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KOD KULTUROWY A NOWE MEDIA NA PRZYKLEADZIE ZNACZNIKA ,,#”
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STRESZCZENIE

Wplyw tzw. ,,nowych mediow” na komunikacje w $wiecie rzeczywistym juz niejednokrotnie byt przedmio-
tem naukowych dociekan. Permanentny rozwoj internetowych form komunikacji otwiera wciaz nowe obsza-
ry eksploracyjne, ktore obejmuja juz nie tylko komunikacje jezykowa, lecz takze komunikacje za pomoca
innych kodéw semiotycznych. Zjawisko to zostanie w przedstawionym referacie omoéwione na przyktadzie
znacznika ,,#”. Po tym, jak upowszechnit si¢ on jako sygnalizator hashtagdw na portalu Twitter, zaskakujaco
szybko dato si¢ zaobserwowacé jego przeniesienie do komunikacji poza Internetem, szczegdlnie w kontek-
$cie kampanii wyborczych.

1. WPROWADZENIE

Jak podkresla Umberto Eco, kulture bedaca przedmiotem semiotyki mozna rozumieé
albo jako powierzchni¢ morza, ktora nie zmienia si¢ w istotny sposob pomimo ciggtego
ruchu czasteczek wody 1 oddziatywania pradéw morskich, albo — co uznaje za trafniej-
sze poréwnanie — jako uporzadkowany krajobraz, ktory podlega cigglym zmianom na
skutek ingerencji cztowieka (por. Eco 2009: 30). Nie powinno zatem zaskakiwaé, iz
rowniez rozw0j technologiczny, a w konsekwencji takze ewolucja form komunikacji
zaposredniczonych przez tzw. ,,nowe media” odciska trwaly $lad w kulturze i w obo-
wigzujacych w niej kodach kulturowych. Niejednokrotnie zdarza si¢, ze powoduje ona
wprowadzenie nowego elementu do kodu kulturowego, obejmujacego ogot znakow
(W tym réwniez znakow jezykowych), funkcjonujacych w danej kulturze. Przyktadem
takiego nowego elementu moze by¢ znacznik #, ktéremu poswigcony jest niniejszy ar-
tykut.

2. POCZATKI HASHTAGOW

Nalezy podkresli¢, iz znacznik ten dopiero w latach 90. zaczat by¢ stosowany poza
hermetycznym kontekstem jezykdéw programowania. Stat sie¢ wowczas powszechnym
znacznikiem uzywanym w Internet Relay Chat (IRC), czyli w pierwszym rozpowszech-
nionym narzg¢dziu do komunikacji w czasie rzeczywistym za pomocg Internetu. Poprze-
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dzal on w nim oznaczenia kanalow (okreslanych tez jako chat rooms), odnoszace si¢
m.in. do kraju (np. #gb), wspolnych zainteresowan (np. #sport, #poetry), grupy wieko-
wej (np. #4 Iplus) lub uzywanej technologii (np. #mac, #www) (por. Crystal 2002: 157).

Obecnie znacznik ,,#” jest identyfikowany w pierwszej kolejnos$ci z portalem Twit-
ter, w ktorym petni role znacznika poprzedzajacego stowa kluczowe, majace postaé
krotkich komunikatow, ktore wechodza w sktad tzw. tweetow. Po raz pierwszy uzyt go
w swoim tweecie Chris Messina w 2007 roku, zaledwie kilka miesigcy po powstaniu
portalu (por. Siles 2013: 2120), uzasadniajac swoj pomyst checig poprawy ,,kontekstu-
alizacji, filtracji kontekstowej oraz trafnosci wyszukiwania w sferze Twittera” (Siles
2013: 2120, thum. A.K.). Raptem trzy lata po6zniej taki sposob oznaczania tresci rozpo-
wszechnit si¢ do tego stopnia, ze Ginger Wilcox, zatozyciel Social Media Marketing
Institute, ogtosit rok 2010 rokiem hashtagu (por. Zawistowska, Skowronska 2017: 111).

Roéwniez na Twitterze zasadniczym zadaniem znacznika ,.#” mialo by¢ pierwotnie
tworzenie grup uzytkownikoOw w oparciu o wspolne zainteresowania lub wzajemne re-
lacje. Ostatecznie jednak zaczat on by¢ stosowany do oznaczania kanatéw tematycz-
nych, przez co umozliwial uzytkownikom ich selekcje. Z czasem obecnos$¢ tego znacz-
nika w tzw. hashtagach, czyli potaczeniu znacznika ,#” i stowa kluczowego (lub stow
kluczowych), stata si¢ cechg charakterystyczng portalu. Od tego czasu mozna zaobser-
wowac wyrazne poszerzenie zakresu zastosowan i funkcjonalnosci hashtagow, ktore
w znaczacym stopniu determinujg specyfike komunikacji za pomoca tego portalu.

