajŃ 

specjalnego ubioru. Jednak nawet w takich przypadkach, wciŃŨ obowiŃzujŃ 

reguğy dotyczŃce stroju na przykğad na spotkaniach biznesowych z klientem. 

 

1.4. Pojňcie spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego 

 

Obecne spoğeczeŒstwo moŨna zdefiniowaĺ miňdzy innymi jako 

spoğeczeŒstwo konsumpcyjne. Nie oznacza to jedynie, Ũe jego czğonkowie po 

prostu konsumujŃ, gdyŨ ludzkoŜĺ robi to od zarania dziej·w. W odr·Ũnieniu od 

epoki nowoczesnej, w epoce ponowoczesnej czğowiek nie musi juŨ 

koncentrowaĺ siň na wytwarzaniu, produkcji czy masowym przemyŜle. MoŨe 

skierowaĺ swojŃ energiň ku innym dziağaniom, w tym, miňdzy innymi, 

konsumpcji. Mamy zatem do czynienia z odwr·ceniem priorytet·w i 

nakierowaniem ludzi na konsumpcjň zamiast na inne procesy, kt·re dominowağy 

w aktywnoŜci ludzkiej przed epokŃ ponowoczesnŃ. Konsumpcja we 

wsp·ğczesnym spoğeczeŒstwie jest istotnym procesem spoğecznym, 

wynikajŃcym z okreŜlonej formy stosunk·w miňdzyludzkich. WaŨnŃ jej stronŃ 

jest aspekt ekonomiczny, jednak nie mniej znaczŃce sŃ aspekty kulturowe i 

spoğeczne, kt·re widzŃ konsumpcjň jako proces osadzony w spoğecznym 

kontekŜcie, na kt·ry skğadajŃ siň dwa elementy: powstaje ona w wyniku 

proces·w spoğecznych oraz ma charakter spoğeczny ï zachowania 



42 

 

konsumpcyjne sŃ w znacznej czňŜci ukierunkowane na reakcjň innych os·b. Jak 

twierdzi Bauman: 

 

Dobrze wytresowani konsumenci ï a takimi jesteŜmy w zasadzie wszyscy, i 

to w coraz mğodszym wieku ï majŃ tendencje do postrzegania Ŝwiata jako magazynu 

produkt·w. Relacja miňdzy klientem i towarem staje siň wzorcem dla wszystkich 

innych zwiŃzk·w, takŨe miňdzyludzkich. ObowiŃzujŃ przy tym dwa zağoŨenia. Po 

pierwsze ï towar musi sprawiaĺ przyjemnoŜĺ. Po drugie ï nie ma Ũadnego powodu, 

by dochowaĺ wiernoŜci produktowi, jeŜli nie speğnia juŨ swej roli lub pojawiŃ siň 

bardziej obiecujŃce oferty71. 

 

świat jest zmienny i tak samo zmienne sŃ nasze decyzje ï zar·wno 

zakupowe, jak i dotyczŃce wszystkich innych sfer Ũycia. Dynamika 

przekğada siň na relacje miňdzyludzkie, pracň, zainteresowania, modň a 

takŨe nasz wizerunek. 

 Konsumpcja nie jest juŨ Ŝrodkiem do osiŃgniňcia celu, lecz celem samym 

w sobie. Z dziağania sğuŨŃcego do zaspakajania potrzeb, odpowiedzialnego za 

funkcjonowanie organizmu, przeksztağciğa siň w wartoŜĺ, kt·ra wyznacza cel 

Ũyciowy jednostki i uzasadnia jej egzystencjň. Funkcjami konsumpcji dla 

jednostki sŃ: zapewnienie okreŜlonej jakoŜci Ũycia, tj. dobrego zdrowia i 

samopoczucia, ksztağtowanie systemu wartoŜci i osobowoŜci czğowieka, 

umoŨliwienie identyfikacji toŨsamoŜci jednostkowej i przynaleŨnoŜci do grupy, 

utrwalanie statusu spoğecznego i potwierdzenie zajmowanego miejsca w 

strukturze spoğecznej, nadawanie dobrom i usğugom konsumpcyjnym znaczenia 

symbolicznego. Dobra konsumpcyjne majŃ gğ·wnie wartoŜĺ jako symbole, 

pozwalajŃ konsumentom odr·Ũniĺ siň od siebie. Czňsto jest to jednak 

odr·Ũnienie pozorne, albowiem tylko nam w procesie zakupowym wydaje siň, 

Ũe kupujemy i konsumujemy dobra inne niŨ wszyscy. WolnoŜĺ wyboru takŨe 

jest pozorna, bowiem jesteŜmy Ăskazaniò na to, co oferujŃ nam sklepy. 

Niekt·rzy socjologowie, jak na przykğad Marek Krajewski, podkreŜlajŃ, Ũe 

dotychczas konsumpcjonizm oceniany byğ jako postawa w spos·b negatywny72. 

Pisano, Ũe kultura konsumpcyjna dotyczy mas, kt·re dŃŨŃ do desakralizacji i 

sekularyzacji wsp·ğczesnej kultury, zagraŨajŃ jej, wyzbywajŃ uczuĺ wyŨszych 

                                                 
71 Samotni chodzŃ stadami, rozmowa Hansa von der Hagena z Zygmuntem Baumanem, ĂForumò, 

26.04.2011. 
72 M. Krajewski, Konsumpcja i wsp·ğczesnoŜĺ. O pewnej perspektywie rozumienia Ŝwiata spoğecznego, 

ĂKultura i spoğeczeŒstwoò, nr 3/1997, s. 19-30. 
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oraz ambicji. Ponadto konsumpcjonizm traktowany byğ, i w opinii niekt·rych 

nadal jest, jako narzňdzie manipulacji. Faktem jest, Ũe konsumpcja przejňğa 

obecnie funkcjň gğ·wnego regulatora zmian spoğecznych, jednak przypisywanie 

jej wyğŃcznie negatywnych cech wydaje siň bğňdem. Krajewski twierdzi, Ũe w 

obecnym spoğeczeŒstwie zachodzi trudnoŜĺ powiŃzania pozycji i statusu z 

hierarchiŃ zarobk·w i strukturŃ zawodowŃ, a tym samym brak zr·Ũnicowania 

pomiňdzy warstwami i klasami spoğecznymi73. Jednak i te tezy sŃ podwaŨane 

przez innych badaczy, zajmujŃcych siň analizŃ klas spoğecznych w Polsce74. 

ZanikajŃcy podziağ na klasy spoğeczne oraz warstwy, uwarunkowane zarobkami 

czy statusem spoğecznym, wydaje siň iluzjŃ. 

Kultura konsumpcyjna zmienia naturň jaŦni, pozwala dowolnie 

ksztağtowaĺ i zmieniaĺ toŨsamoŜĺ, a co za tym idzie, takŨe wizerunek ï 

toŨsamoŜĺ i wizerunek nie sŃ juŨ czymŜ stağym. Wyb·r toŨsamoŜci jest tak 

zmienny i prosty, jak wyb·r towaru w sklepie. Dziňki kulturze konsumpcyjnej 

ludzie mogŃ funkcjonowaĺ jako symbole same w sobie, jako wizerunki samych 

siebie. Konsumpcja zawsze miağa symboliczne znaczenie w spoğeczeŒstwach, 

ale dopiero w spoğeczeŒstwie konsumpcyjnym moŨe decydowaĺ o wizerunku 

jednostki oraz wyznaczaĺ jej pozycjň w spoğeczeŒstwie. Jednak nie tylko to, co 

kupujemy, ma znaczenie dla ksztağtowania naszego wizerunku. WaŨne jest takŨe, 

w jaki spos·b to robimy, jak czňsto i w jakich okolicznoŜciach. Wiele d·br 

konsumpcyjnych jest wsp·ğczeŜnie formŃ manifestacji okreŜlonego 

ŜwiatopoglŃdu, oczekiwanego przez jednostkň statusu i pozycji spoğecznej. 

Ksztağtowanie toŨsamoŜci i wizerunku majŃ zatem Ŝcisğy zwiŃzek z 

kulturŃ konsumpcyjnŃ. Russel W. Beck uwaŨa, Ũe konsumpcja kreuje 

jednostkowŃ toŨsamoŜĺ, a w rezultacie wizerunek, poprzez: 

- konsumowanie okreŜlonego rodzaju d·br konsumpcyjnych. Konsumpcja 

spoğecznie waŨnych d·br stağa siň wyznacznikiem ŜwiatopoglŃdu i systemu 

wartoŜci jednostki, jej sposobu odczuwania Ŝwiata, np. konsumpcja Ăzielonaò 

oznacza prezentowanie proekologicznego systemu wartoŜci; 

- posiadanie okreŜlonych d·br konsumpcyjnych. Posiadanie spoğecznie 

waŨnych d·br jest wsp·ğczeŜnie jedynŃ moŨliwŃ i dopuszczalnŃ formŃ 

manifestacji okreŜlonego ŜwiatopoglŃdu, filozofii Ũyciowej, oczekiwanego 

przez jednostkň statusu i pozycji spoğecznej; 

                                                 
73 Ibidem, s. 19-30. 
74 Por. H. DomaŒski, Czy sŃ w Polsce klasy spoğeczne?, Warszawa 2015. 
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- przyporzŃdkowanie niekt·rych d·br konsumpcyjnych do okreŜlonych 

grup spoğecznych. Posiadanie tych d·br przez dana jednostkň jest zwiŃzane z 

przynaleŨnoŜciŃ do konkretnych grup, np. bloger·w modowych75. 

John Brewer natomiast wymienia siedem cech spoğeczeŒstwa 

konsumpcyjnego, takich jak: r·Ũnorodna oferta d·br konsumpcyjnych, 

znaczenie symboliczne owych d·br, ksztağtowanie obszar·w konsumpcji jako 

sfer gustu, mody i styl·w Ũycia, dominacja czasu wolnego i konsumpcji jako 

samodzielnych obszar·w Ũycia nad sferŃ produkcji i usğug, rozw·j kategorii 

konsumenta, formowanie siň kultury konsumpcyjnej oraz instytucjonalizacja 

krytyki konsumpcji76. JuŨ samo nazwanie tych obszar·w wskazuje na fakt, jak 

istotnŃ rolň peğni w obecnym Ŝwiecie konsumpcyjny styl Ũycia. Styl ten 

przenika do wszystkich obszar·w naszego Ũycia: konsumujemy nie tylko 

dosğownie, czyli wybieramy sobie towary z p·ğek w sklepach ï zar·wno tych na 

ulicy, jak i w przestrzeni Internetu, ale teŨ konsumujemy metaforycznie ï 

moŨemy Ăkupiĺò sobie przyjemnoŜci, pracň, partner·w, filozofiň, religiň. 

Badacze m·wiŃ na przykğad o supermarketyzacji religii, kt·ra polega na 

wybieraniu sobie z niej tych obszar·w czy zasad, kt·re sŃ dla nas istotne, a 

pomijaniu aspekt·w, kt·re sŃ niewygodne i trudne w przestrzeganiu77. Podobnie 

sytuacja wyglŃda w przypadku wyboru kandydata na partnera Ũyciowego. 

Niczym w sklepie moŨemy zdecydowaĺ o jego wyglŃdzie, wybraĺ wzrost, kolor 

oczu, rodzaj poczucia humoru, wykonywany zaw·d. Ten wyb·r doskonale 

widoczny jest w Internecie, gdzie na portalach randkowych moŨna precyzyjnie 

zdefiniowaĺ kryteria wyboru chğopaka czy dziewczyny. A gdy, podobnie jak 

inne przedmioty z naszego otoczenia, partner siň nam znudzi, wymieniamy go 

na kolejny Ătowarò. Skoro zmieniamy ubrania, samochody, mieszkania i pracň, 

dlaczego nie mielibyŜmy co kilka lat wymieniaĺ takŨe mňŨa czy Ũony. Na tym 

wğaŜnie polega wszechobecny konsumpcjonizm i zmiennoŜĺ wsp·ğczesnego 

Ŝwiata. MoŨliwoŜci nieograniczonego wyboru i kolejnych zakup·w dajŃ 

ogromne pole do dziağania w kaŨdej niemalŨe sferze Ũycia. 

Brewer podkreŜla teŨ znaczenie r·l spoğecznych w procesie budowania 

                                                 
75 R.W. Beck, K.D. Bahn, R.N. Mager, Development Recognition of Consumption Symbolism, ĂJournal of 

Consumer Researchò, nr 9/1992, cyt. za: M. Krajewski, Konsumpcja i wsp·ğczesnoŜĺ. Wsp·ğczesnoŜĺ w 

pewnej perspektywie rozumienia Ŝwiata spoğecznego, ĂKultura i SpoğeczeŒstwoò nr 3/1997, s. 19ï30 
76 Za: F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, ĂSeria: Monografieò, nr 

108, Czňstochowa 2005, s. 61-63. 
77  Por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemieniğa 

mňŨczyzn i kobiety, Warszawa 2005. 
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toŨsamoŜci i wizerunku jednostki. Poprzez wybrane role konsumenckie, 

jednostka identyfikuje siň z innymi osobami peğniŃcymi podobne role. Zjawisko 

to doskonale widaĺ w przypadku bloger·w modowych, kt·rzy czňsto dokonujŃ 

podobnych wybor·w konsumpcyjnych i wchodzŃ w podobne schematy. Na 

blogach moŨna nawet zaobserwowaĺ zmieniajŃce siň trendy konsumpcyjne, 

kt·re podchwytywane sŃ przez kolejnych bloger·w. JeŜli na przykğad jedna z 

czoğowych polskich blogerek modowych decyduje siň na zakup danej torebki, 

istnieje duŨa szansa, Ũe jej koleŨanki po fachu za chwilň r·wnieŨ bňdŃ jŃ mieĺ. 

Te same wybory dotyczŃ teŨ miejsca podr·Ũy, spoŨywania posiğk·w czy 

sposobu spňdzania wolnego czasu. Te procesy potwierdzajŃ fakt hermetycznoŜci 

Ŝrodowiska polskich bloger·w modowych. 

WiňkszoŜĺ konsument·w poŨŃda, a tym samym pr·buje zdobyĺ i 

wystawiĺ na pokaz dobra i usğugi, kt·re sŃ spoğecznie wartoŜciowe. 

Konsumenci robiŃ to, by pokazaĺ okreŜlony status, wzbudziĺ zazdroŜĺ innych 

lub po prostu staĺ siň posiadaczami nowych wraŨeŒ78. 

PopularnoŜĺ konsumpcji wynika r·wnieŨ z faktu ciŃgğych zmian, kt·re 

obecnie towarzyszŃ spoğeczeŒstwom. Zmiana jest wpisana w Ũycie kaŨdego 

czğowieka, w mniejszym lub wiňkszym stopniu. Jednostki nie chcŃ juŨ wieŜĺ 

spokojnego, stabilnego Ũycia, potrzebujŃ wciŃŨ nowych bodŦc·w, potrzeb, 

poŨŃdaŒ i pragnieŒ do zaspokojenia. W duŨym stopniu pomaga im je zaspokoiĺ 

kultura konsumpcyjna. Liczy siň tu i teraz, to, co mogň kupiĺ, zjeŜĺ, przeŨyĺ, o 

czym po chwili zapomnň tak, aby m·c przeŨyĺ i kupiĺ kolejne rzeczy. 

Konsumpcja ma charakter perpetuum mobile, kt·re nigdy nie jest w stanie 

zaspokoiĺ potrzeb jednostki, gdyŨ ta ciŃgle wynajduje sobie nowe pragnienia do 

zrealizowania. Konsumenci odczuwajŃ silne i nagğe poŨŃdanie produktu, kupujŃ 

go, po czym r·wnie szybko siň nim nudzŃ, a wiňc muszŃ kupiĺ kolejny. StŃd teŨ 

popularnoŜĺ zakup·w impulsywnych i kompulsywnych, pod wpğywem chwili 

promocji czy patologicznej potrzeby. Co wiňcej, dobra sŃ powszechnie dostňpne, 

jedynym warunkiem ich posiadania jest zasobnoŜĺ portfela. Konsumenci sŃ 

przede wszystkim kolekcjonerami wraŨeŒ, rzeczy sŃ jedynie wt·rne, sŃ 

pochodnymi doznaŒ79. W spoğeczeŒstwie konsumpcyjnym nie liczy siň juŨ mieĺ 

czy byĺ, lecz: jak uŨyĺ. ZmieniajŃ siň gusta, trendy, mody. StŃd rosnŃca 

popularnoŜĺ mody i kolejnych pojawiajŃcych siň na rynku tendencji. Czy zatem 

                                                 
78 J. C. Usunier, Marketing Across Culture, Essex 2000, s. 145. 
79 Z. Bauman, Konsumowanie Ũycia, Krak·w 2009, s. 17. 
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wraz ze zmieniajŃcymi siň trendami i nabywanymi przedmiotami, kt·re 

ksztağtujŃ wizerunek jednostki, nie zmienia siň ona sama? Badacze m·wiŃ o 

kryzysie toŨsamoŜci wywoğanym brakiem stabilizacji, jednak, moim zdaniem, 

jest to zbyt daleko idŃca teza. Nie wydaje siň, by nabywanie kolejnych 

przedmiot·w czy teŨ zmieniajŃce siň otoczenie miağo wpğywaĺ na zmianň 

wizerunku jednostki. OczywiŜcie, w niekt·rych przypadkach ta teza moŨe byĺ 

sğuszna, jednak moŨna sŃdziĺ, Ũe jednostka Ŝwiadomie kreujŃca sw·j wizerunek 

potrafi okreŜliĺ, kt·re dobra majŃ na niŃ wpğyw, a kt·re nie i wie, Ũe jej 

wizerunek nie moŨe zmieniaĺ siň r·wnie szybko jak moda. Aby to wiedzieĺ, 

musi mieĺ silne podstawy w postaci toŨsamoŜci, kt·ra nie jest chwiejna i nie 

bňdzie zmieniaĺ siň wraz ze zmieniajŃcymi siň trendami lub 

podporzŃdkowywaĺ innym. 

Kupowanie i korzystanie z atrakcji kultury konsumpcyjnej daje teŨ 

doznania estetyczne: podziwianie wystaw sklepowych, wybieranie 

najğadniejszego wzoru sukienki i tym podobne. Konsumenci kierujŃ siň 

korzyŜciami estetycznymi. To wğaŜnie estetyka przywiŃzuje najwiňkszŃ wagň 

nie tylko do ğadnego wyglŃdu danej rzeczy (i jej posiadacza), ale teŨ do 

wysublimowanego doŜwiadczenia, a ï jak juŨ wspomniağam ï to poszukiwanie 

doŜwiadczeŒ jest gğ·wnym celem spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego. Doznania 

estetyczne sŃ czňsto niedoceniane w obecnym spoğeczeŒstwie. Nie uczy siň ich 

w szkole, czňsto takŨe brakuje ich w domu rodzinnym. WyjŜcie na polskŃ ulicň 

teŨ z reguğy nie powoduje podniesienia poziomu wyrafinowania estetycznego. 

Jak zatem jednostka ma wyksztağciĺ w sobie to waŨne poczucie estetyczne? 

Pomaga na pewno obcowanie ze sztukŃ, obserwacja piňknych rzeczy, 

doŜwiadczanie. Wydaje siň sğuszne, Ũe powinniŜmy kğaŜĺ wiňkszy nacisk na 

piňkno, afirmowaĺ estetykň, dbaĺ o swoje najbliŨsze otoczenie, tak, by byğo jak 

najğadniejsze. Otaczaĺ siň ğadnymi przedmiotami, ubieraĺ siň w ğadnŃ odzieŨ, 

m·wiĺ ğadnym jňzykiem, jeŜĺ ğadnie podane potrawy, chodziĺ po ğadnych 

ulicach i oglŃdaĺ na nich ğadne obiekty. Te aspekty nie tylko poprawiajŃ nastr·j, 

ale teŨ podnoszŃ jakoŜĺ Ũycia. Wiele os·b nawet nie zdaje sobie sprawy z tego, 

jak duŨe moŨe mieĺ potrzeby estetyczne. 

TakŨe Ŝwiat mody moda dostrzega coraz szybciej postňpujŃcy 

konsumpcjonizm, kt·ry, o ironio, zostaje czňsto poddawany satyrze. Stağo siň 

tak na przykğad podczas pokazu kolekcji jesieŒ-zima 2014/2015 francuskiego 

domu mody ï Chanel. Wnňtrze paryskiego Grand Palais zamieniğo siň w 
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supermarket, po kt·rym z koszykami przechadzağy siň konsumentki ï najpierw 

modelki, a potem klientki. Chanel Shopping Center to wyraŦne nawiŃzanie do 

tego, Ũe sporŃ czňŜĺ Ũycia ludzie spňdzajŃ na zakupach. 

Moda jest zwieŒczeniem kultury konsumpcyjnej: Ăwraz z akceleracjŃ i 

proliferacjŃ informacji, wiadomoŜci, znak·w i modeli, wğaŜnie w modzie jako w 

totalnym cyklu, liniowy Ŝwiat d·br konsumpcyjnych osiŃga swoje speğnienieò80. 

Moda i kultura konsumpcyjna wzajemnie siň napňdzajŃ, jedna nie moŨe istnieĺ 

bez drugiej. 

Modň, podobnie jak kulturň konsumpcyjnŃ, cechuje ciŃgğa zmiennoŜĺ, co 

zapewnia jej silnŃ pozycjň w spoğeczeŒstwie konsumpcyjnym. StrumieŒ zmian, 

dynamika i brak stagnacji to cechy mody. Wszystko w modzie podlega 

zmianom, gdyŨ jednostki potrzebujŃ tychŨe zmian i osiŃgajŃ je wğaŜnie miňdzy 

innymi za pomocŃ mody. Nie jest ona nigdy stabilnŃ formŃ, zawsze wprowadza 

siň do niej coŜ nowego. Moda jest procesem stawania siň ï zar·wno stawania 

siň danego przedmiotu, jak i osoby, do kt·rej ·w przedmiot naleŨy. WaŨnoŜĺ 

zmiany w kulturze konsumpcyjnej i jej wpğywu na ludzkie Ũycie, w tym takŨe 

na kreowanie wizerunku, podkreŜla r·wnieŨ Bauman w swojej teorii pğynnej 

nowoczesnoŜci: Ũadne potrzeby nie sŃ ostateczne, Ũadne pragnienia nie sŃ 

zaspokojone. Liczy siň ulotnoŜĺ, immanentna czasowoŜĺ zobowiŃzaŒ i zdarzeŒ. 

Konsument powinien byĺ zadowolony w danej chwili, kt·ra jest zastňpowana 

kolejnŃ. 

ĂEstetyzacja Ũycia codziennego nawiŃzuje do zamysğu przeksztağcania 

Ũycia w dzieğo sztukiò ï takie hasğo stworzyğ postmodernizm81. Dla kultury 

konsumpcyjnej wytworzenie wğasnego Ăjaò byğo sprawŃ priorytetowŃ. Kultura 

wizerunkowa kğadzie na ten aspekt jeszcze wiňkszy nacisk. DuŨŃ rolň w 

ksztağtowaniu naszego wizerunku i obrazu Ăjaò, a takŨe naszych potrzeb, 

odgrywajŃ reklama, media i zachowania konsumpcyjne innych os·b.  

 

SpoğeczeŒstwo konsumpcyjne kreuje ludzkie marzenia, poddaje jednostki 

odrealnieniu i estetyzacji. W kulturze konsumpcyjnej kluczowŃ rolň odgrywajŃ 

obrazy, co zauwaŨyğ juŨ Jean Baudrillard. Wedğug niego w wyniku ciŃgğej 

obecnoŜci wielu obraz·w w naszym Ũyciu, wytwarza siň spoğeczeŒstwo, w 

kt·rym brak granicy miňdzy 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 ï wpğyw konsumpcji na jakoŜĺ Ũycia i budowanie toŨsamoŜci, [w:] 

Konsumpcja- istotny wymiar globalizacji kulturowej, A. Jawğowska i M. Kempny (red.), Warszawa 

2005, s. 117. 
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rzeczywistoŜci82. Baudrillard zauwaŨa teŨ, Ũe konsumowanie utoŨsamiane jest z 

poczuciem szczňŜcia ï im wiňcej mamy d·br lub na im wiňcej moŨemy sobie 

pozwoliĺ, tym jesteŜmy szczňŜliwsi, przynajmniej wedğug kultury 

konsumpcyjnej. Dobra te dajŃ nam wygodň, zaspokojenie najr·Ũniejszych 

potrzeb (nie tylko podstawowych), wyŨszy status spoğeczny oraz moŨliwoŜĺ 

samorealizacji. ĂKaŨde spoğeczeŒstwo wytwarza zr·Ũnicowanie, powoduje 

spoğecznŃ dyskryminacjň, a owa strukturalna organizacja opiera siň miňdzy 

innymi na uŨytkowaniu i dystrybucji d·br i bogactwò ï twierdzi  Baudrillard. A 

zatem posiadanie d·br materialnych wpğywa na status spoğeczny jednostki. 

Konsumpcja pozwala jednostkom wybieraĺ spoŜr·d wielu dostňpnych styl·w 

Ũycia. KaŨdy z nich w prosty spos·b mogŃ sobie po prostu kupiĺ83. 

 

Nie sŃ to jednak dobra przypadkowe, bowiem duŨe znaczenie w 

spoğeczeŒstwie konsumpcyjnym ma marka, kt·rej nadawana jest symbolika. 

Marka pomaga podnosiĺ status spoğeczny jednostki, a takŨe kreowaĺ jej 

wizerunek. Markom nadaje siň wrňcz toŨsamoŜci, stajŃ siň one wyrazicielami 

r·ŨnorodnoŜci84. Poprzez korzystanie z produkt·w danej marki, na przykğad 

noszenie odzieŨy, czğowiek nabywa elementy toŨsamoŜci tej marki. Staje siň 

Ũywym sloganem, chodzŃcŃ reklamŃ, wyraŨeniem wartoŜci, kt·re przypisuje 

sobie marka. Status marki podnosi status osoby, kt·ra z niej korzysta i siň niŃ 

otacza. To niewidzialna Ăotoczkaò jednostki, nadajŃca jej ·w wyjŃtkowy styl. 

Kultura konsumpcyjna pozwala dowolnie kreowaĺ wizerunek, stawaĺ siň 

kim innym, niŨ jesteŜmy naprawdň ï tym, kim chcemy byĺ lub jak chcemy byĺ 

widziani przez otoczenie. W spoğeczeŒstwie ponowoczesnym nacisk kğadzie siň 

na jednostkň, jej rozw·j i wizerunek, kt·ry moŨe sama dowolnie sobie wybieraĺ 

i ksztağtowaĺ. Proces indywidualizacji zachodzi na wszystkich pğaszczyznach 

Ũycia. Konsumpcja to podstawowy obszar wybierania siebie ï przeprowadzania 

toŨsamoŜciowych zmian i eksperyment·w85. Obecnie mamy do czynienia z 

Ăprawem do toŨsamoŜciò. Byğo ono poprzedzone Ăprawem do emancypacjiò, o 

kt·rym pisze Anthony Giddens86. Polegağo ono na dŃŨeniu do r·wnych szans 

Ũyciowych wszystkich jednostek. Celem emancypacji byğo pozbycie siň 

wyzysku i nier·wnoŜci ï ich brak miağ byĺ wyznacznikiem nowoczesnoŜci. 

DziŜ jest to powszechne stanowisko, kaŨdy ma prawo do bycia sobŃ, 

                                                 
82 Ibidem, s. 118. 
83 M. Szulc, Bling-bling na YouTube, czyli o pokazywaniu luksusu przez vloger·w modowych na 

przykğadzie kanağu Olfaktoria, [w:] Czğowiek w kulturze, Lublin 2017, s. 384. 
84 N. Klein, No Logo, tğum. H. Pustuğa, Warszawa 2004, s. 125. 
85 M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Warszawa 2007, s. 20. 
86 A. Giddens, NowoczesnoŜĺ i toŨsamoŜĺ, tğum. A. SzulŨycka, Warszawa 2010, s. 285-291. 
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nieuciskanym i r·wnym z innymi. Wedğug Giddensa toŨsamoŜĺ jednostkowa 

wyznacza naszŃ odrňbnoŜĺ wzglňdem innych. Dotyczy proces·w samorozwoju, 

w kt·rych wyksztağca siň poczucie bycia sobŃ i niepowtarzalnoŜĺ. Zaznacza on 

zarazem, Ũe dla ksztağtowania siň toŨsamoŜci znaczenie ma otoczenie i wpğywy 

Ŝrodowiska spoğecznego. 

 SpoğeczeŒstwo konsumpcyjne jeszcze bardziej ten schemat pogğňbia, 

poniewaŨ modele, spoŜr·d kt·rych jednostka moŨe wybraĺ sw·j wizerunek, 

Ălansowaneò sŃ miňdzy innymi przez Internet i inne media, ŜciŜle zwiŃzane z 

kulturŃ konsumpcyjnŃ. Przez te dziağania wizerunek staje siň niejako 

Ăkupowanyò, bowiem wiele os·b wierzy, Ũe moŨe kupiĺ sobie symbole statusu 

w postaci ubraŒ, dodatk·w, samochod·w, mieszkaŒ itp. Poprzez nabywanie tych 

rzeczy jednostka tworzy obraz tego, kim jest. PodŃŨajŃc za trendami 

zakupowymi lub modowymi, lub wrňcz przeciwnie ï stajŃc w opozycji do nich, 

kreuje sw·j wizerunek. Co wiňcej, jest to obraz widoczny od razu, nie musi 

zatem przypisywaĺ mu dodatkowych znaczeŒ. Wedğug niekt·rych badaczy 

konsumpcja rozwinňğa siň w sferň symbolicznŃ ï stağa siň ideŃ nabywania 

nowego ciağa, nowej twarzy, nowych produkt·w87. WartoŜĺ symboliczna d·br 

nabiera coraz wiňkszego znaczenia i moŨna powiedzieĺ, Ũe kupowane rzeczy 

tracŃ swoje praktyczne znaczenie na rzecz znaczenia symboliczno-

wyobraŨeniowego. StajŃ siň Ŝrodkiem do pokazywania Ŝwiatu stylu Ũycia 

jednostki. Inne jednostki natomiast bez problemu te symbole i znaki odczytujŃ. 

W ten spos·b ksztağtowany jest wizerunek jednostki w oczach innych. 

Tego typu procesy zachodzŃ oczywiŜcie w r·Ũnym stopniu w r·Ũnych 

grupach spoğecznych. W przypadku bloger·w modowych kultura konsumpcyjna 

ŜciŜle wiŃŨe siň nie tylko z ich codziennŃ aktywnoŜciŃ, ale teŨ z kreowaniem ich 

wizerunku. Nabywanie nowych produkt·w, kt·re sŃ nastňpnie prezentowane na 

blogu, jest zasadniczym elementem dziağalnoŜci kaŨdego blogera modowego. 

Przedmioty te nie muszŃ byĺ de facto kupowane przez blogera, poniewaŨ czňsto 

dostaje on je w ramach wsp·ğpracy z danŃ firmŃ, kt·ra w ten spos·b siň 

promuje. Bloger modowy musi stale pokazywaĺ siň w otoczeniu nowych rzeczy 

tak, by byğ wciŃŨ atrakcyjny dla czytelnik·w, kt·rzy, jako czğonkowie 

spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego, nieustannie pragnŃ nowoŜci i zmiany, jak 

                                                 
87 J. Czarnecka, Metafora cyborga ï wpğyw konsumpcji na jakoŜĺ Ũycia i budowanie toŨsamoŜci, [w:] 

Konsumpcja- istotny wymiar globalizacji kulturowej, A. Jawğowska i M. Kempny (red.), Warszawa 

2005, s. 120. 
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zostağo to wyŨej wspomniane. Dlatego teŨ blogerzy nie pokazujŃ dwa razy tej 

samej stylizacji i starajŃ siň wciŃŨ uatrakcyjniaĺ swoje zdjňcia poprzez 

uwiecznianie na nich nowych miejsc, rzeczy czy wraŨeŒ. 

Konsumpcjonizm stağ siň ideologiŃ kreowania wizerunku poprzez 

nabywanie nowych d·br. Bez wzglňdu na to, czy tego chcemy, czy nie, 

wyznacza on style Ũycia wiňkszoŜci jednostek w obecnej fazie rozwoju 

spoğeczeŒstwa. Nawet jeŜli opieramy siň kulturze konsumpcyjnej, takŨe 

zajmujemy wobec niej okreŜlone stanowisko. Coraz popularniejszy w ostatnich 

latach staje siň ruch slow life, czyli powstağy poprzez zaprzeczenie 

wszechogarniajŃcej nas kultury konsumpcyjnej trend, by Ũyĺ wolniej i kupowaĺ 

mniej. Elementem tego ruchu jest takŨe slow fashion, czyli potrzeba posiadania 

jak najmniejszej iloŜci ubraŒ, bazy, z kt·rej moŨna budowaĺ wiele stylizacji. To 

odwr·t w kierunku materiağ·w wysokiej jakoŜci, kt·re mogŃ byĺ poddane 

recyklingowi, o klasycznym kroju, kt·re bňdŃ sğuŨyĺ nam przez lata, wspieranie 

lokalnych rynk·w produkcji mody i projektant·w oraz odpowiedzialne zakupy. 

Slow fashion to takŨe wybieranie ubraŒ vintage czy wymienianie siň ubraniami 

z innymi osobami podczas swap parties, a zatem wszystko, co ogranicza 

produkcjň nowych rzeczy, co niekorzystnie wpğywa na ekologiň. Slow fashion 

wspiera lokalnŃ gospodarkň odzieŨowŃ, miejscowych projektant·w, ale teŨ 

osoby, kt·re szyjŃ z pasji, bowiem w wielu miastach powstaje coraz wiňcej 

klub·w zrzeszajŃcych wielbicieli rzemiosğa. W ten spos·b mogŃ powstaĺ rzeczy, 

do kt·rych bňdziemy mieĺ emocjonalny stosunek. Ubrania Ăz duszŃò bňdŃ 

otaczane przez nas wiňkszŃ troskŃ, w efekcie czego mogŃ byĺ noszone dğuŨej. 

Warto pamiňtaĺ, Ũe przemysğ modowy jest ogromnŃ machinŃ angaŨujŃcŃ nie 

tylko klient·w, ale teŨ projektant·w, stylist·w, osoby pracujŃce w fabrykach, 

krawc·w, modelki oraz media modowe i nie tylko. Ma wpğyw na Ũycie 

wszystkich tych os·b. PowinniŜmy mieĺ ŜwiadomoŜĺ, skŃd pochodzi ubranie, 

kt·re mamy na sobie i jak zostağo wykonane. Tej wğaŜnie ŜwiadomoŜci uczy 

ruch slow fashion.    

 Osoby wyznajŃce slow fashion sŃ minimalistami, rzadko chodzŃ na 

zakupy i czňsto kupujŃ ubrania o klasycznym kroju i materiale, kt·re bňdŃ 

mogğy wykorzystaĺ w r·Ũnych okolicznoŜciach. MylŃ siň jednak ci, kt·rzy 

uwaŨajŃ, Ũe jeŜli wybiorŃ tň drogň, nie bňdŃ podŃŨaĺ za trendami. Slow life jest 

tak samo silnym trendem jak na przykğad wyprzedaŨe. To ideologia, ale modna 

ideologia. Tym samym zamyka siň w krňgu mody. Chcň tutaj podkreŜliĺ, Ũe od 
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mody nie ma odwrotu. AlternatywŃ jest inna moda, kt·ra zostanie po jakimŜ 

czasie zastŃpiona przez kolejnŃ. ParafrazujŃc Gombrowicza, moŨna powiedzieĺ, 

Ũe nie ma od mody ucieczki jak tylko w innŃ modň. 

 

1.5. Od spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego do spoğeczeŒstwa wizerunkowego 

 

Wytworzenie spoğeczeŒstwa wizerunkowego jest kolejnym etapem, kt·ry 

nastŃpiğ po fazie spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego i jest jego naturalnym 

wynikiem. Nie znaczy to, Ũe spoğeczeŒstwo konsumpcyjne zakoŒczyğo siň ï ono 

dalej trwa, w niekt·rych krňgach w niezmienionej formie, w niekt·rych 

ewoluowağo. Elementy kultury konsumpcyjnej, takie jak zakupy odzieŨowe, 

uprawianie sportu, dbanie o swoje ciağo, mnogoŜĺ zabieg·w urodowych i 

estetycznych, kt·rym poddajŃ siň jednostki, sprawiajŃ, Ũe spoğeczeŒstwo 

wizerunkowe stağo siň faktem. KonsekwencjŃ tego jest powszechne w ostatnich 

latach zjawisko wizualizacji toŨsamoŜci, kt·ra zostaje czňsto zredukowana do 

ksztağtowanego przez media wizerunku ciağa88. Coraz wiňcej os·b wyraŨa swojŃ 

indywidualnoŜĺ poprzez dostňpne formy kultury konsumpcyjnej, jak choĺby 

ubrania czy dodatki. SŃ to znaki widoczne dla otoczenia, za pomocŃ kt·rych 

ksztağtowany jest wizerunek. Proces ten jest wiňc uzaleŨniony w duŨym stopniu 

od finansowych zasob·w jednostki. Kultura konsumpcyjna i wizerunkowa 

jednoczeŜnie wyzwoliğy jednostki, dajŃc im wiňksze moŨliwoŜci wyboru, a 

zarazem je zniewoliğy, gdyŨ narzuciğy okreŜlone wzorce. WybierajŃc dany 

wzorzec kierujemy siň naszŃ pozycjŃ spoğecznŃ oraz finansowŃ lub pozycjŃ, do 

kt·rej chcemy aspirowaĺ. MoŨemy teŨ oczywiŜcie stworzyĺ wğasne wzorce, 

nadal jednak bňdŃ one wpisywaĺ siň w kulturň wizerunkowŃ. Tworzenie 

wizerunku w oparciu o konsumpcjň jest takŃ samŃ symbolicznŃ czynnoŜciŃ, jak 

konsumpcja sama w sobie. Co wiňcej, konsumpcja pozwala nam naŜladowaĺ 

innych i dŃŨyĺ do wymarzonego wizerunku. Pisağ o tym juŨ Georg Simmel, 

socjolog zajmujŃcy siň miňdzy innymi aspektami modowymi. Simmel pisağ o 

procesie dyfuzji styl·w konsumpcji powiŃzanych z modŃ, polegajŃcej na tym, 

Ũe niŨsze warstwy przejmowağy style konsumpcji warstw wyŨszych89. StŃd teŨ 

tak zwane zakupy aspiracyjne, kt·re pozwalajŃ jednostkom wejŜĺ na wyŨszy 

poziom spoğeczny, a przynajmniej byĺ postrzeganymi jako elementy wyŨszej 

                                                 
88 Ibidem, s. 121. 
89 G. Simmel, Filozofia pieniŃdza, tğum. A. Przyğňbski, PoznaŒ 2012, s. 428ï438. 
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warstwy spoğecznej. Tň teoriň rozwinŃğ takŨe Thorstein Veblen w swojej Teorii 

klasy pr·Ũniaczej nazywajŃc jŃ ostentacyjnŃ konsumpcjŃ (konsumpcjŃ na pokaz). 

Zgodnie z niŃ ludzie, gğ·wnie bogaci, demonstrujŃ swojŃ pozycjň spoğecznŃ 

poprzez konsumpcjň na pokaz. Ostentacyjne uŨywanie d·br przynosi wiňkszy 

prestiŨ, gdy sŃ wykorzystywane do rozrywki i beztroskiego spňdzania czasu90. 

Od czasu tzw. Ărewolucji graficznejò (rozpowszechnienia obrazu w r·Ũnej 

formie, gğ·wnie telewizji i Internetu) i dominacji spoğeczeŒstwa obrazkowego, 

nastňpuje dostosowywanie siň do wizerunk·w powszechnie dostňpnych i 

cenionych. Jest to niejako narzucony standard91. Nawet jeŨeli jednostka nie 

poddaje siň temu trendowi, zawsze w jakiŜ spos·b przekazuje sw·j wizerunek, 

nawet jeŜli jest to brak konkretnego wizerunku. W odr·Ũnieniu od organizacji 

czy instytucji, kt·re tworzŃ sw·j wizerunek w konkretnym celu (przeğoŨenia siň 

dobrej reputacji na zyski finansowe lub pozafinansowe), jednostka moŨe 

kreowaĺ go wyğŃcznie na swoje potrzeby ï by byĺ szanowana, lubiana, 

uznawana za osobň, kt·rŃ chce byĺ. OczywiŜcie w przypadku niekt·rych 

jednostek, na przykğad bloger·w, cele ksztağtowania wizerunku bňdŃ miağy 

takŨe biznesowy charakter, przekğadajŃcy siň na finansowe zyski. Za pomocŃ 

odpowiednich mechanizm·w moŨe wytworzyĺ wok·ğ siebie cechy, kt·re chce 

sobie przypisaĺ, a kt·rych moŨe nawet nie posiadaĺ. 

Kreowanie wizerunku jest tworzeniem produktu, zatem jest to proces 

podobny do dziağaŒ na rynku konsumenckim. Osoba lub organizacja tworzŃca 

sw·j wizerunek zachňca innych do nabycia tego produktu, czyli uwierzenia w 

wizerunek, wyrobienia sobie pozytywnych skojarzeŒ czy, w przypadku 

bloger·w, zachňcenia jednostki do czňstych odwiedzin na blogu i zbudowania 

wiňzi z blogerem, moŨe nawet utoŨsamiania siň z nim. 

Potrzeba wyr·Ũnienia siň wyraŨa siň nie tylko w wysiğku zmierzajŃcym do 

osiŃgniňcia sukcesu w danej dziedzinie, ale teŨ by temu sukcesowi (realnemu 

lub domniemanemu) nadaĺ zewnňtrzny, doskonağy wyraz. W nieustannie 

zmieniajŃcym siň Ŝwiecie kaŨdy pragnie staĺ siň kreatorem czegoŜ wyjŃtkowego. 

Dziňki nieograniczonym moŨliwoŜciom wyboru, jednostka moŨe dowolnie 

kreowaĺ swojŃ rzeczywistoŜĺ i siebie samŃ. MoŨe czyniĺ to za pomocŃ wielu 

r·Ũnych dziedzin, w tym takŨe mody. Na tej podstawie powstağ ruch hipster·w, 

                                                 
90

 T. Veblen, Teoria klasy pr·Ũniaczej, tğum. J. Frentzel-Zag·rska, Warszawa 2008. 
91 K. Giereğo, Wizerunek (image) polityka ï teoria i praktyka, [w:] B. Ociepka, PR w teorii i praktyce, 

Wrocğaw 2003, s. 23. 
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kt·rzy stali siň niejako wsp·ğczesnymi hipisami, chcŃcymi odr·Ũniĺ siň od 

reszty spoğeczeŒstwa, wyprzedzajŃcymi trendy, a nawet je kreujŃcymi. 

Stworzyli wğasny jňzyk miejskiego slangu, w kt·rym pojawiğy siň sğowa, takie 

jak: deck, epicko, rajbany. Hipsterzy noszŃ ubrania vintage, niekt·re wyglŃdajŃ 

jak te posiadane przez bezdomnych, dğugie gňste brody, spodnie rurki, palŃ fajkň 

zamiast papieros·w, pijŃ mleko sojowe zamiast zwykğego, jeŨdŨŃ na miejskich 

rowerach, tak zwanych Ăholendrachò. ChodzŃ do Ăodpowiednichò restauracji i 

bar·w, kt·re kiedyŜ byğy niszowe, a dziňki nim stağy siň popularne ï jednak 

kiedy tylko hipsterzy to zauwaŨyli, przenieŜli siň w nowe miejsca. Tak wyglŃda 

ta Ăwňdr·wkaò po mapie kulturalnych miejsc kaŨdego wiňkszego miasta. 

Przykğadem mogŃ byĺ restauracja Charlotte czy klub PKP PowiŜle, oba miejsca 

w Warszawie. NajwaŨniejsze jest jednak to, Ũe Ũaden szanujŃcy siň hipster nie 

pozwoli siň okreŜliĺ tym mianem. Jednak i ta fala powoli przemija, a na jej 

miejsce wchodzi obecnie ruch normcore, czyli modowych Ănormalnychò ludzi, 

kt·rzy nie przywiŃzujŃ zbyt duŨej wagi do mody, ubierajŃ siň w to, co jest 

wygodne92. 

 W zbudowaniu wok·ğ siebie otoczki wyr·Ũniania siň moŨe pom·c 

wğaŜnie kreowanie wizerunku. Podobnie jak w przypadku firm, kt·re chcŃ 

cieszyĺ siň dobrŃ reputacjŃ i pozytywnym, wyr·ŨniajŃcym siň na tle konkurencji, 

wizerunkiem, takŨe jednostki dbajŃ o sw·j wizerunek bardziej niŨ kiedykolwiek 

wczeŜniej. Nawet jeŜli ktoŜ nie poddaje siň temu nurtowi i postanawia ĂpğynŃĺ 

pod prŃdò i ostentacyjnie ogğaszaĺ Ŝwiatu, Ũe nie dba o sw·j wizerunek, jest to 

takŨe formŃ jego ksztağtowania. To, co inni myŜlŃ na temat danej osoby, 

bezpoŜrednio przekğada siň na jej Ũycie: zawodowe i prywatne. Dobra opinia w 

miejscu pracy pomaga zdobyĺ awans, uğatwia codzienne obowiŃzki, a nawet 

moŨe uchroniĺ przed zwolnieniem. Pozytywny wizerunek w Ũyciu osobistym 

gwarantuje powodzenie, szacunek, sympatiň. Wizerunek przyciŃga takŨe do nas 

osoby, na kt·rych nam zaleŨy, kt·re majŃ (lub chcŃ mieĺ) taki jak my system 

wartoŜci, poglŃdy, styl, spos·b ubierania siň ï zgodnie ze znanŃ psychologicznŃ 

zasadŃ, Ũe podoba nam siň to, co jest znane i bliskie. Wizerunek jest zatem 

kapitağem, z kt·rego czğowiek korzysta. 

 

 

 

                                                 
92 Trend jest mocno widoczny od momentu, kiedy piszň te sğowa w listopadzie 2015 r. 
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1.6. Moda jako zjawisko spoğeczno-kulturowe 

 

Tam, gdzie jest konsumpcja, pojawia siň moda i mechanizmy jŃ 

wyksztağcajŃce ï zar·wno modň rozumianŃ jako ubi·r, jak i wszelkiego rodzaju 

inne mody, na przykğad modň na czytanie okreŜlonego rodzaju ksiŃŨek. Roland 

Barthes pisağ o modzie nastňpujŃco:  

 

Moda, podobnie jak kaŨda moda, zasadza siň na nier·wnoŜci dw·ch 

ŜwiadomoŜci: jedna powinna byĺ obca dla drugiej. Aby oczarowaĺ liczŃcŃ 

ŜwiadomoŜĺ kupujŃcego, przed przedmiotem trzeba rozciŃgnŃĺ zasğonň obraz·w, 

przyczyn sens·w, trzeba go otoczyĺ substancjŃ poŜredniŃ, pobudzajŃcŃ, kr·tko 

m·wiŃc, stworzyĺ poz·r przedmiotu realnego, w miejsce ciňŨkiego czasu 

zuŨycia podstawiajŃc czas suwerenny, kt·ry moŨe zniszczyĺ sam siebie93 .  

 

Tak dziağa mechanizm konsumpcji i tak dziağa moda ï daje poczucie 

komfortu, nowoczesnoŜci, postňpu, bycia we wğaŜciwej grupie i umiejňtnoŜĺ 

znalezienia siň wŜr·d innych ludzi. 

Przez modň rozumiem cağoksztağt ubioru, akcesori·w i dodatk·w, kt·re 

czğowiek decyduje siň na siebie przywdziaĺ kaŨdego dnia. Sğownik jňzyka 

polskiego PWN proponuje dwie definicje mody. Pierwsza podaje, Ũe moda 

okreŜlana jest jako zwyczaj, obyczaj przejŜciowy, zmienny, przeciwstawiajŃcy 

siň dotychczasowej tradycji w danej dziedzinie. Druga definicja zakğada, Ũe 

Ămoda to styl charakterystyczny dla danej epoki, dla okreŜlonego terytorium, 

zesp·ğ norm dotyczŃcych zewnňtrznego wyglŃdu czğowieka (jego ubioru, 

obuwia, fryzury), panujŃcych, lansowanych przez jakiŜ czasò94. Modus znaczy 

po ğacinie spos·b, a la mode to po francusku spos·b ubierania siň. Definicji 

mody jest jednak znacznie wiňcej, bowiem moŨe ona dotyczyĺ wielu dziedzin 

socjologii i kultury. NaleŨy zwr·ciĺ uwagň na trzy najbardziej istotne aspekty 

mody, czyli jej powszechnoŜĺ, zmiennoŜĺ (nowoŜĺ) i naŜladownictwo. Moda 

moŨe byĺ duŨŃ siğŃ socjotechnicznŃ, poniewaŨ wpğywa na zachowania wielkich 

mas ludzkich95. Jest zatem znaczŃcym elementem kultury masowej i popularnej. 

Moda to takŨe dynamika, kt·ra ksztağtuje kulturň. Pod wpğywem gwağtownych 

                                                 
93 R. Barthes, System mody, tğum. M. Falski, Krak·w 2005.  
94 M. Szymczak, Sğownik jňzyka polskiego PWN, Warszawa 1978, s. 501. 
95 E. Linkiewicz, Moda jako czynnik sprzyjajŃcy zmianom spoğeczno-kulturowym. Estetyczny aspekt 

rzeczywistoŜci, [w:] Moda w kulturze, sztuce i edukacji, W. Bobrowicz, D. Kubinowski, Z. Pakuğa (red.), 

Lublin 2014, s. 272. 
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wstrzŃs·w zaczynajŃ siň zmieniaĺ odwieczne systemy, a moda czňsto wiŃŨe siň 

z przeobraŨeniami kulturowo-spoğecznymi, dlatego teŨ coraz czňŜciej interesuje 

socjolog·w i kulturoznawc·w. 

We wszystkich kulturach str·j ma znaczenie wiňksze niŨ tylko ochronň 

przed czynnikami zewnňtrznymi, takimi jak zmiany pogodowe czy urazy ciağa. 

Zaspokaja zar·wno biologiczne, jak i kulturowe potrzeby czğowieka, a w 

przypadku ubrania nie naleŨy tych potrzeb rozdzielaĺ. To, czy jesteŜmy ubrani, 

p·ğubrani czy rozebrani, ma wpğyw na nasze zachowanie. TakŨe rodzaj noszonej 

odzieŨy oddziağuje na to, co robimy. Gdy nosimy wygodne, miňkkie ubrania, 

ciağo zachowuje siň inaczej niŨ jeŜli mamy na sobie coŜ, co nam przeszkadza, 

uwiera, jest za ciasne lub po prostu nie czujemy siň w tym komfortowo. A to, 

jak zachowuje siň nasze ciağo, czňsto poza udziağem ŜwiadomoŜci, ma teŨ 

wpğyw na to, jak jesteŜmy postrzegani. Ubranie ma oczywisty wymiar 

symboliczny ï jest Ŝrodkiem wyraŨania toŨsamoŜci jednostki, choĺ czňsto 

jednostki nie zdajŃ sobie z tego sprawy. W kulturze konsumpcyjnej kreowanie 

wizerunku jest Ăwydobyte na powierzchniňò96. Jednostka ma duŨe moŨliwoŜci 

kreowania siebie, a jej Ăjaò jest zbiorem symboli dostarczanych przez nabywane 

dobra, w tym takŨe ubrania i dodatki. Za pomocŃ mody moŨemy nieustannie 

poszukiwaĺ siebie, zmieniaĺ siň, przeksztağcaĺ nasz wizerunek, a zatem robiĺ 

wszystko to, co robiŃ czğonkowie spoğeczeŒstwa konsumpcyjnego i 

wizerunkowego. Moda umoŨliwia peğne zanurzenie siň w tych spoğeczeŒstwach. 

ĂSzukajmy wiňc swojego ĂJAò, pyszna to zabawa ï pod warunkiem, Ũe nigdy 

go nie znajdziemy. Wtedy byğby koniec zabawyò ï twierdzi Bauman97. Moda 

wğaŜnie te poszukiwania swego Ăjaò nam umoŨliwia. 

Georg Simmel pisağ, Ũe Ũycie ludzkie polega na ciŃgğym konflikcie 

miňdzy adaptowaniem siň do spoğecznych norm, a chňciŃ jednostki, by siň 

wyr·Ũniĺ, wyodrňbniĺ od innych. WiňkszoŜĺ ludzi pr·buje zatem znaleŦĺ 

r·wnowagň pomiňdzy tymi dwoma siğami i zarazem byĺ czňŜciŃ wiňkszej 

spoğecznoŜci (jednej lub kilku), jak i samym sobŃ, wyr·ŨniajŃcym siň na tle 

innych indywidualistŃ. Istnieje konflikt pomiňdzy stabilnoŜciŃ, reprezentowanŃ 

przez podporzŃdkowanie siň jakiejŜ grupie i zmianŃ, kt·ra sprawia, Ũe jesteŜmy 

indywidualistami. SŃ jednak dziedziny lub dziağania mogŃce ten konflikt 

                                                 
96 Z. Melosik, Ponowoczesny Ŝwiat konsumpcji, [w:] Ciağo i zdrowie w spoğeczeŒstwie konsumpcji, Z. 

Melosik (red.), PoznaŒ, 1999. 
97 Z. Bauman, MoralnoŜĺ w niestabilnym Ŝwiecie, PoznaŒ 2006, s. 27. 
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zneutralizowaĺ lub nawet pom·c jednostkom poğŃczyĺ bycie elementem 

spoğeczeŒstwa oraz indywiduum. JednŃ z nich jest moda. Moda pozwala 

ludziom zarazem naŜladowaĺ innych poprzez noszenie podobnych lub takich 

samych ubraŒ, jak i wyr·Ũniĺ siň za pomocŃ zupeğnie nowatorskich stylizacji. 

Poprzez naŜladowanie jednostka staje siň czňŜciŃ grupy, kt·rŃ naŜladuje, jest 

akceptowana przez innych, czuje siň z nimi zwiŃzana. W ten spos·b jednostki 

zaspokajajŃ swoje potrzeby akceptacji, Ũycia w grupie, bycia elementem 

wiňkszej cağoŜci i podporzŃdkowania siň. Ich potrzeba poczucia bezpieczeŒstwa 

oraz stabilizacji takŨe sŃ speğnione. Dlatego teŨ miňdzy innymi istniejŃ 

zmieniajŃce siň co sezon trendy w modzie, kt·re pozwalajŃ ludziom Ăbyĺ 

modnymiò, kupowaĺ to, co w danej chwili proponujŃ projektanci. Nie trzeba 

jednak iŜĺ tŃ drogŃ, bowiem moda moŨe zaspokoiĺ teŨ odmiennŃ potrzebň 

czğowieka ï potrzebň wyr·Ũnienia siň z tğumu. Poprzez zmianň formy, treŜci, 

wzor·w, kolor·w i kroj·w, moda jest stale zmienna. R·wnieŨ to, co z niej 

wybieramy, zaleŨy tylko od naszej fantazji. Za pomocŃ mody moŨemy wyraziĺ 

sw·j indywidualizm, pokazaĺ siň za kaŨdym razem w innym Ŝwietle. DziŜ chcň 

byĺ ksiňŨniczkŃ, jutro kobietŃ sukcesu w garniturze, a pojutrze Ŝmiağym 

podr·Ũnikiem w trekkingowych butach. To wszystko umoŨliwia moda, kt·ra 

pozwala zağoŨyĺ owe trekkingowe buty niekoniecznie wyğŃcznie na g·rski szlak. 

Niekt·rzy twierdzŃ, Ũe moda stara siň narzuciĺ ludziom pewne wzorce, na 

przykğad poprzez propagowanie trendu, kt·ry jest brzydki. Warto jednak 

zastanowiĺ siň, dlaczego tak siň dzieje. Kto lansuje trendy? Kto je tworzy? I kto 

za nimi podŃŨa? Ludzie. A zatem wszystko jest tworzone dla nich i przez nich. 

Moda jest czňŜciŃ Ũycia czğowieka. Nikt nie zmusza go do podŃŨania za niŃ, 

bawienia siň niŃ lub jej cağkowitego ignorowania, w myŜl zasady, Ũe Ămnie ona 

nie dotyczyò podobnie jak to majŃ w zwyczaju niekt·re osoby wypowiadaĺ siň 

o polityce, kt·ra teŨ rzekomo ich nie dotyczy. W obu przypadkach nie majŃ 

oczywiŜcie racji. Jak pisağ Roland Barthes w swoim Systemie mody: Ăubrania 

dotyczŃ wszystkich ludzi, wszystkich ciağ, wszystkich relacji czğowieka z 

ciağem, jak i relacji ciağa ze spoğeczeŒstwemò98. 

W tradycyjnym ujňciu Simmela, moda przechodzi do niŨszych klas 

spoğecznych (naŜladujŃcych) od wyŨszych (kreujŃcych). Klasy niŨsze od zawsze 

chciağy naŜladowaĺ wyŨsze, zbliŨyĺ siň do nich, a poprzez modň to zadanie jest 

dla nich znacznie ğatwiejsze. Simmel twierdzi, Ũe moda moŨe oddziağywaĺ tylko 

                                                 
98 Cyt. Za: F. Corner, Why fashion matters, Londyn 2014, s. 45. 
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na wyŨsze klasy, kt·re jednak, gdy zauwaŨŃ, Ũe sŃ naŜladowane przez niŨsze ï 

zmieniajŃ modň, by odr·Ũniĺ siň od swych naŜladowc·w. I tak toczy siň ten 

proces ï kiedy tylko coŜ staje siň trendy, wyŨsza klasa znajduje juŨ nowe 

inspiracje. Klasy wyŨsze majŃ teŨ wiňkszŃ tendencjň do potrzeby zmian w 

swoim Ũyciu, wprowadzania nowoŜci, odr·Ũnienia siň ï wszystkie te potrzeby 

moŨe zaspokoiĺ zmieniajŃca siň moda. Moda pochodzŃca z zewnŃtrz, na 

przykğad z innego kraju, takŨe jest wysoko ceniona, bowiem jest obca, nieznana. 

Jednak we wsp·ğczesnym Ŝwiecie ten podziağ nie jest juŨ tak oczywisty. 

Moda z zağoŨenia jest efemeryczna, przemijajŃca, moŨe byĺ narzucana na 

przykğad przez subkultury czy niszowe grupy spoğeczne. Globalizacja i coraz 

bardziej zacierajŃce siň podziağy klasowe we wsp·ğczesnym Ŝwiecie sprawiajŃ, 

Ũe moda w krajach zachodniego spoğeczeŒstwa ponowoczesnego wyglŃda 

podobnie. Moda jest czňsto tworzona po to, by narzuciĺ jŃ cağemu Ŝwiatu. StŃd 

teŨ popularnoŜĺ sklep·w sieciowych takich jak Zara czy H&M, w kt·rych 

oddziağach na cağym Ŝwiecie znajdziemy ten sam asortyment. Warto jednak 

zauwaŨyĺ, Ũe odzieŨ w tego typu sieciowych sklepach jest tworzona na wz·r tej 

z haute couture. Przedstawiciele sklep·w uczestniczŃ w pokazach mody na 

cağym Ŝwiecie, a nastňpnie adaptujŃ wybrane wzory na swoje potrzeby. W ten 

spos·b na przykğad w Zarze w kaŨdym sezonie widzimy projekty niemal 

identyczne z tymi, kt·re kilka miesiňcy wczeŜniej moŨna byğo zobaczyĺ na 

fashion weeks w ParyŨu czy Nowym Jorku. Klienci mogŃ pozwoliĺ sobie na ich 

zakup, a przy tym wyglŃdaĺ, jakby zeszli z wybiegu. 

IstniejŃ jednak nadal wyznaczniki pozycji spoğecznej pokazywanej 

poprzez str·j czy dodatki, jak choĺby produkty oferowane przez ekskluzywne, 

drogie marki, niedostňpne dla wiňkszoŜci konsument·w ze wzglňdu na ich 

wysokie ceny99. SŃ to towary produkowane przez wielkie domy mody z 

tradycjami, jak Dior, Chanel, Givenchy czy Hermes. Zakup produkt·w tych 

marek Ŝwiadczyĺ ma o wyŨszej pozycji spoğecznej konsumenta, jego 

umiğowaniu luksusu czy teŨ przywiŃzaniu do jakoŜci. Marka skupia w sobie 

wartoŜci emocjonalne i symboliczne poszukiwane przez konsumenta: Ăjako 

spoğeczeŒstwo jesteŜmy absolutnie uzaleŨnieni od marek. Kochamy je, 

                                                 
99 Wiňcej na temat oddziağywania siğy marek na konsumpcjň na rynku odzieŨowym por. K. Sempruch, 

Marka w ksztağtowaniu zachowaŒ nabywczych konsumentek odzieŨy segmentu fast fashion, rozprawa 

doktorska, PoznaŒ 2010, http://www.wbc.poznan.pl/Content/150662/Sempruch_Katarzyna-

rozprawa_doktorska.pdf, [dostňp 12.12.2017 r.]. 
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potrzebujemy ich, otaczamy siň nimi na co dzieŒò ï piszŃ Matthew Ragas i 

Bolivar Bueno100. 

Jednak i te duŨe domy mody coraz czňŜciej produkujŃ masowo, przez co 

ich wyroby straciğy dawnŃ ĂluksusowŃò otoczkň. Bardzo czňsto fabryki 

zaopatrujŃce domy mody z najwyŨszej p·ğki to te same, kt·re tworzŃ dla 

taŒszych, sieciowych marek. StŃd podobna jakoŜĺ mimo znacznie r·ŨniŃcej siň 

ceny. Obecnie jedynie akcesoria marki Hermes produkowane sŃ rňcznie w 

fabryce w ParyŨu. To tam szyje siň torebki, paski czy portfele. Pozostağe 

koncerny modowe korzystajŃ z maszynowej produkcji i majŃ swoje fabryki w 

Chinach, Bangladeszu czy Indiach. StŃd teŨ teoria, Ũe ich wyroby nie sŃ juŨ tak 

wartoŜciowe. Tymczasem na kultowe torebki od Hermesa trzeba czekaĺ 

miesiŃcami lub nawet latami, gdyŨ tyle czasu trwa proces ich produkcji, a 

ponadto lista oczekujŃcych jest bardzo dğuga. Co wiňcej, klientka sama moŨe 

zaprojektowaĺ swojŃ torebkň ï wybiera spoŜr·d kilkudziesiňciu rodzaj·w i 

kolor·w sk·ry oraz kilkunastu rozmiar·w. Te aspekty ï niedostňpnoŜĺ i 

ekskluzywnoŜĺ ï sprawiajŃ, Ũe akcesoria  tej marki moŨna nazwaĺ naprawdň 

luksusowymi. U Hermesa znajdziemy takŨe kultowe statement bags, czyli 

sğynne Kelly i Birkin, nazwane tak od gwiazd, kt·re je nosiğy i na czeŜĺ kt·rych 

zostağy one stworzone ï Grace Kelly i Jane Birkin. Torebki, kt·rych ceny 

dochodzŃ nawet do stu tysiňcy euro, sŃ poŨŃdane przez najbogatsze fashionistki 

na cağym globie. Nie zraŨa ich cena ani okres oczekiwania, bowiem to wğaŜnie 

te czynniki wpğywajŃ na ich ekskluzywnoŜĺ. Badaniem torebek Hermesa 

zajmujŃ siň nawet socjologowie:  

 

Torebka ma podw·jne Ũycie. Wnňtrze torebki to oddzielny Ŝwiat, bez 

makijaŨu, niewidzialny i nienaraŨony na oceny, z dala od pozor·w i konwenans·w. 

Ale nie zapominajmy o tym drugim Ũyciu, wspaniağym, przeŜwietnym, gdy siň jŃ 

eksponuje, wystawia na widok publiczny (é). Posiadanie piňknej torebki to 

psychologiczna broŒ, kt·ra wzmacnia w kobiecie szacunek do siebie samej. Jest teŨ 

centralnym punktem w klasyfikacji spoğecznej, bo ludzie patrzŃ na ciebie i 

rozmawiajŃ z tobŃ ze znacznie wiňkszym szacunkiem. MoŨe teŨ byĺ tarczŃ obronnŃ. 

Przypomnijcie sobie to zdjňcie Grace Kelly pod ostrzağem fleszy paparazzich. 

Chowağa siň wtedy za swojŃ torebkŃ od Hermesa101. 

 

                                                 
100 M. W. Ragas, B. J. Bueno, Potňga kultowej marki, tğum. A. Czardybon, Gliwice 2006, s. 17. 
101 J. C. Kaufmann, Le Figaro, 02.03.2011, cyt za: Y. Kerlau, Sekrety mody, tğum. M. Kowalczyk, 

Wrocğaw 2014, s. 218. 
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TakŨe wŜr·d polskich blogerek modowych posiadanie dodatku od 

znanego domu mody jest symbolem statusu. Przykğadem niech bňdzie sytuacja, 

kt·ra miağa miejsce w grudniu 2013 roku, kiedy Jessica Mercedes Kirchner, 

jedna z najbardziej znanych polskich blogerek, prowadzŃca bloga Jemerced.com, 

kupiğa sobie sğynnŃ torebkň Chanel 2.55, kt·rej cena siňga kilkudziesiňciu 

tysiňcy zğotych ï wzbudziğa tym samym kontrowersje w mediach i w 

blogosferze. Dwudziestolatka, kt·ra sama kupiğa sobie torebkň, byğa atakowana 

przez opiniotw·rcze Ŝrodowiska za to, Ũe zbyt duŨŃ wagň przywiŃzuje do 

wyglŃdu, przedmiot·w i konsumpcji. WiňkszoŜĺ czytelnik·w bloga stanowiŃ 

mğode (do 25. roku Ũycia) dziewczyny, kt·re nie mogŃ sobie pozwoliĺ na taki 

zakup. StŃd teŨ teza, Ũe blogerka nie tylko nie trafia w potrzeby swoich 

czytelnik·w, ale wrňcz ich irytuje, poniewaŨ wielu z nich komentowağo w 

negatywny spos·b nowŃ torebkň dziewczyny. Jessica Mercedes Kirschner 

pokazywağa nowy nabytek na prawie kaŨdym zdjňciu z tamtego okresu 

publikowanym na blogu, Facebooku oraz Instagramie. Ponadto, poruszağa temat 

takŨe w innych kontekstach, na przykğad kiedy na Instagramie pojawiğo siň 

zdjňcie jej Ŝniadania zğoŨonego wyğŃcznie z buğki i plasterka sera (co jest 

niespotykane wŜr·d zdjňĺ zamieszczanych przez blogerki) obok fotografii 

widniağ podpis: ĂSkromne Ŝniadanie w mojej francuskiej kawalerce. Chanelka 

mnie spğukağaò102. W ten spos·b blogerka chciağa pokazaĺ, Ũe jest oszczňdna, 

skromna i potrafi wyznaczyĺ sobie priorytety ï torebka zamiast posiğk·w, 

przynajmniej przez pewien czas. Na tym jednak nie skoŒczyğ siň romans 

Kirschner z Chanel. Kilka miesiňcy p·Ŧniej, w marcu 2014 r., blogerka 

zaprezentowağa sw·j kolejny nabytek, torebkň Chanel Boy. Pod zdjňciem 

pojawiğ siň podpis: ĂOto m·j nowy chğopakò103 . Po raz kolejny media 

zaatakowağy blogerkň ï za wysokŃ cenň torebki oraz za to, Ũe nazywa torebkň 

swoim partnerem. PodkreŜlanie posiadania tych torebek na wiňkszoŜci zdjňĺ 

zdaje siň mieĺ efekt odwrotny do zamierzonego, jednak bez wŃtpienia Jessica 

Mercedes Kirchner w ten spos·b chce pokazaĺ sw·j status spoğeczny i dobry 

gust. UtoŨsamia siň takŨe z wartoŜciami wyznawanymi przez Chanel, czyli 

tradycjŃ, dobrŃ jakoŜciŃ, ekskluzywnoŜciŃ i dbağoŜciŃ o detale. 

Luksusowe przedmioty nie sŃ niezbňdne do wygodnego Ũycia ï ich 

posiadanie ma pokazaĺ, Ũe wğaŜciciel moŨe sobie na nie pozwoliĺ i potrafi je 

                                                 
102 Jemerced Instagram, www.instagram.com/jemerced, [dostňp 07.12.2013 r.]. 
103 Jemerced Instagram, www.instagram.com/jemerced, [dostňp 07.12.2013 r.]. 
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doceniĺ. MuszŃ byĺ nie tylko piňkne, ale teŨ postrzegane jako takie. By je 

doceniĺ i na ich podstawie okreŜliĺ status wğaŜciciela, inne osoby muszŃ byĺ 

wtajemniczone w zasady ich dziağania, historiň marki etc. Nie kaŨdy moŨe byĺ 

wtajemniczony. SŃ oczywiŜcie marki odzieŨowe znane wiňkszoŜci 

spoğeczeŒstwa, jak na przykğad Dior czy Chanel, ale sŃ teŨ niszowe lub te mniej 

popularne, kt·rych nie rozpozna laik. Znawca mody wie, Ũe na przykğad Bottega 

Venetta ma sw·j charakterystyczny atrybut pojawiajŃcy siň na wszystkich 

akcesoriach tworzonych przez markň, takich jak torebki, paski czy portfele (a 

nawet na flakonach perfum) ï tğoczony wz·r plecionki. Osoby znajŃce ten 

swoisty kod bňdŃ potrafiğy doceniĺ gust i status wğaŜciciela. W ten spos·b takŨe 

jednostki rozpoznajŃ siň w tğumie i wiedzŃ do kogo mogŃ Ăm·wiĺò za pomocŃ 

swoich przedmiot·w tworzŃcych ich wizerunek. 

Za pomocŃ drogich ubraŒ czy dodatk·w konsumenci chcŃ siň wyr·Ũniĺ, 

pokazaĺ sw·j status i wartoŜci. Ale i na tym polu znajdujŃ naŜladowc·w wŜr·d 

tych, kt·rzy takŨe chcieliby w ten spos·b kreowaĺ sw·j wizerunek, jednak nie 

mogŃ ze wzglňdu na przeszkody finansowe. Tak zrodziğ siň ogromny rynek 

podr·bek, kt·re dotyczŃ prawie kaŨdej dziedziny, a rynku modowego w 

ogromnym stopniu. 

   Zarazem na tle tych globalnych trend·w coraz czňŜciej powszechne staje 

siň zjawisko odchodzenia od mainstreamowej mody, przeciwstawiania siň 

gğ·wnym nurtom, kupowania ubraŒ w niszowych butikach lub samodzielnego 

ich szycia. W ostatnich latach widzimy na rynku mody powr·t krawiectwa i 

szycia na miarň u projektant·w. Coraz popularniejsze sŃ szyte na miarň 

garnitury czy sukienki zamawiane u uznanych polskich projektant·w, takich jak 

Tomasz OssoliŒski, Maciej ZieŒ czy Gosia BaczyŒska. 

Na trendy ogromny wpğyw majŃ nowe media, zwğaszcza social media, w 

tym takŨe blogosfera modowa. Ale nie tylko, bowiem nadal ogromnŃ rolň 

odgrywajŃ inne media modowe, takie jak magazyny czy portale modowe. To w 

tych kanağach pokazywane sŃ pewne wzorce, kt·re nastňpnie powiela ulica. 

Zasada ğŃczenia naŜladownictwa i indywidualizmu w przypadku mody 

jest dobrze widoczna w przypadku bloger·w modowych. SŃ oni czňŜciŃ 

wiňkszej grupy bloger·w oraz wňŨszej ï bloger·w modowych, dotyczy ich 

zatem zjawisko naŜladownictwa oraz chňci bycia utoŨsamianym z tŃ grupŃ. 

NaŜladowanie winno byĺ tutaj rozumiane takŨe wprost, jako kopiowanie 

pewnych trend·w, rodzaj·w stylizacji, rodzaj·w zdjňĺ, tekst·w na blogu etc. 
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Zarazem kaŨdy bloger chce byĺ inny, wyr·Ũniaĺ siň czymŜ od swoich 

konkurent·w i byĺ liderem w swojej grupie. To silne poczucie indywidualizmu 

sprawia, Ũe blog jest ciekawszy, bardziej popularny i w efekcie jego tw·rca 

zyskuje szersze grono odbiorc·w oraz zainteresowanie medi·w i 

reklamodawc·w. 

Blogerzy modowi wyznaczajŃ trendy i stajŃ siň opiniotw·rczym Ŧr·dğem 

wiedzy takŨe dlatego, Ũe sama moda nabiera wiňkszego znaczenia. Jest istotna 

dla ekonomii, spoğeczeŒstwa, a takŨe oczywiŜcie dla samych jednostek. 

Szybciej niŨ cokolwiek innego nasz str·j m·wi, kim jesteŜmy lub kim 

chcielibyŜmy byĺ. Moda jest najszybszŃ i najbardziej intymnŃ formŃ wğasnej 

ekspresji. Zasğuguje na to, byĺ traktowana powaŨnie, na r·wni z innymi 

dziedzinami Ũycia spoğecznego i kulturalnego. Jest obrazem piňkna, 

kreatywnoŜci i uŨytecznoŜci zarazem. Porusza zmysğy estetyczne jednostek i 

zwroty kulturowe w spoğeczeŒstwie. Moda zmienia siň wraz z historiŃ, reaguje 

na to, co dzieje siň na Ŝwiecie i tak samo zmienia siň nasz wizerunek. Poprzez 

modň obywatele mogŃ wyraziĺ sw·j sprzeciw wobec wğadzy, a takŨe wğadza 

moŨe narzuciĺ im okreŜlonŃ estetykň. Bunt wyraŨany za pomocŃ wizerunku 

zewnňtrznego nie ma jednak nic wsp·lnego z modŃ, jest czysto polityczny ï 

twierdzi socjolog Mirosğaw Pňczak104. W czasach PRL ludzie modnie ubrani 

byli piňtnowani przez wğadze i przez spoğeczeŒstwo. Byğy to czasy, kiedy 

podziağy klasowe byğy mocno widoczne i podkreŜlane przez wğadze. Podziağy 

spoğeczne miağy wpğyw na wyglŃd ludzi. Za modny str·j moŨna byğo zostaĺ 

wyrzuconym z pracy czy uczelni, nawet z Akademii Sztuk Piňknych. Mimo to 

wiele os·b nie potrafiğo siň podporzŃdkowaĺ i wiedziağo, Ũe muszŃ wyraziĺ 

sw·j styl. Pisarze, tacy jak Marek Hğasko, Leopold Tyrmand czy Janusz 

Gğowacki, manifestowali strojem swoje poglŃdy i bunt przeciwko zastanej 

ideologii. 

ĂDwadzieŜcia, trzydzieŜci lat temu nie byğo takiego zainteresowania 

fashion week'ami jak obecnie. W tej chwili moda jest ogromnŃ machinŃ, kt·ra 

napňdza kaŨdego dnia nie tylko miliony ludzi, ale i miliardy dolar·w. Moda 

pojawia siň w muzeach, interesuje siň niŃ coraz wiňcej os·b, kt·re jeszcze do 

niedawna uwaŨağy jŃ za bğahŃ dziedzinň Ũyciaò - m·wi Jim Gold, prezes The 

Neiman Marcus Group105. Zgadza siň z nim wielu projektant·w i wiele os·b z 

                                                 
104 Film Political Dress, reŨ. Judyta Fibiger, 2011. 
105 F. Corner, Why Fashion Matters, Londyn 2014, s. 21. 
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branŨy modowej. Fashion week, opr·cz tego, Ũe nadaje modzie i projektantom 

w nim biorŃcym udziağ, prestiŨ, to podnosi teŨ znaczenie miasta, w kt·rym siň 

odbywa. Wiele miast walczy o to, by mogğy siň w nich odbywaĺ 

miňdzynarodowe, prestiŨowe tygodnie mody. To dobry PR nie tylko dla 

projektant·w i uczestnik·w wydarzenia, ale i dla miasta. 

W XXI wieku moda stağa siň zjawiskiem demokratycznym, jest dostňpna 

dla kaŨdego,  bez wzglňdu na jego zasoby finansowe. Kluczem do sukcesu jest 

bowiem wyobraŦnia i pomysğowoŜĺ, umiejňtnoŜĺ przeğoŨenia swojego Ăjaò na 

str·j. Moda obecna jest w mediach od lat, na przykğad poprzez programy 

telewizyjne typu Project Runway, kt·ry ma na celu wypromowanie mğodych, 

niszowych projektant·w i umoŨliwienie im startu kariery czy dziňki fi lmom 

poŜwiňconym r·Ũnym modowym zjawiskom i projektantom (pierwszy polski 

film dokumentalny m·wiŃcy o pracy projektanta i przygotowaniach do pokazu 

to obraz Tomasz OssoliŒski. Before the show z 2014 roku), ale teŨ wkracza do 

miejsc, gdzie mağo kto jej oczekiwağ ï do bastion·w sztuki w klasycznym tego 

sğowa znaczeniu. Mam tutaj na myŜli miňdzy innymi muzea ï najwiňksze 

prestiŨowe galerie Ŝwiata, takie jak nowojorskie Metropolitan Museum of Art 

czy londyŒskie Victoria & Albert Museum, czňsto prezentujŃ w swoich 

wnňtrzach kolekcje mody czy wystawy poŜwiňcone jednemu projektantowi ï 

pierwszym z nich byğ Cristobal Balenciaga, kt·ry w 1973 r. miağ swojŃ 

przekrojowŃ wystawň wğaŜnie w Metropolitan Museum of Art. Od tamtego 

czasu moda obecna jest w muzeach regularnie i niczym nie ustňpuje dzieğom 

Picassa czy van Gogha. MET jest zresztŃ prekursorem, jeŨeli chodzi o wystawy 

poŜwiňcone modzie. W 1983 r. muzeum przeğamağo ·wczesne reguğy i 

zorganizowağo wystawň poŜwiňconŃ ŨyjŃcemu projektantowi ï Yves Saint 

Laurent'owi. Te dwie przeğomowe ekspozycje (Balenciagi i Saint Laurenta) 

zapoczŃtkowağy popularny dziŜ model wystaw poŜwiňcanych jednemu 

projektantowi. W 2011 r. MET zorganizowağo wystawň prezentujŃcŃ dorobek 

tragicznie zmarğego Alexandra McQueena. PrzyciŃgnňğa ona ogromnŃ liczbň 

widz·w ï ponad 600 tysiňcy ï co uplasowağo jŃ na ·smym miejscu najchňtniej 

odwiedzanych wystaw czasowych w historii Metropolitan Museum106. 

W polskiej rzeczywistoŜci wystawy poŜwiňcone modzie i ubiorom 

odbywajŃ siň dopiero od kilku lat, jednak i na tym polu branŨa siň rozwija. W 

ten spos·b moda zyskuje wiňkszŃ iloŜĺ obserwator·w, a nastňpnie fan·w. Na 

                                                 
106 P. Szaradowski, Sposoby na modň, ĂMuzealnictwoò nr 55/2014, s. 21. 



63 

 

rynku edukacyjnym pojawia siň coraz wiňcej kierunk·w studi·w czy kurs·w 

zwiŃzanych z modŃ ï juŨ nie tylko z jej projektowaniem, ale teŨ z badaniem 

trend·w, socjologiŃ czy marketingiem mody. W branŨy modowej pracuje coraz 

wiňcej os·b. Projektanci, kt·rzy dotychczas zajmowali siň jedynie tworzeniem 

mody, odkrywajŃ swoje talenty takŨe w innych, pokrewnych dziedzinach ï 

projektujŃ samochody, design, meble czy inne przedmioty codziennego uŨytku. 

Osoby zwiŃzane z branŨŃ modowŃ, stajŃ siň waŨne takŨe na innych polach, 

wyznaczajŃ trendy w innych niŨ moda dziedzinach, sŃ opiniotw·rczy, liczŃ siň z 

nimi media, a nawet politycy. Opinie Anny Wintour, Karla Lagerfelda czy Anny 

dello Russo ksztağtujŃ poglŃdy spoğeczeŒstwa. Przemysğ modowy nie ogranicza 

siň juŨ do kilku najwiňkszych miast Ŝwiata, gdzie odbywajŃ siň fashion weeks. 

Moda jest codziennie i wszňdzie. 

Nikt juŨ nie twierdzi, Ũe zainteresowanie modŃ jest trywialne i bğahe ï to 

wielka machina obracajŃca miliardami dolar·w kaŨdego dnia, majŃca wpğyw 

nie tylko na Ũycie os·b z branŨy, ale Ũycie kaŨdego czğowieka.   

 

1.7.  Moda w sğuŨbie kreowania wizerunku 

 

Rozw·j mody zwiŃzany jest z rozwojem indywidualizmu i konsumeryzmu. 

Czğowiek wrasta w kulturň za pomocŃ przedmiot·w, kt·re go otaczajŃ. Uczy siň 

ich poŨŃdaĺ oraz wykorzystywaĺ je do zaspokajania swoich potrzeb, takŨe tych 

estetycznych107 . Warto zauwaŨyĺ, Ũe potrzeby te stale rosnŃ. Niekt·rzy 

antropologowie i socjolodzy krytykujŃ postawň chňci posiadania kolejnych 

przedmiot·w i uzaleŨniania od nich samopoczucia jednostki. Na przykğad 

Edward Hall108 por·wnywağ chňĺ kupowania nowych ubraŒ czy dodatk·w do 

pragnienia napicia siň alkoholu, kt·re stale towarzyszy alkoholikowi. Moda 

zaspokaja potrzebň dobrego samopoczucia, potrzebň dobrego wyglŃdu i 

prezencji, sğuŨy teŨ manifestowaniu potrzeb i wartoŜci. Wypeğnia  zar·wno 

spoğecznŃ jak i estetycznŃ wartoŜĺ osobowoŜci, poniewaŨ z jednej strony 

upiňksza, a z drugiej strony moŨe jednostce pom·c zauroczyĺ i spodobaĺ siň 

innym. 

Spos·b, w jaki czğowiek siň ubiera, odzwierciedla jego osobowoŜĺ, status 

                                                 
107 M. Smolarek, WyraŦ siebie ï zağ·Ũ bransoletkň! Ozdoby indywidualne a zbiorowe toŨsamoŜci, [w:] 

Moda w kulturze, sztuce i edukacji, Lublin 2014, s. 124. 
108 E. Hall, Poza kulturŃ, tğum. E. GoŦdziak, Warszawa 2001. 
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spoğeczny i majŃtkowy, a takŨe poczucie wğasnej wartoŜci. Osoby naleŨŃce do 

tak zwanych wyŨszych sfer zawsze uŨywağy bogato zdobionych element·w czy 

drogich tkanin, by odr·Ũniĺ siň od niŨszych warstw. Od tysiŃcleci cenne towary, 

takie jak zğoto, srebro czy jedwab majŃ swoje znaczenie kulturowe i 

symboliczne, dodajŃ prestiŨu. JuŨ w czasach prehistorycznych ludzie pragnňli 

siň wyr·Ũniaĺ, zdobili swoje ubrania pi·rami czy koŜĺmi zwierzŃt. PoczŃtki 

biŨuterii, kt·ra ma na celu jedynie ozdabiaĺ wğaŜciciela, siňgajŃ czas·w 

staroŨytnego Egiptu. W wywiadzie udzielonym tygodnikowi ĂTimeò w 1957 r., 

Christian Dior, uwaŨany przez wielu badaczy za ojca wsp·ğczesnej mody, m·wiğ:  

 

(...) zdaje mi siň, Ũe kobiety ï choĺ mňŨczyŦni r·wnieŨ ï dŃŨŃ instynktownie 

do pokazania siň. W naszych przemysğowych czasach, wyznajŃcych zasady 

konwencji i uniformizacji, moda staje siň ostoja element·w ludzkich, osobistych i 

niepowtarzalnych. PowinniŜmy popieraĺ nawet najbardziej ekscentryczne pomysğy, 

chociaŨby dlatego, ze chroniŃ nas przed zalewem tandety i pospolitoŜci. Naturalnie 

moda to przelotny i egotyczny kaprys, ale w naszych przyziemnych czasach naleŨy 

broniĺ luksusu do ostatniego centymetra109.  

 

Moda moŨe zmieniaĺ siň co sezon. W ostatnich latach przykğadem moŨe 

byĺ zmiana przez kobiety szpilek na trampki w biznesowym dress code. Jacek 

Santorski, psycholog biznesu, twierdzi, Ũe: 

 

Potrzeba wygody jest potrzebŃ wojownika, kt·ry ma przetrwaĺ. Obserwujň 

czasem kobiety, kt·re siň same stereotypizujŃ ï na wyjazd sğuŨbowy z dwiema 

przesiadkami wkğadajŃ szpilki. A przecieŨ mogğyby sobie kupiĺ buty na pğaskim 

obcasie. Jednak one dla swojego wyobraŨenia statusu, wğadzy wybiorŃ niewygodň. 

Moda bowiem sğuŨy ego, a nie wygodzie. Na ego skğada siň zaŜ przynaleŨnoŜĺ i 

wğadza. Na pewnym etapie moŨe jednak tak byĺ, Ũe atrybutem wğadzy jest wygoda, i 

te dwa porzŃdki siň spotykajŃ. Mam wraŨenie, Ũe w modzie dla kobiet ma to miejsce 

wğaŜnie teraz110. 

 

Wyr·Ũnianie siň za pomocŃ stroju i jego ekscentrycznych element·w 

moŨe powodowaĺ takŨe wzrost prestiŨu, w tym wypadku okreŜlanego w 

socjologii mianem prestiŨu konwencjonalnego ï udawanego, fasadowego. 

Podstawy, na kt·rych moŨe zachodziĺ zjawisko prestiŨu obejmowaĺ mogŃ 

                                                 
109 Cyt za: D. Thomas, Luksus. Dlaczego straciğ blask, tğum. E. Mclver, Warszawa 2010, s. 14. 
110 G. Olbrych, Trampkiem w system, ĂWysokie Obcasyò nr 4/967, 03.02.2018.   
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wğasnoŜĺ, urodzenie, zaw·d, wyksztağcenie, doch·d i wğadzň, a zatem wszystko, 

co moŨe odr·Ũniaĺ jednŃ osobň od drugiej. To odr·Ũnienie wystňpuje wğaŜnie za 

pomocŃ odwoğania siň do mody:  

 

Ubieramy siň po to, by siň podobaĺ i by siň sobie podobaĺ, Ũeby uwodziĺ i 

Ũeby byĺ kochanym... Ubranie jest wğaŜciwe czğowiekowi, maskuje go i odsğania, 

zakrywa go i odkrywa, broni i chroni. Miňdzy naturŃ i kulturŃ, potrzebŃ i 

poŨŃdaniem, uŨytecznoŜciŃ i bğahoŜciŃ. Moda, oczywiŜcie, jest po stronie kultury, po 

stronie poŨŃdania111.  

 

J. C. Flugel zauwaŨa, Ũe potrzeba dekoracyjnoŜci jest jednym z 

fundamentalnych aspekt·w mody112. Ten czynnik ŜciŜle wiŃŨe siň ze 

wspomnianŃ przeze mnie wczeŜniej potrzebŃ estetyzacji rzeczywistoŜci, kt·ra 

dokonywaĺ siň moŨe wğaŜnie na przykğad za pomocŃ mody. 

Czy tego chcemy, czy nie, moda dotyczy kreowania wğasnych 

ozdobnik·w wpğywajŃcych na nasz wizerunek ï jest wizualnŃ prezentacjŃ 

jednostki dla reszty Ŝwiata. To, jaki str·j wybieramy, wpğywa na to, jak widzimy 

Ŝwiat i jak Ŝwiat widzi (lub chcemy, by widziağ) nas. Czğowiek moŨe wcale siň 

nie odzywaĺ, ale jego str·j m·wi cağy czas. McCracken w swojej ksiŃŨce 

Culture and Consumption: New Approaches to the Symbolic Character of 

Consumer Goods and Activities m·wi o modzie jako o rodzaju jňzyka. 

Stwierdza, Ũe moda ograniczonym zestawem prefabrykowanych kod·w, 

skr·conym sposobem sygnalizacji miejsca i toŨsamoŜci, a takŨe sposobem 

wykonywania wsp·ğŨycia spoğecznego, zar·wno synchronicznie jak i 

diachronicznie. Jednak udowadnia, Ũe ubrania sŃ Ăczytaneò nie jako 

poszczeg·lne jednostki skğadajŃce siň w cağoŜci albo w warunki Ătypu 

spoğecznego" wywoğanego przez ubranie (na przykğad, gospodyni, hippis, 

biznesmen), ale w kategoriach wyglŃdu jako cağoŜci. W przypadku, gdy str·j nie 

moŨe byĺ interpretowany jako cağoŜĺ, odbiorcy wybiorŃ z niego jeden element, 

na podstawie kt·rego zbudujŃ wizerunek113. Dziağanie to wynika miňdzy innymi 

z szybkich czas·w w jakich obecnie Ũyjemy, chňci skracania wszelkich dziağaŒ, 

takŨe interpretacyjnych. Ludzie posğugujŃ siň skr·tami, operujŃ stereotypami i 

                                                 
111 A. Comte-Sponville, Le gout de vivre. La mode, Officiel de la mode, kwiecieŒ 1996 r. cyt za Y. Kerlau, 

Sekrety mody, tğum. M. Kowalczyk, Wrocğaw 2014, s. 172. 
112 A. Lille thun, Fashion and Identity, [w:] The Fashion Reader, L. Welters (red.), Nowy Jork 2011, s. 

190. 
113 Y. Kawamura, Fashion-Ology: An Introduction to Fashion Studies, Londyn 2004, s. 13. 
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oceniajŃ czňsto na podstawie tylko jednego wyr·ŨniajŃcego siň elementu. 

Pozawerbalny wizerunek tworzony dziňki modzie oddziağuje na 

wszystkie ludzkie zmysğy. Prymarny jest oczywiŜcie wzrok: widzimy, jak ktoŜ 

jest ubrany, jakiego koloru sŃ ubrania, jak siň ukğadajŃ. Dotyk pozwala oceniĺ 

jakoŜĺ tkanin. Zapach materiağ·w i czğowieka takŨe wpğywa na jego ocenň przez 

innych, to, czy czujŃ siň przy nim komfortowo. IrytujŃcy zapach moŨe zepsuĺ 

cağy wizerunek, nawet jeŜli  pozostağe elementy sŃ doskonale dobrane. SğyszŃc 

kroki danej osoby moŨemy odgadnŃĺ jakiego rodzaju obuwie nosi ï na pğaskiej 

podeszwie, tenis·wki, obcasy sğupki czy szpilki. Znawcy mody bňdŃ potrafili 

wskazaĺ nawet markň lub choĺby p·ğkň markowŃ noszonego przez innych 

obuwia, tylko na podstawie odgğos·w krok·w. Moda pozwala wyraziĺ swojŃ 

pğeĺ, orientacjň seksualnŃ114, wiek, status spoğeczny, regionalnŃ lub etnicznŃ 

toŨsamoŜĺ, przynaleŨnoŜĺ do subkultury czy wyznanie religijne (wciŃŨ obecny 

w mocno religijnych spoğeczeŒstwach zwyczaj odŜwiňtnego ubierania siň na 

naboŨeŒstwo). Co waŨne, moda pozwala takŨe na Ăbawienie siňò wizerunkiem, 

ciŃgğŃ jego zmianŃ, a nawet wyraŨaniem kilku skojarzeŒ jednoczeŜnie poprzez 

ten sam str·j. Co istotne, tak samo jak w zaleŨnoŜci toŨsamoŜci i wizerunku, tak 

i w przypadku kreowania wizerunku za pomocŃ mody mogŃ wystŃpiĺ r·Ũnice 

pomiňdzy wizerunkiem zamierzonym a wizerunkiem odbieranym. To, jak 

jednostka postrzega i dobiera sw·j str·j, moŨe byĺ inne niŨ to, jak jest on 

odbierany przez otoczenie. Co wiňcej, kaŨda osoba z otoczenia moŨe odbieraĺ 

go r·Ũnorako. StŃd rodziĺ siň moŨe wiele interpretacji wizerunku. 

ĂModa daje do czytania pewnŃ toŨsamoŜĺ (jeŜli chcesz byĺ tym, musisz 

siň ubraĺ w ten spos·b). Okazuje siň, Ũe ubierajŃca siň modnie kobieta staje 

wobec czterech pytaŒ: kto? co? gdzie? kiedy? Jej (utopijny) ubi·r odpowiada co 

najmniej na jedno z tych pytaŒò ï twierdzi Roland Barthes115. Poprzez modň, 

jednostka staje siň sobŃ, jakiego chce, ale teŨ sobŃ dopasowanym do otoczenia. 

TreŜĺ i forma, jakŃ obiera, dla kaŨdego moŨe znaczyĺ coŜ innego, bowiem dla 

jednej osoby ubranie drugiej osoby bňdzie tylko wyrazem jej gustu, estetyki, zaŜ 

dla innej ï gğňbszŃ ideologiŃ. 

Zmiany zachodzŃce w modzie byğy w ciŃgu wiek·w zwiŃzane z wieloma 

                                                 
114 Przykğadem sŃ geje, kt·rzy w okresie przed epokŃ otwartoŜci seksualnej, za pomocŃ okreŜlonych 

element·w ubrania, sygnalizowali swojŃ orientacjň innym gejom tak, by pozostaĺ nierozpoznanym przez 

heteroseksualne osoby. Ta praktyka jest nadal stosowana w miejscach, gdzie poziom tolerancji wzglňdem 

os·b orientacji homoseksualnej jest niski. 
115 R. Barthes, System mody, tğum. M. Falski, Krak·w 2005, s. 249. 
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czynnikami, miňdzy innymi ze zmianami spoğecznymi, jak choĺby fakt, Ũe 

kobiety zaczňğy nosiĺ spodnie, zwiŃzany byğ z przyznawaniem im wiňkszych 

swob·d oraz praw. W latach 70. XX wieku, kobiety, noszŃc spodnie nie tylko 

ulegağy nowej modzie, ale teŨ wyraŨağy swojŃ potrzebň bycia r·wnymi z 

mňŨczyznami i posiadania tych samych praw. 

JuŨ w XIX wieku waga ubioru zaczňğa przechylaĺ siň z symbolu statusu 

spoğecznego (kt·rym jest do dziŜ) na rzecz symbolu manifestacji osobowoŜci. 

Krzykliwe stroje, kapelusze i peruki wczeŜniej postrzegano jako samodzielne 

obiekty zainteresowania, nieodğŃcznie powiŃzane z wyraŨaniem pozycji 

spoğecznej, jednak obecnie Goffmanowskie Ăpresentation of selfò traktowane 

jest jako wyraz prawdziwego charakteru jednostki116. Prezentacja owa ma siň 

wyraŨaĺ takŨe poprzez ubi·r. 

WyglŃd jest komunikatem, kt·ry ludzie wysyğajŃ do innych ï w 

dzisiejszym Ŝwiecie, peğnym uproszczeŒ, skr·t·w myŜlowych i zabiegania, 

oceniamy innych w ciŃgu kilku sekund, czňsto jedynie po wyglŃdzie. Tak 

jednak byğo od zarania dziej·w, odkŃd czğowiek zaczŃğ ubieraĺ siň w coŜ wiňcej 

niŨ listek figowy. Ubrania dzieliğy spoğeczeŒstwo wedle statusu spoğecznego i 

materialnego, okreŜlağy przydziağ warstwowy, miejsce zamieszkania, rolň w 

spoğeczeŒstwie, a czňsto takŨe poziom inteligencji czy elegancji. Stroje miağy 

Ŝcisğe podziağy na dzienne, wieczorowe, balowe etc. Tego typu podziağy na 

warstwy spoğeczne i okazje trwağy silnie aŨ do lat powojennych XX w. Obecnie 

nasze ubrania cechujŃ siň (podobnie jak spoğeczeŒstwo) duŨo wiňkszym 

egalitaryzmem, jednak nadal nie moŨna odm·wiĺ im roli nadawania statusu. 

Mimo Ũe oficjalnie w polskim spoğeczeŒstwie dawno nie ma juŨ ostrego 

podziağu na klasy spoğeczne, bowiem wiňkszoŜĺ Polak·w naleŨy do klasy 

Ŝredniej, moŨemy dzieliĺ siň za pomocŃ ubraŒ, kt·re wybieramy. Niekt·re z 

nich sŃ symbolami luksusu (marki uwaŨane za luksusowe, np. Chanel, Prada, 

Louis Vuitton i tym podobne), inne mogŃ obniŨyĺ status czğowieka. 

Po wpisaniu do wyszukiwarki Google haseğ Ăfilozofiaò i Ămodaò 

otrzymamy ponad 68 milion·w wynik·w (wyszukiwarka anglojňzyczna)117. 

KaŨdy czğowiek moŨe wykreowaĺ sw·j wğasny styl, swŃ wğasnŃ Ăfilozofiň 

modyò, kt·ra pomoŨe mu nie tylko wykreowaĺ sw·j wizerunek, ale teŨ uwolniĺ 

siň od narzucanych przez media trend·w ï oczywiŜcie jeŜli poczuje takŃ 

                                                 
116 Ch. Schilling, Socjologia ciağa, tğum. M. SkowroŒska, Warszawa 2010, s. 49. 
117 www.google.com, [dostňp 10.11.2015 r.]. 

http://www.google.com/
http://www.google.com/
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potrzebň. MoŨe wybraĺ, czy chce, by ubranie go zdobiğo czy szpeciğo, czy ma 

chroniĺ czy odsğaniaĺ. 

Co to znaczy jednak Ŝwiadomie dobrany str·j? Jak wyglŃda czğowiek, o 

kt·rym moŨna powiedzieĺ, Ũe jest dobrze ubrany? Przede wszystkim jego str·j 

jest dobrany do okazji. Dress code jest nieodğŃcznym elementem wielu 

przestrzeni publicznych i okazji, na przykğad w pewnych miejscach pracy, a 

takŨe na imprezach obowiŃzuje wymagany str·j. Na wiňkszoŜci zaproszeŒ na 

formalne przyjňcia znaleŦĺ moŨna adnotacjň o dress code, na przykğad: casual, 

smart casual czy black tie. Przybycie w stroju niedostosowanym do tego zapisu, 

zbyt formalnym (overdressed) lub niewystarczajŃco formalnym (underdressed), 

spowoduje dyskomfort goŜcia oraz gospodarza. Nawet jeŜli zasady nie sŃ pisane, 

ubi·r i tak decyduje o przynaleŨnoŜci do danej grupy. Osoby, kt·re nie zwracajŃ 

uwagi na te zasady, bňdŃ czuĺ siň nieswojo. MňŨczyzna noszŃcy garnitur, kt·ry 

jest Ŧle dobrany, ma za kr·tkie rňkawy lub jest za szeroki, nigdy nie bňdzie 

traktowany powaŨnie, nawet jeŜli posiada w swojej dziedzinie duŨŃ wiedzň. 

