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1 Wstep

TikTok nalezy dzi$ do najwazniejszych platform kultury cyfrowej, poniewaz laczy trzy porzadki,
ktore wczesniej bywaly rozdzielone: tworczo$¢ medialna, algorytmiczna dystrybucje oraz bezpo-
$rednie mechanizmy komercjalizacji. Krétkie wideo nie jest tu jedynie gatunkiem estetycznym, ale
takze formatem organizujacym uwage, rytm odbioru i styl autoprezentacji. Z tego powodu analiza
TikToka jest przydatna nie tylko dla badaczy mediéw spolecznos$ciowych, lecz takze dla studentow
marketingu, komunikacji, medioznawstwa i kulturoznawstwa [T}, 21].

W praktyce akademickiej TikTok jest interesujacy dlatego, ze na jednej platformie spotykaja sie
procesy budowania widzialnosci, wytwarzania zaufania, monetyzacji codziennoéci oraz ksztaltowa-
nia nowych form pracy symbolicznej. Mlodzi tworcy nie sg tam wytacznie uzytkownikami publiku-
jacymi materialty; coraz czesciej funkcjonuja jako mikroprzedsiebiorcy, marki osobiste, poérednicy
handlowi i komentatorzy zycia spotecznego. W tym sensie TikTok stanowi laboratorium wspétcze-
snej kultury platformowe;j.

Celem niniejszego mini-booka jest wyjasnienie, czym jest personal branding, jak dziata on na Tik-
Toku oraz jakie cechy szczegdlnie czesto ujawniajg mtodzi twércy obecni na tej platformie. Tekst
taczy perspektywe teoretyczng z perspektywa analityczna. Najpierw omawia personal branding jako
kategorie ogblna, nastepnie przedstawia rozwdj TikToka, a dalej przechodzi do stylow prezentacii,
modeli zarobkowych, specyfiki jezyka platformy i poréwnan z innymi mediami spotecznosciowymi.
Zakonczenie porzadkuje najwazniejsze wnioski, a quiz ma poméc studentom w utrwaleniu mate-
riatu.

Gléwna teza brzmi nastepujaco: personal branding na TikToku jest procesem strategicznego kon-
struowania rozpoznawalnej tozsamosci w warunkach gospodarki uwagi, algorytmicznej selekcji i
wysokiej konkurencji o zaangazowanie odbiorcy. Tozsamosé ta nie jest statycznym opisem osoby,
ale powstaje poprzez powtarzalne formaty tresci, styl mowienia, sposéb montazu, zarzadzanie au-
tentycznoscia oraz relacje z publicznoscia [18] [IJ.



2 Personal branding jako kategoria ogdélna

2.1 Czym jest personal branding

Personal branding mozna zdefiniowa¢ jako proces swiadomego budowania i komunikowania wta-
snej rozpoznawalnej tozsamosci w taki sposob, aby byla ona czytelna dla odbiorcéw, wiarygodna i
uzyteczna w okreslonym kontekscie spotecznym lub rynkowym. W klasycznym ujeciu marka byta
zwiazana przede wszystkim z produktem, ustuga lub organizacja. W warunkach mediéw spotecz-
nosciowych marka staje sie jednak takze osoba, a dokladniej: zestaw znaczen kojarzonych z jej
obecnoscig publiczna.

W literaturze podkreéla sie, ze personal branding taczy elementy autoprezentacji, promocji, repu-
tacji i przedsiebiorczosci. Khamis, Ang i Welling pokazuja, ze zjawisko self-brandingu splata sie z
kultura mikrocelebryckosci, w ktérej zwykli uzytkownicy przejmuja techniki wczesniej charaktery-
styczne dla celebrytéw i profesjonalnych instytucji medialnych [I8]. Oznacza to, Ze marka osobista
nie jest juz domena politykéw, ekspertéw telewizyjnych czy menedzeréw wysokiego szczebla. Dzis
moze ja budowaé rowniez licealistka prowadzaca konto beauty, student komentujacy popkulture
albo mtody twoérca publikujacy krétkie materiaty edukacyjne.

W sensie praktycznym personal branding nie polega wylacznie na tym, by ,,by¢ widocznym”. Sama
widzialnos¢ nie wystarcza. Potrzebna jest jeszcze sp6jnoéé znaczen. Odbiorca powinien umieé roz-
poznaé, z kim ma do czynienia, czego moze oczekiwaé po danym tworcy, jakiego typu tredci ten
tworca publikuje i dlaczego warto wréci¢ do jego kolejnych materialéw. Marka osobista jest wiec
obietnica pewnej ciagtosci.

2.2 Marka osobista a tozsamos¢, reputacja i wizerunek

W dyskusji akademickiej warto odrézni¢ kilka pojeé, ktore w jezyku potocznym bywaja uzywane
zamiennie. ToZsamo$é odnosi sie¢ do tego, jak jednostka rozumie samg siebie. Wizerunek dotyczy
tego, jak jest przedstawiana i odczytywana publicznie. Reputacja wiaze sie z bardziej dlugofalowa
oceng wiarygodnosci, jakosci lub rzetelnosci. Marka osobista natomiast taczy te elementy, ale do-
datkowo zawiera wymiar strategiczny: chodzi o takie zarzadzanie widzialno$cia, aby okreslony obraz
siebie mégt staé sie rozpoznawalny i wartosciowy.

W mediach spotecznosciowych granice miedzy tymi poziomami sa ptynne. Tozsamosé prywatna
przenika do przekazu publicznego, a przekaz publiczny zaczyna z kolei wpltywaé¢ na to, jak jed-
nostka rozumie sama siebie. Badania nad samo-prezentacja nastolatkéw i mtodych dorostych na
Instagramie i TikToku pokazuja, ze platformy nie sg jedynie kanatami ekspresji, lecz $rodowiskami,
ktore modeluja sposoby pokazywania siebie [I5] [32]. Tym samym personal branding nie jest dodat-
kiem do tozsamosci, ale staje sie jednym z mechanizmdw jej spolecznego organizowania.

