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interpretatywny słownik
terminów kulturowych

Redaktorzy książki opatrzyli tytuł sufiksem 2.0. Wyraźnie wskazują bowiem na 
trwale związany z kulturą cyfrową proces ewolucji mediów, które dzisiaj znajdu-
ją się w „stanie beta” – bez przerwy angażują użytkowników. Nie inaczej został 
przygotowany Interpretatywny słownik terminów kulturowych 2.0. To od czytelni-
ka („użytkownika”) zależy, na ile skorzysta z  bogactwa informacyjnego, zapro-
ponowanego przez Sławomira Iwasiowa i  Jerzego Madejskiego, na ile wejdzie 
w polemikę z autorkami i autorami poszczególnych haseł, a przy tym sięgnie po 
uzupełniającą literaturę przedmiotu. Termin 2.0 wskazuje na wyraźne powiązania 
współczesnej refleksji humanistycznej z kulturą cyfrową i nowymi mediami, cze-
go doskonałą egzemplifikacją są takie hasła, jak: apka, blog, e  ‑book, e  ‑komiks, 
hejt, media społecznościowe, mem czy Web 2.0. Jednak nie tylko nowość zadecy-
dowała o wyborze danych terminów – w książce znajdziemy także dobrze zako-
rzenione w dyskursie pojęcia, jak: gra, informacja, serial, słuchowisko, stereotyp 
czy talent show.

Magdalena Szpunar
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Apka
Krzysztof Flasiński

 
 S

Tagi  gra  media społecznościowe  Web 2.0

Definicje
Omówienie tematu należy zacząć od kwestii terminologicznych. Czy powinniśmy używać określenia „apka”? 
W języku angielskim wyraz app powstał jako skrót od application i używany jest do nazywania aplikacji mobilnej 
zarówno w wypowiedziach potocznych, jak i w tekstach oficjalnych. Niewątpliwie użycie to ugruntowała nazwa 
serwisu z aplikacjami przeznaczonymi dla posiadaczy urządzeń produkowanych przez firmę Apple – App Store. 
Celem autora hasła nie są rozważania językoznawcze, poprzestanę więc jedynie na stwierdzeniu, że hasło app 
można znaleźć w internetowych, więc najaktualniejszych, wersjach słowników wydawnictw Oxford, Cambridge, 
Collins, Longman czy Merriam  -Webster. Również w Polsce wyraz „apka” odnotowuje internetowy słownik języka 
polskiego PWN. Poniżej określenia apka i aplikacja będą więc stosowane zamiennie.

Apka to program:
• zaprojektowany w konkretnym celu,
• przeznaczony na urządzenia mobilne (telefony lub tablety),
• wykorzystujący ich specyfikę (np. możliwości ekranu dotykowego lub aparatu fotograficznego),
• wymagający połączenia z internetem,
• będący przejawem krótkotrwałej mody, szczególnie w przypadku aplikacji służących rozrywce.

Cechą charakterystyczną apki jest wąska specjalizacja. Aplikacja mobilna jest zazwyczaj powiązana z kon-
kretnym działaniem, czynnością, która wywołuje określony efekt. Użytkownik wykorzystuje apkę, aby na przy-
kład zniekształcić fotografię lub obraz rejestrowany przez obiektyw wbudowany w smartfona, uzyskać informację 
na temat restauracji znajdujących się w pobliżu, sprawdzić znaczenie słowa pochodzącego z języka obcego.

Aplikacja mobilna przeznaczona jest na urządzenia przenośne. To oczywiste stwierdzenie ma poważne 
konsekwencje. Apka wykorzystuje bowiem cechy charakterystyczne oraz możliwości oferowane przez urządzenia 
mobilne. Może to być ekran reagujący na dotyk, wbudowany aparat fotograficzny, żyroskop, moduł GPS lub do-
stęp do niestacjonarnego internetu.



S  SI S I 13

Zazwyczaj apka wymaga aktywnego połączenia z  internetem. Istnieje wiele aplikacji, które pozwalają na 
korzystanie z nich w trybie offline, jednak zazwyczaj ich funkcjonalność jest wtedy ograniczona.

Do istotnych cech „komunikacji za pośrednictwem aplikacji mobilnych należą: sytuacyjność, personali-
zacja i innowacyjność” (K. Kopacka  -Piech, 2013, s. 14). Apka używana jest więc w konkretnym czasie, miejscu 
i kontekście (przykładem mogą być aplikacje pozwalające na dostęp do map), przez danego użytkownika, który 
może dostosować jej działanie do swoich preferencji (np. oprogramowanie serwisów społecznościowych) oraz 
oferuje pewną nowość (np. aplikacje pozwalające na natychmiastowe przekształcanie zdjęć wykonywanych za 
pomocą wbudowanego w smartfon aparatu fotograficznego).

