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Wstep

Krotkie formy, ktorych analize zapowiada tytut artykutu, pelnig réoznorodne
funkcje. Przede wszystkim, z racji tego, ze sg narzedziem marketingowym i ele-
mentem dzialan majacych cele sprzedazowe czy promocyjne, a takze z jezykowego
punktu widzenia, ich zadaniem jest perswazja, a precyzyjniej — sklanianie
do klikniecial. Trudno jest okresli¢ owe krétkie formy jedna trafng nazwa
z uwagi na ich skrétowosc wlasnie, a takze roznorakie przeznaczenie. Tak czy
inaczej, bez trudu rozpoznajemy je jako pewien gatunek tekstow.

Mowa bowiem nie tylko o formularzach zapisu na liste odbiorcow newslet-
tera. Takie krotkie formy mogg zachecaé takze do przejscia do innych kanatow
medialnych lub do innego artykutu, produktu, akcji promocyjnej itd. Granice
opisanej w ten sposob kategorii mogg wydawac sie nieostre, a wyrozniajg ja
dwie cechy: 1) obecnos¢ przycisku dajgcego odbiorcy mozliwosé fizycznej reakceji
poprzez klikniecie, przy czym klikniecie jest 2) decyzjg internauty o dziataniu
i w efekcie osiagnieciem celéw zalozonych przez whasciciela strony. Ow przycisk
zyskal swojg nazwe — CTA (od ang. call to action); natomiast cele marki osig-
gane w przestrzeni internetowej nazywane sa konwersjamiZ. Dlatego, mimo
ze chwytliwe tytuly artykulow rowniez wykorzystuja narzedzia perswazji,
w skrotowej formule majg przekonac uzytkownika do przejscia na odpowiednig
podstrone i lektury tekstu — nie sg przedmiotem analizy.

Celem autorki niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytania, czy
elementem wspolnym owych krotkich form, pozwalajacym zaklasyfikowac

1 Klikniecie umozliwi osiaganie wspomnianych korzysci z zakresu szeroko pojetego marketingu
(markom — przyktadowo — sprzedaz czy ruch na stronie, uzytkownikom — chocby dostep do tresci
lub profity zakupowe).

2 Konwersja zatem to wykonanie przez internaute czynnosci, ktérej oczekuje whasciciel strony.
Jest efektem dzialan prowadzonych na stronie internetowej. Takim celem moze by¢ zakup, zapi-
sanie sie na liste subskrybentow, pozostawienie swoich danych czy klikniecie w baner reklamowy.
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je do tej samej kategorii tekstow, jest tylko ich tak okreslona funkcja, a takze
czy mozna wyznaczyc¢ jakie$ inne kryteria ujmujace je jako osobny i jeden typ
tekstow internetowych.

Omawiane formy traktuje zgodnie z Bachtinowska koncepcja realizowania
przez kazdg wypowiedz utrwalonego w kulturze gatunku mowy. ,,Gatunek [...]
traktowany jest dzisiaj jako kategoria nieostra, tzn. taka, ktorej nie sposob
zdefiniowac przy pomocy skonczonego rejestru wtasciwosci uznanych za ko-
nieczne i wystarczajace. [...] jego granice sg rozmyte, przenikalne, rozciggliwe,
otwarte”, a jednoczesnie ,[...] nie ma wypowiedzi, ktorej nie przystugiwataby
kwalifikacja gatunkowa” (Witosz 2001: 70).

Wypowiedz nie musi by¢ reprezentantem tylko jednego gatunku, a dowodem
tego sg gatunki hybrydowe. Moga sie¢ miedzy sobg mieszac, mie¢ pewne cechy
wspolne, ale poszczegolne wypowiedzi, ktore wydaja sie nalezeé¢ do jednego
gatunku, moga takze r6znic sie miedzy sobg. Na owa swobode kryteriow geno-
logicznych wskazuje tez przyjecie, ze gatunek to ,wzorzec organizacji tekstu”,
dalej zas ,[...] zbior tekstow, w ktorych okreslony wzorzec jest aktualizowany,
realizowany” (Gajda 1991: 68).

Poszukiwania wzorcow gatunkowych prowadzg do rozpatrywania sytuacji
komunikacyjnej. Stanistaw Gajda wymienia ,|[...] czynniki kontekstowe, ktore
konsekwentnie decydujg o formie, stosownosci i znaczeniu tekstu poprzez swoj
wplyw na uczestnikow aktu komunikacji jezykowej”. Wsrod nich sg miedzy
innymi warunki czasowe i przestrzenne przebiegu komunikacji, temat komu-
nikacji, kanat przekazu czy intencje nadawcy (Gajda 1991: 69-70).

