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Wprowadzenie

Instagram jest jednym z najmtodszych mikromediow w spektrum
dostepnych, globalnie znanych i uzytkowanych serwisow spolecznoscio-
wych. Jest jednoczeSnie wirtualnym wytworem o najwigkszych poten-
cjalach, informacyjnym i komunikacyjnym zarazem, ktore obecnie czynia
z niego spoltecznoSciowa technike komunikacyjna dominujacg nad in-
nymi, podobnymi technikami. Potencjaly te wynikaja przede wszystkim
z umiejetnego wykorzystywania i odpowiedniego stymulowania naszej,
jako uzytkownikow, sktonnosci do komunikacji obrazowej, czyli wymiany
informacji uniwersalnej na poziomie emocjonalnym i poznawczym. O ile
bowiem nie rozpoznamy znaczenia stow i zdan utrwalonych w obcym dla
nas jezyku, o tyle nie bedziemy mieli podobnych trudnosci z rozpo-
znaniem znaczenia utrwalonego na zdjeciu czy w kilkudziesigciosekun-
dowym materiale wideo.

Tworcy Instagramu korzystaja zatem z profitow wynikajacych nie
tylko z tego, co mozna nazwac¢ kultura wspodliczesng, a nawet najnowsza,
lecz przede wszystkim z centralnych proceséw w niej zachodzacych
i opisywanych przez poj¢cia widzenia, wizualnoSci, doSwiadczenia wizual-
nego'. Sa w tym prekursorami, gdyz jako pierwsi w takiej skali potrafili te
profity odkry¢, aby stworzy¢ potege medium wycenianego obecnie na
ponad 100 miliardow dolardw, z ktorego dziennie korzysta 500 milionoéw
uzytkownikéw na calym $wiecie, publikujac 95 milionéw fotografii’.

Potencjaly medium i naturalnej, uniwersalnej komunikacji obrazowej
to jednak nie wszystko. Tego rodzaju zasieg i powszechno$¢ uzytkowania
nie bylyby mozliwe, gdyby nie zalety wynikajace z rozwoju techniki
pobocznej’, oznaczajacej mozliwoS¢ korzystania ze smartfonéw i tab-
letow, czyli z mediow mobilnych. Urzadzen, ktore w kazdym miejscu
1 czasie pozwalaja utrwali¢ dowolne wydarzenie i natychmiast za posSred-
nictwem zainstalowanej w nich aplikacji umieSci¢ je w formie relacji,

' R. Sendyka, Poetyki wizualnosci, (w:) M.P. Markowski, R. Nycz (red.), Kulturowa teoria
literatury, t. 2: Poetyki, problematyki, interpretacje, Krakow 2012, s. 137.

2 S. Aslam, Instagram by the numbers, [online] <https://www.omnicoreagency.com/insta-
gram-statistics/>, dostep: 19.03.2018.

* P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztos¢ rewolucji informacyjnej, thum.
H. Jankowska, Warszawa 1999, s. 115.
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filmu lub transmisji na zywo w wirtualnej przestrzeni instagramowego
profilu.

Instagram to jednak nie tylko powszechne, wirtualne mikromedium
spoteczno$ciowe. Na wyrazanie i krystalizowanie opinii o nim wplyw maja
roOwniez style uzytkowania manifestowane przez kazdego spoSrdd niemal
catej, 800-milionowej populacji uzytkownikow, ktorzy zainstalowali ap-
likacje na swoich smartfonach czy tabletach*. Spogladanie na serwis przez
pryzmat aktywnoSci jej cztonkOw, analizowanie go z uwzglednieniem
zawartosci publikowanych materialow sprawia, ze warto przypomniec, iz
jest to jedno z najmlodszych mediéw (o$mioletnie)’, znajdujace sie
w spektrum mediow dostepnych i uzytkowanych. ,,Mtodo$¢” ta sprawia,
ze w perspektywie medioznawczej mamy do czynienia z wytworem w sta-
nie rozwoju’. Nie posiadamy pelni informacji o tym, do czego Instagram
moze stuzy€. Trudno zatem badaczom koncentrowac si¢ na skutkach jego
dziatania, a tym trudniej w ujeciu prognostycznym wigzac terazniejszoS¢
z przyszioscia’.

Medioznawcy nie s3 jednak pozbawieni informacji o (realnych)
zastosowaniach Instagramu. Moga przeciez przygladac¢ si¢ aktywnoSci
tych, ktorzy z niego korzystaja, i ja dokumentowal oraz poddawaé
dalszym analizom. Tyle ze zmiana perspektywy z medioznawcze] na
introspektywna, uzytkownicza, jest niczym zderzenie dwoch rzeczywisto-
Sci: pierwszej uporzadkowanej, analitycznej, z druga spontaniczna, chao-
tyczng, nieprzewidywalna, niekiedy trywialna, a nawet brutalizowana
i wulgaryzowang. Mimo oS$mioletniej ledwie aktywnoSci uzytkownikow
korzystajacych z Instagramu obecne sg juz w migdzynarodowym piSmien-
nictwie opracowania poswiecone serwisowi i osobom z niego korzys-
tajacym®. Zwraca si¢ w nich uwage na analizy zawartoSci fotografii
dostepnych w serwisie oraz dazy do wyjasSnienia przyczyn utrwalania
okre§lonego typu zachowan czy tez utrwalania przedstawien przedmio-

* Liczba 500 milionéw odnosi si¢ do grupy uzytkownikéw korzystajacych z serwisu w ujgciu
dziennym, natomiast 800 milionéw to liczba internautéw, ktoérzy zainstalowali Instagram na
telefonach i/lub tabletach.

5 Data uruchomienia Instagramu to 2010 rok.

® R.G. Wimmer, J.R. Dominick, Mass media. Metody badan, ttum. T. Karlowicz, Krakow
2008, s. 11.

7 Tamze, s. 21.

8 Przytaczane w kolejnych przypisach najistotniejsze w badaniach Instagramu opracowania
sa najczesciej cytowane w mig¢dzynarodowym piSmiennictwie i posiadaja najwyzsze wskazniki
cytowan oraz wartosci indeksu Hirscha.
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tow, miejsc, zwierzat, przypadkowo spotkanych ludzi®. Tre$ci dostepne na
Instagramie inspiruja naukowcow do podejmowania interdyscyplinarnych
projektow badawczych. Interesujace okazuje si¢ np. rozpatrywanie moz-
liwoS$ci prowadzenia badan nad osobowosciami internautéw na podstawie
publikowanych przez nich fotografii'®. Za ciekawe uznaje si¢ réwniez
kategoryzowanie i analizowanie stereotypow dotyczacych wygladu osob
widocznych na fotografiach oraz manifestowanych przez nie stylow spe-
dzania wolnego czasu, a nawet, w bardziej zgeneralizowanym ujeciu,
przezywania zycia'', czemu sprzyja migdzynarodowy charakter medium.
Oprocz watkow socjologicznych, psychologicznych czy antropologiczno-
-kulturowych'? w piSmiennictwie dotyczacym Instagramu obecne sg opra-
cowania o charakterze medioznawczym i komunikacyjnym. Instagram to
przeciez medium komunikowania. Specyficzne jednak, poniewaz komu-
nikacja obrazowa dominuje nad skrotowa i fragmentaryczna werbalna,
mozliwg za posrednictwem pisma'®. Obrazowo$¢ w konteks$cie komunika-
cyjnym wytycza pewne szlaki naukowych eksploracji, po ktdrych porusza-
ja sie przede wszystkim badacze zainteresowani komunikacja reklamo-
wa'*. W dotychczasowych badaniach Instagramu wcigz brakuje jednak
publikacji, w ktorych podkreSlano by potencjat komunikacyjny serwisu.
Ten, za sprawa aplikacji uzytkowanej wtasnie dzigki smartfonom 1i tab-
letom, staje si¢ coraz pote¢zniejszym narzedziem komunikacji. Dlatego na

° Na przykiad jeden z pierwszych tego rodzaju raportéw, opublikowany w 2012 roku
w instytucie Pew Research Center. Zob. L. Rainie, J. Brenner, K. Purcell, Photos and videos as
social currency online, [online] <http://www.pewinternet.org/2012/09/13/photos-and-videos-as-
social-currency-online/>, dostep: 19.03.2018.

10 Czesto cytowany w tym kontekscie jest artykul Instagram: Motives for its use and
relationship to narcissism and contextual age, ktory napisaly Pavica Sheldon i Katherine Bryant,
opublikowany w periodyku ,,Computers in Human Behavior” 2016, vol. 58, s. 89-97.

' Na przyktad Nadav Hochman i Raz Schwartz w 2012 roku opublikowali opracowanie pod
tytutem Visualizing Instagram: Tracing cultural visual rhythms. Tekst jest dostgpny online pod
adresem: <http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.851.377&rep=repl&type
=pdf>, dostep: 19.03.2018.

12 Na przykiad opracowanie Alexandry Weilenmann, Thomasa Hillmana i Beaty Jungselius
pod tytutem Instagram at the museum: Communicating the museum experience through social
photosharing, opublikowane w tomie pokonferencyjnym CHI ’13 Proceedings of the SIGCHI
Conference on Human Factors in Computing Systems, New York 2013, s. 1843-1852.

13 Na przyktad artykul Mathew Pittmana i Brandona Reicha opublikowany pod tytutem
Social media and loneliness: Why an Instagram picture may be worth more than a thousand
Twitter words w periodyku ,,Computers in Human Behavior” 2016, vol. 62, s. 155-167.

14 Na przyktad Jason G. Miles, autor ksigzki pod tytutem Instagram power: Build your brand
and reach more customers with the power of pictures, New York 2013.
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Instagram spoglada¢ nalezy inaczej niz jak na dostarczyciela rozrywki
nudzacym si¢ internautom.

To prawda, ze z serwisu 1 aplikacji mobilnej korzystaja zwykli uzyt-
kownicy, utrwalajac swoja codzienno$¢, a nawet intymno§¢. Faktem jest
rOwniez to, ze serwisem zainteresowani sa tradycyjni dysponenci mediow,
takich jak telewizja, radio i prasa, urzednicy, ktorzy w komunikowaniu
instytucjonalnym koncentruja uwage spotecznosci i spoleczenstw na spe-
cyfice instytucji. O mozliwoSciach korzystania z serwisu jako medium
obywatelskiego mysla rowniez przedstawiciele stowarzyszen i fundacji.
Uwarunkowania technologiczne i charakterystyka sieciowego otoczenia
sprawiajg, ze Instagram zaczyna byC takze przedmiotem naukowych
dociekan badaczy zajmujacych si¢ wielkimi danymi (ang. Big Data).

Wspomniana powyzej zmiana, czy lepiej napisac — zderzenie perspek-
tywy uzytkowniczej oraz badawczej, ujawnia tez liczne niekonsekwencje,
a moze nawet sprzecznoSci pojawiajace si¢ w namysle nad Instagramem.
Z jednej strony najczeSciej publikowanymi na Instagramie zdjeciami sa te
przedstawiajace pizze i sushi. Wsrdod dominujacych grup uzytkownikow
znajduja si¢ posiadacze 1 wielbiciele psoOw oraz kotow. To pierwszy
z biegundw. Jego istnienie utwierdza krytykdw komunikacji spoteczno-
Sciowej w przekonaniu, ze Internet jest $mietniskiem informacyjnym'
i jednym z filar6w tzw. trash kultury, w ktoérej, w modelu audience-
-centered approach'®, uniewazniane sa granice stylow, konwencji, gatun-
kow i negowane wszelkie tabu.

Na drugim biegunie znajduja si¢ jednak ci uzytkownicy Instagramu,
ktorzy widza w nim medium o funkcjach rownorzednych z innymi
mediami masowymi (moze nawet funkcjach istotniejszych). Jeszcze inni
z kolei sg przekonani, ze to bardzo potezne i kluczowe w najnowszej
mediasferze, a nawet podatne na zr6znicowane instrumentalizacje, wir-
tualne narzedzie. Przekonanie to odzwierciedlaja coraz czgSciej pub-
likowane artykuly i opracowania, iloSciowo i jakoSciowo udowadniajace,
ze Instagram jest efektywnym kanalem komunikacji reklamowej, wspo-
magajacym sprzedaz produktow i ustug, jak réwniez medium pozwalaja-
cym docierac z przekazami do potencjalnych czytelnikow, radiostuchaczy

15 Pod koniec lat 90. Clifford Stoll wyrazat jeszcze bardziej radykalna opinie, piszac, ze
Internet jest niczym rura kanalizacyjna. Por. C. Stoll, Krzemowe remedium. Garsc rozwazari na
temat infostrady, ttum. T. Hornowski, Poznan 2000, s. 64.

18 1.Q. Hunter, H. Kaye, Introduction — trash aesthetics: Popular culture and its audience,
(w:) D. Cartmell i in. (red.), Trash aesthetics: Popular culture and its audience, Chicago 1997, s. 1-13.
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i widzOw, znajdujacych si¢ poza zasiegiem tradycyjnego, trdjelemento-
wego systemu medialnego.

Inne jeszcze, niezwykle wazne aspekty nalezy uwzglednié, biorgc pod
uwage plaszczyznge metakomunikacji. Instagram, z jego cechami toz-
samymi z charakterystyka catego Srodowiska internetowego, staje si¢
wowczas jednym z najistotniejszych obecnie Zrdédet danych o osobach
1 instytucjach, ktore sa w nim telereprezentowane.

Tak spolaryzowane wyobrazenia i opinie o znaczeniu Instagramu
w najnowszej mediasferze mozna najlepiej spointowac, odwotujac si¢ do
jednego z zartéw, opublikowanego w profilu o dominujacej funkcji dos-
tarczania rozrywki (rys. 1).

Rys. 1. Zart obrazujacy spolaryzowane wyobrazenia i opinie o znaczeniu Instagramu
; w najnowszej mediasferze
Zrodto: Instagram, profil genialne_memy'’, dostep: 19.03.2018.

17 Profil byt ogladany przez 43 052 internautéw, ktorzy wyrazili aprobate dla publikowanych
w nim przekazow w liczbie 77 668 polubien. Zapis konwersacji pojawil si¢ w serwisie 11 stycznia
2018 roku. Od momentu publikacji post zgromadzit 5758 polubiefi. Dane z 19 marca 2018 roku.
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Ludyczna pointa odnosi si¢ nie tylko do przeciwstawnych opinii
o serwisie. Jej znaczenie w perspektywie komunikacyjnej, medioznawczej
1 przez to analitycznej jest znacznie bardziej istotne. Dotyczy bowiem
transformacyjnego potencjalu medium, ktére majgc wirtualng postac,
moze w okreSlonych, zdefiniowanych warunkach stuzy¢ osigganiu real-
nych celow i wynikajacych z nich efektéw. Przywolany zart, jesli spog-
lada¢ na niego metaforycznie, posiada walor ilustracyjny i wyjaSniajacy
zarazem. Po pierwsze ilustruje konstatacje, ze w najnowszej mediasferze,
tworzonej 1 ksztaltowanej przez media internetowe, zachodza niezwykle
dynamiczne procesy wykorzystywania serwisoOw spolecznosciowych, w tym
mikromediow takich jak Instagram, do zré6znicowanych celow, zaleznych
od kreatywnoSci ich uzytkownikéw. Po drugie wyjasnia, jak i dlaczego
procesy te sa takie, a nie inne, maja taka, a nie inng dynamike, wreszcie
— co moze z nich wynikac lub juz wynika.

Przywotlany zart wraz z jego walorami ilustracyjnym i wyjas$niajacym
jest szczegOlnie wazny badawczo, poniewaz jako metafora wydobywa na
Swiatto dzienne style uzytkowania serwiséw spotecznoSciowych i dzigki
temu pozwala wyjasSniac¢ procesy zachodzace w Swiatowym systemie me-
dialnym. W tym znaczeniu odnosi si¢ do zjawisk, ktore inspiruja nas jako
wspotautoréw publikacji zatytulowanej Od naturalizacji do funkcjonaliza-
cji. Taktyki uzytkowania serwisu Instagram.

,Naturalizacja” to okreSlenie, ktOre w niniejszej ksigzce utozsamiamy
z pierwszym ze wskazanych we wprowadzeniu biegunow. To roOwniez style
uzytkowania medium poteznego, posiadajacego wiele istotnych techno-
logicznie wiaSciwosci, w celach, ktore wymknely sie spod namystu i krea-
tywnosci tworcodw. Tak rozumiana naturalizacja wynika ze spontanicz-
nego uzytkowania medium, z potrzeby dyktowanej chwila, z impulsu,
z aktywnosci, ktore ledwie uktadaja si¢ w tymczasowa taktyke ekspresji
»ja~ internautOw. Naturalizacja to przesycanie Instagramu zdjeciami
pizzy i sushi, memami, profilami zawierajacymi zdjecia zwierzat.

Naturalizacja jako zbior pewnych zastosowan Instagramu jest takze
zjawiskiem zréznicowanym i zaleznym od dyspozycji, pomystow, emocji,
standéw psychicznych poszczegolnych uzytkownikéw. W zwigzku z tym jest
nig rOwniez rejestrowanie wlasnego codziennego zycia lub jego fragmen-
tow po to, aby zobaczyli je inni uzytkownicy. Czy takie przejawy naturali-
zowania technologii mozemy jako$ uzasadni¢, powigzac z potrzeba, moze
nawet z funkcja? Zjawisko i proces zdaja si¢ dopiero angazowac uwage
badaczy, laczacych je w pojedynczych na razie opracowaniach z po-
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trzebami narcystycznymi i ekspresywnymi. Inne uzasadnienia sa nadal
nieznane i przez to stanowi¢ moga inspiracj¢ do pogtebionych analiz.

Ludyczno$¢, spontaniczna ekspresja czy kompensacja deficytow to
w publikacji poSwigconej Instagramowi tylko jeden z biegunéw wyznacza-
jacy horyzont badan i teoretycznych dociekan. Roéwnie wazny, a moze
nawet wazniejszy jest biegun, na ktorym sytuuja si¢ problematyki zwigza-
ne z instrumentalizacja interesujacego nas mikromedium spotecznoScio-
wego.

Instrumentalizacja, w przeciwiefistwie do naturalizacji, wynika z na-
mystu nad obrazowa naturg serwisu, nad jego komunikacyjnymi funk-
cjami, jak rowniez nad uwarunkowaniami wynikajacymi z zalet (takze
wad) pobocznej technologii. Instrumentalizowanie Instagramu oznacza
dazenie do wykreowania i wdrozenia pomysiow czyniacych zen narze¢dzie
komunikowania, ktore zagwarantowaloby mozliwo$¢ odnotowania w rze-
czywistosci pozamedialnej tzw. efektow prawdziwosci.

Naturalizacja i instrumentalizacja nie sa procesami teoretycznymi,
wymysSlonymi przez badaczy. Towarzysza kazdej pojawiajacej si¢ i roz-
wijanej technice, takze komunikacyjnej. Wspotwystepujac, stanowia bar-
dzo ciekawy uktad spontanicznoSci i przypadkowosci, przeciwstawianych
racjonalnoSci. Wynikajac z naturalnej potrzeby ludzi, z kontekstu, z im-
pulsu sa réwnie istotne, co racjonalna strategia rozwojowa i w potaczeniu
przesadzaja o postepie. To za$ sprawia, ze wciaz aktualne jest spo-
strzezenie Arthura Koestlera, ktory stwierdzit, ze ,,[...] sposéb dokonywa-
nia niektorych najwazniejszych wynalazkow naukowych bardziej przypo-
mina zachowanie lunatyka niz mézgu elektronicznego”'®. , Lunatycy”
— uzytkownicy Instagramu — naturalizujg ten serwis, odkrywajac nie-
przewidziane zastosowania. ,Racjonali§ci” d3aza do taktycznego, a nawet
strategicznego korzystania z obrazowego mikromedium spolecznosciowe-
go. Istniejgce stanowiska tworzg bardzo kreatywny i sensotworczy biegu-
nowy uktad.

Wskazane bieguny sg dla nas, autoréw prezentowanej ksigzki, nie tylko
dominantami tematycznymi i punktami odniesienia dla podejmowanej prob-
lematyki. Zwracajg uwage na jeszcze jedna, istotng kwestie. Jest nig metodo-
logia badafn nowych mediow, dokladniej za§ metodologia warunkujaca
analizy tych wytworow medialnych, ktore w najnowszej rzeczywistosci, cho¢
uchwytne w zmystowym postrzeganiu, sg catkowicie wirtualne.

18 Cyt. za: P. Levinson, dz. cyt., s. 104.
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Wirtualno$¢ materiatu badawczego moze wywotywaé zarzut, ze prowa-
dzone na jego podstawie analizy maja charakter studyjny. Koncentrujac si¢
w obszarze komunikatu, w znaczeniu podobnym do znaczenia preferowane-
go przez prasoznawcdw czy filmoznawcow. To, co mogtoby by¢ zarzutem,
jest zatem jedna z inherentnych i niezbywalnych cech Sieci. Inne jej cechy
wywoluja niestety bardzo istotne problemy metodologiczne. Ujawniajg sie
one juz w procedurze uzasadniania liczebnoSci rozpatrywanych zbiorow i ich
reprezentatywnosci. Dazac do iloSciowego opisu wybieranego materialu,
autorzy musza uwzglednia¢ jego systematyke. Material pierwszego rzedu to
profile. Material drugiego rzedu to ich ukonkretniona zawartoS¢. Liczba
profili nie jest tozsama z liczbg uzytkownikoéw, gdyz kazdy moze posiadac
wiece] niz jeden profil. Mozna zatem jedynie w przyblizeniu przyjac, ze
Instagram sktada si¢ z 800 milionéw profili (kont) uzytkownikdw. Juz jednak
liczba przekazow przypisanych do poszczegdlnego uzytkownika zalezy tylko
od jego kreatywnosci i dynamiki publikowania. W serwisie znajduja si¢ konta
nieposiadajace jeszcze zawartoSci i takie, w ktorych opublikowano kilka,
a nawet kilkanasScie tysigcy przekazow.

Kazdy dazacy do wybrania materiatu badacz musi by¢ zatem przygoto-
wany do uzasadnienia wyboru materialu pierwszego i drugiego rzgdu. Liczby
sprawiaja jednak, ze zajmujac si¢ analizami Instagramu, inaczej niz w przy-
padku niektorych mediow tradycyjnych, autorzy nie stworza zbiorow kom-
pletnych, lecz tylko proby. Tak dzieje si¢ wtaSnie w przypadku materiatu
analizowanego w niniejszej ksiazce. Autorzy poszczegélnych rozdziatow
akceptuja liczbowa nieokreslonoS¢, zmiennos¢ sieci internetowej i uzasad-
niajagc swoje wybory, daza do rozwiazania problemu reprezentatywnoSci
probek tak, ze postuguja si¢ tzw. analiza nieuporzadkowana. Dzigki niej
moga przesadzac o selekcji materiatu, kierujac si¢ istotnoscig problematyki,
a nie porzadkiem statystycznym. Po usystematyzowaniu materiatu postuguja
si¢ za$§ zroznicowanymi metodologiami pozwalajagcymi wydoby¢ i poddaé
analizie interesujace poznawczo procesy, zakodowane uprzednio w zawarto-
Sci treSci. Czyniac tak, s3 jednak zobowiazani do przestrzegania rygoru
komplementarnosci metodologicznej. Analizy jakichkolwiek serwisOw spo-
tecznoSciowych narzucaja, ze wzgledu na swoje charakterystyki, koniecznos¢
jednoczesnego odnoszenia si¢ do paradygmatu iloSciowego i jakoSciowego.

Pracujac nad ksiazka Od naturalizacji do funkcjonalizacji. Taktyki uzyt-
kowania serwisu Instagram, zetkneliSmy si¢ z wieloma opiniami, ktOre
utwierdzily nas w przekonaniu, ze wiedza o popularnym postugiwaniu si¢
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Instagramem, nawet gdy jest tylko zbiorem pomieszanych ze stereotypami
wyobrazen, dominuje nad znajomoscia tego, co zidentyfikowaliSmy jako
instrumentalizacj¢. Jednocze$nie, gromadzac 1 analizujac material, dostrzeg-
lismy w nim krystalizujagce si¢ dominanty. Pierwsza dotyczy zinstytu-
cjonalizowanego postugiwania si¢ Instagramem. Druga wynika z obrazo-
wania w nim zjawisk spoleczno-politycznych i obyczajowych. Trzecia
koresponduje z problematyka maksymalizowania rynkowej efektywnoSci
komunikacyjnej. Czwarta obrazuje to, jak Instagram staje si¢ nieodtacznym
»Swiadkiem” i towarzyszem codziennego zycia. Pigta natomiast ujawnia si¢
tam, gdzie pod uwage sa brane dwa elementy, poziom metakomunikacji oraz
cechy internetowego otoczenia komunikacyjnego, sprawiajace, ze media
takie jak Instagram awansuja do roli niezwykle cennych i coraz bardziej
kompletnych Zrodet wiedzy o swoich uzytkownikach.

Dostrzezone dominanty mialy wplyw réwniez na strukture ksigzki.
WyrdzniliSmy w niej dwie czeSci. W pierwszej wspotautorzy skoncentrowali
si¢ na udziale Instagramu w przeobrazeniach komunikacji o charakterze
publiczno-reklamowym. W drugiej natomiast wzigli pod uwage procesy
zachodzace dzigki Instagramowi w komunikowaniu publicznym i prywatnym.

Majac na uwadze to, ze wiedza o naturalizacji dominuje nad znajomos-
cig taktyk i strategii instrumentalizowania serwisu, jako redaktorzy po-
stanowiliSmy odwroci€ kolejno$¢ naszych dociekan i zacza¢ od tego, co jest
terra incognita Instagramu — instrumentalizacji. Rozdzialy po§wigcone temu
zagadnieniu zawarte zostaly w czesci pierwszej.

Ksigzke otwiera rozdziat, w ktérym Szymon Zyliiski przyglada sie temu,
w jaki sposOb na Instagramie uobecniane sa polskie uczelnie wyzsze.
W znaczeniu analitycznym to niezwykle istotna kwestia, bowiem, zwazywszy
na demografig, studia rozpoczynaja lub rozpoczynac beda absolwenci szkot
Srednich, ktorzy informacje o otaczajacej ich rzeczywistoSci czerpia z mikro-
mediow spotecznoSciowych. W tym ujeciu Instagram jest kanatem komuni-
kacji odkrywanym przez uczelniane zespoly zajmujace si¢ promocja, do
specyfiki ktorego dostosowac trzeba odpowiednio angazujace odbiorce
przekazy.

Instagramowa informacja ma niemal w stu procentach posta¢ obrazowa.
Watek instytucjonalnego instrumentalizowania komunikacji wizualnej to
pomost, po ktorym Czytelnik przejdzie do kolejnego, bardzo waznego
zagadnienia. Uwage poSwigca mu Hanna Lozowska. Autorka spoglada na
Instagram przez pryzmat informacyjnej funkcji mediow, przypisywanej
jeszcze do niedawna tylko zinstytucjonalizowanym podmiotom, takim jak
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telewizja, radio i prasa. Ukazuje, jak zachodzi transformacja tego rodzaju
komunikowania, ktore na Instagramie jest niezwykle ograniczone czasowo,
1 rozpatruje udane oraz nieudane inicjatywy tak pojmowanej instrumentalizacji.

Czes¢ pierwsza koficzy rozdziat autorstwa Krzysztofa Ozgi. Autor zwra-
ca w nim uwag¢ na komercyjny aspekt instrumentalizacji, zajmujac si¢
marketingowym kontekstem wykorzystywania Instagramu. Inspiracja dla
autora jest problematyka malejacego zaufania do produktow i ustug re-
klamowanych w tradycyjnych mediach, manifestowanego przez konsumen-
tow. Fakt ten sprawia, ze Krzysztof Ozga analizuje mozliwosci, ograniczenia
i rezultaty komercyjnego wykorzystania poszczegolnych profili obecnych na
Instagramie, ktore, cho¢ s3 moderowane przez specjalistow do spraw
komunikacji marketingowej odpowiedzialnych za rynkowa popularnos¢
marek, zawieraja materialy tworzone przez tzw. influencerow.

Podczas gdy w czesci pierwszej badaniu poddano watki instytucjonalne,
kwestie, w przypadku ktorych panowanie nad formatem i obiegiem infor-
macji Swiadczy¢ moze o zysku lub stracie podmiotu, ktOry nia operuje,
w czesci drugiej dominuje aspekt publiczno-prywatny. W opracowaniu
o charakterze interpretacyjno-poznawczym jego autor, Mateusz Kossakow-
ski, koncentruje si¢ nie na istocie informacji i jej merytorycznej zawartosci,
lecz na tym, jak jest ona laczona z formg podawcza i jak jest przez to
adresowana do odbiorcow i przez nich odbierana. Autor analizuje wieloas-
pektowa problematyke spoteczno-polityczng, a nawet obyczajowa, dla ktdrej
formatem jest komiks. Takze ten wytwor, co oczywiste, pierwotnie faczony
z odmiang gazetowa i zeszytowa, jest reprezentowany na Instagramie.

Wyznaczony przez Mateusza Kossakowskiego kierunek, dotyczacy kwe-
stii spolecznych, interesuje réwniez Aleksandre M. Rybacka. Koncentruje
si¢ ona na sposobie, w jaki z Instagramu korzystaja w Polsce mtode matki.
Autorka gromadzi material i analizuje jego zawarto$¢, ukazujac, co jest
celem ,instamatek”, dlaczego publikuja one swoje materialy oraz co jest
ukonkretniong treScia ich postow. To opracowanie ilustruje dodatkowo, jak
bardzo media spotecznoSciowe obecne sg w codziennym, nawet intymnym
rodzinnie zyciu. Aleksandra M. Rybacka znajduje réwniez dowody na to, ze
naturalizacja takze zaczyna podlega¢ pewnym przemianom. Uzytkowniczki
Instagramu publikuja wszak tresci selektywnie, co autorka okreS§la mianem
moderacji.

Ostatni z rozdzialow ma natomiast posta¢ teoretycznego opracowania
problematyki metakomunikacji w serwisie Instagram. Milosz Babecki pode;j-
muje w nim kwesti¢ transformacji serwisu, ktory staje si¢ coraz bardziej
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kompletng baza danych o aktywnoSci uzytkownikow prywatnych, jak row-
niez narzgdziem pozyskiwania i przetwarzania wciaz nowych danych.
W przyjetym porzadku autor koncentruje si¢ na problematyce danetyzacji
zachowan podlegajacych liczbowej rejestracji, wskazujac, ze tzw. pasywne
zbieranie danych prowadzi do mozliwosci dowolnego instrumentalizowania
informacji, przyjmujacych wowczas posta¢ socjogramOw i person.

Oddajac do rak Czytelnika ksigzke pod tytulem Od naturalizacji do
funkcjonalizacji. Taktyki uzytkowania serwisu Instagram, mamy nadzieje, ze
bedzie ona interesujacg lekturg o najnowszych zachodzacych w mediasferze
procesach, w ktorych Instagram odgrywa wazna i dynamizujaca te procesy
role. Cieszymy si¢ rowniez, ze niemal po dwoch latach spotkaliSmy si¢
w kolejnym projekcie wydawniczym' poSwieconym transformacjom ser-
wisOw spotecznosciowych, tak powszechnie obecnych w naszym zyciu.

Olsztyn, 19 marca 2018 roku
Mitosz Babecki

Kiedy koficzyliSmy prace nad ksigzka poSwigcona naturalizacji i in-
strumentalizacji serwisu Instagram, byliSmy przekonani, ze w nieodlegtej
przysziosci to wirtualne medium 3.0 bedzie dalej rozwijane oraz wzbogacane
o kolejne funkcje. Nie mogliSmy jednak przypuszczac, ze nowe i rewolucyjne
zmiany nadejda tak szybko. Tworcy Instagramu postanowili zmierzyC sie
z najsilniejszym konkurentem wspottworzacym tradycyjny system medialny
— telewizja — i 20 czerwca 2018 roku oddali do dyspozycji uzytkownikow
ustuge Instagram TV. Telewizyjne wiaSciwosci sieciowego serwisu jeszcze
bardziej zmieniaja to, co mozna by nazwal pejzazem audiowizualnym.
MozliwoS$¢ nagrywania i publikowania materiatow wideo trwajacych godzi-
n¢, gdy dodawane sa do instagramowego profilu za poSrednictwem tradycyj-
nego komputera, lub dziesig¢ minut, jeSli utrwalono je smartfonem, cat-
kowicie likwiduje tzw. barier¢ wejScia. Odtad Instagram jest otwarty dla
kazdego, kto myslac albo nawet marzac o kreacji i produkcji formatow
telewizyjnych, nie mogl pokona¢ trudnoSci wynikajacych z koniecznoSci
przekonania do swojego pomystu selekcjonerdw treSci pracujacych w trady-
cyjnej telewizji.

1 Poprzedni projekt wydawniczy nosil tytul Media w mediach. Uwarunkowania, praktyki
i ograniczenia informacyjnej instrumentalizacji mikromediow spolecznosciowych, Olsztyn 2016.
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Instagram TV pozwala m.in. zapomnie¢ o trudnoSciach wynikajacych
z konieczno$ci gromadzenia budzetu i niezbednego sprzetu, dzieki czemu
pomystowoS¢ wygrywa z kalkulacja. To kolejny przyktad tego, jak dynamicz-
nie rozwijane mikromedium spoteczno$ciowe moze wywotaé wiele wartos-
ciowych przemian medioznawczych i kulturowych, aktywizujac do dziatania
kreatywnych uzytkownikow, ktorych ograniczaly zastane i czesto skostnialte
struktury znanego dotad systemu medialnego.

Milosz Babecki
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Polskie uniwersytety na Instagramie.
Aktywnos$é w medium spolecznosciowym
a wysokie miejsce w rankingu najlepszych uczelni

Wstep

We wspolczesnym Swiecie obecno$¢ w mediach spolecznoSciowych jest
jak najbardziej wskazana z punktu widzenia os6b odpowiedzialnych za
sprawne funkcjonowanie niemalze kazdej instytucji, szczegOlnie za$ tych
jednostek, ktore kontaktuja si¢ z miodzieza. Powod znaczenia tej obecnosci
nietrudno wyja$ni¢: to wiasnie mtodzi ludzie stanowig gtdwna grupe¢ najchet-
niej korzystajaca z mediow spotecznosciowych. Posiadanie konta na Face-
booku jest juz standardem, zarowno wsrdd nadawcow zinstytucjonalizowa-
nych, jak i wielu mtodych odbiorcow, mozna jednak zaobserwowac nowy
trend w elektronicznej komunikacji.

Niniejszy rozdzial poswigcono obecnosci polskich uniwersytetow' na
Instagramie, a w szczegdlnoSci strategiom budowania ich reprezentacji
wizualnej] w tym medium. Punktem wyjScia podjetych badafn uczynitem
pytanie o zwiazek pomiedzy zajeciem najwyzszego i kolejnych miejsc w coro-
cznie oglaszanym rankingu uczelni wyzszych prowadzonym przez redakcje

!'W tekscie korzystam z oficjalnych skrotow nazw uniwersytetow: UG — Uniwersytet
Gdanski, UJ — Uniwersytet Jagielloniski, UKW — Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Byd-
goszczy, UL — Uniwersytet L.odzki, UMK - Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu,
UO - Uniwersytet Opolski, UPH — Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach,
UR - Uniwersytet Rzeszowski, US — Uniwersytet Szczecifiski, US — Uniwersytet Slaski
w Katowicach, UW - Uniwersytet Warszawski, UwB - Uniwersytet w Bialymstoku,
UWM - Uniwersytet Warmifisko-Mazurski w Olsztynie, UWr — Uniwersytet Wroctawski,
UZ - Uniwersytet Zielonog6rski. W przypadku SWPS Uniwersytetu Humanistycznospotecz-
nego oficjalny skrét to Uniwersytet SWPS, jednak zrezygnowalem ze stowa ,,uniwersytet”
i postuguje si¢ jedynie formg SWPS, poniewaz forma ,,Uniwersytet SWPS” odrdznia si¢ od
pozostatych i jest zbyt dluga.
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czasopisma ,,Perspektywy”® a $wiadoma strategia kreowania profili tych
uczelni na Instagramie. Celem zaprezentowanej ponizej analizy jest proba
znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy przemySlany plan publikacyjny
fotografii i filméw przyczynia si¢ do wysokiej pozycji w rankingu. Badaniu
poddalem profile wszystkich polskich uniwersytetow, wyrdzniajac m.in.
liczbe obserwujacych, liczbe obserwowanych, zaangazowanie odbiorcow,
interakcje komentatorow oraz dysponentow profili.

Agnieszka Chwialkowska w raporcie pt. Polskie publiczne uczelnie
akademickie a media spolecznosciowe stwierdzila, ze ,[...] dotychczasowe
badania koncentrujg si¢ na wykorzystywaniu medidw spoteczno$ciowych
w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. Mato uwagi poSwieca si¢
natomiast specyficznej grupie organizacji, jakimi sa uczelnie wyzsze™’.
Sylwia Kuczamer-Klopotowska z kolei podkreslita, ze dla pokolenia X, czyli
dla 0s6b urodzonych pomiedzy 1961 a 1983 rokiem, ,,Media przestaly by¢
[...] jedynie Zrodlem informacji i rozrywki, a staly si¢ istotnym elementem
wspoltworzacym tozsamosS¢ jednostki, jej wrazliwosC i sposOb postrzegania
rzeczywisto$ci”. Natomiast dla pokolenia Y, czyli tzw. milenialsow, taka
role pelnia media spolecznoSciowe.

Prezentowany tekst wpisuje si¢ w nurt wczeSniejszych badan poswieco-
nych obecnoSci uczelni wyzszych w mediach spolecznoSciowych. Jednym
z pierwszych naukowcdw zajmujacych si¢ tym tematem byt Emanuel Kulczy-
cki. W ksiazce pod swoja redakcja zamieScit on opracowanie na temat
wykorzystywania mediow spolecznoSciowych przez akademickie uczelnie
wyzsze’, a w raporcie z 2014 roku przedstawil ich sytuacje na Twitterze®.
Kulczycki swoimi publikacjami oraz dziatalnoSciag blogerska’ spopularyzowat
badania nad mediami spoteczno$ciowymi uczelni wyzszych, ktore zauwazyly
potrzebe aktywnej w nich obecnosci.

2 Szerzej na temat rankingu uczelni wyzszych prowadzonego przez redakcje czasopisma
»Perspektywy” zob. Ranking szkot wyzszych. Perspektywy 2018, [online] <http://www.perspek-
tywy.pl/RSW2018/ranking-uczelni-akademickich/rankingi-wg-typow/uniwersytety>, dostep:
10.06.2018.

> A. Chwialkowska, Polskie publiczne uczelnie akademickie a media spolecznosciowe,
»Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2013, nr 4 (10), s. 3.

4 S. Kuczamer-Klopotowska, Rola mediow spotecznosciowych w komunikacji Pokolenia Y,
,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 3 (362), s. 218.

> E. Kulczycki, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze
w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, (w:) E. Kulczycki, M. Wendland (red.),
Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, Poznan 2012, s. 89-1009.

® Tenze, Uczelnie wyzsze na Twitterze. Raport 2014, [online] <http://ekulczycki.pl/teo-
ria_komunikacji/twitter_raport/>, dostep: 10.09.2017.

" Tenze, Warsztat badacza, [online] <http://ekulczycki.pl/>, dostep: 10.09.2017.
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Matgorzata Koszembar-Wiklik w tekécie Media spolecznosciowe w za-
rzqgdzaniu komunikacjq uczelni ze studentami skupita si¢ nie tylko na
zmianach w samych mediach, ale rowniez na charakterystyce odbiorcow®.
Z jej badan wynika, ze ,,[...] gtobwnym Zrédiem informacji o uczelni nie sg
media spotecznoSciowe, tylko strona internetowa. [...] Pomimo ze social
media s3 mediami opartymi na interakcji, studenci jako gtowni odbiorcy
komunikatow na profilach uczelni korzystaja z nich w sposob, jaki jest
charakterystyczny dla starych mediow”. Jednak konstatacje te nalezy poj-
mowac jedynie jako obserwacje tymczasowej mody okresu przejsciowego,
szczegOlnie ze podobne badania dotyczace zagranicznych jednostek nauko-
wych wskazuja na trend wrecz odwrotny. W bibliotece University of Califor-
nia Los Angeles osiagnieto wigkszy sukces w zakresie komunikacji ze
studentami oraz angazowania ich w proces nauki poprzez Instagram niz
poprzez jakiekolwiek inne medium spoleczno$ciowe'. Instagram staje si¢
bardzo szybko najlepszym sposobem bezposredniej komunikacji uniwer-
sytetow z obecnymi i przyszlymi studentami'!. Z kolei Pew Research Center
podato, ze 53% mtodych dorostych w wieku od 19 do 29 lat korzysta wtasnie
z tego serwisu i jest to trend rosngcy'?. Lev Manovich, wpisujac Instagram
w kontekst historii medidow, zauwazyl, ze ,[...] r6zne elementy kultury
fotografii, ktore przez XIX i XX wiek byly osobne, teraz zostaly potaczone
na prostej platformie”",

Krzysztof Flasifiski w artykule poswieconym nowoczesnym sposobom
komunikacji na uczelniach wyzszych podkreslit, ze podstawowa funkcja ich
komunikacji w mediach spotecznoSciowych jest uzyteczno$¢ i ze realizowa-
nie tej funkcji nie jest mozliwe bez odpowiednio ukierunkowanej aktywno-
$ci'. Dorota Buchnowska zauwazyla, ze polskie uczelnie istnienie

8 M. Koszembar-Wiklik, Media spolecznosciowe w zarzgdzaniu komunikacjg uczelni ze
studentami, ,,Kultura. Media. Teologia” 2015, nr 21, s. 9-22. Zob. takze: taz, Media spoteczno-
Sciowe w komunikacji i kreowaniu wizerunku uczelni publicznych, Sosnowiec 2016.

® Tamze, s. 19.

10 D. Salomon, Moving on from Facebook: Using Instagram to connect with undergraduates
and engage in teaching and learning, [online] <http://crln.acrl.org/index.php/crlnews/article
/view/8991/9770>, dostep: 17.10.2017.

' Universities on Instagram: Our pick of the best, [online] <https://www.student.com/artic-
les/universities-on-instagram/>, dostgp: 10.10.2017.

2. M. Duggan, Demographics of key social networking platforms, Pew Research Center:
Internet, Science & Tech, [online] <http://www.pewinternet.org/2015/01/09/demographics-of-
key-social-networking-platforms-2/>, dostep: 18.09.2017.

13 1.. Manovich, Instagram and contemporary image, [b.m.] 2017, s. 11.

14 K. Flasinski, Uniwersytet 2.0. Nowoczesna komunikacja uczelni wyzszych na swiecie
i w Polsce, ,,Przeglad Uniwersytecki” 2016, nr 4-6, s. 21.
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w mediach spotecznoSciowych ,,[...] traktuja jako najlepszy sposdb nawigzania
nieformalnego kontaktu ze swoimi studentami oraz kandydatami na studia,
a tym samym skuteczny rodzaj promocji wérod mlodych ludzi”'’. Takze
wedlug Przemystawa Polaka ,,[...] serwisy spoteczno$ciowe moga by¢ z powo-
dzeniem wykorzystane jako pomocnicze narzedzie komunikacji ze studen-
tem”!%, Natomiast Kamila Peszko wskazala na to, ze media spolecznosciowe
»[..] staja si¢ coraz czestszym zrodlem wplywania na proces decyzyjny
przyszlych studentéw dotyczacy miejsca podejmowania studiow”!’.

Przytoczone powyzej wybrane teksty badaczy wskazuja na istnienie
dyskursu dotyczacego uczelni wyzszych i wykorzystywania przez nie mediow
spolecznosciowych, serwisowi Instagram jednak nie poSwigcono dotad osob-
nego opracowania.

Metodologiczne aspekty archiwizacji
materialu badawczego w aplikacji Instagram

Portal edukacyjny czasopisma ,,Perspektywy”, ,[...] najwigksza i jedyna
kompletna baza informacji edukacyjnych”'®, co roku przygotowuje ranking
szkot wyzszych, ktory ,,[...] jest potrzebny zarowno kandydatom na studia,
szukajacym najlepszych kierunkow i uczelni, jak i1 Srodowisku akademic-
kiemu, dla ktérego jest swego rodzaju »lustrem«””. W skiad rankingu

5 D. Buchnowska, Aktywnos¢ najlepszych polskich uczelni wyzszych w serwisie spoteczno-
Sciowym Facebook, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy
Ustug” 2013, nr 105, s. 606. Zob. rdwniez taz, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez
uczelnie wyzsze i studentéw w swietle badan wlasnych, ,Nauki o Zarzadzaniu” 2013, nr 2 (15),
s. 36-50; taz, Préba oceny aktywnosci polskich uczelni w serwisach spolecznosciowych, (w:)
T. Porgbska-Miac, H. Sroka (red.), Systemy wspomagania organizacji SWO 2012, Katowice
2012, s. 163-172; taz, Polskie uczelnie wyzsze w serwisach spolecznosciowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2012, nr 88, s. 147-155.

16 P. Polak, Wykorzystanie serwisow spolecznosciowych w kontaktach uczelni wyzszej ze stu-
dentami, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”
2014, nr 113, s. 303.

7 K. Peszko, Sposoby ksztaltowania wizerunku uczelni na tle zmian komunikacyjnych,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifnskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 74,
s. 401-409.

8 O nas, Portal edukacyjny Perspektywy, [online] <http://www.perspektywy.pl/portal/in-
dex.php?option=com_content&view=article&id=28&Itemid=175>, dostep: 10.09.2017.

Y Sztuka dobrego ksztatcenia — Ranking szkot wyzszych Perspektywy 2017, Portal edukacyjny
Perspektywy, [online] <http://www.perspektywy.pl/ RSW2017/teksty/101-sztuka-dobrego-ksztal-
cenia>, dostep: 10.10.2017.
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wchodzi zestawienie danych dotyczacych 22 uniwersytetéw w Polsce. Korzy-
stalem z najbardziej aktualnego — ,,Uniwersytety 20167,

Pierwsza czynnoScia w podjetych badaniach bylo sprawdzenie, czy
wszystkie uczelnie wymienione w zestawieniu ,,Perspektyw” posiadaja konto
na Instagramie. W tym celu wpisywalem nazwe uniwersytetu w okno
wyszukiwania interesujacego mnie serwisu i gdy pokazat si¢ profil, kodo-
walem go w tabeli (tab. 1). Jesli nie wySwietlata si¢, szukalem strony WWW
uniwersytetu i sprawdzalem, czy nie ma na niej odnoSnika do profilu
w badanym serwisie spotecznosciowym. Jezeli dwa wymienione dziatania nie
przyniosly efektu, stwierdzatem, ze dana uczelnia nie posiada konta na
Instagramie.

Z puli 22 jednostek wzigtych pod uwage w zestawieniu ,,Perspektyw”
zostalo 16 uczelni, ale dwie z nich (UwB i US) nie opublikowaly zadnych
postow, do przeanalizowania pozostatlo wiec 14 profili. Lacznie materiat
analityczny sktadat si¢ z 4188 postow. Korzystajac z aplikacji Websta, do
bardziej szczegOtowej analizy wybratem z kazdego profilu trzy najbardziej
popularne posty oraz trzy najbardziej komentowane zdjecia, co tacznie dato
84 zdjecia (14 profili razy szes¢).

Analize rozpoczatlem od opisu instytucji; opis ten stanowi wirtualna
wizytowke na Instagramie. Nast¢pnie przyjrzalem si¢ liczbie obserwujacych
i obserwowanych, liczbie postow oraz dacie ich zamieszczenia. Narzedzie
Websta wyliczylo stopief zaangazowania odbiorcow, zliczylo wszystkie polu-
bienia, komentarze i uzyte do opisu fotografii hashtagi. W przypadku kazdej
wyrdznionej kategorii, jesli to tylko bylo mozliwe, analize iloSciowg staralem
sie uzupetni¢ analiza jakosciowa®'. Dodatkowo pod koniec opracowywania
czesci analitycznej zgromadzitem ogdlne wnioski dotyczace poszczegOlnych
profili.

Gromadzac i analizujac dane takie jak te zaprezentowane w tabeli 1,
nalezy tez bra¢ pod uwage proces handlu polubieniami oraz informacjami
o obserwowaniu profilu. Zatozytem jednak, ze w przypadku instytucji
cieszacych si¢ tak wielkim zaufaniem publicznym, jakimi sa uniwersytety,
takie praktyki nie maja miejsca.

2 Ranking wediug typow uczelni. Uniwersytety 2016, [online] <http://www.perspektywy.
pl/RSW2016/ranking-uczelni-akademickich/ranking-wg-typow-uczelni/uniwersytety>, dostep:
1.09.2017.

2l Websta podaje rowniez rodzaje filtrow uzytych podczas modyfikacji zdjeé i ich analiza
wydaje si¢ zasadna, bo odpowiednia stylistyka wizualna buduje spdjny wizerunek, zdjecia
mozna jednak publikowaé juz wyretuszowane w odpowiednim, zewnetrznym programie graficz-
nym, totez skupienie si¢ na tym parametrze wydaje si¢ bezcelowe.
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Analiza i interpretacja parametrow profili
uniwersyteckich na Instagramie

Wazng czgscia identyfikacji wizualnej profilu jest opis jego dysponenta.
Informacja o dysponencie znajduje si¢ tuz obok awatara instytucji. Jest to
maksymalnie kilka linijek tekstu, ale wlasnie one moga zacheci¢ do eks-
ploracji profilu lub nawet kliknigcia ikony ,,obserwuj”.

Wszystkie uniwersytety oprocz UMK i UL zamiescity w opisie link do
swojej strony internetowej. Jest to jak najbardziej pozadane, gdyz odsyta do
najwazniejszego dla danej instytucji miejsca w Internecie. CzgS¢ uczelni,
oprocz lakonicznej prezentacji sktadajacej si¢ z nazwy instytucji, strony
internetowej i ewentualnie dopisku ,.konto oficjalne” (UG, UWM, SWPS,
UO), podata link do medium spotecznoSciowego, np. serwisu Facebook
(UMK, UKW, UZ), YouTube (UL, SWPS) czy do najnowszego i naj-
popularniejszego wsréd miodziezy medium — Snapchata® (UKW).

Kilka instytucji dodalo rOowniez pare fraz charakteryzujacych wediug
dysponentoéw dang uczelnie. Dla przyktadu dysponenci strony internetowe;j
UJ zapisali hasto ,,Sprawdzamy, co robicie w przerwach od nauki”, UWr
— przedstawili swoj uniwersytet jako ,,[...] jedna z najstarszych uczelni
Europy Srodkowej”, za§ UL zaznaczyli: ,,Jestesmy mioda, kreatywna uczel-
nia, ktéra odwaznie patrzy w przysztos¢. Uczymy, jak uwolni¢ umyst i roz-
wina¢ skrzydia”. Tego typu spersonifikowane informacje wyrOzniaja te
uczelnie sposrod wszystkich innych.

Wiasciwym pomystem z punktu widzenia nadawcy jest rowniez podanie
w opisie instagramowego profilu hashtagdéw, ktOrymi uzytkownicy moga
tagowac swoje materialy wizualne. Z tej opcji skorzystali dysponenci profili
UW, UMK, US, UL i UZ.

Najnowszym rozwigzaniem graficznym pozwalajacym w skrocie wyrazaé
roznorodne treSci s3 emoji, czyli symbole, ktore umieszcza si¢ w wypowie-
dziach. Najlepiej wykorzystali je w swoich opisach dysponenci instagramo-
wych profili UJ, UL i UWr. W przypadku stron UW i UPH postuzono si¢
tylko jednym, tradycyjnym w swej wymowie emoji — uniwersyteckim biretem,
natomiast dysponenci UWr wybrali serce. Zdecydowanie najlepiej pod
wzgledem wykorzystania emoji w opisie wypadly profile UJ i UL® (rys. 1).

22 Wykorzystanie Snapchata przez UKW $wiadczy o wysokiej znajomoS$ci najnowszych
trendéw w komunikacji z odbiorcg oraz o braku lgku przed nowymi metodami komunikacji.
» Zapewne bardziej tradycyjnie nastawiony badacz mogiby ze mna polemizowaé, moje
stanowisko wywodzi si¢ jednak z otwartoéci na nowe trendy oraz na ich adaptacje przez
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Rys. 1. Zrzuty ekranu pokazujace oryginalne wykorzystanie emoji przez dysponentéw profili
uczelni: a — UJ, b - UL

Zroédto: a — Instagram, profil UJ, [online] <https://www.instagram.com/jagiellonian_univer-

sity/>, dostgp: 9.09.2017; b — Instagram, profil UL, [online] <https://www.instagram.com/uni-

wersytet_lodzki/>, dostep: 9.09.2017.

Liczba obserwujacych

Liczba obserwujacych to najwazniejsza zmienna Swiadczaca o popularno-
Sci danego profilu. Co ciekawe, w instagramowych profilach uczelni z czot6-
wki listy ,,Perspektyw” odnotowano najwigksza liczbe obserwujacych: UJ
— 8205 osob, UWr — 7451 os6b, UW — 6611 osOb, natomiast w przypadku
uniwersytetow zamykajacych te liste — liczbe najmniejsza: UZ — 756 osob,
UKW - 632 osoby, UPH - 350 osOb. Mozna zatem zauwazy¢ korelacje
pomiedzy pozycja najlepszych uniwersytetow w przywolywanym rankingu
a liczbg osob obserwujacych ich profile na Instagramie. Biorac pod uwage
liczbe studentéw oraz alumndéw zwigzanych z dang uczelnia czy tez osob,
ktore lubiag profile uczelni tworzone w portalu Facebook, i tak liczba obser-
wujacych profile uniwersyteckie na Instagramie jest niewielka, a co za tym
idzie, mozliwoS¢ poszerzania spektrum komunikacji wizualnej jest ogromna.

Liczba obserwowanych

Ta miara pokazuje, ile profili §ledzi dany dysponent, i nie Swiadczy
o popularnoSci obserwowanego profilu, ale raczej o braku znajomosci
medium lub o tzw. wykorzystaniu mechanizmu ,,sub za sub” (mechanizm ten

przecietnych uzytkownikdéw. Mozna argumentowad, ze dysponentom profili uniwersytetow nie
przystoi korzystanie z graficznych symboli, ktore czgsto obwiniane sa o braki w jezyku
najmlodszego pokolenia, ale tylko podazanie z duchem czaséw oraz dopasowanie si¢ do
sposobu wypowiedzi grupy docelowej przyniesie pozadany efekt w postaci rzesz studentéw
obserwujacych te profile oraz zajmujacych uczelniane tawy.
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polega na odwzajemnieniu polubienia profilu). W przypadku np. SWPS,
uczelni, ktorej dysponenci obserwowali 5092 profile, osoba obserwujaca jest
tzw. martwym obserwatorem, czgsto nawet niezerkajacym w feed** — bo czy
mozliwe jest §ledzenie tylu profili jednoczes$nie?

