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Streszczenie

Celem badania byta analiza wptywu komunikacji marketingowej marki Duolingo w mediach
spotecznosciowych na sposdb postrzegania marki przez uzytkownikéw oraz identyfikacja
elementéw komunikacji przyciggajacych uwage odbiorcéw. Szczegdlng uwage poswiecono
humorowi i aktualnym trendom internetowym. Badanie przeprowadzono metodg ilosciowg
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety internetowej. Wyniki wykazaty, ze komunikacja
Duolingo jest odbierana pozytywnie, a jej najbardziej zauwazalnymi elementami sg humor,
memy, trendy oraz wizualna forma publikowanych tresci. Respondenci postrzegali komuni-
kacje marki jako nowoczesng, wyrdzniajaca sie i tatwg do zapamietania. Jednoczesnie naj-
czestszg forma kontaktu z tresciami byto ich oglgdanie, natomiast komentowanie i udostep-
nianie deklarowano znacznie rzadziej. Przeprowadzona analiza potwierdzita, ze humor po-
zytywnie wptywa na postrzeganie marki Duolingo. Hipotezy dotyczgce wptywu humory-
stycznych tresci na zaangazowanie uzytkownikéw oraz znaczenia aktualnych trendéw dla
zapamietywania komunikacji potwierdzono czesciowo. Uzyskane wyniki wskazuja, ze wyko-
rzystanie humoru, trendéw internetowych i charakterystycznego stylu komunikacji wspiera
budowanie pozytywnego, nowoczesnego i wyrdzniajgcego sie wizerunku marki.
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Wstep

Media spotecznosciowe staty si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi komunika-
cji marketingowej wspotczesnych przedsigbiorstw. Rozwoj platform takich jak Tik-
Tok, czy Instagram sprawit, ze marki zyskaty mozliwos¢ bezposredniego kontaktu
z odbiorcami, szybkiego reagowania na zmieniajace si¢ trendy oraz budowania
trwatych relacji z uzytkownikami. W przeciwienstwie do tradycyjnych form re-
klamy komunikacja prowadzona w mediach spoteczno$ciowych charakteryzuje si¢
wigkszg interaktywno$cia, natychmiastowos$cig oraz mozliwoscia angazowania od-
biorcOw w proces tworzenia i rozpowszechniania tresci. W efekcie social media
staly si¢ nie tylko kanatlem promocji produktéw i ustug, lecz takze przestrzenig
ksztaltowania wizerunku marki oraz budowania jej tozsamosci [Remiszewska i Szy-
dto, 2025].

Jednoczes$nie rosngca liczba publikowanych tre$ci powoduje coraz wigksza kon-
kurencje o uwagg uzytkownikdéw. Odbiorcy codziennie stykaja si¢ z setkami komu-
nikatow marketingowych, co sprawia, ze tradycyjne formy reklamy czesto tracg
na skuteczno$ci. W odpowiedzi nate wyzwania przedsicbiorstwa poszukujg no-
wych sposobow, by wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji i przyciagnaé uwage potencjal-
nych klientow. Coraz wigkszego znaczenia nabierajg strategie oparte na autentycz-
nosci, kreatywnosci oraz dostosowaniu przekazu do specyfiki komunikacji w Inter-
necie.

Jednym z obserwowalnych trenddéw stal si¢ wzrost znaczenia komunikacji nie-
formalnej, ktéra odchodzi od oficjalnego i korporacyjnego stylu przekazu na rzecz
swobodnego jezyka, a takze budowania relacji opartej na bliskosci z odbiorcami.
Marki coraz cze¢$ciej wykorzystuja elementy charakterystyczne dla kultury interne-
towej, takie jak memy, krotkie filmy, czy odniesienia do biezacych wydarzen i tren-
dow obecnych w mediach spotecznosciowych. Tego rodzaju dziatania pozwalajg
tworzy¢ wrazenie autentycznosci oraz zwigkszaja prawdopodobienstwo pozytyw-
nego odbioru komunikatu przez uzytkownikow.

Szczegolng role w komunikacji marketingowej odgrywa humor, ktory stanowi
jedno znajczesciej wykorzystywanych narzedzi przyciggania uwagi odbiorcow
[Gawrych i Szydto, 2024]. Humorystyczne tre$ci moga wywotywaé pozytywne
emocje, zwigksza¢ atrakcyjno$¢ przekazu oraz sprzyjaé zapamigtywaniu komunika-
tow marketingowych. Ponadto humor pozwala markom budowac¢ bardziej przyjazny
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1 ludzki wizerunek, co moze przektadac si¢ na wigksze zaufanie oraz zaangazowanie
uzytkownikow. W warunkach intensywnej konkurencji o uwagg odbiorcow umie-
jetne wykorzystanie humoru staje si¢ istotnym elementem strategii komunikacyjnej
wielu organizacji.

Interesujacym przyktadem marki wykorzystujacej humor jako podstawe swojej
komunikacji marketingowej jest Duolingo — aplikacja do nauki jezykow obcych.
W ostatnich latach marka zdobyta duza popularno$¢ nie tylko dzieki swojej ofercie
edukacyjnej, lecz takze dzigki charakterystycznej obecnosci w mediach spoteczno-
sciowych. Komunikacja Duolingo wyrdznia si¢ wykorzystaniem humoru, autoironii,
memoéw oraz regularnym nawigzywaniem do aktualnych trendow internetowych.
Szczegolnie rozpoznawalnym elementem dziatan marki stala si¢ posta¢ maskotki
Duo, ktéra wystepuje w humorystycznych materiatach publikowanych na platfor-
mach spoteczno$ciowych i buduje unikalny charakter komunikacji. Przypadek Du-
olingo jest szczegolnie interesujacy z perspektywy badan marketingowych, ponie-
waz marka funkcjonujgca w sektorze edukacyjnym stosuje strategi¢ komunikacji
kojarzong czesciej z markami rozrywkowymi. Sukces komunikacyjny Duolingo
wskazuje, ze humor i nieformalny styl przekazu moga skutecznie wspiera¢ budowa-
nie rozpoznawalno$ci marki oraz angazowanie odbiorcow niezaleznie od branzy,
w ktorej dziata przedsigbiorstwo. Jednocze$nie nadal niewiele badan koncentruje si¢
na analizie wptywu tego rodzaju komunikacji na sposob postrzegania marki przez
uzytkownikow medidw spotecznosciowych.

