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WYKORZYSTANIE FUNKCJONALNOSCI APLIKACJI TIKTOK
PRZEZ STACJE RADIOWE I TELEWIZYJNE W POLSCE

WPROWADZENIE

Media tradycyjne stale przechodza ewolucj¢ zwigzang z rozwojem technolo-
gii, sposobem produkcji 1 emisji tresci oraz zmieniajagcymi si¢ nawykami odbior-
czymi. Powszechnym zjawiskiem stata si¢ konwergencja mediow', czyli proces
przeptywu tresci i publiczno$ci medialnej pomiedzy rdéznymi, wspotegzystuja-
cymi typami mediow. Jednoczesnie ,,ewoluuje takze codzienna praca dziennika-
rza, zblizajac t¢ profesje do dziennikarstwa multimedialnego™. Zespoty redak-
cyjne na biezagco dostosowuja si¢ do cyfrowych wyzwan, co sprawia, ze profesja
dziennikarska w ostatnich dziesiecioleciach podlega intensywnym przeobraze-
niom?®. Znaczacy wymiar tej transformacji stanowig media spotecznosciowe
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z ich odmienno$cig w zakresie tworzenia i dystrybucji tresci oraz uprzywilejo-
wanym statusem odbiorcy*.

Media spotecznosciowe maja charakter wielowymiarowy, zarowno w aspekcie
funkcjonowania w przestrzeni medialnej, jak rowniez spotecznej’. Mozna je ujmo-
wac¢ w kontekscie ,,uzytkowym, technologicznym, komunikacyjnym, socjologicz-
nym, jak i estetycznym”®. Andreas Kaplan wyr6znia pigé rodzajow mediow spotecz-
nosciowych: serwisy spotecznosciowe, blogi i mikroblogi, spotecznosci kontenero-
we, wirtualne §wiaty gier, wirtualne $wiaty spotecznosciowe’. Istotnym aspektem ich
rozwoju jest zmiana roli techniki w obszarze kultury i w funkcjonowaniu spotecz-
nym. Proces ten spowodowal powstanie oraz rozwo6j kultury partycypacji, w ktorej
konsument tresci medialnych jest jednoczesnie ich tworcg, a sam przekaz staje si¢
bardziej dostgpny, tatwiejszy i powszechny®. Nadawca i odbiorca wchodza w interak-
cje, zamieniajg si¢ rolami, tworzac i odbierajagc komunikaty. Badacze zauwazaja, ze
istotng warto$cig sg aktywni fani oraz wspotdziatajace z nimi dynamicznie instytucje
medialne, ktore wyznaczaja kierunki przemian’. Jednym z nich jest budowanie no-
wego wymiaru komunikacji z odbiorcg mediow tradycyjnych.

Badania stuchalnosci rozglosni radiowych i ogladalnosci stacji telewizyjnych
pokazuja, ze mimo odplywu czesci publicznosci, tradycyjne media nadal sg istot-
nym kanatem przekazu medialnego. W Polsce przynajmniej raz w miesigcu te-
lewizj¢ linearng konsumuje 91% odbiorcow!®. Zasieg dzienny radia w pierwszej
potowie 2025 roku wzrést do 63,6%''. Jednoczesnie stacje radiowe i telewizyjne
mierzg si¢ z konkurencja nowych mediow, a w konsekwencji adaptuja je jako
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narzgdzie promocji oraz nowy sposob pozyskania odbiorcow'2. Wspotczesnie
wiekszos¢ stacji radiowych i telewizyjnych posiada profile w mediach spotecz-
nos$ciowych, publikuje w nich coraz bardziej profesjonalne tresci, podtrzymuje
relacje z odbiorcami'®. Wykorzystywane sg réznorodne media: od bardziej sta-
tycznych (jak Facebook), do silnie multimedialnych i aktywizujacych (jak Tik-
Tok)'*. Wedtug danych z 2025 roku ,,Washington Post” ma na tiktokowym profilu
1,8 mln obserwujacych, ,,The Sun” — 3 mln, BBC — 6,2 mln, a CNN - 9,1 min
obserwujacych’. W Polsce aktywnos¢ redakcji na TikToku nie jest jeszcze tak
powszechng tendencja, ale juz silnie wzrasta.

Promocja tresci publikowanych przez radio i telewizj¢ w mediach spotecz-
nosciowych wymaga dostosowania pod katem specyfiki okreslonej platformy
spolecznos$ciowej, a ,,zaangazowanie odbiorcow w mediach spoteczno$ciowych
moze mie¢ wptyw na dalsze losy promowanego programu”'®. W tym kontek-
$cie atutem mediow tradycyjnych staje si¢ innowacyjne podejscie do strategii
cyfrowej, ktéra indywidualizuje procesy zarzadzania w $wiecie wirtualnym
oraz w $wiecie nowych mediow!’. Wykorzystanie funkcjonalnosci mediow
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spotecznosciowych umozliwia obustronng komunikacje miedzy telewidzami,
stuchaczami radia a $srodowiskiem dziennikarskim, pozwala na skracanie dystan-
su, budowanie wspolnoty i aktywizacje odbiorcow!s.