3. PORTAL TWITTER W BADANIACH NAUKOWYCH

Nie powinno zatem zaskakiwac, iz portal Twitter, mimo stosunkowo niedtugiej historii,
juz od kilku lat stanowi inspirujacy przedmiot zainteresowan badaczy zajmujacych sie
réznymi aspektami komunikacji spolecznej. Mozna stwierdzi¢, iz w dotychczasowej li-
teraturze przedmiotu w polskim obszarze jezykowym przewazaja opracowania ukierun-
kowane socjologicznie. Nie chodzi tutaj o liczne przyktady analiz dotyczacych ro6zno-
rodnej tematyki, w ktorych Twitter pelni funkcje zrodta danych (por. Rodak 2017: 215).
Nie ulega watpliwosci, iz portal ten ze wzgledu na swoja strukture stat si¢ swoistym
Lrepozytorium usystematyzowanych danych” (Rodak 2017: 209), z ktorego korzystaja
przedstawiciele wielu réznych dyscyplin naukowych, m.in. ,,jezykoznawcy, literaturo-
znawcy, medioznawcy” (Rodak 2017: 213) oraz — zdaniem O. Rodak w mniejszym
zakresie — socjologowie 1 antropolodzy (por. Rodak 2017: 213). Przyktadami takiego
zastosowania Twittera wsrod polskich badaczy moga by¢ opracowania Rzeszewskie-
g0 (2015) odnoszace si¢ do postrzegania przestrzeni miejskiej Poznania podczas wy-
darzen EURO 2012 lub J. Michalak (2016) i W. Wolnego (2016) na temat sposobodw
postrzegania wybranych marek przez klientow. Chodzi raczej o prace traktujace portal
Twitter jako ,,obiekt badan” (Rodak 2017: 215), ktory ,,stanowi fenomen spoleczny,
trwale i znaczaco wplywajac na praktyki komunikacyjne oraz sposoby organizowania
si¢ ludzi” (Rodak 2017: 209). Przyktadem takich prac moze by¢ tekst J. Przyborowicz
(2014) dotyczacy roli hashtagow we ,,wspdlnocie medialnej w srodowiskach oporu”,
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a takze teksty o wezszym zakresie tematycznym, jak tekst M. Lapczynskiego (2016),
w ktorym autor analizuje znaczenie marketingowe komentarzy klientow banku, czy
A. Tereszkiewicz (2017), po$wigcony reakcjom firm telekomunikacyjnych na skargi
klientow publikowane na Twitterze (por. Rodak 2017: 213).

Mimo iz specyfika wszelkich form komunikacji na portalu Twitter w znacznym stop-
niu determinowana jest przez obecnos$¢ hashtagéw, ktore sa tematem niniejszego arty-
kutu, opracowania naukowe im poswiecone (por. np. Adamska 2015, Lakomy 2014)
stanowig stosunkowo niewielkg cze$¢ prac, ktorych obiektem badan jest portal Twitter.

4. FUNKCJE HASHTAGOW NA PORTALU TWITTER

Nalezy podkresli¢, iz obecnie zakres funkcji hashtagow w znacznym stopniu wykra-
cza poza ich zasadniczg funkcje na portalu Twitter z poczatkow funkcjonowania porta-
lu, ktérag mozna okresli¢ jako funkcje pragmatyczng, poniewaz sprowadza si¢ ona ,,do
oznaczania stow kluczowych lub tematéw w tweecie, jako sposobu kategoryzowania
wiadomosci” (Lakomy 2014: 154; por. takze Adamska 2015: 65). Pozostate funkcje ha-
shtagow, ktore sg widoczne w przegladzie zaproponowanym przez A. Adamska (2015:
65-66), mozna w odniesieniu do funkcji jezyka wyodrgbnionych przez Romana Jakob-
sona podzieli¢ na funkcje fatyczna, emotywng, poznawczg i konatywng (por. Jakobson
1960: 435—440). Nalezy przy tym podkresli¢, iz granice pomiedzy funkcjami, ktore
w niniejszej klasyfikacji przypisywane sg poszczegdlnym przyktadom hashtagow, sg
W pewnym stopniu umowne.

Funkcja fatyczna realizowana jest m.in. poprzez hashtagi majace na celu zachecanie
uzytkownikéw do obserwowania, a wigc takie jak #F4F, czyli follow for follow. Po-
dobng funkcje petnig tez hashtagi stosowane — zwtaszcza wérdéd mtodszych uzytkowni-
kéw — do zabawy, np. w przypadku hashtagu #WAywiadZ Twitterowiczami, ktoéry oznacza
»,rozmowy z innymi uzytkownikami Twittera”, polegajace na tym, ze ,,[j]esli wstawi si¢
ten hashtag i zada pytanie, odpowiadajg na nie ci, ktorzy chcg wzigc¢ udzial w zabawie”
(Adamska 2015: 65).

Wisrdd hashtagéw petnigeych funkcje emotywng mozna rozréznié takie, w ktorych
funkcja ta jest eksplicytna, np. w przypadku hashtagow stosowanych do sygnalizowa-
nia zartu lub ironii, jak réwniez takie, w ktorych jest ona jedynie implikowana. Do tej
drugiej grupy zaliczaja si¢ hashtagi stuzace do wyrazania solidarno$ci w przypadku r6z-
nego rodzaju akcji spotecznych, np. hashtag #J/eSuisCharlie dla wyrazenia solidarno$ci
z ofiarami, ale takze takie, ktére umozliwiajg sktadanie Zyczen urodzinowych swoim
idolom (np. #HappyBirthdayRihanna lub #HappyBirthdayEdSheeran) (por. Adamska
2015: 65).

