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Instagram jako przestrzen komunikacyjna dla tworcow
filmowych i mtodych widzéw: analiza poréwnawcza profili
najpopularniejszych ptatnych serwiséw VOD w Polsce

Wstep

Celem niniejszego badania empirycznego jest analiza poré6wnawcza czterech pro-
fili na Instagramie, powigzanych z najpopularniejszymi ptatnymi serwisami VOD
w Polsce: Netflix, HBO GO, Ipla oraz Player. Serwisy wideo na zgdanie (Video on
Demand - VOD) staty sie bardzo popularne w perspektywie ostatnich lat, a ogla-
danie filméw online to jedna z najczestszych aktywnosci polskich internautow.
Serwisy tego typu gwarantujg rozrywke w wybranym przez widza miejscu i czasie
z wykorzystaniem internetu oraz w przeciwienstwie do tradycyjnej telewizji - bez
koniecznosci uwzgledniania z géry okreslonego harmonogramu.

Wraz z rosnaca konkurencja na rynku ustug na zadanie wtasciciele platform
filmowych poszukuja nowych form promocji. Internet, w tym media spoteczno$cio-
we, sg obecnie nie tylko kolejnym kanatem komunikacji, ale przestrzeniag spotecz-
nych interakcji, ktérej nie mozna poming¢, prowadzac badania nad zachowaniami
ludzkimi (Jemielniak 2013: 98). Tworcy filmowi, chcac trafi¢ do mtodych widzow
ze swoim przekazem, wykorzystuja dostepne media do nawigzania bliskich rela-
cji i utrzymania ciggtego kontaktu z widzami. Mozliwosci takie daje miedzy innymi
portal spotecznosciowy Instagram. Ponad potowa mtodych oséb w wieku 18-29 lat
deklaruje, ze aktywnie korzysta z tego kanatu, przez co stanowi najwieksza grupe
uzytkownikéw wspomnianego medium (Duggan 2015: 3). To tak zwani cyfrowi tu-
bylcy (Prensky 2001: 2), czyli osoby, dla ktérych nowe technologie komunikowania,
nieustanna tgczno$c¢ i rozrywka na zgdanie to oczywiste elementy rzeczywistosci.
Media spotecznosciowe, w tym Instagram, pozwalajg na zwiekszenie oddziatywania
produkgcji filmowych serwiséw VOD na widzéw. Jest to mozliwe poprzez przekra-
czanie z komunikatem granicy ptatnej subskrypcji przez producentéw, dzieki cze-
mu w efekcie trafiajg oni z przekazem do szerokiego grona odbiorcéw. W ten sposéb
multiplikujg swoje szanse na pozyskanie nowych subskrybentéw, a takze utrzyma-
nie zainteresowania tych obecnych.

W dwoch kolejnych czes$ciach niniejszego artykutu zakreslono ramy teore-
tyczne, stanowigce podstawe dalszych analiz, oraz dokonano konceptualizacji
najwazniejszych poje¢, takich jak na przyktad ,serwis VOD” oraz ,serwis SVOD”.
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Przedstawiono takze wyniki badan prowadzonych w Polsce nad uzytkownikami
ptatnych serwiséw z rozrywka na zadanie. Nastepnie okreslono i scharakteryzowa-
no obszar badan, ktérym w tym wypadku jest portal spotecznosciowy Instagram.
W rozdziale metodologicznym wskazano gtéwne pytania badawcze, opisano pro-
ces gromadzenia i analizy danych, a takze wykorzystane metody badawcze, to jest
netnografie oraz analize zawarto$ci mediéw. To réwniez cze$¢, w ktorej zaprezen-
towano klucz kategoryzacyjny, wykorzystany podczas analizy zawarto$ci mediow.
Wyniki badan omoéwione zostalty w pieciu sekcjach: cztery pierwsze odnoszg sie
do poszczegdlnych instagramowych profili poddanych analizie, natomiast ostatnia
z nich przedstawia wyniki analizy poréwnawczej.

Ptatne serwisy VOD w Polsce

Definicja stworzona przez International Telecommunication Union podaje, Ze
serwis VOD to: ,Ustuga, w ktérej uzytkownik koncowy moze, na zadanie, wybieraé
iwyswietla¢ tre$¢ wideo i w ktorej uzytkownik koncowy moze kontrolowaé czasowa
kolejno$¢ wyswietlania tre$ci wideo; to mozliwo$¢ rozpoczecia przegladania, pauzy,
szybkiego przewijania do przodu, cofania itd.” (International Telecommunication
Union 2009: 6). Na podstawie przywotanych w definicji cech serwisé6w VOD mozna
przyjaé, ze uzytkuje sie je w elastyczny sposdb, to znaczy widz dokonuje indywidu-
alnego wyboru i efektywnie zarzadza swoim czasem z filmem (np. opcja zatrzyma-
nia, przewijania).

Wsréd modeli biznesowych VOD mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe rodzaje:
ytransactional VOD” (TVOD), ,advertising-based VOD” (AVOD) oraz ,subscription-
-based VOD” (SVOD). Pierwszy typ dotyczy serwisow, w ktorych poprzez uiszczenie
pojedynczej optaty otrzymuje sie dostep do danego materiatu na zasadach pay-per-
-view. Drugi typ biznesowy pozwala widzom na bezptatny dostep do materiatéw,
jednak w serwisie wySwietlane sg reklamy. Z perspektywy niniejszego artykutu
szczegOlnie wazny jest ostatni typ, tak zwany SVOD, ktéry pozwala konsumentom
na nieograniczony dostep do materialéw na danej platformie w zamian za mie-
sieczng optate abonamentowg (Akyildiz 2019). Dzieki brakowi dtugoterminowych
umow widzowie nie sg zwigzani z dang platforma na dtuzszy czas, co zapewnia ela-
stycznos¢, a wihascicieli serwiséw zmusza do ciggtej aktualizacji publikowanych ja-
kosciowych i atrakcyjnych dla konsumentdw tresci.

