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Aktywizacja uzytkownikow w dobie pandemii COVID-19
przez influenceréw na platformie Instagram.
Analiza poréwnawcza wybranych twdrcow internetowych

Wstep

Trwajaca pandemia COVID-19 przyczynita sie do duzych zaktécen gospodarczych
oraz spotecznych na Swiecie, zmieniajac tym samym dotychczasowe przyzwyczaje-
nia spotecznosci (Househ 2016: 471). Polityka dystansu spotecznego, izolacja spo-
teczna, praca zdalna czy ograniczenia w relacjach miedzyludzkich przyczynity sie do
wzrostu znaczenia mediéw spotecznosciowych w obszarze komunikacji. Jak stusz-
nie zauwaza badacz informatyki zdrowotnej Mowafa Househ, ludzie przywiazani sa
do mediéw spotecznosciowych i polegaja na nich bardziej niz kiedykolwiek wczes$-
niej (Househ 2016: 476). Oznacza to, ze media spoteczno$ciowe staty sie istotnym
kanatem przekazywania informacji w czasie pandemii w srodowisku spotecznym.

Gtownym przedmiotem rozwazan w artykule jest analiza poré6wnawcza dziatal-
nosci trzech influencerek w serwisie spoteczno$ciowym Instagram w czasie pierw-
szego roku trwania COVID-19 w Polsce. Autorka szczegdlnej analizie poddaje profil:
Katarzyny Koczutap, Joanny Okuniewskiej oraz Katarzyny Gandor. Celem podje-
tych badan jest analiza postéw, ktére zostaty udostepnione na profilach twérczyn.
Ponadto artykut stanowi probe odpowiedzi na pytanie, za pomoca jakich technik
influencerki aktywizuja spoteczno$¢ zbudowana wokot profilu do dziatan realnych
w czasie trwania pandemii. Aktywizacja w tym wypadku rozumiana jest jako akt
pobudzenia uzytkownika do faktycznych dziatan czy tez zainicjowania zmian pod
wplywem wpisu umieszczonego w mediach spotecznosciowych. Ponizsze rozwa-
zania zmierzajg do okreslenia technik badZ metod stosowanych przez influenceréow
w przestrzeni wirtualne;j.

W pierwszej cze$ci badan przedstawiono role influencera w czasie trwania
pandemii COVID-19 oraz jego klasyfikacje. W rozdziale metodologicznym wskazano
pytania badawcze, okreslono obszar badan, metody, jakimi sie postuzono, oraz uza-
sadniono wybdr préby badawczej. W kolejnej czesci zaprezentowano wyniki analiz
badan ilosciowych i jako$ciowych. Kazda z powyzszych sekcji podzielona jest w spo-
sébnastepujacy: profil Katarzyny Koczutap, Joanny Okuniewskiej i Katarzyny Gandor.
Whioski z badan zostaly zaprezentowane w ostatniej czesci wraz z analizg poréw-
nawczg trzech profili. Z racji obszerno$ci materiatu badawczego skoncentrowano sie
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na udostepnionych postach, wytaczajac tym samym z analizy komentarze pod posta-
mi czy relacje zamieszczone na InstaStories.

Rola influencera w dobie pandemii COVID-19

Literatura przedmiotu w obszarze influencer marketingu jest niezwykle obszer-
na. Zgodnie z definicja zaproponowang przez Ide Johansen i Camille Guldvik influ-
encer marketing jest swego rodzaju marketingiem, ktory skupia sie na wykorzysty-
waniu kluczowych przywddcow, ktérzy maja dostarczy¢ wiadomos¢ od firmy do jak
najwiekszej czesci rynku (Johansen, Guldvik, za: Kuczamer-Ktopotowska, Piekarska
2018: 162). Niektérzy badacze spodziewajg sie, ze influencerzy w mediach spo-
tecznosciowych stang sie gtownym rodzajem marketingu w najblizszej przysztosci
(Ouvrein, Pabian, Giles i in. 2019: 2-3).

Nazwa influencer pochodzi od angielskiego stowa influence, ktére oznacza
wptywanie, osoba ta zatem z zatoZenia powinna mie¢ silny wptyw na odbiorcéw
swoich dziatan (Kuczamer-Ktopotowska, Piekarska 2018: 163). Wedtug Jing Ge-
-Stadnyk i Ulrike Gretzel influencerzy sa generatorami tresci, ktérzy posiadaja sta-
tus ekspertéw oraz stworzyli sie¢ obserwujgcych, na ktérych maja wptyw i sg uwa-
zani za wiarygodne Zrédto informacji (Ge-Stadnyk, Gretzel 2018: 24). Wskazuje sie
réwniez, ze influencerzy majg swobode twoércza w rozwijaniu i rozpowszechnianiu
komunikatéw reklamowych we wtasnych mediach spotecznosciowych. Warto za-
uwazy¢, ze taka forma kontaktu z odbiorcami sprzyja budowaniu blizszych relacji
i autentycznosci pomiedzy influencerem a uzytkownikiem. Wedtug Argyrisa i in.
influencerzy to zwykte osoby, a nie celebryci, ktére zebraty wielu obserwujacych
w serwisach spotecznosciowych poprzez publikowanie atrakcyjnie wizualnych tre-
$ci prezentujacych ich styl zycia i preferencje dotyczace towaréw (Argyris i in. 2020:
1-2). Nie zawsze jednak popularnos¢ influencera czy liczba followerséw wptywaja
na skutecznos$¢ odbioru przekazu. Zgodnie z obserwacjami Gilgera niszowi influen-
cerzy majg czasem wiekszy wptyw na swoich odbiorcéw niz osoby z duza liczbg fol-
lowersow. Mniej znani influencerzy sa w stanie zbudowac gtebsza personalng rela-
cje z odbiorcami na wskazany temat (Gilger 2021). Influencerzy w przeciwienstwie
do celebrytow prezentuja sie jako przystepne osoby, ktére sprawiajg, ze sa podobne
do zwyktych odbiorcéw.