Podobnie kobieta zakğadajŃca na biznesowe spotkanie top odsğaniajŃcy brzuch, 

nawet jeŜli jest modny (chyba, Ũe pracuje w branŨy artystycznej), nie odniesie 

sukcesu. Mimo demokratyzacji mody i dostňpnoŜci stroj·w, a takŨe rosnŃcej 

akceptacji dowolnoŜci ubioru w r·Ũnych sytuacjach, pozostajŃ obszary, kt·re 

rzŃdzŃ siň swoimi prawami, do kt·rych jednostki muszŃ siň dostosowaĺ. Jest to 

wymagane nie tylko ze wzglňdu na zasady savoir-vivre'u i szacunku do 

rozm·wc·w, ale teŨ z uwagi na fakt, Ũe str·j ksztağtuje wizerunek swego 

wğaŜciciela. W takich sytuacjach moda nie pomaga ksztağtowaĺ wizerunku i 

budziĺ szacunku otoczenia, bowiem najlepiej jest zdecydowaĺ siň na klasyczne 

rozwiŃzania. Klasyka zresztŃ nigdy nie wychodzi z mody.  Dobrym przykğadem 

tego, jak moda ksztağtuje wizerunek, jest Ŝwiat polityk·w. Nie ma juŨ chyba na 

polskiej scenie politycznej os·b, kt·re nie zdawağyby sobie sprawy z tego, jak 

ogromny wpğyw na ich wizerunek ma wyglŃd, w tym takŨe ubranie. W 

przypadku polityk·w nie tylko klasyczne rozwiŃzania majŃ znaczenie, bowiem 

liczy siň teŨ dob·r nowoczesnych tkanin, kroj·w i dodatk·w. Nowoczesnych, 

czyli aktualnie modnych, sygnalizujŃcych, Ũe polityk wie, co pasuje do jego 

sylwetki, ale teŨ co jest popularne i zdobňdzie sympatiň wyborc·w. Ubi·r 

polityka powinien byĺ zawsze dostosowany do sytuacji. Nie powinien byĺ 

niedbağy tam, gdzie wymagana jest powaga urzňdu, ani nie przesadnie oficjalny 

podczas wizyt w terenie. WyglŃd zewnňtrzny jest tak samo waŨny jak treŜĺ 
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wypowiedzi. Zmiana sposobu ubierania siň w przypadku wielu polityk·w, na 

przykğad Andrzeja Leppera czy Aleksandra KwaŜniewskiego, pozwoliğa im 

osiŃgnŃĺ sukces. 

Zasady ubierania siň w zaleŨnoŜci od sytuacji stanowiŃ waŨne narzňdzie 

sprawnego poruszania siň w przestrzeni spoğecznej. To, co w jednej grupie 

bňdzie uznane za piňkne, inna moŨe uznaĺ za brzydkie lub nawet okaleczajŃce, 

jak na przykğad kolczyki lub tatuaŨe. To, jak ĂozdabiajŃ siňò ludzie jest 

wyraŨaniem ich pragnieŒ, obaw i nadziei. Od wielu wiek·w uŨyte materiağy czy 

kolory ubraŒ budujŃ wizerunek czğowieka, kt·ry je nosi. Inaczej postrzegana 

jest osoba odziana w kaszmirowy sweter bardzo dobrej jakoŜci (bowiem i w 

przypadku kaszmiru istnieje znaczŃcy podziağ na jakoŜĺ i w zwiŃzku z tym cenň 

produktu), a inaczej w baweğniany t-shirt. Znaczenie ma takŨe marka, kt·rŃ 

wybieramy czy projektant, kt·ry jest autorem odzieŨy, jakŃ nosimy. Ich prestiŨ, 

wartoŜci, kt·rymi siň kierujŃ majŃ niebagatelne znaczenie nie tylko dla samych 

odzianych, ale teŨ dla wszystkich, kt·rzy ï noszŃc ich ubrania ï w pewien 

spos·b utoŨsamiajŃ siň z owymi wartoŜciami. Dobrym przykğadem jest znana 

brytyjska projektantka Stella McCartney, kt·ra sğynie z tego, Ũe przypisuje 

swoim projektom gğňbsze wartoŜci, takie jak troska o ekologiň, wegetarianizm, 

a w materiağach brak naturalnych sk·r czy futer. Odbiorcy jej kolekcji ceniŃ 

sobie oczywiŜcie dobry design i wygodň ubraŒ, ale niebagatelne jest takŨe to, Ũe 

stoi za nimi etyka wytwarzania. Osoby noszŃce projekty McCartney pokazujŃ 

Ŝwiatu, jakie wartoŜci sŃ dla nich istotne. 

Podobnie jest w przypadku niekt·rych rodzaj·w ubraŒ, kt·re nadajŃ 

jednostce charakterystyczny wizerunek w oczach innych. Jest tak w przypadku 

sk·rzanych spodni, kt·re kojarzŃ siň ze stylem rock and rolla czy sukienkŃ z 

obniŨonŃ taliŃ kojarzonŃ z modŃ lat 20. XX wieku. DuŨŃ siğň wyrazu majŃ teŨ 

popularne obecnie koszulki z nadrukowanymi napisami, kt·re majŃ pokazaĺ 

osobowoŜĺ wğaŜciciela. Napisy moŨna oczywiŜcie stworzyĺ samemu, jednak na 

polskim rynku jest kilku mğodych, niszowych projektant·w, kt·rzy 

wyspecjalizowali siň w tworzeniu takich t-shirt·w. Nazwy marek, takie jak 

Shameless (Bezwstydnie), She's a riot (w wolnym tğumaczeniu: Ona jest 

buntowniczkŃ) czy Local Heroes (Lokalni Bohaterowie) wskazujŃ na wartoŜci, 

kt·rymi kierujŃ siň osoby noszŃce ich projekty. ĂShameless okreŜla styl Ũycia! 
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Bezwstydnego Ũycia!" ï m·wiŃ tw·rcy marki. 118 Bezwstydnego, bo zgodnie z 

ich przekonaniami, tego, co chce siň powiedzieĺ, nie powinniŜmy siň wstydziĺ. 

O naszych emocjach i przekonaniach naleŨy m·wiĺ. Pom·c w tym majŃ 

odwaŨne hasğa zapisane charakterystycznŃ czcionkŃ na prostych, biağych t-

shirtach. Oto niekt·re z nich: ĂNiby nie ma ideağ·w, a jednak jestemñ, ĂMam 

byĺ szczera czy miğa?ò, ĂLet's do itò czy "Enough about you, letôs talk about 

me". ĂChodzi tylko o to aby byĺ sobŃ, nie zwaŨaĺ na innych, nie przejmowaĺ siň 

ich opiniŃ, robiĺ to na co mamy ochotň i nie czuĺ przy tym wstydu!" ï twierdzi 

Lena UrbaŒska, zağoŨycielka marki119. 

Hasğa na koszulkach marki She's a riot nawiŃzujŃ czňsto do bieŨŃcych 

wydarzeŒ i element·w popkultury, takich jak seriale czy filmy. Niekt·re z nich 

odnoszŃ siň takŨe do znanych postaci, na przykğad ze Ŝwiata mody. 

Humorystyczne hasğa kreujŃ wizerunek osoby, kt·ra wyr·Ũnia siň poczuciem 

humoru i oryginalnym stylem. Projekty marki nosi wiele znanych os·b w Polsce, 

co takŨe podnosi jej prestiŨ. 

ZakğadajŃc koszulkň z jednym z tego typu haseğ, nieuchronnie naraŨamy 

siň na to, Ũe bňdziemy z owym hasğem utoŨsamieni. NoszŃc je na piersi, dajemy 

do myŜlenia otoczeniu, w jakiŜ spos·b prowokujemy, zachňcamy do dialogu, 

wyraŨamy siebie. Dlatego t-shirty z napisami, zwğaszcza wspomniane wyŨej, 

najprostsze, w kt·rych na biağym tle sŃ mocne, czarne litery, majŃ tak duŨy 

wpğyw na kreowanie wizerunku. 

JuŨ w latach piňĺdziesiŃtych minionego stulecia, amerykaŒcy naukowcy z 

Texas University przeprowadzili badanie, kt·rym dowiedli, w jak duŨym 

stopniu str·j wpğywa na zmiany ludzkich postaw. W pierwszym etapie 

eksperymentu mňŨczyzna ubrany we flanelowŃ koszulň i dŨinsy przechodziğ 

przez ulicň na czerwonym Ŝwietle. W·wczas jego Ŝladem podŃŨyğo kilku, 

wiedzionych wyğŃcznie siğŃ sugestii, przechodni·w. Jednak, kiedy ten sam 

czğowiek zamieniğ wygodnŃ flanelň na garnitur, wraz z nim przepisy ruchu 

drogowego zğamağo 3,5 razy wiňcej os·b. To badanie pokazuje, jak wielkŃ siğň 

perswazji moŨe mieĺ wizerunek zewnňtrzny. 

O sile mody w sğuŨbie kreowania wizerunku ŜwiadczŃ takŨe czasy 

kryzysu ekonomicznego lub spoğecznego, w kt·rych, mimo niestabilnej sytuacji 

                                                 
118 Shameless Facebook, www.facebook.com/letsbeshameless, [dostňp 15.12.2015 r.]. 
119 Polska moda: Shameless, http://www.snobka.pl/artykul/polska-moda-shameless-16580, [dostňp 

15.12.2015]. 

http://www.facebook.com/letsbeshameless
http://www.snobka.pl/artykul/polska-moda-shameless-16580
http://www.snobka.pl/artykul/polska-moda-shameless-16580
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spoğecznej, ekonomicznej czy poli tycznej, wiňkszoŜĺ os·b nadal chce dobrze siň 

prezentowaĺ. Przykğadem z ostatnich lat jest tak zwany Ăefekt czerwonej 

szminkiò zaobserwowany po globalnym kryzysie finansowym z 2008 roku. 

Wiele kobiet nie mogğo pozwoliĺ sobie na wiňksze zakupy odzieŨowe ze 

wzglňdu na panujŃcŃ sytuacjň finansowŃ, jednak nadal chciağy byĺ atrakcyjne, 

dobrze wyglŃdaĺ i m·c kupiĺ sobie coŜ eleganckiego. Wybierağy zatem 

czerwonŃ szminkň, kt·rej zakup nie jest aŨ tak bardzo kosztowny, jak w 

przypadku ubraŒ, a mimo to podkreŜla kobiecŃ urodň i sprawia, Ũe osoba jŃ 

noszŃca czuje siň piňkna i wyjŃtkowa. Zatem nawet w trudniejszych momentach 

historycznych ludzie przykğadajŃ wagň do tego, jak wyglŃdajŃ. Podobna 

sytuacja miağa miejsce w PRL, kiedy to dostňp do wszystkich d·br materialnych, 

a w szczeg·lnoŜci ubraŒ i dodatk·w, byğ mocno ograniczony. Jak wiadomo, 

potrzeba rodzi fantazjň i kreatywnoŜĺ. Kobiety tamtych czas·w tworzyğy swojŃ 

odzieŨ ze wszystkich materiağ·w, kt·re tylko udağo im siň zdobyĺ ï takŨe z 

zasğon, koc·w, tapicerki i tym podobnych. ĂPrawdziwa moda polega na tym, by 

znaleŦĺ coŜ nowego, czego nie majŃ inniò ï m·wiğ Andrzej Wajda, reŨyser120. 

Istotnym aspektem w kontekŜcie wykorzystywania mody do kreowania 

wizerunku jest personalizacja. To trend obecny na r·Ũnych polach konsumpcji 

d·br, poczynajŃc od zakupu kosmetyk·w, poprzez ubrania, a koŒczŃc na 

zakupach samochodu czy mieszkania. Polega on na tym, Ũe marka umoŨliwia 

swemu klientowi wybranie parametr·w, kolor·w, rozmiar·w czy innych 

charakterystycznych dla danego przedmiotu czy usğugi aspekt·w. W ten spos·b 

ma on moŨliwoŜĺ stworzenia sobie rzeczy, kt·ra jest wyjŃtkowa, tylko dla niego 

i przez niego niejako zaprojektowana. Konsumenci majŃ do wyboru zatem 

r·Ũne kolory tapicerki w samochodzie i kolor nadwozia, podwozia a nawet 

element·w wewnňtrznych w samochodzie, kolor sznur·wek w butach i dobrany 

do nich kolor podeszwy. PowstajŃ oryginalne poğŃczenia, kt·re pozwalajŃ siň 

cieszyĺ danej osobie wyjŃtkowym przedmiotem i mieĺ poczucie, Ũe wyr·Ũnia 

siň z tğumu. OczywiŜcie aŨ do momentu, gdy nie spotka na swej drodze osoby, 

kt·ra ma takŃ samŃ fantazjň i wybrağa te same kolory. A moŨe to byğby poczŃtek 

interesujŃcej przyjaŦni? 

Niemniej jednak personalizacja w modzie jest obecnie bardzo silnym 

trendem. By zostaĺ swoim wğasnym projektantem, nie trzeba koŒczyĺ studi·w 

w tym kierunku ani nawet mieĺ silnie rozwiniňtego zmysğu estetycznego, 

                                                 
120 Film Political Dress, reŨ. Judyta Fibiger, 2011. 
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bowiem zawsze moŨna liczyĺ na pomoc sprzedawcy. Wspomniany wyŨej 

przykğad marki Hermes, kt·ra praktykň personalizacji stosuje od lat jeszcze do 

niedawna byğ wyjŃtkiem. JednŃ z pierwszych wielkich, Ŝwiatowych marek, 

kt·ra postanowiğa rozpoczŃĺ akcjň skierowanŃ do szerszego targetu byğa Prada. 

Wğoska marka uruchomiğa w 2014 r. akcjň ĂZaprojektuj swoje buty Pradyò. W 

butikach moŨna poczuĺ siň jak w pracowni krawieckiej ï wybraĺ sk·rň, kolor, 

obcas, podeszwň oraz wykoŒczenia obuwia. Powstaje unikatowa para but·w 

naszego autorstwa sygnowana przez Pradň. Jest to zatem poğŃczenie wyobraŦni i 

wysokiej jakoŜci, kt·re pozwala na kreowanie swego unikalnego wizerunku i 

wyr·Ũnienie siň (jeŜli oczywiŜcie jednostka odczuwa takŃ potrzebň). Torby i 

buty Valentino z ĺwiekami ze sğynnej kolekcji Rockstud to juŨ klasyka mody. 

Marka co sezon tworzyğa je w r·Ũnych wersjach. Teraz w sklepie Valentino 

moŨna w wybranym modelu wymieniĺ ĺwieki na symbole czy inicjağy. Inicjağy 

moŨna teŨ zam·wiĺ na torebkach marki Bottega Veneta czy Tous. TakŨe marki 

ze Ŝredniej p·ğki rynkowej idŃ w Ŝlady wielkich projektant·w. Na stronie 

internetowej marki Nike znaleŦĺ moŨna aplikacjň Nike ID, kt·ra pozwala 

samodzielnie zaprojektowaĺ buty. Na bieŨŃco moŨna teŨ oglŃdaĺ projekt i 

wprowadzaĺ w nim zmiany. Podobny mechanizm ma w swojej ofercie polska 

marka obuwnicza Loft 37, kt·ra zajmuje siň rňcznym szyciem but·w. 

Personalizacja pozwala jednostkom nie tylko wykazaĺ siň kreatywnoŜciŃ, 

ale teŨ wyr·Ũniĺ siň na tle innych os·b oraz posiŃŜĺ rzecz idealnŃ dla nich 

samych. ĂTo dopiero poczŃtek. Za chwilň bňdziemy mogli wsp·ğprojektowaĺ 

ubrania i akcesoria wielkich marek na Facebooku czy Instagramieò ï 

przewiduje Anjali Mullany, specjalistka od prognozowania trend·w121. 

Wedğug Wojciecha Cwaliny i Andrzeja Falkowskiego wizerunek oznacza 

tworzone w okreŜlonym celu (np. wyborczym ï w przypadku polityk·w) 

Ăszczeg·lnego rodzaju wyobraŨenie, kt·re poprzez wywoğywanie skojarzeŒ 

przydaje obiektowi dodatkowych wartoŜci (np. spoğeczno-psychologicznych, 

etycznych czy osobowoŜciowych) i w ten spos·b przyczynia siň do jego 

emocjonalnego odbioruò122. Celem budowania wizerunku jest wywoğanie u 

odbiorc·w pozytywnego wyobraŨenia jednostki i zbudowanie w mediach 

obrazu, kt·ry w najpeğniejszy spos·b odpowiada oczekiwaniom odbiorc·w ï w 

przypadku bloger·w sŃ to oczywiŜcie czytelnicy bloga oraz obserwatorzy 

                                                 
121 I. Lekiewicz, Zaprojektuj swojŃ Pradň, ĂElleò nr 8/2014, s. 39. 
122 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, GdaŒsk, 2006, s. 153 
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innych kanağ·w prowadzonych przez blogera w social mediach. StŃd teŨ 

blogerzy bňdŃ kreowaĺ sw·j wizerunek po czňŜci z myŜlŃ o swoich odbiorcach 

tak, by byğo ich jak najwiňcej i byli usatysfakcjonowani. JeŨeli zatem 

audytorium nie oczekuje od blogera wyrazistego wizerunku, moŨe byĺ on nawet 

mdğy, nijaki i banalny, jeŜli tylko zaleŨy mu na jak najwiňkszej iloŜci 

obserwator·w bloga. 

 

Podsumowanie 

 

W ramach podsumowania powyŨszych rozwaŨaŒ przytoczň case study 

dotyczŃce wpğywu mody na kreowanie wizerunku. W sierpniu 2014 r. jeden z 

najbardziej znanych polskich bloger·w modowych, Tobiasz Kujawa, autor 

bloga Freestyle Voguing, kt·ry czňsto podejmuje kontrowersyjne tematy oraz 

komentuje branŨň modowŃ, poruszyğ temat letniej odzieŨy na polskich ulicach. 

We wpisach na swoim fanpageôu na Facebooku oraz na blogu stwierdziğ, Ũe 

Polacy latem ubierajŃ siň po prostu Ŧle. Nieestetyczne ubrania niedopasowane 

do okazji, brak higieny, nie wspominajŃc juŨ o braku podŃŨaniu za modŃ, to 

gğ·wne zarzuty blogera wobec polskiej ulicy. W swoim wpisie na blogu, 

twierdzi, Ũe moda ma ogromny wpğyw na wizerunek i to, jak jesteŜmy 

postrzegani przez otoczenie i oczywiŜcie, Ũe osoby ubrane w ten spos·b sŃ 

postrzegane negatywnie. 

 

Gregory P. Stone stworzyğ teoriň m·wiŃcŃ, Ũe ubi·r jest dziağaniem 

czğowieka skierowanym na innych. Sens i istota ubioru ujawniajŃ siň dopiero w 

interakcji z drugŃ osobŃ. PojawiajŃ siň tutaj dwa kierunki ï intencja osoby, kt·ra 

zakğada konkretne rzeczy z konkretnego powodu i recenzja odbiorcy, a raczej 

odbiorc·w, bo rzadko przebywamy w tak kameralnych warunkach. W ten spos·b 

moŨemy nawiŃzywaĺ relacje, ustalaĺ i rewidowaĺ role spoğeczne, jak i miejsca w 

hierarchii (é) Lubimy ğadne opakowania. Czemu wiňc sami nie chcemy siň ğadnie 

zapakowaĺ? Twierdzenie, Ũe to wolnoŜĺ, jest bzdurŃ. To najzwyklejsze lenistwo. 

Abnegacja spowodowana tym, Ũe nie wymagamy od siebie wzajemnego szacunku. 

Polacy nie majŃ juŨ ŜwiadomoŜci, co im wypada, a co nie. Upojeni wolnoŜciŃ, kt·ra 

daje im zğudnŃ wygodň, mogŃ wyjŜĺ w centrum miasta praktycznie w bokserkach i 

nie widzŃ w tym nic zğego 123. 

 

                                                 
123 T. Kujawa, Letnia Depresja, Freestyle Voguing, www.freestylevoguing.com, 11.08.2014, [dostňp 

12.06.2016 r.]. 

http://www.freestylevoguing.com/
http://www.freestylevoguing.com/
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Na zakoŒczenie tej refleksji bloger zadaje pytanie retoryczne: jak 

traktowaĺ sytuacjň, w kt·rej jedynŃ wytycznŃ ubioru staje siň bezrefleksyjna 

wygoda? Czy w takiej kategorii moŨemy m·wiĺ o szacunku dla innych, 

otoczenia, sytuacji? 

Wpisy wywoğağy oburzenie i falň krytyki w kierunku autora. Liczni 

komentatorzy zarzucali mu, Ũe przywiŃzuje zbyt duŨŃ wagň do ubioru, Ũe str·j 

tak naprawdň nie ma znaczenia i liczy siň wygoda, a kaŨdy powinien nosiĺ to, co 

mu siň podoba, bez wzglňdu na walory estetyczne. WiňkszoŜĺ os·b nie zgadzağa 

siň z opiniŃ Kujawy, Ũe moda i to, co nosimy, ma wpğyw na wizerunek. 

Twierdzili, Ũe ubi·r jest cağkowicie nieistotny. Niekt·rzy siňgali nawet po 

mocniejsze argumenty i skupiali siň na wartoŜciach wewnňtrznych, takich jak 

inteligencja czy osobowoŜĺ, kt·re ĂbudujŃò czğowieka, a wizerunek zewnňtrzny 

nie ma dla nich Ũadnego znaczenia. 

We wpisie pojawiğa siň takŨe wypowiedŦ stylistyki i personal shopperki, 

Moniki Jurczyk, doradczyni do spraw kreowania wizerunku:  

 

Wierzň w moc ubraŒ. Wielokrotnie widziağam, Ũe zmiana stylu to tylko 

pierwszy krok i wstňp do dalszych zmian. Podczas jednego z projekt·w dotyczŃcego 

stylu biznesowego, jedna czerwona marynarka zdziağağa cuda. Bezrobotna kobieta 

stojŃc przed lustrem w nowych ubraniach stwierdziğa, Ũe dziňki nim wierzy, Ũe ona 

r·wnieŨ moŨe osiŃgnŃĺ sukces, bo wyglŃda jak kobiety, kt·rym zawsze zazdroŜciğa 

przebojowoŜci. (é) Inna klientka po metamorfozie poczuğa siň tak dobrze, Ũe 

postanowiğa doŜwiadczaĺ nowych rzeczy, uczyĺ siň i podr·Ũowaĺ. SkoŒczyğo siň to 

wielkim love story po 40tce. Nie lubiň metamorfoz, kt·rych powodem jest tylko i 

wyğŃcznie pr·ŨnoŜĺ, bo nie ma w tym nic prawdziwego. Gdy wynika z gğňbszych 

potrzeb faktycznie ma moc wpğywania na cağe Ũycie124. 

 

JuŨ w XIX wieku wybitny filozof Herbert Spencer twierdziğ, Ũe 

ŜwiadomoŜĺ bycia dobrze ubranym daje wolnoŜĺ i bezpieczeŒstwo, kt·rego nie 

dajŃ nawet filozofia czy religia. W·wczas zdanie to dotyczyğo wszystkich 

warstw spoğecznych i jest aktualne do dziŜ. 

 

 

 

                                                 
124 Ibidem, [dostňp 12.06.2016 r.]. 
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Rozdziağ 2 

 

Media spoğecznoŜciowe jako przestrzeŒ Internetu sğuŨŃca kreowaniu 

wizerunku 

 
 

KaŨdego roku Ŝwiat staje siň trochň mniejszy, trochň bardziej spoğeczny, trochň 

lepiej poğŃczony. 

 

Gary Vaynerchuk125 

 

 

 

2.1. SpoğeczeŒstwo sieci i spoğeczeŒstwo wizerunku 

 

Obecne spoğeczeŒstwo jest spoğeczeŒstwem usieciowionym zğoŨonym z 

siatki poğŃczeŒ. Koncepcja spoğeczeŒstwa sieci kğadzie nacisk na formň oraz 

organizacjň przetwarzania i wymiany informacji. SpoğeczeŒstwo sieci moŨna 

zdefiniowaĺ jako formacjň spoğecznŃ, w kt·rej istnieje infrastruktura sieci 

spoğecznych i medialnych ksztağtujŃcych podstawowy spos·b jego organizacji 

na wszystkich poziomach (jednostkowym, grupowym i spoğecznym)126. Nacisk i 

zainteresowanie w spoğeczeŒstwie sieci kierowane sŃ na jednostkň czňŜciej niŨ 

na og·ğ, mamy do czynienia z epokŃ indywidualizacji  i chňci kreowania 

jednostkowego wizerunku, wyr·Ũnienia siň. SŃ to dwa sprzňgajŃce siň 

mechanizmy, kt·re moŨemy zaobserwowaĺ na wielu pğaszczyznach Ũycia. O 

tym zjawisku pisağam w pierwszym rozdziale, gdy poruszyğam temat mody w 

kontekŜcie tychŨe dw·ch zjawisk: indywidualizacji, a jednoczeŜnie chňci 

zjednoczenia siň z innymi, utoŨsamiania siň z wiňkszymi grupami.  

Podobnie ksztağtuje siň kwestia dziağania czğowieka w social mediach: 

dŃŨy do wyr·Ũnienia siň ï stŃd popularnoŜĺ profili spoğecznoŜciowych, w 

kt·rych kaŨdy ma swojŃ wğasnŃ stronň-wizyt·wkň oraz blog·w, gdzie autor 

moŨe zamieszczaĺ treŜci, jakie tylko sobie Ũyczy. Koncepcja tworzenia w sieci 

swojego wizerunku i zaleŨnoŜĺ wizerunku wirtualnego i pozawirtualnego jest 

obecnie przedmiotem zainteresowania wielu badaczy spoğecznych kultury 

Internetu. W swej pierwszej fazie rozwoju Sieĺ skğadağa siň 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 J. van Dijk, Spoğeczne aspekty nowych medi·w, tğum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 36. 
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internetowych umoŨliwiajŃcych jedynie odbi·r treŜci. Internet wykorzystywany 

byğ gğ·wnie do komunikacji jednostronnej. Ludzie korzystali z Sieci gğ·wnie po 

to, by odnaleŦĺ coŜ w wyszukiwarkach, sprawdziĺ portale informacyjne. 

Obecnie Internet oczywiŜcie nadal w duŨym stopniu peğni funkcjň informacyjnŃ, 

ale coraz czňŜciej uŨytkownicy korzystajŃ z niego, by siň ze sobŃ komunikowaĺ. 

By wyszukiwaĺ treŜci nie tylko tworzone przez specjalistyczne portale, ale teŨ 

przez zwykğych ludzi. Takimi osobami sŃ na przykğad blogerzy, kt·rzy na 

swoich stronach zamieszczajŃ wybrane przez siebie, najczňŜciej stworzone 

samodzielnie, treŜci. Obecnie Sieĺ zmierza w kierunku grupowej wsp·ğpracy, 

umoŨliwiajŃcej interakcje oraz zaangaŨowanie w kreowanie treŜci serwis·w 

internetowych. Najbardziej popularnymi usğugami Sieci sŃ  media 

spoğecznoŜciowe oraz blogi. Ich istotŃ jest umoŨliwianie kreowania i wymiany 

przez uŨytkownik·w r·Ũnorodnych treŜci. MogŃ one byĺ tworzone przez nich, 

ale nie muszŃ. TreŜci te mogŃ byĺ potem przekazywane dalej przez innych 

uŨytkownik·w. 

Media spoğecznoŜciowe sŃ czňŜciŃ nowych medi·w, kt·re oznaczajŃ: 

- nowe doŜwiadczenia tekstualne ï nowe rodzaje form tekstualnych i 

gatunkowych oraz wzorc·w odbioru medi·w, 

- nowe sposoby reprezentacji Ŝwiata, 

- nowe relacje miňdzy podmiotami ï nowe sposoby uŨytkowania i 

odbioru oraz tworzenia przekazu, komunikacja dwukierunkowa, 

- nowe doŜwiadczenie relacji pomiňdzy spoğecznoŜciŃ i toŨsamoŜciŃ ï 

zmiany w spoğecznym i osobistym odczuwaniu czasu i miejsca majŃce wpğyw 

na odbieranie samych siebie i kreowanie swojego wizerunku. 

Media spoğecznoŜciowe dajŃ gwarancjň szybkiej informacji (co nie 

znaczy prawdziwej), jej dostňpnoŜci i pozornej wiarygodnoŜci, gdyŨ pochodzi 

ze Ŧr·dğa ï na przykğad moŨna byĺ pewnym, Ũe informacje zamieszczone na 

profilu danej marki czy blogera sŃ prawdziwe, poniewaŨ zostağy one 

zamieszczone przez nich samych. A zatem moŨna mieĺ do czynienia z 

informacjŃ Ăz pierwszej rňkiò. Jako jedyne social media mogŃ reagowaĺ na 

wydarzenia w tak zwanym Ăreal timeò, komentowaĺ je i siň do nich 

ustosunkowywaĺ. Co wiňcej, kanağy te dajŃ tyle moŨliwoŜci angaŨowania 

uŨytkownik·w, Ũe pozwalajŃ firmom jeszcze lepiej docieraĺ do swych 

odbiorc·w, tym samym kreujŃc wizerunek i wpğywajŃc na spoğeczne interakcje. 

Coraz wiňcej marek komunikuje siň w spos·b naŜladujŃcy zwyczajnych 
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uŨytkownik·w: poprzez zamieszczanie zdjňĺ, kt·re wyglŃdajŃ jak zrobione 

przez zwykğego czğowieka, a nie markň czy poprzez zwracanie siň do fan·w per 

Ătyò. Grafiki bez loga marki, imitujŃce zrobione przez uŨytkownik·w, dajŃ 

wiňksze poczucie intymnoŜci i budowania wiňzi z markŃ. Firmy chcŃ byĺ blisko 

swego odbiorcy, tak, jak od dawna robiŃ to blogerzy. ChcŃ zmniejszyĺ naturalnŃ 

niechňĺ jednostki do odbierania komunikat·w marketingowych marki. Tego 

typu dziağania stosowağy na swoich facebookowych profilach na przykğad Coca 

Cola czy Levi's. Marki na bieŨŃco muszŃ dostosowywaĺ siň do zmieniajŃcych 

siň potrzeb konsument·w i wychodziĺ im naprzeciw, by przetrwaĺ na rynku i 

kreowaĺ sw·j pozytywny wizerunek. A potrzeby w social mediach zmieniajŃ siň 

nieustannie, dlatego strategie komunikacji powinny byĺ weryfikowane tak 

czňsto, jak wymaga tego Ŝwiat nowych medi·w. WaŨne jest, by stale 

obserwowaĺ dziağania firm i uŨytkownik·w w tych kanağach, by dostosowaĺ 

komunikacjň do trend·w. Tutaj zmiany zachodzŃ bowiem duŨo bardziej 

dynamicznie niŨ w przypadku tradycyjnych medi·w, takich jak telewizja czy 

prasa, a nawet w przypadku innych digitalowych medi·w, jak portale 

internetowe. Social media zmieniajŃ nie tylko system przepğywu informacji, ale 

teŨ zmieniajŃ spoğeczeŒstwo. 

UŨytkownik medi·w spoğecznoŜciowych dŃŨy do poğŃczenia siň z innymi, 

wymiany informacji, przemyŜleŒ i wraŨeŒ, podzielenia siň czňŜciŃ swojego 

Ũycia i podejrzenia, jak ŨyjŃ inni. W spoğeczeŒstwie sieci najwaŨniejsza jest 

komunikacja bezpoŜrednia i zindywidualizowana lub pozornie 

zindywidualizowana ï stŃd mnogoŜĺ miejsc, w kt·rych moŨna znaleŦĺ przekaz 

dostosowany do odbiorcy, grupy tematyczne czy blogi poŜwiňcone danemu 

zjawisku. Badacze wyr·ŨniajŃ r·Ũne role, jakie poszczeg·lni uŨytkownicy 

odgrywajŃ w social mediach. WiňkszoŜĺ treŜci jest tworzona jedynie przez 10% 

wszystkich z nich korzystajŃcych. Zatem w przypadku, gdy marka poszukuje 

wsp·ğpracy z liderami opinii lub potrzebuje dotrzeĺ z komunikacjŃ do 

okreŜlonych grup docelowych ï wyszukuje najaktywniejszych uŨytkownik·w, 

co w znacznym stopniu uğatwia proces komunikacji127. 

 

 

 

                                                 
127

 M. Kozğowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Warszawa 

2012, s. 123-124. 
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2.2.  Media spoğecznoŜciowe jako Ăcyfrowa kokainaò 

 

Z Internetu, w tym takŨe social medi·w, korzystamy coraz wiňcej. Jak 

pokazujŃ badania korzystanie ze smartfona czy laptopa moŨe byĺ tak samo 

uzaleŨniajŃce jak zaŨywanie narkotyk·w. Peter Whybrow, psychiatra z 

University of California, nazywa smartfona ĂcyfrowŃ kokainŃò128. Wszystkie 

nowe aktualizacje pojawiajŃce siň w social mediach sŃ traktowane przez ludzki 

m·zg jak nagrody (uruchamia wtedy produkcjň dopaminy), dlatego moŨe staĺ 

siň od nich uzaleŨniony i wciŃŨ chcieĺ na przykğad nowych polubieŒ swoich 

zdjňĺ czy status·w ï staje siň w·wczas uzaleŨniony od atencji swoich 

znajomych oraz ich znajomych, moŨe teŨ sztucznie kreowaĺ nowe treŜci, by 

tylko zostağy Ăpolubioneò. By zdobyĺ kolejne aktualizacje, uŨytkownik cağy 

czas kreuje sw·j wizerunek, czňsto kosztem Ũycia offline: zamiast jeŜĺ obiad, 

fotografuje go i zamieszcza zdjňcie na Instagramie, a potem czeka na 

komentarze i Ălajkiò. Zamiast cieszyĺ siň towarzystwem znajomych, robi 

kolejne zdjňcia, publikuje statusy i chwali siň tym, co aktualnie razem robiŃ. 

Takie zachowania majŃ byĺ aprobatŃ dla wrzucanych przez niego treŜci oraz 

potwierdzeniem jego wartoŜci. TakŨe blogerzy ulegajŃ tym trendom. W ich 

przypadku zdjňcie musi byĺ idealne, zatem trzeba poŜwiňciĺ zrobieniu mu (a 

nastňpnie obr·bce technicznej) wiňkszŃ iloŜĺ czasu, co jeszcze bardziej odziera 

blogera nie tylko z prywatnoŜci, ale teŨ z wartoŜciowego czasu spňdzanego z 

przyjaci·ğmi czy rodzinŃ.  

Takie zjawiska powodujŃ, Ũe urzŃdzenia zaczynajŃ przejmowaĺ kontrolň 

nad  zachowaniami, a ludzie wolŃ kreowaĺ sw·j wizerunek online niŨ offline, 

poniewaŨ jest to ğatwiejsze i szybsze. Wystarczy zamieszczaĺ treŜci i 

komentowaĺ profile, kt·re wedğug uŨytkownika pozytywnie wpğynŃ na jego 

wizerunek. Rodzi siň jednak pytanie, czy jest to wizerunek prawdziwy, bowiem 

w social mediach moŨemy wkğadaĺ r·Ũne maski. Tylko od autora zaleŨy, czy to, 

co przedstawi Ŝwiatu bňdzie zgodne z jego prawdziwŃ toŨsamoŜciŃ czy nie. 

Tymczasem w Ŝwiecie offline kreowanie wizerunku wymaga duŨo wiňcej czasu 

i wysiğku. OczywiŜcie najlepszym rozwiŃzaniem jest tworzenie wizerunku, 

kt·ry jest sp·jny w obu tych przestrzeniach ï online i offline. Dziňki temu 

moŨemy poznaĺ osoby, kt·re nam odpowiadajŃ, bo interesujŃ siň tym samym 

                                                 
128 R. Zuckerberg, Dot.scomplikowane. Jak rozplŃtaĺ nasze Ũycie w sieci, tğum. L. Grzegrz·ğka, 

Warszawa 2014, s. 119. 
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lub prowadzŃ podobny tryb Ũycia, co my. JeŜli jest siň autentycznym i 

transparentnym, ğatwiejsze staje siň przyciŃgniňcie do siebie odpowiednich os·b. 

Podobnie w przypadku publicznych os·b, na przykğad bloger·w. Znanym 

blogerom trudno byğoby stworzyĺ dwa osobne wizerunki: internetowy i offline, 

gdyŨ mogliby szybko zostaĺ zdemaskowani, na przykğad jeŜli blogerka modowa 

szczycŃca siň eleganckim stylem ubierania siň, ubierağaby siň na co dzieŒ w 

sportowym stylu, a na blogu pokazywağa jedynie stylizacje w stylu eleganckim. 

W dzieleniu siň treŜciami trzeba takŨe zachowaĺ umiar dlatego, Ũe jedne z 

nich mogŃ nie zgadzaĺ siň z innymi, przez co wizerunek jest niesp·jny. 

PracujŃca matka moŨe oczywiŜcie zamieŜciĺ od czasu do czasu zdjňcie swojego 

dziecka, jednak jeŜli jej profil obserwowany jest przez osoby z branŨy, moŨe w 

ten spos·b zaszkodziĺ swojemu profesjonalnemu wizerunkowi, zwğaszcza, jeŜli 

do tej pory na profilu stawiağa siebie w roli eksperta i wypowiadağa siň gğ·wnie 

na tematy zawodowe. Z drugiej strony, tego typu prywatne zdjňcia mogŃ 

Ăocieplaĺò wizerunek, pokazywaĺ ludzkŃ, intymnŃ stronň nawet najwiňkszego 

pracoholika. Do nas naleŨy wyb·r czy bňdziemy kreowaĺ sw·j wizerunek jako 

osoby wyğŃcznie skupionej na karierze zawodowej czy wğŃczymy teŨ do niego 

inne role, kt·re peğnimy ï na przykğad matki, Ũony czy podr·Ũniczki. Chcemy 

tego czy nie, kaŨdy czynnik ma bowiem znaczenie. Niekt·re kanağy pozwalajŃ 

na pokazywanie wizerunku skğadajŃcego siň z r·Ũnych skğadowych naszego 

Ũycia, inne skupiajŃ siň na konkretnych dziedzinach. Na przykğad platformy 

spoğecznoŜciowe, takie jak LinkedIn czy GoldenLine majŃ na celu 

zaprezentowanie profesjonalnego wizerunku, osiŃgniňĺ zawodowych i ŜcieŨki 

kariery. Nie ma tam miejsca na pokazywanie swojego Ũycia prywatnego. 

Natomiast kanağy takie jak Facebook czy Twitter mogŃ pom·c kreowaĺ 

wizerunek zar·wno z uwzglňdnieniem Ũycia prywatnego, jak i zawodowego. 

Badania przeprowadzone na Wharton School of University of Pensylvania 

pokazujŃ teŨ, Ũe osoby, kt·re nie chcŃ dzieliĺ siň na Facebooku szczeg·ğami ze 

swojego prywatnego Ũycia, sŃ mniej lubiane niŨ te, kt·re robiŃ to chňtnie129. 

Wynika to zapewne z faktu, Ũe w kaŨdym czğowieku chcemy widzieĺ czğowieka. 

Ludzie lubiŃ pracowaĺ i przebywaĺ z kimŜ, kogo dobrze znajŃ i z kim mogŃ 

nawiŃzaĺ przyjacielskie relacje. Dobrym potwierdzeniem tej tezy sŃ blogerzy, 

kt·rych Ũycie prywatne stağo siň Ũyciem zawodowym. W ich przypadku nie ma 

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

                                                 
129 Ibidem, s. 214. 
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zar·wno prywatny, jak i zawodowy. ŧycie jest ich pracŃ, dlatego teŨ sŃ tak 

bardzo autentyczni i popularni. 

Na wizerunek jednostki w mediach spoğecznoŜciowych ma wpğyw 

wszystko to, co pojawia siň na jej profilu: nie tylko treŜci zamieszczane przez 

niŃ, ale teŨ to, co zamieszczajŃ tam inni uŨytkownicy, znajomi oraz nieznajomi. 

To, jak dana osoba reaguje na te posty, takŨe ma znaczenie ï czy je kasuje (jeŜli 

sŃ wedğug niej negatywne lub nie pasujŃ do jej wizerunku), czy w jakiŜ spos·b 

je komentuje. W przypadku bloger·w lub marek ten aspekt jest jeszcze 

waŨniejszy niŨ w przypadku Ăzwykğychò ludzi, poniewaŨ na ich profilach 

kaŨdego dnia pojawia siň bardzo duŨo komentarzy lub post·w. Marki czňsto 

korzystajŃ z pomocy agencji interaktywnych, kt·re prowadzŃ ich konta w social 

mediach (stŃd popularnoŜĺ stosunkowo nowego zawodu social media managera), 

ale blogerzy najczňŜciej radzŃ sobie sami. A nierzadko muszŃ poradziĺ sobie z 

tğumem nie mniejszym niŨ ten, kt·ry szturmuje profile znanych marek. 

Odpowiadanie na komentarze takiej liczby os·b i reagowanie na ich potrzeby 

nie jest ğatwe, zwğaszcza, Ũe nie jest to jedyne zajňcie, kt·remu w ramach swojej 

pracy muszŃ oddawaĺ siň blogerzy.  

 

2.3.  Hejt i negatywne komentarze 

 

Marki oraz blogerzy czňsto spotykajŃ siň z negatywnymi komentarzami. 

WyraŨenie swojej opinii nigdy nie byğo tak ğatwe, jak w czasach social medi·w, 

gdzie wystarczy kilka minut, by zniszczyĺ czyjŜ wizerunek. Warto jednak 

pamiňtaĺ, Ũe poprzez negatywne komentarze kreujemy teŨ sw·j wğasny 

wizerunek, poniewaŨ tekst jest podpisany imieniem i nazwiskiem autora. Jeden 

negatywny komentarz moŨe wywoğaĺ dyskusjň wŜr·d uŨytkownik·w, kt·rŃ 

czasami trudno zatrzymaĺ ï to tak zwany Ăefekt kuli ŜnieŨnejò. W ten spos·b 

przeciňtni uŨytkownicy mogŃ mieĺ wiňkszy wpğyw na wizerunek marki czy 

blogera niŨ profesjonalni recenzenci czy nawet gğ·wne media. Nie moŨna ich 

zatem lekcewaŨyĺ. Zdarzyğo siň, Ũe na przykğad kt·ryŜ z uŨytkownik·w zğoŨyğ 

publicznŃ skargň na jednego z pracownik·w sklepu spoŨywczego w formie 

komentarza na profilu marki. W wyniku tego komentarza osoba ta straciğa pracň 

w sklepie, a wizerunek marki oczywiŜcie ucierpiağ. Social media ĂwydobywajŃò 

wszystkie aspekty dziağaŒ marki czy blogera i niestety nie wszystkie moŨna 

kontrolowaĺ. Co nie zmienia faktu, Ũe na negatywne komentarze naleŨy 
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reagowaĺ.  

Tworzone sŃ strategie zarzŃdzania kryzysowego w social mediach, 

stosowne polityki odpowiadania na negatywne komentarze oraz tak zwane 

aplikacje house rules, czyli wskaz·wki dla fan·w, jak komunikowaĺ siň na 

profilu marki. ZnajdujŃ siň tam r·Ũnego rodzaju zastrzeŨenia, na przykğad, Ũe 

komentarze zawierajŃce wulgaryzmy lub obraŨajŃce innych uŨytkownik·w bňdŃ 

kasowane przez moderator·w. Niekt·re marki w reakcji na niezadowolenie 

klienta proponujŃ rekompensatň: zniŨkň na kolejnŃ usğugň, zestaw gadŨet·w lub, 

w przypadku marek spoŨywczych, dodatkowy produkt. SŃ jednak marki, kt·re 

wykazujŃ siň wyjŃtkowŃ empatiŃ zasğugujŃcŃ na uznanie. Na przykğad 

producent czekolady Milka otrzymağ wiadomoŜĺ od klienta zawierajŃcŃ 

informacje o znalezionym w czekoladzie kawağku skorupki orzecha (co 

doprowadziğo do zğamania jego zňba). Firma postanowiğa pokryĺ koszty 

leczenia stomatologicznego, wysğağa do niego oficjalny list z przeprosinami oraz 

zestaw produkt·w. Sam poszkodowany opublikowağ zdjňcia przesyğki, a na 

forum podziňkowağ i wyraziğ podziw dla takiego rozwiŃzania sprawy. W 

paŦdzierniku 2014 roku, Monika Czaplicka, prowadzŃca fanpage ĂKryzysy w 

social mediach wybuchajŃ w weekendyò zgğosiğa reklamacjň na fanpage'u E. 

Wedel, Ũe torcik wedlowski nie do koŒca speğniğ jej oczekiwania. Marka 

przeprosiğa publicznie i prywatnie oraz przesğağa autorce komentarza... piňĺ 

torcik·w wedlowskich, kt·re oczywiŜcie zostağy uwiecznione na zdjňciu 

zamieszczonym na fanpage'u ĂKryzys·w...ò.  

Przed epokŃ popularnoŜci social medi·w tego typu reklamacje byğy 

skğadane duŨo rzadziej i wymagağy dğugotrwağego procesu, a klient raczej nie 

m·gğ liczyĺ na szybkie i atrakcyjne zrekompensowanie swej straty. W social 

mediach reklamacje widoczne sŃ dla wszystkich uŨytkownik·w, wiňc marce 

zaleŨy na tym, by sprawň zağatwiĺ szybko i tak, by klient byğ zadowolony, a inni 

widzieli, Ũe mogŃ obdarzyĺ firmň zaufaniem i nawet jeŜli bňdŃ mieĺ wobec niej 

zarzuty, zostanŃ one wynagrodzone. Kryzys moŨe wywoğaĺ nawet jeden post 

czy komentarz, ale r·wnie szybko moŨna go zaŨegnaĺ. Cağy proces skğada siň z 

emocji: zar·wno po stronie klienta, jak i marki, i to emocje majŃ tutaj kluczowe 

znaczenie. A Ũeby dotrzeĺ do sedna emocji, marka powinna tak rozmawiaĺ z 

uŨytkownikiem, by poczuğ siň doceniony, szanowany oraz by miağ wraŨenie, Ũe 

marka jest jego partnerem w dialogu, a nie firmŃ, kt·ra tworzy dystans ï jak to 

miağo miejsce przed epokŃ nowych medi·w. OczywiŜcie kryzys 
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zapoczŃtkowany w social mediach moŨe przenieŜĺ siň na rzeczywistoŜĺ 

pozawirtualnŃ i dotrzeĺ na przykğad do tradycyjnych medi·w. Rzadko jednak 

ma miejsce sytuacja odwrotna, bowiem media spoğecznoŜciowe sŃ zawsze 

pierwszym kanağem, gdzie pojawiajŃ siň nowe informacje ï majŃ przewagň nad 

tradycyjnymi mediami, takimi jak prasa czy telewizja, ale teŨ nad innymi 

portalami internetowymi, nawet o charakterze newsowym. Wynika to z faktu, Ũe 

wiňkszoŜĺ internaut·w korzystajŃcych z social medi·w zaglŃda do nich w 

pierwszej kolejnoŜci, zanim jeszcze wejdŃ na inne strony i to z nich czerpie 

wiedzň. 

 

2.4.  Nowe sposoby kreowania wizerunku w Sieci 

 

Media spoğecznoŜciowe zmieniğy sposoby kreowania wizerunku marki, a 

takŨe jej komunikacji z klientem, dlatego marki muszŃ dostosowaĺ siň do tych 

zmian, by przetrwaĺ na rynku. Marki  i blogerzy muszŃ pamiňtaĺ o komunikacji 

w kontekŜcie spoğecznym, wyzwaniem dla nich jest fakt, Ũe ich profile w social 

mediach to miejsce, gdzie wizerunek kreujŃ nie tylko one same, ale teŨ ich 

klienci i czytelnicy. To oni wsp·ğtworzŃ wizerunek, a ich dziağaŒ nie da siň 

przewidzieĺ czy zaplanowaĺ. Dialog jest publiczny, toczy siň tu i teraz na 

wielkiej, Ŝwiatowej agorze. Nie wiadomo, kto w nim uczestniczy ï oraz kto i z 

jakŃ siğŃ siň w niego zaangaŨuje. ťr·dğem potencjalnego kryzysu moŨe staĺ siň 

wszystko: od jednego sğowa po kolor na grafice postu. SpoğecznoŜĺ skupiona 

wok·ğ danego profilu jest zarazem jego wartoŜciŃ, jak i Ŧr·dğem potencjalnych 

problem·w. Jednym z takich problem·w jest przykğad firmy Nestle. W 2012 

roku organizacja Greenpeace nakrňciğa film, w kt·rym ukazağa markň 

spoŨywczŃ jako odpowiedzialnŃ za zniszczenie indonezyjskich las·w 

deszczowych oraz ŨyjŃcych w nich orangutan·w. Reakcja obserwator·w Nestle 

na firmowym profilu na Facebooku byğa natychmiastowa ï negatywne 

komentarze oraz przerabianie logo napisem ĂKillerò w miejscu ĂKit Katò. 

Marka, zamiast wydaĺ oficjalne oŜwiadczenie i zareagowaĺ w neutralny spos·b 

na komentarze, zdecydowağa siň je skasowaĺ. Takie cenzurowanie wypowiedzi 

oczywiŜcie nie spodobağo siň internautom, a wizerunek marki ucierpiağ. Sprawň 

nagğoŜniğy takŨe gğ·wne media. 

Niestety wiele firm nie docenia siğy oddziağywania medi·w 

spoğecznoŜciowych, traktujŃ je lekcewaŨŃco. W odr·Ũnieniu od wielu marek, 
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blogerzy doskonale odnajdujŃ siň w tej rzeczywistoŜci, poniewaŨ jest ona dla 

nich ich naturalnym Ŝwiatem dziağania, od kt·rego zaczynajŃ i na kt·rym 

koŒczŃ. Blogerzy takŨe czasami stajŃ siň uczestnikami kryzys·w ï bardzo 

czňsto jako osoby poszkodowane w starciu z markŃ. Niekt·rzy z nich specjalnie 

wywoğujŃ tego typu Ăaferyò, by zyskaĺ popularnoŜĺ. Za sprawŃ blogerki 

Fashionelki i jej konfliktu ze sklepem Schaffashoes wielu konsument·w 

dowiedziağo siň, Ũe w razie problem·w ze wsp·ğpracŃ z markŃ social media 

stanowiŃ ogromnŃ siğň. Zwğaszcza jeŜli jest siň kimŜ juŨ choĺ trochň 

rozpoznawalnym w Sieci. W upublicznionej na Facebooku wymianie 

wzajemnych pretensji i roszczeŒ e-sklep przybrağ nagle ton skrajnie oficjalny, 

groŨŃc blogerce urzňdem skarbowym. Fashionelka zyskağa na popularnoŜci jako 

blogerka, kt·ra nie dağa siň zastraszyĺ marce i w spornej sprawie osiŃgnňğa sw·j 

cel. 

Dziňki temu, Ũe w mediach spoğecznoŜciowych spotykajŃ siň osoby z 

r·Ũnym pochodzeniem i o r·Ũnych doŜwiadczeniach Ũyciowych, ich wsp·ğpraca 

moŨe byĺ bardzo bogata w nowe przemyŜlenia, kreatywna, mogŃ tworzyĺ 

wsp·lnie nowe idee. Wykorzystuje to wiele marek, kt·re proponujŃ swoim 

fanom dziağania typu crowdsourcing poprzez zachňcanie ich do wsp·ğpracy, na 

przykğad wymyŜlenia nowego hasğa reklamowego dla marki czy innego typu 

treŜci, kt·ry bňdzie moŨliwy do wykorzystania przez firmň. Marki spoŨywcze 

pytajŃ na przykğad o nowy smak produktu, kt·ry chcieliby poznaĺ internauci. 

Tak zrobiğa na przykğad marka Walker Crisps, kt·ra na swoim fanpage'u zadağa 

pytanie o wymarzony smak chips·w, kt·ry m·gğby pojawiĺ siň w sprzedaŨy130. 

W ten spos·b marka dociera bezpoŜrednio do potrzeb swoich konsument·w, 

angaŨuje potencjalnych nowych klient·w oraz poznaje swŃ grupň docelowŃ 

jeszcze lepiej poprzez wchodzenie z niŃ w dialog. TakŨe blogerzy czňsto stosujŃ 

ten mechanizm w social mediach i proszŃ swoich czytelnik·w na przykğad o 

porady zwiŃzane ze strojem. W ten spos·b pokazujŃ, Ũe liczŃ siň z ich zdaniem, 

doceniajŃ ich opinie i kierujŃ siň nimi na co dzieŒ. UŨytkownicy majŃ poczucie 

budowania wiňzi z blogerem, nie zaŜ byciem jedynie czňŜciŃ anonimowego 

tğumu, a wyr·ŨniajŃcymi siň jednostkami, kt·re faktycznie mogŃ przyczyniĺ siň 

do jakiejŜ zmiany. Wzrasta poczucie lojalnoŜci i satysfakcji. To doskonağy 

spos·b na budowanie wizerunku blogera czy marki, zwğaszcza na szybko 

                                                 
130 M. Mount, M. Garcia Martinez, Social Media: A Tool for Open Innovation, ĂCalifornia Management 

Reviewò nr 56(4)/2014, s. 124. 
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zmieniajŃcym siň rynku, gdzie trzeba bğyskawicznie reagowaĺ na potrzeby 

klient·w i otoczenia, by m·c wprowadzaĺ innowacje.  

Gğ·wne zalety kreowania wizerunku firmy lub osoby poprzez media 

spoğecznoŜciowe to szybkoŜĺ dotarcia z informacjŃ, moŨliwoŜĺ 

natychmiastowej odpowiedzi, niski koszt, dialog z odbiorcŃ oraz duŨy zasiňg ï 

duŨa liczba odbiorc·w przekazu131. Poprzez polubienie profilu danej marki lub 

osoby, uŨytkownik pokazuje, Ũe jŃ ceni, jest niŃ zainteresowany, chce jŃ 

obserwowaĺ, a byĺ moŨe takŨe wejŜĺ z niŃ w interakcjň, zar·wno online jak i 

offline, co w efekcie moŨe przekğadaĺ siň, w przypadku marki, na przykğad na 

chňĺ zakupu produktu. Poprzez wchodzenie w interakcjň z markŃ czy blogerem, 

uŨytkownik kreuje takŨe sw·j wizerunek, bowiem pokazuje, co lubi i z czym siň 

utoŨsamia. MogŃ zobaczyĺ to inni uŨytkownicy, w tym takŨe jego znajomi. 

Powstanie social medi·w zdeterminowağo sposoby kreowania wizerunku w 

Internecie i r·wnoczeŜnie umoŨliwiğo swym odbiorcom zdobywanie informacji 

w tempie dotŃd niespotykanym, co powoduje szybkie ksztağtowanie siň opinii 

publicznej. Siğa social medi·w jest przedmiotem wielu rozwaŨaŒ i badaŒ 

zar·wno przedstawicieli Ŝwiata nauki, jak i medi·w. Od momentu powstania do 

dziŜ social media stağy siň jednym z najwaŨniejszych medi·w i najsilniej 

oddziağujŃcych kanağ·w komunikacji. Media spoğecznoŜciowe majŃ duŨy 

wpğyw na kreowanie wizerunku marki lub jednostki takŨe dlatego, Ũe zmienili 

siň sami odbiorcy ï chcŃ bezpoŜredniego kontaktu z markŃ, moŨliwoŜci dialogu, 

poczucia rozmowy jak partner z partnerem ï wszystkie te elementy (lub ich 

zğudzenie) oferujŃ im wğaŜnie social media. Niemal kaŨda firma czy bloger, 

niezaleŨnie od wielkoŜci, zasob·w, oraz zasiňgu dziağania, zwr·cili uwagň na 

wagň utrzymywania wğaŜciwych stosunk·w z otoczeniem, w kt·rym 

funkcjonuje poprzez kreacjň odpowiedniego wizerunku. 

Do zalet medi·w spoğecznoŜciowych, kt·re pozwalajŃ na realizacjň 

zağoŨeŒ wizerunkowych, naleŨŃ: 

- globalny zasiňg oddziağywania ï prowadzone kampanie wizerunkowe 

mogŃ trafiaĺ do niemal nieograniczonej zasiňgiem publicznoŜci, powodujŃc 

wzrost ich ŜwiadomoŜci istnienia, jak r·wnieŨ angaŨujŃc coraz wiňkszŃ liczbň 

odbiorc·w, 

- multimedialny charakter ï biorŃc pod uwagň rosnŃcŃ niechňĺ klient·w 

                                                 
131 G. Raszkowska, Podejrzany Ŝwiat marketingu, http://www.ekonomia24.pl/artykul/ 706160,738132-

Marketing-i-etyka-w-biznesie.html, [dostňp 15.01.2016 r.]. 



85 

 

do czytania, wzbogacenie przekaz·w wizerunkowych o wszystkie dziağania (np. 

wideo) majŃce na celu zainspirowanie go do zwr·cenia uwagi na przekaz ï 

Internet wydaje siň byĺ wrňcz stworzony dla PR; brak ograniczeŒ czasowych, 

czyli teŨ przestrzeni ï to niewŃtpliwa korzyŜĺ, biorŃc pod uwagň koszty 

zwiŃzane z prowadzeniem kampanii wizerunkowej; to szansa na kreowanie 

przekaz·w bardziej zaawansowanych, angaŨujŃcych odbiorcň i motywujŃcych; 

- elastycznoŜĺ dziağania ï moŨliwoŜĺ stağego modyfikowania stron 

internetowych firmy w Sieci; 

- interaktywnoŜĺ132. 

Social media to rewolucja w obszarze komunikacji PR z uwagi na to, Ũe 

kaŨdy ruch marki lub jednostki (na przykğad blogera) moŨe byĺ na bieŨŃco 

komentowany,  kampania wizerunkowa trwa cağy czas ï kaŨdy wpis, kaŨda 

odpowiedŦ, kaŨde zdjňcie kreujŃ wizerunek. To wğaŜnie za pomocŃ social 

medi·w definiowane sŃ relacje marka ï klient, na kt·rych opiera siň PR. Udziağ 

klienta stanowiĺ moŨe zar·wno szanse jak i zagroŨenia dla powodzenia takich 

kampanii. Z jednej strony niemal natychmiastowy i stağy kontakt to moŨliwoŜĺ 

maksymalnego dostosowania treŜci do oczekiwaŒ uŨytkownika, z drugiej strony 

uŨytkownik wymaga prawie natychmiastowej odpowiedzi. Jej brak odbieraĺ 

moŨe jako brak zainteresowania lub szacunku. Dlatego teŨ szybkie reakcje sŃ 

kluczowe. 

  W oparciu o oczekiwania uŨytkownik·w social medi·w, planowane sŃ 

konkretne dziağania oraz, w przypadku marek, cağe kampanie online. Social 

media majŃ charakter bardzo intensywnie angaŨujŃcy, a tym samym wciŃgajŃcy 

w nowŃ rzeczywistoŜĺ. Tym samym opieramy siň na permission marketing ï 

nienachalnym, dostňpnym, otwartym i mocno interaktywnym dziňki 

przyzwoleniu samych odbiorc·w. UŨytkownik nie chce byĺ informacjŃ 

osaczany, poniewaŨ tego typu dziağania powodujŃ jego op·r i efekt odwrotny do 

zamierzonego. Te zağoŨenia doskonale wsp·ğgrajŃ z zağoŨeniami, na kt·rych 

opierajŃ siň social media ï a mianowicie inbound marketing, kt·ry ğŃczy 

elementy marketingu internetowego w taki spos·b, by zaangaŨowaĺ klient·w w 

dziağania marketingowe i tym samym zwiňkszyĺ ich lojalnoŜĺ wobec marki. 

Opiera siň takŨe na budowaniu lojalnoŜci poprzez kreowanie wizerunku. 

Z badania KNOW: Konsument w mediach spoğecznoŜciowych 

przeprowadzonego przez IMAS International sp. z o.o. we Wrocğawiu na 

                                                 
132 B. Juga, Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Warszawa 2001, s. 97. 
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zlecenie Euro RSCG Sensors (miağo formň ankiety internetowej i objňto niŃ 

osoby w wieku 18-64 zarejestrowane w internetowym panelu badawczym 

IMAS Online, a respondenci (n=538) to osoby, kt·re korzystajŃ z co najmniej 

dw·ch serwis·w spoğecznoŜciowych raz w tygodniu) wynika, Ũe Polacy 

akceptujŃ obecnoŜĺ marek w mediach spoğecznoŜciowych. Prawie jedna czwarta 

respondent·w zadeklarowağa, Ũe dodaje profile marek czy firm do grona swoich 

znajomych, a nastňpnie wchodzi z nimi w interakcjň komentujŃc posty lub 

materiağy zamieszczane na profilu. WiňkszoŜĺ os·b decyduje siň na interakcjň z 

markami w serwisach spoğecznoŜciowych ze wzglňdu na sympatiň, jakŃ darzŃ 

dany produkt (72% ankietowanych). WŜr·d kolejnych powod·w znalazğy siň 

konkursy i promocje (42%), bezpoŜrednie zaproszenie od firmy lub marki (37%) 

oraz ciekawoŜĺ (36%). Od marek konsumenci oczekujŃ przede wszystkim 

specjalnych ofert i promocji (63%), a w dalszej kolejnoŜci unikatowych, 

niepublikowanych nigdzie indziej informacji i aktualnoŜci z Ũycia danej firmy 

czy marki. Z badania Euro RSCG Poland wynika takŨe, Ũe uŨytkownicy to 

osoby aktywne towarzysko i spoğecznie, a nowe formy komunikacji pozytywnie 

wpğywajŃ na jakoŜĺ i czňstotliwoŜĺ tych kontakt·w133. 

Media spoğecznoŜciowe to dobre miejsce do kreowania wizerunku dla 

tych marek, kt·re usiğujŃ dotrzeĺ do os·b mogŃcych pozostawaĺ w ciŃgğym 

kontakcie z grupŃ referencyjnŃ, chcŃcych siň wyr·Ũniaĺ, podkreŜliĺ 

indywidualizm poprzez prezentacjň swoich myŜli i emocji, zachowaĺ 

r·wnowagň pomiňdzy pracŃ i Ũyciem prywatnym (tak zwany work-life balance 

coraz bardziej popularny takŨe w Polsce), majŃcych negatywny stosunek do 

zjawisk masowych, a gğ·wnie do masowej, niespersonalizowanej reklamy i 

nastawionych na szybkie dziağania i tego samego oczekujŃcych od marki ï 

szybkiej reakcji na wydarzenia, odpowiadania na komentarze etc., chcŃcych 

dzieliĺ siň treŜciami znalezionymi w Internecie (viral ï marketing wirusowy)134.  

UŨytkownicy social medi·w akceptujŃ obecnoŜĺ w nich firm i marek i chňtnie 

wchodzŃ z nimi w dialog.  To stwarza ogromne moŨliwoŜci zaistnienia dla 

mağych i Ŝrednich firm oraz na przykğad bloger·w, kt·rzy, w normalnych 

warunkach, nie byliby w stanie konkurowaĺ na polu marketingu tradycyjnego z 

duŨymi przedsiňbiorstwami o znacznie wiňkszym zasiňgu medialnym i zapleczu 

                                                 
133 K. StopczyŒska, Social media marketing ï kreowanie wizerunku firmy w przestrzeni wirtualnej, 

ĂPrace i materiağy Wydziağu ZarzŃdzania Uniwersytetu GdaŒskiegoò 2012, vol. 10, nr 1, s. 515-523. 
134 M. Filiciak i in., Raport: Mğodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, Warszawa 2010. 
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finansowym. Co wiňcej, w mediach spoğecznoŜciowych marki lub blogerzy 

mogŃ precyzyjnie dotrzeĺ do os·b, kt·re sŃ zainteresowane ich dziağaniami czy 

usğugami, dziňki czemu zwiňkszŃ oddziağywanie na te osoby, zbudujŃ sw·j 

wizerunek, a w konsekwencji mogŃ teŨ spodziewaĺ siň na przykğad wzrostu 

sprzedaŨy swoich usğug.  

W mediach spoğecznoŜciowych moŨna kierowaĺ treŜci do wybranych 

uŨytkownik·w, podzieliĺ ich ze wzglňdu na czynniki demograficzne, takie jak 

wiek czy pğeĺ, lokalizacyjne, czyli ze wzglňdu na miasto, w kt·rym mieszkajŃ 

oraz behawioralne ï ich zainteresowania oraz zachowania w Internecie. Dziňki 

temu marka sprzedajŃca wyroby cukiernicze na Dolnym ślŃsku moŨe dotrzeĺ 

tylko do os·b mieszkajŃcych w tym obszarze i zainteresowanych jej 

dziağalnoŜciŃ. Podobnie na przykğad bloger podr·Ũniczy, ustawiajŃc 

odpowiednie kryteria doboru treŜci do uŨytkownika, moŨe zainteresowaĺ nimi 

tylko osoby, kt·re fascynujŃ siň wojaŨami. To pozwoli mu na ğatwiejsze dotarcie 

do os·b, wŜr·d kt·rych wytworzy sobie pozytywny wizerunek (oczywiŜcie pod 

warunkiem, Ũe jego treŜci sŃ ciekawe) oraz pozwoli uniknŃĺ tak zwanego 

Ăhejtuò, czyli negatywnych komentarzy ze strony os·b, kt·re nie sŃ takŃ 

tematykŃ zainteresowane. Podobnie sytuacja prezentuje siň w przypadku innych 

bloger·w ï jak powszechnie wiadomo, jedna z podstawowych zasad 

psychologicznych m·wi o tym, Ũe lubimy ludzi podobnych do nas samych. A 

zatem bloger, kt·remu zaleŨy na zbudowaniu pozytywnego wizerunku, bňdzie 

starağ siň docieraĺ do os·b, kt·re mogŃ byĺ do niego podobne, mieĺ podobne 

zainteresowania oraz ŜwiatopoglŃd, czy, na przykğad w przypadku bloger·w 

modowych ï styl. Przykğadowo, osoby zamieszczajŃce posty dotyczŃce 

wğasnych refleksji majŃ ze sobŃ wiňcej wsp·lnego niŨ ci piszŃcy przydatne 

posty o przedmiotach czy miejscach. Czytelnicy takŨe szukajŃ na blogach i w 

kanağach social media prowadzonych przez bloger·w treŜci, kt·re sŃ im bliskie. 

JeŜli bloger wyraŨa poglŃdy bliskie czytelnikom, zyskuje ich uznanie. A bloger 

moŨe to sprawdziĺ wğaŜnie poprzez mechanizmy doboru treŜci oraz analizň 

danych o swoich fanach na przykğad na Facebooku ï moŨe dowiedzieĺ siň, kim 

sŃ jego czytelnicy lub obserwatorzy: ile majŃ lat, gdzie mieszkajŃ, co robiŃ, 

czym siň interesujŃ i czego szukajŃ na blogach. Tym samym moŨe wpisaĺ siň w 

ich potrzeby i jeszcze skuteczniej kreowaĺ sw·j wizerunek. A zatem 

uŨytkownicy zamieszczajŃ na swoich profilach informacje o sobie czy dzielŃ siň 

r·Ũnymi treŜciami na sw·j temat, ta wiedza przetwarzana jest przez portal i 
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mogŃ z niej skorzystaĺ marki lub blogerzy. Wizerunek tworzony przez 

uŨytkownika wpğywa zatem ostatecznie na wizerunek tworzony przez markň 

czy blogera i odwrotnie ï spirala siň krňci. 

Johanna Gummerus i inni wskazujŃ, Ũe stopieŒ zaangaŨowania 

konsument·w w r·Ũne formy aktywnoŜci firm w social mediach jest Ŝcisğe 

powiŃzany z trzema korzyŜciami, jakich im siň dostarcza: spoğecznymi, 

rozrywkowymi i ekonomicznymi135. 

PowyŨsza charakterystyka uŨytkownika social medi·w zwiŃzana jest 

takŨe z coraz bardziej popularnymi w spoğeczeŒstwie zjawiskami narcyzmu136 i 

ekshibicjonizmu emocjonalnego. W badaniach przeprowadzonych przez R.E. 

Guadagno, B.M. Okdiego, C.A. Eno zaznaczono, Ũe tematyka poruszana przez 

bloger·w tyczyğa siň gğ·wnie ich Ũycia prywatnego i nierzadko podejmowali oni 

wiele innych aktywnoŜci w wirtualnym Ŝwiecie, gğ·wnie w ramach serwis·w 

spoğecznoŜciowych, co uğatwiağo nawiŃzywanie kolejnych interakcji i 

kreowanie wizerunku137. 

Nieformalna specyfika Ŝrodowiska social medi·w, kt·ra nastawiona jest 

na luŦny charakter komunikacji, duŨy zasiňg i dynamikň doskonale pozwala 

kreowaĺ wizerunek r·wnie nieformalnej grupy, czyli bloger·w. Co wiňcej, 

dziňki temu ich przekaz lepiej dociera do mğodych os·b, a to oni stanowiŃ 

gğ·wne grono czytelnik·w bloga. SŃ teŨ tacy, kt·rzy nie zaglŃdajŃ na bloga, ale 

majŃ go wŜr·d swoich polubionych profili w kanağach spoğecznoŜciowych, 

dziňki czemu teŨ mogŃ Ŝledziĺ dziağania autora. Social media pozwalajŃ zatem 

ĂwyjŜĺò poza blog i zdobyĺ jeszcze wiňkszŃ popularnoŜĺ. 

Wsp·ğczeŜnie Ũycie czğowieka cywilizacji zachodniej zdominowane jest 

przez Ũycie w Sieci, miňdzy innymi w mediach spoğecznoŜciowych. Jak piszŃ 

Danah Boyd i Nicole Ellison, social media sŃ to oparte o sieci serwisy, kt·re: 

- dajŃ moŨliwoŜĺ konstruowaĺ publiczny lub p·ğ-publiczny profil wewnŃtrz 

powiŃzanego systemu, 

- pozwalajŃ przedstawiĺ listň uŨytkownik·w, z kt·rymi jednostka ma 

powiŃzania, 

- pozwalajŃ przejrzeĺ listň ich powiŃzaŒ zar·wno z innymi uŨytkownikami 

                                                 
135 J. Gummerus, V. Lil jander, E. Weman, M. Pihlstºrm, Customer engagement in Facebook brand 

community, ĂManagement Research Reviewò 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, ĂComputers 

in Human Behaviorò 2007, vol.23, nr 4, s. 9. 
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serwisu jak i poza nim138. 

      Social media pozwalajŃ zaprezentowaĺ siebie, podtrzymywaĺ i 

nawiŃzywaĺ kontakty, kt·re mogğyby byĺ niemoŨliwe do nawiŃzania w Ŝwiecie 

offline. Dziňki temu, Ũe w social mediach moŨna dzieliĺ siň treŜciami, takimi jak 

teksty, linki, video czy zdjňcia oraz tworzyĺ wğasne, dajŃ one ogromne 

moŨliwoŜci interakcji, budowania relacji oraz kreowania wizerunku, co chňtnie 

wykorzystywane jest przez marki oraz osoby publiczne, takie jak na przykğad 

blogerzy (niekt·rych bloger·w takŨe moŨemy uznaĺ za marki, zwğaszcza tych, 

kt·rzy sŃ popularni i zarabiajŃ na swoim blogu, a nawet blog jest ich gğ·wnym 

Ŧr·dğem utrzymania). Co waŨne, dziňki temu, Ũe w social mediach mamy do 

czynienia z tğumem, tworzony wizerunek ma charakter zar·wno jednostkowy ï 

tworzony poprzez poszczeg·lne jednostki i odbierany poprzez inne jednostki w 

indywidualny spos·b, jak i charakter kolektywny ï odbierany przez wiňkszŃ 

grupň uŨytkownik·w wsp·lnie, gdyŨ zwracajŃ w·wczas uwagň na aspekty, 

kt·re podkreŜlane sŃ przez innych komentujŃcych. Jest to analogiczne zjawisko 

jak w przypadku tak zwanej kolektywnej inteligencji, kt·ra powstaje w wyniku 

kolaboracji tğumu w social mediach. Poprzez mechanizmy zapewniajŃce 

interakcjň (a takich w social mediach nie brakuje), powstaje kolektywna 

inteligencja tğumu, kt·ra jest inna niŨ czŃstkowe inteligencje i doŜwiadczenia 

poszczeg·lnych jednostek skğadajŃcych siň na ten tğum139. Tğum140  ten, 

podobnie jak kaŨdy tğum, charakteryzuje siň specyficznymi cechami 

wpğywajŃcymi na odbi·r wizerunku marki lub osoby. Poprzez komentarze (i 

reakcje na nie) nie tylko moŨna zauwaŨyĺ, jak marka czy bloger sŃ odbierani, 

ale takŨe tworzy siň ich wizerunek. KaŨda jednostka w tğumie, pod wpğywem 

samej jego liczebnoŜci, uzyskuje poczucie potňgi, dziňki czemu pozwala sobie 

na upust tych namiňtnoŜci, kt·re bňdŃc sama z pewnoŜciŃ by stğumiğa. MoŨe nie 

panowaĺ nad sobŃ, bo znika poczucie odpowiedzialnoŜci, kt·re zawsze hamuje 

jednostkň.  

DrugŃ cechŃ tğumu jest zaraŦliwoŜĺ emocji. ZaraŦliwoŜĺ uczuĺ i czyn·w 

w tğumie potrafi do tego stopnia opanowaĺ jednostkň, Ũe poŜwiňci ona osobiste 

cele dla cel·w wsp·lnych. TrzeciŃ cechŃ jest fakt, Ũe jednostka w tğumie 

                                                 
138 Ğ. Kapralska, O komunikacyjnych i integracyjnych funkcjach serwis·w spoğecznoŜciowych, [w:] 

com.unikowanie w zmieniajŃcym siň spoğeczeŒstwie, M. Niezgoda (red.), Krak·w 2010, s. 264. 
139 M. Mount, M. Garcia Martinez, Social Media: A Tool for Open Innovation, ĂCalifornia Management 

Reviewò nr 56(4)/2014, s. 126. 
140 Tğumem nazywam wszystkich komentujŃcych lub obserwujŃcych dany profil. 
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nabywa atrybut·w wrňcz przeciwnych do tych, jakie posiada kaŨdy 

indywidualnie, a zatem jednostki w tğumie cechuje podatnoŜĺ na sugestie, 

kt·rych wynikiem jest zaraŦliwoŜĺ141. Efektem sŃ komentarze rozwijajŃce siň w 

dyskusjň Ăniczym kula Ŝniegowaò. Tğum moŨe szybko wykreowaĺ czyjŜ 

wizerunek i r·wnie szybko go zniszczyĺ. JeŨeli tego typu dziağania dotyczŃ na 

przykğad duŨego fanpage'a, gdzie jest ponad sto tysiňcy obserwator·w (a takiej 

wielkoŜci sŃ profile najbardziej znanych bloger·w), mogŃ szybko 

rozprzestrzeniĺ siň nie tylko na inne profile na Facebooku, ale takŨe do innych 

social medi·w oraz na inne strony www. Dziağania blogera sŃ w·wczas szeroko 

komentowane, co takŨe wpğywa na jego wizerunek. Jak zatem widzimy, 

wizerunek nie jest tworzony wyğŃcznie poprzez dziağania autora, ale jest takŨe 

sumŃ dziağaŒ obserwator·w. 

 

2.5. Media spoğecznoŜciowe a zmiana spoğeczna 

 

Korzystamy z nich do pracy, zabawy, rozrywki, zdobywania informacji, 

utrzymywania kontakt·w i zawierania nowych. Media spoğecznoŜciowe mogŃ 

sğuŨyĺ jako narzňdzie do robienia zakup·w, kreowania swojego wizerunku 

(przez osobň lub instytucjň), wywierania wpğywu na grupy spoğeczne oraz mogŃ 

byĺ narzňdziem do zmiany spoğecznej (co widaĺ na przykğadzie nowych ruch·w 

spoğecznych majŃcych swe poczŃtki w kanağach social media, na przykğad nowe 

media jako narzňdzia zmiany spoğecznej przyczyniğy siň do wywoğania Ăiskry 

zapalnejò rozpoczynajŃcej protesty Arabskiej Wiosny). W social mediach 

powstajŃ takŨe inicjatywy, kt·re potem bardzo czňsto przenoszŃ siň do Ŝwiata 

offline, sŃ podejmowane takŨe przez media tradycyjne, takie jak telewizja czy 

prasa, mimo tego, Ũe inicjatywa poczŃtkowo ma charakter typowo social 

mediowy, wychodzi od jednostki, napňdza siň poprzez mechanizm Ăkuli 

Ŝniegowejò. Tak stağo siň na przykğad w przypadku fanpage'a Mordor na 

Domaniewskiej zağoŨonego przez byğego pracownika wielkiej korporacji i 

wyŜmiewajŃcego styl Ũycia wsp·ğczesnych mğodych ludzi pracujŃcych w 

korporacjach na warszawskim zagğňbiu korporacyjnym, czyli wğaŜnie w 

okolicach ulicy Domaniewskiej. Strona stağa siň tak popularna, Ũe zostağa 

opisana nie tylko przez inne portale internetowe czy fanpage, ale teŨ przez 

opiniotw·rczy magazyn ĂNewsweek Polskaò.  

                                                 
141 G. Le Bon, Psychologia tğumu, tğum. B. Kaprocki, Kňty 2010. 
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Mordor na Domaniewskiej speğnia wszystkie kryteria potrzebne do 

osiŃgniňcia sukcesu w mediach spoğecznoŜciowych: jest nowatorski, kreatywny, 

porusza tematy bliskie wielu osobom, wyŜmiewa zjawiska, kt·re zrozumie tylko 

konkretna grupa (w tym przypadku pracownicy korporacji), pomaga przetrwaĺ 

trudne chwile w pracy. StŃd jego ogromna popularnoŜĺ i umiejňtnoŜĺ Ăporwania 

tğumuò. W ostatnich latach pojawia siň wiele inicjatyw majŃcych na celu 

ukazanie absurd·w pracy w wielkich firmach. Fanpage moŨna w tym wypadku 

traktowaĺ jako narzňdzie, z kt·rego jednostki mogŃ korzystaĺ w celu realizacji 

swych cel·w. PodmiotowoŜĺ polega na takim wykorzystaniu dostňpnych 

narzňdzi, aby dokonaĺ poŨŃdanej zmiany.  

W tym miejscu warto wskazaĺ na dwie istotne cechy narzňdzi zmiany 

spoğecznej. Po pierwsze majŃ one zwrotny charakter, to znaczy nie tylko mogŃ 

byĺ uŨyte przez aktor·w, ale takŨe same poprzez swojŃ specyfikň zwrotnie 

wpğywajŃ na aktor·w, wyznaczajŃc im okreŜlony spos·b i zakres ich uŨycia. 

DrugŃ cechŃ narzňdzi zmiany spoğecznej jest ich ĂagnostycznoŜĺò, kt·ra 

wskazuje, iŨ nie moŨna im przed ich uŨyciem przypisaĺ cech czy wğaŜciwoŜci 

upodmiotowiajŃcych lub nieupodmiotowiajŃcych. KaŨde uŨycie narzňdzi 

prowadzi do zmiany spoğecznej, jednakŨe nie moŨna z g·ry orzec, jakŃ zmianň 

one wywoğajŃ. To, czy narzňdzie wywoğa poŨŃdanŃ zmianň i przyczyni siň do 

dziağania podmiotowego, jest zaleŨne od kilku czynnik·w: od kontekstu 

spoğecznego (sytuacji spoğeczno-ekonomicznej i demograficznej), od okreŜlonej 

aktywnoŜci innych podmiot·w (kaŨdy moŨe uŨyĺ danego narzňdzia w r·Ũnych, 

przeciwnych sobie celach), czy od miejsca podmiotu dziağajŃcego w strukturze 

pozycji spoğecznych, kt·ra do pewnego stopnia wyznacza szanse na skuteczne 

dziağanie)142. 

W mediach spoğecznoŜciowych wszystkie informacje rozprzestrzeniajŃ siň 

bardzo szybko, o wiele szybciej niŨ w innych mediach czy w Ŝwiecie 

pozawirtualnym. JeŜli wizerunek danej osoby lub marki jest negatywny, jej 

obecnoŜĺ na kanağach socjalnych nie sprawi, Ũe automatycznie stanie siň on 

pozytywny. Wrňcz przeciwnie, negatywny wizerunek umocni siň, gdyŨ 

informacje bňdŃ docieraĺ do jeszcze wiňkszej liczby os·b i w znacznie 

szybszym tempie. Pozytywnym aspektem tej sytuacji jest jednak fakt, Ũe w 

social mediach moŨna reagowaĺ szybko na zmiany i skutecznie Ăocieplaĺò 

                                                 
142 Ğ. Pomiankiewicz, Nowe media jako narzňdzie zmiany spoğecznej na przykğadzie Arabskiej Wiosny. 

Perspektywa morfogenetyczna, ĂKultura i Historiaò nr  24/2013. 
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wizerunek danej marki czy osoby. By byĺ lubianym, potrzeba jednak 

odpowiednich zabieg·w komunikacyjnych i czasu. Do tych zabieg·w moŨna 

zaliczyĺ miňdzy innymi: 

- sğuchanie, trafianie do potrzeb uŨytkownik·w, dostosowanie 

komunikacji do targetu, 

- odpowiadanie na wszystkie komentarze, 

- zadawanie pytaŒ uŨytkownikom i czerpanie od nich wiedzy, 

- zainteresowanie treŜciami, zaskakiwanie uŨytkownik·w i dawanie im 

tego, czego potrzebujŃ, 

- uczciwoŜĺ, transparentnoŜĺ i autentycznoŜĺ. 

Skoro social media towarzyszŃ czğowiekowi na tylu polach, a granica 

miňdzy Ŝwiatem offline i online siň zaciera, nie dziwi fakt, Ũe majŃ ogromny 

wpğyw na nasze Ũycie i zmiany w nim zachodzŃce, w tym relacje miňdzyludzkie, 

a takŨe na ksztağtowanie wizerunku. Niekt·rzy badacze uwaŨajŃ, Ũe wpğywajŃ 

one negatywnie na relacje miňdzyludzkie, inni sŃ zdania, Ũe wrňcz przeciwnie, 

sŃ ich dobrym uzupeğnieniem i pozwalajŃ byĺ stale w kontakcie. Dyskusja ta 

prowadzona jest juŨ od lat, jednak wydaje siň, Ũe obecnie nie ma sensu, bowiem 

Ŝwiaty online i offline ŜciŜle siň ze sobŃ ğŃczŃ i uzupeğniajŃ, przenikajŃ. W 

przyszğoŜci to zjawisko bňdzie jeszcze powszechniejsze, w miarň jak coraz 

wiňcej os·b bňdzie korzystağo z Internetu i social medi·w. Nie ulega jednak 

wŃtpliwoŜci, Ũe w wyniku powstania oraz upowszechnienia Sieci zmieniğ siň 

spos·b komunikacji, a w rezultacie relacje miňdzyludzkie. Rodzaj uŨywanej 

sieci komunikacyjnej zawsze miağ wpğyw na zmiany spoğeczne. Jest jednak 

takŨe odwrotnie, mianowicie, zmieniajŃce siň spoğeczeŒstwo wpğywa na 

technologiň komunikacyjnŃ. Ten dwustronny proces doprowadziğ do powstania 

spoğeczeŒstwa sieci, a obecnie dalej postňpuje i obejmuje swym zasiňgiem 

kolejne kanağy medi·w spoğecznoŜciowych143 . Jednymi z podstawowych 

wymiar·w struktury spoğecznej sŃ przestrzeŒ i czas. Nowe media znoszŃ 

ograniczenia czasowe i przestrzenne ï odlegğoŜci zanikajŃ, a usğugi dostňpne sŃ 

cağŃ dobň przez Internet. WraŨenie to potňguje globalizacja, kt·rej Internet jest 

bliskim sprzymierzeŒcem. JeŜli mam znajomych w r·Ũnych czňŜciach Ŝwiata 

mogň zalogowaĺ siň na Facebooka o dowolnej porze dnia i nocy i zawsze 

znajdň kogoŜ do rozmowy. MoŨemy wybieraĺ czas i przestrzeŒ naszego 

                                                 
143 J. van Dijk, Spoğeczne aspekty nowych medi·w, tğum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 219. 
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dziağania duŨo bardziej selektywnie niŨ kiedyŜ144. 

Kolejnym wymiarem jest gğňbia struktury spoğecznej. Czğowiek, jako 

istota spoğeczna, stale poszukuje kontaktu z innymi ludŦmi. Nastawiony jest na 

wymianň informacji, poglŃd·w, dzielenie siň, komentowanie, okazywanie 

swojej sympatii. W tym miejscu warto zauwaŨyĺ, Ũe trzy ostatnie sğowa sŃ 

dosğownie przetğumaczone na funkcje najpopularniejszego obecnie kanağu 

social medi·w, czyli Facebooka: pod publikowanymi postami mamy do wyboru 

trzy opcje: like (lubiň to), comment (komentujň), share (udostňpniam). W 

rzeczywistoŜci offline ludzie ğŃczŃ siň w grupy w spos·b fizyczny, na przykğad 

spotykajŃc siň czy mieszkajŃc razem. R·wnieŨ komentujŃ wydarzenia, okazujŃ 

sobie sympatiň m·wiŃc o tym, dzielŃ siň emocjami i treŜciami. Podobnie ï choĺ 

zupeğnie inaczej ï jest takŨe w Ŝwiecie social medi·w. StŃd tak duŨa ich 

popularnoŜĺ: dziňki nim moŨna wykonywaĺ te same czynnoŜci, co offline: 

rozmawiaĺ, wyraŨaĺ siebie, zadawaĺ pytania, braĺ udziağ w imprezach, a za 

pomocŃ tych wszystkich dziağaŒ kreowaĺ sw·j wizerunek. Te same czynnoŜci ï 

ale i wiele wiňcej, bowiem Sieĺ daje nam moŨliwoŜci, kt·rych nie daje nam 

Ŝwiat offline. Szybka wymiana link·w, sprawdzenie na Facebooku do kt·rej 

godziny czynna jest restauracja, do kt·rej chcemy dziŜ iŜĺ na kolacjň i co jest 

daniem dnia, sprawdzenie najnowszej stylizacji na ulubionym fashion blogu, a 

na koniec szybkie przejrzenie status·w na Facebooku naszych znajomych i 

tweet·w na Twitterze czoğowych dziennikarzy i polityk·w, by poznaĺ ich zdanie 

na temat wydarzeŒ dnia. Tak oto w piňtnaŜcie minut w social mediach 

dowiedzieliŜmy siň wiňcej niŨ przez cağy dzieŒ w Ŝwiecie offline. 

W mediach spoğecznoŜciowych kontakt z innymi moŨe mieĺ szerokie 

spektrum, bowiem moŨemy rozmawiaĺ z osobami, kt·rych nie znamy, a zmiany 

mogŃ wynikaĺ takŨe z kontaktu z nimi. AŨ 92% amerykaŒskich internaut·w jest 

czğonkami jakiejŜ internetowej spoğecznoŜci145.  

Podobnie sytuacja wyglŃda w Polsce. Ludzie chňtnie wracajŃ do social 

medi·w, czujŃ siň w nich dobrze, nawet jeŜli czasami zachodzŃce w nich 

procesy ich rozczarowujŃ. Jednak na przestrzeni lat istnienia Internetu 

obserwujemy powstawanie kolejnych kanağ·w spoğecznoŜciowych. KiedyŜ 

popularne byğo Grono.net, Nasza Klasa, potem nastağ czas Facebooka, kt·ry 

trwa do dziŜ. Obok niego powstajŃ kolejne portale, takie jak Twitter czy 

                                                 
144 Ibidem, s. 221. 
145 H. Berkeley, Marketing internetowy w mağej firmie, tğum. A. Kanclerz, Warszawa 2005, s. 77. 



94 

 

Instagram, jednak nie zyskujŃ aŨ tylu uŨytkownik·w co imperium Marka 

Zuckerberga. Howard Rheingold, klasyk myŜli cybersocjologicznej pisze: 

 

 Wirtualne wsp·lnoty sŃ spoğecznymi zbiorowoŜciami, kt·re formujŃ siň w 

sieci, kiedy wystarczajŃca liczba os·b kontynuuje publiczne dyskusje na tyle dğugo i 

z takim emocjonalnym zaangaŨowaniem, aby w cyberprzestrzeni uksztağtowağy siň 

sieci osobistych relacji 146.  

 

W tej wypowiedzi warto zwr·ciĺ uwagň na okreŜlenie Ăemocjonalne 

zaangaŨowanieò, kt·re wskazuje na to, Ũe social media sŃ blisko ludzi, a ludzie 

za ich pomocŃ wyraŨajŃ swoje emocje, odsğaniajŃ siň. ĞŃczŃ siň w grupy 

skupiajŃce siň wok·ğ takich samych zainteresowaŒ czy chňci Ŝledzenia 

poczynaŒ danej marki lub osoby. MogŃ w·wczas wsp·lnie komentowaĺ 

obserwowane na profilu informacje, dzieliĺ siň opiniami z innymi, co zbliŨa 

nawet obce sobie osoby. ZyskujŃ w ten spos·b poczucie przynaleŨnoŜci. JednŃ z 

wirtualnych spoğecznoŜci sŃ blogerzy i ich czytelnicy.  

Jeden z badaczy Internetu, Barry Wellman, posğuguje siň terminem 

spoğecznoŜci uniezaleŨniajŃc go od jego tradycyjnych przestrzennych konotacji: 

Ădefiniujň spoğecznoŜĺ jako sieci wiňzi interpersonalnych, kt·re zapewniajŃ 

Ũycie towarzyskie, wsparcie, informacjň, poczucie przynaleŨnoŜci i toŨsamoŜĺ 

spoğecznŃ. Nie ograniczam mojego myŜlenia o spoğecznoŜciach do sŃsiedztwa i 

wiosekò147. Tň definicjň moŨna odnieŜĺ takŨe do spoğecznoŜci social mediowych. 

Takie rozumienie spoğecznoŜci pojawiğo siň juŨ w latach 70. XX wieku. Jego 

tw·rcami sŃ R. Pahl i E. Both, kt·rzy posğugiwali siň terminem social network i 

odnosili go do siatek stosunk·w miňdzy jednostkami, ukğad·w stosunk·w, np. 

przyjacielskich czy znajomoŜci. 

Wirtualna spoğecznoŜĺ to wedğug Tymona Smektağy: ĂzbiorowoŜĺ 

uŨytkownik·w Internetu, kt·rzy w aktywny spos·b wykorzystujŃ tň platformň 

komunikacji do wymiany informacji i komunikat·w zwiŃzanych z ich 

wsp·lnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawamiò148. W ramach 

wirtualnych spoğecznoŜci moŨna wyr·Ũniĺ podgrupy, na przykğad wirtualne 

spoğecznoŜci konsumenckie. Internet, opr·cz budowania spoğecznoŜci, jest takŨe 

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

wstňp. 
147 B. Wellman, Physical Place and CyberPlace: The Rise of Personalized Networking, 2008, [w:] 

com.unikowanie w zmieniajŃcym siň spoğeczeŒstwie, M. Niezgoda (red.), Krak·w 2010, s. 265. 
148 T. Smektağa, Public Relations w Internecie, Wrocğaw 2006, s. 148 
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miejscem tworzenia siň norm spoğecznych i kulturowych149. SpoğecznoŜĺ to 

zbi·r os·b naleŨŃcych do jednego Ŝrodowiska o okreŜlonym charakterze, np. 

zawodowym, wyznaniowym, zainteresowaŒ czy lokalizacji. Istnienie 

spoğecznoŜci jest motywowane potrzebŃ zaspokojenia jakiejŜ wsp·lnej 

potrzeby150 . Skupianie siň grupy ludzi wok·ğ jakiegoŜ tematu pozwala 

zrealizowaĺ ideň medi·w odpowiadajŃcych na oczekiwania danej grupy lepiej, 

niŨ ma to miejsce w przypadku mass medi·w, gdzie ograniczona liczba 

tw·rc·w publikuje uniwersalnŃ informacjň dla masowych odbiorc·w. 

BezpoŜrednie uczestnictwo grupy spoğecznej zainteresowanej tematem znacznie 

podnosi ostatecznŃ wartoŜĺ informacji i moŨe byĺ teŨ przez tň grupň 

modyfikowane. 

MoŨna dokonaĺ podziağu wirtualnych spoğecznoŜci wedğug sposobu 

zaspokajania ich potrzeb komunikacyjnych na: 

- spoğecznoŜci opiniotw·rcze ī ich gğ·wnym celem jest udostňpnianie 

moŨliwoŜci wyraŨania swoich opinii oraz poglŃd·w, 

- spoğecznoŜci chomik·w ī to kategoria, kt·ra swojŃ ideň opiera na Web 2.0. 

Wszelkiego typu pliki, jakie uŨytkownicy dzielŃ w Sieci (filmy wideo, 

zdjňcia), sŃ przechowywane oraz udostňpniane z poziomu serwer·w 

sieciowych, 

- spoğecznoŜci kooperacyjne ī majŃ na celu tworzenie spoğecznoŜci ad hoc, 

kt·ra powstaje na og·ğ na kr·tki czas, spoğecznoŜĺ nie dopuszcza do 

siebie nowych uczestnik·w, 

- spoğecznoŜci relacyjne ī serwisy nastawione na budowanie i 

podtrzymywanie relacji miňdzy ludŦmi, 

- spoğecznoŜci komunikacyjne, czyli kategoria, w kt·rej czğonkowie gğ·wnie 

dyskutujŃ oraz debatujŃ. ZaliczajŃ siň do niej przede wszystkim fora, 

czaty oraz komunikatory internetowe, 

- spoğecznoŜci dziennikarsko-informacyjne ī nastawione gğ·wnie na 

odnoszenie siň do aktualnych zdarzeŒ i ich relacjonowanie, 

- spoğecznoŜci konsumenckie ī nastawione na wymianň informacji i 

doŜwiadczeŒ zwiŃzanych z zakupem i uŨytkowaniem produkt·w. 

DoŜwiadczenie pozyskiwane od innych uczestnik·w wirtualnej 

                                                 
149 A. Nowak, K. Krejtz, Internet z perspektywy nauk spoğecznych, [w]: D. Batorski, M. Marody, A. 

Nowak (red.) Spoğeczna przestrzeŒ internetu, Warszawa 2006, s. 113ī132. 
150 W. Gustowski, E-spoğecznoŜĺ, Gliwice 2008, s. 7. 
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przestrzeni powoduje, iŨ informacja staje siň nadrzňdnŃ wartoŜciŃ w 

procesie poszukiwania produktu lub usğugi151. 

Mark Smith wskazuje na piňĺ cech spoğecznoŜci wirtualnych, kt·re sŃ 

nieosiŃgalne w komunikacji w Ŝwiecie offl ine152: 

- aprzestrzennoŜĺ ï wirtualne dziağanie nie jest przestrzenne, interakcje 

nie sŃ ograniczone geograficznie lub terytorialnie, w odr·Ũnieniu od 

spoğecznoŜci offline, kt·re z reguğy sŃ opisywane przez pryzmat przestrzennych 

granic: miasto, wieŜ, szkoğa etc., 

- asynschronicznoŜĺ ï w social mediach komunikacja nie musi mieĺ 

miejsca w czasie rzeczywistym, 

- acielesnoŜĺ ï w wirtualnych spoğecznoŜciach najwaŨniejszy jest tekst ï 

gesty czy mimika sŃ tu nieobecne. Emocje pokazywane sŃ za pomocŃ 

emotikon·w. CielesnoŜĺ moŨe, ale nie musi, byĺ pokazywana za pomocŃ zdjňĺ 

zamieszczanych na swoich profilach w social mediach, 

- astygmatycznoŜĺ ï spoğecznoŜci wirtualne powinny byĺ wolne od 

stygmatyzacji ze wzglňdu na rasň, wiek etc., 

- anonimowoŜĺ ï nawet jeŜli jednostka posiada konto w wybranym kanale 

social media, profil ten moŨe byĺ cağkowicie fikcyjny. 

Zdaniem Suresha Kotha wirtualne spoğecznoŜci, a zatem takŨe 

spoğecznoŜci social medi·w, speğniajŃ cztery waŨne ludzkie potrzeby, 

mianowicie potrzebň komunikacji, informacji, rozrywki i transakcji153. 

- komunikacja ï czğowiek zawsze miağ potrzebň kontaktu z innymi ludŦmi, 

a social media doskonale tň potrzebň realizujŃ (i tworzŃ). 

- informacja ï Ŝwiat online dostarcza ludziom ciŃgle nowych informacji , 

zdobywamy je nawet jeŜli ich nie poszukujemy. Doskonağym na to przykğadem 

sŃ social media, z kt·rych korzystamy czňsto bez Ũadnego konkretnego celu, a 

znajdujemy w nich informacje, kt·rych siň nie spodziewaliŜmy. Z social 

medi·w czerpiemy informacje szybciej niŨ z portali internetowych, poniewaŨ 

wszystko jest w jednym miejscu, na przykğad w news feedzie na Facebooku. 

- rozrywka ï dostarczanie rozrywki oraz zabawa to podstawowa funkcja 

social medi·w ï znajdujŃ siň w nich r·Ũnego rodzaju gry, aplikacje, same 

                                                 
151 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer Bahaviour, Sage, Los Angeles 2011, s. 170ī171 
152 M. Smith,  Voices from the Well: The Logic of the Virtual Common, 

http://www.sscnet.ucla.edu/soc/csoc/papers/voices/Voices.html, [dostňp 15,12.2017 r.]. 
153  A. Wadhwa, S. Koth, A Note on Virtual Communities, 

http://faculty.washington.edu/skotha/website/cases%20pdf/virtual_communities.PDF, [dostňp 

17.12.2017 r.]. 

http://www.sscnet.ucla.edu/soc/csoc/papers/voices/Voices.html
http://www.sscnet.ucla.edu/soc/csoc/papers/voices/Voices.html
http://faculty.washington.edu/skotha/website/cases%20pdf/virtual_communities.PDF
http://faculty.washington.edu/skotha/website/cases%20pdf/virtual_communities.PDF
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profile takŨe majŃ gğ·wnie na celu wzbudzenie pozytywnych emocji i 

rozluŦnienie uŨytkownika. 

- transakcja ï za pomocŃ social medi·w, kt·re sŃ idealnym ku temu 

Ŝrodowiskiem ze wzglňdu na obecnoŜĺ spoğecznoŜci r·Ũnych typ·w, moŨemy 

dokonywaĺ wymiany, sprzedaŨy czy zakupu. Tň cechň doceniajŃ r·wnieŨ marki, 

kt·re czňsto sprzedajŃ swoje usğugi czy produkty poprzez social media lub 

kierujŃ na zewnňtrznŃ stronň, na przykğad do e-sklepu, w celu dokonania zakupu. 