Zgodnie z danymi Statista przychody w segmencie VOD w Polsce w 2019 roku
miaty wynies¢ 208 milionéw dolaréw, a najwiekszg czes¢ tego rynku stanowi witas-
nie SVOD osiggajacy 160 milionéw dolaréw w 2019 roku (Raport Statista 2019).
W raporcie opublikowanym przez Mindshare Polska podaje sie, ze w sposéb nie-
odptatny z serwisé6w VOD w Polsce korzysta 81 procent internautéw, a 31 procent
ptaci za dostep do tresci w serwisach SVOD (Mindshare Polska 2019). Wedtug tego
samego badania, zrealizowanego metoda CAWI na reprezentatywnej prébie 1002
internautéw, najbardziej popularnymi platformami w Polsce zawierajgcymi tresci
ptatne (catkowicie lub czeSciowo) sa: Netflix, HBO GO, Ipla oraz Player (Mindshare
Polska 2019).
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Do jakich serwisow lub aplikacji masz obecnie wykupiony
abonament lub pakiet?
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Wykres 1. Najpopularniejsze ptatne serwisy VOD w Polsce. Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie:
Goczat 2019

Profil na Instagramie jako obszar badan

Obszarem prowadzonych badan s3 cztery profile na portalu Instagram. Jest
to medium spoteczno$ciowe istniejace od 2010 roku, ktére uzytkowane jest gtow-
nie poprzez aplikacje mobilng (Kowalski, Sotrender 2016). Podstawe istnienia
Instagrama stanowig zdjecia i filmy publikowane przez uzytkownikéw, edytowa-
ne przy uzyciu réznorodnych filtréw. Portal ten opiera swoje funkcjonowanie na
tak zwanych tresciach generowanych przez uzytkownikéw (UGC - user-generated
content). Na Instagramie widz z biernego odbiorcy tresci przeistacza sie w kreato-
ra (Alhabash, Ma 2017: 9). Jest to relatywnie mtody portal spotecznos$ciowy, a jak
zaznaczajg badacze: ,w poréwnaniu z portalami takimi jak Twitter i Facebook plat-
forma do udostepniania zdje¢ i filméw Instagram zyskuje stosunkowo niewielka
uwage naukowcow” (MacDowall, de Souza 2017: 3).

Poza wizualnym aspektem na Instagramie mozna opisywac i tagowac publiko-
wane materiaty. Tak zwane hashtagi (stowa poprzedzone znakiem #) petnia funkcje
wyrazenia gltéwnej idei, pomystu, stowa klucza, lokalizacji badZ emocji zwigzanej
z zamieszczong trescig (Highfield, Leaver 2015: 1). Ponadto ich funkcja jest: perso-
nalizacja tresci, kontrolowanie obiegu tresci dotyczacych danej tematyki (po klik-
nieciu w dany hashtag pojawia sie inne publikacje, ktére réwniez z niego skorzy-
staty, a wiec z duzym prawdopodobienstwem dotyczg tego samego tematu) oraz
popularyzacja tresci i dotarcie z przekazem do szerokiego grona odbiorcéow (Catek
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2018: 364), gdyz wykorzystanie przy publikacji popularnego hashtagu zwieksza
szanse na pojawienie sie posta w sekcji postéw proponowanych u innych uzytkow-
nikéw. Uzytkownicy maja natomiast mozliwo$¢ polubienia badZ skomentowania
publikacji innych profili. Wedtug raportu opublikowanego przez Hootsuite i agencje
kreatywna We Are Social w Polsce w styczniu 2019 roku liczba aktywnych uzyt-
kownik6w miesiecznie na Instagramie wynosita blisko 7 milion6éw, a grupa, ktéra
jest najliczniej reprezentowana w tym medium w Polsce, to osoby w wieku od 18 do
34 lat (Raport Hootsuite, We Are Social 2019). W globalnym rankingu stron inter-
netowych SimilarWeb Instagram znajduje sie na 6. miejscu, za stronami takimi jak
miedzy innymi Google, Facebook czy YouTube (Raport Similar Web 2019).

Komunikacja pomiedzy uzytkownikami odbywa sie takze za posrednictwem
Instagram Stories (nazywane takze ,instastories”), czyli dodatkowej warstwy apli-
kacji, ktéra pozwala na tworzenie kroétkich wizualnych przekazéw (filmy lub poje-
dyncze zdjecia utozone w formie pokazu slajdéw), dostepnych dla innych uzytkow-
nikéw wytacznie przez 24 godziny od momentu publikacji. W przeciwienstwie do
zwyktych postéw w tym wypadku nie ma mozliwosci publicznego komentowania
ani polubienia danej publikacji (komentarze widoczne s3 tylko dla autora insta-
story). Instagram pozwala na zapisanie wybranych instastories przez uzytkowni-
kéw w profilu, wowczas materiaty dostepne sa na state.