W literaturze przedmiotu mozna wyro6zni¢ kilka klasyfikacji influencerdw.
Wedtug Kaya Ismaila mozna wyodrebni¢ cztery kategorie, ktére przedstawiajg sie
w sposob nastepujacy:

a) megainfluencerzy (osoby celebryci, zwykle nie naleza do grupy ekspertow,
a ich relacje z obserwujacymi s3 mocno ograniczone, maja powyzej 1 miliona
obserwujacych);

b) makroinfluencerzy (osoby znane z mediéw spoteczno$ciowych na podstawie
publikowanych, atrakcyjnie wizualnych tresci, od 100 tysiecy do 1 miliona
obserwujacych);

¢) mikroinfluencerzy (osoby niszowe, skupiajace sie na okreslonym problemie lub
produkcie, bardzo czesto postrzegani sg jako liderzy opinii w konkretnym zakre-
sie, nalezg do ekspertéw, majg od 1000 do 100 tysiecy obserwujacych);
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d) nanoinfluencerzy (osoby lokalne, ktére majg ponizej 1000 obserwujacych)
(Ismail 2021).

Biorac pod uwage, ze influencer marketing rozwija sie bardzo dynamicznie, kla-
syfikacje te moga ulegac ciaglej zmianie. Jednak na potrzeby tego artykutu autorka
chciata podkresli¢ w szczegdlnosci znaczenie mikro- i makroinfluenceréow, ktérzy
nie maja ogromnych zasiegéw, ale postrzegani sg jako liderzy opinii w przestrzeni
medialne;j.

Z badan przeprowadzonych przez agencje strategiczna LoveBrands Relations
wynika, ze w czasie trwania pandemii COVID-19 niemal 47 procent badanych
w Polsce zwiekszyto grono obserwowanych przez siebie twoércéw (Raport
LoveBrands Relations 2021). W obliczu lockdownu influencerzy stali sie gtéwnym
zrédtem informacji oraz poprzez swoje duze zasiegi mogli sie sta¢ asumptem do
walki z nieprawdziwymi wiadomo$ci na temat walki z koronawirusem.

Stan niepewno$ci zwigzany z pojawieniem sie nowego wirusa przyczynit sie do
zmniejszenia zaufania i wiarygodnosci w stosunku do organéw rzadzacych (Brief
2021). Influencerzy poprzez swoja autentyczno$¢ mogli zaktywizowac spotecznos¢
do zmiany. Zaprezentowane zjawisko wpisuje sie w informacyjna teorie wptywu
spotecznego, ktéra zaktada, Ze w wyniku procesu internalizacji osoba docelowa ak-
ceptuje wpltyw influencera, poniewaz informacja zgodna jest z jej wlasnymi warto-
$ciami i ideami (Kelman 1961: 57-78). Jednostki ksztattuja sobie okre§lone wzorce
zachowan poprzez obserwacje os6b wptywowych, ktore peinia funkcje lidera.

Twoércy internetowi swojg pozycja w mediach spotecznos$ciowych zachecali
uzytkownikéw do dziatan, ktére miatyby pomdc w walce z pandemig COVID-19.
Do takich aktywnos$ci mozna zaliczy¢ akcje #zostanwdomu, ktéra nawotywata do
przestrzegania zasad izolacji oraz pokazywata kreatywne metody spedzania czasu
we wiasnym domu. Tworcy inspirowali do pomocy osobom starszym, zachecali do
wspierania lokalnych bizneséw, walczyli z fake newsami w postaci udostepniania
rzetelnych informacji, wspierali medykéw oraz przekazali podziekowania za po-
Swiecenie w postaci utworzonego wyzwania #Hot16Challenge2.

Metodologia badan

Analizie poddano profile w mediach spotecznosciowych trzech tworczyn in-
ternetowych, ktére aktywizowaty swoje spotecznosci do dziatan realnych w czasie
pandemii COVID-19. Skupiono sie na dziatalno$ci podcasterki Joanny Okuniewskiej,
youtuberki Katarzyny Gandor oraz edukatorki seksualnej Katarzyny Koczutap.
Wybér ten zostat uzasadniony tym, iz sa to twoérczynie, ktoére nie naleza do grona

1 Ogoélnopolska akcja muzyczna wspierajaca polska stuzbe zdrowia w czasie pandemii
COVID-19, zainicjowana przez rapera Karola ,Solara” Poziemskiego. Zbiérka funduszy orga-
nizowana byta w serwisie siepomaga.pl. Do akcji przytaczyli sie nie tylko arty$ci muzyczni,
ale réwniez osobowosci internetowe. Kazdy z artystdw poza nagraniem 16-wersowej zwrot-
ki zobowiazany byt wptaci¢ pienigdze na ten cel. W efekcie koncowym zebrano ponad 3 min
ztotych.
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celebrytéw, o czym $wiadczy¢ moze ich liczba obserwujacych, zgodnie z klasyfikacja
zaproponowang przez Ismaila, oraz kazda z nich nalezy do aktywistek, ktére wypo-
wiadajg sie w sprawach trudnych spotecznie, kontrowersyjnych, sSrodowiskowych,
ekologicznych czy politycznych na swoich profilach w mediach spotecznos$ciowych.

Okres badan zaznacza sie od pierwszego lockdownu w Polsce, czyli od 12 mar-
ca 2020 do 12 marca 2021 roku. Wskazany zakres dat pozwolit obja¢ nie tylko sam
obszar trwania pandemii, ale rowniez dynamiczny okres strajkéw, spowodowany
ogtoszeniem wyroku Trybunatu Konstytucyjnego dotyczacego przestanki eugenicz-
nej. Temat ten byl bardzo mocno komentowany przez wiekszo$¢ sSrodowisk medial-
nych, dlatego autorka zastanawia sie, czy tworcy udzielali sie w tej kwestii i jesli tak,
to za pomoca jakich metod zachecali swoje spotecznosci do dziatania.