W zwiazku z powyzszym celem niniejszego artykutu byta analiza wptywu ko-
munikacji marketingowej marki Duolingo w mediach spoleczno$ciowych na sposob
postrzegania marki przez uzytkownikéw oraz identyfikacja elementéw komunikacji,
ktére w najwigkszym stopniu przyciagaja uwage odbiorcow. Szczegdlng uwage po-
$§wiecono znaczeniu humoru, wykorzystywaniu aktualnych trendow internetowych
oraz rodzajowi publikowanych tresci jako czynnikom wplywajacym na odbior
marki. Badanie przeprowadzono metoda ilosciowa z wykorzystaniem ankiety inter-
netowej wsrod uzytkownikéw medidw spotecznosciowych, co umozliwito ocene
skutecznos$ci wybranych elementow komunikacji marketingowej Duolingo oraz we-
ryfikacj¢ postawionych hipotez badawczych.
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1. Przeglad literatury
1.1. Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych

Rozwoj technologii cyfrowych oraz upowszechnienie mediow spotecznoscio-
wych doprowadzity do istotnych zmian w sposobie prowadzenia komunikacji mar-
ketingowej przez przedsigbiorstwa. Tradycyjny model oparty na jednostronnym
przekazywaniu informacji zostal w duzej mierze zastapiony komunikacja o charak-
terze dialogowym, w ktorej konsumenci nie pelnia juz wylacznie roli odbiorcéw
przekazu, lecz aktywnie uczestnicza w jego tworzeniu, interpretowaniu oraz rozpo-
wszechnianiu [Chaplot i Jain, 2025, s. 1]. Zmiana ta wplynela zar6wno na sposob
budowania relacji z klientami, jak i na strategie zarzadzania wspotczesnymi mar-
kami.

Media spotecznosciowe stanowig istotny element wspotczesnej komunikacji
marketingowej. Definiowane sa jako grupa aplikacji internetowych opartych na ide-
ach Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie oraz wymiane tresci generowanych przez
uzytkownikow [Kaplan i Haenlein, 2010, s. 61; Szydto i Potmalnik, 2022]. Rozwoj
medidow spolecznosSciowych stworzyt przedsigbiorstwom mozliwo$¢ prowadzenia
bezposredniego dialogu z konsumentami, jednak jednoczesnie znaczaco ograniczyt
kontrole marek nad informacjami publikowanymi. W przeciwienstwie do tradycyj-
nych kanatéw komunikacji odbiorcy stali si¢ aktywnymi uczestnikami procesu ko-
munikacyjnego, a ich opinie, komentarze i rekomendacje zaczely wspottworzy¢ wi-
zerunek przedsiebiorstw [Mandal, 2023, s. 5; Kislak i Szydto, 2022]. Skuteczna
obecnos¢ marki w mediach spolecznosciowych wymaga autentycznosci, otwartosci
na dialog oraz gotowos$ci do szybkiego reagowania na potrzeby uzytkownikow [Al-
Huda i in., 2024, s. 973].

Znaczenie relacyjnego charakteru komunikacji marketingowej podkresla, ze
wspotczesny marketing stopniowo odchodzi od koncentracji na pozyskiwaniu klien-
tow 1 wymianie transakcyjnej na rzecz budowania dhugoterminowych relacji oraz
zwigkszania wartosci klienta w catym okresie trwania relacji [Mandal, 2023, s. 1].
Media spoteczno$ciowe umozliwiajg przedsigbiorstwom prowadzenie komunikacji
bardziej spersonalizowanej, odpowiadajacej oczekiwaniom wspdtczesnych konsu-
mentoéw [Al-Huda i in., 2024, s. 978]. Dzigki biezacej interakcji organizacje otrzy-
muja natychmiastowg informacj¢ zwrotna dotyczaca swoich produktoéw, ustug oraz
sposobu komunikowania si¢ z odbiorcami, co pozwala na szybsze dostosowywanie
dziatan marketingowych do zmieniajacych si¢ potrzeb rynku.

Istotnym czynnikiem rozwoju teorii medidow spotecznosciowych jest model
siedmiu funkcjonalnych elementow medidw spoteczno$ciowych (ang. honeycomb
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framework). Model ten obejmuje tozsamos$¢, rozmowy, udostepnianie, obecnos¢, re-
lacje, reputacje oraz grupy [Kietzmann i in., 2011, s. 243]. Skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej zalezy od wlasciwego wykorzystania kazdego z tych elementow
oraz dostosowania strategii komunikacyjnej do specyfiki konkretnej platformy.
Istotne znaczenie ma nie tylko publikowanie atrakcyjnych tresci, ale rowniez ak-
tywne uczestnictwo w dyskusjach prowadzonych przez uzytkownikéw, poniewaz
wlasnie interakcje stanowig jeden z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych
na budowanie pozytywnego wizerunku marki [Kaur i Bedi, 2023, s. 423].

Analiza dotychczasowych badan wskazuje jednoznacznie, ze media spoteczno-
sciowe przestaly pelni¢ wyltacznie funkcje kanalu promocyjnego, stajac si¢ jednym
z podstawowych narzgdzi budowania relacji miedzy markami a konsumentami
[Zou, 2015, s. 624]. Skutecznos¢ komunikacji marketingowej zalezy obecnie nie
tylko od czestotliwosci publikowania tresci, ale przede wszystkim od ich zdolno$ci
do angazowania odbiorcéw, wywolywania emocji oraz inicjowania dialogu. W tym
kontekscie szczegdlnego znaczenia nabierajg strategie komunikacyjne wykorzystu-
jace humor, kulture internetowa oraz aktualne trendy w mediach spolecznosciowych
[Kiljanczyk i Kacprzak, 2023, s. 9].

1.2. Humor jako narzedzie komunikacji marketingowej

Humor od wielu lat stanowi przedmiot zainteresowania badaczy zajmujacych
si¢ komunikacjg marketingowg oraz zachowaniami konsumentéw. W warunkach ro-
snacej liczby komunikatow reklamowych przedsiebiorstwa coraz czgsciej wykorzy-
stujg elementy humorystyczne jako sposob na przyciagnigcie uwagi odbiorcOw oraz
wyrdznienie si¢ natle konkurencji. Wspodlczesnie humor odgrywa szczegolnie
istotng role w mediach spolecznosciowych, gdzie uzytkownicy oczekujg tresci nie
tylko informacyjnych, lecz takze angazujacych i rozwijajacych [Hu, Ngai i Koon,
2026, s. 1].

