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Streszczenie

Internet nie tylko zmienia jezyk i sposob komunikowania sie ludzi, ale rowniez daje przestrzen
do powstawania nowych form i gatunkow tekstowych. Ich rozwdj determinujq zwykle
czynniki, ktore do tej pory, w tradycyjnej komunikacji ustnej czy pisemnej, mialy (jesli w
ogole) znaczenie drugo czy trzeciorzedne. W konsekwencji, analiza szeroko rozumianej
komunikacji w Internecie, zwlaszcza na poziomie pragmatycznym, wymaga od jezykoznawcy
podejscia interdyscyplinarnego, uwzgledniajgcego wiedze jezykowgq, psychologiczng i
technologiczng. Pokazuje to doskonale przykiad clickbaitow, czyli  odnosnikéw
internetowych, ktorych zadaniem jest przyciggniecie uwagi odbiorcy i naktonienie go do
klikniecia w hipertqgcze. W niniejszym artykule staramy sie opisac¢ i wyjasni¢ strategie
komunikacyjne stosowane w clickbaitach, przyjmujgc jako punkt wyjscia badania z zakresu
UX designu, glownie na temat nowego sposobu czytania na ekranie (tzw. F-shapped pattern)
oraz psychologiczng koncepcje luki ciekawosci (Loewenstein, 1994). Omawiamy rowniez
zjawisko tabloidyzacji mediow internetowych oraz rosngcy wplyw clickbaitow na
prezentowane w nich tresci.

Stowa kluczowe: clickbait, pragmatyka, luka ciekawosci, tabloidyzacja mediow

Abstract
To Click or to Read? The Pragmatic Function of Clickbaits

The Internet changes not only human language and communication behaviour but also
allows new forms and text genres to appear. Their development is often determined by the
factors which did not exist before or were insignificant for traditional oral and written
discourse. Consequently, researching pragmatic aspects of computer-mediated
communication requires an interdisciplinary approach that considers linguistic,
psychological, and technological knowledge. This is the case of clickbait, i.e., content whose
primary purpose is to attract attention and encourage visitors to click on a particular web

Ypragmatyczny: 1. oparty na przekonaniu, ze podejmowane dziatania majq przynosic¢ korzysé, tez:
dzialajgcy zgodnie z takim przekonaniem; 2. oparty na logicznym zwiqzku rzeczy, na przyczynowych zwigzkach
wydarzen; 3. zwigzany z pragmatykq jezykoznawczg (Www.sjp.pwn.pl).
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page. This paper shows how it works in the Internet environment and explains the use of
linguistic strategies in the context of UX design research and the psychological phenomenon
of the curiosity gap (Loewenstein, 1994). It also considers the problem of tabloidization of
the new media.

Keywords: clickbait, pragmatics, curiosity gap, tabloidization

1. Wstep

Dla wigkszosci uzytkownikow Internet jest zrodtem informacji 1 rozrywki oraz narzedziem
szeroko rozumianej komunikacji. Coraz sprawniej funkcjonujace komunikatory takie jak
Messenger czy WhatsApp oraz stale rozwijane algorytmy wyszukiwarek internetowych
pozwalaja nam szybciej dociera¢ do precyzyjnych informacji, wskazujac czgsto rozwigzania,
zanim sami zdamy sobie sprawe z ich istnienia. Internet dostarcza codziennych informaciji,
wskazuje trendy, uczy. Co istotne, wszystko to za darmo, nie liczac kosztéw tacza
internetowego. Czy rzeczywiscie?

