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A ONI SIEDZ4, OGLADAJA DRAME I JEDZ4
POPCORN... WSPOLNOTA KOMUNIKACYJNA
WOBEC KONFLIKTU DYSKONTOW
W PRZESTRZENI MEDIALNE]J

AND THERE THEY SIT, MUNCHING ON POPCORN,
WATCHING THE DRAMA UNFOLD... COMMUNICATIVE
COMMUNITY AND THE DISCOUNT STORE CONFLICT IN MEDIA

Abstrakt: W niniejszym tekscie przedmiotem rozwazan czyni si¢ medialny konflikt
dwoch sieci dyskontowych. Celem badan jest opis jezykowo-komunikacyjnych zachowan
cztonkéw wirtualnej wspdlnoty skupionej wokot wydarzenia (dramy Biedronka — Lidl).
Analizie poddaje si¢ zebrany w lutym i marcu 2024 r. materiat egzemplifikacyjny, ktory sta-
nowia réznego typu komunikaty: SMS-y, plakaty i paragony oraz, zamieszczone na portalach
spotecznosciowych Instagram, TikTok, YouTube oraz X, memy, filmiki, posty, komentarze
i odpowiedzi. W analizie przywoluje si¢ wybrane koncepcje jezykowe, kulturowe i komu-
nikacyjne. Interdyscyplinarno$¢ badawcza pozwala pokaza¢ temat wieloaspektowo: 1) kon-
tekstowe znaczenie form jezykowych i pozajezykowych wyznaczanych klasycznag struktura
dramatyczna, tj. ekspozycja, zawigzaniem i rozwojem akcji, punktem kulminacyjnym,
perypetia, rozwigzaniem akcji, 2) mechanizmy wywotywania efektu komicznego za pomoca
wybranych kategorii, takich jak: tematyka wojny/walki, intertekstualno$¢ i obiekt sSmiechu.

Slowa kluczowe: spoteczenstwo sieciowe, zachowania jezykowo-komunikacyjne,
drama, ludycznosé

Abstract: The aim of the article is to examine the conflict of two discount retailers.
The research describes linguistic and communicative behaviour of members of virtual
community centered around a specific event (Biedronka—Lidl drama). The analysis focu-

* Debiut naukowy.
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ses on exemplifying material collected in February and March 2024, consisting of various types of
messages — text messages, posters, receipts, memes, videos, posts, comments, and replies published
on social media platforms such as Instagram, TikTok, YouTube and X. The article is a fragment
of the current linguistic, culture and communication research. Interdisciplinary character of the
research enables a multifaced exploration of the topic: 1) the contextual meaning of linguistic and
non-linguistic forms in the context of classical drama structure, i.e. exposition, rising action, climax,
falling action, resolution, 2) amusement generating mechanisms through categories such as war/
conflict themes, intertextuality and the object of laughter.
Keywords: network society, linguistic and communicative behaviour, drama, ludicity

1. Spoleczenistwo sieciowe jako nowa wspélnota komunikacyjna.
Prolegomena

Rozwdj technologiczny sprawil, ze w potowie lat dziewigcdziesigtych XX
wieku internet staje si¢ dostepny dla ,,zwyktych ludzi i §wiata biznesu” (Castells,
2003, s. 27). Od tego momentu rozpoczyna si¢ czas przeobrazen spoteczno-kul-
turowych, zmian wzorcéw zachowan, w tym tych jezykowo-komunikacyjnych'.
Formuje si¢ cywilizacja inna od poprzednich, dla ktorej przestrzen medialna staje
si¢ nowym wymiarem $wiata i znaczacym wyznacznikiem zycia. Jednym z jej
symboli jest internet, ktory umozliwia szybki, swobodny, przestrzenny przeptyw
informacji i wielokro¢ zwigksza potege kontaktow. W wyniku rozwoju technik in-
formatycznych (cyfrowych) i dostgpu do najnowszych rozwigzan technologicznych
(aplikacji) zmienia si¢ funkcja sieci, ktora wspolczesnie nie stuzy wytacznie do
gromadzenia danych, lecz przede wszystkim staje si¢ srodkiem przeptywu infor-
macji. Salvatore Attardo wskazuje, ze w ciggu zaledwie trzydziestu lat dokonata
si¢ transformacja $wiata internetu, ktory z sieci o dominujacej relacji jednostronne;
(jednokierunkowy proces komunikowania, przesytanie informacji do odczytu), stat
si¢ medium spotecznosciowym — przestrzenig interaktywng (miejscem tworzenia,
udostepniania i komentowania przekazow, z dwukierunkowym procesem komu-
nikowania si¢ i wymienno$cia rél nadawczo-odbiorczych) (Attardo, 2023, s. 10).

Wzrost mozliwos$ci przekazywania informacji dostrzega si¢ w wielu obszarach
badawczych; zauwaza si¢ ponadto zmiany postaw czy cech osobowosci inter-
nautow?. Trzeba jednak pamigtac, ze czestokro¢ jest to deklarowana sieciowo

! Badania naukowe na temat jezykowych aspektow komunikacji w internecie prowadzone sa od
momentu pojawienia si¢ tego medium. Zob. np. nastepujace prace lingwistyczne i komunikologiczne:
Tekst w mediach (Michalewski, red., 2002), Dialog a nowe media (Kita, red., 2004), Cywilizacja
medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja (Goban-Klas, 2005), Komunikacja jezykowa w Internecie
(Grzenia, 2007), Jezyk w Internecie. Antologia (Kita, Loewe, red., 2016).

2 Zob. np. badania K. Kopeckiej-Piech (2013) na temat roli aplikacji mobilnej lub rozwazania
A. Dolot (2018), A. S. Laskowskiego (2020), M. Szpunar (2017), L. Wieczorek (2022) o wplywie
medidow spolecznosciowych na zmiany wspotczesnej kultury, percepcje ,.cyfrowych tubylcow”
czy zycie Pokolenia Z.
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charakterystyka okreslonej osoby, a nie jej rzeczywiste cechy (zewnetrzne lub
wewnetrzne). Umozliwia ona, z jednej strony, anonimowy kontakt uzytkownikow
sieci, ktorzy — czujac si¢ niezalezni i majgc poczucie autonomii — zaleznie od oko-
liczno$ci moga przyjac kazda role w przestrzeni wirtualne;j i sta¢ sie np. agresorem,
$wiatowcem, intelektualista, laikiem czy ekspertem (Taras, 2004, s. 45). Z drugiej
strony, odnotowuje si¢, ze cybernetyczne maskarady® nie stanowig zagrozenia.

[S]a w istocie — jak zauwaza Ryszard Tadeusiewicz — bardzo niewinne, gdyz [...] tego, co
najbardziej istotne udawac si¢ nie da. [...] to sa te najwazniejsze cechy, ktérych nie da si¢ sieciowo
symulowac. Otz w opinii wigkszo$ci Internautdow dotyczy to inteligencji, btyskotliwosci, poczucia
humoru, nawet zwyklego refleksu, pozwalajacego znalez¢ whasciwe stowo we wlasciwym momencie
itp. Albo si¢ to ma, albo nie. Sie¢ jest w tym obszarze bezlito$nie przezroczysta, a nawet (biorac
pod uwagg drzemiace w niej wyzwania) — demaskatorska (Tadeusiewicz, 2002, s. 150).

Wspolczesni uzytkownicy internetu, taczacy si¢ w spotecznosci, staja si¢ z wy-
boru cztonkami wielu wspolnot komunikacyjnych, w ktorych odnajdujg si¢ zaréwno
w roli odbiorcy, jak i nadawcy. Jest to pokolenie wychowane w krggu nowoczesnych
technologii, znajace kulture internetu od zawsze, otwarte, bezposrednie, tworcze
i ciekawe otaczajacej je rzeczywistoscit. Z jednej strony zyja terazniejszoscig wypet-
niong podrézami i budowaniem relacji migdzyludzkich, z drugiej za$ strony — zycie
w realnym $wiecie i kontakty interpersonalne zaste¢puja wirtualnymi kontaktami
z ludzmi o podobnych pasjach i zainteresowaniach, poniewaz to, co dzieje si¢ online,
ma dla nich taka samg warto$¢ jak zdarzenia w przestrzeni rzeczywistej. Chcac by¢
czg$cig nowoczesnego spoteczenstwa utozsamianego z wirtualng spotecznoscia,
przyjmuja, by¢ moze i bezkrytycznie, reguty gry i stajg twarza w twarz z nowa
wirtualng rzeczywistoscig bedacg wyrazem estetyki postmodernistycznej. Postmo-
dernizm jest bowiem, jak pisze Tomasz Goban-Klas,
czasem relaksu, hedonizmu i indywidualizmu, zycia chwilg (nie ma ideologii, ktore bytyby warte
wielkich ofiar). Aspekty kulturowe postmodernizmu odrzucaja szacunek dla tradycji, natomiast
poszukuja nowosci i innowacji, chwilowej radosci, euforii, nostalgii, pastiszu, nickonsekwencji.
Nie ma w nim podziatu na kulture ,,wyzszg” i ,,nizszg” (Goban-Klas, 2001, s. 147).

