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Komunikacja influencerska o ksigzkach na TikToku.
Przyktad profilu @mrukbooki

Influencer communication about books on TikTok.
The case of the profile @mrukbooki

Abstract
The content provided on the TikTok platform has a strong
impact on the behavior, development, identity formation
and skills of young audiences. One of the important trends
of recent years is the promotion of the subject of books by
users of this app. BookTok has become a benchmark for
a contemporary form of literature review realised using the
means of expression inherent in social media. The purpose of
the article is to describe the specifics of a book influencer on
the example of the popular profile of the Polish booktoker,
Emilia Jachimczyk. The reflection focuses on two dimensions:
influencer communication and the review formula as aspects
of the content presented by the influencer. The popularity of
the publications on the profile means that the research under-
taken can be regarded as a reading of contemporary trends in
the digital, online presence of book influencers in the Polish
social media space.
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Abstrakt

Tresci przekazywane na platformie TikTok maja silny wptyw
na zachowanie, rozwdj, ksztattowanie tozsamosci oraz umie-
jetnosci mtodych odbiorcéw. Jednym z waznych trendow

ostatnich lat jest promowanie przez uzytkownikéw tej apli-
kacji tematyki ksigzkowej. BookTok stat sie wyznacznikiem

wspotczesnej formy recenzji literatury realizowanej przy

pomocy $rodkéw wyrazu wiasciwych dla mediéw spoteczno-
Sciowych. Celem artykutu jest opisanie specyfiki influencera

ksiazkowego na przyktadzie popularnego profilu polskiej

booktokerki, Emili Jachimczyk. Refleksja skupia si¢ na dwdch

wymiarach: komunikagji influencerskiej oraz formule recenzji

jako aspektach tresci prezentowanych przez influencerke. Po-
pularnos¢ publikacji na profilu powoduje, ze podjete badania

moga by¢ uznane za odczytanie wspdtczesnych trendéw cy-
frowej, sieciowej obecnosci influenceréw ksigzkowych w pol-
skiej przestrzeni mediow spotecznosciowych.

Stowa kluczowe
BookTok, ksigzka, influencer, komunikagja, TikTok
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plikacja TikTok stata sie skutecznym narzedziem wspodtczesnej komunikacji

o ksigzkach. Dzieki aktywnos$ci miedzynarodowej spotecznosci uzytkownikéw
identyfikujacych sie z hasztagiem #BookTok znaczgco wptywa na trendy czytelnicze
i rynek wydawniczy'. Badania Publishers Association w Wielkiej Brytanii przepro-
wadzone w grupie wiekowej 16-25 lat pokazaty, ze BookTok pomdgt odkry¢ pasje
czytania 59 proc. respondentdw, za$ 49 proc. z nich dzieki rekomendacji na Book-
Toku kupito ksigzke w stacjonarnej ksiegarni®. Wzrost czytelnictwa wsréd miodziezy
odnotowano réwniez w Polsce3. Obserwowane przeobrazenia w obrebie kultury
czytelniczej faczy sie z konsumpcja mediéw spotecznosciowych* oraz postacig book-
fluencera - influencera ksigzkowego. Postrzega sie go jako odrebny typ influencera,
czyli internetowego celebryty i lidera opinii, ktéry generuje i udostepniania tresci
zwiazane z ksigzkami, przyciaga ta tematyka obserwujacych i wptywa na ich moty-
wacje czytelniczas.

Celem artykutu jest okreslenie sposobéw medialnej komunikacji o ksigzkach
w polskojezycznym BookToku na przyktadzie popularnego profilu @mrukbooki
prowadzonego przez bookfluencerke, Emilie Jachimczyk. Analiza zamieszczonych
na profilu publikacji prowadzona jest w dw6ch wymiarach: form komunikacji influ-
encerskiej realizowanych przy uzyciu aplikacji TikTok oraz adaptacji konwencji
recenzji do specyfiki przekazu influencerskiego. Badania maja charakter eksplora-
cyjno-opisowy, co uwaza sie za podejs$cie adekwatne w przypadku analizy postéow
na TikToku ze wzgledu na stosowany w tej aplikacji spos6b dystrybucji tresci: dosto-
sowanie algorytmu do indywidualnych preferencji uzytkownika®. Przedstawione
studium przypadku mozna uznac za prébe odczytania wspotczesnych trendéw sie-
ciowej aktywnoSci influenceréw ksigzkowych w polskiej przestrzeni TikToka.

1 D. Banasiewicz, Kiedy czytelnicy biorg sprawy w swoje rece — ustanawianie bestselleréw za pomocq

nowych medidéw. Przypadek «Piesni o Achillesie» Madeline Miller, “Annales Universitatis Paedagogicae

Cracoviensis. Studia de Cultura” 2024 nr 15(2), s. 39-48.

2 Publishers Association, The BookTok Generation: How social media is transforming Gen Z reading

habits, https://www.publishers.org.uk/the-booktok-generation-how-social-media-is-transforming-
-gen-z-reading-habits/ (dostep 30.01.2024 r.).

3 Z.Zasacka, R. Chymkowski, Stan czytelnictwa ksiqzek w Polsce w 2022 roku, Warszawa 2023, s. 14-
-15.

* M. Dezuanni, B. Reddan, L. Rutherford, A. Schoonens, Selfies and shelfies on #bookstagram and

#booktok - social media and the mediation of Australian teen reading, “Learning, Media and Technology”

2022 nr 3, s. 355-372.

5 N. Guifiez-Cabrera, K. Mansilla-Obando, Booktokers: Generating and Sharing Book Content on TikTok,
,Comunicar Ediciones Comunicar” 2022 nr 30 (71), s. 121.

¢ ].Vazquez-Herrero, M.C. Negreira-Rey, X. Lopez-Garcia, Let’s dance the news! How the news media

are adapting to the logic of TikTok, “Journalism“ 2022 nr 23(8), s. 1717-1735; M. Dezuanni, B. Reddan,

L. Rutherford & A. Schoonens, dz. cyt., s. 358-359.
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1. Influencer i jego praktyka komunikacyjna

Refleksja naukowa dotyczaca dziatalnosci influencera, ktéra wywodzi sie z obszaru
zarzadzania, marketingu, ekonomii, staje sie obecnie aspektem badan w dziedzinie
komunikacji medialnej. Nazwa influencer ma swoj zrodtostéw w angielskim terminie
influence (wplyw) i oznacza osobe, ktdra realnie oddziatuje na odbiorcéw, ksztattu-
jac ich poglady, zachowania, decyzje, a nawet postawy etyczne czy religijne’. Influ-
encerzy to ,wptywowi liderzy opinii, [ktorzy]| posiadaja wiele atutéw, niezwykle
atrakcyjnych i dajgcych przewage”®. Advertising Standards Authority (ASA) wyzna-
czyt cezure 30 tysiecy obserwujacych jako kwalifikowanej liczby uznajacej dana
osobe za influencera®. Wskazana forma aktywno$ci sieciowej moze by¢ nastawiona
na korzysci majatkowe, ale rowniez wywotac silny ruch spoteczny czy promowac
idee, zgodnie z koncepcja cyberaktywizmu (cyberactivism digital activism)®.