Hashtagi o funkcji poznawczej to takie, ktore stuza okresleniu tematu wypowiedzi,
a tym samym wskazaniu kontekstu tematycznego, w ktérym nalezy interpretowac po-
zostala tres¢ tweetu. Bywa, ze za pomocg hashtagéw uzytkownicy komentujg programy
telewizyjne lub aktualne wydarzenia, wpisujac np. hashtag #7TeatrTelewizji, a wraz z nim
komentarz do obejrzanego programu (por. Adamska 2015: 66). Niejednokrotnie jednak
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hashtagi odnoszace si¢ np. do wydarzen nabierajg znaczen opartych na wielowarstwo-
wych skojarzeniach. Jako przyktad mozna za A. Zawistowska i M. Skowronska (2017:
112) poda¢ uzycie hashtagdéw odnoszacych si¢ do Zimowych Igrzysk Olimpijskich w So-
czi w 2014 roku. Na poczatku tego wydarzenia, wpisy z nim zwigzane byty oznaczane
hashtagiem #sochi2014, jednak gdy na jaw wyszty problemy wokoét organizacji tego
wydarzenia, odnoszacy si¢ do niego hashtag zmienit si¢ na #sochiproblems. Wtasnie
w tej ostatniej formie hashtag nabrat szerszego znaczenia, tylko bardzo luzno powia-
zanego z tematyka igrzysk olimpijskich. Przyktadem jest cytowany przez Zawistowska
i Skowronska (2017: 112) wpis dotyczacy wysokiego rachunku za potaczenia telefo-
niczne podczas pobytu w Soczi. Za jeszcze bardziej wyrazisty przyktad stosowania ha-
shtagow jako luznych wielowarstwowych skojarzen, w dodatku nie bez komizmu lub
autoironii, mozna ich zdaniem uzna¢ hashtag #firstworldproblems, ktorego uzytkowni-
cy Twittera uzywaja we wpisach dotyczacych trywialnych spostrzezen. Za jego pomocg
odbiorcy przyktadaja odpowiednig miare do sytuacji, o ktérych pisza, oraz sygnalizuja
dystans do siebie (por. Zawistowska, Skowronska 2017: 112). Funkcja poznawcza jest
jeszcze wyrazniej widoczna w przypadku hashtagow stuzacych do wyrazania wtasnych
pogladow lub upodoban. Przyktad stanowia tresci dotyczace Mistrzostw Swiata w Siat-
kéwcee w 2014 roku, gdy organizatorzy ,,zachgcali, by wszystkie wpisy zwigzane z mi-
strzostwami oznaczaé #FIVBMensWCH, a w czasie danego meczu pokazywac wsparcie
druzynie z danego kraju, wpisujac na przyktad #7eamPoland” (Adamska 2015: 66). Po-
dobne hashtagi bywaja rowniez stosowane w przypadku roznego rodzaju glosowan, gdy
np. uzytkownicy glosujg na koszykarzy, ktorzy ich zdaniem powinni zagra¢ w meczu
gwiazd NBA. Odbywa si¢ to poprzez umieszczenie hashtagu #NBABallot w tweecie
zawierajgcym imi¢ i nazwisko gracza.