Badanie zostato przeprowadzone na materiale publikowanym przez wybrane
twérczynie na platformie Instagram. Wedtug raportu stworzonego przez agencje
#Hashoff Instagram jest najczeSciej uzywana przez lideréw opinii (influenceréw)
platforma, ze wzgledu na generowane poczucie bezposredniosci i tworzenie wokot
nich spotecznosci (Raport #Hashoff 2021). Autorka dotozyta wszelkich staran, aby
baza zebranych postéw byta kompletna, dlatego dane zapisywane byty za pomoca
arkusza kalkulacyjnego. W ramach tego podejscia postawiono sobie nastepujace py-
tania badawcze:

Tabela 1. Pytania badawcze ilosciowe oraz jakosciowe

Pytania ilosciowe Pytania jakosciowe

Jak czesto tworcy publikujg posty w okreslonym Jakiego rodzaju tresci publikujg instagramerzy?
przedziale czasowym?
Jakie wyniki osiagajg analizowane posty (aktywiza- | Jakimi tresciami twdrcy aktywizuja swojg spotecz-
cyjne) pod wzgledem reakcji i komentarzy? no$¢ w mediach spotecznosciowych w Swiecie
realnym?

Jakimi metodami badz technikami twércy aktywizu-
j3 swojg spotecznos¢ w mediach spotecznosciowych
do dziatan realnych?

Zrédto: opracowanie wtasne

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytania, przeprowadzono pogtebiong analize
zawartosci wyréznionych profili twérczyn. Poprzez wykorzystanie prywatnego kon-
ta na Instagramie autorka dotaczyta do ich grona obserwujacych. Podjeta obserwacje
oraz przeprowadzita analize profili pod katem og6lnej specyfiki, liczby obserwuja-
cych czy opisu profilu. W trakcie dalszej analizy przeprowadzono identyfikacje i ka-
tegoryzowanie gtéwnych motywdéw udostepnionych postéw. Badanie to pozwolito
wyro6zni¢ techniki badZ metody stosowane przez influenceréw. Materiat badawczy
nie obejmowat analizy komentarzy pod postami. Tworczo$¢ analizowanych os6b pu-
blicznych jest niezwykle obszerna, dlatego tez niniejszy artykut nie pokaze jej peinej
rejestracji, a jedynie wskaze charakterystyczne dziatania w okreslonym przedziale
czasowym.
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Wyniki badan ilosciowych

Zaprezentowane wyniki w tej sekcji dotyczg badan ilosciowych. Autorka skupi-
ta sie na dwoch pytaniach badawczych:

[PB1]: Jak czesto twércy publikuja posty w okreslonym przedziale czasowym?

[PB2]: Jakie wyniki osiggajq analizowane posty (aktywizacyjne) pod wzgledem
liczby reakcji i komentarzy?

Profile pod wzgledem liczby obserwujacych na Instagramie przedstawiajg sie
nastepujaco: Katarzyna Koczutap, @kasia_coztymseksem, posiada 427 tysiecy ob-
serwujgcych, Joanna Okuniewska, @tu_okuniewska, 196 tysiecy obserwujacych,
a Katarzyna Gandor, @kasiagandor, ma ponad 87 tysiecy obserwujacych? Z badan
ilosciowych przeprowadzonych od 12 marca 2020 do 12 marca 2021 roku wynika,
ze najwiekszg liczbe postow w czasie pierwszego roku trwania pandemii udostep-
nita youtuberka: Katarzyna Gandor (91 postéw), nastepnie uplasowatly sie pod-
casterka Joanna Okuniewska (88 postow) oraz edukatorka seksualna Katarzyna
Koczutap (64 posty). Aby doktadniej przyjrze¢ sie wynikom odpowiadajacym dru-
giemu pytaniu badawczemu, autorka zaczeta analize od twércéw z najwieksza licz-
ba followerséw.

Profil Katarzyny Koczutap: @kasia_coztymseksem

Katarzyna Koczutap, pomimo najwiekszej grupy obserwujacych, opublikowata
najmniejszg liczbe postéw w analizowanym przedziale czasowym. Przeprowadzona
obserwacja wskazata, ze az 16 postéw na profilu aktywizowato spotecznosc¢ do real-
nych dziatan. Opublikowane posty mozna przedstawi¢ w spos6b nastepujacy.

Tabela 2. Badania ilosciowe na profilu @kasia_coztymseksem?®

Post / Tematyka | Liczba komentarzy | Liczba reakcji | Data publikacji
Posty oznaczone jako sponsorowane

Wspotpraca z markg Your Kaya 307 6518 12.05.2020
Wspotpraca z markg Secret Delivery Pl
(3 wpisy):
a) | post 265 14,4 tys. 30.07.2020
b) Il post 118 7694 7.09.2020
c) lll post 132 9897 7.10.2020
Wspotpraca z markg Unaweza Foundation 493 26,7 tys. 5.10.2020
Wspotpraca z markg Pelvifly 143 10,2 tys. 9.11.2020
Wspotpraca z HBO Polska (2 wpisy):
a) | post 276 33,1tys. 13.11.2020
b) Il post 218 20,9 tys. 13.02.2021
Kampania #niewspierajprzemocyreaguj 75 9947 11.12.2020

2 Stan liczby obserwujacych na dzien 12.07.2021.
3 Stan badan na dzien 27.04.2021.
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Posty promujace wiasng dziatalnos¢ tworczyni

Post promujacy aplikacje tworczyni ,Co 1094 35,3 tys. 25.11.2020
z tym seksem?”

Posty wspierajace
Wopis o aborcji i edukacji seksualnej 1124 10 tys. 7.04.2020
Whpis na temat Miedzynarodowego Dnia 214 7005 17.05.2020
przeciw Homofobii, Bifobii i Transfobii
Whpis wspierajacy akcje #powiedzkomus 582 46,8 tys. 19.10.2020
Wpis wspierajacy strajk kobiet #wybor- 1168 20,9 tys. 28.10.2020
niezakaz

Posty obywatelskie
Whis aktywizujacy spotecznos¢ do wziecia 611 22,4 tys. 13.06.2020
udziatu w wyborach prezydenckich
Wopis aktywizujacy spotecznos$¢ do wziecia 686 38,7 tys. 26.10.2020
udziatu w strajku kobiet

