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Summary

WEB WRITING AND PUBLISHING TEXTS IN POPULAR INTERNET SERVICES —
FROM THEORY TO PRACTICE*

Web writing involves the application of specific principles crucial for online communication,
including segmentation, syntactic and lexical simplicity, and the strategic use of marketing
tools. These practices significantly influence text dissemination and reception efficacy
without compromising traditional standards of correctness and stylistics in media and public
relations. Training professionals for electronic media necessitates interdisciplinary competence
encompassing journalism, communication, and marketing, with web writing techniques
constituting a fundamental component of this preparation. However, the dynamic evolution of
the online media landscape has widened the gap between theoretical web writing principles and
their practical application in professional electronic media contexts. Analysis of web publications
reveals pervasive deviations from ideal practices, which often stem not from the incompetence of
the author but from the expectation of the employer. This study aims to illuminate this disparity
by examining the implementation of web writing principles through a content analysis of three
texts from prominent websites. Findings indicate that these publications prioritise capturing
reader attention for marketing purposes over informational or entertainment value.
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Wprowadzenie

Jednym z gtéwnych celow ksztatcenia studentéw na kierunku: nowe media jest
przygotowanie specjalistéw do efektywnego wykorzystywania nowych mediéw
jako narzedzi komunikacyjnych, w tym w celach reklamowych, marketingowych
oraz jako istotny element e-biznesu. Ponadto studenci zdobywajg wiedze i umie-
jetnosSci interdyscyplinarne, rozwijajac kompetencje jezykowe i komunikacyjne
w konteksScie dziennikarstwa i medioznawstwa. Program studiéw obejmuje szereg
przedmiotoéw, takich jak: jezyk mediéw w teorii i praktyce, kultura jezyka, war-
sztaty pisarskie, gatunki dziennikarskie, dziennikarstwo radiowe i telewizyjne
oraz warsztaty z mediéw spolecznosciowych. Studia te charakteryzuja sie prak-
tycznym podej$ciem, przygotowujgc studentéw do pracy w roznorodnych mediach
elektronicznych. Z roku na rok widoczny jest rosnacy rozdzwiek miedzy treSciami
nauczania a praktyka zawodowa w obszarze medioéw elektronicznych. Charaktery-
styka pisania dla Internetu — webwriting obejmuje m.in. konieczno$¢ wtasciwego
uktadu i segmentacji tekstu, prostoty w skfadni i leksyce oraz zastosowanie narze-
dzi marketingowych. Analiza sposobu pisania tekstéw publikowanych na portalach
internetowych, stronach firmowych oraz w mediach spoteczno$ciowych wskazuje
na czeste wystepowanie tekstow, ktére moga by¢ uznane za przyktady niezgodne
z powszechnie obowigzujacymi standardami pisania tekstow.

Celem niniejszej pracy jest zwrécenie uwagi na sposob konstruowania tekstow
zamieszczanych w Internecie. Poréwnanie metod webwritingowych i rzeczywi-
stych przyktadoéw ich zastosowania w praktyce mediéw elektronicznych zostato
przeprowadzone za pomoca analizy tresci trzech typowych publikacji z popular-
nych serwisow internetowych, ktére sg reprezentatywne dla szerokiego kregu
odbiorcéw i charakteryzujg sie standardowa strukturg typowa dla internetowych
tekstéw nieprofesjonalnych. Badania prowadza do wniosku dotyczacego koniecz-
nosci rozwoju umiejetnosci komunikacyjnych i pisarskich, majacych zastosowanie
na rynku pracy, co staje sie zadaniem zfozonym i wymagajacym.

Webwriting i jego techniki

Teksty przeznaczone do Internetu majg swojg specyfike, dlatego wraz z jego
rozwojem powstawalo poradnictwo w tym zakresie. Zdaniem Jana Grzeni, ,wpraw-
dzie substancjg komputerowego jezyka jest pismo, jednak w zwiazku z tym, iz
mozliwosci , jakie pismu oferuje komputer, sg znaczne i szczegolne, nalezy prze-
widywac potrzebe opisu tekstéw elektronicznych, traktowanych jako typ tekstow”
(Grzenia, 2012, s. 74). ,,Piszac dobry tekst dla Internetu, nie wystarczy wiedziec,
jak napisa¢ dobry tekst przeznaczony do druku. Tekst na ekranie jest pozbawiony



WEBWRITING A REALIZACJE TEKSTOW W POPULARNYCH SERWISACH INTERNETOWYCH. .. 67

atrybutow fizycznych, ulotny, dynamiczny, hipertekstowy, multimedialny” — pisze
Joanna Wrycza-Bekier w poradniku Webwriting. Profesjonalne tworzenie tekstow do
Internetu (Wrycza-Bekier, 2010, s. 5).

Wyraz webwriting nie ma osobnej definicji w sfownikach ani anglojezycznych
(zob. np. Merriam-Webster lub Oxford English Dictionary) ani tym bardziej pol-
skojezycznych (zob. np. Wielki sfownik jezyka polskiego lub Stownik jezyka polskiego).
Jest to jeden z profesjonalizméw, definiowany jako praktyka pisania tekstow prze-
znaczonych do publikacji w Internecie, zgodnie z przyjetymi zasadami i w celu
osiaggniecia okreslonych rezultatéw, np. reklamowych. Webwriting oznaczajacy two-
rzenie tekstow do Internetu, dostosowanych do obecnych trendéw wystepujacych
w sieci, polega na strategii, wedfug ktorej artykuty, komunikaty lub wpisy sg two-
rzone z mysla o ich internetowych odbiorcach. Teksty te sa pisane w sposob, ktéry
ma zainteresowac czytelnika. Majg one by¢ fatwo zrozumiate, przyciaga¢ uwage
czytelnika oraz zacheca¢ go do diuzszego przebywania na stronie oraz do interakgji,
takich jak komentarze lub udostepnianie tresci (Werema, 2022).