Lepiej w tym kontekscie, jak zauwaza badacz, moéwi¢ o kulturze popularnej —
nienacechowanej ani pozytywnie, ani negatywnie, taczacej réznorodne dziatania
o funkcji rozrywkowe;j i trafiajacej do wielu odbiorcow bez wzgledu na ich wiek,
pte¢, wyksztalcenie czy status materialny (Goban-Klas, 2001, s. 135).

3 Wedlug Ryszarda Tadeusiewicza (2002, s. 149—150) cybernetyczna maskarada obejmuje
z jednej strony powierzchownos¢, z drugiej zas takie cechy, jak: zawod, wiek, wyksztalcenie,
zamitowania, temperament i ptec.

4 S. Attardo rozréznia dwie kategorie uzytkownikow internetu: po pierwsze, sg to osoby
aktywne, tworcze, korzystajace z sieci od poczatku i pamigtajace jej zastosowanie jeszcze w erze
web 1.0 lub osoby mtode, ktére wychowaty si¢ w kulturze internetu; po drugie, sa to osoby, ktére
zaczely korzystac z sieci stosunkowo niedawno w zyciu profesjonalnym lub by taczy¢ si¢ ze
znajomymi. Wedtug niego rozréznienie to jest wazne, poniewaz obie grupy maja odmienng wiedze
na temat kultury internetu i r6zng motywacj¢ bycia w sieci (Attardo, 2023, s. 11-12).
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Internet — globalna sie¢ komunikacyjna, okreslana metaforycznie globalna
wioska, stanowigca — wedtug Manuela Castellsa — ,,tkanke naszego zycia” (Castells,
2003, s. 11), nie jest jednolita. Sktada si¢ na nig wiele srodowisk. Jak zauwaza
Patricia Wallace, to raczej zbior ,,enklaw, w ktorych ludzie o podobnych zaintere-
sowaniach wymieniajg si¢ informacjami, razem pracuja, opowiadaja sobie dow-
cipy, dyskutujg o polityce, pomagaja sobie lub grajag w rozne gry”. Decydujgcym
czynnikiem formowania si¢ tych enklaw jest cel, ,,w jakim one powstajg”, ,,jakim
kierujg si¢ odwiedzajacy je lub przebywajacy w nich ludzie”. I to wlasnie rézne
internetowe srodowiska, ktore mozna swobodnie zmienia¢ kliknigciem myszy
czy dotknigciem ekranu, wptywaja na zachowania ludzi (Wallace, 2003, s. 17-18).

Jednym z celow korzystania z wirtualnego §wiata jest przyjemne spedzanie
czasu. Spoteczenstwo sieciowe daje bowiem cztonkom swojej wspolnoty mozliwosé
beztroskiego, wypelnionego zabawg zycia tu i teraz. Tendencje zabawowe obecne
w przestrzeni medialnej wynikajg ze zmian dokonujacych si¢ w swiadomosci
cztonkow spotecznosci jezykowo-kulturowej. Wazny staje sie ludyczny charakter
kontaktow w sieci i typowe dla niego wesole, beztroskie zachowania komunikacyj-
ne — jezykowe 1 pozajezykowe. Nie mozna tez zapominac o sile grup internetowych.
Na zachowania komunikacyjne cztonkéw tych grup zwraca uwage P. Wallace, ktora
podkresla umiejetnosc¢ ich aktywizowania si¢ i jednoczenia w obliczu nadrzgdnego
celu, gdy wydarzy si¢ cos, do czego przywiazuja duza wage (Wallace, 2003, s. 140).
Moc uzytkownikdéw internetu staje si¢ istotna w podjetych rozwazaniach.

2. Drama i fast humor w mediach internetowych —
ustalenia terminologiczno-metodologiczne

W niniejszym tekscie przedmiotem badawczej uwagi czyni si¢ zamieszczone na
portalach spoteczno$ciowych Instagram, TikTok, YouTube oraz X memy, filmiki,
posty, komentarze i odpowiedzi®, z ktorych wytania si¢ medialny konflikt dwoch
sieci dyskontowych — Biedronki i Lidla, oraz nastawiona na zabawe aktywnos$¢
odbiorcow-obserwatordw toczacego si¢ sporu. W analizie uwzglednia si¢ rowniez
innego typu komunikaty, tj. SMS-y, plakaty i paragony, ktore wyznaczaja zakres
czasowy wydarzenia i dopetniaja jego uwarunkowania oraz przestrzen. W opra-
cowaniu korzysta si¢ z koncepcji lingwistycznych wypracowanych przez badaczy
zarowno zjawisk, jak i zachowan jezykowo-kulturowych we wspoétczesnej komu-
nikacji (Attardo, 2023; Buttler, 2001; Eco, 1994; Grabias, 1994; Mackiewicz, 2016;
Wilkon, 2002). Wykorzystanie réznych sposobéw badawczych wynika z materiatu
egzemplifikacyjnego taczacego w sobie wielokodowe komunikaty, ktére musza byé

5 Zamieszczone w tek$cie przyktady zostaty wyekscerpowane z wymienionych zrodet. Materiat
egzemplifikacyjny zebrano w lutym i marcu 2024 roku. Szczegétowe zestawienie zob. Materiaty
zrddlowe.
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analizowane cato$ciowo na szerokim interdyscyplinarnym tle, uwzgledniajacym:
1) warunki kreowania zachowan i ich odbioru, czynniki determinujace zachowania;
2) dziatania nadawcy i odbiorcy; 3) otwartos$¢ interpretacyjng w zakresie struktury,
tresci 1 funkcji wypowiedzi; 4) kontekstowe znaczenie form jezykowych i pozaje-
zykowych oraz mechanizmow wywotywania efektu komicznego za pomoca tych
narzedzi na réznych ptaszczyznach komunikacyjnych.

Gloéwnym celem podjetych rozwazan jest opis zachowan jezykowo-komuni-
kacyjnych cztonkow wirtualnej wspolnoty skupionej wokot wydarzenia (walki
dyskontow) w przestrzeni medialnej. Tego typu zdarzenie komunikacyjne — akt
komunikacji — w mediach internetowych® okreslane jest mianem dramy.

Definicj¢ dramy, zgodna z zakresem semantycznym badanego przypadku,
mozna odnalez¢ wylacznie w zrédtach internetowych (MSSiMP, OJiKM, SJPpl,
Wikipedia, WSJP). Stowo drama, nacechowane potocznos$cia, jest synonimicznym
okresleniem ‘afery, awantury, draki’ (SJPpl) i rozumiane albo jako ,,rozgrywajacy
si¢ w przestrzeni medialnej konflikt”, albo tez ,,przewaznie negatywna sytuacja
wywotujaca duzo emocji, czgsto skrajnych” (MSSiMP). Kazde ze znaczen cha-
rakteryzuje si¢ odmiennymi cechami, po pierwsze, gwaltownym poczatkiem,
emocjonalng reakcja i medialng rozpoznawalno$cia, po drugie, historig bazowa,
narastaniem problemu oraz dtugofalowoscia. Pierwotnie dramy taczono wylacznie
z konfliktami mi¢dzy osobami (celebrytami, influencerami, tworcami interneto-
wymi), ktére wywotywaly je sztucznie, aby zwrdci¢ na siebie uwage i zyskac
medialng rozpoznawalno$¢. Wspoétczesnie drame w internecie rozumie si¢ szerze;j,
réwniez jako afere ,,w spotecznosci internetowej, sferze e-commerce i marketingu
lub $wiecie showbiznesu”, jako ,,fakt medialny naglosniony w infosferze massme-
diow wirtualnych, medidéw spotecznosciowych i innych popularnych serwiséw
multimedialnych” (Wikipedia). Ponadto odnosi si¢ dram¢ do sytuacji dramatyczne;j,
definiujac jg jako ,,ciag zdarzen uktadajgcych si¢ jak dramat teatralny” (WSJP),
jako melodramatyczny spektakl, peten ,,(udawanych?) emoc;ji”, odgrywanych
»przed liczna, wirtualna publicznos$cia”, a nawet komentowanych (recenzowanych?)
,»W specjalnych filmikach youtubowych, zwanych commentary video” (OJiIKM).