Cho¢ opisywane medium spotecznosciowe uzywane jest gtdwnie przez osoby
prywatne, to coraz czesciej wykorzystywane jest takze jako narzedzie promocyjne
dla marek komercyjnych. Posiadanie profilu biznesowego na Instagramie stato sie
tak samo niezbedne jak prowadzenie strony internetowej czy profilu na Facebooku.
Potwierdza to raport Facebook IQ, w ktérym respondenci ocenili marki obecne
na Instagramie jako: popularne (78 procent), kreatywne (77 procent), zabawne
(76 procent) badz istotne (74 procent) (Raport Facebook 1Q 2019). Profile bizneso-
we s3 moderowane (CCM - Commercial Content Moderation), co oznacza, ze UGC
w postaci na przyktad komentarzy uzytkownikéw sa sprawdzane przez odpowied-
nie osoby pod wzgledem ich adekwatnosci (np. wystepowania stéw uznanych za
obrazliwe, co skutkowa¢ moze usunieciem takiego wpisu), a w przypadku pytan lub
zarzutéw moderator odpowiada w imieniu witasciciela profilu (np. danej marki) na
komentarz, uzywajac do tego celu profilu biznesowego. Styl komentarzy moze sie
rézni¢ w zaleznos$ci od marki, gdyz odzwierciedlaja ja one i sa elementem procesu
zarzadzania marka oraz reputacja online (Roberts 2016: 148).

Z mozliwosci, jakie dajg media spotecznosciowe, korzystaja takze wiasciciele
serwiséw VOD w Polsce, prowadzac na Instagramie swoje filmowe profile bizne-
sowe. W przypadku niniejszego artykutu wyselekcjonowano jako przedmiot badan
nastepujace instagramowe profile: @netflixpl, @hbopolska, @ipla.tv oraz @player.pl.
Z punktu widzenia medioznawcy stanowia one wazny obiekt badawczy, poniewaz
interesujace jest to, jakie komunikaty przekazywane sg przez wymienione profile za
posrednictwem Instagrama, aby w wiekszym stopniu oddziatywaé¢ na duza grupe
mtodych widzéw.
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Metodologia badan

Analizie poddano tgcznie 168 postow, ktore opublikowane zostaty w okresie
jednego miesigca, pazdziernika 2019 roku, na instagramowych profilach: @net-
flixpl, @hbopolska, @ipla.tv oraz @player.pl. Posty z tego miesigca wybrane zosta-
ty z uwagi na fakt, Ze jest to materiat bezposrednio powigzany z wynikami badan
opublikowanymi przez Mindshare Polska. Na podstawie wcze$niej okreslonych ram
teoretycznych sformutowano nastepujace pytania badawcze:

Pytanie badawcze 1 (PB1): Ile postéw miesiecznie publikowanych jest na po-
szczegdblnych profilach?

Pytanie badawcze 2 (PB2): Ile polubien jest pozostawionych pod publikacjami
i ktore z nich ciesza sie najwiekszg popularnoscia? Ille wyswietlen filméw i komen-
tarzy generuja badane posty?

Pytanie badawcze 3 (PB3): Jakich tematéw dotycza wpisy i jakiego typu s3 to
tresci?

Pytanie badawcze 4 (PB4): W jaki sposéb prowadzona jest moderacja profilu?

Pytanie badawcze 5 (PB5): Czy na badanych profilach wykorzystywane sa
hashtagi?

Pytanie badawcze 6 (PB6): Czym rdznia sie profile poszczegdlnych serwisow
oraz czy mozna wyrdznic ich cechy wspélne?

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytania badawcze, przeprowadzono po-
glebione analizy z zastosowaniem netnografii oraz analizy zawarto$ci mediow.
Triangulacja metod badawczych, czyli zastosowanie w badaniu wiecej niz jednej
metody badz techniki badawczej, umozliwia realizacje ustalonego poczatkowo celu
badania, a takze pozwala na poszerzenie perspektywy analitycznej. W pozytywny
spos6b wptywa réwniez na rzetelno$¢ naukowa oraz na stopien trafnos$ci wnios-
kowania (Hale, Forbes 2013: 98). Badaniem wstepnym, dzieki ktéremu dokonano
wyboru medium spoteczno$ciowego i okreslono ramy czasowe publikacji postéw
poddanych analizie, byta netnografia. Ta mtoda technika badawcza, nazywana
inaczej etnografig wirtualng (Hine 2000) badZ etnografia cyfrowa (Murthy 2008),
traktuje komunikacje prowadzona online jako Zrédto danych, ktére mozna analizo-
wac w celu ukazania danego zjawiska spotecznego (Jong 2006: 151). Jest to swoiste
przystosowanie powszechnie znanej metody badawczej etnografii do srodowiska
internetowego (Jemielniak 2013: 98). W przypadku niniejszego badania netnogra-
fia postuzyta jako punkt wyjscia do prowadzenia dalszych rozwazan oraz zapro-
jektowania odpowiedniego klucza kategoryzacyjnego, ktéry wykorzystany zostat
w drugim etapie badan, to jest w analizie zawartosci mediow.