Teksty przeznaczone do publikacji w Internecie powinny by¢ przede wszystkim
uzyteczne, zwiezle, rzeczowe, przejrzyste, czytelne (liczne $rodtytuty, wypunkto-
wania, wyréznienia, infografiki), hipertekstowe, multilinearne (linki odnoszace do
innych tekstoéw), konwersacyjne (zachecanie do reakcji, komentowania); zdania
maja byc¢ krotkie i proste, nalezy unikac¢ strony biernej i form nieosobowych. Na-
lezy przyjac zalozenie, ze teksty w Internecie czytane sa zwykle pobieznie, czesto
w pospiechu i na matym ekranie. Najwazniejsze jest to, co pojawia sie w lewym
gornym rogu ekranu, gdyz to w pierwszej kolejnosci dostrzega czytelnik. Spoglada
on na tekst chaotycznie, raczej przebiega wzrokiem niz czyta go dokfadnie (dla-
tego wazna jest segmentacja, krotkie akapity i liczne $rodtytuty nawet w krotkim
tekscie, bedace streszczeniem tego, co znajduje sie w tre$ci nastepujacych po nich
akapitow). Tytul tekstu powinien by¢ rzeczowy, konkretny, zaciekawiajacy, ale jed-
noczesnie zrozumialy sam w sobie, bez kontekstu, gdyz w Internecie czesto funk-
cjonuje on niezaleznie od samego tekstu. To, co najwazniejsze w tekscie, powinno
pojawi¢ sie w pierwszym akapicie (Wrycza-Bekier, 2010; Grzenia, 2012; Werema,
2022; Labno, 2022; Adamczak, 2020).

Dobra znajomos$¢ zasad jezyka polskiego nie wystarczy do tworzenia angazu-
jacych tekstéw internetowych. W ostatnich latach kluczowym elementem pisania
internetowego stato sie konstruowanie tekstow SEO, ktére zawieraja treSci optyma-
lizowane pod katem wyszukiwarek internetowych. Publikacje na stronie powinny
zawierac jak najwiecej stow kluczowych uzywanych przez uzytkownikéw w danej
dziedzinie, aby zapewni¢ wysokie pozycje w wynikach organicznych wyszukiwania
(Szymanski, 2018, s. 243—244). W tekstach na strone internetowg niezbedne jest
uwzglednienie rodzaju tresci (np. opis produktu, tekst na strone gtéwna, newsletter



68 AGNIESZKA GRAZUL-LUFT

czy wpis blogowy), grupy docelowej, planu marketingowego oraz zasad SEO. Publika-
cje te zawsze s tworzone w konkretnym celu, ktéry powinien by¢ uwzgledniany pod-
czas redagowania. Moga one stuzy¢ bezposredniej sprzedazy produktow lub ustug (jak
opisy produktéw), budowaniu lojalno$ci wobec marki (np. poradniki) oraz poprawie
widocznosci strony w wyszukiwarkach internetowych (np. opisy kategorii lub wpisy
blogowe). Czesto tresci te realizujg kilka zadan jednoczesnie (Labno, 2022).

Tekst internetowy staf sie kluczowym narzedziem marketingu internetowego,
a w szczegoblnosci marketingu tresci (content marketing), zwiagzanego z tworzeniem
materialow ,w formie graficznej i tekstowej, istotnych, warto$ciowych i atrakcyj-
nych dla klienta” (Tobiasz, Szymanski, 2018, s. 397). Od piszacego wymaga sie nie
tylko doglebnej znajomosci prawidet funkcjonowania Internetu, ale i znajomosci
zasad marketingu (okreslenia i realizacji celow marketingowych, grupy docelowej
i in.). Jedng z czotowych zasad dotyczacych webwritingu jest zasada odwroconej
piramidy, ktora pokazuje, ze w pisaniu tekstow do Internetu nalezy potozy¢ nacisk
na najwazniejsze informacje (Kto? Co? Kiedy? Jak? Dlaczego?), nastepnie na istot-
ne szczegoly i wreszcie na tto wydarzen. Taki uktad tresci wynika z faktu, jak juz
wspomniano, ze wiekszos¢ internautéw rzadko czyta doktadnie cale teksty. Inter-
nauci z reguly pobieznie przegladaja tre§¢, w poszukiwaniu kluczowych informacji
i odpowiedzi na istotne pytania (Stachowiak-Cybulska, 2022).