Zrédto: opracowanie wtasne

W ciggu badanego roku na profilu Katarzyny Koczutap pojawily sie tacznie
64 wpisy, w tym 16 z nich dotyczyto aktywizacji spotecznosci do dziatan, ktére za-
checaja do zmiany postepowania, kupna produktu czy do aktywnosci spoteczne;j.
Dominujgcymi postami byty wpisy sponsorowane (9 postéw). Zauwaza sie, ze na
Instagramie pojawia sie coraz wiecej reklam. To, co odréznia je od innych reklam,
na przyktad na Facebooku, to brak nachalnosci. Posty sponsorowane przypomina-
ja standardowe wpisy, ktore publikuja uzytkownicy (Jaska, Werenowska, Gomota
2019: 60). W tym wypadku influencerka zawarta wspotprace z takimi markami
jak: Your Kaya, Secret Delivery PL, Unaweza Foundation, Pelvifly, HBO Polska czy
Kampania #niewspierajprzemocyreaguj. W postach sponsorowanych bardzo czesto
mozna zauwazy¢ kody znizkowe lub konkursy, ktére majg zacheci¢ uzytkownikow
nie tylko do kupna danego produktu, ale réwniez do pozostania z influencerem
w dtugotrwatej relacji. Jak stusznie zauwazajg Jaska, Werenowska i Gomota, podej-
mowanie tego typu aktywnosci przyczynia sie do stworzenia lojalnej grupy odbior-
c6w (Jaska, Werenowska, Gomota 2019: 61).

Najwiecej reakcji miat post wspierajacy akcje #powiedzkomus. Z powodu sytu-
acji epidemicznej wiekszos¢ dziatan przeniosta sie do mediow spotecznosciowych.
Wyzwanie to polegato na powiedzeniu wybranej osobie o strajkach oraz napisaniu
kilku zdan o akcji na swoim profilu w social mediach. Ponadto nalezato nominowa¢é
kolejne osoby, aby post dotart do wiekszej liczby uzytkownikéw (Dryjanska 2021).

Rekordowg liczbe komentarzy w perspektywie analizowanego przedziatu
czasowego miatl post z 28 pazdziernika 2020 roku - liczba komentarzy pod nim wy-
niosta 1179. Post ten zwigzany byt z rozpoczeciem demonstracji ulicznych w spra-
wie wyroku Trybunatu Konstytucyjnego dotyczacego przestanki eugeniczne;j.
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Profil Joanny Okuniewskiej: @tu_okuniewska

Profil podcasterki Joanny Okuniewskiej obserwuje 196 tysiecy followersow*.
Na podstawie analiz mozna wywnioskowa¢, ze Joanna Okuniewska udostepnita
tacznie 88 postéw, w tym 11 postéw aktywizujacych. Tabela ponizej w sposéb syn-
tetyczny przedstawia liczbe udostepnionych postéw oraz ich tematyke.

Tabela 3. Badania ilosciowe na profilu @tu_okuniewska®

Post/Tematyka | Liczba komentarzy | Liczba reakcji | Data publikacji
Posty obywatelskie
Posty na temat udziatu w strajkach kobiet
w Polsce:
a) | post 0 20,2 tys. 23.10.2020
b) Il post 2 18,3 tys. 23.10.2020
c) Il post 3 12,1 tys. 26.10.2020
Posty wspierajace
Post wspierajacy Centrum Praw Kobiet 28 13,5 tys. 4.12.2020
Post wspierajacy akcje Wielkiej Orkiestry 7 15,1 tys. 30.01.2021
Swigtecznej Pomocy
Posty wspierajace lokalne biznesy:
a) | post — nad wyrazem 6 10,4 tys. 9.04.2020
b) Il post - MUTA TOYS 11 15,2 tys. 7.10.2020
c) lll post — mrs. minimalline 9 11,8 tys. 11.12.2020
d) IV post —ilustracje / grafiki — @skeczbuk 8 20,1 tys. 9.03.2020
e) V post —ilustracje / grafiki — @skeczbuk
6 16,6 tys. 9.03.2020
Posty konkursowe
Fundacja Rak’n’Roll 1 1637 16.04.2020

Zrédto: opracowanie wiasne

Warto zwréci¢ uwage na sekcje komentarzy w profilu podcasterki. Po dotacze-
niu do grona obserwujacych mozna byto zauwazy¢, ze sekcja zostata przez twor-
czynie zablokowana. Majg do niej dostep wytacznie osoby, ktére sama obserwuje.
Podcasterka w swoim opisie w bio na profilu zaznacza, ze jest to ,Insta bez wspot-
prac”. Nie znajdziemy na profilu postéw sponsorowanych, promocji czy kodow
znizkowych.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze najwiecej postéw dotyczyto wspiera-
nia lokalnych bizneséw. W tym przypadku Joanna Okuniewska udostepnita 5 pos-
tow 1 wspomniata o markach: Nadwyrazm.com, Muta Toys, Mrs.minimalline oraz
Skeczbuk. Kluczowe w tym aspekcie wydaje sie stwierdzenie, ze nie byty to posty
sponsorowane, lecz produkty, ktére sama zakupita. Produkty autentycznie oddaja

4 Stan badan na dzien 13.07.2021.
5 Stan badan na dzien 27.04.2021.
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charakter podcasterki, przez co staje sie ona bardziej wyrazista w swoich mediach
spoteczno$ciowych. Niesponsorowane posty sa sygnatem, ktéry potwierdza, ze wpis
ten jest wyrazem rzeczywistej sympatii do marki, a influencerka kieruje sie altru-
istycznymi pobudkami w dzieleniu sie opiniami ze swoimi obserwatorami (Veirman,
Hudder 2019: 99).

Post z najwieksza liczba reakcji pojawit sie 23 pazdziernika 2020 roku i do-
tyczyt strajku kobiet. Gliwa zaznacza, ze dobrze prowadzone akcje w §wiecie wir-
tualnym, przy odpowiednim zaktywizowaniu uzytkownikéw, czyli zakorzenieniu
w nich idei dziatania w §wiecie realnym, mogg przerodzic¢ sie w liczne demonstra-
cje uliczne (Gliwa 2019: 248). Najwieksza liczbe komentarzy miat wpis z 4 grud-
nia 2020 roku. Post ten dotyczyt wspierania Centrum Praw Kobiet i posiadat ponad
13,5 tys. reakcji.