Pierwsza ceng, ktorg placimy za internetowa wygode, jest jakos¢: jakos¢ informacii,
zarowno pod wzgledem tresci jak 1 formy. Zazwyczaj trudno przecigtnemu odbiorcy ocenic
wiarygodno$¢ przekazanej wiadomosci. Mozna wprawdzie zaktada¢, ze dany portal
informacyjny czy strona www sa wiarygodnym zroédlem, trzeba jednak pamietaé, ze przymus
natychmiastowej informacji i statego aktualizowania serwisOw internetowych sprawiajg, ze
redagujace je osoby, korzystajac np. z przedrukdw obcojezycznych, nie maja czasu na
weryfikacje 1 czesto nieswiadomie rozprzestrzeniaja nieprawdziwe lub zmanipulowane
informacje lub fake newsy, czyli ,nieprawdziwe informacje, ktorych celem jest
wprowadzenie odbiorcy w btad i w ten sposob wywotanie okreslonych emocji i nastawienia
do danej sprawy” (Waszak, 2017: 179). Co do formy, czyli jezyka tych informacji, réwniez
mozemy mie¢ wiele zastrzezen. Bltedy mniej lub bardziej razace sa na porzadku dziennym.
Nie zmienia to jednak faktu, ze na naszych oczach dokonuje si¢ pewna ewolucja jezyka i
sposobu komunikowania a tradycyjne gatunki tekstowe nabieraja w Internecie nowego
ksztattu.

Kolejny koszt, ktory ponosimy za dostgp do, jak si¢ okazuje, nie zawsze wiarygodnych
treSci ma glebszy, bardziej psychologiczny charakter. Chodzi o nasze zdolnos$ci
przetwarzania informacji i koncentrowania si¢ na dtuzszym tekscie. Nicholas Carr w swojej
ksigzce Plytki umyst. Jak Internet wplywa na nasz mozg (2013) przytacza badania prof.
Ziming Liu (2005) z San José State University, ktory w 2003 roku przepytat stu trzynastu

dobrze wyksztatconych ludzi — inzynieréw, naukowcoéw, ksiggowych, nauczycieli, studentow
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studiow magisterskich, zeby sprawdzi¢, jak ewoluowata ich praktyka czytelnicza. Wyniki
pokazaty, ze wickszos¢, tj. 81% pytanych spedza wiecej czasu przegladajac i szukajac, czyta
w sposob nielinearny (82%) 1 coraz mniej czasu poswieca na poglebiong lekture (45%
pytanych). Potowa przyznala, ze poswigca czytaniu dokumentow elektronicznych coraz
mniej nierozproszonej uwagi. Wsrdd cytowanych w ksigzce odpowiedzi znajduja si¢ na
przyktad takie: ,,Czuje, ze mam coraz mniej cierpliwosci, gdy czytam dtuzsze teksty” albo
»Znacznie czesciej tylko przebiegam wzrokiem teksty na stronach internetowych niz w
publikacjach drukowanych” (za Carr, 2013: 170-171). Zdaniem Liu przyczyna takiego stanu
rzeczy jest nadmiar informacji oraz hipertacza w tekscie, ktore czgsto rozpraszaja odbiorceg.
Przyznaje on jednoczes$nie, ze zaczyna si¢ tworzy¢ nowy sposob czytania z ekranu, ktéry
polega na przegladaniu, przeszukiwaniu, tropieniu stow kluczowych, charakteryzujacy sie
jednorazowoscig 1 nielinearnoscig. Do podobnych wnioskow dochodza badacze z University
College London (Rowlands, 2008), ktorzy w swoim raporcie potwierdzaja, ze ksztattujg si¢
nowe formy czytania on line i przypominaja one raczej skanowanie, przegladanie
dokumentow, niz poglebiong lekture i1 syntezg informacji.