Istotny dla komunikacji influencerskiej jest wymiar
interaktywnosci, czyli zarzadzanie spotecznoscia
followerséw: kreowanie postawy otwartosci

na odbiorcéw, wzmacnianie ich aktywnosci

i zaangazowania, organizowanie wyzwan
(challenges), mikro-wydarzen.

W literaturze przedmiotu spotyka sie réznorodne Klasyfikacje sieciowych celebry-
tow. Piotr Siuda wyroéznia internetowych lideréw opinii, ktérzy sq kreowani odgér-
nie przez firmy oraz oddolnie poprzez zainteresowanie internautéw. Ze wzgledu
na ewolucje technologii cyfrowych, oprécz realnych postaci, coraz wieksza popu-
larnoscia ciesza sie influencerzy CGI wygenerowani przez sztuczng inteligencje. Tre-
Sci publikowane przez digital influenceréw stworzyty podstawy do wyodrebnienia

7 M. Wyrostkiewicz, ]. Sosnowska, A. Wéjciszyn-Wasil, Influencer katolicki: tozsamos¢ i postannictwo

w kontekscie misji Kosciota, ,Verbum Vitae” 2023 nr 41(1), s. 175-200.

8 R.Wilusgz, Influencer Marketing potezny ponad miare, w: H. Hall (red.), Marketing (r)evolution. Nowe
techniki, pomysty, rozwiqzania, Rzeszéw 2017, s. 251.

9 Advertising Standards Authority, Recognising Ads: Social Media and Influencer Marketing, https://
www.asa.org.uk/advice-online/recognising-ads-social-media.html (dostep 30.01.2024 r.).

10 Por. M. duVal, Infoaktywizm. Strategie komunikacyjne spotecznikéw sieci cyfrowej, w: M. Marczew-
ska-Rytko (red.), Haktywizm. (Cyberterroryzm, haking, protest obywatelski, cyberaktywizm, e-mobiliza-
¢ja), Lublin 2014, s. 20-29.

11 P.Siuda, O roli oraz znaczeniu sieciowych celebrytéw w spotecznosci internautéw, w: W. Muszynski

(red.), ,Mate tesknoty?”. Style zycia w czasie wolnym we wspotczesnym spoteczeristwie, Torun 2009, s. 31-
-43.
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kategorii: idol, ekspert, lifestyler, aktywista, artysta®. Influenceréw rézni tez wiek
lub narzedzie medialne, ktérego uzywaja do komunikacji: bloger, vloger, tiktoker,
instagramer, gamer (streamer), podcaster, youtuber itd. Kolejnym kryterium jest
zasieg okreslany na podstawie liczby obserwujgcych®:

e mikroinfluencerzy - od 1000 do 100 000 odbiorcéw (w tym przedziale wyrdz-

nia sie takze kategorie nanoinfluenceréw - od 1000 do 10 000 odbiorcéw),

¢ makroinfluencerzy - od 100 000 do 1 000 000 odbiorcéw,

¢ megainfluencerzy - ponad 1000 000 odbiorcow.

Influencerzy jako ,0osobowosci internetowe”* kreuja swoj wizerunek, podkresla-
jac otwartos¢, skrécenie dystansu, gotowos¢ do dzielenia sie wiedza i doswiadcze-
niem oraz wspotprace z odbiorcami. Publikujg tresci odnoszace sie do ich zycia pry-
watnego oraz dazg do wywolywania emocji, niekiedy takze poprzez kontrowersyjne
opinie czy zachowania. Jedna z fundamentalnych cech medialnej autoprezentacji
influencera jest eksponowanie wtasnej osobowosci, ktorej atutem jest oryginal-
nos$¢ i autentycznos¢. Badania relacji paraspotecznych (PSR) miedzy influencerami
a obserwujgcymi wykazujg, iz to wtasnie cechy osobowosci sieciowych celebrytow
sg dominujacymi elementami wptywu'.

Analizujac fenomen oddziatywania influenceréw, badacze odwotuja sie do teorii
wptywu na ludzi Roberta Cialdiniego i sformutowanych przez niego regut: wzajem-
nosci, dowodu stusznosci, lubienia i sympatii, autorytetu, niedostepnosci, zaangazo-
wania i konsekwencji*. Jak podaje Kinga Stopczynska, influencerzy aktywnie buduja
przyjacielskie relacje z odbiorcami, sg autentyczni, nie narzucajg swojego zdania,
ale potwierdzajg swoimi decyzjami, jakie majg poglady, co jest dla nich wazne". Ich
przekaz budzi wieksze zaufanie niz innych, tradycyjnych from medialnych, poniewaz
odbiorcy ,podziwiajg ich i darza wiekszym zaufaniem”®.

12 Podziat zaproponowany przez: J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing - praktycznie, Biel-

sko-Biata 2016, s. 35-39.

13 ]. Bakalarska, Typy influenceréw - kto ma wptyw na konsumentdw, https://contentstandard.pl/
typy-influencerow-kto-wplywa-na-konsumentow (dostep 30.01.2024 r.).

14 Por. L. Szwejka, Kategoria osobowosci internetowej, w: M. Rewera (red.), Wzory i autorytety miodzie-
7y, Warszawa 2023, s. 113-122.

15 H. Masuda, S.H. Han, ]. Lee, Impacts of influencer attributes on purchase intentions in social media
influencer marketing: Mediating roles of characterizations, “Technological Forecasting & Social Change”
2022 nr 174,s.1-12.

16 R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: Teoria i praktyka, thtum. B. Wojcieszke, Gdansk 2016.

17 K. Stopczynska, Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu relacji z klientami pokolenia
Y, ,Studia Oeconomica Posnaniensia” 2018 nr 5, s. 108-109.

18 R.Wilusz, dz. cyt,, s. 251.
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Praktyke komunikacyjng influencer6w mozna rozpatrywac¢ w nastepujacych
wymiarach: jezykowym, narracyjnym, interakcyjnym i technicznym®. W obszarze
uzycia jezyka zwraca uwage dazenie do dostosowania wypowiedzi do odbiorcy,
zachowanie naturalnosci i ekspresji w sposobie méwienia. Czesto uzywana jest
forma pierwszoosobowa, ale rownie wazne sg dziatania jezykowe kierujace uwage
na publicznos$¢, w tym stosowanie zwrotéw adresatywnych. W wypowiedziach
mozna zauwazy¢ znoszenie oficjalnosci, co przejawia sie w uzyciu wyrazéw nace-
chowanych potocznie, zabarwionych emocjonalnie oraz niedoskonatosciach jezy-
kowych (gramatycznych, leksykalnych). Wprowadzane sg rowniez meta-komenta-
rze odstaniajgce okoliczno$ci powstania nagran. Na poziomie narracyjnos$ci nalezy
wskaza¢ na gre z konwencjga, remiks, inserty (cytaty, nawigzania) pochodzace
z innych tekstéw kultury oraz konwergencje gatunkowa w obrebie jednego mate-
riatu medialnego. Dominuje narracja spersonalizowana, eksponujgca osobe autora
i jego doswiadczenia.