Profil Katarzyny Gandor: @kasiagandor

Katarzyna Gandor jest popularyzatorka nauki i biotechnolozkg. Na swoim pro-
filu na Instagramie ma ponad 87 tysiecy followerséw®. W czasie przeprowadzonych
analiz youtuberka opublikowata fgcznie 91 postow, z czego az 40 wpisoéw dotyczyto
akgcji, ktére miaty zacheci¢ spoteczno$¢ do okreslonych dziatan takich jak: adopcja
pséw ze schronisk, konkurséw poszczegélnych marek czy wsparcia akcji WOSP.
Ponizej w sposdb tabelaryczny przedstawiono wyniki obserwaciji.

Tabela 4. Badania ilosciowe @kasiagandor’

Post / Tematyka Liczba komentarzy Liczba reakgji Data publikacji

Posty obywatelskie

Posty na temat udziatu w strajkach kobiet

w Polsce:

a) | post 1486 55,1 tys. 25.10.2020

b) Il post 175 19,3 tys. 11.11.2020
Posty wspierajace

Post zwigzany z dziatalnoscig 15 3793 3.03.2020

WWF

Posty sponsorowane

Wspdtpraca z markg non / fiction 36 3088 3.04.2020

Wspdtpraca z marka Lavazza.pl 20 7300 15.04.2020

Wspotpraca z markg ING Polska 26 6090 27.04.2020

6 Stan na dzien 13.07.2021.
7 Stan na dzien 27.04.2021.
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Wspotpraca z markg PLAY:

a) | post PLAY 7 18,2 tys. 3.07.2020
b) Il post PLAY + Poland Rock Festival 16 3260 28.07.2020
c) Ill post PLAY + Poland Rock Festival 4 4787 30.07.2020
d) IV post PLAY + CD Projekt Red 27 3005 10.11.2020
e) V post PLAY + Akademia Team Play 9 4007 1.12.2020
f) VI post PLAY + WOSP 21 3759 14.12.2020
g) VIl post PLAY + WOSP 19 4191 15.01.2021
h) VIl post PLAY + WOSP 9 3656 22.01.2021
i) IX post PLAY + WOSP 19 3749 29.01.2021
j) X post PLAY NOW TV 13 2988 25.02.2021
Wspotpraca ze Szkota Pionieréw PFR 17 3932 4.06.2020

Wspotpraca z markg Pedigree:

a) | post 117 6010 10.06.2020
b) Il post 24 5094 17.06.2020
c) Il post 69 6046 25.06.2020
Wspotpraca z markg Lidl Polska 20 3321 26.06.2020
Wspotpraca z Grupg PZU 4 2799 28.08.2020
Wspotpraca z markg Insignis Media 4 2799 5.10.2020
Wspotpraca z markg Pracuj.pl 4 2612 20.10.2020
Wspdtpraca z markg Dyson 15 4354 23.11.2020

Wspotpraca z markg Volvo Car Poland:

a) | post 110 5036 29.11.2020
b) Il post 26 3902 18.12.2020
Wspotpraca z markg Job starter 32 4406 2.12.2020
Wspdtpraca z Wydawnictwem Poznanskim 52 5947 20.01.2021

Posty na rzecz zwierzat

Wspdtpraca z Fundacja Rasowy Kundel:

a) | post 16 3100 12.04.2020
b) Il post 53 5733 17.04.2020
c) Il post 33 4451 23.04.2020
d) IV post 16 3197 15.05.2020
e) V post 53 3809 13.09.2020
f) VI post 25 3087 4.10.2020
g) VIl post 24 2764 25.11.2020
h) VIl post 56 7961 15.02.2021
i) IX post 52 4514 12.03.2021

Zrédto: opracowanie wtasne

Wsréd analizowanych tresci najwiecej byto postow sponsorowanych. Natomiast
rekordowag liczbe reakcji oraz komentarzy miat post z 25 pazdziernika 2020 roku,
ktdry dotyczyt strajkdw kobiet. Posiadat on ponad 55 tysiecy reakcji i 1486 komen-
tarzy. Mozna wysnu¢ wniosek, ze tre$ci kontrowersyjne czy trudne spotecznie beda



Aktywizacja uzytkownikow w dobie pandemii COVID-19... [85]

budzity wieksze zaangazowanie niz posty neutralne. Richard Lazarus i Craig Smith
twierdza, ze uzytkownicy beda poznawczo, behawioralnie i emocjonalnie bardziej
zaangazowani w kwestie, ktére sa dla nich istotnie osobiste (Lazarus, Smith, za:
Boomgarden, Heidenreich i in. 2020: 48-54). Natomiast, jak stusznie podkresla Paul
Baker, negatywne emocje wyzwalajg u uzytkownikéw chec ,,obrony” wtasnych prze-
konan i postaw poprzez napisanie komentarza w odpowiedzi (Baker, za: Ziegele,
Weber, Quiring 2018: 1-15). Katarzyna Gandor pomimo najmniejszej liczby obser-
wujacych opublikowata najwiecej wpiséw oraz miata rekordowg liczbe wspotprac
w analizowanym okresie.

Wyniki badan jakosciowych

W tej czesci artykutu zostang zaprezentowane jakoSciowe wyniki badan, ktore
odpowiadaja na wczes$niej postawione pytania badawcze.

[PB1]: Jakiego typu / rodzaju tresci publikuja instagramerzy?

[PB2]: Jakimi tresciami twdércy aktywizuja swoja spoteczno$¢ w mediach spo-
tecznosciowych w $wiecie rzeczywistym?

[PB3]: W jaki sposéb / przy uzyciu jakich metod i technik tworcy aktywizuja
swojga spoteczno$¢ w mediach spotecznosciowych do dziatan realnych?

