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Nowy jezyk sieci -
cybersemantyka. Jak tworzyc

e-komunikaty, aby kreowac
swiadomosc odbiorcy

Czy mozna jednym krotkim tekstem ocali¢ upadajaca firme? Jednym krotkim zdaniem
wywotac rewolucje? Jednym stowem doprowadzi¢ kogos do furii? Tak! Cybersemantyka
to nowy jezyk sieci, ktdry tnie ludzka Swiadomosc jak brzytwa, wydziera z ludzi najgtebie;
skrywane emocje, demoluje ich przekonania i lepi postawy konsumenckie jak plasteline...
To inzynieria stowa w sieci, a jej celem jest zachtanne pozeranie ludzkiej uwagi, uwodzenie
zmystow i godzenie wprost w decyzje podejmowane przez konsumentéw. Internet jest teraz

najtrudniejszym polem rywalizacji o uwage klienta. Miliardy bodzcow niweczg wszystkie
wysitki marek, facznie z reklama natywna. Dotychczasowe dziatania z zakresu copywritingu

i content marketingu to dzi$ zdecydowanie za mato.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

czym jest cyberseman-
tyka i jak dziatajg jej
mechanizmy,

co ma wptyw na odbiér
tresci przez odbiorcéw
w internecie,

jak krok po kroku
przeprowadzi¢ analize
semantyczna i leksykal-
na tekstu reklamowego,

jak konstruowac argu-
mentacje w komuni-
kacie,

jak w praktyce stosowac
modele cyberseman-
tyczne.

towo pisane oddziatuje na odbiorce na zu-
Spe+nie innych zasadach niz stowo méwione.
Poruszanie sie w meandrach tych réznic wymaga
uwzglednienia zagadnieh percepcji i procesoéw
neurofizjologii stowa pisanego w internecie,
poniewaz percepcja e-komunikatéw rzadzi sie
witasnymi, odmiennymi prawami. To wtasnie
e-komunikacja, jako obecnie najpowszechniejsza
forma wymiany mysli, jest przedmiotem inten-
sywnego doskonalenia na gruncie cyberseman-
tyki. Swiadome kreowanie e-komunikatéw, ktére
wywotujg oczekiwane reakgje, to gtéwne zadanie
cybersemantyki. Dowiedz sie, czym ona jest i jak
ja wykorzysta¢ w skutecznej komunikacji online.

CZYM JEST CYBERSEMANTYKA?
To nie Swiadomos¢ odbiorcy tworzy sens tek-
stu, ale sam tekst kreuje Swiadomos¢ odbiorcy.

Cybersemantyka jest zbiorem zasad i modeli
pozwalajacych odpowiedzie¢ na pytania, jak od-
biorca e-komunikatu postrzega grafemy, fonemy,
leksemy, sktadnie, poetyke tekstu oraz wartos¢
stylistyczng w kontekScie wiarygodnosci od-
bieranego przekazu. Diametralnie inne zasady
odbioru komunikatéw w sieci (w odréznieniu od
przekazéw ustnych) wymagajg od marketeréw
i content manageréw dbatosci nie tylko o tresc
przekazu, lecz takze - czy przede wszystkim —
0 jego forme. Cybersemantyka jest naturalng
kontynuacjg i dopetnieniem dziatan z zakresu
storytellingu i content marketingu. To brakujgce
ogniwo skutecznej komunikacji.

JAK DZIALA CYBERSEMANTYKA?
Jezykto zywy organizm, nieustannie podlegajacy
zmianom. Charakter tych przeobrazen zmusza do
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przemyslen dotyczacych komunikatéw cyfrowych @ DEFINICJA

iich percepcji. W ramce 2 przedstawiamy fun- Cybersemantyka to zbiér zasad tworzenia przekazu w internecie. Zajmuje sie projektowaniem, kon-
struowaniem i modyfikowaniem komunikatéw pod katem ich percepcji, sugestywnosci, wymiaru
emocjonalnego i wiarygodnosci w cyberprzestrzeni. Wywodzi sie z semantyki, czyli dziatu jezyko-
znawstwa traktujacego o znaczeniu, ale skupia sie przede wszystkim na przekazach internetowych.

damentalne z punktu widzenia cybersemantyki
elementy, ktére majg wptyw na odbidr tresci. ©

RAMKA1

¢ Pytania, na ktére pozwala odpowiedzie¢ cybersemantyka

» Jak cztowiek odbieraréznigce sie leksykalnie komunikaty na poziomie emocji, motywacji, reakcji w czasie, sktonnosci do akceptacji lub sprzeciwu?

» Jak oddziatujg na cztowieka réznorodne formy leksykalne i syntaktyczne (rodzaje sktadni) oraz typy grafeméw (znakéw i liter)?

» Jak konstruowac komunikat, zeby cechowat sie on najwyzsza sugestywnoscig i eliminowat negacje?

» Jak konstruowac przekaz pisemny lub wideo, aby skutecznie wygaszat on agresje, lek lub op6r odbiorcy?

» Jakie cechy musi miec¢ zdanie pisane w e-mailu czy komunikatorze, zeby za jego pomoca mozna byto zdusi¢ w zarodku spirale konfliktu, prze-
famac¢ impas negocjacyjny lub zbudowac z kims wiez i sojusz?