2.3 Dlaczego personal branding stat sie tak wazny

Zmaczenie personal brandingu wzrosto wraz z platformizacja komunikacji. Wspotczesny uzytkownik
Internetu dziata w warunkach nadmiaru tresci, skroconego czasu uwagi i wzmozonej konkurencji o
widocznosé. W takich warunkach jednostka musi nie tylko co$ powiedzieé, ale jeszcze sprawi¢, aby
wypowiedz zostala zauwazona, zapamietana i skojarzona z okreSlonym profilem nadawcy. Marka
osobista jest odpowiedzia na te sytuacje.



Znaczenie ma takze logika rynku pracy i kultury przedsiebiorczosci. W wielu sektorach — od
mediow, przez edukacje, po branze kreatywne — oczekuje sie dzi§ od jednostek zdolnosci do au-
toprezentacji, budowania sieci kontaktow i zarzadzania wlasng rozpoznawalnoscig. Influencer mar-
keting jedynie radykalizuje ten trend. Haenlein i wspotautorzy zauwazaja, ze influencerzy pelnia
role poérednikéw miedzy markami a odbiorcami, poniewaz potrafia taczyé codzienno$é, narracje i
wiarygodnos$é w sposob trudny do osiagniecia przez klasyczna reklame [13].

Wazne jest przy tym, ze personal branding nie jest zjawiskiem aksjologicznie neutralnym. Z jednej
strony moze wspiera¢ samoekspresje i profesjonalizacje mtodych twoércéw. Z drugiej strony moze
tez prowadzi¢ do permanentnej presji autopromocji, komercjalizacji prywatnosci i traktowania wta-
snych doswiadczen jako zasobu rynkowego. W refleksji akademickiej nalezy wiec widzie¢ zardéwno
jego potencjal, jak i koszt spoteczny.

2.4 Personal branding a wiarygodnos¢

Nie kazda widocznosé przektada sie na wplyw. O sile marki osobistej decyduje przede wszystkim
wiarygodno$¢. W praktyce cyfrowej wiarygodnosé nie oznacza jedynie zgodnosci z faktami. Obej-
muje rowniez zgodno$é miedzy stylem komunikacji, deklarowanymi warto$ciami, doborem wspdl-
prac komercyjnych i sposobem reagowania na publicznosé. Jezeli twoérca zbudowal obraz osoby
bliskiej odbiorcom, ale nagle zaczyna publikowaé tresci jawnie niezgodne z wcze$niejszym profilem,
zaufanie moze ostabnaé.

W tym sensie personal branding jest procesem relacyjnym. Marka nie istnieje wytacznie ,,w glowie
tworcy”; powstaje w negocjacji z odbiorcami, ktérzy obserwuja, komentuja, zapamietuja i poréw-
nuja. Badania nad wiarygodnoscia influencerow wskazuja, ze postrzegana autentycznosé i zaufanie
sa istotnie zwiazane z lojalnoscia oraz intencja zakupowa odbiorcéow [3| 4]. Oznacza to, ze marka
osobista ma znaczenie nie tylko kulturowe, ale takze ekonomiczne.

3 Kroétka historia TikToka i wzrost jego popularnosci

3.1 Od Douyin do TikToka

Aby zrozumieé¢ specyfike TikToka, warto przypomnie¢ jego geneze. Aplikacja nie pojawita sie w
prézni. Jej chinskim odpowiednikiem byt Douyin, uruchomiony przez ByteDance w 2016 roku.
Wersja miedzynarodowa, rozwijana pod marka TikTok, zaczeta szybko zyskiwaé¢ popularno$é po po-
laczeniu z Musical.ly. Ten moment byl kluczowy, poniewaz potaczyt kulture krétkiego performansu,
lip-syncu i muzycznej ekspresji z silnym zapleczem algorytmicznym platformy rekomendacyjnej.

Réznica miedzy TikTokiem a wcze$niejszymi platformami nie polegata jedynie na dlugosci materia-
t6w. Istotniejsza byla logika dystrybucji. Tredci nie byly kierowane przede wszystkim do obserwu-
jacych, jak w tradycyjnym modelu sieci spotecznoéciowej, lecz do uzytkownikéw, ktérym algorytm
przewidywal potencjalne zainteresowanie. Dzieki temu mozliwe stalo sie szybkie zdobywanie zasie-
géw takze bez rozbudowanej bazy obserwujacych [5].



3.2 Dlaczego platforma rosta tak szybko

Wrzrost popularnosci TikToka mozna powiazaé z kilkoma czynnikami. Po pierwsze, platforma upro-
Scita produkcje krotkiego materiatu wideo. Po drugie, algorytm rekomendacyjny zwiekszyl szanse
na odkrycie nowych tworcéow. Po trzecie, interfejs zostal zaprojektowany tak, aby maksymalnie
skroci¢ dystans miedzy odbiorem a kolejnym bodzcem. Scrollowanie wertykalne, automatyczne od-
twarzanie i silne dopasowanie tresci wzmacniaja mechanizmy zatrzymywania uwagi [211 [20].

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez czynnik pokoleniowy. TikTok szczegélnie silnie zwiazal sie z
kulturg mtodziezows, poniewaz oferowal przestrzen dla ekspresji rytmicznej, wizualnej i emocjo-
nalnej, a jednoczesnie nie wymagal dtugich form wypowiedzi. Kennedy zwraca uwage, ze kultura
TikToka ujawnita centralna role nastoletnich dziewczyn i mtodych kobiet jako aktorek nowych obie-
géw estetycznych i symbolicznych w Internecie [17]. Platforma nie tylko odzwierciedlala trendy; ona
wspoOttworzyta nowe hierarchie widocznosci.

3.3 Popularno$é¢ w réznych kontekstach geograficznych

TikTok jest platformg globalna, ale jego uzycie nie jest jednolite. W Chinach funkcjonuje jako Do-
uyin i pozostaje osadzony w odmiennym ekosystemie cyfrowym oraz regulacyjnym. Badania Du
i wspotautoréw nad krétkimi filmami podrézniczymi chinskich milenialsow pokazuja, ze tamtejsi
uzytkownicy traktuja platforme jako narzedzie dokumentowania doswiadczen, budowania aspira-
cyjnych narracji i uczestnictwa w kulturze wizualnej mobilnosci [9].