Internet a tabloidyzacja

TreSci publikowane na portalach internetowych sg efektem préby potaczenia
kilku kluczowych celéw, w tym m.in. informacyjnego, rozrywkowego, perswazyj-
nego i marketingowego. Jednym z odniesien przy tworzeniu tekstu w mediach
sa wzorce gatunkowe obejmujace giéwne plaszczyzny jego organizacji: struk-
ture, pragmatyke, tematyke i stylistyke (Wojtak, 2004, s. 14—17; Wojtak, 2008,
s. 12—16). Jednoczesnie jednak, jak podkresla Maria Wojtak, gatunek jest tworem
polimorficznym a w komunikacji medialnej panuje moda na eksperymentowanie
(Wojtak, 2019, s. 40—41). Wykracza ono zdecydowanie poza granice konwencji
gatunkowych, a jednym z jego wyrazistych przejawow jest mieszanie przekazow
dziennikarskich i reklamy (Bauer, 2009, s. 332). W popularnych serwisach interne-
towych kryterium wzorca gatunkowego zdecydowanie nie jest priorytetem. Zjawi-
skiem dominujgcym stala sie tabloidyzacja — ,,proces stawania sie bardziej sensa-
cyjnym, trywialnym i nieodpowiedzialnym” (McQuail, 2007, s. 50). Podstawowym
wyznacznikiem tabloidowosci jest jezyk bliski codziennej komunikagcji i codzien-
nemu doswiadczeniu odbiorcéw (Conboy, 2006, s. 13—31). Ponadto w tabloidach
zaciera sie granica miedzy informacja a rozrywka (Deuze, 2005, s. 861), dominujg
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tematy zwigzane ze sportem, skandalami i celebrytami (Sparks, 2000, s. 10). Teksty
bedace przedmiotem niniejszego oméwienia sa przykladem wskazanych zjawisk.

Webwriting a realizacje tekstow w popularnych serwisach internetowych
w praktyce

Zasady, narzedzia i techniki pisania do Internetu znajdujg sie w programie
ksztatcenia na kierunku: nowe media. Studenci maja okazje do zdobywania umie-
jetnos$ci podczas ¢wiczen i warsztatow, a nastepnie w ramach praktyk zawodowych.
Stalym elementem nauczania jest analiza tekstow publikowanych w réznych celach
w Internecie i metodyka pisania tekstow. Niemniej jednak, praktyka webwritingu
czesto rézni sie od nauczanych zasad. Przedstawiona ponizej analiza trzech roz-
nych publikacji pod katem webwritingu oraz sposoboéw realizacji w popularnych
serwisach internetowych wykazuje, ze teksty te nie zawsze sg zgodne z metodami
i zaleceniami wskazanymi podczas studiow.

Nie wynika to jedynie z braku umiejetno$ci autoréw i redaktoréw, ale jest ce-
lowym dziataniem. W praktyce, w tekstach tych czesto stosuje sie techniki i stra-
tegie majace na celu przyciagniecie uwagi czytelnikéw i zwiekszenie interakgji,
nawet kosztem tradycyjnych norm pisarskich. Manipulacyjne nagiéwki, hipertacza
prowadzace do innych artykutow w celu wydtuzenia czasu spedzanego na stro-
nie oraz liczne reklamy moga dominowac nad czysta, rzetelng informacjg. Taka
praktyka podkresla koniecznos¢ dla studentéw nie tylko opanowania technicznych
umiejetnos$ci webwritingu, ale takze rozwijania krytycznego spojrzenia na etyczne
i komunikacyjne aspekty pisania w nowych mediach.

Tekst 1

Po oméwieniu podczas zaje¢ ze studentami zasad pisania do Internetu, zo-
stal im zaprezentowany przyktadowy tekst pochodzacy z sieci, podpowiedziany
w danej chwili przez system Google (tekst prawdopodobnie cieszacy sie duzg po-
pularnoscig). Losowo dobrana publikacja miata tytut: Anna Lewandowska z torebkq
za 20 tysiecy kibicuje Robertowi na meczu z Realem Madryt (ZDJECIA) i pochodzifa
z portalu Pudelek.

Sposob konstrukgji tekstu jest typowy, charakterystyczny dla portali interne-
towych. Pudelek jest w czoléwce najbardziej popularnych serwisow show-biz-
nesowych. Tytul omawianego tekstu ma forme zdania z kuriozalnym zestawem
informacji. Cho¢ mowa w nim o Annie Lewandowskiej, Robercie Lewandowskim
i konkretnym wydarzeniu sportowym, to glownym elementem tytutu wydaje
sie by¢ torebka za 20 tysiecy zl. Jej cena jest na tyle wysoka, ze to ona staje sie
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kluczowym punktem, ktéry ma wzbudzi¢ zainteresowanie czytelnika. W szczegol-
ny sposéb przyciaga sie tez uwage odbiorcy dopiskiem w nawiasie (wielkimi litera-
mi). Pofaczenie tych wszystkich elementéw w tytule ma powodowaé w czytelniku
oczekiwanie, ze zobaczy torebke, ktora kosztowata az 20 tysiecy. Panstwo Lewan-
dowscy stajg sie wlasciwie ttem dla ekskluzywnego przedmiotu.

Istotng cechg nowych mediéw jest multimodalnos¢. Omawiany tekst nie funk-
cjonuje w odosobnieniu. Analiza pokazuje, ze nie sam tekst, ale zdjecia i reklamy
najbardziej przyciagaja uwage. Doczytanie tekstu do konca wymaga wielokrotnego
przesuniecia w dot. Tekst, ktéry ma niespetna 300 wyrazéw, jest rozbity na kilka-
nascie segmentéw przeplecionych zdjeciami i reklamami. Fotografii jest dziesie¢
(dziewie¢ z nich to bardzo podobne do siebie ujecia Anny Lewandowskiej). Miedzy
fragmentami tekstu i obok niego wkomponowano 12 reklam.