Na drugim miejscu za SWPS uplasowatl si¢ UO, ktérego dysponenci
Sledzili 1095 profili. W przypadku pozostalych uczelni ta liczba ksztattowata
sic od 847 (UWr) do 19 (UW). Dysponent profilu UW {ledzit tylko
kilkanascie innych podmiotow, i w wiekszosci byly to jednostki siostrzane,
jak Biblioteka Uniwersytecka UW, Samorzad Studentow UW, Muzeum
UW, inne uczelnie, np. UMK, UWr, U], oraz instytucje warszawskie — Nowa
Warszawa czy Warsaw Now.

Liczba postow

Poniewaz dysponenci uniwersyteckich profili na Instagramie z reguly
posiadaja wtasne strategie udostepniania tresci, liczba postow w kazdym
z profili jest inna. Ta kategoria wskazuje rOwniez na zaangazowanie w two-
rzenie treSci oraz sukcesywnoSC przesytania fotografii. Najwigcej zdjec
opublikowat dysponent strony UWr — 1202, nastgpnie SWPS - 500, oraz UJ
— 487, natomiast najmniej UKW — 19, co odpowiednio przektada si¢ na niska
pozycje tej uczelni w rankingu ,,Perspektyw”.

Data najstarszego posta

Nie mozna zaobserwowac, kiedy dany profil zostat zalozony, ale mozna
odnaleZ¢ najstarszy post — i t¢ date uznaje za moment zaistnienia uczelni na
Instagramie. Jest to niezwykle wazny aspekt obecnosci w mediach spotecz-
noSciowych. Agnieszka Chwialkowska w swoim raporcie Polskie publiczne
uczelnie akademickie w mediach spolecznosciowych podkreSla t¢ wage:

[...] uczelnie decydujace si¢ na wczesna adopcje nowych platform spoleczno-
Sciowych moga liczy¢ na miano tych innowacyjnych i otwartych na nowe trendy
w zakresie komunikacji, sprawiajac wrazenie bycia przyjaznymi Srodowisku
studentow. Z drugiej strony narazaja si¢ na ryzyko niepowodzenia i brak

2 Feed - stale uaktualniajace sie wiadomosci pozyskiwane z obserwowanych profili. Zob.
I. Norek, N. Gawronska, Czym jest news feed?, (w:) Social media w pigulce, [online] <http://fan-
page.pl/fag/czym-jest-news-feed/>, dostep: 2.09.2017.
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przetestowanych wzorcOw postgpowania z dang platforma, daje im to jednocze$-
nie szans¢ na zostanie swego rodzaju pionierami wyznaczajacymi nowe trendy
i wzorce, ktore naSladowaé beda inni. Wezesne pojawienie si¢ na danej platfor-
mie wigze si¢ rOwnoczes$nie z wiekszg iloScig fanow w momencie, gdy pozo-
stajagce w tyle uczelnie dopiero do niej dotacza.

Niewatpliwie, w pordwnaniu z innymi podmiotami, uczelnie maja przewage
w postaci spolecznosci, ktora chca angazowaé — spotecznosci studentow, ktorzy
sa najaktywniejsza grupa w mediach spofeczno$ciowych. Z drugiej strony jest to
jednocze$nie wyzwanie dla uczelni, ktéra musi sprosta¢ wysokim wymaganiom
grupy, ktdra jest obeznana w nowych technologiach, a jednocze$nie ma inne
wymagania w zakresie komunikacji niz dotychczas®.

Najdtuzsza obecnoscia na Instagramie moze si¢ pochwali¢ US — pierw-
sze zdjecie zostalo opublikowane 9 wrze$nia 2013 roku®, za$ najkrocej
zamieszcza fotografie UWr — od 4 kwietnia 2017 roku. Przez tak krotki
czas®’ dysponenci profilu UWr opublikowali jednak najwiccej zdjeé ze
wszystkich uczelni branych pod uwage w tym zestawieniu. Ukazuje to fakt,
ze wspomniana powyzej awangardowoS¢ w adaptacji nowego medium bez
braku systematycznego zaangazowania nie przeklada si¢ na sukces wsrod
odbiorcow.

Stopien zaangazowania

Ten parametr jest wyliczony przez narzedzie Websta i pokazuje, w jakim
stopniu odbiorcy wchodza w interakcje z wytworzona przez dysponenta
zawartoSciag®. Jest obliczany jako wynik dodania wszystkich polubieni i ko-
mentarzy z ostatnich 20 postow® i podzielenia uzyskanej liczby przez
catkowitg liczb¢ obserwujacych profil®.

% A. Chwiatkowska, dz. cyt., s. 18.

26 U8, [online] <https://www.instagram.com/p/eCvDdaRFby/?taken-by=uniwersytetslaski>,
dostep: 2.10.2017.

27 Do momentu zebrania danych, czyli do 9 wrzes$nia 2017 roku.

% What is an Engagement Rate?, TrackMaven. Marketing Analytics Software, [online]
<https://trackmaven.com/marketing-dictionary/engagement-rate/>, dostgp: 11.10.2017.

¥ Na niewielkie zaangazowanie odbiorcow (studentéw) i dysponenta w omawianym okresie
wplynely dwa fakty: po pierwsze dzialalno$¢ uniwersytecka nie przypada na okres wakacyjny,
a po drugie parametr mierzacy stopieni zaangazowania odnosi si¢ do ostatnich 20 postow.

3 What kind of datalanalytics can I access on WEBSTA and what do they mean?, Websta,
[online] <http://websta.zendesk.com/hc/en-us/articles/222002467-What-kind-of-data-analytics-
can-I-access-on-WEBSTA-and-what-do-they-mean->, dostep: 2.10.2017.
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Najwyzszym stopniem zaangazowania charakteryzuje si¢ profil UMK
—208%, po nim profil UPH — 200%, a potem nast¢puje dos$¢ dtuga przerwa
i wigkszoS$¢ uniwersytetow plasuje si¢ pomigdzy 136% a 81%. Co ciekawe,
najnizszy wskaznik ma profil UWr, uczelni, ktéra otwiera list¢ pod wzgle-
dem liczby opublikowanych tresci, natomiast profile UMK i UPH cechuje
podobny stopief zaangazowania, ale w rankingu ,,Perspektyw” rozdziela je
dziesie¢ miejsc.

Nalezy tez zaznaczyC, ze stopiefi zaangazowania mierzony byl podczas
wrzeSniowej sesji poprawkowej, przed rozpoczgciem roku akademickiego,
totez zaangazowanie zarOwno dysponentdw, jak i obserwatorow byto w tym
okresie znacznie mniejsze niz w trakcie roku akademickiego.

Wszystkie polubienia profilu

Gdy post dysponenta przypadnie odbiorcy do gustu, klika ikong¢ w ksztat-
cie serca, tym samym ,,polubiajac” zdjecie (inne okreslenie to ,lajkujac” je,
od ang. like — lubi€). Jest to najszybszy i najbardziej miarodajny wskaznik
popularnosci danej fotografii. Suma wszystkich polubien Swiadczy o popular-
nosci danego profilu. Sktad grupy uniwersytetow posiadajacych profile na
Instagramie o najwigkszej liczbie polubien, inaczej ,,lajkdw” — czyli UJ (9402
Hlajki”), UW (8133 ,lajki”), UWr (5992 ,lajki”) — pokrywa si¢ w przyblizeniu
z czoléwka rankingu ,,Perspektyw” (odpowiednio drugie, pierwsze i czwarte
miejsce). Natomiast najmniej polubien otrzymaty posty takich uczelni wyz-
szych, jak: UZ (830 ,,lajkéw”), UPH (685 ,lajkdéw”) i UKW (613 ,,lajkow”).
Co ciekawe, uniwersytety te zajmuja trzy ostatnie miejsca w rankingu
wspominanego portalu edukacyjnego.

W przypadku tej zmiennej widac silng korelacj¢ migdzy zajmowanym
przez uczelni¢ miejscem w zestawieniu ,,Perspektyw” a liczbg polubien.
Jedynie SWPS stanowi wyjatek, poniewaz w zestawieniu zajal czternasta
pozycje, natomiast liczba polubien (4426) plasuje te uczelni¢ tuz za czotow-
ka, na miejscu czwartym.

Komentarze
Najwigcej komentarzy pozostawily osoby obserwujace profil SWPS

(70 wpisow), nastgpnie UG (40 wpisow) oraz UJ (39 wpisow). Trzeba jednak
pamigtac, ze Instagram jest przede wszystkim medium obrazkowym i tekst
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odbiorcy’ odgrywa o wiele mniejsza role niz zdjecia. Nalezy rowniez
nadmieni¢, ze komentarzy pod poszczegOlnymi zdjeciami jest niewiele
— kilka badzZ kilkanascie.

Z trzech najbardziej popularnych pod wzgledem liczby komentarzy
zdjec¢ opublikowanych w profilu SWPS dwa sa zwiazane z akcja promocyjna
uczelni — na fotografii znajduje si¢ fragment uSmiechnictej twarzy wy-
ktadowcy oraz jego wypowiedz®* (rys. 2 ¢). Na drugim miejscu jest album
z festiwalu muzycznego Przystanek Woodstock (rys. 2 b). Wszystkie naj-
popularniejsze zdjgcia SWPS zawieraja element identyfikacji wizualnej
uczelni, co buduje i wzmacnia jej wizerunek.

a b c

Rys. 2. Najczesciej komentowane zdjecia w profilu SWPS
Zroédto: a — SWPS, [online] <https://www.instagram.com/p/BXKqffSAnSs/?taken-by=uniwer-
sytet_swps>, dostep: 2.09.2017; b - SWPS, [online] <https://www.instagram.com/p/
BXU3XES5AA2D/?taken-by=uniwersytet_swps>, dostep: 2.09.2017; ¢ - SWPS, [online]
<https://www.instagram.com/p/BY Avv_aAEba/?taken-by=uniwersytet_swps>, dostep: 2.09.2017.

W przypadku UG najpopularniejszym zdjeciem okazala si¢ fotografia
przedstawiajaca posilek serwowany w jednym z bufetéw. Czytajac jednak
komentarze, stwierdza sie, ze sfotografowanego dania studenci nie rozpo-
znaja. Pati201993 pisze: ,,Jako$ nie przypominam sobie ;(”**, za$ alicekatero-
se dodaje: ,,Chyba nie [...] bufet na wydziale filologicznym :/ #ratunku>**.

Sekcja komentarzy to przestrzen przeznaczona do wyrazania swoich
opinii, czemu oddawali si¢ odbiorcy profilu, np. pod budynkiem skapanym
w deszczu dysponent umiescil, by¢ moze nie do konca fortunny, podpis
- ,,Ug placze @ &”. Nie omieszkal odnies¢ si¢ do niego odbiorca wa.syl:

31 Teksty odbiorcéw, czyli publikowane pod zdjgciami komentarze.

32 Warto zwrdci¢ uwage na fotografie prof. dr. hab. Bogdana Wojciszke, specjalisty od
badan nad romantycznymi zwiazkami migdzyludzkimi, ktory wystepuje w ré6zowych okularach
w ksztalcie serc. Por. SWPS, [online] <https://www.instagram.com/p/BYAvv_aAEba/?taken-
by=uniwersytet_swps>, dostep: 2.09.2017.

3 UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BSdgX8KFSm5/>, dostep: 2.09.2017.

3 Tamze, dostep: 2.09.2017.
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,To nie UG, to tzy studentdéw ptacacych za warunki”®. Zwraca uwage

wykorzystanie emoji w opisie — ta forma graficznej ekspresji Swiadczy
o wysokim poziomie SwiadomoSci nowomedialnej oraz braku lgku przed
infantylizowaniem wizerunku tak powaznej instytucji, jaka jest uniwersytet.
Trzecie najczesSciej komentowane zdjecie to zaproszenie na targi edukacyj-
ne. Podobnie jak w przypadku SWPS, takze dysponent profilu UG na dwoch
z trzech zdjg¢ umiescil element identyfikacji wizualnej (rys. 3).

a b c

Rys. 3. Najczesciej komentowane zdjecia w profilu UG
Zrédlo: a — UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BSdgX8KFSm5/>, dostep: 2.09.2017;
b — UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BQzuZoEFIIF/?taken-by=uniwersytet_gdan-
ski>, dostep: 2.09.2017; ¢ — UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BR2jy81FIvn/>, dostep:
2.09.2017.

a b c

Rys. 4. Najczeéciej komentowane zdjecia w profilu UJ
Zrodio: a — UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BynM_BoAPZ6/>, dostep: 2.09.2017;
b — UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BXe-YzSg08v/?taken-by=jagiellonian_univer-
sity>, dostep: 2.09.2017; ¢ — UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BY GBXZCgwRN/>,
dostep: 2.09.2017.

% UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BQzuZoEFIIF/?taken-by=uniwersytet_
gdanski>, dostep: 2.09.2017.
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W przypadku UJ najczesciej komentowane zdjecia przedstawiaja bu-
dynki uczelni. Fotografie te charakteryzuja si¢ brakiem jakiejkolwiek iden-
tyfikacji wizualnej z Alma Mater oraz nieobecnoscia osob. Sa pozaczasowe,
uniwersalne i doskonale pokrywaja si¢ z wielowiekowa tradycja pierwszego
polskiego uniwersytetu (rys. 4).

Polubienia zdjeé

Zestawienie najpopularniejszych zdjec, z podaniem liczby polubien pod
kazdym z nich, umozliwito wyciagnigcie wnioskéw dotyczacych tych najbar-
dziej lubianych fotografii (rys. 5). Posortowatem je wedtug liczby polubien.
Umieszczenie na jednej stronie trzech najpopularniejszych zdje¢ z kazdego
analizowanego profilu ukazuje jednolitoS¢ prezentowanych materiatow.

Zestawienie zdje¢ dokonane wedtug liczby polubien wszystkich zdjec
w danym profilu niemal pokrywa si¢ z zestawieniem dokonanym wedtug
liczby polubien najlepszego zdjecia. Na szeSciu najpopularniejszych foto-
grafiach znajduja si¢ budynki zwigzane z uczelnia, na sze$ciu osoby (rowniez
w kilku przypadkach na tle budynkéw uniwersyteckich), na jednym pies na
tle budynku uniwersytetu oraz na jednym ujecie natury. To ostatnie to
wizytowka UWM, uczelni, ktOra szczyci si¢ najpigkniejszym kampusem
uniwersyteckim w Polsce.

Bioragc pod uwage trzy najpopularniejsze zdjecia z kazdego profilu
(Tacznie 42 zdjecia), mozna stwierdzi¢, ze na 26% fotografii znajduja si¢
jedynie budynki uniwersyteckie (by¢ moze wzbudzajace wsrdd odbiorcow
nostalgiczne odczucia), wizerunki os6b na tle budynkéw uniwersyteckich
stanowia kolejne 26% zdje¢, czyli na 52% analizowanych fotografii znajduja
si¢ osoby oraz budynki. Natomiast wsréd najmniej popularnych profili
najlepsze zdjecia to fotografie z imprez masowych, jak w przypadku UO czy
UKW. W zamykajacym zestawienie profilu UPH dwa z trzech najbardziej
popularnych zdje¢ to wizerunek dwoch osoOb jadacych na koniach oraz
fotografia z plazy.

Hashtagi

Ogromna role w opisie zdje€ pelnig tagi, czyli stowa uzyte ze znakiem #,
ktore porzadkuja i organizuja informacje pod zdjeciami oraz umozliwiaja
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wyszukiwanie podobnych tresci opisanych takim samym hastem®. Narzedzie
analityczne Websta umozliwia pokazanie na wykresie kotowym wszystkich
wykorzystanych przez danego dysponenta hashtagdw wraz z ich procen-
towym uzyciem. W analizie bralem pod uwage jedynie trzy najczeSciej
uzywane hashtagi.

Najpopularniejszymi hashtagami sg kilkuliterowe skroty uczelni, np.
uwm, uz, uph — wystepuja one w polowie profili uniwersytetow. Interesujacy
wydaje si¢ fakt, ze w profilu UW, uczelni znajdujacej si¢ na pierwszym
miejscu rankingu ,,Perspektyw”, w wielu postach uzywano rozbudowanego
hashtagu #uniwersytetwarszawski. Podobnie robit dysponent znajdujacego
si¢ na drugim miejscu UJ, uzywal jednak jezyka angielskiego (#jagiel-
lonianuniversity). Dysponenci uczelnianych profili w swoich postach tago-
wali rowniez miasta, w ktorych majg siedziby uniwersytety.

Wsrod najbardziej popularnych hashtagow mozna wyr6zni¢ rOwniez
takie, ktore naleza do grupy haset kampanii reklamowych czy promocyjnych,
np. #dobrynurt (UR), #freeyourmind (UL) czy #studianaczasie (UWM).
Poza tym, oprocz tych SciSle zwigzanych z uczelnia, wSrdd najbardziej
popularnych znacznikOw znalazly si¢ hashtagi ogdlne, wpisujace uniwersytet
w szerszy kontekst, np. #studenci, #nauka, #uniwersytet itp.

Jak wspomniano powyzej, narzedzie analityczne Websta udostepnia
wykres kolowy wszystkich uzywanych hashtagow, dzigki czemu mozna
zauwazy¢, czy uczelnia ma spojna strategie opisu zdje¢ (wowczas dysponent
profilu postuguje si¢ skoficzona, niewielka pula tagdw), czy tez rozproszona
(rys. 6). Nalezy zaznaczyC, ze w czasie badafn nie zauwazylem korelacji
miedzy tym wskaznikiem a innymi.

Obserwacje ogodlne

Stephanie Hatch Laishman, strateg mediow spolecznos$ciowych pracuja-
ca w Massachusetts Institute of Technology, wsrod amerykanskich insta-
gramowych profili uniwersyteckich wyroznita nastepujace kategorie postow:
ukazanie innego punktu widzenia, zdjecia historyczne, chwalenie si¢ kam-
pusem uniwersyteckim, chwalenie si¢ studentami, chwalenie si¢ alumnami,
posty typowo ludyczne, wykreowanie hashtagu, prezentowanie (za zgoda)

* A. Yeung Ching-man, N. Gibbins, Contextualising tags in collaborative tagging systems,
(w:) Proceedings of the 20" ACM Conference on Hypertext and Hypermedia, Torino 2009,
s. 251-260.
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a zak: 2.2%
wnoz: 4.3%

uwm: 21.7%

uczelnia: 2.2%
studianaczasie: 4.3%
studia: 4.3%
studenci: 2.2%
sery: 4.3%
pzps: 2.2%

b t6dz: 1.4%
vscopoland: 1.1%
utwakcji: 0.7%
uwolnijumyst: 4.3%
universytetlodzki: 2.0%
university: 0.9%
unilodz: 3.8%
sztuka: 1.4%
studyinlodz: 0.7%
studiujwlodzi: 1.8%
studia: 2.3%
students: 0.7%
studenci: 1.8%
science: 0.9%

akademiki: 2.2%
autumn: 4.3%
budzik: 2.2%

collegiummedicum: 2.2%

dninaukiisztuki: 4.3%

drzewa: 2.2%

dzienchlopaka: 2.2%

fundacjazak: 2.2%

jesien: 6.5%

kortowo: 17.4%

las: 2.2%
olsztyn: 4.3%

art: 0.9%
audiodeskrypcja: 0.5%
badania: 1.1%
citylodz: 2.0%
cytaty: 0.5%
festiwal: 1.1%
freeyourmind: 3.2%
igerslodz: 1.4%
kameraakcja: 0.9%
knowledge: 0.9%
kochamlodzkie: 1.8%

lodz: 1.4%
lodzcity: 2.0%

nauka: 2.7%

Rys. 6. Przyktad skoriczonej (a — UWM) i nieskonczonej (b — UL) liczby uzywanych hashtagéw
Zrodlo: Websta, [online] <www.websta.me>, dostep: 3.09.2017.

zdje¢ innych 0sob lub instytucji, zagadki dla obserwujacych, podzielenie si¢
cytatem, celebrowanie wyjatkowych dat, skupienie si¢ na detalach, uchwyce-
nie niezwyklego wydarzenia®’’. Identyczne kategorie mozna wyrdznic,

7' S. Hatch Leishman, How colleges and universities use Instagram, [online] <http://con-
nect.mit.edu/blog/how-colleges-and-universities-use-instagram>, dostgp: 17.09.2017.
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badajac fotografie polskich uczelni. Nalezy doda¢, ze rowniez posty polskich
uniwersytetow bywaja do siebie podobne (rys. 6).

Ciekawym pomystem, jeSli chodzi o inne uczelnie, cho¢ sam pomyst
wykorzystywany byl w przesztoSci wielokrotnie, jest publikacja fotografii
z elementem wizualnym danej jednostki — w tym przypadku przypinki
,J®UJ” na tle zagranicznej atrakcji turystycznej (rys. 7). W sposdb graficzny
ukazuje to tak pozadang wSrod dysponentow profili uniwersytetow ceche
— umig¢dzynarodowienie uczelni.

a b c

Rys. 7. Przyktady interesujacej kampanii wizualnej, akcentujacej umi¢dzynarodowienie uczelni
(w tym przypadku UJ)

Zrédio: a - UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BKKyh5sBCk9/?taken-by=jagiello-

nian_university>, dostep: 2.09.2017; b — UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BJiGze0h0dQ/

?taken-by=jagiellonian_university>, dostep: 2.09.2017; ¢ — UJ, [online] <https:/www.insta-

gram.com/p/BI0dMDtB2bf/?taken-by=jagiellonian_university>, dostep: 2.09.2017.

Dysponenci instagramowych profili w wizualnej prezentacji uniwer-
sytetow nie unikali fotografii stawnych osob, ktére albo odwiedzily dana
uczelni¢ (UJ — Andrzej Wajda™ i Lukasz Jakubiak®, UL — Umberto Eco®),
albo w niej pracowaty (UWr — Jan Miodek*), albo ja ukonczyly (UW - Iffi
Ude i Magda Umer*). W przypadku UW wykreowano réwniez hashtag
#jestemzuw. Do korzystania z niego zapraszano na stronie warszawskiej

8 UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BFTXZe4DWUg/?taken-by=jagiellonian_u-
niversity>, dostep: 2.09.2017.

% UJ, [online] <https://www.instagram.com/p/BEoVkczjWbP/?taken-by=jagiellonian_uni-
versity>, dostep: 2.09.2017.

4 UL, [online] <https://www.instagram.com/p/_mRU-hsPNo/?taken-by=uniwersytet_lodz-
ki>, dostep: 2.09.2017.

“ UWr, [online] <https://www.instagram.com/p/BVB25yCI0IQ/>, dostep: 2.09.2017.

42 UW, [online] <https://www.instagram.com/p/BFjJomMPery/>, dostep: 2.09.2017.
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Alma Mater wszystkich obecnych i dawnych studentow, tym samym budujac
wokol profilu spolecznosc.

Interesujacym pomystem, wskazujacym na dystans dysponentow do
kreowanego przez nich wizerunku uczelni, s3 zabawne fotografie prezen-
towane na Instagramie (rys. 8). Dysponent profilu UG, zapraszajac na ,,]...]
darmowy event dla mifo$nikow sitowni, fitnessu itp.*”, postuzyt si¢ zdjeciem
rachitycznego mezczyzny prezacego muskuly, ktory na koszulce miat uczel-
niane logo. W kampanii promocyjnej UPH nawigzano do hotelowych
zawieszek na drzwi, w tym przypadku jednak nie byla to prosba o nieprze-
szkadzanie, a informacja, ze za drzwiami znajduje si¢ ,Strefa razenia
wiedza”. W profilu UL natomiast opublikowano fotografi¢ miodej kobiety
w oryginalnym przebraniu oraz humorystyczny opis: ,,»Hm, wyktad z obrony
przed czarng magia to na ktorym mial byC pietrze...?7« © jako ze dzi$
wspominkowy czwartek, przywotujemy £.0dzki Festiwal Fantastyki #Kapitu-
larz, ktory niedawno mial miejsce na naszym Wydziale Filologicznym”*.

a b c

Rys. 8. Przyktady zabawnych fotografii w uniwersyteckich profilach
Zroédto: a — UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BPIA3s4Bi66/?taken-by=uniwersy-
tet_gdanski>, dostep: 2.09.2017; b — UPH, [online] <https://www.instagram.com/p/BAmFKH-
kNJfA/?taken-by=uph_siedlce>, dostep: 2.09.2017; ¢ — UL, [online] <https://www.insta-
gram.com/p/BZBDBUSDSLI/>, dostep: 2.09.2017.

Zakonczenie

Zaprezentowana powyzej analiza pozwala dostrzec korelacj¢ pomiedzy
wysoka pozycja uczelni w rankingu prowadzonym przez redakcje czasopisma

4 UG, [online] <https://www.instagram.com/p/BPI1A3s4Bi66/?taken-by=uniwersytet_gdan-
ski>, dostep: 2.09.2017.
4 UL, [online] <https://www.instagram.com/p/BZBDBUSDSLI/>, dostep: 2.09.2017.
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»LPerspektywy” a zaangazowaniem dysponentow wizerunku tejze szkoty
wyzsze] w mediach spotecznoSciowych. Przyktadowo w 2016 roku UW
otwieral zestawienie i jego profil na Instagramie charakteryzowat si¢ znacz-
ng aktywnoscig uzytkownikoéw, natomiast jesli chodzi o UKW, uniwersytet
zamykajacy ranking, to na jego profilu znajdowata si¢ niewielka liczba
postow.

Instagramowy profil UWr byt zdecydowanym faworytem wsrod profili
poddanych badaniu, bo mimo ze byl najmiodszy, to dzialat preznie
1 charakteryzowal si¢ najwicksza liczba postow, wysoka liczba polubien
i obserwujacych. Dobrze bylo tez widzie¢ progres w dziataniach najstar-
szego polskiego uniwersytetu — dysponenci profilu UJ nie lekali si¢ nowych
medialnych aplikacji i juz w 2014 roku zacze¢li publikowac zdjecia. Mimo ze
data przystapienia do danego medium w teorii umozliwia osiagniecie
statusu pierwszefnstwa, to dobrze prowadzony profil, nawet zalozony
pOzniej, moze przebic si¢ do czotdowki — tak dziato si¢ w przypadku UW.
Z drugiej strony adaptacja nowego medium bez peilnego zaangazowania
nie gwarantuje sukcesu, np. US jako pierwszy zatozyt konto na Instagramie
(juz w 2013 roku), obecnie jednak profil tej uczelni znajduje si¢ w polowie
stawki.

Dysponenci uniwersyteckich profili sa w tej uprzywilejowanej pozycji, ze
poprzez nie maja kontakt z ogromng liczba mtodych, zaznajomionych
z nowymi technologiami oséb, ktore stanowia aktywna grupe docelowa.
Odpowiednie ich zaangazowanie poprzez interesujace tresci graficzne moze
nieS¢ daleko idace korzySci, jak identyfikacja z Alma Mater w przestrzeni
wirtualnej, wzmocnienie jej wizerunku, skrocenie dystansu miedzy dys-
ponentem a odbiorcg itd. Interesujacy wydaje sie rowniez fakt, ze nie zawsze
obecnos¢ w nowych mediach taczyta si¢ z wysoka pozycja w rankingu
»Perspektyw”, bo np. UAM, plasujacy si¢ na wysokim, trzecim miejscu tego
zestawienia, nie posiadal konta w serwisie Instagram (byt to wyjatek od
reguly, gdyz wiekszoS¢ uniwersytetOw znajdujacych sie w pierwszej potowie
przywolywanego rankingu miafa takie konto, natomiast z reguly nie miaty go
uczelnie zajmujace ostatnie miejsca w tym zestawieniu).

Wazna cecha dziatalnosci w nowych mediach jest odsytanie do innych
mediow spolecznoSciowych, np. dysponent instagramowego profilu UWr
odsytat do oficjalnego konta tej uczelni zatlozonego na Twitterze®, podobnie

4 Poinformowal, ze w tym mikromedium zdobyt 1500 obserwujacych. Por. UWr, [online]
<https://www.instagram.com/p/BEc5t6gnuoi/?taken-by=uniwersytet_wroclawski>, dostep:
2.10.2017.
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postepowal dysponent profilu UWM®*, W dwdch uniwersytetach dysponenci
poszli o krok dalej w nowomedialnej, spolecznoSciowej komunikacji i korzy-
stali ze Snapchata. Dysponent profilu UKW nawet podal do niego link
w opisie instagramowego profilu*’, czyli wytworzyl synergie pomiedzy swoi-
mi kanalami, tym samym ,napedzajac” kazdy z nich. Rowniez UWr byt
obecny na tej platformie, czym nie omieszkal pochwali€ si¢ dysponent jego
profilu na jednym ze zdjec: ,,Czy wiecie, ze Uniwersytet Wroclawski jako
jedna z pierwszych uczelni w Polsce ma swojego Snapchata?”*. Juz nie
wystarcza komunikowac si¢ z odbiorca poprzez jedno medium spoteczno-
Sciowe, nalezy korzysta¢ z wielu w taki sposob, aby to odbiorca mogt wybraé
wygodny dla siebie sposdb kontaktu.
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Streszczenie

We wspolczesnym $wiecie obecno$¢ w mediach spotecznos$ciowych jest czym$ oczywistym
i wymaganym, szczegOlnie gdy dotyczy instytucji takiej jak uniwersytet, czyli podmiotu, ktory
musi mie¢ bezpoSredni kontakt z mtodzieza. Konieczno$¢ ta wynika z medialnych przy-
zwyczajefi mtodych uzytkownikéw i ich informacyjnych potrzeb. Tego wtasnie dotyczy prob-
lematyka tego rozdzialu. Jest on poswiecony obecnoSci polskich uczelni na Instagramie
i zawiera analiz¢ strategii rozwoju uniwersyteckich reprezentacji wizualnych w tym mikro-
medium. Czasopismo ,,Perspektywy” publikuje co roku ranking najlepszych polskich uczelni.
Zainspirowalo to autora prezentowanego rozdzialu do sprawdzenia, czy istnieje korelacja
miedzy wysoka pozycja w tym rankingu a przemy$lang strategia obecnosci szk6t wyzszych
i uniwersytetobw w serwisie Instagram. Profile wszystkich polskich uczelni przeanalizowano
i poréwnywano na podstawie kategorii opublikowanych materiatéw, zaangazowania uzytkow-
nikow, interakcji komentatordw itp.

Polish universities on Instagram: Correlation between presence
in social media and high score in the rankings

Summary

A presence in social media for almost any institution in the modern world is highly
advisable, especially for those who get in touch with youth, because they are the group that uses
social media most often. This section concerns the presence of Polish universities on Instagram,
particularly strategies of developing visual representation in this micromedium. Since the
leading Polish education industry journal “Perspektywy” (“Perspectives”) publishes an annual
ranking of the best universities, in this section its author examines if there is a correlation
between the high position in the ranking and a deliberate strategy of a higher education
institution on Instagram. The profiles of all Polish universities are analysed and compared,
based on the category of published materials, users’ engagement, commentators’ interaction,
etc.
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HANNA L.OZOWSKA

Obraz jako komunikat informacyjny
w ludycznym otoczeniu Instagramu

Wstep

Instagram jest medium, ktorego jedna z zasadniczych cech stanowi
ludycznos¢. Po pierwsze dominujaca forma przekazu jest forma wizualna,
najczesciej (i od takiej tez formy rozpoczelo si¢ funkcjonowanie Instagramu
posrdd mediow spotecznoSciowych) w postaci statycznego obrazu. Ten za$
moze by¢, w porOwnaniu z werbalna formg przekazu, dosadniejszy i jedno-
czeS$nie latwiej przyswajalny. Badacze zaznaczajg, ze ,[...] sam wizualny
wymiar komunikacji nie jest nowoSciag. Nowa jest intensywna obecnos¢
obrazu™. Paul Levinson zaklada, ze wazng role — we wszystkich typach
przekazow w tzw. nowych nowych mediach? — stanowi komunikat pisany.
Jednoczesnie juz na tak wczesnym etapie rozwoju medidw spolecznoscio-
wych dzieli je na te o dominujacym charakterze pisemnym (Facebook,
Twitter, Digg, MySpace) i te o charakterze audiowizualnym (wskazuje m.in.
YouTube i SecondLife)’. Takze dwudziestowieczni twdrcy zauroczeni futu-
ryzmem, chcac jeszcze silniej wyrazi¢ dynamizm, energi¢, agresj¢ tkwiaca
w zalozeniach tego nurtu’, kladli nacisk na wizualne aspekty zapisu utwo-
rOw, m.in. na typografig.

Maciej Kawka w swoim artykule pisze: ,,[...] prawie kazda dziedzina
dzialalnoSci czlowieka zwigzana jest z procesami przekazywania informacji,

! M. Hopfinger, Czy obraz wypiera stowo?, (w:) K. Wolny-Zmorzynski i in. (red.), Komuni-
kacja wizualna w prasie i mediach elektronicznych, Warszawa 2013, s. 11.

% Pojecie to, utozsamiane z technologiag Web 3.0, badacz szerzej okresla w swojej publikacji
o tym samym tytule. Zob. P. Levinson, Nowe nowe media, thum. M. Zawadzka, Krakéw 2010,
s. 17.

3 Tamze.

4 Tamze.

> A. Hutnikiewicz, Od czystej formy do literatury faktu. Gtowne teorie i programy XX stulecia,
wyd. 4, Warszawa 1976, s. 105-106.
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wiadomosSci, my§li, uczu¢, emocji w rézny sposdb — gtownie za pomoca
jezyka, ale tez coraz czeSciej — za pomocg obrazu czy tez poprzez obraz™.
Instagram, ktorego pierwotna, rozrywkowa forma jest tatwa do zaobser-
wowania, takze dzigki wykorzystaniu obrazu, ale tez uproszczonych form
komunikatow (prezentowanych czesto w krzykliwych kolorach) poprzez
adaptowanie na potrzeby uzytkownikOw niektorych 6wczesnych wzorcow, te
dynamike przekazu podkresla. Dynamike, a wiec takze szybkos¢, wtasciwa
zresztg dla funkcjonowania nowych mediow w ogole, podkreSla tez czas
trwania komunikatu — 15 sekund dla wideo udostepnianego w relacjach
(Instagram Stories, instastory), minuta dla wideo dodawanych do profilu
tradycyjna metoda — oraz jego efemerycznos¢, czyli dostepno$¢ niektorych
materiatow przez 24 godziny od publikacji lub znikajacych natychmiast po
wyswietleniu’.

Ludyczny charakter Instagramu wyraza si¢ jednak nie tylko w formie,
ktora ukonstytuowata to medium jako wizualne, ale takze w samej tresci
przekazu. Ten zdaje si¢ skupia¢ r6zne nurty komunikatu wizualnego, nie
stroni np. od fotografii artystycznej, jednak wskutek demokratyzacji dostepu
clou instagramowej zawarto$ci stanowi rozrywka, najczesciej zwigzana z nur-
tem kultury popularnej. Analizujac np. zawarto$¢ danych zamieszczonych
w portalu Socialblade.com, dowiadujemy si¢, ze wsrod profili o najwigkszej
liczbie obserwujacych znajduja si¢ przewaznie te prowadzone przez celeb-
rytow: Seleng¢ Gomez, Ariang Grande, Christiana Ronaldo, Beyonce czy
Kim Kardashian®. W przypadku wspomnianych postaci mowa o setkach
miliondw obserwujacych. Nie sposob znalez¢ media informacyjne mogace
poszczyci€ si¢ chocby zblizong liczba odbiorcow. Sposrod medidéw tradycyj-
nych, wykorzystujacych Instagram na swoje potrzeby, najwyzej znajduje si¢
profil magazynu National Geographic’, ktéry trudno przeciez, nie kwes-

¢ M. Kawka, Komunikowanie wizualne a nauka o mediach — wspdlczesnos¢ i perspektywy,
»Media i Spoleczenstwo” 2015, nr 5, [online] http:/www.mediaispoleczenstwo.ath.biels-
ko.pl/art/05/05_kawka.pdf>, dostep: 16.06.2018.

7 Co zreszta zaczerpnigto z innego medium spotecznoSciowego — Snapchata, jeszcze
bardziej uproszczonego i adresowanego do grupy odbiorcéw nastoletnich. Wykorzystanie przez
uzytkownikow Instagramu, a nastgpnie Facebooka pewnych mechanizméw dotad utozsamia-
nych z dziataniem Snapchata wskazuje na inne, godne uwagi badaczy zjawisko — upodobnianie
si¢ do siebie medidw spolecznosciowych, tak jak w przypadku mediéw tradycyjnych rozmyly sie
roéznice migdzy gatunkami dziennikarskimi.

8 Top 100 Instagram profiles — sorted by most followed, [online] <https://socialblade.com/
instagram/top/100/followers>, dostep: 20.10.2017.

° National Geographic czeSciej okreSla si¢ mianem czasopisma podrézniczego. Mozna
domysla¢ sie, ze jego niewatpliwa popularno$¢ (ponad 82 miliony obserwujacych) wynika
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tionujac zawartoSci merytorycznej publikacji, nazwa¢ medium informacyj-
nym.

Jak w tym rozrywkowym zgietku odnajduje si¢ komunikat informacyjny?
Na to pytanie probuje odpowiedzie¢, analizujac dziesie¢ najpopularniejszych
amerykanskich i brytyjskich kanalow mediow informacyjnych, publikujacych
treSci na Instagramie. Pierwszym kryterium wyboru byto odnalezienie profili,
ktore posiadaja znaczng liczbe obserwatordw, ale tez cechuja sie aktywnoscia.
Mediéw informacyjnych w mediach spolecznosciowych, mimo ich niewatp-
liwej popularnosci, prozno jednak szuka¢ wsrdd kilku pierwszych setek
najczesciej obserwowanych kont (wedtug portalu Socialblade.com). Ostatecz-
nie pierwszym etapem selekcji materiatu badawczego byto oparcie si¢ na
wynikach badan zamieszczonych w portalu Newswhip.com z maja 2017 roku
(rys. 1)"°. Jednocze$nie Amerykanie stanowia niemal 20% spo§rod wszystkich
odwiedzajacych Instagram''. Tym samym mozna zakladad, ze wybor mediow
anglojezycznych, zwlaszcza tak niejednorodnych sposrod kanalow o charak-
terze informacyjnym, daje szeroko zarysowany obraz funkcjonowania infor-
macji w kontekscie ludycznych mediow spotecznoSciowych.
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Rys. 1. Najwazniejsi nadawcy informacyjni na Instagramie [mln osob]. Zestawienie przygotowa-
no na podstawie liczby wszystkich polubien i komentarzy umieszczonych w instagramowych

profilach nadawcéw w maju 2017 roku

Zrédto: Top media publishers on Instagram, [online] <https://www.newswhip.com/2017/06/top-
media-publishers-on-instagram>, dostep: 19.10.2017.

jednak z atrakcyjnoSci publikowanych zdjec, a wiec jest wynikiem wspolpracy ze znakomitymi
fotografami, co idealnie wpisuje si¢ w obrazkowy charakter Instagramu. Tamze, dostep:
20.10.2017.

10 G. Boland, The top media publishers on Instagram, [online] <https://www.newswhip.
com/2017/06/top-media-publishers-on-instagram/>, dostep: 19.10.2017.

1139 things you need to know about Instagram in 2017, [online] <https://www.curala-
te.com/blog/instagram-stats-2017/>, dostgp: 10.10.2017.
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Warto zaznaczy¢, ze wbrew pozorom'? zjawisko istnienia komunikatu
informacyjnego w rozrywkowym Srodowisku Instagramu nie jest marginalne.
Wciaz mowa o milionach obserwatoréw 1 milionach reakcji w postaci
polubien, komentarzy i udost¢gpnien,, co obrazuje rys. 1. Tym samym, cho¢
w skali zasiegow osiaganych przez najpopularniejsze celebryckie konta jest
to niewiele, trudno zbagatelizowa¢ uzytkownikow, wspottworzacych swoja
aktywnoScig instagramowe konta mediow informacyjnych. Jednocze$nie
popularne sa takze konta tworzone przez fotografow, profesjonalistow badz
amatorow profesji, publikujacych zdjecia wpisujace sie¢ w nurt tzw. fotografii
ulicznej. Na Instagramie najtatwiej odnalez¢ je, wpisujac #streetphoto lub
#streetphotography. Tres¢ tego rodzaju publikacji bardzo czgsto miesci si¢
w nurcie fotoreportazu i staje si¢ noSnikiem swoistej publicystyki spoteczne;.

Metodologia badan

Zestawiajac ze sobg tytuly tradycyjnych medidéw informacyjnych posia-
dajacych aktywne konta na Instagramie, analizie poddatam wszystkie posty,
zarOwno obrazy statyczne, jak i ruchome, ukazujace si¢ w wyzej wspo-
mnianych profilach w okresie od 10 do 16 pazdziernika 2017 roku, czyli
w ciggu siedmiu kolejnych dni publikowania. Te czasowe ograniczenia
materialu badawczego sa wymogiem badania tresci w nowych mediach. Na
konieczno$¢ stosowania selektywnego dobierania materiatu wplywa jego
»[---] heterogeniczno$¢ i wielopostaciowos$¢”, co wymaga dookreSlenia
proby badawczej. W przypadku analizowanego materiatu chodzito o wskaza-
nie cyklu publikowania w ciagu pelnego tygodnia. JednoczeSnie wybor
uzasadniony byl zaistnieniem w analizowanym okresie wydarzen istotnych
z perspektywy spoteczne;j.

Komunikatéw nowomedialnych nie mozna analizowa¢ w oderwaniu od
interaktywnosci, ktorej gwarantem jest Web 2.0. Ze wzgledu jednak na
wielo$¢ 1 roznorodnoS¢ aktywnosci uzytkownikow na analizowanych stro-
nach, zwracajac uwage na relacje odbiorca — nadawca, pod uwage wzigtam
przede wszystkim kryterium iloSciowe. Nie budzi to watpliwoSci w przypad-
ku polubien, natomiast w przypadku udostepniefr moze utrudnia¢ dotarcie

12 Podaje sig, ze w grudniu 2016 roku liczba wszystkich uzytkownikow Instagramu prze-
kroczyta 600 milionéw. Tamze, dostgp: 10.10.2017.

13 M. Babecki, M. Wigckiewicz (red.), Analizy nowych mediow w perspektywie metodologicz-
nej. Konteksty, teoria, praktyka, Olsztyn 2014, s. 8.



Obraz jako komunikat informacyjny... 49

do przekazu, bedacego swoistg reinterpretacja tresci nadawcy zinstytucjo-
nalizowanego przez uzytkownika udostepniajacego. Wybidrczy dobodr ko-
mentarzy moglby za$ zaburza¢ wiarygodno$¢ podjetych prob scharak-
teryzowania zjawiska informacji w otoczeniu Instagramu. Uzupetnieniem
przeprowadzonych przeze mnie badan mogloby by¢ przeanalizowanie
relacji (tzw. instastories). Podjecie takiej proby to wyzwanie takze w kon-
tekScie metodologii badan nowomedialnych — krotkotrwalo$¢ przekazu
wymaga bowiem nieustannej czujnoSci, ale takze utrudnia udokumen-
towanie, a wiec uwiarygodnienie badan. Wobec powyzszych czynnikow
zdecydowalam si¢ na analize tych komunikatow, ktoére dodano zgodnie
z naturalnymi, niezaczerpnietymi w procesach przeobrazen aplikacji, spo-
sobami publikowania postow.

Analizujac material, bralam pod uwage czynniki takie, jak: Srednia
liczba postow dziennie, liczba uzytkownikow obserwujacych kanal, dtugos¢
opisu, obecno$¢ odrebnych komunikatow werbalnych na zdjeciach/wideo
(z wylaczeniem transkrypcji), aktualnos§¢, profesjonalizacja tresci, tabloidy-
zacja treSci. Zwracalam jednocze$nie uwage na to, czy w materiatach
dominuja obrazy statyczne, czy ruchome, oraz czy przewazaja newsy miekkie
(o charakterze rozrywkowym), czy twarde (dotyczace waznych wydarzen
politycznych i spotecznych). Zebrane dane ujetam w tabeli 1.

Biorac pod uwage dane zawarte w tabeli 1, trudno jednoznacznie
odpowiedzie¢ na pytanie o przyczyny popularno$ci mediéw. Mozna zauwa-
zy€ rézne rodzaje nowomedialnej aktywnosci, od traktowania Instagramu
w kategoriach wiodacego — lub przynajmniej istotnego — odrgbnego Srodka
przekazu az po minimalizacje jego roli i rozpatrywanie jej w kategoriach
wymogow ,bycia” i podtrzymywania istnienia swojego tytutu/medium
w obszarze mikromediow. Ten zabieg z kolei moze, cho¢ nie musi,
w przysziosci stanowi¢ podstawe do tworzenia rozleglego i relatywnie
samodzielnego konta w medium spolecznoSciowym. Tym samym popular-
nos$¢ poszczegdlnych profili nalezy przypisywac raczej popularnosci ich
macierzystych medidw w ogole niz jakiejS szczegolnej w tym zakresie roli
Instagramu.

Zastosowane metody w zestawieniu z réznymi kontekstami analizy
obrazu i komunikatu informacyjnego w nowych mediach sg proba relatywnie
interdyscyplinarnego scharakteryzowania zjawiska komunikatu informacyj-
nego w Sieci.
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»C” jak ,,connection”.
Wspoéluczestnictwo i wspoéltworzenie

Obecna wiedza na temat treSci informacyjnych dystrybuowanych przez
tradycyjne media wskazuje, ze zainteresowanie komunikatami o charakterze
informacyjnym jest bardziej popularne wsrod starszych odbiorcow. Wyniki
ogladalnoSci najbardziej rozpoznawalnych polskich newsowych stacji telewi-
zyjnych wskazuja, ze docieraja one przede wszystkim do odbiorcow w wieku
65 lat i starszych'’. Tymczasem wsrod uzytkownikow mediow spoteczno-
Sciowych, cho¢ tendencja ta powoli ulega przemianom', wciaz przewazaja
osoby mlode. Dla przyktadu 55% wspoOltwOrcow tresci publikowanych
w serwisie Instagram to osoby w grupie wickowej od 18 do 19 lat'®. To
zroznicowanie grupy odbiorcéw medidow ze wzgledu na kanat dystrybucji
moze stanowi¢ jedna z przyczyn mniejszego, niz mozna by tego oczekiwac,
zainteresowania treSciami o charakterze informacyjnym, ale tez moze wska-
zywaé na wieksze mozliwosci dotarcia do zupetnie nowej grupy adresatow.

Pokoleniem C (od angielskiego stowa connection — potaczenie), inaczej
pokoleniem Z, socjologowie nazywaja osoby urodzone po 1990'7 lub po
1995 roku. Stowo ,,connection” jest tutaj nieprzypadkowe, bowiem wskazuje
na nieustanne potaczenie z Internetem. O pokoleniu C méwi si¢, ze sa to
osoby, dla ktorych nie istniala rzeczywistoS¢ niesprz¢zona ze Swiatem
wirtualnym — przestrzef sieciowa i rzeczywista wspolistnieja i uzupelniaja
si¢. Dla tej grupy odbiorcow media spotecznoSciowe sa naturalnym Srodowi-
skiem interakcji spotecznych. O ile Facebook jest pod tym wzgledem
bardziej demokratyczny i okazuje si¢ medium przystepnym takze dla zdecy-
dowanie starszych uzytkownikow Internetu, a Twitter sprofesjonalizowat si¢

4 Stacje newsowe najchetniej oglgdane przez starszych widzow. TVN24 z widownig miejskq
i z wysokimi dochodami, TVP Info sledzq mieszkaricy wsi z niskimi dochodami, [online]
<http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/stacje-newsowe-najchetniej-ogladane-przez-starszych-
widzow-tvn24-z-widownia-miejska-i-z-wysokimi-dochodami-tvp-info-sledza-mieszkancy-wsi-z-
niskimi-dochodami>, dostep: 24.10.2017.

5 Przemiany te widoczne sa wraz ze stopniowym zwickszaniem liczby osOb starszych
korzystajacych z mediéw spolecznosSciowych, niemniej do tej pory porusza si¢ problem
wykluczenia cyfrowego sprzezonego z wiekiem. Zob. B. Brzostowska, Nowe media w pragmatyce
codziennosci. Pomigdzy metodologiq i metodykq przeciwdzialania wykluczeniu cyfrowemu, (w:)
M. Babecki, M. Wigckiewicz (red.), Analizy nowych mediow..., s. 30.

16139 things you need to know..., dostep: 10.10.2017.

7M. Walkéw, Pokolenia na rynku pracy w Polsce — kim sg baby boomers, x, y i ¢?, [online]
<https://businessinsider.com.pl/rozwoj-osobisty/kariera/millenials-pokolenie-x-y-z-i-baby-boo-
mers-kim-sa-na-rynku-pracy/6e53Imr>, dostep: 19.10.2017.
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jako kanat komunikacji miedzy politykami a dziennikarzami, o tyle mikro-
media spolecznosciowe takie jak Instagram czy Snapchat, zbudowane na
intuicyjnej obstudze i minimalistycznym interfejsie, staly si¢ domena naj-
mlodszych, Swiadomych uzytkownikéw Sieci.

,Ogolnodostepnos$¢ szerokopasmowego Internetu oraz technologie
wspierajace media spolecznoSciowe zakidcity stary model przekazu medial-
nego, skierowanego od jednego nadawcy do wielu odbiorcow™® — pisza
Darren Barefoot i1 Julie Szabo, podkreslajac przejScie od technologii Web
1.0 do technologii Web 2.0 i wreszcie 3.0', co na dobre przedefiniowato role
nadawcy 1 odbiorcy i oderwato media cyfrowe od urzadzenia.

Wobec przemian relacji nadawca — odbiorca zachodzacych w przestrzeni
wirtualnej podziat na tradycyjne i nowe media wydaje si¢ anachroniczny.
Potwierdza to sposob, w jaki nadawca komunikatu informacyjnego w prze-
strzeni Instagramu wykorzystuje nowe narzedzia i nowe sposoby komuniko-
wania si¢ z odbiorca, a przede wszystkim aktywizowania go. To wilaSnie
interakcje — polubienia, komentarze i udost¢pnienia — decyduja o rozpo-
znawalnoSci marki. Ponadto umieszczenie komunikatu w przestrzeni mikro-
medidw spotecznoSciowych pozwala dotrze¢ do innej niz dotad, a wigc
mlodszej grupy odbiorcow.

Media spolecznoSciowe, przez pewien czas zarezerwowane dla interakcji
miedzy uzytkownikami, szybko stanely przed wyzwaniem uruchomienia
kanaléw odpowiadajacych zinstytucjonalizowanym badZ skomercjalizowa-
nym nadawcom. Tym samym pole do dziatania w ich obrebie zyskaly media
tradycyjne, w przypadku ktorych dziatalnoS¢ w Internecie nie musiata by¢
celem samym w sobie, mogta za to otworzyC¢ nowe perspektywy, i to zardwno
w sferze nadawania komunikatu, jak i odbierania informacji zwrotnych.
Usieciowienie, hipertekstualnos$¢ i interaktywno$¢, rozumiane jako jedne
z cech charakteryzujacych nowe media®, staly si¢ nieodlgczng czescig
funkcjonowania medidw tradycyjnych. Trudno dzi§ wyobrazi¢ sobie nadaw-

18 D. Barefoot, J. Szabo, Znajomi na wage zlota. Podstawy marketingu w mediach spoleczno-
Sciowych, ttum. J. Andrusiewicz, Warszawa 2014, s. 20.

1 Badacze medioéw dziela okresy funkcjonowania i sposoby komunikowania si¢ w prze-
strzeni Internetu na Web 1.0, w ktorym, upraszczajac, komunikacja przypomina t¢ znang
z medioéw tradycyjnych, Web 2.0, gdzie odbiorca staje si¢ rownowaznym nadawca komunikatu,
i Web 3.0, gdzie poza przeobrazonymi rolami nadawcy i odbiorcy prymat wioda media
spolecznos$ciowe kumulujace w sobie powyzsza ide¢ oraz oderwanie si¢ mediéw cyfrowych od
urzadzen elektronicznych.

2 M. Lister i in., Nowe media i nowe technologie, (w:) tychze, Nowe media — wprowadzenie,
ttum. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka, Krakow 2009, s. 22.
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cow telewizyjnych nieudostgpniajacych tresci audiowizualnych w Internecie,
tytuly prasowe bez prenumeraty online i cyfrowych wydan, bedacych wier-
nym odzwierciedleniem treSci z drukowanej wersji pisma, czy strony inter-
netowe nadawcow radiowych bez mozliwosci odstuchania podcastow w do-
wolnym czasie. Okazato si¢, ze obecno$¢ nadawcdw zinstytucjonalizowanych
w mediach spotecznoSciowych jest nie tyle tendencja, co koniecznoScia.
Wobec tych przeobrazen, widocznych juz w technologii Web 2.0%!, obecnos¢
duzych nadawcow zinstytucjonalizowanych w mediach spolecznoSciowych
polega gléwnie na wykorzystywaniu kolejnych kanatow komunikacyjnych do
kreowania komunikatow. Nadawcy dotad zwiazani z mediami tradycyjnymi
(radiem, telewizjg, prasa), korzystajac z narzedzi dostepnych w mediach
cyfrowych, niejednokrotnie staja si¢ nadawcami multimedialnymi. Czytelnik
drukowanego wydania magazynu spoteczno-kulturalnego ,,The New Yor-
ker” bedacy jednoczes$nie uzytkownikiem Sieci ma mozliwoS¢ dotarcia do
tresci korespondujacych z zawartymi w piSmie lub uzupetniajacych je, ktore
z racji formy (np. bedacej sekwencja ruchomych obrazkéw) nie beda
dostepne dla odbiorcy tradycyjnego medium.

Obraz w Sieci. Rola komunikatu wizualnego

Zdemonizowany w kulturze obraz niekiedy trudno obdarzy¢ znaczenia-
mi informacyjnymi. Tego rodzaju komunikatom niewerbalnym zarzuca sie,
ze wypieraja slowo”’. Piotr Sztompka pisze: ,Mowi si¢ nawet o trzech
kolejnych epokach historycznych wyrdznionych ze wzgledu na dominujacy
rys kultury: epoce oralnej, werbalnej i wizualnej”*. Badacz podkresla tez, ze
obraz w komunikacji interpersonalnej przyjmuje role nadrzedna wzgledem

2! Technologi¢ Web 2.0 symbolicznie taczy si¢ z data 2006 roku, kiedy na oktadce magazynu
,, Time” wskazano ,,ciebie” (ang. you) jako Cztowieka Roku. Nagrodg¢ Cziowieka Roku redakcja
amerykanskiego tygodnika ,, Time” przyznaje corocznie od 1927 roku, wyrdzniajac najbardziej
wplywowe osoby. Nadawany tytul przynajmniej kilkakrotnie wzbudzit kontrowersje. Obok
postaci takich jak Martin Luther King czy Mahatma Gandhi wyrézniono m.in. Adolfa Hitlera
(w 1939 roku). Czlowiekiem Roku 2016 zostal Donald Trump. Zob. P. Zalewski, Time:
Czlowiekiem Roku jestes ty, [online] <https://www.internetstandard.pl/news/Time-Czlowiekiem-
roku-jestes-Ty,104038.html>, dostep: 17.10.2017.

22 Nacechowane skadinad zupetnie innym tadunkiem emocjonalnym. Zob. M. Hopfinger,
Czy obraz wypiera stowo?, (w:) K. Wolny-Zmorzynski i in. (red.), Komunikacja wizualna
w prasie..., s. 11.