1. TIKTOK JAKO MEDIUM SPOLECZNOSCIOWE:
CHARAKTERYSTYKA FUNKCJONALNOSCI

TikTok to obecnie jedna z najbardziej popularnych platform spolecznoscio-
wych na $wiecie, z ktorej korzysta 1,59 miliarda uzytkownikow'. Jednoczesnie
jest silnie absorbujgca — sytuuje si¢ na pierwszym miejscu pod wzglgdem ilo-
$ci czasu korzystania: pojedynczy uzytkownik poswigca jej srednio 34 godziny
56 minut miesiecznie®®. Aplikacja wyrdznia si¢ formatem publikowanych tresci,
ktore majg postac strumienia krotkich nagran wideo, wzbogaconych filtrami, na-
ktadkami, naklejkami, muzyka, a od 2024 roku takze rozwigzaniami wspomaga-
nymi przez generatywne Al. Oferuje roOwniez transmisje w czasie rzeczywistym
oraz rozbudowany katalog narzedzi do edycji nagran.

Przekazy na TikToku maja przede wszystkim charakter rozrywkowy. Wiasciwa
dla tego medium formutg rozpowszechnianych tresci sg trendy: popularne materiaty
tworzone przez spoleczno$¢ ,,wyzywajace jej cztonkéw do iterowania, remiksowa-
nia, zestawiania czy tworczego rekombinowania tresci cyrkulujacych w cyberprze-
strzeni”!. Innym typowym rodzajem aktywnosci sg wyzwania (challenges), czyli
utrzymane w konwencji gry zadania ,,oparte na rozrywce, zabawie i kreatywno$ci”*.
Z kolei forma ,,duetow” i ,,stitchy” pozwala na interakcj¢ pomiedzy uzytkownika-
mi, polegajaca na tworzeniu filmu w odpowiedzi na publikacje innego tworcy z wy-
korzystaniem oryginalnego nagrania. TikTok udostgpnia uzytkownikom biblioteke
dzwickow i piosenek, interaktywne filtry, zasob wzorow i trendow, ktore pozwalaja
w tatwy sposob tworzy¢ wlasne wieloelementowe, multimedialne tresci.
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Specyfika publikacji na platformie bazuje na ,,ciaglej zmiennosci contentu,
ktorego granice kreatywnos$ci wyznaczane sg przez samych uzytkownikow, przy
ciggtym jednoczesnym przekraczaniu tych granic przez innych uzytkownikow”.
Zaawansowany algorytm rekomendacyjny wzmacnia widocznos¢ materialow,
ktore angazuja odbiorcow oraz proponuje kolejne nagrania dostosowane auto-
matycznie do indywidualnych preferencji. Atrybutem TikToka jest takze genero-
wanie tresci viralowych (viral) dostarczanych do szerszej grupy uzytkownikow
i rozprzestrzenianych na wigkszg skale niz inne publikacje. Warto podkresli¢, ze
mechanizm budowania popularnosci stosowany w aplikacji nie koncentruje si¢
na tworzeniu spoteczno$ci znajomych, lecz na samej tresci oraz eksponowaniu
materialow budzacych najwigksze zainteresowanie uzytkownikow.

Dotychczasowe badania potwierdzajg role aplikacji TikTok jako skuteczne-
go narzedzia promocji i budowania wizerunku, co wykorzystujg m.in. politycy*,
tworcy muzyki®, a takze instytucje kulturalne®® czy naukowe?’. Najbardziej roz-
poznawalni autorzy tre$ci na TikToku, ze wzgledu na wplyw, jaki moga wywie-
ra¢ na decyzje odbiorcow, zyskujg status influenceréw?. Znamienne, ze w sekcji
rekomendacji ,,for you” umieszczane sg materialy zard6wno popularnych twor-
cow, jak i debiutantow: ,,wyjatkowos¢ tej platformy polega na tym, ze kazdy
ma szanse sta¢ sie stawny w tej sekcji”?. Ten mechanizm decyduje o atrakcyj-
nosci platformy, sprawiajac, ze TikTok stal si¢ miejscem zaspokajania potrzeby
autoprezentacji, wyrazania siebie, samorealizacji poprzez rdéznorodne tresci, co
wpisuje sie w kulturotworcze funkcje tego medium spoteczno$ciowego.

» Kinga STOPCZYNSKA, Influencer marketing w dobie nowych mediow (L6dz: Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, 2021), 102.
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American Behavioral Scientist 65, nr 5 (2021), 712-734.

» Bojana RapovaNovi¢, ,,TikTok and Sound: Changing the ways of Creating, Promoting,
Distributing and Listening to Music”, INSAM Journal of Contemporary Music, Art and Technology
9 (2022):51-73.
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booka do TikToka”, Zarzqdzanie Mediami 10, nr 2 (2022):91-102.

27 Jakub ToMmczAK, ,,Serwis internetowy TikTok, jako narzedzie informacyjno-promocyjne
uczelni publicznych”, Naukowy Przeglqd Dziennikarski 3 (2023):36-55.