Tekst, ztozony w calo$¢, prezentuje sie nastepujaco:

Anna Lewandowska z torebka za 20 tysiecy kibicuje Robertowi na meczu z Realem Madryt
(ZDJECIA)

Anny Lewandowskiej nie moglo zabrakna¢ na stadionie Camp Nou, gdzie w Srodowy wie-
czor rozegral sie rewanzowy mecz mi¢dzy Realem Madryt i FC Barcelona, w ktorej gra Robert
Lewandowski. Udany ,look™?

Anna Lewandowska ostatnie dni spedzita w Polsce, gdzie musiata wywiazac¢ sie z kilku istot-
nych zobowiazan. Tydzien temu gwiazda bawila na premierze filmu biograficznym o mezu, na
ktorej blyszczala odziana w elegancka suknie z kolekcji Victorii Beckham za 8 tysiecy ztotych.
P6zniej czekala ja jeszcze wyczerpujaca rozmowa z Kubg Wojewoddzkim i Piotrem Kedzierskim,
ktoéra ukazata sie w najnowszym odcinku ich podcastu.

Anna Lewandowska refleksyjnie wspomina czasy biedy: ,,Zawsze chciatam by¢ kobieta nieza-
lezna, taka, ktéra zarabia na siebie”.

Wyjatkowo wygadana Lewa poruszyta w niej kilka swoich ulubionych tematéw. Rozwodzita
sie m.in. o biedzie, ktorej doswiadczyla w mlodosci, o przeprowadzce do Katalonii, jak rowniez
o relacjach z mezem oraz corkami. Opowiedziala tez o tym, jak bardzo czekali z Robertem na
pierwsze dziecko i jakim zaskoczeniem okazata sie dla nich druga ciaza.

Anna Lewandowska kibicuje Robertowi z trybun

W miedzyczasie Ann zdazyla juz wréci¢ do Barcelony, gdzie czekat ja rewanzowy mecz pol-
finatowy Pucharu Hiszpanii miedzy FC Barcelona a Realem Madryt. | cho¢ druzyna Lewego ponio-
sta sromotna kleske, przegrywajac z rywalami O: 4, celebrytka nie dafa po sobie poznac¢ uktucia
zalu, przynajmniej w poblizu fotografa.

Na uchwyconych przez niego zdjeciach widzimy usmiechnieta od ucha do ucha trenerke
fitness odziang w odkrywajacy jej ,kaloryfer” czerwony t-shirt, jeansowa marynarke i pasujace
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spodnie. 34-latka urozmaicita ,look” torebka Diora Saddle Bag wartg okotfo 20 tysiecy. Wtosy ce-
lebrytki utozone byly w delikatne fale, a na jej ustach zagoscit pasujacy do koloru bluzki szkartat.

Jak oceniacie stadionowa stylowke Ann? Znéw zdota zachwyci¢ miejscowych?

Zaskakuje fakt, ze kréotkie wprowadzenie do tekstu nie jest rozwinieciem ty-
tulu, a zawiera informacje przede wszystkim dotyczace sportowego wydarzenia.
Ten fragment konczy jednak pytanie do odbiorcy, kierujgce jego uwage w strone
wygladu Anny Lewandowskiej. W kolejnych czesciach tekstu obserwujemy znacza-
ce zr6znicowanie tematyczne. Autorzy dostarczaja czytelnikowi szczegoétowych
informacji na temat dzialan bohaterki w minionych dniach oraz jej codziennych
wyboréw ubraniowych. Nastepnie przechodza do opisu trudnosci finansowych,
z ktorymi bohaterka zmagatla sie w dziecinstwie, przedstawiajac jej obecng sytu-
acje zyciowa i zaskoczenie wywotane druga cigza. Powrét do tematu meczu i styli-
zacji Anny Lewandowskiej nastepuje w po6zniejszej czesci tekstu.

Wydaje sie, ze gtéwnym tematem publikacji jest nie tylko torebka, ale rowniez
styl, jaki prezentuje jej wiascicielka. Mimo to, celowe jest mieszanie r6znych tema-
tow. Te na pozor niepasujace tresci maja sktonic¢ czytelnika do przejrzenia innych
tekstéw na stronie (poprzez podlinkowane artykuly), na przykiad tych, ktore opi-
sujg wspomnienia Anny Lewandowskiej z czasoéw trudnosci finansowych, albo mo-
ment, kiedy zalozyta sukienke z kolekgji Victorii Beckham. Taki zabieg ma przede
wszystkim na celu promocje serwisu. Informacje dotyczace podcastu rowniez majg
na celu jego reklame.

Niewatpliwie istotnym elementem jest rowniez fakt, ze odbiorca, spodziewajac
sie po przeczytaniu tytufu zobaczy¢ zapowiadany produkt — torebke za 20 tysiecy
ztotych, moze poczuc sie rozczarowany. Mimo zamieszczenia 10 zdje¢, na zadnym
z nich nie wida¢ catego przedmiotu. Dostrzegalny jest jedynie ten sam fragment
paska, ktory zostat przedstawiony na poczatku. Takie podej$cie moze budzi¢ wat-
pliwosci co do rzetelnosci publikacji.