2 P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2005,
s. 12.
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pisma*!. Z drugiej strony, jak sugeruje Paulina Buczek, ,,Niewiele jest 0sob,
ktore chcac zasiegnac codziennej rzetelnej informacji, postuzy si¢ Insta-
gramem”?. Komunikat informacyjny w mediach spoteczno$ciowych, cho¢
dobrze przyjat si¢ wigc w przestrzeni Facebooka, na Instagramie moze
napotkac bariery zwigzane z przewodnig niewerbalnoscia kanatu. Przywota-
na autorka przypomina takze, ze medium to jest ukierunkowane na estetyza-
cje i rozrywke, w zwiazku z czym trudno zaadaptowac na jego grunt tresci
stricte informacyjne®. Jednocze$nie cze$é badaczy zauwaza, ze choc liczba
obrazéw utrwalonych we wspolczesnych przekazach kulturowych rosnie?, to
jednak ,,[...] stowo i obraz sa dobrze wspdtobecne, moga petni¢ zaréwno
samodzielne, jak i komplementarne funkcje; obraz nie tyle wypiera stowo, ile
pelni¢ dzisiaj moze zarOwno swoiste funkcje przedstawiajace, jak i funkcje,
ktore kiedy$ przypisywano tylko stowu”?. Natalia Pater-Ejgierd w podob-
nych rozwazaniach idzie krok dalej: ,[...] dzisiejsze obrazy Iacza si¢ ze
stowami na tyle czesto, ze zdaja si¢ tworzy¢ jezyk wizualno-werbalny, bedacy
catkowicie nowym zjawiskiem komunikacyjnym”%.

Jednoczes$nie rozw(j technologiczny czyni fotografie forma wyrazu
dostepng na szeroka skale i niewymagajaca ze strony fotografujacego wielu
kwalifikacji, co stato si¢ jednym z determinantOw powstania Instagramu. Bez
swobodnego dostepu do technologii cyfrowych i mozliwoSci nieograniczone-
go w zasadzie utrwalania rzeczywistoSci w obrazie w dowolnym momencie
Instagram nie moglby zaistnie¢. Anita Uchanska konstatuje:

Dzi§ kazdy wtaSciciel smartfona uwaza si¢ za fotografa. Liczne aplikacje,
umozliwiajagce umieszczanie zdje¢ w internecie, takie jak bardzo popularny
Instagram, Facebook oraz inne sieci spoteczno$ciowe, albumy online (np. Picasa
czy Flickr) i programy do obrobki zdje¢ z ostawionym Photoshopem na czele,
jeszcze utwierdzaja w tym przekonaniu. Szybki rozwoj technologii oraz ich coraz
wicksza dostepno$é powoduja, ze coraz wigcej ludzi robi coraz lepsze zdjecia®.

2 Tamze.

» P. Buczek, Strukturalne, gatunkowe i tematyczne uwarunkowania (nie)obecnosci mediow
tradycyjnych w mikromediach spolecznosciowych, (w:) M. Babecki, S. Zylihski (red.), Media
w mediach. Uwarunkowania, praktyki i ograniczenia informacyjnej instrumentalizacji mikro-
mediow spolecznosciowych, Olsztyn 2016, s. 48.

% Tamze.

27 M. Hopfinger, Czy obraz wypiera stowo?, (w:) K. Wolny-Zmorzyfiski i in. (red.),
Komunikacja wizualna w prasie..., s. 11.

28 Tamze, s. 13.

» N. Pater-Ejgierd, Dlaczego sie¢ przemawia obrazem?, (w:) T. Ferenc, K. Olechnicki (red.),
Obrazy w sieci. Socjologia i antropologia ikonosfery Internetu, Torun 2008, s. 33.

% A. Uchanska, Fotografia w dziennikarstwie i reklamie — nowe trendy, ,,Studia Medioznaw-
cze” 2015, nr 1 (60), s. 113.
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Kazdy komunikat sprofesjonalizowanego nadawcy bedzie zatem, po
pierwsze, wzbogacat treSciowo Instagram, a po drugie bedzie stanowil swego
rodzaju wyzwanie, aby dotrze¢ do odbiorcy z zastosowaniem jezyka komuni-
katu wtasciwego dla sposobow komunikowania si¢ w mediach spoleczno-
Sciowych.

Analiza komunikatéw informacyjnych publikowanych
w serwisie Instagram na podstawie wybranych mediow
informacyjnych

Pod nazwa ,Fox news” znajdziemy na Instagramie oficjalne konto
jednej z najpopularniejszych amerykanskich stacji informacyjnych — Fox
News Channel, nalezacej do koncernu 21*" Century Fox. Jej popularnosé
w tradycyjnych kanatach medialnego przekazu oddziatuje na odbidr tresci
zamieszczanych w mediach spotecznos$ciowych. Sposrod dziesigciu badanych
mediow posiadajacych swoje profile w serwisie Instagram Fox News charak-
teryzuje si¢ najwickszym odsetkiem aktywnych uzytkownikow?!. Aktywnych,
czyli tych, ktérzy uczestnicza we wspottworzeniu kanatu — ,,lajkuja” i komen-
tuja posty. Obserwujagcy, w liczbie 1,5 miliona®, zostawili pod umiesz-
czonymi w badanym okresie materialami Srednio 1830 komentarzy, kazdy
dodany film byt odtwarzany przecietnie 160 tysiecy razy. Opublikowano tez
tacznie 67 postow w postaci obrazdw statycznych i ruchomych, co daje
przecietnie 9,6 publikacji dziennie i tym samym czyni administratorow
profilu Fox News najbardziej aktywnymi sposrod zarzadzajacych instagra-
mowymi profilami badanych instytucji medialnych.

W profilu Fox News pojawialy si¢ przewaznie posty zwiazane z biezaca
sytuacja spoteczng i polityczng w Stanach Zjednoczonych. W czasie branym
pod uwage w badaniu zwracano wi¢c uwage m.in. na pozar w stanie
Kalifornia i glosng sprawe molestowania seksualnego, o ktore oskarzono
producenta filmowego Harveya Weinsteina. Znaczaca czgSC postoOw po-
Swiecono klekaniu podczas hymnu narodowego, w ktory to sposob pitkarze
sprzeciwili si¢ rasizmowi. Autorzy kolejnych postow nie unikneli pulapki
tendencyjnosci — protest pitkarzy byt jednoznacznie krytykowany. Wsrod
cytowanych przez konto Fox News postaci najczeSciej pojawial si¢ prezydent

! G. Boland, dz. cyt., dostep: 19.10.2017.
32 Instagram, profil Fox News Channel, [online] <https://www.instagram.com/foxnews/>,
dostep: 20.10.2017.
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Stanéw Zjednoczonych, Donald Trump (rys. 2). Wizualna konstrukcja
postow byla doS¢ schematyczna i spojna, tworzac tym samym identyfikacyjny
obraz Fox News, przypieczetowany dodatkowo logiem stacji. Posty, oprocz
wsparcia krotkim opisem pod publikacja, opatrywano cytatem umieszcza-
nym bezposrednio na zdjeciu.

Rys. 2. Charakterystyczne cechy wizualne postow dodawanych przez Fox News (oprocz
logotypu stacji sa to takze krotkie i wyraziste cytaty umieszczane bezposrednio na zdjgciu)
Zrodto: Instagram, profil Fox News Channel, [online] <https://www.instagram.com/p/BaJaTKa-

AHhK/?taken-by=foxnews>, dostep: 20.10.2017.

Jednoczesnie stacja, sympatyzujaca z Partia Republikanska®, nie stroni-
ta od umieszczania postow dyskredytujacych przeciwnikow politycznych. Co
wiecej, publikowano posty zawierajace emocjonalng krytyke Donalda Trum-
pa, ukierunkowang na ukazanie ignorancji krytykujacych. To réwniez one
wywolywaly najwicksze emocje wsrod obserwatorow profilu — zbieraly

3 Co potwierdza zresztg tematyka dodawanych postow. Oprocz czestego publikowania
wizerunku prezydenta Donalda Trumpa, w badanym okresie na instagramowej stronie stacji
poruszano takze problematyke szacunku do symboli narodowych (flaga, hymn), pafnstwowosci
i patriotyzmu. Co charakterystyczne, rowniez nieliczne informacje niewymagajace namystu ze
strony odbiorcy, stricte rozrywkowe, odnosily si¢ np. do podniostych emocji zwiazanych
z prywatnymi, rodzinnymi relacjami zotnierzy stuzacych na misjach.
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najmniejszg liczbe polubien wzgledem liczby komentarzy*. Powyzsze czyn-
niki, jak rowniez familiarny jezyk wypowiedzi i ich wyrazista, a niekiedy
krzykliwa, uproszczona forma wizualna®, wpisuja si¢ w zarzucana stacji
tabloidyzacje. W kontekScie tych zabiegbw warto ponownie przytoczy¢
spostrzezenia N. Pater-Ejgierd:

Tradycyjne opatrzenie przedstawienia sfownym komentarzem, jak w przypadku
ksigzkowej ilustracji czy fotografii umieszczonej w gazecie, wymuszajacym
poprawne, czyli z géry narzucone odczytanie komunikatu, zdaje si¢ odchodzié
w przesztoS$C. Dzisiejsza kreacja przedstawien wizualnych polega na odpowied-
nim doborze obrazéw oraz czesto trudno zauwazalnych sposobow edycji tychze
obrazow™.

Badaczka, odnoszac si¢ do subtelnych manipulacji odbiorca, zauwaza
tendencje wtasciwa zapewne dla czesci nadawcow medialnych publikujacych
w Internecie. W przypadku Fox News trudno jednak doszukiwac si¢ wyrafi-
nowanych technik perswazyjnych — przekaz stacji jest klarowny i nie pozo-
stawia miejsca na reinterpretacje i domysty.

BuzzFeed News, amerykanska firma medialna, ktorej dziatalnos¢ skupia
si¢ na mediach cyfrowych, na instagramowym koncie opublikowala dotad
blisko 5 tysiecy postéw?’, zdobywajac tym samym okolo 635 tysiecy obser-
watoroéw. W badanym okresie administratorzy profilu opublikowali 42 posty,
co daje Srednio 6,0 postow dziennie. Co charakterystyczne, zwykle od dwoch
do trzech postow, a wiec blisko potowe tego, co zostaje opublikowane,
stanowia przekazy audiowizualne. Ma to Scisly zwiazek z rozrywkowym
charakterem profilu. Rowniez posty istotne z perspektywy biezacych wyda-
rzen politycznych i spolecznych byly przekazywane w stabloidyzowanej

3 Przyktadem moze byé zacytowana przez stacje wypowiedZ rapera Eminema, opubli-
kowana 11 pazdziernika 2017 roku: ,,The rest of America stand up / We love our military, and
we love out country / But we hate Trump”. Oswiadczenie to zebralo okoto 15 tysiecy polubiefi
i ponad 12 tysiecy komentarzy. Dla poréwnania pod cytowanymi w profilu Fox News
wypowiedziami Trumpa polubionymi przez 20 tysigcy osOb znajduje si¢ mniej niz tysiac
komentarzy. Zob. Instagram, profil Fox News Channel, [online] <https://www.insta-
gram.com/foxnews/>, dostep: 20.10.2017.

35 Cechy te, oprocz bezposrednich zwrotéw do czytelnika, etykietowania, ironii, metafor,
epitetow wartoSciujacych i komentarzy z uwzglednieniem akroniméw i emotikonéw wartos-
ciujacych, to gléwne cechy charakterystyczne dla tabloidéw internetowych. Zob. A. Szewczyk,
B. Wardzata, Tabloidy internetowe — serwisy plotkarskie w Polsce (na przykladzie serwiséw
Pudelek.pl i Pardon.pl), ,,Oblicza Komunikacji” 2011, nr 4, s. 188-190.

36 N. Pater-Ejgierd, Dlaczego sie¢ przemawia obrazem?, (w:) T. Ferenc, K. Olechnicki (red.),
Obrazy w sieci..., s. 35.

37 Instagram, profil BuzzFeed News, [online] <https://www.instagram.com/buzzfeednews/>,
dostep: 20.10.2017.
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formie — opatrzone uproszczonymi, wyrazistymi formami werbalnymi, beda-
cymi komentarzem do przekazu widocznego na zdjeciu lub wideo. W profilu
nie brakowalo rowniez postOw, ktdre mozna okresli¢ mianem migkkich
newsOw (ang. soft news), o czym $wiadczy uwaga poSwigcona np. amator-
skiemu nagraniu wideo, w ktorym kobieta znajduje w lodowce rzekoma
gtowe aktora, Kita Harringtona. Tym samym BuzzFeed News w pewnym
stopniu dopasowuje swoj przekaz do form dominujacych na Instagramie.

Amerykanski tygodnik spoteczno-polityczny ,, Time” to medium najczes-
ciej obserwowane sposrdd analizowanych instagramowych profili. Liczba
obserwujacych przekracza 4,6 miliona os6b®. Inaczej statystyki prezentuja
si¢ pod wzgledem liczby postow. ,, Time” od poczatku funkcjonowania na
Instagramie opublikowat jak dotad niewiele ponad 4 tysigce postow — §red-
nio 5,9 posta dziennie, bioragc pod uwage analizowany okres. Wsrod nich
znajduje si¢ znaczna liczba form wideo — stanowia one 2-4% ukazujacych si¢
tresci. Co charakterystyczne, wSrod materiatow wideo pojawiaja sie takze
starsze formy okotodziennikarskie — w tym przypadku s3 to photocasty.
,»Lime”, oprocz postow dotyczacych wydarzen bezpoSrednio majacych miej-
sce w Stanach Zjednoczonych, publikuje takze sporo treSci zwigzanych
z wydarzeniami na Swiecie. W analizowanym okresie, poza postami dotycza-
cymi pozaru w amerykanskim stanie Kalifornia czy budowy muru na granicy
USA i Meksyku, znalazly si¢ informacje o demonstracjach hodowcow
zwierzat w Lyonie (Francja), zamachach w Mogadiszu (Somalia) czy zdjecia
z linii frontu w Rakce (Syria).

Informacyjny charakter omawianych przekazow zawiera si¢ m.in. w sto-
sunkowo dtugich opisach odnoszacych si¢ do opublikowanych zdjec 1 wideo.
Tresci wideo opatrzone s3 logiem tygodnika i transkrypcja wypowiedzi tzw.
setkowiczow™. Na zdjeciach prozno szukaé krzykliwych napiséw. Nie braku-
je za to postdw o charakterze autopromocyjnym, ktére odwoluja si¢ zaréwno
do tradycyjnych, drukowanych wydan pisma, jak i do materialéw cyfrowych
tygodnika ,, Time” (rys. 3).

Znana na calym Swiecie informacyjna stacja telewizyjna CNN na Insta-
gramie obserwowana byla w omawianym okresie przez 3,8 miliona uzytkow-

38 Instagram, profil Time, [online] <https://www.instagram.com/time/>, dostep: 20.10.2017.

¥ Setka (w telewizji) to ,,[...] krotka wypowiedz cechujaca si¢ stuprocentowa synchronizacja
obrazu z dzwigkiem zarejestrowanym w tym samym miejscu” (Indeks:Polski — Profesjolekt
dziennikarzy, [online] <https://pl.wiktionary.org/wiki/Indeks:Polski_-_Profesjolekt_dziennika-
rzy>, dostep: 12.11.2017). ,,Setkowicz” to popularne wsérdd dziennikarzy okreSlenie osoby
wypowiadajacej si¢ w nagraniu nazywanym setka.
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Rys. 3. Przyktadowy post zamieszczony przez redakcje tygodnika ,, Time” na Instagramie. Konto
tygodnika ,, Time” zawiera wiele przekazéw wideo, wiadomosci z calego Swiata oraz stosunkowo
dlugie opisy o charakterze informacyjnym
Zrédto: Instagram, profil Time, [online] <https://www.instagram.com/p/BaHbiGJFgRc/?taken-

by=time>, dostep: 20.10.2017.

niko6w*. Publikowala od trzech do siedmiu postow dziennie, cho¢ weekend
(14-15 pazdziernika) byl dla stacji czasem najmniejszego zaangazowania
w prowadzenie profilu — w tym czasie ukazat si¢ tylko jeden wpis. Co
interesujace, nie byto to zbiezne z preferencjami uzytkownikow. Mimo ze
sobota i niedziela to dni mniejszego zaangazowania odbiorcow Instagramu
niz pozostate dni tygodnia, to jednak poniedziatek, wedtug badan Website
Builder, cechuje si¢ najmniejszg ich aktywnos$cia*', co przynajmniej z mar-
ketingowego punktu widzenia mogtoby czyni¢ publikowanie stosunkowo
najmniej optacalnym. Warto nadmienié, ze w przypadku CNN znaczng czg$§¢
publikacji stanowily krotkie filmy o charakterze informacyjnym, reporter-
skim, opatrzone logiem stacji. Na zdjecia i filmy przewaznie nie nanoszono
zadnych tresci pisanych. Uzupelnieniem informacji niewerbalnej staly si¢
zwiezle opisy pod publikowanymi postami. Obrazy statyczne byly zwykle
oznaczane jako ,,polubione” przez ponad 20 tysiecy odbiorcow, a Srednia

40 Instagram, profil CNN, [online] <https://www.instagram.com/cnn/>, dostep: 20.10.2017.
4139 things you need to know..., dostep: 10.10.2017.
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liczba komentarzy pod postem wynosifa 513 wpisow. Informacje opubli-
kowane w analizowanym czasie dotyczyly biezacych wydarzen w Stanach
Zjednoczonych 1 na Swiecie, cho¢ mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze
rzeczywistym kryterium doboru instagramowych tresci na koncie CNN byla
atrakcyjno$¢ wizualna i zaangazowanie emocjonalne wywolywane przez
obraz®.

,Today” (,,The Today Show”), program telewizji $niadaniowej stacji
NBC, na Instagramie mozna znalez¢ pod hastem ,,todayshow”. Profil ten
obserwowato 1,5 miliona odbiorcéw®. Nie jest to rekordowa liczba, biorac
pod uwage analizowane media, cho¢ to wlaSnie post przedstawiajacy Kata-
rzyng¢, ksiezng Cambridge poprawiajaca Slubny welon jej siostry przyniost
profilowi wysokie miejsce w rankingach*. Rekordowa byta za to liczba
dodawanych postow: biorgc pod uwage analizowany okres, bylo to juz
prawie 11 tysiecy publikacji. Srednio to 6,6 publikacji dziennie, cho¢
w weekendy konto zamieralo, co wskazuje, ze w rzeczywistoSci w tygodniu
ukazywato si¢ nawet 11 postow jednego dnia. Publikacje niemal zawsze
mialy charakter obrazdw statycznych, opatrzonych wyeksponowanym logiem
telewizji i jasno sprecyzowang linig wizualna.

Konto ,,Today” wpisato si¢ w ludyczny charakter Instagramu. Zawierato
niewiele treSci aktualnych, chyba ze mowa, jak w wyze] wspomnianych
przyktadzie, o informacjach ,,michatkowych”. Przewazaly wiec tresci zwigza-
ne z wydarzeniami historycznymi, cho¢ istotnymi raczej z perspektywy
jednostek (np. urodziny aktordw, rocznice premier programow telewizyj-
nych). Mnogo$¢ odniesiefi do wiasnych, biezacych produkcji, zdjecia z planu
1 zapowiedzi programOw wskazuje, ze stacja traktowala Instagram bardziej
jako kanatl o charakterze reklamowym, marketingowym, ktéry ma zadanie
przyciagna¢ do odbierania tradycyjnych treSci medialnych tego nadawcy.

,»The New York Times”, a na Instagramie po prostu ,,nytimes”, to trzy
miliony obserwujacych i ponad 4700 dodanych postéw®. Administratorzy

4 Trudno inaczej wyjasni¢ uwage po$wigcona w tym czasie zdjeciom Disneylandu podczas
pozaru w stanie Kalifornia, taficzacej z misiem Paddingtonem Katarzyny, ksi¢znej Cambridge,
popularnie nazywanej ksi¢zna Kate, czy wybuchu w Mogadiszu ukazanym przez pryzmat...
wygaszonych §wiatel wiezy FEiffla. Por. Instagram, profil CNN, [online] <https://www.insta-
gram.com/cnn/>, dostep: 20.10.2017.

4 Instagram, profil Today, [online] <https://www.instagram.com/todayshow/>, dostep:
20.10.2017.

“ G. Boland, dz. cyt., dostep: 19.10.2017.

4 Instagram, profil The New York Times, [online] <https://www.instagram.com/nytimes/>,
dostep: 20.10.2017.
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konta publikowali Srednio 5,6 posta dziennie, przy czym formy ruchome
stanowily tam niewielki procent. Krotkie materialy wideo pojawialy sie raz
na kilka dni. JednoczeSnie wyraznie uwidocznito si¢ tworzenie form repor-
tazowych na podstawie fotografii. Swiadcza o tym przede wszystkim walory
estetyczne zdje¢ zestawione ze stosunkowo obszernymi opisami (rys. 4).
Autorzy profilu nie unikali narzedzi hipertekstualnych, ktore oferuje Insta-
gram — na koncie ,nytimes” pojawialy si¢ liczne odniesienia do innych
profili, najczesciej bohaterdw postow. Ponadto czes¢ fotografii byta dodawa-
na w cyklach. Mozna zauwazyC nieprzypadkowa selekcje zdjec, dzigki czemu
cykle zyskaly charakterystyczny rys fotoreportazowy. Liberalno-lewicowy
dziennik na swoim instagramowym profilu poruszat wazne, aktualne wyda-
rzenia polityczne i spoteczne, prezentujac je za posrednictwem opowiesci
o losach bohaterow, ktorzy zwykle nie maja mozliwoSci zabrania glosu
w mediach. Dzigki temu redakcja ,, The New York Times” odwolywata si¢ do
wysokich standardow dziennikarskich. Sobota i niedziela to w badanym
okresie dni, w ktorych aktywno$¢ w profilu zdecydowanie spadata.

Rys. 4., The New York Times” na Instagramie to reportaze o istotnych spotecznie sprawach
opowiedziane za pomocg historii ludzi i przedmiotow

Zrodto: Instagram, profil The New York Times, [online] <https:/www.instagram.com/p/

BaEsy33g2nC/?taken-by=nytimes>, dostep: 20.10.2017.
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BBC News w instagramowym opisie lakonicznie okre§lono jako ,,The
world’s newsroom”. To okreSlenie dobrze oddaje istote funkcjonowania
medialnego giganta, najwickszej tego typu instytucji radiowo-telewizyjnej na
Swiecie. Na Instagramie znalezZ¢ mozna takze inne profile zwigzane z dzialal-
nosScia sieci BBC, a takze liczne falszywe konta uzywajace tej nazwy dla
wlasnych potrzeb. W przypadku BBC News (nazwa oficjalnego profilu to
,bbcnews”) mamy jednak do czynienia z medium stricte informacyjnym,
a wiec bedacym przeniesieniem treSci z kanatow takich, jak BBC News
Channel czy BBC World’s News. Na Instagramie medium obserwowato ponad
4,2 miliona uzytkownikow*, co czyni je jednym z najpopularniejszych Zrodet
tresci informacyjnych. Od poczatku istnienia konta dodano prawie 6 tysigcy
postow. Warto zaznaczy¢, ze posty te zawieraly niemal wylacznie treSci audiowi-
zualne, co jest zbiezne z telewizyjng forma przekazywania informacji. Na
przyktadzie pozostalych tresci dodawanych w tym czasie mozna zauwazy¢, ze
byly to przewaznie profesjonalnie przygotowane materialy wideo, wzbogacone
transkrypcja wypowiedzi bohaterow, zlozone z dziennikarskich setek telewizyj-
nych. Amatorskie materialy pojawialy si¢ zdecydowanie rzadziej.

Badacze podkreSlaja, ze wartoscig obrazow ruchomych jest mozliwo$¢
konstruowania fabut*’. Mozna wnioskowaé, ze fabularyzacja tresci infor-
macyjnych poprzez obraz oraz wzmocnienie przekazu tekstem (narzucaja-
cym niekiedy perspektywe interpretacyjng) utatwia zrozumienie przekazu.
Maryla Hopfinger pisze: ,,Przekazy audiowizualne z jednej strony utrwalaja
fotograficzna percepcje, natomiast z drugiej strony — odslaniaja potencjat
znaczeniowy skladnika fotograficznego, jego bardzo mocny udziat w budo-
waniu znaczen audiowizualnych”*®. Podkre§la przy tym role wspolistnienia
i wspotkonstruowania obrazow statycznych i ruchomych. W analizowanym
okresie w profilu BBC News pojawily si¢ jednak jedynie trzy nieruchome
obrazy. Reporterskie tresci w profilu BBC News to przede wszystkim
biezace wydarzenia ze §wiata, cho¢ stacja nie stroni od lzejszych, ,,michat-
kowych” materialow, wpisujac sie tym samym w ludyczny charakter Insta-
gramu. To wilasnie one wywotuja najwigcej reakcji 0sOb obserwujacych, co
uwidacznia si¢ w liczbie komentarzy i wySwietlen®.

4 Instagram, profil BBC News, [online] <https://www.instagram.com/bbcnews/>, dostep:
20.10.2017.

47 M. Hopfinger, Czy obraz wypiera stowo?, (w:) K. Wolny-Zmorzynski i in. (red.),
Komunikacja wizualna w prasie..., s. 11.

4 Tamze.

4 Srednia liczba wy$wietlen jednego materiatu wideo w instagramowym profilu BBC News
to w badanym okresie 248 tysiecy odtworzen. Srednia liczba komentarzy pod postem to 511,
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Instagramowy profil tygodnika spoleczno-kulturalnego ,,The New Yor-
ker” (na Instagramie: ,,newyorkermag”) obserwowalo 1,8 miliona uzytkow-
nik6w™. Administratorzy tygodnika nie byli tak aktywni, jak to si¢ dzialo
w przypadku innych medi6éw informacyjnych i okofoinformacyjnych. Srednia
liczba postow ukazujacych si¢ dziennie na oficjalnym koncie ,,The New
Yorkera” to 2,6 wpisu. W okresie objetym badaniem dodano ich nieco
ponizej 5200. Nie zauwaza si¢, jak w przypadku niektorych wspomnianych
juz mediow, tendencji spadkowej w weekendy. Dodawane tresci to bardzo
czesto grafiki i komiksy tworzone przez wspoOlpracujacych z magazynem
artystow. Jest to swoista publicystyka wizualna, ktora, podobnie jak w trady-
cyjnej, a wiec prasowej formie ,,[...] wymaga od odbiorcy niekiedy dekodo-
wania zawartego w niej przeslania™'. Materialy wideo w profilu magazynu
, The New Yorker” pojawialy si¢ rzadziej, dla pokazania wigkszej liczby prac
jako catosci czeSciej uzywano narzedzia do dodawania wielu obrazow
jednoczesnie. O ich treSci mozna powiedzieé, ze o ile odnosily si¢ one do
obecnej sytuacji spoteczno-politycznej, to czesSciej do ogllnych zjawisk
zachodzacych w czasie ponowoczesnosci niz do konkretnych wydarzen.
Tworcy profilu newyorkermag w serwisie Instagram publikowali takze
oktadki papierowych wydan tygodnika. Co charakterystyczne w odniesieniu
do innych analizowanych mediow, tego rodzaju autopromocja nie spotykata
si¢ z mniejszg aktywnoScia obserwujacych uzytkownikow. Mozna wigc
wysung¢ wniosek, ze reklama wizualna tygodnika ,,The New Yorker” nie
wzbudzata nieche¢ci instagramowiczéw — posty byly lubiane i komentowane
rOwnie czesto co pozostate.

Wiecej postow publikowata redakcja czasopisma ,,The Economist
Ten brytyjski tygodnik o profilu ekonomicznym, ale poruszajacy takze
tematy zwigzane z rozwojem technologii, kultura i problemami spotecznymi,
na Instagramie publikowal S$rednio 4,6 wpisu dziennie. AktywnoS¢

252

mediana za§ plasuje si¢ jeszcze nizej. Tymczasem, przykladowo, material ukazujacy Putina
otrzymujacego w prezencie pieska podczas spotkania dyplomatycznego z prezydentem Turk-
menistanu to az 438 tysigcy odtworzen wideo i blisko 2200 komentarzy. Material z ksiezna
Cambridge taficzaca z misiem Paddingtonem to 738 tysigcy wySwietlen i prawie 1100 komen-
tarzy. Dane podaj¢ za: Instagram, profil BBC News, [online] <https://www.instagram.com/
bbcnews/>, dostep: 20.10.2017.

0 Instagram, profil The New Yorker, [online] <https:/www.instagram.com/newyorker-
mag/>, dostep: 20.10.2017.

1 A. Koziet, Publicystyka wizualna w prasie: karykatura, rysunek satyryczny, fotomontaz, (w:)
K. Wolny-Zmorzynski i in. (red.), Komunikacja wizualna w prasie..., s. 36.

2 Instagram, profil The Economist, [online] <https://www.instagram.com/theeconomist/>,
dostep: 20.10.2017.
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w badanym okresie byta wigksza w niedzielg, zamieszczono wowczas siedem
postow. Profil byt obserwowany przez 1,2 miliona uzytkownikow. Mozna
jednak odnie$¢ wrazenie, ze redakcja ,,The Economist”, prowadzaca skad-
inad strong internetowa z zaawansowanymi, interaktywnymi infografikami
1 wykresami, nie wykorzystata petnego potencjatu, jaki umozliwia omawiane
mikromedium spoltecznosciowe. Trudno wyrdzni¢ cechy charakterystyczne
prowadzonego profilu. Podczas analizowanego tygodnia dodawano przewa-
znie obrazy statyczne. Dwukrotnie opublikowano takze oktadke pisma.
Ponadto w publikowanych treSciach pojawily sie¢ odniesienia do biezacych
wydarzen.

Najmniej aktywnym spoS$rod mediow branych pod uwage w prezen-
towanym badaniu byt ,, The Huffington Post”, profil lewicujacej witryny o tej
samej nazwie. Na Instagramie mozna go znalez¢ pod hastem ,,HuffPost”*.
Administratorzy publikowanych tam tresci dodawali zwykle od jednego do
dwoch postow dziennie, tacznie ponad 4700 postow. Byly to zwykle treSci
ruchome. Na udostepnianych obrazach umieszczano raczej lakoniczne i do-
sadne komunikaty, podkreSlone dodatkowo charakterem czcionki — pisano
je kapitalikami. Te elementy sa cechami tabloidowymi. Za poSrednictwem
omawianego kanatu ,,The Huffington Post” docieral do ponad miliona
obserwujacych.

Zestawienie powyzszych danych sugeruje, ze kryteria tworzenia i funk-
cjonowania komunikatéw informacyjnych w przestrzeni Instagramu nie sa
jasno dookreSlone. Mozna wnioskowac, ze duze tytuly prasowe i medialne,
rozwijajac swoje profile w mediach spoteczno$ciowych, probuja wypracowac
wlasne rozwigzania, z ktorych zapewne cze$¢ stanie si¢ pewnego dnia
mikromedialnym standardem.

Jednoczesnie nadawcy treSci informacyjnych w medium stuzacym prze-
ciez przede wszystkim rozrywce moga napotkac¢ trudnosci w postaci dotarcia
do szerszego grona odbiorcow. Jednym z waznych determinantéw rozprze-
strzeniania si¢ treSci w mediach spotecznoSciowych jest ich udost¢pnianie
innym uzytkownikom (potocznie nazywane szerowaniem), ale tez aktywno-
Sci zwigzane z komentowaniem i ,,lubieniem” postow. To dzigki nim znajomi
aktywnych uzytkownikow moga obejrze¢ nowe tresci. Reakcja na zdjgcie
moze by¢ polubienie go, rownoznaczne z wywolaniem reakcji graficznej
(ré6zowego serduszka). Ten niosgcy ze sobg szereg senséw symbol (milos¢,
sympatia, przyjemnos$¢; kolor rézowy interpretowany czesciej jako nos$nik

3 Instagram, profil Huffington Post, [online] <https://www.instagram.com/huffpost/>, do-
step: 20.10.2017.
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lekkich znaczef, niezwigzany z powaga, elokwencja, dyplomacja) deter-
minuje ograniczenie reakcji uzytkownikow. Niemal zawsze liczba polubien,
a wiec aktywnosci niewymagajacych podjecia wigkszego wysitku, przewyzsza
liczb¢ komentarzy — wiazacych si¢ z koniecznos$cig komunikatywnego sfor-
mulowania przemySlen. W przypadku komunikatow wprawiajacych w za-
ktopotanie odbiorcow, np. sprzecznych z ich $wiatopogladem™, te proporcje
sa zaburzone. Podobnie dzieje w przypadku komunikatow w jaki§ sposob
drastycznych, dotykajacych katastrof w wymiarze spotecznym czy tez trage-
dii jednostek. Wywotanie r6zowego serduszka w komunikatach o skali
pozardéw w amerykanskim stanie Kalifornia budzi opory obserwujacych, bo
moze by¢ traktowane jako aprobata, uznanie, ,lubienie” tragicznej sytua-
cji*. Popularnosci komunikatéw rozrywkowych w informacyjnych profilach
na Instagramie nie mozna wigc tlumaczy¢ wylacznie nieprzystawalnoScia
innych tresci do ksztaltu cato$ci medium. Skala aktywnosci pod nimi jest
takze wynikiem ograniczonych mozliwosci zareagowania na post (w porow-
naniu np. z paleta reakcji udostgpniong niedawno przez Facebook). Tym
samym liczba obserwujacych dany instagramowy profil w przypadku mediow
informacyjnych moze by¢ bardziej miarodajna skalg jego rzeczywistych
zasiggOw, niz to si¢ zwykle dzieje w pozostatych przypadkach, kiedy analizu-
je sie przede wszystkim aktywno$¢ podjeta przez uzytkownikdw.

Nie ulega watpliwosci, ze ta nieprzystawalno$¢ moze by¢ skutkiem
pewnego rodzaju represyjnosci ludycznego charakteru Instagramu. Rowniez
dobor ,lekkich” treSci w przypadku mediow uznawanych za informacyjne
i opiniotwdrcze (jak BBC News) sugeruje, ze swoisty nakaz dostarczania
rozrywki odciska swoje pietno na komunikatach informacyjnych. Wedtug
Gillian Rose rozpatrywanie przekazéw wizualnych, czy szerzej — kultury
wizualnej, bez ukontekstowienia ich nie jest mozliwe™. W tym przypadku
kontekst stanowi nie tylko sposob interpretacji obrazu, na ktory sktada sie
przeciez indywidualna perspektywa kulturowa odbiorcy, ale tez otoczenie
Instagramu, ktore do pewnego stopnia determinuje konstrukcje komunikatu
w tym medium.

3 Zob. reakcje na wypowiedzi Hillary Clinton publikowane w przestrzeni adresowanego
do wyborcow Partii Republikanskiej portalu Fox News: Instagram, profil Fox News Channel,
[online] <https://www.instagram.com/foxnews/>, dostep: 16.06.2018.

3 Dysponenci Facebooka juz jaki§ czas temu rozwigzali podobny problem, wprowadzajac
w postaci nowych emotikonéw rézne rodzaje reakcji, umozliwiajace wyrazanie wielu uczud.

% G. Rose, Interpretacja materialow wizualnych. Krytyczna metodologia badar nad wizual-
noscig, ttum. E. Klekot, Warszawa 2010, s. 28-30.
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Multimedialnos$¢ i heterogenicznosé
- ewolucja Instagramu

,Dzi§ platformy medidow spolecznoSciowych staja si¢ bardziej multi-
modalne, poniewaz zawieraja zdjecia, wideo, hashtagi, emotikony oraz tekst
pisany”’ — pisza Uta Russmann i Jakob Svensson. Instagram powstat jako
platforma spolecznoSciowa stuzaca do swoiste] wymiany zdjec. Poniewaz
portal od poczatku zrzeszat przede wszystkim amatorOw, w przeciwiefstwie
do wczesniej funkcjonujacych spolecznosci skupionych wokot obrazu i foto-
grafii (Digart®®, DeviantArt), jego dysponenci nie wymagali od uzytkow-
nikow profesjonalizmu w sztukach wizualnych. Przypieczetowaniem tej idei
byta mozliwos¢ dodawania zdj¢¢ z poziomu smartfona®, co nawet mimo
obecnego zaawansowania technologicznego wbudowanych w smartfony apa-
ratow fotograficznych zaklada ograniczenia doboru parametrow czy jakoSci
obrazu — przynajmniej w poréwnaniu z tradycyjnymi lustrzankami. Drugim,
ale by¢ moze najwazniejszym wyznacznikiem dedykowania Instagramu ama-
torom byta mozliwo$¢ naktadania na zdjecia postarzajacych filtrow. To
w zasadzie ta funkcja, bazowanie na wzbudzaniu sentymentalnych uczuc
w my§l zasady ,stare — lepsze”, sprowokowala popularno$¢ Instagramu,
wyrdzniajac go na tle innych wizualnych platform spotecznosciowych. Specy-
fika Instagramu byly wigc obrazy niesprofesjonalizowane, czesto zwigzane
z eksponowaniem prywatnego zycia jego uzytkownikow. Publikowanie zdjec
rodziny, osdb bliskich, uje¢ positkow (oznaczanych hashtagami #pornfood
i #instafood) czy popularnych selfie, wraz z rosnaca §wiadomoscia uczest-
nictwa w mediach spotecznoSciowych nadawcOw zinstytucjonalizowanych,
zaczelo wspotistnie€ z profesjonalnymi fotografiami i komunikatem infor-
macyjnym. Byl to pierwszy krok do przetamania homogenicznosci dodawa-
nych prywatnych tresci. Ponadto réwniez zaangazowani tworcy amatorzy
w przestrzeni wirtualnej, np. blogerzy, modele 1 modelki, przedsigbiorcy,
rozszerzali swoja aktywnos¢ (rowniez w dalszej, ekonomicznej perspektywie)
o Instagram, publikujgc tam posty zwiazane z prowadzong przez nich

57 U. Russmann, J. Svensson, Introduction to visual communication in the age of social
media: Conceptual, theoretical and methodological challenges, ,Media and Communication”
2017, nr 4 (5), [online] <https:/Awww.cogitatiopress.com/mediaandcommunication/article/view/1263
/1263>, dostep: 16.06.2018 [tlum. moje — H.L.].

¥ W czerwcu portal Onet.pl, odpowiedzialny za Digart, oglosit jego zamkniecie z koficem
2017 roku. Zob. M. Potowianiuk, Koniec Digart.pl. Onet zamknie legende polskiej sieci, [online]
<https://www.spidersweb.pl/2017/06/koniec-digart-pl.html>, dostep: 20.10.2017.

% W pdzniejszym czasie w Sieci pojawily si¢ aplikacje umozliwiajace dodawanie zdjeé
bezposrednio z poziomu komputera.
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dziatalnoS$cia, tworzac tym samym konta o do§¢ jednostajnym charakterze
treSciowym. Nadawcy zinstytucjonalizowani, a w tym media, ktore w natural-
ny sposob rozszerzaja wachlarz kanalow komunikacyjnych o media spotecz-
nosciowe, to podobna grupa, takze charakteryzujaca si¢ odrebnymi prawid-
tami i wytycznymi funkcjonowania, wyrOzniajaca si¢ wsrod prywatnych
uzytkownikow.

Weciaz rozbudowuje si¢ tez palete dostepnych na Instagramie narzedzi.
Niewiele 0sOb korzysta dzis§ z dostepnych w tym medium filtréw. Poszerzono
za to mozliwoSci samodzielnej edycji zdjg¢ m.in. o rozjaSnianie, zmiang
barw, ich temperatury czy nasycenia kolorem fotografii. Powstal szereg
kompatybilnych z Instagramem aplikacji, umozliwiajacych np. dodawanie
kolazy tworzonych ze zdje¢ czy odtwarzanie czeSci krotkiego wideo od tylu
(aplikacja Boomerang). Nadawcy medialni najczeSciej korzystaja jednak
z funkcji dostepnych w medium spolecznoSciowym bez koniecznoSci in-
stalowania dodatkowych programdw, np. z mozliwoSci dodawania cyklu
fotografii. Te za§, jezeli tylko wida¢ celowosc, konsekwencje¢ i1 klucz doboru,
w percepcji odbiorcy zaczynaja funkcjonowaé jak pelnoprawne fotorepor-
taze. To doskonaly przyktad upodobniania si¢ form publikowanych na
Instagramie do form dziennikarskich znanych z tradycyjnych mediow. Przy-
kiadem tego jest takze publikowanie takich materialéw audiowizualnych,
ktore zawieraja setki, przebitki i ,,glos z offu” — elementy doskonale znane
wsrod tworcow krotkich informacji telewizyjnych. Relatywnie mtoda jest za
to coraz powszechniejsza transkrypcja stow 0sob wypowiadajacych si¢ w ma-
teriatach (setkowiczow), co nie tylko umozliwia dotarcie z komunikatem do
osoby nieslyszacej, ale pozwala tez na odtworzenie i zrozumienie nagran bez
dzwigku np. w komunikacji miejskiej. Jak wida¢ na przykladzie dziennika
,The New York Times” czy tygodnika ,, Time”, obrazkowy charakter Insta-
gramu nie przeszkadza w publikowaniu opiséw diuzszych niz tylko zwyczajo-
we kilka zdan opatrzonych odnos$nikami do profili (@) i hashtagami (#)%,
przenoszac do mediow spolecznoSciowych styl informacyjny i publicystyczny
znany z prasy drukowanej. W istocie mamy do czynienia z konwergencja

% O hashtagach tak pisze Karolina Adamska: ,,Wedtug internetowego stfownika angielsko-
-polskiego hashtag to »tag poprzedzony symbolem #« czy po prostu »symbol #«. Tag — to
z kolei znacznik tekstu lub po prostu slogan badz hasto. Mozna zatem powiedzie¢, ze hashtag
jest krotkim komunikatem poprzedzonym symbolem #; to stowo klucz. Moze sktadac sie
z jednego wyrazu (np. #polityka) lub z kilku (#JeSuisCharlie) albo ze skrotu (#TDF=Tour de
France)” (K. Adamska, Hashtag, czyli komunikat? Rola i funkcja hashtagow na Twitterze,
»Studia Medioznawcze” 2015, nr 3 (62), s. 63). Cytowana autorka zaznacza takze, ze Instagram
byl drugim, po Twitterze, mikromedium spolecznoSciowym, w ktérym wykorzystywano ten
sposOb oznaczania.
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transmisji (broadcasting), co sprawia, ze dziatalno$¢ prasy, radia i telewizji
nie jest niezalezna od ,,interaktywnosci i digitalizacji”®'.

I co najciekawsze, konwergencja w obregbie Instagramu wigze si¢ nie
tylko z czerpaniem z tradycyjnych, staromedialnych form komunikacji
medialnej. Do pewnego stopnia mozna zaktadac, ze wspolczesny Instagram
najwiecej zawdziecza... Snapchatowi. Z tej bowiem aplikacji, adresowanej do
najmiodszych uzytkownikdw mediow spolecznoSciowych, dysponenci Insta-
gramu (cho¢ warto zaznaczy¢, ze nie tylko oni) zaczerpneli wiele rozwigzan.
Najistotniejsze byto wprowadzenie efemerycznych, 15-sekundowych relacji,
znikajacych z Sieci po 24 godzinach.

Zakonczenie

Jezyk nowych mediow stawia zarOwno przed odbiorcy, jak i przed
nadawca komunikatu nowe mozliwoSci i nowe wyzwania. Media, dotad
ukierunkowane na jeden, konkretny rodzaj nadawania komunikatu (prasa
— postugiwanie si¢ jezykiem pisanym i obrazem statycznym, radio — komuni-
katem dzwiekowym, telewizja — ruchomym obrazem audiowizualnym, ewen-
tualnie wzbogaconym tekstem), staja przed koniecznoScia otwarcia si¢ na
nowe formy nadawania. Multimedialno$¢ i sprostanie uprawianiu réznych
form dziennikarstwa to takze wyzwanie dla wspolczesnych dziennikarzy.
Proby pokonania tych trudnosci i dospecjalizowania si¢ w roéznych formach
wykonywania zawodu moga by¢ jedna z przyczyn powstawania pytah o ja-
kos¢ dziennikarstwa w ogole. Trudno bowiem w kazdym przypadku wyma-
ga¢ od dziennikarza telewizyjnego wzorowego postugiwania si¢ jezykiem
pisanym, a od dziennikarza piszacego — przebojowoSci niezbednej, aby
utrzymaé uwage widza. W analizowanym materiale dziennikarz, specjalista
takze od mediow spotecznosciowych, jest postacig niemalze niewidoczna,
widoczny jest za to kreowany przez niego przekaz i proby dotarcia do
odbiorcy nowymi kanatami. Na percepcje tresci publikowanych w otoczeniu
Instagramu wplywa zatem kazdy ich element. W przypadku tradycyjnych
tabloidow forma przekazu jest elementem nieodzownym do narzucenia
odbiorcy danej tresci jej interpretacji zaktadanej przez nadawce. W przypad-
ku mediow nadajacych komunikaty takze z poziomu Instagramu w gre

o1 J. van Dijk, The network society: Social aspects of new media, London 1999, s. 42, cyt. za:
K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediow, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3 (46),
s. 17.
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czesto wchodzg znacznie subtelniejsze zabiegi®®. Wplyw na odbior komuni-
katu maja licznie zamieszczane zdjgcia i ruchome materialy wizualne
(wideo), dodanie lub nie dodatkowego wyjasnienia tekstowego w nadawa-
nym obrazie/wideo lub pod nim, sposob przedstawienia bohaterow, ale takze
pora publikacji®. Pater-Ejgierd pisze: ,,Niewielka zmiana w rozmieszczeniu
elementow wizualnych narzuca inng interpretacje. Takze kolor czy nasyce-
nie barw wplywa znaczaco na sposob odczytania komunikatu wizualnego”®.
Badaczka zauwaza takze, ze nie bez znaczenia jest umiejscowienie po-
szczegOlnych fraz, co ,,[...] nadaje im dodatkowe znaczenie, ktérego sa
pozbawione, gdy tworza dlugie, rowne rzedy”®. Te zabiegi wyjasniaja,
dlaczego media tabloidyzujace chetniej umieszczajag wyrwane z kontekstu
wypowiedzi tuz obok wizerunkow postaci o okreslonej mimice i aparycji,
zamiast publikowania opisOw umieszczanych fotografii juz pod postem, jak
to si¢ dzieje w przypadku mediow opiniotwOrczych, adresowanych do
bardziej] wymagajacego odbiorcy. JednoczeSnie w celu kreowania tego
rodzaju komunikatu wykorzystuje si¢ tzw. alfabetyzm wizualny (ang. visual
literacy), ktory zaktada, ze umiejetnoSci interpretacji obrazéw sa rozwijane
m.in. w procesach socjalizacyjnych®.

Stosowane przez dysponentéw medidw zabiegi dotarcia do odbiorcow
w sieciach spotecznoSciowych wymagaja dostosowania komunikatu infor-
macyjnego do narze¢dzi przez nie udostepnianych, a co si¢ z tym wigze — do
potrzeb odbiorcow. Komunikaty w mikromediach sg zatem tresciami uprosz-
czonymi, w kazdym przypadku syntetyzujacymi i splaszczajacymi przekaz
medialny. Nawet stosunkowo dtugie opisy (jak w przypadku instagramowego
profilu magazynéw ,, Time” i ,,New York Times”) w prasie wcigz uchodzityby
za tresci krotkie, ktore mozna poréwnac z powszechnym czytaniem wytacz-
nie lidow/nagléwkoéw, co z kolei rodzi problem powstawania informacji

62 7 wytaczeniem tych mediow, ktore $wiadomie odwotujg si¢ do form tabloidowych (tu:
»Fox News” i ,,The Huffington Post”).

6> Badania wskazuja na dni i godziny, w ktorych aktywnos$¢ odbiorcow i zasiegi sa najwie-
ksze. Zob. 139 things you need to know..., dostgp: 10.10.2017.

4 N. Pater-Ejgierd, Dlaczego sie¢ przemawia obrazem?, (w:) T. Ferenc, K. Olechnicki (red.),
Obrazy w sieci..., s. 35-36.

% Tamze, s. 36-37.

% Paul Messaris zaklada, ze ,[...] widzowie potrafiag interpretowac obrazy (zar6éwno te
ruchome, jak i stale), poniewaz znaja je z zycia codziennego, a do ich interpretacji nie jest
potrzebna wyuczona wiedza” (P. Messaris, Visual literacy: Image mind and reality, Boulder 1994,
s. 3, cyt. za: N. Pater-Ejgierd, Dlaczego siec¢ przemawia obrazem?, (w:) T. Ferenc, K. Olechnicki
(red.), Obrazy w sieci..., s. 37-38).
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nieprawdziwych (ang. fake news)®. Jeszcze dalej ida wlasciciele mediow
tabloidowych, ktorzy nie silg si¢ na nakreSlanie szerszych kontekstow,
tworzac treSci na ksztalt inforozrywki (ang. infotainment). Tym samym
szybko§¢ docierania komunikatu do odbiorcy i krotki czas poSwigcony na
jego odszyfrowywanie prowokuje btedne lub nieuzasadnione interpretacje,
zgodne jednak z zalozeniami nadawcy. To z kolei w niebagatel-
nym stopniu wplywa na postrzeganie rzeczywistosci, takze politycznej,
i w konsekwencji na podejmowane wybory®. Wspomniane wyzej cechy
odbioru treSci w nowych mediach stanowig elementy ludycznosci, tak
charakterystycznej dla Instagramu.

Jeszcze jednym watkiem, ktory nasuwa si¢ przy okazji badania komuni-
katu informacyjnego w ludycznym otoczeniu Instagramu, jest jego zasad-
nos¢. Jak pisze P. Buczek, ,,[...] teleobecnos¢ w mikromediach, jesli tworzone
komunikaty nie znajdg pozadanego odbiorcy, to droga donikad”®. To
wlasnie grono uzytkownikoOw mikromediow, przede wszystkim osoby mtode,
determinuje istnienie i rozwdj komunikatu informacyjnego w mediach
spotecznoSciowych, stad tez stosunkowo niewielka liczba osob przyswajaja-
cych tego rodzaju treSci za poSrednictwem Instagramu. Dominujaca role
w serwisie Instagram pelnia komunikaty rozrywkowe, zwigzane ze stylem
zycia (ang. lifestyle), bedace przewaznie proba wejrzenia w prywatno$¢
celebrytow, a wskazujg na to rankingi popularnosci ich kont w mediach
spolecznosciowych. Tresci sprofesjonalizowane lub informacyjne trafiaja na
mniejszg grupe odbiorcow, a jednak trudno zbagatelizowac to, co si¢ dzieje
z udziatem miliondéw osob, bo tak w istocie wygladaja grupy ,,mniejsze”. Tym
samym, cho¢ komunikat informacyjny w tego rodzaju mediach spoleczno-
Sciowych nie ma szans na zdobycie takiej sily przekazu jak treSci rozryw-
kowe, to jednak wypelnia pewna nisze, co spotyka si¢ z pozytywnym
odbiorem i uzupetlnia tresci nadawane tradycyjnym kanalem komunikacji
danego medium.

% Wplyw na to ma czesto atrakcyjna, przykuwajaca uwage odbiorcy forma kreowania
naglowkow i lidow, w wielu przypadkach rowniez zakladajaca pewne uproszczenia badz
narzucajaca lini¢ interpretacyjna, co zaburza odbior wydarzenia jako calosci osadzonej w szero-
kich kontekstach.

% Problem ten szerzej nakresla Timothy Snyder w zbiorze esejow O tyranii. Dwadziescia
lekcji z dwudziestego wieku, ttum. B. Pietrzyk, Krakow 2017.

% P. Buczek, Strukturalne, gatunkowe i tematyczne uwarunkowania (nie)obecnosci me-
diow..., (w:) M. Babecki, S. Zylinski (red.), Media w mediach..., s. 47.
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Streszczenie

Gtownym celem autorki rozdziatu jest analiza przejawdw komunikacji informacyjne;j takich
zinstytucjonalizowanych nadawcéw, jak np. dysponenci tradycyjnej prasy, ktorzy chca wykorzys-
ta¢ serwis Instagram do rozpowszechniania informacji o wiasnych periodykach. Instagram r6zni
si¢ jednak od tradycyjnych mass mediéw, gdyz dominuja w nim tresci rozrywkowe, tworzone
z my$la o indywidualnym uzytkowniku. Rozwdj Instagramu oraz pozostatych mediéw spotecz-
noSciowych sprawia, ze tradycyjni nadawcy medialni, rowniez ci komercyjni, traktuja obecnos¢
w nowych mediach jak obowigzek. Zauwazaja bowiem, ze spolecznos$ciowe kanaly komunikacji
pozwalaja publikowaé treéci w unikatowej formie (prasa) i zdobywac¢ nowych obserwatorow.
W badaniu przedstawionym w opracowaniu przeanalizowano aktywno$¢ informacyjna dziesie-
ciu popularnych nadawcéw medialnych, ktorzy wyrdzniaja si¢ interakcjami z uzytkownikami
(polubienia, komentarze, udostepnienia). Inicjatywy te maja fundamentalne znaczenie w pej-
zazu nowych mediéw. Dziatalno$¢ rozpatrywanych nadawcow jest bowiem dowodem nie tylko
na praktyczne korzystanie z konwergencji mediéw, pozwalajace taczy¢ wiele kanaléw komuni-
kacji (tekst, obrazy, wideo) ze sposobami angazowania odbiorcow. Ilustruje rowniez, jak mozna
przekonywac internautéw do korzystania z tradycyjnej, pierwotnej formy medium trafiajacego
do tak heterogenicznej ustugi, jaka jest Instagram.

Image as an informational message in Instagram’s entertainment
environment

Summary

The purpose of the author of this section is to research informational communication of
institutionalized broadcasters on the Instagram service, which is focused on entertainment and
visuals and was created with an individual user in mind. With the growth of the service and
social media in general, the presence of commercial and media broadcasters has become
obligatory and allowed them to publish content in a unique form (press) and to gain new
followers. Ten popular media broadcasters who stand out in terms of user interactions (likes,
comments, shares), which are fundamental for new media, were analysed in the research. Their
activity shows the convergence of media, combining multiple channels of communication (text,
images, video) and ways of engaging recipients as well as encouraging them to reach out to the
traditional form of that medium. With the changes of receiving and transmitting com-
munication on the Internet, the functioning of informational communication and professional
content, Instagram is considered to be a heterogeneous service.
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Znaczenie i funkcje influenceréw w zarzadzaniu
uwaga uzytkownikéw serwisu Instagram

Wstep

Rewolucja technologiczna, dokonujaca si¢ na naszych oczach, pociaga
za soba stopniowe zmiany w pojmowaniu oraz wykorzystaniu mediéw
spotecznoSciowych przez uzytkownikow. Gdyby cofnaé sie o pie¢ lat
1 przyjrzec si¢ 6wczesnym tendencjom w mediach spolecznoSciowych, nale-
zatloby odnotowaé uzywanie rdéznych platform internetowych w celach
utrzymywania kontaktOw interpersonalnych, zwlaszcza z osobami, ktore
znane byly uzytkownikom z realnego Swiata. Postepujace zmiany telekomu-
nikacyjne, zarOwno zwigzane z zaawansowang technologia wykorzystywana
w telefonach komorkowych, jak i powszechnym dostgpem do Internetu
mobilnego, a takze zmiany Swiatopogladowe (biorac pod uwage rozumienie
zaistnienia w mediach spoleczno$ciowych) doprowadzily obecnie do przeob-
razen w uzytkowaniu tych mediow.