RAMKA 2

9 kluczowych czynnikéw, ktore maja wptyw na odbiér tresci w internecie

1. Zmysty — grafem jest wizualnym odpowiednikiem fonemu, podstawowego elementu mowy. Komunikat pisemny odbieramy inaczej niz
mowe — w postaci fal elektromagnetycznych i percepcji znakéw (grafeméw - liter) przez siatkéwke oka. Mowe odbieramy natomiast w postaci
fal akustycznych przez narzad Cortiego w uchu $rodkowym. R6znica w dekodowaniu wptywa na poziom emocjonalnosci ludzkiej reakcji. Na
przekaz pisemny reagujemy mniejsza presja niz na komunikaty wypowiadane w kontakcie bezposrednim. W uproszczeniu inna droga dotarcia
wiadomosci do mézgu to wiecej czasu — co pozwala odbiorcy na wieksza asertywnos¢ i mniejszy wptyw emocji na podejmowane decyzje.

2. Percepcja - odbiér pisma jest pod wzgledem neurofizjologicznym bardziej ztozony, pozwala takze na zachowanie wyzszej dysocjacji emocjo-
nalnej. Wynika to z bardziej skomplikowanego procesu rozumienia zapisanego tekstu niz komunikatéw fonicznych, ktére czesto sg wzboga-
cone ekspresja tonalng i sugestywnoscig mowy ciafa. Zapisane informacje podlegaja procesowi stopniowego kumulowania sie podczas ich
czytania, co pozwala na dekodowanie poszczegdlnych stéw jako odrebnych reprezentacji umystowych. Dopiero potem nastepuje ,scalenie”
komunikatu i zobrazowanie jego petnego znaczenia. Wymaga to od nadawcy planowego i precyzyjnego prowadzenia narracji, aby mégt on
zostac¢ doktadnie zrozumiany zgodnie z intencjami.

3. Czas - odczytanie e-komunikatu nie wywiera na odbiorce presji natychmiastowej odpowiedzi. Daje mu mozliwos¢ odtozenia jej w czasie

i gtebszego przemyslenia tresci, co z kolei wzmaga jego krytycyzm wobec komunikatu pisemnego.

Wskazéwka: Dystans czasowy wymusza na nadawcy uzywanie form wygaszajacych agresje i wzmozong uwage ze wzgledu na szczegdlng wrazliwosé
odbiorcy na konfliktorodne akty mowy w procesie komunikacji dwustronnej. Jest ona wynikiem tzw. percepcji selektywnej (wybiérczej), charakteryzu-
jacej e-rozméwee, dlatego ze w emocjonalnym, konfliktorodnym dialogu osoba ma sktonnos¢ selekcjonowac informacje i interpretowac je jako symp-
tomy zagrozenia. Sugerowana jest zamiana stow i zwrotéw ,parzacych” na akty mowy budujace wieZ i wygaszajace konflikty. W trakcie negocjacji z uzy-
ciem komunikatora zamiast pisa¢: ,Nie zgadzam sie”, napisz: ,Jest to wazna teza, zastugujaca na przemyslenie”.

4. Anonimowos$c¢ — op6r adresata lub jego sprzeciw wobec prezentowanych przez marke lub nadawce tredci, argumentéw, korzyéci moze by¢
podyktowany tzw. efektem kapturowym, gdy odbiorca jest z marka w relacji niebezposredniej, quasi-anonimowej. To obniza jego poziom
odpowiedzialnosci za zachowania agresywne. Stowem: osoba moze sie wyrazi¢ pisemnie w taki sposéb, na jaki w kontakcie bezposrednim

nigdy by sie nie odwazyta.

Wskazéwka: Unikaj prowokowania leksemami dominacyjnymi, stowami ,parzacymi”, jednoznacznoscig swoich wnioskéw, badz bardziej sceptyczny
i zdystansowany wobec swoich opinii. Zamiast pisa¢: ,Panska argumentacja jest nie do przyjecia’, napisz: ,Ze wzgledu na przytoczone argumenty war-
to rozwazyc jeszcze inne rozwigzania”.
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RAMKA 2

9 kluczowych czynnikéw, ktére maja wptyw na odbiér treéci w internecie (cd.)

5. Potencjat intelektualny — komfort oraz dystans czasowy i fizyczny podczas odczytywania komunikatu pisemnego pozwala odbiorcy
na zachowanie wyzszego potencjatu intelektualnego i poznawczego dzieki nizszemu poziomowi emocji. Marka powinna zatem bardziej
powsciagliwie i rozwazniej dobiera¢ argumentacje, formy rzeczownikowe i przymiotnikowe, przez ktére swiadomie badz podswiadomie

odbiorca dekoduje przekaz.

Wskazéwka: Unikaj inwazyjnego argumentowania kaskada emocjonalnych przymiotnikéw bezwzglednych w trakcie przekonywania do jakiejs idei lub
swojego produktu. Taka komunikacja bedzie nieskuteczna. Im wieksza presja przymiotnikowa, tym wyzszy opér odbiorcy. Przymiotniki bezwzgledne
(subiektywne) — np. ,cudowny”, ,duzy”, ,najwiekszy” — obnizajg wiarygodnoé¢ przekazu. Natomiast formy przymiotnikowe wzgledne (obiektywne) —
np. ,stalowy”, zielony”, ,dwupietrowy” — podnosza wiarygodnos¢ komunikatow.