28 Azeta TARTARAJ, Drita AvDYLI i Brunela TREBICKA, ,,Accessing the TikTok influencer marke-
ting on consumer behavior: An econometric examination”, Journal of Educational and Social Research
14, nr 2 (2024):346-365; Joanna SOSNOWSKA i Aneta WOICISZYN-WASIL, ,,Komunikacja influencerska
o ksiazkach na TikToku. Przyktad profilu @mrukbooki”, Kultura — Media — Teologia 59 (2024):150-167.
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2. SPOSOB DOBORU MATERIALU BADAWCZEGO I METODA BADAWCZA

Ze wzgledu na specyfike badan metodologia oparta jest o metody mieszane?!.
Jako gtéwne narzedzie zastosowano analizg tresci 1 formy przekazu medialnego,
wspartg analizg jako$ciowg i poréwnawcza®. Istotng cz¢$¢ badan stanowi case
study (zbiorowe studium przypadku), polegajace na badaniu wybranej liczby
przypadkow w celu poznania okre§lonych zjawisk oraz ich uogoélnienia. Metoda
nie zaklada hipotezy badawczej, tylko analiz¢ aktualnego stanu materiatu ba-
dawczego®®. Studium przypadku stanowig wybrane przyktady stacji radiowych
i telewizyjnych, ktore wykorzystuja TikTok do tworzenia i dystrybucji prze-
kazu. Dobor materialu do analizy przeprowadzono metoda selekcji dwuetapo-
wej. Jako pierwsze kryterium zastosowano wyniki odbioru: stuchalnosci (radio)
i ogladalnosci (TV) ogolnopolskich stacji radiowych i telewizyjnych z czerwca
2025 roku**. Nastepnie uwzglgdniono profil programowy, wyrdzniajac stacje:
1) informacyjno-publicystyczne (format ,,News & Talk™) oraz 2) prezentujace
program o charakterze uniwersalno-rozrywkowym. W kazdej grupie wybrano
dwie najbardziej popularne marki medialne. Ostatecznie do analizy zakwalifiko-
wano nastgpujace rozglosnie radiowe: w grupie o profilu informacyjno-publicy-
stycznym TOK FM, PR24, w kategorii natomiast rozgtosni o profilu uniwersal-
no-rozrywkowym RMF FM, Radio Zet. Sposrdod stacji telewizyjnych wybrano
reprezentujgce profil informacyjno-publicystyczny TVN 24, POLSAT NEWS
oraz profil uniwersalno-rozrywkowy: TVP, POLSAT. Analizie poddano publi-
kacje umieszczone na oficjalnych kanatach kazdej stacji na TikToku z okresu
obejmujacego premierowy okres ramoéwkowy mediow tradycyjnych: wrzesien
2024—czerwiec 2025. Zgromadzono 5606 publikacji: TOK FM — 411, PR24 —
36, RMF FM — 475, Radio Zet — 498, TVP 24 — 402, Polsat News — 400, TVP —
1224, POLSAT - 2160.

31 Tomasz GACKOWSKI, ,,Rzecz o metodologii badan medioznawczych”, Studia Medioznaw-
cze 1, nr 40 (2010):151-169.

32 Por. Krzysztof KONECKI, Studia z metodologii badan jakosciowych. Teoria ugruntowana
(Warszawa: Wyd. Naukowe PWN, 2000); Chava FRANKFORT-NACHMIAS i David NACHMIAS, Me-
tody badawcze w naukach spotecznych, ttum. Elzbieta Hornowska (Poznan: Wyd. Zysk i S-ka,
2001), 249-254.

33 Por. Blazej FiLaNowskl, ,,Studium przypadku jako metoda badania procesow zachodzacych
w komunikacji spolecznej”, w: Metody badania komunikacji i mediow. Perspektywa teoretyczna i ana-
lityczna, red. Anna Baranska-Szmitko (L6dZz: Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 2021), 309-315.

34 Stacjeogolnopolskieiponadregionalne”,Radio Track,dostep25.06.2025, hitps://radiotrack.pl/stacje
-ogolnopolskie-i-ponadregionalne/; M.K., ,,Wyniki ogladalnosci”, Wirtualne Media, dostep 25.06.2025,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-ogladalnosci-15-21-lipiec-2024-tvp1-hity-fakty.
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Badanie realizowano w nastgpujacych obszarach funkcjonalnosci, ktore wy-
znaczaja wskazywane w literaturze przedmiotu cechy mediéw spotecznoscio-
wych: multimedialno$¢, indywidualizacja, interaktywno$¢, wspolnotowosé,
ludyczno$¢. Jednoczesnie punktem odniesienia jest wykorzystywanie mediow
spolecznosciowych do kreowania wizerunku oraz promocji firm i instytucji.
W tym aspekcie analiza koncentruje si¢ na: kreowaniu pozytywnego wizerunku
stacji, promocji dziennikarzy i go$ci, oryginalnosci tresci i formy, promocji pro-
pozycji programowych, tresciach aktywizujacych odbiorcow. Podjete badania
prowadzg do opracowywania, analizy i interpretacji danych empirycznych zwia-
zanych ze sposobami wykorzystania komunikacji za posrednictwem aplikacji
TikTok przez media tradycyjne.