Istotny dla komunikacji influencerskiej jest wymiar interaktywnosci, czyli zarzg-
dzanie spotecznoscia followerséw: kreowanie postawy otwartosSci na odbiorcéow,
wzmacnianie ich aktywno$ci i zaangazowania, organizowanie wyzwan (challenges),
mikro-wydarzen. Duze znaczenie ma responsywnos$¢: gotowosc¢ do szybkiej reakcji
na komentarze publiczno$ci oraz afirmacja grupy, podkreslanie warto$ci tworzone;j
spotecznosci. Ostatni aspekt, techniczny, wiaze sie z praktyczna znajomoscia spo-
sobu funkcjonowania platform multimedialnych, edycji obrazu i dzwieku jako narze-
dzi tworzenia oryginalnych tresci medialnych nastawionych na uzyskanie efektu
estetycznego i emocjonalnego.

Przedstawiona charakterystyka uwzglednia pragmatyke komunikacji i kompe-
tencje warsztatowe influencera jako tworcy tresci medialnych. Odpowiada zdefi-
niowanym przez badaczy mechanizmom influencji: informacyjnym, normatywnym
i emocjonalnym?®, sytuujac je w przestrzeni popularnych obecnie serwiséw spo-
tecznosciowych.

2, Specyfika aplikacji spotecznosciowej TikTok

TikTok uznaje sie za najdynamiczniej rozwijajaca sie platforme komunikacyjna
na Swiecie®. Powstata w 2016 roku i jest miedzynarodowa wersja chinskiej apli-

19 M. Wyrostkiewicz, J. Sosnowska , A. Wéjciszyn-Wasil, dz. cyt.,, s. 186-188.

20 L.J. Buller, Influencja w zarzqdzaniu, ,Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” 2008 nr 6, s. 12—
-13.

21 A. Tereszkiewicz, TikTok - przeglgd badarn naukowych, ,Media i Spoteczenstwo” 2022 nr 16, s. 211-
231.
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kacji o nazwie Douyin?®, ktdra zastgpita popularng aplikacje muzyczna Musical.ly.
Pozwala na nagrywanie i publikowanie krotkich filméw wzbogaconych podktadem
muzycznym, modyfikowanych przez zastosowanie réznorodnych filtrow, naktadek
czy naklejek. Edycja materiatéw audio i wideo umozliwia wieloaspektowe kreowa-
nie tresci, co - jak pokazuja badania - jest szczegdlnie doceniane przez mtodych
uzytkownikow platformy?4. Mimo kontrowersji wokét aplikacji zwigzanych m.in
z bezpieczenstwem danych i dezinformacja® globalne zainteresowanie TikTokiem
rosnie, szczegdlnie od czasu pandemii COVID-19%. W 2023 roku byt to jeden z pieciu
najczesciej uzywanych serwiséw spotecznosciowych, z ktérego korzystato ponad
1miliard 300 milionédw uzytkownikéw na $wiecie?. Biorac pod uwage kryterium dtu-
gosci czasu korzystania, dane z okresu od 1 lipca do 30 wrze$nia 2023 roku pokazujg,
ze TikTok byt uzywany Srednio 34 godziny miesiecznie, co lokuje go na pierwszym
miejscu sposrad dostepnych medidw spotecznosciowych?. Prognozuje sie, ze do
2027 roku platforma moze mie¢ nawet 2 miliardy 250 milionéw uzytkownikoéw?.
Badania wskazuja na silny wptyw tresci przekazywanych na TikToku na zachowanie,
rozwoj, ksztattowanie tozsamosci oraz umiejetnosci mtodych odbiorcows.
Podobnie jak inne platformy spotecznosciowe TikTok okres$la sie mianem
medium ,momentalnego”, co oznacza, Ze ,sprzyja powierzchownemu »przeslizgi-
waniu« sie po kolejnych tematach”, postuguje sie ,logika skrétowosci”?. Jak stwier-
dza Urszula Sawicka, ,proces przegladania zawartosci platformy w poszukiwaniu

22 7.7Zhang, Infrastructuralization of Tik Tok: Transformation, power relationships, and platformization
of video entertainment in China, ,Media, Culture & Society” 2021 nr 43(2), s. 219-236.

2 U. Sawicka, TikTok w kontekscie wspélnoty - relacje i reakcje uzytkownikéw aplikacji w czasie pan-
demii, "Media-Kultura-Komunikacja Spoteczna” 2012 nr 17, s. 177-192.

24 M. Dankowska-Kosman, TokTok - nowa przestrzen komunikacji nastolatkéw, "Rozprawy Spoteczne”
2021 nr 3,s.170.

%5 ].E. Gray, The geopolitics of ,platforms”: The TikTok challenge, “Internet Policy Review” 2021 nr
10(2), 1-26. Por. takze: Press.pl, TikTok podsuwa uzytkownikom fake newsy szybciej niz inne media spo-
tecznosciowe, https://www.press.pl/tresc/71877 tiktok-podsuwa-uzytkownikom-fake-newsy-szyb-
ciej-niz-inne-media-spolecznosciowe (dostep 30.01.2024).

26 M. Dankowska-Kosman, dz. cyt., s. 168; B. Kotowski, Retoryka tarica w aplikacji TikTok, ,,Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura“ 2022 nr 14 (2), s. 48.

27 Raport Digital 2023, https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024/ (dostep
30.01.2024 r.).

28 Special report. Digital 2024. Your ultimate guide to the evolving digital world,
https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024/ (dostep 30.01.2024 r.).