Analiza tekstu w odniesieniu do technik webwritingowych prezentuje sie na-
stepujaco:

e UzytecznoS$¢: Tak, o ile celem tekstu nie jest informowanie odbiorcy, a sprzedaz
reklam;

* Zwiezlo$¢: Tekst obejmuje wiele tematéw, ale kazdy z nich traktowany jest
powierzchownie, przez co zaden nie jest przedstawiony w sposob rzeczowy

i konkretny;

*  Przejrzystos$¢, czytelnosc: Tekst jest podzielony na wiele segmentow, zawie-
ra liczne wyro6znienia i podkres$lenia, ktére jednak nie stuza uproszczeniu ani
lepszemu zrozumieniu tre§ci. Zamiast tego umozliwiaja umieszczenie zdjec,
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reklam i linkéw, co powoduje, ze tekst staje sie niespdjny, a czytelnik traci
orientacje, gdzie zaczyna sie interesujgca go publikacja. Dlatego na stronie
umieszczono informacje: ,,dalsza cze$¢ artykutu pod materiatem wideo”. Istnie-
je tylko kilka $rodtytutow, ale ich role petnia rowniez linki do innych tekstow;
Hipertekstowos$¢: Tak; tre$¢ i sens tekstu czesto ustepujg miejsca koniecznosci
umieszczenia hipertaczy;

Konwersacyjnos¢: Tak; tekst zawiera pytania do czytelnikow i wywotat 678 ko-
mentarzy.

Tytul: Przykuwajacy uwage czytelnika, jednak nie odzwierciedlajacy tresci tek-
stu.

Najwazniejsze informacje w pierwszym akapicie: Po przeczytaniu calego tek-
stu trudno jest okresli¢, ktora informacja byta najwazniejsza i o czym przede
wszystkim miat by¢ tekst. Wydaje sie, ze chaos tresciowy stuzy gléwnie celom
reklamowym i autopromocyjnym.

Chaos tresciowy odzwierciedlaja rowniez konstrukcje zdan, ktére sg czesto
ztozone i zawite, zawierajg konstrukcje imiestowowe, np.: ,I cho¢ druzyna
Lewandowskiego poniosta sromotng kleske, przegrywajac z rywalami 0:4, nie
data po sobie pozna¢ uklucia zalu, przynajmniej w poblizu fotografa”.

Styl: Tekst nie odpowiada zadnemu z klasycznych gatunkéw dziennikarskich;
jest bardzo niespdéjny stylistycznie, zawiera liczne kolokwializmy obok wyszu-
kanych wyrazen i ksigzkowego stownictwa, np.: ,Na uchwyconych przez nie-
go zdjeciach widzimy u$miechnietg od ucha do ucha trenerke fitness odziang
w odkrywajacy jej «kaloryfer» czerwony t-shirt, jeansowg marynarke i pasuja-
ce spodnie. 34-latka urozmaicila «<look» torebka Diora Saddle Bag warta okoto
20 tysiecy. Wtosy celebrytki utozone byty w delikatne fale, a na jej ustach zago-
Scil pasujacy do koloru bluzki szkartat”.

Tekst 2

W dalszej czesci badania poréwnano wnioski z analizy tekstu 1 z wnioskami

z badan dwéch innych tekstow, pochodzacych z serwisow wp.pl i onet.pl, zajmu-
jacych pierwsze miejsca w rankingach internetowych serwiséw informacyjnych.
Badanie przeprowadzono 19 listopada 2023 r. W pierwszej kolejnosci w serwisie
Onet wyszukano zaktadke ,,Z zycia gwiazd” (przejscie do podserwisu pn. Plejada)
— najblizsza tematycznie serwisowi Pudelek. Do analizy wybrano tekst zatytutowa-
ny: Ciezarna Malgorzata Tomaszewska przewrdcita sie na planie «Pytania na sniadanie».
Wszyscy zamarli...

Byt to gléwny tekst prezentowany odbiorcy po wejsciu na strone, w jej central-

nym miejscu.
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Tekst liczy blisko 500 wyrazow i jest opatrzony nagléwkiem, ktory zapowia-
da, o czym mozna przeczyta¢ w dalszej czesci. Jego wydzwiek jest dramatyczny
i sensacyjny, majacy na celu wzbudzenie emocji i sktonienie odbiorcy do dalszego
czytania. W pierwszej czesSci artykutu czytelnicy zostajg poinformowani o tym, kie-
dy widzowie ,,Pytania na $niadanie” dowiedzieli sie o ciazy prezenterki oraz o tym,
ze poczatkowo ,maskowata cigzowe kragtosci”. Moga réwniez przejs¢ na strone
z artykutem dotyczacym plci dziecka, dzieki kilku linkom przekierowujgcym do
wczesniejszych tekstow. Dopiero w dalszych akapitach dowiadujemy sie, ze pre-
zenterka potknela sie o podest w studio podczas prowadzenia programu i upadfa.
Tekst zawiera wypowiedZ Matgorzaty Tomaszewskiej, ktora zapewnia, ze wszystko
jest w porzadku, nic sie nie stato, i ze skonsultowata sie z lekarzem. Mimo to w tek-
Scie buduje sie napiecie, gdy czytamy, ze ,wszyscy zamarli na planie” i Ze ciezarna
Matgorzata Tomaszewska ,wcigz prowadzi $niadaniéwke TVP. Nie spodziewala sie
zapewne, ze moze przez to by¢ narazona na niebezpieczenstwo”. Fragmenty wpro-
wadzajace dramatyzm wyodrebniono pogrubiong czcionka, np.: ,Przechodzimy
z kanap do kacika eksperckiego i ja nie zauwazylam podestu. |...] Jako$ nie zauwa-
zytam i jak runelam, cale szczescie nie na brzuch tylko na pupe. Nie bolal mnie ten
upadek, ale wylatam na siebie herbate spektakularnie. [...] Potem posziam od razu
do lekarza, ale to tak bardziej profilaktycznie, bo nie czutam, zeby cos$ sie stato. Ale
jednak upadek w cigzy zawsze jest alarmujacy i stresujacy” — podkreslita.