Drama, bedaca przedmiotem analizy w niniejszym tekscie, jest sporem dwoch
zinstytucjonalizowanych podmiotdw, ktore przerzucajg si¢ argumentami, stowami,
czynami w przestrzeni publicznej’. Opisujac wigc zachowania jezykowo-komu-

¢ Chodzi tu o wspotczesne media internetowe okreslane przez Paula Levinsona terminem
nowe nowe media (ang. new new media, [2009] 2010). Badacz odnosi go przede wszystkim do
rozwoju medidow spoleczno$ciowych umozliwiajacych komunikowanie si¢ poprzez interaktywny
dialog, do zmiany roli odbiorcy/konsumenta w komunikowaniu medialnym, ktory z obserwatora
stat si¢ nadawca/producentem — mogacym nie tylko odbierac tresci, ale rowniez je tworzy¢. Wedtug
P. Levinsona podstawa zmian sposobu uczestnictwa internautéw w mediach sa interakcyjne blogi
i portale spoteczno$ciowe.

7 Ktétnia, wedtug Deborah Tannen, na og6t nie prowadzi do czego$ dobrego, ,,nie konczy sie
wyjasnieniem rozbiezno$ci ani osiagni¢ciem czegokolwiek”. Jedna strona sporu wygrywa, druga
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nikacyjne odbiorcow-obserwatorow konfliktu Biedronki z Lidlem — walki sieci
dyskontowych o miano najtanszego sklepu na polskim rynku, mozna odnie$¢ ko-
lejne odstony zdarzenia komunikacyjnego do klasycznej struktury dramatycznej,
ktora wyznaczaja: ekspozycja, zawigzanie i rozwoj akcji, punkt kulminacyjny,
perypetia, rozwigzanie akcji.

Wiasnosci dramy wpisujg sie we wspotczesna filozofie komunikacji medialne;j,
ktorej cechg prymarng jest interaktywnos$¢. Jak wskazuje Maciej Mrozowski, uzyt-
kownicy sieci, ze wzgledu na jej otwarty i multimedialny charakter, skupienie w niej
wlasciwosci wszystkich starych mediow oraz praktycznie nieograniczony ,,zakres in-
formacji i tresci krazacych w internetowej cyberprzestrzeni”, majg ,,ogromny wybor”
oraz $wiadomo$¢ ,,niezaleznos$ci 1 autonomii”. Podkresla ponadto, Ze przynalezno$¢
do migdzynarodowej spotecznosci, bedacej ,,zmienng konfiguracja wielkiej liczby
réznorodnych grup zainteresowan”, czuja wiasnie ,,dzigki interakcyjnym kontaktom
z innymi uzytkownikami sieci” (Mrozowski, 2001, s. 85).

Nowa rzeczywisto$¢ komunikacyjna daje zatem cztonkom wspolnoty nie-
ograniczone mozliwosci porozumiewania si¢, a tworzone przez nich teksty au-
dialne, wizualne i audiowizualne cechuje swoboda tworcza. Mozna przyjaé, ze
analizowane komunikaty sg niczym dzieto otwarte Umberto Eco; zbudowane ze
stabo skonwencjonalizowanych, nacechowanych wieloznaczno$cig kodéw i oparte
na niedookreslonej strukturze narracyjnej charakteryzuja si¢ duzym stopniem
otwartos$ci wptywajacym na réznorodno$¢ interpretacyjng (Eco, 1994, s. 33-37).
U. Eco termin dzielo otwarte odnosi do ,,okres$lenia nowej dialektyki stosunkow
migdzy dzietem i interpretatorem”. W analizie estetycznej ,,jako rozne przejawy
tej samej postawy interpretacyjnej” traktuje zardwno dziatanie interpretatora-
-wykonawcy, jak i czynno$ci interpretatora-odbiorcy, mimo istniejacych réznic
migdzy nimi (tamze, s. 25).

Analizowany spor sieci dyskontowych jest przyktadem marketingu negatyw-
nego (demarketingu). W mediach spoteczno$ciowych podmiot dziatan (Biedronka)
zamieszczat rozne formy przekazu (np. reklamy, plakaty), w ktorych deprecjonowat
oponenta (Lidl). Celem byto zniechgcenie klienta-odbiorcy do korzystania z ustug
konkurencji, tj. do zakupu produktéw/ustug®. Okazato sie jednak, ze tego typu
strategie nadawcze staly si¢ ,,punktem wyjscia” — poczatkiem prze§miewczych
dziatan o funkcji ludycznej, po ktore siggneli internauci. Ich ironiczne zachowa-

za$ — przegrywa, natomiast che¢ zwycigstwa wplywa na postawe uczestnikow sporu, ktorzy filtruja
informacje, zaprzeczaja faktom lub je znieksztatcaja, a nawet ktamia (Tannen, 2003, s. 20-22).

8 Mozliwe, ze istnieje grupa docelowa, ktorej zachowania konsumenckie $wiadcza o powodzeniu
komunikacyjnym aktu nadawczego Biedronki. Nie zauwazono jej jednak w analizowanych
mediach spotecznosciowych — na platformach Instagram, TikTok, YouTube, X. By¢ moze datoby
si¢ ja wyodrebnié na Facebooku ze wzglgdu na odmiennos¢ tresci i stylu komentarzy pod postami
zamieszczanymi na facebookowych kontach. Jednak funkcja tego typu wypowiedzi nie jest tozsama
z podjetymi w niniejszym tekscie badaniami, dlatego nie zostaty one poddane analizie.
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nia wobec uczestnikow dramy charakteryzowaly si¢ uzyciem humorystycznych
srodkow jezykowych i pozajezykowych’.

Zmiana rzeczywisto$ci pozajezykowej przynosi nowe mozliwosci komunikacji
miedzyludzkiej. Wspotczesni uzytkownicy internetu staja si¢ cztonkami wielu
wspolnot komunikacyjnych o réznie pojmowanym poczuciu humoru. W sieci
pojawiaja si¢ nowe rodzaje zartow stownych i pozastownych oparte na mechani-
zmie sprzecznosci z jezykowo-kulturowymi przyzwyczajeniami odbiorcy oraz
z jasno okreslonym celem nadawczym — zaszokowac i wywotaé reakcje komicz-
ng. Jak zauwazajg badacze (Attardo, 2023, s. 14; Chiaro, 2018, s. 3—5; Wiggins,
2019, s. 4-5), w dobie internetu charakterystyczne staje si¢ zjawisko szybkiej
popularnosci, okreslane przez D. Chiaro jako fast humor (‘szybki humor’), ktére
pojawia si¢ obok dotychczasowego slow humor (‘powolny humor’), widocznego
w dowcipach, satyrach czy ustnie opowiadanych zartach niestarzejacych si¢ przez
lata. Formy fast humor — memy, virale czy krotkie, zartobliwe filmiki — staja si¢
popularne na ogromnag skale w ciggu chwili, ale jednocze$nie bawia tylko przez
krotki czas — kilka dni, tygodni, rzadko dtuzej. Zjawisko fast humoru' odnosi si¢
do ery internetu; jest wyznacznikiem hedonistycznej kultury i sposobem szyb-
kiego budowania popularnosci w sieci, podobnie jak inne zmiany dokonujace si¢
w ekspresowym tempie: fast fashion (szybka moda), fast content (szybka tres¢)
czy fast entertainment (szybka rozrywka).

Sposrod mechanizmow, strategii, sSrodkow werbalnych i niewerbalnych, po ktore
siegaja uczestnicy dramy i jej odbiorcy, interesujace beda wytacznie te, ktore odnosza
si¢ do poruszanej w tekscie problematyki i shuzg realizacji wyznaczonego celu.

3. Struktura dramy internetowej — akty zdarzenia komunikacyjnego
3.1. Czynniki wplywajace na kreowanie zachowan i ich odbiér

3.1.1. Ekspozycja

Celem konfliktu Biedronki z Lidlem jest wyeliminowanie lub ostabienie
konkurencji w walce o konsumentow. Drama rozpoczeta si¢ 4 lutego 2024 roku
i wlasnie od tego momentu mozna dostrzec szybki przyrost tekstow bezposrednio
odnoszacych si¢ do ktotni dyskontow oraz wzmozong aktywnos$¢ interakcyjno-
-komunikacyjng internautéw sledzacych ten spor.

W dramie internetowej nalezy wyrdznic jej bezposrednich uczestnikow, czyli
strony sporu (Biedronkeg i Lidl), oraz odbiorcéw-obserwatorow konfliktu posrednio

® Tgraszki jezykowe — igraszki intelektualne, jak nazywa tego typu zachowania jezykowe Danuta
Buttler (2001, s. 159-160), moga mie¢ rézng wartos¢ aksjologiczng. Wezesniej dowcipy stowne o me-
chanizmie ogélnokomicznym wartosciowano nisko, natomiast zarty stricte jgzykowe (strukturalne,
strukturalno-semantyczne i semantyczne), nacechowane intelektualnie, oceniano wysoko (Buttler, 2001).
10°D. Chiaro (2018, s. 3, 143) wprowadza rowniez termin McHumor na okre$lenie tego zjawiska.
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bioracych udziat w zdarzeniu komunikacyjnym, ktérzy albo wiaczaja si¢ w proces
komunikacyjny, dodajac posty, komentarze, memy, albo swoja rol¢ ograniczaja do za-
znaczenia obecnosci, np. polubieniami tresci, lub do biernego Sledzenia sporu i reakcji.