Ostatnia część definicji jest najmniej oczywista. Apka może, choć nie musi, być przejawem mody. Program 
gwałtownie zdobywa popularność, lecz po pewnym czasie traci użytkowników. Istnieje jednak wiele aplikacji, któ-
re wciąż są pobierane i wykorzystywane. Zapewne na utrzymywanie się zainteresowania aplikacjami mobilnymi 
wpływa popularność serwisów, z którymi są powiązane.

Możemy wyróżnić kilka typów aplikacji. Jedna aplikacja może należeć do więcej niż jednego typu w danej 
kategorii.

Ze względu na funkcje aplikacje dzielimy na:
• informacyjne,
• rozrywkowe,
• użytkowe.

Aplikacje informacyjne to przede wszystkim programy odwołujące się do serwisów internetowych prowa-
dzonych przez redakcje gazet, czasopism, radia i telewizji. Apki rozrywkowe to na przykład różnego rodzaju gry. 
Do grupy aplikacji użytkowych można zaliczyć programy edukacyjne, finansowe i sprzedażowe, które przy bar-
dziej szczegółowych rozróżnieniach można grupować w oddzielne kategorie (A. Jasiulewicz, 2015, s. 225–226).

Ze względu na odwołanie do innych usług internetowych (np. serwisów www) aplikacje dzielimy na:
• odwołujące się do istniejących i funkcjonujących usług internetowych,
• odwołujące się przede wszystkim do usług internetowych, które były integralną częścią aplikacji pod-

czas jej uruchamiania,
• nieodwołujące się do innych usług internetowych.

W przypadku aplikacji dostarczających tych samych informacji co strony internetowe istotna jest wygo-
da ich użytkowania. Zwraca na to uwagę Katarzyna Kopacka  -Piech, zaznaczając, że aplikacja „umożliwia korzy-
stanie z wielu rozwiązań, przyspiesza i upraszcza ich użycie oraz daje możliwość ciągłego aktualizowania wersji” 
(K. Kopacka  -Piech, 2012, s. 116). Przykładem aplikacji odwołujących się do „obcych” serwisów mogą być pro-
gramy agregujące informacje publikowane na stronach internetowych różnych wydawnictw prasowych. Do dru-
giej grupy zaliczyć można Google Maps – powiązane tylko z jednym serwisem o tej samej nazwie.
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Ze względu na funkcje społecznościowe aplikacje dzielimy na:
• zintegrowane z zewnętrznym portalem społecznościowym oraz korzystające z jego infrastruktury i za-

plecza społecznościowego (grupy użytkowników, którzy biernie lub aktywnie korzystają z serwisu so-
cial media),

• wyposażone we własną infrastrukturę pozwalającą na budowanie społeczności,
• niezawierające narzędzi wspierających budowę i rozwój społeczności (społeczności mogą gromadzić 

się niezależnie od aplikacji).
Kategoria ta jest pokrewna z omówioną wyżej. W tym przypadku nie mamy jednak na myśli odwoływania 

się do usług internetowych, ale wykorzystywanie zaplecza społecznościowego. Pojęcie społeczności jest jednym 
z kluczowych w koncepcji komunikacji Web 2.0. Aplikacje mogą być jedynie dodatkiem do już funkcjonujących 
serwisów, jak Facebook lub Twitter. Z podobnego mechanizmu korzystają apki wykorzystujące zaplecze społecz-
nościowe innych usług. Ten mechanizm wykorzystują na przykład programy pozwalające modyfikować wykona-
ne już fotografie i przesyłać je do użytkowników takich serwisów, jak Instagram lub Snapchat. Niektóre aplikacje 
budują własną społeczność – czego przykładem może być wspomniany wyżej Snapchat.

Ze względu na stopień integracji ze światem rzeczywistym aplikacje dzielimy na:
• wykorzystujące świat rzeczywisty jako element niezbędny do funkcjonowania aplikacji,
• wykorzystujące powiązanie ze światem rzeczywistym jako element opcjonalny,
• nieoferujące integracji ze światem rzeczywistym.