Zakup bezpoŜrednio na przykğad na Facebooku jest moŨliwy, jednak nie cieszy 

siň zbyt duŨym powodzeniem. Wynika to zapewne z braku zaufania 

uŨytkownik·w do kupowania poprzez tň platformň. 

      JednŃ z wirtualnych spoğecznoŜci sŃ blogerzy oraz ich obserwatorzy i 

czytelnicy. Wedğug Stanisğawa Ossowskiego grupa spoğeczna moŨe byĺ 

definiowana poprzez wiňzi spoğeczne, kt·re tworzŃ siň w jej obrňbie. Powstanie 

wiňzi powoduje, Ũe mamy do czynienia nie tylko z wieloŜciŃ ludzi, ale wğaŜnie z 

konkretnŃ grupŃ, kt·rŃ moŨna scharakteryzowaĺ. Wiňzi te powstajŃ m.in. na 

skutek dziağaŒ prowadzonych w social mediach oraz wizerunek, kt·ry jest 

wypadkowŃ tych dziağaŒ. Wiňzi tworzone za pomocŃ social medi·w sŃ ulotne, 

powierzchowne i mogŃ zostaĺ w kaŨdej chwili zerwane lub przeksztağcone w 

inne wiňzi. Nie wiŃŨŃ siň z nimi Ũadne konsekwencje. Jednak gdy mamy do 

czynienia na przykğad ze stağym czytelnikiem bloga lub fanem profilu na 

Facebooku, kt·ry odwiedza stronň codziennie, moŨemy m·wiĺ o pewnej formie 

stağoŜci. JeŨeli rozpatrujemy wiňŦ tworzonŃ poprzez social media w typologii  

Pawğa Rybickiego przedstawionej w Strukturze spoğecznego Ŝwiata154 , to 

spoŜr·d wiňzi naturalnej, stanowionej i zrzeszeniowej, interesujŃca nas wiňŦ 

bňdzie zrzeszeniowa ï dobrowolna i mogŃca obejmowaĺ ludzi o r·Ũnym 

pochodzeniu czy statusie. 

        Tworzenie spoğecznoŜci pociŃga za sobŃ liczne konsekwencje, w tym 

takŨe fakt, Ũe poprzez obcowanie z innymi, ludzie tworzŃ w ich oczach sw·j 

wizerunek. Jak podkreŜlajŃ badacze, przestrzeŒ Internetu daje duŨe moŨliwoŜci 

stworzenia swojego wizerunku, kt·ry niekoniecznie jest prawdziwy. Jak 

zauwaŨajŃ Andrzej Nowak i Krzysztof Krejtz, jednostki inaczej funkcjonujŃ w 

cyberprzestrzeni, a inaczej w Ŝwiecie offline155. Nie zawsze da siň od razu 

                                                 
154 P. Rybicki, Struktura spoğecznego Ŝwiata, Warszawa 1979. 
155 A. Nowak, K. Krejtz, Internet z perspektywy nauk spoğecznych, w: D. Batorski, M. Marody, A. 

Nowak (red.), Spoğeczna przestrzeŒ internetu, Warszawa 2006, s. 23. 
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odnotowaĺ pğeĺ, wiek czy status spoğeczny internetowego interlokutora, co 

moŨe prowadziĺ do naduŨyĺ w kwestii kreowania wizerunku i wpğywa takŨe na 

proces komunikacji. Autorzy twierdzŃ takŨe, Ũe specyfikŃ autoprezentacji 

wğasnej osoby w Internecie jest wiňksza otwartoŜĺ przy jednoczesnym 

silniejszym poczuciu kontroli nad swoimi promowanymi cechami: ĂwaŨnym 

motywem interakcji w Internecie jest potrzeba zaspokajania wğasnej wartoŜci 

pr·bami podwyŨszenia swego statusu spoğecznegoò ï twierdzŃ Nowak i 

Krejtz156. RzeczywistoŜĺ wirtualna sprzyja podkreŜlaniu swoich dobrych cech, a 

maskowaniu zğych w duŨo wiňkszym stopniu niŨ Ŝwiat offline. WiňkszoŜĺ os·b 

bowiem nie zamieszcza w social mediach treŜci, kt·re mogğyby negatywnie 

wpğynŃĺ na ich wizerunek ï oczywiŜcie jeŜli robiŃ to Ŝwiadomie, a nie publikujŃ 

wszystkiego, co ich dotyczy lub co aktualnie robiŃ czy czujŃ, bo wtedy obraz 

ten jest wprawdzie bardzo szczery, ale teŨ obnaŨajŃcy ich wady. NaleŨy 

pamiňtaĺ jednak, Ũe Ŝwiat online i offline przenikajŃ siň coraz bardziej i moŨna 

m·wiĺ o Internecie, jako o oderwanej od rzeczywistoŜci przestrzeni, jak to 

jeszcze do niedawna czynili niekt·rzy badacze. Jak zauwaŨa Daria Jastrzňbska, 

kwestiŃ istotnŃ dla badaczy Internetu powinno byĺ badanie relacji jakie 

zachodzŃ pomiňdzy Ŝwiatem wirtualnym a rzeczywistoŜciŃ spoğecznŃ, gdyŨ Ănie 

tylko Ŝwiat wirtualny czerpie z rzeczywistoŜci spoğecznej, r·wnieŨ ona zmienia 

siň pod jego wpğywemò157 . Idealnym obszarem do zaobserwowania tej 

zaleŨnoŜci jest Ŝwiat social medi·w i zjawisko prezentacji siebie przez ich 

uŨytkownik·w. 

       Nowe warunki komunikacji wymuszajŃ dostosowanie tego, co 

jednostki m·wiŃ i robiŃ do kanağu, poprzez kt·ry odbywajŃ siň procesy 

komunikacyjne. Zupeğnie inaczej komunikujemy siň za pomocŃ Facebooka, 

inaczej Twittera a jeszcze inaczej Instagramu. Inaczej teŨ w ten spos·b tworzy 

siň wizerunek uŨytkownika. Ewa KrzyŨaniak zauwaŨa, Ũe wsp·ğczesny homo 

creator uwikğany w nieustannŃ pogoŒ i ruch, zmienia swoje wizerunki bňdŃc 

tym, za kogo w danej chwili chce uchodziĺ158. W ten spos·b uŨytkownik moŨe 

nie tylko dowolnie ksztağtowaĺ sw·j wizerunek, ale teŨ dokonywaĺ w nim 

pewnych zmian, w zaleŨnoŜci od tego, po kt·rym kanale siň porusza. Wszystko 

                                                 
156 Ibidem, s. 6. 
157 D. Jastrzňbska, SpoğecznoŜĺ cyberprzestrzeni: rozwaŨania nad socjologicznymi aspektami internetu, 

ĂStudia medioznawczeò 2001, nr 4(5), s. 29. 
158 E. KrzyŨaniak, Nie ma toŨsamoŜci darowanej, czyli poszukiwanie siebie w Innym, [w:] W. J. Burszta, 

Ekran, mit, rzeczywistoŜĺ, Warszawa 2003, s. 13. 
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musi jednak ostatecznie byĺ sp·jne, by byğo wiarygodne ï chodzi tylko o 

podkreŜlenie pewnych element·w. Dotyczy to r·wnieŨ bloger·w, kt·rzy na 

blogu wyraŨajŃ inne treŜci niŨ na przykğad na Instagramie ï co wynika zar·wno 

ze specyfiki tych dw·ch kanağ·w i moŨliwoŜci, jakie one dajŃ, jak i z upodobaŒ 

blogera. SŃ jednak tacy blogerzy, kt·rzy traktujŃ sw·j portal prawie tak samo, 

jak konto na Instagramie czy Facebooku i zamieszczajŃ na nim tylko zdjňcia. To 

tak zwane fotoblogi, na kt·rych nie spos·b znaleŦĺ obszernej relacji tekstowej, 

a jedynie sam materiağ wizualny - najczňŜciej w postaci zdjňĺ lub wideo. 

 

2.6. Typy wizerunk·w w mediach spoğecznoŜciowych 

 

       Wedğug Castellsa budowanie swojej toŨsamoŜci i wizerunku w Sieci 

dotyczy gğ·wnie nastolatk·w, kt·rzy dopiero ksztağtujŃ swojŃ ŜwiadomoŜĺ, 

zar·wno w Ŝwiecie online jak i offline159. Jest to jednak bğňdne zağoŨenie, 

naleŨy bowiem pamiňtaĺ, Ũe w duŨej mierze wizerunek ksztağtowany w 

Internecie ma konkretny cel, zwğaszcza wŜr·d grup takich jak blogerzy, dla 

kt·rych ·w wizerunek jest kluczowy, by zainteresowaĺ swoimi dziağaniami nie 

tylko czytelnik·w, ale teŨ marki, kt·re zechcŃ nawiŃzaĺ z blogerem wsp·ğpracň 

reklamowŃ. W takim wypadku wizerunek ma cel osobisty, ale teŨ biznesowy. W 

przypadku bloger·w oczywistym jest fakt, Ũe wiňkszoŜĺ ich czytelnik·w zna ich 

tylko poprzez social media, zatem to na podstawie dziağaŒ w tych kanağach 

ksztağtujŃ sobie ich obraz. Tw·rca teorii ki erowania wraŨeniem, Erving 

Goffman, uwaŨa, Ũe dobieramy wğasnŃ taktykň autoprezentacji do osiŃgniňcia 

poŨŃdanego celu160. Tym celem w przypadku bloger·w jest zdobycie jak 

najwiňkszego grona odbiorc·w i wywoğanie w nich pozytywnych odczuĺ, kt·re 

bňdŃ zachňcağy do czňstego wchodzenia na bloga oraz inne kanağy prowadzone 

przez blogera, co sprawi, Ũe bňdzie on popularny, a w efekcie przyciŃgnie takŨe 

marki reklamowe oraz media. 

        W mediach spoğecznoŜciowych znaczenie ma wszystko ï od rodzaju 

wybranego pseudonimu czy zdecydowania siň na uŨywanie imienia i nazwiska, 

poprzez opis siebie i swoich zainteresowaŒ czy ulubionych cytat·w, 

zamieszczane linki i zdjňcia oraz statusy, wydarzenia, w kt·rych deklaruje siň 

                                                 
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, Czğowiek w teatrze Ũycia codziennego, tğum. H. Datner-śpiewak, P. śpiewak, Warszawa 

2009. 
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chňĺ udziağu, aŨ po godziny publikacji, udzielanie komentarzy i iloŜĺ znajomych 

czy obserwujŃcych. Posiadanie konta w portalu spoğecznoŜciowym i 

umieszczanie tam treŜci stajŃ siň elementami wiedzy wsp·lnej, poniewaŨ u 

kaŨdej ze stron interakcji istnieje ŜwiadomoŜĺ, Ũe druga strona moŨe oglŃdaĺ jej 

profil, komentowaĺ wpisy i zdjňcia. ObecnoŜĺ nadawcy i odbiorcy komunikatu 

dowodzŃ, Ũe mamy do czynienia z interakcjŃ161 . To idealny przykğad 

Cooleyowskiej jaŦni odzwierciedlonej, zwierciadğa, w kt·rym ludzie mogŃ siň 

przejrzeĺ, a kt·re dajŃ im inni ludzie. Akceptacja kreowanego wizerunku ze 

strony innych nie tylko daje satysfakcjň ale teŨ podnosi samoocenň i zachňca do 

dalszych dziağaŒ tego typu: zamieszczania atrakcyjnych zdjňĺ z wakacji, 

modnych imprez, prestiŨowych wydarzeŒ branŨowych. 

Wizerunki tworzone w social mediach podzieliĺ moŨna na kilka kategorii. 

Korzystam z klasyfikacji utworzonej przez Ğukasza Kiszkiela162: 

- wizerunek prawdziwy ï najczňstsza prezentacja swojej osoby ï zgodna z 

wizerunkiem kreowanym w Ŝwiecie offline. Osoby tworzŃce ten wizerunek 

wykorzystujŃ social media do podtrzymywania relacji ze znajomymi oraz 

poznawania nowych os·b. PodejŜcie do social medi·w jest racjonalne i zgodne 

z ich przeznaczeniem. Osoby te nie majŃ potrzeby kreowania nieprawdziwego 

wizerunku, bo wiedzŃ, Ũe i tak wiňkszoŜĺ ich wirtualnych znajomych to te same 

osoby, co w Ŝwiecie offline: rodzina, znajomi z pracy, szkoğy czy przyjaciele. 

Nie muszŃ zatem zamieszczaĺ nieprawdziwych zdjňĺ, co jednak nie oznacza, Ũe 

kaŨde zdjňcie nie moŨe przejŜĺ dodatkowej Ăobr·bkiò i Ăoszlifowaniaò, 

- wizerunek ekshibicjonistyczny ï to bardziej ekspansywna forma 

kreowania wizerunku, w kt·rej dochodzi do przesadnego eksponowania 

wğasnego Ăjaò. UŨytkownicy skrupulatnie relacjonujŃ swoje Ũycie prywatne, 

ğŃcznie ze wspomnianymi juŨ zdjňciami posiğk·w, kt·re jedli w ciŃgu dnia czy 

zamieszczaniem poglŃd·w na kaŨdy temat, nawet jeŜli nie majŃ nic znaczŃcego 

w tej kwestii do powiedzenia (na Facebooku istnieje nawet profil ĂNie znam siň, 

to siň wypowiemò). MotywacjŃ do kreowania tego typu wizerunku moŨe byĺ 

chňĺ odmienienia przeszğoŜci, zatarcie przykrych wspomnieŒ lub po prostu chňĺ 

pochwalenia siň osiŃgniňciami, 

- wizerunek napastliwy ï w social mediach bardzo powszechne jest 

                                                 
161 A. Annuszewska, Wiedza wsp·lna i rytuağy komunikacyjne: wyniki badaŒ sondaŨowych jako 

narzňdzie kreowania wiedzy wsp·lnej we wsp·ğczesnym spoğeczeŒstwie, Warszawa 2009, s. 42. 
162 Ğ. Kiszkiel, Wirtualne toŨsamoŜci. Portale spoğecznoŜciowe jako formy autoprezentacji , [w:] Nowe 

media i wyzwania wsp·ğczesnoŜci, M. Sokoğowski (red.), ToruŒ 2013, s. 187-189. 
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zjawisko tak zwanego hejtu, czyli negatywnego komentowania czyichŜ zdjňĺ 

lub wypowiedzi. Brak kontaktu twarzŃ w twarz daje wiňkszŃ moŨliwoŜĺ 

oŜmieszania i krytykowania innych, poczucie braku kontroli i bezkarnoŜci. JeŜli 

opr·cz tego konto stworzone jest pod pseudonimem i nie zawiera realnych zdjňĺ 

danej osoby, zwiňksza poczucie anonimowoŜci, co daje jeszcze wiňkszŃ 

ŜwiadomoŜĺ swobody i braku konsekwencji. Nawet jednak osoby posiadajŃce 

Ănormalneò konto, z nazwiskiem, zdjňciem i innymi danymi, mogŃ czasem 

dopuŜciĺ siň czyn·w, kt·rych nie dokonaliby w Ŝwiecie offline, bowiem sprzyja 

temu Ŝrodowisko social medi·w. O wiele ğatwiej przychodzi im napisanie 

czegoŜ negatywnego, niŨ powiedzenie tego komuŜ prosto w oczy. MotywacjŃ do 

tworzenia tego wizerunku jest chňĺ odreagowania Ũycia offline, wyğadowania 

frustracji bez naraŨania siň na personalny atak z drugiej strony, 

- wizerunek powielajŃcy trendy - ĂcyberprzestrzeŒ traktowana jest jako 

swoistego rodzaju utopia, sztuczny raj, kt·ry ucieleŜnia nasze marzenia o 

panowaniu czğowieka nad Ŝwiatem i samym sobŃò163. Jednostka kreuje sw·j 

wizerunek w oparciu o wyobraŨenie o sobie Ăja idealnymò, na wz·r trend·w 

obowiŃzujŃcych w mediach. Na taki Ũyczeniowy wizerunek wpğyw ma teŨ 

otoczenie uŨytkownika i otoczenie sieciowe, 

- wizerunek seksualny ï popularne sŃ takŨe autoprezentacje skupiajŃce siň 

na seksualnej stronie uŨytkownika. Tego typu profile zawierajŃ gğ·wnie zdjňcia 

w charakterystycznych pozach czy stylizacjach. Ten wizerunek kreujŃ gğ·wnie 

kobiety w wieku 15-25 lat. Wpisuje siň weŒ takŨe modny obecnie trend na selfie, 

czyli zdjňcia robione sobie przez siebie, pokazujŃce twarz z bliskiej odlegğoŜci 

lub w lustrze. 

- wizerunek fağszywy ï osoby majŃce problem z nawiŃzaniem kontakt·w 

w Ŝwiecie pozawirtualnym, mogŃ kreowaĺ innŃ wizjň siebie w Sieci. Tworzenie 

fikcyjnej postaci bywa teŨ wynikiem nudy lub chňĺ celowego wprowadzenia 

kogoŜ w bğŃd. 

PowyŨsze typy wizerunk·w mogŃ siň przenikaĺ, powstawaĺ mogŃ nowe 

podtypy. Opr·cz tych najbardziej popularnych istnieje teŨ wiele innych 

rodzaj·w wizerunku tworzonego w przestrzeni social medi·w. Social media 

podkreŜlajŃ zjawisko braku stabilnoŜci wizerunku ï nie jest to jeden wizerunek 

na cağe Ũycie, moŨe ulegaĺ on zmianom. KaŨdego dnia moŨna dodawaĺ do 

                                                 
163 K. Loska, Elektroniczne ciağo w poszukiwaniu toŨsamoŜci, [w:] H.E. Oleksy, E. Ostrowska (red.), 

Gender- film- media, Krak·w 2000, s. 58. 
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niego nowe elementy. Co wiňcej, jednostki mogŃ decydowaĺ o tym, kt·re 

aspekty swojego wizerunku pokazujŃ r·Ũnym osobom. TakŃ moŨliwoŜĺ daje na 

przykğad Facebook, gdzie moŨna okreŜliĺ, kto moŨe oglŃdaĺ nasze zdjňcia czy 

posty. MogŃ byĺ to nasi znajomi, znajomi znajomych, a takŨe treŜci mogŃ byĺ 

dostňpne dla wszystkich uŨytkownik·w portalu. MoŨna Ătargetowaĺò nawet 

wňziej, docierajŃc tylko do wybranych znajomych i tym sposobem nie musimy 

martwiĺ siň o to, Ũe nasze zdjňcia z szalonej weekendowej imprezy zobaczy 

nasz pracodawca, nawet jeŜli mamy go w gronie swoich znajomych na 

Facebooku. Portal daje zatem namiastkň poczucia dbania o prywatnoŜĺ. 

 W Sieci pokazaĺ moŨna wszystko ï swojŃ urodň, wysokŃ pozycjň 

spoğecznŃ, majňtnoŜĺ, dobre wyksztağcenie, kochajŃcŃ rodzinň i lojalnych 

przyjaci·ğ. Za pomocŃ odpowiednio dobranych sğ·w i materiağ·w wizualnych 

wszyscy ksztağtujŃ sw·j wizerunek.  Zanim powstağ Facebook czy Instagram, 

internauci mogli jedynie ksztağtowaĺ sw·j wizerunek za pomocŃ sğ·w. Nie 

mogli pokazaĺ szerszemu audytorium swoich zdjňĺ, ubraŒ, fryzury, stylu Ũycia. 

Mogli je jedynie opisaĺ, co oczywiŜcie dawağo mniejsze moŨliwoŜci 

zaprezentowania siň, a zarazem wiňksze pole do naduŨyĺ wynikajŃcych z 

fantazjowania na sw·j temat. Wraz z popularyzacjŃ medi·w spoğecznoŜciowych, 

sytuacja zmieniğa siň. Korzystanie z tych kanağ·w wynika nie tylko z chňci 

podtrzymania kontaktu ze znajomymi oraz poznania nowych, ale takŨe  

prezentacji siebie. Wiele os·b jest internetowymi ekshibicjonistami, kt·rzy 

pokazujŃ na swoich profilach wszystko, nawet to, co zjedli na obiad (stŃd 

zresztŃ rosnŃca popularnoŜĺ Instagrama, na kt·rym uŨytkownicy mogŃ 

zamieszczaĺ tylko zdjňcia i Snapchata, gdzie kaŨde zdjňcie moŨna oglŃdaĺ tylko 

przez dziesiňĺ sekund). W tego typu zdjňciach specjalizujŃ siň takŨe niekt·rzy 

blogerzy. Zwğaszcza blogerki modowe upodobağy sobie Instagram, na kt·rym 

dzielŃ siň niemalŨe kaŨdŃ chwilŃ swojego dnia, bez wzglňdu na to, czy jest ona 

interesujŃca czy nie. Z drugiej strony duŨa liczba ich obserwator·w Ŝwiadczy o 

tym, Ũe te treŜci trafiajŃ do grupy targetowej i sŃ chňtnie oglŃdane. PrzewinŃĺ 

Instagram to wszak chwila, kt·ra dostarczyĺ ma im wraŨeŒ estetycznych i 

relaksu, a nie refleksji. Wiele blogerek zamieszcza po kilka, kilkanaŜcie zdjňĺ 

dziennie, zatem czňstotliwoŜĺ wpis·w jest wiňksza niŨ na blogu. TakŨe marki, 

wybierajŃc blogerkň do kampanii reklamowej, przeglŃdajŃ jej konto na 

Instagramie pod kŃtem wsp·ğpracy i tego, jak blogerka bňdzie umiağa 

przedstawiĺ produkt na tym kanale. Niekt·re firmy wrňcz nawiŃzujŃ kontakt z 
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blogerkŃ tylko na podstawie jej zdjňĺ na Instagramie. Przykğadem moŨe byĺ 

Jessica Mercedes Kirchner, kt·ra zostağa zaproszona na prestiŨowy Fashion 

Week w Nowym Jorku przez przedstawicieli marki Chanel tylko dlatego, Ũe 

docenili oni jej zdjňcia na Instagramie. 

 

2.7. Sfera prywatna a publiczna w mediach spoğecznoŜciowych 

 

Poprzez korzystanie z social medi·w zacierajŃ siň granice pomiňdzy sferŃ 

prywatnŃ a publicznŃ. To, co byğo kiedyŜ prywatne, wystawiane jest na pokaz ï 

widaĺ to bardzo dobrze zwğaszcza na blogach, gdzie blogerzy zamieszczajŃ 

swoje teksty, zdjňcia, nieraz bardzo prywatne i intymne przemyŜlenia, kt·re 

moŨe przeczytaĺ i obejrzeĺ kaŨdy. Podobnie na innych kanağach social media, 

na przykğad na Facebooku, uŨytkownicy ochoczo zamieszczajŃ elementy 

swojego Ũycia i dzielŃ siň nim z innymi. Niekt·rzy robiŃ to bardziej, inni mniej 

Ŝwiadomie. Tam mogŃ jednak przynajmniej wprowadziĺ pewnego rodzaju 

ograniczenia, na przykğad ustawiĺ widocznoŜĺ swoich post·w tylko dla 

znajomych. Blogi sŃ pod tym wzglňdem duŨo bardziej otwarte, poniewaŨ z 

reguğy moŨe widzieĺ je cağa spoğecznoŜĺ internetowa, kt·ra tylko ma ochotň 

zajrzeĺ na dany blog. Dlatego teŨ tak waŨne jest, by blogerzy mieli ŜwiadomoŜĺ 

jakŃ siğň mogŃ mieĺ ich strony, jak wpğywaĺ na ich wizerunek i postrzeganie 

przez czytelnik·w, a nawet zmieniaĺ ich Ũycie. Dziňki wiňkszemu naciskowi na 

sferň prywatnŃ i indywidualizacjň kaŨdy moŨe mieĺ poczucie istotnoŜci. 

Blogerzy sŃ siğŃ napňdowŃ medi·w, Ŧr·dğem liczŃcych siň opinii, a ich strony sŃ 

niejednokrotnie odwiedzane czňŜciej niŨ portale masowe. Ponadto ludzie lubiŃ 

oglŃdaĺ i czytaĺ innych prawdziwych ludzi, szukajŃ autentycznoŜci, a tň ï 

pozornie ï dajŃ im wğaŜnie blogerzy czy inni ludzie, kt·rych spotykajŃ podczas 

swej wňdr·wki przez social media. Sieci spoğeczne fragmentaryzujŃ siň i 

specjalizujŃ, powstajŃ grupy o konkretnych zainteresowaniach, istniejŃ na 

przykğad blogi modowe, podr·Ũnicze, kulinarne i tym podobne. 

Social media moŨna zaliczyĺ do trendu Web 2.0. SŃ one formŃ aktywnoŜci 

w Internecie kt·ra opiera siň na grupach spoğecznoŜciowych164. Ich podstawowŃ 

cechŃ, r·ŨniŃcŃ je zar·wno od starych, klasycznych medi·w, jak i pozostağej 

komunikacji w Internecie, jest dwukierunkowoŜĺ. Narzňdzia opierajŃce siň na 

Web 2.0, w tym social media, opierajŃ siň na tym, Ũe ich uŨytkownicy sŃ nie 

                                                 
164 W. Gogoğek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Warszawa 2010, s. 160. 
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tylko odbiorcami przekazu, ale r·wnieŨ ich tw·rcami. Komunikacja ma 

charakter dwukierunkowy, jest nadawana i odbierana. Jak pisze Wğodzimierz 

Gogoğek:  

 

(é) nieformalny monopol medi·w na gromadzenie i dystrybucjň informacji 

przestaje istnieĺ. Inicjatywa w tym zakresie przechodzi do tysiňcy indywidualnych 

os·b, kt·rych podstawowym kapitağem jest zazwyczaj wyğŃcznie wiedza o tym, jak 

samodzielnie uczyniĺ, by okreŜlone informacje stağy siň informacjami publicznymi. 

SŃ oni tw·rcami tak zwanych social media przez kt·re rozumie siň formň naturalnej, 

nieskrňpowanej wymiany informacji w Sieci pomiňdzy osobami na temat wsp·lnych 

zainteresowaŒ. (é) Tw·rczoŜĺ Web 2.0 to w wiňkszoŜci dzieğo os·b prywatnych, np. 

w postaci blog·w, czynne uczestniczenie w grupach spoğecznoŜciowych i forach, 

wsp·ğtworzenie Wiki, tworzenie stron z wiadomoŜciami bieŨŃcymi czy wsp·lne 

korzystanie z gier online'owych165.  

 

TreŜci i elementy serwis·w moŨna stale modyfikowaĺ tworzŃc w ten 

spos·b Ăswoje miejsce w Sieciò, kt·re moŨe ukazywaĺ indywidualny charakter 

autora i pomagaĺ kreowaĺ jego wizerunek. NajwaŨniejszŃ r·ŨnicŃ spoğecznoŜci 

w stosunku do Web 1.0 i Web 2.0 jest zbiorowy podmiot relacji w modelu Ămyò. 

SpoğecznoŜci opierajŃ siň na wsp·ğuczestnictwie i tworzeniu bardziej kontekstu 

niŨ zawartoŜci czy treŜci166. Social media charakteryzujŃ siň interaktywnoŜciŃ, 

nastawione sŃ na kreowanie relacji, tworzenie materiağ·w audio, video, foto 

oraz dzielenie siň nimi z innymi. To media ğŃczŃce technologiň digital, obraz, 

tekst i dŦwiňk z relacjami spoğecznymi. Social media to speğnienie marzeŒ o 

demokratyzacji medi·w ï kaŨdy moŨe staĺ siň medium. Najlepiej widaĺ to na 

przykğadzie blog·w, na kt·rych autorzy mogŃ dowolnie zmieniaĺ szatň 

graficznŃ, treŜci, funkcje i po prostu robiĺ ze swoim blogiem co tylko chcŃ. 

PublikujŃ tam zatem informacje waŨne dla siebie samych ï ale czy sŃ one 

waŨne takŨe dla innych? 

Strategie dziağaŒ w mediach spoğecznoŜciowych zmieniajŃ siň r·wnie 

czňsto jak trendy w kaŨdym innym kanale marketingowym. Eksperci 

zastanawiajŃ siň, jak dotrzeĺ do jeszcze wiňkszej liczby os·b, jak pozyskaĺ 

klient·w oraz jak budowaĺ wizerunek marki. Wszystkie przyjňte przez nich 

strategie mogŃ byĺ skuteczne, ale tak naprawdň za wszystkimi dziağaniami 

stojŃ... ludzie, kt·rzy m·wiŃ do innych ludzi. Ten fakt jest teŨ najbardziej 

                                                 
165 Ibidem, s. 162. 
166 D. Kazanowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 49. 
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niedoceniany przez przedstawicieli marek dziağajŃcych w social mediach. 

Odwrotnie sytuacja przedstawia siň w przypadku bloger·w, kt·rzy zazwyczaj 

sami prowadzŃ swoje konta na Facebooku czy Instagramie. Na ich profilach 

wyraŦnie widaĺ wszystkie aspekty, kt·re zbliŨajŃ ich do innych ludzi: ich profile 

sŃ po prostu ludzkie. Publikowane treŜci  w znakomitej wiňkszoŜci przypadk·w 

odzwierciedlajŃ charakter bloga, ğŃczŃ siň z nim w sp·jnŃ cağoŜĺ, a bloger sam 

przemawia do swoich fan·w, uŨywa charakterystycznego dla siebie jňzyka, 

zwrot·w. To wğaŜnie ten brak strategii okazuje siň czňsto byĺ najlepszŃ strategiŃ, 

poniewaŨ to, czego ludzie dziŜ poszukujŃ w social mediach, to autentycznoŜĺ. 

Tej wğaŜnie autentycznoŜci bardzo czňsto brakuje markom ï co jest zrozumiağe, 

poniewaŨ marka to marka, a osoba to osoba. Bardzo trudno jest nadaĺ marce 

ludzki wymiar pozbawiony oficjalnoŜci, kt·rego tak poszukujŃ uŨytkownicy 

medi·w spoğecznoŜciowych. 

Tymczasem blogerzy, jako jednostki, mogŃ i chcŃ byĺ autentyczni, czym 

zyskujŃ w oczach swoich fan·w. Dlatego teŨ odnoszŃ sukcesy w budowaniu 

wizerunku w social mediach i sŃ chňtnie Ŝledzeni przez czytelnik·w swoich 

blog·w i nie tylko. Na dziağania marketingowe i public relations, w tym r·wnieŨ 

kreowanie wizerunku, ogromny wpğyw majŃ dwa aspekty, kt·re przypisaĺ 

moŨna social mediom: kreowanie emocji oraz budowanie relacji. Aspekty te 

dobrze wykorzystujŃ blogerzy oraz niekt·re marki, kt·re mogŃ pochwaliĺ siň 

sukcesami w kampaniach social mediowych. Odbiorcy sŃ juŨ odporni na 

klasyczne formy reklamowe, kt·re do nich nie przemawiajŃ i nie wydajŃ im siň 

autentyczne. Tymczasem wejŜcie marki czy znanej osoby (blogera) w Ŝwiat, w 

kt·rym uŨytkownicy poruszajŃ siň swobodnie (social media) i dostosowanie 

jňzyka komunikacji do ich jňzyka, daje bardzo dobre efekty, a reklama 

Ăprzemycanaò jest niejako podŜwiadomie. OczywiŜcie obecnie coraz wiňcej 

uŨytkownik·w social media ma tego ŜwiadomoŜĺ, wiňc i ta forma marketingu 

powoli zaczyna byĺ dla nich nuŨŃca, ale kreowanie wizerunku za jej pomocŃ 

nadal przynosi dobre efekty. Emocje zwiŃzane sŃ z oddziağywaniem na 

czğowieka. Pojňcie emocji jest kojarzone z takimi kategoriami jak afekt (affect), 

nastr·j (moods), postawa (attitudes), pobudzenie (arousal)167.  Te stany sŃ 

wsp·ğzaleŨne z  umysğem czğowieka. Z reguğy kategorie afektu i emocji 

stanowiŃ uog·lnienie tych proces·w mentalnych, a bardzo czňsto sŃ 

                                                 
167 R.P. Bagozzi, M. Gopinath, P.U. Nyer, The Role of Emotions in Marketing, ĂJournal of the Academy 

of Marketing Scienceò 1999, vol. 27, No. 2, s. 184. 
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wykorzystywane zamiennie. DuŨo czňŜciej posğugujemy siň pojňciem emocji 

niŨ afektu. Emocja, ujmowana jako reakcja, wyr·Ũnia siň kr·tkŃ okresowoŜciŃ i 

tym, Ũe poprzedza, a w zasadzie wpğywa, na wystňpujŃce po niej nastroje i 

postawy. Ma Ŝcisğy zwiŃzek z celami, motywacjami czğowieka i zaistniağymi 

zdarzeniami, kt·re wywoğujŃ owe pobudzenie. Ich pojawienie siň wpğywa na 

nastroje i postawy czğowieka, w tym takŨe na wykreowanie sobie czyjegoŜ 

wizerunku. A Ũe social media to w gğ·wnej mierze emocje, wizerunek kreowany 

za ich pomocŃ, takŨe jest przez nie pobudzany. PoczŃtkowo emocje w reklamie 

byğy przedmiotem zainteresowania w kontekŜcie skutk·w dziağaŒ 

marketingowych, a w szczeg·lnoŜci byğy traktowane jako efekt komunikacyjny 

reklamy. Aspekt emocjonalny oddziağywania reklamy byğ identyfikowany 

niemal od samego poczŃtku charakterystyki jej wpğywu na odbiorcň.  

Problematykň emocji odnajdujemy w dw·ch obszarach badawczych. 

Pierwszy z nich dotyczy rodzaju efekt·w reklamowych (w tym efekt·w 

emocjonalnych) i relacji miňdzy nimi, a drugi rodzaju reakcji emocjonalnych, 

stanowiŃcych efekt reklamy. W ramach r·Ũnych teorii reklamy, modeli reakcji 

odbiorcy, a zwğaszcza modeli hierarchii efekt·w komunikacyjnych, 

identyfikowano efekty, kt·re odzwierciedlağy emocjonalny stosunek nabywcy 

do reklamy, czy teŨ stosunek do przedmiotu reklamy (gğ·wnie marki)168. Inne 

podejŜcie interpretacyjne do emocji w marketingu jest oparte na charakterystyce 

ich miejsca i roli w procesach decyzyjnych nabywcy. Jak juŨ wspomniağam, 

emocje majŃ ogromny wpğyw na decyzje czğowieka i jest to fakt zauwaŨany w 

marketingu od dawna. W ostatnim czasie staje siň on przedmiotem wiňkszego 

zainteresowania, co ma sw·j zwiŃzek z postňpem badaŒ w psychologii nad 

znaczeniem sfery emocjonalnej w procesie decyzyjnym czğowieka oraz 

rozwojem ekonomii behawioralnej, kt·rej gğ·wnym przedstawicielem jest 

Daniel Kahneman. W ramach tej problematyki przedmiotem zainteresowania 

stağo siň miejsce emocji w procesach decyzyjnych oraz identyfikacja stan·w 

emocjonalnych nabywcy towarzyszŃcych procesom decyzyjnym i 

podecyzyjnym.  

W przypadku pierwszego z tych problem·w przedmiotem szczeg·lnego 

zainteresowania jest wpğyw stan·w emocjonalnych (afektu, nastroju) na procesy 

kognitywne oraz sposoby przetwarzania informacji . Tak powstaje marketing 

                                                 
168 W. Kowal, Emocjonalne aspekty dziağaŒ marketingowych ï stare i nowe ujňcia problemu, 

ĂMarketing i Rynekò nr 8/2014, s. 112. 
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emocji. Elementy emocjonalne to kombinacja zaufania do marki (equity), 

doŜwiadczenia wynikajŃcego z interakcji z markŃ (experience) oraz wysiğku (w 

tym czas) zwiŃzanego z zakupem i eksploatacjŃ marki (energy). Kategoria 

equity (kapitağ) obejmuje toŨsamoŜĺ marki i wizerunek marki. Problematyka 

experience (doŜwiadczenie) odnosi siň do wymiany bodŦc·w majŃcych zwiŃzek 

z przeszğymi transakcjami, informacjami i emocjami169.  Decyzje podejmowane 

pod wpğywem emocji nie sŃ juŨ uznawane za irracjonalne, lecz majŃ takŃ samŃ 

wartoŜĺ i status jak te, kt·re podejmowane sŃ pod wpğywem racjonalnej analizy. 

TreŜci przekazywane za pomocŃ social medi·w majŃ charakter wyjŃtkowo 

emocjonalny, odwoğujŃ siň do nastroju zar·wno adresata, jak i nadawcy i 

wzbudzajŃ duŨo wiňksze zainteresowanie niŨ klasyczne metody marketingowe 

czy nawet klasyczny PR. Tym samym majŃ ogromny wpğyw na kreowanie 

wizerunku. 

 

2.8. Marketing relacyjny  

 

Marketing relacyjny czy kreowanie wizerunku za pomocŃ budowania 

relacji to takŨe czňsto wykorzystywana w social mediach praktyka zwiŃzana z 

autokreacjŃ. W piŜmiennictwie marketingowym pod pojňciem relacji definiuje 

siň wsp·ğdziağanie pomiňdzy firmŃ a klientami. PodkreŜla siň, Ũe tworzone 

relacje powinny mieĺ trwağy, dğugookresowy charakter. TrwağoŜĺ relacji odnosi 

siň do czasu trwania powiŃzaŒ miňdzy stronami170. Relacje to kaŨda interakcja, 

powtarzalnoŜĺ dziağaŒ, transakcji. W szerszym ujňciu jednak relacje powinny 

byĺ rozpatrywane w kontekŜcie interakcji, kt·re muszŃ byĺ oparte na 

emocjonalnych wiňziach ğŃczŃcych klienta z firmŃ. O relacji moŨna m·wiĺ 

wtedy, gdy w dğuŨszym czasie nastňpujŃ wzajemne interakcje pomiňdzy 

stronami, w kt·rych uczestnicy aktywnie biorŃ udziağ w kreowaniu wartoŜci i 

kt·re to strony ğŃczŃ tak zwane wiňzi relacyjne171. W budowaniu relacji istotnŃ 

rolň odgrywajŃ wiňzi, kt·re tworzŃ siň miňdzy stronami. Maria Holmlund i 

Soren Kock ujmujŃ je w piňciu kategoriach172: 

- wiňzi kulturowe ï powstajŃ wtedy, gdy klienci identyfikujŃ siebie z 

                                                 
169 Ibidem, s. 112. 
170 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grºnroos, Managing customer relationships for profit: The dynamics of 

relationship quality, ĂInternational Journal of Service Industry Managementò 1994, vol. 5, nr 5, s. 21-38. 
171 E. Rudawska, Koncepcja wiňzi relacyjnych w marketingu relacji, ĂMarketing i Rynekò 8/2014, s. 169. 
172 M. Holmlund, S. Kock, Relationship marketing: The importance of customer ï perceived service quality in 

retail banking, ĂThe Service Industries Journalò 1996, vol. 16, nr 3, s. 290. 
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konkretnŃ subkulturŃ (np. jňzyk, kraj) i w zwiŃzku z tym w wiňkszym stopniu 

przywiŃzujŃ siň do firm, produkt·w, marek produkowanych w danym kraju, 

- wiňzi ideologiczne ï klienci mogŃ mieĺ skğonnoŜĺ do preferowania 

danego usğugodawcy z powodu konkretnych wartoŜci osobiŜcie cenionych (np. 

produkty ekologiczne, produkty krajowe, firmy prowadzŃce dziağalnoŜĺ w 

spos·b korzystny dla Ŝrodowiska), 

- wiňzi psychologiczne ï pojawiajŃce siň wtedy, gdy klient jest 

przekonany o doskonağej jakoŜci oferty i obsğugi danego usğugodawcy. PowstajŃ 

one poprzez tworzenie w ŜwiadomoŜci kli enta uczucia peğnego zaufania do 

firmy. Klient ufajŃc swojemu dostawcy nie zaryzykuje jej zmiany, 

- wiňzi wiedzy ï wynikajŃ z faktu, iŨ dostawca zna historiň kontakt·w z 

klientem oraz jego specyficzne potrzeby z wczeŜniejszych wsp·lnych 

doŜwiadczeŒ, co przekğada siň na bardziej sprawnŃ dalszŃ wsp·ğpracň. Wiňzi te 

jednak mogŃ byĺ r·wnieŨ rozpatrywane z punktu widzenia klienta. Klient 

kontaktujŃc siň od jakiegoŜ czasu z danym dostawcŃ lepiej go poznaje, w 

wyniku czego nastňpuje redukcja ryzyka postrzeganego przez klienta, 

- wiňzi spoğeczne ï do ich powstania dochodzi pomiňdzy konkretnymi 

osobami, wsp·ğpracujŃcymi ze sobŃ jako przedstawicielami firm/partner·w 

rynkowych. Osoby te w wyniku korzystnej wsp·ğpracy dobrze siň znajŃ, 

polegajŃ na sobie i darzŃ siebie zaufaniem. Ten typ wiňzi najczňŜciej tworzy siň 

wğaŜnie w social mediach, jak sama nazwa wskazuje. Tworzenie relacji z 

odbiorcŃ znaczŃco wpğywa na ksztağtowanie wizerunku marki lub jednostki. 

 

2.9. Typologia medi·w spoğecznoŜciowych 

 

Do social medi·w zalicza siň: blogi i mikroblogi (np. Twitter), serwisy 

spoğecznoŜciowe (np. Facebook, Google +, Instagram), spoğecznoŜci 

kontentowe (np. Wikipedia, YouTube), wirtualne Ŝwiaty spoğecznoŜciowe (np. 

Second Life). WiňkszoŜĺ portali posğuguje siň skr·towymi nazwami, takimi jak 

FB (Facebook), YT (YouTube), IG (Instagram) i tak dalej. W niniejszej 

dysertacji najwaŨniejsze sŃ blogi (lub vlogi w formie kanağu na YouTube), 

Facebook oraz Instagram i te kanağy bňdŃ przeze mnie najczňŜciej omawiane 

jako miejsca ksztağtowania wizerunku przez bloger·w modowych w mediach 

spoğecznoŜciowych. Ich poczŃtki siňgajŃ do lat 1996-1997, kiedy to powstağy 

serwisy o charakterze spoğecznoŜciowym, takie jak Classmates.com i 
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SixDegrees.com. Najpopularniejszym obecnie kanağem socjalnym jest 

Facebook, kt·ry ma 2,2 miliarda uŨytkownik·w na Ŝwiecie173. Serwis powstağ w 

2004 roku, jednak poczŃtkowo jego dziağalnoŜĺ byğa ograniczona tylko do 

Uniwersytetu Harvarda. Nastňpnie objŃğ swoim zasiňgiem student·w innych 

uczelni Ligii Bluszczowej, a potem kolejne stany USA. Portal stağ siň popularny 

na Ŝwiecie na poczŃtku 2007 r. Najwiňksze zainteresowanie Facebookiem 

moŨna zauwaŨyĺ w latach 2010-2014. Wtedy teŨ jego potencjağ zaczňğy 

doceniaĺ marki, kt·re poprzez ten kanağ social media kreujŃ sw·j wizerunek. 

Wedğug prognoz os·b z branŨy ï w tym moich ï trend bňdzie stopniowo opadağ, 

a uŨytkownicy Sieci bňdŃ zaczynali korzystaĺ z innych social medi·w, 

poniewaŨ odczujŃ zmňczenie i znudzenie Facebookiem. Profesor Krzysztofek 

wskazuje, Ũe ĂFacebook jest przestrzeniŃ, w kt·rej znajduje ujŜcie coraz wiňcej 

energii ludzi we wszystkich sferach ich aktywnoŜci: ekspresyjnej, ludycznej, 

poznawczej i innych. ĞŃczy w sobie komunikacjň masowŃ z interpersonalnŃ. 

Jako zjawisko wzglňdnie nowe, budzi emocje i kontrowersje. W dyskursie na 

ten temat dominujŃ skrajne ujňcia: pozytywne, czy wrňcz entuzjastyczne i 

negatywneò174. Medioznawca, prof. Wiesğaw Godzic, stwierdza, Ũe Ăodrzuciĺ 

moŨliwoŜci komunikacyjne Facebooka to skazaĺ siň na przebywanie w 

zmurszağej wieŨy z koŜci sğoniowejò175. 

W niniejszej pracy odnoszň siň do badania procesu kreowania wizerunku 

marki na Facebooku przeprowadzonego przez Annň Jasiulewicz. Badanie 

przeprowadzono w 2013 roku na pr·bie 213 respondent·w posiadajŃcych konto 

na Facebooku. W badaniu wziňğo udziağ 108 kobiet i 105 mňŨczyzn. 

Respondenci w przedziale do 25 roku Ũycia stanowili 77%, 16% w wieku 26-30, 

6% ankietowani w grupie wiekowej 31-40 i 1% w wieku 51+. Kwestionariusza 

nie wypeğniğ Ũaden respondent wieku 41-50 lat. Wyksztağcenie niepeğne wyŨsze 

posiadağo 34% respondent·w (bňdŃcych w trakcie badania studentami), 29% 

wyksztağcenie wyŨsze, 28% wyksztağcenie Ŝrednie, 8% wyksztağcenie 

policealne, 1% wyksztağcenie zawodowe176 . Wyniki badania pokazujŃ, Ũe 

Facebook jest przede wszystkim portalem, na kt·rym uŨytkownicy podtrzymujŃ 

wzajemne relacje oraz wymieniajŃ informacje miňdzy sobŃ. Respondenci 

                                                 
173 Stan na 20.04.2018, dane pochodzŃ z Megapanelu PBI. 
174 10 lat Facebooka, Nowy Marketing.pl, , https://nowymarketing.pl/a/2849,10-lat-facebooka, 

31.01.2014 r., [dostňp 03.04.2015 r.]. 
175 Ibidem [dostňp: 02.02.2016 r.]. 
176 A. Jasiulewicz, Marketing spoğecznoŜciowy na portalu Facebook jako forma komunikowania siň 

firmy z rynkiem, ĂMarketing i Rynekò 8/2014, s. 474- 479. 

https://nowymarketing.pl/a/2849,10-lat-facebooka
https://nowymarketing.pl/a/2849,10-lat-facebooka
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najczňŜciej szukajŃ zdjňĺ i informacji o znajomych (20%), treŜci umieszczanych 

przez znajomych (19%), moŨliwoŜci rozmowy na czacie ze znajomymi (17%), 

informacji o imprezach i wydarzeniach (16%), rozrywki i zapeğnienia sobie 

wolnego czasu (10%). JednakŨe 17% ankietowanych wskazağo, Ũe korzystajŃc z 

Facebooka najczňŜciej sprawdza opinie o firmach na fanpageóu zanim 

zdecyduje siň skorzystaĺ z ich usğug, a 10% zaznaczyğo, Ũe przede wszystkim 

czyta nowe posty i informacje umieszczone na polubionych fanpageóach. Blisko 

75% respondent·w korzysta z przycisku ĂLubiň to!ò na fanpageóach marek lub 

producent·w, kt·rych produkty bŃdŦ usğugi nabywajŃ. Ponad poğowa (52%) 

zdeklarowağa, Ũe choĺ raz nabyğa produkt lub skorzystağa z usğug firmy, kt·rŃ 

polubiğa na Facebooku. Ankietowani twierdzŃ, Ũe polubienie firmowego profilu 

przez znajomego lub wyraŨenie przez niego dobrej opinii o produkcie na 

Facebooku jest bardziej wiarygodne niŨ reklamy (81%). UwaŨajŃ teŨ, Ũe 

znaczna liczba Ălajk·wò na fanpageóu firmy oraz duŨa liczba post·w i 

pozytywnie komentujŃcych je uŨytkownik·w zwiňksza ich zaufanie do firmy 

(78%). JednakŨe poğowa (51,6%) sŃdzi, Ũe czňsto Ălajkowanaò strona 

niekoniecznie Ŝwiadczy o wysokiej jakoŜci produkt·w lub usğug firmy. AŨ 94% 

ankietowanych uwaŨa, Ũe posiadanie firmowego fanpageóa wpğywa pozytywnie 

na wizerunek marki lub blogera. Poğowa badanych deklaruje, Ũe regularne 

publikowanie przez firmň informacji na swoim profilu zachňca ich do 

czňstszego korzystania z oferty tej firmy niŨ konkurencyjnej. AŨ 81% jest 

zdania, Ũe czňste publikowanie post·w przez firmň lub blogera oraz 

prowadzenie otwartego dialogu z komentujŃcymi je uŨytkownikami, znaczŃco 

polepsza wizerunek firmy, a 92%, Ũe firma lub bloger dziňki temu staje siň 

bliŨszy klientowi. Jedna czwarta respondent·w oŜwiadczyğa, Ũe posiada fanpage 

swojej firmy na Facebooku. 40% z nich zauwaŨyğo, Ũe posiadanie wğasnego 

fanpageóu wpğywa pomyŜlnie na kreowanie pozytywnego wizerunku ich firmy, 

56% nie miağo w tym wzglňdzie wyrobionej opinii, a jedynie 4% nie zauwaŨa 

korzystnego oddziağywania. Prawie wszyscy twierdzŃ, Ũe fakt posiadania przez 

nich wğasnej strony uğatwia komunikacjň z dotychczasowymi lub potencjalnymi 

klientami (95%) oraz promocjň ich firmy (96%). Respondenci uwaŨajŃ teŨ, Ũe 

wğasny fanpage pomaga im w pozyskiwaniu nowych klient·w (91%): 41% w 

stopniu Ŝrednim, 29% w duŨym, a 8% w bardzo duŨym. Jedynie 5% 

ankietowanych twierdziğo, Ũe nie pom·gğ im w zdobyciu nowych nabywc·w ich 

oferty. Ponadto wedğug 23% posiadaczy fanpageóu jego prowadzenie wpğywa 
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pozytywnie na utrzymanie lojalnoŜci klient·w177. 

Co Facebook daje swoim uŨytkownikom? 

- przynaleŨnoŜĺ do grupy. JednŃ z potrzeb kaŨdego jest czğowieka jest 

przynaleŨnoŜĺ do grupy ï jeŜli wiňc dziağania online PR skupiŃ siň na 

kreowaniu fan·w poğŃczonych produktem/markŃ, jest to doskonağa baza do 

dalszych dziağaŒ. Potencjağ takich grup jest ogromny ï statystycznie bowiem 

polski uŨytkownik ma ok. 200 znajomych, tzn. Ũe kaŨdy z nich moŨe zobaczyĺ 

post zamieszczany przez znajomych na fanpageóu blogera. Dodajmy do tego 

dziağania PR oparte na viral marketingu178 i moŨemy byĺ pewni, iŨ prowadzona 

strategia zwieŒczona zostanie sukcesem ï na poczŃtku z punktu widzenia 

swojego zasiňgu, ale to juŨ doskonağa baza do kreowania dalszych sukces·w, 

- wzrost samooceny. Portal oparty jest na zasadzie poparcia spoğecznego i 

uzasadnienia danego wyboru pozytywnymi komentarzami innych 

uŨytkownik·w. Online PR fantastycznie wykorzystuje to zachowanie, poniewaŨ 

poğŃczenie dobrego samopoczucia z danŃ markŃ czy blogerem stanowi o jej 

pozytywnym postrzeganiu i doŜĺ naturalnym wyborem jej spoŜr·d innych 

marek czy bloger·w na rynku. Dziağania takie bardzo chňtnie ğŃczone sŃ ze 

spňdzaniem wolnego czasu przez klienta wğaŜnie na fanpageóu firmy/ blogera, 

- ğatwoŜĺ kreowania wğasnego wizerunku. Doskonale sprawdza siň tutaj 

mix narzňdzi, jakie moŨe wykorzystaĺ online PR ï poğŃczenie obrazu z 

dŦwiňkiem, zainteresowanie klienta ciekawŃ treŜciŃ. To powoduje, Ũe dziağania 

sŃ bardziej skuteczne i nie tylko efektywne, ale i efektowne, 

- bezpieczeŒstwo komunikacji ï w social mediach uŨytkownicy sŃ 

podpisani imieniem, nazwiskiem i czňsto zdjňciem, 

- najskuteczniejszŃ formň komunikacji ï Facebook nie pozwoli przeoczyĺ 

waŨnych wydarzeŒ. Obecnie o wiňkszoŜci news·w czy event·w dowiadujemy 

siň wğaŜnie z social medi·w, 

- Ŧr·dğo aktualnych i uŨytecznych informacji. Fanpage stanowiĺ moŨe 

alternatywň dla klasycznych materiağ·w marki, takich jak na przykğad reklamy 

w outdoorze. MoŨe mieĺ formň poradnika, uczyĺ jak wykorzystywaĺ produkt, 

podkreŜlaĺ wartoŜci jakie on ze sobŃ niesie. TakŨe blogerzy mogŃ w ten spos·b 

dzieliĺ siň informacjami ze swojego Ũycia zawodowego i  prywatnego, 

                                                 
177 Ibidem, s. 474-479. 
178 Viral marketing tu rozumiany jako marketing wirusowy, czyli obejmujŃcy tego rodzaju komunikaty, 

kt·re same siň rozprzestrzeniajŃ, a uŨytkownicy chňtnie siň nimi dzielŃ ze wzglňdu na ich atrakcyjnoŜĺ.  
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publikowaĺ na przykğad materiağy, kt·rych nie ma na blogu179. 

Za sukces Facebooka odpowiedzialny jest szereg reguğ, w tym takŨe fakt, 

Ũe nikt nie jest na nim anonimowy. By zostaĺ uŨytkownikiem Facebooka, 

naleŨy podaĺ swoje prawdziwe imiň i nazwisko oraz inne dane, zamieŜciĺ swoje 

zdjňcie i tym podobne. Wszystkie te aspekty wpğywajŃ na prawdziwy obraz 

kreowanego wizerunku. ĂGdy uŨywamy swojego prawdziwego imienia i 

nazwiska ğatwiej jest nam nawiŃzaĺ kontakt z rodzinŃ i przyjaci·ğmi, bez 

wzglňdu na to, gdzie nas rzuciğ los. MoŨemy pokazaĺ naszym potencjalnym 

pracodawcom, jacy naprawdň jesteŜmy, zamieszczajŃc nasze CV i historiň 

zatrudnienia tak, by wszyscy mogli je zobaczyĺ ï to moŨe daĺ nam nowe 

moŨliwoŜci i nowe Ŧr·dğa utrzymania. MoŨemy nawiŃzywaĺ kontakty z firmami 

jako ktoŜ wiňcej niŨ tylko przypadkowy goŜĺ na ich stronie internetowej i 

skorzystaĺ z produkt·w, ofert i usğug, kt·re sŃ bardziej spersonalizowaneò ï 

twierdzi Randi Zuckerberg, prywatnie siostra Marka Zuckerberga, zağoŨyciela 

Facebooka180.  

PoczŃtki Facebooka siňgajŃ akademik·w Harvardu, a studenci rejestrowali 

siň w portalu uŨywajŃc e-maila uczelnianego. Byğa to stosunkowo niewielka, 

zamkniňta spoğecznoŜĺ, dlatego nikt nie wstydziğ siň rejestrowaĺ pod 

prawdziwym nazwiskiem, bowiem wszyscy i tak mijali siň na uczelnianych 

korytarzach. To sprawiğo, Ũe relacje i wizerunki ksztağtowane za pomocŃ portalu 

cechowağy wiňksza autentycznoŜĺ, szczeroŜĺ i uprzejmoŜĺ. ZarzŃdzajŃcym 

Facebooka spodobağa siň ta idea i kiedy zdecydowali siň na ekspansjň portalu 

poza Harvard, pozostali przy takiej, autentycznej, formie rejestracji. Byğa to 

nowatorska forma w Internecie, bowiem na innych portalach uŨytkownicy 

mogli byĺ anonimowi.  

Tak jest zresztŃ do dziŜ w niekt·rych kanağach, takich jak Instagram czy 

fora internetowe. Kiedy wypowiadamy siň w Internecie pod wğasnym imieniem 

i nazwiskiem, nasze poglŃdy zyskujŃ wiňkszŃ moc i siğň oddziağywania. 

Pojedyncze jednostki mogŃ zainspirowaĺ innych do dziağania pod warunkiem, 

Ũe nie sŃ anonimowe. Podobnie z blogerami ï Ũaden bloger, kt·ry chce pozostaĺ 

anonimowy, nie odniesie sukcesu na duŨŃ skalň i nie bňdzie m·gğ kreowaĺ 

swego wizerunku w autentyczny spos·b. Niekt·rzy, jak na przykğad 

                                                 
179 K. StopczyŒska, Wykorzystanie social media w dziağaniach online public relations, ĂMarketing i 

Rynekò 8/2014, s. 705. 
180 R. Zuckerberg, Dot.scomplikowane. Jak rozplŃtaĺ nasze Ũycie w sieci, tğum. L. Grzegrz·ğka, 

Warszawa 2014, s. 101. 
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wspomniana wyŨej R. Zuckerberg, twierdzŃ wrňcz, Ũe anonimowoŜĺ musi 

zniknŃĺ z Sieci, byŜmy mogli korzystaĺ z wiarygodnego narzňdzia. Pomaga to 

takŨe w walce z cyberprzemocŃ czy wulgarnymi komentarzami, tak zwanym 

Ăhejtemò. Trudno odm·wiĺ racji temu stwierdzeniu, zwğaszcza, Ũe w Ŝwiecie 

offline trudno o anonimowoŜĺ, a przecieŨ offline i online to dwie przenikajŃce 

siň pğaszczyzny tego samego wiňkszego Ŝwiata. Nasze cyfrowe 'ja' staje siň 

szybko odbiciem naszych rzeczywistych osobowoŜci. W 2013 roku naukowcy z 

Uniwersytetu w Cambridge przeanalizowali dane z facebook'owych profili 

okoğo piňĺdziesiňciu dziewiňciu tysiňcy Amerykan·w i odkryli, Ũe w 95% 

przypadk·w, tylko na podstawie zainteresowaŒ (wynikajŃcych z odwiedzanych 

na Facebooku stron oraz wchodzenia w interakcje ze specyficznymi treŜciami), 

mogli dokğadnie przewidzieĺ pğeĺ osoby oraz pochodzenie etniczne, w 85 % 

przypadk·w jego poglŃdy polityczne, w 82 % przypadk·w jego wyznanie 

religijne, a w 60 % nawet to, czy jego rodzice sŃ rozwiedzeni181. Jak widaĺ, 

dane podawane przez uŨytkownika social medi·w to nie wszystko, znaczenie 

majŃ takŨe interakcje, w kt·re wchodzi oraz profile, kt·re obserwuje. Wszystko 

to dostarcza informacji o uŨytkowniku oraz ksztağtuje jego wizerunek. 

Instagram to kanağ spoğecznoŜciowy ukierunkowany wyğŃcznie na 

publikacjň zdjňĺ lub kr·tkich (do 15 sekund) film·w. To dow·d na to, Ũe 

popularnoŜĺ tworzenia i udostňpniania zdjňĺ roŜnie. WielkŃ zaletŃ narzňdzia jest 

fakt, Ũe jest to zar·wno aplikacja mobilna, jak i platforma spoğecznoŜciowa, 

dziňki kt·rej moŨna dzieliĺ siň swoim zdjňciem z kimkolwiek, skŃdkolwiek i 

kiedykolwiek siň chce. Wystarczy posiadaĺ smartfona i doceniĺ potencjağ 

obrazu w dziağaniach wizerunkowych. W kwietniu 2012 roku serwis zostağ 

zakupiony przez Facebooka za okoğo 1 miliard dolar·w (pracowağo w·wczas 

nad nim zaledwie 13 pracownik·w). Instagram to szybko rozwijajŃca siň 

platforma. Obecnie w Polsce korzysta z niego 2,2 mln uŨytkownik·w182. Jest to 

liczba znacznie mniejsza niŨ liczba uŨytkownik·w lidera social medi·w, czyli 

Facebooka, jednak naleŨy pamiňtaĺ, Ũe Instagram ma zupeğnie inny charakter, 

pozwala jedynie na publikacjň zdjňĺ i video, nie daje moŨliwoŜci interakcji z 

innymi uŨytkownikami (poza komentowaniem owych zdjňĺ), nie pozwala na 

przykğad na rozmowň na Ũywo czy dzielenie siň statusami i linkami (co z kolei 

umoŨliwia Facebook).  ŧyjemy w spoğeczeŒstwie obrazkowym, gdzie obraz 

                                                 
181 Ibidem, s. 104. 
182 Dane pochodzŃ z panelu Megapanel, lipiec 2015. 
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zastňpuje sğowo niemal w kaŨdej pğaszczyŦnie Ũycia. Obraz dociera do naszego 

m·zgu szybciej niŨ sğowo, przeglŃdanie kolorowych migawek mniej angaŨuje, 

jest ğatwiejsze i przyjemniejsze, niŨ wczytywanie siň ï nawet w te najkr·tsze ï 

komunikaty tekstowe, co wpğywa na popularnoŜĺ Instagrama. W tym przypadku 

powiedzenie, Ũe jedno zdjňcie wyraŨa wiňcej niŨ milion sğ·w jest w peğni 

prawdziwe.    

Z Instagrama w celach wizerunkowych najczňŜciej korzystajŃ marki 

odzieŨowe. Za pomocŃ tej platformy dociera do swoich konsument·w aŨ 45% z 

nich. Na drugim miejscu plasujŃ siň firmy oferujŃce produkty elektroniczne 

(37%), a na trzecim firmy kosmetyczne (26%)183. Jednak zanim na platformie 

pojawiğy siň marki, byğo to kr·lestwo znanych os·b i celebryt·w: aktor·w, 

piosenkarzy. Jednym z najczňŜciej przeglŃdanych na Ŝwiecie jest profil 

piosenkarki Rihanny, kt·ra pokazuje zdjňcia zza kulis swoich koncert·w, 

wakacji, spotkaŒ rodzinnych i imprez. Wiele ze zdjňĺ jest nastňpnie 

publikowana w prasie. Instagram jest takŨe popularny wŜr·d bloger·w, w 

szczeg·lnoŜci modowych, urodowych i lifestyle. Wszystkie te branŨe cechuje 

wysoki poziom estetyki, chňci dzielenia siň wraŨeniami lub produktami, kt·re 

Ădobrze siň fotografujŃò, sŃ estetycznie ğadne i budzŃ emocje. A to wğaŜnie 

emocje wpğywajŃ na kreowany wizerunek. OczywiŜcie mogŃ byĺ to r·Ũnego 

rodzaju emocje, w zaleŨnoŜci od tego jaki wizerunek chce kreowaĺ autor, 

jednak najczňŜciej na Instagramie pojawiajŃ siň zdjňcia jedzenia (tak zwany 

food porn), sytuacji w gronie rodziny lub znajomych (czňsto takŨe selfie) oraz 

zdjňcia z podr·Ũy. Wszystkie te okazje sŃ nacechowane pozytywnie i pokazujŃ 

autora w dobrym Ŝwietle. JeŜli na przykğad zamieszcza zdjňcie z modnej 

restauracji, pokazuje siň jako bywalec znanych miejsc i osoba obeznana z 

trendami. JeŜli za to pokazuje wğasnorňcznie ugotowanŃ kolacjň, obwieszcza 

Ŝwiatu, Ũe jest zwolennikiem slow life.  

Nawet prowadzŃc prywatny profil tworzy siň markň. Na zdjňciach moŨna 

przedstawiĺ idealne Ũycie, kt·re podkreŜlŃ jeszcze bardziej odpowiednie filtry, 

przez kt·re moŨna przepuŜciĺ zdjňcie na Instagramie. Warto jednak pamiňtaĺ, 

by nie Ăprzesadziĺò ï wszak liczy siň autentycznoŜĺ, a odbiorcy teŨ chcŃ 

doŜwiadczaĺ prywatnoŜci blogera. Dlatego tak duŨym powodzeniem cieszŃ siň 

zdjňcia bloger·w wykonane w ğ·Ũku podczas choroby czy dokumentujŃce jakieŜ 

                                                 
183 Raport: Instagram przyciŃga biznes, http://evigo.pl/12107-raport-instagram-przyciaga-biznes/, 

[dostňp 15.10.2017 r.]. 

http://evigo.pl/12107-raport-instagram-przyciaga-biznes/
http://evigo.pl/12107-raport-instagram-przyciaga-biznes/
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rodzinne uroczystoŜci, na przykğad wesela. W ten spos·b pokazujŃ, Ũe sŃ takimi 

samymi ludŦmi jak wszyscy. By uatrakcyjniĺ swe dziağania, niekt·rzy blogerzy 

starajŃ siň publikowaĺ na Instagramie zdjňcia, kt·re nie byğy pokazywane na 

blogu czy w innych kanağach medi·w spoğecznoŜciowych, na przykğad na 

Facebooku. W ten spos·b zachňcajŃ czytelnik·w do obserwowania ich takŨe na 

tej platformie, poniewaŨ mogŃ tam zobaczyĺ obrazy, kt·rych nie zobaczŃ na 

blogu. Czňsto pojawiajŃ siň na przykğad zdjňcia z tak zwanego backstage, czyli 

sesji zdjňciowej na bloga. PozwalajŃ one Ăzajrzeĺ za kulisyò powstawania sesji. 

Blogerzy niejednokrotnie na swoich stronach zachňcajŃ do odwiedzenia swego 

kanağu na Instagramie poprzez informacjň na przykğad: Ăwiňcej zdjňĺ z tego 

wyjazdu znajdziecie na moim Instagramieò. 

Wedğug SumAll, serwis Instagram w roku 2013 okazağ siň najbardziej 

efektywnŃ platformŃ spoğecznoŜciowŃ w komunikacji marketingowej. Opinia ta 

zostağa wystawiona na podstawie analizy 6 tys. profil·w ich klient·w 

korzystajŃcych z portalu. Serwis w roku 2013 zanotowağ ogromny wzrost liczby 

uŨytkownik·w i tempo ich rejestracji nieustannie wzrasta. Ponadto poziom ich 

zaangaŨowania byğ prawie trzykrotnie wiňkszy niŨ w innych mediach 

spoğecznoŜciowych. 

W ramach kreowania wizerunku przez marki na Instagramie publikowane 

sŃ r·Ũnego rodzaju zdjňcia: 

- zdjňcia przedstawiajŃce epizody z Ũycia firmy i pracownik·w, 

- zdjňcia zza kulis produkcji (klienci sŃ zawsze ciekawi, jak wyglŃda firma od 

Ŝrodka, jak siň produkuje konkretny produkt), 

- zdjňcia z imprez charytatywnych, kt·re organizuje firma 

- zdjňcia zwiŃzane z  historiŃ firmy, 

- zdjňcia i filmy zza kulis wğasnych imprez i event·w, kt·rych sponsorem jest 

marka184. 

YouTube natomiast to prymarny kanağ komunikacji dla vloger·w 

modowych, kt·rych dziağania analizujň w niniejszej pracy. Portal zostağ zağoŨony 

w 2005 roku, lecz do tej pory nie doczekağ siň wielu polskich monografii 

naukowych na sw·j temat. SpoŜr·d literatury przedmiotu warto wymieniĺ m.in. 

                                                 
184 Instagram ï platforma z potencjağem w komunikacji marketingowej, https://www.grupa-

tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/, 03.06.2014 r., [dostňp 

16.10.2017 r.]. 

https://www.grupa-tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/
https://www.grupa-tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/
https://www.grupa-tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/
https://www.grupa-tense.pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/
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pozycjň Marty Majorek pt. Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury 

kreatywnoŜci185  czy rozprawň doktorskŃ Klaudii Koniecko pt. Formaty 

audiowizualne na YouTube. Coraz czňŜciej organizowane sŃ teŨ konferencje 

naukowe poŜwiňcone temu kanağowi, jak choĺby konferencja ĂKulTube. Kultura 

wobec YouTubeò na UMCS. YouTube zrewolucjonizowağ funkcjonowanie 

medi·w, takŨe nowych medi·w, wynoszŃc wideo na piedestağ i dajŃc ogromne 

moŨliwoŜci uczestnictwa w kulturze internetowego wideo zar·wno w spos·b 

bierny, jak i czynny. Jest to narzňdzie autokreacji, edukacji, marketingu i nie 

tylko. Publikowanie film·w stağo siň ğatwiejsze niŨ kiedykolwiek, a co wiňcej, 

platforma pğaci swoim tw·rcom za wyŜwietlenia. Z YouTube'a korzystajŃ 

celebryci, aktorzy, ale teŨ filmowcy, pisarze czy ludzie sztuki. Przykğadem jest 

XVII  Miňdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, kt·ry od 

2015 roku moŨna oglŃdaĺ na Ũywo na jednym z kanağ·w serwisu. Wielu 

bloger·w zaczňğo korzystaĺ z funkcji, jakie oferuje YouTube, kiedy wzrosğa 

popularnoŜĺ vlog·w. Przykğadem moŨe byĺ Jemerced, kt·ra zağoŨyğa sw·j 

vlogowy kanağ na YouTube kilka lat po zağoŨeniu bloga modowego i obecnie 

prowadzi oba kanağy w spos·b r·wnolegğy. 

Specyfikň YouTube'a okreŜliĺ moŨna za pomocŃ funkcjonalnoŜci, jakie 

oferuje on uŨytkownikom. SŃ to miňdzy innymi ï moŨliwoŜĺ tworzenia 

wğasnego kanağu poprzez dodawanie na nim film·w, subskrypcji (obserwowania) 

wybranych kanağ·w, tworzenia list ulubionych film·w, oceniania film·w za 

pomocŃ przycisku Ăkciuk w g·rňò lub Ăkciuk w d·ğò, komentowania film·w 

oraz odpowiadania na komentarze innych uŨytkownik·w oraz wysyğania 

wiadomoŜci prywatnych do tw·rc·w. Jak widaĺ, oferowane funkcje ŜwiadczŃ o 

spoğecznoŜciowym aspekcie portalu. 

YouTube ma ogromnŃ siğň oddziağywania r·wnieŨ jako miejsce, w kt·rym 

powstağa globalna spoğecznoŜĺ. To jednoczeŜnie portal spoğecznoŜciowy oraz 

wyszukiwarka treŜci wideo, co czyni go portalem wyjŃtkowym w por·wnaniu z 

innymi omawianymi w pracy mediami spoğecznoŜciowymi. Zaznaczam jednak, 

Ũe YouTube to nie tylko kanağy vlogowe ï to znacznie wiňcej, bowiem odnaleŦĺ 

tam moŨna filmy z niemalŨe kaŨdej kategorii i dyscypliny tematycznej. Vlogi 

stanowiŃ jedynie niewielki procent zamieszczanych film·w ï i w mojej pracy to 

na ich gatunkowoŜci bňdň siň skupiaĺ, celowo pomijajŃc gatunkowoŜĺ platformy 

                                                 
185 M. Majorek, Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury kreatywnoŜci, Krak·w 2015. 
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jako cağoŜci oraz innych kategorii filmowych, gdyŨ byğby to temat na osobnŃ 

rozprawň.  

 

Podsumowanie 

 

Media spoğecznoŜciowe dajŃ ogromne moŨliwoŜci komunikowania siň 

uŨytkownik·w miňdzy sobŃ oraz kreowania wizerunku w Sieci, kt·ry czňsto 

staje siň takŨe wizerunkiem poza SieciŃ. Marki, zwğaszcza te, kt·rych 

dziağalnoŜĺ w duŨym stopniu opiera siň na walorach estetycznych oferowanych 

produkt·w czy usğug, korzystajŃ z nich coraz czňŜciej, a blogerzy, mimo Ũe nie 

majŃ zawodowego przygotowania i uczŃ siň wszystkich technik korzystania z 

medi·w spoğecznoŜciowych na wğasnym przykğadzie, stajŃ siň wzorem do 

naŜladowania dla marek. WciŃŨ pojawiajŃ siň nowe tendencje, by jeszcze 

bardziej siň wyr·Ũniĺ, ale bez wŃtpienia media spoğecznoŜciowe jeszcze przez 

wiele lat bňdŃ jednym z najsilniejszych sposob·w kreowania wizerunku w 

Internecie. 
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Rozdziağ 3 

 

 

Media spoğecznoŜciowe jako przestrzeŒ kreowania nowych gatunk·w komunikacji 

 

Kiedy dajesz kaŨdemu gğos i dajesz ludziom moc, system zazwyczaj znajdzie siň w 

naprawdň dobrym miejscu. 

Mark Zuckerberg186 

 

3.1. Zarys gğ·wnych nurt·w genologicznych 

 

Genologia literacka to dziedzina poetyki, kt·rej przedmiotem badaŒ sŃ 

rodzaje i gatunki literackie oraz ich odmiany i przeksztağcenia. Bada ich cechy 

strukturalne, rolň w komunikacji literackiej oraz ewolucjň w toku procesu 

historycznoliterackiego. Genologia jest jednŃ z najbardziej tradycyjnych 

kategorii w literaturoznawstwie. JuŨ Arystoteles zgğňbiağ w swej Poetyce 

zagadnienia genologiczne, ale jako pierwszy termin ten zaproponowağ w okresie 

miňdzywojennym francuski badacz Philippe van Tieghem. Genologia opisywana 

jest jako dziağ poetyki, kt·ry zajmuje siň gatunkami i rodzajami literackimi ï 

bada zar·wno ich definicje, jak i struktury, typologiň, rozw·j historyczny oraz 

ich uŨycie. Do nauki polskiej pojňcie to wprowadziğa Stefania SkwarczyŒska. 

Na przestrzeni lat zmieniağ siň status genologii, a badacze r·Ũnorako jŃ 

definiowali. Arystoteles opisywağ gatunek jako zbi·r nieprzekraczalnych reguğ 

dotyczŃcych kompozycji i stylu, system narzuconych norm, kt·rych zadaniem 

jest kodyfikacja. Poetyka byğa pod kŃtem genologii dzieğem przeğomowym, kt·re 

nadağo pierwszy tor dalszym rozwaŨaniom w tej dziedzinie. Mimo upğywu lat, 

badacze wciŃŨ odwoğujŃ siň do tego pierwszego istotnego dla genologii tekstu. 

Autor wyr·Ũniğ poezjň epickŃ, tragediň, komediň, dytyramb i nomos oraz ï ze 

wzglňdu na formň wypowiedzi ï lirykň, dramat i rodzaj mieszany (epopejň 

poetyckŃ)187. Mimo to trudno na podstawie Poetyki wskazaĺ pojňcie i zakres 

uŨycia gatunku. Zaznacza siň, Ũe sytuacjň utrudniajŃ jeszcze bardziej przekğady, 

kt·re sŃ bardziej interpretacjŃ niŨ faktycznym przeğoŨeniem zasad 

genologicznych wysnutych przez Arystotelesa. Autor jednego z najbardziej 

                                                 
186 Z. 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, [dostňp 27.02.2018 r.]. 
187 Arystoteles, Poetyka,1447a, 1477b, tğum. H. Podbielski, Wrocğaw 2006. 

https://www.forbes.com/sites/zarastone/2016/10/10/11-times-mark-zuckerberg-kept-it-real/#2da22bcc35d4
https://www.forbes.com/sites/zarastone/2016/10/10/11-times-mark-zuckerberg-kept-it-real/#2da22bcc35d4
https://www.forbes.com/sites/zarastone/2016/10/10/11-times-mark-zuckerberg-kept-it-real/#2da22bcc35d4
https://www.forbes.com/sites/zarastone/2016/10/10/11-times-mark-zuckerberg-kept-it-real/#2da22bcc35d4
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znanych przekğad·w dzieğa, Henryk Podbielski, twierdzi, Ũe utw·r ten ma 

charakter normatywny. Istotna jest struktura ï tğumacz nazywa autora jednym z 

pierwszych strukturalist·w:  

 

Ă(é) strukturalistycznie ukierunkowana postawa badawcza pierwszego 

teoretyka literatury uwidacznia siň juŨ wyraŦnie w nakreŜlonym na samym wstňpie 

dzieğa programie (é). W tej zapowiedzi uderzajŃca jest ŜwiadomoŜĺ kilku istotnych 

dla ujňcia strukturalistycznego spraw, a mianowicie: rozpatrywania poezji 

(tw·rczoŜci literackiej) jako odrňbnej sztuki (é). Po drugie ï ŜwiadomoŜĺ istnienia 

odmian gatunkowych i rodzajowych wyznaczanych przez wğaŜciwŃ kaŨdemu z nich 

funkcjň. Po trzecie ï istnienie istotnych dla dzieğa sztuki literackiej skğadnik·w 

iloŜciowych, kt·re we wsp·ğczesnej terminologii moglibyŜmy nazwaĺ czŃstkami 

kompozycyjnymi, i <jakoŜciowych>, kt·re, jak wynika z dalszych rozwaŨaŒ, 

stanowiŃ o przynaleŨnoŜci gatunkowej utworuò188. 

 

W Arystotelesowskim ujňciu w genologii nie ma miejsca na elastycznoŜĺ 

czy dynamicznoŜĺ zmiennych form gatunkowych. Oczekiwania wobec tekstu sŃ 

skonwencjonalizowane, skodyfikowane i majŃ Ŝcisğe ramy. Tekst musi 

przestrzegaĺ okreŜlonych zasad, by m·c przynaleŨeĺ do danego gatunku. 

Zar·wno autor, jak i czytelnik, majŃ ŜwiadomoŜĺ swoich r·l i tego, do jakiego 

gatunku naleŨy tekst. NajwaŨniejsza jest struktura, a nie inne, poboczne czynniki 

towarzyszŃce tekstowi. Taka sytuacja utrzymywağa siň przez kolejne stulecia, o 

czym pisze Stanisğaw Jaworski:  

 

W poetykach klasycystycznych, zwğaszcza w okresie odrodzenia i oŜwiecenia, 

pojmowano teoriň gatunk·w w spos·b uporzŃdkowany i normatywny; gatunki 

literackie byğy od siebie ŜciŜle oddzielone i poddane okreŜlonym normom (ze 

wzglňdu na styl, tematykň i rozmiar) konkretne utwory odbierano i oceniano na tle 

pojňĺ gatunkowych. Normy te opierağy siň na zasadzie trzech styl·w (wyr·Ũnienie 

stylu wysokiego, Ŝredniego i niskiego) i stosownoŜci tj. stosowaniu uŨytych Ŝrodk·w 

do celu i tematu189.  

 

Widaĺ zatem wyraŦnie, Ũe jest to model genologii literackiej, kt·ry 

                                                 
188 H. Podbielski, Zarys i ukğad problematyki, [w:]  Arystoteles, Poetyka, tğum. H. Podbielski, Wrocğaw 

2006, s. 43- 44 
189 S. Jaworski, Wstňp [w:] M. Bernacki, M. Pawlus, Sğownik gatunk·w literackich, Bielsko-Biağa 1999, 

s. 10-11. 
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wsp·ğczeŜnie, w czasach form przede wszystkim hybrydowych, nie ma prawa 

bytu.  

W p·Ŧniejszych epokach, Renesansie i OŜwieceniu, myŜl o klasycznym 

podziale byğa kontynuowana. W czasach tych kğadziono nacisk na kunszt, 

kt·rym musiağ wykazaĺ siň tw·rca podczas pisania utworu. Swoisty przeğom 

nastŃpiğ w okresie romantycznym. W·wczas to odrzucono dawne gatunki 

wprowadzajŃc w ich miejsce nowe formy majŃce lepiej oddawaĺ nurt epoki ï 

fragmentaryczne i synkretyczne. Pojawiğy siň nowe gatunki stojŃce na 

pograniczu wczeŜniej znanych, takie jak ballada, powieŜĺ poetycka czy poemat 

dygresyjny. MoŨna zatem stwierdziĺ, Ũe romantyczne ujňcie genologii byğo 

prekursorskim w stosunku do wsp·ğczesnego. 

Sytuacja diametralnie zmieniğa siň w XX wieku, kiedy to badacze zaczňli 

zauwaŨaĺ, Ũe przestrzeŒ genologiczna ulegğa dynamizacji, na co wpğyw miağo 

miňdzy innymi powstanie nowych form gatunkowych i rozw·j medi·w. Gatunek 

przestağ byĺ klasyfikowany w ramach wzorca. Badacze zaczňli teŨ interesowaĺ 

siň dotŃd ignorowanymi formami wypowiedzi, takimi jak gatunki artystyczne 

czy publicystyczne, na gruncie kt·rych wyrastajŃ dzisiejsze media 

spoğecznoŜciowe. 

Jak juŨ wspomniağam, dla polskiej nauki genologicznej waŨna jest postaĺ 

Stefanii SkwarczyŒskiej, kt·ra w 1952 r., w artykule Genologia literacka w 

Ŝwietle zadaŒ nauki o literaturze, analizowağa, czy genologia w og·le naleŨy do 

literaturoznawstwa czy teŨ nie ï wedle jej wniosk·w, genologia powinna 

znajdowaĺ siň w obrňbie nauki o literaturze190. SkwarczyŒska wprowadziğa 

pojňcie literatury stosowanej, tym samym interesujŃc siň tekstami nieliterackimi, 

a biorŃc pod uwagň ich kontekst sytuacyjny. Badaczka wskazywağa na zwiŃzki 

literatury z innymi sztukami, takimi jak fil m czy teatr. Byğa zatem prekursorkŃ 

nowej genologii. Nadal jednak SkwarczyŒska uznawağa za konieczne istnienie 

wyrazistych granic pomiňdzy gatunkami i rodzajami literackimi. Wedğug niej, 

istnienie gatunk·w jest naturalnŃ i koniecznŃ wğaŜciwoŜciŃ tekst·w i 

komunikacji jňzykowej. By naleŨycie prowadziĺ badania genologiczne naleŨy 

braĺ pod uwagň nie tylko strukturň tekstu, ale teŨ sytuacjň nadawczo-odbiorczŃ i 

kontekst spoğeczno-historyczny. WaŨna jest teŨ funkcja gatunku i Ŝrodki 

                                                 
190 S. SkwarczyŒska, Genologia literacka w Ŝwietle zadaŒ nauki o literaturze, [w:] Genologia polska. 

Wyb·r tekst·w, E. MiodoŒska-Brookes, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Warszawa 1983, s. 23. 
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przedstawiania. SkwarczyŒska definiuje genologiň jako zmiennŃ w czasie (dodaĺ 

by moŨna ï w kontekŜcie genologii social medi·w ï i przestrzeni), w zaleŨnoŜci 

od sytuacji zewnňtrznej. Badaczka wskazuje, Ũe w dziejach historii byğo wiele 

sprzecznych orzeczeŒ genologicznych i wiele ich pewnie jeszcze bňdzie w 

przyszğoŜci ï co, jak widzimy obecnie, jest zgodne z prawdŃ. Konieczne dla 

badaŒ jest stwierdzenie zwiŃzku tekstu z sytuacjŃ, z, jak to nazywa 

SkwarczyŒska, Ăzjawiskiem Ũyciowymò191.  

Konteksty sytuacyjne sŃ istotne z punktu widzenia nowej genologii i 

badania tekst·w internetowych (zwanych e-tekstami), w tym takŨe wypowiedzi 

w social mediach. W tym kontekŜcie zjawiskiem Ũyciowym powiŃzanym z 

mediami spoğecznoŜciowymi sŃ relacje spoğeczne oraz komunikacja internetowa, 

kt·re spowodowağy ich powstanie ï wynikajŃc z potrzeby ludzi do 

komunikowania siň w Internecie w inny niŨ dotychczas przyjňty spos·b. 

Badaczka stwierdza, Ũe gatunki sŃ zmienne w czasie: jedne z nich sŃ w stanie 

przetrwaĺ zmiany historyczne, inne zanikajŃ lub zmieniajŃ formň. Co wiňcej, 

gatunki z r·Ũnych sztuk (sztuka filmowa, teatralna, muzyczna, literacka) 

mieszajŃ siň ze sobŃ, tworzŃc zalŃŨek dla kolejnych form gatunkowych. KaŨda 

epoka wytwarza wğaŜciwe sobie ksztağty jňzykowe. Nie tylko zresztŃ epoka, ale 

nawet miejsce, gdzie ·w gatunek jest tworzony, jak to zachodzi w przypadku 

social medi·w, kt·re majŃ swoje wğasne wytyczne jňzykowe, jak na przykğad 

hasztagi, czyli sğowa bňdŃce oznaczeniami danego postu. ĂWieczysta fala 

rodzaj·w jest wiňc w wieczystym status nascendi. I tak: jak gazeta, jako pewna 

zdobycz kultury, stağa siň kolebkŃ nowych rodzaj·w takich, jak felieton, reportaŨ, 

overview, reportaŨ juŨ wyraŦnie przekroczyğ ğamy czasopisma: dağ ksiŃŨki o 

typie reportaŨowym, a nawet autentyzm jako hasğo powieŜci wsp·ğczesnej 

siňgnŃğ po reportaŨ, jako najwğaŜciwszy dla swojego rodzajuò192 - pisze badaczka. 

TakŨe gatunki medi·w spoğecznoŜciowych przekraczajŃ utarte wczeŜniej ramy, 

nawet w zakresie samych kanağ·w ï mieszajŃ siň bowiem gatunkowoŜci bloga, 

Facebooka czy Instagrama. TreŜci zamieszczane na poszczeg·lnych kanağach sŃ 

czasami udostňpniane na innych ï trudno zatem czasami wskazaĺ wyraŦne 

granice gatunkowoŜci danego kanağu.  Na przestrzeni lat pojawiağy siň r·Ũne 

definicje gatunku literackiego. Michağ GğowiŒski stwierdza, Ũe jest to Ăzesp·ğ 

                                                 
191 S. SkwarczyŒska, Geneza i rozw·j rodzaj·w literackich, [w:] Genologia polska. Wyb·r tekst·w, E. 

MiodoŒska-Brookes, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Warszawa 1983, s. 53. 
192 Ibidem, s. 62. 
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intersubiektywnie istniejŃcych reguğ, okreŜlajŃcy budowň poszczeg·lnych dzieğ 

literackich i r·Ũnorako przez nie aktualizowanyò193. Z kolei Stanisğaw Gajda 

m·wi, Ũe gatunek jest postrzegany jako schemat odnoszony do kompetencji 

komunikacyjnej uŨytkownik·w, empirycznie reprezentowany w tekstach194 . 

Ireneusz Opacki w 1963 r. wskazağ na impas, w kt·rym znalazğy siň nauki o 

rodzajach i gatunkach literackich. Jego przejawy moŨna ujŃĺ wedğug badacza w 

kilku spostrzeŨeniach: 

- opieranie siň na systematyce tradycyjnej z akcentowaniem jej 

niewystarczalnoŜci dla usystematyzowania zakresu zjawisk literackich. Podziağ 

na gatunki i rodzaje literackie jest zbyt tradycyjny, przez co stağ siň og·lnym 

schematem, kt·ry nie uğatwia orientacji w zjawiskach literackich, 

- zwr·cenie uwagi na niebezpieczeŒstwa wynikajŃce z teorii analogii 

strukturalnej w obliczu faktu, Ũe dotychczas stosowane kryteria podziağu na 

gatunki i rodzaje literackie sŃ nieadekwatne do zachodzŃcych zmian. W 

kontekŜcie niewsp·ğrzňdnoŜci kryteri·w podziağu istnieje ryzyko kwalifikowania 

jednego utworu literackiego do kilku gatunk·w jednoczeŜnie, 

- ŜwiadomoŜĺ ewolucyjnego aspektu rodzaj·w i gatunk·w literackich, na 

kt·ry zwr·ciğ uwagň juŨ Brunetiere. ZmiennoŜĺ literatury stoi w sprzecznoŜci z 

zasadami tworzenia systematyki genologicznej opartej na niezmiennoŜci 

wyr·Ũnik·w gatunkowych. Dochodzi o starcia ujňĺ: dynamicznego i 

statycznego195. 

Opacki sugerowağ w·wczas, Ũe sprawa jest otwarta i naleŨy zaproponowaĺ 

wyjŜcie z impasu. Niestety w wyniku postňpujŃcej ewolucji gatunkowej wyjŜcie 

z owego impasu wydaje siň do dzisiaj niemoŨliwe. 

Odrzucono takŨe przekonanie o czystoŜci gatunk·w, co ğŃczy siň z 

pojňciem synkretyzmu utwor·w literackich. Ewa MiodoŒska-Brookes, Adam 

Kulawik i Marian Tatara opisujŃ to zjawisko jako ğŃczenie w strukturalnŃ cağoŜĺ 

wğaŜciwoŜci r·Ũnych gatunk·w i rodzaj·w literackich. Synkretyczny charakter 

dzieğ powoduje, Ũe okreŜlenie struktury gatunkowej utworu musi opieraĺ siň na 

wydobyciu cech dominujŃcych i towarzyszŃcych, z czego dominujŃce decydujŃ, 

                                                 
193 M. GğowiŒski, Gatunek literacki, [w:] Sğownik termin·w literackich, J. SğawiŒski (red.), Warszawa 

1976, s. 174. 
194 S. Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] D. Ostaszewska, R. Cudak (red.), Polska genologia 

lingwistyczna, Warszawa 2008. Przedruk z: J. BartmiŒski J (red.), Encyklopedia kultury polskiej XX 

wieku, t. 2, Wsp·ğczesny jňzyk polski, Wrocğaw 1993, s. 19. 
195 I. Opacki, KrzyŨowanie siň postaci gatunkowych jako wyznacznik ewolucji poezji, [w:] Problemy 

teorii literatury, H. Markiewicz (red.), Wrocğaw 1987, s. 135-136. 
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z jakim gatunkiem mamy do czynienia, a towarzyszŃce ï jakŃ odmianň gatunku 

reprezentuje utw·r196. Wedğug badaczy, Ăskrajnym wyrazem trudnoŜci w 

rozumieniu rodzaj·w i gatunk·w literackich byğo przekreŜlenie ich istnienia jako 

kategorii og·lnych, uznanie kaŨdego dzieğa literackiego za jednorazowŃ, 

niepowtarzalnŃ formň gatunkowŃ, niepowtarzalnŃ cağoŜĺ artystycznŃ 

zorganizowanŃ wedğug pewnej koncepcji, o kt·rej decyduje ostateczny cel, jaki 

ma byĺ osiŃgniňtyò197. ZaznaczajŃ teŨ, Ũe dzieğo literackie rzadko jest przejawem 

czystej struktury gatunkowej. R·wnieŨ inni badacze, na przykğad Joanna 

GrŃdziel-W·jcik czy Krzysztof Uniğowski, wyraŨali swoje wŃtpliwoŜci odnoŜnie 

do zaznaczania odmian gatunkowych w utworach. Badacze sŃ zgodni co do tego, 

Ũe granice miňdzy gatunkami zacierajŃ siň. Popularne stajŃ siň formy 

hybrydyczne ï sŃ nimi takŨe kanağy medi·w spoğecznoŜciowych. Zarazem wciŃŨ 

zauwaŨa siň potrzebň obecnoŜci kategorii gatunku literackiego. Seweryna 

Wysğouch stwierdziğa, Ũe gatunek to najbliŨszy kontekst utworu i jego 

ŜwiadomoŜĺ jest niezbňdna w procesie interpretacji dzieğa literackiego, gdyŨ 

pozwala odkryĺ elementy konwencjonalne i innowacyjne, a ponadto gatunek 

literacki jest znakiem historycznoŜci i sytuuje dzieğo w tradycji literackiej. 

Wreszcie posğugiwanie siň gatunkiem pozwala uporzŃdkowaĺ wiedzň o 

literaturze wedğug kryteri·w li terackich198. 

Niekt·rzy badacze, jak na przykğad Czesğaw Zgorzelski, m·wili wrňcz o 

braku gatunk·w literackich, co w przypadku tematu tej pracy wydaje siň nad 

wyraz stosowne: 

 

 Nie ma gatunku literackiego ï w sensie czegoŜ stağego, niezmiennego, co by 

siň dağo raz na zawsze okreŜliĺ. Jest to pojňcie dynamiczne, ulegajŃce nieustannym 

zmianom, w uzaleŨnieniu nie tylko od immanentnych nakaz·w wğasnego 

wewnňtrznego rozwoju, ale takŨe od zmian, poprzez kt·re przechodzi r·wnoczeŜnie 

cağy system literatury. ToteŨ pewne fragmenty dziej·w gatunku literackiego, te 

zwğaszcza, kt·re dotyczŃ dŃŨeŒ jego do hegemonii, stajŃ siň jednoczeŜnie odbiciem 

ewolucji sztuki poetyckiej w og·le. Nie moŨe byĺ zatem mowy o jakimŜ 

<idealnym> wzorze ballady, sielanki czy ody, niezaleŨnie od czasu. MoŨna m·wiĺ 

jedynie o balladzie romantycznej, o sielance osiemnastowiecznej, o odzie 

klasycystycznej i tym podobnych etapach rozwoju (é) poszczeg·lnych gatunk·w. 

                                                 
196 E. MiodoŒska-Brooks, A. Kulawik, M. Tatara (red.), Zarys poetyki, Warszawa 1980, s. 59. 
197 Ibidem, s. 56. 
198 S. Wysğouch, Nowa genologia ï rewizje i reinterpretacje, [w:] Polonistyka w przebudowie, t. 1: 

Literaturoznawstwo ï wiedza o jňzyku ï wiedza o kulturze ï edukacja, M. CzermiŒska i in. (red.), 

Krak·w 2005, s. 97-113. 
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Nie moŨna stosowaĺ jakiejŜ powszechnej, obowiŃzujŃcej miary, kt·ra na wz·r 

definicji szkolnej mogğaby sğuŨyĺ do orzekania, czy i o ile dany utw·r realizuje 

postulaty gatunkowe (é)199.  

 

W kontekŜcie powyŨszych sğ·w, moŨna zatem analizowaĺ wybrane rodzaje 

blog·w czy kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych ï w niniejszej dysertacji bňdŃ 

to blogi modowe i kanağy prowadzone przez bloger·w modowych. 

W literaturze XX wieku najbardziej intensywne zainteresowanie 

gatunkowoŜciŃ moŨemy obserwowaĺ w latach szeŜĺdziesiŃtych i 

siedemdziesiŃtych. To wtedy, pod wpğywem strukturalizmu, dokonağy siň waŨne 

przemiany w nauce o literaturze dotyczŃce koncepcji jej przedmiotu oraz zadaŒ. 

Gatunek stağ siň znaczŃcym elementem literackoŜci. GğowiŒski pisağ w·wczas, 

Ũe Ăkategorii gatunkowych nie moŨna wyeliminowaĺ. Byğoby to nie tylko 

nierozwaŨne, byğoby to po prostu samob·jcze: historyk literatury sam sobie 

amputowağby jňzykò200. Badaniami nad gatunkami literackimi z powodzeniem 

zajmowali siň w·wczas miňdzy innymi Stefania SkwarczyŒska, Czesğaw 

Zgorzelski, Jan Trzynadlowski, Ireneusz Opacki, Irena SğawiŒska, Teresa 

Michağowska,  Michağ GğowiŒski i inni. 

Dynamiczne ujňcie genologii byğo przez lata przodujŃce w stosunku do 

ujňcia statycznego, gğ·wnie za sprawŃ tego, Ũe ujňcie dynamiczne ujmuje utw·r 

literacki cağoŜciowo, jako ukğad ŜcierajŃcych siň element·w, a nie wyğŃcznie pod 

kŃtem jednostronnego spojrzenia element·w jednorodnych. CağoŜciowe ujňcie 

pokazuje szersze perspektywy badawcze, pozwala na dostrzeŨenie zmian 

kulturowych, poniewaŨ ujmuje dzieğo literackie w kontekŜcie historycznym i 

kulturowym. 

 TakŨe w przypadku waŨnych dla tematu niniejszej rozprawy kanağ·w 

medi·w spoğecznoŜciowych okreŜlenie ich przynaleŨnoŜci gatunkowej jest 

zarazem istotne, jak i trudne, poniewaŨ kaŨdy z nich moŨna okreŜliĺ mianem 

innego podgatunku, co wpğywa na rodzaj podejmowanych w nim akcji oraz 

spos·b kreowania wizerunku uŨytkownika. Pojawianie siň nowych form 

wypowiedzi czy nowych kanağ·w komunikacji powoduje powstawanie coraz 

wiňkszej iloŜci form hybrydowych i coraz wiňksze problemy z okreŜleniem ich 

przynaleŨnoŜci gatunkowej. Dlatego teŨ badacze z pewnoŜciŃ bňdŃ w kolejnych 

                                                 
199 Cz. Zgorzelski, Duma poprzedniczka ballady, ToruŒ 1949, s. 4-5. 
200 M. GğowiŒski, Gatunek literacki i problemy poetyki historycznej, [w:] Problemy teorii li teratury, 

Wrocğaw 1976, seria 2, s. 115. 
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latach zajmowaĺ siň nowo powstajŃcymi formami wypowiedzi oraz wğŃczaĺ do 

literatury nowe formy, jak na przykğad blogi. 

Jeszcze w 2000 r. genologia nie miağa stağego statusu, o czym Ŝwiadczy 

publikacja Genologia dzisiaj, w kt·rej autorzy tekstu, Ireneusz Opacki i 

Wğodzimierz Bolecki, wskazujŃ na nierozstrzygniňte zagadnienie przynaleŨnoŜci 

genologii do nauk literaturoznawczych:  

 

CzyŨ w czasach manifestacyjnego zacierania siň granic pomiňdzy wszelkimi 

formami wypowiedzi, pomiňdzy literaturŃ a tekstami pozaliterackimi, a przede 

wszystkim w czasach, gdy piŜmiennictwo zdaje siň skğadaĺ z niemal wyğŃcznie form 

hybrydycznych, nie nazwanych i jeszcze nie rozpoznanych, genologia jest jeszcze 

potrzebna? Lub choĺby tylko uŨyteczna? - a jeŜli tak, to w jaki spos·b?201. 

 

 WŃtpliwoŜci budziğ takŨe status pojňcia gatunku i rodzaju literackiego. 

Nadchodziğy znaczŃce zmiany dla genologii. 