Humor stanowi istotny element komunikacji reklamowej, ktorego oddziatywa-
nie moze obejmowac sposob przetwarzania i zapamigtywania przekazu oraz ksztat-
towanie postaw wobec marki [Strick iin., 2013, s. 34]. Jego efektywno$¢ nie ma
jednak charakteru uniwersalnego i jest uzalezniona od wielu czynnikow, w tym
od rodzaju promowanego produktu, charakterystyki grupy docelowej oraz sposobu
wykorzystania elementow humorystycznych. Poszczegolne formy humoru moga
wywolywa¢ odmienne reakcje odbiorcoOw, dlatego ich zastosowanie wymaga
uwzglednienia specyfiki marki, charakteru komunikatu oraz kontekstu, w ktorym
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przekaz jest prezentowany. Niewlasciwe dopasowanie humoru moze ostabi¢ zna-
czenie gldownego komunikatu lub prowadzi¢ do jego odmiennej interpretacji [Talebi
iin., 2024, s. 1348, 1350].

Wnhioski te zostaty rozwinigte przez Martina Eisenda, ktory przeprowadzil me-
taanalize obejmujacg 43 niezalezne badania dotyczace humoru w reklamie. Uzy-
skane wyniki potwierdzity, ze humor pozytywnie wptywa przede wszystkim
na uwage odbiorcoOw oraz ich stosunek do reklamy i reklamowanej marki. Jednocze-
$nie autor zauwazyl, ze wplyw humoru na rzeczywiste zachowania zakupowe jest
znacznie stabszy niz jego oddziatywanie na emocje i postawy konsumentoéw [Ei-
send, 2009, s. 198—199]. Oznacza to, ze humor moze skutecznie wspiera¢ budowanie
pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa, jednak sam w sobie nie gwarantuje
wzrostu sprzedazy. Z perspektywy komunikacji marketingowej szczegdlnie istotne
jest zatem traktowanie humoru jako narzedzia budowania relacji z odbiorcami, a nie
wylacznie jako sposobu zwigkszania efektywnos$ci reklamy.

Rozwo6j medidw spotecznosciowych sprawil, ze humor zaczat petnié jeszcze
wazniejszg funkcje niz w tradycyjnych kampaniach reklamowych [Sewak i in.,
2025, s. 6]. Platformy takie jak TikTok, Instagram czy Facebook opierajg si¢
na szybkim konsumowaniu krotkich treséci, dlatego komunikaty wywotlujace pozy-
tywne emocje maja wigksze szanse zosta¢ zauwazone, zapamigtane oraz udostep-
nione innym uzytkownikom. Jak wskazuje Berger w swojej ksigzce, emocje o wy-
sokim poziomie pobudzenia - takie jak rozbawienie, zachwyt czy zaskoczenie -
zwigkszaja prawdopodobienstwo dalszego rozpowszechniania tresci w Internecie.
Mechanizm ten sprzyja powstawaniu efektu wirusowego (viral marketing), dzigki
ktéremu pojedynczy material moze w krotkim czasie dotrze¢ do milionow odbior-
cOw bez ponoszenia dodatkowych kosztéw reklamowych [Berger, 2013].

Wspdtczesna literatura zwraca rdwniez uwage na znaczenie autentycznosci hu-
moru. Uzytkownicy medidow spoteczno$ciowych znacznie lepiej oceniaja komuni-
kacje, ktora przypomina naturalny sposob porozumiewania si¢ obecny w Internecie
niz tradycyjne przekazy reklamowe [Yang i in., 2021, s. 42]. Humor oparty na auto-
ironii, odniesieniach do codziennych doswiadczen czy aktualnych wydarzen inter-
netowych sprawia, ze marka postrzegana jest jako bardziej wiarygodna, blizsza od-
biorcom oraz lepiej rozumiejgca specyfike komunikacji w srodowisku cyfrowym.
Jednoczesnie badacze podkreslaja, ze nadmierne lub nieodpowiednio wykorzystane
elementy humorystyczne moga prowadzi¢ do ostabienia wiarygodno$ci marki
lub odwrdcenia uwagi odbiorcow od wlasciwego przekazu marketingowego.

Analiza dotychczasowych badan wskazuje zatem, ze humor pelni w komunika-
cji marketingowej wiele funkcji jednoczesnie [Strick iin., 2013, s. 34]. Zwigksza
atrakcyjnos$¢ przekazu, utatwia zapamigtywanie tre$ci, buduje pozytywne emocje
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oraz sprzyja tworzeniu blizszych relacji miedzy marka a konsumentami. Jednocze-
$nie skuteczno$¢ humoru zalezy od odpowiedniego dopasowania go do grupy od-
biorcow oraz specyfiki platformy spotecznosciowej, na ktorej jest wykorzystywany.
W kontekscie marki Duolingo szczegolnie interesujace wydaje si¢ zatem zbadanie,
czy humorystyczna komunikacja rzeczywiscie wplywa na sposdb postrzegania
marki przez uzytkownikow mediow spotecznosciowych oraz czy przeklada sie
na ich zaangazowanie.

1.3. Trendy internetowe i kultura memoéw w budowaniu marki

Dynamiczny rozw6j mediéw spotecznosciowych doprowadzit do powstania no-
wych form komunikacji marketingowej, opartych na biezacych wydarzeniach inter-
netowych, kulturze memow oraz krotkich materiatach wideo. Wspotczesnie przed-
siebiorstwa coraz czesciej odchodza od tradycyjnych form reklamy na rzecz komu-
nikacji, ktéra wpisuje si¢ w sposob funkcjonowania uzytkownikow platform spo-
lecznosciowych. Szczegdlnego znaczenia nabraty dziatania okreslane mianem real-
time marketingu, polegajace na szybkim reagowaniu na aktualne wydarzenia, trendy
oraz zjawiska kulturowe obecne w przestrzeni internetowej [Santos i in., 2023, s.
498]. Tego rodzaju komunikacja umozliwia markom zwigkszenie swojej widoczno-
$ci oraz budowanie wizerunku przedsiebiorstwa aktywnie uczestniczacego w zyciu
spotecznosci internetowe;.