29 Satista, https://www.statista.com/forecasts/1142687 /tiktok-users-worldwide (dostep
30.01.2024 r.).

30 A. Tereszkiewicz, dz. cyt., s. 212.

31 T. Zaglewski, Dzieni z zycia Ziemi, czyli YouTube jako cyberkultura, "Przeglad Kulturoznawczy” 2011
nr 1(9), s. 96.
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interesujacych nas nagran zostat sprowadzony do prostego i zarazem btyskawicz-
nego ruchu: przeciggniecia palcem w gore ekranu (ang. swipe up)”?. Fleszowa
forma publikowanych materiatéw pozwala na szybka reakcje oraz przyswojenie
cato$ci przekazu. Limitowanie czasu jest determinantg kreowanych tresci: ,Nasza
spoteczno$¢ udowodnita, Ze w 60 sekund jest w stanie stworzy¢ narracje i wyrazic
siebie”®, Wyrdznikiem komunikacji na TikToku sg virale, czyli klipy dystrybuowane
w sieciach znajomych (personal networks) oraz trendy - najpopularniejsze materiaty
przetwarzane (re-kreowane, remiksowane) przez uzytkownikéws3+, Rozprzestrze-
nianie plikéw wideo wspomagaja hasztagi, czyli oznaczone symbolem "#” stowa-
-klucze, profilujgce indywidualny dobér tresci. Spersonalizowana oferta reko-
mendowanych materiatow wideo powstaje w oparciu o dziatanie zaawansowanych
algorytméw wykorzystujacych dane o preferencjach uzytkownika.

Gtownym celem funkcjonowania aplikacji, zgodnie z deklaracja jej tworcow, jest
dostarczanie rozrywki: ,Naszg misjg jest inspirowanie kreatywno$ci i przynosze-
nie rado$ci”3®. Charakterystyczne formy przekazu obejmujg wykonania muzyczne
i taneczne, zabawne scenki, challenges (wyzwania), czyli nagrania prezentujace
podejmowanie, czesto ekstremalnych, zadan, a takze streamy i tzw. livey, czyli rela-
cje i spotkania prowadzone w czasie rzeczywistym. Obok publikacji, ktérych celem
jest zabawa, na platformie obecny jest réwniez segment materiatéw edukacyjnych
w formie zwieztych wypowiedzi ekspertéw, odpowiedzi na pytania zadane przez
uzytkownikow czy tutoriali - instruktazy dostarczajacych gotowych rozwigzan.
Tresci edukacyjne ciesza sie zainteresowaniem odbiorcéw: publikacje z hasztagiem
#EduTok w 2023 roku zostaty wyswietlone na $wiecie 172 miliardy razy”s.

32 U. Sawicka, dz. cyt, s.182.

3 0d 2021 roku testowane jest tez zainteresowanie uzytkownikéow dtuzszymi formami, np. w ra-
mach kampanii #DiscoverMyWorld. Wieksze formaty uwazane sa przez twércow publikacji na Tik-
Toku za bardziej dostosowane m.in. do przekazu tresci edukacyjnych. Por. TikTok Newsroom, Dtuzsze
filmy na TikToku zyskujgq popularnosé. Srednia dtugosé nagrywanych na platformie filméw to juz 2,24
minuty, https://newsroom.tiktok.com/pl-pl/longer-videos-on-tiktok-are-gaining-popularity (do-
step 30.01.2024 r.); Press.pl, TikTok testuje filmy o dtugosci do 15 minut, https://www.press.pl/tre-
sc/78808,tiktok-testuje-filmy-o-dlugosci-do-15-minut (dostep 30.01.2024 r.).

34 B. Kotowski, dz. cyt., s. 50.

35 W. Kortas, # Hasztag musi by¢é, w: K. Burska, B. Cie$la (red.), Kreatywnos¢ jezykowa w przekazach
internetowych, L.6dz 2019, s. 167-180; A. Kapuscinska, Kod kulturowy a nowe media na przyktadzie
znacznika "#’, "Socjolingwistyka” 2018 nr 32, s. 151-162.

36 TikTok, Nasza misja, https://www.tiktok.com/about?lang=pl (dostep 30.01.2024 r.).

37 K. Brejza, TikTok jako wspdtczesne Zrédto wiedzy, “Bibliotheca Nostra. Slaski Kwartalnik Naukowy”
2022 nr 2,s.57.

38 TikTok Newsroom, Rok na TikToku: najwazniejsze trendy, wschodzqce gwiazdy i wyjqtkowe spotecz-
nosci, https://newsroom.tiktok.com/pl-pl/2023-year-on-tiktok. (dostep 30.01.2024 r.).
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Aplikacja stata sie narzedziem kreowania wizerunku i budowania popularnosci,
ale takze relacjonowania waznych wydarzen spotecznych, nadajac swoim uzytkow-
nikom status amatorskich dziennikarzy. Miato to miejsce m.in. podczas trwajacej od
2022 roku wojny w Ukrainie: ,to wtasnie TikTok od momentu wybuchu wojny stat sie
miejscem najszybszej wymiany informacji miedzy uzytkownikami”¥. Zatem formuta
nagran, ktéra z zatozenia miata generowac rozrywke, jest adaptowana réwniez do
publikacji o charakterze jako$ciowym i powaznym. Wsr6d kategorii tematycznych
prezentowanych tresci znajdujg sie m.in.: medycyna, zdrowie psychiczne, klimat
czy religia®.

3. BookTok - spotecznos¢ czytelnikow na TikToku

Jednym z wyro6zniajacych sie segmentéw tematycznych publikacji na TikToku sg
materiaty dotyczace ksigzek i skupiona wokot nich spotecznos¢ okreslana jako
BookTok - analogicznie do zainteresowanych czytelnictwem uzytkownikéw innych
mediéw spoteczno$ciowych: BookTube (YouTube) czy Bookstagram (Instagram)+*.
Hashtag #BookTok po raz pierwszy pojawit sie w 2020 roku i do lutego 2023 roku
zostat zastosowany ponad 110 mld razy*. Tworcy uzywaja go do opisania nagran,
w ktoérych dzielg sie swoimi lekturowymi doswiadczeniami, rekomenduja ksigzki -
nie tylko te najnowsze, zapraszaja do reakcji, wyrazania opinii. MoZna opisac ten
rodzaj spotecznosci jako ,cyfrowy klub ksigzki”#, oparty na komunikacji odpowiada-
jacej specyfice tego medium. Sylwia Marciniak wskazuje na nastepujace typy publi-
kacji w polskojezycznym segmencie BookToka:

e filmy propagujace czytelnictwo,

e  ksiagzki polecane i niepolecane,

e DIY z ksigzkami,

e unboxingi, czyli otwieranie paczek z nowymi ksigzkami,

e cosplay (przebieranie sie za postaci z ksigzek),

e booktour, czyli ,zwiedzanie” ksigzkowych regatow,

39 M. Kamionka, Wptyw wojny na Ukrainie na trendy portalu spotecznosciowego TikTok, ,Youth in
Central and Eastern Europe” 2022 t. 9 nr 14, s. 22-28.

“0 Por. L. Juda, #Jaramniewiara. Ewangelizacja online na platformie TikTok,” Media i Spoteczenstwo”
2021 nr 14, s. 194-216.

“1 Por. L. Jasinska., Zjawiska czytelnicze w sieci a promocja ksiqzek, w: M.Grecha, A. Siemes, M. Wszotka
(red.), Projektowanie komunikacji, Krakéw-Wroctaw 2019, s. 191-212 oraz M. Zochowska, Ksigzka na
bookstagramie i w oczach bookstagrameréw, w: B. Stelingowska (red.), Fenomeny. Literatura, kultura,
sztuka i media, Wroctaw 2022, s. 45-61.