Integrację ze światem rzeczywistym wykorzystują głównie aplikacje tworzone przez firmy komercyjne, na 
przykład z branży turystycznej, bankowej, motoryzacyjnej (A. Sznajder, 2013, s. 54–57). Osobnym elementem 
jest wykorzystanie „rzeczywistości rozszerzonej”, którą można zdefiniować jako system łączący ze sobą świat re-
alny oraz świat wirtualny, nie zastępując zupełnie rzeczywistości, ale ją wzbogacając; jest interaktywny w czasie 
rzeczywistym (R.T. Azuma, 1997, s. 356).

Ze względu na model biznesowy aplikacje dzielimy na:
• płatne,
• pozwalające na zakupy w aplikacji, odblokowujące poszczególne funkcjonalności lub w  inny sposób 

wpływające na działanie aplikacji,
• bezpłatne.

Na szczególną uwagę zasługuje drugi typ, wykorzystywany nie tylko w aplikacjach mobilnych, ale również 
między innymi w grach wideo. Można zauważyć coraz częstsze zjawisko, które polega na tym, że wydawcy oferują 
graczom dodatkowe korzyści w ramach tak zwanych mikropłatności. Opłaty w aplikacji stosowane są również 
w przypadku aplikacji mobilnych, zarówno bezpłatnych, jak i – rzadziej – płatnych.
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Interpretacja
Przykładem aplikacji mobilnej jest Pokémon Go – sama historia sympatycznych komiksowych postaci jest rozległa 
i ma swoją genezę w serii gier konsolowych firmy Nintendo. Popularność gier przerodziła się w drugiej połowie lat 
dziewięćdziesiątych XX wieku w znaną markę, obejmującą filmy animowane, komiksy, a także przedmioty kolek-
cjonerskie (karty, figurki, zabawki itp.). Pokemon stał się rozpoznawalnym symbolem.

Historia tej konkretnej aplikacji rozpoczęła się natomiast w 2014 roku, kiedy (31 marca) Google na swoim 
blogu ogłosiło możliwość pobierania specjalnego dodatku do innej aplikacji – Google Maps (T. Nomura, 2014), 
której działanie miało polegać na poszukiwaniu na mapach i kolekcjonowaniu pokemonów. Informacja ta jednak 
okazała się żartem primaaprilisowym. 6 lipca 2016 roku firma Niantic opublikowała w repozytoriach aplikacji mo-
bilnych App Store i Google Play Store samodzielną aplikację Pokémon Go ( J. Hanke, 2016). Początkowo była ona 
dostępna w Australii, Nowej Zelandii i Stanach Zjednoczonych. Później stopniowo poszerzano jej zasięg. Celem 
gry jest odnajdywanie i kolekcjonowanie pokemonów oraz, dzięki rozgrywaniu pojedynków z innymi użytkowni-
kami, przejmowanie kontroli nad wskazanymi punktami na mapie.

Odwołując się do, zaproponowanej wyżej, definicji apki można wskazać, że Pokémon Go spełnia wszyst-
kie jej wymogi: dostarcza konkretnych korzyści użytkownikowi w zależności od jego potrzeb i aktywności; jest 
przeznaczona na urządzenia mobilne i wykorzystuje do działania wbudowaną kamerę, moduł GPS i ekran doty-
kowy; do prawidłowego funkcjonowania wymaga stałego połączenia z internetem. Kwestia tego, czy Pokémon Go 
jest jedynie krótkotrwałą modą, czy też popularność aplikacji będzie rosła, po ukazaniu się Słownika, jest kwestią 
otwartą. Warto jednak zaznaczyć, że już w sierpniu 2016 roku pojawiły się informacje o spadku zainteresowania 
użytkowników aktywnym korzystaniem z aplikacji (L. Kawa, L. Katz, 2016).

W nawiązaniu do przytoczonej w pierwszej części hasła typologii, można zakwalifikować Pokémon Go do 
poszczególnych kategorii. Niewątpliwie główną funkcją omawianej gry jest dostarczanie rozrywki. Należy jednak 
wspomnieć, że apka realizuje również funkcję edukacyjną. Zgodnie z zasadami gry, użytkownik powinien mieć 
pewną liczbę przedmiotów niezbędnych do chwytania pokemonów. Tak zwane Poké Ball można zdobyć odwie-
dzając wskazane miejsca na mapie. Aby uzyskać odpowiednią liczbę punktów, należy więc znaleźć się w realnym 
świecie w bezpośredniej bliskości oznaczonych na mapie miejsc. Mogą być to na przykład pomniki, zabytkowe 
budowle, urzędy. Każdej takiej aktywności towarzyszy wyświetlenie na ekranie smartfona fotografii oraz krótkie-
go opisu. Użytkownik, grając, poznaje więc również historię i topografię okolicy, w której się znajduje.