Podobnie jak w przypadku artykutu dotyczacego Anny Lewandowskiej, tekst
jest posegmentowany i opatrzony kilkunastoma reklamami oraz zdjeciami prezen-
terki w roznych okolicznosciach. Nie zabrakto tez bezposrednich zwrotéw do od-
biorcéw: ,Dziekujemy, ze przeczytatas/e$ nasz artykut do konca. W serwisie Pleja-
da.pl kazdego dnia piszemy o najwazniejszych wydarzeniach show-biznesowych.
Badz na biezaco! Obserwuj Plejade w Wiadomos$ciach Google. Odwiedz nas takze
na Facebooku, Instagramie, YouTubie oraz TikToku. Chcesz podzieli¢ sie ciekawym
newsem lub zaproponowac temat? Skontaktuj sie z nami, piszac maila na adres:
plejada@redakcjaonet.pl”. Brak jest natomiast miejsca na komentarze czytelni-
kéw przy samej publikacji. W tym przypadku tekst w wiekszosci dotyczy tematu
zapowiadanego w tytule, jednak cate zdarzenie okazuje sie mniej dramatyczne niz
sugerowano. Réwniez i ten artykul jest niejednorodny stylistycznie; kolokwiali-
zmy wystepuja w sasiedztwie nadmiernie wyszukanego stownictwa, np. ,,runac na
pupe”, ,.by¢ w stanie btogostawionym”.

Tekst 3

Kolejnym etapem badania byta weryfikacja wnioskow wynikajacych z anali-
zy dwéch wczesniej prezentowanych tekstow w odniesieniu do tekstu z innego
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obszaru tematycznego. Trzeci tekst pochodzit z serwisu wp.pl i byl pierwszym,
ktory ukazat sie odbiorcy na stronie gtownej 19 listopada 2023 r. w momencie ba-
dania. Artykut zatytutowano: 44 procent nie wierzy, ze bedzie sroga zima. Jest reakcja
z Zakopanego.

Tekst ma ponad 300 wyrazéw i zostal przypisany do gléwnego, informacyjne-
go dzialu Wiadomosci. W tytule sugeruje sie, ze publikacja dotyczy przeprowa-
dzonych badan, dostarczajac odbiorcy ujete w procentach wyniki. W zaskakujacy
sposob ten element stylu naukowego zostaje potaczony z tematyka badania, kt6-
rym jest, jak wynika z tytutu, wiara w ,,sroga zime”. Precyzja wypowiedzi ustepuje
zatem miejsca sformufowaniom dalekim od stylu naukowego. W drugiej czesci
tytutu wprowadza sie natomiast wyrazenie charakterystyczne dla tekstow dzienni-
karskich i czesto stosowane w mediach, ale zwykle w przypadku waznych tematéw.
Warto podkresli¢, ze tytul zostal zmodyfikowany i obecnie (1.02.2024) publikacja
ta jest juz opatrzona tytutem: Padfo pytanie o srogq zime. «Na 100 procent».

Ta wersja tytutu jest bardziej enigmatyczna. Nie buduje sie jednoznacznego
skojarzenia z przeprowadzaniem badan i wynikiem procentowym. W tym przypad-
ku ,na 100 procent” jest raczej potocznym zwigzkiem frazeologicznym znaczacym
tyle co ,na pewno”, z ,cala pewnoscig”. Tytul nie ma wartoSci informacyjnej i jest
dwuznaczny. Nie wynika z niego nawet, czy sroga zima na 100 procent bedzie, czy
tez na 100 procent jej nie bedzie. Wskutek tego, zainteresowany sprawa czytelnik
bedzie czytac dalej. Z tekstu serwisu wp.pl dowiadujemy sie, ze:

Wirtualna Polska za pomocg Ogélnopolskiego Panelu Badawczego Ariadna zapytata, ,,czy
po tegorocznej cieptej jesieni czeka nas sroga zima i siarczysty mroz”. Az 44 procent ankietowa-
nych odpowiedziato, ze ,nie”. Odpowiedzi ,raczej nie” udzielifo 37 proc., a ,zdecydowanie nie”
7 proc. Przeciwnego zdania bylo tylko 22 proc. badanych. 5 proc. wybrato odpowiedz ,zdecy-
dowanie tak”, a 17 proc. ,raczej tak”. ,Trudno powiedzie¢” odpowiedziafa 1/3 bioracych udziat
w badaniu.

Wyniki zaprezentowano na wykresie, opatrzonym podpisem pseudonauko-
wym: ,Badanie ws. srogiej zimy Zrddfo: WP”.

Zapowiadana reakcja Zakopanego to kilka wypowiedzi lokalnych przedsiebior-
céw, np. ,Te 44 procent to chyba jacy$ meteorolodzy — $mieje sie z kolei Marcin
z Pokoi Goscinnych Pod Gubatéwka. — Ciezko w sumie okresli¢, jaka bedzie zima.
U nas jeszcze mamy wolne miejsca zaréwno na $wieta, jak i sylwestra. Moze jak
beda doktadniejsze prognozy, to rezerwacji bedzie znacznie wiecej — mowi”.