Jesli chodzi o czytanie informacji przez tzw. przecigtnego uzytkownika, Jakob Nielsen,
Swiatowy autorytet w dziedzinie tworzenia stron internetowych, wspoéizatozyciel firmy
konsultingowej Norman Nielsen Group (NN Group), na pytanie, jak internauci czytajg teksty
zamieszczone w sieci, odpowiada w 1997, ze wcale. Badania przeprowadzone przez Norman
Nielsen Group pokazaly, ze 79% testowanych uzytkownikow tylko skanuje otwierane strony
(Nielsen, 1997). Nielsen (za Carr, 2013: 168) odkryl, Zze czytajacy poswi¢ca na kazde
dodatkowe 100 stow na stronie ok. 4,4 sekundy, a poniewaz cztowiek w tym czasie jest w
stanie przeczytac¢ ok. 18 stow, zatozyt (i przekazat swoim klientom), ze ich klienci czytaja ok.
18% tekstu ze strony www (przy zalozeniu, Zze w tym czasie nie ogladaja reklam, zdje¢ itd.).
Trudno sie dziwi¢, jesli wezmiemy pod uwage wyniki badan moéwiace, ze przecigtny
uzytkownik spedza na stronie ok. 20 sekund (liczac tadowanie). Co ciekawe, badania ruchu
gatek ocznych (eye-tracking) u internautow dowodzg, Ze istnieje pewien schemat czytania
elektronicznych tresci. Nielsen nazywa to ,litera F” (F-shapped pattern) (F jak fast — ang.
szybki): uzytkownicy na poczatku czytaja tekst na ekranie od lewej, w poziomie, nastgpnie
schodza nieco wzrokiem i ponownie czytaja w sposob horyzontalny (druga kreska pozioma w
literze F), cho¢ juz krdcej, na koniec zjezdzaja wzrokiem po tekscie po lewej stronie (Pernice,
2017). Badania przeprowadzone w 2020 roku potwierdzaja te tendencje. Kate Moran w
artykule opublikowanym na stronie NN Group How People Read on Line: New and Old

Findings (2020) stwierdza, ze ludzie rzadko czytaja on line stowo po stowie, wolg raczej
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skanowac tekst. Taki sposob czytania wymaga od tworcow stron internetowych stosowania
pewnych strategii polegajacych na przyciagnigciu uwagi czytelnikow do zawartosci strony na
dhuzej.

Rycina 1. Przyktad badania pokazujacego F-shapped pattern wykonanego przez NN Group.

Zrédto: https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/

Nowy styl czytania przeklada si¢ na sposob pisania. Na przyktad, w 2001 mtode Japonki
zaczety pisa¢ historie w postaci strumienia wiadomosci tekstowych, ktore pdzniej pojawity
sic w Internecie i w druku jako tzw. ,,powiesci komoérkowe” (jap. keitai shosetsu) w
odcinkach. W 2007 r. pig¢ bestsellerow wydawniczych w Japonii wywodzito si¢ z powiesci
komorkowych a najpopularniejsza z nich — Koizora (Niebo mifosci) osiggneta naktad 1,3 min
egzemplarzy (i 10 mln $ciagnie¢ na komorke) (Lupak, 2007).

Dochodzimy w ten sposob do kluczowej dla naszego tematu kwestii: jesli dla wigkszosci
uzytkownikéw Internet jest narzgdziem komunikowania i Zrédlem informacji, dla wielu
mniejszych badz wigkszych podmiotéw jest zrodtem dochodu i narzedziem do zarabiania
pienigdzy. Jesli mamy do czynienia ze sklepem internetowym czy ptatng witryna, Swiadomie
kupujemy produkty, ushugi lub informacje. W biznesie internetowym nie zawsze jednak
jestesmy $wiadomym klientem, czasem stajemy si¢ nieSwiadomym swej roli narzedziem, np.
gdy udostepniamy nasze dane, okazujemy preferencje w komentarzach czy wpisujemy
okreslone frazy w wyszukiwarce, by p6zniej mogly by¢ przeanalizowane przez algorytmy np.
Google’a czy Facebooka i przekazane firmom marketingowym; gdy uzywany glosu do

sterowania urzadzeniem i w ten sposob dostarczamy danych pozwalajacych rozwijaé
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sztuczng inteligencj¢, gdy wreszcie ,,uzywamy” clickbaitow i, cho¢ sami nie ponosimy
finansowych kosztow, pozwalamy zarobi¢ innym. Obecnie rynek clickbaitow wart jest
biliony dolaréw, gdyz, jak zauwaza Tim Wu (2017) sprawia, ze oddajemy firmom to co

najcenniejsze — nasz czas.