3. STACJE RADIOWE
3.1. PROFIL INFORMACYJNO-PUBLICYSTYCZNY

Zaréwno Radio TOK FM, jak i Polskie Radio 24 zamieszczaja na TikToku
fragmenty audycji radiowych z efektowymi wypowiedziami lub interakcjami
mig¢dzy dziennikarzem a go§émi, fragmenty nagran z wydarzen, np. obrad Sejmu,
konferencji prasowych politykow, debat wyborczych. TOK FM, ktérego publi-
kacje reprezentuja wigksza roznorodnos$¢ pod wzgledem formy przekazu, udo-
stepnia liczne zapowiedzi audycji, podcastow, artykutow na stronie tokfm.pl, na-
grania reporterskie (np. z powodzi, protestu), sporadycznie takze sondy (np. kto
bedzie kandydatem w wyborach prezydenckich). Realizowany jest cykl komen-
tarzy dziennikarskich dotyczacych aktualnych wydarzen. Materiaty uzupetnione
sa o napisy z transkrypcja wypowiedzi i logo stacji. W przypadku materiatow
TOK FM przekaz uatrakcyjniajg filtry, efekty dzwickowe, dynamiczne przejscia
montazowe, muzyka, ale stosowane wybiorczo.

Obie redakcje nie akcentujg indywidualizacji przekazu, lecz kieruja go na
TikToku do szerokiego grona uzytkownikéw aplikacji zainteresowanych aktu-
alnymi problemami spoteczno-politycznymi. Sposrod analizowanych stacji je-
dynie TOK FM zachgca do reagowania na publikowane tresci, gtdwnie w for-
mie grafik dotaczonych do materiatow wideo, sporadycznie w wypowiedziach
dziennikarzy wystgpuja bezposrednie zwroty do odbiorcow z pytaniem lub su-
gestia: ,,dajcie zna¢ w komentarzach”. Z okazji powstania setnego odcinka pod-
castu ,,Techstorie” jego autorki za posrednictwem aplikacji zapraszaja do prze-
sytania pytan, na ktére odpowiadaja w trakcie audycji zaaranzowanej w formule
Q&A. Zadna z analizowanych rozgltoéni informacyjnych nie stosuje konkursow,
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wyzwan 1 innych zabaw charakterystycznych dla komunikacji na TikToku. Nie
jest wykorzystywana narracja podkreslajaca blisko$¢ ze stuchaczami, lecz do-
minuje przekaz tematyczny, skorelowany z ofertg stacji. W omawianym okre-
sie oryginalnym przejawem budowania spotecznosci odbiorcow jest mozliwosé
udzialu w nagraniu podcastu — wydarzeniu ,,na zywo” poza siedzibg radia.
W odniesieniu do kategorii ludycznosci stacje nie podejmuja aktywnosci w tym
zakresie — charakter humorystyczny maja jedynie rozpowszechniane na TikTo-
ku fragmenty audycji z anegdotami, z zabawnymi wypowiedziami, bon motami
politykéw i1 dziennikarzy.

Rozglosnie informacyjne kreujg swoj wizerunek poprzez promocje¢ oferty me-
dialnej (gldwnie audycji), a w przypadku Radia TOK FM — takze podcastow,
strony internetowej, kanaldow w mediach spoteczno$ciowych. Zamieszczane sg
zarowno fragmenty wyemitowanych audycji, jak i specjalnie nagrane na potrze-
by TikToka zapowiedzi programéw, podcastow, artykuldw na stronie interneto-
wej. Znaczaco wigksza aktywnos$¢ pod tym wzgledem Radia TOK FM nalezy
wigzaé z ofertg audycji i podcastow dostepnych w ptatnej wersji premium.

Radia w formacie ,,News & Talk” opieraja swoje tresci na TikToku na narracji
eksperckiej, przedstawiajac dziennikarzy jako specjalistow w tematach politycz-
no-spotecznych. Forma ocieplenia wizerunku sg nagrania $wigteczne, w ktorych
pracownicy stacji opowiadaja o waznych dla siebie tradycjach zwigzanych z Bo-
zym Narodzeniem. Dla wzmocnienia efektu promocyjnego w materiatach konse-
kwentnie umieszczane jest logo stacji, utrzymywana stala kolorystyka i charak-
terystyczna oprawa graficzna utatwiajaca identyfikacje rozgtosni.

3.2. PROFIL UNIWERSALNO-ROZRYWKOWY

Radio RMF FM i Radio Zet zamieszczajg na swoich profilach fragmenty
programow, podcastow, transmisji wydarzen (np. koncertow), ale wyrdzniajaca
si¢ zawarto$¢ stanowig oryginalne materiaty tworzone zgodnie z formutg TikTo-
ka. Tradycyjne audycje, relacjonowane wydarzenia, akcje antenowe z udziatlem
stuchaczy (np. 35 urodziny RMF FM, ,, Trasa Muzyka nr 1” Radia Zet) stanowig
okazj¢ do realizacji dodatkowych nagran ,,poza anteng”: goscie odpowiadaja na
pytania, czgsto zabawne i podchwytliwe, w ktorych wazna jest nie tylko udzie-
lona odpowiedz, ale takze reakcja na nie (np. ,,Pytania-psikusy” RMF FM, ,,Ze-
gnij palec, jesli...” Radio Zet), piosenkarze $piewaja a capella fragmenty swoich
utwordw, pokazywane sa kulisy pracy w studiu, nagrania z planu teledysku czy
telewizyjnego show. Publikowane materialy wyraznie wpisujg si¢ w tiktokowe
trendy, stosowane sa liczne filtry, efekty graficzne, muzyka. Obie stacje wyko-
rzystuja TikTok do budowania relacji ze stuchaczami, odbiorcy zachgcani sa do
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reakcji (,,Teraz czas na was, pochwalcie si¢ w komentarzu!”), nagraniom wideo
towarzysza posty z pytaniem nawigzujacym do tematyki materiatu (,,kto wedtug
Was ma najlepszy glos?”, ,,jak Wam si¢ podoba singiel?”). T¢ tendencje pod-
kreslajg formuty afirmatywne (,,za$piewala specjalnie dla Was”) oraz materiaty
z udziatem odbiorcow.