Na poczŃtku XXI wieku pojawiğy siň pierwsze gğosy o koniecznoŜci 

utworzenia nowej genologii, co spowodowane byğo powstawaniem coraz 

wiňkszej iloŜci hybrydowych form gatunkowych i problemami z ich 

zdefiniowaniem. Nowa genologia ma byĺ rozumiana szerzej niŨ tylko w 

kontekŜcie spoğecznych sytuacji komunikacyjnych. Jednym z badaczy 

postulujŃcych wprowadzenie nowej genologii juŨ wiele dekad wczeŜniej byğ 

Michaiğ Bachtin. RozwaŨağ on jňzykowy wymiar gatunku z uwzglňdnieniem 

jego ideologicznych zwiŃzk·w z grupami spoğecznymi i ich dziağalnoŜciŃ w 

kontekŜcie historycznym. Wychodziğ z odmiennych niŨ SkwarczyŒska zağoŨeŒ 

teoretycznych.  Negowağ rozumienie gatunku jako jednostki statycznej, 

stylistycznie sp·jnej i oddzielonej od siebie. Twierdziğ, Ũe struktura i forma, 

funkcja i znaczenie tekstu tworzŃ siň cağy czas, wytwarzajŃ siň w relacji z innym 

tekstem, z innŃ strukturŃ. Gatunek jest wynikiem dialogu miňdzy r·Ũnymi 

tekstami, miňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ, miňdzy postaciami w tekŜcie oraz 

kontekstem kulturowym202. Gatunki mowy uwaŨağ za dominujŃce i wskazywağ, 

Ũe nie moŨe istnieĺ wypowiedŦ bez gatunkowoŜci ï gatunki mowy sŃ niezbňdne 

w komunikacji miňdzyludzkiej i sŃ elementem kompetencji jňzykowych, kt·re 

posiada kaŨdy czğowiek, nawet jeŜli nie zdaje sobie z tego sprawy. Gatunkami 

mowy sŃ: powitanie, poŨegnanie, Ũyczenie, skarga, plotka. Literatura to gatunki 

                                                 
201 W. Bolecki, I. Opacki, Od redaktor·w, [w:] Genologia dzisiaj, Warszawa 2005, s. 5. 
202 J. Kristeva, Desire In Language, Nowy Jork 1980, s. 64.   
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wt·rne, kt·re dostosowujŃ do swoich potrzeb gatunki mowy. Gatunki wt·rne to 

na przykğad opowiadanie, list czy powieŜĺ. Reguğy gatunkowe sŃ uzaleŨnione od 

kontekstu. Badacz nie definiuje pojňcia gatunku, ale wskazuje na jego trzy 

wartoŜci: zawartoŜĺ tematycznŃ, styl i budowň kompozycyjnŃ203. Wedğug 

Bachtina, gatunek jest intertekstualny, zawsze wchodzi w relacjň z wypowiedziŃ. 

Teksty wchodzŃ ze sobŃ w relacje i tym samym sŃ bardziej otwarte i 

fragmentaryczne. Nowa genologia zajmuje siň obecnie zar·wno tekstami 

literackimi, jak i artystycznymi czy para artystycznymi formami piŜmiennictwa. 

W ich zakres wchodzŃ takŨe teksty internetowe. 

Podstawowym obszarem refleksji genologicznej jest poszukiwanie 

definicji grup indywidu·w literackich czy wypowiedzeniowych. Celem jest 

utworzenie i zdefiniowanie (lub przynajmniej pr·ba) grup pojedynczych byt·w 

literackich, kt·re wychodzi od indukcyjnego zbadania zbior·w utwor·w 

literackich (gğ·wnie genologia gatunk·w) lub od ejdetycznej analizy (gğ·wnie na 

terenie genologii systemotw·rczej) pojňĺ gatunkowych204. SkwarczyŒska dzieliğa 

te badania na dwie grupy: genologiň przedmiot·w oraz genologiň pojňĺ i nazw. 

Gatunki istniejŃ zawsze w okreŜlonym kontekŜcie spoğeczno-kulturowym, 

wpisane sŃ w struktury spoğeczne, pamiňĺ zbiorowŃ, ideologie oraz systemy 

wartoŜci205. Wraz ze zmianami zachodzŃcymi na tych polach, zmieniajŃ siň takŨe 

gatunki. Pojawienie siň nowych form wypowiedzi, zwğaszcza mam na myŜli tutaj 

formy obecne w nowych mediach, zaowocowağo tym, Ũe badacze musieli poddaĺ 

je analizie takŨe pod kŃtem gatunkowoŜci. Wielu badaczy podkreŜla, Ũe mamy 

obecnie do czynienia z kryzysem tradycyjnej formuğy literackoŜci. 

Konsekwencje tego stanu przedstawiğ Kazimierz BartoszyŒski:  

 

Istnieje wiele argument·w przemawiajŃcych za traktowaniem poezji, krytyki, 

badaŒ literackich jako uniwersum, w kt·rym niepodobna wyznaczaĺ granic 

substancjalnych, akceptujŃc jedynie rozmaitoŜĺ hierarchii funkcjonalnych. 

Oznaczağoby to wsp·ğistnienie w kaŨdej wypowiedzi r·Ũnych (poetyckich, 

krytycznych, historycznych) funkcji, przy moŨliwoŜci dominacji jednej z nich (é). 

ZağoŨenie uniwersalnego, wielogatunkowego i wielofunkcyjnego tekstu jako 

nieskoŒczonego <horyzontu kultury> zastňpuje w <Ŝwiecie literackoŜci> pojňcie 

literatury i odsuwa na plan dalszy koncepcjň systemu jňzykowego jako fundamentu 

                                                 
203 M. Bachtin, op. cit., s. 348, 354, 371.   
204 Genologia dzisiaj, W. Bolecki, I. Opacki (red.), Warszawa 2000, s. 10. 
205 D. Ossowska, Wsp·ğczesne pytania o gatunek literacki, [w:] Gatunki literackie. Tradycja a 

wsp·ğczesne przemiany, D. Ossowska, Z. Chojnowski (red.), Olsztyn 1996, s. 11. 
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dzieğ literackich206.  

 

Pojawia siň coraz wiňcej wypowiedzi literackich, kt·re majŃ charakter 

intertekstualny i intergatunkowy. Przykğadem sŃ media spoğecznoŜciowe. Czy 

zatem media spoğecznoŜciowe i inne nowe wypowiedzi nie mogŃ byĺ okreŜlane 

mianem gatunku? StanowiŃ nowy, odrňbny gatunek, kt·ry istnieje na pograniczu 

literatury, kultury i sztuk audiowizualnych. Wedğug Jonathana Cullera gğ·wnŃ 

funkcjŃ gatunku jest Ăzawarcie miňdzy pisarzem a czytelnikiem umowy majŃcej 

na celu uruchomienie pewnych istotnych oczekiwaŒò207. Zadaniem czynnoŜci 

kwalifikacyjnych genologii jest tworzenie ukğad·w systematyzujŃcych ï w ich 

nastňpstwie powstajŃ rodzaje. StanowiŃ one nie tylko skğadniki analizowanych 

cağoŜci, lecz sŃ takŨe elementami w okreŜlonych relacjach wobec siebie oraz 

wobec zasad budujŃcych te cağoŜci. Chňĺ definiowania rodzaj·w literackich, ale i 

okreŜlania relacji miňdzy nimi, na przykğad poprzez wskazywanie wyŨszoŜci 

tragedii nad komediŃ, moŨna dostrzec juŨ u Arystotelesa. We wsp·ğczesnej 

literaturze pojawia siň coraz wiňcej gatunk·w mieszanych, co powoduje 

osğabienie badaŒ w zakresie szukania definicji gatunk·w lub rodzaj·w. Ze 

wzglňdu na dynamikň literatury zacierajŃ siň granice pomiňdzy gatunkami, 

powstajŃ formy przejŜciowe, jednorazowe i tym podobne. Do takich form 

mieszanych naleŨŃ takŨe gatunki medi·w spoğecznoŜciowych, miňdzy innymi 

blog. W tym kontekŜcie nasuwa siň pytanie, jak obecnie wyglŃda praca badawcza 

genologa. MoŨe on badaĺ w spos·b autonomiczny poprzez pr·by okreŜlania 

granic obszar·w przeznaczonych do nazwania ich pojňciami. W krňgu tych 

dociekaŒ zawierajŃ siň pr·by indywidualnych okreŜleŒ gatunk·w. Drugim 

sposobem badaŒ jest tradycyjne odkrywanie gatunk·w zakorzenione w tradycji: 

opiera siň na wyznaczaniu p·l badanych zjawisk, definiowaniu pojedynczych 

byt·w genologicznych oraz budowanie podziağ·w i systematyzacji. SŃ to formy 

aktywnoŜci historycznej, a ich charakter jest przetw·rczy i adaptacyjny wobec 

aktualnej sytuacji208. Wydaje siň, Ũe w stosunku do badania nowych gatunk·w 

medi·w spoğecznoŜciowych bardziej adekwatna jest pierwsza metoda badaŒ 

genologicznych. 

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

                                                 
206 K. BartoszyŒski, PowieŜĺ w Ŝwiecie literackoŜci, Warszawa 1991, s. 267. 
207 K. BartoszyŒski, O poetyce powieŜci historycznej, [w:] tenŨe, PowieŜĺ w Ŝwiecie literackoŜci, 

Warszawa 1991, s. 62. 
208 Genologia dzisiaj, W. Bolecki, I. Opacki (red.), Warszawa 2000, s. 15. 
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genologicznych definicji  i podziağ·w niemoŨliwe byğoby ustalenie norm 

literackich. Komunikacjň genologicznŃ jako pierwsi badali SkwarczyŒska i 

GğowiŒski. Za pomocŃ komunikacji wytwarza siň porozumienie pomiňdzy 

nadawcŃ a odbiorcŃ. Maurice Merleau-Ponty uŨywağ okreŜlenia Ăğuk 

intencjonalnyò w odniesieniu do dwubiegunowoŜci intencjonalnoŜci, kt·ra 

stwarza stosunek zwiŃzku, ale teŨ napiňcia pomiňdzy podmiotem a 

przedmiotem209. Ten termin bardzo dobrze odnosi siň takŨe do gatunk·w social 

medi·w, w kt·rych komunikacja odbywa siň dwukierunkowo, a porozumienie 

miňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ jest konieczne, by mogğa zaistnieĺ relacja. 

Dodatkowo role nadawcy i odbiorcy mieszajŃ siň miňdzy sobŃ i mogŃ oni 

wystňpowaĺ raz w jednej roli, raz w drugiej. To wyjŃtkowe rodzaje gatunk·w, w 

kt·rych komunikacja przybiera nowatorskŃ ï w ujňciu genologicznym ï funkcjň. 

Edward Balcerzan m·wi o powstaniu genologii multimedialnej, czyli badaniu 

gatunk·w przynaleŨŃcych do r·Ũnych obszar·w komunikacyjnych210 . 

Przykğadami sŃ portret literacki, esej filmowy, powieŜĺ radiowa i inne. Takim teŨ 

gatunkiem jest dziennik internetowy, czyli blog. Choĺ blog to nie tylko dziennik 

internetowy, o czym piszň w dalszej czňŜci tego rozdziağu. Genologia 

multimedialna musiağa powstaĺ ze wzglňdu na zmiany zachodzŃce nie tylko w 

obrňbie gatunk·w literackich, ale teŨ w szerszej perspektywie przestrzeni 

kulturowej. Badacz proponuje kilka pojňĺ, kt·re mogŃ okreŜliĺ nowŃ odmianň 

genologii. Jednym z nich jest genologia og·lna, kt·ra ukazuje uniwersalne 

reguğy wyodrňbniania form genologicznych. Jej zadaniem jest analiza toŨsamoŜci 

rodzaju i gatunku oraz ich ewentualne podwaŨenie. Dla rozr·Ũnienia gatunk·w 

moŨna natomiast wprowadziĺ kategoriň tekstu, moŨna w·wczas m·wiĺ o 

genologii semiotycznej. Tekst w ujňciu semiotycznym moŨna jednak takŨe badaĺ 

jako tekst kultury, moŨna zatem m·wiĺ o genologii kultury. Ukierunkowanie 

empiryczne prowadzi natomiast do powstania genologii por·wnawczej. W taki 

rodzaj genologii wpisujŃ siň multimedia, takŨe social media. 

Balcerzan stwierdza, Ũe niekt·re gatunki sprzyjajŃ, a inne przeciwdziağajŃ 

poczuciu wsp·lnoty Ătekstowego Ŝwiataò211 . Badacz zaleca poszukiwanie 

inspiracji w ĂŨywychò tekstach wsp·ğczesnoŜci, a okreŜlenie Ămultimediaò 

definiuje jako wieloznaczne, kt·re moŨe odnosiĺ siň do elektronicznych ksiŃŨek 

                                                 
209 Ibidem, s. 15. 
210 E. Balcerzan, W stronň genologii multimedialnej, [w:] Polska genologia literacka, D. Ostaszewska, R. 

Cudak (red.), Warszawa 2007, s. 269-287. 
211 Ibidem, s. 267-289. 
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czy podrňcznik·w, dzieğ artystycznych i innych Ŧr·değ, kt·re mogŃ ğŃczyĺ w 

sobie tekst, zdjňcia i materiağy dŦwiňkowe czy wideo. Wiele prac dotyczŃcych 

multimedi·w korzysta z teorii Jaquesa Derridy, kt·ry m·wi o kulturze nie tylko 

multimedi·w, ale nawet hipermedi·w (w nawiŃzaniu do pojňcia hipertekstu). 

IstniejŃ r·Ũne aspekty definicji gatunkowoŜci. Jednym z nich, istotnym w 

kontekŜcie mojej pracy, sŃ media ï przekaŦniki ï urzŃdzenia  komunikacyjne o 

skomplikowanej typologii wewnňtrznej, zr·Ũnicowanej historycznie, kulturowo, 

technologicznie, funkcjonalnie i hierarchicznie. PrzekaŦnik ma wpğyw na przekaz 

oraz na rodzaj wiňzi miňdzyludzkiej budowanej za pomocŃ przekazu. Media 

mogŃ istnieĺ na r·Ũne sposoby. PrzekaŦnik moŨe byĺ naturalny (mowa, Ŝpiew), 

sztuczny (zdjňcie, wideo), moŨe stanowiĺ jednoŜĺ z nadawcŃ i tekstem lub sğuŨyĺ 

emisji tekst·w oddzielonych od nadawcy, utrwalonych na jakimŜ materiale (film, 

malowidğo). PrzekaŦnikiem jest r·wnieŨ urzŃdzenie komunikacyjne, kt·re 

pozwala na wskazanie jednej dominujŃcej cechy, np. kino, radio, telewizja. 

Analiza blog·w i innych kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych w 

odniesieniu do koncepcji genologii multimedialnej odbywa siň w spos·b 

interdyscyplinarny. ĞŃczy siň z wieloma wŃtpliwoŜciami metodologicznymi, jak 

choĺby z problemami natury terminologicznej, jednak ze wzglňdu na popularnoŜĺ 

nowych medi·w, jest potrzebna. Badania prowadzone sŃ przez ekspert·w z 

r·Ũnych dziedzin:  

 

Jňzykoznawcy dziňki internetowym forom dyskusyjnym, listom 

mailingowym i innym narzňdziom komunikacyjnym dostňpnym w tym medium 

mogŃ badaĺ jňzyk internaut·w. (é) Socjologowie majŃcy dostňp do serwis·w 

spoğecznoŜciowych mogŃ opisywaĺ zmiany w zakresie tworzenia siň i 

funkcjonowania spoğecznoŜci, psychologowie ï eksplorowaĺ blogi jako formy 

ekspansji i autokreacji, a kulturoznawcy ï zgğňbiaĺ zmiany w obrňbie kultury 

internetowej212.  

 

PrzestrzeŒ social medi·w jest wieloznaczna i moŨe byĺ rozpatrywana ze 

wzglňdu na r·Ũne aspekty, co czyni je bardzo ciekawym materiağem badawczym. 

Analiza kanağ·w jako przestrzeni nowej genologii kreacji wizerunku 

przeprowadzona w niniejszej dysertacji lokuje siň na granicy wszystkich 

wymienionych wyŨej dyscyplin naukowych, dziňki czemu wyr·Ũnia siň na tle 

                                                 
212 M. Szpunar, Internet w procesie gromadzenia danych o charakterze wt·rnym, ĂStudia 

medioznawczeò nr 2/2009,  s. 141-142. 
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innych badaŒ prowadzonych przez nauki humanistyczne nad social mediami. 

Gğ·wnie czerpie jednak z nauk literaturoznawczych i socjologicznych. 

Pojňcie genologii multimedialnej wprowadzone przez Balcerzana zyskağo 

aprobatň innych badaczy, kt·rzy jednakŨe zastňpowali je innŃ nazwŃ. Na przykğad 

Emilia Branny uŨywa pojňcia genologia transmedialna, kt·re obejmuje r·Ũne 

zjawiska zwiŃzane z wzajemnym oddziağywaniem literatury i Internetu213. Branny 

odwoğuje siň do dziedziny, kt·ra wedğug niej odpowiada potrzebom badaczy 

nowych medi·w:  

 

Punkt odniesienia, jakim jest genologia transmedialna, pozwala mi na coŜ, o 

czym od dawna marzyğam. Ot·Ũ nie bňdň musiağa okreŜlaĺ, czym siň zajmujň: czy 

jest to literatura elektroniczna, obiekt nowych medi·w czy cybertekst. 

TransmedialnoŜĺ pozwala popatrzeĺ szerzej. Wyklucza nawet ograniczanie siň do 

tekstu z pominiňciem obrazu czy dŦwiňku. Pozwala wğaŜciwie zawňziĺ rozwaŨania 

tylko w jednym aspekcie: mianowicie do obiekt·w, kt·re stanowiŃ pewnŃ strukturň 

znaczŃcŃ, opartŃ na skonwencjalizowanym znaku214.  

 

Podstawowym zastosowaniem tego rodzaju genologii ma byĺ badanie 

transmedialnych zwiŃzk·w gatunkowych oraz ewolucji gatunk·w przenoszonych 

do innych medi·w i wykorzystujŃcych ich moŨliwoŜci w swojej strukturze. 

Podobnie jak Balcerzan, badaczka wskazuje na wpğyw medium na dzieğo. Przez 

medium rozumie technologiň umoŨliwiajŃcŃ utrwalenie i odtworzenie utworu. 

Medium wskazuje na spos·b dostňpu do dzieğa i rodzaje zawartoŜci: sğowo, 

dŦwiňk, obraz i tym podobne. Obecnie medium jest wielowarstwowe, bo z jednej 

strony jest nim sam komputer z systemem operacyjnym, a z drugiej ï uwaŨa siň 

r·wnieŨ za medium konkretne programy, takie jak przeglŃdarka internetowa. 

Dzieğo moŨe, lecz nie musi, wykorzystywaĺ moŨliwoŜci technologiczne medium. 

Genologia transmedialna sğuŨy przede wszystkim jako Ŝledzenie transmedialnych 

zwiŃzk·w gatunkowych oraz ewolucji dzieğ i gatunk·w przenoszonych do innych 

medi·w i zaczynajŃcych wykorzystywaĺ w swojej strukturze moŨliwoŜci nowego 

medium215. 

Kolejnym pojňciem, odnoszŃcym siň do powyŨszych rozwaŨaŒ, jest 

genologia internetowa. Wskazuje ono na Internet jako przedmiot badaŒ. 

Problemem genologii internetowej jest jednak fakt, Ũe Sieĺ zawiera w sobie wiele 

                                                 
213 E. Branny, RozwaŨania na temat genologii transmedialnej, ĂMagazynò nr 3/2007. 
214 Ibidem. 
215 Ibidem.  
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gatunk·w, kt·re znaczŃco siň r·ŨniŃ, a ponadto r·Ũni siň od tradycyjnych medi·w 

konwergencjŃ, czyli integracjŃ r·Ũnych technik i Ŝrodk·w przekazu. W wyniku 

konwergencji moŨe dojŜĺ do cağkowitej substytucji starego medium przez nowe216. 

Internet jest zatem przestrzeniŃ zğoŨonŃ i nie moŨna rozpatrywaĺ go jako jednego 

gatunku. ĞŃczy w sobie r·Ũne Ŝrodki przekazu, kt·rych analiza wymaga ğŃczenia 

r·Ũnych perspektyw badawczych. Co wiňcej, przenikanie siň Ŝwiat·w online i 

offline moŨe jeszcze bardziej zaburzaĺ tň perspektywň. W Internecie tworzone sŃ 

przede wszystkim r·Ũnego rodzaju formy multimedialne, zatem zastosowanie 

wobec niego genologii multimedialnej wydaje siň najbardziej zasadne. Formy 

internetowe, takie jak na przykğad kanağy social medi·w, wymagajŃ odniesienia 

do kontekst·w literackich czy kulturowych, nie moŨna badaĺ ich jedynie poprzez 

fakt, Ũe wystňpujŃ w przestrzeni internetowej. Z pewnoŜciŃ pojawiaĺ siň bňdŃ 

takŨe nowe pojňcia, a moja praca ma siň do tego przyczyniĺ. Postulujň bowiem 

wprowadzenie pojňcia genologii medi·w spoğecznoŜciowych, kt·ra jest zbliŨona 

do genologii multimedialnej, ale zawiera w sobie takŨe zainteresowanie innymi 

funkcjami, kt·re peğniŃ social media. Dodatkowo r·Ũni siň od genologii 

multimedialnej tym, co nowego wprowadziğy social media do Internetu, czyli 

przekaz dwukierunkowy. 

PodstawowŃ jednostkŃ genologii jest wypowiedŦ, kt·ra moŨe przybieraĺ 

r·Ũne formy. WypowiedŦ jest jednostkŃ wyraŨania, stanowiŃcŃ cağoŜĺ, 

wyr·ŨnionŃ z otoczenia, postrzeganŃ zmysğowo (w przypadku social medi·w 

gğ·wnie wzrokowo i sğuchowo). Jej analizň przeprowadzajŃ uczestnicy 

komunikacji. WypowiedŦ jest cağoŜciŃ semantycznŃ oraz przejawem dziağania 

komunikacyjnego. Gatunek wypowiedzi jest podstawowym pojňciem 

typologicznym genologii komunikacyjnej, w obrňbie kt·rej wyodrňbnia siň 

subdyscypliny, takie jak: genologia lingwistyczna, muzyczna, medialna, 

polityczna, filmowa i inne. Gatunek, obok dyskursu, to jedna z dw·ch 

gğ·wnych ram wypowiedzi w mediach ï zar·wno mediach masowych jak i 

spoğecznoŜciowych. Rama gatunkowa pozwala na identyfikacjň typologicznŃ 

na poziomie abstrakcyjno-pojňciowym, natomiast rama dyskursywna ï na 

poziomie kontekstu realnych akt·w i proces·w komunikacji217.  

W procesie nazewnictwa wypowiedzi w social mediach dominuje 

                                                 
216 M. DroŨdŨ, Konwergencja medi·w ï tendencje, modele i konsekwencje, ĂStudia medioznawczeò nr 

3/2008, s. 85. 
217 J. Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w mediach masowych, [w:] Komunikologia. 

Teoria i praktyka komunikacji, E. Kulczycki, M. Wendland (red.), PoznaŒ 2012, s. 16. 
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czerpanie nazw z jňzyka angielskiego: blog, chat, videoblog, twitt, post, news i 

tym podobne. Formy te szybko ewoluujŃ, pojawiajŃ siň takŨe nowe ï ich 

powstanie determinowane jest zapotrzebowaniem widowni, czyli odbiorc·w 

bloga oraz chňciŃ samego blogera do wprowadzenia nowego rodzaju 

wypowiedzi. W innych kanağach social medi·w, na kt·rych formň bloger nie 

ma wpğywu, nowe formy wypowiedzi pojawiajŃ siň odg·rnie. W social 

mediach pojawiajŃ siň gğ·wnie wypowiedzi wielogatunkowe (hipergatunkowe) 

oraz wypowiedzi hybrydowe. Z tymi ostatnimi ğŃczy siň pojňcie infotainmentu 

(information + entertainment), czyli ğŃczenia informacji z rozrywkŃ. 

Hybrydyzacjň wypowiedzi powodujŃ: multimedialnoŜĺ komunikacji, cyfrowe 

moŨliwoŜci medi·w, ale takŨe wiňksza popularnoŜĺ pastiszu, kolaŨu, 

fragmentarycznoŜci w kulturze postmodernistycznej.  

Analogicznie do typologii zaproponowanej przez Tomasza Goban-Klasa 

okreŜlania zbiorczym mianem gatunku medialnego kaŨdego tworu obecnego w 

mediach: prasie, radiu, telewizji218, moŨna by nadaĺ wsp·lnŃ typologiň 

gatunk·w multimedialnych wszystkim formom przekazu obecnym w Internecie. 

Byğoby to jednak zbyt duŨe uproszczenie. Gatunki internetowe sŃ zbyt r·Ũne od 

siebie, by m·c oceniaĺ je jednakowo. CechujŃ siň innymi paradygmatami, 

przybierajŃ inne formy i tym samym inaczej jest w nich ksztağtowany 

wizerunek. Nawet kanağy, kt·re, wydawaĺ by siň mogğo, sŃ tak sobie bliskie, 

uwaŨam za odrňbne gatunki, a kaŨdy z nich ma wpğyw na to, jakie treŜci sŃ w 

nim zamieszczane.  

Poszczeg·lne gatunki medi·w spoğecznoŜciowych ğŃczy wiele czynnik·w, 

wŜr·d kt·rych najwaŨniejszym spoiwem jest autor, kt·ry powinien prezentowaĺ 

sp·jne treŜci na wszystkich noŜnikach. Sp·jne, co nie znaczy takie same. Wielu 

badaczy wsp·ğczesnych medi·w uwaŨa, Ũe przez to, Ũe komunikaty przenikajŃ 

siň i ta sama wiadomoŜĺ moŨe byĺ opublikowana na przykğad na Facebooku i 

Instagramie oznacza, Ũe kanağy te sŃ r·wnorzňdne. Wydaje siň to duŨym 

uproszczeniem, poniewaŨ bardzo duŨo zaleŨy od grupy odbiorc·w, kt·rzy 

widzŃ treŜci oraz od moŨliwoŜci technicznych, jakie daje dany kanağ. 

WiňkszoŜĺ bloger·w modowych powiela treŜci, lecz nie w dosğowny spos·b: 

temat postu moŨe byĺ ten sam, ale szczeg·ğy (na przykğad zdjňcie czy tekst) ï 

inne. Ponadto pojawiajŃ siň 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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kanağu. Na Instagramie sŃ to na przykğad hasztagi, duŨo rzadziej uŨywane na 

Facebooku. Instagram wprowadza teŨ nowe moŨliwoŜci obr·bki zdjňĺ, jak na 

przykğad aplikacjň Boomerang, kt·ra pozwala na dodanie ruchu do cağego 

zdjňcia lub niekt·rych jego element·w. Gatunki social medi·w moŨna podzieliĺ 

na mağe, mini i drobne. Mağe to na przykğad post na blogu, mini ï post na 

Facebooku czy Instagramie, drobne ï komentarz pod postem. 

Jay Bolter i Richard Grusin wyprowadzili koncepcjň remediacji, kt·ra jest 

czňsto przywoğywana w kontekŜcie rozwaŨaŒ nad gatunkowoŜciŃ tekst·w 

internetowych. Remediacja polega na przeksztağcaniu przez nowe media 

wczeŜniejszych form medialnych219 . KaŨda nowa forma jest zatem 

przeksztağceniem starej formy. I, podobnie jak pisağam w rozdziale 

poŜwiňconym modzie, w tym przypadku takŨe moŨna przywoğaĺ Gombrowicza 

i stwierdziĺ, Ũe nie ma ucieczki przed formŃ jak tylko w innŃ formň. 

PrzeksztağcajŃca siň poprzez dekady moda ma zatem wiele wsp·lnego z 

przeksztağcajŃcymi siň gatunkami. 

Zadaniem genologii, opr·cz rekonstruowania gatunk·w wypowiedzi, jest 

interpretowanie gatunk·w wypowiedzi ze wzglňdu na relacje do kategorii: 

przestrzeni, czasu, medium publikacji, zbiorowoŜci uŨytkownik·w, a takŨe w 

stosunku do gğ·wnych wyznacznik·w gatunku, czyli treŜci, formy, stylu i 

funkcji. Interpretacja owych relacji  pozwala na kwalifikowanie gatunk·w do 

ponadgatunkowych kategorii typologicznych ï metatyp·w 220 . Janina Fras 

podaje podziağ metatypowoŜci gatunk·w ï gatunek wypowiedzi moŨe byĺ 

postrzegany zatem jako: 

- konstrukt tworzony z przeznaczeniem prymarnie do okreŜlonego 

medium publikacji; tu waŨna jest swoistoŜĺ technologiczno-funkcjonalna 

medium, w kt·rym dany gatunek siň pojawiğ (gatunek prasowy, filmowy, 

radiowy, sieciowy i tym podobne; og·lnie ï gatunek medialny), 

- konstrukt przestrzenno-czasowy (gatunek mağy, mini; kr·tki, prosty, 

czysty), 

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

- konstrukt przeznaczony dla okreŜlonej zbiorowoŜci / publicznoŜci 

(gatunek elitarny, popularny, kobiecy, mňski, dzieciňcy i tym podobne), 

                                                 
219 J. Bolter, R. Grusin, Remediation: understanding new media, Cambridge 2000.   
220 J. Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w mediach masowych, [w:] Komunikologia. 

Teoria i praktyka komunikacji , E. Kulczycki, M. Wendland (red.), PoznaŒ 2012, s. 23. 
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- konstrukt, w kt·rym przejawia siň okreŜlona relacja do rzeczywistoŜci 

(gatunek subiektywny, obiektywny; relacja, przedstawienie), 

- konstrukt pozostajŃcy w okreŜlonej, stağej relacji tekstotw·rczej do 

innych gatunk·w (np. gatunek paratekstowy ï oparty na relacji streszczania),   

- konstrukt o okreŜlonej dominancie treŜciowej / tematycznej (np. gatunek 

informacyjny, publicystyczny, rozrywkowy, predykcyjny; kondolencyjny, 

autopromocyjny), 

- konstrukt zwiŃzany z okreŜlonŃ domenŃ aktywnoŜci ludzkiej (np. 

gatunek religijny, muzyczny, poli tyczny, reklamowy, PR, uŨytkowy, urzňdowy), 

- konstrukt stwarzajŃcy jednŃ lub wiňcej moŨliwoŜci interpretacji 

(gatunek zamkniňty, otwarty), 

- konstrukt okreŜlonego nadawcy / wytw·rcy (gatunek dziennikarski)221. 

Wedle powyŨszej klasyfikacji social media sŃ konstruktami tworzonymi z 

przeznaczeniem do konkretnego medium publikacji, a medium to decyduje o 

rodzaju gatunku: ta sama treŜĺ jest bowiem modyfikowana przez autora w 

zaleŨnoŜci od tego czy publikowana jest na blogu, na Facebooku oraz na 

Instagramie. Wypowiedzi bloger·w modowych w social mediach sŃ takŨe 

konstruktami, w kt·rych przejawia siň subiektywna relacja do rzeczywistoŜci 

oraz konstruktami o okreŜlonej dominancie tematycznej ï modowej lub szeroko 

pojňtej lifestyle. 

Seweryna Wysğouch proponuje natomiast ujňcie wypowiedzi 

internetowych w strefie dyskurs·w nieliterackich: sŃ one ogniwem pomiňdzy 

aktami mowy (co zdaniem badaczki jest bliskie aktom illokucyjnym) a sferŃ 

wypowiedzi szczeg·lnie zorganizowanych, do kt·rych zalicza teksty literackie. 

W obrňbie dyskursu sŃ zar·wno formy komunikacji, kt·re siň jeszcze nie 

skonwencjonalizowağy i nie tworzŃ struktur gatunkowych (na przykğad 

rozmowa), jak i wyraziste gatunki prasowe (komentarz, reportaŨ) czy mowy 

publiczne (przem·wienie, apel). Badaczka rekomenduje wyodrňbnienie 

dyskurs·w nieliterackich i odgraniczenie ich od strefy literackiej. 

Jak pokazujŃ przedstawione gğ·wne nurty i zmiany w genologii, 

dyscyplina ta na przestrzeni lat poddawana byğa wielu analizom i wyciŃgane 

wobec niej byğy sprzeczne wnioski.  Niekt·rzy badacze dŃŨyli  do   utrzymania   

znaczenia   gatunku, inni wrňcz przeciwnie podwaŨali jego rolň i postulowali 

wprowadzenie nowych system·w klasyfikacji. Zmiany zachodzŃce w genologii 

                                                 
221 Ibidem, s.23. 
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nie sŃ procesem zakoŒczonym, co sprawia, Ũe pozostaje ona dyscyplinŃ wciŃŨ 

rozwijajŃcŃ siň. 

 

3.2. Kanağy medi·w spoğecznoŜciowych jako gatunki 

 

Powstanie i rozw·j Internetu zaowocowağy miňdzy innymi pojawieniem 

siň nowych gatunk·w, do kt·rych naleŨŃ media spoğecznoŜciowe i tworzŃce je 

kanağy, kt·re moŨna okreŜliĺ mianem podgatunk·w, takie jak wspomniane juŨ 

przeze mnie: blog, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube oraz inne. 

W przypadku wypowiedzi internetowych, jakimi sŃ takŨe wypowiedzi w social 

media, problemy z ich klasyfikacjŃ dotyczŃ przede wszystkim ich dwojakiej, 

technologiczno-semiotycznej natury, oraz kontekstu wypowiedzi, a takŨe 

wynikajŃ ze wsp·lnoty, w ramach kt·rej powstajŃ. NaleŨy wziŃĺ pod uwagň 

status komunikacyjny samych wypowiedzi oraz odbiorc·w, dla kt·rych 

powstajŃ. R·Ũne formy gatunkowe mogŃ peğniĺ na stronie internetowej 

odmienne funkcje niŨ w mediach drukowanych. Zatem kluczem do opisania 

tych form wypowiedzi bňdzie odniesienie ich nie tyle do sytemu tradycji 

literackiej, ile do kontekstu komunikacji elektronicznej222. Carolyn Miller w 

artykule Genre as Social Action, postuluje analizowanie gatunk·w w 

Ădziağaniuò spoğecznym i uwzglňdnienie kontekstu sytuacyjnego oraz 

motywacji jednostek, poniewaŨ tylko w taki spos·b moŨna zrozumieĺ ich 

funkcje223. PodejŜcie to pozwala zrozumieĺ spoğeczne uwikğanie badanych 

wypowiedzi. W przypadku social medi·w to uwikğanie jest kluczowe dla 

zrozumienia ich genologicznej specyfiki. 

Social media sŃ gatunkami nowymi, lecz nie powstağy one w pr·Ũni, a sŃ 

zwiŃzane z ewolucjŃ juŨ wczeŜniej istniejŃcych, klasycznych gatunk·w 

li terackich.  To sprawia, Ũe jest moŨliwe poğŃczenie dw·ch rzeczywistoŜci: tej, 

kt·ra pokazuje nowoŜci zwiŃzane z Internetem oraz tej, kt·ra podkreŜla 

kontynuacjň praktyk komunikacyjnych tradycji piŜmienniczych. TowarzyszŃcy 

rozwojowi Internetu proces konwergencji (zar·wno w przepğywie treŜci miňdzy 

r·Ũnymi kanağami, jak i w zakresie proces·w technologicznych i sposob·w 

prezentacji treŜci) takŨe wpğywa na tworzenie siň wielu hybryd gatunkowych. 

                                                 
222 M. Maryl, Konwergencja i komunikacja: gatunki wypowiedzi na stronach internetowych pisarzy, [w:] 

Zagadnienia Rodzaj·w Literackich, LV, z. 2, s. 32. 
223 C. Miller, Genre as Social Action, ñQuarterly Journal of Speechò nr 70, 1984, s. 151-167. 
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ĂOgromna popularnoŜĺ i r·ŨnorodnoŜĺ blog·w nie sprzyja ich wyrazistoŜci 

genologicznej, jest to ï jak siň wydaje ï zaleŨnoŜĺ asymetryczna: im wiňcej 

powstaje ich wariant·w, tym mniejsza ich wyrazistoŜĺ gatunkowaò, pisağ 

Maciej Kawka224. 

Zanim jednak pochylň siň nad charakterystykŃ nowej genologii tych form 

komunikacji, warto wspomnieĺ o powstaniu medi·w spoğecznoŜciowych w 

kontekŜcie genologii. Ulokowanie ich w Internecie ma ogromne znaczenie dla 

ich specyfiki, poniewaŨ jak twierdziğ juŨ Marshall McLuhan ĂŜrodek jest 

przekazemò, zatem indywidualne i spoğeczne konsekwencje kaŨdego Ŝrodka 

wynikajŃ z nowych proporcji wprowadzonych w nasze Ũycie za poŜrednictwem 

kaŨdego nowego Ŝrodka technicznego225. 

Wyr·Ũnikami kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych na tle innych 

gatunk·w sŃ, miňdzy innymi, ich komunikacyjna dwukierunkowoŜĺ oraz 

spoğeczny charakter, inny jednak niŨ w przypadku medi·w masowych. 

Poszczeg·lne kanağy social medi·w r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ funkcjami, 

wyglŃdem oraz potrzebami, kt·re sŃ za ich pomocŃ realizowane. W kaŨdym z 

nich komunikacja przybiera nieco innŃ formň, inny jest takŨe spos·b 

przekazywania treŜci oraz sama forma prezentacji treŜci, dlatego wszystkich 

rodzaj·w social media nie moŨna zaklasyfikowaĺ do tego samego gatunku. 

NaleŨy pamiňtaĺ takŨe o dynamicznej naturze medi·w spoğecznoŜciowych, 

kt·re zmieniajŃ siň czňsto i szybko, w zaleŨnoŜci od zağoŨeŒ ich tw·rc·w. Z 

tego wzglňdu trudno jest opisywaĺ owe kanağy jako niezmienne w czasie 

gatunki o stağych cechach identyfikacyjnych. UŨytkownicy nie majŃ wpğywu na 

zmiany zachodzŃce w funkcjonowaniu i budowie kanağ·w, kt·re czňsto mogŃ 

ograniczaĺ ich pole dziağania, w tym takŨe pole kreowania swego wizerunku. 

Dynamiczna natura social medi·w wymaga od uŨytkownika elastycznoŜci w 

podejŜciu do tworzenia treŜci oraz swojego wizerunku. Zmiany wprowadzane 

przez tw·rc·w kanağ·w czňsto sŃ zresztŃ podyktowane oczekiwaniami 

uŨytkownik·w, tak aby miejsca te byğy dla nich coraz bardziej wygodne i ğatwe 

w uŨytkowaniu. Zachowania uŨytkownik·w wpğywajŃ zatem na gatunkowoŜĺ 

social medi·w, co jest niezwykğym procesem niespotykanym dotychczas w 

genologii. Co wiňcej, poszczeg·lne kanağy ğŃczŃ siň ze sobŃ, a treŜci na nich 

                                                 
224 M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski ï ewolucja i transgresja, [w:] Internetowe gatunki 

dziennikarskie, K. Wolny-ZmorzyŒski, W. Furman (red.), Warszawa 2010, s. 64. 
225 M. McLuhan, Wyb·r tekst·w, tğum. E. R·Ũalska, PoznaŒ 2001, s. 212. 
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zamieszczane mogŃ byĺ udostňpniane w innych ï taki proces r·wnieŨ wpğywa 

na gatunkowoŜĺ danego kanağu. 

 

3.3. Blogi jako nowe gatunki 

 

Blogi sŃ stronami www, a ich nazwa powstağa pod koniec lat 90. XX 

wieku226. OkreŜlenie weblog zostağo zaproponowane przez Jorna Bargera w 

1997. Oznaczağo dziennik sieciowy lub rejestr sieciowy. Maria CywiŒska-

Milonas wskazuje na trzy Ŧr·dğa powstania blog·w. Pierwszym z nich sŃ 

tworzone w latach 90. strony www sğuŨŃce do zapisywania link·w do r·Ũnego 

rodzaju stron interesujŃcych dla autora bloga. Drugim jest tworzenie wsp·lnot 

uŨytkownik·w Internetu, kt·rzy majŃ podobne zainteresowania i chcŃ siň ze 

sobŃ wymieniaĺ doŜwiadczeniami na ich temat. Trzecie Ŧr·dğo to strony 

domowe internaut·w, kt·re ewoluowağy i przeksztağciğy siň w blogi227. 

Blogi to jedne z pierwszych form medi·w spoğecznoŜciowych, kt·re 

pojawiğy siň w Sieci. Na ich rozw·j wpğyw miağy z pewnoŜciŃ takŨe takie 

czynniki, jak: wzrost powszechnoŜci Internetu i coraz czňstsze z niego 

korzystanie, dostňpnoŜĺ prostego w obsğudze oprogramowania, kt·re moŨe 

opanowaĺ nawet laik, chňĺ stworzenia Ăswojego miejscaò w Internecie i 

dzielenia siň swojŃ wiedzŃ, tw·rczoŜciŃ lub przemyŜleniami z innymi osobami 

oraz chňĺ komunikacji z uŨytkownikami o podobnych zainteresowaniach. Na 

poczŃtku swego istnienia blogi zakğadane byğy gğ·wnie przez specjalist·w 

chcŃcych podzieliĺ siň wiedzŃ branŨowŃ z innymi specjalistami. Zajňcie to byğo 

niejako niszowe. W miarň upğywu lat bloger·w zaczňğo przybywaĺ, a serwisy 

internetowe tworzyğy platformy do prowadzenia blog·w, kt·re byğy dostňpne 

dla wszystkich, takie jak: Blox.pl, blog.pl, blogspot.com. WŜr·d bloger·w 

znaleŦli siň politycy, dziennikarze, celebryci, aktorzy, modelki, piosenkarze, 

kucharze. KaŨdy moŨe prowadziĺ swojego bloga, a w kaŨdej z dziedzin prym 

wiedzie kilkanaŜcie ï kilkadziesiŃt najbardziej popularnych i najchňtniej 

czytanych blog·w. Obecnie nie ma danych, kt·re wskazywağyby na iloŜĺ 

blog·w na Ŝwiecie i w Polsce. Rokrocznie udostňpniane sŃ badania wskazujŃce 

na liczbň blog·w, jednak sŃ to badania opierajŃce siň na zgğoszonych przez 

                                                 
226 Wiňcej na temat historii blog·w por. J. W. Rettberg, Blogowanie, tğum. M. Szczubiağka, Warszawa 

2012. 
227 M. CywiŒska-Milonas, Blogi (ujňcie psychologiczne), [w:]  Liternet. Literatura i internet, P. Marecki 
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autor·w blog·w lub tych zrzeszonych w oficjalnych spoğecznoŜciach 

blogowych. Co wiňcej jest to liczba bardzo pğynna, poniewaŨ kaŨdego dnia 

powstajŃ nowe blogi, a juŨ istniejŃce sŃ zamykane lub zostajŃ porzucone przez 

autor·w i nie sŃ prowadzone. Dane iloŜciowe sŃ nieprecyzyjne i nie bňdň ich w 

tym miejscu podawaĺ. 

Blog moŨe dla jego autora peğniĺ r·Ũne funkcje i byĺ w r·Ũnych celach 

prowadzony. Czňsto zdarza siň teŨ, Ũe autor zakğada blog w innym celu, niŨ 

potem go prowadzi, blog niejako ewoluuje gatunkowo jak i funkcjonalnie. W 

miarň upğywu czasu mogŃ pojawiĺ siň nowe funkcje bloga, kt·re poczŃtkowo 

nie byğy zaplanowane przez autora. PierwszŃ funkcjŃ bloga jest chňĺ 

uzewnňtrznienia swoich przemyŜleŒ i emocji. Autorzy podkreŜlajŃ, Ũe blog jest 

dla nich (lub byğ na poczŃtku) wentylem ujŜcia emocji czy teŨ peğni funkcjň 

terapeutycznŃ. KolejnŃ funkcjŃ jest chňĺ nawiŃzania kontaktu z innymi 

internautami, a zatem funkcja spoğeczna. Daje ona moŨliwoŜĺ internetowego 

spotkania z innymi, tworzenia siň wiňzi. Powstaje w ten spos·b pewnego 

rodzaju spoğecznoŜĺ wok·ğ bloga. OstatniŃ z gğ·wnych funkcji bloga i zarazem 

najwaŨniejszŃ dla tej pracy, jest kreowanie swojej marki osobistej. 

Jakim gatunkiem jest blog? Ignacy Fiut i Marcin Matuzik okreŜlajŃ blog 

jako nowy typ literatury obecny w Internecie228, ale przecieŨ nie kaŨdy blog 

speğnia funkcje utworu literackiego. Anna Gumkowska okreŜla blog jako 

narzňdzie komunikacji, nie ğŃczŃc go z dzieğem literackim, co wydaje siň byĺ 

bardziej adekwatnŃ definicjŃ. ZauwaŨa, Ũe o specyfice blog·w decydujŃ dwa 

czynniki: Ă1. ukğad strony bloga rozumianej jako szablon, struktura lub swoisty 

i towarzyszŃcy im kontekst, 2. kategoria podmiotu zmierzajŃca do 

autoprezentacjiò229.Taka definicja zbliŨa do postawionej przeze mnie tezy, Ũe 

social media sŃ miejscem kreowania wizerunku (autoprezentacji) i Ũe w kaŨdym 

z kanağ·w social media wizerunek kreowany jest w inny spos·b. 

Literaturoznawcy skupiajŃ siň na blogach jako dziennikach internetowych. 

To jednak stosunkowo ograniczajŃca definicja, poniewaŨ nie kaŨdy blog jest 

dziennikiem, nie kaŨdy teŨ jest pamiňtnikiem, co wyraŦnie widaĺ w przypadku 

najbardziej interesujŃcych mnie blog·w, czyli tych poŜwiňconych modzie. 

Jňzykoznawcy natomiast wskazujŃ na takie cechy blog·w, jak: anonimowoŜĺ 

                                                 
228 I. Fiut, M. Matuzik, Blogi ï literatura interaktywna w sieci, ĂEstetyka i Krytykaò nr 2/2002, s. 41. 
229 A. Gumkowska, Blogi wobec tradycji diarystycznej. Nowe gatunki w nowych mediach , [w:] Tekst (w) 

sieci, t. 1. Tekst, jňzyk, gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 243. 
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nadawcy, fragmentaryczna budowa, wpisanie interakcji w strukturň gatunku. 

Podobnie jak literaturoznawcy, akcentujŃ autoprezentacyjnŃ funkcjň bloga. 

Wielu bloger·w wydağo juŨ swoje ksiŃŨki, czňsto zwiŃzane z tematykŃ bloga, na 

przykğad Elementarz stylu Katarzyny Tusk prowadzŃcej bloga Make Life Easier 

czy Slow fashion i Slow life Joanny Gloglazy prowadzŃcej blog Styledigger. 

Dotychczas jednak Ũaden bloger nie wydağ swojego bloga w formie ksiŃŨki ï 

oczywiŜcie wybranych post·w. Wydaje siň, Ũe to m·gğby byĺ ciekawy 

eksperyment, kt·ry jeszcze bardziej zbliŨyğby blog do literatury. 

W Sğowniku terminologii medialnej blog okreŜla siň jako Ădziennik 

(pamiňtnik) prowadzony w Internecie, rodzaj osobistej strony www, na kt·rej 

autor umieszcza zapiski swoich bieŨŃcych przeŨyĺ i przemyŜleŒ oraz r·Ũne, jego 

zdaniem interesujŃce, informacjeò230. Inni medioznawcy, na przykğad Mark 

Briggs, wymieniajŃ zestaw element·w, za pomocŃ kt·rych moŨna opisaĺ blogi. 

ZwracajŃ uwagň na moŨliwoŜĺ wyŜwietlania wpis·w w kolejnoŜci odwrotnej do 

chronologicznej oraz potoczny styl, podawanie link·w do innych stron 

zawierajŃcych ciekawe wedğug autora informacje i obecnoŜĺ komentarzy231. 

Dave Winer odwoğuje siň do psychologicznych aspekt·w bloga i okreŜla go za 

pomocŃ takich sğ·w, jak: osobisty, internetowy, publikowany, bňdŃcy czňŜciŃ 

spoğecznoŜci. MoŨe siň w nim ujawniĺ osobowoŜĺ autora. Blog moŨe byĺ 

wielokrotnie aktualizowany i jest ğatwo dostňpny. Blogi odnoszŃ siň do siebie, co 

powoduje powstanie zjawiska blogosfery oraz komunikowanie siň os·b o 

podobnych zainteresowaniach. 

Niekt·rzy badacze odrzucajŃ moŨliwoŜĺ gatunkowego zdefiniowania 

blog·w. Danah Boyd z University of California uwaŨa, Ũe okreŜlenie blog·w 

jako dziennik·w internetowych jest bardzo ograniczajŃce definicyjnie i 

skierowane do nieznajŃcych rzeczywistoŜci sieciowej os·b. Badaczka uwaŨa, Ũe 

termin Ădziennikò naleŨy traktowaĺ w odniesieniu do bloga jako metaforň, kt·ra 

z jednej strony pozwala lepiej zrozumieĺ jego specyfikň, z drugiej ï znacznie 

ogranicza spos·b myŜlenia o blogach232. 

Osoby zajmujŃce siň branŨŃ marketingowŃ takŨe interesujŃ siň blogami. 

Fakt ten ma znaczenie gğ·wnie w obliczu wsp·ğpracy bloger·w z markami, kt·ra 

rozwinňğa siň w ciŃgu ostatnich kilku lat.  W ujňciu marketingowym blog to 

                                                 
230 W. Kajtoch, Blog [w:] W. Pisarek, Sğownik terminologii medialnej, Krak·w 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, ĂReconstructionò vol. 6, nr 4/2006. 
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serwis internetowy, kt·rego wyr·ŨniajŃcym elementem jest ukğad wpis·w 

zamieszczonych kolejno od najbardziej aktualnego. Blog powinien wyraŨaĺ 

poglŃdy i osobowoŜĺ autora i to wyr·Ũnia go na tle innych stron internetowych. 

Wszystkie powyŨsze definicje, wybrane spoŜr·d wielu innych obecnych w 

literaturze przedmiotu, wskazujŃ na problemy genologiczne zwiŃzane z blogiem, 

a mianowicie poprzestawanie na definicjach o charakterze technicznym, kt·re 

wskazujŃ na strukturň bloga oraz pr·by wprowadzania do definicji dodatkowych 

element·w, kt·re lepiej okreŜlağyby specyfikň bloga. Elementy te jednak mogŃ, 

ale nie muszŃ wystňpowaĺ na blogu, dlatego precyzyjna definicja moŨe byĺ 

problematyczna. Blog tym r·Ũni siň od innych kanağ·w medi·w 

spoğecznoŜciowych, Ũe kreowany jest przez jego autora, kt·ry dowolnie moŨe 

zmieniaĺ szablon oraz treŜci tam zamieszczane. KorzystajŃc natomiast z innych 

kanağ·w, takich jak Facebook, Instagram czy Twitter, uŨytkownik musi 

podporzŃdkowaĺ siň istniejŃcym tam wymogom, nie moŨe zmieniaĺ szaty 

graficznej czy ukğadu treŜci. Jest to zatem nieco ograniczone kreowanie 

wizerunku. Na blogu tymczasem autor moŨe zamieŜciĺ co tylko chce: posty 

mogŃ zawieraĺ tekst, zdjňcia, materiağy video czy audio-video. MogŃ zawieraĺ 

wszystkie te elementy lub tylko jeden z nich i strona nadal pozostanie blogiem. 

Co wiňcej, autor moŨe stworzyĺ wğasny szablon, swoje logo, wybraĺ nazwň 

bloga i personalizowaĺ go na inne sposoby, by wyr·Ũniağ siň na tle innych. Autor 

moŨe teŨ umoŨliwiĺ czytelnikom komentowanie post·w a moŨe zupeğnie 

zrezygnowaĺ z tej funkcji.  

W przypadku kanağ·w bňdŃcych wğasnoŜciŃ innej firmy, takich jak 

Facebook, autor moŨe stworzyĺ sobie swoje miejsce w nich, jednak nie ma 

moŨliwoŜci by zupeğnie zmieniĺ wyglŃd czy funkcje swojego profilu. Pojawia siň 

pytanie czy blog i inne kanağy social media sŃ gatunkami zupeğnie nowymi czy 

teŨ sŃ hybrydami innych istniejŃcych juŨ form gatunkowych. Badacze, zwğaszcza 

literaturoznawcy, wskazujŃ na podobieŒstwo bloga do dziennika ï widaĺ je juŨ w 

samej nazwie bloga czyli dziennika internetowego. Dziennik definiowany jest 

jako zbi·r zapis·w prowadzonych na bieŨŃco, najczňŜciej codziennie, nie ma 

charakteru zaplanowanej publikacji, brakuje w nim porzŃdkujŃcej zasady 

kompozycyjnej. Dziennik cechuje siň r·ŨnorodnŃ treŜciŃ i formŃ (pojawiajŃ siň 

eseje, felietony, rozmyŜlania filozoficzne, opowiadania i tym podobne) i czňsto 

zawiera w sobie intymne przemyŜlenia autora. RzeczywiŜcie moŨna dostrzec 

podobieŒstwo miňdzy dziennikiem a niekt·rymi blogami, jednak wiele z nich nie 
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mieŜci siň w powyŨszym opisie. Blogi modowe na przykğad sŃ zazwyczaj 

zupeğnie inne: nie muszŃ byĺ aktualizowane codziennie ani nawet co kilka dni 

(wielu bloger·w publikuje na przykğad raz w tygodniu lub rzadziej), wpisy sŃ 

wczeŜniej planowane i uğoŨone wedle grup tematycznych. WiňkszoŜĺ autor·w 

blog·w dzieli posty na kategorie, na przykğad: str·j dnia, porady praktyczne, 

migawki z Instagrama, inspiracje ze Ŝwiata mody (na przykğad wybieg·w mody) 

i tym podobne. Od dziennika blog r·Ũni takŨe to, Ũe czyta go rzesza odbiorc·w, a 

autor najczňŜciej wchodzi w interakcje z czytelnikami. Na blogach modowych 

ponadto autor najczňŜciej pokazuje siebie i swoje zdjňcia. Innym gatunkiem 

przywoğywanym przez literaturoznawc·w przy okazji bloga jest pamiňtnik. Jest 

to relacja o charakterze prozatorskim o zdarzeniach, kt·rych autor byğ 

uczestnikiem lub Ŝwiadkiem. Zapiski odnoszŃ siň do wspomnieŒ i w 

przeciwieŒstwie do dziennika nie muszŃ byĺ spisywane codziennie. Teksty 

pisane sŃ po czasie, a zatem mogŃ byĺ nacechowane emocjami, kt·re zaistniağy 

w Ũyciu autora w p·Ŧniejszym okresie niŨ opisywane zdarzenia. W pamiňtniku 

waŨna jest narracja, opisywana historia moŨe byĺ dğuŨsza, natomiast na blogach 

dominujŃ opisy fragmentaryczne.   

Badacze literatury por·wnujŃ blogi takŨe do sylw ï zar·wno 

mieszczaŒskich, jak i wsp·ğczesnych. Silva rerum to popularne w epoce baroku 

zbiory ksiŃg rňkopiŜmiennych prowadzone z pokolenia na pokolenie. Zawierağy 

relacje z Ũycia publicznego i prywatnego, zapiski z podr·Ũy , mowy sejmowe, 

rachunki, listy, dokumenty i inne pisma obecne w rodzinie. Zapiski sŃ 

r·Ũnorodne i brak im stağoŜci kompozycyjnej, lecz ğŃczy je osoba autora, czyli 

ma miejsce sytuacja podobna jak w przypadku bloga. Na to podobieŒstwo 

wskazağ miňdzy innymi Krzysztof Mrowcewicz. ZauwaŨyğ, Ũe oba gatunki 

bazujŃ na komunikacji pozaoficjalnej, cechujŃ siň r·ŨnorodnoŜciŃ oraz 

specyficznŃ praktykŃ pisania. Tekst tworzony jest dla czytelnik·w, peğen jest 

przemyŜleŒ autora i uwag dotyczŃcych bieŨŃcych zdarzeŒ z Ũycia jego samego i 

jego otoczenia. Ryszard Nycz posğuguje siň okreŜleniem Ăsylwy wsp·ğczesnejò233. 

Czy moŨna tym mianem okreŜliĺ blog i inne formy social medi·w? Zdaniem 

badacza sylwy nawiŃzujŃ do etap·w przejŜciowych w procesie 

historycznoliterackim, kiedy nieliterackie wğasnoŜci wchodzŃ w obrňb literatury, 

co powoduje zdobywanie znaczŃcej pozycji przez piŜmiennictwo hybrydyczno- 

                                                 
233 Por. R. Nycz, Sylwy wsp·ğczesne, Krak·w 1996. 
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dokumentalne234. ZauwaŨa, Ũe formy sylwiczne naleŨy umieszczaĺ w obszarze 

Ăpomiňdzy instytucjonalnym porzŃdkiem obiektywnej rzeczywistoŜci, 

kanonicznej literatury, standardowego literaturoznawstwa a chaosem 

doŜwiadczenia, amorficznoŜciŃ formy, eklektyzmem czy dowolnoŜciŃ teoriiò235. 

OpierajŃc siň na tej teorii moŨna takŨe zaklasyfikowaĺ blog do formy 

sylwicznej, co uczyniğa miňdzy innymi Anna M. Szczepan-Wojnarska, kt·ra 

analizowağa blog w perspektywie literatury sylwicznej. 

Z drugiej strony wielu badaczy sprzeciwia siň por·wnywaniu bloga do 

jakiejkolwiek istniejŃcej juŨ formy literackiej, m·wiŃc, Ũe blog jest zupeğnie 

nowym rodzajem wypowiedzi. Anna Gumkowska wskazuje na nowatorski 

charakter bloga, poniewaŨ zwiŃzany jest z nowatorskim medium, czyli 

Internetem. Gumkowska twierdzi, Ũe por·wnywanie bloga do dziennika czy 

pamiňtnika, ani nawet traktowanie go jako hybrydň tych dw·ch gatunk·w, nie 

jest zadowalajŃce: ĂdominujŃce wŜr·d literaturoznawc·w i jňzykoznawc·w 

przekonanie o blogach jako zmodyfikowanych dziennikach, jest juŨ 

niewystarczajŃceò236. Badaczka sugeruje, Ũe blogi naleŨy rozpatrywaĺ poza 

obszarem literatury:  

 

Pierwsi blogerzy to (é) osoby sprawne technologicznie, o kt·rych 

ryzykownie byğoby powiedzieĺ, Ũe tworzyğy nowy rodzaj strony, Ŝwiadomie 

odnoszŃc jŃ do konwencji historycznoliterackich. Na poczŃtku blogi nie byğy nawet 

dziennikami, zawierağy jedynie linki do nowo powstağych stron, interesujŃcych z 

punktu widzenia autora bloga. Peğniğy wiňc funkcjň hipermedialnego dziennika bez 

sğ·w237.  

 

Trudno nie zgodziĺ siň z tymi sğowami. Zwğaszcza analizowanym przeze 

mnie blogom modowym daleko do dziennik·w czy pamiňtnik·w jako form 

literackich. 

R·wnieŨ Maria CywiŒska-Milonas zaprzecza zaliczaniu bloga do 

gatunk·w diarystycznych. Twierdzi, Ũe blog nazywany jest pamiňtnikiem, 

poniewaŨ badacze odwoğujŃ siň do jego ekshibicjonistycznej natury, ale tak 

naprawdň powinien byĺ traktowany jako narzňdzie komunikacji miňdzyludzkiej. 

                                                 
234 Ibidem, s. 15. 
235 Ibidem, s. 11. 
236 A. Gumkowska, Blogi wobec tradycji diarystycznej. Nowe gatunki w nowych mediach, [w:] Tekst (w) 

sieci, t. I Tekst, jňzyk, gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 231. 
237 Ibidem, s. 232. 
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To prawda, blog i inne social media sŃ narzňdziami komunikacji, ale sŃ teŨ 

miejscami wyraŨania swoich opinii i przeŨyĺ. Ponadto formy wpis·w w social 

mediach znaczŃco siň r·ŨniŃ nawet w obrňbie tej samej dziedziny, na przykğad 

kanağ·w poŜwiňconych modzie. KaŨdy blog modowy jest inny i mogŃ w nim 

wystňpowaĺ inne grupy post·w. IstniejŃ oczywiŜcie pewne zauwaŨalne cechy 

wsp·lne dla r·Ũnych blog·w, jednak ostatecznie to autor nadaje swojemu dzieğu 

ksztağt. 

Blogi zawierajŃ w sobie takŨe elementy esej·w i felieton·w. Esej to rodzaj 

prozy, w kt·rej autor przekazuje osobiste doŜwiadczenia i przemyŜlenia za 

pomocŃ wybranych Ŝrodk·w kompozycyjnych i stylistycznych. To gatunek 

pograniczny, ğŃczŃcy w sobie cechy wypowiedzi publicystycznych z cechami 

literatury piňknej238. Za tw·rcň eseju uwaŨa siň Michaela de Montaigneôa. Z 

esejem blogi ğŃczy przede wszystkim fragmentaryzm, r·ŨnorodnoŜĺ 

podejmowanych przez autora temat·w (takŨe nawet w obrňbie jednego postu na 

blogu czy w innym kanale medi·w spoğecznoŜciowych), wprowadzanie dygresji 

oraz improwizacja. Podobnie jak w eseju, takŨe i w social mediach, autor ğŃczy 

pokazywanie swojej osobowoŜci z opisywaniem rzeczywistoŜci lub bieŨŃcych 

wydarzeŒ. W ten spos·b realizuje r·wnieŨ kreowanie wizerunku. W blogach 

moŨna odnaleŦĺ r·wnieŨ elementy felieton·w, a raczej Ũywioğu felietonowego. 

Felieton naleŨy do publicystyki zorientowanej literacko. Do jego wyznacznik·w 

naleŨŃ: aktualnoŜĺ tematyki, dowolnoŜĺ tematyki, sugestywny tytuğ, puentň, 

subiektywizm. Stylistyka nacechowana jest osğabionŃ szablonowoŜciŃ, 

perswazyjnoŜciŃ i wielostylowoŜciŃ239.  

Czňsto m·wi siň o felietonie jako formie bliŨszej gatunkom 

dziennikarskim niŨ literackim. Informacja jest dla autora powodem do 

przedstawienia swoich wğasnych poglŃd·w i refleksji: Ăinformacja jest w 

felietonach przemycana w interpretacyjnym opakowaniu. Subiektywnie 

selekcjonowana, dygresyjnie komponowana i wartoŜciujŃco przetwarzana zda 

siň niemal znikaĺ z tekstuò ï twierdzi Maria Wojtak240. Felietony piszŃ jednak 

osoby, kt·re czňsto nie majŃ z dziennikarstwem nic wsp·lnego, przez co granice 

gatunkowe jeszcze bardziej siň rozmywajŃ. To takŨe zbliŨa felieton do bloga czy 

innych kanağ·w social medi·w. Co jednak r·Ũni te formy, to fakt, Ũe felieton 

                                                 
238 W. Orğowski, Esej, [w:] Sğownik rodzaj·w.... s. 237-238. 
239 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004, s. 205. 
240 Ibidem, s. 202. 
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zazwyczaj jest dğuŨszy niŨ teksty publikowane w social mediach. Zwğaszcza 

jeŜli mowa o kanağach typu Facebook czy Instagram, trudno por·wnaĺ je 

dğugoŜciŃ do felietonu czy tym bardziej eseju, poniewaŨ zazwyczaj sŃ to kr·tsze 

notki. Posty o charakterze felietonu moŨna znaleŦĺ na wielu blogach, jednak 

blogi modowe stanowiŃ wŜr·d nich mniejszoŜĺ. SŃ to gğ·wnie blogi modowe 

opisujŃce modň jako zjawisko kulturowo-spoğeczne czy teŨ ŜledzŃce wydarzenia 

z branŨy modowej i je opisujŃce. NaleŨŃ do nich na przykğad blog Tobiasza 

Kujawy ï Freestyle Voguing, blog Dominiki Ğukoszek ï Modologia czy teŨ blog 

Harel, kt·rzy swoje wpisy poŜwiňcajŃ wğaŜnie takiej tematyce. SŃ to jednak 

wyjŃtki w blogosferze modowej, kt·re nie pokazujŃ swoich stylizacji, a jedynie 

komentujŃ modowe zjawiska i wydarzenia. 

Na okreŜlenie gatunku bloga wpğyw ma takŨe jego struktura. Z uwagi na 

temat mojej pracy nie bňdň tutaj omawiaĺ struktury wszystkich blog·w, ale 

skupiň siň na blogach modowych. Mimo wielu r·Ũnic pomiňdzy poszczeg·lnymi 

blogami modowymi, r·Ũnych ukğad·w graficznych oraz szablon·w, moŨna 

wskazaĺ pewne stağe cechy obecne na wiňkszoŜci tego rodzaju stron. Elementy 

skğadajŃce siň na strukturň bloga to: nagğ·wek, posty, menu, wyszukiwarka i 

archiwum. Opr·cz nich, na kaŨdym blogu mogŃ wystňpowaĺ teŨ inne skğadniki. 

Najistotniejsze sŃ oczywiŜcie posty. Na blogach modowych moŨna podzieliĺ je 

na kilka najpopularniejszych kategorii, a opr·cz tego kaŨdy bloger ma takŨe 

swoje dodatkowe kategorie post·w. Posty wyŜwietlane sŃ w kolejnoŜci 

odwrotnej do chronologicznej na gğ·wnej stronie bloga. KaŨdy wpis ma sw·j 

tytuğ oraz datň publikacji. Tytuğy czňsto sŃ anglojňzyczne lub nawiŃzujŃ do 

kategorii post·w, na przykğad Str·j Dnia. 

W postach czňsto pojawiajŃ siň linki do innych stron lub cytaty 

wyr·Ũnione graficznie. SŃ one obecne zwğaszcza na blogach drugiej podkategorii 

w przypadku recenzji ksiŃŨki czy filmu oraz relacji z pokazu modowego, gdzie 

czňsto cytowany jest projektant kolekcji. Posty zazwyczaj majŃ tytuğy, kt·re sŃ 

podlinkowane, tak aby czytelnik m·gğ przesğaĺ link komuŜ innemu. Tytuğ ma byĺ 

intrygujŃcy, interesujŃcy, zachňcaĺ do otwarcia postu, a zarazem wskazywaĺ na 

to, co jest treŜciŃ posta. Tytuğy czňsto tworzone sŃ w oparciu o  metody 

stosowane w dziennikarstwie internetowym. Ponadto tytuğy oddzielajŃ od siebie 

graficznie kolejne posty na stronie. 

IstotŃ medi·w spoğecznoŜciowych jest dwukierunkowy charakter 

komunikacji, dlatego na wiňkszoŜci blog·w pod postem istnieje miejsce na 
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komentarze pisane przez czytelnik·w. Niekiedy komentarze muszŃ byĺ 

akceptowane przez blogera, ale zazwyczaj nie wymaga siň zatwierdzenia i kaŨdy 

moŨe opublikowaĺ komentarz ï w·wczas bywa, Ũe bloger usuwa komentarze, 

jeŜli sŃ one niezgodne z powszechnie przyjňtymi normami lub na przykğad sŃ 

obraŦliwe w stosunku do blogera. De facto bloger moŨe usunŃĺ kaŨdy 

komentarz, kt·ry mu siň nie spodoba i w ten spos·b mamy czasami do czynienia 

z blogerami, kt·rzy usuwajŃ kaŨdŃ negatywnŃ opiniň na sw·j temat, co 

oczywiŜcie wpğywa na ich wizerunek ï daje zğudne poczucie, Ũe bloger 

otrzymuje wyğŃcznie pozytywne komentarze, co jest oczywiŜcie nieprawdŃ. 

Ponadto, jeŜli czytelnik zauwaŨy, Ũe jego negatywny komentarz zostağ usuniňty, 

bňdzie nieprzychylnie nastawiony do blogera i jego wiarygodnoŜci i moŨe do 

tego samego zachňcaĺ takŨe innych czytelnik·w. Komentarze sğuŨŃ teŨ 

zadawaniu pytaŒ oraz wchodzeniu w dyskusje zar·wno z blogerem jak i innymi 

czytelnikami. Wielokrotnie zdarza siň, Ũe czytelnik zadaje pytanie na przykğad 

dotyczŃce jakiegoŜ ubrania, a inni czytelnicy odpowiadajŃ mu gdzie moŨna je 

kupiĺ. W komentarzach czňsto wywiŃzujŃ siň takŨe obszerne dyskusje, 

niejednokrotnie nawet bez udziağu blogera. Blog i inne kanağy medi·w 

spoğecznoŜciowych sŃ narzňdziami komunikacji dwukierunkowej, zatem 

miejsce na komentarze jest konieczne.  

Podobnie jak na blogu, takŨe w portalach spoğecznoŜciowych, takich jak 

Facebook czy Instagram, istnieje miejsce na komentarze i reakcje czytelnik·w. 

Tu takŨe autor moŨe kasowaĺ komentarze, kt·re mu nie odpowiadajŃ. A takie 

oczywiŜcie mogŃ siň pojawiĺ, poniewaŨ bloger pisze tak naprawdň do 

anonimowego grona czytelnik·w i mimo obecnoŜci statystyk strony, nie jest w 

stanie zweryfikowaĺ, kto tak naprawdň Ŝledzi jego kanağy spoğecznoŜciowe: 

mogŃ to byĺ zar·wno jego zwolennicy, jak i przeciwnicy. WiňkszoŜĺ 

komentarzy stanowiŃ oczywiŜcie wpisy przychylne autorowi. Bloger zazwyczaj 

odpowiada na pytania czytelnik·w, kt·rzy dziňki temu czujŃ siň docenieni i 

chňtniej wracajŃ na blog, a miňdzy blogerem a czytelnikami tworzy siň relacja, 

tak istotna w przypadku social medi·w. 

Na wielu blogach pojawiajŃ siň takŨe tagi (sğowa kluczowe) okreŜlajŃce 

tematykň danego posta. MogŃ one byĺ zapisane pod postem, ale teŨ jako tak 

zwana Ăchmura tag·wò, kt·ra sğuŨy pokazaniu jak czňsto wystňpuje na blogu 

dane sğowo kluczowe. CzňŜciej uŨywane tagi majŃ wiňkszy rozmiar niŨ inne 

sğowa i wyr·ŨniajŃ siň na tle pozostağych uŨywanych tag·w. 
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W menu czňsto zamieszczony jest link do dziağu nazywanego Ăo mnieò, Ăo 

autorzeò, Ăo bloguò i tym podobne, w kt·rym bloger zamieszcza kr·tkŃ 

informacjň o sobie lub notkň biograficznŃ a takŨe kilka zdaŒ na temat bloga, 

poruszanej tematyki czy inspiracji  do tworzenia post·w. W ten spos·b bloger w 

szybki spos·b daje siň poznaĺ nowemu czytelnikowi. Ponadto ·w dziağ jest 

bardzo przydatny przedstawicielom marek czy agencji reklamowych, kt·rzy chcŃ 

nawiŃzaĺ kontakt z blogerem, ale go nie znajŃ i nie chcŃ przeglŃdaĺ cağego jego 

bloga, poniewaŨ potrzebna jest im szybka informacja o tym, kim jest bloger i o 

czym pisze. W tych kilku zdaniach bloger czňsto zawiera sw·j styl. W tej 

zakğadce znaleŦĺ moŨna kontakt do autora, najczňŜciej adres mailowy oraz linki 

do innych profili blogera w social mediach, takich jak na przykğad Facebook czy 

Instagram. 

 

3.4. Typologia blog·w 

 

Blogi moŨna podzieliĺ na kategorie ze wzglňdu na dwa kryteria: formň 

oraz treŜĺ. Formň jako kryterium podziağu podejmowali juŨ Anna Gumkowska, 

Maciej Maryl i Piotr Toczyski, kt·rzy wyr·Ũnili: blogi tekstowe, fotoblogi, 

wideoblogi, MP3blogi, linklogi241. Autorzy jako nadrzňdnŃ wskazujŃ kategoriň 

blog·w tekstowych. MP3blogi czy linklogi pojawiajŃ siň w blogosferze znacznie 

rzadziej. W tej pracy szerzej piszň o blogach tekstowych oraz foto- i 

wideoblogach, poniewaŨ sŃ one najczňŜciej reprezentowane w interesujŃcej mnie 

kategorii blog·w modowych. Co istotne, blogi modowe najczňŜciej ğŃczŃ w sobie 

r·Ũne formy blog·w i obecne sŃ na nich zazwyczaj zar·wno tekst, jak i zdjňcia i 

materiağy audio- video. W kategorii treŜci natomiast w interesujŃcej mnie 

kategorii blog·w modowych dokonağam tr·jpodziağu na: 

- klasyczne blogi modowe koncentrujŃce siň gğ·wnie na prezentowaniu stylizacji 

blogera, 

- blogi lifestyle, w kt·rych posty modowe dotyczŃ przynajmniej poğowy post·w, 

- blogi modowe prezentujŃce modň ze wzglňdu na jej spoğeczno-kulturowy 

charakter. 

JuŨ sam przymiotnik Ămodowyò jest neologizmem. Powstağ w zwiŃzku z 

                                                 
241A. Gumkowska, M. Maryl, P. Toczyski, Blog to... blog. Blogi oczyma bloger·w. Raport z badania 

jakoŜciowego zrealizowanego przez Instytut BadaŒ Literackich PAN i Gazeta.pl, [w:] Tekst (w) sieci, t. 1: 

Tekst. Jňzyk. Gatunki, D. Ulicka (red.), Warszawa 2009, s. 286. 
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zapotrzebowaniem na epitet, kt·ry okreŜlağby kategoriň blog·w poŜwiňconych modzie. 

Przymiotnik Ămodnyò nie oddaje tego znaczenia, stŃd za pomocŃ sufiksu ïowy 

utworzono sğowo Ămodowyò. W ten sam spos·b tworzone sŃ inne przymiotniki 

wskazujŃce na temat bloga, na przykğad urodowy (poŜwiňcony urodzie). 

 

3.4.1. Forma 

 

3.4.1.1 Blogi tekstowe 

 

Blogi tekstowe to blogi, w kt·rych dominuje przekazywanie treŜci za 

pomocŃ sğowa pisanego, a zdjňcia czy materiağy wideo stanowiŃ jedynie funkcjň 

pomocniczŃ, ilustracyjnŃ. Posty mogŃ byĺ teŨ pozbawione tych element·w i 

zawieraĺ w sobie jedynie tekst pisany. Jest to typowe zwğaszcza dla dziennik·w 

internetowych. Tekst ma szczeg·lne miejsce w Ŝwiecie nowych medi·w. Lev 

Manovich twierdzi, Ũe Ăsğowo pisane zajmuje szczeg·lnŃ pozycjň w hierarchii 

medi·w, odgrywa teŨ uprzywilejowanŃ rolň w kulturze komputerowejò242. W 

jego opinii tekst jest metajňzykiem medi·w komputerowych. Tekst poddano 

masowej cyfryzacji juŨ w latach 80. XX wieku (wczeŜniej niŨ na przykğad zaszğo 

to w przypadku obraz·w), kiedy to powszechne stağy siň komputery osobiste. 

Inni badacze takŨe czňsto podkreŜlajŃ tekstowŃ naturň Sieci: Ămultimedialna 

fasada jest jedynie dodatkiem, zaŜ Internet wciŃŨ zachowuje sw·j tekstowy 

charakterò ï m·wi Magdalena Rzadkowolska243. PodobnŃ tezň wysuwajŃ inni 

badacze komunikacji internetowej, Seppo Tella i Marja Mononen-Aaltonen, 

kt·rzy twierdzŃ, Ũe pojawienie siň multimedi·w w Internecie nie przekreŜliğo 

jego gğ·wnej tekstowej funkcji244. 

Autorzy tego rodzaju blog·w czasami ograniczajŃ siň wyğŃcznie do sğowa 

pisanego i zamiast na przykğad zamieszczaĺ na blogu dodatkowe materiağy w 

postaci zdjňĺ czy plik·w muzycznych, opisujŃ je sğowami. MoŨe wydawaĺ siň to 

uboŨsze i trudniejsze w odbiorze dla czytelnika, ale na pewno pokazuje 

wyobraŦniň autora. Jest to jednak spos·b dziŜ juŨ stosowany coraz rzadziej, 

poniewaŨ blogerzy zdajŃ sobie sprawň z jego uğomnoŜci. Na blogach modowych 

                                                 
242 L. Manovich, Jňzyk nowych medi·w, tğum. P. CypryaŒski, Warszawa 2011, s. 153. 
243 M. Rzadkowolska, SpoğeczeŒstwo informacyjne ï spoğeczeŒstwo bez ksiŃŨek?, ĂRefleksjeò nr 5/2007, 

s. 13. 
244 S. 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 spotkağam siň z tego typu formŃ zastňpowania materiağ·w 

audiowizualnych. Opisywanie zdjňcia czy muzyki nigdy nie da wywoğa w 

czytelniku tego samego wraŨenia, co faktyczne obejrzenie obrazu czy 

wysğuchanie utworu, ale na pewno zwraca wiňkszŃ uwagň na przeŨycia autora 

tekstu zwiŃzane z danym materiağem. W tego rodzaju wpisach autor decyduje siň 

poğoŨyĺ nacisk wğaŜnie na sw·j subiektywny odbi·r rzeczywistoŜci. Dziňki temu 

post zyskuje zupeğnie inny charakter, a subiektywizm, tak charakterystyczny dla 

blogosfery, zostaje jeszcze bardziej uwidoczniony. Blogi tekstowe czňsto 

koncentrujŃ siň na wewnňtrznych przeŨyciach autora i jego doznaniach. MajŃ 

charakter osobisty i czňsto zawierajŃ opisy stan·w psychicznych czy prywatnych 

przeŨyĺ blogera. Autor nie jest tak bardzo zainteresowany Ŝwiatem zewnňtrznym, 

co swoim wğasnym- wewnňtrznym. Wydarzenia zewnňtrzne sŃ dla niego jedynie 

pretekstem do podjňcia refleksji.  

OczywiŜcie nie oznacza to, Ũe kaŨdy blog tekstowy musi mieĺ charakter 

otwierania siň emocjonalnego czy uzewnňtrzniania siň. Blogerzy czňsto 

wystňpujŃ na swoich stronach w roli ekspert·w (kt·rymi sami siebie nazywajŃ) i 

wypowiadajŃ siň na interesujŃce ich tematy po prostu dodajŃc do nich swojŃ 

opiniň. KomentujŃ zjawiska z interesujŃcej ich dziedziny, na przykğad polityki 

czy mody. Nie muszŃ zatem ukazywaĺ swoich emocji czytelnikowi, a jedynie 

opinie. Tego rodzaju blogi majŃ bardziej felietonistyczny charakter. Blogi czňsto 

zresztŃ sŃ prowadzone przez samych felietonist·w czy na przykğad dziennikarzy. 

W USA prawie kaŨdy dziennikarz posiada swojego bloga, by na nim 

komentowaĺ bieŨŃce wydarzenia, czego nie moŨe robiĺ w oficjalnych mediach. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe klasyczny blog tekstowy naleŨy obecnie do rzadkoŜci i 

coraz czňŜciej zastňpowany jest przez fotoblogi lub formy heterogeniczne. 

 

3.4.1.2 Fotoblogi 

 

Fotoblog, jak sama nazwa wskazuje, skğada siň gğ·wnie ze zdjňĺ, kt·re 

mogŃ zastňpowaĺ tekst lub obie formy wypowiedzi mogŃ wystňpowaĺ 

jednoczeŜnie, ale dominujŃca jest forma wizualna. Badacze zajmujŃcy siň tŃ 

kategoriŃ blog·w (na przykğad Krzysztof Olechnicki245) nie podejmujŃ siň raczej 

okreŜlenia, jaki procent treŜci muszŃ stanowiĺ zdjňcia, by blog zostağ uznany za 

                                                 
245 K. Olechnicki, Fotoblogi, pamiňtniki z opcjŃ przekazu. Fotografia i fotoblogerzy w kulturze 

konsumpcyjnej, Warszawa 2009, s. 182. 
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fotoblog. TwierdzŃ, Ũe najwaŨniejsze jest, jak blog okreŜla sam jego autor i kt·rŃ 

funkcjň wskazuje jako dominujŃcŃ. Na takim blogu zdjňcia majŃ funkcjň 

autonomicznŃ, nie sŃ jedynie ozdobnikami, a kreujŃ treŜci na r·wnym poziomie, 

jak tekst. Wedğug mnie kryterium to jest jak najbardziej zasadne, a ponadto za 

fotoblog uznajň taki blog, na kt·rym zdjňcia stanowiŃ co najmniej 70% treŜci246. 

WaŨna jest teŨ dziedzina bloga i to czy zdjňcia zostağy samodzielnie wykonane 

przez autora ï w takim wypadku ich zamieszczenie takŨe wskazuje na fotoblog, 

poniewaŨ autor dzieli siň swoimi przemyŜleniami lub poglŃdami w formie 

wizualnej, podobnie jak czyni to w tekŜcie. Blog, na kt·rym bloger jedynie 

kopiuje czyjeŜ zdjňcia nie moŨe zostaĺ uznany za fotoblog, nawet jeŨeli zdjňcia 

te dominujŃ nad sğowem pisanym. 

WiňkszoŜĺ blog·w modowych to wğaŜnie fotoblogi. Autorzy przedstawiajŃ 

na nich zdjňcia zazwyczaj wykonane przez siebie: sŃ to obrazy ich stylizacji, 

codziennego Ũycia (kategoria lifestyle), zdjňcia z ich dom·w (wnňtrza), 

wycieczek (podr·Ũe), pokaz·w mody (relacje) czy wszelkie inne zdjňcia 

zwiŃzane z dziağalnoŜciŃ blogera. Fotografie te majŃ r·wnorzňdne znaczenie co 

sğowo pisane, a wiňkszoŜĺ bloger·w modowych nie wyobraŨa sobie prowadzenia 

bloga bez zamieszczania na nim zdjňĺ. Zdjňcia czňsto powtarzajŃ siň takŨe na 

innych kanağach social medi·w prowadzonych przez blogera, takich jak 

Facebook czy Instagram. Blogerzy modowi wykreowali nawet kategoriň postu, 

kt·rŃ nazywajŃ ĂInsta mixò, kt·ry to post skğada siň wyğŃcznie ze zdjňĺ 

zaczerpniňtych z profilu na Instagramie blogera ï post tego typu jest 

zamieszczany zazwyczaj raz w miesiŃcu i zawiera wyb·r zdjňĺ z profilu na 

Instagramie. Jego celem jest nie tylko pokazanie fragmentu Ũycia blogera, ale teŨ 

zachňcenie czytelnik·w do Ŝledzenia jego profilu wğaŜnie na tym kanale. 

Fotoblogi sŃ formŃ pokazania czytelnikom tw·rczoŜci blogera w postaci zdjňĺ. 

Wielu bloger·w modowych przyznaje, Ũe interesuje siň fotografiŃ i na swoich 

stronach czňsto pokazuje pr·bki swoich siğ, nawet niezwiŃzane z modŃ. Robi tak 

na przykğad Kasia Tusk, autorka bloga Make Life Easier, kt·ra nawet w postach 

modowych ï na przykğad zawierajŃcych stylizacje ï ujmuje takŨe zdjňcia 

wykraczajŃce poza tň tematykň i otwarcie pisze o tym, Ũe uwielbia fotografowaĺ. 

Widaĺ to na przykğadzie post·w w podr·Ũy lub kulinarnych, gdzie autorka 

zamieszcza duŨo zdjňĺ z danego miejsca. TakŨe do swojej ksiŃŨki Elementarz 

stylu wszystkie fotografie wykonağa samodzielnie, co zwiňksza jej autentycznoŜĺ 

                                                 
246 Liczba uzyskana metodŃ analizy iloŜciowej.  
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jako fotografki. Zdjňcia ponadto peğniŃ na blogach modowych funkcjň estetycznŃ, 

co wszak dla mody jest bardzo istotne. Bez dobrego zdjňcia nie spos·b pokazaĺ 

interesujŃcej stylizacji. Zdjňcia to r·wnieŨ bardzo dobry spos·b na kreowanie 

swojego wizerunku, co zauwaŨa takŨe psycholog Joanna Heidtmann ï jej 

zdaniem mğode osoby, kt·re nie sŃ jeszcze pewne swojego wizerunku, ĂtestujŃò 

r·Ũne sposoby jego pokazywania na blogu i liczŃ na aprobatň czytelnik·w. Ta 

teza odnosi siň takŨe do doŜwiadczonych juŨ bloger·w, kt·rzy r·wnieŨ za 

pomocŃ zamieszczania zdjňĺ kreujŃ sw·j wizerunek i szukajŃ aprobaty ze strony 

otoczenia. Pytania zadawane na blogach, jak na przykğad: Ăco sŃdzicie o tej 

fryzurze?ò czy Ănapiszcie w komentarzach, jak Wam siň podoba moja nowa 

sukienkaò majŃ zachňcaĺ audytorium do wyraŨenia swojej opinii, co ksztağtuje 

wizerunek autora. 

W fotoblogach znajduje siň takŨe tekst: w postaci podpisu pod zdjňciem, 

notatki, komentarza lub wszystkie te formy wystňpujŃ naraz. Na tego typu 

blogach objňtoŜĺ tekstu moŨe siň r·Ũniĺ. Jednak najwaŨniejszŃ funkcjŃ fotografii 

na blogach modowych jest estetyzacja rzeczywistoŜci oraz po prostu 

prezentowanie swojego Ũycia ï oczywiŜcie w wysmakowany spos·b, jak 

najbardziej interesujŃcy dla czytelnika, a zarazem podkreŜlajŃcy styl blogera. Na 

blogach modowych nie znajdziemy zdjňĺ, kt·re sŃ Ăsuroweò, nieobrobione, 

niedopracowane czy przedstawiajŃ brzydotň. Tam jest miejsce tylko dla piňkna, 

wystudiowanych p·z oraz ukazania autora od jak najlepszej strony. Fotoblogi 

stanowiŃ element kultury ikonicznej, kt·ra obecnie przeszğa w fazň kultury 

obrazkowej. 

 

3.4.1.3. Wideoblogi 

 

Inna nazwa wideoblog·w to videoblogi lub bardziej skr·towo ï vlogi. 

Dominuje w nich forma wideo, kt·ra jest podstawowym noŜnikiem treŜci, ale 

mogŃ pojawiĺ siň takŨe inne elementy, czyli tekst, zdjňcia czy podcasty. IstniejŃ 

natomiast takie vlogi, gdzie obecne jest tylko wideo i sŃ to najpopularniejsze 

rodzaje vlog·w. PlatformŃ, na kt·rej sŃ najczňŜciej zamieszczane, jest YouTube, 

czyli druga najwiňksza po Google wyszukiwarka internetowa. YouTube pozwala 

kaŨdemu na zağoŨenie konta i stworzenie wğasnej playlisty lub dodawanie swoich 

film·w, co teŨ czyniŃ vlogerzy. Badacze odr·ŨniajŃ wideoblogi od kanağ·w na 

YouTube, ale moim zdaniem te drugie takŨe moŨna nazwaĺ formŃ wideoblog·w, 
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poniewaŨ kanağ prowadzony jest regularnie, ma cechy bloga, tyle, Ũe w formie 

wideo i autor dzieli siň na nim swoimi wğasnymi treŜciami, kt·re majŃ na celu 

zaprezentowanie jego osobowoŜci, zainteresowaŒ i poglŃd·w. OczywiŜcie nie 

kaŨdy kanağ na YouTube moŨna nazwaĺ vlogiem. Kanağy prowadzone 

nieregularnie lub zakğadane tylko po to, by zamieŜciĺ tam jeden lub dwa filmy 

nie kwalifi kujŃ siň do tego miana. Podobnie jak kanağy zamieszczane przez firmy, 

na kt·rych zamieszczane sŃ treŜci nie noszŃce znamion vlog·w. Vlogi sŃ 

rodzajem dokumentacji codziennego Ũycia autora, mogŃ opowiadaĺ o 

codziennoŜci, ale teŨ mogŃ dotyczyĺ konkretnej dziedziny, na przykğad  urody 

czy mody. Vloger zamiast pisaĺ tekst i zamieszczaĺ go na blogu, nagrywa swojŃ 

wypowiedŦ kamerŃ wideo. Ponadto, na filmie jest w stanie pokazaĺ wiňcej, niŨ 

m·gğby na blogu za pomocŃ tekstu i zdjňĺ. Z tego teŨ powodu wielu autor·w 

prowadzŃcych bloga decyduje siň na okazjonalne dodawanie do niego film·w, by 

uatrakcyjniĺ i wzbogaciĺ treŜci oraz pokazaĺ elementy swojego Ũycia, kt·rych 

nie mogŃ opisaĺ lub uwaŨajŃ, Ũe ich opis byğby niewystarczajŃcy. R·Ũnicň 

miňdzy klasycznym blogowaniem a vlogowaniem stanowi teŨ brak moŨliwoŜci 

edycji materiağu w przypadku tego drugiego ï jeŜli autor chce skorygowaĺ swŃ 

wypowiedŦ, musi nagraĺ cağy film od nowa247. 

Najpopularniejsze vlogi na YouTube w Polsce to wğaŜnie te dotyczŃce 

mody i urody lub gotowania. PierwszŃ wideo blogerkŃ na Ŝwiecie, kt·ra 

przekroczyğa milion subskrypcji, byğa Michelle Phan. Jej vlog dotyczy mody i 

wizaŨu. Najpopularniejsze vlogi modowo-urodowe w Polsce wedğug raportu 

branŨowego Sotrender to Red Lipstick Monster, Stylizacje.tv oraz 

li ttlemooonster96248. 

Na wzrost popularnoŜci vlog·w oraz blog·w zawierajŃcych wideo miağ 

fakt upowszechnienia siň sprzňtu do nagrywania w postaci aparat·w, kamer oraz 

smartfon·w z funkcjŃ nagrywania video. Ponadto autorzy blog·w poszukiwali 

nowej formy wyrazu, by jeszcze bardziej zwiňkszyĺ atrakcyjnoŜĺ swoich stron. 

IstniejŃ jednak autorzy, kt·rzy od poczŃtku swojej dziağalnoŜci blogerskiej 

prowadzili wyğŃcznie vlog w formie kanağu na YouTube, a nigdy nie prowadzili 

bloga jako strony internetowej. Taka forma komunikacji z widzami pozwala im na 

jeszcze lepsze zaprezentowanie swojej osobowoŜci niŨ na blogu, gdzie odbiorca 

                                                 
247 InnŃ, mniej rozbudowanŃ formŃ edycji, jest dodanie napis·w na juŨ istniejŃcym filmie, jeŜli vloger 

popeğniğ drobny bğŃd i chce skorygowaĺ na przykğad tylko jedno lub kilka wypowiedzianych przez 

siebie sğ·w. 
248 Sotrender YouTube trends, 02.2016. 
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ma stycznoŜĺ jedynie ze sğowem pisanym. Vlogi sŃ popularne takŨe dlatego, Ũe 

internauci wolŃ obejrzeĺ kr·tki film, niŨ czytaĺ tekst. W ten spos·b peğniej 

ĂodbierajŃò vlogera, widzŃ jego Ũycie, jňzyk jego ciağa, to, jak siň zachowuje i 

tym podobne, co pozwala vlogerom na jeszcze lepsze kreowanie wizerunku i 

podkreŜlanie swej autentycznoŜci. OglŃdajŃc vlogi widz ma wraŨenie 

komunikacji bezpoŜredniej, poniewaŨ vloger siedzi naprzeciwko kamery, kt·rŃ 

nagrywa i zwraca siň bezpoŜrednio do widz·w. Ponadto, vlogerzy starajŃ siň 

najczňŜciej pokazywaĺ jako znajomi widz·w, Ăosoby z sŃsiedztwaò, takie same 

jak oni. To sprawia, Ũe widzowie chňtniej oglŃdajŃ dany kanağ, niejako zaczynajŃ 

utoŨsamiaĺ siň z vlogerem, Ũyĺ jego Ũyciem. Komunikacja niewerbalna takŨe 

pomaga nawiŃzaĺ tň relacjň, o kt·rŃ duŨo trudniej jest na blogu, poniewaŨ tam nie 

widzimy mowy ciağa autora. Ponadto na vlogu filmy publikowane sŃ przez 

autor·w znacznie czňŜciej niŨ posty na blogu, wielu vloger·w krňci tak zwane 

daily vlogs, czyli codzienne filmy, gdzie pokazujŃ kulisy swojego Ũycia. Ich 

popularnoŜĺ powodowana jest chňciŃ widz·w do podglŃdania czyjegoŜ Ũycia, 

zaglŃdania Ăza kulisyò, chňci uczestnictwa w efekcie Wielkiego Brata. 

W takiej formie komunikacji duŨo trudniej jest siň kontrolowaĺ czy coŜ 

udawaĺ, zwğaszcza kiedy autor prowadzi kanağ na YouTube od wielu lat, jak to 

ma miejsce w przypadku wiňkszoŜci vloger·w. Ich stali widzowie wiedzŃ, co 

vloger lubi, co je, jak Ũyje, gdzie mieszka, jakich uŨywa kosmetyk·w oraz jaki ma 

styl. JeŜli w tym obrazie pojawi siň niepasujŃcy element, widzowie od razu 

wyczujŃ fağsz. Z tego powodu vlogerzy muszŃ starannie dobieraĺ marki, z 

kt·rymi chcŃ wsp·ğpracowaĺ, tak aby prezentowany na vlogu produkt byğ sp·jny 

z ich wizerunkiem ï jest to istotne zar·wno dla vlogera, jak i dla marki, z kt·rŃ 

autor podejmuje wsp·ğpracň. Wsp·ğpraca reklamowa jest natomiast waŨnym 

elementem Ũycia bloga czy vloga. Autorzy nie tylko tworzŃ filmy sponsorowane, 

kt·re sŃ zamieszczane na ich kanağach, ale teŨ materiağy tworzone specjalnie dla 

danej marki bywajŃ wykorzystywane przez marki w reklamach, nie tylko 

internetowych. Blogerzy czňsto stajŃ siň ambasadorami produktu czy marki. Do 

swojej kampanii reklamowej stworzonej w kwietniu 2016 r. marka Coca-Cola 

zaprosiğa do wsp·ğpracy wğaŜnie vloger·w, kt·rzy wystňpili w filmach 

reklamowych. Blogerki i vlogerki modowe czňsto nagrywajŃ dla marek tak zwane 

lookbooki, czyli wideo zawierajŃce prezentacjň ubraŒ danej marki. Materiağy te sŃ 

nastňpnie publikowane na stronie internetowej marki a nawet pojawiajŃ siň w 

reklamach telewizyjnych. W wsp·ğpracy bloger·w z markami napiszň wiňcej w 
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ostatnim rozdziale mojej pracy. 

Jak nazwaĺ materiağ, kt·ry pojawia siň na wideoblogu? Nie jest to 

oczywiŜcie notka ani artykuğ, kt·re kojarzŃ siň z tekstem pisanym. Pierwszym 

skojarzeniem w przypadku wideobloga jest oczywiŜcie materiağ wideo. Jerzy 

Bralczyk, sam zresztŃ prowadzŃcy kiedyŜ wideoblog, nazywa natomiast 

wideoblogi Ăwgadamiò, poniewaŨ sŃ to Ăgadane wideoò249. Twierdzenie to stoi w 

opozycji do definicji Leszka OlszaŒskiego, kt·ry stwierdza, Ũe tw·rcy 

internetowych film·w posğugujŃ siň gğ·wnie przekazem wizulanym i ograniczajŃ 

wypowiedzi sğowne w swoich materiağach. ZaleŨy to oczywiŜcie od danego vloga. 

Niemniej jednak wiňkszoŜĺ wideoblog·w z badanej przeze mnie kategorii moŨna 

zakwalifikowaĺ raczej do definicji Bralczyka niŨ OlszaŒskiego. Vlogerki (wŜr·d 

kategorii modowej brak polskich vlog·w prowadzonych przez mňŨczyzn250) 

poruszajŃ bowiem interesujŃce je tematy, a pokazujŃc odzieŨ czy kosmetyki 

opisujŃ je. Czňsto pojawiajŃ siň tam teŨ recenzje, testy na Ũywo  czy inne formy 

wymagajŃce komentarza sğownego. Ponadto w ten spos·b autorki budujŃ relacjň z 

widzami, zadajŃ im pytania i jeszcze lepiej ksztağtujŃ sw·j wizerunek 

Ădziewczyny z sŃsiedztwaò, z kt·rŃ mogŃ utoŨsamiaĺ siň widzowie. 

Poza wypowiedziŃ sğownŃ w filmie, wideoblogi zawierajŃ takŨe tekst 

pisany ï moŨe on byĺ notkŃ pod wideo lub tekstem naniesionym na film w formie 

notatek komentujŃcych to, co pojawia siň w filmie lub link·w do stron, o kt·rych 

wspomina vlogerka. W przypadku blog·w zawierajŃcych materiağy wideo tekst 

staje siň naturalnym komentarzem do filmu, poniewaŨ film jest po prostu 

elementem postu na blogu. W ten spos·b autor bloga podnosi swojŃ 

autentycznoŜĺ oraz zwiňksza atrakcyjnoŜĺ przekazu. Taka forma bloga to blog 

heterogeniczny. 

 

3.4.1.4 Blogi heterogeniczne 

 

WiňkszoŜĺ blog·w, takŨe z kategorii blog·w modowych, to blogi 

heterogeniczne, kt·re zawierajŃ zar·wno tekst, zdjňcia, materiağy wideo czy 

innego rodzaju formy przekazu treŜci. Niekt·rzy badacze nazywajŃ tego typu 

blogi multimedialnymi, jednak nie jest to okreŜlenie precyzyjne, poniewaŨ 

                                                 
249 J. Bralczyk, Mleczko z kartofelkami, czyli Ŝledzik z cebulkŃ, 31.01.2008, Sğowo siň rzekğo. 

Wideoblog Jerzego Bralczyka, www.bralczyk.blog.polityka.pl, [dostňp 02.04.2017 r.]. 
250 Stan na 06.04.2017 r. 

http://www.bralczyk.blog.polityka.pl/
http://www.bralczyk.blog.polityka.pl/
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wideoblogi czy fotoblogi to r·wnieŨ blogi multimedialne, a dominacja jednej 

formy przekazu treŜci nie przekreŜla ich multimedialnoŜci. W literaturze 

przedmiotu pojawia siň takŨe nazwa blog·w synkretycznych. Janusz SğawiŒski 

definiuje synkretycznoŜĺ wskazujŃc, Ũe jest to Ăpierwotna jednoŜĺ wielorakich 

odmian dziağalnoŜci kulturotw·rczej czğowieka, poprzedzajŃca ich p·Ŧniejsze 

zr·Ũnicowanie; w szczeg·lnoŜci organiczny zwiŃzek rozmaitych gağňzi sztuki, a 

w tw·rczoŜci sğownej (poezji w szerokim sensie) ï jej niepodzielnoŜĺ na rodzaje i 

gatunkiò251 . Definicja ta moŨe odnosiĺ siň do blog·w heterogenicznych, 

poniewaŨ jako pierwsze powstağy blogi tekstowe, kt·re nastňpnie ewoluowağy w 

inne, bardziej zğoŨone, formy blog·w. Wielu bloger·w modowych zmienia swoje 

strony w portale modowe, kt·re nie sŃ juŨ tylko klasycznymi blogami. Jako jedna 

z pierwszych ten krok poczyniğa Jessica Mercedes Kirschner, kt·ra juŨ kilka lat 

temu przeksztağciğa sw·j blog w portal modowy, a nastňpnie ten sam zabieg 

zastosowali takŨe inni blogerzy modowi. Blogi modowe, ze wzglňdu na swojŃ 

wszechstronnoŜĺ, bardzo czňsto sŃ heterogeniczne, gdyŨ dajŃ w·wczas wiňcej 

moŨliwoŜci przedstawienia zjawisk zwiŃzanych z modŃ. Za pomocŃ zdjňĺ czy 

film·w autorzy mogŃ lepiej pokazaĺ sw·j styl, a za pomocŃ notki tekstowej 

opisaĺ na przykğad pokaz mody czy wybrane zjawiska z tej dziedziny. 