Poprzez wykorzystanie metody netnograficznej analizie poddane zostaty cyfro-
we teksty kultury, takie jak tresci pisane, materiaty wizualne i audiowizualne, zgod-
nie z pieciostopniowym uproszczonym modelem procesu badania netnograficznego
Roberta Kozinetsa (planowanie = wstep = zbieranie danych = analiza danych =
prezentacja wynikéw) (Jong 2017: 153). Po zdefiniowaniu pytan badawczych oraz
po przeprowadzeniu wstepnego researchu wyselekcjonowano profile oraz zakres
czasowy publikacji poddanych badaniu. Poprzez wykorzystanie prywatnego profilu
autor dotgczyt do oséb obserwujacych profile i zapoznat sie z ich ogélng specyfika,
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w tym miedzy innymi z liczbg obserwujacych, z uzywanym jezykiem, data zatozenia
profilu oraz opisem profilu. W czasie prowadzenia badan sporzadzano notatki, kt6-
re wykorzystano podczas analizy zebranych danych. Efektem prowadzonych ana-
liz jest opracowanie og6lnych opis6w czterech badanych profili, z uwzglednieniem
sposobu prowadzenia moderacji oraz wykorzystywania hashtagéow (PB4, PB5).

Wybrany w ten sposo6b material badawczy poddany zostat analizie zawarto-
$ci medidéw przy wyznaczeniu klucza kategoryzacyjnego. Dzieki temu kazdy profil
rozpatrywany byt wzgledem tych samych kategorii, co umozliwito ich poréwnanie
(PB6) - wskazanie réznic pomiedzy profilami, a takze cech wspélnych (Lisowska-
-Magdziarz 2004: 55). Opracowany klucz kategoryzacyjny ztozony jest z czeSci
formalnej oraz merytorycznej. W pierwszej czesci dokonano kodowania profili,
uwzgledniajac nazwe profilu, date publikacji liczbe polubien i komentarzy pod pu-
blikacja oraz liczbe wyswietlen (w przypadku filméw) (PB1, PB2). Natomiast cze$¢
merytoryczna zawiera elementy bezposrednio odnoszace sie do sformutowanego
wczes$niej pytania badawczego PB3. W ten spos6b wykrystalizowaty sie nastepujace
kategorie: temat publikacji (a) nowy sezon serialu; b) prezentacja dostepnej na plat-
formie oferty filmowej / serialowej / programowej; c) zapowiedz nowego filmu /
serialu / programu; d) inne) oraz typ publikacji (a) pojedyncze zdjecie - backstage;
b) pojedyncze zdjecie - kadr z filmu / serialu / programu; c) film - zwiastun filmu /
serialu / programu; d) film - fragment filmu / serialu / programu; e) seria zdje¢ -
backstage; f) seria zdje¢ - kadr z filmu / serialu / programu; g) plakat filmowy /
serialowy / programowy; h) grafika / GIF; i) inne). Na podstawie uzyskanych wyni-
kéw w koncowej fazie przeprowadzono analize poréwnawcza profili.

Rezultaty badan!

Zaprezentowane w ponizszych sekcjach rezultaty sa efektem badan przepro-
wadzonych z zastosowaniem dwéch metod badawczych: netnografii oraz analizy
zawarto$ci mediow. Kazda sekcja odnosi sie do innego badanego profilu, odpowied-
nio: @netflixpl, @hbopolska, @ipla.tv, @player.pl. Ostatnia z nich zawiera analize
poréwnawczg badanych instagramowych profili.

Netflix Polska (@netflixpl)

Polski profil Netflixa funkcjonuje na Instagramie od 17 lutego 2016 roku, ma
521 094 obserwujacych (followers) i do tej pory opublikowano na nim 711 postéw.
Poza regularnymi postami na profilu zapisane sg takze Instagram Stories, co $wiad-
czy o wykorzystywaniu tego formatu. Przeprowadzona obserwacja wykazata, ze
ta forma przekazu projektowana jest w wysoce kreatywny i przemyslany sposéb.
Uzytkownicy za pos$rednictwem instastories angazowani sa w réznorodne aktyw-
nosci typu gry i zabawy, na przyktad w dostosowang do charakteru medium popu-
larng gre towarzyska Tabu. Juz w nazwie (@netflixpl) oraz opisie profilu (,<3 flaga
Polski” - znak ,<3” jest w Srodowisku internetowym symbolem serca, zatem opis
wyraza mitos¢ twércow profilu do Polski) Netflix podkresla geograficzny obszar,
do ktorego kierowane sg publikowane tresci. Ponadto w opisie znalazt sie link do

! Wszystkie dane w czesci Rezultaty badarn wskazujg stan na 1.11.2019.
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witryny internetowej www.netflix.com oraz cytat pochodzacy z jednej z produk-
cji Netflixa. Do komunikowania z obserwatorami uzywany jest jezyk polski. Profil
@netflixpl obserwuje 73 zewnetrzne profile (following), miedzy innymi oficjalne
profile Netflixa prowadzone na innych rynkach krajowych, profile aktoré6w znanych
z produkcji wytwérni oraz osobne profile poszczegélnych wiekszych produkcji
(np. @umbrellaacad i @lacasadepapael).

Moderacja prowadzona jest w nieformalny sposéb. Uzytkownicy mogg poczu¢,
ze autor komentarza opublikowanego z oficjalnego profilu jest fanem produkcji
Netflixa. W komentarzach pojawia sie wiele nawigzan do konkretnych postaci czy
scen znanych wylacznie widzom danego serialu czy produkcji. W wypowiedziach
Netflixa bardzo czesto pojawiaja sie emotikony, a jednym z najczestszych tematéw
komentarzy jest odpowiedZ na pytanie Kiedy pojawi sie kolejny sezon serialu XYZ?.
Interesujace jest to, Ze do opiséw zdje¢ nie sg dodawane hashtagi. Twércy profilu
zrezygnowali z tej formy oznaczania stéw kluczy.