Ostatnig istotng funkcja, jaka moga petnic hashtagi, jest funkcja konatywna. Nalezy
zaliczy¢ do niej r6éznego rodzaju dziatania marketingowe, gdzie stosuje si¢ hashtagi
jako narzedzie do promowania marki i zdobywania nowych klientéw dzigki udostepnia-
niu. Takg wtasnie funkcje — przynajmniej posrednio — mozna przypisa¢ uzyciu hashtagu
#MasterCardGrazWOSP, gdy firma podczas imprezy Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy przekazywata 5 zlotych za kazdy tweet zawierajacy ten hashtag na konto orga-
nizacji. Hashtagi okazuja si¢ takze pomocne w sytuacji, gdy firma organizuje konkurs.
Wystarczy wowczas, ze umiesci w swoim tweecie hashtag #konkurs lub #nagrody badz
— w sytuacji, gdy co$ sprzedaje — #promocja. Inne zastosowanie hashtagéw w funkcji
konatywnej — ktore jest szczegolnie istotne w kontekscie tego artykutu — dotyczy prze-
strzeni politycznej. Jako przyktad Adamska podaje hashtagi #wygaszone i #wybudowa-
ne, ktore staty si¢ popularne wsrod polskich uzytkownikéw Twittera w styczniu 2015
roku, po tym, jak premier Ewa Kopacz zapowiedziata wygaszenie nierentownych ko-
paln zamiast ich likwidacje. ,,W odpowiedzi na jej stowa uzytkownicy zaczgli zamiesz-
cza¢ na Twitterze zdj¢cia opuszczonych zaktadéw z catego kraju podpisane #wygaszo-
ne, z kolei inni publikowali zdjecia nowych przedsigbiorstw z podpisem #wybudowane”
(Adamska 2015: 65-66).
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Nalezy przy tym podkresli¢ za Przyborowicz, ze hashtagi stanowig z jednej strony
,»~rodzaj metakomentarza, ktory w skrotowej formie niesie spory zaséb informacji i lo-
kuje wiele kontekstow interpretacyjnych”, z drugiej za$ — ,,narzedzie wprowadzania
potencjalnych zmian w realnej rzeczywistosci” (Przyborowicz 2014: 91). Przyborowicz
zwraca uwage¢ na znaczny potencjal postulatow zawartych w hashtagach w zakresie
mobilizowania odbiorcow do dziatan, ktére niekiedy moga wykraczaé poza przestrzen
wirtualng. Komunikat taki ,,wywoluje u odbiorcéw i 0sob, ktore go przekazuja, cheé
przeobrazania zastanej sytuacji”, a takze ,,daje [...] impuls do wyrazania pogladow
w ramach wirtualnej wspélnoty” (Przyborowicz 2014: 92). Pod tym wzgledem hash-
tag jest zdaniem Przyborowicz porownywalny z tradycyjnym sloganem, ktory row-
niez bazuje na ,.konstruowani[u] przekazéw i komunikatow, ktore majg stuzyé pewnej
przemianie” (Przyborowicz 2014: 92). Jednoczesnie mozna dostrzec swoistg przewage
hashtagdéw nad sloganami, wynikajaca z ich lapidarnosci. Jak zauwaza J. Przyborowicz,
»|Z]naczenie takiego krotkiego sformutowania podlega szybkiej rewizji, ktorej dokonu-
je potencjalny odbiorca” (Przyborowicz 2014: 92). Tym samym ,,hashtag bez watpienia
wpisuje si¢ w tendencje do skrotowosci przekazu medialnego, wynikajacg ze specyfiki
odbioru komunikatow wys$wietlanych na ekranie monitora i jest odpowiedzig na fakt,
1z wzrok meczy si¢ bardziej niz w kontakcie z tekstem drukowanym, a przed ekranem
zatrzymuja go interaktywne ustugi” (Przyborowicz 2014: 92).

5. PORTAL TWITTER W KOMUNIKACJI POLITYCZNEJ

Czynniki te wptynety zapewne na popularnos¢ hashtagdéw jako ,,sposob[u] komunikacji
politykow, ekonomistow, organizacji itp.” (Przyborowicz 2014: 96). Inng zaletg korzy-
stania z Twittera z perspektywy komunikacji politycznej jest fakt, iz portal ten umozli-
wia bezposrednig komunikacje¢ z wyborcami (por. Parmelee, Bichard 2012: §; por. takze
Adamska 2015: 64). Taka forma komunikacji pozwala z jednej strony unikna¢ filtro-
wania czy wrecz modyfikowania komunikatow przez osoby trzecie, jak ma to miejsce
w programach informacyjnych, a z drugiej umozliwia uzyskanie takiego stopnia upo-
wszechnienia wpisu, ktory dla wielu politykéw nie bylby osiagalny przy korzystaniu
z tradycyjnych medidéw (por. Parmelee, Bichard 2012: 12).

W przypadku wpiséw zamieszczanych przez politykow, hashtagi z reguty nie powsta-
ja w sposéb spontaniczny, jak si¢ to dzieje z wieloma innymi hashtagami inicjowanymi
przez przypadkowych uzytkownikow, a sposob ich rozpowszechnienia jest zalezny od
intensywno$ci prowadzonych dziatan marketingowych (por. Zawistowska, Skowronska
2017: 112). Jednym z pierwszych politykow, ktory uzyt Twittera (jednocze$nie z inny-
mi mediami spoteczno$ciowymi) w kampanii wyborczej, byl Barack Obama. Hashtag
#YesWeCan uznaje si¢ za jedno z ,,najbardziej chwytliwych haset wyborczych stano-
wigcych element dziatan z zakresu public relations” (Zawistowska, Skowronska 2017:
112), za$ fakt, iz prowadzona w ten sposob kampania prezydencka w 2008 roku okazata
si¢ zwycieska dla kandydata, mozna potraktowac jako dowod na potencjat mediow spo-
tecznosciowych w zakresie mobilizowania i jednoczenia wyborcow. Warto nadmienic,
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iz podczas gdy krotko po zaprzysi¢zeniu Obamy tylko 69 cztonkéw Kongresu korzysta-
o z Twittera, zaledwie trzy miesigce pozniej liczba ta wzrosta ponad dwukrotnie (por.
Parmelee, Bichard 2012: 8).

Co moze zaskakiwac, sita oddziatywania Twittera nie jest wspdotmierna do jego po-
pularnosci wérod uzytkownikoéw Internetu. Jak podkresla Machnik, np. w Polsce z Twit-
tera korzysta znacznie mniej 0so0b niz z innego portalu spotecznosciowego — Facebooka.
Podczas gdy w roku 2014 konto na Facebooku posiadato w Polsce 81% uzytkownikow
Internetu, na Twitterze warto$¢ ta wyniosta zaledwie 22% (por. Machnik 2014: 155).
Réznica w popularno$ci obu portali utrzymuje si¢ nadal, mimo iz w ostatnich latach
Twitter odnotowal znaczacy wzrost popularnos$ci wsrdd polskich uzytkownikow. Jak
wykazato badanie Megapanel PBI/ Gemius, w 2015 roku liczba polskich uzytkowni-
kéw Twittera wynosita juz 3,3 miliona 0sob, podczas gdy jeszcze w listopadzie 2013
roku byto to 2,64 miliona (por. Zawistowska, Skowronska 2017: 115).