6. Precyzja - inne zasady percepcji e-komunikatéw niz mowy naktadajg na nadawce konieczno$¢ niestychanie rozwaznego doboru stéw, form
gramatycznych i taktyki przekazu, czyli sposobu na uruchomienie oczekiwanych reakcji odbiorcy. Nalezy pamieta¢ o odpowiednim skon-
struowaniu komunikatu pod katem percepcji, sugestywnosci, emocjonalnosci i wiarygodnosci w cyberprzestrzeni. Jedno Zle dobrane stowo

moze zupetnie zmieni¢ jego odbidr, stad tak wazna jest dbatos¢ o szczegoty.

Wskazéwka: Czasami warto zdecydowac sie na jedno stowo niepasujace do kontekstu, ktére moze zwrdci¢ uwage czytelnika na caty przekaz. Taka fra-
za moze prowokowac, jednak jej wartos¢ percepcyjna jest niewspétmiernie wysoka w poréwnaniu ze zdaniami zapisanymi tradycyjnie. Zamiast pisac:
,Ludzie nie wiedzg, czego chca”, napisz: ,Ludzie wiedzg, czego nie chca”.

7. Sceptycyzm - w komunikatach pisemnych sugestywnos¢ powinna by¢ bardzo subtelna, wrecz niezauwazalna. Sceptycyzm odbiorcy jest
w e-dialogu niewspétmiernie wyzszy niz w dialogu osobistym. Ze wzgledu na dtuzszy czas percepcji komunikatu pisanego wszelkie préby

wywierania wptywu sg duzo szybciej i fatwiej rozpoznawane przez adresatéw tych tresci.

Wskazdéwka: Unikaj stereotypowych form, ktére moga sygnalizowac odbiorcy Twoje intencje, desperacje handlowa czy sugerowaé mu koniecznos¢ po-
dejmowania natychmiastowych decyzji. Zamiast pisac: ,Zataczam informacje o naszej ofercie”, napisz ,Rozwazam wiasnie, w jak duzym stopniu to roz-
wiazanie jest dla pana pomocne”.

8. Autonomia - wymiana e-komunikatéw jest czesto komunikacja asynchroniczng, w przeciwiefstwie do synchronicznego dialogu osobistego,
w ktérym nie ma czasu na gtebsza refleksje, przemysélang riposte czy obiektywizm. E-komunikacja budzi wyzsza potrzebe autonomii odbiorcy

i jego wrazliwos¢ na tzw. stowa parzace, ktére wzmagaja opor.

Wskazéwka: Unikaj form takich jak: ,oferta”, ,propozycja”, wyprzedaz”, ,specjalna cena”, ,oferta ograniczona”, ,jeszcze tylko dwa dni promocji” - to for-
my stygmatyzujace autora przekazu jako osobe stereotypowa, ktéra czegos chce. Kazda z nich jest komunikatem ograniczajacym poczucie wolnosci od-
biorcy, a co za tym idzie: budzi opér i odruch ucieczki lub sktania do rezygnacji z oferty.

9. Planowanie - komfort dysponowania przez odbiorce czasem potrzebnym na spokojng odpowied? niesie dla nadawcy zagrozenie nieadekwatnie
silnego oporu adresata. Istotna jest nie tylko sama percepcja tekstu, lecz takze proces przygotowania odpowiedzi na komunikat. W przypadku
e-dialogu argumentacja moze by¢ bardziej asertywna, a nawet agresywna i na pewno lepiej przemyslana, odwazniejsza i inteligentniejsza,

niz miatoby to miejsce w dialogu bezposrednim. Dlatego struktura przekazu musi by¢ gruntowanie przemyslana.

Wskazéwka: W trakcie projektowania tresci pamietaj o dwdch podstawowych kryteriach: jednoznacznosci i syntezie komunikatu, aby unikna¢ dwu-
znacznej interpretacji tekstu. Zachowaj przy tym minimalna liczbe stéw i znakéw w komunikacie, ktéra nie spowoduje utraty jego znaczenia i sensu, a jed-
noczesnie uruchomi oczekiwane reakcje odbiorcy.
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RAMKA 3
Powszechnie uzywane formy jezykowe, ktére niosa
zagrozenie w kontekscie emocjonalnego odbioru

tekstu i jego niekontrolowanego wptywu na
postawy odbiorcy

1. Leksemy dominacyjne: aletyczne ( kategorycznie”, ,bezwarunkowo”, ,definitywnie”), deontyczne
(,musi pan”, ,nalezy”, ,powinniécie”), kwantyfikacyjne (,zawsze", ,nigdy”, wszyscy”). W e-komunikacji
odbiorca ma wyzsza wrazliwos¢ leksykalng i potrzebe obrony autonomii, dlatego takie frazy wzmacniaja
jego opdr i wzbudzajg w nim nieufnos¢.

2. Akty mowy zamknietego wyboru (,dzié lub jutro”, teraz albo nigdy”, ,Decyzja musi zosta¢ podjeta
w trakcie tej rozmowy!"). Wymienione leksemy sa wysoce konfliktorodne, wywotujg presje, budza
sceptycyzm i nieufnosé.

3. Stowa ,parzace” - takie jak niektére niesklasyfikowane akty mowy szczegélnie czesto wystepujace
w komunikacji dwustronnej, np. w e-mailach czy w komunikatorach (,Na pewno?”, ,Doprawdy?”, ,Tak
pani sadz?", ,Naprawde pan tak mysli, jak pan to teraz powiedziaf?"). Kumulujg one w sobie agresje
i prowokuja konflikt w dialogu. Dodatkowo quasi-anonimowos¢ w internecie obniza odpowiedzialnos¢
za wypowiadane stowa, co moze zaostrzy¢ retoryke.