Profil Katarzyny Koczutap: @kasia_coztymseksem

Katarzyna Koczutap jest psychologiem, seksuologiem oraz edukatorka seksu-
alna. Prowadzi wtasnego bloga ,Co z tym seksem”. Jej profil na Instagramie funk-
cjonuje od 6 wrzesnia 2014 roku i do tej pory opublikowano na nim 146 wpisow?®.
W czasie prowadzonych obserwacji udostepniono 64 posty, w tym 16, ktére miaty
na celu zachecenie spotecznosci do konkretnych dziatan. W opisie profilu mozna za-
uwazyg¢, ze jest to blog osobisty, ktérego nadrzednym celem jest edukacja seksualna.
Ponadto Katarzyna Koczutap jest tworczynia aplikacji z zakresu seksualnosci, ktéra
mozna pobrac¢ na smartfony. O jej otwartosci i tolerancji Swiadczy¢ moze na wstepie
biogramu oznaczenie (ona/jej). Dzieki temu uzytkownicy Instagrama maja peing
Swiadomos¢, z kim dany twérca sie identyfikuje. ROwnoczesnie oznaczenie (ona/
jej) jest symbolem solidaryzowania sie z osobami transptciowymi lub niebinarnymi.

kasia_coztymseksem @  Wyéliwiadomos¢ & v e
Posty: 146 428tys. obserwujgcych Obserwowani: 209

Kasia Koczulap (onafjej)

Blog osobisty

Chce zmienié Twoje Zycie seksualne na lepsze, edukujac o seksie bez tabu
kontakt[at]lcoztymseksem.pl

Pobierz moja apke do edukacji seksualnej!id

link.coztymseksemapp.pl/mobile/aplikacja

Il. 1. Screen profilu Katarzyny Koczutap na Instagramie. Zrodto: https://www.instagram.com/
kasia_coztymseksem/

8 Stan na dzien 14.07.2021.
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Z przeprowadzonych obserwacji wynika, ze profil Koczutap jest nieformalny,
a jezyk ma charakter inkluzywny. Uzytkownicy majg przestrzen, aby wypowiedzie¢
sie na kazdy nurtujacy ich temat. Posty wstawiane sg nieregularnie, jednak ich con-
tent jest bardzo przemyslany. Swiadczy¢ o tym moga wpisy utworzone z prywat-
nych zdje¢ wraz ze specjalnym opisem, ktoéry dotyczy konkretnego zagadnienia.
Opisy tych zdje¢ sg skondensowane, bezposrednie i merytoryczne.

transptciowosc - pod
pojecia (czesc 1)

Il. 2. Screen przyktadowych postow Katarzyny Koczutap na Instagramie. Zrédto: https://www.insta-
gram.com/kasia_coztymseksem/

Podczas pierwszego roku trwania pandemii COVID-19 Koczutap opublikowata
tresci, ktére naleza do postow lifestylowych (5), edukacyjnych (42), sponsorowa-
nych (9), promujacych wtasng tworczos$¢ (1), wspierajacych (5) oraz obywatelskich
(2). Rekordowa liczbe postéw mialty wpisy edukacyjne. Jak sama twierdzi: ,nie ma
w naszym systemie edukacji zadnych zaje¢, gdzie nastolatkowie moga by¢ pewni, ze
ustyszg prawde o seksie. Na chemii nie muszg watpi¢, czy H,0 to na pewno woda.
A na zajeciach z edukacji seksualnej? Nie moga by¢ pewni, ze ustysza obiektywnag
wiedze z programu nauczania zaakceptowanego przez ekspertéw” (Nowak 2021).
Koczutap aktywizuje swojg spoteczno$¢, poniewaz zdaje sobie sprawe z luk w sys-
temie programowym z zakresu wiedzy seksualnej w szkotach. Dzieki swojej aktyw-
nosci w social mediach pomaga uzytkownikom w zrozumieniu obszaru swojej sek-
sualnosci oraz szerzy idee sekspozytywnosci.

Obserwacje profilu wskazaty techniki, za pomoca ktérych Koczutap tworzy wo-
kot swojego profilu spotecznos$¢ oraz zacheca ja do konkretnych czynno$ci. W kon-
tek$cie analizowanego przypadku wskazuje sie przede wszystkim na: uzywanie
jezyka inkluzywnego, budowanie contentu wokét wiarygodnych i naukowych tre-
$ci, selektywne wybieranie wspotprac, zgodne z zainteresowaniami tworcy, oraz
spdjnos¢ layoutu na profilu poprzez stworzenie specjalnych cykli tematycznych.
W efekcie koricowym wymienione techniki mogg przyczynic sie nie tylko do tatwo-
$ci w przyswajaniu tresci przez uzytkownikéw, ale rowniez mogg zacheci¢ odbior-
c6w do realnych aktywnosci, takich jak zaangazowanie sie w strajk kobiet czy kup-
no produktu z polecenia influencerki.
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Profil Joanny Okuniewskiej: @tu_okuniewska

Joanna Okuniewska jest podcasterka, ktéra tagcznie stworzyta juz trzy podcasty.
Pierwszy z nich, Tu Okuniewska, powstal w 2018 roku. Drugi podcast jest z 2019
roku i nosi tytut Ja i moje przyjaciétki idiotki, a oparty jest na prawdziwych mitos-
nych historiach uzytkownikéw. Ostatni podcast, Dziewczyny z sqsiedztwa, powstat
we wspétpracy z marka Showroom. Motyw podcastéw mocno osadzony jest w te-
matyce lifestylowej. Dodatkowo Okuniewska jest autorkg ksigzki, ktéra zostata wy-
dana w 2020 roku pod tym samym tytutem co podcast: Ja i moje przyjaciétki idiotki.

Profil Okuniewskiej na Instagramie istnieje od 7 stycznia 2015 roku. Do tej
pory opublikowano na nim 1086 postow?, w tym 88 postéw w analizowanym okre-
sie, natomiast 11 z nich dotyczyto aktywizacji fanéw. Opis biogramu wskazuje, ze
jest to profil autorki dwdch podcastow: Tu Okuniewska i Ja i moje przyjaciétki idiotki.
Okuniewska podkresla, ze prowadzi rowniez audycje w Newonce Radio.

tu_okuniewska  Wysii wiadomosé &~ | eee
Posty: 1086 197tys. obserwujgcych Obserwowani: 908

Joanna Okuniewska

Podcast

# "Tu Okuniewska" i ,Ja i moje przyjaciotki Idiotki”
S Audycja w Srody o 20:00 w @newonce_radio

! Insta bez wspélprac

#kIKsigika, swiece i inne tutaj:
www.tuokuniewska.pl

Il. 3. Screen profilu Joanny Okuniewskiej na Instagramie. Zrdto: https://www.instagram.com/
tu_okuniewska/

Na profilu mozna wyrdznic tresci: lifestylowe (63), nostalgiczne typu powradt
do dziecinstwa (4), wspierajace lokalne biznesy (5), konkursowe (1), rozrywkowe
typu memy (2), promujace podcast (2), obywatelskie (3), wspierajace (4), promu-
jace ksiazke i gadzety (2), posty promocyjne, ale niesponsorowane (2). Posty wsta-
wiane sg nieregularnie, a layout jest r6znorodny. Autorka udostepnia zdjecia auten-
tyczne, bez filtréw, ukazujace prawdziwe Zycie codzienne podcasterki.