Inzynierowie zajmujacy si¢ tworzeniem i rozwijaniem mediow spotecz-
nosciowych rozumieli, Zze korzystanie ze wspomnianych platform bedzie
przechodzito rézne etapy uzytkowania. Szukano innowacyjnego pomystu,
dzieki ktoremu mozliwe bedzie dopasowanie si¢ do ciaglych zmian oraz
czeSciowe kreowanie trendow w spotecznoSciach Sieci. Takim pomystem
okazalo si¢ stworzenie aplikacji, ktorej gléwnym celem bytoby ogladanie
zdjec lub krétkich materiatow wideo publikowanych przez samych uzytkow-
nikow. Mike Krieger oraz Kevin Systrom, dostrzegajac zwigkszone zaintere-
sowanie nieprofesjonalnymi zdjeciami publikowanymi w mediach spotecz-
noSciowych, w 2010 roku zatozyli start-up', czyli przedsi¢biorstwo lub

I M. Marchwicki, Instagram — jak to si¢ zaczelo?, [online] <https://socialpress.pl/2014/11/in-
stagram-jak-to-sie-zaczelo/>, dostep: 3.09.2017.
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tymczasowa organizacj¢ bazujacg na innowacyjnym pomysle? — ktory nazwali
Instagramem. Pierwowzorem tego portalu byta aplikacja Burbn. Mimo
grona zagorzalych zwolennikow aplikacja nie przyniosta zamierzonych zys-
kéw, co zwigzane bylo m.in. z niedostosowaniem Owczesnej technologii
telekomunikacyjnej do mechanizmu aplikacji. Zmiany informatyczne wyko-
rzystali zalozyciele aplikacji Instagram, ktorzy tydzien po jej stworzeniu
osiggneli niebywaty sukces — okoto 100 tysiecy jej Sciagniec?.

Obecnie Instagram jest jednym z najbardziej popularnych serwisow
spolecznos$ciowych zar6wno na $wiecie, jak i w Polsce®. Wedtug oficjalnych
danych ogloszonych w maju 2017 roku z aplikacji w ciggu jednego miesigca
korzysta okoto 700 milionéw uzytkownikow. Dla por6wnania: z najpopular-
niejszego Swiatowego serwisu spotecznosciowego — Facebooka — korzysta
w ciggu miesiagca blisko dwoch miliardéw uzytkownikoéw®. Przytoczone dane
obrazuja zdecydowana przewage Facebooka, jednak widoczne jest rOwniez
coraz wigksze zaangazowanie uzytkownikOw Instagramu w tworzenie wias-
nych tresci w serwisie oraz w obserwowanie internetowych tworcéw i marek,
opracowujacych strategie medialne w oparciu o media spolecznoSciowe.

To wtasnie influencerzy, czyli osoby wpltywowe, mogace wywotywaé
zainteresowanie reklamowanym produktem tylko poprzez opublikowanie
zdjecia lub filmu zawierajacego lokowanie produktu’, sa grupa, ktora

2 Wigcej o start-upach oraz ich funkcjach zob. K. Szczerbowicz, K. Ozga, Komunikacyjne,
spoleczne i substytucyjne funkcje start-upow, (w:) D. Myslak, M. Siudak (red.), Sie¢: komunika-
cja, obecnosé, konsumpcja: od teorii do pragmatyki uzytkowania, Olsztyn 2016, s. 125-137.

> Y. Skatba, Kevin Systrom — twdrca Instagrama, [online] <https://lukaszskalba.komor-
komania.pl/32986,kevin-systrom-sylwetka-postaci>, dostep: 3.09.2017.

¢ M. Kuchta, 22 serwisy spolecznosciowe — z ktdrych korzystamy najczesciej, [online]
<https://socialpress.pl/2017/05/22-serwisy-spolecznosciowe-z-ktorych-korzystamy-najczesciej/>,
dostep: 3.09.2017.

> L. Lewandowski, Instagram ma juz 700 min uzytkownikéw, [online] <http://www.press.pl/
tresc/48335,instagram-ma-juz-700-mln-uzytkownikow>, dostep: 3.09.2017. W Polsce, wedlug
najnowszych badan, z aplikacji Instagram korzysta ponad 2,9 miliona uzytkownikéw. Najwiek-
szg wiekowo grupa, ktora stale uczestniczy w zyciu aplikacji, sa osoby w wieku od 18 do 24 lat,
nalezace do tzw. generacji milenialsoéw. Wigcej o milenialsach zob. A. Kroenke, Pokolenie
X, Y, Z w organizacji, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki L.0dzkiej” 2015, nr 1202, s. 91-104.
Dane podaj¢ za: NapoleonCat, Uzytkownicy Instagrama w Polsce - listopad 20160,
[online]  <https://napoleoncat.com/blog/uzytkownicy-instagrama-w-polsce-listopad-2016/>,
dostep: 3.09.2017.

®S. Kemp, Digital in 2018: World’s Internet users pass the 4 bilion mark, [online]
<https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018>, dostep: 3.09.2018.

7 B. Kawalec, Kim jest influencer? Po zasiggach i charyzmie ich poznacie, [online]
<https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/275/kim-jest-influencer-po-zasiegach-i-charyzmie-ich-
poznacie>, dostep: 3.09.2017; A. Roguski, Kim jest lider opinii, trendsetter i influencer?, [online]
<http://www.whysosocial.pl/2015/02/kim-jest-lider-opinii-trendsetter-i.html>, dostep: 3.10.2017.
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najszybciej buduje ogromne zasiggi® w serwisie Instagram. Obecnie do
najwickszych graczy polskiej sceny Internetu zalicza si¢ takich influencerow,
jak: LitteMooonster96 (1 135 415 obserwujacych), Maffashion (1 107 297
obserwujacych), Deynn (1 092 428 obserwujacych), Redlipstickmonster
(1 057 912 obserwujacych), Rezigiusz (812 877 obserwujacych)’. Ludzie ci,
dzieki wystylizowanym zdjgciom oraz poprzez pokazywanie swojego eks-
kluzywnego stylu zycia, zdobywaja rzesze fanow oraz nie mniej liczna grupe
przeciwnikdw, powszechnie nazywanych hejterami'®.

Nie istnieje pewien pulap osOb odwiedzajacych profil, po ktorego
przekroczeniu mozna okresli¢ uzytkownika jako osobe wptywowa. Jednakze
przyjmuje si¢, ze profil, ktory odwiedza co najmniej 5000 obserwatorow, jest
juz profilem, ktorym moga zainteresowac si¢ marketerzy. Elementem wspol-
nym, faczacym mniejszych i wigkszych influencerdw, jest cheC spieniezenia
zasiggu, ktory udato im si¢ zgromadzic. W zaleznoSci od zgromadzone;j
wokol swojego profilu publicznodci influencerzy podpisuja kontrakty z fir-
mami reklamowymi, w ramach ktorych tworza tresci, w ktorych bedzie
pojawial si¢ optacony produkt. Obecnie firmy przeznaczaja coraz wigksza
cze$¢ swojego budzetu na kampanie prowadzone przy wsparciu influen-
cerow, poniewaz jak wynika z badaf, to wtasnie przy uzyciu takiej strategii
wzrasta sprzedaz reklamowanych produktow!!.

Marketerzy chcacy podazac za nowymi tendencjami panujgcymi w me-
diach spotecznosciowych oraz pragnacy dopasowac si¢ do swoich odbior-
cow, oprocz korzystania z pracy influenceréw (to zjawisko nazywane jest
influence marketing), zachgcaja rowniez wszystkich uzytkownikéw platform
spotecznoSciowych do publikacji postow, na ktorych widoczny jest dany
produkt. Publikacje te w terminologii medialnej okreSla si¢ jako tresci
wytworzone i opublikowane przez uzytkownikoéw (ang. user-generated con-
tent — UGC).

8 Zasieg to w tym przypadku liczba 0s6b potencjalnie mogacych zobaczyé post influencera.

® Littlemooonster96 przed Maffashion i Deynn na czele twércow internetowych na Insta-
gramie (TOP 20), [online] <https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/littlemoonster96-przed-maf-
fashion-i-deynn-na-czele-tworcow-internetowych-na-instagramie-top-20>, dostep: 2.10.2017.
W nawiasach zostaly podane liczby uzytkownikdw, ktérzy obserwuja profile blogeréw/youtube-
row w serwisie Instagram; stan na 3 wrze$nia 2017 roku.

10 Hejter (ang. hate — nienawidzi¢) — osoba, ktora np. pozostawia nieprzychylny komentarz
pod zdjeciem jakiego$§ twdrcy internetowego.

' M. Sabala, Influencerzy wypierajg bilbordy. O milowych krokach marketingowych, [online]
<https://publicrelations.pl/influecerzy-wypieraja-bilbordy-o-milowych-krokach-marketingo-
wych>, dostep: 2.10.2017.
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Wspotczesny nattok komunikatow sprawia, ze najwazniejszym aspek-
tem, na ktory zwracaja uwage osoby zajmujace si¢ reklama, jest chec
wyrOznienia swojego produktu. Odbiorcy przestaja ufa¢ agresywnym nadaw-
com, ktorzy swdj przekaz koncentruja na samym kupnie ich przedmiotu.
Obecnie ,,niekonwencjonalnie” znaczy ,lepiej”, poniewaz taka forma re-
klamy moze by¢ bardziej widoczna. Konsumenci szybciej ufaja markom,
ktorych przekaz czgSciej spotykaja, oraz takim, o ktorych wspominajg osoby
przez tych odbiorcow ogladane. Influencerzy natomiast nie kojarza sie
uzytkownikom Internetu z reklama.

Niniejszy rozdziat jest proba dokonania analizy i interpretacji znaczenia
oraz funkcji postow influencerskich (zaréwno publikowanych przez tworcow
internetowych, jak i zwyktych uzytkownikow, czyli wpisow nalezacych do
UGC) w zarzadzaniu uwaga uzytkownikoéw skupionych wokot profili pol-
skich marek w serwisie Instagram. Oprocz analizy iloSciowej zebrany mate-
rial poddaje analizie jakoSciowej, z zamiarem okreSlenia, jak polskie marki
staraja si¢ angazowaé swoich odbiorcéw poprzez publikowane tresci.

Instagram jako obszar badan medioznawczych
i zainteresowan publicystow

Zwracajac szczeg6lng uwage na omoéwienie literatury przedmiotu, nale-
zy podkresli¢, ze Instagram, jako medium o stosunkowo ugruntowanej
pozycji medialnej, stale znajduje si¢ w kregu zainteresowan medioznawcow.
Wsrod publikacji dotyczacych omawianego serwisu mozna wymienié ar-
tykuly m.in. Patrycji Czarnoty Wykorzystanie portalu spolecznosciowego
Instagram w dzialaniach promocyjnych przedsigbiorstw'?, Mariusza Woz-
niakowskiego Instagram w komunikacji marketingowej marek samochodo-
wych'® czy Pauliny Kostro Kwadratowe zdjecia, czyli inspiracje z metkg'*.

Nalezy rowniez wspomnie€ o licznych poradnikach, z ktérych mozna si¢
dowiedzieg, jak skutecznie zbudowac zaangazowane grono odbiorcow w ser-

12 P. Czarnota, Wykorzystanie portalu spolecznosciowego Instagram w dziataniach promocyj-
nych przedsigbiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej” 2017, t. 1, nr 25,
s. 130-139.

3 M. Wozniakowski, Instagram w komunikacji marketingowej marek samochodowych,
,2Handel Wewnetrzny” 2017, nr 2, s. 402-412.

14 P. Kostro, Kwadratowe zdjecia, czyli inspiracje z metkg, [online] <https://www.pb.pl/kwad-
ratowe-zdjecia-czyli-inspiracja-z-metka-851690>, dostep: 4.10.2017.
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wisie oraz jak poprawnie wdrozy¢ strategi¢ content marketingu’. Do takich
publikacji mozna zaliczy¢ opracowania: Tomasza Stopki Content marketing:
dotrzyj, zainteresuj, zatrzymaj — sztuka pozyskiwania klientow za pomocq
tresci'®, Barbary Stawarz Content marketing po polsku: jak przyciggngc
klientow" i Davida Meermana Scotta Nie przeszkadzaj klientowi w zaku-
pach'®.

Na fali zainteresowania serwisem Instagram powstaja rowniez publika-
cje, ktorych autorzy naktaniaja przecigtnych uzytkownikow tej platformy do
aktywniejszego i bardziej przemyS§lanego angazowania si¢ w zycie serwisu,
dzigki czemu osoby te w przyszioSci beda mogly staé si¢ wplywowymi
influencerami'. Jedna z takich publikacji jest ksigzka autorstwa Aimee Song
zatytulowana Pokaz swoj styl. Jak si¢ wyroznic, przyciggngé obserwujgcych
i zbudowa¢ marke na Instagramie®.

Chociaz, jak wynika z zaprezentowanego powyzej zestawienia, dostgp-
nych jest wiele publikacji dotyczacych Instagramu, o serwisie tym o wiele
wiecej mozna przeczytaé w roznego typu artykutach publicystycznych. Za-
zwyczaj sa to artykuly branzowe, pisane przez specjalistow, ktore maja na
celu m.in. poréwnanie ro6znych serwisOw spolecznoSciowych, ustalenie naj-
liczniejszej grupy uzytkownikOw danego portalu i przeanalizowanie wy-
branych kampanii reklamowych (prowadzenie tzw. studium przypadku, ang.
case studies). Na polskim rynku wydawniczym znajduja si¢ rOwniez miesiecz-
niki i kwartalniki, w ktorych mozna znalez¢ branzowe informacje dotyczace

5 Content marketing (marketing tresci) to zjawisko medialne polegajace na szczegbtowym
opracowaniu wytycznych, w ramach ktorych prowadzona bedzie dtugoterminowa komunikacja
we wszystkich mediach masowych. Por. A. Rogala, A. Wielicka-Regulska, Ewolucja w komuni-
kowaniu si¢ z rynkiem - jak pogodzi¢ interesy organizacji z oczekiwaniami wspdlczesnych
odbiorcow?, ,Logistyka” 2015, nr 2, s. 1339-1345.

16 T. Stopka, Content marketing: dotrzyj, zainteresuj, zatrzymaj — sztuka pozyskiwania
klientow za pomocq tresci, Warszawa 2017.

17 B. Stawarz, Content marketing po polsku: jak przyciggng¢ klientow, Warszawa 2015.

18 D.M. Scott, Nie przeszkadzaj klientowi w zakupach, ttum. A. Blaz, Warszawa 2015.

19 Zjawiska tego typu nierozerwalnie faczg si¢ z przeprowadzanymi badaniami dotyczacymi
pokolenia milenialséw oraz nastgpnych pokolefi. Z analiz tych wynika, ze osoby nalezace do
wspomnianych grup spotecznych lubia prezentowa¢ swoje dokonania w serwisach spoteczno-
Sciowych, a jednocze$nie chca by¢ za to nagradzane. W przejawach takich zachowan medio-
znawcy, np. Izabela Marczak, widza najwigkszy wplyw rozwoju medidéw spoteczno$ciowych.
Zob. 1. Marczak, 9 cech, po ktdrych poznasz Millenialsa, [online] <http://innpoland.pl/121317,9-
cech-po-ktorych-poznasz-millennialsa>, dostegp: 3.09.2017.

2 A. Song, Pokaz swdj styl. Jak si¢ wyrdznic, przyciggngc obserwujgcych i zbudowac marke na
Instagramie, ttum. J. Dziubinska, Krakow 2016.
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_ Rys. 1. Przyklady uzycia filtru ,,piesek” (filtru mozna uzywac razem z inng osobg)
Zrodto: M. Nurski, Banuba — nowa aplikacja z wirtualnymi maskami jak na Snapchacie, [online]
<https://komorkomania.pl/35019,banuba-filtry-maski-ar-aplikacja>, dostgp: 4.10.2017.

wykorzystania Instagramu w prowadzonych kampaniach marketingowych.
Do periodykow tych zaliczy¢ mozna ,,Online Marketing Magazyn” oraz
»ocial Media Manager”.

Coraz czg¢Sciej zdarzaja si¢ rOwniez artykuly poradnikowe, prezentujace
lub tez wyjasniajace nowosSci cyklicznie wprowadzane przez wtascicieli
platformy. Obecnie najwigksze poruszenie w Srodowisku medialnym wywo-
tuja Instagram Stories, czyli publikowane zdjecia lub tez krotkie materialy
wideo, widoczne w profilu przez 24 godziny, ktoére moga ogladaé wszyscy
zalogowani uzytkownicy?'. Omawiana funkcja wprowadzona zostala w sierp-
niu 2016 roku; wowczas nikt nie spodziewal si¢ tak dobrych jej wynikow.
Byto to spowodowane wrecz stuprocentowym podobiefistwem do konkuren-
ta Instagramu, czyli aplikacji Snapchat — ktoérej przekazy wtasnie na tym si¢
opieraja*. Jednakze dane publikowane przez dysponentéw Instagramu

2L M. Potowianiuk, Komentarze do fotek i filmow w formie... fotek i filmow. Od teraz
w Instagram Stories, [online] <https://www.spidersweb.pl/2017/07/instagram-rozbudowuje-sto-
ries.html>, dostep: 4.10.2017. ]

22 S. Zylinski, Tradycyjne polskie media na Snapchacie, (w:) M. Babecki, S. Zylifiski (red.),
Media w mediach: uwarunkowania, praktyki i ograniczenia instrumentalizacji mikromediow
spolecznosciowych, Olsztyn 2016, s. 103-123.
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pokazuja, ze z Instagram Stories codziennie korzysta ponad 250 milionow
uzytkownikow. Witasciciel Instagramu, ktory jest rowniez wlaScicielem
Facebooka, poinformowat takze, ze w kazdym miesiacu uzywanie tej
funkcji wzrasta®. Wydaje sig, ze wzrost zainteresowania ta formg codzien-
nej komunikacji zwiazany jest rowniez z zapozyczeniem od konkurenta
— serwisu Snapchat - technologii wykorzystania trojwymiarowych,
rzeczywistych filtrow zmieniajacych wyglad twarzy*, dzieki ktorym przekaz
staje si¢ ciekawszy, a do ktdrych, zwtaszcza do filtru ,,piesek” (rys. 1), jak
sie wydaje, generacja cyfrowych tubylcow bardzo si¢ przywigzata®.

Metodologia i archiwizacja materialu badawczego

Materiat badawczy, ktory postuzyt do przeprowadzenia analizy, zbiera-
tem przez dwa losowo wybrane miesiace (sierpien i wrzesien) 2017 roku.
W wyborze profili, ktore zostaly poddane analizie, kierowalem si¢ comie-
siecznym rankingiem wydawanym przez firm¢ Sotrender®. W pierwszym
etapie selekcji wybralem tylko te marki, ktore zebraly najwigksza liczbe
obserwatorow. Drugi etap polegal na ograniczeniu si¢ do tych marek,
ktorych posty byly najbardziej angazujace podczas prowadzonej kwerendy.
Analizie iloSciowej oraz jakoSciowej poddatlem marki, ktorych reklama
byla kierowana do os6b mtodych, w wieku od 13 do 17 lat (w terminologii
medioznawczej feens — mlodziez), oraz osob w wieku od 18 do 29 lat
(nazywanych young adults — mtodzi doro§li). Dobor takiej grupy docelowej
nie byl kwestig przypadku, poniewaz, jak wynika z prowadzonych badan, to

2 M. Kuchta, Instagram wprowadza interaktywne ankiety do Stories, [online] <https://social-
press.pl/2017/10/instagram-wprowadza-interaktywne-ankiety-do-stories/>, dostep: 4.10.2017.

2* M. Potowianiuk, Stafo sig. Instagram zdobyt ostatni bastion Snapchata, kopiujgc... filtry na
twarz, [online] <https://www.spidersweb.pl/2017/05/instagram-filtry-snapchat.html>, dostep:
4.10.2017.

% Bardzo ciekawa medialnie sytuacjg okazaly si¢ liczne protesty uzytkownikow Snapchata,
gdy jego dysponenci zrezygnowali z udostgpniania odbiorcom ,filtru pieska”. Po apelach
w innych portalach spoteczno$ciowych ponownie umieszczono ten filtr w palecie proponowa-
nych snapchatowych dodatkow.

% Sotrender jest to firma zajmujaca si¢ pomiarem wieloSci, zaangazowania, czasu
odpowiedzi r6znych marek, majacych swoje profile w r6znych mediach spoteczno$ciowych.
Firma Sotrender oferuje comiesigczne raporty, nazywane ,X Trends”, gdzie w miejsce
znaku ,,X” nalezy wstawi¢ nazwe medium spotecznosciowego (Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube).
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najczesciej instagramowicze z tego przedzialu wiekowego uzywaja omawia-
nej aplikacji®’.

Analizie poddalem profile marek: Fanta (fantapolska), Coca-Cola
(cocacolapolska), Tymbark (Tymbark), Adidas (adidas_pl) oraz Play
(play_polska)®®. W badanej grupie profili znalazly si¢ posty, w tworzeniu
ktorych wykorzystano strategi¢ user-generated content oraz posty influen-
cerskie/blogerskie. W procesie interpretacji pod uwage bralem tylko grafi-
ke/wideo. W trakcie selekcji wybranego materialu niezmiernie przydatny
w okreSleniu, czy dany post zawiera strategic UGC, okazat si¢ tekst pod
postem, w jezyku mediow nazywany (z jezyka angielskiego) copy. To
wladnie dzieki opisowi, a zwlaszcza oznaczeniu danej osoby poprzez uzycie
znaku @, mogtem okresli¢, czy dany post zostanie zarchiwizowany.

Obserwacji oraz archiwizowania materialu badawczego dokonywalem
dwa razy w tygodniu, w poniedziatki i piatki. Omawiany pobor wynikow
polegal na zapoznaniu si¢ z trescig postow publikowanych we wszystkich
wymienionych profilach oraz robieniu zrzutow ekranu za pomoca telefonu
komorkowego (model Iphone 6). Nastepnie zrobione zrzuty archiwizowa-
tem, nadajac kazdemu indywidualny tytul. Sktadat si¢ on z nazwy marki
oraz daty publikacji, np. Coca-Cola, 7.08.2017. W dalszej czgSci tego
rozdzialu, gdy przejde do interpretacji zebranego materialu badawczego,
bede operowal nadanymi przeze mnie nazwami zdjec.

Analiza i interpretacja

Y.aczna liczba przeanalizowanych postow wyniosta 111, w tym 66 po-
stow stanowily tresci UGC, a 45 zdje¢ lub materialow wideo zwiazanych
bylo z ptatnymi postami influencerskimi. Szczegétowe dane dotyczace daty
publikacji analizowanych postow przedstawitem w tabeli 1 i 2. WyjaSniajac
pewne niescistoSci, nalezy zauwazyc, ze niektore z dat zawierajg dwa lub
trzy znaki X tego samego dnia — oznacza to, ze wOwczas zostaly opubli-
kowane dwa badz trzy posty.

21 32 min polskich uzytkownikow Instagrama, przewazajg kobiety i nastolatki, [online]
<http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-2-mIn-polskich-uzytkownikow-instagrama-przewaza-
ja-kobiety-i-nastolatki-top50-uzytkownikow>, dostep: 4.10.2017.

28 W nawiasach podano nazwy kont marek w serwisie Instagram.
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Tabela 1
Profile marek poddane badaniom (sierpien)
mli)ezsiie.z;:a Fanta Coca-Cola Tymbark Adidas Play
1. X X
2. X X
3. X X X
4, X XX
5. XX
6.
7. X X X
8. X X X X
9. X X
10. X X
11. X XXX
12. X XX
13.
14. X X
15. X
16. X X X
17. X
18. X
19. X X X
20.
21. X X
22. X
23. X X X X
24. X X
25. X X
26.
27. X
28. X X X
29. X XX
30. X
31. X X XX

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 2
Profile marek poddane badaniom (wrzesien)
mli)ezsiie.z;:a Fanta Coca-Cola Tymbark Adidas Play
1. X X X
2.
3. X
4. X X
S. X
6. X X
7.
8. X X XX
9. X
10. X X X
11.
12. X X
13. X
14. X X X
15. X
16. X X X
17.
18. X X
19. X X X
20. X
21. X X
22. X
23. X X
24.
25. X X
26. X X
27. X X X X
28. X
29. X
30. X

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Fanta (fantapolska)

Fanta to marka mfodziezowego napoju, ktorej grupa docelowa, wnios-
kujac z komunikatow medialnych, oscyluje w przedziale od 11 do 18 lat®.
Osoby zajmujace si¢ reklama wskazanego napoju z portfolio marki The
Coca-Cola Company bardzo preznie rozbudowuja jego pozycje jako lidera
na Instagramie — biorac pod uwage branze tzw. dobr szybko zbywalnych
(ang. fast-moving consumer goods — FMCG)*". Mediowcy, osoby zajmujace
si¢ promocja produktu, rozpoczeli cykliczne publikowanie tresci w platfor-
mie w czerwcu 2014 roku. Od tej daty Iaczna liczba publikowanych treSci
wyniosta 760 postow. Profil napoju w serwisie zebral roOwniez pokazna
liczbe obserwujacych uzytkownikéw — 130 tysigcy osob’’.

Biorac pod uwage okres zbierania omawianego materiatu badawczego,
w profilu fantapolska opublikowano tacznie 43 posty; 28 zdje¢ pobrano,
za zgoda uzytkownikéw, na zasadzie user-generated content. Natomiast
w 10 postach wykorzystano wizerunki osob wptywowych w Swiecie mediow
spotecznosciowych®.

Zebrany material badawczy mozna sklasyfikowac ze wzgledu na dwa
rodzaje kampanii, ktore widoczne sa w trakcie analizy postow. W sierpniu
we wszystkich wykorzystanych materialach pochodzacych od uzytkow-
nikobw prezentowano wakacje, Swietng zabawe¢ oraz beztrosko spedzany
czas (rys. 2). Kolejny miesigc réznil si¢ od poprzedniego pod wzgledem
doboru grafik (rys. 3) — pojawita si¢ kampania, ktora zaklasyfikowa¢ mozna
pod nazwa ,,powr6t do szkoly” (w terminologii medialnej jest ona nazywa-
na back to school). Zdjecia publikowane w tym okresie byly wykonywane
w szkole lub poza nig, w czasie wolnym. Bez wzgledu na miejsce robienia
zdjeC posty zawsze mialy pozytywny wydzwigk.

¥ Dane dotyczace grupy docelowej zob. Pomarariczowa rewolucja, czyli sukces nowej Fanty,
[online]  <http://www.cocacola.com.pl/historie/pomaranczowa-rewolucja-czyli-sukces-nowej-
fanty>, dostep: 4.10.2017.

3 U. Klosiewicz-Gorecka, Struktura handlu detalicznego w Polsce a preferowane przez
konsumentéw miejsca zakupu FMCG, , Konsumpcja i Rozw¢j” 2013, nr 2, s. 135.

31 Wszystkie opisane dane udostepniane sa przez serwis Instagram.

32 Do 0s0b tych zaliczy¢ mozna: Stuuburtona — Instagram, profil Fanta, 4.08.2017; Sylwie
Przybysz — Instagram, profil Fanta, 1.08.2017; Adama Zdrojkowskiego — Instagram, profil
Fanta, 7.09.2017; Jeremiego Sikorskiego — Instagram, profil Fanta, 30.09.2017; Marcina
Dubiela — Instagram, profil Fanta, 25.09.2017. Sa to osoby znane szerszej publicznosci
w giéwnej mierze z mediow spotecznos$ciowych. Obecnie peinig one role jednych z najbardziej
wplywowych os6b w Sieci — ze wzgledu na zasigg oraz zaangazowanie, jakie ich wizerunek jest
w stanie wygenerowac dla producentéw.
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W analizowanych postach ukazano rdzne sposoby spedzania czasu
wolnego badz czasu w szkole. Elementem taczacym wszystkie posty byt sam
produkt. Komunikatem, ktory otrzymat kazdy obserwator, byta informacja,
ze to dzigki reklamowanemu produktowi osoby, ktdrych posty opubli-
kowano, mito spedzaja czas. Poniewaz grupa docelowa, ze wzgledu na swoj
wiek, nie do kofica rozumie, co jest, a co nie jest reklamg, zazwyczaj
omawiany przekaz odczytuje jako treS¢ w pelni autentyczng. Dzigki temu
osoby odpowiedzialne za kampanie reklamowe doprowadzaja do jakze
istotnego zjawiska pozadania jakiej$ marki przez konsumentow (ang. brand
desire)®.

; Rys. 2. Post wakacyjny ; Rys. 3. Post back to school
Zrédto: Instagram, profil Fanta, 29.08.2017.  Zrédlo: Instagram, profil Fanta, 11.09.2017.

Biorac pod uwage stopien zaangazowania osOb obserwujacych oma-
wiany profil, nalezy podkres§li¢ ogromne zainteresowanie uzytkownikow
Instagramu publikowanymi postami. Posty generowaly zazwyczaj od 200
do okofo 300 komentarzy** — jest to bez watpienia duze osiagniecie
w porOwnaniu z innymi profilami poddanymi analizie. W omawianym

3 Brand desire — strategia, w my§l ktorej reklamowany produkt staje si¢ pozadanym
przedmiotem w oczach konsumentow. Wigcej o strategii zob. M. Liraz, How to build brand
awareness with specialty advertising and promotional items, New York 2012; N. Ind, O. Iglesias,
Brand desire, London 2016.

3% Instagram, profil Fanta, 15.08.2017, 23.08.2017, 19.09.2017, 28.09.2017.
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okresie zdarzyly si¢ posty z wykorzystaniem UGC, ktore osiaggaty ponad
3700 komentarzy®. Fenomenem jest post z wykorzystaniem UGC, ktory
wygenerowal niespotykany zasieg ponad 1300 komentarzy>°.

Drugi z mierzalnych parametrow $wiadczacych o zwrdceniu uwagi
uzytkownikow serwisu Instagram na konkretny post jest pozostawienie
serduszka — instagramowy ,,lajk”, czyli polubienie. Laczna liczba polubien
pod danym postem wahata si¢ w granicach od 3500 do 7000 serduszek™’.
W trakcie analizy jakoSciowe] zauwazylem, ze posty z wykorzystaniem
UGC generowaly nawet dwukrotnie wigksze zaangazowanie emocjonal-
ne® niz posty z wykorzystaniem zdjec¢ influenceréw®. Fakt ten moze
dziwi¢, jesli wezmie si¢ pod uwage, ze to wlasnie osoby wplywowe powinny
podnosi¢ emocje wsrdd spotecznosci skupionej wokot profilu marki.

Wykorzystywanie zdje¢ wykonanych przez przypadkowych uzytkow-
nikow, ktorzy opublikowali na swoim koncie fotografie przedstawiajaca
dany produkt, jest dobra polityka stosowana przez dysponentéw marki.
Dzigki temu, w wyniku dlugotrwatej pracy, osoby zajmujace si¢ reklamag
zdotaly zdoby¢ i utrzymac¢ bardzo zaangazowanych odbiorcow. Taka sytua-
cja jest wydarzeniem bez precedensu wSrdd polskich marek na Insta-
gramie. Osoby odpowiedzialne za prowadzenie kampanii marki przy uzy-
ciu serwisu Instagram, dzigki publikacji tresci wytworzonych przez samych
uzytkownikow, spowodowaly duze zaangazowanie uwagi odbiorcow w kon-
takt ze swoim profilem. Dzigki cyklicznym publikacjom postow UGC
marketerzy doprowadzili do zjawiska pozadania marki przez odbiorcow.
Swiadczy o tym ilosé tresci wytworzonej przez uzytkownikéw opublikowa-
na w profilu marki Fanta. Warto zauwazy¢ rowniez, ze dysponenci marki,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikow, nie zwracali szczeg0l-
nej uwagi na jako$¢ publikowanych postow — co z jednej strony mozna
zaliczy¢ do negatywnych skutkéw kampanii opartej na obcych tresciach,
lecz z drugiej strony pokazuje dostosowanie si¢ dysponentéw marki do
sytuacji odbiorcéw, ktOrzy nie maja po prostu mozliwosci zrobienia lep-
szych zdjec.

3 Instagram, profil Fanta, 16.08.2017.

3 Instagram, profil Fanta, 13.09.2017.

37 Instagram, profil Fanta, 1.08.2017, 17.08.2017, 26.09.2017.
38 Instagram, profil Fanta, 16.08.2017.

% Instagram, profil Fanta, 7.09.2017, 14.09.2017.
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Coca-Cola (cocacolapolska)

Instagramowa komunikacja marki Coca-Cola rozpoczeta si¢, podobnie
jak produktu przedstawionego powyzej, w czerwcu 2014 roku. Od tego
czasu sztandarowy napQj amerykanskiego producenta zdotal zebrac liczna,
ponad 120-tysieczng grupe odbiorcow. W czasie trzech lat w profilu opu-
blikowano ponad 970 postow.

; Rys. 4. Post UGC ; Rys. 5. Post UGC
Zrodio: Instagram, profil Coca-Cola, Zrodio: Instagram, profil Coca-Cola,
12.09.2017. 30.09.2017.

Podczas kwerendy zarchiwizowatem 30 postow. W 26 postach wykorzy-
stano tresci opublikowane przez innych uzytkownikow serwisu, natomiast
cztery utworzono przy wspoOtpracy z najwiekszymi polskimi influencera-
mi*’. Autorzy postéw skupili si¢ na wyeksponowaniu pigkna fotografowa-

4 Aleksandra Zurow — Instagram, profil Coca-Cola, 3.08.2017; Abstrachuje — Instagram,
profil Coca-Cola, 8.08.2017; Abstrachuje — Instagram, profil Coca-Cola, 9.08.2017; Maffashion
— Instagram, profil Coca-Cola, 24.08.2017.
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nych ludzi. Nie wszystkie wpisy zawieraly schemat, w ramach ktérego musi
by¢ pokazany produkt. Mozliwe, ze w zwigzku z tym, iz Coca-Cola na state
weszla do popkultury, ze mozna kupi¢ np. ubrania z nadrukowana nazwa
napoju, reklamodawcy postanowili w swoich komunikatach wyeksponowa¢
takze element pickna (ang. beauty)*'. Przyklady takich postow zamiesz-
czono obok (rys. 4 i 5). Posty wykorzystywane przez marke Coca-Cola,
ktore sa zamieszczane w omawianym serwisie przez innych uzytkownikow,
niewiele si¢ roznig od grafik, ktore z pewnoscia sa wykonywane na
zamOwienie samego koncernu i majg stuzy¢ promocji produktu.
Przygladajac sie zaangazowaniu osOb obserwujacych posty dysponen-
téow marki Coca-Cola, mozna stwierdzié, ze byly to zdecydowanie mniejsze
liczby niz w przypadku marki Fanta. Srednia liczba polubien postow
wynosifa okoto 1200-1300 serduszek*. Zaangazowanie emocjonalne nieco
wzrastalo, gdy publikowano posty z wykorzystaniem wizerunku osob wply-
wowych. Wowczas wynik ten wahat si¢ od 1800 do 2500 serduszek®.
Analizujac druga forme zaangazowania uzytkownikow uwidaczniajaca
si¢ w serwisie Instagram, czyli komentarze, nalezy stwierdzi¢, ze ten
element wypadt bardzo stabo. Srednia liczba pozostawianych komentarzy
zamykala si¢ w przedziale od 5 do 20 wpis6w*, chociaz zdarzaly sie posty,
ktore generowaly nieco wiecej komentarzy (maksymalnie do 60)*. Warta
odnotowania jest znaczaca przewaga postow zwierajacych zdjecia prezen-
tujace pte¢ pigkng; w calym analizowanym okresie wykorzystano tylko
jedno zdjecie UGC, ktoére pochodzito od mezezyzny i jego przedstawialo®.

4 Pigkne zdjecia, szyk, blichtr oraz oryginalno$¢ to zdaniem specjalistow przepis na zdjecie,
ktore bedzie angazowato uzytkownikow Instagramu. Zob. M. Chmielewska, Instagram krok po
kroku: jak robi¢ idealne zdjecia i zdobywaé popularnosé, [online] <http://www.influen-
cer.pl/356/instagram-krok-po-kroku-jak-robic-idealne-zdjecia-i-zdobywac-popularnoscm>, do-
step: 4.10.2017.

2 Instagram, profil Coca-Cola, 23.08.2017, 4.09.2017, 16.09.2017, 27.09.2017.

4 Instagram, profil Coca-Cola, 3.08.2017, 24.08.2017.

# Instagram, profil Coca-Cola, 2.08.2017, 7.08.2017, 19.08.2017, 8.09.2017.

4 Instagram, profil Coca-Cola, 3.09.2017, 14.09.2017, 19.09.2017.

4 Instagram, profil Coca-Cola, 30.09.2017. Spostrzezenie to znajduje potwierdzenie w da-
nych ogloszonych przez dysponentéw Instagramu. Wedlug prowadzonych przez nich analiz
prawie 72% uzytkownikow polskiego Instagramu to kobiety. Zob. 72% uzytkownikow polskiego
Instagrama to kobiety, [online] <http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/72-procent-uzytkowni-
kow-polskiego-instagrama-to-kobiety>, dostep: 4.10.2017. Jest jeszcze jedna przyczyna tej
sytuacji. Otdz z badan wynika, ze ple¢ piekna chetniej publikuje zdjecia z konkretng marka oraz
skwapliwiej si¢ tymi postami dzieli. Zob. Instagram jest kobietg — aplikacja przycigga nawet 10
razy wigcej kobiet niz mezczyzn, [online] <https:/marketingprzykawie.pl/espresso/instagram-
kobieta-aplikacja-przyciaga-ekrany-nawet-dziesiec-razy-wiecej-kobiet-niz-mezczyzn/>, dostep:
4.10.2017.
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Przechodzac do analizy jakoSciowej, niewatpliwie nalezy zwroci¢ uwa-
ge na fakt, ze posty z wykorzystaniem tresci tworzonych przez najbardziej
wplywowych influenceréw oraz materiaty UGC cieszyly si¢ wieksza popu-
larnoScia niz wszelkie inne publikowane wpisy. Powodem tego jest, jak
w przypadku wczesniej omowionej marki, przyjmowanie strategii polegaja-
cej na wzbudzaniu pragnienia marki (brand desire). Coca-Cola jako marka,
ktora jest ikong popkultury, dla pewnej grupy osOb symbolizuje swoisty
prestiz. Biorac pod uwage tak przyziemna kwesti¢ jak che¢ wyroznienia si¢
w pewnej spolecznoSci, uzytkownicy publikuja treSci, aby wybic sie, by¢
zauwazonym przez innych uzytkownikow. Weryfikacja, a zarazem najwigk-
sza nagroda to opublikowanie posta uzytkownika w profilu marki. Dodat-
kowe zaangazowanie odbiorcOw specjalisci zajmujacy si¢ mediami probuja
uzyskaé poprzez zaproszenie do wspolpracy najwigkszych (wedtug rankin-
gow, np. prowadzonego przez firme¢ Sotrender) influenceréw, ktdrzy
realnie moga wplyna¢ na zainteresowanie profilem. Influencerzy maja
uzywaé produktu lub korzysta¢ z ustug i o tym informowaé¢ w swoich
kanatach lub w kanatach nalezacych do dysponentow marek — w tym
wypadku marki Coca-Cola. Celem zamieszczania postow influencerskich
jest zaangazowanie odbiorcOw poprzez sugerowanie im, ze moga by¢ tacy
jak ich internetowi idole. Nie bez powodu czesto podpis jednoznacznie
wskazuje, by uzytkownik byt jak Maffashion, Rezigiusz czy inny topowy
influencer. Funkcja, ktora bezposrednio dotyczy omawianego zjawiska, jest
nazywana brand consideration (co mozna przettumaczy¢ jako ,branie pod
uwage marki”, ,,zwracanie uwagi na marke”). Badaczami tego zjawiska sa
Amber Osman oraz Muhammad Imtiaz Subhani. Zauwazaja oni, ze samo
zjawisko brand consideration jest zwigzane z dokonaniem przez konsumen-
tow wyboru, ktory produkt chca kupowaé, poniewaz kojarzy si¢ on im
z pewnego rodzaju prestizem. Jest to bardzo wazne zagadnienie, jako ze
konsument z gamy innych produktéw wybiera ten jeden*’ (zjawisko lojal-
nosci w stosunku do marki**). Zagadnienie to mozna w petni odnie$¢ do
mediow spolecznoSciowych, poniewaz kiedy marketerzy Coca-Coli publi-
kuja posty influencerskie lub przy wykorzystaniu strategii UGC, zwigkszaja
zaangazowanie odbiorcOw poprzez poczucie, ze uzytkownicy uczestnicza
w czyms§ prestizowym. Z jednej strony odbywa si¢ to poprzez stworzenie im

47 A. Sarkar, Brand desire and brand jealousy: Routes to persuasion, ,The Marketing
Review” 2014, vol. 14, nr 3, s. 265-274.

% A. Osman, M.1. Subhani, A journey from brand awareness to consumer/brand loyalty: A key
for marketers, Saarbriicken 2012.
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mozliwoSci poréwnywania si¢ do swoich idoli (skoro uzywaja tych samych
produktow), z drugiej strony marka moze opublikowa¢ ich zdjecie, ktore
zobaczg wszyscy inni obserwatorzy.

Tymbark (tymbark)

Tymbark to marka obecna w serwisie Instagram od lipca 2014 roku.
W tym czasie na jej instagramowym koncie opublikowano ponad 720
postow, a Igczna liczba osob, ktore byly chetne do obserwowania tego
profilu, wyniosta ponad 61 tysiecy.

W przedziale dwoch miesiecy, kiedy archiwizowatem material badaw-
czy, facznie w profilu marki Tymbark opublikowano 41 postow. W postach
tych oSmiokrotnie wykorzystano zdjecia, ktore w serwisie zamieScili inni
uzytkownicy. Sredni stopiefi polubien zdje¢ autorstwa uzytkownikow wy-
nosil od 1500 do okoto 3500 serduszek®. W analizowanym okresie najwigk-
szym zainteresowaniem odbiorcOw cieszyt si¢ post opublikowany 27 wrzes-
nia, ktory facznie otrzymat prawie 11 000 polubief™®.

Analizujac posty UGC opublikowane przez dysponenta marki Tym-
bark, mozna stwierdzi¢ podobienstwo pomiedzy grupami docelowymi firm
Tymbark 1 Fanta. Wykorzystane zdjecia mialy wskazywa¢ na bardzo
atrakcyjne spedzanie wolnego czasu — z najlepszymi przyjacidéimi, najlepiej
w momencie uprawiania wspdlnego hobby, czemu towarzyszyto sugerowa-
ne konsumowanie reklamowanego napoju (rys. 6 i 7). Publikowanie postow
UGC w znaczacy sposOb wplynelo na zwrOcenie uwagi obserwatorow
profilu, a co za tym idzie, zwickszenie ich zaangazowania. Wynika to
z checi wyrazania przez nich emocji poprzez polubienie (,,polajkowanie”)
ocenionego pozytywnie zdjecia. Posty zamieszczane dzigki skorzystaniu ze
strategii UGC byly dwukrotnie czgdciej aprobowane (,,lajkowane”) niz
inne zdjecia. Sam proces emocjonalnego wyrdzniania niektorych treSci
publikowanych przez marketeréow pokazuje pewna ceche¢ pokolenia mile-
nialsOw. Jest nig zwracanie wigkszej uwagi na treSci, ktore nie sa przeka-
zem reklamowym, to znaczy takie, ktore publikuja inni uzytkownicy
nalezacy do tego pokolenia. Fakt ten mozna ttumaczy¢ checia osob
skupionych wokot tego samego profilu, aby podobnie czu¢, pragnieniem

4 Instagram, profil Tymark, 8.08.2017, 01.09.2017.
0 Instagram, profil Tymbark, 27.09.2017.
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utozsamienia si¢ z dang grupa. Aby zarzadza¢ uwaga swoich odbiorcéw,
mediowcy (takze Tymbarka) wykorzystuja zdjecia UGC, by uzytkownicy
mogli utozsamiac¢ si¢ z promowanymi treSciami.

; Rys. 6. Post UGC ’ Rys. 7. Post UGC
Zrodio: Instagram, profil Tymbark, Zrddlo: Instagram, profil Tymbark,
1.09.2017. 14.09.2017.

Przygladajac si¢ zaangazowaniu badanej spolecznosci, czyli liczbie
komentarzy zamieszczonych przez nig pod postami, mozna wnioskowac, ze
w analizowanym okresie Srednia liczba komentarzy wynosita okoto 35 od-
powiedzi®'. Nalezy nadmienié, ze posty UGC byly zdecydowanie czeSciej
komentowane przez uzytkownikow. Fakt ten oznacza, ze uzytkownicy wola
pozostawiac Slad swojego zaangazowania pod postami, ktore opublikowali
ich rowiesnicy. Posty UGC s3 dla tych osob bardziej autentyczne — a to jest
istotg influence marketingu.

5! Instagram, profil Tymbark, 8.08.2017, 23.08.2017, 14.09.2017.
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Adidas (adidas_pl)

Kolejng marka obecna w mikrosferze spotecznosci internetowych,
ktora zostala poddana analizie ze wzgledu na publikowane tresci, byla
odziezowa marka Adidas. Profil tej firmy w omawianym serwisie
internetowym zalozono w maju 2014 roku. Do ostatniego dnia wrzesSnia
2017 roku, czyli koficowego terminu mojej kwerendy badawczej, opubli-
kowano 2449 postéw, z czego niespeina 50% stanowily posty wideo. To,
czym wyrOznia si¢ omawiana marka od tych opisanych powyzej, dotyczy
zasiggu odbioru. W ciagu trzech lat od zatozenia konta na Instagramie
marka Adidas zdofata zebra¢ ponad 170 tysiecy uzytkownikow.

Rys. 8. Post influencerski Rys. 9. Post influencerski
’ (Jessica Mercedes) ; (Ewa Chodakowska)
Zrddlo: Instagram, profil Adidas, 25.08.2017. Zrddio: Instagram, profil Adidas, 10.09.2017.

W trakcie prowadzenia kwerendy badawczej zarchiwizowatem 20 po-
stow z wykorzystaniem sylwetek influenceréw>* (rys. 8 i 9) oraz cztery posty

32 Jessica Mercedes — Instagram, profil Adidas, 3.08.2017, 25.08.2017; Ewa Chodakowska
— Instagram, profil Adidas, 7.08.2017, 8.08.2017, 16.08.2017, 8.09.2017; Kendal Jenner — Insta-
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z wykorzystaniem UGC (byly to zazwyczaj grupowe fotografie z imprez
sportowych sponsorowanych przez marke™).

Analizujac emocjonalne zaangazowanie spotecznosci skupionej wokot
profilu marki Adidas, nalezy zauwazyc¢, ze jest ono umiarkowane — uwzgle-
dniajac rowniez liczbe obserwatordéw tego profilu. Statystyki serduszek
wahaja sie od okoto 2000 do 5000%. Liczba wyswietlen wideo jest stata
i wynosi okoto 10 tysiecy wySwietlen™.

Biorac pod uwage natomiast liczb¢ komentarzy pozostawianych przez
osoby obserwujace profil, mozna zauwazyC¢, ze marka Adidas w porow-
naniu z innymi omawianymi firmami wypadia gorzej. Srednia liczba
komentarzy pod postami prezentujacymi osoby wptywowe to 12 wpisow.
Liczba komentarzy byta wigksza jedynie pod postami UGC — wahata si¢ od
20 do 30 wpiséw.

Mimo zebrania bardzo duzego audytorium obserwujacego profil firmy
Adidas osoby odpowiadajace za reklame jej produktdw nie byly w stanie do
kofica zatrzymac i zaangazowac swoich odbiorcow. Zadziwia bardzo mata
liczba wykorzystanych zdje¢ autorstwa osOb uczestniczacych w spoteczno-
Sci Instagramu. Chociaz pod hashtagiem adidas_pl znajdowato si¢ ponad
2000 postow, marka tego nie wykorzystata. Stopien zaangazowania obser-
wujacych w nieliczne posty UGC wskazuje na to, ze skupienie si¢ na
treSciach publikowanych przez przypadkowych uzytkownikéw podniostoby
efektywnoS¢ zarzadzania uwaga obserwujacych profil. Szukajac odpowie-
dzi na pytanie, dlaczego osoby zajmujace si¢ reklamg marki Adidas nie
mogly odpowiednio zarzadza¢ uwaga uzytkownikow serwisu Instagram,
trzeba zacza¢ od ponownego zwrOcenia uwagi na najwazniejszy czynnik
influence marketingu, czyli na autentycznos$ci tresci. Uzytkownicy moga
bowiem w publikowanych treSciach wyczuwaé pewien falsz. Dodatkowo
zapraszani do wspoOtpracy influencerzy to osoby majace w Internecie
bardzo duza grupe wrogo do nich nastawionych odbiorcow. Marka spor-
towa w opracowaniu swojej komunikacji powinna wigksza uwage po-
swigcac ,,zwyklym ludziom”, ktorzy publikuja niezmiernie duzo tresci z jej
produktami. Gdy w przekazie reklamowym uzywa si¢ zdje¢ innych uzyt-

gram, profil Adidas, 11.08.2017. Omawiana marka jest globalna firma, wspotpracujaca z celeb-
rytami z calego Swiata, ktorzy promuja korporacje na réznych rynkach, stad obecnos¢ Kendal
Jenner w polskim profilu marki.

3 Instagram, profil Adidas, 29.08.2017.

3% Instagram, profil Adidas, 7.08.2017, 11.08.2017, 25.08.2017, 8.09.2017.

5 Instagram, profil Adidas, 3.08.2017, 7.08.2017.

% Instagram, profil Adidas, 16.08.2017, 25.08.2017, 5.09.2017.
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kownikow, zwigksza si¢ tym samym liczba 0sOb zaangazowanych w profil
marki — czego dowodza nieliczne zdjecia UGC w profilu Adidas_pl. Przez
wspoOlprace z nie do konca lubianymi influencerami inni uzytkownicy nie
utozsamiaja si¢ z marka, spada rOwniez wspotczynnik brand desire, ktory
odgrywa niezmiernie istotna rol¢ przy zarzadzaniu uwaga odbiorcow.

Play (play_polska)

Ostatnim z analizowanych kont marek obecnych na Instagramie jest
firma telekomunikacyjna Play. Telekom, podobnie jak wszystkie powyzej
omowione marki, obecny jest na Instagramie od 2014 roku. Do czasu
podjecia prezentowanych badan osoby odpowiedzialne za komunikacje
spolecznoSciowa tej sieci komorkowej opublikowaly 546 postow i zdobyty
prawie 35-tysigczna publicznoS¢, najmniejszg w poroOwnaniu z audytorium
pozostalych analizowanych marek.

W omawianym okresie przedstawiciele sieci Play opublikowali
19 postéw, z czego w 11 wykorzystali wizerunki influenceréw®” (rys. 10
i 11), natomiast w cyklicznej komunikacji nie uzywali tresci publikowanych
przez zwyklych uzytkownikow serwisu Instagram®. Wynikaé¢ to moze
z niedostatecznego przeSwiadczenia, ze wspOlnie z nimi moga tworzyc¢
profil marki.

Z zebranego materiatu wynika, ze sie¢ komorkowa Play w niewielkim
stopniu angazowala spoteczno$¢ skupiona wokot jej przekazow. Liczba
wyrazOw emocjonalnego zaangazowania mieScita si¢ w granicach od 300 do
500 serduszek przy kazdym poscie influencerskim®. W omawianym okresie
jedynie jeden post influencerski wywotal wigksze zainteresowanie — pozo-
stawiono pod nim ponad 1000 instagramowych ,,lajkow”®.

7 Izak — Instagram, profil Play, 1.08.2017; Program z Dupy - Instagram, profil Play,
1.08.2017, 4.08.2017, 5.08.2017; Wujaszek liestyle i Ciocia liestyle — Instagram, profil Play,
23.08.2017; Joanna Jedrzejczyk — Instagram, profil Play, 14.09.2017, 16.09.2017; Mowiac inaczej
— Instagram, profil Play, 19.09.2017; Lisie pieklo — Instagram, profil Play, 26.09.2017.

8 Marka niepublikujaca w swym profilu tresci tworzonych przez uzytkownikow to ewene-
ment. Przeprowadzitem badania empiryczne, ktére wykazaly, ze jest dostepnych wiele cieka-
wych materiatow mogacych postuzy¢ za content na proflu marki Play. Faktem jest, ze wigkszos¢
z tych tresci jest niepoprawnie hashtagowana, poniewaz Telecom postuguje si¢ hashtagiem
#play_polska, a uzytkownicy zwykle wpisuja #playpolska. Mozna jednak sadzié, ze nie jest
problemem przeszukanie serwisu wediug wigkszej liczby oznaczen.

% Instagram, profil Play, 1.08.2017, 23.08.2017, 18.09.2017, 26.09.2017.

% Instagram, profil Play, 18.09.2017.
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Rys. 11. Post influencerski
Rys. 10. Post influencerski — Méwiac inaczej — Joanna Jedrzejezyk
Zrodlo: Instagram, profil Play, 19.09.2017. Zrddlo: Instagram, profil Play, 16.09.2017.

Przygladajac sie zainteresowaniu 0osob obserwujacych omawiany profil
publikowanymi postami wyrazonemu poprzez komentowanie, mozna
stwierdzi¢, ze dysponenci sieci Play rowniez nie mieli wielu powoddéw do
dumy. Obserwujacy pozostawili raczej znikomg liczb¢ komentarzy
(od dwoch do trzech opinii®), zdarzaly si¢ réwniez posty, ktdre nie
wzbudzily zadnego zainteresowania internautow®. Przyczyny Sredniego
poziomu aktywnoSci uzytkownikOw marki Play mozna upatrywac¢ w braku
pozytywnego wsparcia (zachety) obserwujacych ze strony osdb odpowie-
dzialnych za profil tej sieci komorkowej, czyli niepublikowania przez nich
zdje¢ zamieszczanych przez odbiorcoéw. Dysponenci marki starali si¢ pod-
trzymac zainteresowanie, powielajac posty influencerskie — jak w przypad-
ku autorki vloga Mowigc inaczej. Kolejng przyczyng braku zaangazowania
na Instagramie ze strony klientow mogto by¢ niedostosowanie graficzne

81 Instagram, profil Play, 3.09.2017, 14.09.2017.
62 Instagram, profil Play, 5.08.2017, 16.09.2017.
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portalu firmy Play. Wszystkie posty influencerskie do ztudzenia przypomi-
naly znane odbiorcom pozasieciowe formaty reklamowe. Posty te nie
odbiegaly od zwyklych billboardow. Po przeprowadzonej analizie nasuwa
si¢ spostrzezenie, ze marketerzy sieci Play nie byli w stanie pozytywnie
zarzadza¢ uwagga uzytkownikow Instagramu. Influence marketing ma by¢
oryginalng, nieszablonowa mozliwoscig zareklamowania si¢ firmy. To
rOwniez strategia, w ramach ktorej uzytkownik otrzymuje zachete, aby stac
si¢ czeScig tej grupy. Reklamowany produkt ma wzbudzac u odbiorcy cheé
posiadania go. Poprzez wykorzystanie UGC i1 dobrze skonstruowanych
postdéw influencerskich odbiorca ma sta¢ si¢ uzytkownikiem lojalnym
wobec marki, czyli zawsze wybiera¢ ja spoSrdd wszystkich innych. Posty
publikowane przez osoby odpowiedzialne za kampanie reklamowe Play nie
spetnity tych wymagan, dlatego tez nie mogly zaangazowac odbiorcow.