JAK KROK PO KROKU PRZEPROWA-
pzi¢ ANALIZE CYBERSEMANTYCZNA
TEKSTU REKLAMOWEGO?

Modele cybersemantyczne opierajg sie na psy-
chologii kognitywnej, tzn. czerpia z takich dzie-
dzin jak: psychologia, neuronauki, informatyka,
antropologia, statystyka matematyczna oraz
lingwistyka. Zainteresowania cybersemantykow
ogniskuja sie na percepcji, przetwarzaniu pojeg,
pamieci, uwadze, rozumowaniu i Swiadomosci.
Czasami w nieoczywistych przypadkach pogtebia
sie i uzupetnia analize badaniami biometrycz-
nymi i tradycyjnymi.

ETAP 1: WYBOR KRYTERIOW I TAK-
TYCZNYCH MODELI POSTEPOWANIA
Podstawowym dziataniem na tym etapie jest
okreslenie grupy docelowej i zbudowanie per-
sony, do ktérej kierowany bedzie komunikat, oraz
ustalenie poziomu jej sceptycyzmu i emocjo-
nalnosci (w kontekécie kryteriow istotnych dla
marki i przekazu, np. percepcji,zapamietywania,
kojarzenia lub rozpoznawalnosci, sugestywnosci,
motywacji czy wiarygodnosci).

Jednym z podstawowych narzedzi stuzgcych do
postepowania w odniesieniu do grupy docelowej
(azwiaszcza do okreélania poziomu jej sceptycy-
zmu, poniewaz to dominujaca cecha odbiorcow),
z ktérych korzysta sie w trakcie opracowywania
i korekty przekazu, jest ztozono$¢ Kotmogorowa.

W sytuacji, w ktérej marka ma do czynienia
z odbiorcg o duzym potencjale nieufnosci, zato-
zenia wiarygodnej argumentacji powinny by¢
budowane na podstawie szesciu poziomoéw:

1. Cztowiek wierzy w to, co widzi.

2. Jedlitego nie widzi, to wierzy w to wtedy, gdy
wczesniej tego doswiadczyt.

3. Jesliani tego nie widzi, ani tego wczesniej
nie doSwiadczyt, to uwierzy w to wtedy, gdy
uwierzg inni, ktérym on sam wierzy.

4. Jesli anitego nie widzi, ani tego wczesniej nie
doswiadczyt, ani nie wierza w to ci, ktérym on
wierzy, to uwierzy tylko wtedy, gdy dostrzeze
zgodnos¢ wiasnej nieufnosci z nieufnoscia
tych innych, ktérym on wierzy, a nastepnie
ci inni przyznajg, ze wczesniej byli w btedzie,
ale teraz juz wierza.

5. Ponadto cztowiek nieufny wierzy krytykom ©
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i sceptykom tezy (przedmiotu wiary), bo
utwierdzajg go oni w jego wtasnych sgdach
i stereotypach, a nie ufa opiniom pochlebnym.

6. Wierzy tez w to, co jest owocem jego wita-
snych poszukiwan (gdy sady opiera na prze-
konaniu o wiasnym sprycie eksploracyjnym,
gdy sam dochodzi do pewnych wnioskéw
i rozwigzan).

Q@ WSKAZOWKA

Tworzenie komunikatéw do grupy odbiorcéw o duzym

potencjale nieufnosci nalezy zacza¢ od akcentowania

postawy sceptycyzmu, ktéry wzbudza wieksze zaufanie.
Kiedy juz je zdobedziesz, nalezy poda¢ w watpliwos¢ ar-
gumenty niedowiarkéw i pozwoli¢ im samym dojs¢ do

pozadanych przez Ciebie wnioskéw. Sceptycyzm odbior-
cow to piekto marketeréw, ale cybersemantyka wyciaga

do nich pomocng dton.

Na tym etapie uzupetnieniem stosowanych
narzedzi sa opracowane kompendia dotyczace
e-negocjacji, kontroli konfliktu i emocji, e-komu-
nikacji dwustronnej — wygaszania konfliktéw —
czy analizy cyberleksykalnej, pozwalajacej m.in.
na profilowanie 0séb, do ktérych kierowany jest
przekaz. Wdziecznym przyktadem ilustrujacym
analize cyberleksykalng jest seksolekt, czyli
specyficzne cechy ekspresji leksykalnej charak-

terystyczne dla kazdej z ptci (przyktad ponizej).

@& PRZYKtAD

ETAP 2: BUDOWANIE PRZEKAZU NA
PODSTAWIE ZASAD WYWIERANIA
WPLYWU

W tym kroku pracuje sie nad przekazem z wy-
korzystaniem zasad sterowania emocjami —
wzmacnia sie je odpowiednio lub obniza ich
poziom. Te zasady to powazna broA w arsenale
cybersemantyki.Jej opanowanie i umiejetne sto-
sowanie daje realng przewage w walce o uwage
odbiorcéw. W tekscie pisanym mozna jg osiagnac
za pomoca np.:

rodzajow sktadni zdan,

strony czynnej lub biernej,

zaimkéw osobowych (ja”, ty” itd.),
samogtosek kohczacych komunikat,
partykut wzmacniajacych,

leksemow dominacyjnych,

stow ,parzacych”,

v Vv Vv Vv Vv Vv Vv v

aktéw mowy zamknietego wyboru.