Jednym z najbardziej charakterystycznych elementow wspolczesnej komunika-
cji internetowej sa memy. Stanowiag one krotkie przekazy wizualne lub tekstowe,
wykorzystujace humor, ironi¢ oraz odniesienia do biezacych wydarzen spotecznych
i kulturowych. Ich popularno$¢ wynika przede wszystkim z tatwosci rozpowszech-
niania oraz wysokiego potencjalu angazowania odbiorcoéw. Sharma i Verma anali-
zujg znaczenie memow w komunikacji marketingowej, wskazuja, ze wykorzystanie
tego rodzaju tresci sprzyja budowaniu rozpoznawalno$ci marki oraz zwigksza po-
ziom zaangazowania uzytkownikéw. Autorzy wykazali, ze komunikaty marketin-
gowe wykorzystujace memy byly lepiej zapamietywane niz tradycyjne reklamy oraz
czesciej wywolywaty u odbiorcow pozytywne emocje. Zwracajg rowniez uwagg, ze
humorystyczny charakter memow utatwia budowanie blizszych relacji pomiedzy
markg a konsumentami oraz zwigksza sktonno$¢ uzytkownikow do udostgpniania
publikowanych materiatdw [Sharma i Verma, 2018].

Rosnace znaczenie trenddéw internetowych wigze si¢ rOwniez ze zmiang oczeki-
wan odbiorcéw wobec komunikacji przedsigbiorstw. Wspotcze$ni konsumenci co-
raz cze¢sciej oczekuja od marek nie tylko informacji o produktach, ale rowniez tresci
rozrywkowych, ktore wpisujg si¢ w kultur¢ Internetu [Santos iin., 2023, s. 497].
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Komunikacja marketingowa staje si¢ w coraz wigkszym stopniu elementem co-
dziennej aktywnosci uzytkownikow mediow spotecznosciowych, a granica pomie-
dzy treSciami tworzonymi przez przedsigbiorstwa a materiatami publikowanymi
przez samych uzytkownikow ulega stopniowemu zatarciu. Oznacza to, ze skutecz-
no$¢ dziatan marketingowych zalezy nie tylko od jako$ci oferowanych produktow,
ale rowniez od umiejetnosci tworzenia tresci odpowiadajacych aktualnym trendom
kulturowym.

Przyktadem przedsigbiorstwa skutecznie wykorzystujacego kulturg internetowa
jest marka Duolingo. Charakterystyczna komunikacja prowadzona przez marke
w mediach spotecznosciowych stanowi jedng z jej najwazniejszych przewag konku-
rencyjnych. Publikowane materialy regularnie wykorzystuja memy, humor sytua-
cyjny, autoironi¢ oraz odniesienia do popularnych wydarzen w internecie. Centralng
role wtej strategii odgrywa maskotka Duo, ktora zostata stworzona jako pelno-
prawny bohater komunikacji marketingowej. Dzigki konsekwentnemu wykorzysta-
niu tej postaci marka zbudowata rozpoznawalng tozsamo$¢ oraz wypracowala cha-
rakterystyczny styl komunikowania si¢ z odbiorcami.

Analiza dotychczasowych badan wskazuje, ze skuteczno$¢ wspotczesnej komu-
nikacji marketingowej coraz silniej zalezy od umiejetnego wykorzystywania kultury
internetowej, humoru oraz aktualnych trendéw obecnych w mediach spotecznoscio-
wych [Sewak i in., 2025, s. 6; Kiljanczyk i Kacprzak, 2023, s. 21; Khairifa, 2024, s.
125]. Mimo rosnacej liczby opracowan dotyczacych marketingu cyfrowego nadal
stosunkowo niewiele badan koncentruje si¢ na analizie konkretnych marek wyko-
rzystujacych tego rodzaju strategi¢ komunikacyjng. Szczegdlnie ograniczona pozo-
staje liczba badan empirycznych dotyczacych wptywu humorystycznej komunikacji
marki Duolingo na sposob postrzegania przedsigbiorstwa przez uzytkownikdéw me-
diow spoteczno$ciowych. Luka ta stanowi uzasadnienie przeprowadzenia niniej-
szego badania, ktorego celem bylo okreslenie znaczenia humoru, trendow interneto-
wych oraz charakterystycznego stylu komunikacji w budowaniu pozytywnego wi-
zerunku marki.

2. Metodyka badan

Postrzeganie marki przez konsumentdw jest jednym z czynnikow wplywajacych
na skuteczno$¢ dziatan marketingowych. W warunkach dynamicznego rozwoju me-
diéw spoleczno$ciowych marki coraz czg¢sciej wykorzystujg niestandardowe formy
komunikacji, ktorych celem jest nie tylko przekazywanie informacji, ale rowniez
budowanie zaangazowania odbiorcow i ksztattowanie pozytywnych skojarzen
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z marka. Szczego6lne znaczenie zyskuja dziatania oparte na humorze oraz wykorzy-
stujgce aktualne trendy internetowe, ktoére moga wptywac na sposéb odbioru komu-
nikatéw marketingowych przez uzytkownikow.

Marka Duolingo stanowi przyklad przedsi¢gbiorstwa, ktore konsekwentnie sto-
suje tego typu strategie¢ komunikacyjna. Publikowane przez nig tresci czgsto odbie-
gaja od tradycyjnego modelu komunikacji charakterystycznego dla branzy eduka-
cyjnej i opieraja si¢ na humorze, memach, materiatach wideo oraz odniesieniach
do popularnych trendéw obecnych w mediach spotecznosciowych. Zjawisko to ro-
dzi pytanie o skuteczno$¢ takiej komunikacji oraz jej wpltyw na to, w jaki sposob
odbiorcy postrzegajg marke.