Zakonczenie

Podsumowujac analize zebranego materialu badawczego, mozna za-
uwazy¢ pewne tendencje w uzywaniu postow — zarowno tych pochodzacych
od influencerow, jak i tych, w tworzeniu ktorych wykorzystano strategie
UGC. W obu przypadkach posty stuzyly zaangazowaniu uzytkownikow
w internetowe zycie marki. Zwazywszy na rozrywkowy charakter omawia-
nego medium, wszystkie posty podporzadkowano funkcji ludycznej. Za-
mieszczane treSci powinny bawi¢ uzytkownikow, w nastgpnej dopiero
kolejnosci nieS¢ ze soba pewien przekaz.

W przypadku wszystkich analizowanych postow influencerskich mozna
wskaza¢ funkcje i znaczenia, ktore pelnig zdjecia lub materialy wideo
w prowadzonej komunikacji. Nalezy pami¢ta¢, ze dokonywany pomiar
ogranicza si¢ do ogolnodostepnych danych, czyli emocjonalnego zaan-
gazowania, ktére unaocznia si¢ poprzez aprobate (,,polubienie”) posta lub,
w jeszcze wiekszym stopniu, poprzez pozostawienie komentarza. Nie
bralem pod uwage zasiegu postOw, poniewaz takie dane nie sg informa-
cjami jawnymi, dostep do nich maja tylko administratorzy profili.

Do pierwszej grupy wspomnianych powyzej funkcji niewatpliwie przy-
nalezy funkcja integrowania uzytkownikow skupionych wokot danego
profilu. Cel ten moze by¢ osiaggany dwutorowo. Do pierwszej strategii
zalicza si¢ laczenie wszystkich uzytkownikOow zainteresowanych danym
produktem — to wia$nie te osoby publikuja tresci, ktdére poZniej moga byc
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wykorzystane w profilu marki. Druga strategia to wywolanie zaangazowa-
nia poprzez zainteresowanie osobg wptywowa. Obie strategie prowadza do
dobrego zarzadzania uwaga uzytkownikow. Wynika to z faktu, ze uzytkow-
nicy chetniej emocjonalnie angazuja si¢ w tzw. zycie marki, gdy nie czuja,
ze publikowane tresci sa tradycyjna forma reklamowa. Obecnie liczy si¢
oryginalno$¢, nietuzinkowo$¢ postow. Gdy odbiorca nie czuje presji zwia-
zanej z naklanianiem go do czego$, bardziej emocjonalnie angazuje si¢
w kontakt z komunikatem. W zaprezentowanej analizie znalazto to od-
zwierciedlenie w postach publikowanych przez specjalistow pracujacych
dla marki Fanta. Zaangazowanie nastolatkow w publikowane posty jest
wielokrotnoS$cia tego, co osiggaja konkurenci firmy.

Kolejna funkcja, ktora mozna wskazac na podstawie przeprowadzone;j
analizy, jest zapewnienie odbiorcOw o swoistym prestizu, faczonym z uzy-
waniem reklamowanego produktu. Dzigki takiej strategii uzytkownicy
chetnie publikuja swoje zdjecia z produktem po to, aby zaistnie¢ w §wiado-
mosci innych odbiorcdw (cheé kreacji swojego profilu). Dodatkowo uzyt-
kownicy pokazuja, ze sami uwazaja, iz dany produkt jest dla nich wyjat-
kowy 1 to dzieki niemu moga poczuc si¢ jak osoby szczegOlne, wybrane.

Prezentowanie tresci odnoszacych si¢ do wspolnych zainteresowan
1 upodoban uzytkownikoOw w potaczeniu z reklamowanym produktem — to
nastepna funkcja publikowania zdje¢ i materiatow wideo. W tym przypad-
ku zdecydowanie lepiej oddzialujag na odbiorcéw posty, w przygotowaniu
ktorych wykorzystano strategiec UGC. Wieksza uwage uzytkownikow przy-
kuwaja posty pokazujace produkt w potaczeniu z np. wykonywanym hobby.
Odbiorcy moga poczuc si¢ czeScig grupy i1 podzieli¢ si¢ swoimi doswiad-
czeniami. Najwazniejsze, aby uzytkownicy nie zapominali, Zze pozytywne
emocje nadal zapewnia im konkretny produkt.

Przygladajac si¢ wnioskom wynikajacym z zaprezentowanej powyzej
analizy, nalezy stwierdzi¢, ze jedna z najwigkszych korzySci czerpanych
przez firmy z prowadzonych przez nie strategii jest pozadanie marki przez
uzytkownikow. Zjawisko to, w terminologii medialnej nazywane brand
desire, opiera si¢ na przekonaniu, ze reklamowany produkt jest na tyle
wartosciowy dla odbiorcédw, ze sam w sobie staje si¢ dla nich wartoscia.
Dzieki temu uzytkownicy utozsamiaja dobre momenty w ich zyciu z posia-
danym produktem. Jednocze$nie dysponentom marek zalezy na tym, aby
ich wytwory byly pojmowane jako towary luksusowe.

Drugim aspektem korzystania z postow influencerskich jest przywiaza-
nie uzytkownikow do jednej marki. Dzigki temu, mimo réznych odmian
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produktéw, uzytkownicy zawsze si¢gaja po marke, z ktorg czuja najsilniej-
szy zwigzek emocjonalny. Wybor danego produktu zwigzany jest rOwniez
z tym, jak czesto osoby zauwazaja dany produkt. Jezeli marka stale pojawia
si¢ w ich serwisach spotecznosciowych i jednocze$nie odpowiada na ich
potrzeby, wowczas mozna mowi¢ o wzorcowym wdrozeniu strategii brand
consideration.

Ostatnia strategia taczy si¢ z wczesniej opisang koncepcja i dotyczy
lojalnosci konsumentéw (ang. brand loyalty). Przejawia si¢ w tym, ze
w Swiadomosci odbiorcow istnieje tylko jeden produkt, ktory jest w stanie
spelni¢ ich oczekiwania, co powoduje, ze zawsze wybieraja oni t¢ sama
marke.

Instagram jest niewatpliwie serwisem, w ktdrym nie sprawdzaja si¢
tradycyjne formaty reklamowe. W mysSl zalozen strategii nazywanej in-
fluence marketing, aby w pelni osiagna¢ uwage uzytkownikOw, nalezy
tworzyC posty, ktore dla tych odbiorcow beda autentyczne. Nie jest to
zadanie tatwe do zrealizowania, lecz gdy marketerom uda si¢ stworzyc
takie posty, zebra¢ obserwatorow, z duzym prawdopodobiefistwem uda si¢
im zarzadza¢ uwaga uzytkownikow zgromadzonych wokot profilu.
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Streszczenie

W dzisiejszych czasach dysponenci danej marki wykorzystuja jej profile w mediach
spotecznosciowych jako kolejny kanat umozliwiajacy im bezpo$rednia interakcje z uzytkow-
nikami mediéw, w tym z konsumentami. Coraz czeSciej staraja si¢ zarzadza¢ uwaga klientow
za pomoca tresci generowanych przez samych uzytkownikéw. W nawigzaniu do wymienionych
zjawisk rozdzial ten jest probg iloSciowej i jakoSciowej analizy znaczenia i funkcji przypisywa-
nych influencerom, osobom majacym wplyw na zarzadzanie uwaga uzytkownikéw Insta-
gramu. Analiza aktywnoéci influenceréw dotyczy tresci tworzonych i publikowanych w mode-
lu znanym pod nazwa user-generated content (tresci tworzone przez uzytkownikow). Influen-
cerami sg zazwyczaj juz znani i wplywowi uzytkownicy Instagramu, otrzymujacy za swoja
prace wynagrodzenie. Przedmiotem badania uczyniono profile najwi¢kszych marek miodzie-
zowych: Fanty, Coca-Coli, Tymbarka, Adidas i Play. Wniosek wynikajacy z analizy materialu
badawczego jest nastepujacy: niektorzy z dysponentéw branych pod uwage marek umiejetnie
wykorzystujg treSci publikowane przez influenceréw. Ma to znaczacy wplyw na zwigkszenie
zasiegu oddzialywania na odbiorcOw oraz zwigkszenie ich zaangazowania emocjonalnego
w kontakt z reklamowanymi produktami lub ustugami.
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The importance and functions of influencers in managing the attention
of Instagram users

Summary

Nowadays, brands use their profiles in social media as another channel which allows them
to interact directly with all users of the media, including their consumers. Increasingly,
various companies are trying to manage the attention of their customers by using content
generated by the users themselves. This section is an attempt to quantitatively and qualitati-
vely examine the meaning and function of influencers in managing the attention of Instagram
users. The phenomenon of influencers is understood here as the content published by random
users of Instagram applications (so-called User-Generated Content) and influential people,
who usually receive remuneration. The analysed profiles included the biggest youth brands:
Fanta, Coca-Cola, Tymbark, Adidas and Play. The conclusion after analysing the research
material is that some of the analysed brands are skilfully using content published by app users,
which has a significant impact on increasing their reach, increasing their emotional en-
gagement (Instagram heart) and engaging them in constant comments under influential
posts.
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Formy komiksowe i rysunkowa satyra
wobec problematyki spoleczno-obyczajowej
w serwisie Instagram

Wstep

Komiks jako medium diugo musiat walczy¢ o swoja tozsamos¢ i nieza-
lezno$¢. Niektorzy badacze doszukuja si¢ poczatkow tej formy przekazu
juz w starozytnoSci, inni za protoplast¢ uwazaja tworczo$¢ Williama
Hogartha, nowozytnego przedstawiciela sztuki sekwencyjnej, czy Szwaj-
cara Rodolphe’a Topffera'. Cho¢ moja rola jako autora tego rozdzialu nie
jest dywagacja nad etymologia i pochodzeniem komiksowego medium, to
warto przypomnieé, ze gwaltowny rozwdj komiksu nastgpil za sprawa
upowszechnienia druku i pojawienia si¢ pierwszych periodykéw. To za
sprawa gazet powstalo wiele rysunkow satyrycznych czy tez paskow komik-
sowych. Formy obrazkowe zaczely sie¢ ukazywac w tak uznanych pismach,
jak: ,Life”, ,New York World”, ,New York Herald” czy ,Morning
Journal”. Seryjno$¢ i popularno$¢ komiksu sprawila, ze pojawiat si¢ on
pOzniej takze w prasie typowo bulwarowej i sensacyjne;j.

Z biegiem lat rola prasy si¢ zmniejszata. Zaczeto sie pojawia¢ w niej
takze mniej komiksow. Problem tozsamoS$ci medium komiksowego nalezy
jednak rozpatrywac takze w innej sferze. Komiks nadal, w rozumieniu
powszechnym, jest catkowicie zawlaszczany przez kultur¢ masowg —w opo-
zycji do innych dziedzin sztuki, jak film czy literatura, w ktorych pojawiaja
si¢ rOzne podzialy wartoSciujace (w ostatnich latach ulega to zmianie, lecz
skala problemu jest znaczaca). Panuje przekonanie, ze komiks to prymity-
wna forma sztuki lub nawet forma imitujaca sztuk¢ — do tego stopnia, ze

! K.T. Toeplitz, Sztuka komiksu: préba definicji nowego gatunku artystycznego, Warszawa
1985, s. 24-25.
2 J. Szytak, Komiks: swiat przerysowany, Gdansk 2009, s. 13.
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zaowocowalo to m.in. publikacja ksigzki Barta Beaty’ego o do$¢ kontro-
wersyjnym tytule. Autor stara si¢ odpowiedzie¢ w niej na pytanie, dlaczego
komiks byl wykluczony z kregu zainteresowan historii sztuki w XX wieku
i jakie sg powigzania miedzy komiksem a réznymi instytucjami kultury?’.
Warto$¢ komiksu przez lata ulegata splyceniu, chocby przez wydanie
w 1954 roku Kodeksu komiksowego w Stanach Zjednoczonych, stworzone-
go przez Comics Magazine Association of America*. To wytworzylo pewne
bariery i ograniczenia. PoszczegOlne punkty Kodeksu w sposOb precyzyjny
okreslaly parametry, ktore rysowane dzieto musialo speini¢, by by¢ upo-
wszechnione (mialo to zapobiegaé brutalnosci w komiksach i epatowaniu
niewlasciwymi treSciami). Powstanie roéznych regulacji skutkowato poja-
wieniem si¢ tzw. komiksu undergroundowego (podziemnego), ktérego
autorzy stanowczo i z premedytacjg tamali wszelkie zasady. Stereotypowa,
bezrefleksyjnie powtarzana opinia na temat komiksu, kontekst historyczny
i szereg innych proceséw spowodowaly, ze rozw6j komiksu byl zaburzany,
a potencjalni konsumenci byli do tego medium nastawieni negatywnie.
Jedna z pierwszych zmian w spotecznej ocenie komiksu nastgpita dopiero
w 1992 roku, gdy Art Spiegelman dostal nagrode Pulitzera za powieS¢
graficzng obrazujaca zycie jego ojca i innych Zydéw w czasie i po drugiej
wojnie §wiatowe;j”.

Jest jeszcze co najmniej jeden problem tozsamosci komiksu, powiazany
z pewnym nagromadzeniem terminéw i definicji. Rozwoj, zmiana i kon-
wergencja tej formy wypowiedzi wymusity w wigkszym lub mniejszym
stopniu potrzeby redefinicji i stworzenia nowego nazewnictwa. Ponadto
zadna z dziedzin nauki nie roSci sobie wylacznych praw na badanie
komiksu, totez zaleznie od pierwotnego wyksztalcenia naukowego badacza
uzywa si¢ roznych narzedzi i aparatdw metodologicznych (np. z dziedziny
socjologii, kulturoznawstwa, literaturoznawstwa czy sztuki)®. Z punktu

3 Zob. B. Beaty, Komiks kontra sztuka, ttum. M. Cieslik, A. Kaczmarek, Warszawa 2013.

4 M. Turek, Subiektywny i wybidrczy rzut oka na sytuacje komiksu artystycznego, ,,Znak”
2013, nr 11 (702), [online] <http://www.miesiecznik.znak.com.pl/7022013marek-tureksubiek-
tywny-i-wybiorczy-rzut-oka-na-sytuacje-komiksu-artystycznego/>, dostep: 15.10.2017.

> M. Cavna, Why ‘Maus’ remains ‘the greatest graphic novel ever written’, 30 years later,
[online] <https://www.washingtonpost.com/news/comic-riffs/wp/2016/08/11/why-maus-remains-
the-greatest-graphic-novel-ever-written-30-years-later/?utm_term=.85e0391b35a8>,  dostep:
15.10.2017.

6 Zob. W. Birek, Z teorii i praktyki komiksu. Propozycje i obserwacje, Poznan 2014;
K. Tuszynska, Narracja w powiesci graficznej, Warszawa 2015; J. Czaja, M. Traczyk, Komiks.
Wokot warstwy wizualnej, Poznan 2016; P. Gasowski, Wprowadzenie do kognitywnej poetyki
komiksu, Poznan 2016.
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widzenia medioznawcy taki podziat wydaje si¢ niepotrzebnie skomplikowa-
ny, dlatego w niniejszym opracowaniu bed¢ stosowal znacznie mniej
zlozony podziat na: paski komiksowe (termin analogiczny do ang. comics
strips, z tym ze w wersji tu uzywanej bedzie on oznaczat wszelka obrazowg
sekwencje narracyjng, ktéra ma swoj poczatek, rozwini¢cie i zakonczenie
w postaci pointy), oraz rysunki satyryczne (nie myli¢ z ang. terminem
cartoons, ktory jest duzo pojemniejszy semantycznie’ — wszelkie formy
komentowania rzeczywistosci za pomocy ilustracji/pojedynczego kadru).

Na poczatku tego rozdziatu podkreslitem prasowe konotacje komiksu,
gdyz webkomiksy (z ang. webcomics) maja wiele cech wspolnych z klasycz-
nym komiksem. Powszechnie uwaza si¢, ze pierwszym komiksem opub-
likowanym w Internecie jest Where the buffalo roam Hansa Bjordahla
z 1991 roku, cho¢ inne Zrédia podaja, ze poczatku historii webkomiksu
nalezy szuka¢ juz w 1985 lub 1986 roku (jednak komiksy nie byly wtedy
publikowane w Internecie, gdyz ten de facto jeszcze nie istnial w obecnej
postaci, lecz w sieciach Genie, CompuServe i Q-Link)®.

Mimo ze od publikacji pierwszych komiksow w Sieci uplyneto juz
duzo czasu, wcigz brakuje naukowej refleksji nad ich definicja, a same
webkomiksy nie naleza do ulubionych p6l analitycznych badaczy’. W jed-
nej z nielicznych definicji podkresla si¢ dystrybucje komiksu w Internecie
oraz liczne powiazania z komiksem stricte prasowym'. W zasadzie jedyna
cecha wyrOzniajacg webkomiks jest jego format oraz funkcjonowanie
w przestrzeni Internetu, co zapewnia jego interaktywnos$¢ (w mniejszym
lub wigkszym zakresie) oraz dowolno$§¢ w przyswajaniu treSci przez
odbiorce (proces odkrywczy, z ang. discovery process)''. Owa interaktyw-
no$¢ wydaje sie dosy¢ istotnym argumentem w dobie szybkiego spadku
zainteresowania treScig i wieloScig przekazu w Sieci, co zauwazal juz
Jan van Dijk, zastanawiajac si¢ nad adaptacjami treSci komunikacji
w Internecie'?.

7 K.T. Toeplitz, dz. cyt., s. 11.

8 K. Fraszczak, Webkomiks — problematyzacja definicji, (w:) 1. Kiec, M. Traczyk (red.),
Komiks i jego konteksty, Poznah 2013, s. 47.

® Zob. K. Hong, Gatekeeping the Webtoons: A Study on the Internet-based cartoon culture in
Korea, ,International Journal of Comic Art” 2012, nr 2, za: K. Fraszczak, dz. cyt., s. 46.

10 Zanfrei A., Defying webcomics and graphic novels, ,International Journal of Comic Art”
2008, nr 2, s. 55.

1 Tamze, s. 57.

12 J. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediow, thum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 273.
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Komiks a Instagram.
Spoleczno-obyczajowe formy komunikatu wizualnego

Komiks jest stosunkowo jednym z najtafszych sposobow komunikacji
masowej (w porownaniu z np. filmem, serialem czy gra komputerowa). Nie
dziwi wigc obecnos¢ komiksu czy rysunkow satyrycznych w Sieci, tworzenie
dedykowanych lub autorskich stron internetowych czy ich publikacja we
wszelkiego rodzaju mediach spotecznosciowych. Poniewaz w dobie wielosci
komunikatdw oraz personalizacji prezentowanych w Internecie treSci coraz
trudniej dotrze¢ do potencjalnych odbiorcow, wielu tworcow komiksu korzy-
sta z kilku portali spolecznoSciowych (jak Facebook, Twitter czy Tumblr)
jednocze$nie. Podstawowym, od razu nasuwajacym si¢ pytaniem jest to, czy
ci twlrcy korzystaja Swiadomie z poszczegdlnych stron internetowych i do-
stepnych narzedzi, czy tez publikuja treSci mniej $wiadomie, umieszczajac
wszedzie identyczne komunikaty oraz liczac, ze ich dzieta i tak w sposob
wirusowy rozpowszechnia si¢ w Sieci (co czesto si¢ dzieje, poniewaz niektore
komiksy czy rysunki pelnia funkcje memow). W niniejszym rozdziale staram
si¢ odpowiedzie€ na to pytanie, analizujac jeden z najbardziej popularnych
portali spofecznosciowych — Instagram'.

Instagram, internetowy serwis spotecznoSciowy, w ktorym dominuje
przekaz wizualny, wydaje si¢ idealnym wirtualnym miejscem do publikowa-
nia treSci komiksowych, tym bardziej ze poprzez funkcje hashtagdw pozwala
na personalizowanie wyszukiwanej treSci. Uzytkownicy sa w stanie szybko
znalez¢ interesujace ich kanaty lub okreslong tematyke. Dysponenci serwisu
nie musza wykorzystywac¢ skomplikowanych algorytmoéw personalizacyjnych,
jak si¢ to dzieje np. w przypadku Facebooka, mikromedium stworzonego
przez Marka Zuckerberga. Wielu badaczy, juz opisujac media tradycyjne,
podkreslato selektywna role odbiorcow, ktdrzy dokonuja wyboru, opierajac
sie na indywidualnych kategoriach pragnieni i potrzeb'.

Dennis McQuail wskazuje na cztery powody korzystania z mediow
masowego przekazu: 1) uzyskanie informacji, 2) wzmocnienie poczucia

13 Zob. M. Kuchta, llu uzytkownikéw na Swiecie korzysta z mediow spolecznosciowych?,
[online] <https://socialpress.pl/2017/02/ilu-uzytkownikow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-spole-
cznosciowych/>, dostep: 15.10.2017.

14 Zob. E. Katz, J.G. Blumler, M. Gurevitch, Utilization of mass communication by the
individual, (w:) J.G. Blumler, E. Katz (red.), The uses of mass communications: Current
perspectives and gratifications research, Beverly Hills 1974; D. McQuail, Mass communication
theory: Introduction, London 1983.
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tozsamosci, 3) integracje i interakcje spoteczng oraz 4) rozrywke". Analogi-
cznie bedzie w przypadku Internetu, z tym ze ze wzgledu na funkcje
1 mozliwosci Instagramu odbiorca jest skoncentrowany przede wszystkim na
zaspokojeniu swoich rozrywkowych i socjalizacyjnych potrzeb (co oczywiscie
nie wyklucza mozliwoSci wykorzystania tego portalu spoteczno$ciowego
w innych celach).

UmiejetnoS¢ opowiadania historii zawsze odgrywala wazna role w histo-
rii ludzkoSci. Za pomoca narracji ludzie przekazywali sobie r6znego rodzaju
kody kulturowe. Co wiecej, poniewaz historie przekazuja kody kulturowe,
opowiadanie historii moze by¢ uwazane za jedno z zachowan gwaran-
tujacych przetrwanie i zrownowazony rozwoéj spoteczenstwa'®. Oczywiscie
forma komunikacji bedzie ulegata przeobrazeniom — chocby w aspekcie
zmian kulturowych, konwergencji mediow czy powstawania nowych techno-
logii. Narratologia, w ujeciu stricte naukowym, dotyczy zatem analizy form
1 sposobOw narracji. Termin zdobyl popularnos¢ w latach 70. za sprawa
strukturalistow, takich jak Gerard Genette, Mieke Bal czy Gerald Prince'’,
cho¢ za prekursora uwaza si¢ Wtadimira Proppa i jego Morfologie bajki,
opracowanie bedace przykladem klasycznej analizy narratologicznej. Bada-
nia narratologiczne s3 wiec w duzej mierze oparte na metodzie struktural-
nej, czyli na wyodrebnieniu zestawu pewnych elementow fabularnych oraz
relacji, ktora zachodzi miedzy nimi.

W naukowym dyskursie wcigz brakuje odpowiednich opracowan doty-
czacych badania cyfrowych sposobdw narracji (ang. digital storytelling).
Pojawiajg si¢ jednak nieliczne wyjatki. Nora Paul i Christina Fiebich'®
wyr6znily pie¢ elementdw charakterystycznych dla tego rodzaju narracji. Sa
to: 1) wykorzystanie medidow (pojedyncze medium, konwergencja mediow
lub multimedia); 2) ruch (zaréwno w kontek$cie samej tresci, jak i ruchu
uzytkownika/odbiorcy); 3) relacja (zalezno$¢ miedzy historia a jej odbior-
cami); 4) kontekst (nieograniczona liczba znaczen i odwolan); 5) komunika-
cja (wielowarstwowe Srodowisko komunikacyjne; w Internecie wszelka inter-
akcja moze odbywac si¢ na wiele sposobow).

15 Tamze, s. 97.

1 B. Benjamin, The case study: Storytelling in the industrial age and beyond, ,On the
Horizon” 2006, nr 4, s. 161.

7°S. Ortega, J.A.G. Landa, Narratology: An introduction, London 1996, s. 5.

8N, Paul, Ch. Fiebich, The elements of digital storytelling, [online]
<http://www.inms.umn.edu/>, dostgp: 15.10.2016. Por. M. Seyfi, Instagram stories from the
perspective of narrative transportation theory, ,,The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication” 2017, nr 1, s. 51.
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W serwisie Instagram, dzieki mozliwoSciom Internetu, wytworzyl si¢
unikatowy sposob opowiadania historii. OpowieSci tworzone przez jego
uzytkownikow sa oparte na wizualnych, oryginalnych i charakterystycznych
kodach. Co wigcej, ta narracja wymusza stworzenie nowych symboli, rytua-
téw, bohaterow czy wartosci'. Coraz prezniej rozwijajaca si¢ spotecznosé
korzystajaca z tego portalu spotecznoSciowego jasno pokazuje, ze Instagram
ma swoich zdeklarowanych zwolennikow, a jego funkcje pozwalaja dzieli¢
si¢ z innymi uzytkownikami okreslong trescig.

W celu przeprowadzenia analizy zaprezentowane] w niniejszym roz-
dziale wybralem wylacznie takie profile (kanaly, konta) w serwisie Insta-
gram, w ktorych w sposob §wiadomy i w miare¢ cykliczny publikowano paski
komiksowe lub/i rysunkowa satyre®. Do wyselekcjonowania odpowiedniej
liczby instagramowych kont uzytem aplikacji analitycznych Websta. Okres-
litem najpopularniejsze profile polsko- i angielskojezyczne zawierajace ko-
miksy, a wSrdd nich takie, ktore zaangazowaly najwieksza liczbe uzytkow-
nikow. Do puli materiatu badawczego dotaczytem takze kanaly wybrane na
podstawie wlasnego doSwiadczenia, pojawiajace si¢ wirusowo w Internecie,
komentowane w mediach oraz takie, ktore w oryginalny sposob wykorzys-
tywaly funkcje serwisu. Ostatecznie na liScie znalazlo si¢ 17 profili,
z ktorych w sposob celowy (na podstawie podanych powyzej parametrow)
wybralem do badania 12 kont.

Profile analizowatem przez staly okres — wynosit on jeden miesigc (od
1 wrze$nia do 1 pazdziernika 2017 roku)®. Jezeli w ciggu miesiaca nie
pojawito si¢ przynajmniej 10 postow, okres byt automatycznie wydiuzany do

19 Tamze, s. 52.

2 Nie jest to wiec opracowanie na temat wszystkich kanatow, w ktorych udzielaja sie tworcy
komiksowi, lecz takich, w ktoérych autorzy prezentuja swoje skonczone dzieta. Nalezy jednak
podkreslié, ze istnieje wystarczajaca liczba kont rysownikéw na Instagramie, ktérzy wykorzys-
tuja ten portal spotecznos$ciowy do innych form komunikacji z fanami, np. do prezentowania
biezacej aktywnoSci czy fragmentdw komiksow/szkicow koncepcyjnych. Analiza takich kont
bylaby wiec réwnie ciekawym pomystem.

21 Andrzej Rysuje, BuzzFeed Comics, The Nib, Cyanide & Happiness Official, Insta-Chaz,
Catana Comics, Sarah’s Scribbles, Deep Dark Fears, Safely Endangered Comics, Brown
Paperbag Comics, Yoyoha, Koat Tales, Introvert Doodles, Snoopy Grams, Marits Sapatrinos,
Cassandra Comics, Dust Interactive.

22 Przy badaniu i opisie danego profilu i okreSlonych dziet nalezy posiada¢ rowniez wiedze
dotyczaca aktualnej sytuacji i wydarzen spolteczno-politycznych. Brak tej wiedzy uniemozliwia
wlasciwa recepcje niektorych komiksow i rysunkéw. Metodologia oparta na wybraniu jak
najnowszego materialu analitycznego pozwala unikna¢ niewiedzy i bledoéw recepcyjnych poten-
cjalnego odbiorcy artykutu, dlatego do analizy zostal wybrany ostatni i zakoficzony w chwili
pisania artykufu miesiac.
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uzyskania minimum postéw (kazdorazowo w analizie konkretnego konta
wszelkie odstepstwa od przyjetej normy zostaly podkreslone). W sumie
przeanalizowatem pod wzgledem zawartoSci 302 posty. Podzielifem je ze
wzgledu na:

1) forme przekazu (wyrdznitem paski komiksowe, rysunkowa satyre
i posty niekwalifikujace si¢ do zadnej z tych dwoch grup, np. reklamy,
zdjecia, zrzuty ekranu itd.);

2) zaprezentowang tematyke (wziatem pod uwage tematyke kulturowa,
spoleczna, obyczajowa i polityczna; taki podzial to wedtug Piotra Sztompki
idealny punkt wyjScia i klucz do identyfikacji zamierzefi tworcow?).

W celu wskazania dominanty tematycznej w poszczeg6lnych dzietach
wykorzystalem metodologie narracyjna wystgpujaca np. w badaniach wizual-
nych podejmowanych przez Marcusa Banksa. Narracja, zdefiniowana przez
tego autora jako intencjonalna struktura informacyjna w obrazie lub sek-
wencji obrazow, zostala rozrozniona na dwa rodzaje — narracje wewnetrzng
oraz zewnetrzng. Analiza narracji wewnetrznej opiera si¢ na badaniu tego,
co znajduje si¢ w danym przekazie wizualnym (odpowiedzi czesto czysto
opisowej) — czyli jest to ustalenie dominanty tematycznej. Badanie drugiego
rodzaju narracji pomoze odpowiedzie¢ na pytania dotyczace funkcji samego
komunikatu oraz intencji i zalozefi koncepcyjnych danego autora®.

Wyroznienie czterech glownych obszarow tematycznych pozwolito
uchwyci¢ najwazniejsze tendencje zachodzace w poszczegolnych profilach
Instagramu oraz w pojedynczych komiksach/rysunkach. Jezeli nie udato si¢
okresli¢ dominujacej tematyki, mozliwe bylo przypisanie dzieta do kilku
kategorii (zjawisko tzw. podwojnej hermeneutyki, charakterystyczne gtow-
nie dla aspektéw spotecznych)®. Za konteksty spoleczne przyjatem (za
Peterem L. Bergerem i Thomasem Luckmannem) wszelkiego rodzaju wazne
idee, sytuacje, wydarzenia i znaczenia przypisane do danej kultury (spotecz-
ne tworzenie rzeczywisto$ci)?®®. Tematyke obyczajowa rozumialem jako
roznego typu komentarz dotyczacy aktualnego zycia codziennego, tematyke
kulturalna — jako odniesienia przede wszystkim do popkultury i zycia

2 P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2005,
s. 78.

2 M. Banks, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych, ttum. P. Tomanek, Warszawa
2009, s. 38-39.

% A. Giddens, Stanowienie spoteczeristwa. Zarys teorii strukturyzacji, ttum. S. Amsterdamski,
Poznan 2003, s. 334.

% P.L. Berger, T. Luckmann, Spofeczne tworzenie rzeczywistosci, thum. J. Niznik, Warszawa
1983, s. 43.
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spotecznego, natomiast polityczng — jako wszelkie aluzje do biezacej sytuacji
politycznej lub geopolityczne;.

Podczas analizy, w warstwie opisowej, zwrOcilem szczegdlng uwage na
posty wywolujace najwiecej reakcji odbiorcow oraz najciekawsze i dominujg-
ce tendencje w danym profilu, rejestrowane podczas jednego miesiaca.

Andrzej Rysuje — obrazowa krytyka polityczna
na polskojezycznym Instagramie

Niektorzy polscy tworcy komiksu tylko czasem uzywaja Instagramu, aby
komunikowa¢ si¢ za pomoca swojej twlrczosci z fanami, inni, niestety,
w ogole unikaja tego serwisu. Jeden z autoréw postanowil jednak przetamac
te tendencje. Andrzej Rysuje, a wlaSciwie Andrzej Milewski, to rysownik
wspolpracujacy m.in. z ,,Gazeta Wyborcza” (na jej famach zamieszcza swoje
prace od listopada 2013 roku?’). Jego tworczo$¢ mozna oglada¢ w kazdy
poniedzialek, wtorek, piatek i sobote w drukowanym wydaniu gazety,
a takze na oficjalnej stronie wyborcza.pl. W pozostate dni publikuje na
swojej stronie internetowej andrzejrysuje.pl, zatozonej w 2009 roku. Jak sam
twierdzi, nie potrafi rysowac, ale nie trzeba umie¢ rysowac, zeby robi¢
Smieszne obrazki. Komiksem, co ciekawe, zbytnio si¢ nie interesuje, ale
podkresla, ze jego ulubionym tworca rysunkow jest Marek Raczkowski®.
Inspiracje zwykle czerpie z mediow, a rysuje glownie to, co go w otaczajace;j
rzeczywistosci irytuje, nie unikajac przy tym kontrowersyjnych tematow.
Postawe rysownika dodatkowo ilustruje nastgpujacy cytat:

[...] kiedyS$ ,,Super Express” si¢ wyglupil i zrobit symulacj¢, jak wygladataby
dzisiaj mata Madzia. A ja odpowiedziatem rysunkiem oktadki ,,Super Expressu”,
ktory na 18. urodziny matej Madzi robi z nig rozktadowke. Sporo os6b miato
pretensje, ze przekroczylem granice. Moim zdaniem to bylo bardzo ostre, ale
uzasadnione®.

2" Zob. Wyborcza.pl, Andrzej Rysuje, [online] <http://wyborcza.pl/andrzejrysuje/0,0.html>,
dostep: 15.10.2017.

2 S. Frackiewicz, Andrzejrysuje.pl w ogniu pytan, czyli rozmowa z facetem od TV i nar-
kotykow, [online] <http://komiks.blog.polityka.pl/2012/07/30/andrzejrysuje-pl-w-ogniu-pytan-
czyli-rozmowa-facetem-od-psingwina/>, dostep: 15.10.2017.

2 ¥.. Woznicki, Andrzejrysuje.pl rysuje dla Wyborcza.pl. ,,Myslicie, ze jest tylko jeden rysownik
o imieniu Andrzej? Otoz nie. Jest nas dwoch”, [online] <http://wyborcza.pl/1,75398,15031446,An-
drzejrysuje_pl_rysuje_dla_Wyborcza_pl_Myslicie_.html>, dostep: 15.10.2017.
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W czasie prowadzenia badan® oficjalny profil Andrzej Rysuje byl
obserwowany przez ponad 324 tysigce internautéw w portalu spoleczno-
Sciowym Facebook, a na Instagramie miat 68 tysiecy obserwujacych, ktorzy
zamiescili 1200 postow. W okresie od 1 wrzeSnia do 1 pazdziernika
2017 roku Andrzej Milewski opublikowal tacznie 21 postow, w tym
15 postéw spetniajacych kryteria gatunkowe (wytacznie rysunki, lecz nalezy
podkresli¢, ze autorowi zdarza si¢ rysowaé rowniez paski komiksowe®!),
cztery memy oraz dwa zdjecia. Dominujacym tematem okazala si¢ polityka,
polska oraz zagraniczna. Osiem rysunkOw stworzonych przez satyryka mialo
charakter spoteczny, dwa kulturowy i rOwniez dwa obyczajowy. Ponadto
wiekszo$¢ stworzonych obrazkOéw mozna okresli¢ jako hybrydy, formy nie-
majace jednej, dominujacej tematyki.

Piec rysunkdw zdobylo wigksza od przecigtnej popularnos$¢, otrzymujac
od uzytkownikéw Instagramu od 4 tysiecy do prawie 5 tysiecy polubieni*.
Najwiecej serduszek osoby obserwujace profil przyznaly pod koniec miesig-
ca, kiedy autor postuzyt si¢ satyrg feministyczng (bohater chce kupié
lodéwke, a sprzedawca umozliwia mu wybranie jednego z dwdch pakietdw:
feministycznego — z dostawa do domu, lub nazywanego ,testosteronowy
heros”; w tym drugim przypadku kupujacy bierze lodowke na plecy)®,
wymySlil dowcip polityczny komentujacy sytuacje polskich sadéw (pracow-
nicy Sadu Najwyzszego dostaja kartke z zyczeniami od Jarostawa Kaczyn-
skiego z okazji stulecia istnienia instytucji)*, a takze kiedy spointowat debate
spolfeczng dotyczaca szczepienia/nieszczepienia malych dzieci (rys. 1)*.

Dwa rysunki stworzone przez Milewskiego wyraZnie wyr0zniajq si¢ pod
wzgledem liczby reakcji odbiorcdéw, gromadzac ponizej 2 tysiecy polubien.
Pierwszy przedstawia mtodego cztowieka za kare piszacego na tablicy stowo
,hekatomba”. Nauczycielka informuje ucznia, Ze pusci go na posiedzenie
rzadu dopiero wtedy, gdy napisze to stowo bilion razy*. Jest to oczywiste
nawigzanie do 6wczesnego ministra sprawiedliwosci, Patryka Jakiego, ktory
w jednej ze swoich wypowiedzi stwierdzit, ze niemieccy sasiedzi urzadzili
Polakom ,hatakumbe¢” (w nawigzaniu do roszczen Polski do reparacji

* Podaje dane z 15 pazdziernika 2017 roku, chyba ze w tekscie zaznaczono inaczej.

3 Instagram, profil Andrzej Rysuje, 3.07.2017.

32 Instagram, profil Andrzej Rysuje, 12.09.2017, 19.09.2017, 22.09.2017, 28.09.2017,
29.09.2017.

3% Instagram, profil Andrzej Rysuje, 28.09.2017.

3% Instagram, profil Andrzej Rysuje, 29.09.2017.

% Instagram, profil Andrzej Rysuje, 22.09.2017.

3 Instagram, profil Andrzej Rysuje, 8.09.2017.
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Rys. 1. Przykiad rysunku satyrycznego, w ktorym autor wyraznie przedstawia swoje stanowisko
Zrodlo: Instagram, profil Andrzej Rysuje, 22.09.2017.

wojennych od Niemiec). Jak to w dobie nowych mediéw bywa, zastepca
Zbigniewa Ziobry natychmiast stal si¢ bohaterem memoéw?’. Mniejsza popu-
larno$¢ rysunku Milewskiego moze Swiadczy¢ o tym, ze Internet szybko
»nasycil si¢” ta gafa oraz ze nie kazda wpadka ma potencjal replikacji
(przemieszczania si¢ oraz modyfikacji) w Internecie na poziomie ,,San
Escobaru”. Drugiego najmniej popularnego rysunku nie ominely problemy
artystycznego wyrazu. Chociaz autor zarysowal sytuacje w czytelny sposob
(lekarze rezydenci protestujacy w szpitalu zastanawiajg si¢ nad brzmieniem
przysiegi Hipokratesa: ,,— Po pierwsze: nie szkodzi¢, po drugie?” ,— Nie
jes¢”), to historia nie zawiera ostrej, oryginalnej pointy?®.

Wyrazna, ponaddwukrotna rdéznica w popularnosci rysunkéw poka-
zuje, ze fani autora domagaja si¢ od niego satyrycznych i poruszajacych

37 Fakt24, Internauci drwiq z ,,hatakumby” Jakiego, [online] <http://www.fakt.pl/wydarze-
nia/polityka/internauci-drwia-z-hatakumby-jakiego-zobacz-najlepsze-memy/7vddf24>, dostep:
15.10.2017.

38 Instagram, profil Andrzej Rysuje, 9.09.2017.
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kontrowersyjne tematy projektéw, w ktérych codziennos¢, zwtaszcza poli-
tyczna, jest wyraznie parodiowana, a ich twOrca w mniej lub bardziej jawny
sposOb opowiada si¢ po stronie jednej z idei.

Komiksowa krytyka polityczna w zagranicznych
instagramowych profilach koncernéw medialnych

BuzzFeed Comics

BuzzFeed to amerykanska firma medialna z sektora mediow cyf-
rowych. Powstatla 1 listopada 2006 roku za sprawa Jonaha Perettiego
i Johna S. Johnsona III. Ich marzeniem byto stworzenie strony, na ktorej
mozna by zamieszczacC oryginalne, a takze znalezione w Internecie wiruso-
we tresci (ang. viral content)®. Peretti juz w czasach liceum zastanawiat sie,
co sprawia, ze dana informacja ma zdolno$¢ rozprzestrzeniania si¢, a inna
nie. Jego zyciowe motto: ,Share or not to share” (,,Dzieli¢ si¢ albo si¢ nie
dzieli¢”) idealnie sprawdzito si¢ w jego medialnym biznesie. Juz jeden
z pierwszych produktoéw BuzzFeed Lab dotyczyt stworzenia internetowego
bota, ktory badal strony internetowe oraz blogi w poszukiwaniu wiruso-
wych tresci, ktore nastepnie przekazywal swoim uzytkownikom*. Zreszta
sami autorzy na oficjalnej stronie BuzzFeed podkreslili, ze s3 najbardziej
znani gléwnie z interaktywnych i rozrywkowych projektow, takich jak:
Exploding Watermelons, The Dress, Tasty, quizow czy wszelkiego rodzaju
ranking6w*'.

Omawiany serwis, ze wzgledu na forme, cechuje duza aktywnoSc jego
fanow we wszelkiego rodzaju portalach spotecznoSciowych. Jego podstawo-
wy kanal na Instagramie gromadzi ponad 3 miliony obserwujacych uzytkow-
nikow. Ponadto BuzzFeed posiada rowniez kilkanascie innych kanaléw na
Instagramie, w tym BuzzFeed Comics — jeden z najpopularniejszych profili
w tym serwisie spoleczno$ciowym, publikujacy komiksy (w chwili pisania

¥ A. Shontell, INSIDE BUZZFEED: The story of how Jonah Peretti built the web’s most
beloved new media brand, [online] <http://www.businessinsider.com/buzzfeed-jonah-peretti-
interview-2012-12?IR=T>, dostep: 15.10.2017.

40 BuzzFeed, Meet BuzzBot, [online] <https://www.buzzfeed.com/mathonan/meetbuzzbot?
utm_term=.jajGPn5qjY#.rtWpMY7m3N>, dostep: 15.10.2017.

“ BuzzFeed, About BuzzFeed, [online] <https://www.buzzfeed.com/about/team>, dostep:
15.10.2017.
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tego artykulu opublikowano ponad 2 tysigce postow obserwowanych przez
ponad 800 tysigcy uzytkownikow). Warte podkreslenia jest to, ze BuzzFeed
Comics jest tworzony przez szereg zatrudnionych grafikow* oraz freelan-
cerow. Wspolpracuje rOwniez z innymi popularnymi rysownikami pub-
likujacymi na Instagramie, udostgpniajac ich tworczosé®.

W analizowanym, miesigcznym okresie pojawito si¢ 78 postow, w tym
osiem rysunkow i 70 paskéw komiksowych. Autorami postéw bylo 20
rysownikow*. Niektore z postow byly animacjami; zostaly one ostatecznie
zakwalifikowane do paskow komiksowych — abstrahuje przy tym od réznic
miedzy komiksem a animacja, ktore ukazywal Scott McCloud®, i korzystam
ze spoleczno-pragmatycznej definicji komiksu uzywanej przez Kamile Tu-
szyfiska*. Wybor taki argumentuje dodatkowo tym, ze nalezy doceni¢
i podkresli¢ umiejetne wykorzystanie specyfiki Instagramu przez autorow.

Ze wzgledu na specyfike przywolanej amerykanskiej firmy medialnej
wszystkie komiksy 1 rysunki zostaly w trakcie prezentowanych badan sklasy-
fikowane jako zawierajace tresci odnoszace si¢ stricte do zycia codziennego
(oczywiScie nie oznacza to, ze nie przybieraja one przy tym satyrycznego
i ironicznego formatu). Jedynie cztery posty mozna z pewna doza stanow-
czo$ci uznaé za posiadajace dodatkowo spoteczne wtrety (cho¢ dominanta
obyczajowosci jest widoczna)®'.

Wielo$¢ autorow pojawiajacych si¢ w profilu BuzzFeed pozwala na
prezentowanie odbiorcy nie tylko wielu form rysunkowej wypowiedzi, tzw.
kreski, lecz takze point czy podejscia do obyczajowo-spolecznego tematu.
W analizowanym okresie dominowaly trzy gtbwne motywy: powro6t do szkoly
(poczatek wrzes$nia), nadejécie zimy (koniec wrze$nia), a takze charakterys-
tyczne dla rozrywkowej czesci Internetu wykorzystywanie wizerunku zwie-
rzat, w tym przede wszystkim kotoéw, ktore mozna bylo znalez¢ na 10
rysunkach/komiksach.

42 'Wsrod publikujacych w profilu BuzzFeed grafikow znaleZli sic m.in. autorzy kanatow:
(@bhaist, @beckybarnicomics oraz @pinks-and-roses.

4 Wsrod takich autoréw warto wymieni¢ m.in. tworcow kanaléow: @adamtots, @loryn-
brantz czy @maritsapatrinos.

“ Byly to nastepujace kanaly: @shayzoola, @danmeth, @pinks-and-roses, @lorynbrantz,
@floperrydraws, @maritsapatrinos, @cubecats, @aliciaherber, @alexander-zakon, @natalya-
lobanova, @adamtots, @beckybarnicomics, @hinsonmike, @willvarnerart, @andreaghickey,
@shayna.brewer, @pseudonymjones, @nathanwpyle, @hannahhillam, @jennychangart.

4 S. McCloud, Zrozumie¢ komiks, ttum. M. Blazejczyk, Warszawa 2015, s. 7-9.

4 K. Tuszynska, dz. cyt., s. 49-52.

47 Instagram, profil BuzzFeed Comics, 9.09.2017 (2), 14.09.2017, 20.09.2017 (3), 21.09.2017 (2).
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Czestym zabiegiem uzywanym przez tworcOw rysunkOw satyrycznych
jest operowanie dwoma kadrami. Na drugim z kadréw autor zwykle ukazuje
efekt (point¢) przedstawien z pierwszego kadru lub na obu kadrach, na
zasadzie antytezy, ukazuje dwie sprzeczne sytuacje. Taka forme¢ przyjeta
w jednym z komiksow Hannah Hillam. Komiks obrazuje sytuacj¢ studentki,
ktéra ma pozytywne nastawienie do nowego semestru na studiach (,,Tym
razem bedzie inaczej”). Niestety z drugiego kadru dowiadujemy sig, ze efekt
okazat si¢ zupelnie inny od pierwotnego zatozenia i bohaterka po tygodniu
sie zatamata®’. Zestawienie sprzecznych tresci mozna z kolei zauwazy¢
w komiksie stworzonym przez Becky Barnicoat — z lewej strony autorka
zaprezentowala negatywng reakcje wigkszosci ludzi na nadejScie jesieni
(,,Kurcze, lato si¢ skoniczyto”), a z prawej strony przedstawita pozytywna
reakcje autorskiego ,,ja”%.

W analizowanym okresie Srednia liczba polubien postow wahala si¢
miedzy 30 tysiecy a 40 tysiecy serduszek. Osiem opublikowanych wowczas
komiksow/rysunkOw zawieralo przynajmniej jeden element animacyjny™,
powodujac tym samym wzrost liczby wyswietlen — byto ich od 70 tysiecy do
nawet 257 tysigcy. Drugim ciekawym zabiegiem byto tworzenie quasi-rysun-
kéw, ktore stanowily ukryty pasek komiksowy (narracja zostata niejako
ukryta w danym poScie, ktory stanowil zbior przynajmniej kilku powiazanych
ze soba rysunkow)’'. Jeszcze innym pomystem wykazal si¢ Will Varner.
Wykorzystat on kilka form graficznych. Na poczatku widzimy animacje reki,
ktora przesuwa na ekranie telefonu komorkowego roézne rysunki (charak-
terystyczny napis w lewym goérnym rogu animacji: ,, Wszystko jest do bani”).
Pointg jest schowanie telefonu oraz pojawienie si¢ uSmiechnigtego psa,
ktory zmienia diametralnie odbidr rzeczywistoSci przez czlowieka (napis
u dotu ekranu: ,,Okej, jednak nie wszystko”).

Ciekawy, z punktu widzenia analizy nowomedialnej, wydaje si¢ takze
post Andrei Hickey. Autorka przedstawifa sylwetki szeSciu amerykanskich
lalek i zaprosila odbiorcow do interakcji polegajacej na oznaczeniu, z ktora
lalkg si¢ identyfikuja. Uzyta strategia, cho¢ nie wywotata ogromnej liczby

* Instagram, profil BuzzFeed Comics, 3.09.2017 (1).

4 Instagram, profil BuzzFeed Comics, 10.09.2017 (2).

 Instagram, profil BuzzFeed Comics, 2.09.2017 (1), 3.09.2017 (2), 4.09.2017 (2),
10.09.2017 (2), 15.09.2017 (3), 16.09.2017 (2), 21.09.2017 (2), 22.09.2017 (1).

5! Instagram, profil BuzzFeed Comics, 12.09.2017 (1), 20.09.2017 (1), 20.09.2017 (4).

32 Instagram, profil BuzzFeed Comics, 19.09.2017 (3).
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polubien (byto ich prawie 17 tysigcy), to sprawila, ze post byl nawet
kilkunastokrotnie czg¢sciej komentowany w porOwnaniu z innymi komiksami
w tym okresie — otrzymat blisko 2000 komentarzy (rys. 2)*.

Rys. 2. Strategia autorki rysunku, oparta na charakterystycznym systemie oznaczania
(tagowania) na portalach spoteczno$ciowych, spowodowata wielokrotnie wzmocniony odzew
odbiorcow

Zrodio: Instagram, profil BuzzFeed Comics, 8.09.2017 (4).

The Nib

The Nib to internetowy portal codziennie publikujacy komiksy non-
fiction, dziennikarstwo komiksowe oraz rysunki polityczne. Powstat w 2013
roku za sprawg rysownika Matta Borsa*. Od poczatku zalozenia portalu
jego tworcey nie bali si¢ komentowac trudnych spoteczno-politycznych tema-
tow, co uwidacznia np. zbidér oSmiu komikséw dotyczacych zamachu na

3 Instagram, profil BuzzFeed Comics, 8.09.2017 (4).

3 N. Kulwin, First Look Media keeps building, adds komics site The Nib to stable of Web
properties, [online] <https://www.recode.net/2016/2/10/11587734/first-look-media-keeps-build-
ing-adds-comics-site-the-nib-to-stable-of>, dostep: 15.10.2017.
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2555

redakcje paryskiego tygodnika satyrycznego ,,Charlie Hebdo™>. W ciagu
krotkiej aktywnosci i mimo rdznych perturbacji portal w szybkim tempie
rozszerzyt swoja dziatalnos¢ o nowe formy komiksowe, wspolpracujac z co-
raz to wigkszym gronem artystow (obecnie dysponenci portalu chwalg si¢
wspOlpraca z 220 artystami, w tym z tworcami tak zastuzonymi dla dzien-
nikarstwa komiksowego, jak Dan Archer czy coraz bardziej popularna Sarah
Glidden)™.

Od daty zalozenia instagramowego profilu The Nib do konca prowadzo-
nych badan obserwowatlo go blisko 37 tysiecy internautow. Autorzy zamies-
cili tam 1200 postow; czeS¢ postOw byta, czesto w postaci fragmentu,
zapowiedzig komiksu, ktorego calo$¢ opublikowano na oficjalnej stronie
portalu, co dysponenci omawianej strony podkreslali w kazdym przypadku.
W analizowanym okresie pojawilo si¢ 71 postow, w tym 42 paski komik-
sowe’’, 28 rysunkow/infografik®® (rys. 3) oraz jedno zdjecie. Najwiecej
komiksow dotyczylo sfery politycznej (az 46 postow) — gtéwnie odnosily si¢
one do biezacej sytuacji politycznej Stanéw Zjednoczonych, a sama sylwetka
Donalda Trumpa zostala uzyta 20 razy (niewiele mniej niz w potowie
wszystkich postow politycznych). Mniej bylo postéw ilustrujacych sprawy
spoteczne (36 postow). Komiksy obyczajowe i kulturalne odgrywaly bardziej
marginalna role i pojawily sie odpowiednio cztery i 13 razy.

Wiekszo$¢ postow bylo oznaczanych serduszkami (polubieniami) przez
Srednio od 500 do 1500 odbiorcéw kanatu. Niektére komiksy wyraznie
wzbudzily zainteresowanie powyzej przecietnej, co kilkukrotnie lepiej od-
zwierciedlily statystyki. Najwigcej emocji wywolal komiks autorstwa Joey
Alison Sayers parodiujacy problemy tzw. pierwszego Swiata. Glowna bohate-
rka, Blair, w pierwszym kadrze stwierdza, ze nie stac jej na zaptacenie w tym
miesigcu czynszu, wigc oglasza akcje crowdfundingowa. Akcja budzi spote-
czne zainteresowanie: pojawia si¢ postac, ktora chce pomoc Blair, ale sama
nie ma pieniedzy, wigc... tworzy wlasna akcje crowdfundingowa. Do akcji
wkraczaja kolejne osoby, ktore chca pomdc kolejno pojawiajacym sie

% The Nib, [online] <https://medium.com/the-nib/laugh-cry-be-offended-ba8f59553¢79>,
dostep: 15.10.2017.

¢ The Nib, [online] <https://thenib.com/authors>, dostep: 15.10.2017.

7 Wiekszo$¢ paskow komiksowych to zbiodr rysunkow, ktore nalezy przewijac (co jest zawsze
zaznaczone w lewym dolnym rogu obrazka angielskim stowem ,,swipe”).

% Autorzy kilka razy uzyli komiksowych infografik, form wyrazu charakterystycznych dla
dziennikarstwa komiksowego. W taki sposob, nawigzujac do huraganu Harvey (huragan ten
pustoszyt cze$¢ Standw Zjednoczonych od 17 sierpnia do 2 wrzesnia 2017 roku), zostaly pokazane
m.in. statystyki zwiazane z huraganami. Zob. Instagram, profil The Nib, 1.09.2017 (3).
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Rys. 3. W celu ukazania réznych tendencji i urozmaicenia przekazu autorzy postow
; wykorzystuja specjalnie przygotowane rysunkowe infografiki
Zrodto: Instagram, profil The Nib, 6.10.2017 (2).

osobom, lecz maja identyczne problemy finansowe i staraja si¢ je analogicz-
nie rozwigza¢. W ten sposdb tworzy si¢ spirala wzajemnej zaleznosci, ktora
dociera z powrotem do Blair. Bohaterka, dowiadujac si¢, ze Finn potrzebuje
pieniedzy, postanawia... wzia¢ pozyczke™.