W przekazach wizualnych (wideo, animacje)
dominujace znaczenie maja:
» emisja gtosy,
» artykulacja,
» neuromimika i gestykulacja,
» Swiadomos¢ kododw mowy ciata,
»

Swiadomos¢ praw percepcji, np. ognisko-©

Statystycznie wypowiedzi pisemne kobiet sa mniej kategoryczne od wypowiedzi mezczyzn. Wystepuja w nich cze-

sto zwroty asekuracyjne i stowa wyrazajace wzglednos¢ opinii, np.: ,prawdopodobnie”, ,chyba”, ,sadze”, ,mysle”, ,naj-

pewniej”, ,mozliwe". Mezczyzni natomiast maja tendencje do formutowania jednoznacznych wnioskdéw i tez. Kobiety

w wiekszym stopniu eksponuja takt i uprzejmos¢ w stosunku do odbiorcy oraz czesciej od mezczyzn uzywaja pytan
roztacznych, np.: ,Dobry tekst, nie sadzisz?”. Stosuja tez wiecej przymiotnikéw, ktére sg bardziej zréznicowane, np. ,znie-
walajaco wygodne wnetrze samochodu”. U mezczyzn dominuje retoryka autokratyczna, zahaczajaca o stowa ,parza-
ce” (konfliktorodne), i czeéciej pojawiajg sie sformutowania: ,uwazam, ze", ,oczywiscie”, kategorycznie”, ,bezwarunko-
wo". Kobiety stosuja z kolei intensyfikatory na wieksza skale, np.: byt zatosny”, ,naprawde chamski”, ,strasznie ciezki”.
Miedzy ptciami nie wystepuja natomiast réznice w strukturze gramatycznej i specyfice argumentacji. Poza jednym

czynnikiem. Kobiety maja projekcyjnie uwarunkowana potrzebe przedstawiania propozycji, rozwiazan w formie al-

ternatywy. Mezczyzni natomiast prezentuja oferty jednoznacznie. Kobiety lepiej przyswajaja alternatywy i sa moty-

wowane autonomia decydowania (dlatego same tak pisza), a mezczyzni — odwrotnie. Propozycje alternatywne wy-

wotuja u nich stan reaktancji i frustracje.

Q@ WSKAZOWKA

Napisanie mezczyznie komunikatu zaczynajacego sie od stéw: ,Czy mégtbys...", nie przyniesie pozadanego efektu. Oczywi-
Scie on moégtby, ale czy bedzie chciaf? Duzo skuteczniejsze jest zakomunikowanie mu po prostu tego, co ma zrobi¢, np. ,Po-
prosze o wystanie opracowania”. Staraj sie syntetyzowac informacje, popierac je faktami, danymi liczbowymi czy parame-
trami.Jesli juz uzywasz przymiotnikéw subiektywnych, to niech beda one lakoniczne, np.: ,OK’, , dobry”, ,mocne”.
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RAMKA 4
Przyktadowe czynniki wptywajace na poziom

emocji odbiorcy tekstu pisanego

Rodzaje sktadni — w komunikacie pisanym dekodowane informacje podlegaja procesowi stopniowego
kumulowania sie podczas czytania, co pozwala na przyswajanie poszczegélnych stéw jako odrebnych
poje¢. Dopiero potem nastepuje ,scalenie” komunikatu i zobrazowanie jego petnego znaczenia.
Dlatego emocje rosna przy zdaniach prostych lub sktadni wspétrzednej, przy ktérych proces odbywa
sie szybko, natomiast obnizaja sie, kiedy mamy do czynienia ze zdaniami wielokrotnie ztozonymi
w sktadni podrzednej, wymagajacymi czasu na integracje tresci.

Przyktad komunikatu zwiekszajacego emocje: ,Jestem niezadowolony z raportu”.

Przyktad komunikatu obnizajacego emocje: ,Przestany raport, ktéry zostat opracowany w zesztym tygo-
dniu i dostarczony do mnie dzisiaj, nie zawiera kompletnych danych zwiazanych ze sprzedaza”.

Strona czynna lub bierna oraz zaimki osobowe - sygnalizuja réznice w hierarchii miedzy czeSciami
zdania, eksponujacich range. W stronie czynnej podmiot jest wykonawcg czynnosci,a dopetnienie —
jej odbiorcg, a w stronie biernej odwrotnie. Ekspozycja w zdaniu strony czynnej z zastosowaniem
zaimka osobowego w pierwszej lub drugiej osobie liczby pojedynczej albo mnogiej (,ja", ,ty”", ,my”,
wy") sprzyja budowaniu emocji. Natomiast ekspozycja strony biernej emocje te obniza.

Istotng role w budowaniu lub obnizaniu emocji majg réwniez samogtoski tzw. rozziewne (,ea”, ,eu”,
»au”) czy gtoski miekkie (zawarte np. w zbitkach ,si”, ,$¢”, ,5ci”), kiedy wystepujg w ostatnim stowie
zdania. Ma to zwigzek z tym, ze jezyk powstat na bazie wykorzystania okreslonych miesni twarzy
podczas artykulacji samogtosek i zwigzanej z tym ekspresji. Dlatego stowa o pozytywnym wydZzwieku
emocjonalnym zawieraja np. samogtoske ,i", ktérej wymawianie pocigga za soba kurczenie sie mie-
$nia jarzmowego wiekszego (uzywanego w trakcie usmiechania sie), a wyrazy obcigzone tadunkiem

negatywnym zawierajg np. samogtoske ,0", ktérej artykulacja angazuje miesien okrezny ust.

