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Prawdopodobnie pierwszy raz motyw 67 pojawit sie w
piosence “Doot Doot (67)” popularnego rapera z Florydy,
gdzie oznacza szescdziesigtg siddma ulice w Kensington.

Urywek piosenki pojawiat sie w krétkich filmikach zwigzanych
z koszykarzem LaMelo Ball, ktéry mierzy 6 stop i 7 cali.

Przetomowym momentem byt film z poczatku 2025 roku, w
ktéorym mtody chtopiec podczas meczu koszykdwki krzyczy
»SiXx seven” i wykonuje charakterystyczny gest rekami. Ten
moment uruchomit masowe nasladowanie gestu wsrod dzieci
i mtodziezy.
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W przestrzeni internetowej “six-seven” i charakterystyczny gest rekami
szybko przestaty odnosi¢ sie bezposrednio do wzrostu koszykarza
LaMelo Ball’a, mierzagcego 201 cm (6 stép i 7 cali). Mimo, ze pierwotnie
dotyczyty (wytacznie!) jego wzrostu, internauci przeksztatcili reakcje
chtopca w symboliczny gest funkcjonujacy jako element kodu
kulturowego.

Wraz z rosngcg popularnoscig nagrania, “67” utracito swoje dostowne
znaczenie stajac sie symbolem przynaleznosci oraz wspdlnym kodem
komunikacyjnym wsérdd dzieci i mtodziezy. Stato sie tak za sprawa
krotkiego i rytmicznego dzwieku w potgczeniu z tatwym do powielania
gestem.

”67" to idealny przyktad trendu w internecie, kiedy oryginalny zamystnie manic
wspolnego z finalny m rezultatem. Nonsens stat sig viralem.




U mtodszego pokolenia ekspozycja na krétkie, dynamiczne tresci
(np. na TikTok-u) sprzyja rozwijaniu szybkiego i intuicyjnego
przetwarzania informacji. Uczenie odbywa sie tu gtéwnie poprzez
obserwacje, nasladownictwo, powtarzalno$s¢ i natychmiastowg
informacje zwrotng (Smiech, uwaga, akceptacja).

Dorosli czesciej majg wiekszg potrzebe nadawania znaczen,
rozumienia kontekstu i porzgdkowania informacji.

To, co dla dorostego wydaje sie chaotyczne i pozbawione sensu, dla
mtodej osoby stanowi mechanizm wspierajgcy poczucie
przynaleznosci i bycia czescig wspolnoty rowiesniczej.



1.Mtodzi budujg poczucie
przynaleznosci poprzez wspodlne kody

Slang, gesty, hasta typu,,67"- to nie
nowe zjawisko- zmienita sie ty ko
forma

1.Zachowania moga pomagac¢ obnizy¢
napiecie

Powtarzanie, rytm, Smiech, absurd

1.Memy dziatajg bez potrzeby
zrozumienia

Proste, powtarzalne, szybkie
reakcje- sens nie jest konieczny

1.Srodowisko wzmacnia takie tresci

Krotkie formy, tatwe kopiowanie,
szybkie rozprzestrzenianie




+ daje poczucie akceptadjii bycia czescig grupy

» wspiera budowanie tozsamos$ci i odnalezienie odpowiedzi na pytanie “kim
jestem?”

+ zmnigjsza poczucie samotnosci i wykluczenia

+ wptywa na pewnosc siebie i dobrostan psychiczny

» pomaga odnalez¢ sie w relacjach réwiesniczych

Zachowania i trendy nie zawsze majg gteboki sens ale ich funkcja spoteczna jest
bardzo realna:

pomaga mtodym ludziom poczué, ze gdzies naleza.

A sama przynaleznosc¢ jest fundamentalng potrzeba psychologiczna, do ktérej
spetnienia dgzg szczegdlnie dzieci i nastolatkowie (Baumeister & Leary, 1995)



- Liczby stanowia szybkie i tatwe do zapamigtania symbole, ktére w przypadku omawianego
tutaj “67” funkcjonujg jako skrot znaczeniowy, dziatajgcy na zasadzie minimum formy i
maksimum znaczenia (Sperber, 2020; Heath & Heath, 2007).