W Europie TikTok stal si¢ szczegélnie wazny wérdd nastolatkow i mtodych dorostych. Badania
prowadzone w Portugalii wskazuja, ze mtodzi uzytkownicy wykorzystuja platforme nie tylko do
rozrywki, lecz takze do podtrzymywania kontaktéw, $ledzenia trendow i eksperymentowania z toz-
samoscia [§]. Z kolei badania dotyczace adolescentéw hiszpanskich pokazuja, ze TikTok i Instagram
tworza odmienne modele autoprezentacji: Instagram silniej premiuje estetyczne uporzadkowanie,
natomiast TikTok sprzyja ekspresji bardziej dynamicznej, performatywnej i serialnej [15].

W Stanach Zjednoczonych znaczenie TikToka rosto zaréwno w kulturze popularnej, jak i w ko-
munikacji publicznej. Platforma byla wykorzystywana przez media, aktywistow, profesjonalistéw
medycznych czy instytucje edukacyjne. Prace poswigcone komunikacji zdrowotnej i naukowej poka-
zuja, ze TikTok moze pelni¢ funkcje kanalu popularyzacji wiedzy, ale réwnoczesnie podlega logice
emocjonalnego zaangazowania i skrétu przekazu [30) 23] [31].

3.4 TikTok jako platforma kultury uczestnictwa

Popularnos¢ TikToka wynika takze z faktu, ze uzytkownik nie jest na nim jedynie odbiorca. Nawet
gdy nie publikuje regularnie, porusza sie¢ w srodowisku, ktére stale zacheca do reakcji, powtérzen,
duetoéw, przerdbek i odpowiedzi. To istotna réznica w stosunku do wielu wczesniejszych platform.
TikTok w wiekszym stopniu organizuje kulture uczestnictwa poprzez format i interfejs, a nie tylko
poprzez sie¢ znajomych.

7 perspektywy badawczej oznacza to, ze TikTok jest jednoczesnie medium dystrybucji, medium
imitacji i medium eksperymentu. Trend nie polega tu na pasywnym nasladowaniu, lecz na wpisy-
waniu wlasnej wersji w zbiorowy szablon. Dla mtodych twoércéw jest to szczegdlnie wazne, poniewaz
pozwala taczy¢ poczucie przynaleznosci z aspiracja do wyrdznienia sie.



4 Co wyroéznia TikToka na tle innych mediéw spotecznosciowych

4.1 TikTok a Facebook

Facebook historycznie rozwijal si¢ jako sie¢ relacyjna, oparta na kontaktach, grupach, wydarzeniach
i bardziej rozbudowanych formach tekstowo-obrazowych. TikTok dziala inaczej: centrum stanowi
nie sie¢ znajomych, lecz strumienn rekomendacji. Na Facebooku treié czesto krazy wokoét relacji
spolecznych juz istniejacych; na TikToku relacje moga powstaé dopiero po tym, jak algorytm pokaze
material nieznanego wczedniej twércy. Z punktu widzenia personal brandingu oznacza to, ze TikTok
bardziej premiuje natychmiastowa czytelnos¢ persony i site pierwszych sekund przekazu.

4.2 TikTok a Instagram

Instagram przez dlugi czas wzmacnial logike wizualnej kuracji. Profil miat wygladaé spdjnie, es-
tetycznie i wzglednie uporzadkowanie. TikTok réwniez operuje obrazem, lecz mniej zalezy mu na
statycznej harmonii profilu, a bardziej na rytmie publikacji, zdolnosci przyciagania uwagi oraz
produkcji serii. W konsekwencji marka osobista na Instagramie bywa budowana przez selekcje naj-
lepszych uje¢, natomiast na TikToku czeSciej przez powtarzalny sposéb méwienia, montazu i bycia
przed kamerg [15].

4.3 TikTok a YouTube

YouTube tradycyjnie sprzyjal dluzszym formatom i bardziej rozwinietym praktykom subskrypcyj-
nym. Odbiorca wybierat kanaty, do ktérych wracat. TikTok przesuwa ciezar na natychmiastowy
kontakt z tredcia krétka. Nie oznacza to, ze lojalno$é przestaje mie¢ znaczenie, ale wstepna selekcja
odbywa sie czesciej na poziomie pojedynczego materiatu niz catego kanatu. Dla mtodych tworcow
jest to istotne, poniewaz obniza prég wejscia, ale réwnoczesnie zwieksza presje na ciaggle testowanie
formatu.

4.4 TikTok a Pinterest

Pinterest organizuje inspiracje poprzez tablice, kolekcjonowanie i wyszukiwanie estetyk. TikTok
organizuje inspiracje przez przeptyw performanséw i narracji. O ile Pinterest sprzyja gromadzeniu
idei, o tyle TikTok uprzywilejowuje ich ucielesnienie: pokazanie twarzy, gtosu, gestu, sposobu uzycia
produktu, reakcji emocjonalnej. W kontekscie personal brandingu oznacza to, ze TikTok silniej
wiaze marke osobistg z obecnoscig ucielesniona i para-spoteczna.

4.5 Whniosek poréwnawczy

Na tle innych platform TikTok wyréznia sie polaczeniem trzech cech: wysokiej algorytmicznej od-
krywalnoéci, silnej presji formatowej oraz tatwosci przeksztatcania codziennosci w tresé. To wlasnie
ta kombinacja sprawia, ze personal branding na TikToku ma charakter bardziej dynamiczny, per-
formatywny i rytmiczny niz na wielu innych platformach. Nie oznacza to, ze TikTok catkowicie
zastepuje inne media spolecznosciowe. Raczej przesuwa akcent z posiadania profilu na ciagle od-
grywanie tozsamosci w formie kolejnych mikroprzedstawien.



5 Style prezentacji mtodych twércéow na TikToku

5.1 Autoprezentacja jako praktyka codzienna

Badania Goffmanowskie nad prezentacja siebie w zyciu codziennym pozostaja bardzo przydatne
takze w analizie platform cyfrowych. Na TikToku mtodzi twércy stale zarzadzaja wrazeniem: wy-
bieraja tto, ton wypowiedzi, emocjonalng temperature przekazu, stopienn spontanicznosci i zakres
ujawnienia zycia prywatnego. Nie jest to dziatanie wyjatkowe, lecz codzienna praktyka zwigzana z
publikacja kolejnych materiatéw [12), 19].