Przyktad komunikatu zwiekszajacego emocje: ,Nie dokonat pan przelewu 2 tys. euro”.

Przyktad komunikatu obnizajacego emocje: ,\W dniu 15 grudnia minat termin zobowigzania i nie odnoto-
wano przelewu, dlatego zostana naliczone odsetki od tej zalegtosci”.

Partykuty wzmacniajace. W cybersemantyce spéjniki oraz inne nieodmienne czesci mowy, takie jak
przyimki czy przystéwki, nazywamy i dzielimy inaczej niz w gramatyce — na partykuty twarde i miekkie
(partykuty konfliktorodne lub konfliktochtonne). Uzywanie spéjnikéw twardych, a takze przyimkéw
i przystowkow, jako partykut twardych (np. ,ale”, jednakze”, tylka") uaktywnia u odbiorcy wspétczul-
ny system nerwowy i prowokuje konflikt. Partykuty miekkie (,i", ,poniewaz’, ,zatem”) uaktywniaja
uktad nerwowy przywspétczulny, przez co m.in. obnizajg tetno odbiorcy, wygaszaja spirale napiecia
i konfliktu. Dzieje sie to przede wszystkim w strukturze schodkowej zdan podrzednie ztozonych, czyli
zdan z dwoma lub trzema czasownikami.

Przyktad komunikatu zwigkszajacego emocje: ,Rozumiem Twdj punkt widzenia, ale...”, ,Zdaje sobie spra-
we z powagi sytuacji, jednakze...".

Przyktad komunikatu obnizajacego emocje: ,Sprobujmy jeszcze raz przeanalizowa¢ wasza propozycje i dla
wspolnych korzysci uwzglednijmy jeszcze..".

Leksemy dominacyjne — a doktadniej kwantyfikacyjne — oddziatujg na system nerwowy adresatéw
komunikatu na zasadzie warunkowania klasycznego. Stowo ,zawsze” jest czesto wypowiadane
w ktétniach, zatem jego uzycie w warunkach neutralnych moze taki konflikt indukowac. Dziataja tu
procesy pamieci emocjonalnej, nazasadzie synaptycznejtacznosci hipokampu i ciata migdatowatego.
Stowa ,parzace” i akty mowy zamknietego wyboru s3 wysoce konfliktorodne. Mogg (w zaleznosci
od kontekstu) kumulowa¢ ukryta agresje i prowokowac konflikt w dialogu. Naleza do nich takie frazy
jak: ,Doprawdy?”, ,Na pewno?”, ,Dzis albo jutro!”, ,Tylko teraz!".
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RAMKA 5

¥ Przykiad analizy cybersemantycznej tekstu reklamowego

Poréwnajmy dwa fragmenty tresci ofertowych biura turystycznego:

Wersja 1

Oferujemy Panstwu 10-dniowe wczasy rodzinne w jednym z najpiekniejszych miejsc polskiego wybrzeza.
Zapewniamy komfortowy dojazd klimatyzowanym autokarem. Gwarantujemy wspaniate warunki hotelowe,
spetniajace wszystkie kryteria sanepidu, profesjonalng obstuge i wysmienita kuchnie. Hotel oferuje takze opieke
nad Panstwa dzie¢mi, a dorostym polecamy wiele atrakcyjnych wycieczek, w tym rejs po Battyku. Rodzinom
z dzie¢mi udzielamy rabatéw. Nasza oferta bedzie dla Panstwa idealng rekompensatg trosk pandemii i dtugo-
trwatych ograniczef w zakresie rekreacji. Polecamy!

Wersja 2

W gorace, lipcowe popotudnie na pl. Defilad przybywaja Magda i Marek z dwéjka dzieci w wieku szkolnym. Zajeli
miejsca w klimatyzowanym autokarze marki Mercedes, wyposazonym w TV i toalete. Autokar ruszyt i nasza
rodzina z ulgg opuscita betonowe trzewia tego wielkiego miasta. Przed nig 10 beztroskich i stonecznych dni.
Hotel, do ktérego zmierzajg, jest enklawa higieny. Stynie tezz tego, ze jego personel wrecz odgaduje mysli swoich
gosci. Kucharz takze. Czym Magda z Markiem kierowali sie w wyborze wczaséw w Jastrzebiej Gorze? Najogdlniej
moéwiac: byty to komfort i bezpieczenstwo. Bezpieczenstwo i komfort.

Nieustannie do dyspozycji — Marcin Zambrzycki, dyrektor biura

Analiza cybersemantyczna i leksykalna (wybiércza anatomia tekstu)

Wersja 1

Wybrane, przyktadowe btedy, obnizajace wptyw na odbiorce:

» Stowo ,oferujemy” jest stereotypowym btedem naruszajacym autonomie odbiorcy, stygmatyzujacym autora
tresci jako sprzedawce. To réwniez zwrot wyzwalajacy opér, jako reakcje nawykowa wyksztatcong na setkach
innych tresci konkurencyjnych.

» Catfe pierwsze zdanie jest napisane w stronie czynnej, w pierwszej osobie liczby mnogiej, co wzbudza op6r
odbiorcy.

» W zdaniu pierwszym jest uzyty przymiotnik bezwzgledny, inaczej subiektywny (,najpiekniejszy”), co obniza
wiarygodnos¢ catego przekazu.

» Zdanie dotyczace dojazdu jest zredagowane w sposéb zbyt abstrakcyjny, niebudujacy wrazenia ejdetycznego
u odbiorcy.