- Dookota nich tworzy sie efekt wtajemniczenia - rozumie je tylko okreslone grono (Heath &
Heath, 2007).

- Korzystanie z “67” w codziennej komunikacji wzmacnia poczucie przynaleznosci do grupy
(Berger, 2016), co staje sie ekskluzywne i zacheca kolejne osoby do bycia cztonkiem tej
spotecznosci.

- Dzieki temu prawdopodobieristwo stania sie memem wzrasta, ze wzgledu na powtarzalnos¢
wzorca i tatwos¢ w jego uzyciu.

- Liczby w komunikacji internetowej dziataja jak ,,kody kulturowe”, gdyz buduja wspédlnotei
przyciagaja uwage, taczac prostote z ukrytym znaczeniem «




W kontakcie z mtodymi ludzmi wazna jest zmiana perspektywy z
oceny na ciekawos¢. Zamiast deprecjonowac (,to gtupota”), warto
pyta¢ o ich doswiadczenie, np. ,co jest w tym smieszne?” lub ,co Ci
to daje?”.

Dobrze jest skupi¢ sie nie na znaczeniu, lecz na funkcji. Tego typu
zachowania czesto petnig role regulacyjng- pomagajg roztadowac
napiecie, budowac relacje i poczucie przynaleznosci.

Podstawg porozumienia pozostaje autentyczna ciekawos$¢ zamiast
kontroli- to ona skraca dystans i otwiera przestrzen do dialogu.



Obecnie nastgpito ostabienie tradycyjnych autorytetéw, takich jak rodzice,
nauczyciele czy instytucje. Zamiast jednego trwatego autorytetu pojawit sie model
,rozproszony” - jednostka czerpie wiedze i wzorce z réznych Zrédet. Towarzyszy
temu spadek znaczenia osdb starszych jako autorytetéw, co ogranicza site
miedzypokoleniowego przekazu i moze prowadzi¢ do dystansu miedzy pokoleniami.

Z jednej strony relacje miedzypokoleniowe nadal sprzyjajg uczeniu sig, socjalizacji i
budowaniu postaw spotecznych. Z drugiej strony pojawia sie zjawisko odwrdconego
mentoringu, gdzie mtodsze pokolenie przekazuje starszym wiedze o nowych
technologiach i trendach (Muszynski, 2022)




Wspodtczesnie coraz czeSciej role autorytetdw przejmujg takze
twércy internetowi (np. influencerzy czy youtuberzy), ktérych
dzieci i mtodziez moga codziennie oglada¢. Dzieki regularnemu
Sledzeniu ich zycia, rutyny i opinii odbiorcy majg poczucie bliskiej
relacji, co wzmacnia ich wptyw. W efekcie to wtasnie oni czesto
ksztattujg postawy, wartosci i zachowania mtodego pokolenia,
zastepujgc tradycyjne zrodta autorytetu (De Veirman, Hudders,
Nelson, 2019).



1. Tworcy internetowi (np. vlogerzy) maja duzy wptyw na decyzje zakupowe dzieci, poniewaz
pokazujg produkty w codziennym zyciu i budujg z odbiorcami relacje opartg na zaufaniu. Marki
wykorzystujg ten wptyw, angazujac influencerdéw - nawet bardzo mtodych - do promocji swoich
produktow.

2. Dzieci ponizej 12. roku zycia sa szczegélnie podatne na reklame, poniewaz ich zdolnosci
poznawcze i umiejetnos¢ rozpoznawania intencji marketingowych nie sg jeszcze w petni
rozwiniete. W efekcie trudniej im odrézni¢ tresci rozrywkowe od reklamowych, co zwieksza
skutecznosc przekazu.