Mtodzi tworcy nie przedstawiaja siebie wylacznie jako ,,0soby prywatnej”. Pokazuja siebie w for-
mie roli: ekspertki od pielegnacji, zabawnego komentatora, ambitnej studentki, wrazliwego vlogera,
poczatkujacej przedsiebiorczyni, gamerki czy aktywistki. Kazda z tych rél ma swoj repertuar zna-
kéw: sposob kadrowania, stownictwo, tempo moéwienia, rodzaj humoru, dobér muzyki i poziom
bezposredniodci.

5.2 Najczestsze style obecnosci

W praktyce TikToka mozna wskazac¢ kilka powracajacych styléw autoprezentacji. Pierwszy to styl
ekspercki, charakterystyczny dla tworcéw edukacyjnych, popularnonaukowych, jezykowych czy po-
radnikowych. Ich marka osobista budowana jest na kompetencji, ale kompetencja musi by¢ komu-
nikowana w sposéb przystepny. Dlatego autorytet laczy sie tu z bezposrednioscia [311 23].

Drugi styl to codziennosciowy. Twérca pokazuje zwykle aktywnosci — nauke, przygotowania do
wyjscia, zakupy, porzadkowanie pokoju, rytualy pielegnacyjne — i przeksztalca je w serializowana
narracje. Taki styl nie opiera sie na szczegdlnej wiedzy specjalistycznej, lecz na pozornej bliskosci i
rozpoznawalnosci do$wiadczenia.

Trzeci styl mozna nazwaé aspiracyjnym. Mlody twérca pokazuje pewna wersje zycia, do ktérej od-
biorca ma chcieé¢ sie zblizy¢: zdyscyplinowansg, estetycznie uporzadkowana, produktywna, modna
lub towarzysko atrakcyjna. Styl ten czesto laczy elementy lifestyle’u z migkkim marketingiem pro-
duktéw. Jego skuteczno$é polega na tym, ze odbiorca nie ma poczucia obcowania z tradycyjna
reklama, lecz z obserwacja czyjegos stylu zycia.

Czwarty styl to relacyjno-humorystyczny. Twoérca buduje marke poprzez dystans, ironie, auto-
komentarz albo komentowanie zdarzen z codziennosci czy popkultury. W tym przypadku najwaz-
niejszym zasobem marki osobistej jest nie temat, lecz sposéb interpretacji.

5.3 Autentyczno$¢ jako styl, nie brak stylu

Jednym z najczesciej powracajacych termindéw w analizie TikToka jest autentyczno$é. W potocznym
rozumieniu autentyczny twoérca to taki, ktéry jest ,soba”. Z perspektywy naukowej sprawa jest
bardziej zlozona. Abidin pokazuje, ze autentycznos¢ w kulturach influencerskich nie jest prostym
przeciwienstwem kreacji, ale raczej efektem odpowiednio zorganizowanej inscenizacji zwyczajnosci,
dostepnosci i emocjonalnej szczerosci [2].

Na TikToku autentycznosé przejawia si¢ czesto w materiatach pozornie niedoskonaltych: z szybkimi
cieciami, mowa potoczna, lekkim chaosem domowego otoczenia albo reakcja na komentarz nagrana
,ha szybko”. Jednak wtasnie ten pozér bezposrednioSci staje sie czescia stylu. Nie chodzi wiec o



brak formy, lecz o forme, ktéra ma byé¢ rozpoznana jako naturalna.

W kontekscie mtodych twoércéw autentycznosé pelni podwdjna funkcje. Z jednej strony wzmac-
nia zaufanie odbiorcow. Z drugiej strony umozliwia odréznienie sie od bardziej sformalizowanych i
korporacyjnych form komunikacji. Badania nad para-spoleczng perswazja pokazuja, ze samoujaw-
nienie moze wzmacniaé¢ postrzegana autentycznosé i sympatie, a tym samym zwigksza¢ skutecznosé
przekazu [22].

5.4 Mikrocelebryckosé i praca nad widzialnoscig

TikTok nie tworzy jedynie influenceréw. Tworzy takze nowe formy mikrocelebryckosci. Abidin opi-
suje te sytuacje jako prace na rzecz widzialnoéci, ktora obejmuje nie tylko publikowanie, ale tez
reagowanie na trendy, utrzymywanie obecnosci, zarzadzanie komentarzami i wpisywanie sie w go-
spodarke uwagi [I]. Mlody twoérca funkcjonuje wiec jednoczesnie jako autor tresci i menedzer wlasnej
rozpoznawalnoS$ci.

7 tego powodu styl prezentacji na TikToku nalezy rozumieé¢ jako element nowego marketingu. Nie
chodzi o marketing w sensie tradycyjnej reklamy, lecz o marketing uwewnetrzniony, wpisany w
sama forme obecnoéci. Twérca promuje nie tylko produkt, ale takze wlasna osobe, wlasny sposéb
bycia i wlasne przyszte publikacje.

6 Cechy mtodych twércow budujgcych marke osobistg na TikToku

6.1 Spdjnosé przy zachowaniu pozoru spontanicznosci

Jedng z najbardziej charakterystycznych cech mtodych twércow jest umiejetnosé taczenia spdjnosci
z pozorem swobody. Dobre konto na TikToku nie musi wygladaé¢ jak perfekcyjnie zaprojektowana
witryna. Powinno jednak dawaé¢ odbiorcy poczucie rozpoznawalnosci. Tworca moze publikowaé
materialy z réznych obszaréw, ale jesli zachowuje podobny ton, podobng estetyke i podobny sposéb
prowadzenia narracji, odbiorcy odczytuja konto jako spéjne.

Ta spdjno$¢ ma charakter rytmiczny, a nie tylko wizualny. Polega na powracajacych formatach,
powiedzeniach, typie zartu albo sposobie rozpoczynania materiatu. W swiecie krétkiego wideo wta-
$nie te elementy przejmuja czes¢ funkcji, ktéra w innych mediach pelnity dlugie opisy profilu czy
bardziej rozbudowane deklaracje tozsamoSci.

6.2 Kompetencja komunikacyjna zamiast wylacznie kompetencji merytorycz-
nej

W przypadku mtodych twércow sukces nie wynika wylacznie z wiedzy. Bardzo czesto wazniejsza
okazuje sie umiejetno$é¢ takiego podania tresci, by byla atrakcyjna, skrétowa i natychmiast zrozu-
miala. Dotyczy to zwlaszcza tworcéw edukacyjnych. Ich przewaga nie polega wytacznie na tym, ze
ySwiedza wiecej”, lecz na tym, ze potrafig przetozy¢ wiedze na format zgodny z logika TikToka.