Wreszcie analizowane formy nazywam niejednokrotnie komunikatami,
przyjmujac, ze komunikat to pelna wypowiedz, stanowigca samodzielng calosc.
Materiat badawczy w prezentowanej pracy stanowig pojedyncze przyklady
majgce na celu zobrazowanie zarowno elementéw wspolnych, jak i te, ktore je
roznicujg; wybrane zostaly z portali o réznych profilach, tak aby mozliwie jak
najszerzej mozna byto spojrzeé na zagadnienie.

Omawiane komunikaty gczy rowniez ich ogbélna tematyka, co zresztg
latwo wywnioskowac zgodnie z powyzszymi rozwazaniami dotyczacymi funk-
cji zachecajacej do klikniecia. Mianowicie sg sui generis zapowiedzig tego,
co otrzyma internauta, czynigc kolejny krok, a wiec decydujac sie na klikniecie.
W sposob skrotowy prowadzg internaute do tresci bardziej rozbudowanych,
tych, z ktorymi bedzie miat do czynienia po kliknieciu. Te zas zwykle sg juz
ogolnie znane, czesto wystarczajaco opisane, a przede wszystkim zdefiniowane.
Moga to by¢ zaréwno formy uzytkowe funkcjonujace w Internecie (na przyktad
e-book, newsletter, artykul), jak i cale media, na przykltad portale spolecz-
nosciowe. O ile w pierwszym przypadku internauta po kliknieciu stanie sie
odbiorca jakiegos internetowego gatunku, o tyle w drugim przypadku bedzie
aktywnym uczestnikiem (co jest charakterystyczne dla uzytkownikow mediow
spotecznosciowych). To rozroznienie jest istotne dla ponizszych rozmyslan
z jednego wzgledu — pozwoli zwroci¢ uwage na sposéb budowania wypowiedzi
z perspektywy korzysci czytelnika, wypowiedzi ukierunkowanych na rézne
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cele, a co za tym idzie, pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, jakie zabiegi jezykowe
stosujg autorzy, aby zdoby¢ przychylnos¢ uzytkownikow.

Konieczne jest odroznienie funkcji klikniecia w przypadku subskrypcji
newslettera — tutaj kliknieciu towarzyszy decyzja o podaniu swoich danych
(najczesciej adresu e-mail). Ten krok jest o wiele bardziej wymagajacy i trud-
niejszy do osiggniecia niz samo klikniecie, o ktéorym mowa. Z drugiej strony
natomiast, jak latwo mozna sie przekonaé, ujawnianie danych w tej postaci
niejednokrotnie przychodzi internautom latwiej, gdy z komunikatu dowiadujg
sie o korzysciach. Moze by¢ tak, ze szybciej zasubskrybuja newsletter, czerpigc
z tego realng korzys¢, niz niezobowigzujaco klikng, gdy nie zostali wystarcza-
jaco do tego zacheceni.

W badaniach nad sposobami ksztaltowania takich wypowiedzi przyjeto
sie nazywacé je skutecznymi. Mozna zatem przeczytac¢ na przyktad poradni-
ki na temat skutecznych formularzy zapisu na newsletter (sic!) czy pomysty
na skuteczny formularz3. Okreslenie ujmuje wypowiedz internetows z zalozeniem
powodzenia jej celu. Tak wiec wszelkie tego typu rady juz w tytule zapewniaja,
ze stosowanie podanych zabiegéow jezykowych i wskazowek przyczyni sie
do klikniecia.

W wielu analizowanych przykladach to grafika na réwni z warstwg
jezykowa peini funkcje perswazyjng. Wypowiedzi umieszczone w estetycznym
polu wydzielonym w portalu internetowym stajg sie atrakcyjne w odbiorze
i z latwoscig przyciggajg uwage. Czasem to wlasnie warstwie graficznej po-
zostawia sie realizacje zamierzonych celow — zainteresowanie i sklonienie
do okreslonych zachowan. Poniewaz jednak warstwa graficzna wykracza poza
obreb rozwazan jezykowych, jej analiza nie znajduje miejsca w tej pracy.