W podobny sposéb stara si¢ parodiowaé rzeczywisto§¢ Kasia Babis.
Rysowniczka pokazuje, jak tatwo mozna przyku¢ uwage i wywola¢ kontro-
wersj¢ w mediach i portalach spotecznoSciowych. Wykorzystujac ten sam
obraz i zmieniajac jedynie tytul oraz lead, tworzy dwa odmienne komunikaty
(negatywny i pozytywny). Przyktadowo obraz mlodej, uSmiechnigtej dziew-
czyny zostaje wzbogacony o tekst: ,,Dzigki kampanii crowdfundingowe;j
dziewczyna wrdci do zycia”. Przekre§lony czerwony krzyzyk na dole oznacza,
ze choc€ jest to informacja pozytywna, w pelni nie obrazuje wspotczesne;j
rzeczywistosci, dlatego pojawia si¢ w nastepnym kadrze takze propozycja
alternatywna: ,,Musiala btagac o zycie przez Internet. W 2017 roku niektore
kraje pierwszego Swiata dalej nie zapewniaja darmowej i kompleksowe;j
opieki medycznej” — ten kontrowersyjny komentarz jest z kolei zatwierdzony

i oznaczony zielonym ,,ptaszkiem”®.

% Instagram, profil The Nib, 25.09.2017 (2).
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Tresci spoleczno-obyczajowe w analizowanych
webkomiksach

Cyanide & Happiness Official

Cyanide & Happiness to webkomiks tworzony przez Roba DenBleykera,
Krisa Wilsona, Dave’a McElfatricka oraz, dawniej, Matta Melvina®. Mimo
ze jest publikowany przede wszystkim na autorskiej stronie explosm.net (od
konca 2004 roku), pojawial si¢ réwniez w takich serwisach, jak Myspace,
Quora, LiveJournal czy Facebook®>. W Polsce komiks mozna najczesciej
znaleZ¢ jako ttumaczenie dokonane przez polskich fanow, publikowane na
rozrywkowych stronach internetowych — agregatorach memow, jak np.
kwejk.pl. Paski Cyanide & Happiness sa znane przede wszystkim ze wzgledu
na kontrowersyjne tematy, czarny humor i surrealistyczne postrzeganie
rzeczywistosci. Autorzy nie boja si¢ poruszac trudnych spolecznie kwestii jak
aborcja czy samobojstwo®. Tworzone przez nich pointy czesto tamig pub-
liczne tabu, przez co komiks podoba si¢ gtéwnie nastolatkom®.

Cztonkowie zespotu Roba DenBleykera zdaja sobie sprawe z trudnoSci
zaistnienia w Internecie. Ich recepta na zaangazowanie jest jednak tatwa:
codziennie trzeba dawac z siebie jak najwiecej, tworzac nowy komiks. Wszak
jest wielu utalentowanych tworcow, ktorzy tylko czekaja na swdj moment
i czyje§ potkniecie. Wielu twoércoOw gubi jednak brak rzetelnoSci i sys-
tematycznos$ci®.

Webkomiks Cyanide & Happiness stal si¢ popkulturowym i interneto-
wym fenomenem. W omawianym okresie w 2017 roku jego oficjalny profil
na Facebooku §ledzito ponad 12 milionéw osob. Proste, karykaturalne, lecz
charakterystyczne i zabawne postaci wyszly poza kanwe komiksu i staly si¢

% Instagram, profil The Nib, 26.09.2017 (2).

61 Explosm, [online] <http://explosm.net/contact/>, dostep: 15.10.2017.

62 P. Johnson, Student draws explosive web comic, [online] <http://www.utdmercury.com/
2.7018/student-draws-explosive-web-comic-1.1001334>, dostep: 15.10.2017.

6 S. Medina-Tayac, Cyanide and Happiness founder talks web humor, [online] <https://yale-
dailynews.com/blog/2012/10/16/cyanide-and-happiness-founder-talks-web-humor/>,  dostep:
15.10.2017.

% T. O’Shea, Talking comics with Tim: Cyanide & Happiness’ Kris, Matt & Dave, [online]
<https://www.cbr.com/talking-comics-with-tim-cyanide-happiness-kris-matt-dave/>, dostep:
17.10.2017.

% J. Hargrave, Kris Wilson is the Picasso of Exploding Stick Figures, [online]
<https://web.archive.org/web/20130122175519/http://www.zug.com/live/84155/Kris-Wilson-is-
the-Picasso-of-Exploding-StickFigures.html>, dostep: 17.10.2017.
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wrecz oddzielna marka. W 2013 roku zaczeto tworzy¢ pierwsze krotkie
animacje, trwajace od kilkunastu sekund do maksymalnie czterech minut,
nawiazujace do stylistyki komiksu. Wiele opublikowanych w Sieci filmikow
obejrzato 2 miliony uzytkownikéw jeszcze w pierwszym tygodniu od udo-
stepnienia materialu na kanale YouTube. Niewatpliwy sukces tego przedsig-
wzigcia sprawil, ze tworcy postanowili opracowac dtuzszy, sezonowy format,
nazwany Cyanide & Happiness Show; mial on premier¢ rok pdzniej®.

Oficjalne konto na Instagramie, Explosmofficial, mialo 1,6 miliona
obserwujacych i zawieralo ponad 1700 postow. W analizowanym okresie
pojawily sie ogolem 44 posty. WiekszoS¢ postow, ktore mozna zakwalifiko-
wac jako komiks (24 posty), stanowily klasyczne paski komiksowe
(o poziomej i pionowej strukturze narracyjnej). Rysunki byly jedynie cztery.
Komiksy odnosity si¢ przede wszystkim do sfery obyczajowej i satyrycznej
(26 postow), a rzadziej do kulturowej (cztery posty) i spotecznej (rdwniez
cztery posty).

Warto zauwazyC, ze prezentowane badania zbiegly si¢ ze zbidrka
pienig¢dzy na gr¢ oparta na marce komiksu, prowadzong za pomoca serwisu
Kickstarter’. Az 16 postéw zawieralo jawnie reklamowe odwolania do
produkcji The Cyanide & Happiness Adventure Game (za pomoca rysunku,
grafiki, filmu czy nawet paska komiksowego) i nawigzywalo do wsparcia
akcji®®. Takze przy opisie i tagach innych komikséw uzywano odniesienn do
gry i serwisu Kickstarter”. Promocja odniosta skutek, gdyz zebrano ponad
570 tysigcy dolarow (planowano zebrac 300 tysigcy), a gre wsparlo finansowo
blisko 15 tysiecy 0sob.

Ciekawy aspekt promocyjny zastosowano takze na poczatku wrzesnia,
gdy Stany Zjednoczone zostaly nawiedzone przez huragan Harvey. Tworcy
za pomocg postoOw publikowanych na Instagramie informowali, Ze wszyscy,
ktorzy w weekend kupig ich gre planszowa Joking Hazard w ich oficjalnym
sklepie, wspomoga organizacje non profit GlobalGiving™.

Przecigtna liczba polubienh omawianego profilu oscylowata w granicach
od 30 tysiecy do 40 tysiecy uzytkownikow. Dwa komiksy zdobyly jednak
w tym czasie dwukrotnie wieksza popularnosS¢. Pierwszy, z 16 wrzesnia,

% Know Your Meme, [online] <http://knowyourmeme.com/memes/subcultures/cyanide-
and-happiness>, dostep: 17.10.2017.

57 Kickstarter, [online] <https://www.kickstarter.com/projects/982292262/the-cyanide-and-
happiness-adventure-game>, dostgp: 17.10.2017.

% Promocyjne wideo zob. Instagram, profil Explosmofficial, 5.09.2017.

% Np. Instagram, profil Explosmofficial, 11.09.2017.

™ Instagram, profil Explosmofficial, 2.09.2017 (1), 2.09.2017 (3), 3.09.2017 (2).
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to klasyczny przyktad czarnego humoru. Komiks przedstawia dwoch mez-
czyzn, z ktorych jeden placze, bo podejrzewa, ze jego maz jest homosek-
sualistg. Ten, jako interlokutor, potwierdza obawy, stwierdzajac, ze to
oczywiste, poniewaz jest jego mezem. Pointe dowcipu stanowi riposta osoby
placzacej: ,,Wiem. Ja ptacze ze szczescia””!. Drugi najpopularniejszy komiks
prezentuje nie tylko czarny humor, lecz rOwniez stricte abstrakcyjna sytuacje.
Lekarz podczas kontroli stwierdza nieistniejaca chorobe, ktora jest na tyle
kompromitujaca, ze chory boi si¢ zaczerpna¢ drugiej opinii, chociaz pierwo-
tnie taka mySl przychodzi mu do glowy. Autor posta nawoluje takze do
zabawy w komentarzach poprzez literowanie nazwy choroby (wygrywa ten,
ktory przeliteruje te¢ nazwe bez przerwania przez innego uzytkownika).
Ta dziwna gra, nawiazujaca do poziomu prezentowanego humoru, sprawila,
ze komiks zostal skomentowany prawie 4 tysiace razy’>

Insta-Chaz

Insta-Chaz, a wtasciwie Chaz Hutton, jak sam podkresla, zajmuje si¢
tworzeniem komiksow, napisOw wideo i ,,[...] wszelkich innych bezsensow-
nych rzeczy””™. Jego oficjalny profil na Instagramie, Instachaaz, obser-
wowalo ponad 168 tysiecy internautdw, a autor opublikowal prawie 400
postow. DwadzieScia ostatnich postow zostato polubionych przez 108 tysiecy
uzytkownikow, skomentowanych prawie 3,3 tysigca razy, a stopien zaan-
gazowania wynosil okofo 66% (wskaznik ten wylicza si¢, dodajac catkowita
liczbe polubien oraz komentarzy zamieszczonych pod 20 ostatnimi postami
i dzielac otrzymang sume przez calkowitg liczbe obserwujacych)™.

Chaz Hutton opracowal swoj oryginalny styl rysowania, co pozwolito mu
wyrozni€ si¢ na Instagramie. Jego metoda opiera si¢ na rgcznym rysowaniu
czarnym flamastrem (w nielicznych przypadkach uzywa tez innych kolorow)
na charakterystycznych, zottych kartkach. Satyryk ten wyraza swoje pomysly
za pomoca roznego rodzaju tabelek i infografik, ktoére w skuteczny sposob
obrazuja problemy spoteczne i cywilizacyjne (rys. 4).

W analizowanym, miesi¢cznym okresie Chaz Hutton opublikowal w su-
mie 17 postow: 16 z nich stanowily rysunki, a jeden post byt reklama

! Instagram, profil Explosmofficial, 16.09.2017 (2).

> Instagram, profil Explosmofficial, 17.09.2017.

Patreon, [online] <https://www.patreon.com/ChazHutton/posts>, dostep: 17.10.2017.
Websta, [online] <ttps://websta.me/n/instachaaz>, dostep: 17.10.2017.
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Rys. 4. Recznie wykonana infografika jest przykladem ciekawej hybrydy — potaczenia rysunku
) oraz fotografii
Zrédto: Instagram, profil Instachaaz, 30.09.2017.

francuskiej, niemieckiej i tajwanskiej wersji ksigzki autora”. Najpopularnie;j-
sza tematyka byta obyczajowos$¢ (10 postow). W mniejszym stopniu autor
wykorzystywal kontekst spoleczny (siedem postow) i kulturowy (takze
siedem postow). Liczba polubiefi wynosita od 2 tysigcy do 5 tysiecy ser-
duszek, a liczba komentarzy — Srednio 100 wpisow. Najbardziej lubiane przez
odbiorcow rysunki cechowal minimalizm — im prostsza forma i pomyst, tym
lepsza recepcja. Najchetniej komentowano roznego rodzaju infografiki,
zwlaszcza wykresy’®.

Warto podkresli¢, ze autor czgsto komentuje rzeczywisto$¢ z punktu
widzenia literackiego ,,ja”, zestawiajac ze sobg kontrastowe sytuacje badz
ujecia danego tematu, nawet kiedy uzywa infografik (np. infografika ,Jak
wyobrazam sobie siebie otwierajacego wino — i jak to wyglada w rzeczywisto-
§ci””” czy prezentacja sktadu martini: ,,50% — wydaje mi si¢, ze trzymam
fason, 50% - o moj Boze, to powoduje, ze jestem pijany”’®).

Instagram, profil Instachaaz, 28.09.2017.
Np. Instagram, profil Instachaaz, 2.09.2017.
7 Instagram, profil Instachaaz, 13.09.2017 (2).
Instagram, profil Instachaaz, 21.09.2017.
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Catana Comics

Czy mozna stworzy¢ autobiograficzny komiks o zwyklym, codziennym
zyciu? Konto Catany Chetwynd na Instagramie, ktore mimo stosunkowo
malej liczby postow (142 posty) gromadzi wokol siebie ponad 860 tysiecy
obserwujacych, udowadnia, ze tak. Komiks przedstawia codzienne perypetie
dwojga zyjacych ze soba, zakochanych ludzi. Autorka w jednym z wywiadow
stwierdza, ze wraz ze swoim partnerem ciekawie spedzaja ze soba czas, nigdy
si¢ nie nudza, a przynajmniej polowa komiksow stanowi zapis ,jeden do
jednego” stéw i sytuacji, ktore mialy miejsce w rzeczywistosci”.

Pierwszy komiks zostat narysowany z okazji Dnia Dzi¢kczynienia w 2016
roku. Pozniej zaczely pojawiac si¢ kolejne, ale Catana Chetwynd nikomu
swoich dziet nie pokazywata (poza partnerem, ktory ja zainspirowal)*’. Na
poczatku bata si¢ reakcji odbiorcOw na swoja tworczoS¢ i nie miata zamiaru
umieszczaé swoich prac w Sieci. Z pomoca przyszedt jej partner zyciowy,
John. Naméwil ja do publikacji wybranych komiksow na stronie Reddit®'.
W krotkim czasie komiks dotart do licznego grona odbiorcow. Na stronie, na
ktorej materialy umieszczono, uzytkownicy napisali ponad 2 tysiace komen-
tarzy, a same rysunki zostaly wySwietlone ponad milion razy®.

Omawiany kanatl na Instagramie jest zwykle aktualizowany dwa lub trzy
razy w tygodniu. To podstawowa forma komunikacji autorki. W badanym
okresie pojawito si¢ 11 komiksow: 10 paskow komiksowych oraz jeden
animowany rysunek z okazji przekroczenia liczby 700 tysigcy obserwacji®.
Jako ze komiks przedstawia codzienne perypetie dwojga partnerow zycio-
wych, dominujacg tematyka jest obyczajowos¢, okraszona lekkim i zabaw-
nym humorem (humor odnosi si¢ przede wszystkim do ich relacji). W czasie
prowadzenia obserwacji liczba polubien nigdy nie spadta ponizej 100 tysiecy,
a w kulminacyjnym momencie osiagneta 130 tysigcy (pomijam animacj¢

" K. Tracey, Q&A with Catana of Cat Chalks and Catana Comics, [online]
<https://www.saratoga.com/whatsnew/2017/02/interview-catana-cat-chalks-catana-comics/>, do-
step: 15.10.2017.

8 Catana Comics, [online] <https://catanacomics.com/about/>, dostep: 17.10.2017.

81 K. Borresen, Girlfriend turns life with her boyfriend into ridiculously cute comics, [online]
<https://www.huffingtonpost.com/entry/ridiculously-cute-relationshipcomics_us_588a49
cfe4b061cf898d802e/>, dostep: 15.10.2017.

82 Reddit, [online] <https://www.reddit.com/r/funny/comments/5fctt2/finally_convinced_my
_girlfriend_to_let_me_upload/>, dostep: 17.10.2017.

8 Instagram, profil Catana Comics, 3.09.2017.
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wyswietlong przez okoto 242 tysigce uzytkownikow — pasek komiksowy,
w ktorym gtowna bohaterka caly czas poszukuje argumentdéw Swiadczacych
o wyjatkowosci swojego partnera®).

Sarah’s Scribbles

Sarah’s Scribbles to webkomiks stworzony przez Sarah Andersen w 2011
roku®. Pierwotnie byt publikowany za posrednictwem platformy Tumblr, ale
w szybkim tempie rozprzestrzenit si¢ do innych wirtualnych miejsc Inter-
netu, jak Facebook czy Instagram. W satyrycznej formie przedstawia co-
dzienne problemy milenialsow, szczegllnie te dotyczace problemu dojrze-
wania i samej dojrzatosci. Ksiazka Adulthood is a myth, w ktorej Sarah
Andersen zebrala wczesniej zamieszczane w Internecie paski komiksowe,
idealnie charakteryzuje prezentowane przez nig ideowe treSci. Ponadto
autorka podkreSla, ze przedstawiane sytuacje s3 w potowie autobiograficzne
— zawierajg autentyczne doSwiadczenia jej, jej przyjacidt czy zdarzenia
z udziatem zwierzgt®®. Chociaz wiec zefiska bohaterke mozna nazwac Sarah
od imienia tworczyni, to sama artystka nie nazywa jej w zaden sposOb.
Chodzi przeciez o to, aby odbiorca mogt sie z nig bardziej utozsamia¢ na
zasadzie: ,,To przeciez ja!”¥.

Oficjalny profil Sarah Andersen to komiksowo-medialny fenomen,
gromadzacy az 2 miliony obserwujacych, przy stosunkowo malej liczbie
postow (nalezy jednakze jeszcze raz podkreSli¢, ze webkomiks Sarah’s
Scribbles mozna znaleZ¢ w wielu miejscach w Internecie). W okresie jednego
miesigca opublikowano 13 postow, z ktorych pie¢ zawierato zdjecia badz
grafiki obrazujace spotkania autorskie® lub tatuaze® (posty te byly zauwaza-
Inie mniej popularne). Pozostale osiem postow to juz klasyczne paski
komiksowe o narracji pionowej. Dominowata w nich tematyka zycia co-

8 Instagram, profil Catana Comics, 21.09.2017.

8 Sarah’s Sribbles, [online] <http://sarahcandersen.com/archive/2011/12>, dostep:
17.10.2017.

8 K. Gander, The illustrator whose cartoons sum up how hard being an adult is, [online]
<http://www.independent.co.uk/life-style/sarah-andersen-adulthood-is-a-myth-illustrations-on-
being-an-adult-grown-up-a7353781.html>, dostep: 15.10.2017.

87 Sarah’s Scribbles: Interview with Sarah Anderson, [online] <http://www.thingsinsqua-
res.com/blog/sarahs-scribbles-interviews-with-webcomic-artists/>, dostep: 15.10.2017.

8 Instagram, profil Sarahandersencomics, 7.09.2017, 23.09.2017, 27.09.2017, 1.10.2017.

% Instagram, profil Sarahandersencomics, 11.09.2017.



Formy komiksowe i rysunkowa satyra... 127

dziennego (sze$¢ komiksow), mniej bylo z kolei tematoéw spotecznych (dwa
komiksy) i kulturowych (takze dwa komiksy). Liczba polubien wahata si¢ od
23 tysiecy (skrajny przypadek) do 230 tysigcy.

Najwigcej reakcji manifestowanych przez obserwujacych profil inter-
nautéw wywotaly dwa komiksy (ponad 200 tysigcy polubief). W komiksie
z 6 wrzesnia 2017 roku mozna zauwazy¢ metaforycznie przedstawione
dzialanie ludzkiego mozgu, ktory zamiast iS¢ naprzod, z radoScia skupia si¢
na zlych myslach, przez co jego droga z prostej zamienia si¢ w skom-
plikowana, spiralng $ciezke®. Drugi pasek komiksowy takze w jaki§ sposob
odnosi si¢ do my§lenia i rozumienia rzeczywistoSci. Gtowna bohaterka jest
zadowolona, ze spedza ze sobg czas (opisuje jakas czynno$¢ i podkresla, ze
wykonuje te czynno$¢ sama)’.

Deep Dark Fears

Jakie sa nasze wspolczesne problemy? Czego si¢ skrycie boimy? Czy
dzisiejszy Swiat moze byC przerazajacy? Fran Krause, autor webkomiksu
Deep Dark Fears, stara si¢ w ironiczny, a czesto i powazny sposéb od-
powiedzie¢ na te pytania. Za pomoca komiksu pokazuje, jak widzi Swiat
i skrywane przez siebie leki, ktore moga dotyczy¢ przesziodci (jak np. to,
czego bal si¢ w dziecinstwie), a takze wspodiczesnych, w tym irracjonalnych
probleméw (bo czy lgk mozna rozpatrywaé zawsze w sposob racjonalny?).
Obrazuje tez lgki przezywane przez odbiorcow jego komiksu.

Oficjalny profil komiksu w serwisie Instagram, o nazwie Deep Dark
Fears, obserwowato 190 tysiecy uzytkownikOw tego medium spoleczno-
Sciowego. W czasie zamieszczania ostatnich 20 postow autor zgromadzit
ponad 1,3 tysiagca komentarzy, prawie 230 tysiecy polubief, a wskaznik
zaangazowania wynosit ponad 120%. Te dane $§wiadcza o tym, ze odbior-
com podobata si¢ oryginalna tematyka komiksu, zwlaszcza ze Fran Krause
pokazuje, jak bardzo uniwersalne sg nasze problemy, a nawet irracjonalne
fobie.

W czasie prowadzenia badan rysownik opublikowal 12 postow. Wigk-
szo$¢ stanowily klasyczne paski komiksowe (dziewie¢ postdéw). Pozostata

% Instagram, profil Sarahandersencomics, 6.09.2017.
°! Instagram, profil Sarahandersencomics, 9.09.2017.
2 Websta, [online] <https://websta.me/n/deepdarkfears>, dostep: 17.10.2017.
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czes¢ reklamowata najnowsza ksiazke tworcy badz jego spotkania autorskie.
Liczba polubiefi wahata si¢ od 5 tysiecy do 19 tysiecy, utrzymujac Sredni
poziom kilkunastu tysigcy polubien. Prezentowana tematyka dotyczyta prze-
waznie problemow obyczajowych (trzy posty), spotecznych (pig¢ postow)
i kulturowych (jeden post).

Warto podkresli¢, ze Krause skupia si¢ na do$¢ dlugim, jak na portal
spotecznoSciowy, opisie. Oprocz skomentowania komiksu, opowiedzenia
o tym, co aktualnie robi, promowal rowniez w opisie swoja ksigzke.

Safely Endangered Comics

Webkomiks Safely Endangered (,bezpiecznie zagrozony”) odnosi si¢
przede wszystkim do problemow spoleczno-kulturowych. Wigkszo$¢ point
konczy si¢ w negatywny, ironiczny sposob — np. bohater nie chce rozmawiaé
ze szczurem, gdyz ten przynosi zwykle choroby. Szczur stwierdza, ze oprocz
tego przynosi takze prezenty (pokazuje w tym momencie specjalnie zapako-
wany podarunek). Bohater przyjmuje z ciekawoScia prezent, a zwierz¢ na
koncu stwierdza, ze podarowalo mu waglika®. W innym pasku komiksowym
bohater jest szczesliwy, gdyz po Smierci trafit do nieba, w ktorym znajdowato
si¢ pelno psow. Jeden z aniotow poinformowal go jednak, ze nastagpita
drobna pomylka i trafit do nieba przeznaczonego wylacznie dla psow. Na
ostatnim kadrze wida¢ nieszczeSliwego bohatera, ktory siedzi na chmurce
niezadowolony, oraz szczg§liwych ludzi w niebie dla ludzi®*. Charakterystycz-
ng cechg Safely Endangered Comics sa takze rysowane postacie. Wiekszos¢
z nich ma swo0j oryginalny, nietypowy kolor.

Oficjalny profil komiksu, Safely_endangered, Sledzito prawie 400 tysiecy
0sob. Czas jego badania wydluzylem do 6 pazdziernika 2017 roku, tak aby
liczba komiks6w wynosita minimum 10 (w ciaggu miesigca autor opublikowat
tylko osiem postow). Paski komiksowe w wiekszoSci odnosily si¢ do sfery
kulturowej (pie¢ postow), spotecznej (trzy posty) i obyczajowej (dwa posty).
Liczba polubien oscylowala miedzy 17 tysigcami a 47 tysigcami serduszek,
lecz nalezy podkresli¢, ze potowa paskoOw komiksowych osiggneta liczbe
przynajmniej 40 tysigcy polubien.

% Instagram, profil Safely_endangered, 29.09.2017.
% Instagram, profil Safely_endangered, 28.09.2017.



Formy komiksowe i rysunkowa satyra... 129

Brown Paperbag Comics

Brown Paperbag Comics to webkomiks stworzony przez 20-letniego
studenta mieszkajacego na co dzien w Indiach. Gdy zostala utworzona
oficjalna strona komiksu w portalu spotecznosciowym Facebook, w ciagu
niespelna dziesigciu dni przyciagneta ponad 50 tysigcy uzytkownikow”.

Autor, Sailesh Gopalan, podkresla, ze wezeSniej nie bylo wielu main-
streamowych komiksow w Indiach, ktore traktowatyby o problemach zycia
codziennego w tym panstwie. Wymyslony przez niego tytut komiksu w zalo-
zeniu mial by¢ niejasny, podatny na jednostkowe interpretacje odbiorcow,
tak samo zresztg jak kazdy stworzony przez niego pasek komiksowy. Tworca
zauwaza jednak, ze nadal stara si¢ oddzieli¢ zycie prywatne od tego
prezentowanego w jego twdrczosci i z cala pewnoScia nie nalezy traktowaé
rysowanego przez niego komiksu jako autobiograficznego (co nie oznacza
oczywiscie, ze komiks nie nawigzuje do realnych sytuacji i rzeczywistych
problemow)™.

Zatozenie, by komiks byt niejasny i podatny na interpretacje, znajduje
swOj wyraz takze przy okazji prezentacji poszczegdlnych bohaterow. Wigk-
szo$¢ z nich nie ma do kofica sprecyzowanej tozsamosci, osobowosci czy
nawet imienia. Wyjatkiem jest glowny protagonista, Kabir, sfrustrowany
nastolatek. Imi¢ ,, Kabir” nie da si¢ utozsamic z zadnym odlamem religijnym,
co pozwala na stosowanie wielu Srodkow wyrazu artystycznego i osiagniecie
wieksze] rOznorodnosci. Zreszta sam autor nie przywiazuje zbytniej wagi do
imion, lecz do stereotypow i idei, ktore mozna przedstawi¢ za pomocg danej
postaci?”’.

Oficjalna nazwa, pod ktora komiks figuruje w serwisie Instagram, to
@brownpaperbagcomics. Od poczatku jego powstania 117 tysiecy uzytkow-
nikow tego medium obserwowalo 77 opublikowanych postow. Z racji tego,
ze satyryk zamieszczal swoje prace w sposOb nieregularny, pierwotnie
zalozony okres prowadzenia badan musial ulec wydtuzeniu, zeby mozna bylo
zanalizowa¢ przynajmniej 10 postow —w tym konkretnym przypadku badany

% A. Nayar, If you're a desi child, you have lived these illustrations for reals, [online]
<http://www.huffingtonpost.in/2016/08/09/if-youre-a-desi-child-you-have-lived-these-illustra-
tions-for-r_a_21447696/>, dostep: 15.10.2017.

% A. Maneck, Meet the 20-year-old artist behind the viral ‘Brown Paperbag’ comics: Sailesh
Gopalan, [online] <http://www.firstpost.com/living/an-interview-with-sailesh-gopalan-the-force-
behind-the-viral-brown-paper-bag-comics-2895664.html>, dostep: 15.10.2017.

7 Tamze, dostep: 15.10.2017.
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byl okres od 1 sierpnia do 1 pazdziernika 2017 roku. W ciagu tych dwoch
miesi¢cy ukazalo si¢ dziewie¢ paskow komiksowych i jedna reklama spot-
kania autorskiego (ktéra notabene po raz kolejny okazata si¢ najmniej
lubianym postem). Warto podkre§li¢, ze rysownik zmienit formute swojej
narracji, wykorzystujac mozliwoSci Instagramu. Jego poprzednie posty
(sprzed kilku miesigcy) zawieraly klasyczne paski komiksowe, natomiast
w badanym okresie komiks stanowit zbi0r rysunkow, ktore nalezy przewinac,
by uzyska¢ plynnos$¢ narracyjna.

Liczba reakcji uzytkownikow wahata si¢ od 5 tysigecy do nawet 40 tysiecy.
Ogoétem w dziesigciu przeanalizowanych postach mozna bylo znaleZ¢ na-
stepujaca tematyke: spoteczng (szes€ razy), kulturowa (pigc razy) i obyczajo-
wa (trzy razy). Powyzsza statystyka pozwala zauwazy¢, ze w omawianym
webkomiksie byto wiele odniesien kulturowych i to one wydaja si¢ naj-
ciekawsze i budzace najwigksze zaangazowanie odbiorcow. Niektore paski
komiksowe nawigzywaly do uniwersalnych problemoéw kulturowych, jak np.
rozdziat 71, w ktorym grupa osdb chce zrobi¢ sobie wspolne zdjecie (tzw.
selfie). Gléwna inicjatorka, trzymajaca telefon, wychodzi na zdjeciu dobrze,
wizerunki pozostalych postaci sa niestety nieostre badz ukazane w dziwnej
pozie (przymknigte oczy, spadajace z nosa okulary). Z ostatniego kadru
dowiadujemy sie, ze to jednak, paradoksalnie, inicjatorka, ktora na zdjeciu
wyglada najlepiej, jest niezadowolona z efektu, co budzi irytacje towarzysza-
cych jej 0s6b®. Nie brakuje rowniez bardziej lokalnych, spoteczno-kulturo-
wych odniesien. W 68. rozdziale komiksu dwie nastolatki wzdychaja do
Akshita, ktory wraca do Indii po szeSciu miesiagcach podrozy po Europie,
1 licytujg sie, za ktorg z nich bardziej tesknil. Na nastepnych obrazkach
pojawia sie bohater, ktory zdaje si¢ biec w ich kierunku, lecz ostatecznie
wbiega do tazienki dla mezczyzn i tuli sie do zastanych tam sprzetow.
Stwierdza, ze za tym tesknil najbardziej. Jest to oczywiste nawigzanie do
roznic kulturowych zwigzanych z higieng™.

Ciekawy zabieg narracyjny satyryk zastosowal takze w 63. rozdziale
komiksu, docenionym przez ponad 40 tysiecy osob. Komiks obrazuje sytua-
cje mlodego Kabira atakowanego przez wyktadowcow kolejnymi zadaniami
domowymi do zrobienia przez weekend. Kazdy z szeSciu kadrow przed-
stawia coraz bardziej rozzloszczonego bohatera oraz nastepnego nauczycie-
la, ktory naktada na niego coraz wigcej obowigzkow. Ostatni kadr pokazuje

% Instagram, profil Brownpaperbagcomics, 24.09.2017.
% Instagram, profil Brownpaperbagcomics, 16.09.2017.
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juz zupelnie zalamanego chtopca, lezacego na blacie biurka. Ostatnia
nauczycielka pociesza wszystkich uczniow ironicznymi w kontekscie catego
komiksu stowami: ,,Dlaczego wszyscy wygladaja na takich zmeczonych?
Rozchmurzcie si¢! Przeciez zaczyna si¢ juz weekend!”'”.

Yoyoha

Josh Hara, dyrektor kreatywny jednej z agencji marketingowych, w 2014
roku postanowit pofaczy¢ swoja mito§¢ do kawy oraz komiksu. Pewnego
dnia, podczas porannego rytuatu picia ulubionego napoju w popularnej sieci
Starbucks, zauwazyt, ze plastikowy kubek do kawy stanowi idealng powierz-
chni¢ do rysowania. To go zainspirowalo do stworzenia pierwszego komiksu
dotyczacego wiasnie kawy'™ (rys. 5). Powstala idea opublikowania na
Twitterze oraz Instagramie 100 komikséw rysowanych na 100 r6znych
kubkach w 100 dni, pod nazwa #100CoffeeCups'®. Pomyst w szybkim
tempie zyskal popularno$¢ w Internecie. W ciagu tygodnia po stworzeniu
hashtagu na Instagramie liczba obserwujacych zwiekszyla sie z 7 tysiecy do
57 tysiecy, a na Twitterze, pod koniec projektu, wyniosta ponad 70 tysiecy
obserwujacych. Na tym jednak wizja rysownika si¢ nie wyczerpala i nie
przestal on tworzy¢ obrazkow na oryginalnym tworzywie. Jak sam podkreslit
w jednym z wywiadow, zawsze chcial wroci¢ do tworzenia komiksow, jednak
praca z kartka papieru wydawala mu sie zbyt czasochfonna'®,

Oficjalny profil Yoyoha na Instagramie mial 104 tysiace obserwujacych
1 prawie 1,5 tysigca opublikowanych postow. Nowe komiksy zamieszczano
w kazdy poniedzialek, Srode¢ i pigtek. W ciagu miesigca prowadzenia badan
pojawito sie 15 postow, w ktorych 13 dotyczyto rysunkdw prezentowanych na
kubkach po kawie. Osiem postow stanowily rysunki, natomiast siedem byto
paskami komiksowymi. W oSmiu przypadkach Hara poruszal tematyke

100 Tnstagram, profil Brownpaperbagcomics, 2.08.2017.

1 A. Brones, Coffee on Instagram: Josh Hara of @yoyoha, [online] <http://sprudge.
com/coffee-on-instagram-josh-hara-of-yoyoha-99585.html/>, dostep: 15.10.2017.

12 E. Anderson, Ultimate Starbucks fan turns coffee cups into works of art, [online]
<http://www.telegraph.co.uk/finance/11236928/Ultimate-Starbucks-fan-turns-coffee-cups-into-
works-of-art.html>, dostgp: 15.10.2017.

103 C. Serico, Twitter jokester’s 100 coffeee-cup cartoons brew up laughs, go viral, [online]
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viral-1D803963531>, dostep: 15.10.2017.
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i} Rys. 5. Josh Hara znalazl ciekawy sposob na polaczenie komiksu i fotografii
Zrodlo: Instagram, profil Yoyoha, 18.08.2017.

obyczajowa, w szeSciu — kulturowa, a w jednym - spoleczna. Artysta
rzeczywiScie kocha kawe, czego efektem jest znalezienie takze oSmiu mniej
lub bardziej czytelnych do niej odniesien'™.

Najciekawszy i jednocze$nie najpopularniejszy byl post z 26 wrze$nia
2017 roku. Miat nieco inng od pozostatych forme. W tym przypadku Hara
opisal w swoim komentarzu histori¢ pomalowanego kubka do kawy. Dzigki
opisowi wiemy, ze narysowana sylwetka mezczyzny to hold ztozony Jar-
visowi, pracownikowi kawiarni Starbucks, do ktorej uczeszczal czesto rysow-
nik. Barista, cho¢ sam nie zdawal sobie z tego sprawy, przez dwa lata byt
osoba, ktora autorowi rysunkOw umilata czas. Ten dziefi okazat si¢ ostatnim
dniem Jarvisa w pracy, co zmotywowalo autora do tej oryginalnej formy
podzigkowania'®.

104 Zob. Instagram, profil Yoyoha, 1.09.2017, 6.09.2017, 14.09.2017, 18.09.2017, 20.09.2017,
22.09.2017, 25.09.2017, 27.09.2017.
105 Instagram, profil Yoyoha, 26.09.2017.
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Zakonczenie

Instagram to nie jedyne i podstawowe medium dystrybucji komiksu
w Internecie. W objetym badaniami okresie nie byto w nim wielu aktywnych
kont zawierajacych komiksy (szczeg6lnie takich, ktore bytyby w jakikolwiek
sposOb masowo zauwazane). Z tego powodu wybor profili do badan wyma-
gal zastosowania stosunkowo ogolnych kryteriow. Kazdy analizowany profil
musial zostac takze pokrotce scharakteryzowany, dlatego duzy nacisk poto-
zylem na analiz¢ zawartoSci. Jej efekt w postaci opisu dostosowalem do
poczatkowo przyjetych kryteriow oraz indywidualnych cech danego insta-
gramowego konta.

Znaczna cze$¢ opublikowanych na Instagramie komiksow/rysunkOw saty-
rycznych byta rowniez dostgpna w innych portalach spotecznosciowych i na
stronach internetowych. Warto jednak podkresli¢, ze coraz wigcej tworcoOw
Swiadomie wykorzystywalo narzedzia dostarczane przez dysponentdw Insta-
gramu. Dzigki temu powstawaly hybrydy, ktére trudno jednoznacznie
zidentyfikowaé, za$ one same poszerzaja i/lub zmieniajg definicj¢ komiksu
internetowego. Przyczynia si¢ do tego np. wykorzystywanie elementOw
animacyjnych, a takze publikowanie kilku pojedynczych rysunkoéw w formie
jednego posta. Zabiegi te sprawiaja, ze wytwory teoretycznie wygladajace jak
rysunki, po przewinieciu, stanowia tak naprawde jeden pasek komiksowy
(bywa réwniez inaczej, pojedynczy kadr moze nie zawiera¢ narracji). Cecha
charakterystyczna webkomiksow staly sie, jak zauwazyt i co przewidywat
Jerzy Szytak, duza interaktywno$¢ oraz r6zne formy animacji czy ruchu'®.
Czy pojawienie si¢ animacji nie przeczy wszelkim definicjom komiksu? To
pytanie nalezy uznac za otwarte, lecz trzeba zauwazy¢, ze w dobie powszech-
nej konwergencji mediow trudno o formy stuprocentowo czyste gatunkowo.
Tym bardziej, ze w przypadku komiksu publikowanego w serwisie Instagram
animacja stanowi tylko fragment narracji wizualnej, a nie jej bazowa i jedyna
podstawe.

W omawianym serwisie znajdowaly si¢ takze i takie prace graficzne,
ktore idealnie faczyly pierwotny zamyst twOrcow portalu, aby zamieszczac
zdjecia taczone z formami stricte rysunkowymi. Chodzi przede wszystkim
o takie profile, jak Yoyoha (jego moderator uzywal specjalnych filtrow
fotograficznych do osiagnigcia jak najlepszego efektu) czy Insta-Chaz (jego

1% Wypowiedz Jerzego Szytaka podaje za: S. Frackiewicz, Wyjscie z getta. Rozmowy
o kulturze komiksowej w Polsce, Warszawa 2012, s. 339.
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dysponent taczyl recznie rysowane obrazki z fotografia). Takie jasno okres-
lone i sprecyzowane profile, ktérych pomystodawcy daza do oryginalnoSci,
w serwisie Instagram wciaz pozostawaly rzadkoscia.

Mimo ze profili zawierajacych ,,czyste” komiksowe/rysunkowe treSci
bylo stosunkowo malo, to nalezy podkreslic, ze te, ktore juz funkcjonowaly,
mialy oddana grupe odbiorcow, ktorych mozna liczy¢ w dziesiatkach lub
nawet setkach tysiecy. Poza tym obecno$¢ i aktywnoS¢ w serwisie takich
profili, jak BuzzFeed czy The Nib, ktore zawieraly dzieta wielu autordw,
przyczynia si¢ do wzrostu popularnosci nowych kont komiksowych. Warto
wiec ze szczegllng uwagg §ledzi€ te profile.

Instagram jest dla tworcéw komiksu dosy¢ specyficznym kanalem
interakcji z odbiorcami. Nie oznacza to jednak, ze w najblizszym czasie nie
ulegnie to zmianie. Tym bardziej, ze nie da si¢ przewidzie¢, jakie materialy
beda popularne w niedalekiej przysztosci, a wiele komiksOw juz teraz
podlega internetowej wirusowej dystrybucji. Sztuka najnowsza unika wszel-
kich ram definicyjnych; z czasem pojecie sztuki zmienia si¢, tak samo jak jej
ramy graniczne'”. Niewykluczone wiec, ze komiks i rysunki satyryczne
bardziej zadomowig si¢ w serwisie Instagram i liczba tworcoOw korzystajacych
z jego funkcji z biegiem lat si¢ powigkszy. Unikatowa cecha Instagramu,
w porOwnaniu z innymi portalami spolecznoSciowymi, jest mozliwos¢
taczenia tradycyjnych technik i gatunkéw (np. rysunku) z formami utrwalaja-
cymi rzeczywisto$¢ wolna od zakltdcen technicznego przetwarzania (np. za
pomoca fotografii). To stwarza nie tylko nowoczesny, ale takze nowy,
wirtualny 1 marketingowo-spoteczny wizualny komunikat. W mojej opinii
jednak, pomimo medialnych i komunikacyjnych zalet, Instagram nie bedzie
podstawowym serwisem komunikacji rysownikow z fanami, zawierajacym
gotowe komiksy/rysunki. Moze za to uchodzi¢ za ciekawy kanat wspierania
dystrybucji i wzmacniania sily oddzialywania przekazu.

07 'W. Welsch, Estetyka poza estetykg, ttum. K. Guczalska, Krakow 2003, s. 139.
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Streszczenie

Wspolcze$nie réznorodne formy komiksowe majg coraz wiekszy wplyw na kulture najnow-
sza, a zwlaszcza na popkulture. Aby tak si¢ dziato, komiksy sa dostosowywane do warunkow
nadawania i odbioru typowych dla innych mediéw: filmu, telewizji, gier cyfrowych itp.
Ulatwiajaca to ich wizualna forma sprawia, ze komiksy rozprzestrzeniaja si¢ rowniez w Inter-
necie. ArtySci komiksowi czesto komunikuja si¢ z odbiorcami za pomoca réznych mediow
spoteczno$ciowych. W szczegdlnosci wykorzystuja do tego bardzo popularne serwisy, np.
Facebook, Pinterest, Reddit, a takze portale internetowe poswigcone memom. Y.acza one ludzi
i pozwalaja im komunikowaé si¢ za pomoca krotkich, wizualnych i narracyjnych historii, co
niejako automatycznie kojarzy si¢ z komiksem. Wskazane zjawisko znajduje odzwierciedlenie
w zaprezentowanym rozdziale. Celem jego autora jest analiza mozliwosci prezentacji prob-
lematyki spoteczno-politycznej, a nawet moralnej za posrednictwem form komiksowych trafia-
jacych do Instagramu. Pod tym wzgledem Instagram staje si¢ jednym ze sposobéw komuniko-
wania si¢ tworcow komiksowych z publicznoscia. Cho¢ serwis ten to wielofunkcyjne medium
komunikowania wizualnego, nie jest popularnym no$nikiem komikséw. Unikatowe cechy
medidéw mozna jednak wykorzysta¢ na rézne sposoby, np. 1aczac rysunki i fotografie, a takze
rozpowszechniajac narracyjne infografiki, a nawet animacje.

Socio-moral issues in comic books and cartoon forms on Instagram

Summary

Nowadays, comic book forms have an increasing impact on culture and especially pop
culture. Many comics are adapted to other media, like movies, TV shows, games, etc. This
visual form is also spreading on the Internet. Comic book artists often use and communicate
using different social media. Facebook, Pinterest, Reddit or meme websites are a popular way
to connect and interact with people using short, visual and narrative stories. The purpose of
the author of this section is to present socio-moral issues in a comic book and cartoon
channels on Instagram and analyse how the authors communicate with the audience.
Instagram still is not popular for the comic genre, but its unique form can be used by different
ways, e.g. mixing cartoon and photography, presenting narrative infographics or even adding
some animation.
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Moderowanie codziennosci jako taktyka
zdobywania popularnosci.
Analiza modeli ekspresywnych w serwisie
Instagram na przykladzie polskich instagramerek”
parentingowych™

Wstep

Rozwo6j medidw, a zwlaszcza pojawienie si¢ Internetu drugiej (i trzeciej)
generacji, umozliwiajacego wystapienie sprzezenia zwrotnego miedzy nada-
wca a odbiorcg komunikatu, dat poczatek gwaltownym zmianom w dziedzi-
nie komunikowania miedzyludzkiego. Sie¢ oferuje bowiem mozliwos¢ przy-
naleznoSci do wspdlnoty oraz aktywnego funkcjonowania wsrdd grupy
uzytkownikow, z ktora identyfikuje si¢ internauta, np. poprzez zaintereso-
wania badZz pelniong w spoteczefistwie role. W tym rozdziale zostanie
przedstawiona rola matek i sposob, w jaki funkcjonuja one w mediach
spotecznos$ciowych! na przykiadzie serwisu Instagram. BezpoSrednie kon-
takty miedzyludzkie (ang. face to face) sa coraz czgSciej wypierane przez
komunikacj¢ zaposredniczong internetowo (ang. interface to interface),
a bezposrednio$¢ relacji spotecznych jest zastepowana przez porozumie-
wanie si¢ poprzez medialne kanaly komunikowania, czego przejawem jest
np. wzajemne komentowanie zdje¢ udostepnianych w profilach instagra-
merek parentingowych. Tomasz Goban-Klas okresla to zjawisko jako ceche

" Instagramer (ang. instagramer) — uzytkownik serwisu spolecznosciowego Instagram.

" Parentingowy (ang. parenting — wychowanie dzieci) — okreSlenie zaczerpnicte takze
z jezyka angielskiego; przyjelo si¢ w Polsce, np. blog parentingowy — blog, ktérego gldéwna
tematyka sa kwestie zwigzane z rodzicielstwem.

! M. Szpunar, Alienacja i samotnos¢ w sieci vs. grupowosc i kapitat spoteczny w Internecie.
Internet i jego wplyw na kontakty spoleczne, (w:) M. Sokotowski (red.), Oblicza Internetu.
Architektura komunikacyjna Sieci, Elblag 2007, s. 96.
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spoteczefistwa medialnego, dla czlonkow ktorego media masowe tworza
swoistg rzeczywisto$¢ wirtualng i kulture medialng?.

W zmediatyzowanym spoleczenstwie kontakty w przestrzeni wirtualnej
zdominowaly bezposrednia interakcje glownie ze wzgledu na ich prostote
i brak ograniczen®. Tozsamo$¢ osoby korzystajacej z dobrodziejstw nowych
medidw podzielita si¢ na te offline, reprezentowana przez ,,ja” funkcjonujace
w Swiecie realnym, oraz online, gleboko zakorzeniong w przestrzeni inter-
netowej. Pierwsza jest budowana w niemalze pelnej transparentnosci, bez
udziatu Srodkdw pozwalajacych na kontrolowanie informacji na temat danej
osoby*. Druga za$, tworzona za poSrednictwem nowych medidéw, pozbawio-
na bezposSredniego kontaktu z drugim cztowiekiem, umozliwia kontrolowa-
nie informacji, w tym koloryzowanie pewnych faktow, ktére mogltyby znacza-
co wplyna¢ na postrzeganie danej osoby przez innych uzytkownikow Sieci.
Z mozliwoSci transmitowania wiasnej codziennoSci w Internecie korzystaja
najrozniejsze grupy ludzi, a jedna z takich spolecznosci sa matki.

W spoteczenstwie XXI wieku, oprocz terminu ,matka”, ktory jest
oczywistym okreSleniem rodzica plci zenskiej — kobiety, ktora posiada
potomstwo i je wychowuje’, funkcjonuje takze pojecie ,instamatka”, czesto
zapisywane jako hashtag, czyli ,#instamatka”®. Informuje ono o tym, ze
mama taka jest rowniez uzytkowniczka portalu Instagram i aktywnie uczest-
niczy w spotecznosci tegoz portalu poprzez dodawanie zdje¢ oraz komen-
towanie innych profili.

W niniejszym rozdziale zostang omoOwione sposoby funkcjonowania
polskich matek w serwisie Instagram. Temat funkcjonowania spolecznosci
polskich instagramerek parentingowych dotychczas nie zostal podjety w zad-
nym naukowym opracowaniu, co wi¢cej, niewielu polskich badaczy zajmuje

2 T. Goban-Klas, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spolecznego Zycia informacji,
Krakow 2011, s. 183.

> B. Maj, Walory i ograniczenia komunikacji sieciowej, (w:) M. Sokotowski (red.), Kulturowe
kody mediow. Stan obecny i perspektywy rozwoju, Torun 2008, s. 197.

4 Zdanie to dotyczy przede wszystkim zycia prywatnego. W $wiecie rzeczywistym wizerunek
danej osoby nie jest przewaznie ksztaltowany z wykorzystaniem jakichkolwiek posrednikéw,
stad tez zalozenie o pelnej transparentnosci. Wyjatkiem sa oczywicie sytuacje, gdy cztowiek
ten, z racji piastowanego stanowiska (badz statusu celebryty) powinien dostosowywaé swoje
poczynania do obowiazujacych norm.

> Matka [haslo], (w:) L. Drabik, A. Kubiak-Sokot, E. Sobol (red.), Stownik jezyka polskiego
PWN, Warszawa 2016, s. 683.

¢ Ze wzgledu na niedostatek okreslen bedacych synonimami pojecia ,,instagramerka paren-
tingowa”, aby unikna¢ powtorzen, stosuje w tekscie termin ,,#instamatka” jako zamiennik tego

pojecia.
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si¢ analizowaniem wspomnianego serwisu; po wpisaniu frazy ,Instagram”
w wyszukiwarke Google Books w wynikach widnieja jedynie poradniki
o charakterze marketingowym. Ze wzgledu na niedostatek rodzimych pub-
likacji dotyczacych Instagramu zadecydowalam, ze w moich badaniach
skupie sie jedynie na zjawiskach zachodzacych w jego polskiej przestrzeni.
Pojawiajace sie w dalszych podrozdziatach odwotania do analiz dziatalnosci
matek instagramerek w Stanach Zjednoczonych stuza tylko wprowadzeniu
czytelnika w omawiane zjawisko.

Charakterystyka serwisu Instagram i jego popularnosé
wsrod uzytkownikow portali spolecznosciowych

Instagram to obecnie jedno z najbardziej wptywowych mediow spotecz-
noSciowych (wedtug statystyk pochodzacych ze stycznia 2018 roku plasuje
si¢ pod wzgledem popularno$ci na siodmym miejscu, z ponad 800 milionami
aktywnych uzytkownikow miesigcznie na calym $wiecie’). Codziennie do
platformy tej loguje si¢ ponad 60% jej uzytkownikdw, co sprawia, ze
spoteczno$¢ tzw. instagramersOw jest drugg najbardziej zaangazowang spo-
tecznoscia, zaraz po uzytkownikach Facebooka®. Omawiany serwis stanowi
rowniez jeden z najczeSciej wykorzystywanych kanatow przekazu informacji
zwigzanych z zyciem prywatnym posiadaczy kont. Codziennie za jego
posrednictwem publikowanych jest 95 milionow zdjec, za$ instagramowa
wspolnota udziela kazdego dnia 95 miliardow polubier?’.

Do dzielenia si¢ fotografiami prezentujacymi sceny z zycia uzytkow-
nikow Instagramu zacheca slogan tego serwisu (ang. tagline), ktory brzmi:
»A simple, fun & creative way to capture, edit & share photos, videos
& messages with friends & family”. Wsr6d wymienionych w przytoczonym
hasle czynnikéw, takich jak rozrywka (fun), kreatywno$¢ (creative) oraz
potencjal sieciujacy (share with friends & family), wystepuje capture, czyli
uchwycenie chwili, oraz edit — edycja zdjecia. Capture wskazuje na samo

7 J. Wade, 20 Instagram statistics every marketer should know about for 2018, [online]
<https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/instagram-marketing/instagram-statis-
tics/>, dostep: 3.02.2018.

8 J. Bagadiya, 151 amazing social media statistics you should know in 2017, [online]
<https://www.socialpilot.co/blog/151-amazing-social-media-statistics-know-2017>, dostep:
30.01.2018.

 Tamze, dostep: 30.01.2018.
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zrobienie fotografii, za$ ostatni z elementdw, edit, jasno wskazuje na
mozliwo$¢ dokonania poprawek, dostosowania udostepnianego kadru do
potrzeb czy stanu ducha autora, nadanie mu nowego charakteru. Mozliwos¢
edycji zdjeC stala si¢ jeszcze popularniejsza z chwila pojawienia si¢ w ser-
wisie znanej z portalu Snapchat funkcji zamieszczania stories — zdjec¢ lub
krotkich filmow, ktore znikaja z serwisu po 24 godzinach. Ujecia te mozna
bowiem opatrzyC filtrem upigkszajacym badz zmieniajacym twarz uzytkow-
nika w psi pysk (popularnie okreSlanym jako , filtr piesek™)!.

Osoby, ktorych profile na Instagramie angazujg duza liczbe odbiorcow,
stajg si¢ ponadto punktem odniesienia dla skupionej wokdt danego konta
spolecznosci, co rowniez moze istotnie poprawi¢ komfort psychiczny oraz
stan materialny danego uzytkownika w $wiecie rzeczywistym. Efekt ten jest
obserwowany w przypadku instagramerek parentingowych (o jego wyznacz-
nikach i konsekwencjach wspomng¢ w kolejnych podrozdziatach).

Instagram jako internetowa przestrzen
funkcjonowania polskich matek

Wedtug danych przytaczanych w artykule Millennial moms: The $2.4
trillion social media influencer, na calym $wiecie matki nalezace do pokole-
nia Y'! spedzaja w Sieci ponad osiem godzin dziennie'?. W tym czasie przede
wszystkim poszukujg wskazowek dotyczacych tematow traktujacych o szero-
ko pojetym macierzynstwie, a takze umieszczajg w Internecie zdj¢cia swoich
dzieci. Priya Kumar podkresla, ze najczeSciej sa to fotografie zabawne lub
rozczulajace, okreSlane jako ,stodkie”, przedstawiajace najwazniejsze mo-
menty w zyciu dziecka, ujecia z rodzing oraz tzw. zdjecia funkcjonalne, czyli

19 Filtry w przypadku Instagramu to gotowe nakladki na zdjecia, zmieniajace ich kolory
(podkreslaja je, splycaja badz przeksztalcaja w kadry w skali szaro$ci) lub urozmaicajace kadr,
np. poprzez dodanie wspomnianego wyzej psiego pyska.

! Pokolenie Y - generacja 0sob urodzonych po 1980 roku (az do 1997 roku). W przypadku
Polski sa to osoby dorastajace w warunkach gospodarki rynkowej. Inaczej zwani milenialsami.
Generacje te cechuje m.in. swobodne funkcjonowanie w przestrzeni technologicznej, szybkie
tempo zycia, a takze tatwo$¢ w zdobywaniu pracy, kapitatu i informacji. Zob. D. Tapscott,
Cyfrowa dorostosc: jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, ttum. P. Cypryanski, Warszawa 2010,
s. 18.

2. C. Carter, Millennial moms: The $2.4 trillion social media influencer, [online]
<https://www.forbes.com/sites/christinecarter/2017/06/15/millennial-moms-the-2-4-trillion-so-
cial-media-influencer/#66f133ad2261>, dostep: 30.01.2018.
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np. dokumentujace zmiany w wygladzie dzieci w okreSlonych odstepach
czasu'®. Matki odwiedzaja najrozniejsze miejsca w Internecie — strony
internetowe dotyczace rodzicielstwa, fora branzowe, a takze biorg udziat
w dyskusjach odbywajacych si¢ za posSrednictwem serwisOw spoleczno-
Sciowych. Z badan portalu eMarketer przeprowadzonych w 2017 roku
wynika, ze ponad 90% matek w Stanach Zjednoczonych posiada przynaj-
mniej jedno konto w social mediach, z czego 37% stanowia uzytkowniczki
serwisu Instagram'.