3. W reklamach czesto wykorzystuje sie réwniez znane osoby (np. celebrytéw lub influencerdéw),
ktére dzieci podziwiajg i chcg nasladowac. Dzieki temu pozytywny wizerunek tych osoéb
przenosi sie na promowane produkty, wptywajac na preferencje i zachowania mtodych
odbiorcéw. (De Veirman, Hudders, Nelson, 2019)



Jednym z polskich twdrcow, ktérzy promujg “67" jako gest, ale réwniez uzywajac go
na swoich produktach jest youtuber Wojan Games. Jest to szczegdlnie popularny
twdrca wsrdd dzieci, ktérego twodrczosé opiera sie na graniu w gry takie jak:
Minecraft, Roblox

Promowane przez niego produkty szybko zyskujg rozpoznawalnos¢ oraz stajg sie
obiektem zainteresowania namtodszych odbiorcéw. W wielu przypadkach prowadzi
to do wzmozonego popytu - produkty polecane przez twoérce bywajg czasowo
wyprzedane lub trudne do zdobycia, poniewaz dzieCigakharmia noczuluiiaich ay
sklepach.
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1. Popularnos¢ okreslonych motywow, symboli czy haset (trenddéw) sprawia, ze
produkty z nimi powigzane stajg sie bardziej pozagdane. Dzieci chetniej siegajg po
rzeczy, ktére sg aktualnie ,modne” i rozpoznawalne w ich Srodowisku réwiesniczym.

2. WspétczeSnie mozna zauwazy¢ zjawisko, w ktérym sam trend (np. popularne
has{o ,,67”) staje sie czynniki em napedzajqcym sprzedaz. Dzieci s{ysza,c go czesto w
produktéw, ktére sie z nim kOJarzq (np. stodyczy czy gadzetow) w efekC|e to nie
tylko konkretna osoba, ale caty trend wptywa na decyzje zakupc 3
wzmachiajgc ich sktonnos¢ do nabywania modnych produktéw.




Gest wykonywany przy wypowiadaniu “67” jest odpowiednikiem pokazywania stowa “Lublin” w
jezyku migowym. Znak pokazywany w jezyku migowym dla stowa “Lublin” i stowa “waga” jest
migany w ten sposéb nie bez powodu, gdyz wziatsie on od stynnej fabryki wag w Lublinie.

Ten przyktad pokazuje, ze jezyk zaréwno méwiony, jak i migowy nie powstaje w prézni. Znaki,
gesty i powiedzenia czesto majg swoje zrédta w historii, lokalnej kulturze czy nawet przemysle
danego regionu. To, co dzi$ funkcjonuje jako trend lub ciekawostka w internecie, moze mie¢
gtebokie korzenie.

Warto podchodzic do takich informacji z ciekawoscig, ale tez weryfikowac je i traktowac jako
punktwyjscia do poznawania historii jezyka oraz spotecznosci, ktdre go tworzq.

Jednoczesnie warto pamietac, ze tresciviralowe (np. z TikTok), czesto upraszczajg lub
znie kszta{caja, rzeczywistosc. Edukacja polega nie tylko na przyswajaniu uekawostek ale takze
naumiejetnosciich sprawdzania i rozumienia ich kontekstu.




Trendy takie jak ,,67” pokazuja, ze wspotczesna komunikacja coraz czesciej opiera sie na skrétach,
symbolach i kontekstach, ktére nie sg zapisane wprost. Zrozumienie ich wymaga nie ty ko
znajomoscijezyka, aletez uczestnictwa w kulturze, ktéra je tworzy.

Dla dorostych ktérzy sa rodzicami, nauczycielami czy opiekunami- to wazna wskazéwka,
aby naprawde rozumie¢ mtodsze pokolenie, nie wystarczy stuchac stéw- trzebainteresowac sie
ich swiatem,zadawac pytania i by¢ obecnym w rozmowie, nawet jesli nie wszystko jest od razu
jasne.

Zamiast odrzucac niezrozumiate trendy jako ,bez sensu”, warto potraktowac je jako pretekst do
kontaktu, wspélnego $miechu, rozmowy i budowania relacji. To wtasnie w tych drobnych
momentach ciekawosci i uwagi powstaje zaufanie, ktére sprawia, ze mtodzi ludzie chcg méwié
wieceji chetniej dzielg sie swoim $wiatem.

chodz o to, by nadazy¢ za kazdym trendem, ale o to, by nie przestawac¢ by¢
blisko.
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