Na osobny komentarz zastuguje kwestia umiejscowienia omawianych komu-
nikatéw. Charakteryzuje je pelna dowolnos$¢, mogg bowiem miescic¢ sie w kazdym
miejscu na stronie internetowej (u gory, na dole, w $rodku i po obu stronach),
a takze nie muszg mie¢ wcale stalej pozycji, mogg bowiem wyswietlac sie
w wyskakujgcym oknie (ang. pop-up) w dowolnym momencie (na przyktad od
razu lub kilka sekund po wiaczeniu danej strony) i okreslong liczbe razy indywi-
dualnym uzytkownikom (aby ztagodzi¢ efekt nachalnosci). Pop-up to najbardziej
inwazyjna technika, do ztudzenia kojarzaca sie z natarczywa reklamg. Wcigz
jest praktykowana, a jej efektywnos§é4 udowadnia, ze atrakcyjna tresé pozwala
uzytkownikom wyzby¢ sie negatywnych skojarzen i natychmiastowej niecheci
prowadzacej do gwattownego przesuwania kursorem w kierunku krzyzyka
zamykajgcego okno.

Chod¢, jak sie okazuje, znane sg takze inne metody zamykania okna oprocz
tradycyjnego klikniecia w krzyzyk. Owe metody sa dowodem tego, ze jezyk
w rzeczywistosci dziala do ostatniej chwili — nie do chwili, gdy uzytkownik
zdecyduje sie zamknag¢ okno, ale wowczas, gdy rzeczywiscie je zamknie. Czas

3 Przy czym, jak widaé, tylko formularze subskrypcji newslettera zyskaly swojg nazwe.
Niniejsza praca dotyczy takze innych tekstow.
4 Wyniki badan na ten temat zaprezentowala miedzy innymi Agata Strzebska (2017).
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miedzy tymi obiema czynnos$ciami daje jeszcze jedng szanse na pozyskanie
przychylnosci internauty. W tym celu stosuje sie odpowiednie zabiegi jezykowe,
0 czym ponizej.

Znamienna dla omawianych tekstow jest kondensacja tresci. W krotkiej
i pozbawionej pustostowia® formie powinna by¢ zawarta perswazja, a takze
najwaznigjsze z punktu widzenia czytelnika informacje. Podobna rzeczowo$c
cechuje rowniez instrukcje dla uzytkownika. Czynnosci, ktére musi wypeltnic,
a ktore sg $cisle zwigzane z celem komunikatu, powinny by¢ sprowadzone
do minimum wymagan, na przyklad oczekuje sie jedynie wpisania adresu
e-mail w widocznym oknie lub kliknigcia w odpowiedni przycisk. Poza tym
komunikaty te, jesli chodzi o forme ich podania, charakteryzujg sie tym,
ze nie podlegaja konwencjom. W zaleznos$ci od typu tekstow mozna je dowolnie
i nieraz w zaskakujacy sposob stylizowaé, wzbudzajac tym samym ciekawos¢
odbiorcow, jak to ma miejsce w przypadku formularza subskrypcji newslettera
na stronie konkretnego artykutu, ktérego odczyt mozliwy bedzie dopiero
po wprowadzeniu adresu e-mail (rys. 1).

Pelng tresc dostaniesz bez grosza,

ale musisz by¢ w naszym newsletterze.

Raz, raz, wpisywac e-mail. Tylko prawdziwy, bo sprawd

% GetResponse

. = LR W v
Rys. 1. Przyktad niekonwencjonalnej, przyciagajacej uwage odbiorcy
graficznej formy komunikatu

Zrédlo: NowyMarketing. [Online]. Dostep: http:/nowymarketing.pl [20.11.2017].

Przyktad obrazuje, jak w ciekawy sposob mozna sporzgdzic, zdaje sie, dosc
banalny komunikat. Wazna role odgrywa tu zabawna grafika — z dystansem,
ironicznie i swobodnie informuje o dzialaniu, ktére przyniesie czytelnikowi
realne korzysci w postaci dostepu do pelnej tresci artykutu. Co ciekawe, infor-
macja ,,Pelng tre$¢ dostaniesz bez grosza” jest pewnego rodzaju manipulacjg
jezykowag — w sposob kontrolowany uswiadamia czytelnikowi, ze zostanie

5 Choé, jak wykaze dalsza analiza, sg od tego odstepstwa.



O krotkich formach internetowych zachecajgcych do klikniecia 55

nagrodzony, otrzymujgc 6w dostep catkowicie za darmo (por. roéwniez ,,Odbierz
darmowy poradnik”). Autor tekstu odwraca uwage od tego, ze podobne uktady
(zapis za dostep do tresci) przynosza oczekiwang korzysé dysponentowi strony.
Dodatkowo upomina sie (co réwniez potwierdza widniejgca grafika) o uczciwosé
i wprowadzanie prawdziwych danych. Odbiorca tego komunikatu moze tez od-
nie$¢ wrazenie, jakby caty przekaz byt wypowiadany przez postac ze zdjecia,
co takze moze wzbudzaé zainteresowanie.