Biedronka i Lidl konkuruja w przestrzeni publicznej od dtuzszego czasu; po-
dejmujg dziatania polegajace na zamieszczaniu w mediach spotow reklamowych
i publikacji gazetek promocyjnych, w ktorych obie firmy do kreowania wizerunku
uzywaja tzw. koszyka produktow''. W swoich materiatach sieci powotuja si¢ na
roézne zestawienia: 1) opracowane przez podmioty zewngtrzne (np. ASM, ,,Fakt”);
2) uwzgledniajace zmienng liczbg produktow (np. 20, 25, 30, 40, 50); 3) sporzadzo-
ne wewnatrz firmy (np. na podstawie koszyka ,,Faktu”); dlatego nie ma pewnosci,
czy podstawg przygotowania koszyka cenowego wybranych artykutow byt i jest
obiektywizm badawczy.

Medialna walka Biedronki i Lidla o miano najtanszej sieci na rynku nie cie-
szyla si¢ szczegblng uwaga konsumentow, o czym $wiadcza niewielkie zasiegi
postow (od 3 do 17 tysiecy) w grudniu 2023 i w styczniu 2024 roku. Tematem
wojny cenowej Biedronki i Lidla zainteresowali si¢ dopiero wowczas, gdy zostali
personalnie o niej poinformowani'?.

3.2. Dzialania nadawcy i dzialania odbiorcy

3.2.1. Zawiazanie akgji i jej rozwdj

Wieczorem w niedzielg 4 lutego 2024 roku klienci Biedronki, korzystajacy
z aplikacji Moja Biedronka, otrzymali wiadomo$¢ SMS, w ktorej reklamowano
produkt dostgpny w sprzedazy od poniedziatku. W komunikacie reklamowym
dyskont wprost porownat ceng tego produktu z konkurencyjng siecig Lidl i podat,
ze jest w niej drozej niz w Biedronce. Do klientéw programu lojalno$ciowego
rozestano kilka wersji z informacja, o ile wigcej procent trzeba zaptaci¢ za wybrane
produkty: mandarynki (14%), masto (16%), olej rzepakowy (46%), papier toaletowy
(11%), schab wieprzowy (30%), tulipany (28%).

Struktura SMS-a sktadala si¢ z trzech czgsci, dwie z nich we wszystkich wia-
domosciach byty identyczne, tj. pierwsza — okreslajagca miejsce 1 czas promocji:

1 Por6wnywanie cen — zestawianie koszyka — podstawowych (najpopularniejszych, najczesciej
kupowanych) artykutéow codziennego uzytku nie jest czyms nowym w polskiej przestrzeni spoteczno-
-politycznej. Od lat towarzyszy politykom w czasie kampanii wyborczych. Z poréwnywaniem cen
podstawowych produktow mierza si¢ rowniez agencje badawcze czy media. Tego typu zestawienia
opracowuja na przyktad ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku czy gazeta codzienna ,,Fakt”. Jednak
w poréwnaniach albo stosowano uogolnienia bez podawania nazw sklepow, albo uwzglgdniano wiele
sieci w koszyku zakupowo-cenowym — dyskonty, hipermarkety i supermarkety, m.in.: Auchan,
Biedronka, Carrefour, Dino, E.Leclerc, Intermarche, Kaufland, Lidl, Netto, Polomarket, Zabka.

12 Potwierdzaja to dane zamieszczone na Google Trends dla haset: biedronka sms, biedronka
lidl sms, biedronka sms lidl, lidl sms, sms biedronka lidl, sms biedronka, sms lidl, wojna biedronka,
wojna lidl biedronka.
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W poniedzialek 5.02 w Biedronce, oraz trzecia — dookre$lajaca wiedze¢ o promocji

konkurencyjnej sieci: Oferta Lidl z gazetki i ponadto uzupetniajaca ofertg: 4 do

tego w Biedronce 20zl rabatu od razu jak wydasz min. 299z1 z karta MB. Tylko

5.02. Zr6éznicowana byta natomiast cze¢$¢ druga przedstawiajaca wlasciwg tre$¢ —

poroéwnanie ofert: (1) mandarynka luz jedynie 3,49zl/kg, bez aplikacji, a w Lidlu

14% drozej niz w Biedronce, mandarynka luz 3,99zl/kg z aplikacja.; (2) maslo extra

Mileczna Dolina 200g 2,95zl/szt (przy zak. 3szt, z MB, limit 6szt) a w Lidlu 16% drozej

niz w Biedronce, maslo Pilos 200g 3,45zl/szt z aplikacja przy zak 3szt.; (3) papier

toaletowy Queen 40 rolek 25,99zl/opak, a w Lidlu 11% drozej niz w Biedronce, papier
toaletowy Floralys 40 rolek 28,99zl/opak.; (4) olej rzepakowy 1l Wyborny 5,79zl/opak,

a w Lidlu 46% drozej niz w Biedronce, olej rzepakowy 1l VitaDor 8,49zl/opak.; (5)

bukiet 10 tulipanow 6,99z1 bez aplikacji, a w Lidlu I tulipan w przeliczeniu drozej

0 28% niz w Biedronce, bukiet 15 tulipanow 13,49zI z aplikacja.; (6) schab wieprz

Kraina Mies 11,99zl/kg a z aplikacja jeszcze taniej tylko 9,99zI/kg (limit laczny:5kg)

aw Lidlu do 30% drozej niz w Biedronce schab wieprz Rzeznik 12,99zl/kg.; (7) jajko

20g Kinder Niespodzianka 2+2 gratis z kartg MB (limit 12szt, 6 gratis) a w Lidlu

Jajko 20g Kinder Niespodzianka 2+1 gratis z aplikacja (limit 9szt, 3 gratis).

Tres¢ przestanych wiadomosci ich odbiorcy uznali za kontrowersyjng. Za te
akcje marketingowa Biedronka znalazta si¢ w ogniu krytyki, ale w sieci do glosow
oburzenia szybko dotgczyly wypowiedzi humorystyczne. W jednej chwili tresé
SMS-a stata si¢ internetowym dowcipem viralem. Ich zasiegi w krotkim czasie
przekroczyty setki tysiecy, a nawet miliony wyswietlen'?. Uzytkownicy sieci zain-
teresowali si¢ dramg i zaangazowali w nig, publikujgc 1 udostgpniajac w mediach
spotecznos$ciowych réozne komunikaty, m.in. zdjgcia SMS-6w, zrzuty ekranu,
krotkie filmy, memy, komentarze, informacje, np. tiktoki pokazujace zastawione
paletami alejki sklepowe w Biedronce, opatrzone tekstem: (1) Jeszcze tego nie
bylo... 4 alejki pod rzqd zablokowane. Chyba wydam 40 gr wigcej za mandarynki
& (458,3 tys.); (2) To ja chyba wole mandarynki z Lidla (462 tys.); (3) Podoba mi
sie wystroj. Ja bym jeszcze nasral na srodku. Jest nasrane. A, faktycznie. (863 tys.);
(4) Bitwa Biedronka vs Lidl Biedronka rozktada pierwszq fortece do obrony przed
atakiem ze strony Lidla (881,8 tys.); (5) Kiedy ktos pyta dlaczego wolg doptacié 40
groszy wiecej za kilogram mandarynek w Lidlu (2 miliony).

Rozwoj akeji dramy wyznaczaja kolejne dziatania dyskontow oraz odbiorcow-
-internautow:

(1) opublikowana 5 lutego humorystyczna odpowiedz Lidla na SMS-y Biedronki:
Ej, tez dostaliscie wezoraj wieczorem ten dziwny tancuszek? oraz pseudood-
powiedz Lidla opracowana przez odbiorce-internaute: Tylko w Lidlu czyste
podtogi, szerokie alejki, brak zastawionych wyjs¢ ewakuacyjnych. A w Bie-
dronce alejki cale zajebane paletami, ze przejs¢ sig nie da, a podtogi ujebane
i poklejone. Zapraszamy do nas.;

13 Potwierdzajg to duze liczby udostepnien, polubien, a w niektérych mediach spotecznosciowych
rowniez wyswietlen np. filmikow (tiktokoéw) czy postow. Trudno jest $ledzi¢ i okresli¢ wszystkie zasiggi,
np. memow, gdyz sg one udostepniane przez wielu internautéw za pomoca réoznych srodkow przekazu.
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(2) tresci publikowane na oficjalnych profilach Biedronki w mediach spoteczno-
sciowych (Facebook, Instagram, TikTok);

(3) teksty zamieszczone na paragonach (Jestesmy najtansi od 2002 roku. Biedronka
tansza niz Lidl. Do Biedronki ide!, 17.02.2024), ulotkach (Kiedy ceny porownywane
sq prawidtowo koszyk 25 podstawowych produktow jest najtanszy w Biedronce,
16.02.2024) oraz plakatach Biedronki (Od 2002 roku Biedronka tansza niz Lidl).