Zrodia internetowe i literatura dostarczaja wielu danych na temat
funkcjonowania w przestrzeni mediow spolecznoSciowych mam zyjacych
w krajach angielskojezycznych (czego przykladem sg chociazby przedstawio-
ne wyzej wyniki badan). W przypadku polskich matek jedynym znalezionym
przeze mnie opracowaniem prezentujacym dane liczbowe jest badanie
Instytutu Monitorowania Medidw, obejmujace okres od kwietnia 2016 roku
do kwietnia 2017 roku®, wykorzystujace statystyki dostarczone przez narze-
dzie NapoleonCat. W pierwszym miesigcu tej obserwacji monitoring'
hashtagu #instamatki wykazat, ze pojawito si¢ 1478 postéw opatrzonych ta
etykietka, za§ w analogicznym okresie w 2017 roku zdje¢ takich byto juz
13 356. W analizie tej uwzgledniono takze tag #matkapolka, ktory w marcu
2017 roku zostal uzyty w 49% opublikowanych fotografii, oraz #instamat-
ka, uzyty w 51% zbadanych publikacji'’. Magdalena Pawlowska, autorka
badania, fakt ten komentuje przez pryzmat potencjatu sprzedazowego obu
hashtagow. Wedtug niej to drugi z opisanych wyzej tagow charakteryzuje
si¢ mocniejszym kontekstem wizerunkowym i dociera do szerszego grona
odbiorcow, a co za tym idzie — ma wyzszg wartoS¢ ekwiwalentu re-
klamowego'®,

13 P, Kumar, A digital footprint from birth: New mothers’ decisions to share baby pictures
online, [online] <http://hdl.handle.net/2027.42/106577>, dostep: 31.01.2018.

¥ M. Melton, More than 90% of US moms have a social media account, [online]
<https://www.emarketer.com/Article/More-than-90-of-US-Moms-Have-Social-Media-Ac-
count/1015883>, dostep: 30.01.2018.

15 M. Pawlowska, #instamatki — wychowanie na Instagramie, [online] <https://www.imm.
com.pl/dla-mediow#/details/d359e5f870badca79d5a801221b12355>, dostep: 31.01.2018.

16 Monitoring Internetu — dziatania majace na celu przeszukiwanie przestrzeni internetowej
w poszukiwaniu wzmianek dotyczacych np. osoby czy marki, aby na podstawie uzyskanych
wynikdw moc okreslic skalg danego zjawiska. Zob. M. Sadowski, Rewolucja social media,
Gliwice 2013, s. 44.

17 Tamze.

18 Tamze.
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Przytoczone powyzej dane na temat tagu #instamatka (i jego wariantu
#instamatki) Swiadcza o niestabnacej popularnoSci zjawiska dziatalnoSci
polskich matek na Instagramie. Ponadto wyniki wyszukiwania udostepniane
przez opisywany portal spolecznoSciowy wskazuja na wystepowanie
lokalnych odmian tej etykietki. Najwiecej zdje¢ opatrzono nastepujacymi
wariantami:

— #instamatkitrojmiasto (uzyty 2758 razy),

— #instamatkiwarszawa (1300 razy),

— #instamatkirzeszow (1225 razy)".

Instagramerki parentingowe, jako cz¢$¢ ogdlnej spolecznosci Instagra-
mu, stosujg szereg zabiegdw majacych na celu wyswietlanie ich profili jak
najszerszemu gronu publicznoSci, co w konsekwencji prowadzi do osiag-
ni¢cia popularnoSci w tymze gronie. Jednym z takich dziatan jest selekcjo-
nowanie i udostepnianie tylko takich zdje¢, ktore przedstawiaja jedynie
wycinek rzeczywistoSci danej uzytkowniczki. Zjawisko to okreSlam jako
,moderowanie codziennoSci”.

Moderacja codziennosci na Instagramie
- opis terminu oraz uzasadnienie taktyki

Ogolnodostepnos¢ i partycypacyjnos$¢ portali spotecznoSciowych ma zna-
czacy wplyw na niestabngca popularnos¢ dzielenia si¢ za ich posrednictwem
wydarzeniami z zycia ich uzytkownikow®. Dla cztonkéw pokolenia Y
przestrzen internetowa jest miejscem tak samo realnym jak Swiat rzeczywis-
ty, dlatego pojawia si¢ w nich potrzeba udost¢pniania swoim wirtualnym
znajomym?' informacji o zmianach zachodzacych w ich realnym, codzien-
nym zyciu. Wiesci te moga by¢ przekazywane w postaci zdjecia, wpisu
tekstowego lub potaczenia obu form. Uzytkownicy omawianego serwisu
dziela si¢ przede wszystkim fotografiami przedstawiajacymi ich prywatne

Y Dane te sg udostepniane przez serwis Instagram. Stan na 31.01.2018.

2 W przypadku Instagramu w okresie od pazdziernika 2016 roku do wrzesnia 2017 roku
liczba codziennie aktywnych uzytkownikéw wzrosta ze 100 milionéw do 500 milionéw, co
stanowi potwierdzenie tezy o niestabnacej popularno$ci medidéw spotecznosciowych wsrod
internautéw. Zob. Number of daily active Instagram users from October 2016 to September 2017
(in millions), [online] <https://www.statista.com/statistics/657823/number-of-daily-active-insta-
gram-users/>, dostgp: 30.01.2018.

2l Wirtualno§¢ czesto naklada si¢ na realno$é, gdyz do grona naszych internetowych
znajomych naleza tez nasi bliscy oraz osoby poznane w $wiecie rzeczywistym.
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chwile, traktujac portal jako rodzaj pamigtnika, rzadziej publikuja np. grafiki
z tekstem?®.

Komunikacja poprzez serwisy spoltecznosSciowe, w tym Instagram, jest
jednak komunikacja zapoSredniczona, co umozliwia kontrolowanie ksztattu,
jaki przyjmie udostgepniany przez danego uzytkownika wycinek rzeczywisto-
Sci, a przez to kreowanie wizerunku danej osoby. Fakt ten przejawia si¢
poprzez zjawisko moderowania codziennosci, czyli kontrolowanie udostep-
nianych w portalu tresci dotyczacych zycia prywatnego.

Od strony technicznej moderowaniu wizerunku w przypadku Insta-
gramu stuzy szereg funkcji, takich jak mozliwo$¢ wykadrowania zdjgcia
(dzigki czemu mozna usung¢ z pola widzenia niepozadane elementy),
szeroka gama dostepnych filtrow, a takze dodanie podpisu, lokalizacji czy
oznaczenia innych kont. Zabiegom tym towarzyszy takze opatrywanie zdjec
odpowiednimi hashtagami, ktore moga znaczaco wplynaé na popularnosé
danej fotografii wsrdd spolecznosci instagramersow. W przypadku kont
prywatnych sprawdza si¢ zasada gloszaca, ze im czgSciej jest uzywany dany
hashtag, tym wigksza szansa, ze po jego zastosowaniu kadr zobaczy znacznie
wiecej 0sOb niz w przypadku wykorzystania fraz niszowych® (jak juz
wspomnialam w poprzednich podrozdziatach, w przypadku polskich insta-
gramerek parentingowych najpopularniejszymi hashtagami sg #instamatka
i #instamatki).

Jednym z motywOéw moderowania treSci udostepnianych w mediach
spotecznoSciowych jest zachowanie prywatnosci. Ze wzgledu na coraz czes-
ciej pojawiajace si¢ w dyskursie publicznym ostrzezenia dotyczace zagrozen
pojawiajacych sie¢ w Internecie uzytkownicy medidéw spoteczno$ciowych staja
si¢ coraz ostrozniejsi i bardziej zwracaja uwage na poziom poufnosci zycia
prywatnego”. Udostepniajg zatem takie tresci, ktore ukazuja jedynie okres-
lony wycinek ich rzeczywistoSci, starajac si¢ przy tym zachowa¢ maksimum
intymnosSci, np. matki w przypadku dzielenia si¢ zdjeciem dziecka coraz

2 Z badan firmy Sprout Social, zajmujacej si¢ zarzadzaniem tre$ciami w mediach spolecz-
nosciowych, wynika, ze w przypadku Instagramu najbardziej angazujace sa posty zawierajace
zdjecie — generuja one wigcej polubien. Zob. M. Osman, 18 Instagram stats every marketer
should know for 2017, [online] <https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/>, dostep:
30.01.2018.

2 D. Jackson, How to grow your audience with hashtags for Instagram, [online]
<https://sproutsocial.com/insights/hashtags-for-instagram/>, dostep: 30.01.2018.

2+ ¥.. Kapralska, A. Maksymowicz, ,,Internet? Zapomnij o prywatnosci”. Rozwazania o eks-
hibicjonizmie w dobie Internetu i nowych technologii, (w:) D. Galuszka, G. Ptaszek,
D. Zuchowska-Skiba (red.), Technologiczno-spoleczne oblicza XXI wieku, Krakow 2016, s. 63.
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czesciej zwracaja uwage na to, czy dziecko jest ubrane. Jest to zwigzane
z podniesieniem w ostatnich latach kwestii wykorzystywania fotografii
nagich dzieci (np. jedynie w pieluszce badZ w sytuacjach intymnych, takich
jak kapiel) w celu opublikowania ich w portalach spolecznoS$ciowych przez
osoby o sklonnosciach pedofilskich®.

Drugim powodem dokonywania selekcji zdje¢ zamieszczanych w ser-
wisie Instagram jest ch¢¢ budowania wlasnego idealnego wizerunku
w oczach innych uzytkownikow. Realizuje si¢ to poprzez zamieszczanie
takich fotografii, ktore ze wzgledu na swoja atrakcyjno$¢ mogg wzbudzi¢
zainteresowanie szerszej grupy obserwatordw i podnie$¢ poziom popularno-
Sci catego profilu. Takie dziatania sg bezpoSrednio zwiazane z coraz czgsciej
wystepujacym wsrod uzytkownikow mediow spotecznos$ciowych zjawiskiem
narcyzmu. Narcyzm charakteryzuje si¢ nadmierng dbatoscia o wlasny wize-
runek, a takze potrzeba podziwu i aprobaty®®, ktdra zaspokoi¢ mogg
komentarze i polubienia pozostawione pod zdjeciami, nawigzujace do ujgcia
przedstawionego na fotografii badZ mysli zawartych w opisie. Zachowania
takie nawiazuja takze do strategii ekshibicjonizmu medialnego, czyli pub-
likowania (w przypadku Instagramu) zdje¢ obnazajacych prywatno$¢ uzyt-
kownika w celu zdobywania popularnosci w mediach spofeczno$ciowych?’,
1 sa odpowiedzig na internetowy wojeryzm — postawe, w ktorej internauci
obserwuja rzeczywisto$¢ kreowang przez inne osoby®. Moderowanie co-
dziennoSci w tym celu zwigzane jest z ,,zarzadzaniem” swoim wizerunkiem,
potrzeba przedstawiania siebie samego w Internecie poprzez pryzmat innych
postrzegajacych, swoistej ,,widowni”?’. Zbyszko Melosik, opisujac zachowa-
nia uzytkownikoéw Facebooka (wnioski te mozna zastosowac takze w przypa-
dku Instagramu), przywotuje tez stowa Marka R. Leary’ego oraz Robina
M. Kowalskiego dotyczace stosowanych w mediach spotecznoSciowych

# W 2013 roku fundacja ,Dzieci niczyje” przeprowadzita kampani¢ spoleczna pt. ,,Pomysl,
zanim wrzucisz”, ktora stuzyla uwrazliwieniu doroslych na problem publikowania zdjgé nagich
dzieci w Internecie. Nie zawsze bowiem rodzice zdawali sobie sprawe z tego, ze fotografie ich
pociech moga by¢ wykorzystane przez osoby o sktonnoSciach pedofilskich do zaspokajania ich
potrzeb seksualnych. Zob. oficjalna strona kampanii: Kampania ,,Pomysl, zanim wrzucisz”,
[online] <http://zanimwrzucisz.fdn.pl/>, dostep: 30.01.2018.

% A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosé. ,Ja” i spoleczeristwo poznej nowoczesnosci, thum.
A. Szulzycka, Warszawa 2006, s. 233.

21 J. Wieczorek, Okiem podglgdacza, czyli zjawisko wojeryzmu w polskich mediach i polityce,
,Swiat Idei i Polityki” 2014, nr 13, s. 52-70.

% Tamze.

» 7. Melosik, Kultura popularna i tozsamos¢ miodziezy: w niewoli wladzy i wolnosci, Krakow
2013, s. 241.
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»strategii autoprezentacji”, czyli kreowania pozadanego poczucia wlasnej
wartoSci i pokazywania swojego ,,ja” zgodnie z posiadang wizja ,idealnej
jazni™.

Drugi z wymienionych przeze mnie powodéw moderowania codzienno-
Sci w serwisie Instagram faczy si¢ bezpoSrednio ze wspomnianym w tytule

tego rozdzialu zdobywaniem popularnosci.

Transmitowanie codziennosci w serwisie Instagram
- zdobywanie popularnosci a potrzeba wyznaczenia
granicy sfery prywatnej

Ogolnodostepnos¢ medidow spolecznosciowych, w tym Instagramu, spra-
wia, ze ich uzytkownicy moga bez przeszkod prezentowac innym migawki ze
swojego prywatnego zycia. Sami Swiadomie kontrolujg jednak ksztatt, jaki
przybierze 6w fragment rzeczywistoSci. Swojej autoprezentacji dokonuja
z mySla o istnieniu potencjalnej grupy odbiorcéw ich przekazu®, innych
uzytkownikow Sieci, ktOrzy by¢ moze zainteresujg si¢ publikowanym mate-
rialem. Aby jednak zainteresowanie to przetozylto si¢ na zdobycie popular-
nosci wsrod instagramowej spotecznoSci, zachodzi potrzeba dostosowania
udostepnianych tresci do oczekiwan innych uzytkownikow, a jednoczeSnie
konieczno$¢ kontrolowania stopnia prywatnosci tych informacji. Osobista
weryfikacja treSci, zarowno w serwisie Instagram, jak i w przypadku innych
platform spotecznoSciowych, stuzy zatem moderowaniu codziennosci. Pole-
ga ono na pokazywaniu Swiatu intymnych wydarzefi z zycia uzytkownika
(w przypadku instamatek np. fotorelacji ze spaceru z dzieckiem lub pobytu
na wakacjach) w taki sposdb, aby odbiorca poczul, ze jest zapraszany do
Swiata wtasciciela danego profilu, ze moze sta¢ si¢ jego przyjacielem.
Jednoczesnie polega na publikowaniu informacji ,,bezpiecznych” i zachowy-
waniu tylko dla siebie tych najbardziej prywatnych (jak kapiele dziecka czy
wizyty u lekarza), dostgpnych jedynie dla osob najblizszych. Zdarzaja si¢
jednak sytuacje, w ktorych internauci, w wyniku stresujacych badz emoc-
jonujacych wydarzen, obnizaja na moment zalozony wczeSniej poziom
moderacji, publikujac wyjatkowo osobiste tresci. Wynika to z faktu, ze

3% Tamze, s. 242.
31 M. Rudy-Muza, Autoprezentacja na portalach spotecznosciowych — préba opisu zjawiska,
(w:) J. Hajdasz (red.), Nowe media, ale nowe czy stare problemy?, Poznan 2011, s. 210.
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zapominajg o tym, iz Internet, a zwlaszcza sieci spolecznosciowe, to prze-
strzenie dzielone z innymi uzytkownikami. Tak jak w zyciu realnym, i tu
jesteSmy poddawani krytyce, co w czasach narastajacego hejtu moze okazaé
sie wyjatkowo ucigzliwe®.

Wobec zmieniajacych si¢ trendéw wazne jest, aby na biezaco kontro-
lowac¢ wzrosty 1 spadki raz zdobytej popularnoSci. Atencja ta jest mierzona
stopniem interakcji 1 angazowania danego konta, a czynniki, ktore na ten
stopien wplywaja, to przede wszystkim statystyki obserwujacych, liczba
polubien zdjg¢ oraz liczba komentarzy. Wazne jest, aby wszystkie te trzy
elementy wspolgraly ze soba, poniewaz profil, ktory jest obserwowany przez
tysiac osOb, a zamieszczane na nim zdjecia nie angazuja odbiorcow, jest po
prostu niewiarygodny.

Warto wspomnieé, ze popularno$¢ konta (nie tylko w serwisie Insta-
gram, ale i w innych mediach spolecznos$ciowych) bezpoSrednio przektada
sie na subiektywne poczucie jakosci zycia®. Posiadanie wiernej rzeszy
obserwatorow, ktérzy wchodza w interakcje z udostepnianymi przez dana
osobe tresciami, sprawia, ze poprawia si¢ samopoczucie tej osoby, czuje si¢
ona bardziej komfortowo w mediasferze, a takze ma SwiadomoS¢ bycia
podstawa pewnej spotecznosci.

Moderowanie codziennosci jako taktyka zdobywania
popularnosci wsrod spolecznosci #instamatek

W celu przedstawienia zjawiska moderowania codziennoSci w serwisie
Instagram wybratam konta pieciu instagramerek parentingowych. Podjetam
decyzje o opisaniu dzialan polskich uzytkowniczek Instagramu ze wzgledu
na to, ze w trakcie gromadzenia literatury przedmiotu zaobserwowatam
niedostatek opracowan poswigconych rodzimym posiadaczom profili w tym
serwisie. Dobor kont byt losowy, jednakze staratam si¢, aby wszystkie
charakteryzowaly si¢ podobna liczba obserwujacych (w przedziale od 1300
do 2000 osob). Zalezato mi tez na tym, aby w opisie uzytkownika padta jasna
deklaracja, ze jest to konto prowadzone przez matke. Uzyskatam to poprzez

32 M. Kaminska, Niecne memy. Dwanascie wykladow o kulturze Internetu, Poznan 2011,
s. 132.

3 J. Kim, J.E.R. Lee, The Facebook paths to happiness: Effects of the number of Facebook
friends and self-presentation in subjective well-being, ,,Cyberpsychology, Behavior and Social
Networking” 2011, vol. 14, nr 6, s. 362.
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wyselekcjonowanie takich stron, ktore w opisie uzytkownika posiadaja
nastepujace stowa: ,mum”, ,jinstamama”, ,motherhood”. Upewnitam si¢
takze, ze Instagram jest jedynym serwisem, w ktorym osoby te udostepniaja
swoje zdjecia — zaden z profili nie zawieral odnosSnika do wtasciwej mu
strony internetowej, bloga badz konta w innym portalu spolecznoSciowym.

Zdecydowalam si¢ na zawegzenie proby do wyboru kont traktujacych
0 jednym, konkretnym zjawisku gtownie dlatego, aby tatwiej bylo okresli¢
cechy wspdlne zamieszczanych w ich obrebie zdjeé, a przez to jasno okresli¢
modele ekspresji. Grupa instagramerek parentingowych stanowila dla mnie
przyktad reprezentatywny przede wszystkim ze wzgledu na to, ze rodziciel-
stwo (a w omawianym przykladzie — macierzynstwo) jest SciSle zwigzane
z wykonywaniem codziennych obowiazkdw, a co za tym idzie, zamieszczane
przez takie osoby zdjecia stanowig czgS¢ ich codziennej rzeczywistoSci.

W probie znalazly si¢ profile (konta) o nastepujacych nazwach: @_syl-
vika, @anlukaszewskaa, @perfect_jeanette, @liski_trzy i @mrs.mommy_m.
Z opisow tych uzytkowniczek wynika, ze sa one matkami dzieci w wieku od
roku do dwoch lat. W tabeli 1, dla kazdego z profili, zebratam najistotniejsze
dane Swiadczace o ich popularnosci wsrdd spotecznosci Instagramu: liczbe
obserwujacych, liczbe obserwowanych, taczng liczb¢ postOw oraz dane
zwigzane z angazowaniem odbiorcéw?*: liczbe polubien, liczbe komentarzy
oraz ogOlny wskaznik zaangazowania.

Tabela 1
Dane dotyczace instagramerek parentingowych ujetych w probie reprezentatywne;j
(stan na 1.01.2018)

Wskaznik
Liczba Liczba | Faczna Llczl?a, Liczba zaangazo-
Nazwa profilu obserwu- obserwo- | liczba polubien | komentarzy wania
jacych wanvch ostow (z ostatnich | (z ostatnich | (z ostatnich
profil Y p 20 postow) | 20 postow) | 20 postow)
(%]
@_sylvika 1845 252 340 6048 713 368,60
(@anlukaszewskaa 1608 647 514 5709 268 371,70
@perfect_jeanette| 1347 947 469 3637 199 284,78
@liski_trzy 1750 786 620 8948 146 519,95
(@mrs.mommy_m 1943 575 540 4998 569 268,81

Zrodio: opracowanie wlasne.

** Dane te pochodza z serwisu Websta, ktory pokazuje statystyki jedynie dla ostatnich
dwudziestu postow udostepnionych w konkretnym profilu. Stan na 1.01.2018.
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Dla prawidtowego przeprowadzenia podjetego badania niezb¢dne byto
tez zebranie treSci, ktore pozwolilyby na rozpoczgcie analizy iloSciowe].
Zgromadzitam zatem wszystkie zdjecia oraz towarzyszace im oOpisy,
statystyki wpisow i komentarze, ktore w okresie od 1 stycznia do 31 grudnia
2017 roku opisywane przeze mnie autorki udostepnily w swoich profilach.
W tym celu postuzylam si¢ metoda zrzutu ekranu komputera (lub w przypa-
dku zdje¢ ogdlnych konta — zrzutu ekranu smartfona, gdyz w ten sposob
widok opisu profilu byt znacznie wygodniejszy), a wszystkie pliki zapisywa-
tam wedlug wczesnie] przyjetego schematu: nazwa profilu_data dodania
wpisu, lub w przypadku zdje¢ ogllnych tych kont: nazwa profilu_profil.
W celu zachowania wlasciwego porzadku zdjecia przechowywalam w osob-
nych folderach. Aby nie zamieszczaC kazdego z wybranych przeze mnie do
publikacji zdje¢ pojedynczo, stworzylam kolaze z tych fotografii, postugujac
si¢ narzedziem internetowym o nazwie BeFunky (befunky.com).

Zebrane dane, stanowigce podstawe analizy iloSciowej profili ujetych
w probie reprezentatywnej, stanowily punkt wyjScia do analizowania tych
kont pod wzgledem jakoSciowym. Proces ten polegal na bezpoSredniej
obserwacji wszystkich zgromadzonych zdje¢ i odnajdywaniu cech wspodlnych,
ktore w konsekwencji umozliwily mi wyszczeg6lnienie pigciu modeli eks-
presywnych zjawiska, ktoérego opisu podjetam si¢ w przedstawionym przeze
mnie temacie badawczym.

Modele ekspresji moderacji codziennoSci
w profilach polskich instagramerek parentingowych

I model: zaznaczenie w opisie uzytkownika, ze jest to profil
prowadzony przez matke

Pierwszy z wyrdznionych przeze mnie modeli ekspresywnych dotyczy nie
tylko zdje¢, ale przede wszystkim opiséw wybranych uzytkowniczek. Opisy te
znajduja si¢ u gory profilu. Stanowia wprowadzenie do treSci znajdujacych sie
w obrebie konta, a takze krotkie przedstawienie kazdej z instagramerek.
W kazdym z nich zostal podkreSlony fakt, ze wtadcicielka konta jest matka:
w przypadku uzytkowniczek @_sylvika (rys. 1), @anlukaszewskaa i @per-
fect_jeanette pada slowo ,,mum”, posiadaczka profilu @liski_trzy zaakcen-
towala to hashtagiem ,instamatki” oraz wyszczegoOlnieniem dat urodzin jej
dziecka, za$ w przypadku uzytkowniczki @mrs.mommy_m na poczatku opisu
znajduje si¢ imi¢ jej syna, a takze stowo ,,motherhood”. W tym przypadku
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moderacja codziennosci realizuje si¢ poprzez powiadomienie potencjalnych
odbiorcow o tym, ze zdjecia zamieszczone w profilu przedstawiajg sceny
z zycia matki. Zabieg ten ulatwia uzytkownikom szukajacym na Instagramie
tredci o charakterze parentingowym odnalezienie odpowiednich wpisoéw, co
moze bezpoSrednio wplywac na poziom popularnosci takich profili.

Rys. 1. Zrzut ekranu przedstawiajacy opis profilu uzytkowniczki @_sylvika. Na poczatku opisu
_autorka zaznaczyla stownie (a takze podkreslila pogrubiong czcionka), ze jest matkg
Zrédto: Instagram, profil @_sylvika, 31.12.2017.

II model: zamieszczanie wiekszej liczby zdjeé¢ dziecka
niz fotografii o innej tematyce

W trakcie przegladania zgromadzonej dokumentacji zaobserwowalam,
ze wérod zdje¢ zamieszczanych przez wybrane do badania instagramerki
parentingowe dominuja ujecia dzieci lub z dzieémi (w kazdym z kont
stanowia one ponad potowe wszystkich fotografii). Wyniki obserwacji zgro-
madzifam w tabeli 2.

Na podstawie zebranych danych mozna sformutowac wniosek, ze insta-
gramerki dbaja o to, aby potencjalny odbiorca treSci zamieszczanych w ob-
rebie ich kont na Instagramie zawsze mial poczucie, ze w centrum ich
codziennoSci znajduje si¢ dziecko. Poprzez zamieszczanie zdje¢ dzieci
podkreslaja, ze sg przede wszystkim matkami (o czym $wiadczy tez fakt, ze
najczestszym badz jednym z najczeSciej uzywanych przez nie w opisach
zdje¢ hashtagéw jest #instamatki badZz jego wariant — #instamatka™).

% Dane te pochodzg ze statystyk udostepnianych przez serwis Websta w zaktadce ,,Uzycie
tagow”.
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Tabela 2
Liczba zdj¢¢, na ktorych znajduje si¢ wizerunek dziecka, opublikowanych przez wybrane do
badania instagramerki parentingowe od 1 stycznia do 31 grudnia 2017 roku

Liczba zdj¢¢ opublikowanych
w analizowanym profilu,
na ktorych znajduje si¢

wizerunek dziecka

Ogodlna liczba zdjeé
Nazwa analizowanego profilu opublikowanych
w analizowanym profilu

@_sylvika 298 155
(@anlukaszewskaa 103 93
@perfect_jeanette 181 130
@liski_trzy 399 357
(@mrs.mommy_m 239 183

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Ponadto podczas obserwacji postow zauwazylam, ze kiedy na zdjeciach,
oprocz dziecka, znajduje si¢ sama instagramerka badz ojciec dziecka®,
ujecia te przedstawiaja szczeSliwa, uSmiechni¢ta rodzing, co wplywa na
pozytywny odbior tych fotografii przez ogladajacych je uzytkownikow Insta-
gramu.

IIT model: czeste publikowanie zdje¢ pozowanych,
rzadziej spontanicznych

Analiza zdje¢ zamieszczanych przez wybrane instagramerki w okresie
od 1 stycznia do 31 grudnia 2017 roku umozliwita okreSlenie kolejnej
wspolnej cechy wiekszoSci tych fotografii — byly to ujecia pozowane
i przemys$lane (rys. 2). W probie tej nie zauwazylam zadnego nieostrego,
zrobionego spontanicznie uj¢cia, co Swiadczy o kontroli wiascicielek kont
nad zamieszczang w nich treScia. Wybrane uzytkowniczki Instagramu
czesto publikowaly takze selfie’’, na ktorych wystepowaly razem ze swoimi
dzieémi, jednak na wszystkich tych zdjeciach postacie sa uSmiechnigte,

3% O tym, ze na zdjgciu znajduje si¢ ojciec dziecka, Swiadcza wzmianki w opisach postow lub

zamieszczone pod nimi hashtagi, np. ,instatata” lub ,father”.

3 W podanym przeze mnie przedziale czasowym wybrane instagramerki zamiescily na-
stepujaca liczbe selfie: @_sylvika — 16, @anlukaszewskaa — 6, @perfect_jeanette — 15,
@liski_trzy — 26, @mrs.mommy_m — 21.
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a b

Rys. 2. Zdjecia zamieszczone przez wybrane instagramerki w okresie §wiat Bozego Narodze-

nia w 2017 roku (ujgcia sa pozowane; okres $wiat wybralam ze wzgledu na to, by w zestawieniu

znalazly si¢ fotografie o podobnej tematyce): a — @mrs.mommy_m, b — @_sylvika,
¢ — @perfect_jeanette, d — @liski_trzy, e — @anlukaszewskaa

Zrodto: Instagram, profile: @mrs.mommy_m, @_sylvika, @perfect_jeanette, @liski_trzy,

(@anlukaszewskaa, 24-26.12.2017.

twarzy dzieci nie wykrzywia grymas niezadowolenia. Biorac pod uwage
fakt, ze roczne lub dwuletnie dziecko jest ruchliwe i niechetnie poddaje si¢
komendom dorostych, obrazy te natychmiast sugeruja, ze fotografia, ktora
zostala zamieszczona w serwisie, zostala uznana za najlepsze z kilku
podobnych ujec.
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IV model: ukazywanie macierzynstwa w jednoznacznie
pozytywnym Swietle

W trakcie analizy zgromadzonych na uzytek badania fotografii nie
zaobserwowalam ani jednego zdjecia, ktore przedstawialoby zmeczona
codziennymi obowigzkami kobiete¢ badZ niezadowolone dziecko (rys. 3).
Dwie instagramerki, @liski_trzy oraz (@_sylvika, zdecydowaly si¢ na opub-
likowanie fotografii, na ktorych karmia piersig, 1 takze na nich obie sa
u$miechni¢te i zadowolone®. Spostrzezenie to wskazuje na kontrolowanie

a b

Rys. 3. Zdjgcia przedstawiajace wybrane instagramerki z dzie¢mi (kazda z fotografii ukazuje
zadowolona matke i uSmiechniete dziecko): a — @_sylvika, b — @mrs.mommy_m, ¢ — @an-
lukaszewskaa, d — @perfect_jeanette, e — @liski_trzy
Zrodio: Instagram, profile: @_sylvika, 14.09.2017; @mrs.mommy_m, 20.11.2017; @anluka-

szewskaa, 13.10.2017; @perfect_jeanette, 10.11.2017; @liski_trzy, 12.07.2017.

* Dla zachowania powagi prezentowanego opracowania zdecydowalam sie¢ jedynie na
podkreslenie kwestii publikowania zdje¢ robionych w czasie karmienia dzieci piersia, bez
umieszczania zrzutéw ekranu z tymi ujeciami. Warto jednak wspomnie¢ o tym, ze fotografia, na
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treSci zamieszczanych w serwisie, poniewaz przedstawienie zycia codzien-
nego wraz z jego trudami wigzatoby si¢ z decyzja o publikacji rowniez tych
ujec, na ktorych dziecko placze badz grymasi. Taki zabieg z kolei mogiby
spotka¢ si¢ z nieprzychylnymi opiniami komentujacych, a przez to ze
spadkiem popularnoSci profilu wsrdd innych uzytkownikow serwisu Insta-
gram®. Pokazywanie macierzyfistwa jedynie w pozytywnym $wietle bezpo-
Srednio taczy si¢ takze ze stanowiskiem opisywanym w poprzednim podroz-
dziale, poniewaz zamieszczajac pozowane ujecia, tatwiej jest kontrolowaé
wizerunek rodziny odbierany przez obserwujacych.

V model: zamieszczanie zdjeé¢ o charakterze lifestyle’owym

Analiza zdj¢¢ zamieszczonych w wybranych profilach pozwolila na
wyodrebnienie kolejnego modelu ekspresji — instagramerki parentingowe
chetnie dzielg si¢ fotografiami przedstawiajacymi positki, ubrania czy wy-
strdj wlasnych mieszkan, oznaczajac przy tym marki, ktorych przedmioty
(czesto czeSci garderoby) znajduja si¢ na tych ujeciach. Liczbe takich postow
zestawitam w tabeli 3.

Tabela 3
Liczba zdje¢ o charakterze lifestyle’'owym opublikowanych przez wybrane instagramerki
parentingowe od 1 stycznia do 31 grudnia 2017 roku

Liczba zdje¢ o charakterze
lifestyle’owym
opublikowanych
w analizowanym profilu

Ogodlna liczba zdjeé
Nazwa analizowanego profilu opublikowanych
w analizowanym profilu

@_sylvika 298 113
(@anlukaszewskaa 103 15
(@perfect_jeanette 181 32
@liski_trzy 399 31
@mrs.mommy_m 239 32

Zrodio: opracowanie wlasne.

ktorej uzytkowniczka @_sylvika karmi piersia swoja corke, okazalo si¢ najpopularniejszym
zdjeciem zamieszczonym w jej profilu w 2017 roku — zgromadzifo 2085 polubien.

% Stanowisko to potwierdzajg stowa jednej z najbardziej znanych instagramerek parentin-
gowych, wystepujacej w serwisie jako @aleksandra_c: ,,Zawsze staram si¢, aby zdjecia byly
pozytywne, te gorsze chwile zatrzymuje dla siebie. [...] Obraz ptaczacych dzieci, brudnego
mieszkania czy nieuprasowanych ubrani mam na co dzieh w domu i to mi wystarczy”
(M. Jakubowska, M. Naskretska, Blizniaki z Instagrama, [online] <http://ladnebebe.pl/blizniaki-
z-instagrama/>, dostep: 31.01.2018).
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Opisywany zabieg $wiadczy o tym, ze instagramowe matki pragng
pokazac siebie nie tylko przez pryzmat macierzynstwa, lecz dbaja takze o to,
aby byC zrodlem inspiracji dla innych kobiet — uzytkowniczek tego serwisu.
Warto dodaé tez, ze zdjgcia o charakterze lifestyle’'owym sa nie mniej
popularne niz fotografie, na ktorych znajduja si¢ dzieci wybranych insta-
gramerek®. W tym modelu moderowanie codziennosci stuzy stawianiu siebie
w roli matki inspiratorki, zwtaszcza ze zdjeciom lifestyle’owym zazwyczaj
towarzyszy pytanie, ktore stuzy rozpoczeciu konwersacji. Potwierdzeniem
tego jest jedno z najczesciej komentowanych w 2017 roku zdjeé, zamiesz-
czone przez uzytkowniczke @_sylvika (rys. 4).

Rys. 4. Jedno ze zdje¢ opublikowanych przez uzytkowniczke @_sylvika.
Oprocz fotografii swiezo pomalowanych paznokci waznym elementem posta jest pytanie
zadane przez uzytkowniczke w tresci opisu: ,,Lubicie blyskotki na paznokciach?”.
Post ten otrzymatl 43 komentarze
Zrodlo: Instagram, profil @_sylvika, 29.11.2017.

40 Serwis Websta, z ktorego statystyk korzystatam w trakcie badaf, udostepnia funkcje
,najbardziej lubiane posty” — pokazuje trzy zdjecia z najwicksza liczba polubien. We wszystkich
pigciu omawianych przeze mnie przypadkach jednym z najpopularniejszych zdjg¢ byta wtasnie
fotografia o charakterze lifestyle’owym.
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Zakonczenie

Czlonkowie spoteczenstwa zmediatyzowanego aktywnie korzystaja
z udogodnienn komunikacyjnych oferowanych im przez media spoleczno-
Sciowe. Codziennie miliardy ludzi loguja si¢ do swoich kont w sieciach,
dzielgc sie z innymi uzytkownikami interesujgcymi ich treSciami oraz fak-
tami ze swego zycia prywatnego (wedtug strony Internet Live Stats w kazde;j
sekundzie pojawia si¢ 809 nowych zdj¢¢ na Instagramie*'). Wyznacznikiem
kierunku rozwoju tych platform jest przede wszystkim ludzka potrzeba
budowania wiezi, w tym tworzenia relacji z grupa osob, a takze przenikajace
si¢ wspOlczesnie dwie rzeczywistosci, medialna i pozamedialna*?, tozsamosé
online z tozsamoscia offline.

Potrzebe aktywnego komunikowania si¢ oraz dzielenia si¢ kadrami
z zycia codziennego z innymi uzytkownikami Sieci odczuwaja takze polskie
matki nalezace do pokolenia Y. Przynalezno$¢ do tej generacji sprawia, ze
biegle postuguja si¢ dostepna na rynku technologia i sprawnie poruszaja si¢
w przestrzeni mediow spolecznoSciowych. Zdaja sobie tez sprawe z tego, ze
plac zabaw nie jest jedynym miejscem, w ktorym moga spotka¢ inne miode
matki — wiedza, Ze znacznie wiecej okazji do poznania podobnych sobie os6b
znajda w Swiecie wirtualnym.

Funkcjonowanie w internetowej spotecznosci wiaze si¢ z decydowaniem
o tym, jakie informacje udostepnia si¢ swoim internetowym znajomym.
W przeciwienstwie do Swiata pozamedialnego, ktory rzadzi si¢ peina trans-
parentnoScia, Internet i media spotecznoSciowe umozliwiaja moderowanie
codziennoSci i zamieszczanie w Sieci tylko takich kadrow, ktore przez
uzytkownika zostaly uznane za warte pokazania. Instagramerki parentin-
gowe takze selekcjonuja udostepniane przez siebie fotografie, dbajac o to,
aby publikowaé zdjecia jednoznacznie pozytywne, Swiadczace o tym, ze
przezywany przez nie czas macierzynstwa jest okresem radosnym. Ponadto
staraja si¢ zamieszczaC, poza zdjeciami dzieci, takze posty o tematyce
lifestyle’owej, aby oprocz zaznaczenia roli matki podkresli¢ tez fakt, ze nadal
sa kobietami i lubia otacza¢ si¢ pigknymi przedmiotami.

Regularne udostepnianie zdje¢, a takze angazowanie odbiorcow po-
przez pobudzanie ich pytaniami w celu nawigzania dyskusji oraz odwiedza-
nie podobnych profili skutkuje ugruntowaniem pozycji danego profilu wsréd

4 Internet Live Stats, Instagram photos uploaded in one second, [online] <http://www.inter-
netlivestats.com/one-second/#instagram-band>, dostep: 16.10.2017.
42 J. van Dijk, The culture of connectivity: A critical history of social media, New York 2013, s. 4.
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kont o podobnej tematyce. Spolecznos$¢ instagramerek parentingowych jest
bardzo zaangazowana, jej czlonkinie chetnie komentuja nawzajem swoje
posty 1 dziela si¢ postepami, jakie dokonuja si¢ w rozwoju ich dzieci, a takze
radami dotyczacymi macierzynstwa. Nie stronig tez od krytyki — otwarcie
wyrazaja swoje zdanie w komentarzach, kiedy uwazaja, ze inna matka,
wedtug nich, Zle wykonuje swoje obowigzki. Zaangazowane zarOwno w po-
kazywanie innym instagramerkom wtasnego zycia, jak i w instamatkowy
dyskurs, zdobywaja w tym Srodowisku popularnos¢ i staja si¢ wzorem do
naSladowania.

Wraz ze stawg wsrdd innych #instamatek ros$nie réwniez potencjat
influencerski instagramerek parentingowych. SpecjaliSci z firm zajmujacych
si¢ produkcja i dystrybucja produktéw i ustug zwiazanych z szeroko pojetym
macierzynstwem zwracajg si¢ zatem do czlonkin tej spotecznoSci z propozyc-
jami wspoOlpracy, upatrujac w tych profilach nowych kanatow komunikowa-
nia si¢ z potencjalnymi odbiorcami artykuléw danej marki. Badania prze-
prowadzone przez Instytut Monitorowania Mediow w 2017 roku wskazuja
na to, ze czotowe miejsca wsrdd najbardziej angazujacych wpisOw insta-
gramerek parentingowych zajmuja te posty, w ktorych ulokowano i polecono
konkretna marke. Warto tez zauwazyc, ze reklamowanie przez #instamatki
produktow lub ustug za pomoca zdje¢ publikowanych przez nie w insta-
gramowych profilach takze jest przejawem moderacji rzeczywistoSci, gdyz
fotografowanie tych artykutow, nierzadko w tle, wcale nie oznacza, ze sa one
przez autorki postdw wykorzystywane na co dzien.

Istnieje jednak druga strona funkcjonowania matek w mediach spotecz-
nosciowych. Pomimo stosowania zabiegdw stuzgcych moderowaniu codzien-
nosci i pokazywania innym uzytkownikom Instagramu jedynie pozadanego
wycinka wtasnej rzeczywistoSci staja si¢ one osobami publicznymi, ktorych
czyny moga zosta¢ poddane pochwale badz krytyce. W wywiadzie prze-
prowadzonym dla serwisu PRoto.pl** Dominika Polak, wiascicielka profilu
@imdominikapolak, stwierdza, ze wiele innych uzytkowniczek serwisu za-
rzucalo jej zte sposoby karmienia jej cOrki i przerabianie zdj¢¢ malej Nadii
w programach graficznych. Kiedy wstawila zdjecie informujace innych
uzytkownikoéw o tym, ze na wakacje udala si¢ sama, bez dziecka, spotkata si¢
z nagonka ze strony #instamatek, ktore wczeSniej zostawialy przychylne
komentarze pod jej postami.

4 P. Krukowska, #Instamatki — kim sq i dlaczego marki powinny si¢ nimi zainteresowac?,
[online]  <http://www.proto.pl/artykuly/instamatki-kim-sa-i-dlaczego-marki-powinny-sie-nimi-
zainteresowac>, dostep: 30.08.2018.
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Streszczenie

W drugiej dekadzie XXI wieku milenialsi funkcjonuja w spoteczenstwie, zyjac offline
i online. Ich obecno§¢ w mediach spoleczno$ciowych jest bezpoSrednio zwigzana z dzieleniem
si¢ informacjami o sobie — za pomoca postoéw, zdjec i krotszych lub diuzszych tredci wideo. Nie
inaczej jest w przypadku uzytkownikow serwisu Instagram, pokazujacych w nim swoje zycie
prywatne. Poniewaz najwazniejszymi cechami komunikowania si¢ poprzez Instagram jest
uwaga odbiorcow oraz popularno$¢ nadawcow, ci ostatni siggaja po rozne taktyki ukazywania
swego wizerunku. Jedna z nich jest moderowanie codziennosci. Polega ono na selektywnym
wyborze treSci i udostgpnianiu tylko tych zdjeé, ktore przedstawiaja codzienne zycie jako
interesujace dla potencjalnych widzéw. W prezentowanym rozdziale moderowanie codzienno-
§ci, jedna z taktyk zdobywania popularnosci, uczyniono przedmiotem iloSciowej i jakoSciowej
analizy postow udostgpnionych na Instagramie pomigdzy 1 stycznia a 31 grudnia 2017 roku
przez pigé polskich instagramerek parentingowych. Na podstawie wspdlnych cech taczacych
wszystkie publikowane tredci zidentyfikowano i opisano pie¢ ekspresywnych modeli moderacji
codziennosci.
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The moderation of every-day reality as a technique of gaining popularity:
An analysis of expressive models for Instagram based on the example
of Polish parenting instagrammers

Summary

In the second decade of the XXI century, millennials are functioning in society in two
modes: offline and online. Their presence in social media is directly related to sharing
information about themselves — using text posts or images. The users of these types of websites
are using a number of techniques to show only a small part of their private lives. One of these
techniques is the moderation of every-day reality to gain popularity, which means sharing only
those pictures which make their every-day lives more interesting for potential viewers. In
presented section the phenomenon of moderation of every-day reality was explained using the
example of quantitative and qualitative analysis of posts shared between 1* January 2017 and
31* December 2017 by five Polish female parenting instagrammers. Based on the common
characteristics combining all of these photos, five expressive models of this phenomenon were
identified and described.
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Danetyzacja Instagramu w konteksScie
instrumentalizacji spontanicznej aktywnosci
uzytkownikow

Wstep

W opublikowanym w 2014 roku w Polsce przektadzie ksigzki Randi
Zuckerberg pod tytulem Dot.s(com)plikowane. Jak rozplgtac nasze zycie
w sieci autorka formutuje dwie konstatacje niezwykle wazne dla podej-
mowanej w niniejszym rozdziale problematyki. Po pierwsze R. Zuckerberg
stwierdza: ,,Dzi§ kazdy jest koncernem medialnym”'. Po drugie wskazuje:
»Przez to, ze mamy nieograniczony dostep do Internetu, Internet ma
nieograniczony dostep do nas”. Suma tych spostrzezen zwraca uwage na
usilnie obecnie podejmowane dazenia do wykorzystania potencjatu nowych,
sieciowych mediow i na wynikajace z tego problemy. To, ze kazdy uzytkow-
nik mediow internetowych przypomina swoja aktywnoScig koncern medial-
ny, w nowym niz dotad kontekScie pozwala rozpatrywac kwestie produkcji
tresci, ich lokowania w mi¢dzynarodowym wezle internetowym oraz analizo-
wania powstajacej w wyniku tego zawartoSci. Z drugiej konstatacji wytania
si¢ nie tyle problematyka dostepnoSci internautow do Sieci, ile kwestia
ewentualnego i rzeczywistego gromadzenia efektow owej dostepnosci w po-
staci danych, nastepnie za$ analizy tych danych i przydatnosci wynikajacych
z niej efektow.

Posrednio spostrzezenia Zuckerberg sprawiaja, ze zasadne sa rOwniez
rozwazania dotyczace wartoSci danych wytwarzanych przez uzytkownikow
nowych mediow oraz tego, jakie w istocie one s3 i czemu moga stuzyc.
Wskazany w tym akapicie watek taczy si¢ z uzytkowaniem serwisow

! R. Zuckerberg, Dot.s(com)plikowane. Jak rozplgtac nasze zycie w sieci, ttum. L. Grzegrzot-
ka, Warszawa 2014, s. 117.
2 Tamze, s. 93.
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spotecznoSciowych, nie takich jednak jak Facebook.com, lecz znacznie
bardziej dostosowanych do ewoluujacych wcigz preferencji internautow,
w tym szczegOlnie serwisu Instagram.

Pojawienie si¢ serwisu Instagram w spektrum spotecznos$ciowych form
komunikowania w znaczacy sposOb przyczynito si¢ do poszerzenia zbioru
kwestii istotnych dla medioznawcéw i analitykow mediow. Serwis ten jest
uzytkowany przez powiekszajaca sie liczebnie grupe odbiorcéw, kwalifiko-
wang przez badaczy do dwoch kategorii demograficznych: generacji C 1 ge-
neracji aplikacji’. Pierwsi, dzi¢ki korzystaniu ze smartfonéw oraz gwaran-
towanej przez nie przytaczalnosci, s3 bezustannie online. Drudzy natomiast
wykorzystuja je wraz z otoczeniem sieciowym, jak podstawowe i jedyne
zrodlo informacji o otaczajacej rzeczywistoSci. W konsekwencji tego Insta-
gram staje si¢ medium zaklocajacym w taki sposob, ze podwaza koncepcje
punktéow styku’, w ktorej istotne dla ustanowienia kontaktu pomiedzy
dysponentem medium a jego uzytkownikiem sg zroznicowane kanaty komu-
nikacji i no$niki danych. Serwis zmienia jednak znacznie wigcej. Za sprawa
efektu skali wyrazonego w liczbie ponad 800 milionéw korzystajacych na
calym S$wiecie z Instagramu ponad dwie godziny dziennie’ serwis ten
wywoluje efekty nierdwnomiernosci zaangazowania oraz asymetrii infor-
macji®. Rosngce zainteresowanie jednym medium, uzytkowanym znacznie
czesciej od innych, czyni z niego podstawowg dla danej grupy odbiorcow
aplikacje (jest to oprogramowanie, zatem medium wirtualne). Dzigki niej
zdobywaja oni informacje o Swiecie, ale tez, tworzac w jej wirtualnej
przestrzeni swoje reprezentacje — profile, nawiazuja relacje z innymi uzyt-
kownikami. W ten sposob, publikujac w Sieci informacje o sobie: o zyciu
prywatnym, zainteresowaniach, w tym takze preferencjach konsumenckich,
udostepniajg dysponentom serwisu ogromne ilosci unikalnych danych, ktore
po odpowiednim opracowaniu pozwalaja tworzy¢ bardzo wnikliwe profile,
zarowno gdy dotyczy to jednostek, jak i grup ludzkich.

Aktywnos¢ korzystajacych z serwisu Instagram internautow czyni z ap-
likacji bardzo istotne dla zroznicowanych dysponentow zrodio danych. Dane
0 sposobach spedzania wolnego czasu, samotnie czy z rodzing, dane o od-

> M. Wroblewska, Ma by¢ instant, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 5, s. 7.

4 M. Tokaj, L. Jadas, A. Sanowska, Media 360. Od analityki do sprzedazy, Warszawa 2016,
s. 13.

> M. Kuchta, Ilu uzytkownikow na swiecie korzysta z mediow spotecznosciowych, SocialPress,
[online] <https://socialpress.pl/2017/02/ilu-uzytkownikow-na-swiecie-korzysta-z-mediow-spole-
cznosciowych/>, dostep: 10.10.2017.

® B.J. Mendelson, Social media to Sciema, ttum. M. Machnik, Gliwice 2014, s. 97.
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wiedzanych miejscach i podejmowanych w nich aktywnoSciach, o zaintereso-
waniach, o preferencjach konsumenckich — wszystkie utrwalone w formie
zdje€ lub filmow — sa cenne dla wiascicieli Instagramu, jak rowniez dla
wykorzystujacych go do propagowania wiedzy o produktach i ustugach
wlascicieli marek. Tego rodzaju walor Instagramu czyni z niego nowy typ
zrodla zrodel, pozwalajacy bardzo doktadnie wnioskowa¢ o zachowaniach
obecnych i przysztych konsumentow.

W zwigzku z powyzszym prezentowany rozdzial poSwiecitem prob-
lematyce danetyzacji serwisu Instagram. Danetyzacji, ktéra oznacza po-
wszechny dzi§ proces przekladania wszelkiej sieciowej aktywnoSci inter-
nautdw na dane liczbowe i wskazniki. Przy czym nie chodzi tylko o pomiar
dtugosci czasu spedzanego online, lecz przede wszystkim o dazenie do
parametryzacji emocji. Obecng w tytule opracowania danetyzacje tacze
w tym rozdziale z problematyka instrumentalizacji spontanicznych za-
chowan uzytkownikdéw mediéw spolecznoSciowych (tzw. spontaniczna ak-
tywno$¢). Teoretyczna analiza przynosi bowiem odpowiedzi na pytania
0 mozliwe sposoby postugiwania si¢ danymi pochodzacymi z aktywnoSci
zwyklych uzytkownikow Instagramu oraz o warto$¢ danych nalezacych do
dwoch kategorii, iloSciowej oraz jakoSciowej.

Problematyka danetyzacji aktywnosci uzytkownikéow
Instagramu

Koncepcja Instagramu uczyni¢ miala zefi serwis spoteczno$ciowy, w kto-
rym uzytkownicy, korzystajac z wyposazenia smartfona, zwlaszcza aparatu
fotograficznego i kamery, mogliby publikowa¢ materialy audiowizualne
utrwalajace ich dowolna, lecz zgodng z regulaminem aktywnoS$¢. Poczat-
kowo i w praktyce oznaczato to mozliwoS¢ wspoldzielenia si¢ przezyciami,
doswiadczeniami, emocjami ze wszystkimi pozostalymi osobami korzys-
tajacymi z serwisu. Dzielenie odbywalo si¢ i odbywa gldéwnie poprzez
publikowanie zdjec oraz filmow z odwiedzonych miejsc i podjetych, zrealizo-
wanych, jak rOwniez niezrealizowanych aktywnosci. Instagram stwarza do
tego mozliwosci w sposob doskonalszy niz inne media. Laczy zalety tzw.
mikromediow spolecznosciowych’ i instant mediéw. Jako mikromedium

7 M. Babecki, Komunikacyjny potencjal mikromediow spolecznosciowych. Determinanty
konwergentnej instrumentalizacji, (w:) M. Babecki, S. Zylinski (red.), Media w mediach.
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spotecznoSciowe jest nieskomplikowang w obstudze aplikacja nadawczo-
-odbiorcza, warunkujaca wielostronne, zwrotne komunikowanie. Dzi¢ki niej
mozna publikowa¢ wytwarzane przez siebie treSci 1 wspotdzieli¢ si¢ nimi
z innymi uzytkownikami. Mozna réwniez ograniczy¢ si¢ do §ledzenia innych
uzytkownikow i tylko obserwowac ich aktywnos¢. Wreszcie tez mozliwe jest
komentowanie tresci swoich oraz obcych i opatrywanie ich tzw. hashtagami®,
czyli stowami kluczowymi, ktore tak jak hiperlinki odeSla internaute do
treSci z nimi powigzanych, a interesujacych tez wigksza grupe uzytkownikow.
Wyszczegolnione funkcjonalnoSci, po dodaniu do ich zbioru opcji postugi-
wania si¢ hashtagami, stwarzaja okazje do powolywania mniej lub bardziej
trwalych wspolnot internautéw wspotdzielacych podobne lub tozsame zain-
teresowania’. Instagram staje si¢ dzigki temu serwisem spolecznos$ciowym,
ktorego funkcje stanowia najbardziej doceniany przez uzytkownikéw i nie-
zbedny dla nich mikrozbidr. Ponadto, dzieki swojej drugiej cesze, Instagram
jest tzw. instant medium'’, czyli medium natychmiastowego publikowania
tresci i relacjonowania zdarzen, w praktyce obrazujacym efekty tzw. komuni-
kacji impulsowe;j'’.

Cechy rozpatrywanej aplikacji wspolgraja z cechami tzw. pobocznej
technologii'?, ktora jest smartfon, urzadzenie pozwalajace m.in. na geoloka-
lizacje uzytkownika oraz zbierajace o nim tzw. metadane — nieczytelne dla
laika, lecz generowane automatycznie i trafiajace do serwisu spoleczno-
Sciowego lub innych aplikacji, do ktorych uzyskuje si¢ dostep. Metadane sa
odpowiedzialne za czynienie z komunikacji aktywnoSci intuicyjnej, co polega
na dostosowywaniu pracy i funkcji urzadzenia wraz z oprogramowaniem do
rejestrowanych zachowan uzytkownika i odpowiadaniu na jego preferencje.

Uwarunkowania i ograniczenia informacyjnej instrumentalizacji mikromediow spolecznoscio-
wych, Olsztyn 2016, s. 55-57.

8 Jak przekonuje Piotr Zielifiski, ,Hashtagi, tak jak wczesniej tagi na portalach, sa
najprostsza odpowiedzia na potrzebg porzadkowania treéci [...] moga by¢ no$nikiem emocji
i idei albo poje¢ abstrakcyjnych” (P. Zielinski, #SposobNaTresc, ,Press” 2014, nr 1-2, s. 66).

? Przykladem takiej wspdlnoty sa tzw. instagramersi, czyli uzytkownicy Instagramu pub-
likujacy w serwisie zdjecia i filmy poSwigcone zamieszkiwanym lub odwiedzanym przez nich
miejscom. Celem instagramerséw jest promocja tych miejsc, co uprawnia skojarzenia z tech-
nikami wykorzystywanymi w marketingu miejsc (miast i regiondéw). Zob. P. Kostro, Palcem po
Instagramie, ,Brief” 2015, nr 2, s. 77.

10" M. Wroblewska, dz. cyt.

1 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Rzeszow 2007, s. 78.