Bez watpienia wykazywanie korzysci jest najbardziej skutecznym chwy-
tem, przede wszystkim z uwagi na ograniczenie objetosci tekstu. Oferowane
korzysci majg dodatkowg zalete — niosg informacje o produktach, ustugach
czy po prostu ogolnej tematyce odwiedzanej strony internetowej. Dlatego to,
co w zamian otrzyma uzytkownik, powinno korespondowac z profilem portalu
i branza. Moga to by¢ zatem, oprocz dostepu do artykutu, dodatkowe mate-
rialy i materialy premium (udostepniane jedynie osobom z listy mailingowe;j)
w przypadku portali nastawionych na tresci® czy rabat na zakupy w sklepach
internetowych. Internauci, §wiadomi mozliwosci zyskania znizki na zakupy,
niejednokrotnie sami szukaja formularza zapisu na interesujacej ich stronie.
Analizowane przyklady poswiadczajg minimalng, prostg forme omawianych
komunikatow (rys. 2) — ktorg jeszcze tatwiej mozna dostrzec, gdy porowna sie
je z rozbudowanymi zapisami.

’ Rys. 2. Przyklad minimalistycznej formy komunikatu
Zrodlo: Answear. [Online]. Dostep: http://answear.com [20.11.2017].

Oprocz tego, ze w powyzszym przykiladzie mozna zaobserwowaé minima-
lizm tresci (dodatkowo ujawniony w zapisie rownowaznikowym ,,50 zt za zapis
do newslettera”), to zauwaza sie tez oszczednosé miejsca. Caly komunikat miesci
sie na waskim pasku, informacja o korzysci zas — w samym polu wpisywania.
Krétka wiadomosé? o znizce jest wystarczajaca mobilizacja. Czytelnik jednak
nie dowiaduje sie o szczegodtach oferty — ani o tym, czy znizka jest jednorazowa,
ani o warunkach zakupu uprawniajacych do owej znizki, ani o korzysciach
z perspektywy czasowej. Komunikat stanowi pewnego rodzaju impuls, bodziec
do dziatania, szybki i natychmiastowy, ,tu i teraz”. Malo tego, ze jest impul-
sem do pozostawienia adresu e-mail, przede wszystkim zacheca do dokonania
zakupu, tworzy zatem wielopoziomowy tancuch aktywnosci.

Inny sposob zachety zawierajg te formularze, ktore nie oferujg realnej ko-
rzysci ,tu i teraz”, ale obiecujg wynagradzac¢ odbiorce newslettera w perspek-
tywie dlugofalowej. Ich wypelnienie nie jest zatem jednorazowym impulsem,
lecz gwarantuje caly szereg bonuséw na zasadzie wzajemnej lojalnosci (rys. 3).

6 Przyktadowo blogéw tematycznych czy portali informacyjnych.
7 Ktéra notabene moze byé dwuznaczna — czytelnik moze odnies¢ wrazenie, ze musi zaplacié
za zapis.
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ZAPISZ SIE NA NEWSLETTER!

DOLACZ DO LISTY OSOB NAJLEPIEJ POINFORMOWANYCH
O NADCHODZACYCH PROMOCJACH W NASZYM SKLEPIE!

ZAPISZ SIE

CO ZYSKUJESZ?

v Kody rabatowe, aby kupowac jeszcze
korzystniej

v Promocje tylko dla odbiorcow naszych
newsletteréw, niedostepne dla innych!

OTRZYMUJE JUZ NEWSLETTER O POLITYKA PRYWATNOSCI

_ Rys. 3. Przyktad komunikatu zawierajacego informacje o korzysciach
Zrodto: RTV.EURO.AGD. [Online]. Dostep: http:/euro.com.pl [20.11.2017].

,Dotacz do listy 0s6b najlepiej poinformowanych o nadchodzacych promo-
cjach w naszym sklepie!” — zapis na liste odbiorcow newslettera gwarantuje
szczegolne traktowanie i wyrdznienie klienta. Wypunktowanie korzysci ma
sprawi¢ wrazenie bogatej oferty dla premiowanych w ten sposob klientow.
Wystarczy przyjrzec sie krotkiej liscie, aby zauwazy¢, ze zostala sztucznie
namnozona. Oferta nie przedstawia konkretnych zyskow, lecz jest kolejnym
chwytem jezykowym, polegajacym na odwolaniu sie do emocji poprzez odpo-
wiednie stownictwo wartosciujace (,korzystniej”), wreszcie majgce na celu
oznaczy¢ wybrang grupe oséb (,tylko dla odbiorcow naszych newsletterow”)
i da¢ ztudzenie wyjatkowosci, podkreslajgc niszowy charakter akeji (,niedo-
stepne dla innych”) — a przeciez kazdy uzytkownik ma takg samg mozliwo$c
zapisu, formularz zas$ jest powszechnie dostepny. Dwie wymienione korzysci
sprowadzajg sie do jednej rzeczywistej, ktora polega na informowaniu drogg
mailowg o nadchodzgcych promocjach.