Dlatego wspolcze$nie marka osobista eksperta jest zarazem marka komunikatora. Zjawisko to do-
brze wida¢ w obszarach nauki, zdrowia i edukacji, gdzie tworcy konkuruja nie tylko rzetelnoscia,
ale takze zdolnoscia do przyciagania uwagi w pierwszych sekundach materiatu [31], 30} 23].



6.3 Zdolnos$¢ do budowania relacji para-spotecznej

Kolejng cecha jest tworzenie poczucia bliskosci. TikTok sprzyja relacjom para-spotecznym, poniewaz
tworcy czesto méwia wprost do kamery, odpowiadaja na komentarze i regularnie wracaja z nowymi
odcinkami swojej narracji. Widz moze mie¢ wrazenie, ze ,,zna” tworce, cho¢ relacja jest jednostronna
[16].

To poczucie bliskosci ma konkretne konsekwencje. Zwieksza lojalno$é¢, wzmacnia komentarze, pod-
nosi znaczenie rekomendacji i utatwia wtaczanie tresci sponsorowanych do codziennej narracji. Dla
mtodych tworcéw stanowi zatem wazny kapital komunikacyjny.

6.4 Elastyczno$¢ wobec algorytmu

Skuteczni tworcy ucza sie obserwowaé reakcje odbiorcéw i domyslaé logiki algorytmicznej. Nie
oznacza to pelnej wiedzy o dzialaniu systemu, lecz praktyczna umiejetnos¢ dostosowywania dtugosci
materialéw, sposobu montazu, tempa wejScia w temat czy strategii publikacji. Klug pokazal, ze
uzytkownicy TikToka podejmuja decyzje o usuwaniu i ukrywaniu filméw takze w odpowiedzi na
swoje wyobrazenia o tym, jak platforma ocenia tresci [19]. Personal branding na TikToku obejmuje
wiec rowniez kompetencje algorytmiczna.

6.5 Umiejetnos¢ komercjalizacji bez gwaltownej utraty wiarygodnosci

W miare rozwoju konta mtody twoérca staje przed pytaniem o zarabianie. Problem polega na tym,
ze kazda préba monetyzacji moze zaburzyé¢ dotychczasowa relacje z odbiorca. Dlatego jedna z
najwazniejszych cech dojrzatej marki osobistej jest umiejetno$é takiego wlaczania elementow ko-
mercyjnych, aby nie zniszczy¢ wczeéniej wypracowanego zaufania. Najskuteczniejsze sa zwykle te
dziatania, ktére wynikaja organicznie z profilu tworcy i sa przez odbiorcéw odczytywane jako lo-
giczne [13], 3.

7 Dlaczego TikTok przyciaga mlodych jako odbiorcéw i jako twor-
coOw

7.1 Atrakcyjnos¢ z perspektywy odbiorcy

Badania nad uses and gratifications wskazuja, ze mtodzi uzytkownicy siegaja po TikToka z powo-
dow rozrywkowych, spotecznych i tozsamosciowych. Platforma dostarcza szybkiej stymulacji, ale
jednoczesnie pozwala Sledzié¢ style Zycia, trendy, jezyki wizualne i wzory zachowani [6l 8]. Odbiorca
zyskuje nie tylko serie krétkich filméw, ale takze poczucie uczestniczenia w aktualnym rytmie kul-
tury cyfrowe;j.

Dla mlodych uzytkownikéw wazna jest tez mozliwosé szybkiego odnalezienia wlasnych nisz zain-
teresowan. Algorytm rekomendacyjny sprawia, ze odbiorca po krétkim czasie moze znalezé sie w
bardzo wyspecjalizowanym strumieniu tresci: od materialéw naukowych, przez humor sytuacyjny,
po subkultury modowe czy poradniki psychologiczne. To do$wiadczenie personalizacji wzmacnia
przywiazanie do platformy [5].
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7.2 Atrakcyjnos¢ z perspektywy tworcy

7 punktu widzenia mlodego tworcy TikTok jest atrakcyjny, poniewaz obmniza prog wejscia. Nie
trzeba dysponowaé¢ zaawansowanym sprzetem ani wieloletnim doswiadczeniem montazowym, aby
zostaé zauwazonym. Istotniejsze sa: pomyst na format, zdolnos¢ uchwycenia uwagi, powtarzalno$é
i elastycznosé.

Platforma przyciaga tez dlatego, ze oferuje wzglednie szybki feedback. Twérca niemal natychmiast
widzi, ktére tresci zatrzymuja uwage, ktére wywotuja komentarze i jakie formaty uruchamiaja dalszy
obieg. Ta szybko$¢ moze by¢ rozwojowa, ale bywa tez obciazajaca, poniewaz wigze samoocene z
metrykami publicznego odbioru.

Dodatkowym czynnikiem jest wyobrazenie o mozliwej Sciezce kariery. W kulturze mlodziezowej Tik-
Tok bywa postrzegany jako przestrzen, w ktorej da sie potaczyé ekspresje, popularnosé i zarobek. To
polaczenie ma duze znaczenie symboliczne: tworczosé nie jest tu oddzielona od przedsiebiorczosci,
lecz z nig spleciona.

8 Nowy jezyk tworczosci, wspolpracy i widzialnosci

8.1 0Od ,,uzytkownika” do ,,tworcy”

Jednym z najbardziej interesujacych zjawisk wokot TikToka jest przeksztatcenie stownictwa opisu-
jacego aktywnos¢ medialna. Dawniej méwiono czesciej o uzytkownikach, internautach albo osobach
publikujacych. Dzi§ dominuje stowo twdrca. Zmiana ta nie jest przypadkowa. Termin ,tworca”
sugeruje wieksza sprawczo$¢, profesjonalizacje i wyjatkowosé niz neutralne ,,uzytkownik”.