W pazdzierniku 2019 roku na profilu opublikowano 57 postéw, a kazdy z nich
uzyskat srednio 21 203 polubienia i 249 komentarzy. Natomiast wéréd postéw zna-
lazto sie 13 filmdéw, ktére zostalty wyswietlone w sumie 1 117 023 razy. Najczesciej
wykorzystywanym typem postéw w pazdzierniku byty pojedyncze zdjecia, bedace
kadrem z filmu / serialu / programu (33 procent). Z innymi uzytkownikami portalu
dzielono sie takze chetnie fragmentami produkcji w postaci filméw (19 procent).
Posty zaliczone do kategorii grafika / GIF stanowity 14 procent wszystkich postow.
Sporadycznie pojawialy sie takze zdjecia z backstage’u (3 posty jako pojedyncze
zdjecia oraz 2 posty jako serie zdjec).

polubienia profilu
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Wykres 2. Profil @netflixpl na Instagramie, pazdziernik 2019. Zrédto: opracowanie wtasne

Dominujgcym tematem pojawiajgcych sie postow byt ten dotyczacy nowego
sezonu znanego juz widzom serialu (47 procent), a posty zapowiadajace nowy se-
rial lub film stanowity 28 procent pazdziernikowych publikacji. Wynik ten zwigzany
jest z wieloma kontynuowanymi produkcjami wtasnymi wytworni oraz z realizacja
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wielu projektéw réwnoczesnie, dzieki czemu nieustannie serwis moze komuniko-
wac w mediach spoteczno$ciowych o nowosciach. Postem filmowym, ktéry wygene-
rowat najwiecej wyswietlen (117 868), byt post z 24 paZdziernika, bedacy fragmen-
tem nowego sezonu serialu Riverdale. Rekordowa liczbe 57 129 polubien oraz 1851
komentarzy w perspektywie miesigca uzyskat post w formie serii grafik prezentuja-
cy listopadowy harmonogram premier.

HBO GO Polska (@hbopolska)

HBO nie prowadzi osobnego profilu na Instagramie przeznaczonego wytacznie
do publikacji tresci zwigzanych ze swoim ptatnym serwisem VOD HBO GO. Jednak
analizie warto poddac¢ profil @hbopolska, na ktérym wiekszos$¢ publikowanych tre-
$ci dotyczy wlasnie platformy HBO GO. Fakt ten podkreslany jest poprzez umiesz-
czanie logotypu serwisu na publikowanych grafikach, a takze poprzez stosowanie
hashtagu #HBOGO. Inne wykorzystywane hashtagi to nazwa produkcji prezento-
wanej w poscie oraz imiona i nazwiska aktoréw grajacych w niej gtéwne role. Profil
prowadzony jest od 24 lutego 2014 roku. Od tego momentu na profilu opubliko-
wano 1124 wpisy i uzyskano 51 952 obserwatoréw. W opisie podane jest hiper-
tacze do strony internetowej www.hbogo.pl i w jednym zdaniu wyrazona jest isto-
ta dziatania ustugi na zadanie: ,HBO GO to ustuga oparta na streamingu dostepna
bezposrednio oraz u wybranych operatoréw, ktéra daje nieograniczony dostep do
najlepszych produkcji”. Komunikacja prowadzona jest w jezyku polskim, a zapisane
w profilu instastories wskazuja na wykorzystywanie tego formatu. Wsréd obser-
wowanych przez oficjalny profil HBO jest 10 uzytkownikéw, w tym aktorzy znani
z serialu Wataha. Profil nie odpowiada na komentarze pozostawiane przez innych
uzytkownikéw, nawet jesli sg one pytaniami.

W ciggu badanego miesigca na profilu ukazaty sie 32 posty, przy czym zaden
z nich nie byt formatem filmowym. Wyglada to na celowy zabieg prowadzacych pro-
fil, dzieki czemu zyskuje on sp6jny, konsekwentny charakter. Lacznie pod postami
uzytkownicy pozostawili 15 861 polubien i 272 komentarze, co daje $sredni wynik
494 polubienia i 10 komentarzy na post. Najcze$ciej prezentowanym typem postu
byto pojedyncze zdjecie, bedace kadrem z serialu / filmu (59 procent), a chetnie
wykorzystywanym tematem publikacji w pazdzierniku 2019 roku byta kategoria
zapowied? filmu / serialu / programu (44 procent). Efekt ten spowodowany moze
by¢ przez czestsze komunikowanie na Instagramie o produkcjach filmowych niz se-
rialowych, przez co kategoria nowy sezon serialu schodzi w tym wypadku na dalszy
plan. Najwieksza popularnoscia cieszyt sie post z 30 pazdziernika zapowiadajacy
serial House of the Dragon, bedacy prequelem Gry o tron. Wygenerowat on 2698
polubien i 76 komentarzy.