Dodatkowo materiağ muzyczny podkreŜla charakter i styl postu. Czytelnik ma 

w·wczas poczucie obecnoŜci na pokazie mody czy bezpoŜredniej rozmowy z 

blogerem, a autor nie musi stosowaĺ Ũadnych ograniczeŒ, zatem jedynym 

ograniczeniem jest jego kreatywnoŜĺ. Poprzez dostarczanie czytelnikowi r·Ũnego 

rodzaju bodŦc·w autor sprawia, Ũe jego wizerunek jest bardziej atrakcyjny, 

wielopoziomowy i autentyczny, poniewaŨ znajduje odbicie nie tylko w sğowie 

pisanym, ale teŨ na zdjňciach czy nagranych materiağach wideo. Czytelnik moŨe 

w spos·b bardziej aktywny uczestniczyĺ w odbiorze treŜci na blogu, poniewaŨ 

wymagajŃ one od niego wiňkszej uwagi i zaangaŨowania, a dziňki temu sŃ lepiej 

przyswajane i zapamiňtywane. Warto teŨ zauwaŨyĺ, Ũe Ŝwiat mody nie jest 

Ăpğaskiò tylko wielowymiarowy oraz wielopğaszczyznowy, i trudno byğoby 

prezentowaĺ go tylko za pomocŃ jednej formy przekazu treŜci. Ponadto blogi 

dostosowujŃ siň do zmian dotykajŃcych media, a w szczeg·lnoŜci Internet, kt·ry 

jest coraz bardziej multimedialny i posğuguje siň r·Ũnego rodzaju formatami 

prezentowania treŜci.   

 

                                                 
251 J. SğawiŒski, Synkretyzm, [w:] M. GğowiŒski, Sğownik termin·w literackich, Warszawa 1976, s. 552. 
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3.4.2. TreŜĺ 

 

Blogi mogŃ dotyczyĺ wszelkiego rodzaju temat·w: Ũycia osobistego autora, 

kultury, gotowania, designu, urzŃdzania wnňtrz, sztuki, polityki, urody, mody i 

innych dziedzin, kt·re sŃ interesujŃce dla blogera. Ze wzglňdu na tematykň mojej 

pracy skupiam siň wyğŃcznie na blogach modowych i podziale treŜci na 

nastňpujŃce: 

 

3.4.2.1. Kl asyczne blogi modowe 

 

Ta kategoria jest najszerzej reprezentowana wŜr·d blog·w modowych. 

WiňkszoŜĺ bloger·w koncentruje siň na publikowaniu post·w obrazujŃcych ich 

stylizacje oraz posty dotyczŃce na przykğad ostatnio zakupionych ubraŒ czy 

dodatk·w. PojawiajŃ siň takŨe innego rodzaju posty majŃce inspirowaĺ 

czytelnik·w do zmian w ich garderobach: 

- must have ï czyli: musisz to mieĺ ï posty o tak zwanych niezbňdnych 

elementach garderoby, 

- triki modowe /poradniki ï wskaz·wki jak w prosty spos·b komponowaĺ 

garderobň lub sprytnie z niej korzystaĺ, 

- know how ï kompendia wiedzowe o modzie, czňsto z praktycznymi 

poradami, na przykğad dotyczŃcymi dbania o ubranie czy rodzaj·w materiağ·w, 

- nowoŜci w szafie ï bloger pokazuje swoje ostatnie zakupy, 

- stylizacje z ulicy ï zdjňcia z ulic najwiňkszych miast, 

- przeglŃdy wyprzedaŨowe ï posty ukazujŃce siň gğ·wnie w okresie 

wyprzedaŨy sezonowych w sklepach, czyli w maju/ czerwcu oraz w grudniu, 

- inspiracje ï co zainspirowağo blogera w ostatnim czasie i czym chce siň 

podzieliĺ z czytelnikami. SŃ to najczňŜciej ksiŃŨki, filmy, muzyka, ciekawe linki 

i tym podobne, 

- Insta mix /Last Month ï zbi·r  wybranych zdjňĺ z Instagrama blogera z 

ostastniego miesiŃca lub tygodnia, 

- kosmetyki, zdrowie, podr·Ũe, lifestyle ï blogi modowe to nie tylko moda, 

ale teŨ inne kategorie. 

IstniejŃ takŨe blogerzy, kt·rzy nie dzielŃ swoich post·w na powyŨsze 

kategorie lub publikujŃ tylko posty z jednej wybranej kategorii, na przykğad 
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Ăstr·j dniaò, czyli wybrana stylizacja na dany dzieŒ. Warto jednak zauwaŨyĺ, Ũe 

blogi ewoluujŃ, a kategorie zamieszczanych post·w mogŃ siň zmieniaĺ i 

przenikaĺ. Coraz wiňcej blog·w modowych przeksztağca siň w portale modowe, 

gdzie bloger zatrudnia swojŃ niewielkŃ redakcjň, kt·ra tworzy treŜci. Przykğadem 

takich dziağaŒ jest blog Jessiki Mercedes Kirchner, kt·ra wraz z zespoğem 

prowadzi blog Jemerced. Blogerki odpowiadajŃ za posty dotyczŃce swojego 

wizerunku, czyli na przykğad swoje stylizacje czy inne osobiste posty, natomiast 

zesp·ğ redakcyjny tworzy posty zwiŃzane z modŃ, pokazami mody, stylizacjami 

ze Ŝwiata i tym podobne. W ten spos·b blog zyskuje nowe, dodatkowe treŜci, 

jednak nie sŃ one tworzone bezpoŜrednio przez blogera. W przypadku bloga 

Jemerced juŨ sam ukğad treŜci pokazuje ten wyraŦnie zaznaczony podziağ: strona 

gğ·wna bloga podzielona jest na dwie kolumny: w lewej kolumnie ĂMy styleò 

znajdujŃ siň posty autorki z jej codziennymi stylizacjami i refleksjami na tematy 

bieŨŃce, natomiast w prawej kolumnie, kt·ra nazwana zostağa ĂDailyò sŃ 

codzienne wpisy o modzie, urodzie, nowoŜciach i tym podobne252. 

W tej kategorii umieŜciğam nastňpujŃce blogi modowe, kt·re poddam 

analizie: Fashionelka, Jemerced oraz wideoblog Radzka. 

 

 3.4.2.2. Blogi lifestyle, w kt·rych posty modowe stanowiŃ przynajmniej 

50% treŜci 

 

Blogi lifestyle dotyczŃ szeroko pojňtego stylu Ũycia. Autor moŨe 

prezentowaĺ swoje Ũycie lub inspiracje, kt·re czerpie od innych. Moda jest na 

takich blogach waŨnym elementem treŜci. Opr·cz niej na blogach 

lifestyle'owych moŨna odnaleŦĺ wpisy z innych kategorii, jak na przykğad 

podr·Ũe, uroda, wnňtrza, psychologia, gotowanie. Coraz wiňcej blog·w, kt·re 

pierwotnie byğy blogami modowymi przeksztağca siň w blogi lifestyle dlatego, Ũe 

czytelnicy sŃ zainteresowani takŨe innymi tematami. Czňsto takŨe sam bloger 

nie chce juŨ ograniczaĺ siň do wyğŃcznie jednego tematu, kt·ry wymaga od 

niego wiňkszej dyscypliny oraz wiedzy. By uatrakcyjniĺ blog, decyduje siň 

zatem na dodanie do niego nowych kategorii post·w. Niekt·re z blog·w 

prowadzone sŃ otwarcie przez kilka os·b. Przykğadem takiego bloga jest Make 

Life Easier zağoŨony przez Kasiň Tusk, a prowadzony opr·cz niej przez jej dwie 

koleŨanki ï Zosiň i Gosiň. KaŨda z nich podejmuje inne tematy, kt·rymi siň 

                                                 
252 Jemerced.com, [dostňp 20.02.2017 r.]. 
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interesuje i na kt·rych siň zna, co sprawia, Ũe blog jest bardziej r·Ũnorodny i 

atrakcyjny w odbiorze. TakŨe prezentowanie treŜci przez r·Ũne autorki wzbogaca 

treŜĺ bloga, sŃ to bowiem niejako trzy blogi w jednym. Czytelnik nie ma takŨe 

wraŨenia chaosu, poniewaŨ kaŨda z autorek ma swoje dziedziny, kt·re 

podejmuje. 

Blogi naleŨŃce do tej kategorii, kt·re zbadam w mojej pracy to: Beauty 

Fashion Shopping, Make Life Easier, wideblog: Szusz. 

 

3.4.2.3. Blogi modowe prezentujŃce modň ze wzglňdu na jej spoğeczno-

kulturowy charakter  

 

Wspomniane przeze mnie wczeŜniej blogi modowe o nieco innym 

charakterze, kt·rych autorzy poruszajŃ problemy mody w kontekstach 

spoğecznym, kulturowym i psychologicznym majŃ innŃ strukturň. Obecne na 

nich posty moŨna podzieliĺ na nastňpujŃce kategorie: 

 

- ksiŃŨki i publikacje o modzie, 

- filmy o modzie, 

- pokazy mody ï recenzje kolekcji, 

- zjawiska modowe: wsp·ğczesne oraz historyczne, 

- psychologia mody, 

- wydarzenia modowe. 

 

MoŨna zauwaŨyĺ, Ũe posty majŃ r·ŨnŃ dğugoŜĺ, ale istnieje pewna 

prawidğowoŜĺ wedle kt·rej blogi z drugiej opisywanej podkategorii, czyli blogi 

traktujŃce o modzie w kontekstach kulturowo-spoğecznych zawierajŃ posty 

dğuŨsze niŨ blogi modowe, kt·re koncentrujŃ siň na modowym Ũyciu autora. 

Wynika to przede wszystkim z faktu, Ũe posty poŜwiňcone literaturze, filmom 

czy pokazom mody sŃ bardziej wnikliwe i zawierajŃ wiňcej przemyŜleŒ czy na 

przykğad ocen danego utworu niŨ posty, kt·re koncentrujŃ siň wok·ğ stylizacji 

dnia czy praktycznych porad dotyczŃcych ubierania siň. Przy okazji analizy 

blog·w modowych pojawia siň takŨe pytanie, czym jest moda: czy, jak to ma 

miejsce na blogach z pierwszej podkategorii, sposobem codziennego ubierania 

siň, czy teŨ, jak w przypadku drugiej podkategorii, moda jest dziedzinŃ sztuki i 

kultury ğŃczŃcŃ w sobie wiele zjawisk. MyŜlň, Ũe obie odpowiedzi sŃ dobre i za 
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ich pomocŃ moŨna owe dwie podkategorie r·Ũnicowaĺ. Do tej kategorii wğŃczam 

blogi, takie jak Modologia oraz Freestyle Voguing. 

 

3.5. Cechy gatunkowe blog·w 

 

Na gatunkowoŜĺ blog·w majŃ wpğyw takŨe ich cechy, kt·re dotyczŃ 

rodzaju przekazu, autora oraz cechy odnoszŃce siň do relacji miňdzy autorem a 

odbiorcami bloga. 

 

3.5.1. Antychronologia 

 

Posty na blogu pisane sŃ w taki sam spos·b, jak w dzienniku czy 

pamiňtniku, ale wyŜwietlane sŃ w spos·b odwrotny, czyli wbrew chronologicznej 

kolejnoŜci pisania. Czytelnik otwierajŃc bloga widzi notki w kolejnoŜci od 

najnowszej do najstarszej, m·wimy zatem o zjawisku antychronologii. Wynika 

ona miňdzy innymi z potrzeby aktualnoŜci bloga i wygody czytelnika, kt·ry nie 

musi szukaĺ najnowszego posta poprzez przeszukiwanie archiwum. Najnowszy 

wpis jest teŨ czňsto dodatkowo uwypuklany graficznie, na przykğad poprzez 

umieszczenie go na g·rnym banerze na stronie gğ·wnej ï zaleŨy to oczywiŜcie od 

ukğadu graficznego bloga, a zabieg ten ma na celu uğatwienie odbiorcy dotarcia 

do najnowszej notki i jeszcze lepsze jej wypromowanie. Kolejne posty nie muszŃ 

byĺ ze sobŃ powiŃzane tematycznie, a najczňŜciej wrňcz wskazane jest, by nie 

byğy. WŜr·d badanych przeze mnie blog·w, autor kaŨdego stosuje metodň 

przeplatania siň r·Ũnych temat·w post·w, co ma zwiňkszyĺ atrakcyjnoŜĺ strony 

oraz ukazaĺ blogera jako wszechstronnego, interesujŃcego siň r·Ũnymi sprawami 

i nie bojŃcego siň wypowiadaĺ na r·Ũne tematy. Zdarza siň oczywiŜcie, Ũe posty 

nawiŃzujŃ do siebie nawzajem, autor uŨywa w·wczas konstrukcji zdaniowych 

takich jak: Ăjak pisağam Wam ostatnio...ò czy teŨ Ăw ostatnim poŜcie pisağam, 

Ũe....ò i tym podobne. Bardzo waŨny jest fakt, Ũe posty powstajŃ najczňŜciej w 

czasie rzeczywistym ï sŃ publikowane na blogu tego samego dnia lub w odstňpie 

kilku dni od ich powstania. Ten proces zapewnia nie tylko aktualnoŜĺ i 

atrakcyjnoŜĺ bloga, ale teŨ podkreŜla wiarygodnoŜĺ blogera, kt·ry pisze to, co 

myŜli i nie spňdza wielu dni na dopracowywaniu swoich post·w. 
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3.5.2. FragmentarycznoŜĺ 

 

W kaŨdym poŜcie na blogu czytelnicy mogŃ zaobserwowaĺ jedynie 

fragment przemyŜleŒ autora. Blogerzy czňsto podkreŜlajŃ, Ũe w blogach pokazujŃ 

jedynie pewne elementy swojego Ũycia czy przemyŜleŒ, poniewaŨ nie chcŃ i nie 

sŃ w stanie pokazaĺ wszystkiego. PosğugujŃ siň jedynie wiedzŃ, kt·rŃ posiadajŃ i 

odwoğujŃ siň jedynie do sobie znanych zjawisk czy trend·w. Siğa blog·w polega 

miňdzy innymi na ich subiektywizmie, dlatego czytelnicy nie oczekujŃ od 

autor·w obiektywizmu czy cağoŜciowego, wielostronnego analizowania 

opisywanych temat·w. PokazujŃc pewne stylizacje blogerzy dokonujŃ wyboru, a 

tym samym kreacji swojego wizerunku. W tekstach i na zdjňciach opisujŃ pewien 

fragment rzeczywistoŜci, kt·ry jest fragmentem wybranym przez nich samych ï 

ten wyb·r takŨe ksztağtuje wizerunek blogera. Nawet jeŜli bloger wybierze 

podobny str·j, jak inny autor, ich zdjňcia i opis mogŃ siň zupeğnie r·Ũniĺ, 

poniewaŨ kompozycja i kadr oraz interpretacja stylizacji  mogŃ byĺ inne. TakŨe 

interpretacja najnowszej kolekcji danej marki czy pokazu mody moŨe byĺ inna. 

Fragmenty bloga mogŃ stanowiĺ cağoŜĺ, ale nie muszŃ. Posty mogŃ byĺ bowiem 

oderwane od siebie tematycznie lub kompozycyjnie. Bloger moŨe zaprzeczaĺ 

sam sobie, zmieniaĺ liniň interpretacji, zmieniaĺ sw·j styl, a jeŜli robi to w 

przekonujŃcy i autentyczny spos·b, jego wizerunek nadal jest sp·jny. Jak juŨ 

wspomniağam, blogi modowe czňsto ulegajŃ przeksztağceniu lub wprowadzane sŃ 

na nich nowe formy przekazu, co takŨe stanowi o fragmentarycznoŜci bloga i nie 

powoduje, Ũe traci on swojŃ cağoŜĺ. Blog powstaje na bieŨŃco, z dnia na dzieŒ, i 

czňsto nawet sam autor nie wie, jaki bňdzie miağ ostateczny ksztağt. 

 

3.5.3. ZmiennoŜĺ 

 

Blogi modowe oraz lifestyle sŃ jednymi z najbardziej zmiennych blog·w 

miňdzy innymi ze wzglňdu na specyfikň dziedzin, kt·rych dotyczŃ. Moda jest 

bardzo zmiennŃ branŨŃ, zmieniajŃ siň nie tylko trendy, ale teŨ spos·b ich 

pokazywania. Polskie blogerki modowe naŜladujŃ blogerki zagraniczne, gğ·wnie 

z USA oraz kraj·w Europy Zachodniej, ale czňsto wprowadzajŃ teŨ wğasne 

innowacje. Koncepcja zmiennoŜci i baumanowskiej ĂpğynnoŜci czas·wò dotyczy 

nie tylko blog·w, ale cağego Internetu, kt·ry podlega nieustannym zmianom, 
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miňdzy innymi dlatego, Ũe sŃ one szybkie i ğatwe w przeprowadzeniu, poniewaŨ 

juŨ kilka zmian (chociaŨby w grafice strony) powoduje, Ũe strona jest inna niŨ 

wczeŜniej. Jedynym niezmiennym elementem Internetu jest jego niestağoŜĺ. 

Czytelnicy blog·w oczekujŃ zmian, a wiňc blogerzy muszŃ sprostaĺ tym 

oczekiwaniom, a nierzadko wyjŜĺ im naprzeciw i wprowadziĺ rewolucjň, zanim 

czytelnicy o niej pomyŜlŃ. Dlatego tak waŨne jest obserwowanie Ŝwiatowych 

trend·w w blogosferze i adaptowanie ich na swoim blogu. JuŨ samo dodawanie 

nowych post·w to zmiennoŜĺ bloga. Autorzy zmieniajŃ takŨe czňsto ukğad 

graficzny bloga, tematy post·w, a nawet cağy sw·j styl ï nie ma w tym zresztŃ nic 

dziwnego, poniewaŨ blog prowadzony na przykğad na przestrzeni kilku lat musi 

ulegaĺ zmianom. Blogerzy to zazwyczaj mğodzi ludzie i ich styl takŨe zmienia siň 

wraz z dorastaniem i zmianami zachodzŃcymi w ich Ũyciu. Autorzy czňsto 

podkreŜlajŃ w postach, Ũe wkr·tce wprowadzŃ zmiany na blogu lub dodatkowe 

udogodnienia ï wszystko po to, by czytelnicy byli jeszcze bardziej zadowoleni. 

W ten spos·b bloger buduje sw·j wizerunek osoby szybko adaptujŃcej siň i 

chňtnie podejmujŃcej nowe wyzwania, by zawsze Ăbyĺ na bieŨŃcoò. Zmiany 

dotyczŃ takŨe dziağalnoŜci bloger·w, kt·ra z roku na rok coraz zatacza coraz 

szersze krňgi. Jeszcze kilka lat temu blogerzy nie wsp·ğpracowali z markami, a 

obecnie jest to zjawisko bardzo popularne, zwğaszcza wŜr·d bloger·w modowych, 

lifestyle czy urodowych. Z uwagi na tego typu komercyjne kooperacje zmieniajŃ 

siň oczywiŜcie takŨe posty na blogu. Blogerzy coraz czňŜciej podejmujŃ siň teŨ 

dodatkowej dziağalnoŜci zwiŃzanej z modŃ, na przykğad tworzŃ kolekcje czy 

nawet firmy modowe. 

 

3.5.4. NiefikcjonalnoŜĺ 

 

Ze wzglňdu na podobieŒstwo do autobiografii, dziennika czy pamiňtnika, 

blog jest niefikcjonalny ï w swym zağoŨeniu, poniewaŨ zdarzaĺ siň moŨe, Ũe 

bloger opisuje wydarzenia, a czytelnicy nie sŃ w stanie zweryfikowaĺ ich 

prawdziwoŜci. Jest to jednak rzadkie zjawisko, przynajmniej na analizowanych 

przeze mnie blogach, poniewaŨ kaŨda relacja ilustrowana jest zdjňciami lub 

materiağem wideo. Znany bloger nie moŨe pozwoliĺ sobie na zamieszczanie na 

stronie nieswoich zdjňĺ lub bycie posŃdzonym o kğamstwo ï to natychmiast 

podwaŨyğoby jego wizerunek, zaŜ, jak juŨ wspomniağam, autentycznoŜĺ blogera 

jest podstawŃ kreowania jego sp·jnego wizerunku. NiefikcjonalnoŜĺ nie oznacza, 
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Ũe na blogu znajduje siň w peğni realistyczne odwzorowanie rzeczywistoŜci. 

Wprawdzie jak m·wiğ Sğawomir Sikora Ăfotografia jest szczeg·lnym obrazem, 

kt·ry nie jest w stanie zaistnieĺ bez odniesienia rzeczywistego, referencji, obiektu, 

kt·ry musiağ uprzednio pojawiĺ siň przed obiektywem aparatu w trakcie otwarcia 

migawki (...)ò253. Nie oznacza to, Ũe obiekt ten nie moŨe byĺ zmodyfikowany. 

Blogerzy ulepszajŃ bowiem zdjňcia w zaleŨnoŜci od swoich potrzeb: uŨywajŃ 

program·w graficznych typu Photoshop, by odpowiednio je Ăpodrasowaĺò, 

wyretuszowaĺ i by w rezultacie wyglŃdağy na bardziej profesjonalne oraz 

atrakcyjne dla odbiorcy.  

Zabieg ten rodzi pytanie czy zdjňcia na blogu sŃ autentyczne, skoro zostağy 

poddane obr·bce. Czytelnicy zdajŃ sobie jednak z tego sprawň i zazwyczaj nie 

zarzucajŃ autorowi braku autentycznoŜci tylko dlatego, Ũe jego materiağy foto czy 

wideo sŃ po edycji ï traktujŃ je raczej jako owoce pracy, podobnie jak w 

przypadku pracy fotografa, kt·ry w portfolio nigdy nie umieszcza Ăsurowychò 

zdjňĺ, a jedynie takie po odpowiedniej obr·bce. TakŨe w tekŜcie pisanym moŨe 

zaistnieĺ problem z odr·Ũnieniem fikcji od niefikcjalnoŜci. Badacze analizujŃcy 

literaturň dokumentu osobistego zwracajŃ uwagň na nieostroŜĺ pojňĺ Ăfikcjaò i 

Ăprawdaò ï pisze o tym miňdzy innymi Anna Ğebkowska, kt·ra stwierdza, Ũe 

autorzy czňsto przeplatajŃ prawdň z nieprawdŃ prowadzŃc w ten spos·b grň z 

czytelnikiem254. Jeszcze wiňkszy problem z odr·Ũnieniem pojňĺ ma miejsce w 

przypadku utwor·w nieczystych gatunkowo, takich jak na przykğad blogi czy 

inne kanağy social medi·w. Czytelnik nie ma moŨliwoŜci zweryfikowania 

prawdziwoŜci zamieszczanych treŜci, zdaje siň jedynie na sğowo blogera i ufa mu, 

Ũe wykonane zdjňcia sŃ prawdziwe, jego autorstwa, a napisany post zgodny z 

faktycznymi zdarzeniami. W ten spos·b takŨe rodzi siň relacja czytelnika z 

blogerem oparta na zaufaniu, natomiast autor ksztağtuje sw·j wizerunek osoby, 

kt·ra jest tego zaufania warta. W przypadku bloger·w, kt·rzy zachowujŃ 

anonimowoŜĺ, weryfikacja prawdy jest znacznie bardziej utrudniona, ale w 

przypadku bloger·w modowych anonimowoŜĺ jest praktycznie niemoŨliwa i 

Ũaden bloger obecnie o niŃ nie zabiega ï a nawet przeciwnie. W materiağach 

autobiograficznych, jakimi sŃ r·wnieŨ blogi, autokreacja jest czňsto stosowanŃ 

technikŃ. Pisağ o niej juŨ Witold Gombrowicz, kt·ry zabieg tworzenia wizerunku, 

eksperymentowania z nim oraz gry z czytelnikiem stosowağ bardzo czňsto w 

                                                 
253 S. Sikora, Fotografia. Miňdzy dokumentem a symbolem, Izabelin 2004, s. 202. 
254 A. Ğebkowska, Fikcja jako moŨliwoŜĺ. Z przemian prozy XX wieku, Krak·w 1991. 
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swoich dziennikach: ĂChciağbym, aby dojrzano w mojej osobie to, co podsuwam. 

Narzuciĺ siň ludziom jako osobowoŜĺ, aby potem juŨ na cağe Ũycie byĺ jej 

poddany. Inne dzienniki powinny mieĺ siň do niniejszego, jak sğowa <jestem 

taki> do sğ·w <chcň byĺ taki>ò255. AutobiograficznoŜĺ gatunkowa nie musi zatem 

wskazywaĺ na cağkowitŃ prawdziwoŜĺ opisywanych zdarzeŒ czy prezentowania 

swojej osoby, co nie oznacza, Ũe blogi zawierajŃ fikcyjne opisy. Blogerzy 

modowi sŃ tego doskonağym przykğadem. 

 

3.5.5. Autoprezentacja 

 

PozostajŃc w temacie niefikcjonalnoŜci i kreowania wizerunku, naleŨy 

wspomnieĺ o autoprezentacji, kt·ra jest nieodğŃcznym elementem bloga 

modowego. Eksponowanie siebie przybiera r·Ũne formy: od zakğadki Ăo mnieò, 

poprzez posty typu ĂQ&Aò czyli Ăpytania i odpowiedziò, w kt·rych autor udziela 

odpowiedzi na pytania zadawane przez czytelnik·w w komentarzach, po 

wtrŃcenia opisujŃce siebie w postach. 

Oto przykğad treŜci zakğadki Ăo mnieò z bloga Beauty.Fashion.Shopping: 

 

PAULA 

Optymistka, romantyczka, podr·Ũniczka, miğoŜniczka mody i PASJONATKA 

ŧYCIA. Mam 24 lata i mieszkam w Poznaniu. Moda to dla mnie juŨ nie tylko hobby 

ale czňŜĺ Ũycia. Ponadto mojŃ ogromnŃ pasjŃ sŃ podr·Ũe, sport i muzyka. Co 

najbardziej cieszy mnie w prowadzeniu bloga? To, Ũe mogň INSIPIROWAĹ swoich 

czytelnik·w <3 

Iôm Paula. Iôm from Poland. Iôm 24 years old and I live in PoznaŒ. Iôm a fashion 

blogger. I 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 zar·wno w jňzyku polskim, jak i angielskim, a obok 

znajduje siň zdjňcie blogerki oraz film ilustrujŃcy jeden dzieŒ z jej Ũycia, co 

pozwala jeszcze lepiej poznaĺ autorkň. W dziale Ăo mnieò autorzy czňsto 

zamieszczajŃ teŨ informacje o samym blogu lub jego statystyki oraz szczeg·ğy 

                                                 
255 W. Gombrowicz, Dzieğa, t. 7: Dziennik 1953-1956, Krak·w 1989, s. 58. 
256 Beauty Fashion Shopping.pl, O mnie, http://beauty-fashion-shopping.pl/o-mnie/, [dostňp: 06.05.2017 

r.]. 

http://beauty-fashion-shopping.pl/o-mnie/
http://beauty-fashion-shopping.pl/o-mnie/
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dla os·b lub firm zainteresowanych podjňciem wsp·ğpracy z blogerem: rodzaje 

form wsp·ğpracy, jakich podejmuje siň bloger, a czasami takŨe stawki za r·Ũne 

aktywnoŜci. Te ostatnie sŃ jednak podawane rzadko, poniewaŨ bloger zazwyczaj 

nie chce ujawniaĺ swojego Ăcennikaò czytelnikom i dopasowuje wycenň za 

wsp·ğpracň w zaleŨnoŜci od projektu oraz marki, z kt·rŃ podejmuje kooperacjň. 

Rodzajem autoprezentacji jest takŨe nazwa bloga, kt·rŃ stanowi nick 

blogera (rzadziej ï imiň i nazwisko. Blogerzy rzadko posğugujŃ siň w nazwie 

bloga swoimi danymi personalnymi). WŜr·d blog·w modowych nazwy 

wskazujŃce na autora pojawiajŃ siň czňsto ï sŃ to miňdzy innymi: Fashionelka, 

Macademian Girl, Maffashion, Jemerced, Szarmant, Mr. Vintage, Ekskluzywny 

Menel i inne. UmieszczajŃc sw·j pseudonim w nazwie bloga, autor kğadzie 

nacisk na swoje Ăjaò, co wpğywa na ksztağtowanie wizerunku i zwraca uwagň na 

postaĺ blogera. 

W przypadku wiňkszoŜci blog·w modowych autoprezentacja jest 

zjawiskiem duŨo bardziej popularnym niŨ na innego rodzaju blogach, ale naleŨy 

zaznaczyĺ, Ũe prezentacja ta dotyczy gğ·wnie temat·w, kt·rymi bloger siň 

zajmuje ï rzadko poruszane sŃ inne wŃtki, jak na przykğad sprawy rodzinne, 

osobiste czy zdrowotne. Autor koncentruje siň wyğŃcznie na starannie 

wyselekcjonowanych przez siebie wŃtkach. 

Za pomocŃ autoprezentacji bloger moŨe realizowaĺ cel, o kt·rym 

wspomina Anna Szczepan-Wojnarska: Ăblog moŨe sğuŨyĺ szeroko rozumianej 

samorealizacji, manifestowaĺ bunt i pr·bň przeciwstawienia siň depersonalizacji 

czy uniformizacjiò257 . W Internecie, a zwğaszcza poprzez social media, 

uŨytkownik moŨe w nieskrňpowany spos·b wyraŨaĺ siebie, manifestowaĺ swoje 

poglŃdy i kreowaĺ sw·j wizerunek. Blogerzy z roku na rok korzystajŃ z tych 

udogodnieŒ coraz bardziej Ŝwiadomie. KreujŃc wizerunek zdobywajŃ rzesze 

fan·w i czytelnik·w oraz zarabiajŃ na swojej dziağalnoŜci w Internecie. 

Mağgorzata CzermiŒska wyr·Ũnia trzy formy ekspresji wchodzŃce w skğad 

autoprezentacji ï nazywa je tr·jkŃtem autobiograficznym. W tekstach 

autobiograficznych moŨe byĺ obecne: Ŝwiadectwo, kt·re ğŃczy siň z otwartoŜciŃ 

autora na otoczenie i dokğadnoŜciŃ zapisywania zdarzeŒ; wyznanie, kt·re jest 

formŃ dzielenia siň swoimi przemyŜleniami z otoczeniem oraz wyzwanie majŃce 

                                                 
257 A. Szczepan-Wojnarska, Blogi jako forma literacka, ĂPamiňtnik literackiò 2006, nr 4, s. 194. 
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na celu konfrontacjň z czytelnikiem258. Dziňki posğugiwaniu siň narracjŃ w 

pierwszej osobie (zar·wno liczby pojedynczej jak i mnogiej), charakterystycznŃ 

dla pamiňtnik·w oraz blog·w, autor wzmacnia kreowanie swojego wizerunku i 

przekazywanie poglŃd·w. WŜr·d blog·w modowych nie ma stron, gdzie autor 

posğugiwağby siň innŃ niŨ pierwszoosobowa narracja ï w odr·Ũnieniu od, na 

przykğad, dziennik·w czy pamiňtnik·w, w kt·rych czasami moŨna spotkaĺ siň z 

tego rodzaju zapisywaniem myŜli. Wynika to takŨe z faktu, Ũe narracja 

pierwszoosobowa jest dla autora ğatwiejsza do zrealizowania, a takŨe pozwala 

skracaĺ dystans w kontakcie z czytelnikami i nawiŃzaĺ z nimi lepszŃ relacjň, co 

dla wiňkszoŜci bloger·w jest bardzo waŨne. W ramach autoekspresji bloger 

opisuje swoje przemyŜlenia oraz komentuje wydarzenia z Ũycia zar·wno 

swojego jak i Ũycia mody. 

 

3.5.6. Ekshibicjonizm 

 

Wprawdzie ekshibicjonizm to pojňcie z zakresu medycyny, kt·re odwoğuje 

siň do rodzaju dewiacji seksualnej, jednak czňsto przywoğywane jest przez 

badaczy takŨe w odniesieniu do spoğecznych zachowaŒ internetowych. Na 

gruncie socjologii oraz medioznawstwa ekshibicjonizm rozumiany jest jako 

skğonnoŜĺ do nadmiernego pokazywania swojego wnňtrza, problem·w 

osobistych oraz doznaŒ prywatnych. Tak rozumiany ekshibicjoznim rozwinŃğ siň 

wraz z popularnoŜciŃ program·w telewizyjnych typu reality show, w kt·rych 

uczestnicy pokazywali swoje Ũycie prywatne i intymne nie zachowujŃc prawie 

Ũadnych granic oraz wraz z popularnoŜciŃ celebryt·w, chňtnie relacjonujŃcych 

szczeg·ğy ze swojego Ũycia w  mediach. Internet umoŨliwiğ jeszcze w wiňkszym 

stopniu pokazywanie swojego Ũycia, co jest chňtnie wykorzystywane przez osoby 

poszukujŃce sğawy lub chcŃce pokazaĺ siň Ŝwiatu. Blogerzy to zresztŃ grupa 

uŨytkownik·w bňdŃca na granicy reality show i celebryt·w, zatem 

ekshibicjonizm jest u wiňkszoŜci z nich popularny. MoŨna m·wiĺ o 

ekshibicjonizmie internetowym, w kt·rym autor dŃŨy do tego, by jego 

poczynania byğy Ŝledzone przez jak najwiňkszŃ liczbň os·b oraz nie obawia siň 

obnaŨania swojego Ũycia prywatnego. Granica miňdzy wspomnianŃ wyŨej 

autoprezentacjŃ a ekshibicjonizmem jest bardzo cienka, czy jednak kaŨdego 

blogera moŨna nazwaĺ mianem ekshibicjonisty? Wedğug Anny Szczepan-

                                                 
258 M. CzermiŒska, Autobiograficzny tr·jkŃt: Ŝwiadectwo, wyznanie i wyzwanie, Krak·w 2000, s. 19-25. 
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Wojnarskiej Ăekshibicjonizm stanowi najczňŜciej przywoğywanŃ kategoriň w 

odniesieniu do dziağalnoŜci blogowejò oraz Ătraktowany jest jako klucz do 

zrozumienia zjawiska blogowaniaò259. 

 

Fashionelka dzieli siň na swoim blogu szczeg·ğami dotyczŃcymi ĺwiczeŒ: 

 

(é) Staram siň ĺwiczyĺ minimum cztery razy w tygodniu. W tym dwa treningi siğowe i 

dwa aerobowe. Jak mogň dorzucam jeszcze interwağy. Czasem zdarza mi siň 

ĺwiczyĺ nawet dwa razy w ciŃgu dnia. Biegam wtedy na czczo, a potem ĺwiczň 

jeszcze z ChodakowskŃ, albo skaczň na trampolinie. Teraz kiedy otworzyliŜmy 

sezon basenowy wskakujň do basenu kiedy tylko mogň. To co waŨne to to, Ũe 

wybieram takie aktywnoŜci jakie naprawdň lubiň. Czujň ogromnŃ niechňĺ do siğowni, 

wiňc zawiesiğam karnet i powiedziağam jej papa. Jest ciepğo wiňc chce jak najwiňcej 

czasu spňdzaĺ na ŜwieŨym powietrzu. I co z tego, Ũe eksperci twierdzŃ, Ũe trzeba 

podnosiĺ ciňŨary i Ũe trening siğowy tylko na siğowni. Robiň to po swojemu i tak jak 

lubiň jednoczeŜnie widzŃc efekty. Czego chcieĺ wiňcej?(...)260. 

 

Joanna Glogaza pisze na blogu o przeŨyciach zwiŃzanych z wydaniem 

ksiŃŨki: 

 

(é) Najpierw zapadğa decyzja. Piszň ksiŃŨkň! Od dawna miağam w gğowie, co 

chciağabym w niej zawrzeĺ, wiňc konspekt nie sprawiğ mi problem·w. Za samo 

pisanie teŨ zabrağam siň z duŨym entuzjazmem ï bardzo lubiň pisaĺ dğuŨsze formy. 

Ale kiedy tylko odrywağam siň od pracy, nachodziğy mnie wŃtpliwoŜci. O ciuszkach 

to sobie mogň pisaĺ, ale powaŨniejsze sprawy? Czy ktoŜ nie wrzuci tej ksiŃŨki w 

dziağ Ăkoğcze, kt·rzy m·wiŃ Ci, Ũe jesteŜ zwyciňzcŃò? A co jeŜli spodoba siň mniej 

niŨ poprzednia? JeŜli nie powt·rzy sukcesu Slow Fashion, kt·ra osiŃgnňğa ğŃczny 

nakğad dwudziestu tysiňcy egzemplarzy? Z jednej strony dobrze wiedziağam, co 

robiň, nie miağam wŃtpliwoŜci, Ũe mam do powiedzenia sporo rzeczy, kt·re sama 

chciağabym kilka lat temu wiedzieĺ i Ũe jestem w stanie je napisaĺ w ciekawy 

spos·b. Z drugiej, zapňdziğam siň w taki kozi r·g niepewnoŜci, wysokich oczekiwaŒ 

i przejmowania siň, co pomyŜlŃ inni, Ũe przez trzy miesiŃce, majŃc ksiŃŨkň w 

poğowie gotowŃ, trzymağam podpisanŃ umowň z wydawnictwem w szufladzie. Bo 

skoro jej nie wysğağam, to jeszcze siň nie liczy i zawsze mogň uciec. Za kaŨdym 

razem, kiedy ktoŜ mi powiedziağ, Ũe nie lubi poradnik·w, miağam ochotň wszystko 

skasowaĺ. Kiedy usğyszağam od kogoŜ, Ũe popeğniam bğŃd i powinnam tň ksiŃŨkň 

wydaĺ w self publishingu, chciağam natychmiast przestaĺ pisaĺ i wszystko odwoğaĺ. 

                                                 
259 A. Szczepan-Wojnarska, Blogi jako forma literacka, ĂPamiňtnik literackiò 2006, nr 4, s. 191. 
260 Fashionelka.pl, Powitaj lato. M·j fitness plan i jadğospis, http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-

fitness-plan-i-jadlospis/, [dostňp: 10.06.2017 r.]. 

http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-fitness-plan-i-jadlospis/
http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-fitness-plan-i-jadlospis/
http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-fitness-plan-i-jadlospis/
http://fashionelka.pl/powitaj-lato-moj-fitness-plan-i-jadlospis/
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Kt·rejŜ nocy Ŝniğo mi siň, Ũe wyciekğ m·j niegotowy szkic i na LubimyCzytaĺ 

zaczňğy pojawiaĺ siň druzgocŃce recenzje (é) 261. 

 

Zazwyczaj duŨo wiňkszym ekshibicjonizmem niŨ blogi cechujŃ siň vlogi, 

zwğaszcza te z kategorii daily vlogs, czyli codzienne filmy zapisujŃce Ũycie i 

otoczenie autora. Vlogerzy pokazujŃ odbiorcom nie tylko siebie w sytuacjach 

prywatnych, na przykğad w domu, bez makijaŨu, w codziennym domowym stroju, 

leŨŃc w ğ·Ũku, ale teŨ na imprezach rodzinnych, podczas wakacji z przyjaci·ğmi 

czy innych waŨnych okazji. W tym wypadku ekshibicjonizm polega nie tylko na 

dzieleniu siň swoimi przemyŜleniami, ale teŨ na dosğownym pokazywaniu 

swojego ciağa i otoczenia w r·Ũnych momentach. Takie zabiegi zwiňkszajŃ 

oczywiŜcie autentycznoŜĺ vloga i tym samym podnoszŃ jego atrakcyjnoŜĺ i 

zainteresowanie odbiorc·w, ale zarazem przyczyniajŃ siň do blogowego 

ekshibicjonizmu. Warto zauwaŨyĺ jednak, Ũe bloger czy vloger zawsze pokazuje 

swoim odbiorcom tylko tyle, ile chce pokazaĺ, zatem ekshibicjonizm ten jest 

pozorny ï ma na celu gğ·wnie nawiŃzanie relacji z odbiorcŃ, wywoğanie u niego 

poczucia bliskoŜci z autorem, poczucia, Ũe bloger jest zwykğym czğowiekiem, 

kt·ry chňtnie pokazuje swoje Ũycie. 

 

3.5.7. Funkcja komunikacyjna 

 

Zar·wno blog, jak i inne kanağy medi·w spoğecznoŜciowych, peğniŃ 

prymarnŃ funkcjň komunikacyjnŃ. Blog jest narzňdziem komunikacji, co 

stwierdza siň zar·wno w literaturze przedmiotu, jak i w materiağach z zakresu 

marketingu czy literaturze branŨowej. W procesie tworzenia treŜci na blogu 

pomiňdzy autorem a czytelnikami zachodzi szereg interakcji. Przekaz jest tym 

samym dwukierunkowy, a nie jednokierunkowy, co odr·Ũnia social media od 

mass medi·w czy wszelkiej innej komunikacji zachodzŃcej w Internecie, na 

przykğad na stronach internetowych bňdŃcych portalami, a nie wchodzŃcych w 

skğad medi·w spoğecznoŜciowych. JeŜli media cyfrowe zmieniğy dotychczasowy 

spos·b komunikacji miňdzyludzkiej, to social media wprowadziğy do niego 

jeszcze wiňcej ogromnych zmian. Zmiany te zaszğy takŨe w ŜwiadomoŜci ludzi, 

                                                 
261 Styledigger.com, Nie ma siň czego baĺ, czyli premiera ĂSlow lifeò i spotkania autorskie, 

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

[dostňp: 10.06.2016 r.]. 

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
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w tym, jak postrzegajŃ sami siebie, swojŃ toŨsamoŜĺ i sw·j wizerunek. Dziňki 

pojawieniu siň nowych relacji ï miňdzy sferŃ ludzkŃ a technicznŃ sferŃ medi·w 

spoğecznoŜciowych, zmieniğy siň takŨe relacje miňdzyludzkie i rola czğowieka w 

spoğecznoŜci, zar·wno tej online, jak i offline. 

Komunikacja na blogu charakteryzuje siň wt·rnŃ oralnoŜciŃ, czyli 

rodzajem zapisu tekstu, kt·ry ma sprawiaĺ wraŨenie mowy. Komunikacja na 

blogu jest zestawieniem wypowiedzi oralnej i piŜmiennej zarazem. Blogi 

nawiŃzujŃ do dialogu (sytuacja komunikacyjna: ja ï ty), a jednoczeŜnie do 

retoryki przemawiania publicznego (sytuacja komunikacyjna: ja ï wy). 

Komunikat jest nastawiony na potencjalnŃ odpowiedŦ, choĺ jest postaciŃ 

monologu. Bloger jest wsp·ğczesnym m·wcŃ, kt·ry przemawia do masy swych 

odbiorc·w w Internecie. Brak dystansu miňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ jest tylko 

pozorny, co podkreŜla piŜmiennoŜĺ przekazu262. 

Komunikacja pomiňdzy blogerem a jego odbiorcami moŨe odbywaĺ siň za 

pomocŃ komentarzy (co jest najczňŜciej stosowanŃ formŃ), poczty mailowej, 

wiadomoŜci w portalach spoğecznoŜciowych typu Facebook, Snapchat lub 

Instagram, gdzie bloger posiada konto czy ksiňgi goŜci. Czasami komunikacja 

wykracza teŨ poza Internet i blogerzy komunikujŃ siň z czytelnikami poprzez 

listy wysyğane przez tych drugich czy teŨ spotkania offline. Komunikacja jest 

bardzo waŨnym elementem prowadzenia bloga oraz kreowania wizerunku 

blogera. KaŨdy profesjonalny bloger wie, Ũe czytelnicy stanowiŃ o jego sile i 

popularnoŜci i Ũe bez nich on nie istnieje. Poprzez komentarze autorzy mogŃ 

lepiej poznaĺ swoich odbiorc·w, nawiŃzaĺ z nimi dialog, zapytaĺ o preferowane 

formy post·w czy treŜci, kt·re chcieliby przeczytaĺ na blogu. Dwukierunkowy 

charakter komunikacji umoŨliwiajŃ takŨe wspomniane wczeŜniej Facebook oraz 

Instagram. Blogerzy czňsto zadajŃ pytania swoim obserwatorom, umieszczajŃ 

ankiety czy innego rodzaju formy zapytaŒ na swoich profilach. Poprzez nie 

organizujŃ teŨ konkursy, gğ·wnie we wsp·ğpracy z innymi markami.  

Social media zakğadajŃ aktywnoŜĺ zar·wno nadawcy jak i adresata ï tylko 

jeŜli obie strony sŃ aktywne, media moŨna nazwaĺ spoğecznoŜciowymi. 

Komunikacja literacka jest zatem w przypadku tych kanağ·w bardzo waŨna. 

Wedle definicji Janusza SğawiŒskiego komunikacja literacka to  

 

Spoğeczne funkcjonowanie dzieğa literackiego jako komunikatu, kt·ry autor 

                                                 
262 Por. M. Wiňckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, ToruŒ 2012, s.230. 
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adresuje do pewnej czytelniczej zbiorowoŜci, biorŃc pod uwagň ï pozytywnie lub 

negatywnie ï jej oczekiwania estetyczno-ideowe, ŨyjŃcego jednak nastňpnie w 

nieprzeliczonych aktach odbioru poza tym pierwotnym ukğadem odniesienia, w 

okolicznoŜciach spoğeczno-kulturalnych odlegğych ï historycznie lub geograficznie 

ï od sytuacji nadawania263.  

 

Blog r·Ũni siň od pamiňtnika czy dziennika wğaŜnie tym, Ũe jest 

publikowany w Internecie, zatem gğ·wnŃ jego funkcjŃ jest komunikacja z 

czytelnikiem. W przypadku blog·w tematycznych, jakimi sŃ miňdzy innymi 

blogi modowe, celem autora jest nie tylko pokazanie r·Ũnych element·w 

swojego Ũycia, ale teŨ nawiŃzanie dialogu z czytelnikami, aby byğo ich jak 

najwiňcej, co wpğywa na popularnoŜĺ bloga, a tym samym na wizerunek bloga i 

blogera i lepsze moŨliwoŜci nawiŃzania wsp·ğpracy reklamowej z markami. 

Dlatego autorzy czňsto tworzŃ treŜci z myŜlŃ o swoich odbiorcach. W postach 

przyznajŃ, Ũe dana notka powstağa, poniewaŨ prosili o niŃ czytelnicy.  

Blogerzy chňtnie takŨe odpowiadajŃ na pytania zadawane przez 

czytelnik·w, nierzadko dzielŃc siň szczeg·ğami ze swojego Ũycia prywatnego. 

DoŜwiadczeni blogerzy znajŃ swoich odbiorc·w i wiedzŃ, w jaki spos·b ich 

zaciekawiĺ, a jednoczeŜnie utrzymaĺ sw·j sp·jny wizerunek. Blog jest 

elementem kultury personalizacji, w kt·rej odbiorca wpğywa na nadawcň, czňsto 

skğania go do zmiany treŜci i rodzaju przekazu, a zawsze jest punktem 

odniesienia. Poprzez statystyki bloga, ukazujŃce liczbň wejŜĺ, komentarzy, czas 

spňdzony na stronie i tym podobne, autor moŨe sprawdziĺ, kt·re posty cieszŃ siň 

najwiňkszŃ popularnoŜciŃ i poszerzaĺ tň tematykň, kt·ra jest dla jego czytelnik·w 

najbardziej interesujŃca i przez nich poŨŃdana. W statystykach autor widzi teŨ 

dane swoich odbiorc·w: ich wiek, pğeĺ, miejsce zamieszkania, zainteresowania, a 

nawet status materialny. Wszystkie te czynniki pozwalajŃ mu jeszcze lepiej 

formuğowaĺ treŜci na blogu z myŜlŃ o czytelnikach. 

W procesie komunikacji w blogosferze i social mediach zaciera siň granica 

pomiňdzy kategoriŃ nadawcy i odbiorcy.  Czytelnicy stajŃ siň wsp·ğautorami, 

autorzy natomiast czytelnikami wypowiedzi swoich odbiorc·w. Klasyczny 

schemat komunikacyjny Romana Jakobsona, w kt·rym role nadawcy i odbiorcy 

kontrastujŃ ze sobŃ, w przypadku social medi·w traci na znaczeniu. Badacze 

komunikacji juŨ od kilkunastu lat podwaŨajŃ zasadnoŜĺ modelu 

                                                 
263 J. SğawiŒski, Komunikacja literacka, [w:] M. GğowiŒski, Sğownik termin·w literackich, Warszawa 

1976, s. 256. 
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komunikacyjnego Jakobsona. Jerzy Mikuğowski-Pomorski zauwaŨa, Ũe 

wsp·ğczesna sytuacja komunikacyjna jest duŨo bardziej zğoŨona niŨ ta, kt·ra 

zostağa zdefiniowana w okresie spoğeczeŒstwa przemysğowego. Badacz 

wskazuje, Ũe nadawca jest raczej partnerem odbiorcy w dialogu niŨ retorem: 

Ănadawca jest w zwiŃzku z odbiorcŃ; to juŨ nie sygnağy ex-post powodujŃ, Ũe 

zmienia sw·j spos·b komunikowania, lecz odbierane interaktywnie sygnağy od 

odbiorcy powodujŃ szybkŃ modyfikacjň. Dziňki temu, w wiňkszym, niŨ kiedyŜ, 

stopniu nadawca zmienia siň i dostosowuje siň w dialogu z odbiorcŃ; staje siň do 

niego podobnyò264. W tym dostosowywaniu siň w dialogu do odbiorcy widaĺ 

takŨe kreowanie wizerunku atrakcyjnego dla odbiorcy. TakŨe GğowiŒski zwracağ 

uwagň na zwiŃzek nadawcy z odbiorcŃ. OdbiorcŃ dzieğa literackiego nazywa 

konkretnego czytelnika utworu literackiego, kt·ry reprezentuje okreŜlonŃ 

publicznoŜĺ literackŃ oraz wirtualnego adresata bňdŃcego integralnym 

elementem utworu:  

 

(...) odbiorca taki nie jest r·wnoznaczny z konkretnŃ osobŃ czytajŃcŃ dany 

tekst, jest zespoğem r·l wyznaczonych przez ·w tekst, kt·re wymagajŃ od czytelnika 

pewnego typu lektury, narzucajŃ mu okreŜlone metody interpretacji materiağu 

znaczeniowego, ukierunkowujŃc proces konkretyzacji265.  

 

GğowiŒski zakğada, Ũe to autor narzuca granice, w obrňbie kt·rych toczy siň 

komunikacja i porusza siň odbiorca. Podobny proces obserwowaĺ moŨna takŨe 

w social mediach, choĺ granice wyznaczane przez autora sŃ duŨo bardziej 

pğynne i czňsto przekraczane przez adresata przekazu. Ponadto w kanağach 

spoğecznoŜciowych typu Facebook czy Instagram to nie autor wyznacza granice 

komunikacji, lecz sŃ one poŜrednio wyznaczane przez samo medium. Blogerzy 

coraz czňŜciej proszŃ czytelnik·w o pomoc w pisaniu post·w. Tym samym 

czytelnicy stajŃ siň wsp·ğautorami materiağu. ProŜby te ukazujŃ siň czňsto na 

profilach w social mediach. 

Styledigger pisze na swoim profilu na Facebooku: Ămam w bliskich 

planach wpis o fajnych sk·rzanych torebkach w rozsŃdnej cenie - macie jakieŜ 

swoje ulubione marki/sklepy? Mam kilka swoich typ·w, ale chňtnie poznam 

                                                 
264 J. Mikuğowski-Pomorski, Od m·wcy do rozm·wcy. Perswazja czy spotkanie? Rewizja klasycznych 

modeli komunikacji, ĂEuro-limesò nr 1/2004, s. 8. 
265 M. GğowiŒski, Odbiorca dzieğa literackiego, [w:] M. GğowiŒski, Sğownik termin·w literackich, 

Warszawa 1976, s. 351. 
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noweò266. Pod postem znalazğo siň kilkadziesiŃt komentarzy z nazwami marek 

lubianych przez czytelnik·w. Marki te zostağy potem wykorzystane przez 

blogerkň w planowanym poŜcie o torebkach. 

Nie moŨna jednak jednoznacznie stwierdziĺ, Ũe odbiorca przejmuje 

cağkowicie rolň nadawcy lub odwrotnie. Granice te sŃ zatarte i z pewnoŜciŃ 

zacieraĺ siň bňdŃ jeszcze bardziej, jednak wciŃŨ widoczny jest podziağ miňdzy 

autorem a czytelnikiem. Wszak to autor ostatecznie decyduje, jakie treŜci bňdŃ 

opublikowane i w jakim czasie. Ma wpğyw na przykğad na to, kt·re komentarze 

zostanŃ opublikowane na blogu lub na innym kanale, a kt·re zostanŃ 

wykasowane. Kasowanie komentarzy jest oczywiŜcie krytykowane przez 

wiňkszoŜĺ czytelnik·w, kt·rzy czujŃ, Ũe ich prawo gğosu zostağo odebrane. 

Zdarza siň, Ũe odbiorcy danego bloga spotykajŃ siň w innej przestrzeni, na 

przykğad na forum, gdzie mogŃ swobodnie dyskutowaĺ o poczynaniach blogera i 

zamieszczanych przez niego treŜci. Zazwyczaj sŃ to oczywiŜcie dyskusje 

krytyczne. Takie wŃtki na forach tworzŃ na przykğad widzowie kanağu Szusz, 

kt·ra kasuje negatywne komentarze, poniewaŨ taka jest Ăpolitykaò jej vloga, 

czego zresztŃ autorka nie ukrywa. To autor takŨe narzuca temat dyskusji, kt·ra 

toczy siň pomiňdzy nim i czytelnikami lub tylko pomiňdzy czytelnikami.  

Nowe media sŃ czňŜciŃ nurtu Web 2.0 i doskonale realizujŃ jego zasady: 

uŨytkownicy tworzŃ treŜci w Internecie. Web 2.0 to Ăfala tendencji ku 

rozproszeniu Ŧr·değ treŜci, omijanie oligarchicznych portali, otwarcie na (é) nie 

tyle konsument·w i biernych odbiorc·w, co na aktywnych uŨytkownik·w, 

kt·rzy tworzŃ otwarte i poddajŃce siň nieustannie modyfikacji treŜci. Pisanie 

wyrasta ponad czytanieò267. Z Web 2.0. zwiŃzana jest takŨe konwergencja, kt·rŃ 

H. Jenkins opisywağ jako Ăprzepğyw treŜci pomiňdzy r·Ũnymi platformami 

medialnymi, wsp·ğpracň r·Ũnych przemysğ·w medialnych oraz migracyjne 

zachowania odbiorc·w medi·w, kt·rzy dotrŃ niemal wszňdzie, poszukujŃc takiej 

rozrywki,na jakŃ majŃ ochotňò268. Konwergencja najlepiej obrazuje kierunek 

zmian zachodzŃcych w social mediach i w cağym wsp·ğczesnym Internecie. 

Zaznaczyĺ warto, Ũe dzisiejszy odbiorca treŜci jest kapryŜny, nielojalny i jeŜli 

coŜ mu siň nie podoba, szybko odchodzi z danego miejsca lub od danego autora. 

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

r.]. 
267 P. Andrusiewicz, Internet na tle medi·w tradycyjnych [w:] Sğownik wiedzy o mediach, E. ChudziŒski  

     (red.), Bielsko- Biağa, 2007, s. 205. 
268 H. Jenkins, Kultura konwergencji, tğum. M. Bernatowicz, M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 9. 
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Nie waha siň takŨe wyraziĺ swojej opinii. 

Marta OlcoŒ okreŜla blogi przejawem ponowoczesnego trybalizmu, 

bazujŃc na teorii spoğecznej nowych plemion Michaela Maffesoli:  

 

Autorzy blog·w dziňki istniejŃcej sieci komunikacyjnej majŃ moŨliwoŜĺ 

ekspresji swojego ja w gronie innych, podobnie odczuwajŃcych ludzi. środowisko 

blogowicz·w wypracowuje wğasnŃ ideologiň i rytuağy oraz oferuje swoim 

uŨytkownikom swoisty styl Ũycia. Blogowicze chňtnie korzystajŃ z aury estetycznej 

Internetu oraz identyfikujŃ siň z autorami, kt·rych przeŨycia sŃ im bliskie, jednak 

solidarnoŜĺ grupowa nie bierze g·ry nad poczuciem indywidualnoŜci. Mimo Ũe 

blogowicze stanowiŃ pewnŃ wsp·lnotň, pozostajŃ indywidualistami. PodstawowŃ 

rolŃ Ŝrodowiska blogowego jest bowiem wzmacnianie toŨsamoŜci narracyjnie 

skonstruowanej przez autora. W sytuacji, gdy nie uzyska ona wystarczajŃcego 

wsparcia ze strony komentator·w, autor opuszcza Ŝrodowisko lub podejmuje pr·bň 

stworzenia nowej narracji. Intensywne wiňzi nawiŃzywane przez blogowicz·w sŃ 

jednoczeŜnie sğabe, poniewaŨ w kaŨdej chwili mogŃ zostaĺ zerwane bez Ũadnych 

konsekwencji. Widaĺ to na przykğadzie trwağoŜci niekt·rych relacji blogowych, 

charakterystycznym aspektem wsp·lnoty blogowej jest efemerycznoŜĺ269.  

 

BezpoŜrednia komunikacja, jakŃ nawiŃzuje siň poprzez social media, ma 

niebagatelny wpğyw na rodzaj i spos·b przekazywanych informacji. Jak juŨ 

wspomniağam, wartoŜciŃ bloger·w jest ich autentycznoŜĺ i otwartoŜĺ, potoczny 

jňzyk zrozumiağy dla odbiorcy, a czňsto takŨe spontanicznoŜĺ, brak scenariusza i 

wyreŨyserowania ï cech charakterystycznych dla mass medi·w. Czytelnicy 

mogŃ utoŨsamiaĺ siň z blogerem, nawet jeŜli prowadzi on odmienny tryb Ũycia 

niŨ oni sami. Dziňki temu, Ũe autor uŨywa mowy potocznej czy nawet 

wulgaryzm·w, staje siň bliŨszy odbiorcy. Niekt·rzy blogerzy chňtnie prezentujŃ 

nawet swoje Ăgorsze dniò na przykğad kiedy sŃ zmňczeni lub chorzy ï dotyczy to 

gğ·wnie vloger·w, kt·rzy krňcŃ daily vlogi.  Dziňki takim zabiegom odbiorca ma 

wraŨenie obcowania z realistycznŃ postaciŃ, ĂdziewczynŃ z sŃsiedztwaò, a nie 

celebrytkŃ. Eryk Mistewicz w artykule Czas na media wğasne juŨ w 2013 r. pisağ, 

Ũe Ătradycyjne media stajŃ siň niewydolne, przestajŃ siň sprawdzaĺ jako pas 

transmisyjny komunikat·w biznesowych, korporacyjnych, czy politycznychò270. 

Autor stwierdza, Ũe nie mamy wyjŜcia: nie mogŃc liczyĺ na komunikacjň swoich 

cel·w przez stare albo nowe media, musimy tworzyĺ media wğasne ï w tym 

                                                 
269 M. OlcoŒ, Blogi jako przejaw wsp·ğczesnego trybalizmu, [w:]  D. Batorski, M. Marody, A. Nowak 

(red.) Spoğeczna przestrzeŒ internetu, Warszawa 2006, s. 155. 
270 E. Misiewicz, Czas na media wğasne, ĂNowe mediaò nr 5 (3)/2013. 
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takŨe blogi i profile w social mediach. Konferencje prasowe, komunikaty, 

wrzutki PR, juŨ nie wystarczajŃ ï wiedzŃ o tym firmy i blogerzy271.  

Za pomocŃ wğasnych kanağ·w autorzy mogŃ przedstawiĺ sw·j punkt 

widzenia, najczňŜciej odmienny od tego, kt·ry prezentowany jest poprzez kanağy 

mass media, w tym takŨe portale internetowe. Te ostatnie to rodzaj 

autoprezentacji firmy, czňsto kreacji, budowania toŨsamoŜci. Formuğa, struktura 

i techniczne funkcjonowanie social medi·w sprawiajŃ, Ũe w komunikowaniu 

dwukierunkowym sŃ one znacznie skuteczniejsze. Kreowanie wizerunku staje 

siň oczywiŜcie w przypadku medi·w spoğecznoŜciowych takŨe waŨnym 

elementem komunikacji, jednak nie jest ono wyraŨane wprost, co zwiňksza jego 

skutecznoŜĺ. Istotna w procesie komunikacji jest takŨe opiniotw·rczoŜĺ blog·w. 

Blogerzy czňsto sŃ cytowani przez media masowe, a nawet zapraszani na waŨne 

wydarzenia czy do dyskusji z waŨnymi postaciami polityki, sztuki, religii i 

biznesu. W polskiej blogosferze proces ten nie jest jeszcze tak daleko posuniňty 

jak na przykğad ma to miejsce w USA, gdzie jedna z najbardziej znanych 

vlogerek urodowo-lifestyle'owych, Ingrid Nielsen, zostağa w styczniu 2016 r. 

zaproszona przez Biağy Dom do przeprowadzenia wywiadu z prezydentem 

Barackiem ObamŃ. Vlogerka poprosiğa wczeŜniej swoich widz·w, by zadawali 

pytania do prezydenta w komentarzach na jej kanale. SpoŜr·d nich wybrağa 

najciekawsze, kt·re, obok jej wğasnych pytaŒ, padğy podczas wywiadu. 

WiňkszoŜĺ obywateli nigdy nie miağaby szansy na rozmowň z prezydentem. 

Dziňki temu dziağaniu zostağo im to umoŨliwione. Ten zabieg miağ wpğyw na 

wizerunek zar·wno vlogerki, jak i Biağego Domu, kt·ry pokazağ, Ũe chce byĺ 

blisko zwykğych obywateli, a Obama nie boi siň porozmawiaĺ z dwudziestu 

kilku letniŃ dziewczynŃ, kt·ra nie interesuje siň politykŃ. 

Motywacje do tworzenia treŜci w social mediach z punktu widzenia 

bloger·w modowych moŨna podsumowaĺ cytatami z dzieğa Georga Orwella 

Dlaczego piszň: 

 

-zwyczajny egoizm. Pragnienie bycia uznanym za kogoŜ mŃdrego, bycia 

kimŜ, o kim siň m·wi (é); 

-entuzjazm estety. Dostrzeganie piňkna w otaczajŃcym Ŝwiecie lub, z drugiej 

strony, w sğowach i ich dobrej kompozycji (é); 

-pobudka historyczna. Pragnienie, by zobaczyĺ rzeczy we wğaŜciwym Ŝwietle, 

                                                 
271 Ibidem. 
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poznaĺ konkretne fakty i zachowaĺ je dla przyszğych pokoleŒ (é)272. 

 

 3.6. Cechy innych kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych 

 

Inne kanağy medi·w spoğecznoŜciowych wyr·ŨniajŃ siň podobnymi 

cechami, co blogi, jednak r·ŨniŃ siň nieco, takŨe gatunkowo, co wpğywa na 

rodzaje komunikat·w poprzez nie wysyğanych oraz na spos·b, w jaki kreowany 

jest w nich wizerunek ï od rodzaju kanağu zaleŨy bowiem spos·b kreowania 

wizerunku. Wszystkie nowe media, czyli zar·wno blogi, jak i portale 

spoğecznoŜciowe typu Facebook, Instagram i inne, kt·rych nie omawiam 

szczeg·ğowo w tej pracy, majŃ jednak pewne cechy wsp·lne. Wielu badaczy, 

miňdzy innymi Mariusz Pisarski, bazuje na typologii stworzonej przez Janet 

Murray, Lwa Manowicza i Marie Laure Ryan: 

 

NumerycznoŜĺ 

Pod tym pojňciem rozumiem algorytmicznŃ naturň tekst·w cyfrowych. 

Prezentowany tekst czy obraz determinowane sŃ przez programowalny kod 

komputerowy. Manowicz do fenomenu numerycznoŜci przypisuje zjawisko 

interaktywnoŜci. 

ResponsywnoŜĺ 

ResponsywnoŜĺ jest moŨliwŃ, choĺ nie koniecznŃ, konsekwencjŃ numerycznoŜci. 

Wskazuje na reaktywny lub interaktywny charakter medium i jego zdolnoŜĺ do 

odpowiadania na zmieniajŃce siň warunki. ReaktywnoŜĺ odnosi siň do zmian w 

samym cyfrowym Ŝrodowisku lub do niezamierzonych zachowaŒ uŨytkownika. 

WielokanağowoŜĺ 

Zapis moŨe byĺ budowany i odbierany w wielu kanağach social media. Opr·cz 

tekstu moŨe pojawiĺ siň dŦwiňk, wideo, animacja, gif.   

SieciowoŜĺ 

Cyfrowe media ğŃczŃ maszyny i ludzi w przestrzeni i sytuujŃ ich w wirtualnych 

Ŝrodowiskach. Daje to moŨliwoŜci komunikacji transmitowanej na Ũywo (w 

"czasie rzeczywistym") lub z op·Ŧnieniem. 

DynamicznoŜĺ 

DynamicznoŜĺ to zmiennoŜĺ sygnağ·w. Z uwagi na numerycznoŜĺ medium, utwory 

                                                 
272 G. Orwell, Why I write, Nowy Jork 2005. 
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w nim powstağe, w przeciwieŒstwie do ksiŃŨek lub obraz·w, mogŃ byĺ 

wielokrotnie edytowane lub napisane na nowo273. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe powyŨsze cechy nie odnoszŃ siň do wszystkich 

kanağ·w internetowych, ale dotyczŃ wszystkich kanağ·w medi·w 

spoğecznoŜciowych. Social media, podobnie jak prasň czy telewizjň, moŨna 

zaliczyĺ do, jak okreŜla je Umberto Eco, kod·w masowych, do kt·rych wğŃcza: 

kino, prasň, telewizjň, radio, tygodniki ilustrowane, komiksy, reklamň, r·Ũne 

techniki propagandy, muzykň lekkŃ, lekturň popularnŃ. Wszystkie opierajŃ siň na 

zindustrializowanej informacji274. W kanağach medi·w spoğecznoŜciowych duŨŃ 

rolň odgrywa medium, aktualnoŜĺ, a zarazem periodycznoŜĺ publikacji oraz 

dbağoŜĺ o interaktywnoŜĺ z odbiorcŃ. ZbliŨajŃ siň one zar·wno do gatunk·w 

publicystycznych, jak i informacyjnych. Do tradycyjnych wyznacznik·w 

gatunk·w publicystycznych, kt·re odpowiadajŃ r·wnieŨ cechom stylistycznym 

medi·w spoğecznoŜciowych, zalicza siň: dğugoŜĺ (przy czym najbardziej 

zbliŨone do gatunk·w publicystycznych pod tym wzglňdem sŃ blogi ze wzglňdu 

na posty, kt·re zazwyczaj sŃ dğuŨsze niŨ na Facebooku czy Instagramie), 

tendencja do interpretowania rzeczywistoŜci, wyeksponowany nadawca, 

przytaczanie informacji, kt·re nie muszŃ byĺ aktualne, a takŨe funkcja 

perswazyjna komunikatu. WypowiedŦ jest zindywidualizowana, 

wykorzystywane sŃ Ŝrodki retoryczne, argumenty zar·wno racjonalne, jak i 

emocjonalne. Do cech publicystyki i social media zalicza siň teŨ takie wartoŜci, 

jak: obrazowoŜĺ, przystňpnoŜĺ, impresyjnoŜĺ, r·ŨnorodnoŜĺ stylistyczna. WŜr·d 

gatunk·w publicystycznych istniejŃ takŨe gatunki fotograficzne. TakŨe w social 

mediach fotografia odgrywa duŨŃ, jeŜli nie najwiňkszŃ, rolň. NajczňŜciej tekst i 

fotografia stanowiŃ integralnŃ cağoŜĺ i sŃ autorstwa tej samej osoby, choĺ coraz 

wiňcej bloger·w modowych wynajmuje takŨe profesjonalnych fotograf·w lub 

korzysta z pomocy swoich bliskich, na przykğad partnera, rodziny czy przyjaci·ğ. 

Z gatunkami informacyjnymi ğŃczy social media wspomniany juŨ wyŨej 

infotainment, czyli informowanie o aktualnych wydarzeniach w lekkiej formie. 

OczywiŜcie od autor·w oczekuje siň prawdziwej i sprawdzonej informacji, 

jednak czňsto oczekiwania te nie sŃ speğnione, poniewaŨ blogerska prawda jest 

prawdŃ blogera. JeŜli bloger kilka razy pomyli siň, zamieŜci informacjň 

                                                 
273 M. Pisarski, Alicja w Krainie Cyfrowych Medi·w. W stronň genologii transmedialnej, 

http://www.techsty.art.pl/magazyn3/artykuly/pisarski01.html, [dostňp: 12.06.2017 r.]. 
274 U. Eco, Nieobecna struktura, tğum. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa 1996, s. 399.   

http://www.techsty.art.pl/magazyn3/artykuly/pisarski01.html
http://www.techsty.art.pl/magazyn3/artykuly/pisarski01.html
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nieprawdziwŃ lub ujawni swojŃ niewiedzň, czytelnicy na pewno bňdŃ o tym 

pamiňtaĺ, a jego wypowiedzi traktowaĺ z dystansem. Problemem blogosfery 

modowej jest fakt, Ũe wielu bloger·w faktycznie Ŝledzi Ŝwiat mody, ma duŨŃ 

wiedzň na temat materiağ·w czy projektant·w i ich kolekcji oraz historii i 

socjologii mody, jednak r·wnie wielu nie ma o modzie pojňcia, a stawia siň w 

roli ekspert·w. Jak w kaŨdej dziedzinie Ũycia, rodzi to pole do naduŨyĺ. 

W genologii internetowej nazwa peğni rolň kodyfikujŃcŃ i kreujŃcŃ ï coŜ 

okreŜlonego jako wypowiedŦ w social mediach tym siň staje. Jest teŨ formŃ 

zalecenia tekstotw·rczego dla nadawc·w: aby korzystaĺ z danego kanağu 

(zar·wno w spos·b bierny jak i czynny), naleŨy dostosowaĺ siň do 

obowiŃzujŃcych konwencji. Internauci sŃ zobowiŃzani do przestrzegania reguğ 

gatunkowych, jeŜli chcŃ publikowaĺ swoje wypowiedzi. Materiağy (wypowiedŦ 

tekstowa, zdjňcie, wideo) muszŃ byĺ w zwiŃzku z wzorcem normatywnym, 

stanowiĺ jego aktualizacjň275. R·Ũne kanağy medi·w spoğecznoŜciowych 

stanowiŃ wiňc gatunki skodyfikowane, stosujŃce okreŜlone formy.  WaŨne 

wyznaczniki genologiczne stanowiŃ dialogicznoŜĺ i interakcyjnoŜĺ, na kt·rych 

opierajŃ siň wszystkie kanağy. ĞŃczŃ je wsp·lne cele, czyli nawiŃzywanie i 

podtrzymywanie relacji, poznanie opinii innych os·b i przedstawienie wğasnego 

zdania oraz kreowanie wizerunku autora. We wszystkich tych gatunkach istotnŃ 

rolň odgrywajŃ metatekstowoŜĺ i politematycznoŜĺ. Pomimo obecnoŜci 

element·w gatunk·w ustnych, takich jak: nastawienie na nawiŃzywanie relacji, 

spontaniczna zmiana temat·w, uŨywanie emotikon·w oraz dominacja mowy 

potocznej, social media naleŨŃ do gatunk·w z dominantŃ pisanŃ (tekst i 

materiağy wizualne takie jak zdjňcia), aczkolwiek pojawiajŃ siň takŨe materiağy 

wideo. 

WŜr·d medi·w spoğecznoŜciowych moŨna teŨ wyr·Ũniĺ tematycznoŜĺ 

gatunkowŃ. Ze wzglňdu na podejmowane tematy, posty na blogach i w kanağach 

social media, wyr·ŨniajŃ siň pewnŃ okreŜlonŃ poetykŃ i sğownictwem. Widoczna 

jest okreŜlona powtarzalnoŜĺ jňzykowa oraz w budowie tekstu. Dotyczy to takŨe 

tekst·w pisanych przez bloger·w modowych. Blogi sŃ grupŃ gatunk·w, w kt·rej 

ze wzglňdu na treŜĺ i formň wyodrňbniĺ moŨna odmiany gatunkowe, kt·re 

wpğywajŃ na ksztağtowanie wizerunku. Wiňcej na ten temat napiszň w kolejnym 

                                                 
275 M. Wojtak, Stylistyczne uksztağtowanie gatunk·w prasowych, [w:] M. Krauz, S. Gajda (red.), 

Wsp·ğczesne analizy dyskursu. Kognitywna analiza dyskursu i inne metody badawcze, Rzesz·w, 2005, s. 

34. 
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rozdziale, gdzie podejmň analizň poszczeg·lnych form ksztağtowania wizerunku 

przez bloger·w w social mediach. 
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Rozdziağ 4 

Autokreacje bloger·w modowych w mediach spoğecznoŜciowych 

 

Internet jest wszňdzie. Nic nie dzieje siň dziŜ bez Internetu. 

Maffashion276 

 

 

4.I. Wybrane aspekty autokreacji bloger·w modowych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

 

4.I.1. Charakterystyka polskiej blogosfery modowej i jej miejsce w 

blogosferze 

 

Nie ma na polskim rynku wydawniczym pozycji poŜwiňconej kreowaniu 

wizerunku przez bloger·w modowych, zar·wno w literaturze akademickiej, jak i 

popularnonaukowej czy nawet popularyzatorskiej277 . Publikacje dotyczŃce 

blog·w opisujŃ je w spos·b og·lny, bez podziağu na kategorie tematyczne. 

ZdarzajŃ siň publikacje dotyczŃce blog·w o tematyce politycznej. Inne ksiŃŨki 

zwiŃzane z blogosferŃ modowŃ, to te napisane przez samych bloger·w, jednak sŃ 

one poŜwiňcone raczej tematyce bloga, czyli gğ·wnie modzie. StŃd teŨ rozdziağ 

ten pisany bňdzie gğ·wnie na podstawie moich wğasnych wniosk·w i analiz lub 

artykuğ·w poŜwiňconych blogosferze. 

Jak napisağam w poprzednich rozdziağach, social media mogŃ byĺ 

skutecznym narzňdziem kreowania wizerunku i wywierania wpğywu, kt·ry 

czňsto stosowany jest przez bloger·w modowych, dla kt·rych wizerunek, takŨe 

ze wzglňdu na tematykň ich blog·w, jest wyjŃtkowo istotny i ma wiňksze 

znaczenie niŨ w przypadku bloger·w podejmujŃcych na swoich stronach inne 

tematy. O tym, dlaczego wizerunek i moda sŃ ŜciŜle powiŃzane, pisağam w 

pierwszym rozdziale niniejszej pracy. 

Wedğug badaŒ przeprowadzonych przez Paula Mardsena z London School 

of Economics, spoğeczeŒstwo moŨna podzieliĺ na 10% lider·w opinii i 90% 

os·b, kt·re tymi opiniami siň kierujŃ278. Blogerzy i vlogerzy nie bez powodu 

                                                 
276 K. Sielicka, Kr·lowe sieci, ĂViva!ò nr 4 (549), 2018, s. 16. 
277 Stan na 11.2017 r. 
278

 M. Siejak, Filary rekomendacji, http://www.marketing.org.pl/, [dostňp 10.12.2017 r.]. 

http://www.marketing.org.pl/
http://www.marketing.org.pl/
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nazywani sŃ influencerami (ang. influence ï wpğyw) i z pewnoŜciŃ moŨna 

zaklasyfikowaĺ ich jako lider·w opinii. W przypadku blog·w modowych ich 

czytelnicy chcŃ ubieraĺ siň tak jak blogerzy, uŨywaĺ tych samych kosmetyk·w, 

mieĺ tak samo urzŃdzone wnňtrza a nawet jeŜĺ i myŜleĺ tak samo, jak oni. 

Sympatia do blogera moŨe zdziağaĺ cuda. 

Aby podjŃĺ rozwaŨania na temat konkretnych dziağaŒ i strategii 

podejmowanych przez bloger·w modowych w celu autokreacji, trzeba najpierw 

przyjrzeĺ siň strukturze polskiej blogosfery modowej. Temat ten rozpoczňğam w 

poprzednim rozdziale, kiedy wyodrňbniğam cechy charakterystyczne blog·w 

modowych na tle cech charakterystycznych blog·w w og·le oraz dokonağam 

podziağu na klasyczne blogi modowe, blogi lifestyle, w kt·rych treŜci modowe 

stanowiŃ przynajmniej poğowň treŜci oraz blogi modowe prezentujŃce modň ze 

wzglňdu na jej spoğeczno-kulturowy charakter. W tym rozdziale udowodniň, Ũe 

bez wzglňdu przynaleŨnoŜĺ danego bloga do kt·rejŜ z powyŨszych kategorii, 

blogerzy stosujŃ te same lub podobne zabiegi w mediach spoğecznoŜciowych, 

kt·re majŃ na celu ksztağtowanie ich wizerunku. R·ŨniŃ siň oczywiŜcie treŜci czy 

formy materiağ·w, jednak rodzaj zabiegu jest podobny lub taki sam. Procesy te 

sŃ r·wnieŨ inne ze wzglňdu na kanağ, w kt·rym zachodzŃ, poniewaŨ inaczej 

wizerunek ksztağtowany jest na blogu, na Facebooku, na Instagramie czy na 

YouTube.  

Marshall McLuhan byğ jednym z pierwszych teoretyk·w nowych medi·w, 

kt·ry przewidziağ, Ũe Ŝwiat w bňdzie zmieniağ siň dziňki mediom elektronicznym, 

tak samo jak zmieniğ siň dziňki drukowi. Jednym z jego najsğynniejszych 

twierdzeŒ, jest to, Ũe Ăthe medium is the messageò279. Koncepcja ta zakğada, Ũe 

Ŝrodek przekazu wpğywa na odbi·r wiadomoŜci bardziej niŨ sama treŜĺ przekazu, 

a Ŝrodek przekazu zmienia odbiorcň. KontynuujŃc jego teoriň wychodzň z 

zağoŨenia, Ũe r·Ũne Ŝrodki przekazu, w tym wypadku kanağy medi·w 

spoğecznoŜciowych sŃ r·Ũnymi gatunkami, kt·re ksztağtujŃ wiadomoŜĺ, jej 

odbi·r i odbiorcň. Postulowane przez badacza media bňdŃce przedğuŨeniem ciağa 

czğowieka ï jego rŃk i umysğu ï dziŜ, jak nigdy dotŃd, znajdujŃ swe miejsce w 

rzeczywistoŜci. R·Ũnice w przekazie wynikajŃ jednak nie tylko z technicznych 

r·Ũnic pomiňdzy kanağami i moŨliwoŜciami, jakie one dajŃ, ale teŨ z 

indywidualnych preferencji blogera. Niekt·rzy blogerzy Ŝwiadomie nie 

korzystajŃ z niekt·rych kanağ·w, co najczňŜciej wynika z ich osobistej antypatii 

                                                 
279 M. McLuhan, Wyb·r pism, tğum. K. Jakubowicz, Warszawa 1975, s. 10. 



179 

 

do danej platformy. Niekt·rzy natomiast korzystajŃ z kanağu, lecz nie ze 

wszystkich jego funkcji, co takŨe wpğywa na ich wizerunek. Niekorzystanie z 

wybranych funkcji wynika ponownie z antypatii do owych lub z braku wiedzy 

technicznej, jak je wykorzystaĺ. 

Blogosfera modowa jest czňŜciŃ blogosfery og·lnej. Stanowi swego 

rodzaju subkulturň podlegajŃcŃ kulturze blogowej. Historycznie pierwszym 

znanym blogiem modowym polskiej blogosfery jest blog Szafa Sztywniary 

zağoŨony w 2007 roku. W·wczas i przez kilka kolejnych lat blogi tego typu 

okreŜlane byğy mianem szafiarskich, natomiast ich autorki ï szafiarkami. 

Terminy te wprowadziğa do jňzyka autorka Szafy Sztywniary. W ciŃgu kilku lat 

okreŜlenia te nabrağy pejoratywnego wydŦwiňku i w miarň coraz szerszej 

obecnoŜci blog·w modowych w Internecie, zaczňğy zanikaĺ w jňzyku, jednak 

wciŃŨ niekt·rzy ich uŨywajŃ, zwğaszcza w negatywnej ocenie blog·w 

modowych. OdŨegnujŃ siň od nich takŨe same blogerki: Ă(...) na poczŃtku nikt 

nie miağ nic przeciwko temu, ale z biegiem czasu po prostu wolimy Ũeby m·wiĺ 

o nas blogerki modoweò280 ï m·wi Fashionelka.  

W 2009 roku tego rodzaju blog·w byğo 200, ale ich liczba systematycznie 

roŜnie. Przeprowadzono wiele ranking·w oddajŃcych wielkoŜĺ i popularnoŜĺ 

blog·w, liczbň ich czytelnik·w, zasiňgi czy wartoŜci finansowe reprezentowane 

przez dany blog281. WiňkszoŜĺ, bo aŨ 84,2% polskich bloger·w stanowiŃ kobiety. 

W podkategorii modowej zapewne odsetek ten jest jeszcze wiňkszy, jednak 

raporty dotyczŃ blogosfery jako cağoŜci, bez podziağu na kategorie tematyczne. 

40,7% bloger·w jest w wieku 26-35 lat. 25,6% stanowiŃ osoby w wieku 20-25 

lat, a 16,4% w wieku 36-45 lat. Najpopularniejsze kategorie tematyczne blog·w 

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%), rob·tki 

rňczne (4,8%), podr·Ũe (4,2%), hobby (4,1%). Posty publikowane sŃ najczňŜciej 

dwa razy w tygodniu (27%), dwa razy w miesiŃcu (24,3%), raz w tygodniu 

(19,4%). Blogerzy doceniajŃ siğň medi·w spoğecznoŜciowych. WiňkszoŜĺ, bo aŨ 

91% bloger·w, korzysta z Facebooka, niewiele mniej, bo 89% z Instagrama, 

45% z Google+, 29% z Twittera, 19% z Pinteresta, 16% ze Snapchata.   

W raporcie moŨemy teŨ zapoznaĺ siň ze stosunkiem bloger·w do 

                                                 
280 Kasia Tusk ï wytw·r PR?, https://www.youtube.com/watch?v=u6JJjT08uoA, [dostňp 22.02.2018 r.]. 
281 Por. Badanie polskiej blogosfery przez Og·lnopolski Panel Badawczy ARIADNA, 02.2013; Raport 

polskiej blogosfery BlogMedia, 2016; N. Hatalska, Rola bloger·w i youtuber·w we wsp·ğczesnym 

Ŝwiecie, 2016 i inne. 

https://www.youtube.com/watch?v=u6JJjT08uoA
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wsp·ğpracy komercyjnej z markami: 40% spoŜr·d nich regularnie realizuje posty 

sponsorowane na blogach oraz na swoich profilach w mediach 

spoğecznoŜciowych. Dla 6% blog jest jednym z gğ·wnych Ŧr·değ dochodu, a 4% 

nie pracuje zawodowo poza blogiem, kt·ry jest dla nich jedynym Ŧr·dğem 

dochodu. Czytelnikami blog·w, podobnie jak ich autorami, takŨe sŃ w 

wiňkszoŜci kobiety ï stanowiŃ one aŨ 82,8% audytorium282. MoŨna zatem 

stwierdziĺ, Ũe blogi pisane sŃ przez kobiety dla kobiet. W interesujŃcej mnie 

kategorii blog·w modowych to stwierdzenie nabiera jeszcze wyraŦniejszego 

ksztağtu, choĺ oczywiŜcie w blogosferze modowej nie brakuje takŨe blog·w 

prowadzonych przez mňŨczyzn. 

Z badania przeprowadzonego przez Nataliň HatalskŃ wynika, Ũe blogerzy i 

youtuberzy nie majŃ wŜr·d internaut·w zbyt pozytywnego wizerunku: 15% 

przebadanych internaut·w odpowiedziağo, Ũe zwierzň, kt·re najbardziej 

przypomina im blogera, to... baran. Kolejne odpowiedzi to lis (14%) oraz osioğ 

(13%). Cechy charakteru kojarzŃce siň z tymi zwierzňtami to gğupota, spryt, up·r. 

Natomiast sami blogerzy okreŜlajŃ siň jako mr·wki (18%), pawie (13%) oraz 

lwy (13%). Cechy przypisywane tym zwierzňtom to pracowitoŜĺ, pycha, odwaga 

i przewodzenie grupie. Internauci uwaŨajŃ, Ũe bycie blogerem bŃdŦ youtuberem 

jest modne (19,30%), a osoby, kt·re siň na to decydujŃ lubiŃ siň wyr·Ũniaĺ 

(17,90%), sŃ kreatywne, dzielŃ siň ciekawymi, przydatnymi informacjami 

(16,40%), majŃ bardzo duŨo wolnego czasu (16,20%) i chcŃ ğatwo zarobiĺ przy 

mağym nakğadzie pracy (15,40%). Na pytanie czy blogerzy i youtuberzy 

zmieniajŃ Ŝwiat tylko 24% internaut·w odpowiedziağo, Ũe tak. Jednak w 

przypadku stağych odbiorc·w blog·w i wideoblog·w odsetek ten wzrasta do 

58%. SpoŜr·d os·b, kt·re odpowiedziağy twierdzŃco na to pytanie, zdecydowana 

wiňkszoŜĺ uwaŨa, Ũe zmiany te sŃ pozytywne. 80% internaut·w og·ğem i 91% 

odbiorc·w blog·w i wideoblog·w twierdzi, Ũe tw·rcy internetowi zmieniajŃ 

Ŝwiat na lepsze. Tymczasem aŨ 95% tw·rc·w uwaŨa, Ũe ma wpğyw na swoich 

czytelnik·w i obserwator·w, a 88% wierzy, Ũe zmienia Ŝwiat.  

Statystyczny internauta czyta 5-10 blog·w i oglŃda 2-4 vlog·w. 

DominujŃcŃ motywacjŃ Ŝledzenia blog·w i vlog·w jest czynnik informacyjno-

edukacyjny: internauci m·wiŃ, Ũe chcŃ ĂczegoŜ siň nauczyĺò, ĂŨeby byĺ na 

bieŨŃcoò, ĂŨeby Ŝledziĺ trendyò. KolejnŃ motywacjŃ jest motywacja zakupowa ï 

                                                 
282 Dane pochodzŃ z raportu polskiej blogosfery BlogMedia, 2016. 
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co piŃty czytelnik twierdzi, Ũe chce Ăkupowaĺ bardziej Ŝwiadomieò283. W 

raporcie przeprowadzonym w 2017 r. przez PRM na pytanie Ăczy blogi/ filmy w 

Internecie majŃ wpğyw na Pani/ Pana styl ubierania siň?ò 38,5% ankietowanych 

odpowiedziağo Ătakò (29,6% kobiet i 58,3% mňŨczyzn, a zatem wiňcej mňŨczyzn 

niŨ kobiet kieruje siň opiniami influencer·w modowych podczas swoich 

zakup·w). Na pytanie Ăczy uwaŨa Pan/i, Ũe opinie i sugestie przedstawiane na 

blogach lub filmach o modzie sŃ uŨyteczne przy dokonywaniu zakup·w?ò 71,8% 

ankietowanych odpowiedziağo Ătakò (przy tym pytaniu obie pğcie byğy bardziej 

zgodne, poniewaŨ twierdzŃco odpowiedziağo 70% kobiet i 75% mňŨczyzn). Nic 

wiňc dziwnego, Ũe firmy chňtnie podejmujŃ wsp·ğpracň reklamowŃ z blogerami 

modowymi. W tym samym raporcie czytamy, Ũe cztery na piňĺ firm uwaŨa, Ũe 

korzyŜciŃ wsp·ğpracy z blogerami jest potencjağ marketingowy wykorzystujŃcy 

kanağ spoğecznoŜciowy, jakim jest blog/vlog oraz kanağy prowadzone przez 

blogera w innych mediach spoğecznoŜciowych. Wedğug 28% firm taka 

wsp·ğpraca bezpoŜrednio przekğada siň na wzrost sprzedaŨy284. 

Jak pokazuje raport przeprowadzony przez Press Service Monitoring 

Medi·w, najczňŜciej pojawiajŃcymi siň w mediach blogami sŃ blogi modowe. Na 

pierwszym miejscu jest blog Julii KuczyŒskiej, czyli Maffashion z wynikiem 4,9 

tysiŃca publikacji. Na drugim blog Jessiki Mercedes, Jemerced, z wynikiem 4 

tysiňcy publikacji, a na trzecim blog Kasi Tusk, Make Life Easier, majŃcy 3,4 

tysiŃca publikacji w mediach. Na piŃtym miejscu znalazğ siň blog Tamary 

Gonzalez Perea, czyli MacademianGirl, z wynikiem 1,6 tysiňcy publikacji. Dane 

pochodzŃ z zestawienia wszystkich publikacji w 2015 roku. BranŨa modowa co 

roku zyskuje teŨ najwiňkszy ekwiwalent reklamowy w mediach, we 

wspomnianym roku byğo to 110,2 miliona zğotych. Kolejna kategoria ï lifestyle 

ï to juŨ tylko 38,2 miliona zğotych285. Stawki oraz zasiňgi publikacji rosnŃ z roku 

na rok ï od momentu powstania najwiňkszych blog·w modowych moŨna 

obserwowaĺ jedynie wzrost ich popularnoŜci.  

 

 

 

 

                                                 
283 N. Hatalska, Raport: Rola bloger·w i youtuber·w we wsp·ğczesnym Ŝwiecie, 2016. 
284 Handel detaliczny odzieŨŃ i obuwiem w Polsce, Raport PRM, 2017. 
285 Analiza polskiej blogosfery ï z nimi opğaca siň wsp·ğpracowaĺ, Press Service Monitoring Medi·w, 

czerwiec 2016. 
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Jak zauwaŨa Dominika Maison:  

 

Bloger staje siň interesujŃcym poğŃczeniem çzwykğego czğowiekaè, kt·ry 

sam z wğasnej inicjatywy przekazuje innym informacje o swoich doŜwiadczeniach 

(czňsto konsumenckich), a r·wnoczeŜnie jest czňsto liderem opinii, gdyŨ zazwyczaj 

zna siň na czymŜ trochň lepiej niŨ inni i wğaŜnie tŃ wiedzŃ pr·buje siň dzieliĺ ze 

swoimi czytelnikami286.  

 

Z tego powodu blogi sŃ silnie oddziağujŃcym pomostem miňdzy markŃ a 

konsumentem, ale teŨ miňdzy samym tw·rcŃ bloga, jego opiniami a 

czytelnikiem. Blogi sŃ uznawane za wiarygodne i peğnoprawne media dopiero od 

kilku lat, jednak ich przewaga nad innymi mediami wciŃŨ roŜnie. Sprzyja temu 

oczywiŜcie coraz wiňksze zainteresowanie mediami internetowymi, ale teŨ brak 

zaufania do medi·w tradycyjnych oraz tradycyjnej formy reklamy ï czy to 

offline czy online. Coraz wiňcej blog·w takŨe siň profesjonalizuje i przeksztağca 

w portale eksperckie, kt·rych redakcje liczŃ nierzadko kilka czy nawet 

kilkanaŜcie os·b. ZachowujŃ przy tym swobodny styl i bezpoŜredni przekaz, co 

internauci ceniŃ sobie w szczeg·lnoŜci. W blogosferze modowej takimi 

portalami stağy siň na przykğad blogi Jemerced czy MacademianGirl.     

W USA czy Wielkiej Brytanii blogerzy juŨ od wielu lat sŃ wpğywowi, 

postrzegani sŃ jako trendsetterzy czy celebryci. Opr·cz tego, Ũe uczestniczŃ w 

wartych miliony dolar·w kampaniach reklamowych, mogŃ na przykğad jako 

pierwsi przetestowaĺ nowe produkty na rynku, takie jak samochody czy 

elektronikň. W Polsce r·wnieŨ rynek zbliŨa siň do takiej sytuacji. Media i firmy 

traktujŃ juŨ najbardziej rozpoznawalnych bloger·w na r·wni z celebrytami i 

oferujŃ im szereg przywilej·w w zamian za wsp·ğpracň. Blogerki modowe 

regularnie goszczŃ na okğadkach magazyn·w modowych, co jeszcze kilka lat 

temu budziğo zdziwienie. 

Jaki powinien byĺ idealny blog? Wedğug ankietowanych zapytanych o to 

podczas badania przeprowadzonego przez Blox.pl i Gemius o atrakcyjnoŜci 

bloga decyduje kilka czynnik·w, takich jak wiarygodnoŜĺ, subiektywnoŜĺ i 

regularnoŜĺ postowania. Wymienione cechy uszeregowane sŃ w kolejnoŜci od 

najwaŨniejszej do najmniej istotnej z punktu widzenia ankietowanych. O 

wiarygodnoŜci bloga ŜwiadczŃ miňdzy innymi zamieszczane we wpisach 

                                                 
286 Raport: Blogerzy w Polsce 2013 ï znajomoŜĺ, wizerunek, znaczenie. 
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odsyğacze do materiağ·w Ŧr·dğowych oraz moŨliwoŜĺ odnalezienia treŜci 

niedostňpnych w innych miejscach. JednoczeŜnie czytelnicy oczekujŃ od 

bloger·w subiektywnych opinii. Oczekiwanie wiarygodnoŜci i zarazem 

subiektywizmu treŜci stanowi o wyjŃtkowoŜci blogosfery. Czytelnicy poszukujŃ 

oryginalnego sposobu prowadzenia bloga i podkreŜlenia charakteru autora 

zamiast wyğŃcznie informacyjnego przekazu287 . Regularne pojawianie siň 

nowych treŜci na wszystkich kanağach prowadzonych przez blogera i vlogera jest 

kolejnym istotnym aspektem wpğywajŃcym na atrakcyjnoŜĺ bloga. Czytelnik 

oczekuje, Ũe za kaŨdym razem, gdy odwiedzi kt·ryŜ z kanağ·w blogera lub 

vlogera, znajdzie na nich nowe treŜci. 

We wspomnianym raporcie moŨna przeczytaĺ, Ũe: 

 

Ankietowani mieli moŨliwoŜĺ wpisania takŨe wğasnych oczekiwaŒ wobec 

formy bloga, wykraczajŃcych poza sugerowane odpowiedzi. WŜr·d wskazanych 

cech cenionych przez uczestnik·w blogosfery znalazğy siň takie zwiŃzane ze stylem 

pisarskim i autorem, jak: poprawny jňzyk, ğadny styl, <czucie> tego, co siň pisze, 

poglŃdy, tematyka, ciekawa treŜĺ, inteligencja, poczucie humoru, osobowoŜĺ. Dla 

badanych waŨne byğy takŨe kwestie uŨytkowe, w tym: obsğuga, nawigacja, ğatwy 

dostňp, czytelna prezentacja treŜci, moŨliwoŜĺ korzystania z RSS, brak reklam, 

obciŃŨajŃcej grafiki, szybkoŜĺ. Nieco rzadziej internauci wskazywali na istotnoŜĺ 

popularnoŜci bloga i aktywnoŜĺ ich czytelnik·w przejawiajŃcej siň w iloŜci 

komentarzy, dyskusji, wymianie poglŃd·w. Wypowiedzi udzielone w polu <inne> 

potwierdzajŃ zatem wyŨszoŜĺ samej formy bloga i kreacji autora nad jego 

popularnoŜciŃ288. 

 

4.I.2. Lifestreaming w procesie kreowania wizerunku 

 

Obecnie polska blogosfera ma juŨ ustabilizowanŃ pozycjň zar·wno w 

Internecie, jak i poza nim. Blog·w przybywa, poprawia siň teŨ jakoŜĺ 

przekazywanych treŜci, blogerzy sŃ coraz bardziej kreatywni w swoich 

dziağaniach, a zarazem coraz czňŜciej prowadzŃ szeroko zakrojony biznes. Do 

powszechnoŜci blog·w przyczynia siň takŨe rosnŃca popularnoŜĺ zjawiska 

li festreamingu, czyli dosğownie ï nadawania na Ũywo lub przekazu 

pokazujŃcego Ũycie codzienne, co moŨe byĺ realizowane zar·wno w dosğowny 

                                                 
287 Raport: Motywacje, zachowania i poglŃdy autor·w i czytelnik·w blog·w, Blox.pl, Gemius S.A, 

2007. 
288 Ibidem, s. 24. 
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spos·b bezpoŜredni czyli na przykğad poprzez narzňdzia takie jak InstaStories 

czy Facebook Live, jak i bardziej poŜrednio poprzez wszystkie dostňpne media 

spoğecznoŜciowe. UŨytkownik ma wiňc do czynienia niejako z reality show, tyle, 

Ũe w blogosferze i social mediach. Opis zjawiska lifestreamingu pojawiğ siň juŨ 

w 1996 roku w projekcie prowadzonym przez Erica Freemana i Davida 

Galerntera na Uniwersytecie w Yale. Jego celem byğo umoŨliwienie tworzenia i 

dystrybuowania treŜci poprzez wykorzystanie r·Ũnego rodzaju nowych 

technologii289. Jak pisağ Galernter: ĂThe point of lifestreams isnôt 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 insideò290 . 