#2  TikTok, TikTok rosnie w Europie i inwestuje w bezpieczeristwo swojej spotecznosci, https://newsro-
om.tiktok.com/pl-pl/pl-investing-in-our-150-m-strong-community-in-europed (dostep 30.01.2024 r.).
4 S.Jerasa, T. Boffone, BookTok 101: TikTok, Digital Literacies, and Out-of-School Reading Practices,
“Journal of Adolescent & Adult Literacy” 2021 nr 65(3), s. 219-226.
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e wskazowki czytelnicze (np. w jakiej kolejnosci czytac ksigzki w serii),

e spacery po ksiegarniach,

e zagadki ksigzkowe (np. zgadnij po fanarcie/po fragmencie, z jakiej ksigzki

pochodzi).#

Realizowane w ten sposob prezentacje ksigzek okazaty sie atrakcyjne dla uzyt-
kownikéw TikToka: ,W ksiegarniach stacjonarnych, takich jak Barnes & Nobles czy
rodzimy Empik, sprzedawcy tworza sekcje »BookTok Made Me Buy It« czy »Best-
seller z TikToka«, aby umie$ci¢ w nich popularne tytuty z aplikacji”.45s Spoteczny
efekt BookToka mozna zatem okresli¢ jako medialny paradoks: mobilna aplikacja
stworzona dla zabawy pokolenia digital natives przynosi konkretne zyski wydaw-
com ksigzek drukowanych.

4, Metodologia i materiat badawczy

Kryteria wyboru studium przypadku opieraty sie na trzech wytycznych: 1. klasy-
fikacja w rankingach booktokerskich; 2. wptyw na odbiorcéow okreslony poprzez
liczbe obserwatoréw oraz 3. aktywno$¢ w korzystaniu z narzedzi mediéw spo-
tecznos$ciowych, w tym przypadku z aplikacji TikTok. Wytonionym materiatem
badawczym jest konto: @mrukbooki prowadzone przez Emilie Jachimczyk, ktéra
w momencie realizacji niniejszych badan zgromadzita na TikToku 268 tysiecy
obserwujgcych#. Jest jedng z najbardziej popularnych bookfluencerek w Polsce,
nominowang do tytutu , Cztowieka Ksigzki” w 2022 roku¥, a takze autorka ksigzek:
Nigdy przenigdy... oraz KISS CAM *®. Publikuje nie tylko na TikToku, ale takze na
Instagramie i YouTube.

Metody badawcze tacza analize zawartosci (tresciowa i formalna)* z analiza
warsztatowa (narzedzi komunikacji aplikacji). Zbadany zostanie zatem proces
komunikacji strukturalnej (komunikacji influencerskiej), czynnosciowej (wykorzy-
stania narzedzi mediéw spoteczno$ciowych) i treSciowej (forma recenzji). Analiza
przypadku (case study) ma wykazag, jakie elementy komunikacji influencerskiej sa

# S. Marciniak, Zmiany i perspektywy rozwoju polskiego rynku literatury dla mtodziezy, ,Toruniskie
Studia Bibliologiczne” 2014 nr 14, s. 149.

% D. Banasiewicz, dz. cyt., s. 45.

6 TikTok, https://www.tiktok.com/@mrukbooki

47 Tydzieni z nominowanymi w kategorii Cztowiek Ksigzki, https://lubimyczytac.pl/tydzien-z-nomino-
wanymi-w-kategorii-czlowiek-ksiazki-dzien-5 (dostep 30.01.2024 r.).

“  Emilia Jachimczyk. Autor, https://wydawnictwo-jaguar.pl/autor/174 (dostep 30.01.2024 r.).

* Por. m.in.: M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediéw, Krakéw 2004; E. Babbie, Badania
spoteczne w praktyce, Warszawa 2000; Metodologia badan medioznawczych, T. Gackowski (red.), War-
szawa 2014.
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stosowane w kontekscie wspétczesnej recenzji ksigzki*. Jednoczes$nie podjete bada-
nia majg postac analizy Zrodet zastanych (desk research), co wynika ze sposobu
funkcjonowania mediow spoteczno$ciowych. W badaniach uwzgledniono publikacje
(tzw. tiktoki) z 2023 roku, ich taczna liczba: 217 (stan na 1 stycznia 2024 roku).

Analiza zostata podzielona na dwa etapy, ktérych celem jest opisanie nastepuja-

cych aspektéw komunikacji o ksigzkach na TikToku:

1. realizowane formy komunikacji influencerskiej. Podstawa do wyznaczenia
kategorii analizy byta zreferowana w czesci teoretycznej praktyka komuni-
kacyjna influenceréw, ktéra obejmuje cztery wymiary:

e jezykowy: dopasowanie wypowiedzi do odbiorcy, naturalno$¢, emocjo-
nalizm;

e narracyjny: zastosowanie narracji spersonalizowanej, nawiazan insertow
z tekstéw kultury, konstruowanie opowiesci w stylistyce social media
storytelling;

e interakcyjny: inicjowanie i podtrzymywanie kontaktu z odbiorcami,
»challenges” (wyzwania), responsywnos¢, afirmacja grupy odbiorcéw,
wykorzystywanie sugestii followerséw do realizacji kolejnych materia-
tow;

e techniczny: wykorzystywane narzedzia aplikacji TikTok;

2. adaptacja konwencji recenzji jako gatunku medialnego do specyfiki komuni-
kacji na TikToku. Na podstawie literatury przedmiotu’ wyrdzniono nastepu-
jace elementy wzorca gatunkowego: omowienie tematyki ksigzki (stresz-
czenie), analiza gatunkowa, analiza jezyka, dramaturgii czy narracji,
konstrukcji bohateréw, odczytanie idei dzieta, warto$ciowanie, ocena praw-
dopodobienistwa psychologicznego i obyczajowego. Proba zidentyfikowania

50 M. Szpunar, Nowe media - nowe metody badawcze? Metodologia pracy cyfrowego humanisty,
w: A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess (red), Metody badarn medioznawczych i ich zastoso-
wanie, Krakow 2018, s. 325-339.

51 Por.: M. Makowska, Analiza danych zastanych. Przewodnik dla studentéw, Warszawa 2013; Z. Bed-
narowska, Desk research - wykorzystanie potencjatu danych zastanych w prowadzeniu badan market-
gowych i spotecznych, ,Marketing i Rynek” 2015 nr 7, s. 18-26.