3.2.2. Punkt kulminacyjny

Kampania plakatowo-paragonowa Biedronki pod hastem Od 2002 roku Biedron-
ka tansza niz Lidl stala si¢ przyczyng reakcji Lidla. Z punktu widzenia toczacej si¢
dramy mig¢dzy dyskontami dziatania te okresli¢ mozna punktem kulminacyjnym:
Lidl zarzucit Biedronce nieuczciwa konkurencje i skierowal sprawe na droge sa-
dowa. Dziatania podjete przez Lidl staty si¢ punktem zwrotnym akcji'*. W ramach
zabezpieczenia roszczen Lidla przed wszczgciem postgpowania sadowego Biedron-
ka otrzymata nakaz zaprzestania uzywania hasta Od 2002 roku Biedronka tansza
niz Lidl. Nastgpstwem bylo pojawienie si¢ nowego hasta na paragonach (Jestesmy
najtansi. Biedronka tansza niz nasza droga konkurencja. Do Biedronki ide!) oraz
zajecie przez komornika sagdowego plakatéw Biedronki (zostaty zaklejone ta§ma).

3.2.3. Perypetia

Dziatanie Lidla wptyneto na zmiane kierunku akeji — reakcji internautéw ob-
serwujacych konflikt sieci, ktorzy skierowali swoje komentarze przeciwko Lidlowi,
bo przede wszystkim poczuli si¢ rozczarowani koncem walki/zabawy, np.: Lid!
niszczyciel dobrej zabawy, Aha zal lidl w strachu, Komornik popsut zabawe, To
musi miec¢ jakis pojebany finat, Jeszcze tylko 213123 bilbordow xD, O nieee...
przyszedt pan maruda niszczyciel dobrej zabawy i usmiechu wszystkich dzieci, Lidl
szesc¢dziesigna a biedrona do grypsujgcych, Lidl co sig zesrat xD jakie kasztany,
Chuj jestem za biedrg Lidl od razu do sqdu cienisy.

Nowe okoliczno$ci w jednej chwili wptynety na percepcje obserwatorow-od-
biorcow i oddziataty na ich zachowania. Wezesniej wigkszo$¢ internautéw popierata
dziatania Lidla, natomiast po zgtoszeniu zawiadomienia do sadu cze$¢ obserwatorow
zaczeta popiera¢ Biedronke. Powolny zanik nowych kontrowersyjnych akcji rekla-
mowych i przeniesienie si¢ czesci konfliktu na drogg sadowa przyczynity sie do
wygaszenia dramy w internecie. Wprawdzie dyskonty wciaz podejmuja dziatania,
aby podtrzymac zainteresowanie internautow konfliktem, ale tylko nieliczne wia-
domosci ozywiaja odbiorcow. Przyktadowo, informacja Lidla z 7 marca: W roznych
Biedronkach sq rozne ceny koszyka 15 przyktadowych produktow, a roznica wartosci

14 Co ciekawe, Lidl pierwszy wywiesit plakaty reklamowe jednoznacznie wskazujace, ze konku-
rencyjna sie¢ jest drozsza (W 2023 roku Lidl tanszy niz Biedronka). W swojej informacji odwotat si¢
jednak do niezaleznych zrédet: wynikow koszykow ,,Faktu” oraz badan firmy ASM Sales Force Agency.
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tych koszykow to nawet ponad 15 zt! A w kazdym sklepie Lidl ceny koszyka 15 przy-
ktadowych produktow sq takie same i nizsze niz w Biedronce oraz zestawienie 10
sklepéw w roznych regionach Polski (Gdansk, Grudziadz, Kielce, Lublin, Olsztyn,
Poznan, Szczecin, Michatowice/Warszawa, Wroctaw, Zory) nie stata si¢ przedmiotem
zartow, natomiast marketingowe dzialania Biedronki z 11 marca, w ktorych odwotano
si¢ do Gali Oskarowe;j, spotkaty si¢ z zywa humorystyczna reakcja.

3.2.4. Rozwiazanie akgji

W przypadku dramy trudno jednoznacznie wskaza¢ moment jej zakonczenia.
Bardziej mozna méwi¢ o jej wygasaniu. Wprawdzie od czasu do czasu indywidual-
ne dzialania komunikacyjne internautdéw czy instytucjonalne ktorej$ z walczacych
sieci mogg jeszcze roznieci¢ gasnacy ogien zarzewia konfliktu lub doprowadzi¢
do krotkotrwatego rozbtysniecia jasnym plomieniem, lecz widaé, ze uzytkownicy
medidow spotecznosciowych szybko zaczynajg zy¢ odstonami innych dram, np. od
marca do maja 2024 roku byty to: Fagata — Oliwka Brazil, Stanowski — ,,Gazeta
Wyborcza”, bunt zugajek.

4. Ludycznos$¢ w przestrzeni medialnej:
wybrane dzialania jezykowo-komunikacyjne wspélnoty kulturowe;j

Zakres zjawisk komicznych wybranych do analizy odnosi si¢ do réznych aspektow
uznawanych za zabawne, takich jak: przedmioty, wydarzenia, sytuacje czy cechy
dyskontow, ktore dla srodowiska internautow staja sie bodzcem wzbudzajacym $miech.
Humor w sposobie dziatania czy kompozycji zjawisk, jak zauwaza D. Buttler, jest bo-
wiem wyktadnikiem okreslonej — emocjonalnej — postawy zyciowej: afirmacji rzeczy-
wistosci; przenika tres¢, wyraza si¢ ,,doborem tematu i sposobem jego potraktowania”,
rzadziej §rodkami formalnymi — jezykowymi czy wizualnymi (Buttler, 2001, s. 32-34).
W analizowanym materiale zaréwno formy komizmu jezykowego i wizualnego, jak
1 mechanizmy wywotywania efektu komicznego, ktorych znaczenie warunkowane
jest kontekstowo, nie tylko wspotistnieja, ale tez uzupetniajg si¢ czy wrecz przeni-
kaja. Korzysta z nich wspdlnota kulturowa, ktéra za pomoca wybranych kategorii,
takich jak: tematyka wojny/walki, intertekstualno$¢ i obiekt $miechu, wyraza tresci
humorystyczne na réznych ptaszczyznach komunikacyjnych w przestrzeni medialne;.

4.1. Tematyka wojny/walki
Rozwazania warto rozpocza¢ od oméwienia kategorii wojny/walki. Stowo wojna

w znaczeniu ‘walka, konflikt zbrojny’ funkcjonuje w jezyku polskim od X1V wieku;
dzisiaj metafora wojny pojmowana jest szerzej, odnosi si¢ do kazdego sporu/pojedynku
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o co$ (USJP, 2003, s. 161-162). Konflikt miedzy Biedronka a Lidlem, rozgrywajacy sie
w przestrzeni medialnej, jest agresywna forma konfrontacji z przeciwnikiem. Jednak
dla odbiorcow-obserwatorow dramy walka dyskontow staje si¢ publicznym igrzyskiem.

W polu semantycznym wojny wskaza¢ mozna synonimy: bitwa, boj, rywali-
zacja, spor, walka. Wéréd uzywanych zwigzkéw wyrazowych ze stowem wojna
ijednostek leksykalnych z nig zwigzanych odnotowane zostaty m.in. nastepujace
przyktady: wojna cenowa, wojna mandarynkowa, wojna o masto, wojna o pgczki,
wojna korporacyjna / wojna wielkich korporacji, wojna sieci, wojna marketingowa,
wojna migdzy Lidlem a Biedronkq, otwarta wojna, wojna Biedronki z Lidlem prze-
chodzi na kolejny poziom, bitwa Biedronka vs Lidl, bitwa cenowa migdzy Lidlem
a Biedronkg, bitwa o schab, bitwa pgczkowa; boj jest ostry; Biedronka zaostrza
rywalizacje z Lidlem; rozgorzaly spor; walka trwa, walka o kase, walka na gali
Fame MMA, otwarta walka miedzy Biedronkq a Lidlem.

Ponadto w rejestrze srodkow leksykalnych odnoszacych sie do pola semantycz-
nego wojny wyszczegolni¢ mozna m.in. takie formy, jak: atak, cios, forteca, mur,
obrona, ofensywa, komentarz, post, riposta, zwyciezca, wygrac, np. Biedronka
rozktada pierwszq fortece do obrony przed atakiem ze strony Lidla; to Lidl chyba
w ofensywie, bo murow nie majq postawionych, wymiana ciosow migdzy Lidlem
a Biedronkq; kqsliwy komentarz, kqsliwy post; kto wygrat?