Lifestreaming jest specyficznŃ praktykŃ spoğeczno-kulturowŃ zachodzŃcŃ w 

Sieci, a kaŨdy, kto publikuje cokolwiek dotyczŃcego jego Ũycia w Internecie, 

moŨe byĺ nazywany lifestreamerem. Problematykň badawczŃ dotyczŃcŃ 

lifestremingu podejmowali miňdzy innymi Erick Schonfeld291, Mizuko Ito292 i 

Rich Ling293. TakŨe inni badacze podejmowali tň tematykň skupiajŃc siň, opr·cz 

samego zjawiska, r·wnieŨ na towarzyszŃcych mu, takich jak przestrzenie 

hybrydowe, media lokacyjne, rzeczywistoŜĺ wzmocniona i inne. Rozwojowi 

lifestreamingu sprzyja rozw·j spoğecznego charakteru wielu platform oraz chňĺ 

uŨytkownik·w do dzielenia siň z innymi swoim Ũyciem prywatnym i 

poszukiwanie nowych dr·g kontaktu spoğecznego i swojego miejsca w 

spoğeczeŒstwie sieci, kt·re jest coraz bardziej rozwarstwione. John Urry sugeruje, 

Ũe Ătrafiamy na siebie jako na hybrydowych obcychò294, gdyŨ jednoczeŜnie 

pr·bujemy dopasowaĺ siň do wymagaŒ interakcji, a zarazem chcemy pozostaĺ 

centrum naszej sieci spoğecznej. Pom·c nam w tym mogŃ media 

spoğecznoŜciowe i lifestreaming, dlatego tak chňtnie z nich korzystamy ï sami 

decydujemy, kiedy i z kim nawiŃzujemy kontakt, jak dğugo ma on trwaĺ, jak 

bardzo byĺ intensywny i jaki procent swojego Ũycia chcemy pokazaĺ 

rozm·wcom. W ten spos·b ksztağtujemy wğasny wizerunek i relacje spoğeczne, 

                                                 
289 www.lifestreamblog.com, [dostňp 10.11.2017]. 
290

 E. Freeman, D. Gelernter, Lifestreams Project Home Page. Computer Science at Yale University, 

http://cs-www.cs.yale.edu/homes/freeman/lifestreams.Html, [dostňp 10.12.2017]. 
291

 E.Schonfeld, Mining the Thought Stream. ñTechCrunchò 15.02.2009, [dostňp 12.12.2017]. 
292

 Personal, Portable, Pedestrian: Mobile Phones in Japanese Life, M. Ito, M. Matsuda, D. Okabe 

(red.), Cambridge 2006. 
293

 R. Ling, New Tech, New Ties: How Mobile Communication is Reshaping Social Cohesion, 

Cambridge 2008. 
294J. Urry, Mobility and Proximity, ñSociologyò 2002, Vol. 36, No. 2, s. 267. 

http://www.lifestreamblog.com/
http://www.lifestreamblog.com/
http://cs-www.cs.yale.edu/homes/freeman/lifestreams.Html
http://cs-www.cs.yale.edu/homes/freeman/lifestreams.Html


185 

 

wsp·ğobecnoŜĺ z innymi. Jednostka nawiŃzuje wiele kontakt·w online, sŃ one 

r·Ũnorodne i tak samo r·Ũnorodnie moŨe nimi zarzŃdzaĺ. MoŨe to oczywiŜcie 

prowadziĺ do chaosu i napiňĺ, dlatego sterowanie swoim wizerunkiem i 

interakcjami w mediach spoğecznoŜciowych jest tak istotne. 

Obecnie termin lifestreaming oznacza formň transmitowania Ũycia 

codziennego przez Internet, pozostawiania Ŝlad·w swojej bytnoŜci w Internecie, 

autoeksplorowania swojej toŨsamoŜci i transmitowania jej szerszemu gronu 

odbiorc·w. Do transmisji z Ũycia uŨytkownika ma wiňc dostňp kaŨdy, kto bňdzie 

tym zainteresowany. Wizerunek ksztağtowany jest na granicy offline i online, a 

lifestreaming pozwala te dwie rzeczywistoŜci ze sobŃ poğŃczyĺ. Proces ten moŨe 

zachodziĺ zar·wno na Ũywo (mamy w·wczas do czynienia z live 

li festreamingiem), jak i po montaŨu filmu czy zdjňcia. Lifestreaming moŨe 

przybieraĺ r·Ũne formy: tekstowŃ, zdjňciowŃ oraz filmowŃ i moŨe mieĺ 

charakter postu na blogu, wideo czy postu w mediach spoğecznoŜciowych, a 

zatem obejmuje wszystkie dziağania podejmowane w Internecie przez vlogera 

czy blogera. Niekt·rzy badacze zauwaŨyli juŨ, Ũe lifestreaming moŨe byĺ 

narzňdziem kreowania wizerunku. Jessica E. Mullen sytuuje to zjawisko na 

pğaszczyŦnie metody life design (ang. projektowanie Ũycia), a zatem okreŜla 

lif estreaming jako metodň projektowania Ũycia online295. JeŜli bowiem 

przeanalizuje siň kilkanaŜcie lub kilkadziesiŃt form lifestreamingu danego 

uŨytkownika, wyğania siň z nich jego obraz, powtarzajŃce siň wzory zachowania, 

kt·re tworzŃ wizerunek. 

Krzysztof Stachura wprowadza rozr·Ũnienie na dwa typy strumieni danych 

powiŃzanych z Ăjaò. Pierwszy typ obejmuje wydarzenia z Ũycia codziennego 

uŨytkownika ï badacz nazywa go egocentryczno-toŨsamoŜciowym. Drugi 

natomiast to typ instrumentalno-zawodowy, kt·ry skupia siň wok·ğ funkcji 

zwiŃzanych z pracŃ, zainteresowaniami, pasjami i tym podobnymi296. 

Jedna z badaczek socjologii Internetu, Alice Marwick, twierdzi, Ũe 

lifestreaming jest formŃ pracy emocjonalnej i ksztağtowania swojego Ăjaò. 

Badaczka stwierdza, Ũe zjawisko ma zar·wno pozytywne, jak i negatywne strony. 

Po stronie pozytyw·w wymienia przede wszystkim poprawň relacji 

interpersonalnych i wzrost pozycji spoğecznej. ObecnoŜĺ online moŨe mieĺ 

                                                 
295 J.E.Mullen, Lifestreming as a Life Design Methodology, Austin, 2010. 
296 K.Stachura, Nowe media i technologie toŨsamoŜci. Lifestreaming jako praktyka spoğeczno- kulturowa,  

ĂToruŒskie Studia Bibliologiczneò 2014, nr 1(12), s. 144. 
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zasadnicze znaczenie dla zwiňkszenia poziomu dobrostanu psychicznego oraz 

kapitağu spoğecznego jednostki. Negatywne konsekwencje lifestreamingu to 

przede wszystkim trudnoŜci w zarzŃdzaniu prywatnoŜciŃ i zwiňkszony poziom 

stresu297. W powszechnej opinii spoğecznej lifestreaming wciŃŨ uznawany jest za 

niepowaŨny a nawet niebezpieczny298. Dlatego teŨ osoby stosujŃce tego rodzaju 

praktykň w celu kreowania swojego wizerunku majŃ trudne zadanie i nie naleŨy 

ich dziağaŒ bagatelizowaĺ. 

Dziňki kadrom rejestrowanym przez aparat czy kamerň, takim jak tak 

zwane Ăkrňcenie z rňkiò uŨytkownik ma moŨliwoŜĺ oglŃdania Ŝwiata oczami 

vlogera lub blogera. Znajduje siň bowiem na miejscu tw·rcy, ma wrňcz wraŨenie, 

Ũe ciağo vlogera lub blogera jest przedğuŨeniem jego wğasnego ciağa, co jeszcze 

bardziej przybliŨa go do tw·rcy i pozwala mu lepiej doŜwiadczyĺ jego 

rzeczywistoŜci. Ujňcia sŃ czňsto niewyreŨyserowane lub reŨyserowane w taki 

spos·b, by sprawiağy wraŨenie niereŨyserowanych, co podnosi autentycznoŜĺ, 

indywidualizm, naturalnoŜĺ i spontanicznoŜĺ przekazu, czyli wszystkie aspekty 

pracy bloger·w, kt·re najbardziej ceniŃ sobie ich odbiorcy i kt·re odr·ŨniajŃ 

tego rodzaju przekaz od medi·w masowych. Lifestreaming jest pozytywnie 

odbierany przez uŨytkownik·w r·wnieŨ dlatego, Ũe oni sami czňsto z niego 

korzystajŃ i nigdy nie wylogowujŃ siň z Sieci. W drugiej dekadzie XX wieku w 

krajach rozwiniňtych wiňkszoŜĺ os·b aktywnie korzysta z medi·w 

spoğecznoŜciowych tym samym publikujŃc w nich sw·j lifestreaming. Z raportu 

Digital in 2017 Global Overview przygotowanego przez We Are Social i 

Hootsuite wynika, Ũe liczba aktywnych uŨytkownik·w social medi·w na Ŝwiecie 

wynosi 2,789 miliard·w, a 2,549 miliard·w z nich robi to przynajmniej od czasu 

do czasu za pomocŃ urzŃdzenia mobilnego, co powoduje, Ũe jeszcze ğatwiej jest 

im dzieliĺ siň szczeg·ğami ze swojego Ũycia, gdyŨ mogŃ od razu zrobiĺ zdjňcie 

czy nagraĺ relacjň i zamieŜciĺ je w Sieci. Wspomniane liczby stanowiŃ zarazem 

wzrost o 21% w stosunku do roku 2016. Polska zajmuje dwudzieste sz·ste 

miejsce w rankingu kraj·w o najwyŨszym wskaŦniku ludnoŜci korzystajŃcej 

aktywnie z medi·w spoğecznoŜciowych. W Polsce korzysta z nich 39% 

mieszkaŒc·w co stanowi 2% powyŨej Ŝredniej Ŝwiatowej299.  

Lifestreaming jest najpopularniejszŃ formŃ korzystania z medi·w 
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298 Por. G. Lewicki, Fejs-frustracja, ĂWprostò nr 37/2013. 
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spoğecznoŜciowych, nawet jeŜli wiňkszoŜĺ uŨytkownik·w nie robi tego 

regularnie, tylko okazjonalnie dzieli siň swoimi przeŨyciami. Coraz wiňcej 

platform dostrzega ogromny potencjağ lifestremingu i koncentruje budowanie 

swoich funkcjonalnoŜci wok·ğ funkcji live, czyli przekazu na Ũywo tak, aby 

jeszcze bardziej uğatwiĺ uŨytkownikom zamieszczanie treŜci z ich Ũycia. StŃd teŨ 

rosnŃca popularnoŜĺ takich mechanizm·w jak Facebook Live czy Insta Stories 

wzorowane na gğ·wnej funkcji Snapchata, czyli kr·tkich filmach, kt·re przestajŃ 

byĺ dostňpne po dwudziestu czterech godzinach. Relacjň live moŨna 

przeprowadziĺ takŨe na YouTube. Jak pokazujŃ badania, lifestreaming ma 

niebagatelny wpğyw nie tylko na zmianň w komunikacji miňdzyludzkie, ale teŨ 

na zmianň w postrzeganiu czğowieka jako czğonka spoğeczeŒstwa, relacje 

spoğeczne i zarzŃdzanie nimi300. Badania wskazujŃ, Ũe lifestreaming sprzyja 

bardziej zr·Ũnicowanemu zarzŃdzaniu relacjami miňdzyludzkimi, a wsp·lne 

spoğeczne praktyki i zainteresowania uğatwiajŃ inicjacjň kontakt·w w mediach 

spoğecznoŜciowych. R·Ũne kanağy sŃ wybierane do zarzŃdzania r·Ũnymi typami 

relacji. Ankietowani w badaniu przeprowadzonym na Tajwanie i w Austrii przez 

Margaritň Kºhl i Gerit Gºtzenbrucker stwierdzajŃ, Ũe lifestreaming z jednej 

strony umoŨliwia im pozostawanie w ciŃgğym kontakcie z otoczeniem i ğatwo 

dostňpnŃ ğŃcznoŜĺ, a z drugiej strony wymusza na nich stağŃ obecnoŜĺ w Sieci, 

dodawanie nowych treŜci i dzielenie siň szczeg·ğami ze swojego Ũycia 

prywatnego, na co nie zawsze majŃ czas i ochotň. Lifestreaming wspiera nowe 

tryby ekspresji emocjonalnej, lecz uŨytkownicy odczuwajŃ zanikanie 

prywatnoŜci, presjň spoğecznŃ i rosnŃcŃ niecierpliwoŜĺ i chňĺ por·wnywania siň 

z innymi301. 

Bloger i jego Ũycie stajŃ siň elementem rzeczywistoŜci uŨytkownika, a ich 

oba lifestreamingi przenikajŃ siň wzajemnie, co sprawia, Ũe bloger lub vloger 

staje siň jeszcze bliŨszy swoim obserwatorom, niejako wtapia siň w jego 

spoğecznoŜciowy ekosystem, poniewaŨ jego relacje z Ũycia przenikajŃ siň z 

relacjami znajomych uŨytkownika. Co wiňcej, uŨytkownik moŨe dziňki 

lifestremingowi por·wnaĺ opinie kilku bloger·w na ten sam temat, poniewaŨ 

                                                 
300 Por. Wei, Ran & Lo, Ven Hwei, Staying connected while on the move/ Cell phone use and 

     social connectedness, ñNew Media & Society Februaryò 2006 vol. 8 no. 1 53-7; S. Livingstone, L.    

     Haddon,  Kids Online: Opportunities and Risks for Children, Bristol 2009; G.Gºtzenbrucker, M.      

     Kºhl, From "Log In" to "Always On" ï Examining Communicative Practices of Managing   

    Relationships Among Young People, WiedeŒ 2015. 
301

 G.Gºtzenbrucker, M.  Kºhl, From "Log In" to "Always On" ï Examining Communicative Practices  

     of  Managing Relationships Among Young People, WiedeŒ 2015. 
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zdarza siň, Ũe publikujŃ oni swoje zdanie na przykğad na temat danego produktu, 

wydarzenia czy marki. W okresie grudniowym, kiedy przeprowadzağam badanie, 

na wielu vlogach trwa tak zwany coroczny vlogmas, czyli seria codziennych 

film·w, kt·re sŃ publikowane od pierwszego do dwudziestego czwartego 

grudnia i nawiŃzujŃ do tradycji chrzeŜcijaŒskiego kalendarza adwentowego, 

kt·ry uprzyjemnia czas oczekiwania na Ŝwiňta BoŨego Narodzenia. R·wnieŨ 

wiele blogerek i vlogerek zaopatruje siň w kalendarze adwentowe ï nie tylko te 

klasyczne ze sğodyczami, ale teŨ kosmetyczne lub modowe. Kalendarze sŃ dobrŃ 

promocjŃ marki, dlatego czňsto blogerki po prostu otrzymujŃ je w ramach 

wsp·ğpracy reklamowej, ale teŨ niekt·re kupujŃ, co stanowi potwierdzenie ich 

przywiŃzania do marki lub chňĺ jej wypr·bowania. KaŨdego dnia otwierane jest 

jedno okno kalendarza i autorka prezentuje znaleziony w nim kosmetyk czy 

gadŨet modowy, komentuje go, a jeŜli juŨ siň z nim spotkağa ï kr·tko recenzuje. 

W takiej sytuacji, jeŜli kilka blogerek lub vlogerek bňdzie korzystaĺ z kalendarzy 

tych samych marek, produkty, kt·re codziennie zobaczŃ widzowie, bňdŃ 

oczywiŜcie te same, ale opinie autorek mogŃ siň r·Ũniĺ.  

ZdarzajŃ siň teŨ blogerki, kt·re przeciwstawiajŃ siň poprawnoŜci 

codziennego otwierania pojedynczych okienek po kolei i é otwierajŃ od razu 

wszystkie. Takim wyjŃtkiem od reguğy blogerskiej poprawnoŜci w grudniu 2017 

okazağa siň Fashionelka, kt·ra otrzymağa kalendarz kosmetyczny marki Lirene i 

otworzyğa cağŃ jego zawartoŜĺ od razu pokazujŃc relacjň na Insta Stories. 

Skomentowağa ten fakt w zabawny spos·b, Ũe ĂŨyje siň tylko razò, nie kryjŃc 

zarazem podziwu dla os·b, kt·re wykazujŃ siň wiňkszŃ niŨ ona cierpliwoŜciŃ i 

potrafiŃ otwieraĺ kolejne okienka stopniowo302. To zresztŃ niejedyny przykğad, 

kiedy Fashionelka przeğamuje blogowe Ăreguğy gryò i postňpuje inaczej niŨ 

pozostali blogerzy modowi. W ostatni czwartek karnawağu, zwany w polskiej 

tradycji Tğustym Czwartkiem, wiňkszoŜĺ badanych przeze mnie bloger·w 

publikowağa na swoich kanağach zdjňcia nawiŃzujŃce do tradycji jedzenia 

pŃczk·w i pytağa widz·w, ile juŨ pŃczk·w zjedli. Tymczasem Fashionelka na 

Insta Stories przyznağa, Ũe tego dnia nie zamierza ulegaĺ tradycji: ĂWidzň ten 

szağ w necie na pŃczki. I wiecie co? Ja dziŜ nie zjem ani jednego pŃczka i nie 

bňdň braĺ udziağu w tym wyŜcigu, bo nie lubiň kiedy ktoŜ mi m·wi kiedy mam 

jeŜĺ pŃczka, kiedy pizzň a kiedy makaron. Jak mam na coŜ ochotň, to to jem. A 

                                                 
302 Fashionelka Insta Stories, Www.instagram.com/elajza, [dostňp 10.12.2017]. 

http://www.instagram.com/elajza
http://www.instagram.com/elajza
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dziŜ nie mam ochoty na pŃczkiò303. 

Jaka jest przyszğoŜĺ lifestreamingu? W kt·rŃ stronň bňdzie podŃŨaĺ? W 

tym miejscu mogň jedynie wysnuĺ wnioski na podstawie wğasnych obserwacji i 

teorii przedstawionych powyŨej, poniewaŨ sytuacja zmienia siň dynamicznie. By 

precyzyjnie okreŜliĺ moŨliwe scenariusze, konieczna byğaby gğňbsza analiza 

zjawiska. UwaŨam, Ũe lifestreaming bňdzie przybieraĺ na sile, obejmujŃc 

kolejnych uŨytkownik·w Internetu, kt·rzy, nawet jeŜli poczŃtkowo bňdŃ tylko 

biernie przyglŃdaĺ siň praktykom innych lifestreamer·w, wkr·tce takŨe aktywnie 

do nich doğŃczŃ. Lifestreaming bňdzie istotny nie tylko dla uŨytkownik·w, ale 

dla cağego spoğeczeŒstwa, poniewaŨ bňdzie wpğywağ na zmiany spoğeczne, 

kulturowe czy polityczne ï poczŃtki tych proces·w moŨna obserwowaĺ juŨ teraz, 

kiedy media uŨytkownicy chňtnie angaŨujŃ siň w dziağania spoğeczno-polityczne 

i dokumentujŃ ich przebieg na swoich profilach spoğecznoŜciowych. Taka 

sytuacja miağa miejsce na przykğad podczas Czarnego Protestu w paŦdzierniku 

2016 roku czy w czasie ĞaŒcucha światğa, czyli protest·w, kt·re odbywağy siň 

latem 2017 roku przeciwko proponowanym przez Prawo i SprawiedliwoŜĺ 

zmianom w ustawach o sŃdownictwie. Siğa obu akcji znalazğa swe 

odzwierciedlenie w lifestreamingach w mediach spoğecznoŜciowych r·wnieŨ 

os·b, kt·re na co dzieŒ nie angaŨujŃ siň w akcje polityczne i nie sŃ z nimi 

utoŨsamiane a nawet deklarujŃ, Ũe nie interesujŃ siň politykŃ, miňdzy innymi 

blogerek modowych. Niekt·rzy badacze zjawiska lifestreamingu twierdzŃ, Ũe 

wspiera on kulturň narcyzmu 2.0. Krzysztof Stachura przewiduje: 

 

Za sprawŃ afordancji nowych technologii komunikacyjnych rozwinŃĺ 

m·gğby siň specyficzny typ jednostkowego samozadowolenia i przekonania o 

wğasnej wyjŃtkowoŜci. Publikowanie powiŃzanych z Ja treŜci skutkowağoby chňciŃ 

kompulsywnego potwierdzania swojego statusu online, oczekiwaniem na 

natychmiastowe zaspokajanie potrzeb i pragnieniem doceniania wğasnej aktywnoŜci 

i tw·rczoŜci w ponadprzeciňtnym wymiarze. Miejsce spontanicznej konektywnoŜci 

zajňğyby nerwowa kompulsja i poczucie pustki powodowane koniecznoŜciŃ 

wyciszenia swojej aktywnoŜci i zmniejszenia koncentracji na Ja. MoŨliwoŜĺ 

otwartego kontaktu wpisana w logikň komunikacji z wykorzystaniem sieciowych 

platform spoğecznoŜciowych zostağaby zastŃpiona filtrowanŃ, symulowanŃ 

otwartoŜciŃ, w praktyce zaŜ brakiem moŨliwoŜci nawiŃzania bliŨszych wiňzi za 

sprawŃ nowych technologii304. 

                                                 
303 Ibidem, [dostňp: 08.02.2018]. 
304 K.Stachura, Nowe media i technologie toŨsamoŜci. Lifestreaming jako praktyka spoğeczno-kulturowa,  
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4.I.3. Grafika a kreowanie wizerunku. Selfie w kulturze narcyzmu 

 

W dobie kultury obrazkowej Internet stağ siň medium wizualnym, w 

kt·rym grafika w formie zdjňciowej, rysunkowej czy wideo czňsto zastňpuje 

sğowo pisane. Badacze m·wiŃ wrňcz o Ăeksplozji obraz·wò305 . Media 

spoğecznoŜciowe wspierajŃ ten proces, a platformy, kt·rych nadrzňdnŃ funkcjŃ 

jest prezentowanie obraz·w, zyskujŃ najwiňkszŃ popularnoŜĺ, co potwierdzajŃ 

takŨe statystyki: uŨytkownik·w Twittera, czyli platformy zorientowanej na 

przekazywanie kr·tkich wiadomoŜci tekstowych jest obecnie na Ŝwiecie 328 

milion·w, podczas gdy uŨytkownik·w Instagrama, platformy, kt·rej celem jest 

zamieszczanie zdjňĺ i kr·tkich film·w, jest na Ŝwiecie 700 milion·w306.  

W branŨy modowej te r·Ũnice sŃ jeszcze wiňksze, gdyŨ moda jest w 

ogromnym stopniu zdominowana przez kulturň obrazkowŃ, a Ũaden z badanych 

przeze mnie bloger·w i vloger·w nie posiada swego konta na Twitterze, wszyscy 

zaŜ posiadajŃ je na Instagramie. Zdjňcia zamieszczane w mediach 

spoğecznoŜciowych umoŨliwiajŃ zwykğym uŨytkownikom kreowanie swego 

wizerunku, autoekspresjň, a nawet zyskanie sğawy. Alice Marwick nazywa to 

zjawisko mikrocelebrity, czyli naŜladowanie gğ·wnego nurtu celebryckiego przez 

zwykğych uŨytkownik·w307. Co wiňcej, uŨytkownicy, w tym takŨe blogerzy i 

vlogerzy, naŜladujŃ teŨ... siebie wzajemnie. CzerpiŃ inspiracje nie tylko pod 

wzglňdem ubraŒ i dodatk·w, kt·re prezentujŃ na zdjňciach, ale nawet samych 

zdjňĺ ï kadrowania, Ŝwiatğa czy uğoŨenia przedmiot·w. Bloger lub vloger, kt·ry 

jako pierwszy zaproponuje inny rodzaj zdjňcia, zostaje uznany za kreatywnego i 

czňsto jest naŜladowany przez swoich obserwator·w, w tym takŨe innych 

bloger·w i vloger·w.  

Mikrocelebryta moŨe mieĺ mniej odbiorc·w niŨ celebryta, jednak mogŃ 

byĺ oni bardziej zaangaŨowani, co przekğada siň na jego statystyki oraz 

popularnoŜĺ w Sieci. Blogerzy i vlogerzy modowi mogŃ byĺ okreŜlani mianem 

mikrocelebryt·w, r·wnieŨ dlatego, Ũe czňsto naŜladujŃ celebryt·w modowych, 

takich jak modele, projektanci mody czy dziennikarze zwiŃzani z branŨŃ 

modowŃ. Blogerzy stylizujŃ swoje zdjňcia na wz·r tych, kt·re zamieszczane sŃ 

                                                                                                                                          
ĂToruŒskie Studia Bibliologiczneò 2014, nr 1(12), s. 148. 
305 J. Bolter, Eksplozja obraz·w; [w:] A. Gw·ŦdŦ (red.), Ekrany piŜmiennoŜci, Warszawa 2008, s. 120. 
306 Raport: Statista ï Statista ï Facebook Inc. Dominates the Social Media Landscape, 07.2017. 
307 Por. A. E. Marwick, Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy, ñPublic Cultureò nr 27, 

Duke 2015, s. 137-160. 
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na profilach celebryt·w. Blogerki modowe czňsto przyjmujŃ na zdjňciach pozy 

modelek. W dobie medi·w spoğecznoŜciowych mikrocelebryta tym r·Ũni siň od 

celebryty, Ũe pokazuje, co robi i to jest istotne dla jego odbiorc·w, zaŜ celebryta 

pokazuje kim jest i bez wzglňdu na to, co zrobi, jego fani to zaaprobujŃ. 

Odbiorcy mikrocelebryt·w nie sŃ juŨ tak bezkrytycznie w nich zapatrzeni, 

dostrzegajŃ ich wady, komentujŃ negatywnie posuniňcia czy stylizacje, kt·re siň 

im nie podobajŃ ï a mikrocelebryci liczŃ siň z nich zdaniem, w przeciwieŒstwie 

do celebryt·w, kt·rzy nie zwaŨajŃ na krytykň ze strony widz·w. Zdarza siň, Ũe 

mikrocelebryta zostaje celebrytŃ, choĺ w polskiej blogosferze modowej sŃ to 

przypadki jednostkowe i de facto blogerki modowe, kt·re mogŃ byĺ uznane za 

celebrytki, nie sŃ aŨ tak rozpoznawalne, jak celebryci obecni w mediach 

masowych. Ze zjawiskiem celebryt·w wiŃŨe siň bowiem nie tylko wiňksza 

popularnoŜĺ i zasiňg medi·w masowych, ale teŨ wiňksze fundusze, jakie mogŃ 

oni przeznaczyĺ na kreowanie i promocjň swojego wizerunku, nie tylko z 

technicznego punktu widzenia, ale r·wnieŨ na inwestowanie w sw·j wyglŃd za 

pomocŃ zabieg·w kosmetycznych, poprzez medycynň estetycznŃ, str·j i dodatki, 

co jak dotŃd pozostaje tylko czňŜciowo dostňpne finansowo dla nawet 

najbardziej znanych blogerek modowych. Wiele z nich deklaruje jednoczeŜnie, 

Ũe nawet gdyby tego typu zabiegi (na przykğad zabiegi medycyny estetycznej) 

byğy w zasiňgu ich moŨliwoŜci finansowych, nie zdecydowağyby siň na nie i 

r·wnieŨ za to ceniŃ ich odbiorcy, gdyŨ blogerki i vlogerki sŃ w ten spos·b 

bliŨsze zwykğemu czğowiekowi, kt·ry r·wnieŨ nie chce lub nie moŨe poddaĺ siň 

zabiegom medycyny estetycznej lub nie ma moŨliwoŜci finansowych, by Ũyĺ w 

taki spos·b, jak robiŃ to celebryci. Podczas gdy celebryci sŃ dla uŨytkownika 

niedoŜcignionym aspiracyjnym marzeniem o bardziej luksusowym Ũyciu, 

blogerzy i vlogerzy modowi jawiŃ siň jako inspirujŃcy, bliscy, a nawet 

przyjaciele, do kt·rych zawsze moŨna siň zwr·ciĺ (nawet jeŜli tylko poprzez 

komentarz czy wiadomoŜĺ prywatnŃ). Mikrocelebryta jest wiňc swego rodzaju 

pomostem pomiňdzy zwykğym uŨytkownikiem medi·w spoğecznoŜciowych a 

celebrytŃ. 

Przekonanie o wğasnej wyjŃtkowoŜci juŨ teraz jest doŜĺ mocno widoczne 

w dziağaniach uŨytkownik·w medi·w spoğecznoŜciowych, a zwğaszcza bloger·w 

i vloger·w, kt·rzy ŨyjŃ nimi na co dzieŒ i czasami nawet nie ukrywajŃ swoich 

narcystycznych skğonnoŜci. Z drugiej strony media spoğecznoŜciowe zachňcajŃ 

do afirmowania siebie i swojego wizerunku dajŃc uŨytkownikom poczucie 
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sprawstwa, wiňkszej pewnoŜci siebie, zar·wno poprzez techniczne moŨliwoŜci, 

jakie dajŃ uŨytkownikom, jak na przykğad moŨliwoŜĺ udostňpniania swoich 

zdjňĺ, wypowiedzi, komentowania wypowiedzi innych uŨytkownik·w i tym 

podobne, jak i poprzez trendy w social mediach, takie jak selfie (ang. self-

portrait), czyli zdjňcie przedstawiajŃce autora wykonane przez niego samego 

najczňŜciej z aparatu trzymanego w rňku. Jest to jedna z najpopularniejszych 

kategorii zdjňĺ zamieszczanych w mediach spoğecznoŜciowych, kt·rŃ chňtnie 

posğugujŃ siň takŨe blogerki i vlogerki. Pewôs Internet and American Life Project 

podaje, Ũe 92% nastolatk·w, kt·rzy uŨywajŃ medi·w spoğecznoŜciowych, 

publikuje selfie308. Jak twierdzi badacz izraelskich medi·w spoğecznoŜciowych, 

Ori Schwarz: ĂJesteŜmy Ŝwiadkami zmiany od fotografowania innych by 

konsumowaĺ samemu, do fotografowania siebie by byĺ konsumowanym przez 

innychò309. 

PodsumowujŃc swoje zdjňcia z cağego 2017 roku na Instagramie poprzez 

funkcjň Best Nine, czyli dziewiňĺ najlepszych zdjňĺ roku310, Radzka stwierdziğa, 

Ũe najbardziej popularne na jej profilu byğy miňdzy innymi selfie, natomiast inne 

treŜci, mimo Ũe jest ich na jej kanağach wiňcej, nie cieszyğy siň aŨ takim 

zainteresowaniem. We wspomnianym zestawieniu aŨ cztery zdjňcia to selfie. 

Vlogerka skomentowağa ten fakt sğowami, Ũe Ăopğaca siň robiĺ selfie, bo sŃ 

najbardziej popularne (é) czarno na biağym przepis na popularnego Insta. 

KsiŃŨki, kultura, architektura, filmy, moda... Radzka, z czym do ludzi kobieto, z 

czym do ludzi?ò311. 

Fenomen selfie zostağ zauwaŨony takŨe przez akademik·w312, a samo 

sğowo otrzymağo tytuğ sğowa roku 2013 wedğug Oxford Dictionary. Zjawisko nie 

jest oczywiŜcie nowe, poniewaŨ autoportret to klasyczna forma w sztuce 

stosowana przez artyst·w od wiek·w, jednak dziňki wykorzystaniu moŨliwoŜci, 

jakie dajŃ media spoğecznoŜciowe, autoportrety nigdy jeszcze nie byğy tak 

                                                 
308

 M. 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

 O. Schwarz, On Friendship, Boobs, and the Logic of the Catalogue Online Self-Portraits as a 

Means for the Exchange of Capital, ñConvergenceò, nr 2, 2010, s. 165. 
310 Najlepszych tj. o najwiňkszej iloŜci interakcji ï polubieŒ, komentarzy i udostňpnieŒ. 
311 Radzka Instagram Www.instagram.com/radzka, dostňp 26.12.2017 
312 Wielu badaczy zajmuje siň zjawiskiem selfie z r·Ũnymi jego aspektami. Warto wymieniĺ 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 toŨsamoŜci (A. Marwick,  

Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy, Duke 2014), aspekt ciağa i jego seksualnoŜci (P. 

Nixon, I. D¿sterhºft , Sex in the Digital Age, Routledge 2017) i inne. 

https://www.pewinternet.org/2013/05/21/teens-social-media-and-privacy/
https://www.pewinternet.org/2013/05/21/teens-social-media-and-privacy/
http://www.instagram.com/radzka
http://www.instagram.com/radzka


193 

 

powszechne i dystrybuowane na tak szerokŃ skalň. Autoportret w kulturze 

wizualnej medi·w spoğecznoŜciowych staje siň nadrzňdnŃ, moŨna by rzec ï 

osobnŃ ï kategoriŃ gatunku, jakim jest fotografia. Jednym z aspekt·w majŃcych 

wpğyw na popularnoŜĺ selfie jest wsp·lnota przyjemnoŜci, czyli kategoria relacji 

spoğecznych powstajŃcych na bazie wzorc·w kulturowych pomiňdzy ludŦmi 

pozostajŃcymi w regularnych stosunkach towarzyskich313. Jak pisağ Florian 

Znaniecki, wiele os·b wchodzi ze sobŃ w specyficzny rodzaj relacji spoğecznych, 

kt·rych gğ·wnym celem jest rozrywka. Takie relacje odnosiğ on do grup 

miejskich, jednak moŨna je analogicznie przenieŜĺ takŨe na grunt medi·w 

spoğecznoŜciowych.  

Jak wspomniağam, wok·ğ blogera lub vlogera moŨe stworzyĺ siň grono 

jego odbiorc·w, kt·rzy naleŨŃ do owej wsp·lnoty, kontaktujŃ siň zar·wno z 

blogerem, jak i pomiňdzy sobŃ nawzajem. Blogerzy uŨywajŃ selfie do 

dostarczania swoim fanom informacji na temat tego, jak ŨyjŃ, co robiŃ, co lubiŃ. 

Takie dziağania majŃ charakter zintegrowany i sŃ podejmowane w celu 

dostarczania satysfakcji obu stronom. OpierajŃ siň na osobistym prestiŨu i 

kreowaniu wizerunku. Selfie jest rodzajem zdjňcia czňsto robionŃ przez 

bloger·w. InnŃ jego formŃ jest film, w kt·rym autor takŨe trzyma kamerň w rňce 

i nakierowuje jŃ na siebie. Czasami robi to, by coŜ opowiedzieĺ, ale czňsto 

uŨywa aparatu dosğownie jako lustra ï na przykğad przeglŃda siň w podglŃdzie, 

poprawia makijaŨ i tym podobne. Jego odbiorcy stajŃ siň wtedy dosğownie 

lustrem, w kt·rym siň przeglŃda. Warto odnotowaĺ, Ũe kaŨde selfie moŨe byĺ 

inne, w zaleŨnoŜci od tego jakiego autorka uŨyje filtra, na jakim tle siň 

sfotografuje, w jakim otoczeniu innych os·b, jak bňdzie ubrana i umalowana, 

jakŃ bňdzie mieĺ mimikň czy gestykulacjň:  

 

Fotografia jest rodzajem wypowiedzi, niesie ze sobŃ przekaz lub, Ũe sama 

nim jest (é) fotografia stanowi wypowiedŦ <niepeğnŃ>, kt·rej czytelnoŜĺ zaleŨy od 

jakiegoŜ zewnňtrznego zestawu warunk·w i zağoŨeŒ. To zaŜ oznacza, Ũe sens 

kaŨdego przekazu fotograficznego z koniecznoŜci zdeterminowany jest przez 

kontekst314.  

 

Na przykğad selfie ze znanŃ osobŃ, celebrytŃ, politykiem, aktorem czy 

nawet innym blogerem, kt·ry jest bardziej popularny (ma wiňcej obserwator·w) 

                                                 
313 F. Znaniecki, Relacje spoğeczne i role spoğeczne, Warszawa 2011, s. 231. 
314A. Sekula, Spoğeczne uŨycia fotografii, Warszawa 2010, s. 14. 
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sprawia, Ũe w oczach odbiorc·w wizerunek blogera zmienia siň. W zaleŨnoŜci od 

tego z kim siň fotografuje, jego prestiŨ moŨe rosnŃĺ lub maleĺ. NawiŃzywanie 

wsp·ğpracy z innym blogerem lub vlogerem wiŃŨe siň czňsto ze wzrostem liczby 

obserwator·w, poniewaŨ do grona stağych obserwator·w doğŃczajŃ obserwatorzy 

drugiej osoby. Z tego powodu blogerzy i vlogerzy chňtnie fotografujŃ siň (juŨ 

samo zdjňcie jest rodzajem wsp·ğpracy), krňcŃ filmy czy podejmujŃ wszelkiego 

rodzaju inne wsp·ğprace z blogerami i vlogerami, kt·rzy majŃ wiňksze od nich 

zasiňgi oglŃdalnoŜci lub wiňkszŃ liczbň obserwator·w. Czasami robiŃ to jednak z 

czystej sympatii do drugiej osoby ï szczerŃ sympatiň moŨna zauwaŨyĺ 

zwğaszcza, kiedy wsp·ğobecnoŜĺ na zdjňciu czy w filmie dw·ch os·b powtarza 

siň regularnie lub gdy osoby te czňsto wspominajŃ o sobie nawzajem. 

Przykğadem takiej przyjaŦni, kt·ra miağa sw·j poczŃtek wğaŜnie na YouTube, jest 

Szusz i StylizacjeTV. Weronika i Karolina przyjaŦniŃ siň od kilku lat, zapraszajŃ 

wzajemnie na swoje prywatne uroczystoŜci (na przykğad Ŝlub), reklamujŃ 

wzajemnie swoje produkty (obie prowadzŃ sklepy internetowe), a przy okazji 

takŨe polecajŃ kanağ swojej koleŨanki, co zwiňksza liczbň wyŜwietleŒ. 

OczywiŜcie kaŨdy z odbiorc·w moŨe w indywidualny spos·b 

zinterpretowaĺ te dziağania, dlatego nie moŨna jednoznacznie okreŜliĺ, Ũe na 

przykğad zdjňcie ze znanym i cenionym aktorem spowoduje u wszystkich 

odbiorc·w zwiňkszenie pozytywnej opinii o blogerce, gdyŨ na przykğad 

niekt·rzy mogŃ owego aktora nie lubiĺ. 

Selfie to oczywiŜcie niejedyny rodzaj zdjňĺ i grafik zamieszczanych przez 

bloger·w i vloger·w. Zdjňcia zamieszczane sŃ gğ·wnie na Instagramie, kt·ry jest 

kanağem ukierunkowanym wğaŜnie na fotografie. Jakich filtr·w bloger uŨywa, 

jakiej jakoŜci sŃ jego zdjňcia, czy sŃ oryginalne (zar·wno pod wzglňdem 

prawnym jak i kreatywnym), co przedstawiajŃ ï wszystkie te czynniki majŃ 

wpğyw na og·lny wizerunek blogera. Niekt·rzy z nich publikujŃ takŨe porady na 

temat tego, jak robiĺ dobre zdjňcia do medi·w spoğecznoŜciowych. Jedna z 

blogerek, Kasia Tusk, wydağa nawet jesieniŃ 2017 roku na ten temat ksiŃŨkň 

Make Photography Easier, kt·ra tytuğem nawiŃzuje do nazwy jej bloga Make 

Life Easier. Tw·rcy, kt·rzy chcŃ zyskaĺ popularnoŜĺ, muszŃ zatem posiadaĺ 

wyspecjalizowanŃ wiedzň w zakresie korzystania z program·w graficznych do 

obr·bki zdjňĺ oraz mieĺ zmysğ artystyczny. Zwğaszcza w branŨy modowej 

zdjňcia majŃ ogromne znaczenie dla wizerunku. Odbiorcy ceniŃ sobie wysokŃ 

jakoŜĺ strony wizualnej i czňsto przywiŃzujŃ do niej wiňkszŃ wagň niŨ do strony 
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jňzykowej. W Internecie znaleŦĺ moŨna posty na forach, gdzie uŨytkownicy 

publikujŃ setki post·w krytykujŃcych zaniedbania strony wizualnej bloga czy 

innego kanağu blogera. Taka sytuacja ma miejsce w przypadku Szusz, kt·ra 

usuwa wszystkie negatywne komentarze na swoich kanağach i dlatego jej 

obserwatorzy zdecydowali siň publikowaĺ je gdzie indziej. 

W rozwoju fotografii w blogosferze modowej ogromny postňp w technice, 

pozach (doŜwiadczenie blogerki ï modelki), obr·bce zdjňĺ. Wystarczy por·wnaĺ 

zdjňcia z poczŃtku bloga i kilka lat p·Ŧniej, czyli w roku 2017: 

Oba zdjňcia pochodzŃ z bloga szafasztywniary.blogspot.com 

1) Post z dnia: 19.12.2007 r. 

2) Post z dnia: 05.11.2017 r. 
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Oba zdjňcia pochodzŃ z bloga fashionelka.pl 

 

1) Post z dnia 18.04.2010 r. 

2) Post z dnia 18.12.2017 r. 

 

Zdjňcia lub filmy w blogosferze modowej majŃ na celu ukazanie stylu blo-

gera lub vlogera, jego podejŜcia do mody, tworzenia wğasnych stylizacji lub ko-
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piowania trend·w. Blogerzy modowi czňsto sŃ krytykowani za to, Ũe pokazywa-

ne przez nich stylizacje sŃ mağo realne, dalekie od rzeczywistoŜci i niezgodne z 

tym, co naprawdň noszŃ na co dzieŒ lub w co mogğaby siň ubraĺ ich przeciňtna 

czytelniczka. Niekt·rzy z nich, jak na przykğad Kasia Tusk, sami krytykujŃ ten 

proceder:  

 

(...) Im dğuŨej prowadzň stronň i im bardziej staram siň podglŃdaĺ inne osoby 

z blogowej branŨy, tym czňŜciej widzň, jak niewiele kobiet pokazuje na swoich pro-

filach rzeczywistoŜĺ. Jak niewiele z nich publikuje w sieci ich prawdziwy styl. Nie 

wtedy, gdy przez godzinň stojŃ przed szafŃ i wychodzŃ na piňtnaŜcie minut na ze-

wnŃtrz w misternej stylizacji, aby zrobiĺ jedno zdjňcie i sekundň p·Ŧniej przebraĺ 

siň w coŜ, co naprawdň chcŃ nosiĺ (czyt. wkğadajŃ pğaskie buty, otulajŃ siň puchowŃ 

kurtkŃ i biorŃ ze sobŃ mn·stwo rzeczy, kt·re nie zmieŜciğy siň do ich mikroskopij-

nych torebek ï wyglŃdajŃ wtedy bardziej jak wielbğŃdy niŨ blogerki modowe). I czy 

w og·le moŨna uznaĺ, Ũe ten styl majŃ, jeŜli nie utrzymujŃ go w codziennych sytua-

cjach tylko kreujŃ jedynie na potrzeby zdjňĺ? Czy blogi nie powstağy wğaŜnie dlate-

go, aby pokazywaĺ prawdziwe osoby, prawdziwe sytuacje i prawdziwe stroje, a nie 

wyreŨyserowany spektakl, kt·ry trwa tylko chwilň, ale i tak potrafi wpňdziĺ nas w 

kompleksy? No c·Ũ, prawda jest taka, Ũe po wyjŜciu z hotelu musiağam jechaĺ p·ğto-

rej godziny autobusem na targi tkanin w poszukiwaniu nowoŜci dla MLE Collection 

(to oznacza jakieŜ piňĺ godzin chodzenia w tň i z powrotem), po targach miağam 

chwilň aby coŜ zjeŜĺ, a p·Ŧniej ruszyğam prosto na lotnisko. Musiağam wiňc wziŃĺ ze 

sobŃ torbň ze wszystkimi rzeczami, wğoŨyĺ pğaskie buty i liczyĺ na to, Ũe nie zacznie 

padaĺ, bo nie miağam przy sobie parasola. OczywiŜcie, gdybym siň uparğa, to pewnie 

zdŃŨyğabym zrobiĺ zdjňcia, kt·rych oczekuje siň od blogerek, ale po co, skoro w 

prawdziwym Ũyciu wybrağabym trampki i sweter?315 

 

 I choĺ jej rozwaŨania wydajŃ siň odzwierciedlaĺ racjonalne podejŜcie do 

zdjňĺ mody, w komentarzach od czytelnik·w moŨna przeczytaĺ, Ũe oczekujŃ oni 

czegoŜ innego: Ămasz racjň, ale ja czasem lubiň popatrzeĺ na misterne kreacje 

majŃc ŜwiadomoŜĺ, Ũe to tylko przebranie na chwilň (...)ò316 ï pisze czytelniczka 

Ola. Wt·ruje jej uŨytkowniczka Jolanta: Ărozumiem og·lne przesğanie dzisiej-

szego wpisu, ale wydaje mi siň, Ũe po to zaglŃda siň na r·Ũne blogi modowe, Ũe-

by wğaŜnie zaczerpnŃĺ inspiracji. Gdyby pokazywano na nich wyğŃcznie tak 

zwyczajne stylizacje, to nikt nie wchodziğby na strony blogerek, bo czego w ta-

                                                 
315 Blog Make Life Easier, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/, [dostňp 18.02.2018]. 
316 Ibidem, dostňp [18.02.2018 r.]. 

http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-199/
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kim wypadku moŨna by na nich szukaĺ, skoro takie zestawy ubraniowe nieu-

stannie widzimy na ulicy?ò317. 

 Fotografie w blogosferze to swoisty modowy performance. W tym przy-

padku przedstawienie zachodzi bez fizycznej obecnoŜci performera, kt·rym jest 

bloger lub vloger, a jego dokumentacjŃ sŃ zdjňcia i filmy zamieszczane przez au-

tora w mediach spoğecznoŜciowych: ĂPerformator czyni wskazane przez siebie 

rzeczy, sytuacje, konteksty performatywnymi przez to, jak dziağa na nie w swo-

im otoczeniu, dziňki wğasnym, okreŜlonym Ŝrodkom artystycznym. Na przykğad 

szafiarki ubierajŃ siň w skomponowane przez siebie zestawy ubraniowe ï samo 

przebieranie, ubieranie, nakğadanie rzeczy bywa uwieczniane na zdjňciach oraz 

kr·tkich filmikach, zağŃczanych na blogach, jednakŨe dopiero Ŝwiadomy i w 

peğni zaplanowany perfomance stanowi zdjňcie czy nagranie z takiej sesji. Uka-

zani na blogu modele eksponujŃ sw·j pomysğ na wğasnŃ kreacjň, wğasny trend. 

Akt performatywny zachodzi zaŜ wtedy, gdy trendy te sŃ oglŃdane, komentowa-

ne i byĺ moŨe powielane przez uŨytkownik·w blog·w ï przez goŜci poszukujŃ-

cych na blogach inspiracji modowych, a czňstokroĺ i przez stağych wielbicieli 

wybranych blog·w, wybranych szafiarzyò318.  

Prezentowanie swoich pomysğ·w na stylizacje, swojego stylu, kontakt z 

odbiorcami ma charakter performatywny r·wnieŨ dlatego, poniewaŨ dziağania te 

sŃ dla kaŨdego blogera wyjŃtkowe, indywidualne, bo kaŨdy z nich ubiera siň 

inaczej, ma inny styl, inne poglŃdy, inny charakter. Stylizacje czy poglŃdy bywa-

jŃ szokujŃce, kontrowersyjne, skğaniajŃce odbiorc·w do dyskusji. W ten spos·b 

blogerzy i vlogerzy oddziağujŃ emocjonalnie na swojŃ widowniň, co zbliŨa ich 

dziağalnoŜĺ do performance'u, kt·ry opiera siň na ujawnianiu swojego wnňtrza, 

pokazywaniu swoich myŜli i odczuĺ. Blogerzy i vlogerzy modowi robiŃ to za 

pomocŃ mody, ale nie tylko, poniewaŨ performatywne sŃ wszystkie elementy ich 

dziağalnoŜci. Blogi i vlogi moŨna okreŜliĺ mianem sztuki, podobnie jak sztukŃ 

jest moda. Niekt·rzy jednak majŃ wŃtpliwoŜci co do jakoŜci owej sztuki perfor-

mance'u w blogosferze: ĂPrzekaz pğynŃcy ze sztuki performance to wiara w 

sztukň, w moc sztuki i w szczeg·lnŃ rolň artysty, kt·ry jest straŨnikiem jej war-

toŜci (wartoŜci sztuki samej w sobie, a nie tylko konkretnego jej nurtu) oraz peğ-

ni funkcjň wobec spoğeczeŒstwa ï jako jego krytyk i sumienie, straŨnik wolnoŜci 

                                                 
317 Ibidem, [dostňp 18.02.2018 r.]. 
318 A. Wasilewska- Stawiak, K. Mikoğajczyk, Blogowanie jako forma komunikacji: performatywnoŜĺ  

     zjawiska szafiarzy, ĂPoznaŒskie Studia Polonistyczneò, Seria Jňzykoznawcza, t. 20 (40), z. 1, s. 48. 
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i moralnoŜci. Artysta w sztuce urynkowionej zawsze jest podejrzany, Ũe m·wi i 

robi coŜ dla reklamy swojego produktu ï przez co wiarygodnoŜĺ spoğeczna sztu-

ki staje siň niskaò ï pisze Ğukasz Guzek319. 

Za pomocŃ performance blogerzy i vlogerzy kreujŃ nowŃ przestrzeŒ rze-

czywistoŜci. Elementem tego performance jest r·wnieŨ warstwa leksykalna blo-

gosfery. 

 

4.I.4. Jňzyk bloger·w i vloger·w a kreowanie wizerunku 

 

       Jňzyk definiuje siň gğ·wnie poprzez jego funkcjň komunikatywnŃ, co 

ğŃczy go z gğ·wnŃ funkcjŃ medi·w spoğecznoŜciowych, jakŃ jest komunikowanie 

siň uŨytkownik·w miňdzy sobŃ. RobiŃ to gğ·wnie za pomocŃ specyficznego 

jňzyka. Jňzyk jest wiňc podstawŃ relacji spoğecznych w mediach 

spoğecznoŜciowych. Na ich uŨytkownikach, zwğaszcza tych, kt·rzy wywierajŃ 

wpğyw na innych, czyli miňdzy innymi blogerach i vlogerach, spoczywa zatem 

ogromna odpowiedzialnoŜĺ za to, jak ksztağtuje siň wsp·ğczesny jňzyk. Jňzyk 

blogosfery przenika nie tylko do ŜwiadomoŜci jej uŨytkownik·w, ale teŨ do 

medi·w masowych, kt·re coraz czňŜciej odŨegnujŃ siň od oficjalnego, 

formalnego jňzyka na rzecz bardziej zrozumiağego dla uŨytkownik·w320  

Internetu, kt·rych jest wiňcej niŨ kiedykolwiek. Za pomocŃ r·Ũnego rodzaju 

jňzyka, na przykğad perswazji jňzykowej, blogerzy i vlogerzy mogŃ ksztağtowaĺ 

postawň swoich odbiorc·w, na podobnej zasadzie jak czyniŃ to media masowe, 

jednak przewagŃ blogosfery jest fakt, Ũe blogerzy wydajŃ siň byĺ bliŨej odbiorcy. 

O ile jňzyk pisany na blogu czy w treŜci post·w na Facebooku i Instagramie nosi 

znamiona bardziej zaplanowanego i oficjalnego, choĺ kierujŃc siň zdaniem 

Waltera Onga moŨna raczej stwierdziĺ, Ũe jňzyk pisany w Sieci poğoŨony jest na 

pograniczu oralnoŜci i piŜmiennoŜci lub Ũe jest to oralnoŜĺ wt·rna, czyli 

zjawisko, kt·re polega na Ăprzeksztağcaniu wyraŨeŒ werbalnych z pomocŃ 

elektroniki 321, natomiast Thomas Farell nazywa to zjawisko ĂpiŜmiennoŜciŃ 

oralnŃò322, o tyle jňzyk m·wiony w relacjach na Ũywo czy na InstaStories jest 

                                                 
319 Ğ. Guzek, Przez performance do sztuki, ĂDidaskaliaò nr 69/2005, s. 10. 
320

 Por.: M. SteciŃg, ĂLudzki jňzykò w radiowych rozgğoŜniach komercyjnych, [w:] Zielonog·rskie 

seminaria polonistyczne 2001, S. Borawski, J. BrzeziŒski (red.), Zielona G·ra 2002, s. 407-417. 
321 W. Ong, OralnoŜĺ i piŜmiennoŜĺ. Sğowo poddane technologii, tğum. J. Japola, Lublin 1992, s. 182. 
322

 T. J. Farrel, Secondary Orality and Consciousness, [w:] Media, Consciousness and Culture 

Explorations of Walter Ongôs thought, B. Gronbeck, T. J. Farrel (red.), New Bury Park ï London ï New 

Delhi 1991. 
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duŨo bardziej spontaniczny, peğen bğňd·w, zajŃkniňĺ, jest typowym jňzykiem 

m·wionym. Oba te rodzaje moŨna jednoczeŜnie zaklasyfikowaĺ do kategorii 

cyber jňzyka, kt·ry, jak podaje Tomasz Piekot, charakteryzuje siň nawigacjŃ, 

mulisensorycznoŜciŃ, interaktywnoŜciŃ i wirtualnoŜciŃ323. KaŨdy kanağ moŨna 

zaklasyfikowaĺ do nieco innej podgatunkowoŜci ze wzglňdu na uŨywany w nim 

jňzyk, co zbliŨa kanağy medi·w spoğecznoŜciowych do klasycznej definicji 

gatunku, jak r·wnieŨ jňzyk uŨywany na kaŨdym z kanağ·w zapewni tw·rcy 

nieco inny wizerunek. Z tego teŨ powodu u wielu bloger·w i vloger·w moŨna 

zauwaŨyĺ komentarze odbiorc·w, kt·rzy twierdzŃ, Ũe preferujŃ wğaŜnie takie, 

spontanicznie, ĂluŦneò rodzaje wypowiedzi, a nie post na blogu, kt·ry przeszedğ 

korektň i jest starannie zaplanowany.     

Jňzyk w social mediach zaleŨy od gatunku: inny jest w gatunkach mağych, 

mini i drobnych. Najwiňkszym spoŜr·d nich i zarazem najdğuŨszym pod 

wzglňdem treŜci jňzykowej jest post na blogu lub film na vlogu. DominujŃcym 

rodzajem jňzyka bloger·w i vloger·w w mediach spoğecznoŜciowych jest mowa 

potoczna. Nieformalny charakter komunikacji pozwala na dynamicznie 

zmieniajŃce siň komunikaty, luŦny styl, stosowanie jňzyka potocznego i 

kolokwializm·w. JuŨ od 1989 r. moŨna obserwowaĺ znacznŃ ekspansjň 

potocznoŜci do jňzyka oficjalnego, zwğaszcza w polityce czy reklamie. W drugiej 

dekadzie XXI wieku uŨytkownicy oraz tw·rcy sŃ do tego przyzwyczajeni. 

PotocznoŜĺ jest takŨe Ŝrodkiem perswazyjnym, kt·ry pozwala na zmniejszenie 

dystansu miňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ oraz kreowanie ich wizerunku, a zatem te 

elementy, kt·re sŃ kluczowe dla komunikacji w mediach spoğecznoŜciowych, 

czňsto w odr·Ũnieniu od medi·w tradycyjnych. PotocznoŜĺ wypowiedzi w 

mediach spoğecznoŜciowych podkreŜla emocjonalny i bezpoŜredni charakter 

komunikacji. Opisy sŃ obrazowe i proste do zrozumienia przez odbiorcň, co 

waŨne, gdyŨ odbiorca ma charakter grupowy. PotocznoŜĺ jest dobrze rozumiana 

przez odbiorc·w, przyciŃga ich uwagň, poniewaŨ jest atrakcyjna, luŦna i tworzy 

nieformalny charakter komunikacji, kt·rzy odbiorcy lubiŃ. Jak pisze Maria 

Wojtak:  

 

PotocznoŜĺ rozpatrywana na pğaszczyŦnie tekstu zyskuje na komunikacyjnej 

atrakcyjnoŜci dlatego, Ũe pozwala nadaĺ wypowiedziom znamiona komunikat·w 

                                                 
323  T. Piekot, Sğowo w kulturze multimedi·w, [w:] A.Dytman-StasieŒko, J. StasieŒko (red.), 

Jňzyk@multimedia, Wrocğaw 2005, s. 290. 



201 

 

nastawionych na kontakt z drugim czğowiekiem, umoŨliwia ucieczkň od abstrakcji, 

w stronň m·wienia czy raczej pisania konkretnego, bliskiego codziennemu 

doŜwiadczeniu, obrazowego i zaangaŨowanego324.  

 

Jerzy BartmiŒski m·wi o tym, Ũe jňzyk potoczny, nazywany teŨ czňsto 

stylem potocznym jest Ăpierwszym jňzykiemò czğowieka, co podkreŜla, Ũe 

wğaŜnie ta odmiana jňzyka og·lnego jest jako pierwsza adaptowana przez 

dziecko, gdy uczy siň ono m·wiĺ. To odmiana prosta i bliska wszystkim 

natywnym uŨytkownikom jňzyka. BartmiŒski wyr·Ũnia w stylu potocznym kilka 

rejestr·w: neutralny i emocjonalny oraz swobodny i staranny. R·Ũnica w 

rejestrach zestawionych w pierwszej parze zaleŨy od stopnia ekspresywnoŜci 

nadawcy: im silniej sğownictwo neutralne (opisujŃce) uzupeğniane jest o 

elementy, kt·re ŜwiadczŃ o subiektywnym podejŜciu do wypowiedzi, tym 

mocniej przechyla siň ono w stronň rejestru emocjonalnego, kt·ry nazywa siň 

takŨe kolokwialnym. WğaŜciwoŜci ğŃczŃce te rejestry to konkretnoŜĺ i 

antropocentryzm. UŨycie sğownictwa neutralnego wiŃŨe siň z rejestrem 

starannym, a wiňc charakterystycznym dla kontakt·w o wiňkszym stopniu 

oficjalnoŜci, niŨ w przypadku rozm·w rodzinnych czy koleŨeŒskich, kt·re 

wchodzŃ w sferň  rejestru swobodnego.325 Wedğug Zbigniewa Klocha potocznoŜĺ 

Ă(...) jest istotnym elementem doŜwiadczenia egzystencjalnego, a zatem i 

aktualnego rozumienia rzeczywistoŜci. Potoczne doŜwiadczanie kultury w 

duŨym stopniu wpğywa na przekonania, czym jest Ŝwiat i jak w istocie 

wyglŃdaò326 . Przejawy stylu potocznego w blogosferze modowej moŨna 

odnaleŦĺ w postaci: 

- dzielenia siň wğasnymi uczuciami na temat komentowanego stroju oraz 

na temat stanu ducha, aktualnej pogody, plan·w na przyszğoŜĺ i tym podobne; 

- skr·towc·w, na przykğad: mega, spoko, hiper; 

- emotikon·w; 

- opinii blogera o aktualnych trendach modowych przedstawionych w 

potocznym stylu; 

- wykrzyknieŒ; 

                                                 
324

 M. Wojtak, PotocznoŜĺ w tekstach prasowych, [w:] G. Szpila, Jňzyk trzeciego tysiŃclecia II t. 1,    

      Krak·w 2002, s. 21. 
325

 J. BartmiŒski, Styl potoczny, [w:] PotocznoŜĺ w jňzyku i kulturze, J. Anusiewicz, F. Nieckula (red.), 

Jňzyk a Kultura, t. 5, Wrocğaw 1992, s. 37ï54. 
326 Z. Kloch, PotocznoŜĺ i wypowiadanie. Przyczynek do antropologii codziennoŜci, ĂStudia Litteraria 

Polono-Slavicaò 2008, t. 8, s. 191ï192. 
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- zapytaŒ. 

Jňzyk bloger·w jest nie tylko potoczny, ale teŨ w wielu przypadkach skrajnie 

uproszczony: Ăw celu jak najszybszego i najğatwiejszego kontaktu z odbiorcami, 

tw·rcy blog·w upraszczajŃ zasady gramatyki. Formy, kt·rych uŨywajŃ nigdy 

wczeŜniej nie byğyby dopuszczalne w tradycyjnych publikacjachò327 ï twierdzi 

David Crystal. Skrajnie uproszczonym, czy wrňcz ubogim, jňzykiem posğuguje 

siň Maffashion, kt·rej dziağalnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych ogranicza siň 

gğ·wnie do zdjňĺ. Jedynym kontrolerem jňzyka bloga jest jego autor, lub 

ewentualnie jego pracownicy, a zatem tekst nie przechodzi gruntownej korekty 

jňzykowej, jak to ma miejsce w przypadku innych publikacji, na przykğad w 

mediach internetowych. Jňzyk jest zatem duŨo bardziej spontaniczny, co jest 

sp·jne z wizerunkiem kreowanym przez bloger·w jako os·b spontanicznych i 

szczerych, kt·re wypowiadajŃ siň zgodnie z tym, jak myŜlŃ. 

  Zjawiskiem bliskim potocznoŜci jest ludycznoŜĺ i karnawalizacja jňzyka. 

Zmiany zachodzŃce w jňzyku sŃ konsekwencjŃ zmian toŨsamoŜciowych spoğe-

czeŒstwa, kt·re coraz chňtniej zwraca siň ku ludycznoŜci. Dyskurs ludyczny sta-

nowi jeden z podtyp·w dyskursu rozumianego jako Ăbardzo zğoŨony, wielowy-

miarowy fenomen poznawczo-jňzykowo-komunikacyjno-kulturowyò328 . Lu-

dycznoŜĺ nawiŃzuje bezpoŜrednio do tytuğu  ksiŃŨki Johana Huizingi Homo lu-

dens. Zabawa jako Ŧr·dğo kultury, w kt·rej autor podkreŜla, Ũe celem zbadania 

ludycznoŜci jest Ănie to, jakie miejsce zajmuje zabawa pomiňdzy pozostağymi 

zjawiskami kulturalnymi, lecz o to, jak dalece sama kultura ma charakter zaba-

wowyò329. We wsp·ğczesnych mediach dyskurs ludyczny widoczny jest na wielu 

polach: wnika w obrňb zar·wno nowych, jak i istniejŃcych juŨ gatunk·w, widaĺ 

go w prasie, telewizji (w postaci na przykğad program·w rozrywkowych), re-

klamach, w Internecie. Z pewnoŜciŃ gatunki medi·w spoğecznoŜciowych moŨna 

wğŃczyĺ w obrňb dyskursu ludycznego, a jednŃ z ich gğ·wnych funkcji jest roz-

rywka. 

 Wedğug Jerzego Bralczyka wsp·ğczesna polszczyzna staje siň towarem na 

sprzedaŨ, tworzywem zabawy sğownej, podstawowym elementem karnawaliza-

                                                 
327 D. Crystal, Language and the Internet, Cambridge 2006, s. 245. 
328 S. Gajda, Wsp·ğczesny polski dyskurs komiczny, [w:] J. Mazur, M. RumiŒska (red.), Humor i 

karnawalizacja we wsp·ğczesnej komunikacji jňzykowej, Lublin 2007, s. 13. 
329 J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Ŧr·dğo kultury, tğum. M. Kurecka, W. Wirpsza, Warszawa 

1985, s. 8. 
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cji330. We wsp·ğczesnych mediach, miňdzy innymi spoğecznoŜciowych, karna-

walizacja objawia siň miňdzy innymi duŨŃ emocjonalnoŜciŃ wypowiedzi, co wi-

daĺ takŨe w wypowiedziach bloger·w modowych, kt·rzy czňsto posğugujŃ siň 

takimi formami jak Ũart, gra jňzykowa, dowcip jňzykowy i tym podobne, kt·re 

wchodzŃ w skğad ludycznoŜci jňzyka. LudycznoŜĺ natomiast to Ăcharakter za-

bawowy, rozrywkowyò lub ĂskğonnoŜĺ do zabawy, rozrywkiò331. Bogdan Wal-

czak twierdzi, Ũe ludycznoŜĺ moŨna wpisaĺ w schemat komunikacji Romana Ja-

kobsona w ramach funkcji ekspresywnej (emotywnej) jňzyka:  

 

Jak wiadomo, juŨ dziŜ funkcja ekspresywna ï jeŨeli nie przez wszystkich jň-

zykoznawc·w, to przynajmniej przez ich wiňkszoŜĺ ï rozumiana jest bardzo szeroko. 

Opr·cz jej Ăklasycznychò przejaw·w, kt·rym poŜwiňcone jest dzieğo Stanisğawa 

Grabiasa, wğŃcza siň w jej obrňb wszelkie przejawy ekspresji mimowolnej (nieu-

Ŝwiadomionej), czyli swoistej (przynajmniej w czňŜci nie do unikniňcia) autocharak-

terystyki nadawcy. Ekspresja Ŝwiadoma, zamierzona dotyczy r·Ũnych rodzaj·w (ty-

p·w) emocji. Jednym z nich, jak dowodzi empiria jňzykowa ï wszechobecnym (da-

jŃcym siň obserwowaĺ zawsze i wszňdzie) w podstawowych, uniwersalnych odmia-

nach formalno-funkcjonalnych: potocznej i artystycznej, jest skğonnoŜĺ do zabawy, 

do rozrywki, czyli po prostu ludycznoŜĺ, przejawiajŃca siň w jňzyku w skğonnoŜci 

do Ũartu, dowcipu jňzykowego, zabawy lub gry jňzykowej. SŃdzň, Ũe tego rodzaju 

odmianň funkcji ekspresywnej (emotywnej) moŨna by okreŜliĺ mianem funkcji lu-

dycznej, kt·ra tym samym wpisywağaby siň w najpowszechniej przyjmowany model 

funkcji jňzyka, czyli model Romana Jakobsona332.  

 

W przypadku bloger·w i vloger·w modowych ludycznoŜĺ speğnia po-

dw·jnŃ funkcjň: zar·wno jňzykowŃ, jak i tematycznŃ, poniewaŨ moda i wszelkie 

czynnoŜci z niŃ zwiŃzane, takie jak tworzenie stylizacji, kupowanie ubraŒ i do-

datk·w, wyszukiwanie trend·w oraz tworzenie nowych, jest rodzajem zabawy, 

co blogerzy i vlogerzy czňsto podkreŜlajŃ. GatunkowoŜĺ niekt·rych kanağ·w 

sprzyja czňstszej i bardziej wyrazistej formie ludycznoŜci niŨ innych. Na przy-

kğad nagrywana telefonem relacja z Ũycia codziennego i publikowanie jej na In-

sta Stories pozwala na bardziej swobodny, Ũartobliwy styl wypowiedzi. Insta-

gram daje teŨ moŨliwoŜĺ dodania do relacji emotikon·w, rysunk·w czy innych 

obrazk·w, kt·re mogŃ posğuŨyĺ jako wzmocnienie rozrywkowego przekazu. 

                                                 
330 Por. J. Bralczyk, Jňzyk na sprzedaŨ, GdaŒsk 2008. 
331 B. Walczak, LudycznoŜĺ a funkcje jňzyka, [w:] LudycznoŜĺ w jňzyku i literaturze, A. Niekrewicz, B. 

Walczak, J. ŧurawska-Chaszczewska (red.), Gorz·w Wielkopolski, 2017, s. 106. 
332 Ibidem, s. 111. 
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Specjalne filtry umoŨliwiajŃ uŨytkownikowi zamieszczenie zdjňcia na przykğad 

z uszami psa. Niekt·rzy z badanych przeze mnie bloger·w i vloger·w modo-

wych chňtnie korzystajŃ z tych funkcji, kreujŃc w ten spos·b sw·j wizerunek ja-

ko os·b z poczuciem humoru i dystansem do siebie. ŧart·w czy gier jňzyko-

wych nie brakuje jednak takŨe w tekstach pisanych na blogu czy m·wionych w 

filmach zamieszczanych na YouTube. Blogerzy wiedzŃ, Ũe ich odbiorcy poszu-

kujŃ rozrywki i, dziňki takim zabiegom, poczujŃ do autora wiňkszŃ sympatiň, a 

w efekcie bňdŃ czňŜciej odwiedzaĺ jego kanağy w mediach spoğecznoŜciowych. 

 W mediach spoğecznoŜciowych prowadzonych przez bloger·w i vloger·w 

modowych nie brakuje takŨe zapoŨyczeŒ, gğ·wnie z jňzyka angielskiego oraz 

czňsto pojawiajŃcych siň angielskich sğ·w, co wynika ze specyfiki branŨy modo-

wej, w kt·rej wiele zjawisk nie doczekağo siň jeszcze polskich okreŜleŒ jňzyko-

wych. Wedğug BoŨeny Rejakowej obecnoŜĺ tylu zapoŨyczeŒ w blogosferze mo-

dowej wynika z faktu, Ũe artykuğy poŜwiňcone modzie majŃ przenosiĺ czytelnika 

do centrum Ŝwiata mody ï jako przykğad podaje relacje z pokaz·w, w kt·rych 

wystňpuje wiele anglicyzm·w.333 Podobne zjawisko ma zachodziĺ w blogosferze 

modowej. 

Jak wynika z badania przeprowadzonego na blogach o r·Ũnej tematyce 

przez Annň MňkarskŃ, najwiňcej zapoŨyczeŒ znajduje siň na blogach zwiŃzanych 

z mediami i technologiŃ, a najmniej na blogach dotyczŃcych stylu Ũycia, w tym 

r·wnieŨ modowych334. Wynika to miňdzy innymi z faktu, Ũe na blogach modo-

wych znajduje siň mniej treŜci jňzykowych, niŨ na blogach o innej tematyce. 

Dziňki stosowaniu mowy potocznej i zapoŨyczeŒ blogerzy mogŃ lepiej docieraĺ 

do swoich odbiorc·w, kt·rzy posğugujŃ siň takim jňzykiem. SŃ to bowiem w 

wiňkszoŜci ludzie mğodzi, przyzwyczajeni do jňzyka potocznego i zapoŨyczeŒ 

uŨywanych w mediach. Poza zapoŨyczeniami stosowane sŃ wyrazy w jňzyku an-

gielskim, najczňŜciej jako tytuğy post·w na blogu lub hasztagi. WiňkszoŜĺ z nich 

ma swoje odpowiedniki w jňzyku polskim, ale blogerzy modowi uŨywajŃ angiel-

skich sğ·w w celu kreowania swojego wizerunku jako osoby znajŃcej dobrze jň-

zyk obcy, ĂbywajŃcej w Ŝwiecieò oraz by dotrzeĺ do zagranicznych odbiorc·w. 

Niekt·rzy blogerzy zamieszczajŃ dwie wersje cağego postu ï po polsku oraz po 

angielsku. Ten zabieg stosuje na przykğad Kasia Tusk, kt·ra w badanym okresie 

                                                 
333

 B. Rejakowa, Kulturowe aspekty jňzyka mody. Lublin 2008, s. 5. 
334 A. Mňkarska, Modowe freaki i backpakerzy ï czyli najnowsze anglicyzmy na polskich blogach, 

PoznaŒ 2013. 
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opublikowağa 90% post·w zar·wno w jňzyku polskim, jak i angielskim. ZapoŨy-

czenia najczňŜciej wystňpujŃce na blogach i vlogach modowych to: 

- must have (ang. musisz to mieĺ) ï okreŜlenie czňsto stosowane takŨe w 

mediach modowych, wskazujŃce na poŨŃdany przedmiot, modny w danym cza-

sie; 

- DIY (do it yourself, ang. zr·b to sam) ï w przypadku blogerek modowych 

najczňŜciej odnosi siň do samodzielnego wykonania stroju lub jego elementu; 

- outfit (ang. str·j) ï synonim sğowa Ăstylizacjaò. Wyraz zostağ przyswojo-

ny przez jňzyk polski, poniewaŨ w uzusie pojawia siň takŨe liczba mnoga: outfity;  

- glam life (ang. stylowe Ũycie) ï okreŜlenie czňsto uŨywane przez blogerki 

i vlogerki w spos·b ironiczny. W odpowiedzi na oczekiwania niekt·rych odbior-

c·w, Ũe blogerki i vlogerki powinny pokazywaĺ tylko stylowe elementy swojego 

Ũycia, niekt·re z nich celowo pokazujŃ na przykğad jak sprzŃtajŃ czy robiŃ zaku-

py spoŨywcze: Ă(...) no i jeszcze kupiğam papier toaletowy. Teraz bňdň to rozpa-

kowywaĺ, a potem muszň posprzŃtaĺ ğazienkň. Taki to m·j glam lifeò335 ï ko-

mentuje ze Ŝmiechem Szusz; 

- haul (ang. prezentacja zakup·w) ï rodzaj filmu lub wpisu (lub jego frag-

ment), w kt·rym autorka pokazuje swoje ostatnie zakupy. Jest to bardzo popular-

na forma wŜr·d blogerek i vlogerek modowych oraz urodowych. Nazwa zostağa 

skopiowana z amerykaŒskich i brytyjskich film·w na YouTube. Haul moŨe byĺ 

tematyczny, na przykğad dotyczyĺ tylko ubraŒ, kosmetyk·w lub zakup·w doko-

nanych w sklepie wybranej marki lub zbiorczy, na przykğad obejmowaĺ wszyst-

kie zakupy z ostatniego miesiŃca. 

Blogerzy i vlogerzy modowi wprowadzajŃ teŨ wiele innowacji jňzykowych 

do swojej mowy. W ten spos·b tworzy siň swoisty profesjolekt. Aleksander Wil-

koŒ nazywa tym terminem odmianň zawodowŃ jňzyka, a bloger coraz czňŜciej 

klasyfikowany jest jako zaw·d, choĺ nie znalazğ siň jeszcze na oficjalnej liŜcie 

zawod·w w Polsce336. O tym, Ũe blogowanie jest profesjonalnŃ pracŃ Ŝwiadczy 

chociaŨby fakt, Ũe wielu bloger·w utrzymuje siň jedynie z blogowania. Innowa-

cje jňzykowe wprowadzane przez bloger·w przenikajŃ do codziennej mowy ich 

odbiorc·w. Wprowadzenie nowych wyraz·w do powszechnego uŨytku zwiŃzane 

jest z wieloma czynnikami spoğecznymi, miňdzy innymi z rosnŃcŃ popularnoŜciŃ 

bloger·w i vloger·w. Przez cağy XX wiek polszczyzna byğa pod zmieniajŃcymi 

                                                 
335 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=SsA7ci7u4uc, [dostňp 07.11.2017 r.]. 
336 Stan na 12.2017 r. 

https://www.youtube.com/watch?v=SsA7ci7u4uc
https://www.youtube.com/watch?v=SsA7ci7u4uc
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swoje nasilenie wpğywami m·wionej lub pisanej odmiany jňzyka, co ŜciŜle siň 

wiŃzağo z rozwojem medi·w ï poczŃtkowo prasy, p·Ŧniej natomiast radia i tele-

wizji337. Z kolei XXI wiek przynosi zmiany, kt·re z pewnoŜciŃ bňdŃ postňpowaĺ 

w polszczyŦnie, zwiŃzane z rozwojem Internetu, miňdzy innymi blogosfery. 

 

4.I.5. Ekonomia uwagi 

 

Wedğug tradycyjnej definicji ekonomii jest to nauka o sposobach 

gospodarowania ograniczonymi zasobami, czyli pracŃ, kapitağem oraz aktywami. 

Jednym z takich ograniczonych zasob·w moŨe byĺ uwaga: Ăuwaga w sensie 

ekonomicznym nie stanowi zdolnoŜci poznawczej do wyodrňbniania 

najistotniejszych element·w w polu percepcyjnym, lecz okreŜla stany zaburzenia 

naturalnej percepcji, spowodowane jej ograniczeniem przez nadmiar czynnik·w 

trudnych do opanowania i niezrozumiağych, a takŨe niedob·r czynnik·w 

dajŃcych siň zdefiniowaĺ i opisaĺ ï a zatem zrozumiağych. Uwaga, jako pewnego 

rodzaju zas·b, nie jest rozğoŨona w Ŝwiecie, w sferze d·br materialnych i 

niematerialnych, r·wnomiernie. Uwagi ani nie przybywa, ani jej nie ubywa ï 

stanowi zas·b niezmiennie ograniczonyò338. Uwaga posiada wymiernŃ wartoŜĺ, 

kt·ra stale roŜnie, w miarň zwiňkszania siň liczby mechanizm·w i proces·w, 

kt·re konkurujŃ miňdzy sobŃ o uwagň czğowieka. Z uwagŃ wiŃŨŃ siň pieniŃdze, 

poniewaŨ przepğywajŃ one tam, gdzie zainwestowano wiňcej uwagi. W 

warunkach nadmiaru informacji, w kt·rych znajduje siň obecne spoğeczeŒstwo, 

gospodarka oparta jest na przyciŃganiu uwagi. JuŨ w 1971 r. ekonomista i laureat 

nagrody Nobla, Herbert Simon,  zauwaŨyğ, Ũe w Ŝwiecie bogatym w informacje 

coraz bardziej cenionym dobrem staje siň coŜ, co owo bogactwo ĂzuŨywaò, czyli 

uwaga (a bogactwo informacji tworzy ub·stwo uwagi)339. Zbigniew BrzeziŒski 

pisağ, Ũe:  

 

WkroczyliŜmy w epokň, w kt·rej nauki przyrodnicze przeobraŨajŃ siň z 

narzňdzia podboju Ŝrodowiska zewnňtrznego w narzňdzie podboju ï by tak rzec ï 

wewnňtrznego Ŝrodowiska czğowieka. Inaczej m·wiŃc, nauka przechodzi ï od 

podboju natury do podboju istoty ludzkiej. DotychczasowŃ historiň czğowieka 

                                                 
337 M. Bugajski, Jňzyk polski na przeğomie stuleci ï uwagi o niekt·rych przyczynach obecnego stanu, 

ĂPoradnik Jňzykowyò nr 7/2001, s. 1-6. 
338 A. Majewski, Ekonomia uwagi, ĂMiesiňcznik Literacki Akantò 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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moŨna byğo opisaĺ jako ciŃgğy postňp w rozwijaniu naszej zdolnoŜci do rozumienia i 

kontrolowania zjawisk wobec nas zewnňtrznych. Uprawa roli, przemysğ, ekonomia, 

wyprawy kosmiczne to kolejne kroki w osiŃganiu zdolnoŜci do zapanowania przez 

ludzkoŜĺ nad Ŝrodowiskiem zewnňtrznym. Obecnie najbardziej dramatyczne 

odkrycia naukowe odnoszŃ siň w coraz wiňkszym stopniu do "kontroli wewnňtrznej" 

ï do tego, czym istota ludzka jest i czym moŨe siň staĺ340.  

 

Jednym z owych narzňdzi kontroli moŨe byĺ informacja i jej 

przekazywanie. W Ŝwiecie, w kt·rym najwaŨniejsza jest informacja, najtrudniej 

zapanowaĺ nad czğowiekiem, kt·ry staje siň bezwolnŃ marionetkŃ w rňkach 

technologii. Michael Goldhaber twierdzi wrňcz, Ũe w XXI wieku ekonomia 

uwagi zastŃpi wszystkie dotŃd znane systemy ekonomiczne i zdominuje 

myŜlenie o ekonomii. ZmieniŃ siň motywacje i wzory, kt·re kierujŃ Ũyciem 

czğowieka zar·wno pod wzglňdem spoğecznym, jak i finansowym. Badacz 

por·wnuje ekspansjň ekonomii uwagi w dzisiejszym Ŝwiecie do ekspansji 

kapitalistycznej gospodarki przemysğowej, kt·ra ogarnňğa Ŝwiat w XV wieku. 

PoczŃtkowo ona r·wnieŨ uwaŨana byğa za wyjŃtkowŃ, obcŃ, rozpatrywana byğa 

w kategorii ciekawego zjawiska, lecz wkr·tce okazağo siň, Ũe cağkowicie wyparğa 

gospodarkň feudalnŃ i zdominowağa zar·wno Amerykň P·ğnocnŃ, jak i Europň341. 

Media, zar·wno tradycyjne, jak i spoğecznoŜciowe, majŃ sw·j ogromny 

wkğad w procesie ekonomii uwagi, poniewaŨ przekazujŃ nadmiar informacji 

zar·wno w postaci fakt·w, publicystyki, rozrywki jak i reklam. Dziňki uwadze 

Internet staje siň medium ekonomicznym, czyli takim, co do kt·rego moŨna 

zastosowaĺ wszystkie aksjomaty ekonomii rynkowej342. Uwaga w mediach 

spoğecznoŜciowych jest mierzona poprzez interakcje, zasiňgi, liczbň 

uŨytkownik·w. Blogerzy i vlogerzy, kt·rzy potrafiŃ jŃ przyciŃgnŃĺ, odnoszŃ 

najlepsze efekty i mogŃ pochwaliĺ siň najlepszymi zasiňgami i liczbŃ aktywnych 

obserwator·w. O uwagň w mediach spoğecznoŜciowych muszŃ zabiegaĺ 

konkurujŃc nie tylko z innymi blogerami, ale teŨ z markami oraz zwykğymi 

ludŦmi, poniewaŨ kaŨdy kanağ spoğecznoŜciowy w pierwszej kolejnoŜci promuje 

treŜci pochodzŃce od znajomych uŨytkownika. Tw·rcy muszŃ wiňc odpowiednio 

siň pozycjonowaĺ i publikowaĺ atrakcyjne treŜci, by przyciŃgnŃĺ obserwator·w. 

To z kolei rodzi ryzyko naduŨywania publikacji treŜci, kt·re majŃ na celu 

                                                 
340 Z. BrzeziŒski, Kğopoty dobrego hegemona, ĂGazeta Wyborczaò nr 4-5.08.1998. 
341 M. Goldhaber, The Attention Economy and the Net, ñFirst Mondayò vol. 2, nr 2-4.04.1997. 
342 T. Terranova, Attention, Economy and the Brain, ñCulture Machineò nr 13/2012. 
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gğ·wnie przyciŃganie uwagi. KaŨdy kanağ, ze wzglňdu na swojŃ gatunkowoŜĺ 

multimedialnŃ, daje im inne moŨliwoŜci i narzňdzia do realizacji tych zağoŨeŒ. 

Blogerzy modowi majŃ r·Ũne sposoby na przyciŃganie uwagi, czňŜĺ z nich 

opiera siň tylko na rzetelnej informacji, sprawdzonych treŜciach, bez 

dodatkowego szumu informacyjnego, ale czňŜĺ stosuje r·Ũnego rodzaju metody, 

kt·re majŃ na celu poruszenie odbiorcy ï najczňŜciej sŃ to kontrowersyjne, 

budzŃce zainteresowanie lub oburzenie treŜci, Ăklikalneò tytuğy, kt·re zdobňdŃ 

najwiňkszŃ liczbň wejŜĺ w dany materiağ czy zdjňcia budzŃce zainteresowanie.  

Wszystkie te czynniki wpğywajŃ na wizerunek autora. Jak pokaŨň w 

badaniu, r·Ũne treŜci budzŃ zainteresowanie r·Ũnych grup odbiorc·w, jednak 

najwiňkszŃ popularnoŜciŃ u wszystkich przebadanych przeze mnie bloger·w i 

vloger·w cieszŃ siň treŜci dotyczŃce Ũycia prywatnego. Widzowie pragnŃ znaĺ 

jak najwiňcej szczeg·ğ·w dotyczŃcych prywatnych spraw blogera, a on 

stopniowo je dawkuje, budujŃc w ten spos·b napiňcie. OczywiŜcie sŃ teŨ 

blogerzy i vlogerzy, kt·rzy wcale lub prawie wcale nie pokazujŃ swojego Ũycia 

prywatnego, jednak cieszŃ siň oni duŨo mniejszym zainteresowaniem. Skupienie 

uwagi na kaŨdym z tych przekaz·w wymaga wysiğku, koncentracji, z czym coraz 

wiňcej ludzi ma problem, dlatego walka o ich uwagň jest coraz bardziej zaciňta. 

Zarazem uŨytkownicy chcŃ tň uwagň dzieliĺ, poniewaŨ pragnŃ wiedzieĺ, co 

dzieje siň na Ŝwiecie, na ich ulubionych blogach i u znajomych. ChcŃ 

podtrzymywaĺ te kontakty, a nowe technologie im to umoŨliwiajŃ. KaŨde 

odŜwieŨenie strony to nowe treŜci, kt·re uŨytkownik chce skonsumowaĺ, 

czasami wybiera je nieŜwiadomie.  

W ten spos·b uŨytkownik nie jest juŨ zaangaŨowanym marynarzem, kt·ry 

sam obiera swŃ drogň w przestrzeni medialnej, ale niejako dryfuje pomiňdzy 

r·Ũnymi kanağami. Tak samo, jak uwagň uŨytkownika medi·w 

spoğecznoŜciowych chcŃ przyciŃgaĺ marki, robiŃ to takŨe blogerzy, kt·rzy, jak 

juŨ wczeŜniej wspomniağam, stali siň w niekt·rych przypadkach wğasnymi 

markami. Walka o uwagň powoduje wejŜcie w kulturň dystrakcji, czyli 

odrywania siň od jednej czynnoŜci, by poŜwiňciĺ siň drugiej, lub, w tym 

przypadku, odrywania siň od jednego kanağu by poŜwiňciĺ czas innemu. Bloger 

lub vloger, kt·ry potrafi przyciŃgnŃĺ na swoje kanağy wiňkszŃ liczbň odbiorc·w i 

ich tam zatrzymaĺ, musi walczyĺ z innymi blogerami, kt·rych celem jest to 

samo. Jeden ze sposob·w walki stanowi kreowanie wizerunku, kt·ry bňdzie dla 

czytelnika atrakcyjny i kt·ry sprawi, Ũe bňdzie on regularnie wracağ na kanağ 
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blogera. Jednak opr·cz sp·jnego, autentycznego wizerunku, w kulturze 

dystrakcji waŨna jest r·wnieŨ regularnoŜĺ zamieszczania informacji w mediach 

spoğecznoŜciowych. Tw·rca, kt·ry nie robi tego systematycznie, traci odbiorc·w, 

poniewaŨ przestajŃ oni odwiedzaĺ jego kanağy, gdyŨ nie znajdujŃ tam nowych 

treŜci, a w efekcie zapominajŃ o istnieniu blogera lub vlogera. PrzyczyniajŃ siň 

do tego takŨe mechanizmy social medi·w, kt·re premiujŃ treŜci, kt·re sŃ czňsto 

odwiedzane, majŃ duŨo polubieŒ i komentarzy. Wszystkie kanağy 

spoğecznoŜciowe posiadajŃ swoisty indeks, kt·ry sprawdza jak czňsto 

uŨytkownik wchodzi w interakcjň z treŜciami na danym kanale. JeŜli zaglŃda na 

niego rzadziej, mniej komentuje, czyta, oglŃda, w·wczas treŜci te nie bňdŃ mu 

prezentowane na stronie gğ·wnej danej platformy. Analogicznie, jeŜli bloger lub 

vloger rzadko dodaje nowe posty czy filmy, social media takŨe bňdŃ ograniczaĺ 

jego zasiňgi, poniewaŨ te dziağania nie bňdŃ dla nich wystarczajŃco atrakcyjne. 

Jason Read twierdzi, Ũe dziňki ekonomii uwagi zachodzi Ăprawdziwy 

podb·j subiektywnoŜci przez kapitağò343, kt·ry tğumaczy jako restrukturyzacjň 

stosunk·w spoğecznych zgodnie z wymogami kapitalistycznej waloryzacji.  W 

mediach spoğecznoŜciowych wsp·lne i zsocjalizowane interakcje miňdzy 

uŨytkownikami i technologiŃ sŃ postrzegane jako elastyczne, 

zdematerializowane, konstrukcje baz danych, kt·re nastňpnie stajŃ siň 

podstawowymi Ŧr·dğami konsumpcji. Dlatego w mediach spoğecznoŜciowych 

subiektywnoŜĺ sama w sobie reprezentuje zar·wno podstawowy element 

produkcji, jak i produkt produkcji. Takie formy subiektywnoŜci  tworzŃ zar·wno 

relacjň spoğecznŃ, jak i zapis interakcji, kt·ry moŨna analizowaĺ.  Tw·rczoŜĺ 

zwiŃzana z mediami spoğecznymi jest rodzajem wyraŨania siebie i tworzenia 

wiňzi spoğecznych, kt·re z kolei sŃ utrwalane przez praktykň. SubiektywnoŜĺ jest 

sposobem na przyciŃgniňcie uwagi. Zarazem subiektywnoŜĺ ta jest swego 

rodzaju wiňŦniem obserwator·w, poniewaŨ tw·rca musi dostosowaĺ swojŃ 

subiektywnoŜĺ do oczekiwaŒ odbiorc·w, jeŜli chce byĺ oglŃdany. Musi nie tylko 

dobrze poznaĺ oczekiwania audytorium, ale r·wnieŨ im sprostaĺ. Co wiňcej, 

oczekiwania te mogŃ nieustannie siň zmieniaĺ. A zatem kontrolň sprawuje nie 

tylko autor (nad widzami), ale teŨ widzowie (nad autorem), dwubiegunowoŜĺ 

komunikacji jest wiňc zauwaŨalna takŨe w tej sferze. 

                                                 
343

 J. Read, The Micro-Politics of Capital: Marx and the Prehistory of the Present, Albany 2003, s. 103-

149. 
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KonsekwencjŃ ekonomii uwagi jest zmiana w sposobie komunikowania 

siň w mediach spoğecznoŜciowych. Przekaz jest bardziej zindywidualizowany, 

uŨytkownicy sŃ wğŃczani w proces komunikacji (o czym wspomniağam 

wczeŜniej ï uŨytkownik staje siň tw·rcŃ, a komunikacja ma charakter 

dwukierunkowy), majŃ realny wpğyw na zachowania blogera lub vlogera oraz na 

treŜci, kt·re pojawiajŃ siň na jego kanağach w mediach spoğecznoŜciowych. 

OdbiorcŃ treŜci internetowych nie jest juŨ, jak to miağo miejsce jeszcze do 

niedawna, czğonek wiňkszej grupy uŨytkownik·w, lecz indywidualna jednostka, 

a nawet osobowoŜĺ, kt·ra ma swoje preferencje, przyzwyczajenia, styl i tym 

podobne. Widaĺ zatem duŨe uczğowieczenie uŨytkownika, takŨe z powodu 

kultury narcyzmu, kt·ra kaŨe jednostkom zwracaĺ coraz wiňkszŃ uwagň na ich 

ego, r·wnieŨ w procesie komunikacji poprzez media spoğecznoŜciowe. Coraz 

wiňcej bloger·w i vloger·w podkreŜla, Ũe zwraca uwagň na autor·w komentarzy 

czy maili, kt·re dostajŃ od swoich odbiorc·w ï twierdzi, Ũe rozpoznaje dany 

pseudonim, kojarzy inne wypowiedzi komentujŃcego. Dziňki temu komentujŃcy 

czuje siň bardziej Ădopieszczonyò, ma poczucie, Ũe bloger naprawdň go kojarzy, 

jest autentycznie zainteresowany tym, co m·wi, co oczywiŜcie zwiňksza 

sympatiň uŨytkownika do blogera. UŨytkownik nie jest juŨ anonimowy dla 

blogera lub vlogera. 

W przypadku bloger·w i vloger·w ekonomia uwagi ma jeszcze jeden 

znaczŃcy wymiar ekonomiczny, mianowicie jest bezpoŜrednio zwiŃzana z ich 

zarobkami. To, ile uwagi uda im siň przyciŃgnŃĺ, przekğada siň na ich korzyŜci 

finansowe, kt·re mogŃ otrzymywaĺ bezpoŜrednio (na przykğad YouTube pğaci 

tw·rcom za wyŜwietlenia film·w) lub poŜrednio ï poprzez wsp·ğprace 

reklamowe. Tw·rcy mogŃ takŨe kupowaĺ uwagň w bardziej bezpoŜredni spos·b 

ï mogŃ bowiem promowaĺ swoje treŜci w social mediach. WiňkszoŜĺ z nich tego 

jednak nie robi, chyba, Ũe posty sponsorowane sŃ przez markň w ramach 

wsp·ğpracy reklamowej. 

Pojawia siň coraz wiňcej gğos·w krytykujŃcych nadmiar informacji i 

zachňcajŃcych do ograniczenia korzystania z serwis·w informacyjnych, portali 

rozrywkowych czy blog·w. Przeciwnicy szumu informacyjnego zachňcajŃ do 

Ăinformacyjnej dietyò. ArtyŜci w wywiadach zapewniajŃ, Ũe rezygnujŃ z r·Ũnych 

medi·w, z kt·rych jeszcze do niedawna nağogowo korzystali lub ograniczajŃ 

swojŃ obecnoŜĺ w nich. Z pewnoŜciŃ trend ten bňdzie przybierağ na sile, jednak 

nie sŃdzň, by ludzie cağkowicie zrezygnowali z informacji. Zawsze znajdŃ siň 
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zwolennicy i przeciwnicy, a najwaŨniejsze to umieĺ racjonalnie z nich korzystaĺ, 

tak, by nie staĺ siň niewolnikiem informacji. W ocenie dotychczasowych 

tendencji oraz w rozwoju spoğeczeŒstwa informacyjnego wyksztağciğ siň jednak 

r·wnieŨ silny trend optymistyczny. NaleŨŃ 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 

zaangaŨowani w rozw·j technologii informacyjnych, niekt·rzy z nich to byli 

dyrektorzy wielkich laboratori·w czy fabryk innowacji technologicznych. 

Wedğug nich i innych, kt·rzy popierajŃ rozw·j spoğeczeŒstwa informacyjnego, w 

tej sytuacji Ŝwiat ma ogromne szanse rozwoju (takŨe kulturowego), co dotyczy 

zar·wno spoğeczeŒstw zaawansowanych technologicznie, jak i tych dopiero 

rozwijajŃcych siň w tej sferze.  

Jak pisze prof. Kazimierz Krzysztofek:  

 

PojawiajŃ siň poglŃdy, Ũe po raz pierwszy od czas·w Ăgalaktyki Gutenbergaò, 

kt·ra narzuciğa homo sapiens linearny (jak drukowany wiersz w ksiŃŨce czy w 

gazecie) paradygmat percepcji, kultura multimedi·w harmonizuje z naturalnŃ 

multimedialnoŜciŃ czğowieka, kt·ry pisze, m·wi, tworzy obrazy i jeszcze do tego 

czuje. Byĺ moŨe dziňki tej harmonizacji epoka cyfrowa doprowadzi do 

bezprecedensowego rozkwitu podmiotowej edukacji, a nie do zaprogramowania 

czğowieka344.  

 

W owych optymistycznych wizjach znalazğo siň takŨe znaczŃce miejsce 

dla sieci spoğecznych, w tym medi·w spoğecznoŜciowych, kt·re majŃ mieĺ 

uzdrawiajŃcŃ moc dla czğowieka. Pierre Levy uwaŨa, Ũe technologie 

informacyjne bňdŃ mieĺ humanizujŃcy wpğyw. Zaprzecza on tezie jakoby 

maszyny miağy rzŃdziĺ ludŦmi. Jest natomiast przekonany, Ũe swobodna 

wymiana idei w Internecie bňdzie nas stopniowo uwalniaĺ od spoğecznych i 

politycznych hierarchii, kt·re stojŃ na drodze rozwoju spoğeczeŒstwa345 . 

Zar·wno Levy, jak i inni zwolennicy sieci spoğecznych rozwijajŃcych siň w 

Internecie, zauwaŨajŃ, Ũe spotkanie innych w Sieci powoduje wytworzenie siň 

inteligencji kolektywnej, o czym pisağam w poprzednich rozdziağach, w wyniku 

czego moŨna stwarzaĺ jeszcze bardziej zğoŨone procesy wytw·rcze niŨ w 

przypadku odrňbnych jednostek. PodobnŃ wizjň przedstawia w swojej ksiŃŨce 

                                                 
344 K. Krzysztofek, Miňdzy kulturŃ a antropotechnologiŃ. Wizje spoğeczeŒstwa informacyjnego: Matrix, 

bonne societe czy deja vu?, ĂEthosò nr 1-2 (69-70)/2005. 
345 Por.. P. Levy, The Second Flood. Report on Cyberculture, ParyŨ 1996. 
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Smart Mobs. The Next Social Revolution. Transforming Cultures and 

Communities in the Age of Instant Access badacz spoğecznoŜci wirtualnych 

Howard Rheingold ï twierdzi, Ũe spoğeczeŒstwo sieciowe bňdzie inteligentnym 

spoğeczeŒstwem masowym346. 

 

4.I.6. Wsp·ğpraca reklamowa bloger·w i vloger·w z markami 

 

Kiedy m·wimy o ekonomii uwagi i finansowych aspektach zwiŃzanych z 

kulturŃ konsumpcyjnŃ i kulturŃ dystrakcji, nie spos·b nie wspomnieĺ o zjawisku, 

kt·re obecne jest na prawie kaŨdym blogu czy vlogu, czyli o wsp·ğpracy 

reklamowej z markami. Mimo Ũe taka forma promocji istnieje dopiero od kilku 

lat, kiedy to blogosfera zostağa uznana za wiarygodnŃ przestrzeŒ reklamowŃ, juŨ 

zyskağa ogromnŃ popularnoŜĺ wŜr·d marek, kt·re chňtnie nawiŃzujŃ wsp·ğpracň 

z blogerami, poniewaŨ oczekujŃ tego ich klienci ï promocji w formie, kt·ra jest 

atrakcyjna dla odbiorcy, nietuzinkowa, oryginalna i autentyczna. Wszystkie te 

cechy marki i ich odbiorcy odnajdujŃ w blogosferze. Poprzez wsp·ğpracň 

reklamowŃ kreowanie wizerunku odbywa siň na zasadzie sprňŨenia zwrotnego ï 

marki kreujŃ wizerunek dziňki blogerom, a blogerzy dziňki markom. Obie strony 

mogŃ wiňc odnieŜĺ wizerunkowe korzyŜci. Co wiňcej, korzystajŃ na tej relacji 

takŨe odbiorcy blogera lub vlogera, gdyŨ mogŃ w interesujŃcy, autentyczny 

spos·b poznaĺ nowe produkty. świadczŃ o tym opinie odbiorc·w, o kt·rych 

wspomniağam wczeŜniej w tym rozdziale, kt·rzy podczas zakup·w kierujŃ siň 

opiniŃ blogera, kt·rego ŜledzŃ.  

Jak zauwaŨyğ juŨ kilka lat temu jeden z najbardziej popularnych polskich 

bloger·w, Tomasz Tomczyk:  

 

Najlepiej zarabiaĺ bňdŃ blogerzy, kt·rzy nie tylko reklamujŃ na blogu danŃ 

markň, ale sami sŃ reklamŃ tej marki. Bloger stanie siň wyŨszŃ formŃ celebryty, bo 

celebryta jest tylko biernym nadawcŃ jakiejŜ treŜci. (é) DziŜ blogerzy to nie tylko 

pisarze-amatorzy. To liderzy opinii, majŃcy dziesiŃtki i setki tysiňcy czytelnik·w, 

pojawiajŃcy siň we wszystkich Ŝrodkach masowego przekazu. Od melin po pağace. 

Od kurnik·w po tropikalne wyspy. MajŃ wiňcej czytelnik·w od najpopularniejszych 

dziennikarzy i pisarzy w tym kraju, wiňcej niŨ niejeden program w telewizji. I w 

przeciwieŒstwie do dziennikarzy, kt·rzy muszŃ prezentowaĺ w miarň 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 wyğŃcznie subiektywne347.  

 

Blogerzy stajŃ siň autorytetami, z czego chňtnie korzystajŃ marki. W latach 

60. XX wieku eksperyment przeprowadzony przez Stanleya Milgrama 

potwierdziğ, Ũe wiňkszoŜĺ ludzi bezwiednie podporzŃdkowuje siň autorytetom348. 