52 Kryteria analizy recenzji przygotowano na podstawie: M. Zasko-Zielinska, Recenzja i jej norma
gatunkowa, ,Poradnik Jezykowy”1992 nr 8-9, s. 96-107; M. Gtowinski, Recenzja [hasto], w: ]. Stawinski
(red.), Stownik termindéw literackich, Wroctaw-Warszawa-Krakdw 1998, s. 464; K. Wolny-Zmorzynski,
A. Kaliszewski, Gatunki publicystyczne, w: tychze, Gatunki dziennikarskie. Teoria - praktyka - jezyk,
Warszawa 2006, s. 97-99; Kaliszewski A., Wolny-Zmorzynski K., Recenzja [hasto], w: W. Pisarek (red.),
Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 181 oraz A. Kaliszewski, Recenzja dziennikarska: obli-
cza klasycznego gatunku w dobie infotainmentu, w: O wspétczesnym dziennikarstwie: sztuka i polityka,
K. Wolny-Zmorzynski, K. Kowalik, K. Bernat, M. Zimnoch (red.), Warszawa - Krakéw - Rzeszoéw 2015,
s. 5-13; M. Krauz, Krytyka, wartosciowanie, ocena - granice recenzji publicystycznej, w: D. Ostaszewska,
J. Przyklenk (red.), Gatunki mowy i ich ewolucja, T. V: Gatunek a granice, Katowice 2015, s. 290-303.
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komponentoéw tej struktury w publikacjach na TokToku pozwoli doprecyzo-
wac specyfike influencerskiej komunikacji o ksigzkach, wskaza¢ na ewentu-
alne nowatorskie rozwigzania.

5. Wyniki badan

5.1. Realizowane formy komunikacji influencerskiej

Pierwszy wymiar komunikacji influencerskiej stanowi jezyk, ktéry w przypadku
profilu @mrukbooki mozna scharakteryzowac jako dopasowany do odbiorcy.
Autorka mowi do rowiesnikéw, mtodych oséb (w jej wieku lub nieco mtodszych),
uzywajac kolokwializméw i w swobodnym stylu (,epicka ksigzka”, ,,co to?”). Wypo-
wiedzi zawieraja bezposrednie zwroty do odbiorcéw (,ej, zobaczcie”, ,postuchajcie”,
»,a wiec pytacie sie...”, ,kochani”, ,moi drodzy”, ,a wy?”), czesto wskazujace na zazytosc¢
i dazenie do stworzenia bliskiej relacji z followersami. Widoczna jest naturalno$¢
i spontanicznos$¢ (,,no dobra”), dzieki czemu opowies$ci o ksigzkach nie sg monoton-
nymi tekstami deklamowanymi do ekranu telefonu. Silny emocjonalizm na pozio-
mie leksyki i operowania gtosem (,,0j”, ,€j, ale to fajowe!”, ,to sie dzieje naprawde!”,
ynie chce méwic piskliwym gtosikiem”) taczy sie z petnym ekspresji zachowaniem
influencerki. Prezentowana jest seria usmiechéw, chichotania, zastaniania ust reka,
podskakiwania czy przytulania ksigzek. Pojawiajg sie elementy humorystyczne,
komiczne scenki dialogowe odgrywane z rodzicami lub znajomymi. Zdarzaja sie
tez potaczenia jezykowych wypowiedzi z rekwizytami (,,chciatabym wnie$¢ apel
o wodoodporne strony, bo te aktualnie nie przechodza tego testu” — autorka teatral-
nie ocierajaca zy chusteczka podczas czytania ksigzki). Badania wykazaty widoczna
w obszarze jezyka funkcje ekspresywng i impresywna. Wypowiedzi autorki wywo-
tujg emocje oraz majg za zadanie wptyna¢ na odbiorce i naktoni¢ do podjecia okre-
$lonego dziatania.

Waznym aspektem komunikacji niewerbalnej sg liczne gesty zwigzane z obco-
waniem z ksigzka: przegladanie, kartkowanie, wachanie ksigzki, trzymanie jej i pre-
zentowanie do kamery podczas nagrania, poruszanie ksigzkami w rytm podktadu
muzycznego, wypakowywanie przesytek z wydawnictw (,unboxing”), uktadanie
ksigzek w stosy, tworzenie scenografii z potek z ksigzkami, np. utozonymi kolo-
rystycznie, czytanie fragmentow, aranzowanie scenki, odwiedzanie miejsc, gdzie
mozna ksigzki kupi¢, np. targi ksiazki, ksiegarnie (,booktour”) oraz pokazywanie
gadzetow promocyjnych dotaczonych do ksigzki.

Analiza narracyjnego wymiaru komunikacji influencerskiej wykazata wystepo-
wanie narracji spersonalizowanej. Opowiesci o ksigzkach konstruowane sg w odnie-
sieniu do wtasnego doswiadczenia prowadzacej profil, sytuacji z jej prywatnego
zycia (,,zrobie sobie teraz tatuaz...”, ,ostatnio znéw przeczytatam ksigzke...”, ,wybie-
ram sie na wakacje”). Widoczne jest wskazywanie na siebie jako autorke ksigzki
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(konsekwentna autopromocja wtasnej twdrczosci: ,to jest moja ksigzka...”, ,pisze
ksigzke..”, ,musze sie pochwaliC...”). Pojawia sie tez charakterystyczne ujawnianie
kulis nagran poprzez zwracanie sie do osoby filmujacej (dialog z nig) lub opisywa-
nie terminarza nagran (,,chyba juz rok temu nagrywatam...”). Influencerka chetnie
dzieli sie swoja opinig, wiedza i doswiadczeniem, szczegdlnie emocjonalnym odbio-
rem prezentowanych ksigzek.

Analiza narracyjnego wymiaru komunikacji
influencerskiej wykazata wystepowanie narracji
spersonalizowanej. Opowiesci o ksigzkach
konstruowane sg w odniesieniu do wtasnego
doswiadczenia prowadzacej profil, sytuacji z jej
prywatnego zycia.

W takcie badan sprawdzano obecno$¢ nawigzan do rozpoznawalnych przez
odbiorce tresci kulturowych, wykorzystanie insertéw (wstawek) z innych tekstow
kultury (filmoéw, produkcji medialnych) i konwergencji gatunkowej w obrebie jed-
nego materiatu medialnego. Stosowanie tych rozwigzan w przypadku wybranych
do analizy publikacji nie jest czeste. Materiaty nie maja ztozonej struktury pod
wzgledem realizacji medialnej. Widocznym zabiegiem narracyjnym jest budowanie
opowiesci zgodnie z zasadami social media storytelling (,gdy bytam mata uwielbia-
fam sie ba¢, potem ogladatam horrory, a teraz przeczytatam Halloweenowq krélowq
i sie bardzo boje..., ,czy kiedy$ zastanawialiScie sie jak to jest przyjaznic sie z ksigz-
koholikiem, a wiec...”, ,historia mojego najwiekszego przypatu...”).