Pokémon Go jest zarówno oryginalną aplikacją, jak i odwołuje się do istniejących już usług internetowych. 
Sama gra została zbudowana przez twórców od podstaw, jednak jednym z jej kluczowych elementów jest funkcjo-
nujący wcześniej serwis Google Maps. Należy także dodać, że krótko po opublikowaniu oprogramowania powsta-
ły kolejne aplikacje będące wtórne w stosunku do Pokémon Go. Inne firmy oferowały apki ułatwiające graczom 
zdobywanie punktów.
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Funkcje społecznościowe są obecne w Pokémon Go, jednak nie można stwierdzić, że jest to apka oparta 
głównie na zapleczu społecznościowym. Gracze mogą tworzyć własne awatary, dołączać do drużyn oraz toczyć 
pojedynki na tak zwanych arenach. Istnieją więc w Pokémon Go elementy współdziałania, ale i współzawodnictwa 
między użytkownikami. Podstawowa funkcjonalność oprogramowania, czyli poszukiwanie i  kolekcjonowanie 
przedmiotów odbywa się jednak bez udziału innych graczy. Być może społecznościowy aspekt aplikacji zostanie 
jednak w przyszłości rozbudowany.

Pokémon Go jest silnie zintegrowana ze światem realnym i oparta na możliwościach rzeczywistości rozsze-
rzonej. Pokémon Go nie jest pierwszą aplikacją, która wykorzystuje do działania odniesienia do realnego świata. 
Już w  2009 roku dostępny był program Layar, który na ekranie telefonu wyświetla rzeczywisty obraz z  apara-
tu fotograficznego wbudowanego w smartfon oraz naniesione na niego dodatkowe informacje (M. Pietruszka, 
M. Niedźwiedziński, 2010, s. 110). Rzeczywistość rozszerzona jest podstawowym elementem gry Ingress z 2012 
roku, w którą „nie da się (…) grać, siedząc przed komputerem, trzeba zwiedzać okolicę” (M. du Vall, M. Majorek, 
2014, s. 102). Korzystanie z aplikacji jest możliwe jedynie wtedy, gdy użytkownik porusza się nie tylko na mapie, 
ale również w rzeczywistości. Jak wspomniano wyżej, zdobywaniu punktów towarzyszy konieczność znalezienia 
się w pobliżu wskazanych przez grę lokalizacji. Podczas kolekcjonowania pokemonów na ekranie urządzenia mo-
bilnego wyświetlany jest widok rejestrowany przez wbudowaną kamerę, co wywołuje wrażenie obecności poke-
monów oraz prowadzenia gry w realnym świecie.

Z uwagi na model biznesowy, Pokémon Go jest bezpłatnym oprogramowaniem oferującym możliwość zaku-
pów wewnątrz aplikacji. W grze używana jest waluta – PokéCoins – za którą użytkownik może nabyć przedmioty 
niezbędne do prowadzenia rozgrywki. PokéCoins można zdobyć dzięki transakcjom przeprowadzanym za realne 
pieniądze. Na przykład 100 PokéCoins wyceniono na 0,99 euro, natomiast 14,5 tys. PokéCoins na 99,99 euro. Nale-
ży jednak zaznaczyć, że dokonywanie takich transakcji jest opcjonalne, a pozyskanie wspomnianych przedmiotów 
jest również możliwe dzięki zwykłej rozgrywce i aktywnemu korzystaniu z aplikacji.

Aplikacje stały się istotnym elementem komunikacji w mediach mobilnych. Są nie tylko chwilową modą, 
ale również naturalnym sposobem korzystania z wielu usług internetowych. Zawartość repozytoriów oprogramo-
wania – jak App Store od Apple, Google Play Store z aplikacjami przeznaczonymi na telefony z systemem opera-
cyjnym Android czy sklep z ofertą dla użytkowników smartfonów Microsoftu – oddziałuje na decyzję o zakupie 
danego urządzenia mobilnego. Niektóre z aplikacji wpływają na wydarzenia w realnym świecie. Przykładem może 
być apka Uber, która pomaga w kontaktach między pasażerami a kierowcami oferującymi wolne miejsca w swoich 
samochodach. Można zatem podejrzewać, że wzrost liczby urządzeń mobilnych oraz osób mających dostęp do 
mobilnego internetu wpłynie również na rozwój oferty aplikacji mobilnych.
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