W honorowaniu odbiorcé6w newslettera pomocne sg tez inne okreslenia ak-
centujace ich wyjatkowos¢, ktore notabene zwracajg uwage na konkurencyjnosé
na rynku zakupowym: ,dowiedz sie pierwszy”, ,akcje promocyjne tylko dla
subskrybentéw” (Home & You).

Roéznorodne czasowniki (por. ,zyskujesz”, ,zdobadz kupon rabatowy”,
,W prezencie otrzymasz”, ,oszczedz 35%” czy ,odbierz darmowy poradnik”) zdajg
sprawe z osiggania korzysci (rys. 4 i 5). Inng grupe czasownikow stanowig te,
ktore instruujg, aktywizuja do dziatania. Nalezg do nich formy rozkazujgce



O krotkich formach internetowych zachecajgcych do klikniecia 57

(w wigkszosci cytowanych zapisow figuruje jeden zwrot: ,,Zapisz sie do newslettera
/ na newsletter”) czy, jak w przyktadzie 2 (rys. 2), rownowazniki mobilizujgce
do szybkiego dzialania, a takze formy bezokolicznikowe, petlnigce funkcje roz-
kaznika, ktore nie personalizujg i nie odnoszg sie bezposrednio do czytelnika,
a ktorych styl pozostawia wiele do zyczenia (,Raz, raz, wpisywac e-mail”).

Zalando Newsletter

10%* ZAPISZ s'E DO NEWSLETTERA Wpisz tutaj Twéj adres e-mail

RABATOWY

Rys. 4. Przyktad komunikatu przedstawiajgcego konkretng korzysc
Zrodto: Zalando. [Online]. Dostep: http://zalando.pl [20.11.2017].

ZAPISZ ASZEGO NEWSLETTERA | OSZCZEDZ !

Rys. 5. Przyktad komunikatu przedstawiajgcego konkretng korzys¢
Zrodlo: Pixers. [Online]. Dostep: http:/pixers.pl [20.11.2017].

Ciekawym pomystem i skutecznym zabiegiem jest operowanie dokladny-
mi liczbami (rys. 6). W ten sam sposob zacheca uzytkownikow swojej strony
internetowej Artur Jablonski: ,,Chcesz darmowego e-booka z 21 bezptatnymi
narzedziami e-marketingowymi? Dolacz do ponad 16 000 subskrybentow mojego
newslettera — otrzymasz go za darmo!” (Jablonski_). Pierwsza z liczb, w podob-
ny sposob z powodzeniem wykorzystywana w nagtowkach artykulow, zacheca

Pobierzdarmowe materiaty
i dotqgcz do 12 000+ odbiorcéw newsletteral

Gdy si¢ zapiszesz to od razu dostaniesz w prezencie:
O pierwszeristwo w dostepie do najnowszych artykutéw
& 7 plakatéw rozwijajacych materiaty z bloga

@ 3 excele przydatne w ogarnianiu 2ycia

ZAPISZ SIE

’ Rys. 6. Przyklad komunikatu zawierajgcego dane liczbowe
Zrodto: Andrzej Tucholski. [Online]. Dostep: https:/andrzejtucholski.pl [20.11.2017].



58 Izabella Lawecka

do zapoznania sie z trescig materiatu. Duza liczba zaangazowanych odbiorcow
z kolei swiadczy 1 0 wysokiej jakos$ci materialow, i o efektywnosci newslettera.
W jednym komunikacie zestawiono dwie funkcje operowania liczbami, co po-
Swiadcza wiare autora komunikatu w site narracji popartych szczegotowymi
danymi. Uzytkownika przycigga¢ ma popularnosc oferowanych tresci i pokazne
grono odbiorcow8. Byé moze sugerowanie jednostkowosci, wyjatkowosci jest
charakterystyczne dla sprzedazy, gdy chodzi zas$ o branze, ktorej produkt opiera
sie gtdéwnie na wiedzy, to odwrotny zabieg pozwala zdoby¢ zaufanie internautow.

W obu przytoczonych powyzej przyktadach, oprocz liczb, widnieje informacja
o nieodplatnym upominku — to takze sugestia, ze oferowane materiaty moglyby
w zupelnosci podlegac sprzedazy. W tekscie przedstawionym na rys. 6 potgczono
informacje o korzysciach materialnych (zapisang z uzyciem dokladnej liczby)
z niematerialnymi (gwarancja pierwszenstwa, typowego w branzy zakupowej,
w tym wypadku obecna jest na stronie o zupelnie innym profilu).