Interaktywno$¢ jako kolejny wymiar komunikacji influencerskiej jest realizo-
wana na kilka sposobdéw: ,challenges” (wyzwania), rankingi, zachecanie do kon-
taktu i rozdawanie upominkéw. W ,wyzwaniach” biorg udziat cztonkowie rodziny
(tata lub brat), a kazde z tych dziatan jest komentowane przez followerséw, nawet
jesli nie sg do tego wprost zapraszani przez autorke. Znamienne, ze ,challenges” sa
zadaniami dla booktokerki, nie dla spotecznosci followerséw. To prowadzaca podej-
muje sie ich wykonania: np. odgaduje tytuty ksigzek na podstawie pierwszych zdan
powiesci. Z kolei odbiorcy moga wzig¢ udziat w gtosowaniu i wybra¢ kolor oktadki
dla majgcej sie ukazac¢ ksigzki.

Popularna formuta sa rankingi, np. ksiazek anglojezycznych, oktadek ,najbar-
dziej booktokowych ksigzek”, publikacji danego wydawnictwa, objetych patrona-
tem przez influencerke. Niejednokrotnie zestawienia zostajg opatrzone efektownym
hastem: ,ksiazki, ktére bym kupita, gdybym byta bogata”, , ksigzki polskojezyczne
kontra anglojezyczne”; ,kto jest moim ksigzkowym chtopakiem”; ,5 ksigzek, ktére
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uwielbiam”; , ksigzki, ktére kupit mi tata”; ,TOP 5 lektur szkolnych”. Dla wzmocnie-
nia zaangazowania odbiorcéw prowadzone sa akcje przekazywania upominkéow
ksigzkowych. Proponowane sg wowczas zadania, a nagrodg za ich wykonanie sg
reklamowane na profilu ksigzki.

W analizowanych materiatach wyraZnie wida¢ postawe otwarto$ci na odbiorce.
Wystepuja bezposrednie zwroty do ogladajacych, podziekowania i sytuacje sponta-
niczne (np. ,btagam, wybaczcie mi, Ze siedze na podtodze...”). Nie zauwazono jednak
wysokiej responsywnosci, szybkich i spersonalizowanych reakcji na komentarze
odbiorcéw. Przejawy afirmacji grupy takze nie sg czeste. Co prawda podkre$lana jest
warto$¢ tworzonej spotecznosci, ale jedynie w formie krotkiego podziekowania czy
filmiku sytuacyjnego (,otw6rzmy razem nowg przesytke..”, ,powiedzcie, jak wam sie
podoba ksigzka...”). Prowadzaca profil nie wykorzystuje watkéw poruszanych przez
odbiorcow jako sugestii do realizacji kolejnych materiatow.

W wymiarze technicznym mozna zidentyfikowa¢ wykorzystanie ré6znorodnych
narzedzi aplikacji TikTok. Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze wiekszo$¢ mate-
riatdbw ma forme wideo, potaczong z podktadem muzycznym lub/i wypowiada-
nym do obiorcy tekstem, niejednokrotnie wzbogaconga réwniez grafika tekstowa.
Innym pomystem s3 nagrania prezentujace serie oktadek ksigzek bez komentarza
stownego. Do czestych rozwigzan nalezg inscenizowane scenki z ksigzek: cytaty
z powiesci funkcjonujg wéweczas jako wypowiedzi stylizowane na mini-dialogi, za$
tto stanowi posta¢ influencerki imitujacej wypowiadane stowa z dotgczong grafika
tekstowa. Wystepuja udramatyzowane scenki dialogowe odgrywane m.in. z rodzi-
cami.

Ciekawa forme audiowizualng maja filmiki rodzajowe bazujace na opisywa-
niu fabuty nowej ksigzki podczas wykonywania innej czynno$ci (np. w kuchni czy
scenki z wakacji). Rzadko pojawig sie nietypowe grafiki, najczesciej wykorzysty-
wane s3 oktadki ksigzek. Autorka siega do katalogu filtréw, by urozmaici¢ prezen-
tacje rankingu czy interaktywna zabawe (grafiki na czole/losowanie kategorii). Raz
pojawita sie rolka graficzna z oktadka autorskiej ksigzki i mem z hastem ,memy
dla ksigzkarzy”, w ktérym zostaly wykorzystane zdjecia prowadzacej profil. Staty
element publikacji stanowia posty dotgczane do filmikéw oraz hasztagi zwigzane
z BookTokiem: #booktokpl, #ksiazkara, #ksigzkoholik, #booktok, #bookhaul,
#unboxing #recenzja, #cytaty. Mozna wywnioskowac, iz stosowane sg sprawdzone
rozwigzania, ktére pomagaja w utrzymaniu relacji z followersami.

5.2. Konwencja recenzji w materiatach na TikToku

Kolejnym etapem badan byto sprawdzenie, czy i w jaki sposéb w analizowanych
materiatach funkcjonuje konwencja tradycyjnej recenzji. Oméwienie tematyki
ksiazki czy streszczenie fabuty wystepuje sporadycznie, np. w postach z 2023 roku
przy okazji wydania Look at Me Princess Aleksandry Nil. CzeSciej ten element jest
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realizowany przez odczytanie opisu na oktadce lub wykorzystanie w narracji
detali nawigzujacych do tresci powiesci: postaci, miejsc czy motywdéw. Przykta-
dowo, osadzenie akcji jednej z czesci Rodziny Monet w Tajlandii taczy sie z opowie-
$cig o prywatnej podrdzy influencerki: ,kiedy skonczytam czyta¢ te ksigzke dzien
przed wylotem - wyleciatam do Wtoch - przez caty czas miatam co$ takiego »ej,
rodzice, chcecie sie przesigs¢ do Tajlandii?« W sensie, wiadomo, Wtochy s3a super,
ale..”. Z kolei informacja o wspo6tpracy wydawniczej skutkuje przywotaniem jed-
nego z bohateréw: ,jestem w ksiagzce Rodzina Monet [jako patron medialny] i to
w tym tomie, w ktérym jest perspektywa Adriena”, ,czy Hailie oprze sie magnetycz-
nemu urokowi Santana? Ja nie datam rady sie oprzec jego magnetycznemu urokowi,
naprawde”.

Najpetniej realizowanym elementem klasycznego
modelu recenzji jest wartosciowanie.

Identyfikacja gatunkowa publikacji pojawia sie incydentalnie i nie jest trakto-
wana jako sktadnik charakterystyki danej ksigzki, lecz kategoria rankingu (wska-
zane zostaty: literatura mtodziezowa, romans, literatura obyczajowa oraz literatura
piekna). W wybranym materiale nie rozpoznano klasycznych form analizy jezyka,
dramaturgii czy narracji, idei dzieta, konstrukcji bohateréw. Mozna uznag, Ze posred-
nio do warstwy jezykowej odnoszg sie komentarze: ,poczucie humoru totalnie nie
moje, nie zrozumiatam tam ani jednego zartu”, ,po prostu nie pasuje mi styl tej
autorki”. Obie wypowiedzi maja przede wszystkim wymiar oceniajacy. Odniesieniem
do prawdopodobienstwa §wiata przedstawionego omawianych ksigzek jest uwaga:

»Tato, ale ty zdajesz sobie sprawe, Ze to jest fikcyjny bohater”. Sporadyczne nawia-
zania do tej kategorii mozna ttumaczy¢ dominujacym gatunkiem lektur - na profilu
prezentowana jest przede wszystkim wspétczesna literatura obyczajowa.