2. Czym s3 clickbaity?

Oxford English Dictionary definiuje clickbaity jako tresci, ktoérych gtownych celem jest
przyciagniecie uwagi i zachecenie uzytkownika do kliknigcia w okres$long strong (,,contents
whose main purpose is to attract attention and encourage visitors to click on to a particular
web page”). Polski stownik méwi o rzucajacym sie¢ w oczy odnosniku na stronie
internetowej, prowokujagcym internaute do jego kliknigcia (Sjp.pwn.pl). W Miejski.pl
czytamy, ze stowo clickbait powstatlo od angielskich: click — klikng¢ i bait — przyneta i
»oznacza zazwyczaj odnosnik do strony (czasami odnosi si¢ takze do nagtowku artykutu,
tytutu filmu itp.), ktory swojg trescig ma zmyli¢ 1 wprowadzi¢ w blad uzytkownika 1
sprowokowa¢ klikniecie. Tre$¢ takiego odnos$nika zazwyczaj ma niewiele wspolnego z
faktyczng trescig strony, do ktorej on prowadzi, a celem jest tylko zwigkszenie odwiedzin na
stronie, a tym samym przychodéw z reklam”. W szerokim znaczeniu zatem do clickbaitow
zalicza¢ bedziemy zaréwno hipertacza, ktore prowadza do tresci o charakterze reklamowym
(czesto zysk wiasciciela jest uzalezniony od ilosci kliknig¢), w stylu: Jak on to zrobit?,
Wszyscy jej tego zazdroszczq, Po obejrzeniu tego filmu juz nigdy..., jak i sensacyjne tytuty
internetowe odnoszace si¢ do tzw. soft news (ale nie tylko). W obu przypadkach jest to
zjawisko oceniane negatywnie.

Clickbaity jako forma taniej i prostej w uzyciu (i tworzeniu) reklamy internetowej moga
w dtuzszej perspektywie wplynaé negatywnie na wizerunek marki (a nawet go zniszczy¢) i
podwazy¢ jej wiarygodnos¢ — z takim problemem borykaja si¢ nawet powazne instytucje,
takie jak The Guardian czy Washington Post (por. Chakraborty, 2016) — oraz zniechgcié
wielokrotnie wprowadzanych w btad klientow. Stad szereg akcji 1 narzedzi do wykrywania 1
eliminowania clickbaitow, np. rozszerzenie wyszukiwarki Google Chrome — Stop Clickbait.
W kontekscie prasy internetowej, badacze podkreslaja role clickbaitéw w tabloidyzacji
mediow polegajacej na upraszczaniu rzeczywistosci, poszukiwaniu sensacji i skandalu
(Ornebring i Jénsson, 2004), a w dhuzszej perspektywie banalizacji powaznych probleméw i
zatarcia granicy miedzy faktami i fikcjg (O’Neil, 2013). To, z kolei, przyczynia si¢ w mniej

lub bardziej bezposredni sposob do szerzenia wspomnianych na wstepie fake newsow.
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3. Na czym polega dzialanie clickbaitow?

Oba rodzaje clickbaitow wykorzystuja mechanizm kognitywny zaobserwowany i opisany
1994 r. przez psychologa Georga Loewensteina — curiosity gap (luka cickawos$ci). Luke te
poréwna¢ mozna do uczucia gltodu czy pragnienia, poniewaz w momencie, gdy si¢ pojawia,
mamy silng potrzebe jej zaspokojenia. Badania Marvin et al. (2020) dowodza, ze tak
rozumiana ciekawo$¢ ma bardzo impulsywny charakter, to znaczy, ze oczekujemy, by zostata
zaspokojona ,.tu 1 teraz”.