W podobny sposéb zmienia sie jezyk relacji z rynkiem. Zamiast méwi¢ wytacznie o reklamie, coraz
czesciej uzywa sie sformulowan takich jak wspdtpraca, partnerstwo, kampania creatorska, lokowanie
w formacie lifestyle’owym, kod tworcy, link afiliacyjny, content sponsorowany, brief, live selling,
UGC czy community. Ten jezyk tagodzi klasyczna ostrosé terminéw reklamowych i wpisuje komercje
w rejestr codziennej kreatywnoSci.

8.2 Znaczenie nowych terminéw

Zmiana stownictwa pelni kilka funkcji. Po pierwsze, nadaje pracy twércow wigkszy prestiz sym-
boliczny. Po drugie, przesuwa akcent z twardej sprzedazy na relacje i wspéttworzenie. Po trzecie,
zaciera granice miedzy ekspresja a komercja. Jezeli zamiast ,kontraktu reklamowego” moéwi sie
o ,wspoélpracy”, odbiorcy tatwiej przyjaé, ze marka staje sie naturalnym elementem codzienno$ci
tworcey.

Dla studentéw istotne jest, by dostrzec, ze jezyk ten nie jest neutralny. Tworzy on okreélone ramy
interpretacyjne. Méwiac o ,community”, sugerujemy bliskos¢ i uczestnictwo. Méwiac o ,,briefie cre-
atorskim”, wpisujemy twérce w profesjonalny obieg produkcji tresci. Mowiac o ,,content creatorze”,
odchodzimy od figury amatora na rzecz figury podmiotu kreatywno-biznesowego.
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9 Jak zarabiaja twércy na TikToku

9.1 Model przychodowy twoércy

Najprosciej rzecz ujmujac, tworcy zarabiaja na TikToku dzieki temu, ze ich uwaga i wiarygodnosé
moga zosta¢ przetozone na wartos¢ ekonomiczng. Nie istnieje jeden uniwersalny model przychodowy.
Najczesciej mamy do czynienia z kombinacja kilku zrodet.

Pierwszym zrédlem sa wspédiprace z markami. Twoérca otrzymuje wynagrodzenie za pokazanie,
omoéwienie lub wlaczenie produktu do wlasnej narracji. Drugim zrédtem sg linki afiliacyjne i pro-
wizje od sprzedazy. Trzecim — rozwiazania natywne platformy, takie jak programy wynagradzania
tworcoéw czy narzedzia wspierajace wspotprace z reklamodawcami. Czwartym — handel i sprzedaz
w ramach ekosystemu TikTok Shop. Piatym — dzialania poza samg platforma, na przyktad sprze-
daz wlasnych produktéow cyfrowych, konsultacji, kursow czy przejécie odbiorcéw na inne kanaly
[13, 24, 26, 27].

9.2 Wspodlprace z markami

Wspoélpraca z marks jest najlatwiejsza wtedy, gdy istnieje zgodnos¢ miedzy profilem twércy a
produktem. Jezeli tworczyni od miesiecy publikuje materialy o pielegnacji skéry, rekomendacja
kosmetyku wydaje sie logiczna. Jezeli jednak konto byto dotad zbudowane wokét tematéw eduka-
cyjnych, a nagle pojawia sie przypadkowa reklama suplementu, odbiorcy moga odczytaé to jako
dysonans.

Na tym polega znaczenie marki osobistej w logice komercyjnej. To nie sama liczba obserwujacych
przesadza o wartosci tworcy, ale jakosé relacji z publicznoscia i stopien dopasowania do okreslonych
kategorii produktéw [7), 3].

9.3 Afiliacja, sprzedaz i live commerce

TikTok rozwija modele, w ktérych twoérca nie tylko promuje produkt, ale staje sie posrednikiem
sprzedazy. W praktyce oznacza to wykorzystywanie linkéw afiliacyjnych, kodéw rabatowych, for-
matéw recenzenckich, unboxingéw oraz transmisji sprzedazowych na zywo. W tym modelu tworca
nie jest juz jedynie nosnikiem zasiegu, ale czeScig infrastruktury handlowej platformy.

Jest to wazna zmiana kulturowa. Dawniej rozrywka, opinia i handel byly czedciej od siebie oddzie-
lone. Na TikToku coraz czesciej splataja sie w jednej sekwencji: odbiorca oglada material, zaczyna
ufaé tworcy, widzi produkt w uzyciu, otrzymuje kod lub link i moze przejs¢ do zakupu bez opusz-
czania $rodowiska platformy [27].

9.4 Zasady ujawniania wspélprac

Wraz z rozwojem monetyzacji roénie znaczenie transparentnosci. Zaréwno regulatorzy, jak i same
platformy podkreslaja potrzebe czytelnego oznaczania wspdiprac komercyjnych. Z perspektywy
etycznej i prawnej chodzi o to, aby odbiorca wiedzial, kiedy ma do czynienia z rekomendacja
wynikajaca z relacji materialnej [10] 111 25].
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Dla marki osobistej ma to znaczenie fundamentalne. Brak przejrzysto$ci moze przyniesé krétko-
terminowy zysk, ale dtugoterminowo ostabia zaufanie. Mlody twoérca, ktoéry chce budowaé trwata
pozycje, musi wiec rozumieé, ze wiarygodnosé jest zasobem réwnie cennym jak zasieg.

10 Przyklady i zastosowania analityczne

10.1 Twoércy edukacyjni

Przyktadem pierwszym sg tworcy edukacyjni: popularyzatorzy nauki, nauczyciele jezykow, medycy,
psychologowie, prawnicy i osoby komentujace wiedze specjalistyczna. Ich marka osobista opiera sie
na kompetencji, ale kompetencja jest przedstawiana w formie krétkiej, dynamicznej i przystepne;j.
Napigcie polega tu na tym, ze twérca musi zachowaé¢ rownowage miedzy autorytetem a przystep-
noscig.

W ujeciu analitycznym warto pytaé: jakie znaki buduja ekspercko$é? Czy jest to sposéb méwienia,
terminologia, ubior, kadrowanie, odwotanie do badan, czy raczej zwiezto$¢ i pewnosé siebie? Jakie
granice miedzy wiedza a uproszczeniem sa tu negocjowane? [31], 23]

10.2 Tworcey lifestyle’owi

Druga kategoria sa tworcy lifestyle’owi, ktérzy pokazuja codziennosé jako uporzadkowang narracje.
W ich przypadku marka osobista powstaje nie tyle wokoét specjalistycznej wiedzy, ile wokét stylu
zycia, estetyki i poczucia bliskosci. Odbiorca nie tyle ,uczy sie”, ile obserwuje wzorzec zycia, ktéry
moze uznaé za atrakcyjny lub relacyjnie bliski.