Il. 4. Screen przyktadowych postow Joanny Okuniewskiej na Instagramie. Zrédto: https://www.insta-
gram.com/tu_okuniewska/

9 Stan na dzien 14.07.2021.
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W nawigzaniu do drugiego pytania badawczego mozna zauwazy¢, ze podca-
sterka wspiera lokalne biznesy oraz solidaryzuje sie ze spoteczno$cig w kwestiach
politycznych, dlatego otwarcie médwi o swoich pogladach w social mediach.

Fenomen popularnos$ci Okuniewskiej objawia sie réwniez w jej specyficz-
nym idiostylu. Na potrzeby niniejszego artykutu idiostyl bedzie rozumiany, za
Stanistawem Gajda, jako zlozona, dynamiczna i otwarta cato$¢ obejmujgca wie-
le wzglednie niezaleznych subidiostyléw (funkcjonalnych i gatunkowych) (Gajda,
za: Ostrowka 2014: 26). Oznacza to, ze specyficzny styl jezykowy Okuniewskiej
jest odzwierciedleniem jej mysli, postaw czy zachowan, ktére sg dla odbiorcy au-
tentyczne. Joanna Okuniewska doskonale urozmaica jezyk unikalnymi stowami,
wpisujacymi sie w pewien kod kulturowy, ktéry moze zosta¢ rozszyfrowany przez
konkretna spoteczno$¢. Przyktadem takiego urozmaicenia jezykowego moze by¢
stowo: idiotka lub idiotek, ktére w tym wypadku nie ma wydzwieku pejoratywnego.
Instagramerka zmienita rozumienie tego wyrazu - jako czego$ pozytywnego. Stowo
to oznacza osobe, ktéra ma prawo popetnia¢ btedy w zwigzku i nikt nie ma prawa
jej za to ocenia¢. Swoboda wypowiedzi daje poczucie naturalnosci podcasterki oraz
staje sie wyrazem jej autokreacji.

Publikowanie tresci z zycia codziennego bez zbednych filtrow, transparentnos¢
w przekazie, niekonwencjonalny, zartobliwy, inkluzywny styl wypowiedzi podca-
sterki w mediach spotecznos$ciowych mozna zaliczy¢ do technik, ktére moga stac
sie asumptem do dziatan aktywizujacych spoteczno$¢ oraz taczenia poszczegdlnych
jednostek we wspdlnoty. Okuniewska przyczynita sie do powstania wokot podcastu
i ksigzki ruchu matych paluszkéw (pinky promise), ktéra data poczucie przynalez-
nosci do konkretnej zbiorowosci. Logo pinky promise Okuniewskiej stato sie jednoli-
tym systemem identyfikacji wizualnej, ktéra nie tylko jest przedstawieniem idei, ale
réwniez solidaryzowaniem sie ze swoja spoteczno$cig w $wiecie wirtualnym i real-
nym. Interesujace jest to, ze uzytkownicy zaczeli tatuowac sobie wspomniane logo
na wtasnych ciatach, o czym $wiadczy¢ mogg liczne zdjecia z hashtagami (#idiotki)
na Instagramie na znak utozsamiania sie z twoérczo$cia podcasterki.

Profil Katarzyny Gandor: @kasiagandor

Katarzyna Gandor prowadzi wtasny kanat na YouTubie pod tym samym nic-
kiem co profil na Instagramie. Jej profil funkcjonuje od 10 grudnia 2012 roku
i opublikowano na nim ponad 1100 wpis6w!. W kontekscie obserwacji przepro-
wadzonych w badanym okresie Gandor udostepnita 91 postéow, w tym 40 wpiséw
aktywizujacych. W swoim biogramie instagramerka zaznacza, ze jest twdrczynia
wideo, biotechnolozka, popularyzatorka nauki, byta modelka, fankg kawy i matka
zastepcza psow.

10 Stan na dzien 15.07.2021.
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kasiaga ndor @  Wyslij wiadomosé & v | ees
Posty: 1100 87,3tys. obserwujacych Obserwowani: 193

Kasia Gandor

Tworca wideo

Youtuber, science communicator, biotechnologist, ex-model, coffee lover, foster
mama of 12+ dogs %

¥ gandor.production@gmail.com §

youtube.com/c/kasiagandor

Il. 5. Screen z profilu Katarzyny Gandor na Instagramie. Zrédto: https://www.instagram.com/
kasiagandor/

Profil Gandor prowadzony jest w sposéb nieformalny oraz lifestylowy. Mozna
zauwazy¢, ze niektére posty sa pewnego rodzaju zapowiedzig kolejnego filmiku
w serwisie spotecznosciowym YouTube. Nie wida¢ réwniez pewnej zasady regular-
nosci w publikacji, jednak sam content jest nieprzypadkowy. Swiadczy¢ o tym moga
dobrej jakosci zdjecia oraz opisy pod nimi, ktdre sg angazujace, merytoryczne oraz
zachecajace do podzielenia sie opinig z innymi uzytkownikami.