W tym tekScie, podobnie jak w poprzednich, nie zabrakto linkéw do innych
artykutéw w serwisie. Publikacja zostata podzielona na liczne cze$ci, przeplatane
kilkunastoma reklamami, ktére odwracajg uwage od tresci. Artykul wywotat re-
akcje odbiorcow: 57 kciukow w gore, 42 kciuki w dét i 105 komentarzy (stan na
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2.02.2024). Nie wiadomo jednak, czy reakcje ,za” i ,,przeciw” dotycza zimy, wy-
nikéw ankiety, czy samego tekstu. Komentarze poruszajg wiele tematow: zime,
kwestie klimatyczne, gorskie miejscowosci, kompetencje autora i inne.

Mimo ze tekst pochodzi z dzialu informacji, nie spetnia wymogoéw gatunko-
wych. Przeprowadzone badanie ankietowe jedynie stwarza pozory naukowosci.
Juz samo pytanie budzi watpliwosci, wynikajace z zastosowania nieprecyzyjnych
sformufowan ,sroga zima” i ,siarczysty mr6z”. W komentarzach nie zabrakfo kry-
tycznych uwag czytelnikow dotyczacych ankiety i tekstu, np.: ,Na WP pogode usta-
la sie na podstawie sondazy? C6z za profesjonalizm!”; ,,Az 44 procent badanych
jest przekonanych, ze najblizsza zima nie bedzie sroga — wynika z najnowszego ba-
dania dla Wirtualnej Polski. Panie Dolak, a zajatby sie pan czyms$ konkretnym, a nie
takimi glupotami/ankietami”; ,,Pytania tak glupie jak referendalne, albo jak sondaze
gdzie ,«dziennikarze»” probuja sie dowiedzie¢ jakie zapatrywania polityczne majg
mieszkancy mrowisk, termitier i stada jeleni. Szkoda miejsca na wypelniacze miej-
sca beztre$ciowymi i bezsensownymi artykutami”.

Jezeli jednak redakcja za gtéwny cel stawia sobie pozyskanie zainteresowania
i wywotlanie reakcji odbiorcéw, to cel zostal osiagniety. Podobnie jak w przypadku
poprzednich dwoch tekstoéw, rowniez tutaj stylistyka potoczna miesza sie z ele-
mentami stylu wysokiego, niemal poetyckiego, np.:

Tegoroczna jesien rozpieszczala nas temperaturami. Wrzesien byt bardzo cieply i stoneczny.
Pazdziernik rowniez nie dokuczal nam zimnem i deszczem. Aura zmienifa sie dopiero w listopa-
dzie. Katarzyna podsumowuje, ze wtascicieli noclegéw sroga zima specjalnie nie cieszy. — A to
dlatego, ze mamy wiecej pracy. O 6 rano trzeba wszystko ods$niezac. Jak po ulicy przejedzie ptug,
to znowu wszystko laduje na naszym chodniku, a potem straz miejska mandaty wlepia — konczy.

Warto zwrd6ci¢ uwage, ze osoby cytowane w tekscie autor przedstawia: ,Marcin
z Pokoi Goscinnych Pod Gubatéwka” i, Katarzyna z Apartament6w i Pokoi Przytulia”.

Podsumowanie i wnioski

Podczas analizy tekstow w Internecie nieustannie warto mie¢ na uwadze, ze
»,nhowe media sa nie tylko narzedziem przekazywania informacji i opinii, transfe-
rem emogji i wartosci, ale stanowig wazne narzedzie rynkowe” (Cymanow i in.,
2023, s. 11).

W tym konteksScie odbiorce mediéw postrzega sie jako klienta. Przyciggniecie
uwagi czytelnika jest korzystne nie tylko dla samego serwisu internetowego, ale
réwniez dla reklamodawcow. Wszystkie wskazane strony dziataja jak naczynia po-
laczone. Kluczowym wyzwaniem dla redakcji serwisu staje sie przyciagniecie uwagi
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odbiorcy i utrzymanie go na stronie jak najdtuzej, co umozliwia prezentacje kolej-

nych reklam oraz zachecanie do aktywnoSci i reakgji (przej$cia na inng podstrone

serwisu lub witryne internetowg reklamodawcy, pozostawienie komentarza, co
pozwala zwiekszac¢ zasiegi). Tradycyjne metody webwritingowe sa wynikiem zato-
zenia, ze celem jest przyciagniecie uwagi odbiorcy, aby go o czyms$ poinformowac.

Informacja zawarta w tekScie ma w przystepny sposob dostarczy¢ czytelnikowi

jakiej$ wiedzy.

W analizowanych wyzej przykiadach zawarto$¢ informacyjna publikacji nie
jest priorytetem. Tekst staje sie wtasciwie pretekstem do promocji innych tresci
(reklam) i tzw. zwiekszania ruchu na stronie. Wykorzystuje sie zatem techniki we-
bwritingowe umozliwiajgce przyciggniecie uwagi internauty, ale dla innego celu.
Wobec tego:

* wyodrebnianie np. poprzez pogrubianie fragmentéw tekstu nie stuzy zwroce-
niu uwagi na to, co jest kluczowa informagja, tylko na to, co jest celem pro-
mogji;

* najwazniejsze informacje nie pojawiajg sie na gorze tekstu, w wyniku czego
czytelnik jest zmuszony do przewijania tresci w dot. To daje mozliwo$¢ zapre-
zentowania mu kolejnych reklam. W tym samym celu wprowadza sie akapity
o tre$ci niezwigzanej z tematem oraz niepotrzebnie rozbudowane wyrazenia
i konstrukcje zdaniowe;