Zdecydowana wigkszo$¢ publikacji ma charakter rozrywkowy, co jest spojne
zaréwno z profilem obu rozgto$ni, jak i stylem komunikacji na TikToku. Nagry-
wane sg scenki, w ktorych biorg udzial prezenterzy stacji, wywiady prowadzone
sa w konwencji gry (,,zte odpowiedzi”), kwestionariusza (,,szybkie strzaly”), ran-
kingu (,,trzy osoby, o ktorych gtosno jest ostatnio w mediach”, ,,trzy stowa, ktore
ci¢ opisuja”). Warto jednak podkresli¢, ze niekiedy redakcje rezygnuja z ludycz-
nego charakteru tworzonych tresci, by wykorzysta¢ zasiegi swoich mediow spo-
lecznosciowych do rozpowszechniania publikacji o tematyce powaznej, czego
przyktadem jest wideo z prosbg o pomoc ofiarom powodzi czy seria materiatow
dotyczaca bezpieczenstwa w sieci, w ktorej wzigli udzial prezenterzy Radia Zet.

Profile na TikToku funkcjonujg jako narz¢dzie budowania pozytywnego wi-
zerunku stacji, wzmacnianego przez popularne osobowosci radiowe i wspotprace
z influencerami. Eksponowane sa programy telewizyjne, w ktorych uczestnicza
prezenterzy danej rozglo$ni. Dziennikarze rywalizuja w tiktokowych wyzwa-
niach, biorg udzial w nagraniach wpisujacych si¢ w aktualne trendy, dajac si¢
pozna¢ jako osoby otwarte, pomyslowe, spontaniczne, z poczuciem humoru
i dystansem do siebie, co stanowi potwierdzenie ich wizerunku antenowego.
W warstwie wizualnej nagran zawraca uwage dbatos¢ o elementy jednoznacznie
identyfikujace ze stacja radiowa, wprowadzane poprzez umiej¢tne kadrowanie
i aranzowanie scenerii — mikrofony z logo, tto z charakterystyczng kolorystyka.
Publikowane sg rowniez zapowiedzi audycji i nagrania reklamowe promujace
rozglosni¢ jako atrakcyjng marke medialna.

4. STACJE TELEWIZYJNE
4.1. PROFIL INFORMACYJNO-PUBLICYSTYCZNY

W zakresie cech medium spolecznosciowego widoczne sa elementy multi-
medialnosci poprzez wykorzystywanie (zarowno przez TVN 24, jak tez Polsat
News) wigkszosci zasobéw medialnych TikToka (filmy, pokazy slajdow, zdje-
cia, napisy, animacje, podktad muzyczny, efekty dzwigckowe, montaz) w roéznej
intensywnosci, gtownie w zakresie filmow z napisami, muzyka, grafika. Wyste-
puje oznaczanie programoéw, dziennikarzy, instytucji jako przejaw sieciowania
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tresci na TikToku. W TVN 24 nieliczne sa bezposrednie zwroty do odbiorcow
(np. przy prognozie pogody ,,uwazaj, pamietaj”, kulis programéw ,,chodzcie, zo-
baczcie”), w opisach postow dominuje charakter ogdlny. W Polsat News tylko
raz pojawil si¢ tiktok skierowany wprost do widzoéw stacji. Interaktywnos¢ nie
jest wykorzystywana w pelni. W tiktokowych nagraniach TVN 24 zamieszczane
sa systemowe odnos$niki do tresci na stronie internetowej stacji, posty koncza si¢
grafika: ,,wigcej informacji na tvn24.pl” lub ,,0gladaj dalej” oraz istnieje standar-
dowa mozliwo$¢ komentowania tiktokow. Podobnie w publikacjach Polsat News
zawsze znajduja si¢ odnosniki do programéw. Brakuje natomiast w obu stacjach
aktywizacji w zakresie konkursow czy wyzwan typowych dla aplikacji. Brak za-
pytan do internautdow w postach. W obu stacjach kategoria wspolnotowosci jest
tylko elementem identyfikacji stacji przez internautéw. Ludyczno$¢ zwigzana
z charakterem rozrywkowym, upraszczaniem tresci i jej popularyzacjg widoczna
jest w analizowanych profilach poprzez zamieszczanie rozrywkowych tiktokow
o tematyce politycznej, sporéw w programach publicystycznych, wpadek anteno-
wych, ukazywanie emocji politykow podczas nagran.