Problem badawczy niniejszego badania koncentrowat si¢ na okresleniu wplywu
humoru wykorzystywanego w komunikacji marketingowej marki Duolingo na po-
strzeganie marki przez uzytkownikoéw trendéw internetowych oraz na rodzaj publi-
kowanych tresci w procesie ksztaltowania opinii i skojarzen zwigzanych z marka.
Uwzgledniono réwniez wybrane cechy respondentow, takie jak pte¢, wiek oraz ak-
tywnos¢ w mediach spotecznos$ciowych, ktoére moglty wplywac na odbiér komuni-
kacji marketingowej. W celu doszczegdtowienia problemu badawczego sformuto-
wano nastepujace pytania badawcze:

e Czy humorystyczna komunikacja marketingowa marki Duolingo wptywa

na to, jak uzytkownicy mediow spotecznosciowych postrzegaja t¢ marke?

e Jakie elementy humoru w komunikacji marketingowej Duolingo sg najbar-
dziej atrakcyjne dla odbiorcoéw marki?

e (Czy humor w komunikacji marketingowej zwigksza zaangazowanie uzyt-
kownikow mediow spotecznosciowych w kontakt z marka (np. komentarze,
polubienia, udostgpnienia)?

e Czy humorystyczne tresci publikowane przez Duolingo wplywaja na zain-
teresowanie aplikacja uzytkownikéw mediow spotecznosciowych?

Na podstawie przyjetych zatozen opracowano model badawczy przedstawiony
narys. 1. Zmiennymi niezaleznymi sg: humor w komunikacji marketingowej, wy-
korzystanie trendow internetowych oraz rodzaj publikowanych tresci. Zmienng za-
lezng jest postrzeganie marki Dulingo przez uzytkownikoéw mediéw spotecznoscio-
wych.
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Humor w komunikacji Hi1
marketingowe)

Wykorzystywanie trendow w H2
mediach spolecznosciowych

Y

Postrzeganie Marki

H3

Rodzaj publikowanych tresci

Rys. 1. Proponowany model badawczy

Zrédto: opracowanie wiasne.

W celu weryfikacji zaleznosci pomiedzy elementami komunikacji marki Duo-
lingo a sposobem postrzegania marki przez uzytkownikéw mediow spotecznoscio-
wych sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze:

H1: Humor w komunikacji marketingowej marki Duolingo pozytywnie wptywa
na postrzeganie marki przez uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.

Uzasadnienie: Humor w marketingu czesto zwigksza atrakcyjnos$é przekazu
oraz sprawia, ze marka jest odbierana jako bardziej przyjazna, autentyczna i blizsza
odbiorcy. W przypadku marki Duolingo humorystyczne tresci publikowane w me-
diach spotecznosciowych moga budowac pozytywne emocje oraz wzmacnia¢ sym-
pati¢ uzytkownikow wobec marki.

H2: Humorystyczne tresci publikowane przez marke Duolingo w mediach spo-
tecznosciowych zwigkszaja poziom zaangazowania uzytkownikoéw, przy czym re-
akcje moga r6zni¢ si¢ w zaleznosci od ptci odbiorcow.

Uzasadnienie: Tresci humorystyczne, zwlaszcza w formie memow lub krotkich
filmow, czegsto zachecaja uzytkownikéw do aktywnosci w postaci komentowania,
polubien lub udostepniania. Jednoczesnie sposoéb odbioru humoru moze réznic si¢
pomiedzy kobietami i m¢zczyznami, co moze wplywac na poziom ich zaangazowa-
nia w kontakt z marka.

H3: Wykorzystywanie przez marke Duolingo aktualnych trendow w mediach
spotecznosciowych sprzyja lepszej pamigci po zapoznaniu si¢ z publikowanymi tre-
$ciami, szczegolnie wsrod mtodszych uzytkownikow.
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Uzasadnienie: Mtodsze osoby cze$ciej korzystaja z mediow spolecznosciowych
i sg bardziej zaznajomione z panujagcymi w nich trendami oraz sposobami komuni-
kacji w internecie. W zwigzku z tym tresci marketingowe nawigzujace do aktual-
nych trendéw mogg by¢ dla nich bardziej zrozumiate i atrakcyjne, co sprzyja lepszej
pamigci.

3. Wyniki badan

Badanie przeprowadzono wsrod 322 respondentow, sposrod ktdrych po weryfi-
kacji poprawnosci oraz kompletnosci kwestionariuszy do dalszej analizy zakwalifi-
kowano 311 oséb. W badanej probie przewazaty kobiety oraz osoby w wieku 18-25
lat (tab. 1.) Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw deklarowata codzienne korzy-
stanie z mediow spolecznosciowych, a najczesciej wykorzystywanymi platformami
byly Instagram i TikTok. Wyniki te wskazuja, ze badana grupa stanowita odpowied-
nig populacje do oceny komunikacji marketingowej marki Duolingo prowadzonej
w mediach spotecznosciowych.

Tab. 1. Struktura respondentéw wedtug wieku i pfci

Deklarowany przedziat wiekowy Kobieta Mezczyzna Préba tacznie
18-25 lat 154 112 266

26-35 lat 11 13 24

36-45 lat 11 5 16

46-60 lat 4 1 5

tacznie 180 131 311

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Pierwszym analizowanym zagadnieniem byta znajomos$¢ marki Duolingo. Uzy-
skane wyniki wykazaly bardzo wysoki poziom rozpoznawalnosci aplikacji - ponad
90% respondentéw deklarowato, ze zna marke (tab. 2.). Nie stwierdzono istotnych
statystycznie r6znic w poziomie znajomos$ci marki pomigdzy kobietami i m¢zezy-
znami ani pomi¢dzy analizowanymi grupami wiekowymi, co $wiadczy o szerokim
zasiggu komunikacji prowadzonej przez przedsigbiorstwo.

Tab. 2. Znajomos¢ marki Duolingo wsrdd respondentow

Odpowiedz Liczba respondentéw Odsetek (%)
Tak 286 92,0 %
Nie 25 8,0 %
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Odpowiedz Liczba respondentow Odsetek (%)
Ogodtem 311 100,0 %

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejnym etapem analizy byta ocena komunikacji marketingowej marki. Re-
spondenci wskazywali, ze komunikacja Duolingo wyrdznia si¢ przede wszystkim
humorem, wykorzystaniem memoéw oraz odniesieniami do aktualnych trendéw in-
ternetowych (rys. 2.). Badani oceniali publikowane tresci jako nowoczesne, krea-
tywne i tatwe do zapamigtania. Wielu respondentéw podkreslalo rowniez, ze cha-
rakterystyczny styl komunikacji sprawia, iz marka wyroznia si¢ na tle innych przed-
sigbiorstw obecnych w mediach spotecznosciowych.