Loewenstein (1994) stwierdzit, ze najbardziej interesuja nas sprawy, o ktorych juz cos
wiemy, ale nie czujemy si¢ ekspertami: jesli temat jest dla nas zbyt obcy, to znaczy, ze nas
nie interesuje; z kolei, jesli jesteSmy w czyms$ ekspertami, nie mamy potrzeby poglebiac
swojej wiedzy. Podzniejsze badania (Kang, 2009) nie tylko potwierdzity obserwacje
Loewensteina, ale rowniez pokazaly, ze u uczestnikow eksperymentu, ktorzy probowali
uzupetni¢ swoja luke ciekawosci zwigkszata si¢ aktywno$¢ czgSci mozgu zwigzane] z
antycypacja nagrody. A zatem, cheé zaspokojenia ciekawosci dzialala pobudzajaco w
zwiazku z perspektywa przysztej gratyfikacji.

Ciekawg z punktu widzenia mechanizmow wykorzystywanych w clickbaitach jest
zaproponowana przez Dan, Leshkowitz i Hassin (2020) koncepcja ciekawosci oparta na
dwoch parametrach: checi zdobycia informacji (urge) i zainteresowaniu nig (interest). Che¢
powstaje ,,na gorgco” (Metcalfe, 1999), moze wynika¢ z potrzeby redukcji Igku badz
przyjemnosci, potrzeb spolecznych lub podstawowych (np. seks), wymaga
natychmiastowego zaspokojenia i ma mocno emocjonalny charakter. Zainteresowanie
wynika z analizy przydatnosci uzyskanej wiedzy. Badania przeprowadzone w ramach modelu
CURI (Dan, 2020) pokazuja, ze w przypadku clickbaitow decydujace znaczenie ma che¢é

szybkiego zdobycia informacji, jednak czesto mylona jest ona z zainteresowaniem tematem.

4. Jak clickbaity wabig odbiorcow?

Zasadniczym celem clickbaitow jest zatem wywotanie ciekawosci u odbiorcy; strategie w
tym celu stosowane mozna podzieli¢ na cztery grupy:

- strategie przyciagajace uwage

- strategie pobudzajace ciekawos¢

- strategie wywotujace emocje

- strategie naklaniajace do dziatania.
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Ponizej przedstawimy i zilustrujemy najbardziej charakterystyczne z nich. Warto jednak
zaznaczyC, ze w prezentowanych przyktadach czesto wspolistnieja 1 nakladaja si¢ one na

siebie, dlatego niekiedy trudno jednoznacznie granice okresli¢c miedzy nimi.

4.1. Strategie przyciagajace uwage

Jak pisali$my na wstepie, ogromna ilo$¢ dostepnych w Internecie informacji oraz sposob, w
jaki uzytkownicy czytaja na ekranie, sprawiaja, ze publikowane tresci muszg w pierwszej
kolejnosci wyr6zni€ si¢ 1 przyciggna¢ uwage odbiorcy. Wsrod strategii realizujacych ten cel
do najprostszych naleza typowe dla komunikacji internetowej zabiegi graficzne, takie jak
uzycie wielkich liter w catym tekscie lub jego wybranych fragmentach imitujace okrzyk,

podniesiony ton lub intonacje (Cassany, 2015), np.:

Elon Musk juz TO wie. ,, Szwedzi mieli racje”

WHAT 99% OF DOCTORS WON'T TELL YOU

Dermatologists Hate Her!
B | Sheis 51
b | Looks 25

1

Rycina 2. Clickbait 1. Pobrane z: https://elementstudio.io

Jak widzimy w ostatnim przyktadzie, w clickbaitach wykorzystywane sa takze rozne style i
wielkosci czcionki oraz kolory. Maja one, wg Jakoba Nielsena (1997) utrzymac¢ na dtuzej
uwage czytelnika na stronie. Clark (2014) zauwaza rowniez, ze w tego typu odnosnikach
czesto pojawiajg sie cyfry.