W zakresie promocji kreowanie pozytywnego wizerunku stacji nie wystepuje
jako oddzielny element profili na TikToku. Dziennikarze TVN24 pojawiajg si¢
w postach i sami je tworza, pokazujac si¢ czasem w mniej formalnych styliza-
cjach, bardziej bezposrednio zwracajac si¢ do widzow (oryginalne zapowiedzi
na TikToka). Niekonsekwentne jest oznaczanie, podpisywanie dziennikarzy, re-
porteréw w postach lub tiktokach. W Polsat News prezentowanie dziennikarzy
odbywa si¢ raczej poprzez fragmenty ich programéow, czasem wpadek (,,Debata
Gozdyry”), w TVN 24 natomiast publikowane sg r6zne formy postow, o rd6zno-
rodnej tresci, lecz nie ma konsekwencji ich tworzenia. Tiktoki tgcza wypowiedzi
dziennikarzy z fragmentami materiatow antenowych, czasem umieszczane sg
gotowe zapowiedzi programéw z anteny. Incydentalnie pojawiajg si¢ oryginalne
formy (dymki komiksowe, filmiki z animowanymi zdjgciami postaci politykow,
pokazy slajdow). W Polsat News widoczna jest konsekwentna forma tworze-
nia i wstawiania tiktokow: wizualnie stanowig zbior identycznie zaprojektowa-
nych ekranow startowych z wyszczegdlnionym zdjeciem i napisem informu-
jacym o temacie materiatu. Gtownie prezentowane sg fragmenty programow,
wypowiedzi politykow. Tylko raz wystgpili sami dziennikarze przedstawiajacy
zapowiedzi programow i pojawit si¢ nieco ,luzniejszy” material o samolocie
prezydenckim. W TVN 24 i Polsat News zauwazy¢ mozna pokazywanie ku-
lis programow (np. programu wyborczego), promocj¢ programow emitowanych
na antenie stacji, identyfikacj¢ wizualng, opisy w postach z tytutami progra-
moéw, odpowiednimi oznaczeniami, hasztagami. Brakuje nietypowych, oryginal-
nych form promocji programow. W aspekcie tresci angazujacych internautéw
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dominuje zachgcanie do obejrzenia catego programu, newsa, reportazu. Brakuje
konkurséw, wyzwan, ,,zaczepiania” internautow w postach, stawiania pytan, ak-
tywizacji do komentowania (tre$¢ tiktoka bardziej prowokuje do komentowania
niz jego forma).

4.2. PROFIL UNIWERSALNO-ROZRYWKOWY

Stacje ogolnotematyczne, zawierajace w ofercie tresci o charakterze rozryw-
kowym, jak TVP czy Polsat, buduja swoja koncepcje komunikatow na TikToku
jako formy prezentacji wybranych, najbardziej popularnych programéw z ante-
ny. Silg tego przekazu nie jest tworzenie kreatywnych tiktokow, ale nieco mniej
oficjalny charakter przekazu, pokazywanie kulis programéw, mozliwo$¢ wypo-
wiedzi gosci 1 uczestnikow programéw (gwiazd, celebrytoéw, influencerow) oraz
oznaczanie poszczegolnych propozycji programowych, dziennikarzy i gosci.

W zakresie cech mediow spolecznosciowych wystepuje multimedialnose,
gtéwnie w postaci filméw z napisami i muzyka. Wigcej réznorodnosci wykazuje
profil Polsatu (rowniez ze wzgledu na wigksza liczbe tiktokow). Indywiduali-
zacja jest niewielka. Widoczne sa nieformalne zwroty do odbiorcow stosowane
przez gwiazdy wydarzen medialnych (,,moi kochani”, ,,chcialam Was zapro-
si¢”), dziennikarze sg bardziej formalni. W strategii medialnej obu stacji (TVP
i Polsat) dominujg komunikaty bezosobowe, ogolne. Interaktywno$¢ to jedynie
standardowe dziatania: mozliwo$¢ odpowiedzi na pytania, komentowania, ozna-
czania innych programéw czy osob z danej stacji. Brakuje typowych dla TikTo-
ka wyzwan, konkursow, challenges. Elementy wspolnotowosci zauwazy¢ mozna
w tworzeniu przekazu dla widzow, ktory nie wykracza poza system budowania
koncepcji danej stacji (,,my”’). Aspekt ludycznosci wpisuje si¢ w charakter Tik-
Toka, co powoduje, ze wigkszos¢ przekazow jest elementem nagrywania projek-
tow medialnych w inny sposob niz antenowa emisja. Zauwazalna jest gléwnie
forma rozrywkowa, tworzenie przekazu swobodnego, wypowiedzi pozaoficjal-
ne, o charakterze zabawnym, realizacja oparta na formule podgladania (kulisy,
inna perspektywa niz telewizyjna).