W odniesieniu do struktury uzytkownikéw Twittera Zawistowska i Skowronska roz-
rézniaja trzy typy uzytkownikéw, ktorym odpowiadaja trzy rézne sfery uzytkowania
portalu. Pierwsza sfera, dotyczaca przede wszystkim publikowania informacji, obejmu-
je w szczegodlnosci ,,oficjalne profile partii politycznych, a takze profile redakcji telewi-
zyjnych, radiowych i prasowych” (Zawistowska, Skowronska 2017: 116).

Sfera druga, zwigzana z wpisami znacznie bardziej nacechowanymi emocjonalnie,
stuzgcymi raczej do ,,zasiewania” opinii i krytycznego komentowania wydarzen, jest
domeng uzytkownikoéw spersonalizowanych, ktorzy zwykle wystepuja ,,pod imieniem
i nazwiskiem lub ewentualnie rozpoznawalnym pseudonimem” (Zawistowska, Skow-
ronska 2017: 116). Naleza do nich w wickszosci dziennikarze (w tym tzw. dziennikarze
obywatelscy), ,,publicysci, blogerzy, komentatorzy zycia publicznego, ale takze cele-
bryci — osoby kojarzone z show-biznesem” (Zawistowska, Skowronska 2017: 116).

Z kolei trzecia sfera to ,,przechwytywanie opinii”. Do tej sfery zalicza si¢ przede
wszystkim ,,zwyczajnych” uzytkownikow. Taki uzytkownik zdaniem Zawistowskiej
i Skowronskiej zwykle ,,wlacza si¢ do dyskusji poprzez kontestowanie lub potwier-
dzanie opinii przechwyconej od uzytkownikow spersonalizowanych” (Zawistowska,
Skowronska 2017: 116). ,,Zwyczajni” uzytkownicy raczej nie publikuja wtasnych opi-
nii, a cz¢$¢ z nich ,,pozostaje zupekie bierna, to jest nie umieszcza autorskich tweetow,
a jedynie odnosi si¢ do wpisow uzytkownikow oficjalnych i spersonalizowanych czy tez
wylgcznie ich obserwuje” (Zawistowska, Skowronska 2017: 116).

Nie ulega watpliwosci, iz mimo wcigz wzrastajacej popularnos$ci Twittera wsrod
uzytkownikow trzeciego typu, portal ten wcigz stanowi domeng politykoéw i dzien-
nikarzy, przez co pelni role swoistej areny wymiany informacji zarowno pomiedzy
politykami, jak i pomiedzy politykami a dziennikarzami. Wtasnie w takiej strukturze
uzytkownikéw (a nie w ich liczbie) nalezy wedlug Machnika upatrywac istotnej roli
Twittera w przestrzeni politycznej. Jak stwierdza: ,,nie jest istotne, jak wiele osob (tzw.
followersow, a wigc uzytkownikow obserwujacych danego polityka) zobaczy tweeta.
Wystarczy, ze zobaczy go jeden dziennikarz, ktory nastegpnie sprawi, ze zobaczy go po-
towa mieszkancow Polski” (Machnik 2014: 156). Tym samym Twitter ,,stat si¢ dodat-
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kowym posérednikiem w przekazywaniu informacji opinii publicznej” (Machnik 2014:
156) obok mediéw publicznych. W tym kontekscie B. Machnik powotuje si¢ na raport
z wynikami badan Instytutu Monitorowania Mediéw z 2014 roku, ktory obejmowatl
ponad 21 tys. polskich publikacji medialnych odnoszacych si¢ do informacji z mediow
spotecznosciowych z okresu od 1 sierpnia 2012 roku do 31 lipca 2014 roku. Autor
raportu stwierdza jednoznacznie powszechng tendencje do powolywania si¢ w prasie,
radiu i telewizji na informacje pochodzace z mediéw spotecznosciowych. Wsrod nich
najwickszy jest udziatl informacji wiasnie z Twittera, ktory jednoczes$nie odnotowal
w badanym przedziale czasowym najwyzszy wzrost liczby cytowan sposrod portali
spotecznosciowych (por. Machnik 2014: 159).