» Opis hotelu i pobytu jest nasycony przymiotnikami bezwzglednymi, co u wiekszosci odbiorcéw budzi Swia-
doma lub nieuswiadomiong nieufnos¢.

» Ostatnie zdanie implikuje negatywne skojarzenia i prowokuje awersyjne slady pamieciowe zwigzane ztrauma
pandemii i lockdownu.

» Pozegnanie jest stereotypowe, brak w nim tozsamosci autora, co odbiorca moze odebrac jako sygnat braku
odpowiedzialnosci lub niskie zaangazowanie nadawcy komunikatu.

Wersja 2

Wybrane przyktady wtasciwie zastosowanych modeli cybersemantycznych:

» Pierwsze trzy zdania obejmuja ejdetyczny (obrazowy) opis zdarzenia, ktore samo w sobie zawiera sugestie

podjetej decyzji, jakiej takze oczekujemy od odbiorcy tekstu. Jest to opis stworzony z wykorzystaniem rze-

czownikéw ejdetycznych i czasownikéw dynamicznych w trybie dokonanym.

Czwarte zdanie zawiera stowa indukujace dodatnie tuki kojarzeniowe: ,beztroskie i stoneczne”.

Opis pobytu takze spetnia kryteria dynamiki rzeczownikowo-czasownikowe;j.

W catym tekscie nastepuje zamiana retoryki jezyka oficjalnego na retoryke intymna i osobista.

Nigdzie nie zastosowano widocznej retoryki perswazyjnej, dzieje sie to dopiero w konkluzji (gdzie pojawia

sie odpowiedz na pytanie).

» W podpisie pojawia sie wyrazne wskazanie na autora tekstu jako osobe biorgca personalng odpowiedzial-
nos¢ za tresc.

» W stopce dyrektora jest uzyty logogen Mortona — ,nieustannie”. Nie zdarza sie, zeby ktokolwiek tam wiasnie
stosowat to stowo. Zwykle jest to ,z powazaniem” lub ,pozdrawiam”, co wzmacnia oficjalny akcent relacji.

v v v w

Pamietaj: Swiadoma ocena retoryki tekstu nie stanowi oceny obiektywnej. Czym innym jest bowiem racjonalna odpo-
wiedZ na pytanie: ,Ktéry tekst mnie przekonaf?”, a czym innym — spontaniczna reakcja na tres¢ i realne podjecie decyzji.
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wania uwagi, selekcji bodzcow — dystrak-
toréw i atraktoréw — kojarzenia bodZzcow
z emocjami, modelowania sieci semantycz-
nych, doboru muzyki, kolorystyki, swiatta,
oprawy graficznej czy sposobu montazu.

Kluczowe w materiatach wideo jest uzyska-
nie wiarygodnosci przekazu. Trudnos¢ polega
na tym, ze silna mobilizacja odbiera swobode
i wyzwala wysokie napiecie emocjonalne (prawo
Yerkesa-Dodsona). Osoby zorientowane w da-
nym zagadnieniu i kompetentne zupetnie inaczej
postrzegaja i oceniajg wiarygodnos¢ komunikatu
niz osoby niekompetentne, niemajace wtasnego
zdania na podnoszony temat. Osoby bez kom-
petencji oceniajg prelegenta na podstawie wy-
gladu, emanacji sity i pewnosci siebie. Nie maja
mozliwosci weryfikacji jego stow pod katem
merytarycznym. Natomiast osoby kompetent-
ne koncentruja sie zazwyczaj na przestankach
merytorycznych, empirycznych i racjonalnych.

ETAP 3: DOPRACOWANIE

| KOREKTA PRZEKAZU

Kolejny etap pracy nad komunikatem to dopra-
cowanie go pod katem wybranych atrybutéw.
W tym kroku komunikaty ,przepuszczane” s3
przez specjalne modele oddziatywania, w ktérych
analizuje sie je przez pryzmat wybranego kryte-
rium taktycznego przekazu i ksztattuje skojarzone
z nimi oddziatywanie (np. percepcja wymaga
ksztattowania proceséw uwagowych, zapamie-
tywanie wykorzystuje mnemotechniki, koja-

rzenie i rozpoznawalnos¢ wzrastajag w procesie

ILUSTRACJA

torowania, sugestywnos¢ zwiekszaja heurystyki,

na poziom motywacji wptywaja emocje, a na
wiarygodnos¢ — autorytety i zrodta).

@& PRZYKLAD

llustracja niech bedg dwa modele strategii przekazu.
Jeden to model przekazu abstrakcyjnego, czyli komu-
nikatu, ktéry nie zawiera obrazu, np. ,baza hotelowa”,
,Zasoby AGD". Druga strategia to model komunikatu
ejdetycznego (obrazowego), np. ,kameralny hotel na
klifie" czy ,srebrna lodéwka z automatem do lodu”. Ta
druga forma ma zupetnie inne cechy percepgji i uak-
tywniania wartosci neurodynamiczne odbiorcy.

Q@ WSKAZOWKA

Rzeczowniki abstrakcyjne warto stosowac, gdy pisze sie
0 aspektach negatywnych, natomiast rzeczowniki ejde-
tyczne wprowadzamy tam, gdzie widzimy wiasne atuty
i chcemy je uwypuklic.