W zakresie promocji komunikaty maja charakter pokazania pozytywnego
wizerunku obu stacji. Wstawianie filmikow ekskluzywnych z serii ,tylko dla
Was!”, ,,tylko dla TVP”, podkreslanie liczby obserwujacych, popularnosci pro-
fili na TikToku. Widaé¢ réwniez promocje¢ dziennikarzy, gosci i aktoréw stacji
poprzez pokazywanie dziennikarzy stacji, ré6znych programoéw (programy $nia-
daniowe, talent show, teleturnieje, festiwale) oraz seriali. Ukazywanie dzienni-
karzy i prowadzacych programy jako oséb z poczuciem humoru, pozytywnych,
poprzez krétkie zarty, odpowiedzi na §mieszne pytania, czasem odnoszenie si¢ do
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prywatnego zycia. Stacje budujg przekaz poprzez wykorzystanie réznorodnych
trendow z mediow spolecznosciowych, m.in. hasztagi #fan fakty; silne ekspono-
wanie wydarzen specjalnych, jak festiwale filmowe, muzyczne, okoliczno$ciowe
(np. TVP Opole, Eurowizja, Polsat Hit Festiwal), materiaty typu: ,,trzy rzeczy,
ktore...”, ,.trzy stowa na litere O opisujace Opole”, ,,szybkie strzaty z....”, ,,Kla-
sa czy obciach” (Polsat). Publikowane sg czgsto filmiki z animacjami, napisami
przypominajacymi o tresciach programowych stacji. Zaobserwowac¢ mozna za-
miang tresci wypowiedzi w celach rozrywkowych (np. teksty piosenek zamienio-
ne na recytacje wiersza), nagrania wypowiedzi gwiazd, gosci w skrotowej formie
(1-2 pytania); taneczne uktady do fragmentéw utwordéw muzycznych (,,Nasz
nowy dom”); memy z uczestnikami programow rozrywkowych lub fragmenta-
mi seriali stacji. W Polsacie wykorzystywane sa pytania/zadania dla odbiorcow
(np. ,,Taniec po jednym kroku. Zgadniesz szybciej od nich?”), zapowiedzi seriali
specjalnie w stylu tiktokowym z animacjami i szybkim montazem.

Gtownym celem profili tiktokowych TVP i Polsatu jest promocja propozycji
programowych. Elementem standardowym jest wstawianie fragmentow progra-
moéw oraz zapowiedzi przez prowadzacych lub gosci. Pojawiaja si¢ przypomnie-
nia o porze i dacie emisji programu. Odbiorca stale ma kontakt z identyfikacja
wizualng stacji i poszczegbdlnych programow, otrzymuje materialy pod hastem
»tego nie zobaczysz w telewizji”. W postach zamieszczane sg pytania do pro-
gramoOw, tresci seriali czy kolejnego odcinka, zaproszenia do komentowania
skeczow, wystepow scenicznych, co powoduje angazowanie widzow, cho¢ ich
komentarze czgsto sg pozostawiane bez odpowiedzi czy reakcji stacji. W po-
stach pojawiaja si¢ odpowiednie emotikony, hashtagi ulatwiajace precyzyjne wy-
szukiwanie tre§ci. Zauwazy¢ mozna tresci dopasowane do tematyki programu,
np. ,,Ninja Warrior” (pokazanie ¢wiczen), ,,Taniec z gwiazdami” (prezentacja
krokow tanca — Polsat).

PODSUMOWANIE

Potencjal mediéw spotecznosciowych wynika z mozliwosci aktywizacji uzyt-
kownikéw, prowadzenia obustronnej komunikacji migdzy odbiorcami a $rodowi-
skiem dziennikarskim, skracania dystansu, budowania wspolnoty oraz inspirowania
inicjatywami oddolnymi przez widzow i stuchaczy mediéw tradycyjnych. Podjete
badania zweryfikowaty, w jaki sposob stacje telewizyjne i radiowe w Polsce wyko-
rzystujg ten potencjat w zakresie funkcjonalnosci popularnej aplikacji TikTok.

Analiza wykazata, ze jakos$¢ i1 zakres wykorzystania TikToka zaleza przede
wszystkim od profilu tematycznego stacji 1 zwigzanego z nim charakteru treéci
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emitowanych na antenie, a takze od profesjonalizacji przekazu wykorzystujacego
specyfike nowych mediéw. Zarowno redakcje radiowe, jak telewizyjne aktyw-
no$¢ w aplikacji traktujg gldwnie jako forme¢ promocji propozycji antenowych,
zamieszczajac fragmenty programow, zapowiedzi, zakulisowe nagrania ze studia
i z organizowanych przez dang stacj¢ wydarzen medialnych. Eksponuja dzienni-
karzy i gos$ci oraz budujg rozpoznawalnos¢ marki poprzez spojng identyfikacje
wizualng (logo, kolorystyka, plansze). Wykorzystujg formy multimedialne zgod-
ne ze stylistyka TikToka (filtry, montaz, napisy, efekty, muzyka). Pod wzgledem
interaktywnosci wiekszg aktywno$¢ wykazuja stacje radiowe i telewizyjne o pro-
filu uniwersalno-rozrywkowym. Stacje informacyjno-publicystyczne nie kreuja
i nie podtrzymuja tiktokowych trendow, nie koncentrujg si¢ na animowaniu reak-
cji i zaangazowania odbiorcow.

Dla rozgtosni radiowych TikTok jest dodatkowa platforma dystrybucji propo-
zycji programowych, ale takze tworzenia nowych tresci w formule, ktéra wymaga
zerwania z charakterystyczna dla tradycyjnego radia awizualnoscia, co stanowi
kolejny etap ewolucji radia jako medium audialnego®. Stacje telewizyjne rézni
od radiowych sztampowo$¢ w budowaniu komunikatow i mata interaktywnos¢
w kontakcie z odbiorcami.