200 176
150 125
100 106 91
100
) I I I
0

Humor Memy Forma wizualna Trendy Styl komunikacji
Rys. 2. Elementy wyrdzniajace komunikacje marketingowa marki Duolingo w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Istotnym elementem badania byta ocena wplywu humoru w komunikacji z od-
biorcami na sposob postrzegania marki. Uzyskane wyniki wskazuja, ze wigkszo$¢
respondentéw pozytywnie ocenia wykorzystywanie humorystycznych tresci w ko-
munikacji marketingowej Duolingo. Badani deklarowali, ze humor zwigksza atrak-
cyjnos¢ publikowanych materialow, ulatwia zapamigtywanie komunikatow oraz bu-
duje pozytywne skojarzenia z markg. Wyniki te pozwolity na potwierdzenie hipo-
tezy H1 (rys. 3.), zgodnie z ktorg humor wykorzystywany w komunikacji marketin-
gowej pozytywnie wptywa na sposéb postrzegania marki przez uzytkownikow me-
diow spolecznosciowych.
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Rys. 3. Wptyw humoru w komunikacji marketingowej marki Duolingo na sposéb postrzegania marki
przez respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

W dalszej czg$ci analiz oceniono poziom zaangazowania uzytkownikéw w kon-
takt z publikowanymi tresciami (tab. 3). Najczesciej deklarowang forma aktywnosci
bylo ogladanie materialow publikowanych przez marke oraz obserwowanie jej pro-
fili w mediach spoteczno$ciowych. Respondenci znacznie rzadziej wskazywali ak-
tywne formy zaangazowania, takie jak komentowanie czy udostgpnianie tresci.
Oznacza to, ze pozytywny odbidr komunikacji marketingowej nie zawsze przektada
si¢ na wysoka aktywnos$¢ uzytkownikow. Analizy wykazaty ponadto, ze kobiety
nieco czesciej niz mezczyzni pozytywnie oceniaty komunikacje marki oraz deklaro-
waty wigksze zaufanie wobec przedsigbiorstwa, jednak réznice pomiedzy grupami
mialy ograniczony charakter. W zwiazku z tym hipoteza H2 zostata potwierdzona
jedynie czeSciowo.

Tab. 3. Formy zaangazowania respondentow w tresci publikowane przez marke Duolingo w mediach
spotecznosciowych

Odpowiedz Liczba respondentow Odsetek (%)
Ogladam 125 46,00%
Pominam 114 41,90%
Reaguje 25 9,20%
Udostepniam 5 1,80%
Komentuje 3 1,10%
Ogotem 272 100,00%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Analizie poddano rowniez znaczenie wykorzystywania aktualnych trendow in-
ternetowych w komunikacji marketingowej (rys. 4). Respondenci wskazywali, ze
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nawigzywanie do popularnych wydarzen internetowych, meméw oraz krétkich ma-
terialow wideo zwicksza atrakcyjnos¢ komunikacji i utatwia zapamigtywanie publi-
kowanych tresci. Efekt ten byt szczegdlnie widoczny wsrdd najmtodszych uczestni-
kéw badania, ktorzy jednoczes$nie deklarowali najwyzsza aktywno$¢ w mediach
spoteczno$ciowych. Uzyskane wyniki pozwolily na czg$ciowe potwierdzenie hipo-
tezy H3, wskazujac, ze wykorzystywanie aktualnych trendéw internetowych sprzyja
zapamigtywaniu komunikatow marketingowych, zwtaszcza wsrod mtodszych uzyt-
kownikow.

150

100 199 93
70
50
7 2
O I PR
Bardzo dobrze Dobrze Neutralnie Zle Bardzo 7le

Rys. 4. Wptyw wykorzystywania aktualnych trendéw internetowych na atrakcyjnosé¢ i zapamietywa-
nie komunikacji marketingowej marki Duolingo

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Dodatkowo przeprowadzone analizy wykazaty, ze pte¢ respondentdow nie roézni-
cowala istotnie czgstotliwosci korzystania z mediow spotecznosciowych (tab. 4.) ani
poziomu znajomosci marki Duolingo (tab. 5.). Istotne zaleznosci odnotowano nato-
miast pomiedzy wiekiem respondentow a czestotliwoscia korzystania z mediow
spotecznosciowych (rys. 5.) oraz Czgstotliwoscig korzystania z platform (rys. 6.).
Najmtodsi uczestnicy badania znacznie czesciej korzystali z Instagrama i TikToka
oraz poswigcali wigcej czasu na aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych niz re-
spondenci nalezacy do starszych grup wiekowych.

Tab. 4. Czestotliwos¢ korzystania z medidw spotecznosciowych wedtug ptci respondentéw

L Kobieta Mezczyzna
Odpowied? Liczba % Liczba %
Kilka razy dziennie 171 95,0 115 87,8
Kilka razy w tygodniu 6 3,3 12 9,2
Rzadziej 3 1,7 4 3,1
Ogdtem 180 100,0 131 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Tab. 5. Znajomos¢ marki Duolingo wedtug ptci respondentéw

Odpowiedz Kobiet Mezczyzn
Tak 170 116
Nie 10 15
Ogodtem 180 131
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Rys. 5. Czestotliwos¢ korzystania z medidw spotecznosciowych wedtug wieku respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Rys. 6. Wybor platform medidéw spotecznosciowych wedtug wieku respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
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Podsumowujac, przeprowadzone badanie wskazuje, ze komunikacja marketin-
gowa marki Duolingo jest odbierana przez uzytkownikéw mediéw spotecznoscio-
wych bardzo pozytywnie. Najwicksze znaczenie dla budowania korzystnego wize-
runku marki majg humor, autentycznos$¢ przekazu oraz umiejetne wykorzystywanie
aktualnych trendow w internecie. Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze strategia komu-
nikacyjna stosowana przez Duolingo skutecznie zwicksza rozpoznawalno$¢ marki
oraz sprzyja budowaniu pozytywnych emocji wobec przedsigbiorstwa, cho¢ jej
wplyw na aktywne zaangazowanie uzytkownikow jest mniej wyrazny.

4. Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badanie miato na celu okreslenie wptywu komunikacji marke-
tingowej marki Duolingo prowadzonej w mediach spotecznosciowych na sposob
postrzegania marki przez uzytkownikow. Uzyskane wyniki wskazuja, ze humor, wy-
korzystywanie aktualnych trendéw internetowych oraz charakterystyczny sposob
prowadzenia komunikacji stanowig istotne czynniki wptywajace na pozytywny od-
bior marki. Otrzymane rezultaty pozostaja w duzej mierze zgodne z dotychczaso-
wymi ustaleniami przedstawionymi w literaturze dotyczacej komunikacji marketin-
gowej i zachowan uzytkownikow mediow spotecznosciowych.