Wazna funkcj¢ w kontek$cie przyciggania uwagi maja elementy wizualne, glownie
zdjecia, ktore przez odbiorcow sa spontanicznie kojarzone z tekstem (Chen, 2015: 3). Czgsto
wzbudzaja one pozytywne emocje, lub emocje w ogodle. Na zdjeciach towarzyszacym
clickbaitom czesto pojawiajg si¢ celebryci: uzycie wizerunku oséb znanych lub ich nazwiska

jest jedna z najbardziej charakterystycznych cech (por. Clark, 2014; Blom i Hansen, 2015).
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Rycina 4. Clickbait 3. Pobrane z: https://www.wykop.pl

4.2. Strategie pobudzajace ciekawos¢

177

Badania pokazuja, ze skanujac strony internetowe zatrzymujemy si¢ na wybranych stowach

kluczach, dlatego wsrod strategii pobudzajacych ciekawos$¢ czesto pojawiajg si¢ stowa

implikujacych odkrycie jakiej$ pilnie strzezonej (zazwyczaj przez specjalistow, np. lekarzy)

tajemnicy lub sekretu.

~ Lekarze jej

nienawidza!
Odkryla 1 dziwny
sposob na szybka
utrate wagi.

! 7. | Eksperci: te kapsutki
wylecza otytosc
3 i zabiora prace
polskim specjalistom.
| Zamow >>

Rycina 5. Clickbait 4. Pobrane z: https://getpaid20.pl

Efekt jest wzmacniany ciekawym z dyskursywnego punktu widzenia wykorzystaniem

mechanizmu katafory oraz deiktykéw (por. Blom i Hansen, 2015). Katafora, jak wiadomo,
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jest jednym z rodzajow wskazywania, polegajacym, w przeciwienstwie do anafory, na
odestaniu w przod, czyli do wyrazen, ktore dopiero nastgpig w tekscie (Polanski, 2003: 288).
Oznacza to, ze uzytkownik strony internetowej, czytajac zdania typu:

Lekarze jej nienawidzq!

Nigdy tego nie robcie

Dzigki temu prostemu trikowi zarobisz miliony

Nie mogt uwierzyé w to co znalazt w lesie

Temu nie oprze sie Zaden facet

zaktada, ze po przeczytaniu tekstu kryjacego si¢ pod hiperlinkiem zidentyfikuje znaczenie

wskazanych zaimkow i, tym samym, szybko zaspokoi swoja ciekawosc.

4.3. Strategie wywolujace emocje

Typowe dla clickbaitéw jest uzywanie stownictwa silnie nacechowanego emocjonalnie,
czesto kolokwialnego, typowego dla komunikacji w sieci. Chakraborty et al. (2016)
stwierdzaja, ze w tytutach w mediach internetowych mozna zaobserwowac znaczng tendencj¢
do hiperbolizacji pozytywnych emocji (wyrazenia typu: awe-inspiring, breathtakingly, gut-
wrenching, soul-stirring). Ogolnie, w clickbaitach chodzi o emocje w ogdle, mogg by¢
pozytywne lub negatywne, wazne, by wskazywatly na duzg intensywnos¢ przezy¢ (Guerini i
Staiano, 2015). Co ciekawe, najnowsze badania pokazuja, ze stowa odnoszace si¢ do
negatywnych emocji zwigkszaja zainteresowanie nagloéwkiem internetowym (Grigoli¢,
2021). Zapewne z tego powodu w polskich clickbaitach czg¢sto pojawiajg si¢ wyrazenia
sugerujgce nienawi$¢ (np. nienawidzg go za to), Szok (np. byl w szoku, kiedy...),
niedowierzanie (np. Nie mogt uwierzy¢ wlasnym oczom) lub zazdro$é (np. Wszyscy jej tego

zazdroszczq). Emocje moga by¢ rowniez wywotywane przez obraz:

OMG WOMAN ATE
ANDIYOU wb‘N'T BE

Rycina 6. Clickbait 5. Pobrane z: https://techacute.com
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\ Ten

. bezrobotny

j_ zarabia 8 000
.zt dziennie

-letni Marek z
Bielska ledwo
wigzat koniec z
koricem. Teraz Spi
na forsie dzieki
temu 1 prostemu
trikowi...