Ipla (@ipla.tv)

Instagramowy profil serwisu Ipla powstat 1 grudnia 2014 roku, zgromadzit
23 278 obserwujacych i opublikowano na nim 1738 wpiséw. Sam obserwuje nato-
miast az 359 kont, a wéréd nich aktoréw i prowadzacych zwigzanych z wiasnymi
produkcjami filmowymi. W opisie profilu poza odno$nikiem do strony internetowej
www.ipla.tv i hashtagiem #ipla znajduje sie wzmianka o wprowadzonej innowacji
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zwiekszajacej wygode uzytkownikéw - zapamietywaniu przez platforme ostatniego
obejrzanego odcinka. Tresci sg w jezyku polskim, a przy postach poza opisami zdjec¢
pojawia sie duza liczba hashtagéw. Do kazdej publikacji tworzone sg odpowiednie
stowa klucze uzyte w formie hashtagdéw: od bardzo ogélnych, takich jak na przyktad
#film, #premiera, #polskiekino, po bardziej szczegétowe, jak nazwy poszczegdlnych
produkcji. Ponadto w opisach pod postami znajdujg sie oznaczenia os6b zwigzanych
z dana produkcja (np. aktorzy, prowadzacy), oznaczenie osobnego profilu danej pro-
dukcji (np. @przyjaciolkipolsat) oraz oznaczenie gtéwnego profilu @polsatofficial.
Niemal na kazdej grafice prezentowanej na tym instagramowym koncie pojawia sie
logo Ipla, co jest celowym dziataniem brandingowym, wspierajacym zwiekszenie
Swiadomosci znaku identyfikujgcego marke wsréd odbiorcéw. W profilu zapisa-
ne s3 instastories, jednak istnieja tylko trzy albumy, ktére je zawieraja. Moderacja
prowadzona jest w do$¢ formalnym stylu, a oficjalny profil odpowiada wytacznie
w przypadku pytan uzytkownikéw, gtéwnie technicznych probleméw zwigzanych
z dostepem do platformy. Wéwczas w komentarzu pojawia sie porada badz polece-
nie kontaktu przez Facebooka lub poprzez odpowiedni adres e-mailowy.

Na profilu w pazdzierniku 2019 roku opublikowano 31 postow, ktére wygene-
rowaly tacznie 2544 polubienia, 63 komentarze i 2527 wyséwietlen. Srednio kazdy
z postéw uzyskat 82 polubienia i 4 komentarze. W badanym miesigcu na profilu
zaprezentowano zaréwno posty statyczne (81 procent), jak i wideo (19 procent),
a najwiecej z nich stanowity pojedyncze zdjecia, bedace kadrami z filméw / seriali /
programéw. W przewazajacej czesci publikacje dotyczyly prezentacji dostepnej na
platformie oferty (52 procent), natomiast nowy sezon serialu zapowiadato 35 pro-
cent postéw. Tematem najlepszego w perspektywie miesigca posta statycznego jest
zapowiedZ nowego sezonu serialu W rytmie serca. Post opublikowano 5 pazdzierni-
ka i uzyskat 167 polubien i 17 komentarzy. Zaznaczy¢ nalezy, Ze publikacje filmowe
osiagnety bardzo zblizone do siebie wyniki: od 222 do 526 wyswietlen.

Player (@player.pl)

Oficjalny profil platformy Player na Instagramie zostat zatozony 6 listopada
2015 roku. Jest obserwowany przez 17 024 uzytkownikéw, a komunikacja prowa-
dzona jest w jezyku polskim. W opisie podkreslono, Ze jest to oficjalny profil plat-
formy @player.pl. Wéréd 312 uzytkownikéw obserwowanych przez profil znajdu-
ja sie na przyktad aktorzy zwigzani z produkcjami TVN, tacy jak Barttomiej Topa,
Aleksandra Domanska czy Magdalena Cielecka. Od poczatku istnienia profilu opu-
blikowano na nim 753 posty. Elementem wspdlnym dla wiekszosci publikacji jest
branding umieszczony w dolnej cze$ci grafiki - jest to szary pasek z logo Player+.
W profilu zapisane sg instastories, podzielono je tematycznie i poszczegdlnym
zbiorom nadano nazwe produkcji, ktérej dotycza. Ten zabieg wprowadza pewien
porzadek w tresciach i w intuicyjny sposéb pozwala uzytkownikom na szybkie od-
nalezienie interesujgcych ich kwestii. Moderatorzy ograniczaja publikacje komen-
tarzy do odpowiadania na pytania, wéwczas komentarz zakonczony jest podpisem:
imieniem moderatora odpowiedzialnego za odpowiedz. Sporadycznie pojawiaja sie
takze komentarze w postaci emotikonéw, ktdére nie sg reakcjg na pytanie innego
uzytkownika, ale na przyktad odpowiedzia na pochwate danego odcinka serialu.
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W opisach wykorzystywane sg hashtagi, ktére w bezposredni sposéb powigzane
sg z obrazem prezentowanym w poscie. Co wiecej, w opisach oznaczone s3 takze
zewnetrzne profile poszczegdlnych produkcji TVN, przez co uzytkownik w bardzo
tatwy sposdéb moze przenies$¢ sie w instagramowa przestrzen dedykowana wybra-
nej produkgji.

Na profilu @player.pl pojawito sie w pazdzierniku 2019 roku w sumie 48 po-
stow. Suma polubien pod postami wynosi 5855, opublikowano tgcznie 125 komen-
tarzy, a filmy wyswietlone byty 17 931 razy. Na jeden post przypadaty srednio 122
polubienia oraz 5 komentarzy. Z ruchomej formy reprezentacji w postaci filmu ko-
rzystano trzynastokrotnie, w tym 17 procent wszystkich postéw stanowity mate-
riaty wideo bedace zwiastunami filméw / seriali / programéw i 11 procent wszyst-
kich postéw to fragmenty filméw. Najczesciej wykorzystywanym typem posta byto
pojedyncze zdjecie, bedace kadrem z filmu / serialu / programu produkcji TVN
(47 procent), a najpopularniejszy temat postow to prezentacja dostepnej oferty
(51 procent). W badanym miesigcu najwyzsze wyniki pod wzgledem liczby polu-
bien (438 polubien) wygenerowat post z 11 pazdziernika, zapowiadajgcy nowy
sezon serialu Zakochani po uszy. Najwiecej wyswietlen miat natomiast post wideo
z 30 pazdziernika, bedacy zapowiedzig programu Kuby Wojewddzkiego.