Najwazniejszym wynikiem badania bylo potwierdzenie, ze humor pozytywnie
wptywa na postrzeganie marki Duolingo. Respondenci oceniali komunikacj¢ przed-
sigbiorstwa jako nowoczesng, atrakcyjna oraz wyrdzniajgcg si¢ sposrod dziatan pro-
wadzonych przez inne marki. Wynik ten znajduje potwierdzenie w nowszych bada-
niach Sewak, Lee i Haderlie [2025], ktorzy wykazali, ze humorystyczne tresci wy-
korzystujace memy zwigkszaja zainteresowanie marka oraz zaangazowanie odbior-
cow. Podobne wnioski przedstawit rowniez Eisend [2022], ktérego badania wyka-
zaty, ze humor moze zwigksza¢ perswazyjno$¢ komunikatu reklamowego poprzez
wywolywanie pozytywnego efektu zaskoczenia. Uzyskane w niniejszym badaniu
rezultaty potwierdzajg, ze mechanizmy opisane w tradycyjnych badaniach nad re-
klamg pozostaja aktualne takze w Srodowisku mediow spotecznosciowych.

Istotnym elementem przeprowadzonych analiz byta réwniez ocena wptywu hu-
moru na zaangazowanie uzytkownikow. Wyniki wskazuja, ze respondenci pozytyw-
nie oceniali komunikacj¢ marki, jednak ich aktywno$¢ najczesciej ograniczala si¢
do ogladania publikowanych materialow oraz obserwowania profilu przedsi¢bior-
stwa. Komentowanie czy udostepnianie tre$ci deklarowano znacznie rzadziej. Ozna-
cza to, ze pozytywny odbior komunikacji nie zawsze przektada si¢ na aktywne za-
chowania uzytkownikow. W pewnym stopniu ro6zni si¢ to od wynikéw badan Se-

Akademia Zarzadzania — 10(4)/2026 319



Humor w komunikacji marketingowej marki Duolingo a postrzeganie marki przez uzytkownikow...

wak, Lee i Haderlie [2025], ktorzy wykazali, ze humorystyczne tresci wykorzystu-
jace memy zwickszajg zaangazowanie odbiorcow, odzwierciedlane migdzy innymi
liczba polubien i udostepnien. Roznice te moga wynika¢ z odmiennej specyfiki ba-
danych grup, charakteru analizowanych tresci lub faktu, ze uzytkownicy coraz cze-
$ciej konsumuja materiaty w sposob bierny, bez konieczno$ci publicznego reagowa-
nia na publikowane posty.

Przeprowadzone badanie potwierdzito roéwniez znaczenie aktualnych trendow
internetowych oraz kultury memow w budowaniu wizerunku marki. Respondenci
wskazywali, ze komunikacja wykorzystujgca humor, memy oraz krotkie materiaty
wideo jest bardziej atrakcyjna i tatwiejsza do zapami¢tania niz tradycyjne formy re-
klamy. Wyniki te znajduja cze$ciowe potwierdzenie w badaniach Eisenda [2022],
ktory wykazal, ze wykorzystanie humoru moze zwigksza¢ perswazyjno$¢ komuni-
katu reklamowego poprzez wywotywanie pozytywnego efektu zaskoczenia. Uzy-
skane rezultaty wskazuja, ze podobne mechanizmy wystepujg takze w przypadku
komunikacji marketingowej marki Duolingo.

Pomimo zgodno$ci wickszosci uzyskanych wynikéw z wczesniejszymi bada-
niami nalezy zwr6ci¢ uwage na ograniczenia analizy. Proba badawcza zostata do-
brana metoda nielosowa i byta zdominowana przez osoby mtode, co ogranicza moz-
liwos$¢ uogodlniania wynikow na cala populacje uzytkownikéw mediow spoteczno-
sciowych. W przysztosci zasadne bytoby przeprowadzenie badan na probie repre-
zentatywnej oraz rozszerzenie analiz o porownanie komunikacji Duolingo z dziata-
niami marketingowymi innych marek, ktére wykorzystuja humor jako element stra-
tegii komunikacyjnej. Interesujacym kierunkiem dalszych badan byloby réwniez za-
stosowanie metod eksperymentalnych pozwalajacych okresli¢, ktore elementy hu-
morystycznej komunikacji w najwigkszym stopniu wptywaja na postawy i zacho-
wania odbiorcow.

Podsumowujac, wyniki przeprowadzonego badania w znacznym stopniu po-
twierdzajg ustalenia przedstawione w dotychczasowej literaturze dotyczacej komu-
nikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych. Humor, wykorzystanie aktu-
alnych trendow internetowych oraz atrakcyjna forma przekazu sprzyjajg budowaniu
pozytywnego wizerunku marki i zwigkszaja jej rozpoznawalno$¢ wsrod odbiorcow.
Przypadek marki Duolingo pokazuje, ze konsekwentnie realizowana strategia ko-
munikacyjna oparta na elementach kultury internetowej moze stanowi¢ skuteczne
narzgdzie budowania relacji z uzytkownikami oraz wyrozniania przedsigbiorstwa
na konkurencyjnym rynku aplikacji edukacyjnych.
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4.1. Ograniczenia badania

Przeprowadzone badanie dostarczyto istotnych informacji dotyczacych wptywu
komunikacji marketingowej marki Duolingo na sposob postrzegania marki przez
uzytkownikow mediéw spolecznosciowych, jednak wyniki nalezy interpretowaé
z uwzglednieniem kilku ograniczen metodologicznych.

Podstawowym ograniczeniem byl nielosowy dobor proby badawczej. Respon-
denci zostali zrekrutowani metoda doboru wygodnego za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, w zwiazku z czym badana grupa nie miala charakteru reprezen-
tatywnego. Oznacza to, ze uzyskanych wynikow nie mozna bezposrednio uogélniaé
na catg populacje uzytkownikow mediéw spotecznosciowych. Dodatkowo w struk-
turze proby dominowaty osoby w wieku 18-25 lat, natomiast starsze grupy wickowe
byly reprezentowane przez znacznie mniejsza liczbe respondentéw. Taka struktura
mogta wptyna¢ na oceng komunikacji marketingowej wykorzystujacej humor oraz
aktualne trendy internetowe, ktore sg szczegolnie popularne wérdéd mtodszych uzyt-
kownikow.