Rycina 7. Clickbait 6. Pobrane z: https://www.wykop.pl

4.4. Strategie naklaniajace do dzialania

Strategie naktaniajace do dziatania zazwyczaj pojawiaja si¢ na koncu clickbaita. Zwykle maja
forme krotkich wyrazen dyrektywnych w formie trybu rozkazujacego, ktore wprost
namawiajg do klikniecia (zobacz, przekonaj sie, kliknij tutaj i dowiedz sie wiecej, sprawdz
etc.), czgsto obiecujac zaspokojenie ciekawosci. Zazwyczaj uzywana jest forma drugiej
osoby liczby pojedynczej, co jest typowe dla komunikacji internetowej, a jednoczes$nie
wspotgra z wezesnie] wskazanymi strategiami, sugerujgcymi blisko$¢ miedzy nadawcy 1

odbiorcg i che¢ tego pierwszego, by wyjawic pilnie strzezony Sekret.

:{; Holendrzy i Anglicy 1507

o robig to chetniej. JesteSmy na szarym
koricu Europy. Kliknij i dowiedz sie wiecej

WYCzYSC

Rycina 8: Clickbait 7. Pobrane z: https://www.wykop.pl
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5. Podsumowanie

Przedstawione powyzej przyklady reprezentuja typowe clickbaity, stworzone w celach
reklamowych, naktaniajace do kliknigcia, jednak strategie, ktore wykorzystuja, obecne sa

réwniez w prasie internetowej. Oto kilka przyktadow tytuldw z portali informacyjnych:

Obajtek namiesza w kosmosie. Swiat mu tego nie zapomni. (Www.fakt.pl)

Ekspertka ocenita apel Agaty Dudy. ,,Jest absurdalny” (Www.wp.pl)

Zdjecia z drona nad Czarnobylem. Rosjanie naprawde to zrobili (Www.wp.pl)

Ekspert szokuje w sprawie kontuzji Modera. ,, W trzy miesigce gotowy do grania™

(www.gazeta.pl)

Z jednej strony, dowodza one tabloidyzacji medidow rozumianej] w sposdb, o ktorym
pisaliSmy powyzej, z drugiej jednak ich ksztalt jest w pewnym sensie nieswiadomie
kreowany przez uzytkownikéw: portale informacyjne, walczac o uwage czytelnikow musza
podporzadkowa¢ si¢ zasadom panujagcym w sieci. Co my, odbiorcy nowych mediow,
zyskujemy?

Termin clickbait powstat od dwoch angielskich stow: click — kliknigcie i bait — przyneta.
Tytuly internetowe by¢ moze budzg ciekawos$¢ 1 powoduja kliknigcie, ale wydaje sie, ze w
coraz wigkszym stopniu pozbawiajg czytelnikow dostgpu do obiektywnej informacji i
zacierajg granice mi¢dzy tematami powaznymi i lekkimi. Stopniowo przyzwyczajani, tracimy
czujnos¢ 1 umiejetnos¢ obiektywnego spojrzenia na temat. Naszpikowane mocnymi
emocjami internetowe nagldéwki moge zmienia¢ obraz rzeczywisto$ci 1 narzucaé jej
interpretacje. Pojawia si¢ zatem pytanie, czy i jak walczy¢ z clickbaityzacjg mediow w sieci?
W ocenie autorki niniejszego tekstu jest to proces nieunikniony, ztozony i1 zdeterminowany
wieloma czynnikami o charakterze psychologicznym, kulturowym, jezykowym i
technologicznym. Jedynym rozwigzaniem, jakie mozna zaproponowaé, jest edukacja w
zakresie funkcjonowania nowych mediéw i ksztalttowanie swiadomych i krytycznych postaw

wsrdd uzytkownikow Internetu od najmtodszych lat.

Podziekowania

Dzigkuje moim studentom za inspiracjc do zajecia si¢ tematem clickbaitow.
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