Analizujac takie konta, warto zwraca¢ uwage na to, jak zwykle czynnosci zostaja podniesione do
rangi tresci. Przygotowanie $niadania, droga na uczelnie, zakupy, pielegnacja albo organizacja dnia
staja sie materialem symbolicznym. To pokazuje, ze personal branding na TikToku polega czesto
na estetyzacji zwyczajnosci.

10.3 Twoércy humorystyczni i komentatorscy

Trzecia grupa to twércy humorystyczni i komentatorscy. Ich gléwnym zasobem nie jest temat, lecz
punkt widzenia. Marka osobista budowana jest poprzez rozpoznawalny sposéb komentowania rze-
czywistosci, ironie, autoironie albo zdolno$¢ nadawania codziennym zdarzeniom komicznego sensu.

W takich przypadkach szczegdlnie dobrze widaé, ze marka osobista jest rytmem interpretacji. Od-
biorcy wracaja nie tylko po informacje, ale po konkretna perspektywe.

10.4 Twoércy aktywistyczni i tozsamosciowi

Warto wspomnieé takze o twércach, ktérzy buduja widzialnosé wokoét tematéw spotecznych, poli-
tycznych czy tozsamosciowych. Badania nad aktywizmem klimatycznym i komunikacja polityczna
na TikToku pokazuja, ze platforma moze stuzy¢ nie tylko autopromocji, ale réwniez mobilizacji,
budowaniu afektywnych wspélnot i rozpowszechnianiu stanowisk swiatopogladowych [14] 29].
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W takich przypadkach personal branding przyjmuje szczegdlna postaé: twérca nie sprzedaje wy-
tacznie siebie, lecz takze okre$lony styl zaangazowania, wrazliwoéci czy interpretacji probleméw
spotecznych.

11 TikTok jako model nowego marketingu

TikTok mozna rozumieé¢ jako model nowego marketingu z co najmniej trzech powodéw. Po pierwsze,
marketing nie pojawia sie tu dopiero wtedy, gdy w materiale wystepuje marka. Marketing jest
wpisany w samg architekture widzialnosci. Kazdy material konkuruje o uwage i pracuje na rzecz
przysztej rozpoznawalnosci tworcy.

Po drugie, granica miedzy trescig a reklama jest bardziej ptynna niz w starszych mediach. Produkty
pojawiaja sie jako element codziennych historii, poréwnan, rekomendacji i rytuatéw. Odbiorca nie
zawsze doswiadcza tego jako przerwy reklamowej, lecz jako naturalnego rozszerzenia narracji.

Po trzecie, TikTok wzmacnia model marketingu opartego na osobowosci. Nie kupuje sie tylko
przedmiotu, ale takze styl zycia, ton wypowiedzi, emocje i przynalezno$¢ symboliczng. Dlatego
marka osobista staje sie jednym z najwazniejszych aktywéw w ekosystemie platformy [13], [7].

12 Jak analizowac¢ konto tworcy na TikToku

12.1 Pytania badawcze pomocne w analizie

W pracy ze studentami przydatne jest potraktowanie konta na TikToku jako zwartego obiektu ana-
lizy medioznawczej. Nie chodzi wyltacznie o ocene, czy dane konto jest popularne, ale o zrozumienie,
w jaki spos6b buduje ono wlasna logike znaczen. Dobrym punktem wyjscia jest zestaw pytan: kim
jest domyslny odbiorca konta, jaki problem lub jaka potrzebe zaspokajaja publikowane tresci, jaki
rodzaj relacji proponuje tworca oraz jakie elementy sktadajg sie na jego rozpoznawalnosé.

Na drugim poziomie warto pyta¢ o to, jak twérca organizuje uwage. Czy rozpoczyna materiaty od
mocnego haczyka? Czy uzywa powtarzalnych serii? Czy opiera sie na komentarzach odbiorcéw?
Czy buduje dramaturgie przez obietnice rozwiazania problemu, przez emocje, czy przez humor?
Tego rodzaju pytania pozwalajg polaczy¢ analize tresci z analiza formatu.

12.2 Od obserwacji do interpretacji

Analiza konta tworcy nie powinna zatrzymywac sie na warstwie opisowej. Samo stwierdzenie, ze kto$
publikuje krétkie filmy o modzie albo o zyciu studenckim, nie wystarcza. Wazniejsze jest uchwycenie
wzoru. Student powinien rozpoznaé, ktore elementy sa przypadkowe, a ktére powracaja regularnie
i buduja marke osobista. Dopiero wtedy mozna odpowiedzie¢ na pytanie, czy dana marka dziata
dlatego, ze jest oryginalna, czy raczej dlatego, ze sprawnie porzadkuje znane juz konwencje.

W praktyce dydaktycznej dobrym éwiczeniem jest wybor od dziesieciu do pigtnastu kolejnych pu-
blikacji i opisanie ich wedlug tych samych kategorii: temat, ton, forma otwarcia, obecnos¢ twarzy,
rodzaj montazu, relacja z komentarzami, element komercyjny oraz prawdopodobny cel komunika-
cyjny. Taki zabieg pokazuje, ze marka osobista nie wynika z jednego udanego filmu, lecz z powta-
rzalnej architektury komunikacyjnej.
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12.3 Wskazniki sily marki osobistej

Przy ocenie sity marki osobistej warto odrézni¢ zasieg od trwalosci relacji. Duza liczba wyswietlen
moze oznaczaé¢ chwilowy sukces pojedynczego materiatu, ale nie musi Swiadczy¢ o silnej tozsamosci
twércy. O wiele wazniejsze bywaja sygnaly jakoSciowe: powracajace komentarze tych samych od-
biorcéw, rozpoznawalne zarty wewnetrzne, powtarzalnosé serii, zdolno$¢ przenoszenia uwagi z jed-
nego materialu na nastepny oraz umiejetno$¢ wprowadzania elementéw komercyjnych bez utraty
spbjnodei.