LLAPISZ SIE! Wysle Ci 23 przydatne arkusze Excel i bede Cie informowat
0 kazdym nowym wpisie na blogu. ZERO spamu! Tylko konkrety. ©” (Jakoszcze-
dzacpieniadze.pl). Czesto mozna znalez¢ rowniez wzmianke o niezasypywaniu
skrzynek mailowych spamem. Informacja ta jest szczegélnie wazna z uwagi na
obawy internautéw przed niechcianymi wiadomosciami.

,Informacje o nowych artykutach i sposobach oszczedzania pieniedzy prosto
na Twoj e-mail” (Jakoszczedzacpieniadze.pl) — w rownowaznikowej i zdawkowej
formie ujeta jest tematyka prowadzonej dziatalnosci. ,Prosto na Twoj e-mail”
— wzmianka w sugestywny sposob powiadamia o wygodnym dla uzytkownika
sposobie dostarczania wartosciowych materiatéw, bez zadnego wysitku, posred-
nictwa i dodatkowych krokow. Komunikat ten, dzieki swojej skrétowosci i braku
rozkaznika, sprawia wrazenie, jakby byt zupelnie innego rodzaju niz oméwione
do tej pory. Oferowane materiaty zdajg sie by¢ konkretng porcjg wiedzy, nie
zas, jak w przypadku newslettera, wysyltkg kazdorazowo zroéznicowanag.

W portalach internetowych znajdujg sie takze komunikaty zachecajgce do
obserwacji danego kanalu w mediach spotecznosciowych, do odwiedzin jakiejs
podstrony, do lektury artykutu albo zakupu konkretnego produktu, na przy-
klad: ,Chcesz wiecej? Zapraszam!”. Ten komunikat zaopatrzono dwoma butto-
nami?, okreslajacymi, na ktérym kanale jest obecny autor: ,Przejdz do bloga”
i,Ogladaj youtube’a” (Andrzej Tucholski). Komunikat jest prosty, adresowany
do zdecydowanych na zakup i zainteresowanych uzytkownikéw. Ma pokazac
mozliwe nastepne kroki tym, ktorzy przyswoili juz tresci oferowane w portalu.
Sitg rzeczy zatem nie musi zachecac kogos, kto juz zdecydowal sie zapoznac
z treSciami danego portalu.

Aktywne przyciski odgrywajg bardzo wazng role. Czasem dobor odpo-
wiedniego stowa decyduje o klikalnosci. Przyktadowo, jak mozna przeczytac
w artykutach z obszaru marketingu na temat skutecznosci podobnych dziatan,

8 Kwestia sposobu przyciggania uzytkownikéw byla odwrotnie traktowana w poprzednich
przyktadach — nadawcy komunikatow podkreslali w nich wyjatkowosé odbiorcy.
9 Button (ang.) — [tu] przycisk, w ktéry nalezy kliknaé.
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czasowniki w 1. osobie liczby pojedynczej czasu terazniejszego przynosza o wiele
wieksza klikalno$é niz te w trybie rozkazujacym (Gniadek 2017). Lepiej zatem
napisac ,Kupuje” niz ,,Kup”. Wezwanie do dzialania (CTA) pojawia sie¢ w formie
linku przenoszacego do miejsca docelowego.

Podobny sygnat ptynie z osobnych pol zawierajacych ikony mediéw spotecz-
nosciowych, odsytajace do poszczegdlnych kanatéw medialnych. Czasem opatruje
sie je dodatkowa trescig, na przyktad ,,Obserwuj mnie w mediach spoteczno-
Sciowych. Dowiesz sie pierwszy o nowych artykulach. Ponadto wrzucam sporo
tresci marketingowych, ktore moga by¢ dla Ciebie interesujace” (Jabtonski_).
Autorzy stosuja podobne zabiegi jezykowe, aby zacheci¢ do obserwowania ich
w mediach spotecznosciowych.

Omawiane komunikaty majg wspélng ceche, a mianowicie zwykle wigzg sie
z dlugofalowymi skutkami (poza niektérymi egzemplifikacjami pojedynczych
rabatow, na przyktad na pierwsze zakupy). Sg rowniez takie, ktore dotyczg zda-
rzen krotkich, tymczasowych. Ich aktualnos$é, jednorazowosé i spontanicznosé
wyrazajg zwykle przyciski reakeji, na przyklad ,,Kup teraz”, ,Pobierz e-book”
(rys. 71 8). Sama zacheta jest bardzo krotka, zawiera sie w jednym lub dwu
hastach. Te czesto rowniez przybierajg postac rozkaznika, przedstawiajg korzysci
albo ciekawe oferty. Komunikat przedstawiony na rys. 7 opatrzono dodatkowo
haslem ,Jedna karta, setki mozliwosci”, w sposob obrazowy wprowadzajgcym
produkt, ktérego dotyczy reklama.