Metaforyka wojenna jest odzwierciedleniem konfrontacji z przeciwnikiem,
nawigzaniem do ludzkiej sktonno$ci do rywalizacji, do zachowan agresywnych.
Jednak w analizowanej dramie powyzsze dziatania jezykowe i pozajezykowe,
po ktére siegga wspolnota komunikacyjna odbiorcéw-obserwatorow, nie sa forma
agresji, lecz petnig inng funkcje — sg srodkiem igraszki (stownego i pozastownego
Zartu), sposobem wyrazenia ironii'*: trudno bowiem powaznie traktowac np. wojne
mandarynkowg, wojne o masto czy wojne o pgczki.

Walka miedzy dyskontami staje si¢ tematem zartobliwych memow i filmikow.
Oczywi$cie w analizie tego typu tekstow kultury, tj. tekstow multimodalnych,
konieczne jest uwzglednienie, obok znakow jezykowych, ,,znakéw innych mo-
dalnosci, realizowanych za pomoca r6znych mediow” (Szczepaniak, 2017, s. 16).
Sa nimi obraz i dzwigk poznawane zmystem wzroku i stuchu, np. grafiki z gier
komputerowych Rome: Total War czy Cyberpunk 2077, a takze muzyka bitewna
—motyw filméw akcji Powerful songs like action movie music.

15 Nie mozna poming¢ faktu, Ze stylistyka wojenna jest powszechna w dyskursie medialnym.
Przyktadowo: Regularna marketingowa wojna miedzy Lidlem i Biedronkq na promocje, SMS-y i reklamy
cieszy klientow, ktorzy majq do dyspozycji produkty o obnizonej cenie. Rownoczesnie walke o palme
pierwszenstwa w kategorii ,,najtanszy sklep” bardzo wnikliwie obserwujq eksperci. I spodziewajq
sie eskalacji sporu (https://businessinsider.com.pl/gospodarka/eksperci-nie-maja-watpliwosci-wojna-
miedzy-lidlem-i-biedronka-przybierze-na-sile/4qnjcny). Agresywne srodki stylistyczne, po ktore siggaja
dziennikarze, rowniez w nagtéwkach artykutow internetowych, np. Biedronka atakuje Lidla. Tak
zmasowanego ataku jeszcze nie byto; Eksperci nie majg watpliwosci. Wojna miedzy Lidlem i Biedronkq
przybierze na sile, stuza nie tylko przyciagnieciu uwagi odbiorcy, moga tez pobudzac i ksztattowac
zbiorowa wyobrazni¢. Nie sg one jednak przedmiotem analizy w niniejszym tekscie.
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W zebranych przyktadach, w ktérych odbiorcy-obserwatorzy dramy Bie-
dronka — Lidl poréwnujg ja do wojny/walki, influencerzy (np. @edziorap, (@Mo-
untainGenera, Goorsky), anonimowi uzytkownicy mediow spotecznosciowych
(np. @mgqrtynax127, @natqq_aaa, @powerliftnurse) oraz serwisy informacyjne
(np. @donald_PL ), odnoszg konflikt firm do r6znych form:

(1) walki zbrojnej (walki legionow rzymskich, obrony Warszawy przed Rosjanami
podczas powstania listopadowego),

(2) mieszanych sztuk walki (ang. MMA ‘mixed martial arts’, widowiskowe sporty
walki podczas gali Fame MMA),

(3) wojen korporacyjnych (walka o dominacje w fikcyjnym $wiecie tekstow pop-

kultury: gier komputerowych czy seriali animowanych, np. Cyberpunk 2077),
(4) walki rap (rapowanie na zywo, przy tym dissowanie'’, tj. krytykowanie si¢

nawzajem i ublizanie sobie, np. Biedronka: My codziennie niskie ceny, wy

codziennie niski poziom.; Lidl: Codziennie niskie ceny? Ale nie na regale. Bo
nie potraficie nawet towarow roztozy¢ z palet.; Biedronka: Mowisz, ze masto

u was kosztuje mato? To wysmaruj nim tytek, bo bedzie bolato.; Lidl: Ty ko-

legow na policji sprzedajesz taniej niz pgczki. A te wasze esemeski to pomyst

chory, w marketingu zatrudniliscie stalkerow psycholi.).

W kontekscie walczacych stron konfliktu niejednokrotnie pojawia si¢ pytanie: kfo
wygrat / kto wygra, zadane m.in. uzytkownikom Instagrama w ankiecie zamieszczo-
nej pod postem. Odpowiedziato na nig 11 570 respondentow, z ktdrych 44% zagto-
sowalo na Biedronke, a 56% na Lidl. Trzeba jednak pamigtaé, ze zwycigzca sporu
jest wazny dla obserwatoréw dramy, ale tylko jako element zabawy w przestrzeni
medialnej. Jeszcze wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ wsrod nich humorystyczne
stosowanie stylistyki wojny (odnosi si¢ to zarowno do nadawcow, jak i odbiorcow
tego typu tekstow popkultury). Przyktadowo, @edziorap na TikToku i Instagramie
zebratl prawie 7 milionow wyswietlen, ponad 228 tysiecy polubien i ponad 5 tysiecy
komentarzy pod wyrezyserowang przez siebie walka rap miedzy Lidlem a Bie-
dronka, a zamieszczony na TikToku filmik Bitwa Biedronka vs Lidl. Biedronka
rozktada pierwszq fortece do obrony przed atakiem ze strony Lidla uzytkownika
@mgqrtynax127, ktory stworzyt multimodalny przekaz o pigtrowej strukturze wy-
znaczanej trzema plaszczyznami: werbalng (stowo) oraz dwiema pozawerbalnymi
(obraz i dzwick), miat 1,5 miliona wys$wietlen i ponad 102 tysigce polubien.

4.2. Intertekstualnosé
W internetowym humorze duza rol¢ odgrywa intertekstualno$¢. Rozumie si¢

ja za Barbara Boniecka jako swoista niejednolitos¢, roznorodno$¢, niejednorodnosé
i przyjmuje, ze jest to formalna i tre§ciowa zaleznos¢ ,,ksztaltowanej wypowiedzi od

1 Dissowac¢ mtodz. ‘dyskredytowac kogo$ w dobitnym i zto§liwym ataku stownym lub reakcji
na czyjas wypowiedz lub prowokacj¢’ (WSJP @).
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innych wypowiedzi, pochodzacych z innych zrédet, z innego poziomu strukturyzacji
czy z innej plaszczyzny myslowej, takze w zalezno$ci od wiedzy uczestnikow aktu
komunikacyjnego o réznych typach wypowiedzi” (Boniecka, 1999, s. 181). Teksty/
wypowiedzi sg wielowymiarowa, ztozong, zorganizowang semiotycznie catoscia.
Ich intertekstualny charakter wynika z zalezno$ci wzgledem innych, cudzych tek-
stow/wypowiedzi i warunkowany jest wspolng wiedzg rozmowcow o jednostkach
jezykowo-komunikacyjnych (znakach/makroznakach réznego rodzaju, np. stowach,
dzwigkach, gestach, obrazach, artefaktach) w procesie komunikacji na wszystkich
poziomach kodowania intersemiotycznego.

Omawiajac kategori¢ intertekstualnosci w kontekscie walki sieci dyskonto-
wych, nalezy uwzgledni¢ dwa aspekty: po pierwsze, odniesienia globalne (do gry/
gier komputerowych, np. Cyberpunk 2077, Rome: Total War), po drugie, odniesienia
lokalne (do polskiej kultury i popkultury, np. do wiersza Adama Mickiewicza
Reduta Ordona, do gali freak fightowej Fame MMA, do seriali animowanych
Egzorcysta czy Kapitan Bomba).

W intertekstualnej perspektywie walczacych stron konfliktu mieszcza si¢
odwotania do réznego typu znakow stownych i pozastownych oraz do aspektow
pozajezykowych warunkowanych kontekstowo.

W odniesieniu do wypowiedzi stownych przejawami intertekstualno$ci sa m.in.
cytowania dialogdw, tresci reklamowych i sloganow w humorystycznych memach
czy filmikach publikowanych na TikToku lub YouTubie. Jeden z nich, pokazujacy
obraz zastawionego paletami z towarem wngtrza sklepu Biedronka, nawigzuje do
polskiego komediowego serialu animowanego Egzorcysta w warstwie dzwigkowo-
-dialogicznej: — Podoba mi si¢ wystroj. — Ja bym jeszcze nasrat na srodku. — Jest
nasrane. — A, faktycznie.

Innym przyktadem sg youtubowe i tiktokowe filmiki Biedronki, tworzone na
podstawie trendu, rozpoczynajace si¢ od stow: Jestem pracownikiem Biedronki. Po-
jawienie si¢ trendu oznacza, ze wielu uzytkownikdw-tworcow robi tresci w podobne;j
konwencji — wedlug pewnego szablonu, np. Studiuje prawo i...; Studiuje prawo i to
oczywiste, ze...; Studiuje prawo, wigc...; Studiuje prawo, wiec to oczywiste, Ze..., ptzy
czym fraza Studiuje prawo (uzupetniona spdjnikiem wspotrzednym lgcznym i lub
wynikowym wigc, z rozszerzeniem to oczywiste, Ze) moze by¢, zaleznie od sytuacji
komunikacyjnej, zamieniona inng. W analizowanym materiale jest to wyrazenie
jezykowe Jestem pracownikiem Biedronki + i / wigc (to normalne, Ze).