Przeprowadzone badania, wskazujac na potencjat mediow spotecznoscio-
wych, jednoczes$nie wykazaly obszary niewykorzystania zasobow TikToka przez
media tradycyjne w Polsce. Aplikacja traktowana jest gtownie jako dodatkowy
sposob powiadamiania widzow, shuchaczy o tresciach programowych. Wiele
funkcjonalno$ci wykorzystywanych byto incydentalnie, bez dtugoterminowych
efektow. Niezaleznie od oficjalnych profili stacji, obserwatorzy (followersi) two-
rza wilasne tresci zwigzane z mediami tradycyjnymi, co wptywa na popularyza-
cje telewizji i radia na TikToku, szczegolnie wsrod mtodych odbiorcow. Poten-
cjat tych aktywnosci nie jest jednak wykorzystywany przez media tradycyjne na
oficjalnych profilach. TikTok naturalnie pozwala na rozszerzenie zasiggu stacji,
szybszy obieg informacji oraz pozyskiwanie opinii o programach, dziennika-
rzach czy stacji na podstawie reakcji uzytkownikow aplikacji.

W ramach badan okazalo sie, ze nie wszystkie stacje telewizyjne i radiowe
posiadaty profile na TikToku od poczatku ramoéwki jesiennej (wrzesien 2024),
co pokazuje, ze aplikacja jest nowa formg budowania przekazu przez media
tradycyjne w Polsce. Zaproponowane w artykule rozwazania warto na dalszym
etapie poszerzy¢ o badania porownawcze TikToka z innymi mediami spotecz-
nosciowymi w kontekscie catosciowej strategii wykorzystania nowych mediow
danej stacji radiowej lub telewizyjnej. Zauwazalnym aspektem jest roOwniez sita

3 Aneta WOICISZYN-WASIL, ,,Obrazy — nie tylko w wyobrazni. Wizualna ewolucja radia”, Ze-
szyty Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla II 61, nr 1 (2020):373-385.



184 JOANNA SOSNOWSKA, ANETA WOJCISZYN-WASIL

sieciowania komunikatow dotyczacych danej stacji publikowanych przez wielu
uzytkownikow: followersow, dziennikarzy, pracownikéw medidw, uczestnikow
i gosci programdw, poszczegdlnych programoéw danej stacji, instytucji zwigza-
nych z programami. Zapewne tak dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar mediow
spolecznosciowych, postep w dziedzinie nowych technologii, sztucznej inteli-
gencji oraz zamieniajacy si¢ rynek mediow tradycyjnych bedzie waznym obsza-
rem badan medioznawczych w przysztosci.
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WYKORZYSTANIE FUNKCJONALNOSCI APLIKACJI TIKTOK
PRZEZ STACJE RADIOWE I TELEWIZYJNE W POLSCE

STRESZCZENIE

Media spotecznosciowe dysponuja znaczacym potencjalem wzmacniania rozpoznawalnosci
i budowania pozytywnego wizerunku marki. Tradycyjne media rowniez zaczely dostrzegac t¢ moz-
liwos¢ 1 tworzy¢ wlasne profile w popularnych aplikacjach komunikacyjnych. Celem badan jest
sprawdzenie, w jaki sposob stacje telewizyjne i radiowe w Polsce wykorzystuja funkcjonalnosci
aplikacji TikTok do kreowania tresci. Material badawczy stanowia publikacje na oficjalnych kana-
tach na TikToku najbardziej popularnych stacji radiowych i telewizyjnych w Polsce. Wybrano dwie
kategorie tradycyjnych medidéw, opierajac si¢ na kryterium profilu programowego: informacyjno-pu-
blicystyczne (TOK FM, PR24, TVN 24, Polsat News) oraz uniwersalno-rozrywkowe (RMF FM, Ra-
dio Zet, TVP, POLSAT). Podjete analizy tresci i form przekazu medialnego inicjujg wazng dyskusje
w aktualnym obszarze badawczym zwiazanym z transformacja mediow tradycyjnych i dynamicznie
rozwijajaca si¢ aplikacjg TikTok. Badania koncentruja si¢ na zakresie wykorzystania funkcjonalno-
$ci TikToka w odniesieniu do cech medium, promocji stacji i budowania spotecznosci wokot marki,

jaka jest dana stacja radiowa i telewizyjna.

Stowa kluczowe: TikTok; radio; telewizja; media spotecznosciowe
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THE USE OF TIKTOK FUNCTIONALITY
BY RADIO AND TELEVISION STATIONS IN POLAND

SUMMARY

Social media has significant potential to enhance brand recognition and foster a positive brand
image. Traditional media have also begun to recognise this opportunity and create their own profiles
on popular communication apps. The aim of this research is to examine how television and radio
stations in Poland use the functionalities of the TikTok app to create content. The research material
comprises publications from the official TikTok channels of the most popular radio and television sta-
tions in Poland. Two categories of traditional media were selected based on the programme profile cri-
terion: news and current affairs (TOK FM, PR24, TVN 24, Polsat News) and universal entertainment
(RMF FM, Radio Zet, TVP, POLSAT). The analyses of content and forms of media communication
initiate an important discussion in the current research area related to the transformation of traditional
media and the dynamically developing TikTok application. The research focuses on the scope of Tik-
Tok’s functionality in relation to the characteristics of the medium, station promotion, and building

a community around the brand that is a radio and television station.

Keywords: TikTok; radio; television; social media