Kolejnym ograniczeniem bylo zastosowanie metody sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Uzyskane wyniki opieraty si¢ na dekla-
racjach respondentoéw, ktore nie zawsze w pelni odzwierciedlaty rzeczywiste zacho-
wania podejmowane w mediach spotecznosciowych. Ponadto badanie miato charak-
ter przekrojowy i zostato przeprowadzone w okreslonym przedziale czasowym, dla-
tego nie umozliwia oceny zmian w postrzeganiu marki wraz z ewolucja strategii ko-
munikacyjnej przedsi¢biorstwa.

Badanie dotyczyto wytacznie jednej marki - Duolingo. Chociaz przedsigbior-
stwo stanowi interesujacy przyktad wykorzystania humoru i kultury internetowe;j
w komunikacji marketingowej, uzyskane wyniki nie pozwalaja stwierdzi¢, czy po-
dobne zaleznosci wystgpowalyby réwniez w przypadku marek funkcjonujacych
w innych sektorach rynku. W przysztosci warto przeprowadzi¢ badania obejmujace
przedsigbiorstwa z réznych branz oraz zastosowac reprezentatywny dobor proby, co
umozliwi szerszg weryfikacje uzyskanych rezultatow.

Podsumowanie
Celem przeprowadzonego badania byto okreslenie wplywu komunikacji marke-

tingowej marki Duolingo prowadzonej w mediach spotecznosciowych na sposob
postrzegania marki przez uzytkownikow. Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzié, ze
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komunikacja oparta na humorze, aktualnych trendach internetowych oraz atrakcyj-
nych wizualnie tresciach pozytywnie wptywa na odbior marki i sprzyja budowaniu
jej nowoczesnego wizerunku.

Przeprowadzone analizy potwierdzily, ze humor stanowi jeden z najwazniej-
szych elementow komunikacji marketingowej Duolingo. Respondenci oceniali hu-
morystyczne tresci jako atrakcyjne, tatwe do zapamietania oraz wyrdzniajace marke
na tle konkurencji. Wyniki te potwierdzity hipoteze zaktadajaca, ze humor pozytyw-
nie wplywa na sposob postrzegania marki przez uzytkownikéw mediow spoteczno-
sciowych. Oznacza to, ze odpowiednio wykorzystywane elementy humorystyczne
mogg stanowi¢ skuteczne narzedzie budowania pozytywnych skojarzen z przedsig-
biorstwem oraz wzmacniania jego rozpoznawalnosci.

Badanie wykazalo rowniez, ze wykorzystanie aktualnych trendéw interneto-
wych, memoéw oraz krotkich materialow wideo zwieksza atrakcyjno$¢ komunikacji
marketingowej i sprzyja lepszej pamigci publikowanych tresci. Efekt ten byt szcze-
goblnie widoczny wsrod najmlodszych respondentow, ktorzy jednoczes$nie deklaro-
wali najwigksza aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych. Wyniki te potwierdzaja
znaczenie dostosowywania komunikacji marketingowej do specyfiki wspotcze-
snych platform spotecznosciowych oraz preferencji ich uzytkownikow.

Jednoczesnie uzyskane rezultaty wskazuja, ze pozytywny odbidr komunikacji
nie zawsze przektada si¢ na wysokg aktywnos¢ uzytkownikéw w postaci komento-
wania lub udostepniania publikowanych materiatow. Najczesciej deklarowang
formg kontaktu z komunikacjg marki byto obserwowanie tresci oraz ich ogladanie.
Moze to $wiadczy¢ o tym, ze skutecznos¢ dziatan marketingowych w mediach spo-
lecznosciowych nie powinna by¢ oceniana wylacznie na podstawie liczby interakcji,
lecz réwniez z uwzglednieniem zmian w postrzeganiu marki oraz emocji wywoty-
wanych przez publikowane tresci.

Uzyskane wyniki maja rowniez znaczenie praktyczne. Pokazuja, ze przedsig-
biorstwa prowadzace komunikacje w mediach spoteczno$ciowych moga skutecznie
budowac relacje z odbiorcami poprzez tworzenie autentycznych, angazujacych i hu-
morystycznych tresci. Przyktad marki Duolingo wskazuje, ze konsekwentnie reali-
zowana strategia komunikacyjna oparta na elementach kultury internetowej moze
przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia rozpoznawalno$ci marki, budowania pozytywnego
wizerunku oraz wzmacniania relacji z uzytkownikami.

Przeprowadzone badanie stanowi uzupehienie dotychczasowych analiz doty-
czacych wykorzystania humoru w komunikacji marketingowej i potwierdza, ze
wspotczesne media spoteczno$ciowe stwarzajg przedsiebiorstwom nowe mozliwo-
$ci budowania przewagi konkurencyjnej. Jednocze$nie uzyskane wyniki wskazujg
na potrzebe prowadzenia dalszych badan obejmujacych rozne grupy odbiorcoéw oraz
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przedsigbiorstwa funkcjonujace w odmiennych branzach. Pozwoli to lepiej zrozu-
mie¢ mechanizmy wplywu humoru i kultury internetowej na postrzeganie marek
oraz efektywno$¢ komunikacji marketingowej w §rodowisku cyfrowym.
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Humor in Duolingo’s Marketing Communication and Brand

Perception among Social Media Users
Abstract

The aim of the study was to analyse the impact of Duolingo’s marketing communication on
social media on users’ brand perception and to identify the communication elements that
attract the greatest attention. Emphasis was placed on humour and current Internet trends.
The study employed a quantitative method using an online questionnaire.
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The results showed that Duolingo’s communication is perceived positively, with humour,
memes, trends and visual content being its most noticeable elements. Respondents viewed
the brand’s communication as modern, distinctive and memorable. However, users most
often engaged with the content by viewing it, while active forms of engagement, such as
commenting or sharing, were less frequent. The analysis confirmed that humour positively
influences the perception of the Duolingo brand. The hypotheses concerning the impact of
humorous content on user engagement and the role of current trends in communication
recall were partially confirmed. The findings indicate that humour, Internet trends and a dis-
tinctive communication style support the development of a positive, modern and distinc-
tive brand image.
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