2 Terminem tym okresla si¢ technologie, dzigki ktorej dany wynalazek — tu aplikacja
Instagram — moze dziala¢ efektywniej. Zob. P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia
i przyszlos¢ rewolucji informacyjnej, ttum. H. Jankowska, Warszawa 1999, s. 115.
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Uwzgledniajac cechy technologii pobocznej oraz cechy Instagramu, mozna
wykazaé, ze komunikacja za poSrednictwem serwisu przejmuje funkcje
wyszukiwarek internetowych i czyni ja doskonalsza. Uzywanie wyszukiwarki
oznaczalo umiejetnoS¢ postugiwania si¢ zapytaniami i taczenia ich z trescia,
do ktorej chcialo si¢ dotrze¢. Ponadto wyszukiwarka wymagala aktywnosci
ze strony tego, kto si¢ nig postugiwal®, w dodatku rozpisanej przynajmniej
na kilka etapow: poszukiwania pasujacych do zapytania odpowiedzi, elimi-
nacji odpowiedzi niewltaSciwych i1 akceptacji tych uznawanych za najod-
powiedniejsze.

Korzystanie z serwisOw spotecznoSciowych, w tym w szczegolnoSci
z Instagramu, za sprawa sumy cech technologii pobocznej i gléwnej polega
na czerpaniu profitOw z tzw. pasywnego zbierania danych. W takim przypad-
ku dochodzi do rejestrowania, magazynowania i przetwarzania informacji
pozyskanych ,,[...] wtedy, kiedy ludzie robig to, czym zajmuja si¢ zazwy-
czaj”*. Jak wspominalem powyzej, typowa aktywnos$¢ uzytkownika Insta-
gramu polega na utrwalaniu na zdjeciach i filmach blizszego i dalszego
otoczenia spotecznego, rejestrowaniu codziennej aktywnos$ci oraz udostep-
nianiu tych tresci. Ponadto serwis, posiadajacy funkcje bazy danych, wyposa-
zony w wewnetrzng wyszukiwarke, pozwala poszukiwac tresci na podstawie
stow kluczowych, czyli hashtagow, jak rowniez geolokalizacji osob. Algorytm
aplikacji rekomenduje tez treSci zbiezne z wczeSniej publikowanymi, po-
szukiwanymi, a takze kojarzonymi z danymi w postaci numerdw telefonow
pochodzacymi z karty sim. Algorytm dopasowuje wyswietlenia do zsyn-
chronizowanych z Instagramem kontaktéw z bazy serwisu Facebook.com®.
W ten sposOb Instagram staje si¢ efektywnym wirtualnym medium od-
powiadajacym definicji medium definitywnego. Medium definitywne za-
kidca dotychczas znang technologi¢ poprzez wprowadzanie do uzytku
produktu o znacznie wyzszej efektywnosci komunikacyjnej i potencjale
komunikacyjnym. Innego typu media sg wowczas mniej uzyteczne'.

3" A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoleczeristwo, tlum. T. Pludowski, Warszawa
2012, s. 54-58.

14V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big data. Rewolucja, ktdra zmieni nasze myslenie, prace
i zycie, ttum. M. Glatki, Warszawa 2014, s. 49.

5'W kwietniu 2012 roku Instagram zostal zakupiony przez dysponentéw serwisu Face-
book.com. Od tego czasu algorytm i funkcjonalnosci Instagramu zaczeto uzupelnia¢ o cechy
algorytmu i o funkcjonalno$ci typowe dla analityki internetowej charakteryzujacej Face-
book.com.

16 P. Thiel, Zero to one. Notatki o start-upach, czyli jak budowa¢ przysztosé, thum. K. Paw-
fowski, Warszawa 2015, s. 67.
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Wyzsza efektywno$¢ i potencjal Instagramu wynikaja z mozliwosci
gromadzenia danych, ktorych nie trzeba Swiadomie pozyskiwac od posiada-
cza 1 uzytkownika smartfona oraz aplikacji. S3 one gromadzone pasywnie.
Wszelkie informacje podlegaja nastepnie danetyzacji. ,,Bedzie to oznaczalo
przedstawienie okreSlonego zjawiska w skwantyfikowanej formie, ktora
moze byé zestawiona w tabelach i przeanalizowana”'’. Na podstawowym
poziomie danetyzacja polega na zmianie postaci informacji. Bez wzgledu na
to, czym jest ona na wejSciu, na wyjSciu, w postaci ostatecznej, wyrazaja ja,
istotne w danym momencie, tzw. kluczowe wskazniki efektywnosci (ang. Key
Performance Indicators — KPI)'®. Lista KPI jest otwarta i zalezna od serwisu,
ktory podlega analizie. Kluczowe wskazniki efektywnoSci moga tez nalezeé
do kilku kategorii. Moga by¢ danymi liczbowymi, jak rowniez informacjami
utrwalonymi w danym jezyku narodowym, w postaci komentarzy lub innego
typu reakcji. Moze to by¢ rowniez zespodt reakcji piktograficznych (emotiko-
now).

Istotne w przypadku Instagramu jest mierzenie wskaZnika zaangazowa-
nia w odbiér publikowanych przez jednostke treéci (ang. Engagement Rate
— ER). Inny wskaznik, tzw. wskaznik interakcji spotecznych (ang. Social
Interaction Index — SII), stwarza okazje do rejestrowania takiego typu
aktywnosci, na ktora skiadaja si¢ polubienia tresci i komentarze. Wazny jest
rowniez kolejny wskaznik, jeszcze bardziej ztozony niz SII. To PTAT (ang.
People Talking About This), ktory wspottworza wszelkiego typu aktywnoSci
w reakcji na opublikowang tre$¢. Przywolane wskazniki odgrywaja istotng
role w tym, do czego zaczeto wykorzystywac serwisy spoleczno$ciowe, w tym
Instagram. CzynnoScia ta jest social listening. Termin ten oznacza monitoro-
wanie wskaznikOw oraz treSci w celu pozyskania istotnych dla kazdego
zainteresowanego informacji o aktywnosci pozostatych uzytkownikow.

Social listening to konsekwencja danetyzacji zachowan internautOw
postugujacych si¢ m.in. Instagramem. Korzystanie z zalet tego serwisu jest
mozliwe jedynie wtedy, gdy przestanie si¢ spoglada¢ nan jak na dostar-
czyciela rozrywki, a zacznie tak, jak proponuja specjaliSci zajmujacy si¢
komunikacja reklamowa. W ich opinii podstawowym przeznaczeniem Insta-
gramu jest wspieranie sprzedazy oferowanych w Internecie produktow i/lub
ustug. Kluczem do tego ma by¢ odpowiednia ich wizualizacja, prezentacja
wraz z rejestrowanymi KPI. W ten sposob zachodzi proces uproduktowienia

7 V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, dz. cyt., s. 109.
18 A. Debski, Co i jak monitorowaé na Facebooku? Wszystko o wskaznikach, narzedziach
i wnioskach, ,Social Media Manager. Magazyn” 2017, nr 2, s. 26-29.
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i instrumentalizacji serwisu. W wyniku uproduktowienia Instagram staje si¢
czyms$ przypominajacym globalny sklep z witryna, przez ktora na oferowane
artefakty moze spojrze¢ kazdy zainteresowany odbiorca. W wyniku in-
strumentalizacji natomiast Instagram awansuje do roli instrumentu pozys-
kiwania i pomiaru danych, nowoczesnego i zautomatyzowanego Zrodla
zrodel. Social listening jest zatem ukoronowaniem transformacji mikro-
medium spolecznoSciowego, co dostrzegt Jeff Bezos, méwigc: ,, Twoja marka
jest tym, co ludzie mdwia o tobie, kiedy nie ma ci¢ w pokoju. Social listening
jest po to, by zawsze byé w pokoju”’’.

Social listening jako przejaw instrumentalizacji
spontanicznej aktywnosci

Social listening jest procesem ,,podstuchiwania” uzytkownikéw Insta-
gramu po to, aby wnioskowac¢ na podstawie ich aktywnoSci o komercyjnych
mozliwosciach zastosowania serwisu, lecz wnioskowanie to nie zachodzi bez
kontekstu. Musi dotyczy¢ czego$ lub kogos. Jest tez reakcja na coS§ lub na
kogo$, do zamanifestowania ktorej konieczna jest zacheta. To jednak tylko
czegS¢ zadan, ktore trzeba zrealizowa¢ w celu uwaznego stuchania i analizo-
wania tego, o czym komunikuje si¢ za poSrednictwem Instagramu.

Koncepcja social listening pojawia si¢ jako efekt ztozonej konceptualiza-
cji nowych mediow. W tzw. paradygmacie zlozonym najwazniejsza jest nie
ekspozycja i ocena treSci stuzacych dostarczaniu rozrywki, lecz wariant,
w ktorym Instagram to narze¢dzie wyspecjalizowane] komunikacji. W naj-
nowszej rzeczywistoSci serwis ten stuzy prezentacji treSci, ktore mozna
monetyzowac®, czyli czerpaé zyski z ich publikacji. Monetyzacja wymaga
jednak kategoryzacji aktywno$ci uzytkownikdéw serwisu. Zarzadzajacy
Instagramem podzielili ich na 1) wiascicieli kont (profili) prywatnych
i2) zawiadujacych kontami (profilami) firmowymi. Tylko w drugim przypad-
ku mozliwe jest czerpanie zysku z uzytkowania serwisu. Monetyzowanie
polega wtedy na konwersji aktywnosci w taki sposob, aby publikacja tresci
zakonczyla si¢ zakupem lub skorzystaniem z tego, co zostato w niej zwizuali-
zowane. Kwestig towarzyszaca jest mozliwos¢ czerpania zyskow z reklam,
ktore zostana obejrzane przez zwyklego uzytkownika, gdy zetknie si¢ on

19 M. Tokaj, L. Jada$, A. Sanowska, dz. cyt., s. 114.
2 Zob. M. Babecki, Problematyka monetyzacji wirtualnej mediasfery. Potencjat, modele,
konsekwencje, ,,Zeszyty Naukowe” 2014, nr 28, s. 152-155.
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z zawartoScig kont komercyjnych. Konwersja wymaga jednak okreslonego
sposobu prezentacji treSci. Jej dysponentami mogg by¢ wtaSciciele marek
produktow i/lub ustug, jak rowniez tzw. influencerzy — osoby swoim auto-
rytetem i aktywnoScig potrafigce wywrze¢ wplyw na ogladajacych w taki
sposob, zeby uczyni¢ z nich konsumentéw?'. Drugi wariant jest bardziej
akceptowany przez uzytkownikow identyfikujacych influencerdw jako realne
postaci, niebedace aktorskimi kreacjami, jak w przypadku komunikacji
o charakterze stricte reklamowym.

Korzystanie z ustug influencerow rzutuje na adresowane do uzytkow-
nika Instagramu formy prezentacji tresci. Influencer prezentuje produkt
i/lub ustuge w toku testu, rekomendacji, zapowiedzi, relacji, kreacji czy tzw.
zawezwania do dzialania (ang. call to action)®. Oznacza to, ze trescig
komunikacji skierowanej w stron¢ uzytkownika moze by¢ prezentacja pro-
duktu i/lub ustugi, pokazanie go/jej w dziataniu wraz z ukazaniem funkcji.
W kolejnym przypadku Instagram stwarza okolicznoSci do perswazji, ktorej
celem jest przekonywanie nieprzekonanych do czego$ uzytkownikow. In-
fluencer moze wykorzysta¢ instagramowy kanal komunikowania réwniez do
przekazywania informacji majacej posta¢ zapowiedzi jakiego$ wydarzenia,
np. pojawienia si¢ na rynku oczekiwanego produktu/oczekiwanej ustugi.
Jesli za§ wydarzenie juz ma miejsce, aktywnoS¢ influencera moze postuzy¢
rowniez do przedstawienia kulis tego, co si¢ dzieje. Wreszcie istota dziatan
influenceréw moga by¢ tzw. kreacje, czyli prezentacje nieprzewidzianych
przez dysponentow produktu i/lub ustugi sposobdw jego/jej zastosowania, co
wprost 1aczy sie z naturalizowaniem technologii przez uzytkownikéw. Przed-
stawione warianty wioda do ostatniego, lecz nadrzednego dziatania. W przy-
padku Instagramu, gdy podlega on instrumentalizacji, stajac si¢ narzg¢dziem
uproduktowionej komunikacji, kluczowe jest podejmowanie wspomnianej
powyzej aktywnosci znanej jako call to action. Influencerzy daza wowczas do
tego, aby zwykli uzytkownicy Instagramu podjeli oczekiwang przez nich
aktywno§¢. NajczeSciej jest nig konsumpcja, tozsama z zakupem czegos§>.

Dysponenci komunikacji instagramowej, w ktorej uczestnikami sa zwy-
kli, podlegajacy procesom danetyzacji uzytkownicy, musza posiada¢ od-
powiednie, funkcjonujace w praktyce rozwigzania technologiczne, ktOre
wspierane s3 koncepcjami teoretycznymi. Na plaszczyZnie technologicznej

2L Zob. K. Kraska, W. Wyrzykowska, Top 10 kampanii z wykorzystaniem digital influenceréw
na Instagramie, ,,Online Marketing Magazyn” 2017, nr 6, s. 29.

22 Tamze.

% Tamze.
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social listening wymaga postugiwania si¢ rozwigzaniami informatycznymi
pozwalajacymi zbiera¢ dane, czyli danetyzowac¢ zachowania zwyktych uzyt-
kownikow. W tym celu korzysta si¢ z oprogramowania monitorujacego taka
aktywno§¢. Jest ono zroznicowane pod wzgledem zaawansowania techno-
logicznego oraz dostgpne w wariantach open, trial i premium. Usluga open
polega na zdobywaniu niektorych danych sposrod tych ukazujacych aktyw-
noS¢ uzytkownikow Instagramu. Charakterystyczne jej cechy to ograniczona
dostepnos¢ do KPI oraz mozliwos¢ tego, co mozna by nazwa¢ samodanety-
zacja (ang. quantify self). W praktyce kazdy uzytkownik Instagramu, rowniez
ten niebedacy oferentem produktéow i/lub ustug, moze spojrze¢ na swoja
aktywnoS§¢ przez pryzmat danych liczbowych. Najbardziej popularnym roz-
wigzaniem?®, ktére to umozliwia, jest narzedzie o nazwie Websta. Instagram
Analytics®. Obrazuje ono w postaci danych liczbowych reakcje na dwadzies-
cia ostatnich publikacji, jakie odnotowano w profilu uzytkownika, wylicza
wskaznik zaangazowania (ER) dla pojedynczej publikacji, jak rowniez
wszystkich opublikowanych materialéw. Zlicza polubienia oraz komentarze,
mierzac rowniez liczbe profili, ktorych wiasciciele obserwuja sprawdzajacego
swoja aktywnoS¢ internaute. Podaje takze liczbe tych kont, ktore sg obser-
wowane przez danego uzytkownika.

Oproécz wskazanych powyzej funkcjonalnosci Websta posiada rOwniez
inne rozwigzania, potencjalnie wazne w komunikacji podlegajacej instru-
mentalizowaniu. Jesli dysponentem profilu jest wtasciciel produktu i/lub
ustugi lub reprezentuje go podmiot projektujacy i realizujacy strategie
komunikacyjne, bardzo wazny staje si¢ dla niego dostep do danych
o aktywnoSci wszystkich wspoitworzacych Instagram internautow. W tym
celu moze korzysta¢ z wewnetrznej wyszukiwarki narzedzia i analizowaé
aktywnos$¢ wybranego uzytkownika, zyskiwa¢ dostep do: rankingéw naj-
czeSciej uzywanych w danym momencie hashtagdéw, rankingdw najczesciej
poszukiwanych profili, najpopularniejszych w danym czasie profili. Ran-
kingi zawieraja liczby, ktOre wyrazaja sumaryczng aktywnoS$¢ uzytkow-
nikow.

Opcje trial i premium?® pozwalaja monitorowac i danetyzowaé zachowa-
nia uzytkownikow w sposob nieco podobny do wariantu open. Roznica tkwi

# Sg to tzw. rozwigzania natywne, specjalnie dostosowane do danego mikromedium spo-
fecznosciowego.

» Zob. Websta. Instagram Analytics, [online] <https://websta.me/>, dostep: 27.09.2017.

% Sg to rozwigzania komercyjne. W postaci narzgdzi do parametryzacji wielu zmiennych
moga by¢ stosowane zar6wno do parametryzacji rozpatrywanego tu serwisu, jak rowniez innych
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w sposobie monitorowania, w zakresie i w ptatnosci. W przypadku opcji trial
1 premium najwazniejsze jest mierzenie tzw. poziomoOw dotarcia, zaan-
gazowania 1 konwersji. Poziomy dotarcia oznaczaja liczbowe ujmowanie
aktywnoSci osob, ktore zetknely sie z przekazem?’. Zaangazowanie tozsame
jest z danetyzacja reagowania na przekaz, za§ przez pomiar konwersji
rozumie si¢ mozliwosci liczbowego wyrazania takiego rodzaju aktywnosci,
ktora polega na komunikowaniu o przekazie z innymi uzytkownikami.
Konwersja bedzie np. udostepnienie informacji o okreSlonym komunikacie
innym uzytkownikom. Przez rdznice w zakresie rozumie si¢ natomiast
odmienny okres dostepu do informacji, mierzony ,,od — do”, oraz dost¢pna
liczbe stow kluczowych, z ktorych mozna korzystac, aby przeprowadzi¢
rozbudowany monitoring. Ustugi trial i premium rézni w koncu takze cena.
Trial to testowy dostep do wybranych opcji narzgdzia, ktére po wygasnieciu
okresu proby jest ptatne. PtatnoS¢ uzalezniona jest od wybieranego pakietu.

Poza przedstawionymi mozliwoSciami istnieje jeszcze inna, do ktorej
dostep maja jedynie dysponenci firmowych kont wspottworzacych serwis
Instagram. Wynika ona z przejecia aplikacji przez wiascicieli serwisu spofe-
cznoSciowego Facebook.com. Przejecie bylo robwnoznaczne z tzw. konwer-
gencja technologiczng i ujawnito si¢ w integracji rozwigzan analitycznych.
Optacanie aktywnosci reklamowej w serwisie Facebook.com gwarantuje
dostep do wszystkich funkcji managera reklam i pozwala mierzy¢ odbidr
tresci rowniez w wirtualnej przestrzeni Instagramu. Roznica w funkcjonal-
nosci rozwigzan jest niezwykle istotna, a one same sprawdzaja si¢ najlepie;j,
gdy sa komplementarne. Monitoring i danetyzacja sa mozliwe w czasie
rzeczywistym oraz wstecznie, po uplywie jakiego$§ czasu, za$ rozwigzania
analityczne dostepne w serwisie Facebook.com sg bardziej przydatne na
etapie przygotowawczym aktywnosci, ktorg bedzie si¢ chciato nastgpnie
parametryzowaC. W szczegolnosci chodzi o dostgp do mozliwoSci adreso-
wania przekazow do okreslonych grup odbiorcow. Warunkiem jest jednak
to, aby obiekty podlegajace parametryzacji, czyli uzytkownicy, posiadali
zintegrowane profile w serwisach Facebook.com oraz Instagram. Jesli tak
jest, analityka serwisu Facebook.com pozwoli dotrze¢ do okreSlonej grupy
docelowej na podstawie tzw. danych standardowych, do ktorych naleza
geolokalizacja, wiek i pte¢ uzytkownika. Poza danymi standardowymi wazna

serwisow. Specjalisci od analityki internetowej wymieniajg takie rozwigzania komercyjne, jak
NapoleonCat, Sotrender i Buffer. Zob. M. Zukowski, /0 pytari o marketing na Facebooku.
Jak zaczqgé, ,Social Media Manager. Magazyn” 2018, nr 4, s. 20.

27 M. Tokaj, L. Jadas, A. Sanowska, dz. cyt., s. 162.
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role¢ odgrywaja dane niestandardowe, w tym dotyczace zainteresowan,
warunkujace dotarcie do internautébw o okreSlonych pasjach, oraz dane
behawioralne. Dzigki tym ostatnim ,,Mozemy dotrze¢ do o0sob, ktore czesto
podrdzuja, korzystaja z danego modelu telefonu, obchodzg wkrotce urodzi-
ny, sa uzytkownikami gmaila”?,

Nie wszystkie aktywnoSci uzytkownikow Instagramu, do ktorych ktos
chce dotrze¢ z uproduktowionym przekazem, podlegaja parametryzacji.
Czes¢ informacji wymyka si¢ danetyzacji polegajacej na wyrazaniu ich za
pomocg liczb. Z opracowan okreSlanych mianem insta-commerce wynika,
ze rozpatrywane w niniejszym rozdziale mikromedium pozwala efektywnie
zwigkszaé sprzedaz produktéw i/lub ustug, a jego zwykli uzytkownicy sa
zaangazowani w odbior zinstrumentalizowanych przekazéw (np. reklamo-
wych) dziesig¢¢ razy bardziej niz w przypadku pozostalych serwisow, w tym
rowniez serwisu Facebook.com®. Odpowiedz na pytanie, jak si¢ to dzieje
w praktyce, nie moze zostaC ujeta w liczby, gdyz dotyczy procesow za-
chodzacych na afektywnej ptaszczyznie, warunkujacej komunikowanie jed-
nostek i grup z otoczeniem. Komunikacja afektywna jest podporzadkowana
emocjonalnemu przetwarzaniu informacji i bywa, ze taczy si¢ z trudnymi
nawet do samoidentyfikacji tzw. utajonymi postawami konsumenckimi®.
Wowecezas konieczne jest uogllnione spojrzenie na problematyke przez
pryzmat dostepnych, mozliwych do zaaplikowania teorii, wyjaSniajacych
zjawisko trudne lub niemozliwe do liczbowego wyrazenia. Zjawisko to ma
zrodlo w motywacjach sktaniajacych lub zniechecajacych internautéw do
podejmowania okreSlonych aktywnosci, w ktorych role poSrednika czy
medium zast¢pczej komunikacji odegratoby nowe medium, w tym przypad-
ku Instagram. Natura zjawiska sprawia, ze rozwazania o iloSciowych anali-
zach, ktore lacz¢ w niniejszym rozdziale z danetyzacjg i tym, co okre§lam
jako social listening, zostaja zepchnigte na drugi plan, a ich miejsce zajmuja
dywagacje o kwestiach jakoSciowych.

W perspektywie jakoSciowej istotna jest opracowana w koncernie Goog-
le koncepcja tzw. mikromomentOw. Znajagc dane o mozliwych do wy-
chwycenia preferencjach uzytkownikow wyszukiwarki, analitycy podjeli si¢

2 P, Chojnacki, Facebook. Kampania krok po kroku, ,,Online Marketing Magazyn” 2017,
nr 6, s. 4.

¥ R. Black, Pinterest, Instagram, Twitter i Snapchat dla e-commerce. Czy niszowe social
media przekladajq si¢ na sprzedaz, ,,Online Marketing Magazyn” 2017, nr 5, s. 45.

3 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie. Analiza wykorzystania metody IAT, Gdansk
2004, s. 36, 37, 39.
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opracowania teorii majacej wyjasnia¢, kiedy, z jaka intencja i dlaczego
siggamy po nowe media, media mobilne, serwisy spolecznoSciowe. Co
wazne, koncepcja mikromomentOw wyjasnia te kwestie, gdy uzytkownik
znajduje si¢ w swoim naturalnym otoczeniu spolecznym i sigga po medium
w czasie rzeczywistym, poniewaz: 1) pozada okreSlonej informacji (I-want-
to-know moments); 2) chce w zwiazku ze swoja potrzeba udaé si¢ do
okre§lonego miejsca, aby ja zaspokoi€ (I-want-to-go moments); 3) znalaziszy
takie miejsce, dazy do podjecia aktywnoSci, aby ja zaspokoié (I-want-to-do
moments) 1 wreszcie 4) poniewaz w zwiazku z ta aktywnoScia decyduje
o pozyskaniu/nabyciu produktu i/lub ustugi, ktére warunkuja owo zaspoko-
jenie (I-want-to-buy moments)*. Koncepcja mikromomentéw to zatem
prognostyczny model zachowan uzytkownika Instagramu, w sensie analitycz-
nym efekt danetyzacji i social listeningu. Pasywne zbieranie danych pozwala
bowiem odkrywac rzeczywiste zachowania i na tej podstawie modelowac
przyszle. W tym sensie mikromomenty sg jakoSciowym, komplementarnym
w stosunku do iloSciowego, skladnikiem zwracajacym uwage na celowos$¢
i funkcjonalno$¢ danetyzacji. Poleganie na danych pozyskiwanych takze
z odczytywania mikromomentow w praktyce prowadzi do ostatniego juz
etapu instrumentalizacji spontanicznych zachowan uzytkownikéw serwisu
Instagram. Etapem tym jest tworzenie rzeczywistych, jednostkowych,
jak rOwniez bardziej ogoOlnych — dla catej kategorii instagramowiczOw
— funkcjonalnych i sprawdzajacych si¢ w praktyce prognostycznych modeli
ich zachowan.

Prognostyczne modelowanie zachowan
jako efekt instrumentalizacji spontanicznej aktywnosci
uzytkownikow serwisu Instagram

Wszelkiego typu proby konwersji zachowan do postaci danych licz-
bowych, gdy podejmuje si¢ je w rzeczywistoSci spoza medidw elektronicz-
nych, obarczone sa okreslonym bledem statystycznym. Powodem tego jest
wnioskowanie na podstawie danych probkowych i ekstrapolowanie wnios-
kéw na dang populacje. Analizy probkowe opieraja si¢ ponadto na deklara-
cjach, nie za$ na behawiorystyce mozliwej do przeanalizowania w czasie

31 J. Szostak, Mikromomenty w praktyce — jak planowaé media w 2017 roku, ,Online
Marketing Magazyn” 2017, nr 1, s. 27.
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rzeczywistym. W tradycyjnych analizach spotecznych w modelach CAPI,
CATI czy nawet CAWI* badacz ma do czynienia z odpowiedziami, ktorych
badany udziela w trybie warunkowym, wyobrazajac sobie dang sytuacje, lub
w czasie przeszlym dokonanym, powracajac do niej pamiecig. W kazdym
z przypadkéw pojawia sie zagrozenie zaktOcenia badania z powodu rejest-
racji odpowiedzi niezgodnych z prawda. Istotna przeszkoda w powodzeniu
badania tkwi rowniez w ich blednej kategoryzacji i przypisaniu do najblizsze;j
z przewidzianych, ujetych w przygotowanym arkuszu odpowiedzi. Z prob-
lemow tych mozna wybrnad, korzystajac z potencjalu medium uznawanego
w danych okolicznos$ciach za definitywne. Takim medium obecnie jest
Instagram. Technologia teleinformatyczna, w tym algorytmy rejestrujace
dane w sposdb pasywny, teorie modelowania zachowan, jak i koncepcja
mikromomentow gwarantuja przetworzenie informacji w okreslony format
w celu ich skwantyfikowania, co pozwala z kolei wykorzystac je ,,[...] na nowe
sposoby, miedzy innymi w analizie prognostycznej [...]. W rezultacie mozemy
ujawni¢ ukryta, niedostrzegalng warto$¢ informacji”**. Formatem tym jest
tzw. insight, wraz z towarzyszaca mu typologia, za$ ukryta i niedostrzegalna
warto$¢ informacji przyjmuje finalnie posta¢ tzw. persony lub socjogramu
uzytkownika i/lub uzytkownikow.

Noreena Hertz, badaczka cyfrowych Sladow pozostawianych przez inter-
nautoOw w Sieci 1 w poszczegOlnych serwisach spolecznoSciowych, przekony-
wata w publikacji Oczy szeroko otwarte, ze ,,Analiza naszego cyfrowego §ladu
— na co wydajemy, gdzie chodzimy, co robimy — jest coraz bardziej cenna.
Dla tych, ktérzy maja do niego dostep”. Zdaniem N. Hertz dostep ten jest
mozliwy wowczas, gdy drogi konsumenta i oferenta si¢ krzyzuja. Wiedza ta
znajduje odzwierciedlenie w tym, czym jest tzw. insight konsumencki.
OkreSlenie to odnosi si¢ do prawd o konsumentach i ich motywacjach, do
danych, ktére zbierane sa za pomoca rdéznych, dotad rozpatrywanych,
narzedzi i teorii. Dzieki nim analityk danych moze wypowiedzie¢ si¢ na
temat konsumenckiego odbioru produktu i/lub ustugi, pozna¢ takze opini¢
na jego/jej temat, co zaowocuje lepszym rozumieniem klientow. Wszystko
po to, aby nie tylko wytworzyC¢ produkty i/lub ustugi cieszace si¢ wicksza

32 Skroty te oznaczaja sposOb gromadzenia danych w badaniach sondazowych. CAPI
— (ang.) computer assisted personal interview, CATI — computer assisted telephone interview,
CAWI - computer assisted web interview. Zob. 1. Anuszewska, Badania rynkowe po polsku,
Warszawa 2011, s. 27.

3 V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, dz. cyt., s. 31.

3% N. Hertz, Oczy szeroko otwarte, thum. J. Sawicka, Warszawa 2014, s. 134.
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estyma, lecz takze zaprojektowac i zoptymalizowaé kampanie reklamowe
— te wdrazane, juz istniejace, jak i te przyszle. Instagram staje si¢ bowiem
wirtualng przestrzenia, w ktorej zachodzg realne procesy. Konsument styka-
jacy sie z marka, produktem czy ustuga pozostawia w serwisie §lady. Ich
odczytywanie gwarantuje poznanie i analiz¢ preferencji takiego konsumen-
ta, poznanie grup docelowych, ale tez mozliwoS¢ przygladania si¢ temu, jak
jednostki i grupy te reaguja na oferty publikowane na Instagramie przez
konkurencj¢®. Dziatania analityczne majg zatem posta¢ badaf o charak-
terze zarOwno monadycznym, jak i porownawczym. Dzigki nim wzmaga si¢
precyzja i trafno$¢ insightow®® konsumenckich. Stuza one poprawianiu
rozpoznawalnosci ofert reklamowych adresowanych do internautow, wyroz-
nianiu si¢ poSrod podobnych kategorii produktéw i/lub ustug, wreszcie tez
pomagaja zrozumie¢ zakupowe i ustugowe potrzeby konsumenckie®.

W typologii insightéw insight konsumencki zajmuje drugie miejsce.
Choc¢ nie jest najwazniejszy, najpowszechniej korzystaja z niego uczestnicy
komunikacji reklamowej. Historia gromadzenia insightdw jest jednak znacz-
nie dluzsza, niz wynikaloby to z dostepnosci do serwisdéw spotecznoSciowych
i mikromediéw takich jak Instagram™®. Jednak dopiero w potaczeniu z cha-
rakterystyka sieci WWW insight pozwala zwroci¢ uwage na inne jego
zastosowania. Analitycy mediow wskazuja, ze najciekawszym ZzZrodiem
wiedzy o uzytkowniku serwisOw spolecznoSciowych sg treSci przez niego
wytwarzane. Znaczenie insightow wzrosto szczeg6lnie wraz z rozwojem Inter-
netu 2.0 i z rozwijajaca si¢ kulturg uczestnictwa, w ktorej zdaniem Henry’ego
Jenkinsa najwazniejszy jest tzw. user-generated content — treSci wytwarzane
przez uzytkownika. To, ze pewien szlak w korzystaniu z insightow wyznaczyli
marketerzy 1 analitycy komunikacji reklamowej, nie moze Swiadczy¢ o za-
wlaszczeniu przez nich potencjatu sieciowych Zrodet wiedzy, bedacych baza
danych o zachowaniach instagramowiczow. TreSci wytwarzane przez nich

[...] wyrazaja ich prawdziwe pragnienia, motywacje i emocje. To one stanowig
odzwierciedlenie ich zycia i przemy§lef [....]. Zagladajac do miejsc, ktore sa
zlokalizowane poza nasza bafika informacyjna [...] mozemy wreszcie poznaé
poglady, wartoSci, bolaczki, cierpienia naszej grupy docelowej. Te, ktorymi

3 Zob. D. Szpak, Insighty wypatrzone w Internecie, ,,Marketing w Praktyce” 2016, nr 1,
s. 13-14.

% Forma odmiany angielskiego rzeczownika insight w jezyku polskim podlega leksykalizacji.
Polski paradygmat tej odmiany jest konsekwentnie upowszechniany w polskiej prasie marketin-
gowej, do ktorej naleza periodyki przywolywane w przypisach do niniejszego rozdziatu.

37 Zob. M. Lapczynski, Ztapa¢ blysk, ,,Marketing w Praktyce” 2016, nr 6, s. 34.

38 Siega lat 60. XX wieku.
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dzielg si¢ z innymi takimi jak oni, a nie z panem badaczem podczas grupy
fokusowej. Sa naturalni, autentyczni, swobodni, a przez to, ze Internet wcigz
daje poczucie anonimowosci — czgsto do bolu szczerzy™.

Tak wieloaspektowa wiedza pozostawiona w Sieci w postaci mozliwych
do zebrania danych skfada si¢ na najwazniejszy typ insightu, jakim jest
insight analityczny. Jego przydatno$¢ wykracza poza stricte reklamowe
zastosowania i pozwala w nieznanym dotad Swietle ukazal te procesy
komunikowania, ktore poza mediami elektronicznymi skiadaja si¢ na pira-
mide komunikacyjng. ZawartoS¢ insightu analitycznego, uwzgledniajac spek-
trum znaczen, ktore przywodzi na mysl social listening, jest wazna w kazdej
z perspektyw, wyznaczanych zaro6wno przez komunikowanie intrapersonal-
ne, interpersonalne, grupowe, spoleczne, instytucjonalne, publiczne, jak
rowniez masowe. Dzieki tego rodzaju zawartosci insightu badacze sa w sta-
nie podejmowac specyficznego typu analizy zblizajace si¢ do cyberetnografii.
To, co pozostawia po sobie instagramowicz, co pozwoli zgromadzi¢ opro-
gramowanie do analizy tzw. sentymentu, przynosi dane o miejscu, roli,
znaczeniu i funkcjach jednostki w spotecznoSciach pierwotnej i wtornej,
w rodzinie i np. w otoczeniu zawodowym.

Pewna istotnoScia charakteryzuje sie¢ rOwniez ostatni w rozpatrywanym
tu porzadku insight — statystyczny®’. Opisuje on technologiczny aspekt
korzystania z Instagramu oraz wszystkich innych medidw sieciowych, ukazu-
jac go/je przez pryzmat liczb wyrazajacych wartosci tego, co okreSla si¢
mianem ruchu w mediach. Ten typ insightu jest rodzajem wskaznika.
Zwraca uwage na tzw. miary pierwszego poziomu, nazywane inaczej miara-
mi opartymi na zliczaniu*'. Ukazuje popularnosé tresci. Miara tej popular-
nosci jest liczba wySwietlen, liczba polubiefi i liczba komentarzy (bez analizy
ich zawartoS$ci). Pozwala wnioskowa¢ o popularnos$ci opublikowanej tresci
rowniez z liczby jej odrzucen, negatywnych reakcji, jak tez braku reakcji.
Posiada zatem pewne bardzo podstawowe funkcje ilustracyjne, stajac si¢
wskaznikiem inicjowanego, zachodzacego czy zanikajacego procesu.

We wskazane] trojsktadnikowej typologii insightow ten ilustracyjny
powinien by¢ obecny w kazdym z dwoch mozliwych uktadow, ktore proponu-
je w niniejszym rozdziale nazywa¢ diadami: konsumencka i analityczng.
Diada konsumencka, jako polaczenie wspotwystepujacych insightow

% M. Gorazda, W ciemnych zautkach Internetu, ,Marketing w Praktyce” 2016, nr 6, s. 37-38.

40 M. Tokaj, L. Jadas, A. Sanowska, dz. cyt., s. 141.

4 Zob. J. Lovett, Sekrety pomiarow w mediach spotecznosciowych, ttum. T. Walczak,
Gliwice 2012, s. 47.
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statystycznego i konsumenckiego, odgrywa kluczowa role w identyfikowa-
niu, opisywaniu 1 wyjasnianiu zachowan internauty instagramowicza,
w precyzyjnie okreSlonym, marketingowym celu. Diada kolejna natomiast,
jako hybryda insightu statystycznego i analitycznego, posiada wigcej walo-
rOw przybierajacych na znaczeniu w Srodowisku sieciowym. Dzigki charak-
terystyce macierzy nowych mediow, spdjnego, poddajacego si¢ pomiarowi
Srodowiska, oraz dzigki diadzie analitycznej mozliwe jest dazenie do tego,
aby zaréowno danetyzacja, jak i social listening zaprowadzily badaczy do
takiej rzeczywistosci, w ktorej miejsce ekstrapolacji z badan probkowych na
populacje zajma analizy na zbiorach, gdzie N = cato$¢ zbioru. Stanie si¢ to
w sytuacji, gdy umocni si¢ pozycja mediéw definitywnych, majacych prze-
wage zasiegu i potencjalu nad pozostalymi mediami. Instagram taka
przewage zyskuje, a instrumentalizacja spontanicznej aktywnoSci wiedzie
do osiagniecia powyzszego celu. Przejawem jego realizacji jest dazenie do
prognostycznego modelowania zachowan instagramowiczéw, co w prak-
tyce znajduje odzwierciedlenie w dwoch modelach teoretycznych: personie
1 socjogramie.

Potrzeba wykreowania wymienionych powyzej modeli wynika z radykal-
nie tracacych na znaczeniu efektow morfologii spotecznej, prowadzonej
poza rzeczywistoSciag nowych medidow, w tradycyjnym, analogowym otocze-
niu. Morfologia ta, w tym warstwowanie spoleczne, przestata w efektywny
sposob dostarcza¢ informacji o uczestnikach zycia spotecznego. W szczegol-
nosci procesy te okazaly si¢ bezowocne w przypadku dazen do rozpoznania
ukrytych motywacji, rzutujacych na preferencje 1 wybory zyciowe przed-
stawicieli generacji C 1 generacji aplikacji. Instrumentalizacja spontanicznej
aktywnoSci uzytkownikow serwisOw spoteczno$ciowych, w tym bedacego
medium definitywnym Instagramu, pozwala problemy te neutralizowac.
Cze$¢ z nich uniewaznia dazenie do tworzenia person, czyli wnikliwych
opisow ,,[...] typowego przedstawiciela grupy docelowej — jego wieku,
nawykow i potrzeb™2 Profile w serwisach spotecznosciowych, a zwlaszcza na
Instagramie, serwisie opisywanym deskrypcja instant, ,,[...] sa niezastapio-
nym zrodiem informacji do tworzenia person”®. Modele te moga reprezen-
towaC typowe 1 charakterystyczne jednostki, podczas gdy socjogramy sa
odzwierciedleniem profilu kategorii. Przy czym te drugie, cho¢ istotne
poznawczo, potrafig by¢ niewydolne informacyjnie:

42 A. Ptak, Facebook zna cig lepiej niz zona, ,Press” 2015, nr 12, s. 87.
4 Tamze.
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Wojciech Brzeski wyjaSnia, ze nawet w stosunkowo waskiej grupie kobiet
25-35 lat catkiem inaczej zachowuje si¢ studentka, inaczej matka, a jeszcze
inaczej mtoda liderka, ktdra stoi na czele dzialu w korporacji. Niby to ta sama
grupa docelowa — kobiety okoto trzydziestki, a calkiem inny sposob funk-
cjonowania*,

Z wypowiedzi W. Brzeskiego wylania si¢ istota rzeczy roznicujaca
persony od socjograméw. Socjogramy posiadaja wartoSci kontekstowe. Sa
wykreowanymi z danych reprezentacjami otoczenia spoltecznego okreSlonej
kategorii ludzkiej, ktore wypelni¢c mozna, gdy to konieczne, personami.
Takze zdanetyzowanymi reprezentacjami, tyle ze jednostek ludzkich, nie-
zwykle ukonkretnionych i drobiazgowo opisanych. Ta sama wypowiedz
zawiera rdwniez przekaz bedacy kwintesencja danetyzacji Instagramu
w kontekscie instrumentalizacji spontanicznej aktywnosci uzytkownikow.
Sednem owego przekazu jest zdobycie pewnych i kompleksowych danych
o zachowaniach uzytkownikow, ktore gorowalyby nad niepewnymi fakto-
graficznie danymi wynikajagcymi z badan o charakterze deklaratywnym.
Kwestia do dalszych rozwazan jest jednak to, czy dysponowanie tego rodzaju
danymi nie wigzatoby si¢ z potencjalnymi zagrozeniami dla wieloaspektowo
postrzeganych wolnosci, wynikajacych z demokratycznych realiow zycia.

Zakonczenie

Od 2015 roku na tamach polskiej prasy marketingowej pojawia si¢ coraz
wiecej artykutow poswigconych serwisom spotecznosciowym, czyli wirtual-
nym mediom, ktore poczatkowo nazywa si¢ niszowymi, lecz jednoczeSnie
upatruje si¢ w nich potencjatu i zalet mogacych wspierac sprzedaz produk-
toéw i/lub ustug oraz angazowac w relacje z wilascicielami marek. Do takich
medidw zalicza si¢ Instagram. To mikromedium spolecznoSciowe o ograni-
czonym zestawie funkcji istotnych dla wielostronnej, zwrotnej komunikacji
wizualnej 1 werbalnej cieszy si¢ obecnie zainteresowaniem ponad oSmiuset
milionéw uzytkownikOw na calym Swiecie. Fakt ten sprawia, ze marketerzy
widza w nich bardzo atrakcyjng grupe konsumentow. Inne cechy serwisu,
w tym mozliwo$¢ natychmiastowej komunikacji oraz np. utrwalania emocji,
przezy€ i ich ekspresji z dowolnego miejsca, w ktorym jest dostep do Sieci,
powoduja, ze za sprawa technologii pobocznej, jaka sa smartfony i tablety,

4 Tamze.
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Instagram jest narzedziem gromadzenia bardzo wielu danych o rdznej
charakterystyce i przydatnosci. Przez to, ze serwis jest czgScia sieciowego
otoczenia informacyjnego czlowieka, dane te moga byC przetwarzane
w sposOb zautomatyzowany, na wielka skale. Sprawia to, ze ranga Insta-
gramu stale wzrasta. Staje si¢ on przez to medium definitywnym i nowym
typem Zrodia Zrodet — terminalem dostgpowym do wiedzy o Swiecie i jej
baza, uzytkowanymi w sposob powszechny przede wszystkim przez dwie
generacje — generacj¢ C 1 generacje aplikacji. Potencjal i cechy Instagramu
umozliwily danetyzacje zachowan jego uzytkownikow, polegajaca na licz-
bowym wyrazaniu ich aktywnoSci i preferencji, a nawet pozwolily na
interpretacje zachowan. Wszystko to na drodze instrumentalizacji danych
pozyskiwanych pasywnie i przetwarzanych w poszukiwaniu wzorcow, tzw.
insightow.

Trzy typy insightOw: statystyczny, konsumencki i analityczny sprawily, ze
pozyskiwane dane udalo si¢ ulokowaé w poszerzajacym mozliwoSci anality-
czne kontekscie interpretacyjnym. Dzigki temu insighty postuzyly badaczom
do wykreowania modeli analitycznych — person oraz socjograméw. Insta-
gram przestal zatem stuzy¢ wylacznie analizowaniu aktywnosci konsumenc-
kiej, sprowadzonej do tego, co skrotowo wyrazit Szymon Mierzwa, analityk
branzy marketingowej, zwracajac uwage na cztery etapy instrumentalizacji
serwisu (,,poznaj mnie”, ,,polub mnie”, ,,zaufaj mi”, ,,zapta¢ mi”*’). Mikro-
medium to, wraz z towarzyszaca mu technologia poboczng w postaci
dodatkowych natywnych i zewnetrznych narzedzi analitycznych, pozwala
dzi§ prowadzi¢ analizy i badania proceséw komunikacji, sktadajacych si¢ na
komunikacyjna piramide.

W schemacie komunikacyjnej piramidy, po przeciwleglych jej stronach,
znajduja si¢ dwa sposoby porozumiewania si¢: sposOb najbardziej
podstawowy — czyli komunikowanie interpersonalne, i najbardziej zaawan-
sowany technologicznie i powszechny — komunikowanie masowe. Transfor-
macje Instagramu rozpatrywane przeze mnie w niniejszym rozdziale sprawi-
ly, ze serwisu tego nie sposob dzi$ kojarzy¢ wytacznie z medium dostarczania
rozrywki, gdyz jego ranga wzrasta i w badaniach medioznawczych jest on
utozsamiany ze zlozonym paradygmatem opisu, uwypuklajagcym jego
powazne, analityczne zastosowania.

4 S. Mierzwa, Instagram krok po kroku. Jak przeprowadzic¢ skuteczny audyt profilu i zopty-
malizowa¢ komunikacje na Instagramie, ,Social Media Manager. Magazyn” 2018, nr 1, s. 33.
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Streszczenie

Rozdzial ten poswigcono mozliwoSciom prowadzenia iloSciowej i jakoSciowej analizy
Instagramu, zar6éwno pod wzgledem znajdujacej si¢ w nim tresci, jak i mozliwych do liczbowego
ujecia spontanicznych zachowan uzytkownikow. W poczatkowym okresie, niedtugo po upo-
wszechnieniu si¢ wsrdd internautéw, Instagram byl tylko lub az medium natychmiastowej
komunikacji wizualnej, odbywajacej si¢ w czasie rzeczywistym. Rosnaca grupa instagramowi-
czOw oraz ogromne iloéci trafiajacych do serwisu treéci sprawily, ze to medium spotecznos$ciowe
zaczelo si¢ przeobrazaé. Z Instagramu stuzacego komunikowaniu stato sie poteznym, wirtual-
nym narzgdziem pozwalajacym danetyzowacd, czyli obserwowac i mierzy¢ zachowania grup, jak
rowniez pojedynczych odbiorcow. Mozliwosci te zauwazyli specjaliSci zajmujacy sie reklamg
sieciowa, a takze medioznawcy nowych mediéw, dostrzegajacy potencjal i cechy serwisu
pozwalajace modelowa¢ uzytkownicze zachowania. Zaprezentowane opracowanie dotyczy
w szczegOlnoSci ostatniego zagadnienia, ukazywanego przez pryzmat ewolucji Instagramu od
stadium wirtualnej zabawki do wielofunkcyjnego, wirtualnego narzedzia wplywania na po-
strzeganie wizerunku jednostek i grup korzystajacych z medidéw spotecznosciowych.

Quantifying Instagram in the context of instrumentation
of spontaneous user activity

Summary

This section undertakes the issue of quantifying Instagram, especially spontaneous user
activity. In the origins of Instagram, this social media was considered to be one of the channels
of real time visual communication. Its increasing popularity, with over seven hundred million
unique users, changed its image. Instagram has now become one of the most powerful tools for
quantifying the behaviour of groups and individuals. What was discovered by marketers, started
to be of interest to media scientists, who noticed the potential and features to create detailed
models of human behaviour. Presented section is a theoretical consideration of the distance
Instagram overcame from a virtual toy to a powerful tool, helpful in structuring the real image
of unique users and, in a wider sense, whole social groups.



Poslowie

Droga Czytelniczko, drogi Czytelniku, skonczyta$/e§ czytaC nasza ksiaz-
ke i mam nadzieje, ze masz wrazenie dobrze spozytkowanego czasu. Rownie
dobrze moglas/es spedzi¢ tych kilka godzin przed ekranem komputera,
dodajac zdjecia, przegladajac je i komentujac, nagrywajac i ogladajac relacje
wlasnie w serwisie Instagram. Jesli czytasz ten tekst, to zaktadam, ze ksigzka
naprawde Cie zainteresowala, a przedstawione przez autorki i autorow
taktyki korzystania z tego mikromedium uczynig przyszie uzytkowanie
aplikacji i telefonu bardziej Swiadomym.

Naturalizacja i instrumentalizacja to dwa bieguny, ktore nas fascynowa-
ly. ZwrociliSmy uwage na fakt, ze jezyk nowych mediow to jezyk nowych
mozliwoSci 1 wyzwan, a umiejgtnosci interpretacji obrazOw rozwijane sa
w procesach socjalizacyjnych. Cztonkowie spoleczefnstwa zmediatyzowanego
zdaja sobie sprawe z przenikania si¢ rzeczywisto$ci medialnej oraz niemedial-
nej i wielokrotnie Swiadomie kreuja przekazy w taki sposob, aby odbiorca,
ktOry czesto jest tez nadawca, emocjonalnie angazowat si¢ w ich odbidr. Jest
to szczegblnie wazny czynnik w procesie produkcji tresci reklamowych,
ktore nie maja by¢ kojarzone tylko z tradycyjnym przekazem reklamowym.
Powinny by¢ dodatkiem, elementem w tle, mimochodem wspomnianym
hashtagiem — dzigki temu internauci chetniej emocjonalnie zaangazuja si¢
w tzw. zycie marki, wyraza che¢ zapoznania si¢ z fabula, w ktorej ja
osadzono.

Z aspektem reklamowym Iaczy si¢ rOwniez watek instytucjonalny — dys-
ponenci medidw usitujg zaprezentowac sie w taki sposob, by osiagnac zyski
w rzeczywisto$ci pozamedialnej. Powstajace wOwczas tresci sa personalizo-
wane, czgsto przy pomocy zatrudnianych influenceréw, ktérzy (pozornie
spontanicznie) zach¢caja do korzystania z serwisu badz do zakupu okres-
lonego produktu.

Po lekturze wszystkich sktadajacych sie na niniejszg ksiazke tekstow
nasuwa si¢ jeden, fascynujacy, gléwny wniosek, mowiagcy o tym, ze wbrew
stereotypom i pierwotnym zalozeniom w analizowanych scenariuszach po-
stugiwania si¢ poczatkowo ludycznym Instagramem instrumentalizacja prze-
waza nad naturalizacja. Lub inaczej — instytucjonalizowana instrumentaliza-
cja wyrasta z naturalizacji, faczonej z komunikacja prywatna, osobista.

Instrumentalizowany instagramowy przekaz jest Swiadomie dostosowy-
wany do charakterystyki odbiorcy, w czym istotng role odgrywa danetyzacja
uzytkowniczych zachowan. Te, podlegajac liczbowej rejestracji, stwarzaja
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dysponentom marek myslacym o instrumentalnym korzystaniu z Instagramu
warunki dogodne do realizacji wytyczonych przez nich celow. Badacze,
ktorych opracowania znalazly sie w tej ksigzce, wskazali rOwniez na fakt, ze
Instagram pelni rol¢ uzupelniajaca aktywno$¢ manifestowang na innych
plaszczyznach, zaréwno tych realnych, jak i wirtualnych. Jest idealnym
medium wspierajacym, uzupelniajagcym dziatania prowadzone w innych
wytworach medialnych, pod warunkiem, ze informacja nosi znamiona auten-
tycznosci.

Warto rowniez zwréci€¢ uwage na watek ludycznoSci publikowanych
w serwisie Instagram materialow, ktére zachg¢caja do ponownych odsion,
gwarantujac uzytkownikom atrakcyjne, pozytywne spedzenie czasu. Instagram
nie jest jedynym medium, ktére to zapewnia, ale dysponenci coraz czesciej
wybieraja wlasnie ten serwis, aby publikowac swoje tresci. Narzedzia stuzace
do prezentacji kontentu na Instagramie czgsto go hybrydyzuja (wykorzystanie
elementOw animacyjnych), tym samym uatrakcyjniajac. Laczy si¢ to z funkcja
integrowania uzytkownikow skupionych wokot konkretnego profilu. Odbiorcy
doceniajg oryginalno$¢ przekazu i chetniej si¢ angazuja, gdy nie jest on
nachalny i1 jednoznacznie kojarzony z konkretnym produktem. Rowniez
prestiz i wyjatkowoS¢ prezentowanych tresci naktaniaja do partycypacji we
wszelakich akcjach, w ktorych odbiorcy np. fotografujg si¢ z reklamowanym
produktem. Dzigki takiej strategii wpisuja si¢ w narracje prowadzone przez
dysponentéw medialnych oraz staja si¢ coraz bardziej lojalnymi odbiorcami.

Czestokro¢ jednak jest tak, ze odbiorcy pelnig réwniez role nadawcow
— tym samym nie tylko biernie konsumuja serwowane im tresci, ale rOwniez
je produkuja. Funkcjonowanie w internetowej spotecznoSci powigzane jest
z szeregiem decyzji dotyczacych upublicznienia wlasnego zZycia, co taczy si¢
z jego moderacja. W przeciwienstwie do Swiata pozamedialnego ten kreowa-
ny na Instagramie jest nietransparentny, podatny na zaklamania i zafal-
szowania, bez mozliwosci weryfikacji udostepnianych informacji.

Ksigzka poSwiecona Instagramowi, mimo opisu waskich aspektow ko-
munikacji elektronicznej, charakteryzuje si¢ uniwersalnoscia, bo wypraco-
wane tutaj metody badan, spojrzenie na problem czy sama jego identyfikacja
1 analityczne przedstawienie sa wtasnie uniwersalne. Uniwersalizm ten
wynika z natury serwisu jako sumy pojedynczych zastosowan wcielanych
w zycie przez instagramowiczOw. Na plaszczyznie analitycznej, problemowe;,
sprawia tez, ze kolejni badacze chcacy poswigci€ swojg uwage Instagramowi
znajda tutaj liczne drogowskazy, ktore utatwia nawigowanie w wielorakiej
tematycznie i funkcjonalnie przestrzeni nowych mediow.
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Tak jak napisat we wprowadzeniu Mitosz Babecki, prezentowane opra-
cowanie jest nasza druga wspolnie redagowang ksiazka. Dzigki pracy wiozo-
nej w jej przygotowanie wiele si¢ nauczyliSmy, szczegolnie od publikujacych
z nami autorek i autorOw — doktorantéow z Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsz-
tynie, w ktorym pracujemy. To Swietni specjaliSci. Z jednej strony, co bylo
dla nas jako redaktoréw bardzo wazne, zawodowo postuguja si¢ wirtualnymi
mediami, takimi jak Instagram, i zarzadzaja nimi. Pracujac w korporacjach
1 instytucjach publicznych, podejmujac niezalezne dzialania dziennikarskie,
korzystaja z ich potencjalu i efektywnoSci. Z drugiej za$ strony sa dobrze
osadzonymi w kontekstach teoretycznych analitykami mediéw, z zapatem
podchodzacymi do przedstawianych tu zagadnief, stopniowo pojawiajacych
si¢ 1 dopiero podejmowanych w dyskursie akademickim. Czgsto ich Swieze
1 niekonwencjonalne analityczne spojrzenie odkrywato przed nami nieznane
dotad wirtualne obszary Internetu.

Na koniec chce podkresli¢, ze razem z kolezankami i kolegami wspotau-
torami wierzymy w otwartos$¢ nauki i jej swobodny przeptyw, totez ksigzka ta
publikowana jest na licencji Creative Commons. Jesli wigc, droga Czytel-
niczko, drogi Czytelniku, masz ochot¢ podzieli¢ si¢ z innymi tymi kilkoma
tekstami o Instagramie, to serdecznie Ci¢ do tego zach¢camy. Biorac pod
uwage otwartos$¢ i zmienno§¢ otaczajgcego nas wszystkich Swiata mediow
sieciowych, za rok, moze dwa nie zapomnijcie sprawdzi¢, czy w Sieci nie
pojawita si¢ kolejna, wspotredagowana przez nas publikacja poswigcona
mikromediom spotecznoSciowym.

Szymon Zyliriski
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