6. HASHTAGI W KOMUNIKACJI POZAWIRTUALNEJ (NA PRZYKEADZIE
KAMPANII WYBORCZEJ)

W konteksécie komunikacji politycznej szczeg6lnie wyraznie wida¢ rowniez kolejny
etap w upowszechnianiu si¢ znacznika ,,#”, ktory mozna uzna¢ za kluczowy z punktu
widzenia podjetych w artykule rozwazan nad jego wplywem na kod kulturowy. Etapem
tym jest przeniesienie znacznika ,.#” poza kod portalu Twitter, a takze innych porta-
li spotecznosciowych, jak np. Facebook i Instagram — na ktorych, na wzor Twittera,
réwniez bywa on stosowany, i jego upowszechnienie w rzeczywisto$ci niewirtualne;j.
Na owo przeniesienie uwage zwraca rowniez Lakomy, podajac przyktad Konwencji
SLD w Sosnowcu 14 grudnia 2013 roku, kiedy ,,w trakcie przemowienia Leszka Mil-
lera, w kadrze za jego plecami, pojawila si¢ grupa mtodziezy z hastami: ‘Polska: #kurs
na zmiany’, ‘#praca’, ‘#seniorzy’, ‘#mtodzi’, ‘#gospodarka’, ‘#edukacja’, ‘#zdrowie’”
(Lakomy 2014: 160). Jak zauwaza, ,,(n)iezwykle aktualne hasta wykorzystane w tej
kampanii odwoltywaty si¢ do chmury hashtagow, ktorych zamiarem byto przeniesienie
dyskusji do Twittera” (Lakomy 2014: 160).

Egzemplifikacji tendencji do przenoszenia znacznika ,.#” do rzeczywistosci poza-
wirtualnej shuza w niniejszym artykule przyktady z kampanii prezydenckiej w Polsce
w 2015 roku. Nalezy przy tym podkresli¢, iz w artykule omowione sg tylko wybrane
przyktady. Przeprowadzona analiza nie stuzy zatem przedstawieniu tendencji kwanty-
tatywnych w stosowaniu tego znacznika w kampanii, lecz jedynie zilustrowaniu mozli-
wych sposobow jego stosowania.

Znamienne jest, iz przy uzyciu w rzeczywistos$ci pozawirtualnej w sposob nieunik-
niony dochodzi do wylaczenia funkcji pragmatycznej hashtagu jako hiperlinku, ktérego
kliknigcie umozliwiato dotad przeniesienie si¢ do podstrony zawierajacej wpisy o po-
dobnej tematyce. Niemniej widoczna jest daleko idaca zbiezno$¢ kontekstu komunika-
cyjnego, w ktérym znacznik ,#” wystepuje zar6wno w rzeczywisto$ci wirtualnej, jak
1 poza nig. W obu sytuacjach poprzedza on stowa kluczowe, ktdre nastepujg bezposred-
nio po nim, bez zachowania odstepu pomiedzy znacznikiem ,.#” a jednostka leksykalna,
jak rowniez (w przypadku stow kluczowych ztozonych z kilku wyrazow) pomigdzy
poszczegdlnymi jednostkami leksykalnymi. O ile w rzeczywisto$ci wirtualnej jest to
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uzasadnione technicznie, poniewaz tylko pisownia lgczna umozliwia funkcjonowanie
hashtagu jako aktywnego hiperlinku, o tyle poza nig takie uwarunkowanie nie obowia-
zuje. Zastosowanie rowniez w takim przypadku pisowni tacznej, ktore jest sprzecznie
z zasadami funkcjonowania kodu jezykowego, stanowi wyrazne nawigzanie do wirtu-
alnych hashtagow.

W czasie kampanii prezydenckiej hashtagi wystapity w rzeczywistosci niewirtualnej
w kampaniach trzech kandydatéw: Andrzeja Dudy, Bronistawa Komorowskiego i Ja-
nusza Palikota. W dwoéch pierwszych przypadkach zachowane zostaty zasady pisowni
lacznej, a dla zwigkszenia czytelnoSci zapisu zastosowano okreslone narzgdzia typogra-
ficzne. W przypadku hashtagu #ANDRZEJDUDAZ2015 jest to zmiana koloru czcionki
(por. http://wpolityce.pl). Podczas gdy znacznik ,,#” oraz imi¢ i nazwisko kandydata za-
pisane sg czcionkg biatg, napis ,,2015”, odnoszacy si¢ do roku kampanii wyborczej, jest
zapisany na czerwono. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, iz taka konwencja kolorystyczna,
najprawdopodobniej nawigzujaca do barw narodowych, nie jest statym elementem za-
pisu. Na przyktad na tzw. ,,dudabusie”, czyli pojezdzie, z ktérego kandydat korzystat
podczas swoich objazdow po kraju w ramach kampanii, réwniez widnieje wspomniany
hashtag, jednak caty tekst jest tym razem zapisany biatg czcionka i umieszczony na tle
polskiej flagi — a doktadniej jej czerwonej czgsci (por. http://www.wiadomosci24.pl).

W hashtagu #popieramKomorowskiego zastosowano naprzemiennie czcionke po-
grubiong i niepogrubiong (por. http://www.tvn24.pl). Podczas gdy pogrubiony zostat
sam znacznik oraz drugi wyraz hasta (czyli nazwisko kandydata), pierwszy wyraz, znaj-
dujacy si¢ pomiedzy dwoma pogrubionymi elementami, jest niepogrubiony. Konwencja
ta jest na ogot konsekwentnie przestrzegana, cho¢ realizowana w roznych wariantach
kolorystycznych, w odniesieniu zarowno do koloru tekstu, jak i tta, w ktorych zestawia-
ne sg ze soba kolory biaty i granatowy lub bialy i czerwony.