Choĺ eksperyment miağ odpowiadaĺ na pytanie o powody posğuszeŒstwa wobec 

autorytet·w, to jego wyniki w stosunku do blogosfery sŃ aktualne do dziŜ. 

Z jednej strony uŨytkownicy kierujŃ siň opiniami bloger·w przy 

dokonywaniu zakup·w, lecz z drugiej, jak pokazujŃ niekt·re badania, sŃ 

obojňtnie lub negatywnie nastawieni do wszelkiego rodzaju reklamy na blogach i 

vlogach. Badanie przeprowadzone przez Annň CzereŜniowskŃ miağo charakter 

ankiety internetowej przeprowadzonej w dniach 11-31.08.2014 r. W badaniu 

wziňğo udziağ 211 os·b obu pğci, w r·Ũnym wieku, o r·Ũnych dochodach i 

miejscach zamieszkania. Nieco ponad poğowa, bo 51% respondent·w, 

odpowiedziağo, Ũe ich stosunek do reklam na blogach i vlogach jest obojňtny. 

Raczej negatywny i negatywny stosunek do reklam posiada odpowiednio 

21,14% i 16,57% badanych os·b. Pozytywne podejŜcie reprezentowane jest 

przez najmniejszŃ czňŜĺ badanych. Raczej pozytywny stosunek do reklam 

posiada 6,29%, a pozytywny 3,43% respondent·w. Najmniejsza grupa, bo 1,14%, 

ankietowanych nie miağo zdania na ten temat. ĂNajbardziej zwracajŃcymi uwagň 

formami promocji wedğug czytelnik·w blog·w sŃ reklamy bazujŃce na 

produkcie (49,71%), konkursy dla czytelnik·w (48%) oraz wpisy sponsorowane 

(41,14%). Mniej, bo 38,29%, zwraca uwagň na banery reklamowe oraz relacje z 

wydarzeŒ i event·w (37,71%)ò ï podkreŜla autorka badania349.  

Na blogach modowych najczňŜciej pojawiajŃ siň wğaŜnie reklamy bazujŃce 

na produkcie lub usğudze, kt·re mogŃ przybieraĺ r·Ũne formy ï recenzji oraz 

wykorzystania produktu w stylizacji lub Ũyciu codziennym. Czňsto pojawiajŃ siň 

teŨ (zwğaszcza u popularniejszych bloger·w i vloger·w) relacje z wydarzeŒ, 

takich jak wyjazdy czy konferencje prasowe organizowane przez markň. Im 

bardziej atrakcyjne wydarzenie, tym wiňksza szansa, Ũe bloger lub vloger 

weŦmie w nim udziağ, a relacja z niego spodoba siň odbiorcom (podr·Ũe cieszŃ 

siň duŨym zainteresowaniem odbiorc·w, a produkty pokazywane w 

                                                 
347 T. Tomczyk, Bloger, Katowice 2012, s. 218ï220. 
348 S. Milgram, PosğuszeŒstwo wobec autorytetu, tğum. M. Hoğda, Krak·w 2017. 
349 A. CzereŜniowska, Blogvertising jako narzňdzie promocji, ĂDebiuty Naukowe Student·w WyŨszej 

Szkoğy Bankowejò, PoznaŒ 2014, nr 14, s. 40. 
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zagranicznym, egzotycznym otoczeniu prezentujŃ siň ciekawiej, o czym branŨa 

modowa wie od czas·w pierwszych zagranicznych sesji zdjňciowych w 

magazynach modowych), co wpğynie zar·wno na wizerunek marki, jak i blogera, 

gdyŨ w ten spos·b pokazuje on, Ũe jest liczŃcym siň dla marek Ŧr·dğem 

informacji o produkcie oraz, Ũe otrzymuje najbardziej atrakcyjne propozycje 

wyjazdowe. Relacja z wyjazd·w, najczňŜciej kilkudniowych, zagranicznych, 

opr·cz na blogu lub vlogu, pojawia siň teŨ na bieŨŃco, najczňŜciej na Instagramie. 

Dziňki Insta Stories bloger lub vloger moŨe cağodobowo relacjonowaĺ wybrane 

przez siebie fragmenty wydarzenia, komentowaĺ je i tym samym przyciŃgaĺ 

uwagň odbiorc·w.  

W okresie od wrzeŜnia  do grudnia 2017 r. wielu badanych przeze mnie 

bloger·w i vloger·w udağo siň w podr·Ũe sponsorowane przez marki. Blogerka 

prowadzŃca Beauty Fashion Shopping byğa na dw·ch 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 ï 

r·wnieŨ w Szanghaju (pokaz Victoria's Secret). Niekt·re blogerki przy okazji 

podr·Ũy zakğadajŃ sw·j wğasny hasztag ze swoim pseudonimem i miejscem 

wyjazdu, np. #maffashioninparis, #maffashioninvenezia, dziňki czemu nawet 

wiele tygodni po wyjeŦdzie, uŨytkownicy mogŃ odnaleŦĺ zdjňcia zrobione w 

danym miejscu. Jako pierwsza zabieg ten zastosowağa wğoska blogerka modowa 

Chiara Ferragni, autorka bloga The Blond Salad, kt·ra obecnie jest jednŃ z 

najsğynniejszych blogerek na Ŝwiecie. WidzŃc popularnoŜĺ takich hasztag·w, 

polskie blogerki r·wnieŨ postanowiğy wprowadziĺ swoje oznaczenia. 

Wielu tw·rc·w zachowuje niezaleŨnoŜĺ, takŨe w zakresie reklamowym, 

gdyŨ moŨe sobie na to pozwoliĺ ze wzglňdu na ogromnŃ popularnoŜĺ. Coraz 

wiňcej bloger·w przyznaje, Ũe nie podejmuje wszystkich wsp·ğprac 

reklamowych, do kt·rych siň ich zaprasza i nie opiniuje pozytywnie produkt·w, 

kt·re nie speğniajŃ ich oczekiwaŒ ï a zatem czytelnik moŨe faktycznie 

spodziewaĺ siň rzetelnej opinii. Takie zabiegi nie tylko zwiňkszajŃ wiarygodnoŜĺ 

blogera, zapewniajŃ mu jeszcze wiňksze grono zaufanych czytelnik·w, ale teŨ 

powodujŃ, Ũe same marki darzŃ blogera wiňkszym szacunkiem, traktujŃ jak 

godnego zaufania partnera biznesowego i eksperta w swojej dziedzinie, a nie 

Ăszafiarkňò. Do  tego typu dziağaŒ otwarcie przyznajŃ siň na przykğad Radzka 
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czy Fashionelka. Zaufanie marek do takich bloger·w doskonale pokazuje raport 

Blogosfera 2012. Badanie opinii marketer·w na temat wizerunku blog·w, 

reklamy na blogach i przyszğoŜci dziağaŒ reklamowych zrealizowany przez 

Instytut Millward Brown. Niemal wszyscy badani stwierdzili, Ũe rezultaty 

wsp·ğpracy reklamowej majŃ realne przeğoŨenie na ich wyniki sprzedaŨowe i 

wierzŃ, Ũe udziağ bloger·w w kampaniach reklamowych bňdzie coraz bardziej 

powszechny. Nie mylili siň ï dziŜ juŨ wiadomo, Ũe tego rodzaju wsp·ğprace sŃ 

coraz czňstsze. Badanie uŜwiadamia teŨ, Ũe blogerzy stajŃ siň lub, w niekt·rych 

przypadkach, juŨ sŃ, markŃ samŃ w sobie. RozpoznajŃ ich nie tylko specjaliŜci 

zajmujŃcy siň marketingiem, ale teŨ inni pracownicy firmy. Blogerzy oceniani sŃ 

jak szczerzy, autentyczni, posiadajŃcy grupň lojalnych odbiorc·w, kt·rzy im 

ufajŃ, a zatem z punktu widzenia specjalisty do spraw marketingu blog jest 

idealnym miejscem promocji.  

SŃ oczywiŜcie przypadki negatywnych skojarzeŒ z blogerami, jednak 

wynikajŃ one gğ·wnie ze zğych doŜwiadczeŒ ï a po nich marka raczej nie 

podejmuje wsp·ğpracy z tym samym blogerem. Ponadto, blogerzy o negatywnej 

opinii ze strony danej marki, przestajŃ teŨ byĺ zapraszani do wsp·ğpracy z 

innymi, poniewaŨ Ŝwiat reklamy internetowej jest bardzo hermetyczny i 

wszystkie informacje sŃ szybko przekazywane. Co ciekawe, jak pokazuje 

wspomniany wyŨej raport, marki coraz chňtniej podejmujŃ wsp·ğpracň z bardziej 

niszowymi blogami. Wynika to z faktu, Ũe blogerzy owi docierajŃ do ŜciŜle 

okreŜlonej grupy docelowej, co ma znaczenie w przypadku specyficznych 

produkt·w, kt·re skierowane sŃ do wybranej grupy, na przykğad sprzňt 

wňdkarski, jachty, akcesoria do jazdy konno i tym podobne. W przypadku 

bardziej komercyjnych branŨ, mniejsze blogi pozwalajŃ takŨe na wyr·Ũnienie siň 

marki, niezginiňcie w tğumie innych marek prezentowanych na blogu, gdyŨ 

bardziej popularni blogerzy podejmujŃ wiňcej wsp·ğprac reklamowych niŨ mniej 

popularni: ĂMarketerzy nieustannie poszukujŃ miejsc, gdzie kontakt konsumenta 

z ich markŃ bňdzie jeden do jedenò350, a zatem wybranie mniejszych blog·w do 

kampanii jest w tym kontekŜcie dobrym posuniňciem. Ponadto mniejszy blog 

moŨe zapewniĺ marce wyğŃcznoŜĺ i fakt, Ũe nie Ăzginieò ona w natğoku innych 

komunikat·w reklamowych, jak to ma czňsto miejsce na bardziej popularnych 

blogach czy vlogach, kt·rych autorzy podejmujŃ wiele wsp·ğprac komercyjnych, 

                                                 
350 G. Stachyra, Blog ï tekst elektroniczny, [w:] Jňzyk w internecie: antologia, M. Kita, I. Loewe (red.), 

Katowice 2016, s. 128. 
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a ostatecznie taka wsp·ğpraca nie przynosi marce korzyŜci, lecz moŨe wrňcz 

przynieŜĺ szkody. Marki, wybierajŃc blogera do kampanii reklamowej, w duŨym 

stopniu, opr·cz liczb, czyli statystyk odwiedzajŃcych jego blog czy inne social 

media, kierujŃ siň takŨe wizerunkiem tw·rcy. Dlatego dla bloger·w tak istotne 

jest, by ich wizerunek byğ wiarygodny, sp·jny i konsekwentnie kreowany. Od 

tego zaleŨy miňdzy innymi czy bňdŃ pozyskiwaĺ kolejne firmy do wsp·ğpracy. 

Promocja poprzez opowieŜĺ, czyli tak zwany storytelling, kt·ry stosowany 

jest przez marki we wsp·ğpracy z blogerami, ma rzesze zwolennik·w. OpowieŜĺ 

jest rodzajem komunikacji z konsumentem. W ten spos·b marka przekazuje 

swoje wartoŜci, kreuje sw·j wizerunek i moŨe nawiŃzaĺ relacjň z odbiorcami. 

OpowieŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych przyjmuje r·Ũne formy, miňdzy innymi 

ze wzglňdu na r·ŨnorodnŃ gatunkowoŜĺ kanağ·w medi·w spoğecznoŜciowych.  Z 

tego powodu promocja takŨe bňdzie miağa inny wymiar w zaleŨnoŜci od tego, 

jaki kanağ zostanie wykorzystany. Marki podejmujŃ wsp·ğpracň z blogerami, 

poniewaŨ cenne sŃ dla nich duŨe zasiňgi, liczba odbiorc·w oraz pozycja lidera 

opinii, osoby wpğywowej, kt·rŃ stali siň najbardziej popularni tw·rcy. Blogerzy 

r·Ũnorodnie ustosunkowujŃ siň do tematu reklamy ï niekt·rzy wsp·ğpracujŃ ze 

wszystkimi lub prawie wszystkimi markami, kt·re to im zaproponujŃ, inni 

traktujŃ propozycje bardzo selektywnie i sŃ wybredni przy wybieraniu 

kontrahent·w. Podobnie wyglŃda cennik bloger·w ï wiňkszoŜĺ z nich go 

posiada, ale r·ŨniŃ siň nie tylko ceny, ale teŨ formy wynagrodzenia. WiňkszoŜĺ 

znanych bloger·w nie wsp·ğpracuje barterowo, czyli jedynie w formie wymiany 

za otrzymany produkt czy usğugň, lecz sŃ i tacy, kt·rzy chňtnie na takie 

wsp·ğprace przystajŃ ï w szczeg·lnoŜci blogi o mniejszych zasiňgach lub nowe 

portale. WiňkszoŜĺ bloger·w niestety nie ma dğugofalowej strategii wsp·ğpracy z 

markami. Mimo, Ũe czňsto dokonujŃ selekcji w wyborze firm, to jednak 

wiňkszoŜĺ akcji ma charakter jednorazowy lub, w najlepszym przypadku, dwu- 

trzyrazowy. SŃ jednak wyjŃtki ï na przykğad Fashionelka czňsto wspomina na 

swoich kanağach, Ũe nie podejmuje siň Ăjednoraz·wekò jak je okreŜla, a jedynie 

wsp·ğprac dğugofalowych tak, by byğa postrzegana jako ambasadorka danej 

marki. Wedğug niej jest to sytuacja korzystna wizerunkowo zar·wno dla marki, 

bloga, czytelnik·w, jak i dla samej autorki. Z pewnoŜciŃ kaŨdy PR-owiec 

przyznağby jej racjň. 

To, jakimi kryteriami kieruje siň bloger lub vloger przy decyzjach 

reklamowych oraz czy je publicznie argumentuje, a takŨe z jakimi markami 
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nawiŃzuje wsp·ğpracň, wpğywa na jego wizerunek. Blogerzy sŃ tego Ŝwiadomi i 

poruszajŃ ten temat. Wsp·ğpraca reklamowa od kilku lat nie dziwi takŨe 

czytelnik·w i widz·w, kt·rzy, w zdecydowanej wiňkszoŜci nie majŃ nic 

przeciwko niej, pod warunkiem, Ũe jest subtelna i wysmakowana oraz dobrze 

dobrana do grupy docelowej. Zdarza siň, Ũe nie wierzŃ w to, Ũe polecany produkt 

faktycznie zyskağ aprobatň blogera i zarzucajŃ mu, Ũe pokazuje go tylko dla tego, 

Ũe mu za to zapğacono ï takich komentarzy moŨna znaleŦĺ na blogach i vlogach 

setki. Niekt·rzy tw·rcy ustosunkowujŃ siň do nich, na przykğad Radzka na 

swoim Insta Stories przyznağa, Ũe otrzymuje wiele takich komentarzy i 

wiadomoŜci prywatnych i zapewnia, Ũe jeŜli coŜ poleca, to jest to przez niŃ 

sprawdzone, uŨywane i lubiane. Zadeklarowağa, Ũe nie naraziğaby swojego 

budowanego latami wizerunku kğamstwem i Ũe Ũadne wynagrodzenie nie jest 

warte utraty zaufania tysiňcy odbiorc·w.351  

Podobnie uwaŨa Paula JagodziŒska, kt·ra na komentarz jednej z 

uŨytkowniczek pod zdjňciem reklamujŃcym maskň do twarzy:  

 

Kurczň, zupeğnie szczerze ï mam problem z takimi wpisami od kilku lat, od 

kiedy wiadomo, Ũe blogerzy wyjŃtkowo intensywnie wsp·ğpracujŃ z markami, a 

zasady tej wsp·ğpracy nigdy nie bňdŃ transparentne. Tak sobie myŜlň, Ũe wraz z 

rozwojem tych wsp·ğprac i blogosfery wydarzyğa siň ciekawa rzecz ï wzmocniğa siň 

swoista instytucja influencera jako pewnej Ăfigury marketingowejò, a z drugiej 

strony ï osğabiğ siň (chyba) o ironio realny wpğyw tych os·b jako ludzi, kt·rym 

obserwatorzy ufali wprost, bez podwaŨania ich intencji. Ciekawe co o tym myŜlisz i 

czy jako czytelniczka blog·w sama masz podobnie?352 

 

odpowiedziağa:  

 

(...) dla mnie w tym wszystkim jest super to, kiedy ktoŜ sam przetestuje 

polecany przeze mnie produkt i potem do mnie napisze, Ũe okazağ siň Ŝwietny. Ja 

mam prostŃ zasadň: nie polecam nigdy tego, co siň u mnie nie sprawdza. Chcň 

byĺ przede wszystkim wiarygodna, bo co z tego, Ũe polecň jakiŜ produkt, kt·ry 

potem okaŨe siň totalnŃ klapŃ. Jestem tu przede wszystkim dla Was. TakŨe kaŨdy 

moŨe sobie myŜleĺ, co chce, ale te wiadomoŜci od czytelnik·w, kt·rzy odkryli 

swoich ulubieŒc·w inspirujŃc siň wpisem, sŃ dla mnie bezcenne (é)353. 

 

                                                 
351 Radzka Instagram, Www.instagram.com/radzka, InstaStories, [dostňp 29.12.2017 r.]. 
352 Paula JagodziŒska Instagram, Www.instagram.com/paula_jagodzinska, [dostňp 27.02.2018 r.]. 
353 Paula JagodziŒska Instagram, Www.instagram.com/paula_jagodzinska, [dostňp 27.02.2018 r.]. 

http://www.instagram.com/radzka
http://www.instagram.com/radzka
http://www.instagram.com/paula_jagodzinska
http://www.instagram.com/paula_jagodzinska
http://www.instagram.com/paula_jagodzinska
http://www.instagram.com/paula_jagodzinska
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Wydawaĺ by siň mogğo, Ũe zbudowanie pozycji lidera opinii w social 

mediach wymaga wiele czasu i jeszcze wiňcej nakğadu pracy. Wszak, jak juŨ 

wczeŜniej wspominağam, wizerunek tworzy siň latami, a zniszczyĺ go moŨna 

jednym nierozwaŨnym posuniňciem, na przykğad niefortunnŃ wsp·ğpracŃ 

reklamowŃ z markŃ, z kt·rŃ bloger nie powinien byĺ identyfikowany. Mit 

dğugoletniego i Ũmudnego budowania wizerunku lidera opinii postanowiğa obaliĺ 

agencja marketingowa Mediakix, kt·ra zağoŨyğa dwa fağszywe konta na 

Instagramie: calibeachgirl310, kt·re skupiaĺ siň miağo na stylu Ũycia i modzie 

oraz wanderingggirl, na kt·rym zamieszczane byğy zdjňcia podr·Ũnicze. W 

przypadku pierwszego konta agencja zatrudniğa modelkň i podczas jednodniowej 

sesji zdjňciowej stworzyğa wszystkie zdjňcia, kt·re znalazğy siň na profilu. W 

drugim przypadku wykorzystağa darmowe fotografie dostňpne na tak zwanych 

stockach (ang. stock ï przechowywaĺ) przedstawiajŃce r·Ũne malownicze 

miejsca oraz zdjňcia, na kt·rych znajdujŃ siň dziewczyny odwr·cone tyğem, tak, 

aby nie byğo widaĺ ich twarzy. Nastňpnie agencja kupiğa obserwator·w: 

ĂzaczňliŜmy od kupowania tysiŃca followers·w dziennie, bo uznaliŜmy, Ũe 

wiňksze iloŜci mogŃ siň wydaĺ Instagramowi podejrzane. Szybko okazağo siň 

jednak, Ũe bez Ũadnych problem·w ze strony serwisu moŨemy kupowaĺ dziennie 

nawet 15 tys. followers·wò ï tğumaczy Mediakix. Koszt zakupu tysiŃca 

obserwujŃcych wahağ siň w granicach od 3 do 8 dolar·w354. Agencja kupiğa takŨe 

komentarze i polubienia tak, aby konta wyglŃdağy autentycznie. Kiedy juŨ konta 

wyglŃdağy na takie, kt·re mogŃ pochwaliĺ siň duŨŃ liczbŃ obserwator·w, zaczňto 

szukaĺ partner·w reklamowych do wsp·ğpracy. Szybko udağo siň znaleŦĺ marki i 

ğŃcznie zawarto cztery umowy. Autorkom profili zaoferowano produkty marek 

oraz wynagrodzenie pieniňŨne. BranŨa marketingu oparta na liderach opinii 

warta jest juŨ miliard dolar·w i coraz wiňcej marek inwestuje w tego rodzaju 

promocjň. Czy sğusznie? Jak pokazuje eksperyment, nie kaŨde konto o duŨych 

zasiňgach jest prawdziwe i warte inwestowania w reklamň na nim. 

 

4.I.7 Rola wpğywu ï budowanie autorytetu w blogosferze modowej 

 

Autorytet od zarania spoğeczeŒstwa peğni okreŜlone funkcje spoğeczne i 

                                                 
354 Ten eksperyment ujawnia jak ğatwo staĺ siň gwiazdŃ Instagrama, kt·rej marki bňdŃ pğaciĺ, 

http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-

marki-beda-placic, [dostňp 05.01.2018 r.]. 

http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-marki-beda-placic
http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-marki-beda-placic
http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-marki-beda-placic
http://www.fpiec.pl/lifestyle/ten-eksperyment-ujawnia-jak-latwo-stac-sie-gwiazda-instagrama-ktorej-marki-beda-placic
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jest elementem ğadu spoğecznego, jednak po pierwszym okresie fascynacji 

autorytetami w spoğeczeŒstwie, docenieniu ich roli w Ũyciu spoğecznym i 

ksztağtowaniu postaw jednostek, nastağ czas zwŃtpienia w autorytety, krytycznej 

ich oceny, a w rezultacie odrzucenia ich. Zaczňto postrzegaĺ je w kategoriach 

zagroŨeŒ dla wolnoŜci jednostki i spoğeczeŒstwa demokratycznego, w kt·rym 

jednostka sama powinna o sobie stanowiĺ, nie kierujŃc siň przy tym niczyim 

gğosem. Takie podejŜcie reprezentowali zar·wno pojedynczy czğonkowie 

spoğeczeŒstwa jak i przedstawiciele nauk spoğecznych i humanistycznych ï i 

niekt·rzy pozostali przy nim do dziŜ. Wsp·ğczeŜnie jednak coraz czňŜciej 

zauwaŨyĺ moŨna obecnoŜĺ, jak to okreŜlam korzystajŃc z nomenklatury nazw fal 

feminizmu, trzeciej fali, kt·ra cechuje siň innŃ definicjŃ autorytetu niŨ 

poprzednia. W zmieniajŃcej siň rzeczywistoŜci, kt·ra w duŨym stopniu czerpie z 

kultury Internetu, autorytet jest juŨ pojmowany inaczej. ZmieniajŃca siň, pğynna 

rzeczywistoŜĺ i brak stabilnoŜci w wielu dziedzinach Ũycia jednostek, zwğaszcza 

ostatnimi laty (na przykğad na polu politycznym, spoğecznym, pracy czy 

finansowym), sprawia, Ũe ludzie poszukujŃ autorytet·w. SŃ to jednak autorytety 

inne niŨ jeszcze kilkadziesiŃt lat temu.  Poszukiwanie autorytet·w w 

spoğeczeŒstwie konsumpcyjnym i informacyjnym czňsto, choĺ nie zawsze, 

odrzuca wszystkie aspekty towarzyszŃce autorytetom przednowoczesnym: 

przywiŃzanie do tradycji, pokrewieŒstwo, przynaleŨnoŜĺ do okreŜlonej warstwy 

spoğecznej. Z jednej strony, jak zauwaŨa Giddens: Ămomenty przeğomowe to 

czasy, kiedy ludzie czňsto skğaniajŃ siň ku bardziej tradycyjnym autorytetom. W 

tym sensie bňdŃ szukaĺ oparcia w ustalonych poglŃdach i dobrze znanych 

strategiach dziağaniaò355, z drugiej jednak poszukujŃ autorytet·w w dobrze sobie 

znanych miejscach, w kt·rych spňdzajŃ duŨo czasu i mogŃ czuĺ siň bezpiecznie. 

Nie dziwi wiňc fakt, Ũe autorytety obecne sŃ, a raczej rodzŃ siň na skutek takich 

potrzeb, takŨe w rzeczywistoŜci medi·w spoğecznoŜciowych.    

W klasycznym rozumieniu autorytet najczňŜciej zwiŃzany byğ z wğadzŃ, 

przyw·dztwem lub wpğywem ï badacze spierali siň na ten temat przez wiňkszoŜĺ 

XX wieku356. Blogerzy i vlogerzy, podobnie jak wiňkszoŜĺ wsp·ğczesnych 

celebryt·w i lider·w opinii, zaliczaĺ siň mogŃ do kategorii wpğywu. W naukach 

spoğecznych o wpğywie m·wi siň, kiedy ktoŜ jest w stanie zmieniĺ postňpowanie 

                                                 
355 A. Giddens, NowoczesnoŜĺ i toŨsamoŜĺ. ĂJaò i spoğeczeŒstwo w epoce p·Ŧnej nowoczesnoŜci, tğum. 

A. SzulŨycka, Warszawa 2007, s. 196. 
356 Por. H.D. Laswell i A. Kaplan argumentowali, Ũe wğadza jest formŃ wpğywu, natomiast J.C. Friedrich 

twierdziğ, Ũe wpğyw jest rodzajem wğadzy poŜredniej i nieustrukturyzowanej. 
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innej osoby357. Wpğyw jest mocŃ sprawczŃ, wymaga okreŜlenia zmiany. 

Wywieranie wpğywu moŨe byĺ intencjonalne lub bez Ŝwiadomych intencji. 

Autorytet nie istnieje bez wpğywu, lecz nie musi ğŃczyĺ siň z wğadzŃ lub 

przyw·dztwem, o czym najlepiej ŜwiadczŃ wsp·ğczesne autorytety, kt·re nie sŃ 

przyw·dcami w klasycznej definicji tego sğowa ani nie posiadajŃ wğadzy 

prawnej, a jedynie wizerunkowŃ. 

Wsp·ğczesna niestabilna rzeczywistoŜĺ skğania do tego, by posiadaĺ 

autorytet358  i kierowaĺ siň jego opiniami. Jednostki zmňczone sŃ jednak 

autorytetami instytucjonalnymi (na przykğad paŒstwem czy KoŜcioğem), a z 

jednostkowymi nie mogŃ siň bezpoŜrednio kontaktowaĺ ani tym bardziej 

utoŨsamiaĺ. UŨytkownicy medi·w spoğecznoŜciowych mieli potrzebň posiadania 

autorytet·w, dlatego siň one wyksztağciğy. Blogerzy i vlogerzy sŃ liderami opinii, 

kt·rzy r·ŨniŃ siň od dotychczasowych autorytet·w poniewaŨ sami wytworzyli 

sw·j autorytet ï z os·b nikomu nieznanych za pomocŃ pracy nad wizerunkiem 

stali siň ekspertami, przynajmniej dla tych, kt·rzy ich ŜledzŃ. W ten spos·b dajŃ 

iluzjň, Ũe kaŨdy moŨe staĺ siň autorytetem w blogosferze. Ten fakt odr·Ũnia 

bloger·w i vloger·w od autorytet·w w klasycznym rozumieniu tego sğowa, 

kt·rzy stanowieni sŃ przez innych ekspert·w w danej dziedzinie. Blogerzy i 

vlogerzy stajŃ siň autorytetami wybranymi przez ich czytelnik·w i widz·w. A 

zatem wymiana myŜli, wiedzy i wizerunku zachodzi na pğaszczyŦnie nie kilku, 

kilkunastu os·b, lecz tysiňcy, a nawet milion·w. Media spoğecznoŜciowe 

pomagajŃ blogerom promowaĺ siň, budowaĺ sw·j autorytet i wzmacniaĺ go 

jeszcze bardziej a machina sama siň napňdza, poniewaŨ kolejni odbiorcy, kt·rzy 

uwaŨajŃ danego tw·rcň za autorytet, przyciŃgajŃ nastňpnych i tak dalej.  

Przekaz ten jeszcze bardziej wzmacniajŃ media tradycyjne, w kt·rych 

coraz czňŜciej pojawiajŃ siň internetowi tw·rcy. R·wnieŨ reklamodawcy budujŃ 

autorytet bloger·w i vloger·w, poniewaŨ zapraszajŃc ich do wsp·ğpracy 

przekazujŃ im swoje wartoŜci, a bloger zaczyna byĺ utoŨsamiany przez 

odbiorc·w z wartoŜciami kojarzŃcymi siň z danŃ markŃ. JeŜli jest na przykğad 

zapraszany na pokazy mody najwiňkszych marek czy innego rodzaju prestiŨowe 

wydarzenia, na kt·re wstňp majŃ tylko wybrane osoby, uwaŨany jest za osobň 

znajŃcŃ siň na modzie i godnŃ zaufania i Ŝledzenia jej modowych (i nie tylko) 

                                                 
357 Por. A. Janowski, R. Stachyra, PrestiŨ ucznia wŜr·d r·wieŜnik·w, Warszawa 1985. 
358ĂUznanie, jakim obdarzona jest dana osoba w jakiejŜ grupieò, por. Sğownik Jňzyka Polskiego PWN, 

hasğo: autorytet, http://sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet.html, [dostňp 22.02.2018 r.]. 

http://sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet.html
http://sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet.html
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wybor·w. Paweğ Pi·rkowski wyr·Ũnia trzy typy autorytet·w kreowanych przez 

media: celebryt·w, idoli oraz gadajŃce gğowy359.  

Celebryci cechujŃ siň gğ·wnie tym, Ũe sŃ Ăznani z tego, Ũe sŃ znaniò, 

zazwyczaj nie posiadajŃ wyjŃtkowych zdolnoŜci poza charyzmŃ i umiejňtnoŜciŃ 

wypromowania siň, jednak media ich potrzebujŃ, dlatego chňtnie pomagajŃ w tej 

promocji. Idole stojŃ stopieŒ wyŨej w medialnej machinie autorytet·w, gdyŨ sŃ 

swego rodzaju b·stwami, nieosiŃgalnymi osobami, kt·re majŃ zdolnoŜci inne niŨ 

wszyscy. StajŃ siň obiektem poŨŃdania. Ostatnim stopniem sŃ gadajŃce gğowy ï 

specjaliŜci wypowiadajŃcy siň w danej dziedzinie w mediach. Takimi osobami sŃ 

na przykğad profesorowie zajmujŃcy siň jňzykoznawstwem ï prof. Jan Miodek 

czy prof. Jerzy Bralczyk.  

Blogerzy i vlogerzy sytuujŃ siň w tej klasyfikacji pomiňdzy celebrytami a 

idolami. SŃ bardziej dostňpni niŨ idole i mniej onieŜmielajŃcy niŨ celebryci. 

JednoczeŜnie trudnoŜĺ w byciu blogowym autorytetem polega na tym, Ũe 

autorytet wyr·Ũnia siň wiedzŃ, czyli ma przewagň na drabinie spoğecznej, a 

zarazem chce byĺ blisko swoich odbiorc·w, nawiŃzywaĺ z nimi kontakt i 

kreowaĺ wiňŦ. By pozostaĺ autorytetem, a jednoczeŜnie byĺ blogerem lubianym 

i popularnym, blogerzy i vlogerzy muszŃ odnaleŦĺ r·wnowagň w tych 

dziağaniach. Moim zdaniem to wğaŜnie gğ·wnie na sympatii odbiorc·w, 

umiejňtnoŜci zjednywania ich sobie, pokazywaniu swoich wad i autentycznoŜci 

oparty jest w duŨej mierze autorytet bloger·w i vloger·w modowych. ŧaden z 

przebadanych przeze mnie bloger·w i vloger·w (poza autorkŃ bloga Modologia) 

nie posiada bowiem wyksztağcenia zwiŃzanego z modŃ ï cağa ich wiedza 

dotyczŃca mody pochodzi z wğasnych doŜwiadczeŒ i zainteresowaŒ. Kilku 

bloger·w posiada natomiast profesjonalne doŜwiadczenie zawodowe ï Radzka 

pracowağa zawodowo jako stylistka, Freestyle Voguing jako dziennikarz 

modowy i krytyk mody, a Joanna Glogaza, Szusz, Jessica Mercedes i Kasia Tusk 

prowadzŃ wğasne marki odzieŨowe. 

 W odniesieniu do bloger·w zastosowanie ma opinia Jerzego Szackiego, 

kt·ry twierdzi, Ũe Ăautorytet nie jest immanentnŃ cechŃ swego nosiciela, lecz 

czymŜ, co zostaje mu przydane lub odebrane w procesie interakcji spoğecznej 

(...)ò360, w tym przypadku w interakcji w mediach spoğecznoŜciowych. Autorytet 

                                                 
359 P. Pi·rkowski, Autorytety. Idole, pozory, eksperci i celebryci, ToruŒ, 2016, s. 29-34. 
360 J. Szacki, Typy autorytetu w naukach spoğecznych, [w:] P. Rybicki, J. Goĺkowski, Autorytet w nauce, 

Wrocğaw 1980, s. 153-158. 
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bloger·w oparty jest na charyzmie, temperamencie, wğasnych doŜwiadczeniach, 

energii, emocjach i czasami takŨe wiedzy merytorycznej. Jednostka, kt·ra jest 

charyzmatyczna ma sp·jnŃ toŨsamoŜĺ, a przynajmniej wizerunek. Zna swoje 

wartoŜci, kieruje siň nimi w dziağaniach, realizuje to, w co wierzy. Zastosowanie 

ma teŨ jedna z pierwszych teorii autorstwa Roberta Michaelsa nawiŃzujŃca do 

autorytetu jako zdolnoŜci (wrodzonej lub nabytej) wywierania przewagi wobec 

grupy.361 W tym przypadku blogerzy i vlogerzy cechujŃ siň mniejszym lub 

wiňkszym autorytetem niŨ inni blogerzy lub vlogerzy, mogŃ wywieraĺ wpğyw 

nie tylko na swoich odbiorc·w, ale teŨ na innych czğonk·w blogosfery jako ci, 

kt·rzy najlepiej tň zdolnoŜĺ posiedli. 

Autorytet to najwyŨszy stopieŒ na drabinie etap·w socjalnych: 

- bycie w grupie (tu: blogosferze), 

- poczucie przynaleŨnoŜci do grupy, posiadanie wsp·lnego celu 

(przynaleŨnoŜĺ do blogosfery modowej), 

- akceptacja ï wiňzi z innymi, poczucie bezpieczeŒstwa. ĞŃczyĺ mogŃ 

wsp·lne doŜwiadczenia czy zainteresowania (blogerzy wspierajŃ siebie 

nawzajem i czujŃ siň akceptowani przez swoich odbiorc·w), 

- szacunek ï wnoszenie do grupy konkretnej wartoŜci (kaŨdy bloger jest 

inny i moŨe wzbogaciĺ blogosferň w innym aspekcie), 

- gğňbsze zaufanie i docenienie ï dawanie dodatkowej wartoŜĺ ponad to, 

co byğo oczekiwane, ponad potrzeby, posiadanie specjalizacji, 

- autorytet ï wykazywanie siň charyzmŃ i kompetencjami. Posiadanie 

doŜwiadczenia, wiedzy, przekazywanie jej, kreowanie gust·w i trend·w362. 

Z byciem liderem opinii wiŃŨe siň odpowiedzialnoŜĺ za swoje sğowa i 

zachowania, poniewaŨ sŃ one obserwowane i naŜladowane. Na autorytecie 

czňsto wywierana jest presja spoğeczna. Decyzje, kt·re podejmuje wiŃŨŃ siň ze 

zmianami w rzeczywistoŜci spoğecznej, na przykğad w modzie. Domy mody 

coraz czňŜciej inspirujŃ siň na przykğad trendami wylansowanymi przez 

bloger·w. Niestety blogerzy i vlogerzy czasami nie zdajŃ sobie sprawy z tego, 

jak duŨy zasiňg moŨe mieĺ ich przekaz i jak duŨŃ odpowiedzialnoŜĺ ponoszŃ za 

swoje zachowania. Zamiast propagowaĺ moralnie dobre postawy, nie 

                                                 
361 Por. R. Michaels, Authority, [w:] International Encyclopedia of the Social Sciences, D.L. Sills (red.), 

1930, s. 319. 
362 J. Goĺkowski, Autorytet, [w:] Z. BokszaŒski, A. Kojder, Encyklopedia Socjologii, t. 1, Warszawa 

1998, s. 48-50. 
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wykorzystujŃ swojej pozycji i wizerunku, by zachňcaĺ, gğ·wnie mğode osoby, bo 

to one sŃ ich odbiorcami, do samorozwoju. Na szczňŜcie niekt·rzy blogerzy 

wiedzŃ o tym, Ũe blog czy vlog to dobre miejsce na propagowanie r·Ũnych treŜci 

i korzystajŃ z tego poruszajŃc waŨne tematy lub przynajmniej potrafiŃ wziŃĺ 

odpowiedzialnoŜĺ za swoje sğowa. Blogerzy modowi biorŃ teŨ udziağ w 

kampaniach spoğecznych wspierajŃc szczytne cele, na przykğad Paula 

JagodziŒska zostağa twarzŃ kampanii ĂNie kupuj ï adoptujò wspierajŃcej adopcjň 

zwierzŃt domowych, kt·ra odbyğa siň na poczŃtku 2014 roku. 

Elementem wpğywajŃcym na budowanie autorytetu, kt·ry ma znaczenie w 

kontekŜcie bloger·w i vloger·w modowych, jest ubi·r. Odpowiedni str·j, na 

przykğad formalny str·j sğuŨbowy, budzi szacunek i jest nieodğŃcznym 

skğadnikiem autorytetu. W przypadku bloger·w i vloger·w modowych istotne 

jest, by ich str·j byğ odzwierciedleniem ich wizerunku, charyzmy, poglŃd·w i 

przekonaŒ, a zarazem by budziğ uznanie wŜr·d ich grupy odbiorc·w. 

 

4.I.8. Rola interakcji z odbiorcami w procesie kreowania wizerunku 

bloger·w i vloger·w modowych 

 

Jak pisze Jean Baudrillard: 

 

   Rozbite lustro, obraz, wieŒczŃcy koniec refleksyjnoŜci, niweczŃcy podziağ 

na przedmiot odbijajŃcy i odbijany zapowiada takŨe koniec mit·w nowoczesnoŜci, 

w kt·ry wpisuje siň oczywiŜcie autobiografia, trzymajŃca pieczň nad rozmaitymi 

gatunkami Ăwyznaniowejò literatury. ZnikajŃce odbicie ogğasza koniec 

jakiegokolwiek bŃdŦ narcyzmu (czy to mitycznego czy psychoanalitycznego) i 

konstruuje Ănarcyzm autoodniesieniaò363. 

 

Tym lustrem sŃ reakcje odbiorc·w. Jak juŨ wspominağam, komunikacja w 

mediach spoğecznoŜciowych ma charakter dwukierunkowy. Wypowiedzi, na 

przykğad na blogach, nie sŃ tylko ekspresjŃ autora, ale sŃ zlokalizowane w 

wiňkszej cağoŜci, jakŃ jest blogosfera czy social media. Pisane sŃ w powiŃzaniu z 

tekstami innych uŨytkownik·w. Media spoğecznoŜciowe, jak Ũadne inne, dajŃ 

wiele moŨliwoŜci interakcji. MoŨe ona zachodziĺ poprzez wiadomoŜci prywatne, 

                                                 
363

 Gra resztkami, wywiad z Jeanem Baudrillardem przeprowadzony przez Salvatore Mele i Marka 

Titmarsha, [w:] Postmodernizm a filozofia. Wyb·r tekst·w, S. Czerniak i A. Szahaj (red.), Warszawa 

1996, s. 206. 
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komentarze, polubienia, udostňpnienia czy inne formy, kt·re sŃ dostňpne dla 

uŨytkownika na wszystkich platformach spoğecznoŜciowych, kt·re 

charakteryzujň w tej pracy. Dziňki temu majŃ one charakter wsp·lnotowy.  

Stosunek blogera lub vlogera do tejŨe interakcji jest bardzo istotny dla jego 

wizerunku. Blogerzy i vlogerzy, kt·rzy chňtnie wchodzŃ w bezpoŜredniŃ lub 

poŜredniŃ relacjň z odbiorcami i komunikujŃ siň z nimi indywidualnie, na 

przykğad odpowiadajŃc na ich wiadomoŜci czy komentarze, sŃ bardziej lubiani i 

chňtniej odwiedzani przez odbiorc·w. Wynika to z psychologicznej zasady 

wzajemnoŜci i docenienia, kt·ra m·wi o tym, Ũe zadajŃc pytanie czğowiek 

spodziewa siň odpowiedzi. Blogerzy i vlogerzy, kt·rzy potrafiŃ odpowiadaĺ 

nawet na najtrudniejsze lub najbardziej Ăniewygodneò dla nich pytania, kt·re 

mogŃ naruszyĺ ich wizerunek, potrafiŃ wejŜĺ w realnŃ interakcjň, a nie tylko 

publikujŃ swoje myŜli, sŃ najbardziej autentyczni i doceniani przez odbiorc·w, 

co widaĺ w publicznych komentarzach, kt·re moŨna przeczytaĺ na kanağach 

blogera lub vlogera.  

Najwiňcej z nich znajduje siň oczywiŜcie na gğ·wnym kanale autora, 

kt·rym jest blog lub vlog. By zachňciĺ odbiorc·w do pozostawienia komentarza 

blogerzy i vlogerzy stosujŃ r·Ũne metody, najczňŜciej proszŃ o wyraŨenie opinii 

w komentarzach (Ănapiszcie co o tym sŃdzicie w komentarzu poniŨejò, Ăa wy? 

Co o tym sŃdzicie? Napiszcie!ò) lub publikujŃ posty na dyskusyjne tematy, kt·re 

mogŃ sprawiĺ, Ũe wiele os·b wğŃczy siň do rozmowy. Czňsto w komentarzach 

tworzy siň dyskusja pomiňdzy odbiorcami, kt·rzy wymieniajŃ siň informacjami 

a czasami Ũarliwie rozmawiajŃ na kontrowersyjne tematy poruszone przez 

blogera lub vlogera lub na temat samego tw·rcy. KonsekwencjŃ 

kontrowersyjnego postu ĂNie ma czegoŜ takiego jak kobiece obowiŃzkiò 

opublikowanego przez Fashionelkň na jej blogu byğy 94 komentarze, co stanowi 

liczbň znacznie wiňkszŃ niŨ zazwyczaj364. Autorka skrytykowağa tradycyjny 

podziağ domowych obowiŃzk·w i zachňcağa czytelniczki do partnerskiego 

modelu, w kt·rym domownicy dzielŃ siň zadaniami w r·wnym stopniu. Nie bağa 

siň takŨe broniĺ swoich poglŃd·w, nawet jeŜli czytelnicy mieli inne. Potencjalna 

utrata czytelnik·w nie powstrzymağa jej przed obronŃ swojego zdania, co 

podnosi jej autentycznoŜĺ, szczeroŜĺ i odwagň. Czytelniczka o nicku Maja 

skomentowağa: ĂSprzŃtam, piorň i gotujň, bo lubiň, a poza tym m·j mŃŨ ogarnia 

                                                 
364 Byğ to post z najwiňkszŃ liczbŃ komentarzy na blogu Fashionelka.pl w styczniu 2018 r. (stan na 

31.01.2018 r.). 
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milion innych spraw, do kt·rych ja nie przyğoŨyğabym rňki, typu remonty, ogr·d, 

kotğownia. Mimo, Ũe mŃŨ, kiedy go poproszň, zawsze tez posprzŃta czy zrobi 

pranie, to ja nigdy na pewno nie wykonam jego misji takich jak np.: przekopanie 

ogr·dka. Co myŜlisz o takim ukğadzie? Jest fair?ò365 , na co Fashionelka 

odpowiedziağa: ĂMaja, remonty robi siň raz na jakiŜ czas, ogr·d w okresie 

zimowym teŨ nie wymaga uwagi. A ugotowaĺ, upraĺ, posprzŃtaĺ itd trzeba 

codziennie czy co dwa dni. Dla mnie nie byğoby to fair, ale jeŜli Ty jesteŜ z 

takiego ukğadu zadowolona to kim ja jestem Ũeby siň wtrŃcaĺ?ò366 ï zapytağa 

retorycznie. 

   JeŜli uŨytkownicy nawiŃzujŃ ze sobŃ dyskusjň toczŃcŃ siň w 

komentarzach, odpowiadajŃ sobie wzajemnie na swoje posty, a autorka bloga 

(nie)wğŃcza siň w tň rozmowň, w·wczas na blogu lub vlogu tworzy siň swego 

rodzaju forum. Jeden komentarz zachňca do napisania kolejnego i tak dyskusja 

sama siň generuje. Pod wspomnianym postem Fashionelki moŨna znaleŦĺ 

przykğady takich dyskusji ï uŨytkowniczka o pseudonimie Asia pisze: Ău nas to 

mŃŨ pracuje, ja mam dorywczŃ pracň na dwie godziny dziennie wykonywanŃ z 

domu. Dziňki temu, Ũe mŃŨ prowadzi firmň, ja mogň rozwijaĺ swoje pasje- 

hiszpaŒski, sport. Mogň na luzie iŜĺ do kosmetyczki i fryzjera. I tak, robiň 

znakomitŃ wiňkszoŜĺ w domu (raz na tydzieŒ gruntownie posprzŃtam), ale mi to 

odpowiada. Wiem, Ũe mogň na mojego mňŨa liczyĺ w kaŨdej sprawie, mam 

osobne konto, na kt·re przelewa mi co miesiŃc okrŃgğŃ sumň i z kt·rego rzadko 

korzystam. Obiady i Ŝniadania jemy wsp·lnie, kolacja czňsto na mieŜcie. Pranie 

dwa razy na tydzieŒ, zostaje tylko takie codzienne ogarnianie. A jak trzeba to 

mŃŨ odŜnieŨa, myje m·j samoch·d itd. SŃ r·Ũne ukğady i ten u nas siň sprawdza 

idealnie. KiedyŜ pracowağam w szkole jňzykowej na dwie zmiany (7-14,13-20) i 

to byğa dla mnie udrňka, zdecydowanie wolň jak jest teraz. Pozdrawiam!ò367, na 

co odpowiada z ironiŃ uŨytkowniczka podpisujŃca siň jako Aga: ĂAle Ũe co? 

Praca byğa dla Ciebie udrňkŃ? No wiadomo, Ũe wolisz, jak jest teraz. Po co 

pracowaĺ skoro mňŨuŜ na wszystko zapracuje, nie? A i jeszcze autko umyje, 

odŜnieŨyé;)ò368. 

Inny przykğad rozmowy miňdzy obserwatorami, do kt·rej vlogerka siň nie 

                                                 
365 Fashionelka Blog, http://fashionelka.pl/nie-ma-czegos-takiego-jak-kobiece-obowiazki/, [dostňp 

20.01.2018 r.]. 
366 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
367 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
368 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
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wğŃczyğa, znaleŦĺ moŨna na vlogu Radzki. UŨytkowniczka Lam pisze: ĂRadzka, 

brakuje mi Twoich szybkich lookbook·w, stroj·w dnia, dlatego milo by byğo, 

gdyby dwa razy w miesiŃcu siň pojawiğy. Tak sobie myŜlň, Ũe to chyba one mnie 

najbardziej inspirowağy.ò369 Na ten komentarz odpowiedziağo trzech innych 

uŨytkownik·w, a nastňpnie autorka pierwszego komentarza r·wnieŨ siň 

wypowiedziağa, przez co tworzy siň rozmowa: 

Oliwia Domagağa: ĂO tak!ò 

Agnieszka P: ĂTň rolň speğnia teraz Instagram ï Radzka niemal codziennie 

pokazuje, w co jest ubrana.ò 

Lam: ĂWiem, ale wŜr·d dziesiŃtek innych post·w za bardzo nie mam czasu 

szukaĺ i przebijaĺ siň przez gŃszcz codziennych pierd·ğek, kt·re Radzka lubi 

pokazywaĺ.ò 

Evi Ozyra: ĂAlbo takie filmiki typu <jedna koszula ï cztery r·Ũne sposoby 

stylizacji>ò370. 

Fakt, Ũe autorka vloga nie ustosunkowağa siň do pierwszego pytania, 

niekorzystnie wpğywa na jej wizerunek. Byĺ moŨe odpowiedziağa na pytanie 

gdzie indziej, na przykğad na innym kanale, jednak powinna odpisaĺ autorce 

komentarza w miejscu, gdzie go zamieszczono. Brak odpowiedzi jest swego 

rodzaju zaniedbaniem w stosunku do widz·w. 

    KaŨdy komentarz moŨe byĺ formŃ rozwiniňcia gğ·wnego postu lub filmu, 

wnosiĺ nowŃ wartoŜĺ do postu oraz pozwoliĺ blogerowi lub vlogerowi jeszcze 

lepiej poznaĺ potrzeby jego odbiorc·w. DuŨa iloŜĺ wartoŜciowych komentarzy 

sprawia, Ũe blog lub odbierany jest jako popularny, a odbiorcy mogŃ wymieniĺ 

siň miňdzy sobŃ informacjami. R·wnieŨ blogerzy i vlogerzy czňsto korzystajŃ z 

poleceŒ (na przykğad ubraŒ, kosmetyk·w, film·w czy ksiŃŨek), o kt·rych mogŃ 

przeczytaĺ w sekcji komentarzy. WspominajŃ potem o tym, dziňki czemu 

odbiorcy mogŃ poczuĺ siň jeszcze bardziej docenieni i wyr·Ũnieni, gdyŨ 

ulubiony bloger lub vloger skorzystağ z ich rekomendacji. 

Blog lub vlog, kt·ry nie posiada funkcji komentarzy, staje siň zwyczajnŃ 

stronŃ internetowŃ i traci sw·j potencjağ komunikacji dwukierunkowej, kt·ra jest 

jednym z gğ·wnych wyznacznik·w gatunkowoŜci medi·w spoğecznoŜciowych. 

Wszyscy blogerzy i vlogerzy, kt·rzy zostali poddani mojemu badaniu 

umoŨliwiajŃ swoim odbiorcom komentowanie, lecz kilku z nich usuwa 

                                                 
369 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=IixaoRUe3BQ, [dostňp 29.02.2018 r.]. 
370 Ibidem, [dostňp 29.01.2018 r.]. 

https://www.youtube.com/watch?v=IixaoRUe3BQ
https://www.youtube.com/watch?v=IixaoRUe3BQ
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negatywne komentarze. Natomiast w szerszej blogerskiej spoğecznoŜci, funkcjň 

komentowania posiada 92% blog·w371. 

Zdarza siň, Ũe interakcje miňdzy blogerem lub vlogerem a jego odbiorcami 

nie ograniczajŃ siň wyğŃcznie do sfery online. Blogerzy i vlogerzy czasami 

wspominajŃ o tym, Ũe kt·ryŜ z ich widz·w lub czytelnik·w zagadnŃğ ich na ulicy, 

zrobiğ zdjňcie, a nawet zaprosiğ na spotkanie. Takie formy zaproszeŒ do 

interakcji w Ŝwiecie offline moŨna znaleŦĺ teŨ w komentarzach na blogach i 

vlogach. 

Jak wynika z og·lnopolskiego badania przeprowadzonego wŜr·d bloger·w 

przez agencjň Streetcom Polska w czerwcu 2013 r.372, jednŃ z gğ·wnych 

motywacji bloger·w do prowadzenia bloga sŃ czytelnicy. Interakcja z nimi jest 

waŨna dla 60% przebadanych bloger·w:  

 

Dla co czwartego badanego blog jest Ăstağym bardzo waŨnym elementem 

Ũyciaò, a dla 60% to Ŧr·dğo radoŜci w codziennym Ũyciu. ĂPiszŃc bloga speğniam siň 

i to daje mi motywacjň do dalszego dziağania. Komentarze pod postami, nowi 

obserwatorzy, opinie czytajŃcych bloga (te przekazywane na portalach 

spoğecznoŜciowych i ustnie), wiadomoŜci, Ũe ktoŜ zainspirowağ siň moimi 

pomysğami, Ũe wykonağ coŜ podobnego, wyr·Ũnienie dla bloga ï to wszystko 

sprawia, Ũe chce siň pisaĺò ï odpowiada jeden z autor·w. ĂDawniej prowadziğo siň 

pamiňtniki, teraz pisze siň blogi. Staram siň notowaĺ waŨne dla mnie sprawy, Ũeby 

kiedyŜ m·c powr·ciĺ do wspomnieŒ i waŨnych przeŨyĺ.ò ï m·wi inny. Dla 

kolejnego pisanie bloga to ĂmoŨliwoŜĺ wymiany opinii oraz wygadania siňò. Co jest 

dla ciebie najwaŨniejsze w pisaniu bloga? ĂOczywiŜcie, Ũe moi kochani czytelnicy. 

Ale r·wnieŨ jeŨeli od producent·w otrzymujň r·Ũne prezenty do testowania - jestem 

r·wnie zadowolony.ò ï przyznaje kolejny autor373.  

 

Badanie potwierdza tezň, Ũe bez czytelnik·w nie byğoby blogosfery, z 

czego blogerzy zdajŃ sobie sprawň i w wiňkszoŜci przypadk·w szanujŃ swoich 

odbiorc·w nie tylko w teorii, ale i w praktyce. 

 

 

 

 

                                                 
371 Raport: Motywacje, zachowania i poglŃdy autor·w i czytelnik·w blog·w, Blox.pl, Gemius S.A, 2017. 
372 Badanie zostağo przeprowadzone w czerwcu 2013 r. przez Streetcom Polska w formie 

og·lnopolskiego, anonimowego badania metodŃ CAWI wŜr·d 820 os·b piszŃcych blogi. 
373 Blogera motywujŃ czytelnicy, https://nowymarketing.pl/a/1896,blogera-motywuja-czytelnicy, 

[dostňp 04.02.2018 r.]. 

https://nowymarketing.pl/a/1896,blogera-motywuja-czytelnicy
https://nowymarketing.pl/a/1896,blogera-motywuja-czytelnicy


228 

 

II. Badanie sposob·w autokreacji wybranych bloger·w i vloger·w modowych 

 

Na potrzeby tej pracy przeprowadziğam jakoŜciowe badanie sposob·w 

kreowania wizerunku wybranych bloger·w i vloger·w modowych w polskiej 

blogosferze i na polskim YouTube. Badanie obejmuje ğŃcznie dziesiňĺ blog·w i 

vlog·w, w tym osiem blog·w i dwa vlogi i ma charakter jakoŜciowej analizy 

treŜci przedstawianej przez autor·w w ich gğ·wnym kanale komunikacji (blog 

lub vlog) oraz w prowadzonych przez niego kanağach medi·w 

spoğecznoŜciowych: Facebook oraz Instagram374 . Badanie obejmuje okres 

czterech miesiňcy ï od wrzeŜnia do grudnia 2017 roku, gdyŨ kr·tszy okres 

badania m·gğby nie pozwoliĺ na precyzyjne wnioski dotyczŃce kreowanego 

wizerunku, jednak w analizie pojawiŃ siň teŨ odwoğania do metod kreowania 

wizerunku, kt·re blogerka lub vlogerka stosowağa wczeŜniej, w cağym czasie jej 

aktywnoŜci internetowej do grudnia 2017 roku. Niemniej jednak ze wzglňdu na 

charakter badania i specyfikň wybranych kanağ·w, skupiğam siň na 

wspomnianym okresie, kt·ry zostağ szczeg·ğowo przeanalizowany. SpoŜr·d 

tw·rc·w bňdŃcych w czoğ·wce ranking·w najchňtniej czytanych blog·w i 

oglŃdanych vlog·w wybrağam kilka, kt·rych sposoby autokreacji 

scharakteryzujň.  

Wybrağam blogi, kt·re posiadajŃ najwiňkszŃ liczbň odwiedzajŃcych, ale teŨ 

r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ sposobami autokreacji tak, by pokazaĺ r·ŨnorodnoŜĺ 

zjawiska. Wszystkie blogi, opr·cz Freestyle Voguing, i vlogi tworzone sŃ przez 

kobiety. Celowo nie uwzglňdniğam blog·w modowych prowadzonych przez 

mňŨczyzn, poniewaŨ majŃ one czňsto inny wymiar i charakter niŨ blogi 

prowadzone przez kobiety, co mogğoby zaburzyĺ analizň. MňŨczyŦni-blogerzy 

kreujŃ sw·j internetowy wizerunek zupeğnie inaczej niŨ kobiety, a pğeĺ ma 

znaczŃcy wpğyw na autokreacjň. WyjŃtkiem jest blog prowadzony przez 

Tobiasza Kujawň, Freestyle Voguing, jednak w tym przypadku pğeĺ autora nie 

wpğywa znaczŃco na jego wizerunek, poniewaŨ blog nie dotyczy samego autora, 

lecz treŜci zwiŃzanych z modŃ, jej historiŃ, pokazami projektant·w czy 

nowoŜciami na rynku i w branŨy.  

Autorzy wybranych przeze mnie blog·w prowadzŃ swoje media 

                                                 
374 Niekt·rzy z badanych autor·w nie prowadzŃ komunikacji w Ũadnym innym kanale, stŃd taki dob·r 

kanağ·w, by por·wnaĺ wszystkich badanych autor·w i ich aktywnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych. 

JeŜli autor prowadzi inne kanağy, zostağo to wspomniane w badaniu. 
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spoğecznoŜciowe i bloga od kilku lat, majŃ doŜwiadczenie, znajŃ swoich 

czytelnik·w, a sw·j wizerunek, mimo Ũe kaŨdy jest inny, kreujŃ w spos·b 

konsekwentny i sp·jny. WŜr·d blog·w: Fashionelka, Jemerced, Beauty Fashion 

Shopping, Make Life Easier, Modologia, Freestyle Voguing. WŜr·d vlog·w: 

Radzka, Szusz. Jak widaĺ juŨ po samych nazwach blog·w, wiňkszoŜĺ z nich 

nawiŃzuje do sğowa Ămodaò, gğ·wnie w angielskim tğumaczeniu, czyli fashion 

(Fashionelka, Beauty Fashion Shopping, Modologia). Pozostağe nazwy, kt·re nie 

zawierajŃ w sobie tego sğowa, zwiŃzane sŃ z pseudonimem autorki (Radzka, 

Szusz, Jemerced). Blog, kt·ry nie mieŜci siň w Ũadnej z opisywanych powyŨej 

kategorii, czyli Freestyle Voguing, takŨe swŃ nazwŃ nawiŃzuje do branŨy 

modowej ï najsğynniejszego magazynu modowego na Ŝwiecie, czyli ĂVogueò375. 

 

4.II.1. Fashionelka ï Eliza Wydrych - Strzelecka 

 

          4.II.1.A.   Blog Fashionelka.pl 

 

      Fashionelka.pl to blog zağoŨony w kwietniu 2010 roku przez Elizň 

Wydrych ï StrzeleckŃ, o charakterze gğ·wnie modowym, jednak nie brakuje na 

nim takŨe treŜci lifestyle. Nazwa bloga pochodzi od sğowa fashion, czyli moda. 

W pierwszych miesiŃcach istnienia strony, to wğaŜnie moda byğa dominujŃcym 

tematem bloga, a nastňpnie autorka zaczňğa poszerzaĺ treŜci takŨe o inne tematy, 

takie jak podr·Ũe, kuchnia, design, uroda oraz psychologia (blogerka jest z 

wyksztağcenia psychologiem). Gğ·wna strona bloga podzielona jest graficznie na 

kilka czňŜci: na g·rze znajduje siň logo bloga bňdŃce zarazem jego nazwŃ, nieco 

poniŨej kategorie post·w (moda, uroda, organizacja imprez, podr·Ũe, kuchnia, 

psychologia, zdrowie, wnňtrza, vlogi). WiňkszŃ czňŜĺ strony gğ·wnej zajmuje 

grafika kierujŃca do zmieniajŃcych siň trzech ostatnio zamieszczonych post·w, 

co przyciŃgaĺ ma najwiňkszŃ uwagň odwiedzajŃcych stronň. PoniŨej znajduje siň 

kolejnych osiem post·w zamieszczonych w formie zdjňcia i poczŃtku wpisu pod 

zdjňciem (by zobaczyĺ cağy post, naleŨy w niego kliknŃĺ), a by dotrzeĺ do 

poprzednich, naleŨy kliknŃĺ na dalsze podstrony. Na wysokoŜci post·w, po 

prawej stronie, znajduje siň wyszukiwarka, ranking ostatnich 

najpopularniejszych post·w na blogu oraz linki do profil·w blogerki na 

Instagramie i Facebooku. PoniŨej widnieje kategoria Ăurodaò prezentujŃca kilka 

                                                 
375 Pierwszy numer polskiej edycji magazynu ukazağ siň w lutym 2018 r. 
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ostatnich post·w oraz Ălookbookò, czyli prezentacja kilku post·w dotyczŃcych 

stylizacji. Na samym dole jest kategoria Ăpodr·Ũeò r·wnieŨ pokazujŃca kilka 

post·w z tej kategorii oraz ĂInstagram @elajzaò, gdzie widaĺ kilkanaŜcie 

wybranych zdjňĺ blogerki zaczerpniňtych z jej konta na Instagramie. 

 

 

 

 

Fot. 1. 

 

W badanym okresie na blogu zamieszczono trzydzieŜci dziewiňĺ post·w w 

regularnych odstňpach czasu, okoğo dziesiňĺ post·w miesiňcznie. SŃ one 

zamieszczane co kilka dni. Czasami zdarzajŃ siň dğuŨsze przerwy w 

publikowaniu, co autorka zawsze tğumaczy brakiem weny w nagraniach 

publikowanych na Insta Stories. JeŜli jednak pojawia siň przerwa, po niej 

publikowane sŃ posty na przykğad dzieŒ po dniu. We wspomnianym okresie 

post·w zwiŃzanych bezpoŜrednio z modŃ (stylizacje, zakupy, posty dotyczŃce 

zjawisk zwiŃzanych z modŃ lub zakupami) byğo dwanaŜcie. Ponadto w 

dziewiňciu postach moda pojawiağa siň jako temat poboczny. Posty zwiŃzane z 

modŃ stanowiŃ zatem 53% treŜci na blogu.  

Styl widoczny na zdjňciach w postach ze stylizacjami jest jednolity i sp·jny 

ï autorka ubiera siň raczej klasycznie, w stroje o prostej formie, zazwyczaj w 

zdecydowanych, lecz dobrze wsp·ğgrajŃcych kolorach, czasami siňga po wzory, 

lecz nie sŃ to wzory kontrowersyjne, a raczej czňsto spotykane, takie jak paski 
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czy kwiaty. WiňkszoŜĺ ubraŒ jest jednak w jednolitym kolorze (np. czerwona 

sukienka, czarny pğaszcz), a stylizacje to zazwyczaj sukienka poğŃczona z 

pğaszczem lub spodnie i sweter takŨe zestawione z pğaszczem, cağoŜĺ stroju 

utrzymana w stylu miejsko ï eleganckim. W mojej opinii styl blogerki jest prosty, 

bardzo kobiecy (buty na wysokich obcasach, kr·tkie sukienki, obcisğe spodnie), 

niewyr·ŨniajŃcy siň niczym szczeg·lnym, lecz dziňki temu klasyczny i czňsto 

elegancki, lecz daleki od klasycznej elegancji narzucanej przez normy ubiorowe 

savoir vivre. Marki ubraŒ to zazwyczaj popularne sklepy sieciowe, takie jak Zara, 

H&M czy Stradivarius, lecz dodatki, takie jak torebki, obuwie czy paski, 

pochodzŃ zazwyczaj ze znanych dom·w mody jak YSL, Louis Vuitton czy Gucci.  

OczywiŜcie wyjŃtkiem od tej reguğy sŃ przedmioty sponsorowane przez 

marki, z kt·rymi autorka nawiŃzağa wsp·ğpracň reklamowŃ ï w tej kategorii 

wŜr·d dodatk·w wystňpuje na przykğad marka W. Kruk, kt·rej blogerka nosi 

biŨuteriň oraz torebki. Posty modowe skğadajŃ siň z kr·tkiego tekstu (trzy, cztery 

zdania) oraz duŨej iloŜci zdjňĺ (od szeŜciu do dwunastu). TreŜĺ jest opisem 

stylizacji, po kt·rej zamieszczono zaproszenie do komentowania, na przykğad: 

Ăto moja ulubiona stylizacja uwieczniona w Dubaju. Zdjňcia robiliŜmy przy 

przepiňknym hotelu Palace Downtown. Ta sceneria najbardziej pasowağa do tej 

eleganckiej i kobiecej stylizacji. W og·le to miejsce jest przepiňkne i jak siň 

okazuje to popularny zdjňciowy spot instagramerek i blogerek. Dajcie znaĺ co 

myŜlicie o tej stylizacji!ò376.  

Na koŒcu kaŨdego tego typu postu widnieje informacja z jakich firm 

pochodzŃ przedstawione ubrania i akcesoria. W prawie kaŨdym poŜcie 

zawierajŃcym propozycjň stylizacji znajduje siň jeden lub wiňcej produkt·w, 

kt·re sŃ sponsorowane i do ich strony kieruje osobny link. 

  Posty stricte modowe sŃ kr·tkie pod wzglňdem treŜci jňzykowej, jednak 

posty z innych kategorii sŃ juŨ znacznie dğuŨsze. Posty, w kt·rych moda pojawia 

siň jako temat poboczny, dotyczŃ takŨe innych dziedzin i moda nadal opisana jest 

w kilku zdaniach, lecz sam post, jako, Ũe dotyczy kilku dziedzin, jest dğuŨszy. 

Jeszcze dğuŨsze objňtoŜciowo sŃ teksty dotyczŃce innych temat·w, na przykğad 

treŜci psychologiczne. Autorka czňsto podejmuje kontrowersyjne tematy, co 

ceniŃ sobie czytelniczki, kt·re aprobujŃ te zabiegi poprzez pozytywne 

komentarze. Poruszane tematy psychologiczne dotyczŃ zar·wno mody, jak i 

temat·w z niŃ zwiŃzanych, takich jak na przykğad konsumpcjonizm czy slow 

                                                 
376 Fashionelka.pl, http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/, [dostňp 20.01.2018 r.]. 

http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/
http://fashionelka.pl/stylizacja-z-pasiastymi-spodniami/
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fashion, jak i temat·w niezwiŃzanych z modŃ. Jednym z takich artykuğ·w 

zamieszczonym w badanym okresie jest post ĂPo co Ci to?!ò377 traktujŃcy o 

dominacji kultury konsumpcyjnej, z naciskiem na aspekt gromadzenia 

przedmiot·w, we wsp·ğczesnym Ŝwiecie i jej wpğywie na psychikň czğowieka.  

W tekŜcie blogerka nie tylko dzieli siň swoimi doŜwiadczeniami i 

przemyŜleniami, ale teŨ przywoğuje dane statystyczne zaczerpniňte ze 

Ŝwiatowych organizacji, na przykğad WWF. Dziňki temu post ma znamiona 

paranaukowego. Autorka wyznaje, Ũe zawsze byğa Ăzbieraczemò, kupowağa duŨo 

niepotrzebnych rzeczy, poniewaŨ tego oczekiwali od niej czytelnicy. Jak sama 

przyznaje, zachowanie to byğo pozbawione sensu i nieprzemyŜlane. W ten 

spos·b jawi siň czytelnikom jako szczera osoba, kt·ra mimo fascynacji branŨŃ 

modowŃ potrafi z dystansem odnieŜĺ siň do swoich zakupowych poczynaŒ. 

Fashionelka dzieli siň swoimi metodami na ograniczenie zakup·w oraz pokazuje, 

Ũe nie kaŨda blogerka modowa chce posiadaĺ ogromnŃ szafň ubraŒ, ale wnioski 

przyszğy dopiero po czasie:  

 

MyŜlň, Ũe to jest kwestia czasu, Ũe takie zakupowe maniaczki w koŒcu 

przejrzŃ na oczy. Tylko najpierw muszŃ zobaczyĺ problem. Te wszystkie rzeczy 

muszŃ przestaĺ im siň mieŜciĺ w p·ğkach i szufladach. ŧadna ksiŃŨka o 

minimalizmie nie zrobiğa na mnie takiego wraŨenia, jak tona niepotrzebnych rzeczy 

zajmujŃca kaŨdŃ moŨliwŃ przestrzeŒ w moim domu378.  

 

W przeciwieŒstwie do wielu blogerek modowych, Fashionelka przyznaje, 

Ũe niekt·re luksusowe zakupy okazağy siň zbňdne i zupeğnie przez niŃ 

nieuŨywane: Ăta Chanelka byğa na mojej liŜcie bardzo dğugo. Po tym jak jŃ 

nabyğam odğoŨyğam jŃ na p·ğkň i siňgağam po niŃ niezwykle rzadko. W sumie 

moŨe 5-6 razy? Niepotrzebny, niepraktyczny i nieprzemyŜlany zakupò379. Z 

pewnoŜciŃ wiele blogerek nie przyznağoby siň do tego, Ũe nie nosi luksusowej 

torebki kultowej marki, by nie wpğynňğo to negatywnie na ich wizerunek. 

Fashionelka nie boi siň przyznaĺ, Ũe zakup byğ nietrafiony. TakŨe ten post, 

podobnie jak wiňkszoŜĺ przeze mnie przeanalizowanych, zakoŒczony jest troskŃ 

o czytelnika i zainteresowaniem jego Ũyciem: ĂJestem ciekawa Waszych 

doŜwiadczeŒ w tym temacie. Jaki macie stosunek do konsumpcjonizmu? Dajecie 

                                                 
377 Fashionelka,pl, http://fashionelka.pl/po-co-ci-to/, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
378 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
379 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 

http://fashionelka.pl/po-co-ci-to/
http://fashionelka.pl/po-co-ci-to/
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mu siň porwaĺ czy raczej jesteŜcie rozsŃdnymi konsumentami?ò380. 

    Jednym z waŨnych aspekt·w kreowania wizerunku jest wsp·ğpraca 

reklamowa, do kt·rej blogerka, jak juŨ wspomniağam, ma powaŨny i 

odpowiedzialny stosunek.  Podejmuje siň tylko wsp·ğprac dğugofalowych ï w 

badanym okresie czňsto o tym wspominağa, zar·wno na blogu, jak i na 

Instagramie i to wtedy zaczňğa w ten spos·b wsp·ğpracowaĺ z firmami. Wie, Ũe 

marki, z kt·rymi wsp·ğpracuje majŃ wpğyw na jej wizerunek i jest z nimi 

kojarzona. Ponadto nie chce byĺ traktowana jako Ăsğup ogğoszeniowyò381. Jest to 

stosunek do wsp·ğpracy komercyjnej doŜĺ nowatorski, wciŃŨ jeszcze mağo 

popularny w blogosferze modowej. Blogerka wywiŃzuje siň z obietnic i 

rzeczywiŜcie przez dany okres moŨna zauwaŨyĺ na blogu zdjňcia na przykğad 

tylko z jednŃ markŃ zegark·w ï podkreŜla, Ũe chce wsp·ğpracowaĺ z danŃ markŃ 

przez okres nie kr·tszy niŨ szeŜĺ miesiňcy. 

 

4.II.1.B. Instagram ï @elajza 

 

Instagram blogerki Ŝledzony jest przez 52 tysiŃce obserwujŃcych382. Profil 

skğada siň ze stylowych, przemyŜlanych i dobrze wykadrowanych zdjňĺ wysokiej 

jakoŜci. SŃ one wyreŨyserowane, poddane obr·bce graficznej ï po prostu idealne. 

Taki teŨ Ŝwiat wyğania siň ze zdjňĺ: peğen kolor·w, z zawsze uŜmiechniňtŃ 

blogerkŃ, pysznym jedzeniem i wspaniağymi ubraniami. W badanym okresie 

autorka zamieŜciğa na swoim profilu 141 zdjňĺ, okoğo 35 zdjňĺ miesiňcznie, a 

zatem zdjňcia ukazujŃ siň codziennie lub kilka razy dziennie. WiňkszoŜĺ z nich 

pokazuje blogerkň, a zatem takŨe jej str·j, sŃ zatem zwiŃzane z modŃ. Zdjňcia 

robione sŃ w atrakcyjnych otoczeniach, poniewaŨ Fashionelka duŨo podr·Ũuje 

(w 2017 roku odbyğa 13 zagranicznych podr·Ũy), a zatem zdjňcia przedstawiajŃ 

mniej lub bardziej egzotyczne krajobrazy, na tle kt·rych pozuje autorka. Tego 

rodzaju zdjňcia cieszŃ siň duŨym zainteresowaniem odbiorc·w, gdyŨ nawet jeŜli 

przedstawiona na nich stylizacja nie wyr·Ũnia siň niczym szczeg·lnym, tğo 

stanowi o atrakcyjnoŜci zdjňcia. Czasami zdjňcie nawiŃzuje do tematu mody, 

lecz nie ma na nim autorki, tylko przedmioty ï na przykğad w ciekawy spos·b 

zaaranŨowane dodatki. Tego rodzaju przedstawienia Ămartwej naturyò sŃ 

                                                 
380 Ibidem, [dostňp 20.01.2018 r.]. 
381 Fashionelka Instagram, Www.instagram.com/elajza, Insta Stories, [dostňp 20.10.2018 r.]. 
382 Stan na 01.01.2018. 
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popularne na Instagramie i blogerki modowe czňsto je stosujŃ. Co ciekawe, opisy 

pod postami na Instagramie sŃ najczňŜciej w jňzyku angielskim. Ponadto przy 

wielu zdjňciach autorka stosuje hasztagi, kt·re starannie dobiera, by byğy jak 

najbardziej atrakcyjne i przyciŃgajŃce nowych odbiorc·w, o czym m·wiğa kiedyŜ 

na Insta Stories. 

 

 

 

 

 

 

Fot. 2. 
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Fot. 3 

 

 

 

Fot. 4 
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Fot. 5 
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Fot. 7 

 

 

 

Insta Stories to miejsce, gdzie obserwator moŨe poznaĺ prawdziwŃ Elizň. 

To tam  toczy siň wiňkszoŜĺ codziennego Ũycia blogerki i gdzie przeprowadza 

ona liczne eksperymenty ï szuka nowych zainteresowaŒ, pr·buje gotowaĺ nowe 

dania, wybiera nowe stylizacje i dzieli siň codziennym Ũyciem. To wğaŜnie na 

Insta Stories najlepiej widoczny jest wizerunek Ădziewczyny z sŃsiedztwaò, kt·ra 

przekazuje swoim odbiorcom, Ũe mogŃ Ũyĺ tak, jak ona, ugotowaĺ to, co ona, 

ubraĺ siň tak samo i pojechaĺ w te same miejsca. ZnajdŃ tam bowiem nie tylko 

inspiracje, ale teŨ praktyczne porady, na przykğad jak kupiĺ bilety lotnicze w 

dane miejsce. Na Insta Stories blogerka zdecydowanie odbiega od kategorii 

blogerki modowej, poniewaŨ w badanym okresie mody byğo tam bardzo mağo. 

Regularnie jednak organizuje wyprzedaŨe swojej szafy, poniewaŨ, jak twierdzi 

pozbywa siň ubraŒ, kt·rych juŨ nie nosi, a kt·re ĂmogŃ przejŜĺ w lepsze rňceò383, 

co jest sp·jne z wizerunkiem osoby wyznajŃcej filozofiň slow fashion 

kreowanym na blogu. Podczas wyprzedaŨy pokazuje ubrania i dodatki, kt·re 

chce sprzedaĺ wraz z ich oryginalnŃ cenŃ oraz cenŃ przez niŃ proponowanŃ, 

zachňca do negocjacji cen itp. Czňsto sprzedaje akcesoria drogich marek, takich 

                                                 
383 Fashionelka Instagram, www.instagram.com/elajza, Insta Stories, [dostňp 10.10.2017 r.].  

http://www.instagram.com/elajza
http://www.instagram.com/elajza
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jak Tory Burch czy Todôs, a zatem dla jej obserwator·w sŃ to wyjŃtkowo dobre 

okazje na tego rodzaju zakupy. O wyprzedaŨach uprzedza dzieŒ wczeŜniej, 

zachňcajŃc tym samym do Ŝledzenia jej profilu.  

Ponadto w opowieŜciach na Insta Stories blogerka Ăodczarowujeò sw·j 

idealny wizerunek, poniewaŨ czňsto nagrywa filmy bez makijaŨu, w piŨamie, 

bez retuszu, w naturalnym otoczeniu, na przykğad w domowym bağaganie. M·wi 

o tym, co jŃ smuci, boli, pokazuje, Ũe jest prawdziwym czğowiekiem z krwi i 

koŜci. To tam widaĺ jej wady, na przykğad Ăsğomiany zapağò ï czňsto m·wi o 

nowej pasji, kt·rŃ za kilka dni porzuca. WiňkszoŜĺ treŜci dotyczy codziennego 

Ũycia ï gotowania, sprzŃtania, zwierzŃt, makijaŨu, zakup·w, podr·Ũy czy 

dzielenia siň swoimi przemyŜleniami na r·Ũne tematy. Nigdy jednak nie 

pokazuje swojego partnera czy znajomych i rzadko o nich m·wi. Dzieli siň tylko 

informacjami z Ũycia prywatnego, kt·re dotyczŃ wyğŃcznie jej, choĺ w 

por·wnaniu do innych badanych bloger·w i vloger·w, podaje duŨo informacji o 

swoim Ũyciu prywatnym. Kr·tkie filmy nie sŃ zaplanowane ani wyreŨyserowane, 

co nie znaczy, Ũe sŃ chaotyczne. To wğaŜnie na Instagramie autorka najczňŜciej 

Ărozmawiaò ze swoimi odbiorcami, gdyŨ to tam przesyğajŃ jej najwiňcej 

wiadomoŜci spontanicznie reagujŃc na relacje. Ponadto blogerka od czasu do 

czasu organizuje live, podczas kt·rego odpowiada na Ũywo na zadawane pytania. 

Robi to w spos·b autentyczny, spontaniczny i radosny, tak, Ũe odbiorca ma 

wraŨenie, Ũe naprawdň rozmawia z koleŨankŃ, dziňki czemu relacja staje siň 

jeszcze bliŨsza. Tego rodzaju komunikacja jest takŨe Ŧr·dğem inspiracji 

tematycznych dla blogerki i wpisuje siň w zjawisko crowdsourcingu. Autorka 

czňsto zadaje swoim obserwatorom pytania, a odpowiedzi wykorzystuje potem 

w poŜcie na blogu ï oczywiŜcie za ich zgodŃ. 

 

4.II.1.C. Facebook - Fashionelka 

 

Na Facebooku Fashionelki obecnych jest 72 tysiŃce obserwator·w384. 

Facebook jest, podobnie jak w przypadku wiňkszoŜci pozostağych przebadanych 

przeze mnie bloger·w i vloger·w, najbardziej zaniedbanym kanağem blogerki, 

gdzie posty publikowane sŃ najrzadziej. SŃ to w wiňkszoŜci odsyğacze do post·w 

na blogu z kr·tkim komentarzem, kt·ry ma zachňciĺ uŨytkownika do wejŜcia na 

blog. W badanym okresie na swoim profilu na Facebooku blogerka zamieŜciğa 

                                                 
384 Stan na 01.01.2018. 
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dziewiňĺdziesiŃt post·w, czterdzieŜci dwa z nich byğo odsyğaczami do 

aktualnych lub archiwalnych post·w na blogu, a pozostağe, czyli czterdzieŜci 

osiem to posty zawierajŃce zdjňcia z profilu na Instagramie, jednak z innŃ treŜciŃ 

postu ï po polsku i zazwyczaj bez hasztag·w ï stosowanie ich na Instagramie 

ma duŨo wiňkszy sens niŨ na Facebooku, poniewaŨ na tym drugim kanale 

wyszukiwanie post·w z uŨyciem hasztag·w jest nieczňsto praktykowane przez 

uŨytkownik·w. Na Facebooku pod postami autorki jest mniej komentarzy i 

polubieŒ niŨ na Instagramie, jednak pod kontrowersyjnymi postami, a raczej 

linkami do nich, takŨe toczŃ siň r·wnie rozlegğe dyskusje, co na blogu.  

Podobnie jak na gğ·wnym kanale, r·wnieŨ na Facebooku blogerka udziela 

odpowiedzi na komentarze i robi to w angaŨujŃcy dla odbiorcy spos·b, na 

przykğad zadajŃc dodatkowe pytania lub tak, by komentujŃcy miağ poczucie, Ũe 

autorka poŜwiňciğa chwilň na przeanalizowanie jego sğ·w ï pod postem na 

Facebooku jedna z uŨytkowniczek skomentowağa: Ăja teŨ kiedyŜ miağam ten 

problem ....z ubraniami, kt·rych nigdy nawet nie zağoŨyğam, z pierdoğami do 

domu, kosmetykami... po przeprowadzce staram siň tego trzymaĺ i zanim coŜ 

kupiň myŜlň nad tŃ rzeczŃ dğugo i potrafiň godzinň chodziĺ z niŃ po sklepie i 

zastanawiaĺ siň czy na pewno mi to potrzebne. TeŨ pozbyğam siň kilku wielkich 

work·w ubraŒ kt·re mi zalegağy... coŜ strasznego ... cağy czas muszň siň 

pilnowaĺ, ale jestem na dobrej drodze. Twoje wpisy na blogu bardzo pomogğy mi 

w tym i otworzyğy mi oczy, Ũe ja teŨ tak mam. Dziňkiò, na co blogerka 

odpowiedziağa: ĂTak to prawda, trzeba siň cağy czas pilnowaĺ. Te pokusy atakujŃ 

w najmniej oczekiwanym momencie. Cieszň siň, Ũe mogğam pom·c!ò385. 

Z pewnoŜciŃ istnieje grupa uŨytkownik·w, kt·rzy nie ŜledzŃ wszystkich 

kanağ·w blogerki i dlatego powiela ona treŜci. Ponadto ogranicza to jej 

koniecznoŜĺ wiňkszego nakğadu pracy. JednakŨe z punktu widzenia osoby, kt·ra 

odwiedza wszystkie prowadzone przez niŃ kanağy, powielanie treŜci nie jest 

atrakcyjne i nie wpğywa pozytywnie na jej wizerunek. Swoiste zaniedbanie 

Facebooka wynika zapewne takŨe z faktu, Ũe w wyniku polityki portalu 

widocznoŜĺ zamieszczanych tam treŜci jest bardzo ograniczona i aby dotrzeĺ do 

wszystkich swoich obserwator·w, naleŨy sponsorowaĺ posty, czego wiňkszoŜĺ 

bloger·w nie robi. WolŃ swoje wysiğki skoncentrowaĺ na blogu czy Instagramie, 

gdzie treŜci sŃ widoczne dla wszystkich bez koniecznoŜci opğacania ich. 

 

                                                 
385 Fashionelka Facebook, https://www.facebook.com/fashionelka/, [dostňp 28.02.2018 r.]. 

https://www.facebook.com/fashionelka/
https://www.facebook.com/fashionelka/


240 

 

 

4.II.2. Jemerced ï Jessica Mercedes Kirchner 

 

         4.I I.2.A. Blog Jemerced.com 

 

Jessica Mercedes Kirchner zaczňğa blogowaĺ w lutym 2010 roku w wieku 

szesnastu lat ï jako najmğodsza z analizowanych przeze mnie bloger·w. Jest 

jedynŃ polskŃ blogerkŃ386, kt·ra miağa swojŃ sesjň zdjňciowŃ w najbardziej 

prestiŨowym magazynie modowym na Ŝwiecie, czyli ĂVogueò (edycja rosyjska). 

Blogerka uwaŨa, Ũe najwaŨniejsza w internetowej dziağalnoŜci jest szczeroŜĺ: 

Ă(...) ludzie szczerzy wygrywajŃ w Internecie i czasami trzeba byĺ szczerym, 

nawet jak nie jest siň pewnym reakcji internaut·wò387 i to wğaŜnie zapewnianie o 

szczeroŜci i otwartoŜci jest gğ·wnym fundamentem, na kt·rym buduje sw·j 

wizerunek. Blog Jemerced przez pierwsze kilka lat dziağalnoŜci funkcjonowağ 

jako klasyczny blog modowy, jednak w 2016 r. zostağ przeksztağcony w 

poğŃczenie bloga z portalem modowym ï posty w czňŜci portalowej ukazujŃ siň 

znacznie czňŜciej i sŃ tworzone przez zesp·ğ redakcyjny zatrudniany przez 

blogerkň. Jessica jest jednŃ z najbardziej rozpoznawalnych polskich blogerek na 

Ŝwiecie, businesswoman oraz celebrytkŃ. Czňsto moŨna zobaczyĺ jŃ na 

wydarzeniach branŨy modowej w Polsce i na Ŝwiecie, takich jak pokazy mody 

czy wydarzenia organizowane przez danŃ markň. Jej portal to prawdziwa 

modowa machina, kt·ra Ŝmiağo moŨe konkurowaĺ z najwiňkszymi tego typu w 

Sieci. Opr·cz bycia blogerkŃ, Jessica ma takŨe swojŃ wğasnŃ markň modowŃ 

Moiess produkujŃcŃ stroje kŃpielowe oraz wsp·ğpracowağa z wieloma markami 

przy tworzeniu wğasnych linii produktowych (na przykğad linia Jemerced dla 

Reserved).  

Gğ·wna strona bloga ma nieco chaotyczny ukğad graficzny, gdyŨ posty 

blogerki mieszajŃ siň z postami z czňŜci portalu modowego, co zapewne jest 

zabiegiem celowym i ma dawaĺ poczucie, Ũe wszystko stanowi cağoŜĺ. Na samej 

g·rze jest menu strony, gdzie sŃ kategorie takie, jak: fashion, stylizacje, beauty, 

runway. Nieco poniŨej znajdujŃ siň trzy posty dotyczŃce stylizacji blogerki, 

poniŨej slider, na kt·rym zmieniajŃ siň polecane posty. Jeszcze niŨej widaĺ 

kolumnň z piňcioma najpopularniejszymi postami ostatniego miesiŃca. Na dole 

                                                 
386 Stan na 01.03.2018 r. 
387 K. Sielicka, Kr·lowe sieci, ĂViva!ò nr 4/2018, s. 18. 
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strony jest czňŜĺ poŜwiňcona Jemerced.tv ï sŃ to odsyğacze do film·w blogerki 

na YouTube (kanağ zostağ zağoŨony jako uzupeğnienie bloga w styczniu 2014 r. i 

obecnie ma 255 tysiňcy subskrybent·w388). W analizowanym okresie na blogu 

zamieszczono 37 post·w: trzydzieŜci trzy z nich byğo zwiŃzanych z modŃ, a 

pozostağe cztery z urodŃ. Postem, kt·ry wyr·Ũniağ siň na tle innych byğ artykuğ o 

tytule ĂJak zarobiĺ w Ŝwiňtaò ï post o  przewrotnym tytule m·wi o tym, jak 

zarobiĺ korzystajŃc z aplikacji zakupowej ï post jest sponsorowany przez owŃ 

aplikacjň.  

 

 

 

 

  

 

Fot. 8 

 

Grafiki na blogu sŃ starannie dopracowane i profesjonalne, czego niestety 

nie moŨna powiedzieĺ o tekstach, kt·re obfitujŃ w bğňdy jňzykowe i stylistyczne. 

Tytuğy post·w sŃ czňsto pisane tylko w jňzyku angielskim i zawierajŃ nazwy 

marek pojawiajŃcych siň w poŜcie, na przykğad: ĂReady for winter: Tk Maxx 

lookò389 czy ĂShanghai look ï Aldo & Loewe & Apartò390. Pod postami nie 

pojawia siň wiele komentarzy ï pod wiňkszoŜciŃ post·w sŃ to dwa lub trzy 

komentarze. Posty ze stylizacjami autorki zwykle nie zawierajŃ Ũadnego tekstu 

                                                 
388 Stan na 30.03.2018 r. 
389 Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/ready-for-winter-tk-maxx-look/, [dostňp 30.03.2018 r.]. 
390 Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/shanghai-aldo/, [dostňp 30.03.2018 r.]. 

http://www.jemerced.com/ready-for-winter-tk-maxx-look/
http://www.jemerced.com/ready-for-winter-tk-maxx-look/
http://www.jemerced.com/shanghai-aldo/
http://www.jemerced.com/shanghai-aldo/
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poza tytuğem i wymienieniem rzeczy, kt·re blogerka ma na sobie. Trzonem postu 

sŃ wysokiej jakoŜci zdjňcia, kt·re mogğyby znaleŦĺ siň w magazynie modowym. 

SŃ one podpisane nazwiskiem lub pseudonimem fotografa, kt·ry je wykonağ, 

bowiem blogerka wsp·ğpracuje z profesjonalnymi fotografami oraz 

makijaŨystami. Miňdzy innymi z tego powodu zdjňcia, przede wszystkim na 

blogu, ale i na innych kanağach blogerki w mediach spoğecznoŜciowych, 

wyglŃdajŃ jak wyjňte z magazynu modowego lub sesji modowej. Profesjonalizm 

autorki widoczny jest w kaŨdym aspekcie jej dziağalnoŜci, za co odbiorcy jŃ 

ceniŃ.  

W postach i filmach, w kt·rych wystňpuje autorka, zdarzajŃ siň opisy 

kolekcji znanych projektant·w czy nawiŃzania do obecnych trend·w, co 

Ŝwiadczy o tym, Ũe Jessica interesuje siň modŃ z pokaz·w mody, Ŝledzi je, zna 

trendy i potrafi je wyprzedzaĺ, bowiem czňsto nosi coŜ, co modne bňdzie dopiero 

za jakiŜ czas. Nie moŨna nie zauwaŨyĺ, Ũe stylizacje autorki sŃ bardzo 

wyszukane, mağo praktyczne i niedostňpne dla wiňkszoŜci czytelnik·w ï majŃ 

stanowiĺ raczej inspiracjň niŨ coŜ, co moŨna by znaleŦĺ w ğatwo dostňpnym 

sklepie.  

Posty o modzie i trendach r·wnieŨ zawierajŃ duŨo zdjňĺ i kilka ï 

kilkanaŜcie zdaŒ tekstu. Informacje zawarte w tekŜcie nie sŃ nowatorskie ani nie 

zawierajŃ Ũadnych pogğňbionych analiz czy rozwaŨaŒ ï sŃ to teksty na poziomie 

niezbyt kompetentnego portalu modowego. TreŜci sŃ dobrze dobrane do grupy 

odbiorc·w ï mğodych os·b, kt·re nie szukajŃ na portalach modowych 

rozbudowanych tekst·w. Autorzy wystňpujŃ w liczbie mnogiej:  

 

Po kreacjach sylwestrowych przyszedğ czas na dodatki, kt·re 

niejednokrotnie mogŃ uratowaĺ nawet nudnŃ stylizacjň. Skupimy siň na 

idealnym obuwiu (tego dnia postawcie na mocne kolory lub cekiny, kt·re sŃ 

zawsze Ŝwietnym rozwiŃzaniem na Sylwestra), torebkach (najlepiej mağych, 

uroczych kopert·wkach) oraz biŨuterii (zar·wno duŨej, jak i mağej, delikatnej). 

Wszystko udağo nam siň wybraĺ na stronie Ceneo, na kt·rej znajdziecie r·wnieŨ 

Ŝwietne opcje prezentowe na nadchodzŃce Ŝwiňta. PoniŨej moŨecie sprawdziĺ 

wszystkie propozycje, kt·re dla Was przygotowaliŜmy!391. 

 

W prawie kaŨdym poŜcie wystňpujŃ produkty lub usğugi, kt·re sŃ 

                                                 
391 Jemerced Blog, http://www.jemerced.com/idealne-akcesoria-do-sylwestrowej-kreacji/, [dostňp 

30.03.2018 r.].  

http://www.jemerced.com/idealne-akcesoria-do-sylwestrowej-kreacji/
http://www.jemerced.com/idealne-akcesoria-do-sylwestrowej-kreacji/
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sponsorowane przez marki. Jessica jest ambasadorkŃ kilku marek, z kt·rymi 

podjňğa dğugofalowŃ wsp·ğpracň (na przykğad NeoNail), jednak wiňkszoŜĺ 

wsp·ğprac ma charakter jedno lub kilkurazowy. Informacje o sponsorowanych 

produktach zawarte w tekŜcie majŃ bardzo reklamowy charakter, brzmiŃ jak 

informacja prasowa i nie sŃ spersonalizowane przez blogerkň, przez co blog 

sprawia wraŨenie raczej portalu informacyjnego niŨ bloga, na kt·rym czytelnicy 

oczekiwaliby przemyŜleŒ i opinii autorki na temat danego produktu. W 

odr·Ũnieniu od pozostağych analizowanych blogerek, Jemerced wsp·ğpracuje 

takŨe z duŨymi domami mody, takimi jak Chanel. Jest przez nie zapraszana na 

pokazy mody w Nowym Jorku, ParyŨu czy Mediolanie oraz otrzymuje na czas 

pokaz·w ich produkty, najczňŜciej torebki. Wsp·ğpraca z luksusowymi markami 

ma oczywiŜcie ogromne znaczenie dla wizerunku blogerki, o czym pisağam w 

rozdziale pierwszym ï jak marki luksusowe wpğywajŃ na wizerunek jednostki.  

Atutem blogerki jest duŨy dystans do siebie samej i swojej blogerskiej 

dziağalnoŜci. Tym zjednuje sympatiň odbiorc·w, a nawet krytykujŃcych jŃ os·b z 

branŨy modowej ï na przykğad stylisty Tomasza Jacykowa. Nigdy siň nie 

poddaje i nie rezygnuje z dalszego rozwijania bloga i swojej marki, nawet jeŜli 

jest krytykowana. Jako bardzo znana i budzŃca emocje blogerka, czňsto spotyka 

siň z krytykŃ, zar·wno swoich stylizacji, jak i dziağaŒ. Komentuje krytykň, 

wyciŃga wnioski, lecz nie reaguje negatywnie, jak czňsto robiŃ to celebryci czy 

inni blogerzy. Ma w sobie duŨo siğy, samozaparcia i dyscypliny, co wielokrotnie 

podkreŜla. Blogerka stara siň, zwğaszcza w filmach zamieszczanych na swoim 

kanale na YouTube, kreowaĺ wizerunek ciepğej dziewczyny z sŃsiedztwa. Jednak 

nie poŜwiňca swoim odbiorcom tyle uwagi, co na przykğad Fashionelka, nie 

odpisuje na ich wiadomoŜci i komentarze, nie rozmawia z nimi, bo po prostu 

zajmuje siň wieloma gağňziami swojego biznesu i nie ma na to czasu. Przez to 

fani nie czujŃ siň aŨ tak docenieni i nie czujŃ, Ũe autorka poŜwiňca im czas i 

uwagň. Ponadto mimo ciepğego i otwartego wizerunku w filmach, blogerka 

otacza siň markami niedostňpnymi dla jej przeciňtnego odbiorcy, z kt·rych 

wiňkszoŜĺ stanowiŃ mğode osoby w wieku 20-25 lat.  

Marki, w kt·re ubiera siň Jessica, to Chanel, Louis Vuitton, Karl Lagerfeld 

czy inne znane, wysokop·ğkowe domy mody. Rzadko prezentuje odzieŨ czy 

dodatki z popularnych, taŒszych sklep·w. Filmy to zazwyczaj relacje z 

egzotycznych podr·Ũy (w analizowanym okresie blogerka odwiedziğa Islandiň, 

Meksyk, USA), luksusowych hoteli i jacht·w. Ten wizerunkowy dysonans 
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pomiňdzy widocznym luksusowym stylem Ũycia i wizerunkiem uŜmiechniňtej, 

kreujŃcej siň na koleŨankň, dziewczynň z sŃsiedztwa, sprawia, Ũe wielu 

odbiorc·w nie moŨe utoŨsamiaĺ siň z blogerkŃ, a tym samym nie czuje do niej aŨ 

takiej sympatii. Co wiňcej, blogerka nie zaprasza odbiorc·w do swojego 

prywatnego Ũycia ï owszem, pokazuje, jak mieszka, w co siň ubiera i gdzie 

podr·Ũuje, ale nie ujawnia szczeg·ğ·w dotyczŃcych partnera, rodziny czy 

codziennego Ũycia. Nawet na Insta Stories, kt·re innym blogerom sğuŨy do tego, 

by pokazywaĺ codzienne Ũycie, Jessica pokazuje gğ·wnie modň, relacje z 

wydarzeŒ, w kt·rych uczestniczy (gğ·wnie sŃ to pokazy mody oraz backstage 

kampanii reklamowych z jej udziağem) oraz miejsca, kt·re odwiedza w ramach 

swoich podr·Ũy.  

 

4.II.2.B. Instagram - @jemerced 

 

Na Instagramie Jessicň obserwuje 876 tysiňcy os·b392, zar·wno z Polski 

jak i z zagranicy. Co waŨne, Jessica ma sporo obserwator·w zagranicznych, a 

posty na Instagramie pisane sŃ po angielsku, co ma przyciŃgnŃĺ ich jeszcze 

wiňkszŃ liczbň. Na zdjňciach oznaczane sŃ znane zagraniczne marki, czňsto 

luksusowe, takie jak Balenciaga, Chanel czy Louis Vuitton, z kt·rymi blogerka 

wsp·ğpracuje. Dziňki temu ma szansň zainteresowaĺ swojŃ dziağalnoŜciŃ takŨe 

fan·w tych marek, kt·rzy chňtnie oglŃdajŃ akcesoria zestawione w stylizacjach. 

W badanym okresie zamieszczono 165 zdjňĺ, co czyni blogerkň najbardziej 

aktywnŃ na Instagramie spoŜr·d analizowanych bloger·w i vloger·w. Zdjňcia 

przedstawiajŃ samŃ autorkň w r·Ũnych strojach, na atrakcyjnym tle (podobnie 

jak u Fashionelki sŃ to zagraniczne plenery lub inne estetyczne miejsca). CzňŜĺ 

zdjňĺ przedstawia przedmioty zwiŃzane z modŃ, na przykğad akcesoria lub 

krajobrazy z wyjazd·w blogerki oraz relacje z pokaz·w mody na cağym Ŝwiecie.  