Najpetniej realizowanym elementem klasycznego modelu recenzji jest warto-
Sciowanie. Przejawia sie w nastepujgcych formutach konstrukcji przekazu: 1. ocena
wyrazana bezposrednio: ,to jedna z lepszych ksigzek, jakie czytatam”, ,to byto
naprawde dobre”, ,naprawde bardzo fajne”, 2. argumentacja odwotujaca sie do
przezy¢ zwiazanych lektura: ,duzo nad tym ptakatam, wzrusz totalny”, ,przeczyta-
tam w dwie godziny i nawet sie zainspirowatam gtéwna bohaterka”, 3. wypowiedz
silnie nacechowana emocjonalnie: ,uwielbiam to”, ,ja te ksigzke kocham calutkim
serduszkiem”, 4. ranking hierarchizujacy: ,ksiazki, ktore bym kupita, gdybym byta
bogata”, ,moja ulubiona BookTokowa ksigzka”. Warto zauwazy¢, iz wiekszos¢ ocen
ma charakter afirmatywny, cho¢ zdarzaja sie réwniez negatywne opinie: ,tego

nie zamierzam czyta¢, jako$ nie ciggnie mnie do opisu”, ,no tak niezbyt mi sie to
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podobato, tak szczerze Wam powiem”, ,jako$ nie ciggnie mnie do trzeciego tomu”.
Ocenie podlegaja nie tylko aspekty literackie, ale takze edytorskie, np. osobny odci-
nek poswiecono omdéwieniu oktadek. Prezentowane s3 przed kamera takze dodat-
kowe gadzety promocyjne towarzyszace premierze danego tytutu: zaktadki, T-shirty,
maskotki, perfumy, notesy, co nadaje im range atrakcyjnych komponentéw produktu
wydawniczego, jakim w tym kontekscie staje sie ksigzka.

Materiaty na temat ksigzek na TikToku nie realizuja tradycyjnej konwencji recen-
zji. Proponuja nowg formute, ktorej wyréznikiem jest budowanie autorskiej narra-
cji o charakterze warto$ciujgcym i silnie emocjonalnym, eksponujacej subiektywne
odczucia i opinie. Gtéwng zawarto$¢ komunikatu stanowi indywidualne przezycie
lekturowe oraz jego sita afektywna.

Podsumowanie

BookTok prezentuje literature jako ,ksigzki do polecenia”, preferuje przy tym wypo-
wiedzi afirmatywne, co skutkuje opinig o promowaniu ,toksycznej pozytywnosci”.
Jedoczes$nie aktywno$¢ BookToka wykracza poza zachecanie do czytania, gdyz lite-
ratura stanowi punkt wyjscia do budowania kreatywnego przekazu medialnego,
m.in. w formie cosplay, DIY, scenek z ulubionych ksigzek. Interesujace wydaja sie
obserwacje kulturowe tej internetowej spotecznosci: eskapizm, emocjonalizm, kon-
sumpcjonizm, pozytywne myslenie, brak oceny negatywnej, wsp6lnotowos¢, humor.
Znamienne sg sposoby kategoryzowania, tagowania, oznaczania nagran, poprzez
popularne anglicyzmy. Odbiorca poddany jest algorytmizowaniu, majac dostep do
zakreslonych przez aplikacje kregow tresci, co wywotuje swoisty efekt elitarnosci.
Mozna stwierdzi¢, ze TikTok stat sie forma , cyfrowej poczty pantoflowej”, dzieki kt6-
rej nie profesjonalni krytycy, ale sami czytelnicy polecajg ulubione ksigzki. Szybko
jednak medialny trend zaczeli wykorzystywaé wydawcy, nawigzujac wspoétprace
z najbardziej popularnymi influencerami ksigzkowymiss.

Podjete badania miaty na celu charakterystyke medialnej komunikacji o ksiaz-
kach w polskojezycznym BookToku. Jako studium przypadku wybrano profil
@mrukbooki prowadzony przez Emilie Jachimczyk. Przeprowadzono analize komu-
nikacji strukturalnej (komunikacji influencerskiej), czynnosciowej (wykorzystania
narzedzi mediéw spotecznos$ciowych) i tresciowej (formy recenzji ksigzek). Badania
pokazaty, ze publikacje na profilu @mrukbooki zawierajg typowe elementy stylistyki
medidéw spotecznosciowych. Jezyk jest dopasowany do odbiorcéw, sposéb méwienia
naturalny, pozbawiony oficjalnosci, czesto nacechowany emocjonalnie. Realizowana
jest kategoria interaktywnos$ci oraz znoszenia dystansu. Wyr6zniajacy sie element

5 Por.: M.J Sanches, #BookTok zmienia rynek ksiegarski, https://www.dw.com/pl/booktok-zmienia-ry-
nek-ksi%C4%99garski/a-63494903 (dostep 30.01.2024 r.).
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komunikacji stanowi spersonalizowana narracja budowana wokot osoby autorki,
odwotujaca sie do jej doswiadczen. Wykorzystywane sa rozwigzania typowe dla
BookToka: ,challenges” (wyzwania), ,unboxing” (otwieranie paczek z nowymi ksigz-
kami), ,booktour” (zwiedzanie ksigzkowych regatéw) czy spacery po ksiegarniach.
Dzieki r6znorodnym narzedziom aplikacji TikTok powstaja interesujace dla odbior-
céw formy multimedialne.

Publikowane tresci nie wpisuja sie w klasyczna konwencje recenzji, lecz przybie-
raja forme rekomendacji, propozycji, rankingu. Silng tendencja jest warto$ciowanie
poprzez bezposrednie wyrazanie ocen, odwotywanie sie do przezy¢, wypowiedzi
nacechowanie emocjonalne oraz zestawienia hierarchizujace. Mimo wyraznego sku-
pienia przekazu na autorce, wida¢ dziatania majace na celu dowarto$ciowanie adre-
sata, zarzadzanie stworzong grupa zaangazowanych odbiorcéw oraz aktywnosci
z obszaru influencer marketingu. Badany profil jest jednym z najpopularniejszych
w Polsce i przycigga wielotysieczng grupe followerséw. Obecne w tej przestrzeni
sposoby prezentacji ksigzek odzwierciedlaja i wyznaczaja trendy w obszarze komu-
nikacji na BookToku.
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