Inna konwencj¢ zapisu ilustruje przyktad hashtagu #PALIKOT2015 (por. http://
www.polskieradio.pl). W tym przypadku poszczegolne elementy tekstu zostalty wyraz-
nie wyodrebnione graficznie. Nazwisko kandydata i data zawarte w hashtagu sa zapisa-
ne w osobnych wersach, cho¢ wyraznym przejawem kohezji pomiedzy nimi jest poma-
ranczowy wielokat, przypominajacy dwa prostokaty o czg¢sciowo wspolnej krawedzi,
na ktoérym zlokalizowany jest biaty tekst. Tymczasem znacznik ,,#”, ktory znajduje si¢
bezposrednio przed pierwszym wyrazem, jest umieszczony poza pomaranczowg figura,
cho¢ pomaranczowy kolor czcionki wyraznie do niej nawigzuje.

Widoczne sg tez roznice w funkcji, jakg pelnity poszczegolne hashtagi w kampanii.
W przypadku hashtagow #ANDRZEJDUDA2015 oraz #PALIKOT2015 hashtag mozna
uzna¢ za oficjalne logo kandydata. Jednoczes$nie w pierwszym przypadku wystepuje on
z reguly tylko jako logo towarzyszace gtéwnemu przekazowi. W transparencie towa-
rzyszacym na ogoét publicznym wystapieniom kandydata jest nim jego imi¢ i nazwisko
zapisane tym razem w sposob tradycyjny, ponizej ktorych znajduje si¢ pasek w kontra-
stowym kolorze z hashtagiem (por. http://wpolityce.pl). Interesujacy moze wydac si¢
fakt, iz dochodzi w tym przypadku do swoistej multiplikacji tresci, poniewaz imi¢ i na-
zwisko kandydata wystepuja tacznie dwukrotnie. Prowadzi to do dewaluacji hashtagu
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jako elementu jezykowego, poniewaz wyraznie zaktada sig¢, iz zapisany w taki sposob
cigg liter wymaga powielenia. Na podobne podejscie moze wskazywaé dobdr elemen-
tow widniejacych na ,,dudabusie” (por. http://www.wiadomosci24.pl). Oprocz zdjecia
kandydata, flagi panstwowej, logotypu reprezentowanej przez niego w kampanii partii
politycznej oraz hasta ,,Przyszto$¢ ma na imi¢ Polska” i adresu strony internetowe;j,
hashtagowi towarzyszy imig¢ i nazwisko kandydata w zapisie tradycyjnym. Tracac w ten
sposob w znacznym stopniu funkcj¢ jezykowa, wspomniany hashtag stanowi raczej
graficzny element schematu, powtarzajacego si¢ w materiatach zwigzanych z kampania
tego kandydata. Dolny pasek z hashtagiem, kontrastujacy kolorystycznie z pozostatg
powierzchnig, tla jest stalym elementem rowniez transparentdw z jednowyrazowymi
hastami wyborczymi, takimi jak ,,PRZYSZEOSC” (por. http:/polska.newsweek.pl).
Jedyna roznica jest jego kolorystyka. Podczas gdy w transparencie, ktory zawiera imi¢
1 nazwisko kandydata, hashtag wystepuje na granatowym pasku, a pozostata czgs¢ tta
jest biata, z granatowym napisem ,,ANDRZEJ” i czerwonym ,,DUDA”, inne transpa-
renty majg z reguly granatowe tlo, z ktérym kontrastuje — oprdcz bialych liter — biaty
pasek z granatowo-czerwonym hashtagiem.

Inne zastosowanie mozna wskaza¢ w przypadku hashtagu w kampanii Janusza Paliko-
ta (por. http://www.polskieradio.pl). Hashtag ten wielokrotnie wystepuje nie jako element
towarzyszacy glownemu przekazowi, lecz samodzielnie. Wowczas niekiedy towarzyszy
mu biaty napis ,,Janusz”, nakreslony powyzej hashtagu pismem przypominajacym pismo
odreczne. Taki zabieg powoduje — w odréznieniu od przyktadu oméwionego powyzej —
dowarto$ciowanie znaczenia komunikacyjnego tekstu umieszczonego w hashtagu, ktéry
tym samym staje si¢ niejako elementem autografu kandydata. Zatozy¢ nalezy, iz roznica
w funkcji jest zwigzana z réznicami na poziomie typograficznym. W odréznieniu od po-
zostatych przyktadow jego typografia znacznie r6zni si¢ od typografii typowych hashta-
26w, wystepujacych na portalu Twitter. By¢ moze witasnie dlatego jest on wystarczajaco
zindywidualizowany 1 przez to rozpoznawalny, aby funkcjonowaé jako samodzielny lo-
gotyp. Nie bez znaczenia jest tez fakt, iz logo kandydata dotyczace wyborow wyraznie
nawigzuje kolorystycznie do logo zatozonej przez niego partii politycznej.

Niezaleznie od znaczacych roznic w zastosowaniu hashtagdw w kampanii poszcze-
gdlnych kandydatoéw oraz w stopniu zgodnosci hashstagéw uzywanych poza rzeczywi-
stoscig wirtualng z konwencjg narzucong przez technologiczne uwarunkowania portalu
Twitter, trudno zaprzeczy¢, iz znacznik ,.#” wyraznie upowszechnit si¢ w przestrzeni
publicznej. Szczegdlnie wyrazistym dowodem tego jest motyw znajdujacy sie¢ w studiu
telewizyjnym podczas obu debat przedwyborczych transmitowanych w polskiej tele-
wizji. Jest nim umieszczony posrodku na podtodze hashtag #debata (por. http://wiado-
mosci.onet.pl, http://wyborcza.pl).