I. 6. Screen przyktadowych postéw Katarzyny Gandor na Instagramie. Zrédto: https://www.insta-
gram.com/kasiagandor/

Gandor na swoim profilu przez caly okres prowadzenia obserwacji udostep-
nita: 45 postow lifestylowych, 9 wpiséw promujacych film na jej kanale w serwisie
YouTube, 3 posty wspierajgce spoteczno$¢ w sprawie strajkéw kobiet w pazdzierni-
ku, 9 postéw na temat Fundacji Rasowy Kundel, z ktérg wspotpracuje, oraz 25 pos-
tow sponsorowanych. W ramach przeprowadzonych analiz mozna zauwazy¢, ze
posty sponsorowane sg urozmaicone osobistymi akcentami estetycznymi, ktére
zwykle tworza przyjemne wrazenia (wartos¢ rozrywkowa) dla obserwujgcych, dla-
tego tez odbierane sg one w sposob pozytywny (Lou, Yuan 2019: 58-74). Wieloletnia
praca Gandor w serwisie YouTube oraz merytoryczne filmy spowodowaty, Ze posia-
da ona status eksperta w dziedzinie biotechnologii, co jest kluczowym czynnikiem
z perspektywy influencer marketingu.
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Katarzyna Gandor stosuje w swojej komunikacji szereg technik aktywizacyj-
nych, wéréd ktoérych wymienia sie: tworzenie i udostepnianie materiatéw meryto-
rycznych, wizualnie przejrzystych dla odbiorcéw, uzywanie jezyka przystepnego,
ktory pomimo naukowej terminologii zacheca uzytkownikéw do zapoznania sie
z poruszang tematykg, oraz dostarczanie transparentnego przekazu poprzez ozna-
czenia filméw czy wpiséw sponsorowanych. Wszystkie powyzsze dziatania prowa-
dzone w sposdb dtugotrwaty i regularny przyczyniaja sie do wzrostu autentycznosci
i wiarygodnosci twdrcy w social mediach.

Whioski

Globalna pandemia wymusita zmiane uzytkowania mediéw spotecznoscio-
wych. Staty sie one nie tylko Zrédtem informacji czy rozrywki, ale rowniez narze-
dziem aktywizacji uzytkownikéw do dziatan realnych. Warto réwniez zauwazy¢, ze
pomimo statusu lidera opinii Zaden z twércéw nie opublikowat na swoim profilu
wpisu na temat pandemii spowodowanej przez wirusa SARS-CoV-2. Byty to tematy
wokoét koronawirusa, ktére dotyczyty na przykiad wspierania lokalnych biznesow.
Wedtug przeprowadzonego raportu LoveBrands Relations ponad 63 procent uzyt-
kownikéw najbardziej docenia publikowane tresci niezwigzane z koronawirusem
(Raport LoveBrands Relations 2021).

W przypadku Katarzyny Koczutap posty aktywizacyjne oscylowaly wokoét
promowania konkretnych produktéw, zachecania do pobrania aplikacji, uczest-
nictwa w strajkach kobiet, wspierania oséb LGBTQ+ czy wziecia udziatu w wybo-
rach. Joanna Okuniewska mobilizowata swojg spotecznos¢ do wspierania lokalnych
bizneséw, wziecia udziatu w konkursie Fundacji Rak’'n’Roll, oddawania datkéw na
WOSP oraz aktywnie zachecata do uczestnictwa w pazdziernikowych demonstra-
cjach kobiet. Natomiast Katarzyna Gandor wielokrotnie w swoich postach wspomi-
nata o zaletach adopcji pséw ze schronisk, aktywizowata innych do uczestnictwa
w ulicznych strajkach kobiet oraz promowata produkty marek, ktére zachecaty od-
biorcéw do zakupdéw.

Podstawowa analiza danych wykazata pewne analogie oraz rozbieznosci dzia-
fan twoérczyn na platformie Instagram. Wsrdéd podobienstw mozna wymieni¢ au-
tentyczno$¢ wybranych influencerek, charakterystyczny sposéb przekazu tresci
poprzez wartos$ciowe cykle tematyczne, budowanie poczucia wspélnoty z obserwu-
jacymi za pomoca angazujacych pytan do odbiorcéw, charyzmatycznos¢, wiarygod-
nos¢ przekazu, status lidera opinii oraz zaangazowanie sie w pazdziernikowe strajki
kobiet w Polsce. Do grona réznic zalicza sie spos6b prowadzenia profilu, podejscie
do wspétpracy z markami oraz obszar tematyczny, ktérymi tworczynie sie zajmuja.

Przeprowadzona analiza pozwolita wysnu¢ wniosek, Ze umiejetne prowadze-
nie dyskusji w sieci, przygotowywanie wiadomosci dostosowanej do uzytkowni-
kow (kroétsza, prostsza tresé, specyficzny jezyk, stawianie na tresci graficzne czy
wideo) moga stanowi¢ skuteczne narzedzie do taczenia lub dzielenia spoteczen-
stwa wokot okreslonej sprawy (Gliwa 2019: 249) oraz angazowania uzytkowni-
kéw do dziatan realnych.
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Streszczenie

Celem artykutu jest przeglad i analiza profili trzech twoércéw internetowych na platformie
Instagram, ktérzy aktywizowali swoje spotecznosci w przestrzeni wirtualnej do dziatan real-
nych w czasie trwania pandemii COVID-19 w Polsce. Skupiono sie na dziatalnosci edukatorki
seksualnej Katarzyny Koczutap, podcasterki Joanny Okuniewskiej oraz youtuberki Katarzyny
Gandor. Artykul przedstawia wyniki analizy poréwnawczej, ktéra zostata dokonana poprzez
pogtebiong analize zawarto$ci postéw udostepnionych w czasie pierwszego roku pandemii
COVID-19. Wnioski z przeprowadzonych badan wskazuja zastosowane techniki wzmacniajg-
ce przekaz twércéw w mediach spoteczno$ciowych.
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Activation of users in the time of the COVID-19 pandemic by influencers
on the Instagram platform. Comparative analysis of selected influencers

Abstract

The aim of the article is to review and analyze the profiles of three influencers on the
Instagram platform, who activated their communities in the virtual space to take real action
during the COVID-19 pandemic in Poland. The focus was on the activities of the sex educator
Katarzyna Koczutap, the podcasts of Joanna Okuniewska and the youtuber Katarzyna Gandor.
The paper presents the results of a comparative analysis conducted with media content
analysis, posts published in the first year of the pandemic COVID-19. The conclusions from
the conducted research indicate the techniques used to strengthen the message of influencers
in social media.

Stowa kluczowe: influencer, uzytkownik, media spotecznosciowe, COVID-19, aktywizacja

Key words: influencer, user, social media, COVID-19, activation
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