Zdaniem Jestem pracownikiem Biedronki. rozpoczyna si¢ seria filmikow rekla-
mowych, zamieszczonych przez dyskont w serwisach spotecznos$ciowych, w ktorych
pracownik, wypowiadajac t¢ formule, identyfikuje si¢ z siecia, a nastepnie ksztaltuje
pozytywny wizerunek firmy, nakreslajac obowigzki i dziatania pracownicze oraz
opisujac relacje miedzyludzkie wewnatrz spoiki i stosunek wobec konsumentow.

W innym celu si¢gaja natomiast po szablon Biedronki internauci, ktoérzy
bawia si¢ forma, aby wyrazi¢ sprzeciw wobec nieposzanowania przez dyskont
zaréwno klientow, jak i konkurencji. Rozpoczynaja wypowiedz w sposob nie-
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nacechowany: Jestem pracownikiem Biedronki, ale rozwijajac zdanie, wprowa-
dzane albo spdjnikiem wspotrzednym lacznym i, albo spojnikiem wynikowym
wigc, z rozszerzeniem fo normalne, ze, dodaja tresci negatywnie wartosciujgce
dzialania oséb pracujacych w sieci sklepow Biedronka, np. jestem pracowni-
kiem biedronki i codziennie kiade palety tak aby nie dalo si¢ przejs¢; jestem
pracownikiem biedronki, wigec to normalne, zZe wyjezdzam paletami z magazynu
i zastawiam nimi alejki sklepowe &'; Jestem pracownikiem biedronki wigc to
normalne ze nie szanuje moralnych zasad uczciwej konkurencji na rynku 9.
Humorystyczne intencje zabawy wyznaczaja wyimaginowane absurdalne dziata-
nia pracownikow: ktade palety tak aby nie dalo sie przejsc; wyjezdzam paletami
z magazynu i zastawiam nimi alejki sklepowe.

Interesujacym przyktadem jest rowniez pozdrawianie ulubionego/najlepszego
sklepu w komentarzach, rozpoczynajace si¢ od pytania: Mozna pozdrowié najtanszy/
najlepszy sklep? W tym przypadku internauci nawigzuja do zapomnianego, popular-
nego w latach 2018-2020, Zartu, ktorego istota byto pozdrawianie konkurencji (innej
firmy lub osoby). W toczacej si¢ grze jezykowej powszechng czynnoscia byto zadanie
pytania w komentarzach czy wiadomosciach prywatnych, np. /Czy] Moge pozdrowic¢
najlepszq/najlepszego // ulubiong/ulubionego stacje/sie¢ samochodow/firme/osobe/
polityka? Firma/osoba odpisywata np. tak / jasne / niech pan pozdrawia, a pytajacy
pisat wtedy pozdrowienia dla konkurencji czy innej osoby. Ten niegdy$ popularny
mem powraca w konteks$cie konfliktu Biedronki 1 Lidla. W sekcji komentarzy pod
tiktokami Biedronki pojawia si¢ duzo komentarzy w stylu: Mozna pozdrowic¢ naj-
tanszy/najlepszy sklep?, na ktore sie¢ reaguje pozytywnie, odpisujac fak, a finalnie
uzytkownik przewrotnie ripostuje: Pozdrawiam Lidla.

Internauci, od$wiezajac popularny kilka lat temu mem oparty na grze jezy-
kowej, zachowali strukturg dialogowa N — O — N i zbudowali interakcj¢ komuni-
kacyjna uwzgledniajaca uktad nadawczo-odbiorczy skracajacy dystans miedzy
prywatnym nadawcg (internautg) a instytucjonalnym odbiorca (dyskontem).
Kolejne repliki charakteryzujg si¢ wariantywnos$cig gramatyczno-leksykalna:
(czy) mozna/moge pozdrowic, najtanszy/najlepszy sklep; tak, jasne, oczywiscie,
mozesz, a ich logiczne nastepstwo staje si¢ bazg semantyczna, na ktorej kresli sie
znaczenie ostatniego zdania, tkwigce w jego uzyciu w okreslonym kontekscie
komunikacyjnym. Najwazniejsza jest zatem ostatnia odpowiedz, nadajaca sens
catej wypowiedzi. Kontekstualny sposob wprowadzenia repliki Pozdrawiam Lidla
lokuje ja na poziomie antonimicznej ironii.

Z kolei w odniesieniu do wypowiedzi pozastownych przejawami intertekstualno-
$ci sa dzwiek i obraz. Wsrdd przyktadéw mozna wskaza¢ muzyke bitewng z filmow
akcji albo obrazy odwotujace si¢ do wydarzen i postaci historycznych, takich jak
legiony rzymskie czy Juliusz Cezar.

W materiale poddanym analizie pojawiaja si¢ takze odwotania do sfery pozaje-
zykowej warunkowanej kontekstowo, w ktorej intertekstualno$¢ unaoczniana jest
w aspekcie historycznym i sytuacyjnym (np. wydarzenie, miejsce, czas, posta¢ —
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powstanie listopadowe, obrona Warszawy przed Rosjanami, Konstanty Julian Ordon);
w tekstach kultury (np. watek tematyczny — wojna korporacji, fabuta, gatunek tekstu
— gra komputerowa, mem, serial; bohater), a takze w wiedzy o swiecie (kompetencje
jezykowo-semantyczne: znaczenie leksyki — atak, obrona, forteca, bitwa).
Przejawow intertekstualnosci mozna si¢ rowniez doszukac w strukturze i warto-
sciowaniu. Przyktadem jest wykorzystanie przez uzytkownikow internetu wizerun-
ku fikcyjnej postaci z gry Cyberpunk 2077, bohatera Johnny’ego Silverhanda, ktory
poznat potege korporacji i byt przeciwny jej wtadzy. Post, opublikowany przez profil
serwisu informacyjnego o nicku @donald PL na platformie X, sktada si¢ z dwdch
plaszczyzn: 1) tekstu — Mamo, mozemy miec¢ Cyberpunka? — Mamy Cyberpunka
w domu. oraz 2) obrazu przygnebionego Johnny’ego i podpisu: Kiedy liczytes na wojny
wielkich korporacji i doczekates sie wojny miedzy Lidlem a Biedronkg, stanowia-
cych odbicie mysli: Cyberpunk w domu. Warstwa jezykowa (— Mamo, mozemy miec
Cyberpunka? — Mamy Cyberpunka w domu.) to dialog o strukturze wywodzacej si¢
z memow, w ktorych pojawiajg si¢: uktad nadawczo-odbiorczy: nadawca (dziecko/syn/
Jja) — odbiorca (mama), prosba: mozemy miec¢/kupic x // moze kupimy x, odmowa: nie
/ mamy (juz) x + w domu, warto$ciowanie: X jest nacechowany pozytywnie, dobrze
oceniany przez uzytkownikow, natomiast x w domu + antynomiczny obraz, stajg si¢
zamiennikiem o niskiej wartosci. Dodatkowo, znaczenie obrazu przygaszonego John-
ny’ego Silverhanda i1 podpisu Kiedy liczytes na wojny wielkich korporacji i doczekates
sie wojny migdzy Lidlem a Biedronkq wyja$nia oraz podsumowuje zamieszczona przez
jednego z uzytkownikow odpowiedz do postu: Jaki kraj, taka wojna korporacji “¥.

4.3. Obiekt émiechu

Wreszcie trzecia kategoria internetowego humoru, majaca zwiazek z konfliktem
dyskontow, jest obiekt $miechu, ktory odnosi si¢ do dwoch obszarow badawczych:
do przedmiotow (palety) i do tekstow (Wole doptaci¢ 40 groszy wiecej, Mozna
pozdrowi¢ najtanszy sklep?, Jestem pracownikiem Biedronki).

4.3.1. Palety

W analizowanym materiale nadrzednym przedmiotem Zartéw internauci czynia
palety. Tematyka ta nawiazuja do rzeczywisto$ci: doswiadczania alejek sklepowych
zagrodzonych towarami i braku mozliwosci swobodnego przejscia miedzy rega-
fami. W zamieszczanych w mediach spotecznosciowych filmikach wysSmiewaja
brudne, zastawione paletami alejki w sklepach sieci Biedronka. Jak zauwazaja,
platformy z nieroztozonymi produktami utrudniajg robienie zakupdw, a czasami
wrecz uniemozliwiajg siggnigcie po towar umieszczony na potce czy sprawdzenie
ceny w czytniku. Potwierdzajg to humorystyczne konstatacje: Biedronka chce nam
urozmaicic robienie zakupow i robiq dla nas tor przeszkod XD albo Ja dzisiaj zeby
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sprawdzic ceng przy czytniku musiatam chodzié¢ po paletach *=. W tym kontekscie
ironig jest takze nacechowana wypowiedz: 7o ja chyba wole mandarynki z Lidla
[wyrazenie mandarynki z Lidla presuponuje drozszy towar].