7. ZNACZNIK ,#” W KODZIE KULTUROWYM

Nieodzowne wydaje si¢ pytanie o przyczyng takiego rozpowszechnienia hashtagow
w przestrzeni publicznej. Nie ulega bowiem watpliwosci, iz nie tylko naruszajg one z re-
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guty zasady poprawnej pisowni poprzez nieuzasadnione z punktu widzenia pragmatyki
tamanie zasad pisowni rozdzielnej wyrazow, ale takze wprowadzajg do rzeczywistosci
pozawirtualnej znacznik ,,#”, ktory dotad byt elementem jedynie silnie sformalizowane-
go zapisu opartego na technologii informacyjnej. Z jednej strony hashtagi w przestrzeni
publicznej umozliwiaja odbiorcom ich wyszukanie na portalu Twitter, a w konsekwen-
cji wyswietlenie wszystkich wpisOw opatrzonych przez internautow okreslonym hash-
tagiem, a wiec z zatozenia powigzanych tematycznie. Fakt, iz w komunikacji politycz-
nej coraz czesciej dostrzega si¢ potrzebe korzystania z takich rozwigzan, niewatpliwie
mozna uzasadni¢ mozliwoscig skuteczniejszego dotarcia tg drogg do wyborcow, ale
takze z drugiej strony swoistg moda, wskutek ktorej twitterowe hashtagi stajg si¢ istot-
nym elementem budowania wizerunku politycznego.

Nalezy uznaé, iz wskutek tej tendencji kod kulturowy zostat poszerzony o nowy
element, ktory dotychczas funkcjonowat wylgcznie w wirtualnym subkodzie. Nie jest
z pewnoscig zjawiskiem nowym, ze kazdy sygnat moze sta¢ si¢ w danej kulturze sygni-
fikatem sygnifikantu, ,,(g)dy elementy systemu przekazujacego sa przez kod przypisy-
wane do elementow systemu przekazywanego”, przez co ,.te pierwsze staja si¢ wyra-
zeniem drugiego, drugie za$ trescig pierwszego” (Eco 2009: 51). Pewnym novum jest
jednak fakt, iz sygnifikacja znacznika ,;#” nie stanowi — jak zazwyczaj — wyniku umo-
wy, ktéra prowadzitaby do wytworzenia kodu (por. Eco 1977: 167), lecz jest podykto-
wana raczej kodem uwarunkowanym technologicznie. Mozna zatem uzna¢, iz w tym
przypadku to komputer proponuje kod oparty na wiasnym, silnie sformalizowanym
systemie znacznikow, ktory nastepnie jest akceptowany i przejmowany niemal bez za-
strzezen przez uzytkownikow. Wynika to zapewne z faktu, iz kod ten jest rozpoznawal-
ny dla uzytkownikow, ktérzy na ogot sa uczestnikami lub przynajmniej obserwatorami
rzeczywistosci wirtualnej. Podstawa sygnifikacji jest zatem rozpoznanie znacznika jako
jednostki kulturowej w tamtym kodzie, a w konsekwencji jego przeniesienie.

8. WNIOSKI

Kontekst kampanii wyborczej to tylko jedna z wielu réznych ptaszczyzn, na ktorych
znacznik ,,#” jest obecny jako element hashtagdw w przestrzeni pozawirtualnej. Celem
niniejszego tekstu nie bylto przedstawienie pehiejszego zakresu jego zastosowan, a je-
dynie ukazanie — na przyktadzie kampanii wyborczej — ogodlnej tendencji do przenikania
znacznika ,,#” do pozawirtualnego kodu kulturowego. Przenikanie to mozna traktowac
jako szczegolnie eksplicytny przyktad ksztaltowania kultury przez rozwdj nowych me-
diéw. Innymi stowy, wracajac do przytoczonej we wprowadzeniu za Eco metafory kodu
kulturowego jako uporzadkowanego krajobrazu, rozwdj nowych mediow i nowych
form komunikacji jest szczegdlnie silng formg ingerencji w ten krajobraz, juz nie tyle
bezposrednio przez cztowieka, co przez wytworzone przez niego osiggniecia techno-
logiczne. Przyktad ten pokazuje, iz rzeczywisto$¢ wirtualna coraz czeSciej przestaje
by¢ paralelna wzgledem przestrzeni pozawirtualnej, lecz przenika do niej, wraz z dotad
nieznanymi elementami kodu.
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ABSTRACT

Cultural code and the new media based on the ‘#’ symbol

Keywords: hashtag, ‘new media’, cultural code.

The influence of the so called ‘new media’ on the communication in the non-virtual reality has already been
many times subject to scientific investigations. The permanent development of the communication forms
on the Internet opens more and more new exploratory areas, which are no longer restricted only to verbal
communication, but include also the communication using other semiotic codes. This phenomenon has been
discussed in this article based on the ‘#’ symbol. After it had become widespread as the tag indicator on
Twitter, it was transferred into the communication besides Internet as well.