JEDNA KARTA, SETKI MOZLIWOSCI

ZASKOCZ OBDAROWYWANA OSOBE KARTA UPOMINKOWA

KUP TERAZ »

; Rys. 7. Przyklad komunikatu prezentujgcego produkt
Zrodto: Zalando. [Online]. Dostep: http://zalando.pl [20.11.2017].

SPRAWDZ, JAK SKUTECZNIE GENEROWAC LEADY! POBIERZ EBOOK!

Rys. 8. Przyktad komunikatu zachecajgcego do zdobycia wiedzy
; z zakresu danego zagadnienia
Zrodio: Callpage. [Online]. Dostep: https:/www.callpage.pl [20.11.2017].

Omawiane w artykule formy podawania informacji réznicuje takze sposob
zwracania sie do uzytkownikow. W niektorych przyktadach sg obecne elementy
narracji pierwszoosobowej czy w ogoble ujawnienia sie autora, na przyktad
w formie czasownikowej ,wysle Ci” albo zaimkowej ,nasz newsletter”, ,nasz
sklep” itd. Jak zauwaza Jacek Szlak,

Mozemy prowadzi¢ narracje w pierwszej osobie, nie zwracajgc sie do nikogo kon-
kretnego. Mozemy tez bardziej zobiektywizowac przekaz srodkami jezykowymi,
ale utrzymac zwroty do czytelnika. Sygnalizujemy tym wiekszy autorytet oraz
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dystans do odbiorcy. Narracje w pierwszej osobie prowadzimy, gdy chcemy
zaznaczy¢ swojg obecnosc, gdy autor pelni jakas role w komunikacji (Szlak
2016: 22).

Wiekszos$¢ przykltadéw wpisuje sie jednak w regule wyrazong przez przy-
wolanego badacza nastepujgco: ,Gdy autor nie jest istotnym elementem tekstu,
lepiej unikac¢ jego eksponowania. Daje to dodatkowg warto$¢ — komunikat [...]
nabiera charakteru bardziej obiektywnego” (Szlak 2016: 23).

Czy nadawca moze mie¢ wplyw na reakcje odbiorcy? W chwili, kiedy uzyt-
kownik decyduje sie na krok w strone oczekiwan nadawcy, mozna powiedziec,
ze juz nie. Podobnie zresztg jest w sytuacji, w ktorej odbiorca rezygnuje i albo
wytacza okno z komunikatem, albo nie reaguje na nie (gdy nie wymaga sie
od niego zadnej reakcji odmownej). Sa jednak takie typy komunikatow, w kto-
rych o przychylnos¢ uzytkownika walczy sie do konca. Warto zatem przyjrzec
sie sposobom formulowania odmowy.

Przede wszystkim nalezy zaznaczy¢, ze wymaganie od uzytkownika odmowy,
a tym samym wymaganie dodatkowej czynnosci z jego strony, cechuje te inwazyj-
ne odmiany tekstow, ktore wyswietlajg sie w dodatkowym oknie, nachodzgacym
na okno glowne, czytane lub obserwowane w danej chwili przez internaute. Silg
rzeczy teksty umiejscowione stale w portalu (w sekcji reklamowej) nie wymagajg
zamykania, a tym samym zadnej reakcji niezainteresowanego uzytkownika.
Oba modele wypowiedzi réznicuje zatem typ uczestnictwa i zaangazowania.
Czasem, aby odmowi¢, wystarczy klikngé w krzyzyk, czasem poza oknem,
a czasem w aktywny przycisk z odpowiednim hastem.

Znakomite przyklady prezentujace, jak do ostatniej chwili walczy sie
o uwage czytelnika, mozna znalez¢ w internetowym wydaniu magazynu , Elle”.
Tres¢ pojawiajacego sie znienacka okna jest zaproszeniem do subskrypcji,
a oferowane w takiej formie materiaty odpowiadajg tresci artykutu, ktory w danej
chwili czyta internauta. Aby zamkng¢ okno bez zapisania sie na subskrypcje,
nalezy klikna¢ w przycisk z formulg takze dopasowang do biezacej tematyki,
na przyktad ,No thanks, I'm not interested in flawless skin” w odpowiedzi na
artykut zatytulowany 10 Steps to Flawless Skin (Jackson 2017) czy ,,I'm not
interested in celebrity friendships” w odpowiedzi na artykut 75 Surprising
Celebrity Friendships (Bailey 2017).