Autorka chňtnie fotografuje siň teŨ w towarzystwie znanych os·b 

zwiŃzanych z modŃ i nie tylko, kt·re spotyka na licznych modowych 

wydarzeniach, w kt·rych uczestniczy. W badanym okresie zamieŜciğa na 

przykğad zdjňcie z projektantkŃ VictoriŃ Beckham, aktorkŃ JuliŃ WieniawŃ, 

modelkŃ AdrianŃ LimŃ czy projektantem Ğukaszem Jemioğem. Tego typu zdjňcia 

udowadniajŃ, Ũe Jessica jest waŨnŃ i liczŃcŃ siň czğonkiniŃ branŨy modowej 

zar·wno w Polsce, jak i za granicŃ. Zdjňcia na Instagramie Jemerced sŃ 

                                                 
392 Stan na 01.04.2018.  
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najbardziej profesjonalne spoŜr·d analizowanych przeze mnie bloger·w i 

vloger·w (zaryzykujň twierdzenie, Ũe w cağej polskiej blogosferze). Zdjňcia nie 

przypominajŃ tych robionych w myŜl idei Instagrama, kt·ry miağ sğuŨyĺ 

zamieszczaniu zdjňĺ zrobionych telefonem ad hoc. SŃ starannie dopracowane, 

czňsto wykonane przez fotograf·w i poziomem artystycznym przypominajŃ 

zdjňcia zamieszczone na blogu autorki czy w magazynach modowych. Z tego teŨ 

wzglňdu dziağalnoŜĺ fotograficzna blogerki bliŨsza jest mediom modowym niŨ 

blogosferze.  

Co ciekawe, blogerka zamieszcza na swoim profilu bardzo mağo zdjňĺ 

typu selfie, kt·re sŃ popularne wŜr·d innych analizowanych przeze mnie 

blogerek i vlogerek. Jej zdjňcia wykonywane sŃ przez fotograf·w z uŨyciem 

profesjonalnego sprzňtu. WyjŃtkiem sŃ zdjňcia w towarzystwie celebryt·w i 

znanych os·b z branŨy modowej (jak na przykğad fot. 9), kt·re robione sŃ przez 

autorkň telefonem trzymanym w rňce. R·wnieŨ na Insta Stories filmy krňcone sŃ 

przez kogoŜ innego, a Jessica wystňpuje w nich w pewnym oddaleniu. Te zabiegi 

r·wnieŨ sprawiajŃ, Ũe miňdzy blogerkŃ a odbiorcŃ istnieje swego rodzaju bariera, 

kt·rej autorka, celowo lub nie, nie pr·buje zmniejszyĺ.  

 

Fot. 9 
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Fot. 10 

 

 

 

Fot. 11 
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Fot. 12 

 

 

 

Fot. 13 
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Na Instagramie znajdujŃ siň tylko zdjňcia zwiŃzane bezpoŜrednio z 

blogerkŃ, nie ma tutaj czňŜci portalu modowego, kt·ra obecna jest na blogu.  

Blogerka raczej nie wchodzi w interakcje ze swoimi odbiorcami. Podobnie 

jak na blogu i swoim kanale na YouTube, takŨe i na Instagramie nie odpisuje na 

komentarze, co moŨe zniechňciĺ odbiorc·w. NajwyraŦniej jednak wiňkszoŜci z 

nich to nie przeszkadza, bowiem Jessica cieszy siň niesğabnŃcŃ popularnoŜciŃ w 

mediach spoğecznoŜciowych.   

JedynŃ formŃ bliŨszej interakcji z odbiorcami sŃ relacje na Insta Stories. 

SkğadajŃ siň na nie gğ·wnie filmy z podr·Ũy ï zar·wno prywatnych, jak i 

zwiŃzanych z dziağalnoŜciŃ modowŃ, na przykğad relacje z pokaz·w mody czy 

kampanii realizowanych dla marek. Blogerka informuje teŨ o nowych zdjňciach, 

kt·re pojawiğy siň na Instagramie. Filmy sŃ doŜĺ chaotyczne i, w 

przeciwieŒstwie do zdjňĺ, krňcone aparatem trzymanym w rňce, a wiňc tak, jak 

zostağo to zamierzone przez tw·rc·w Instagrama. W odr·Ũnieniu od innych 

blogerek czy vlogerek, Jessica nie Ărozmawiaò jednak z odbiorcami na przykğad 

poprzez opowiadanie im jakiejŜ historii czy zadawanie pytaŒ. Filmy skğadajŃ siň 

jedynie z kr·tkich komentarzy dotyczŃcych prezentowanych obraz·w. Nie ma w 

nich dğuŨszego monologu, dlatego widz nie ma poczucia dialogu z blogerkŃ, jak 

to ma miejsce w przypadku innych analizowanych blogerek. Nie moŨe zatem w 

peğni nawiŃzaĺ z niŃ kontaktu. W filmach, podobnie jak na zdjňciach, czňsto 

pojawiajŃ siň znane osoby z branŨy mody, na przykğad autorka pokazuje, jak je 

obiad ze znanym projektantem. Wspomina, Ũe sŃ przyjaci·ğmi i dziňki temu 

moŨe zyskaĺ jeszcze wiňkszy prestiŨ i autorytet. Budowanie autorytetu 

modowego jest zresztŃ znaczŃcŃ czňŜciŃ wizerunku blogerki. Widoczne jest, Ũe 

zaleŨy jej na tym bardziej niŨ na budowaniu relacji z odbiorcami. W filmach 

czňsto uŨywa mğodzieŨowych okreŜleŒ, kt·re majŃ na celu lepsze dotarcie do 

grupy docelowej i dobrze obrazujŃ wiek autorki, na przykğad Ăsztosò czy Ămegaò. 

Te spontaniczne filmy, krňcone na przykğad na pokazach mody czy wyjazdach, 

pozwalajŃ dostrzec autentyczny entuzjazm blogerki, kt·ra, w nieco dziecinny 

spos·b, obrazuje swoje emocje ï na przykğad poprzez krzyki i piski. Ale filmy na 

Insta Stories to r·wnieŨ duŨo informacji o modzie, kt·rej inne blogerki nie 

przekaŨŃ obserwatorom, poniewaŨ nie uczestniczŃ w tylu wydarzeniach, co 

Jessica.  
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4.II.2.C. Facebook ï Jessica Mercedes ï Jemerced  

 

Na Facebooku Jessicň Ŝledzi 264 tysiŃce os·b393. Jest to zatem liczba 

ponad trzy razy mniejsza niŨ liczba fan·w na Instagramie, co potwierdza moc 

zdjňĺ blogerki. W badanym okresie na profilu Jemerced na Facebooku 

zamieszczono 135 post·w, czňsto ukazuje siň kilka post·w dziennie, a nastňpnie 

ma miejsce przerwa w publikowaniu, nawet kilkudniowa. Podobnie jak 

Fashionelka, Jessica r·wnieŨ zamieszcza posty bňdŃce skopiowanymi zdjňciami 

z Instagrama (czasami zmieniony jest opis zdjňcia), linkami do post·w na blogu 

lub film·w na YouTube. Pozostağe posty sŃ sponsorowane przez marki i dotyczŃ 

danej akcji reklamowej organizowanej przez markň, na przykğad: ĂMacie juŨ 

plany na 2018? KAYAK organizuje konkurs, w kt·rym do wygrania sŃ bilety 

lotnicze o wartoŜci do 1000 euro, dziňki kt·rym moŨecie odwiedziĺ jedno z 

najpopularniejszych miast modowych, jak m·j ukochany NY. Dodaj swoje 

zdjňcie miejsca, kt·re polecasz na podr·Ũ w 2018 z tagiem #2018zKAYAK. 

Akcja trwa do 21 grudnia, a jej szczeg·ğy znajdziecie na stronie 

www.kayak.pl/newsò394 . Jest teŨ kilka post·w zapowiadajŃcych obecnoŜĺ 

blogerki na wydarzeniach modowych w centrach handlowych, gdzie udziela ona 

porad modowych. KaŨdy taki post oznaczony jest hasztagami #ad oraz #reklama.  

Strona graficzna profilu jest r·wnie dopracowana, jak grafika na blogu czy 

Instagramie. JuŨ zdjňcie gğ·wne (tak zwane zdjňcie w tle) sugeruje, Ũe 

uŨytkownik znajduje siň na profilu celebrytki, blogerki modowej, otaczajŃcej siň 

luksusowymi przedmiotami i przedstawionej na zdjňciu w pozie modelki, co 

sprawia wraŨenie luksusu i niedostňpnoŜci.  

                                                 
393 Stan na 01.01.2018.  
394 Jemerced Facebook, www.facebook.com/jemerced, [dostňp 10.01.2018 r.] 

http://www.kayak.pl/news
http://www.kayak.pl/news
http://www.kayak.pl/news
http://www.facebook.com/jemerced
http://www.facebook.com/jemerced
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Fot. 14 

 

PozostajŃc konsekwentnŃ, takŨe na Facebooku Jessica nie udziela 

odpowiedzi na wiňkszoŜĺ komentarzy pisanych przez jej obserwator·w, co 

niekt·rzy uznajŃ za irytujŃce: ĂKasia Zaucha: Witam ! Wysğağam emaila, pisağam 

na insta, ale widzň jest zlewka totalna - gdzie mogň znaleŦĺ listň piosenek 

kt·rych sğuchağaŜ /sğuchasz?ò395. W opisie profilu moŨna przeczytaĺ o nagrodach, 

kt·re otrzymağa blogerka oraz uzyskaĺ kontakt do jej menadŨera, co wzmacnia 

profesjonalny wizerunek blogerki.  

 

4.II.3. Radzka ï Magdalena Kanoniak  

 

4.II.3.A  Wideoblog ï Raaadzka 

 

         Magdalena Kanoniak, z wyksztağcenia prawniczka, z zawodu stylistka mody, 

od 2011 roku prowadzi dziağalnoŜĺ modowŃ w Sieci. Prymarnym portalem 

dziağalnoŜci Radzki jest YouTube, poniewaŨ jest ona vlogerkŃ. Jej kanağ byğ 

pierwszym w Polsce vlogiem modowym, a  pseudonim zaczerpniňty jest od 

czasownika Ăradziĺò ï jak sama tğumaczy, jej gğ·wnym celem jest udzielanie 

porad modowych, kt·re oglŃda prawie sto tysiňcy subskrybent·w kanağu396. 

                                                 
395 Jemerced Facebook, www.facebook.com/jemerced, [dostňp 09.04.2018 r.]. 
396 Stan na 09.01.2018.  

http://www.facebook.com/jemerced
http://www.facebook.com/jemerced
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Kanağ Radzki byğ pierwszym polskim vlogiem dotyczŃcym praktycznych porad 

modowych i, jak dotŃd, jest najbardziej popularnym tego typu. W badanym 

okresie vlogerka nagrağa i opublikowağa 22 materiağy filmowe, kt·re 

publikowane byğy tylko w weekendy ï 15 z nich dotyczyğo bezpoŜrednio mody, 

w pozostağych moda byğa tematem pobocznym. Filmy podzieliĺ moŨna na kilka 

kategorii: 

 

- lookbooki/ stylizacje, w kt·rych vlogerka pokazuje w co jest ubrana (2 

filmy w analizowanym okresie), 

- zakupy/ haulôe, w kt·rych pokazuje, co kupiğa w ostatnim czasie (3 filmy 

w analizowanym okresie), 

- poradniki, na przykğad: ĂJak nosiĺ czerŒ i biel. Poradnik z NIVEAò397 (7 

film·w w analizowanym okresie), 

- trendy ï podsumowanie najwaŨniejszych trend·w sezonu wraz z 

przykğadami stylizacji lub ubraŒ ze sklep·w (1 film w analizowanym okresie), 

- codzienny vlog ï film obejmujŃcy cağy dzieŒ lub kilka dni, w kt·rym 

autorka na bieŨŃco pokazuje, co robi, w co jest ubrana i tym podobne (2 filmy w 

analizowanym okresie), 

- inspiracje ï podsumowanie miesiŃca, w kt·rym vlogerka poleca 

najciekawsze wedğug niej ksiŃŨki, filmy, seriale czy wystawy, kt·re zobaczyğa w 

danym miesiŃcu (4 filmy w analizowanym okresie) 

- inne filmy niepodlegajŃce Ũadnej kategorii (3 filmy w analizowanym 

okresie). 

 

       Jak pokazuje powyŨsze zestawienie, najwiňcej film·w zaklasyfikowaĺ 

moŨna do kategorii poradnik·w, a zatem nazwa kanağu i pseudonim autorki sŃ 

uzasadnione, a ich misja konsekwentnie realizowana. W filmach poradnikowych 

vlogerka udziela rzetelnych rad popartych dogğňbnŃ analizŃ rynku, materiağ·w, 

tkanin i innych w zaleŨnoŜci od tego, czego dotyczy porada. Filmy te m·wiŃ na 

przykğad o tym, jak kupiĺ idealny weğniany sweter, jak dobraĺ koszulň do pracy 

czy jaki fason sukienki jest najkorzystniejszy dla danej sylwetki. Filmy majŃ 

charakter praktyczny, Radzka pokazuje zdjňcia produkt·w ze sklep·w wraz z 

cenami oraz przykğady ich wykorzystania w stylizacjach. SŃ to jedyne tego 

rodzaju filmy na polskim YouTube, zatem osoby poszukujŃce porad modowych 

                                                 
397 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=s0CEDH3vuBU, [dostňp 09.04.2018 r.]. 

https://www.youtube.com/watch?v=s0CEDH3vuBU
https://www.youtube.com/watch?v=s0CEDH3vuBU
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bardzo je sobie ceniŃ, a sama vlogerka od lat ma stağe grono widz·w. Takie 

praktyczne porady poparte wiedzŃ i doŜwiadczeniem czňste sŃ na blogach 

modowych prowadzonych przez mňŨczyzn (jak na przykğad na blogu Mr. 

Vintage), jednak na blogach lub vlogach prowadzonych przez kobiety zdarzajŃ 

siň bardzo rzadko, dlatego tym bardziej sŃ doceniane przez odbiorc·w, a 

vlogerka kreuje sw·j wizerunek osoby rzetelnej, o praktycznym spojrzeniu na 

modň, godnej zaufania stylistki, kt·ra nie podŃŨa jedynie za trendami, ale teŨ 

potrafi doradziĺ w kwestii klasycznego ubioru na co dzieŒ i na wybrane okazje.  

W filmach wydaje siň szczera, wskazuje na przywary polskiej mody 

widocznej na ulicy, ale teŨ potrafi byĺ krytyczna wobec znanych dom·w mody 

wyraŨajŃc swoje opinie. Filmy te majŃ charakter ponadczasowy i mimo dğugiej 

obecnoŜci na YouTube, wciŃŨ sŃ oglŃdane ï na przykğad filmy z 2015 czy 2016 

roku wciŃŨ sŃ wyszukiwane w wyszukiwarce YouTube. Autorka czňsto dostaje 

pytania o konkretne rodzaje ubraŒ i kieruje w·wczas pytajŃcego do danego 

filmu. Wiele film·w poradnikowych zawiera takŨe cenne informacje dotyczŃce 

historii danego przedmiotu ï na przykğad w filmie zrealizowanym we 

wsp·ğpracy z markŃ W·lczanka specjalizujŃcŃ siň w produkcji koszul: 

ĂWszystko o koszulach. Radzka i W·lczanka. Poradnikò398, Radzka na wstňpie 

opowiada o historii koszuli ï skŃd siň ona wziňğa, czy byğa kiedyŜ noszona przez 

mňŨczyzn czy kobiety, co oznacza sğowo Ăkoszulaò i skŃd pochodzi i tym 

podobne informacje. Film jest wiňc wzbogacony o wiedzň, kt·rŃ trudno znaleŦĺ 

na jakimkolwiek innym blogu lub vlogu modowym spoŜr·d najbardziej 

popularnych z nich.  

Atutem Radzki jest ğŃczenie historii i socjologii mody z modŃ codziennŃ, z 

ulicy. Przekazywanie wiedzy w przystňpny spos·b, tak, aby nie znudziĺ 

odbiorcy, nawet jeŜli jest on zainteresowany tylko stylizacjami lub zakupami. 

Vlogerka kreuje sw·j wizerunek osoby znajŃcej siň nie tylko na aktualnych 

trendach i majŃcej wyczucie stylu, umiejŃcej doradziĺ, ale teŨ znawczyni historii 

mody i r·Ũnych aspekt·w z niŃ zwiŃzanych. Ponadto Magda interesuje siň 

sztukŃ, designem, filmem i teatrem, kt·re sŃ ŜciŜle powiŃzane z modŃ, a zatem 

jej wiedza jest holistyczna i przekrojowa. Po czňŜci historycznej, nastňpuje czňŜĺ 

poradnikowa, w kt·rej vlogerka radzi, jak kupiĺ idealnŃ koszulň ï jakie firmy 

robiŃ najlepsze, jaki materiağ wybraĺ, jak dobraĺ kolor do okazji i typu urody. 

Vlogerka podaje teŨ wiele szczeg·ğ·w, kt·re mogŃ byĺ nieznane szerszej 

                                                 
398 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8, [dostňp 11.04.2018 r.].  

https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8
https://www.youtube.com/watch?v=Gp7L2fT1uA8
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publicznoŜci, a na kt·re warto zwr·ciĺ uwagň, takie jak rodzaj Ŝciegu, iloŜĺ 

guzik·w czy wykoŒczenie koğnierzyka koszuli. Film zostağ zrealizowany w 

salonie W·lczanki, dziňki czemu vlogerka moŨe pokazaĺ na przykğadach, jakŃ 

koszulň wybraĺ. Mimo, Ũe film jest sponsorowany, zawiera duŨo przydatnej 

wiedzy i dziňki temu odbiorca nie ma wraŨenia, Ũe jest atakowany 

komunikatami komercyjnymi, a produkt jest mu narzucany. Reklama jest bardzo 

subtelna, a dziňki pokazaniu na przykğadach produktowych, widz moŨe lepiej 

wyobraziĺ sobie, co autorka chce przekazaĺ. AutentycznoŜĺ filmu podkreŜla fakt, 

Ũe vlogerka daje porady dotyczŃce ubraŒ, kt·re r·wnieŨ nosi ï na zdjňciach i 

innych filmach moŨna zobaczyĺ jŃ w klasycznych elementach garderoby, kt·re 

radzi kupiĺ: koszulach, trenczach czy weğnianych golfach399. 

        W filmach z kategorii trend·w autorka podkreŜla, podobnie jak Marc Jacobs, 

Ũe trendy umarğy i wszystko jest modne, ale co sezon wybiera najsilniejsze 

tendencje, kt·re sŃ widoczne w sklepach i na wybiegach mody. Traktuje je z 

duŨym dystansem, wskazujŃc, kt·re mogŃ byĺ newralgiczne dla niekt·rych 

typ·w sylwetki i na kt·re poleca uwaŨaĺ dokonujŃc zakup·w na nowy sezon. 

PodkreŜla przy tym, Ũe ona rzadko podŃŨa za trendami, a raczej wybiera z nich 

to, co aktualnie siň jej podoba lub pasuje do jej sylwetki ï w przeciwieŒstwie na 

przykğad do Jessiki Mercedes czy Maffashion, kt·re co sezon ubierajŃ siň 

zgodnie z trendami stajŃc siň tym samym nieco ofiarami mody (ang. fashion 

victim ï termin funkcjonujŃcy w jňzyku mody). DuŨo bardziej ceni rzeczy 

klasyczne i ponadczasowe. To samo radzi swoim widzkom:  

 

(...) mamy mn·stwo ubraŒ w sklepach, mn·stwo rzeczy modnych, bardzo 

duŨo, natomiast w trendach, takich typowo trendowych rzeczy nie ma aŨ tak wiele. I 

moŨecie powiedzieĺ, a co na przykğad z moro, co z boyfriendowymi fasonami, co z 

tym wszystkim, co jest w sklepach? Okay, to wszystko jest modne, ale nie znaczy to, 

Ũe to jest teraz tak stricte w trendach, natomiast do wyboru mamy mn·stwo rzeczy i 

moŨemy nosiĺ wszystko, co chcemy. Tak naprawdň nie to, co wybierzemy, decyduje 

o tym, czy jesteŜmy modne i czy wyglŃdamy fajnie, tylko to, jak to nosimy. Ja teŨ 

zawsze to podkreŜlam, Ũeby wybieraĺ to, co nam siň podoba, a nie to, co akurat jest 

w tendencjach, bo jeŨeli wybierzecie coŜ, co wam siň podoba, coŜ, co wy czujecie 

(é) to i tak bňdziecie Ŝwietnie w tym wyglŃdaĺ, bo bňdziecie siň w tym dobrze czuĺ 

                                                 
399 W analizowanym okresie na kanale znalazğy siň filmy poradnikowe dotyczŃce tych element·w 

garderoby.  
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i bňdziecie jak najbardziej modne400.  

 

ObjaŜnia, skŃd biorŃ siň trendy i kto je ksztağtuje oraz jak siň one zmieniajŃ 

i wpğywajŃ na projekty marek modowych oraz na wyglŃd mody ulicznej, a takŨe 

w jaki spos·b zwiŃzane sŃ z przemianami spoğeczno-kulturowymi w 

spoğeczeŒstwie i trendami obecnymi w innych dziedzinach sztuki czy 

architektury. M·wiŃc o danym trendzie, pokazuje przykğady jego zastosowania 

w stylizacji oraz wybrane artykuğy ze sklep·w ï najczňŜciej sieciowych, gdyŨ sŃ 

najbardziej dostňpne. Tğumaczy, jak trend funkcjonuje z r·Ũnymi rodzajami 

sylwetek czy jak ğŃczyĺ poszczeg·lne trendy ze sobŃ. 

        KaŨdy film zrealizowany jest w profesjonalny spos·b, czňsto takŨe z udziağem 

ekipy filmowej. Radzka zatrudnia dwie lub trzy osoby, kt·re pomagajŃ jej w 

realizacji film·w, sesji zdjňciowych oraz nadzorujŃ codziennŃ pracň 

organizacyjnŃ. Filmy trwajŃ okoğo 20-30 minut i poprzedzone sŃ czoğ·wkŃ, w 

kt·rej widaĺ vlogerkň spacerujŃcŃ po Starym MieŜcie we Wrocğawiu w r·Ũnych 

stylizacjach. Czňsto podkreŜla, Ũe Wrocğaw, w kt·rym mieszka, jest jej 

ulubionym miastem i lubi miejski, gwarny styl Ũycia, zatem czoğ·wka doskonale 

obrazuje te upodobania. Filmy krňcone sŃ w spos·b ĂgadajŃcej gğowyò, a zatem 

autorka siedzi przed kamerŃ i opowiada, pojawiajŃ siň teŨ przebitki ze zdjňciami 

ubraŒ czy dodatk·w, o kt·rych aktualnie m·wi vlogerka. Jedynie filmy z 

kategorii vlog·w krňcone sŃ w inny spos·b, poniewaŨ obrazujŃ cağy dzieŒ lub 

kilka dni, dlatego nagrywane sŃ aparatem trzymanym w rňce i Ăw terenieò. 

KaŨdorazowo vlogerka wita siň z widzami w taki sam spos·b, sğowami ĂczeŜĺ, 

witam was serdecznieò, co sprawia, Ũe od razu po wğŃczeniu filmu wiedzŃ oni, 

na jakim sŃ kanale i w ten spos·b mogŃ poczuĺ wiňkszŃ bliskoŜĺ z autorkŃ. 

Vlogerka jest bardzo ekspresyjna i emocjonalna, co widaĺ na filmach przez niŃ 

krňconych. UŨywa mimiki i gestykulacji, co ubarwia film i sprawia, Ũe widz ma 

wraŨenie bardziej bezpoŜredniego kontaktu z RadzkŃ tak, jakby naprawdň 

rozmawiali. Wypowiada siň poprawnym jňzykiem, nie jŃka siň ani nie robi 

niepotrzebnych przerw w monologu, jak to czňsto czyniŃ inne vlogerki. Filmy, 

poza codziennymi vlogami, sŃ wyreŨyserowane i autorka ma wczeŜniej 

przygotowany scenariusz, o czym czňsto wspomina na Insta Stories: 

Ăprzygotowujň siň do kolejnego filmu, bňdzie juŨ w sobotň. Scenariusz siň 

                                                 
400 Radzka YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=FQFCZ0lDuvo&t=1813s, [dostňp 12.04.2018 

r.]. 

https://www.youtube.com/watch?v=FQFCZ0lDuvo&t=1813s


255 

 

pisze!ò401.  

        Magdalena odpowiada na wiňkszoŜĺ komentarzy widz·w na wszystkich 

swoich profilach, czňsto wchodzŃc teŨ z nimi w dialog. Odpowiedzi sŃ miğe, 

serdeczne i pomocne dla odbiorc·w.  

        Wsp·ğpraca reklamowa jest dobrze dobrana do grupy docelowej, ale nie 

zawsze do tematyki kanağu. Radzka stara siň, by wsp·ğpraca z markami 

wyglŃdağa w filmach naturalnie, ale nie zawsze zamierzony efekt jest osiŃgniňty. 

Tak stağo siň na przykğad z markŃ telefon·w Plush na kartň, kt·rej produkt nie 

jest zwiŃzany z modŃ ani dziağalnoŜciŃ blogerki. Czňsto pojawiajŃ siň teŨ marki 

kosmetyczne, a vlogerka sama wielokrotnie podkreŜlağa, Ũe nie jest ekspertkŃ w 

tej dziedzinie. Wsp·ğpraca z markami modowymi jest natomiast jak najbardziej 

potrzebna jej wizerunkowi i filmy tego rodzaju sŃ najbardziej naturalne, jak 

wspomniany wczeŜniej film krňcony w salonie marki W·lczanka poŜwiňcony 

koszulom.  

 

4.II. 3.B Instagram - @radzka 

 

         Instagram Radzki obserwuje 82 tysiŃce os·b402 . W badanym okresie 

zamieszczono na nim 130 zdjňĺ. SŃ to w wiňkszoŜci stylizacje autorki 

uwiecznione na miejskim, czňsto industrialnym tle, na przykğad na peronie 

dworca, na tle interesujŃcej Ŝciany, na przykğad wzbogaconej o graffiti lub 

wystawy sklepowej. Prawie wszystkie zdjňcia w badanym okresie robione byğy 

we Wrocğawiu. Vlogerka nie podr·Ũuje za granicň tak czňsto, jak inne 

analizowane w tej pracy osoby, zatem nie ma moŨliwoŜci zaprezentowania 

swoich stroj·w na tle innym, niŨ jej miasto. Podr·Ũe majŃ charakter prywatny i 

sŃ to zazwyczaj wakacje raz lub dwa razy w roku, nie wsp·ğpracuje z Ũadnymi 

zagranicznymi markami lub markami, kt·re organizujŃ kampanie za granicŃ. 

Pod tym wzglňdem jej dziağalnoŜĺ komercyjna jest na pewno duŨo bardziej 

niszowa niŨ pozostağych blogerek i vlogerek z kategorii blog·w modowych 

prezentujŃcych stylizacje. Co ciekawe, w odr·Ũnieniu od innych blogerek i 

vlogerek, Magda nie stara siň na zdjňciach pozowaĺ na wz·r modelek 

wystňpujŃcych w mediach. Przybiera naturalnŃ pozň, opiera siň o Ŝcianň lub po 

prostu stoi prosto. Dziňki temu wydaje siň bardziej naturalna. Pozostağe zdjňcia 

                                                 
401 Radzka Instagram, www.instagram.com/radzka, Insta Stories, [dostňp 11.09.2017 r.].  
402 Stan na 01.01.2018. 

http://www.instagram.com/radzka
http://www.instagram.com/radzka
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to fotografie dodatk·w lub wybranego elementu jej stroju lub ciağa, na przykğad 

paznokcie na tle szala oraz selfie. Zdjňcia bez udziağu autorki przedstawiajŃ 

widoki z miasta lub z miejsc, w kt·rych bywa, na przykğad galerii sztuki czy 

restauracji.  

 

 

 

Fot. 15 
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Fot. 16 

 

 

Fot. 17 
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Fot. 18 

 

 

 

Fot. 19 
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Fot. 20 

 

 

 

Fot. 21 
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         Porady dotyczŃce dobierania ubraŒ do sylwetki vlogerka stosuje takŨe na 

sobie. Na Insta Stories prawie codziennie pokazuje, w co jest ubrana i czňsto 

dodaje komentarz czy dana rzecz jest dobra dla jej sylwetki czy nie ï nawet jeŜli 

nie jest ubrana zgodnie ze wskaz·wkami do jej sylwetki, jest tego Ŝwiadoma i 

otwarcie to przyznaje. M·wi na przykğad, Ũe spodnie typu boyfriend (luŦne 

jeansy) pogrubiajŃ jŃ i poszerzajŃ sylwetkň, ale jej to nie przeszkadza. Tym 

samym zachňca widz·w nie tylko do stosowania siň do jej porad, ale teŨ 

eksperymentowania ze swoim wyglŃdem nawet jeŜli, podobnie jak ona, nie majŃ 

sylwetki modelki. Sylwetka to zresztŃ temat chňtnie poruszany przez autorkň, 

bowiem nie wstydzi siň ona swoich ksztağt·w, czasami pokazuje siň w bieliŦnie 

czy stroju kŃpielowym, a jest, spoŜr·d analizowanych przeze mnie bloger·w i 

vloger·w, osobŃ o najbardziej kontrowersyjnej sylwetce. Zdjňcia podpisuje 

hasztagami #ciağopozytywne #ciağogotowenaplaŨň i #bodypositivity. Dziňki tej 

szeroŜci i otwartoŜci zyskuje sympatiň widz·w: Ămega respekt za naturalnoŜĺ.. 

W dobie idealnych ciağ i samych fit freak·w moŨna czasem wypuŜciĺ powietrze 

i nie wciŃgaĺ brzuchaò, Ăświetnie! Prawdziwe kobiety istniejŃ! Cieszy mnie, Ũe 

dajesz innym takŃ pewnoŜĺ siebie. W tym zakğamanym Ŝwiecie potrzebne sŃ 

takie osoby jak Ty, kt·re uŜwiadomiŃ innych Ũe nie trzeba byĺ super insta fit, by 

byĺ szczňŜliwymò403 ï komentujŃ odbiorcy.  

         Ponadto na Insta Stories publikuje swoje nagrane spontanicznie wypowiedzi 

na r·Ũne tematy zwiŃzane z modŃ i nie tylko oraz filmy z wydarzeŒ, w kt·rych 

uczestniczy ï wiňkszoŜĺ z nich to wydarzenia kulturalne, takie jak wystawy, 

pokazy czy przedstawienia teatralne lub uliczne. Dziňki temu widzowie, kt·rzy 

nie mogŃ w nich uczestniczyĺ, mogŃ choĺ czňŜciowo zapoznaĺ siň z wybranŃ 

tw·rczoŜciŃ.  

        Jak juŨ wspomniağam, elementem budujŃcym relacjň blogera lub vlogera z 

odbiorcami jest lifestreaming w formie live na Instagramie. Radzka organizuje 

tego typu Ăspotkaniaò regularnie, zazwyczaj raz w miesiŃcu. Przez godzinň lub 

dwie godziny odpowiada na pytania wysyğane przez obserwator·w. PoŜwiňcajŃc 

im w ten spos·b czas, pokazuje, Ũe widzowie sŃ dla niej waŨni i chce doradzaĺ 

im nie tylko poprzez filmy na kanale, ale teŨ odpowiadajŃc na ich indywidualne 

potrzeby. W liveôach kaŨdorazowo bierze udziağ okoğo dwa lub trzy tysiŃce os·b.  

 

 

                                                 
403 Radzka Instagram, www.instagram.com/radzka, [dostňp 01.09.2017 r.].  

http://www.instagram.com/radzka
http://www.instagram.com/radzka
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4.II.3.C. Facebook ï Radzka  

 

           Profil na Facebooku vlogerki Ŝledzi 45 tysiňcy internaut·w.404  W 

analizowanym okresie zamieszczono é..post·w. Podobnie jak w przypadku 

innych analizowanych bloger·w i vloger·w, sŃ to gğ·wnie posty bňdŃce kopiŃ 

zdjňĺ z profilu na Instagramie lub linkami do film·w na YouTube. Jednak w 

odr·Ũneniu od innych bloger·w i vloger·w, Radzka pisze dğuŨsze posty, kt·re 

majŃ zobrazowaĺ na przykğad treŜĺ filmu. W postach autorka uŨywa wielu 

emotikon·w, kt·re majŃ na celu zobrazowanie jej emocji i ekspresji, kt·re 

trudno wyraziĺ na piŜmie, a do kt·rych widzowie sŃ przyzwyczajeni po 

obejrzeniu film·w. Jest to zatem bardzo korzystny wizerunkowo zabieg, kt·ry 

nie tylko sprawia wraŨenie sp·jnoŜci komunikacji na Facebooku z tŃ na 

YouTube czy Insta Stories, ale teŨ przyciŃga uwagň, poniewaŨ kolorowe 

emotikony wyr·ŨniajŃ siň na ekranie i powodujŃ u widza emocjonalnŃ reakcjň.  

 

 

 

Fot. 22 

 

 

                                                 
404 Stan na 01.01.2018.  
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Fot. 23 

 

TakŨe na profilu na Facebooku autorka czňsto odpowiada na komentarze 

uŨytkownik·w, nawet jeŜli nie zawierajŃ one pytania (por. fot. 24). W ten 

spos·b buduje relacjň z nimi. Jak obrazuje poniŨszy przykğad, odbiorcy chňtnie 

w ten kontakt wchodzŃ, czasem nawet publikujŃc swoje prywatne zdjňcia.  

 

 

fot. 24 
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4.II.4. Make Lif e Easier ï Katarzyna Tusk 

 

4.II.4.A. Blog ï Make Life Easier 

 

         C·rka byğego premiera, Katarzyna Tusk, prowadzi sw·j blog poŜwiňcony 

modzie i szeroko pojňtemu stylowemu Ũyciu, od 2011 roku wraz z dwoma 

koleŨankami ï ZofiŃ oraz MağgorzatŃ. KaŨda z nich jest odpowiedzialna za inny 

dziağ bloga ï Zofia zajmuje siň kulinariami i postami dotyczŃcymi gotowania405, 

Gosia pisze posty dotyczŃce dbania o zdrowie, ciağo, sylwetkň i urodň, natomiast 

Kasia zajmuje siň modowŃ stronŃ bloga, jest koordynatorkŃ cağego projektu i 

twarzŃ bloga i to jej postom poŜwiňcň najwiňcej uwagi w mojej analizie.  

         Wiele os·b zarzucağo jej, zwğaszcza na poczŃtku dziağalnoŜci, Ũe zyskağa 

popularnoŜĺ dziňki nazwisku i gdyby nie ono, nie odniosğaby takiego sukcesu w 

blogosferze. Jednak przez lata udowodniğa, Ũe to nieprawda, poniewaŨ wyr·Ũnia 

siň wyjŃtkowym wyczuciem stylu, potrafi nawiŃzaĺ interakcjň z odbiorcami, a 

przy tym jest skromna i kreuje sw·j wizerunek Ădziewczyny z sŃsiedztwaò 

poprzez bezpoŜrednie zwroty do czytelniczek, odpisywanie na ich komentarze, 

otwarte przyznawanie siň do korzystania z produkt·w, kt·re zostağy jej przez nie 

polecone czy nieuczestniczenie w duŨych imprezach czňsto odwiedzanych przez 

celebryt·w czy inne blogerki modowe, kt·re kreujŃ sw·j celebrycki wizerunek 

(na przykğad wspomniana wczeŜniej Jessica Mercedes): ĂGdy wszystkie 

blogerki wyruszajŃ na fashion week, ja nie rozstajň siň z Emu i grubym 

golfemò406 ï pisze na blogu. Styl otwartej, nieskomplikowanej dziewczyny, 

podkreŜla teŨ spos·b ubierania siň Kasi, kt·ry jest bardzo klasyczny, eteryczny, 

stonowany i idealnie pasuje do jej urody i stylu bycia. W swoich strojach 

najczňŜciej wybiera produkty dobrej jakoŜci, czňsto polskich marek, kierujŃc siň 

zasadami slow fashion. Odzwierciedleniem jej stylu jest wyglŃd bloga ï prosty, z 

biağym tğem, mocnym napisem, bez zbňdnych upiňkszeŒ, wzorowany na blogach 

modowych ze Skandynawii oraz wysmakowanych okğadkach najwiňkszych 

magazyn·w modowych. Na blogu w menu znaleŦĺ moŨna, opr·cz zakğadki 

kontakt, takŨe zakğadkň o marce modowej zağoŨonej przez blogerkň ï MLE 

Collection, kt·ra szyje i sprzedaje w Polsce zaprojektowane przez Kasiň ubrania 

zgodne z jej stylem, z zastosowaniem materiağ·w wysokiej jakoŜci. Nieco 

                                                 
405 Opr·cz tego prowadzi sw·j wğasny blog Make Cooking Easier. 
406 Make Life Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/last-month-70/, [dostňp 16.04.2018 r.].  

http://makelifeeasier.pl/inne/last-month-70/
http://makelifeeasier.pl/inne/last-month-70/
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poniŨej po lewej stronie znajduje siň kolumna, w kt·rej moŨna znaleŦĺ linki do 

profili w mediach spoğecznoŜciowych oraz do ksiŃŨek wydanych przez blogerkň 

ï Elementarz stylu oraz Make Photography Easier. Jak widaĺ, wiňkszoŜĺ poza 

blogowych dziağaŒ nawiŃzuje do nazwy bloga, a zatem odbiorca od razu wie, 

kto jest ich autorkŃ. To bardzo dobry zabieg wizerunkowy i marketingowy, kt·ry 

w marketingu nosi nazwň Ăstrategii parasolowejò. W tej samej kolumnie poniŨej 

znajdujŃ siň fotografie trzech autorek bloga wraz z kr·tkim opisem kaŨdej z nich, 

a na samym koŒcu kolumny widnieje podziağ na kategorie post·w (moda i styl, 

zdrowie i uroda, film i literatura, czas wolny i podr·Ũe, gotowanie) i zestawienie 

trzech najpopularniejszych post·w. Dziňki prostej, przejrzystej i 

uporzŃdkowanej szacie graficznej bloga, jego odbi·r jest ğatwy i przyjemny dla 

czytelnika.  

 

 

Fot. 25 

 

       TakŨe wybierajŃc inne produkty codziennego uŨytku, takie jak kosmetyki czy 

akcesoria, podkreŜla jak waŨne dla blogerki jest, by byğy produkowane w Polsce: 

Ă(é) Zimowe niezbňdniki (é). Szorty sŃ od polskiej marki Hibou 

Sleepwearò407. Tusk jest patriotkŃ zar·wno globalnŃ, jak i lokalnŃ. 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/, [dostňp 16.04.2018 r.].  

http://makelifeeasier.pl/inne/last-month-67/
http://makelifeeasier.pl/inne/last-month-67/
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Fot. 26 

 

gdzie mieszkajŃ jej rodzice), gdzie mogğaby zrobiĺ wiňkszŃ karierň. Ceni sobie 

bliskoŜĺ morza, piňkno polskich krajobraz·w i przyjemnoŜĺ obcowania z naturŃ: 

Ă(é) Plenerowe zdjňcia sŃ zawsze najfajniejsze ï to juŨ ostatnie dni, kiedy jest 

na tyle ciepğo, aby m·c usiŃŜĺ na trawie i patrzeĺ na zielone liŜcieò408. Mimo 

patriotyzmu, wiele post·w, zwğaszcza tych tworzonych przez Kasiň, ma 

angielskie tytuğy i treŜĺ tğumaczonŃ na ten jňzyk, zapewne, aby dotrzeĺ do 

niepolskojňzycznych czytelnik·w i zyskaĺ jeszcze wiňksze grono odbiorc·w.  

         Blogerka ksztağtuje sw·j wizerunek w oparciu o zagraniczne blogi 

modowe, gğ·wnie skandynawskie i francuskie, taki teŨ jest jej styl ubierania siň i 

pisania o swoim Ũyciu. Aby jednak wizerunek nie byğ zbyt perfekcyjny, co jakiŜ 

czas pokazuje swoje zdjňcia lub pisze o sobie pokazujŃc jakŃŜ swojŃ sğaboŜĺ lub 

niewielkŃ wadň ï sŃ to jednak cechy na tyle wciŃŨ Ăprzyjemne dla okaò, Ũe 

                                                 
408 Make Lif e Easier,pl, http://makelifeeasier.pl/moda-i-styl/last-month-66/, [dostňp 16.04.2018 r.].  

http://makelifeeasier.pl/moda-i-styl/last-month-66/
http://makelifeeasier.pl/moda-i-styl/last-month-66/
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niekt·rym odbiorcom mogŃ wydaĺ siň Ŝmieszne, na przykğad, Ũe niezdarnie 

zeszğa ze schod·w. Mimo to wizerunek Katarzyny Tusk jest perfekcyjnie 

opracowany i nie ma w nim miejsca na pokazywanie zbyt wielu sğaboŜci czy 

gorszych dni. Blogerka niechňtnie wypowiada siň na tematy spoğeczne i 

polityczne, pomimo Ũe jest do tego zachňcana przez obserwator·w i media ï 

czasem jednak robi wyjŃtek, na przykğad wziňğa udziağ w kampanii WWF o 

ratowaniu zagroŨonych gatunk·w zwierzŃt w Polsce oraz w Czarnych Protestach 

przeciwko zaostrzeniu ustawy antyaborcyjnej, na co zdecydowağo siň niewiele 

blogerek i prawie Ũadna z analizowanych przeze mnie w tym badaniu. ĂWiem, 

Ũe nie bňdň dla wielu z Was obiektywnym gğosem, bo na politykň patrzň r·wnieŨ 

przez pryzmat osobistych doŜwiadczeŒò ï pisağa Kasia Tusk. Jak podkreŜlağa 

dalej, mimo to, Ăpoczucie obywatelskiego obowiŃzku nie pozwala jej dziŜ 

milczeĺò. ĂZapalň sw·j mağy pğomyk sprzeciwu i mam ogromnŃ nadziejň, Ũe nie 

bňdň samaò ï czytamy. ĂMarzy mi siň Polska w kt·rej nie obrzucamy siň 

oskarŨeniami i inwektywami, moŨe zaczniemy od komentarzy pod tym 

wpisem?ò ï dodağa na koniec409. 

   W badanym okresie na blogu Make Life Easier zamieszczono 57 post·w, 

a zatem 14 post·w miesiňcznie, kt·re publikowane byğy w regularnych 

odstňpach czasu. SpoŜr·d nich, mody dotyczyğy bezpoŜrednio 24 posty, a 

poŜrednio, na przykğad poprzez pokazanie reklamowanego produktu w poŜcie 

podsumowujŃcym poprzedni miesiŃc (kategoria post·w Last Month) ï 7 post·w. 

Posty modowe zwiŃzane z odzieŨŃ i dodatkami stanowiŃ zatem 54% wszystkich 

post·w zamieszczonych na blogu w analizowanym okresie.  

          NajczňŜciej pojawiajŃcŃ siň kategoriŃ post·w odzieŨowych jest Look of the 

Day, czyli Str·j Dnia. Posty z tej kategorii ukazujŃ siň raz w tygodniu w 

niedzielň i zawierajŃ, podobnie jak u innych analizowanych blogerek, 

kilkanaŜcie zdjňĺ i kr·tki opis stylizacji. Do postu czňsto doğŃczone jest teŨ post 

scriptum, w kt·rym blogerka reklamuje dany produkt:  

 

BeŨ i czerŒ to jedno z moich ulubionych poğŃczeŒ kolorystycznych. BeŨowy 

pğaszcz i czarny golf, czarne rajstopy i beŨowa sukienka, czarna kurtka i beŨowy 

szaliké mogğabym wymieniaĺ bez koŒca takie zestawy. W dzisiejszym stroju to z 

pozoru mağo widoczne detale dodajŃ cağoŜci charakteru (klasyczny zegarek, pasek ze 

                                                 
409 Kasia Tusk zabrağa gğos w debacie dotyczŃcej prawa do aborcji, 

https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-

aborcji.html, [dostňp 17.04.2018 r.]. 

https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-aborcji.html
https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-aborcji.html
https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-aborcji.html
https://www.wprost.pl/kraj/10097491/kasia-tusk-zabrala-glos-w-debacie-dotyczacej-prawa-do-aborcji.html
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zğotŃ klamrŃ w pasie i mokasyny z frňdzlami). PS. JeŜli spodobağ Wam siň m·j 

zegarek od marki Daniel Wellington, to mam dla Was kod uprawniajŃcy do 15 

procent zniŨki. Wystarczy wpisaĺ kod makelifeeasier w trakcie dokonywania 

zakup·w. M·j model to Classic Petite, czyli nowa wersja klasycznego zegarka z 

mniejszŃ tarczŃ410.  

 

Opr·cz zdjňĺ obrazujŃcych stylizacjň, w tego rodzaju postach widniejŃ 

takŨe Ăklimatyczneò zdjňcia okolicy, w kt·rej prezentowana jest stylizacja i 

kt·re nawiŃzujŃ do jej charakteru. WiňkszoŜĺ zdjňĺ robiona jest w ğadnych 

plenerach w Polsce, zazwyczaj w Tr·jmieŜcie, gdzie mieszka blogerka, lub 

okolicach. Plener czňsto nawiŃzuje koncepcyjnie do stroju przedstawionego na 

zdjňciach. Fotografie sŃ nieco nieostre, przepuszczone przez filtr dajŃcy 

wraŨenie wysublimowanej elegancji. Ubrania majŃ praktyczny charakter i 

odbiorca nie ma wraŨenia, Ũe autorka zağoŨyğa je tylko na potrzeby ğadnych 

zdjňĺ i za chwilň siň przebierze. Sama Tusk podkreŜla zresztŃ czňsto, Ũe na blogu 

widaĺ ubrania, kt·re faktycznie nosi na co dzieŒ. Na komentarz jednej z 

czytelniczek, Ũe czňsto pokazuje te same ubrania odpowiedziağa: Ă(é) MyŜlň, Ũe 

jakbym za kaŨdym razem miağa pokazywaĺ coŜ innego to po pierwsze byğoby to 

oszukiwanie czytelniczek (bo pokazujň to co noszň, a nie to czego jeszcze nigdy 

wczeŜniej nie wğoŨyğam) a po drugie m·j styl musiağby byĺ dziŜ naprawdň 

ekscentryczny ;)ò411. PraktycznoŜĺ tego rodzaju post·w widoczna jest takŨe w 

przeznaczeniu stylizacji ï blogerka komponuje stroje odpowiednie na r·Ũne 

okazje, na przykğad na wycieczkň rowerowŃ, wesele czy dğuŨszŃ podr·Ũ 

samolotem. W ten spos·b udowadnia, Ũe w kaŨdej, nawet niekomfortowej 

sytuacji, moŨna wyglŃdaĺ stylowo, a zarazem czuĺ siň dobrze majŃc na sobie 

wygodne ubranie. PoğŃczenie wygody i eleganckiego, lecz prostego i 

klasycznego stylu to cecha charakterystyczna stroj·w prezentowanych na blogu 

Make Life Easier ï uczyŒ swoje Ũycie prostszym ï takŨe dziňki modzie.  

 

 

 

 

 

                                                 
410 Make Life Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-31/, [dostňp 17.04.2018 r.].  
411 Make Life Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-205/#comments, [dostňp 23.04.2018 

r.].  

http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-31/
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-31/
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-205/#comments
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-205/#comments
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Fot. 27 

 

 

 

Fot. 28 
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KolejnŃ kategoriŃ post·w odzieŨowych sŃ comiesiňczne zestawienia 

najlepszych stylizacji polskich blogerek modowych. Jest to kategoria wyjŃtkowa, 

niewystňpujŃca na Ũadnym innym blogu modowym. Kasia stwarza swoje 

subiektywne zestawienie najlepszych piňciu stylizacji z poprzedniego miesiŃca i 

komentuje, dlaczego wybrağa akurat te. W ten spos·b udowadnia, Ũe potrafi 

doceniĺ inne polskie blogerki modowe, kt·re sŃ jej konkurencjŃ, a mimo to je 

promuje na blogu. Dla nich to takŨe darmowa reklama, poniewaŨ zdjňcia 

pochodzŃ czňsto z mağo znanych, niszowych blog·w modowych.  

Sporadycznie pojawiajŃ siň teŨ posty dotyczŃce ikonicznych element·w 

mody, takich jak jeansy czy mağa czarna. W analizowanym okresie na blogu 

zamieszczono post przybliŨajŃcy historiň i specyfikň but·w typu Emu. Opr·cz 

ciekawostek dotyczŃcych obuwia, blogerka dzieli siň swoimi przemyŜleniami i 

poradami, jak stylizowaĺ kultowe buty:  

 

Ponad dekadň temu Sienna Miller po raz pierwszy pojawiğa siň na ulicach 

Londynu w beŨowych butach z koŨucha. Byğam wtedy w liceum i wydawağo mi siň, 

Ũe takie Ŝniegowce byğyby lekiem na wszystkie bolŃczki zwiŃzane z zimowŃ 

garderobŃ. Byğy to czasy, kiedy w Tr·jmieŜcie mieliŜmy jednego H&M-a, a o Zarze 

czy Zalando jeszcze nikt nie sğyszağ. JeŜli chodzi o sklepy z butami wyb·r byğ 

r·wnieŨ bardzo ograniczony ï mogğam zdecydowaĺ siň na trapery UNISEX i 

zapomnieĺ o Ũyciu towarzyskim w szkole albo marznŃĺ w trampkach (w moim 

liceum nie byğo jeszcze wtedy szatni). Wizja ciepğych but·w, kt·re moŨna poğŃczyĺ 

z dŨinsami i nadal wyglŃdaĺ modnie wydawağa mi siň naprawdň kuszŃca. Na tyle 

kuszŃca, Ũe chodziğam w nich potem cağy czas. Konkretniej od sierpnia do czerwca 

(é) Przy okazji tego wpisu postanowiğam wiňc zebraĺ w cağoŜĺ kilka waŨnych 

informacji, kt·re powinnyŜmy mieĺ na uwadze wybierajŃc nowy model lub 

dopasowujŃc do niego resztň stroju412. 

 

4.II.4.B. Instagram - @makelifeeasier_pl 

 

         Instagram Kasi ŜledzŃ 242 tysiŃce obserwator·w413. Zdjňcia stylistykŃ 

nawiŃzujŃ do tych na blogu, tak, aby wizerunek byğ sp·jny, lecz przedstawiajŃ 

co innego, tak, Ũe uŨytkownik nie ma wraŨenia kopiowania treŜci z gğ·wnego 

kanağu blogerki, co zwiňksza ich atrakcyjnoŜĺ. Na Instagramie zobaczyĺ moŨna 

                                                 
412 Make Li fe Easier.pl, http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-187/, [dostňp 23.04.2018 r.].  
413 Stan na 01.01.2018.  

http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-187/
http://makelifeeasier.pl/inne/look-of-the-day-187/
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wiňcej szczeg·ğ·w z Ũycia prywatnego autorki, pojawiajŃ siň zdjňcia psa czy 

rodziny, kt·ra oczywiŜcie nie jest anonimowa, lecz nie ma zdjňĺ partnera czy 

przyjaci·ğ. Zdjňcia dotyczŃce mody majŃ mniej oficjalny i bardziej spontaniczny 

charakter, a blogerka Ăzğapanaò jest przez obiektyw w ruchu, nie pozuje lub robi 

to w naturalny spos·b, inaczej niŨ modelki w mediach modowych.  

        W odr·Ũnieniu od bloga, na swoim profilu na Instagramie autorka 

rzadko odpowiada na komentarze obserwator·w. Bez odpowiedzi pozostajŃ 

pytania o to, gdzie zostağ zakupiony dany przedmiot lub szczeg·ğy dotyczŃce 

element·w stylizacji: 

 

- Ăleire_extua: Hej, zdradzisz jakim aparatem robisz swoje zdjňcia?ò 

- Ădissappeared1: Kasiu, skŃd ten piňkny st·ğ?ò 

- Ăalawiecz: Kasiu, skŃd taki piňkny sweterek? Czy to z obecnego 

sezonu? :)ò414 

 

 

 

Fot. 29 

 

                                                 
414 Make Life Easier Instagram, www.instagram.com/makelifeeasier_pl, [dostňp 14.05.2018 r.].  

http://www.instagram.com/makelifeeasier_pl
http://www.instagram.com/makelifeeasier_pl
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Fot. 30 

 

Fot. 31 
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               Fot. 32 

 

Fot. 33 
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Fot. 34 

 

Fot. 35 
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 Na Insta Stories blogerka nie jest aŨ tak wylewna jak jej ĂkoleŨanki po 

fachuò. Nigdy nie m·wi wprost do oka kamery i bardzo rzadko w og·le coŜ 

m·wi. Kr·tkie filmiki sŃ przewaŨnie krňcone przez kogoŜ innego, a Kasia w 

nich wystňpuje prezentujŃc str·j lub danŃ sytuacjň. JeŜli film krňcony jest przez 

niŃ, zazwyczaj obrazuje widok lub sytuacjň z Ũycia, na przykğad zabawň z psem 

lub proces gotowania. Autorka czňsto pokazuje piňkno natury i codziennych 

chwil, kt·re sŃ sp·jnym uzupeğnieniem jej stylu. Co ciekawe, mimo, Ũe nazwa 

kanağu nawiŃzuje do nazwy bloga, a nie jest nazwiska Tusk, nie pojawiajŃ siň na 

nim zdjňcia pozostağych autorek, jedynie Katarzyny.  

 

4.II.4.C. Facebook ï Make Life Easier 

 

Na Facebooku Kasiň i jej koleŨanki ï wsp·ğautorki bloga ï obserwuje 145 

tys. os·b415. Na profilu znaleŦĺ moŨna linki do post·w na blogu, ale teŨ zdjňcia 

nie bňdŃce kopiŃ tych z bloga czy Instagrama, a raczej je uzupeğniajŃce. 

PojawiajŃ siň teŨ tak zwane teasery, czyli posty zapowiadajŃce post na blogu z 

wykorzystaniem, na przykğad w przypadku Stroju Dnia, zdjňcia 

przedstawiajŃcego jeden jego element tak, aby zachňciĺ odbiorcň do 

Ăoczekiwaniaò na wğaŜciwy post. Dziňki takim zabiegom uŨytkownik chce 

wchodziĺ na profil Make Life Easier na Facebooku, gdyŨ wie, Ũe moŨe tam 

znaleŦĺ treŜci, kt·rych nie zobaczy na innych kanağach. Jako jedna z nielicznych 

analizowanych bloger·w, Kasia na Facebooku uŨywa hasztag·w. Jako jedyna 

zamieszcza teŨ linki do artykuğ·w czy akcji charytatywnych.  

 

 

 

 

                                                 
415 Stan na 01.01.2018 r. 
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fot. 36 

 

 

Fot. 37 
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4.II.5. Szusz ï Weronika JagodziŒska 

 

4.II.5.A  wideoblog ï Szusz  

 

           Weronika JagodziŒska prowadzi sw·j kanağ na YouTube od 2009 r. Byğ to 

jeden z pierwszych kanağ·w vlogowych o tematyce modowo ï urodowej na 

polskim YouTube, jak r·wnieŨ jeden z pierwszych kanağ·w vlogowych w 

og·le. Co miesiŃc filmy zamieszczane na kanale majŃ ponad trzy miliony 

wyŜwietleŒ, co spowodowane jest gğ·wnie czňstotliwoŜciŃ ich zamieszczania, 

niespotykanŃ na innych polskich kanağach, bowiem filmy publikowane sŃ 

codziennie lub prawie codziennie. ĂTo miejsce dla wspaniağych kobiet kt·re 

nie bojŃ siň iŜĺ pod prŃdò416 ï pisze o swoim kanale vlogerka w dziale 

Ăinformacjeò. Kanağ obserwuje 245 tysiňcy os·b417. W analizowanym okresie 

zamieszczono 113 film·w, spoŜr·d kt·rych 85% stanowiŃ daily vlogi, czyli 

codzienne vlogi poŜwiňcone Ũyciu autorki. W tego rodzaju filmach autorka 

pokazuje swoje codzienne Ũycie: co je, jak siň ubiera i maluje, co robi oraz 

dzieli siň przemyŜleniami na r·Ũne bieŨŃce tematy zwiŃzane z jej pracŃ, Ũyciem 

osobistym lub aktualnymi sprawami w kraju i na Ŝwiecie. Filmy sŃ dğuŨsze niŨ 

inne z tej kategorii na innych kanağach, trwajŃ  Ŝrednio ok. 25 ï 30 minut. 

Moda jest jednym z chňtnie podejmowanych temat·w, bowiem vlogerka nie 

tylko pokazuje, w co siň ubrağa czy co zakupiğa w ostatnim czasie, ale takŨe 

dzieli siň swoimi przemyŜleniami dotyczŃcymi ubraŒ i dodatk·w: ĂUwielbiam 

takie dğugie swetry, wiem, Ũe wiele os·b teraz powie, Ũe to nie jest sexy i w 

og·le, ale co ja poradzň, po prostu dobrze siň w tym czujň, a najwaŨniejsze, 

Ũeby dobrze siň czuĺ w ubraniu (é). Ta sukienka, kt·rŃ mam pod spodem jest 

przemiğa, ma taki miğy materiağ. Pamiňtajcie, wygoda jest zawsze 

najwaŨniejszaò418. W trakcie opisu stylizacji nie ogranicza siň do podania, z 

jakiego sklepu pochodzi dana rzecz, ale teŨ opisuje jŃ szczeg·ğowo ï podaje 

skğad, opisuje wraŨenie przy dotyku materiağu, a nawet jak dana rzecz ukğada 

siň podczas r·Ũnych czynnoŜci. Dziňki temu widzowie mogŃ jeszcze lepiej 

sobie jŃ wyobraziĺ i zdecydowaĺ na zakup. 

 

 

                                                 
416 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/user/szusz1313/about, [dostňp 30.12.2017 r.].  
417 Stan na 31.12.2017.  
418 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=3_TjgELakBA, [dostňp 12.09.2017 r.].  

https://www.youtube.com/user/szusz1313/about
https://www.youtube.com/user/szusz1313/about
https://www.youtube.com/watch?v=3_TjgELakBA
https://www.youtube.com/watch?v=3_TjgELakBA
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Inne kategorie film·w na kanale to: 

 

- haul zakupowy ï kosmetyczne lub ubraniowe (12 film·w w 

analizowanym okresie), 

- ulubieŒcy miesiŃca (4 filmy w analizowanym okresie), 

- denko kosmetyczne (1 film w analizowanym okresie), 

- testy kosmetyczne (2 filmy w analizowanym okresie). 

 

Filmy cechujŃ siň bardzo naturalistycznym sposobem krňcenia, kamera 

czňsto drŨy na skutek ruch·w rňki lub filmowania na niestabilnym statywie, na 

przykğad w samochodzie. MontaŨ film·w jest bardzo minimalny, przez co 

zachowana jest ich surowoŜĺ. Vlogerka nie usuwa fragment·w, w kt·rych siň 

nad czymŜ zastanawia, jŃka, powtarza czy pojawiajŃ siň inne cechy, kt·re inni 

vlogerzy wycinajŃ z wideo. Niekt·rzy widzowie interpretujŃ to jako zaniedbanie 

autorki, nieprzykğadanie siň do estetycznej strony filmu, a tym samym brak 

szacunku dla widza, jednak inni, w tym sama autorka, postrzegajŃ te zabiegi 

jako celowe, majŃce pokazaĺ prawdziwe Ũycie, bez retuszu. Vlogerka czňsto 

pokazuje siň bez makijaŨu, w piŨamie lub szlafroku, co w blogosferze modowej 

jest bardzo rzadko spotykane, gdyŨ wiňkszoŜĺ tw·rczyŒ zawsze jest w peğnym 

makijaŨu, stylizacji i tym podobne. Szusz lubi naturalnoŜĺ i czňsto to podkreŜla.  

Odzwierciedleniem tego przekonania jest jej spos·b ubierania siň i 

stosunek do mody ï wybiera ubrania praktyczne, proste, pozostajŃce w klasyce, 

rzadko w aktualnych trendach. Kolory pasujŃce do jej typu urody, takŨe proste, 

bez wzor·w. Estetykň stroju moŨna by okreŜliĺ mianem minimalistycznej, gdyby 

nie fakt, Ũe ubrania pochodzŃ ze sklep·w sieciowych, najczňŜciej takich jak Zara, 

H&M czy C&A, a wiňc marek z raczej niskiej p·ğki cenowej i jakoŜciowej. 

ZdarzajŃ siň takŨe stylizacje kiczowate. Z tego powodu str·j Weroniki czňsto 

wyglŃda niechlujnie. Inaczej jest w przypadku torebek, poniewaŨ vlogerka 

wybiera najdroŨsze marki, takie jak Chanel, Gucci czy Louis Vuitton. Kontrast 

pomiňdzy ubraniem a torebkŃ jest widoczny, zwğaszcza, Ũe vlogerka kieruje siň 

zasadŃ, Ũe markowa torebka pasuje do wszystkiego i nosi jŃ teŨ w przypadku 

stroju sportowego, co tworzy niekorzystny efekt, czego dowodem sŃ takŨe 

komentarze widz·w. Szusz jednak odpowiada, Ũe kupiğa drogŃ torebkň po to, by 

jŃ nosiĺ i bňdzie jŃ zakğadaĺ do wszystkiego: Ăwiecie, po to kupujň torebkň Ũeby 

jŃ nosiĺ, a Ũe ona nie pasuje do tego czy tamtego, to juŨ mağo mnie obchodzi, mi 
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pasuje i bňdň jŃ nosiĺò419. TakŨe w przypadku nowych ubraŒ sŃ one noszone 

nieustannie, a potem zastňpowane kolejnymi: ĂMam na sobie ten czerwony 

sweter z &Other Stories, juŨ go dobrze znacie, bo ostatnio noszň go non stop. 

Ale ja tak chyba lubiň. Znosiĺ coŜ i potem kupiĺ coŜ nowegoò420. PraktycznoŜĺ 

stroj·w uwydatnia siň takŨe w fakcie, Ũe vlogerka duŨo czasu poŜwiňca 

opowieŜciom na temat ubraŒ, kt·re planuje kupiĺ lub wğaŜnie zakupiğa i kt·re 

wiŃŨŃ siň z wydarzeniami w jej Ũyciu. W analizowanym okresie Szusz wziňğa 

Ŝlub ze swoim partnerem, w zwiŃzku z czym czňsto wypowiadağa siň na temat 

mody Ŝlubnej, nie tylko w kontekŜcie swojej kreacji, ale teŨ prezentujŃc sw·j 

stosunek do mody Ŝlubnej w og·le:  

 

(é) jak ostatnio sobie przeglŃdağam te zdjňcia sukni Ŝlubnych z lat 

dziewiňĺdziesiŃtych i dwutysiňcznych, takie, kt·re nie byğy takimi klasykami, tylko 

byğy takie w trendzie, to aŨ zňby bolŃ. (é) Mam takŃ teoriň, Ũe nie naleŨy siň 

kierowaĺ trendami. Fajnie wybraĺ coŜ takiego klasycznego i wybierajŃc, czy kieckň 

czy garnitur, pomyŜleĺ o tym, czy jak bňdziemy patrzeĺ na te zdjňcia za dziesiňĺ, 

dwadzieŜcia czy trzydzieŜci lat, czy to nadal bňdzie fajne czy moŨe bňdziemy m·wiĺ 

Ăno wiesz, taka wtedy byğa modaò421.  

 

Weronika czňsto wypowiada siň na kontrowersyjne tematy zwiŃzane z 

modŃ i nie tylko, nie boi siň wyraŨaĺ swojej opinii.  

Stosunek vlogerki do wsp·ğpracy reklamowej jest bardzo otwarty, a 

zarazem kontrowersyjny ï podejmuje siň ona wielu r·Ũnych kampanii 

reklamowych, z kt·rych sporo jest krytykowanych przez widz·w, poniewaŨ nie 

sŃ dostosowane do tematyki kanağu lub do grupy odbiorc·w. Wszystkie tego 

rodzaju komentarze pojawiajŃce siň pod filmami vlogerka usuwa. Co wiňcej, 

nawet jeŜli produkty sŃ dobrze dobrane do kanağu, na przykğad ubrania lub 

kosmetyki, moja analiza wykazağa, Ũe prezentowane w filmach sponsorowanych 

produkty rzadko ponownie pojawiajŃ siň w filmach, co Ŝwiadczy o tym, Ũe 

zachwyt autorki byğ tylko jednorazowy i wyraŨony z uwagi na wsp·ğpracň 

komercyjnŃ. Ubrania czňsto sŃ teŨ niedostosowane do stylu Szusz, co stağy widz 

od razu rozpozna. Takie zabiegi powodujŃ, Ũe odbiorca trafi zaufanie do vlogerki, 

kt·ra nigdy wiňcej nie ubiera siň na przykğad w sukienkň, kt·rŃ chwaliğa. Widz 

ma (sğuszne) wraŨenie, Ũe produkty sŃ zachwalane tylko dlatego, Ũe filmy 

                                                 
419 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=QL6AY9t0OHs, [dostňp 02.10.2017 r.].  
420 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=XfiCVTlGi8s&t=409s, [dostňp 02.11.2017 r.].  
421 Szusz YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=JmDbCQ8V41w, [dostňp 18.11.2017 r.].  

https://www.youtube.com/watch?v=QL6AY9t0OHs
https://www.youtube.com/watch?v=QL6AY9t0OHs
https://www.youtube.com/watch?v=XfiCVTlGi8s&t=409s
https://www.youtube.com/watch?v=XfiCVTlGi8s&t=409s
https://www.youtube.com/watch?v=JmDbCQ8V41w
https://www.youtube.com/watch?v=JmDbCQ8V41w
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zostağy opğacone przez marki. Cierpi na tym takŨe wizerunek kanağu i samej 

vlogerki, kt·ra traci wiarygodnoŜĺ. Kampanii reklamowych nie ma na kanale 

duŨo, w analizowanym okresie pojawiğo siň zaledwie 5 sponsorowanych film·w.   

Vlogerka prowadzi takŨe, wsp·lnie ze swoim mňŨem, markň odzieŨowŃ o 

nazwie Gağgan, kt·ra produkuje zimowe nakrycia gğowy, bluzy oraz odzieŨ 

sportowŃ. Marka czňsto pojawia siň w filmach, co podkreŜla fakt 

identyfikowania siň vlogerki z rzeczami, kt·re sygnuje swoim nazwiskiem, a 

zatem zwiňksza jej wiarygodnoŜĺ i popularnoŜĺ marki. 

 

4.II.5.B Instagram ï @szusz131   

 

         Profil Weroniki na Instagramie obserwuje 144 tysiŃce os·b422 . Posty 

zamieszczane sŃ regularnie co kilka dni, z reguğy co trzy-cztery dni i nawiŃzujŃ 

do tego, co pokazywane jest w filmach, czyli codziennego Ũycia vlogerki, jednak 

w przeciwieŒstwie do kanağu na YouTube, zdjňcia poddane sŃ duŨo bardziej 

zaawansowanej obr·bce, retuszowi i montaŨowi. Ponadto autorka nie wystňpuje 

na nich saute, lecz zawsze ma przygotowanŃ stylizacjň i makijaŨ. Kadrowanie 

zdjňĺ jest duŨo bardziej dopracowane niŨ film·w. W analizowanym okresie 

zamieszczono 60 zdjňĺ, spoŜr·d kt·rych 15 w bezpoŜredni spos·b nawiŃzuje do 

mody ï sŃ to gğ·wnie zdjňcia stylizacji oraz przedmiot·w, na przykğad 

akcesori·w. Widaĺ zatem, Ũe na profilu Szusz na Instagramie moda nie jest 

dominujŃcym tematem. Pozostağe zdjňcia to widoki z podr·Ũy, selfie oraz 

zdjňcia zwierzŃt i mieszkania vlogerki. Jako, Ũe autorka jest domatorkŃ i 

wiňkszoŜĺ film·w krňci z domu, nie dziwi fakt, Ũe r·wnieŨ zdjňcia przedstawiajŃ 

wnňtrza. Fotografie sŃ bardzo naturalne, kojarzŃ siň z wizerunkiem Ădziewczyny 

z sŃsiedztwaò ï widaĺ na nich ŜwieŨo zaparzonŃ herbatň, koc i ksiŃŨki, nowŃ 

torebkň czy psa na kolanach vlogerki. Dziňki temu odbiorca ma wraŨenie, Ũe 

oglŃda zdjňcia koleŨanki, a nie Ăodlegğejò vlogerki. Niestety rysŃ na tym 

wizerunku jest fakt, Ũe vlogerka rzadko odpisuje na komentarze, zar·wno na 

Instagramie, jak i na YouTube.  

        R·wnieŨ na Insta Stories Weronika pozostaje w estetyce film·w 

zamieszczanych na YouTube. Publikuje stosunkowo mağo Insta Stories, gdyŨ 

wiňkszoŜĺ codziennych moment·w uwiecznia w filmach zamieszczanych na jej 

gğ·wnym kanale. Insta Stories nie przekazujŃ zbyt wiele nowych informacji, sŃ 

                                                 
422 Stan na 31.12.2017.  



280 

 

to raczej urywki z jej codziennego dnia (czasami dosğownie urywane, co sprawia, 

Ũe oglŃdanie ich jest mňczŃce), czňsto bez Ũadnego komentarza, zatem moŨna 

wywnioskowaĺ, Ũe vlogerka nie korzysta w peğni z moŨliwoŜci, jakie daje ten 

kanağ spoğecznoŜciowy. 

 

 

 

Fot. 38 
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Fot. 39 

 

 

 

Fot. 40 
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fot. 41 

 

 

fot. 42 
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fot. 43 

 

 

fot. 44 
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4.II.5.C. Facebook ï Szusz 

 

Profil na Facebooku kanağu Szusz obserwuje 62 tysiŃce uŨytkownik·w423. 

Zar·wno zdjňcie profilowe, jak i zdjňcie w tle, pozostajŃ niezmienne od ponad 

roku424, co jest pierwszym objawem zaniedbania profilu. Tego rodzaju zdjňcia 

powinno siň od czasu do czas wymieniaĺ, co marki i blogerzy robiŃ, by 

zaciekawiĺ swoich odbiorc·w. Oba zdjňcia przedstawiajŃ jŃ samŃ, co takŨe nie 

wprowadza r·ŨnorodnoŜci. W analizowanym okresie na profilu zamieszczono 

40 post·w, spoŜr·d kt·rych 27 stanowiŃ te same posty, kt·re opublikowane 

zostağy na Instagramie, zatem ich powtarzalnoŜĺ Ŝwiadczy o braku 

oryginalnoŜci zamieszczanych treŜci. Pozostağe 13 post·w to linki do 

opublikowanych film·w (3 posty tego typu), udostňpnienia z innych profili ï 

gğ·wnie marki odzieŨowej vlogerki oraz jej drugiego kanağu na YouTube ï 

MieszkamyTV (7 post·w tego typu) oraz tylko trzy posty, kt·re nie zostağy 

zamieszczone nigdzie indziej ï film i zdjňcia z wesela vlogerki. Tematyka 

zamieszczanych post·w jest wiňc niesp·jna ï pojawiajŃ siň linki do 

zewnňtrznych portali dotyczŃce na przykğad diet czy Ŝrodowiska, linki do 

drugiego kanağu vlogerki i inne treŜci, kt·re nie konotujŃ z gğ·wnŃ tematykŃ jej 

profilu. Weronika nie udziela teŨ odpowiedzi na komentarze. Facebook 

traktowany jest, podobnie jak przez wiňkszoŜĺ pozostağych bloger·w i 

vloger·w poddanych tej analizie, nieprofesjonalnie.  

                                                 
423 Stan na 31.12.2017.  
424 Zdjňcie w tle zostağo zamieszczone 07.01.2015 r., a zdjňcie profilowe 29.05.2017 r. i od tamtego 

czasu nie zostağy zmienione.  
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Fot. 45 

 

4.II.6  Beauty Fashion Shopping ï Paula JagodziŒska 

 

4.II.6.A Blog ï Beauty Fashion Shopping 

 

           Podobnie jak w przypadku pozostağych analizowanych blog·w modowych, 

takŨe blog Pauli jest prosty w budowie i grafice. Na biağym tle zamieszczone jest 

duŨe logo, a poniŨej widnieje menu wraz z wyszukiwarkŃ oraz jeszcze niŨej ï 

ostatni zamieszczony post. W kolejnym widoku widaĺ pozostağe posty na stronie 

(jest ich zawsze piňĺ lub szeŜĺ i kaŨdy posiada zajawkň w formie nagğ·wka, 

zdjňcia, daty zamieszczenia postu oraz kilku pierwszych zdaŒ jego treŜci, co daje 

efekt portalu newsowego), a w kolumnie po prawej stronie kolejno: linki do 

profili w mediach spoğecznoŜciowych blogerki (Facebook, Instagram, YouTube), 

kategorie post·w (film, fitness, ksiŃŨki, lifestyle, mobile mix, moda, motywacja, 

podr·Ũe, przepisy, uroda, wideo). Na samym dole tej kolumny znajduje siň 

archiwum siňgajŃce 2011 roku, kiedy blogerka zamieŜciğa pierwszy post na 

stronie.  

         Jak widaĺ kategorie sŃ bardzo r·Ũnorodne i moŨna by stwierdziĺ, Ũe blog nie 
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ma sprecyzowanej tematyki, gdyby nie fakt, Ũe w ramach niekt·rych kategorii 

posty sŃ zamieszczane duŨo czňŜciej niŨ w pozostağych ï a jednŃ z najbardziej 

popularnych jest moda. W okresie od wrzeŜnia do grudnia 2017 roku 

zamieszczono 62 posty, co daje 15 post·w miesiňcznie, a zatem sŃ one 

zamieszczane Ŝrednio co drugi dzieŒ, co sprawia, Ũe blog jest stronŃ bardzo 

aktywnŃ, ĂŨywŃò, czňsto aktualizowanŃ, a czytelnik zaglŃdajŃc na niego zawsze 

moŨe spodziewaĺ siň nowych treŜci. świadczy to takŨe o profesjonalnym 

podejŜciu blogerki do jej pracy, gdyŨ wszystkie posty sŃ bardzo dobrze 

dopracowane, zdjňcia majŃ wysokŃ jakoŜĺ, a teksty, choĺ zazwyczaj kr·tkie, 

obrazowo opisujŃ wybrany temat.  Post·w bezpoŜrednio zwiŃzanych z modŃ w 

analizowanym okresie zamieszczono na blogu 33, a zatem ponad poğowň 

wszystkich post·w. W pozostağych moda pojawia siň jako temat poboczny, na 

przykğad w formie dodatkowych zdjňĺ ubioru w poŜcie poŜwiňconym podr·Ũy. 

Pozostağe posty dotyczŃ kosmetyk·w i dbania o urodň oraz podr·Ũy ï relacji z 

wyjazd·w i praktycznych wskaz·wek dotyczŃcych danego miejsca, kt·re 

blogerka odwiedziğa. W tytuğach post·w czňsto pojawiajŃ siň sğowa po angielsku, 

kt·re oczywiŜcie moŨna zastŃpiĺ polskimi odpowiednikami, lecz jest to spos·b 

blogerki na uatrakcyjnienie treŜci (na przykğad rym ĂksiŃŨkowe loveò). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



287 

 

 

fot. 46 

 

       

   Posty modowe prezentujŃce stylizacjň zawierajŃ jej kr·tki opis oraz kilka 

lub kilkanaŜcie zdjňĺ. Zdjňcia wykonane sŃ gğ·wnie na ulicach Poznania, gdzie 

mieszka autorka lub podczas podr·Ũy. ZdarzajŃ siň teŨ niezbyt interesujŃce 

plenery, na przykğad parking. Autorem fotografii jest mŃŨ blogerki, kt·ry pracuje 

z niŃ przy produkcji bloga. Niestety w tekstach wystňpujŃ bğňdy jňzykowe lub 

interpunkcyjne (pisownia oryginalna):  

 

Tym razem mam dla Was moje ukochane poğŃczenie czerni i czerwonych ust! 

W roli gğ·wnej: jesienny, zamszowy, trencz! I to nie w klasycznym beŨowym 

kolorze, a w czerni. Jak dla mnie fason idealny! Piňknie leŨy, i jest niezwykle 

kobiecy. Dlatego teŨ obowiŃzkowo dobrağam do niego czerwone usta ï to m·j 

niezawodny duet, kt·ry nieraz ratowağ mnie z opresji pt. Nie mam co na siebie 

wğoŨyĺ. To klasyczne poğŃczenie przeğamağam aksamitnŃ torebkŃ w kolorzeé 

zieleni (pamiňtacie jak wczoraj o niej wspominağam, prawda?). W torebce 

zakochağam siň po uszy. Jest perfekcyjnym dodatkiem do takich stonowanych, 

bazowych rzeczy. Nie wiem czy zauwaŨyliŜcie, ale aksamitne i welurowe rzeczy, to 

hit tego sezonu (poczekajcie aŨ pokaŨň Wam welurowŃ marynarkň!!!). 

WykoŒczeniem cağej stylizacji jest nowa kolekcja od marki Tous i piňknie 

wyprofilowane bğyszczŃce botki. Taki zestaw, to idealny wyb·r na kaŨdŃ okazjň: 
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spokojnie moŨemy siň tak ubraĺ na co dzieŒ, p·jŜĺ do pracy, na spotkanie, imprezň 

czy na randkň! Tymczasem zerknijcie na zdjňcia i dajcie znaĺ czy wybrağybyŜcie 

taki look dla siebie425.  

 

Teksty sŃ optymistyczne, peğne energii, jak sama blogerka ï co najlepiej 

widaĺ na jej Insta Stories w relacjach filmowych. W tekstach jej energiň 

potňgujŃ wykrzyknienia oraz czňsto stosowane sğowa typu Ămegaò. Entuzjazm 

wyraŨa siň teŨ w czňstym zachwalaniu opisywanych rzeczy i rzadkim 

krytykowaniu jakichkolwiek aspekt·w rzeczywistoŜci. Wszystko jest piňkne, 

smaczne i tym podobne wartoŜciujŃce pozytywnie okreŜlenia. Blogerka sprawia 

wraŨenie zawsze zadowolonej: Ă(é) To zdecydowanie najpiňkniejsze cudo jakie 

mam w swojej szafie. Niesamowicie ciepğy (!), a do tego ten piňkny kolor i m·j 

ulubiony ostatnio fason oversize. Przepadğam totalnieò426, jednak niekt·re teksty, 

przez dob·r sğ·w, majŃ teŨ odcieŒ infantylizmu: ĂJesieŒ dotarğa do Poznania i 

chyba juŨ tu zostanie. Nawet jeŨeli pojawia siň sğonko i jest ciepğo, to czuĺ w 

powietrzu, Ũe lato juŨ nas opuŜciğo. Niemniej muszň Wam powiedzieĺ, Ũe trochň 

siň cieszň!ò427. Stylizacje blogerki sŃ barwne, pozostajŃ poza gğ·wnymi trendami, 

a raczej dopasowane sŃ do jej gustu i urody. W zestawach pojawiajŃ siň 

wyszukane elementy, na przykğad nietypowe torebki czy apaszki. Ubrania i 

dodatki pochodzŃ zar·wno z sieci·wek, jak i z mağo znanych sklep·w, czňsto teŨ 

polskich marek. Co ciekawe, w odr·Ũnieniu od wiňkszoŜci pozostağych blogerek 

modowych z tej kategorii, Paula rzadko pokazuje dodatki lub ubrania od 

najdroŨszych projektant·w. Estetyka doskonale wpisuje siň wiňc w wizerunek 

radosnej, rozeŜmianej Ădziewczyny z sŃsiedztwaò, kt·ra nie potrzebuje drogich 

rzeczy w swej szafie.  

          Wizerunek kreowany na blogu jest sp·jny z tym, kt·ry widaĺ w innych 

mediach spoğecznoŜciowych czy nawet w mediach masowych (blogerka 

pojawia siň w telewizjach Ŝniadaniowych czy sesjach marek modowych ï 

wsp·ğpracowağa w ten spos·b miňdzy innymi z markŃ Naoko oraz projektantkŃ 

SylwiŃ Majdan. Tego rodzaju wsp·ğprace sŃ chňtnie podejmowane przez marki 

takŨe dlatego, Ũe Paula ma urodň i figurň modelki).  

                                                 
425 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-

czerwone-usta/, [dostňp 21.11.2017 r.]. 
426 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-

cudowna-historia-malego-psiaka/, [dostňp 21.11.2017 r.]. 
427 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/13/to-juz-jesien-bfsxorsay/, 

[dostňp 13.09.2017 r.].  

https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-czerwone-usta/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-czerwone-usta/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-czerwone-usta/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/20/niezawodny-duet-czern-czerwone-usta/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-cudowna-historia-malego-psiaka/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-cudowna-historia-malego-psiaka/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-cudowna-historia-malego-psiaka/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/11/05/niedzielny-look-cudowna-historia-malego-psiaka/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/13/to-juz-jesien-bfsxorsay/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/13/to-juz-jesien-bfsxorsay/
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            Na zakoŒczenie tekstu czňsto pojawia siň pytanie do czytelnik·w, kt·re 

ma skğoniĺ ich do odpowiadania poprzez pozostawienie komentarza. Pytania 

dotyczŃ zar·wno tematu postu, jak i innych spraw codziennych: 

 

- ĂA Wy, robicie sobie listň ksiŃŨek, kt·re chcecie przeczytaĺ w 

nadchodzŃcym roku? Ja robiň ï moŨe nie wszystkie dam radň, ale dziňki temu 

ğatwiej mi zapanowaĺ nad spontanicznymi zakupami (chociaŨ i te siň zdarzajŃ). 

(é) A Wy, jakŃ ksiŃŨkŃ koŒczycie ten rok?ò428 

- ĂA Wy, zdecydowağybyŜcie siň na taki mocny akcent kolorystyczny?ò429 

- ĂTymczasem koniecznie dajcie znaĺ, kt·ry element z dzisiejszego 

zestawu widziağybyŜcie w swojej szafie!ò430 

 

         Posty sponsorowane oznaczone sŃ w tytule ĂBFS x markaò, na przykğad ĂBFS 

x Orsayò, dziňki czemu czytelnik od razu wie, kt·re treŜci sŃ komercyjne. 

Wsp·ğprace czňsto kontynuowane sŃ przez kilka tygodni, a nawet miesiňcy, a 

takie oznaczenie postu pomaga teŨ od razu znaleŦĺ go wŜr·d innych. Paula 

podejmuje siň wielu wsp·ğprac komercyjnych, jednak sŃ one dobrze 

dopasowane do tematyki bloga i jej zainteresowaŒ. 

Blogerka odpisuje na wiňkszoŜĺ komentarzy zamieszczanych na blogu i w 

jej profilach w mediach spoğecznoŜciowych. Dziňki temu tworzy siň relacja 

miňdzy niŃ a obiorcami, kt·rzy nie czujŃ siň zlekcewaŨeni. Paula odpisuje nawet 

na komentarze niezawierajŃce pytania, a jedynie sğowa pochlebstwa, co 

wyraŦnie r·Ũni jŃ od pozostağych bloger·w modowych.  

 

4.II.6.B. In stagram - @paula_jagodzinska 

 

         Na jej profilu na Instagramie Paulň obserwuje 243 tyŜ os·b431. Opis widnieje 

w jňzyku angielskim i ogranicza siň do prostego hasğa: ĂMoje Ũycie, moja 

motywacjaò oraz podania kontaktu mailowego do blogerki. Na Instagramie, a w 

szczeg·lnoŜci na Insta Stories, ĂmisjŃò blogerki jest wğaŜnie motywowanie jej 

                                                 
428 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-

wygodny-look/, [dostňp 30.12.2017r.].  
429 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-

bfsxorsay/, [dostňp 27.10.2017 r.] 
430 Beauty Fashion Shopping.pl, https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/10/stylizacja-z-nyc/, 

[dostňp 11.09.2017 r.].  
431 Stan na 31.12.2017.  

https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-wygodny-look/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-wygodny-look/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-wygodny-look/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/12/29/ksiazkowe-love-wygodny-look/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-bfsxorsay/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-bfsxorsay/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-bfsxorsay/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/10/27/moj-jesienny-hit-bfsxorsay/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/10/stylizacja-z-nyc/
https://beauty-fashion-shopping.pl/2017/09/10/stylizacja-z-nyc/
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obserwator·w do aktywnego Ũycia i korzystania w peğni z oferowanych przez 

niego moŨliwoŜci ï opr·cz zdjňĺ zwiŃzanych z modŃ widaĺ kadry z podr·Ũy, 

gotowania czy uprawiania sportu, ale teŨ bardziej niecodziennych aktywnoŜci 

jak wspinaczki wysokog·rskie, loty balonem czy skok ze spadochronem. W 

analizowanym okresie zamieszczono 262 zdjňcia bňdŃce gğ·wnie fotografiami 

zrobionymi samodzielnie bez blogerkň, na przykğad selfie w lustrze, selfie bez 

lustra, zdjňcia z podr·Ũy, zdjňcia detali stroju, zwierzŃt, mňŨa i tym podobne. 

Pozostağe zdjňcia, wykonane przez jej mňŨa, utrzymane sŃ w podobnej stylistyce, 

co na blogu i przedstawiajŃ blogerkň w r·Ũnych stylizacjach. Zdjňcia zawsze sŃ 

upozowane, nie ma w nich zbyt wiele naturalnoŜci, nawet jeŜli sytuacja wydaje 

siň naturalna, na przykğad pocağunek. Na Instagramie jej obserwatorzy widzŃ 

wiele szczeg·ğ·w z Ũycia prywatnego blogerki ï mňŨa, psa, znajomych, 

prywatne podr·Ũe. W opisach zdjňĺ i na Insta Stories takŨe moŨna znaleŦĺ wiele 

prywatnych historii czy zwierzeŒ. IloŜĺ zdjňĺ wskazuje na fakt, Ũe blogerka 

chňtnie dzieli siň swoim Ũyciem prywatnym z odbiorcami. KaŨdego dnia 

podkreŜla, Ũe zaleŨy jej na dzieleniu siň pozytywnŃ energiŃ, Ũyczy widzom 

Ăwspaniağego dniaò, zachňca do aktywnego odkrywania Ŝwiata i publikuje wiele 

motywujŃcych cytat·w, kt·re, jak twierdzi, pomagajŃ jej samej, wiňc mogŃ 

pom·c teŨ innym. Instagram staje siň zatem miejscem rozwoju psychologicznej 

natury blogerki. W peğni wykorzystuje ona teŨ techniczne moŨliwoŜci tego 

kanağu ï dŦwiňk, dodawanie napis·w czy moŨliwoŜĺ przeprowadzenia ankiety, 

co sprawia, Ũe profil jest bardziej atrakcyjny dla odbiorcy.  

 



291 

 

 

Fot. 47 

 

 

Fot. 48 
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Fot. 49 

 

 

 

 

Fot. 50 
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Fot. 51 

 

4.II.6.C Facebook ï Beauty Fashion Shopping 

 

Na Facebooku profil bloga obserwuje 189 tysiňcy os·b432 . W 

analizowanym okresie zamieszczono 50 post·w, spoŜr·d kt·rych 30 stanowiŃ 

posty z treŜciŃ takŃ samŃ jak na Instagramie, a 20 to linki do post·w na blogu. 

Zdjňcie w tle r·wnieŨ nie byğo zmieniane przez kilka miesiňcy433, co Ŝwiadczy o 

zaniedbaniu profilu. Blogerka nie cechuje siň zatem kreatywnoŜciŃ w zakresie 

prowadzenia tego profilu. Zamiast zamieszczaĺ na nim nowe, interesujŃce treŜci, 

powiela te, kt·re uŨytkownicy mogŃ juŨ obserwowaĺ na jej innych kanağach.  

 

 

 

 

 

                                                 
432 Stan na 31.12.2107.  
433 Zdjňcie w tle zostağo zamieszczone 16.07.2017 i do koŒca 2017 roku, kiedy piszň te sğowa, nie 

zostağo zmienione. 
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4.II.7  Modologia ï Dominika Ğukoszek 

 

4.II.7.A.  Blog - Modologia  

 

        Ostatnie dwa blogi, kt·re poddağam badaniu, naleŨŃ do kategorii blog·w 

modowych poŜwiňconych modzie jako zjawisku spoğeczno-kulturowemu. 

Pierwszym z nich jest blog prowadzony przez Dominikň Ğukoszek, modoloŨkň, 

doktor nauk humanistycznych, kt·ra, jak sama pisze w zakğadce Ăo mnieò, bloga 

zağoŨyğa z pasji do mody:  

 

Interesuje mnie przede wszystkim teoria mody oraz spos·b, w jaki moda jest 

wyjaŜniania w r·Ũnych dyscyplinach badawczych. Temu zagadnieniu poŜwiňciğam 

mojŃ pracň doktorskŃ ĂZrozumieĺ modň. Moda jako zjawisko kulturowe od 

Rewolucji Francuskiej do czas·w wsp·ğczesnych ï wybrane aspektyò (2015). W 

trakcie studi·w doktoranckich zağoŨyğam bloga Ămodologiaò, na kt·rym chciağam 

pokazaĺ, Ũe blogerka modowa to niekoniecznie osoba, kt·ra pisze recenzje z 

pokaz·w i pokazuje wğasne stylizacje. Piszň zatem o ksiŃŨkach, wystawach 

modowych i tych obliczach mody, kt·re uznajň za najbardziej ciekawe, frapujŃce, 

zastanawiajŃce434.  

 

Opr·cz opisu swoich zainteresowaŒ i wyksztağcenia zwiŃzanego z modŃ, 

w tej samej zakğadce autorka podaje teŨ spis swoich publikacji, zar·wno 

naukowych, jak i popularnych, a takŨe wymienia konferencje, w kt·rych brağa 

udziağ. Blog ma zatem charakter naukowo-badawczy.  

  Ukğad graficzny bloga jest prosty i czytelny. Na g·rze strony, pod logo i 

hasğem, znajduje siň menu, w kt·rym odnaleŦĺ moŨna kategorie, takie jak: strona 

gğ·wna, linki (odnoŜniki do wybranych przez blogerkň ciekawych stron 

poŜwiňconych modzie), o mnie oraz archiwum. TuŨ obok znajdujŃ siň linki do 

medi·w spoğecznoŜciowych oraz niewielka fotografia przedstawiajŃca blogerkň. 

Jedyne kolory, jakie widaĺ w szacie graficznej bloga to biel, czerŒ i Ũ·ğĺ. Po 

wejŜciu w poszczeg·lne posty, takŨe widaĺ prostŃ estetykň graficznŃ strony ï 

biağe tğo, czarna czcionka i Ũ·ğte odnoŜniki. Posty sŃ bogate w treŜci zar·wno 

jňzykowe, jak i graficzne. SŃ to najdğuŨsze tekstowo posty spoŜr·d 

analizowanych blog·w ï przeciňtnie posty majŃ okoğo dziewiňĺ tysiňcy znak·w 

tekstu. Zdjňcia wykonane sŃ w profesjonalny spos·b, przedstawiajŃ obiekty z 

                                                 
434 Modologia.pl, http://modologiablog.pl/omnie/, [dostňp 12.12.2017 r.].  

http://modologiablog.pl/omnie/
http://modologiablog.pl/omnie/
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wystaw lub ksiŃŨki, o kt·rych m·wi tekst.  

 

 

 

Fot. 52 

 

JuŨ sam podtytuğ bloga, Ăo modzie inaczej niŨ z szafy i wybieguò 

wskazuje na to, Ũe podejmowana na nim tematyka jest inna niŨ na pozostağych 

blogach modowych. W analizowanym okresie na blogu pojawiğo siň osiem 

post·w, a zatem posty ukazujŃ siň z duŨo mniejszŃ czňstotliwoŜciŃ niŨ na innych 

analizowanych przeze mnie blogach. MajŃ one jednak zupeğnie inny charakter, 

zawierajŃ duŨo merytorycznej wiedzy i dlatego autorka prawdopodobnie musi 

poŜwiňciĺ na ich przygotowanie wiňcej czasu. Ponadto wyb·r temat·w 

warunkuje rzadsze ukazywanie siň post·w, gdyŨ duŨo ğatwiej jest znaleŦĺ temat 

na stylizacjň niŨ problem kulturowy czy spoğeczny zwiŃzany z modŃ.  

Posty moŨna podzieliĺ na kategorie: 

- posty dotyczŃce ksiŃŨek o modzie (trzy posty w analizowanym okresie), 

- posty bňdŃce formŃ zaproszenia na wystawy zwiŃzane z modŃ 

poğŃczone z recenzjŃ i opisem owych wystaw (piňĺ post·w w analizowanym 

okresie). 

        Jak widaĺ posty sŃ niezr·Ũnicowane w kwestii kategorii i ŜciŜle trzymajŃ siň 

zağoŨeŒ, o kt·rych blogerka pisze w zakğadce Ăo mnieò. Co ciekawe, autorem 

dw·ch post·w w analizowanym okresie nie jest blogerka, lecz Piotr 

Szaradowski, muzealnik i znajomy autorki, prowadzŃcy stronň Muzealne 
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Mody435. Dominika Ğukoszek kreuje sw·j ekspercki wizerunek za pomocŃ 

doskonale dopracowanych tekst·w bogatych w informacje dotyczŃce mody 

oraz jej osobiste rekomendacje. Dziňki wsp·ğudziale Piotra Szaradowskiego, 

znanego muzealnika, blog zyskuje jeszcze wiňkszŃ renomň i staje siň Ŧr·dğem 

profesjonalnej wiedzy.  

         Blog nie naleŨy do popularnych w blogosferze modowej, poniewaŨ 

podejmuje nietypowŃ tematykň i skierowany jest do os·b wyjŃtkowo 

interesujŃcych siň modŃ i jej historiŃ. Tylko pod jednym z analizowanych 

post·w znalazğ siň jeden komentarz, dlatego trudno odnieŜĺ siň do relacji 

autorki z czytelnikami. Niemniej jednak blogerka w wyczerpujŃcy spos·b na 

·w komentarz odpowiedziağa:  

 

ĂAnna Katarzyna Kaczmarek  

 

Mam cichŃ nadziejň, Ũe analogowe krawiectwo nie zginie i bňdzie nadal 

tradycyjne w swej formie. Drukowanie w 3D odzieŨy przez automaty jest z 

lekka odhumanizowane :-). Gdzie w tym przyjemnoŜĺ poszukiwania swojego 

modelu oraz analizowania dostosowania garderoby do sylwetki, stylu i potrzeb? 

Mam nadziejň, Ũe automaty nie zastŃpiŃ mojej mağej sğaboŜci (a wğaŜciwie 

namiňtnoŜci), czyli szycia kreacji wedğug wğasnych potrzeb i pomysğ·w u 

zaprzyjaŦnionej krawcowej :-). 

 

Modologia ï Anna Katarzyna Kaczmarek  

 

A ja kibicujň i odrodzeniu krawiectwa w najlepszym wydaniu, i tym nowinkom 

przyszğoŜci. Chcň wszystkiego ;) MyŜlň, Ũe zanim rzeczywiŜcie kaŨdy z nas 

bňdzie m·gğ sobie takie buty wydrukowaĺ w domu to jeszcze sporo czasu 

upğynie, a i branŨa modowo-technologiczna na pewno zdŃŨy po drodze nas 

czymŜ nowym zaskoczyĺ.ò436 

 

4.II.7.B. Instagram ï @dominika.lukoszek 

 

      Instagram blogerki prowadzony jest pod jej imieniem i nazwiskiem, a nie 

                                                 
435 https://www.muzealnemody.org/, dostňp 12.12.2017. 
436 Modologia.pl, http://modologiablog.pl/2017/09/19/ubranie-przyszlosci/, [dostňp 23.09.2018 r.]. 

https://www.muzealnemody.org/
https://www.muzealnemody.org/
http://modologiablog.pl/2017/09/19/ubranie-przyszlosci/
http://modologiablog.pl/2017/09/19/ubranie-przyszlosci/
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nazwŃ bloga, co Ŝwiadczy o tym, Ũe ma on p·ğ-prywatny charakter. Niemniej 

jednak w opisie kanağu widnieje link do bloga. Kanağ ma 79 obserwator·w437. 

Jako, Ũe zostağ zağoŨony po okresie obejmujŃcym mojŃ analizň, nie bňdň 

poŜwiňcaĺ mu miejsca w pracy. 

 

4.II.7.C. Facebook ï Modologia 

 

        Na Facebooku blog obserwuje 2540 os·b, a zatem znacznie mniej niŨ profile 

pozostağych bloger·w i vloger·w poddanych analizie. W analizowanym 

okresie na profilu zamieszczono 43 posty. Nie sŃ to wyğŃcznie linki do post·w 

na blogu, ale teŨ dodatkowe informacje ze Ŝwiata mody, takie jak ciekawostki o 

kolekcjach, wystawach (innych niŨ opisane na blogu), informacje o urodzinach 

lub Ŝmierci projektant·w, rekomendacje wywiad·w w mediach czy nowych 

ksiŃŨek zwiŃzanych z modŃ. Posty sŃ doŜĺ dğugie, co stanowi wyjŃtek wŜr·d 

bloger·w modowych, czňsto w nich takŨe pojawiajŃ siň osobiste przemyŜlenia 

autorki:  

 

Balement - wğoska marka, kt·ra naŜladuje i kpi z projekt·w pochodzŃcych z 

wybieg·w Balenciagi i Vetement. Zastanawiam siň, czy to siň bňdzie sprzedawaĺ - i 

czy bňdzie sprzedawaĺ "dystans i ironiň" wobec systemu mody, w kt·rym ciemny 

klient wszystko kupi, byle byğ hajp, czy moŨe to tylko projekt pokazujŃcy jak dziağa 

machina promocji nowych marek? Te same ciuchy pod innŃ nazwŃ nie zwr·ciğyby 

uwagi, bo projekty nie sŃ szczeg·lnie nowatorskie - ale za to przypominajŃ to, co juŨ 

gdzieŜ siň opatrzyğo, a Ũe lubimy to, co znamy...438. 

 

         W wielu postach na Facebooku moŨna znaleŦĺ potwierdzenie tezy bloga, co 

sprawia, Ũe wizerunek kreowany przez blogerkň na wszystkich jej profilach jest 

sp·jny: Ărzadko (ok, w okolicach nigdy) polecam rzeczy polskich projektant·w. 

I nie dlatego, Ũe nie nie lubiň czy nie kupujň ( bo i mam swoje top 10 i zdarza 

mi siň dokonaĺ zakupu rzeczy od polskiej marki) - mnie po prostu najbardziej 

na Ŝwiecie zaleŨy, Ũeby ludzkoŜĺ wydawağa pieniŃdze na ksiŃŨki, a nie na 

ciuchy.ò439 . Posty, podobnie jak te na blogu, pisane sŃ jňzykiem stylowym, 

wysmakowanym i ŜwiadczŃcym o erudycji autorki, dziňki czemu czytanie ich 

                                                 
437 Stan na 20.05.2018. 
438 Modologia Facebook, https://www.facebook.com/modologia-383217661735060/, [dostňp 

02.10.2017 r.]. 
439 Ibidem, [dostňp 28.09.2017 r.].  

https://www.facebook.com/modologia-383217661735060/
https://www.facebook.com/modologia-383217661735060/
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stanowi przyjemnoŜĺ dla czytelnika ï czytelnika Ŝwiadomego, 

zainteresowanego modŃ jako zjawiskiem kulturowym, chodzŃcego na wystawy 

i czytajŃcego literaturň poŜwiňconŃ modzie i jej historii.  

 

 

 

Fot. 53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