Analiza poréownawcza profili

Obecnie nie liczy sie wytacznie jakos$¢ i atrakcyjno$¢ contentu publikowanego
na profilu. Liczba polubien, komentarzy i wyswietlen, jaka uzyskaty poszczegélne
badane profile, w duzej mierze jest dzi§ uwarunkowana przez naktady finansowe,
jakie marki przeznaczaja na promocje w mediach spotecznosciowych. Kazdy post
bowiem promowany moze by¢ z nastawieniem na generowanie aktywnosci (woéw-
czas liczba polubien i komentarzy jest wyzsza) badZ zasiegu (w zasiegowy sposéb
promuje sie gtéwnie materiaty filmowe i wraz ze wzrostem kwot przeznaczonych
na ten typ reklamy wzrasta liczba wyswietlen). W zwigzku z tym poréwnanie mie-
siecznych osiggéw liczbowych profili nie wnosi wiele poza wyobrazeniem o wiel-
kosci budzetu reklamowego. Pod tym wzgledem zdecydowany prym wiedzie insta-
gramowy profil Netflixa adresowany do polskiego odbiorcy. Istotniejsze niz liczby
wydaje sie jakoSciowe podejscie do badan: analiza sposobu prowadzenia profilu,
typ publikowanych tresci oraz podejmowane tematy.

Wszystkie badane profile, z uwagi na komunikowanie do polskiego uzytkow-
nika, prowadzone sa w jezyku polskim. Najchetniej publikowanym typem posta na
Instagramie, przez kazdy analizowany profil serwisu VOD, byto pojedyncze zdje-
cie - kadr z filmu / serialu / programu. Dla twércéw materiatéw filmowych jest to
bardzo istotny zabieg, bowiem w kazdym poScie przedstawi¢ moze cze$¢ swojego
dzieta duzej grupie odbiorcéw, promujac tym samym swoje produkcje. Na profi-
lach w pazdzierniku 2019 roku korzystano takze z wielu innych typéw i formatow
prezentacji materiatéw graficznych (zdjecia, filmy, serie zdje¢, grafiki, instastories),
w petni wykorzystujac mozliwosci portalu spotecznosciowego. Wyjatkiem jest HBO
GO, ktére nie zdecydowato sie na to, aby publikowa¢ na swoim profilu filmy. W przy-
padku tego serwisu warty zaznaczenia jest takze fakt, ze sie¢ telewizyjna HBO nie
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utworzyta na rynku polskim osobnego profilu na Instagramie dedykowanego swo-
jemu serwisowi VOD, wzorem innych tego typu bizneséw. Na profilach ograniczono
do minimum publikacje grafik komputerowych, ktére bardzo czesto wykorzysty-
wane s3 na profilach innych marek. Jednym z najciekawszych postow tego typu byt
post autorstwa Netflixa, prezentujacy harmonogram dostepnosci seriali i filmow
w kolejnym miesigcu. Inne profile nie opublikowaty podobnych postéw, co mozna
oceniac jako btad, gdyz to wtasnie ten post wygenerowat na profilu @netflixpl naj-
wieksza liczbe polubient i komentarzy. Na pozostatych analizowanych profilach
najwieksza popularnoscia cieszyly sie posty dotyczace seriali: nowego sezonu zna-
nego juz uzytkownikom tytutu lub zapowiedzi nowej produkcji.

Tematem najczesSciej poruszanym przez @ipla.tv oraz @player.pl byta pre-
zentacja dostepnej na platformie oferty filmowej / serialowej / programowe;j.
Podobienstwo to wynika¢ moze ze zbieznosci charakteru wymienionych serwiséw
VOD (oba naleza do duzych graczy telewizyjnych na polskim rynku, dostepnych tak-
ze w ramach tradycyjnej telewizji). Wrzesien to start jesiennych raméwek telewi-
zyjnych, dlatego tez w pazdzierniku kontynuowano prezentacje oferty TVN i Polsat.
Netflix komunikowat gtéwnie o nowych sezonach seriali, a HBO GO zapowiadato
nowy film / serial / program. Te wyniki sa takze efektem natury tychze serwiséw,
gdyz pierwszy z nich postrzegany jest gtéwnie przez pryzmat seriali, a drugi jako
producent filmowy, cho¢ wraz z rozwojem obu marek ten podziat coraz bardziej sie
zaciera.