Perswazyjny chwyt odnosi sie do zainteresowan czytelnikéw i ich otwar-
tosci na wiedze. Klikniecie takiej reakcji jest z jednej strony pewnego rodzaju
potwierdzeniem wlasnej niecheci do zdobywania wiedzy, z drugiej — informacjg
dla dyspozytora strony, pozwalajacg spersonalizowaé¢ konkretnego uzytkownika
1 wyswietla¢ mu w przyszlosci tresci dopasowane do jego zainteresowan. Jednak
tego typu sformulowania budzg watpliwosci uzytkownika, ktory przeciez, mimo
ze w danej chwili nie ma ochoty czytac o pielegnacji cery, nie jest obojetny na
zdobywanie wiedzy w danej tematyce w przyszitosci. O te chwile zawahania
walczg podobne komunikaty.
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Zakoniczenie

Analizowane formy trudno zdefiniowac z jezykoznawczego punktu widzenia,
nie ma jednak watpliwosci, ze wpisujg sie w jeden wzorzec gatunkow obecnych
w Sieci. Ligczg je cechy wspdlne, takie jak skrotowosé, perswazja, aktywizujace
formy czasownikowe (w trybie rozkazujgcym czy w 1. osobie czasu terazniejszego)
i niezwykle wazny jezyk korzyscil0. Zaréwno cecha wspélna, jak i réznicujaca
jest cel. Komunikaty mogg koncentrowac¢ uwage uzytkownika strony interne-
towej na kliknieciu czy subskrypcji, a takze konkretnym zakupie czy jakiejs
akeji, na przyklad pobraniu materiatu. Celem jednych jest mnozenie korzysci
odbiorcy, aby nadawca mogt osiggnac swoj cel, inne w krétkim i dynamicznym
hasle (na przyklad w formie rownowaznikowej) rzeczowo informujg o bonusie.
Jedne ujawniajg adresata i zwracajg sie wprost do odbiorcy, skracajac dystans
oraz tworzac bliskg relacje z uzytkownikami, inne budujg pozycje eksperta,
z ktorego rad mozna skorzysta¢ w prosty sposob za darmo. Jedne sg znikomych
rozmiarow, inne — nieco bardziej rozbudowane. Bez watpienia wszystkie skta-
dajg sie z wiecej niz jednego elementu. Niezbednym minimum jest informacja
dotyczgca tego, co dany komunikat oferuje, a takze aktywny przycisk z we-
zwaniem do dziatania (CTA). Omawiane formy realizujg rézne typy wspolnego
modelu wypowiedzi, zorientowanej na okreslone cele i aktywizujgcej internaute
do konkretnego dzialania, przy czym cel i dzialanie sg ze sobg $cisle zwigzane.
Do osiggniecia celu prowadzg, sktadajgce sie na wiekszg calosé, pojedyncze
dzialania internautéw, kazdg takg czynnos¢ internauty zas uzyskuje sie
za sprawg wielu czynnikow, chwytow jezykowych, konkretnych zabiegow
i technik, ktore starano sie opisa¢ w zaprezentowanym artykule.
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Streszczenie

Celem autorki artykutu jest podjecie refleksji na temat krotkich form internetowych,
petniacych istotng funkcje — majg one bowiem za zadanie zachecaé internautéw do ogol-
nie rozumianego klikniecia. Formy te sg rodzajem zapowiedzi, stuzg do wprowadzania
internauty do bardziej rozbudowanych form uzytkowych funkcjonujgcych w Internecie
lub zapraszajg do uczestnictwa w mediach. Mowa na przyktad o tekstach sktaniajgcych
do subskrypcji newslettera lub o samych formularzach zapisu czy wreszcie o tekstach
zapraszajacych na dany profil w mediach spotecznosciowych. W opracowaniu analizowane
sg zabiegi jezykowe stosowane w tego typu komunikatach, w kregu zainteresowan jest
rowniez to, w jaki sposob owe zabiegi mogg przekladac sie na reakcje uzytkownikow.

About the Short Internet Forms Encouraging to Click
Summary

The aim of the author of this paper is to presents short Internet forms encouraging
Internet users to click. These forms could be an announcement, to lead to more
expanded texts or online usage forms; also to invite participation in the media, e.g.
newsletter subscriptions, registration forms and texts leading to a profile on social media.
The paper analyses language treatments and how they affect receiver reactions.