Internauci pokazuja ré6znice migdzy zagospodarowaniem przestrzeni w obu
sieciach dyskontowych. Robig to w sposob posredni (Bitwa Biedronka vs Lidl
Biedronka rozktada pierwszq fortece do obrony przed atakiem z strony Lidla; to
Lidl chyba w ofensywie bo murow nie majg postawionych) lub bezposredni (7ylko
w Lidlu czyste podlogi, szerokie alejki, brak zastawionych wyjs¢ ewakuacyjnych.
A w Biedronce alejki cate zajebane paletami, zZe przejs¢ sie nie da, a podtogi
ujebane i poklejone. Zapraszamy do nas.).

Ponadto w niektorych komentarzach pojawia si¢ przenosne znaczenie palety
rozumianej jako ‘miejsce obrony (reduta), miejsce bitwy lub zasadzki’. W tym
przypadku metafora wyltania si¢ z konkretnych doswiadczen internautéw odwotu-
jacych sie do tekstow kultury i popkultury (m.in. wiersza Reduta Ordona Adama
Mickiewicza, serialu animowanego Egzorcysta, gry RPG). Przyktadowo, reakcja
na obraz potek w sklepie Biedronka obstawionych dwumetrowymi stosami papieru
oraz pieluch potozonych na paletach jest komentarz internauty: to jest ta cata
Reduta Ordona?, natomiast skojarzenie palet z gra RPG jednoznacznie przywotuje
ich asocjacje bitewne (gdyby to byta gra RPG to bytaby na 100% zasadzka).

Pod filmikami zamieszczane s3 rowniez zartobliwe komentarze — ,,rady”, w jaki
sposob mozna pokona¢ przeszkody, np. wystarczy przeskoczy¢ klikajgc spacje;
ewentualnie trzeba klikng¢ dwa razy jak wyzsza przeszkoda - =. Internauci odwotu-
ja sie w nich do podstawowej wiedzy na temat sterowania w grach komputerowych,
w ktorych spacja jest czesto klawiszem uzywanym do skakania, a w niektorych
grach podwojna spacja oznacza wyzszy skok.

Inng humorystyczng propozycja sg filmiki, w ktorych autorzy ,,bronig” nieod-
powiedniego zagospodarowania przestrzeni w sklepach sieci Biedronka. Symbolem
ztego wykorzystania miejsca stala si¢ paleta. Przyktadowo, obrazowi pokazujacemu
manewrowanie wozkiem migdzy towarami utozonymi na platformach towarzyszy
stwierdzenie, ze Ludzie narzekajgcy na brak miejsca w Biedronce po prostu nie
potrafig manewrowac. Konwencje gry podtrzymujg internauci w komentarzach,
np. nie kazdy ma prawo jazdy biedronkowe &; Ja tam lubi¢ manewrowaé jak nie
ma placu, czuje sie jak Bond pokonujgc przeszkody haha 9.

4.3.2. Wole doptaci¢ 40 groszy wiecej'”

Przyktadem tekstowego obiektu §miechu jest wypowiedzenie Wole doptacié
40 groszy wigcej 1 jego wariantywne formy: wole doptaci¢ — wole wydac | chyba
wydam / chyba wole; 40 groszy wiecej — kilka groszy wiecej / 50 groszy wiecej.
Przywotana w strukturze syntaktycznej symboliczna kwota 40 groszy odnosi si¢
do dyskomfortu robienia sprawunkow.

17 Pozostate przyktady tekstowego obiektu $miechu, tj. nacechowane intertekstualnie pozdra-
wianie konkurencji i utozsamianie si¢ z firma, oméwiono w p. 4.2.
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Doswiadczanie ucigzliwej rzeczywisto$ci podczas zakupow w sklepach sieci
Biedronka podchwycito wielu uzytkownikéow nowych mediow (serwisow spo-
tecznos$ciowych Facebook, TikTok, YouTube, X). Brak mozliwo$ci swobodnego
poruszania si¢ w przestrzeni sklepowej stal sie tematem licznych filmikow, memow,
tiktokow. Do obrazu dotaczano krotkie teksty, w ktorych pojawiaty si¢ nawigzania
do tresci SMS-6w wystanych przez Biedronke!'.

Uzytkownicy platformy TikTok, (@natqq_aaa i @powerliftnurse, obrazy alejek
catkowicie zastawionych paletami puentowali stowami: Kiedy ktos pyta dlaczego
wole doptacic¢ 40 groszy wigcej za kilogram mandarynek w Lidlu. @ Biedronka
serio? Jak mam robi¢ zakupy jak nie moge nigdzie przejsé; Jeszcze tego nie bylo...
4 alejki pod rzqd zablokowane. Chyba wydam 40 gr wiecej za mandarynki &.
Z kolei uzytkownik @werciaque udostepnit filmik, na ktérym nieudang probe
przejechania dziecigcym wozkiem przez alejke zastawiong paletami konstatuje
stwierdzeniem: dlaczego wole doptaci¢ kilka groszy wiecej za cos w Lidlu xD.
Zatem internauci wyraznie dawali do zrozumienia, ze bezpieczenstwo i wygoda
podczas robienia zakupow sa cenniejsze niz symboliczne grosze oszczgdnosci.

5. Podsumowanie

Opis medialnej dramy Biedronki i Lidla w przestrzeni publicznej przybliza
sposob prowadzenia sporu. Gdy w toczacym si¢ akcie komunikacyjnym jedna
strona konfliktu podejmuje akcje (dziatanie), druga w tym czasie sigga po kontr-
akcje. W procesie interakcji komunikacyjnej dochodzi do sprzezenia zwrotnego
migdzy uczestnikami dramy: firmy zamieniajg si¢ rolami nadawczo-odbiorczymi.

Jednak gtowni aktorzy sporu, tj. Biedronka i Lidl, nie sa jedynymi uczestnika-
mi dramy. Odbiorcy-obserwatorzy, niczym publika spektaklu teatralnego, sledza
poczynania sieci dyskontowych, patrza na ich dziatania, ogladaja kolejne odstony
konfliktu jak kolejne akty przedstawienia opartego na klasycznej strukturze. Czgs¢
obserwatorow przyjmuje czynng postawe wobec konfliktu, na przyktad ocenia
argumenty jednej lub drugiej strony, m.in. zamieszczajac posty i komentarze czy
publikujac memy i filmiki. Wida¢ jednak, ze wielu odbiorcéw, zar6wno aktywnych,
jak i biernych, nie solidaryzuje si¢ z zadna ze stron sporu, zmieniajac swoje zdanie
w zaleznos$ci od sytuacji. Argumenty walczacych firm nie majg znaczenia dla
obserwatorow dramy, ktorzy po prostu ogladajg ja dla rozrywki, a przyjemnosé —
podstawowa warto$¢ hedonistyczna — patrzenia na konflikt dwoch podmiotow staje
si¢ glownym motywem ich postgpowania. Wyobrazenia, ktore stanowig podstawe
igraszek jezykowych i pozajezykowych, w gldwnej mierze opieraja si¢ na kategorii
walki/wojny. Istotne sg rowniez odniesienia intertekstualne do popkultury czy

18 Tego typu formy przekazu cieszyly si¢ ogromna popularno$cig wérdd internautow, o czym
$wiadcza milionowe zasi¢gi (wyswietlenia).
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sytuowanie systemu przekonan we wspotczesnych (mtodziezowych) zjawiskach
spotecznych. Postawa, przyjeta przez odbiorcow-obserwatorow dramy, jest jednym
z wyznacznikéw kultury internetowe;.

Przedstawiona w niniejszym tekscie analiza nastawionych na zabawe zachowan
jezykowych uczestnikow konfliktu dwdch sieci dyskontowych nie wyczerpuje
tematu. W celu uzyskania petniejszego obrazu medialnego dramy Biedronka — Lidl
nalezaloby poszerzy¢ pole obserwacji, uwzgledniajgc np. inne postawy odbiorcow-
-obserwatoréw: chec¢ obrazania uczestnikoéw aktu komunikacyjnego, wulgaryzacje
wypowiedzi, wyrazanie frustracji, brak dystansu wobec toczacego si¢ sporu.

Materialy Zrédlowe [dostep: luty—marzec 2024]

https://kwejk.pl/obrazek/4034129/biedronka.html

https:/m.jbzd.com.pl/obr/3484152/wojna-korporacji

https:/twitter.com/donald PL_/status/1755538136946426055?t=6eHv78KGziPqQLZrWgraWg&s=19
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