Wspélnym elementem trzech badanych profili jest umieszczanie na grafi-
kach logo serwisu (HBO GO, Ipla, Player). Wptywa to na zwiekszanie $wiadomo-
$ci marki, przez co uzytkownik w tatwiejszy sposdb moze przyporzadkowac dana
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produkcje do odpowiedniego serwisu. Te same profile wykorzystuja w opisach
hashtagi. Netflix zrezygnowat w badanym miesigcu z obu wymienionych mozliwosci
kreacji. Jest natomiast profilem najaktywniej moderujacym dyskusje pod postami.
Odpowiedzi udzielane przez moderatora innym uzytkownikom sa dowcipne, krea-
tywne oraz bezposrednio nawigzujace do fabuty seriali. W duzo bardziej formal-
ny sposob na komentarze odpowiada profil @ipla.tv oraz @player.pl. Ograniczaja
sie one do odpowiedzi na pojawiajace sie pytania, gtéwnie techniczne. W przy-
padku profilu @player.pl w komentarzu wystepuje imie autora ze strony marki.
Wypowiedz dzieki temu zabiegowi zyskuje bardziej profesjonalny charakter. Profil
@hbopolska nie odpowiada na komentarze uzytkownikéw, przez co traci szan-
se na ukazanie w odpowiedzi swojego stanowiska i na nawigzanie blizszej relacji
z uzytkownikami.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe s3 przydatnym narzedziem promocji wizualnej
i audiowizualnej, ktére mozna wykorzysta¢ takze do zwiekszenia oddziatywania
filmu szczegdélnie na mtodych widzéw, gdyz w przypadku portalu Instagram to
wtasnie oni stanowia gtéwng grupe jego uzytkownikéw. W obliczu coraz wiekszej
obecnosci wsrdd konsumentéw mediéw tak zwanych cyfrowych tubylcéw pomi-
niecie w prowadzonej komunikacji ich naturalnego elementu rzeczywistosci, ja-
kim sa media spotecznosciowe, wydaje sie btedem funkcjonujgcych na rynku pod-
miotéw biznesowych. Dlatego mozliwosci, jakie oferuje Instagram, wykorzystuja
w pelni takze wtasciciele ptatnych serwiséw VOD w Polsce, w tym najbardziej po-
pularni z nich, to jest Netflix, HBO GO, Ipla oraz Player.

Analizowane profile wykazuja cechy wspoélne, takie jak miedzy innymi: domina-
cja publikacji pojedynczych zdje¢ bedacych kadrami z filméw / seriali / programoéw,
ograniczenie komputerowych grafik i GIFéw, wykorzystywanie ré6znorodnych form
reprezentacji (w tym instastories) oraz tematyka przewodnia najpopularniejszych
w perspektywie miesigca postow (nowe odcinki serialu). Rdznig sie natomiast na
przyktad sposobem prowadzenia moderacji, wykorzystywania hashtagéw oraz
wiodgcymi tematami poruszanymi w publikacjach.

Instagram, jako miode medium spotecznosciowe, wcigz uzyskuje niedosta-
teczng uwage badaczy. Ponadto wraz ze zwiekszajaca sie konkurencjg na polskim
rynku serwiséw VOD dogtebnej analizy wymaga sposdb ich funkcjonowania oraz
stosowane przez nie narzedzia komunikowania z widzami. Na polskim rynku
w listopadzie 2019 roku zadebiutowat juz serwis Apple TV Plus, aniebawem dotaczy
do niego Disney Plus, HBO Max oraz Peacock (stan na listopad 2019). Zapowiadane
utworzenie wspdlnej platformy przez polskich nadawcéw TVN i Polsat moze
stworzy¢ realng konkurencje dla istniejacych dotychczas na rynku miedzynaro-
dowych serwiséw (Lemanska, Forbes 2019: 96). Warto w przyszto$ci obserwo-
wac zakres i sposob wykorzystywania mediéw spoteczno$ciowych przez nowych
graczy oraz strategie stosowane na portalu Instagram przez debiutujace w Polsce
serwisy VOD.
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Streszczenie

Platne serwisy VOD dzieki mediom spoteczno$ciowym wykraczaja z przekazem poza ramy
tychze serwiséw i trafiajg do szerszego grona odbiorcow, zwiekszajac zasieg swojego oddzia-
tywania. Portal spoteczno$ciowy Instagram jest narzedziem, ktore pozwala wtascicielom ser-
wiséw VOD na utrzymanie statych interakcji miedzy innymi z mtodymi widzami, ktérzy sa
gtéwnymi uzytkownikami tego medium. Artykut przedstawia wyniki analizy poréwnawczej,
dokonanej z wykorzystaniem metod badawczych takich jak netnografia oraz analiza zawar-
to$ci medidw, postéw opublikowanych w pazdzierniku 2019 roku na profilach powigzanych
z najpopularniejszymi ptatnymi serwisami VOD w Polsce: Netflix, HBO, Ipla i Player.

Instagram as the communication space for filmmakers and young viewers:
A comparative analysis of profiles of the most popular paid VOD services in Poland

Abstract

Thanks to social media, paid VOD services go beyond their borders and reach a wider audience,
increasing their impact scope. Instagram is a tool which allows the owners of VOD services to
maintain interaction with young viewers, who are the main users of this medium. The paper
presents the results of a comparative analysis conducted with the use of netnography and
media content analysis, posts published in 2019 on profiles connected with the most popular
paid VOD services in Poland: Netflix, HBO, Ipla and Player.
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Roksana Zdunek - doktorantka Szkoty Doktorskiej Nauk Spotecznych Uniwersytetu
Jagiellonskiego na programie nauki o komunikacji spotecznej i mediach. Absolwentka
dziennikarstwa i komunikacji spotecznej oraz zarzadzania reklama na Uniwersytecie
Jagiellonskim. W ramach programu MAUI-Utrecht Network studiowata w Columbia College
Chicago. W 2018 roku uhonorowana stypendium Ministra Nauki i Szkolnictwa WyzZszego
za wybitne osiggniecia naukowe. Cztonek Forum Mtodych Medioznawcéw i Komunikologoéw
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej oraz redakcji czasopisma naukowego
Com.press. Jej zainteresowania badawcze skoncentrowane sa wokoét uzytkownikéw mediow,
medidéw spotecznosciowych i zachowan wyborczych mtodych.