* wzbudza sie emocje u czytelnika, co ma prowadzi¢ do reakcji w postaci tzw.
lajkéw lub komentarzy. Wtasciwie nie ma znaczenia, czy pojawia sie reakcje
pozytywne czy negatywne i czy beda dotyczy¢ bohateréw, tematu czy samego
tekstu;

* nagléwki niekoniecznie majg by¢ streszczeniem informacji z tekstu, muszg by¢
natomiast clickbaitowe, czyli wynikajace ze strategii uatrakcyjniania nagtow-
kéw w informacjach dziennikarskich, oznaczajacej nieetyczne, manipulacyjne
dziatania angazujace uwage czytelnika (Lisowska Magdziarz, 2019, s. 16).
Omoéwione wyzej teksty z serwisow internetowych wydaja sie typowe dla

tych portali, ktoérych gléwnym zatozeniem jest pozyskanie jak najwiekszej liczby

uzytkownikoéw. Jakos¢ publikacji wydaje sie by¢ wynikiem przyjetych celéw, wsrod
ktorych priorytetem nie jest informacja, ale marketing, a treSci podporzadkowuje
sie celom sprzedazowym. Ponadto w mediach internetowych szczegélnie wazne
jest, by teksty tworzy¢ szybko i w duzej liczbie. TreSci zwykle nie powstaja diugo,
nie sg dopracowywane, nie trafiajg do skrupulatnej redakgji i korekty. W Internecie
jest nieograniczona mozliwos¢ edycji, co umozliwia wprowadzanie ewentualnych
zmian i poprawek juz po opublikowaniu. Wydaje sie jednak, ze rzetelnos$¢ dzien-
nikarska i wysokie kompetencje jezykowe nie sa szczegdlnie istotne i wymagane
u 0s6b piszacych teksty do serwis6w internetowych.
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W kontekscie ksztalcenia studentéw kierunku nowe media - gtownym celem
jest rozwiniecie kompetencji medialnych, ktore obejmujg krytyczne rozumienie
i ocene przekazéw medialnych, umiejetnosci techniczne zwiazane z tworzeniem
r6znorodnych mediéw, kompetencje komunikacyjne, wspoéipraca i zaangazowa-
nie w zycie spoleczne i obywatelskie przy uzyciu nowych mediéw (Ptaszek, 2019,
s. 140). Krytyczne rozumienie i ocena publikacji internetowych prowadza jednak
czesto do wniosku, ze ksztaltowane podczas studiow kompetencje jezykowe,
dziennikarskie, wyuczony spos6b pisania nie zawsze odpowiadajg tym wymaga-
nym na rynku mediéw. Omoéwiona réznica celéw prowadzi bowiem do stosowania
w webwritingu rowniez technik nieetycznych i manipulacyjnych. Istotne jest, ze
nie chodzi tutaj o dziatalno$¢ niszowa, nielegalng, lecz o pisanie tekstow dla po-
pularnych serwisow internetowych. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku trzech anali-
zowanych tekstéw, tylko w ostatnim czytelnik poznaje autora z imienia i nazwiska
(Mateusz Dolak). W pierwszym tek$cie autorem jest kto$ o pseudonimie Kokosimo,
a w drugim kto$ o inicjalach KGL.

Grzegorz Ptaszek napisal, ze: ,Naukowcy zajmujacy sie kompetencjami me-
dialnymi sg jednak zgodni co do tego, ze kompetencje medialne to konstrukt
wielowymiarowy, sktadajq sie na nie bowiem poznawcze, emocjonalne, estetyczne
i moralne umiejetnosci. Takie rozumienie kompetencji medialnych pozwala uchwy-
ci¢ rozne czynniki (spoteczne, kulturowe, ekonomiczne itp.) wplywajace na ich
ksztattowanie i nabywanie (Ptaszek, 2019, s. 140).

Programy studiéw sg starannie projektowane tak, aby uwzglednia¢ wszystkie
wymienione wcze$niej czynniki. Ksztatcenie w ramach profilu praktycznego ma na
celu nie tylko przekazanie wiedzy teoretycznej, ale takze umiejetnosci niezbed-
nych do skutecznego funkcjonowania na rynku pracy. Jednak wspétczesny rynek
mediéw internetowych rozwija sie w sposob, ktory czesto stawia wyzwanie przed
instytucjami edukacyjnymi. Z jednej strony istnieje potrzeba przygotowania stu-
dentéw do dynamicznie zmieniajacego sie srodowiska mediow, ktére wymaga no-
woczesnych narzedzi technicznych i umiejetnosci tworzenia tresci. Z drugiej strony
napotykane sg trudno$ci w harmonizacji tego z akcentowaniem roli etyki mediow.

Wspolczesne technologie internetowe umozliwiajg szybkie i globalne dotarcie
do szerokiej publicznosci, co zwieksza presje na produkcje tresci szybko przyciagaja-
cych uwage i generujacych ruch na stronie. W efekcie niekiedy mozna zaobserwowac
stosowanie technik manipulacyjnych czy nadmiernie sensacyjnych, ktére nie zawsze
s3 zgodne z zasadami etyki dziennikarskiej. Z tej perspektywy, wyzwanie dla uczel-
ni polega na rownowazeniu ksztalcenia umiejetnosci webwritingu z promowaniem
etycznych standardow w srodkach masowego przekazu. Dazenie do przygotowania
studentéw do profesjonalnej pracy w mediach internetowych musi wiec i§¢ w parze
z budowaniem $wiadomosci etycznej i odpowiedzialnosci w kontekscie spotecznym.
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