PODSUMOWANIE
Cybersemantyka to zbiér praktycznych zasad, na-
rzedzi i schematow, ktérych uzywanie pozwoli
Ci na Swiadome i duzo bardziej kontrolowane
ksztattowanie postaw odbiorcéw, tak aby nie byto
ryzyka dwuznacznej interpretacji tekstu i konku-
rencyjnosci bodzcow. Cata cybersemantyka zostata
opracowana w celu tworzenia komunikatéw, ktére
beda wptywaty na tuk decyzyjny w taki sposaéb,
zeby osiggna¢ pozadane efekty (ilustracja ponizej).
Odpowiednie przygotowanie bodZca — w na-
szym przypadku komunikatu internetowego —
stworzy u odbiorcy pozadane wyobrazenie (dlate-
go przydatne sa tutaj np. treci ejdetyczne) i wzbu-
dzi w nim oczekiwang emocje lub jej brak, a stad
juz prosta droga do decyzji, na ktérej Ci zalezy. @

B Wplyw cybersemantyki na tuk decyzyjny

sonziec [Endl WYDSREZENIE R —p O —p EERZAL

Zr6dto: opracowanie wiasne autoréw

Jakub Spyraiagencja Vena Art prowadza autorski program implementacji cybersemantyki do realiéw marketingowych jako
uzupetnienia storytellingu, content marketingu i wizualnych technik projektowania przekazu w przestrzeni internetowej.

r

Jakub Spyra

analityk komunikacji sieciowej, au-
dytor i kreator ultrasugestywnego
jezyka dla e-commerce; projektuje
humanoidalny jezyk sztucznej in-
teligencji dla Open Al - firmy Elona
Muska i Sama Altmana; tworzy takze
opracowania cybersemantyczne dla
agencji PR-owych, koncernéw me-
dialnych, farmaceutycznych, infor-
matycznych oraz spotek gietdowych
(w zakresie sieciowej komunikagji
emitenta z inwestorami)

NAPISZ DO AUTORA:

jakubspyra@poczta.onet.pl

r

Andrzej Jachim

analityk i kreator marketingowej,
multisensorycznej komunikacji sie-
ciowej; wspoétautor kampanii rekla-
mowych i spotecznych m.in. dla MON,
Wojska Polskiego, firm Pol-Skone,
Asseco BS czy E.Leclerc; badacz cy-
bersemantyki i zagadnien psychologii
cyberprzestrzeni, koncentruje sie na
skutecznosci jezyka i form wizual-
nych w przekazach filmowych i wi-
deo; odpowiada za strategie i taktyke
marketingowa w agencji Vena Art

NAPISZ DO AUTORA:

andrzej@vena.lublin.pl
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RAMKA 6

¥ Jak wzmocnic¢ skutecznos¢ przekazu dzieki cybersemantyce - case study

W ramach eksperymentu sprawdzilismy, czy post zawierajacy w tresci czerwony znak zapytania (?) lepiej przemawia do odbiorcow.

Przygotowaliémy test poréwnawczy A/B z wykorzystaniem Facebook Ads — ta sama grupa odbiorcéw, jednakowy budzet i harmonogram. Posty
réznity sie tylko trescig: jeden z nich (post B) byt napisany zgodnie z zasadami cybersemantyki, a drugi (post A) zostat przygotowany w sposéb
stereotypowy i zwyczajowy.

POSTA POST B

W badaniu sprawdzaliémy m.in. to, jak w praktyce dziataja cechy percepcji i sugestywnosci tresci oraz jaki wptyw na odbiorce moze miec zastoso-
wanie zasad sterowania emocjg w tekscie pisanym. Chcielismy réwniez wiedzie¢, jak odpowiednie budowanie komunikatu wptywa na aktywnosé
uzytkownikéw oraz koszty kampanii wykorzystujacej takg reklame. Wyniki tego poréwnania sa niezwykle ciekawe. Badanie zostato wykonane
z prawdopodobieAstwem na poziomie 76%, co pozwala zaliczy¢ jego rezultaty do wiarygodnych.

Wynik testu

» Aktywnos¢ uzytkownikéw dotyczaca posta B byta 018,29% wyzsza
niz w przypadku posta A.

» Koszt jednej aktywnosci w reklamie posta B byt 0 1538% nizszy
nizw przypadku posta A.

» Stosunek aktywnosci do kosztéw (aktywnos¢ / koszt w groszach —
im wyzszy, tym lepiej) jest o 0359 wyzszy w przypadku posta B
(1,206) niz posta A (0901).

» Link w reklamie posta B klikano 2,5 razy czesciej niz w poscie A.

Zdecydowanie lepsze wyniki osiggata reklama B. Dlaczego?

» Po pierwsze: czerwony znak zapytania i WERSALIKI. Kazdy element, ktéry przycigga uwage, ale nie odrywa jej od gtownej tresci przekazu,
jest istotny. Dziata tu ztozonoé¢ Kotmogorowa, ktéra méwi o tym, ze tres¢ powinna mie¢ optymalnie zwieztg forme (bez utraty sensu), zeby
wywota¢ pozadane emocje.

» Po drugie: czasowniki uzyte w poscie. Te w drugiej osobie liczby pojedynczej majg zdecydowanie silniejszy potencjat emocjotwérczy niz
w liczbie mnogiej, przy ktérej wezwanie do dziatania rozprasza sie na wiele podmiotéw. Stosowanie czasownikéw to jedna z cyberseman-
tycznych kanonicznych zasad sterowania emocja. Dla wzmocnienia przekazu emocjonalnego w poscie B Swiadomie wykorzystalismy réwniez
leksemy dominacyjne.