To rozréznienie jest istotne rowniez z perspektywy marketingowej. Tworca moze byé mniej masowy,
ale bardziej wartoéciowy dla okreslonej niszy. Wtlasnie dlatego mikroinfluencerzy zyskuja dzi$ tak
duze znaczenie: ich sila nie musi polega¢ na skali, lecz na gestosci relacji i wysokim poziomie
dopasowania do grupy odbiorcéw [7].

13 Ograniczenia, ryzyka i napiecia etyczne

13.1 Presja cigglej widzialnosci

Jednym z podstawowych kosztéw personal brandingu na TikToku jest presja nieprzerwanej obec-
noéci. Marka osobista na platformie krétkiego wideo nie moze byé¢ utrzymywana wytacznie dekla-
ratywnie. Wymaga ciagtego potwierdzania przez kolejne publikacje. Dla mtodych twoércéw oznacza
to czesto prace bez wyraznej granicy miedzy czasem prywatnym a czasem produkeji tresci.

Presja ta ma wymiar psychologiczny i spoleczny. Z jednej strony wiagze samoocene z widzialno$cia
oraz reakcja odbiorcéw. Z drugiej strony wzmacnia przekonanie, ze kazda codzienna czynnos$¢ moze i
powinna zostaé przeksztalcona w zaséb komunikacyjny. W dtuzszej perspektywie moze to prowadzié
do zmeczenia, wypalenia i poczucia, ze nawet spontaniczno$é wymaga zaplanowania.

13.2 Ryzyko uproszczenia i powierzchownej eksperckosci

Kolejnym problemem jest skréotowosé formatu. TikTok premiuje przekazy szybkie, przejrzyste i
emocjonalnie czytelne. To sprzyja popularyzacji wiedzy, ale réwnoczesnie moze prowadzi¢ do nad-
miernych uproszczen. Widaé¢ to zwlaszcza w obszarach zdrowia, psychologii, finanséw czy polityki,
gdzie zwieztosé bywa mylona z rzetelnoécia. Z perspektywy edukacyjnej jest to wazne ostrzezenie:
atrakcyjny sposéb podania nie gwarantuje jakosci merytorycznej [30) 23].

13.3 Niewidoczna praca i zaleznos¢ od platformy

Mtodzi odbiorcy czesto widza tylko gotowy material, nie dostrzegajac pracy stojacej za jego przy-
gotowaniem. Tymczasem za pozorng lekkoscig krétkiego filmu stoi selekcja pomystéw, planowanie
serii, montaz, moderacja komentarzy, negocjowanie wspotprac i analiza metryk. TikTok promuje
wiec wizje tworczosci, ktora z zewnatrz wyglada spontanicznie, ale w praktyce moze oznaczaé in-
tensywna prace emocjonalng i organizacyjna.

Dodatkowym ryzykiem jest zalezno$é¢ od infrastruktury platformy. Twoérca moze inwestowaé czas i
zasoby w rozwdj konta, ktore pozostaje podporzadkowane zmianom algorytmu, regulacji i narzedzi
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monetyzacyjnych. Z punktu widzenia badan nad praca cyfrowsg oznacza to, ze personal branding
na TikToku jest jednoczesnie obietnicg autonomii i forma zaleznoéci od prywatnej platformy.

14 Podsumowanie

Personal branding na TikToku nie sprowadza sie do prostego ,pokazywania siebie”. Jest to zto-
zony proces zarzadzania widzialnoscia, zaufaniem, stylem obecnosci i potencjalem komercyjnym.
W przypadku mtodych twoércéw szczegdlnie wazne okazuja sie: spojnosé¢ persony, zdolnosé do insce-
nizowania autentyczno$ci, umiejetnos¢ budowania relacji para-spotecznej, elastyczno$é wobec logiki
algorytmicznej oraz kompetencja wlaczania monetyzacji bez gwaltownej utraty wiarygodnosci.

Na tle Facebooka, Instagrama, Pinteresta i YouTube’a TikTok wyrdznia si¢ tym, ze silniej taczy
odkrywalnoéé¢ algorytmiczna z performatywnym formatem krétkiego wideo. To sprawia, ze marka
osobista staje sie tam bardziej dynamiczna, rytmiczna i osadzona w powtarzalnych mikroformatach.
TikTok przyciaga mtodych odbiorcéw, poniewaz oferuje szybkie wejscie w aktualne obiegi kultury i
spersonalizowang selekcje tresci. Przyciaga mtodych tworcéw, poniewaz daje relatywnie niski prog
wejscia oraz obietnice polaczenia ekspresji, popularnosci i zarobku.

Jednoczesnie platforma ta nie powinna by¢ interpretowana wylacznie jako neutralne narzedzie
kreatywnosci. TikTok intensyfikuje presje autoprezentacji, zamienia codzienno$é¢ w zaséb rynkowy
i wzmacnia zalezno$¢ od nie w pelni przejrzystych mechanizméw rekomendacji. Wtasnie dlatego
badanie personal brandingu na TikToku jest wazne: pozwala lepiej zrozumie¢ wspdlczesne relacje
miedzy mediami, praca, tozsamoscig i kulturg mtodziezowa.

15 Quiz dla studentéw

1. Jak mozna zdefiniowa¢ personal branding w kontekécie mediéw spotecznodciowych?
2. Dlaczego marka osobista na TikToku jest bardziej procesem niz statycznym opisem profilu?

3. Jakie elementy odrézniaja TikToka od Facebooka i Instagrama z perspektywy budowania
widzialnosci?

4. W jaki sposéb algorytm rekomendacyjny wplywa na szanse mlodych twércow na zdobycie
odbiorcéw?

5. Dlaczego autentycznosé na TikToku nalezy rozumiec¢ raczej jako styl komunikacji niz jako
brak kreacji?

6. Na czym polega relacja para-spoteczna i jak wzmacnia ona marke osobista tworcy?
7. Jakie sg najwazniejsze zrédta dochodu twoércéw dzialajacych na TikToku?

8. Dlaczego dopasowanie wspolpracy komercyjnej do profilu tworcy jest tak wazne dla wiary-
godnosci?

9. Jakie nowe terminy jezyka platformowego zastepuja starsze stownictwo reklamy i publikowa-
nia?

10. Czy TikTok nalezy traktowaé przede wszystkim jako platforme rozrywki, czy jako srodowisko
nowego marketingu? Uzasadnij odpowiedz.
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