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Abstract

SELF-REPRESENTATION AND BUILDING A PERSONAL BRAND

ON THE INSTAGRAM PORTAL IN LIGHT OF THE CULTURE OF NARCISSISM -
AN ANALYSIS BASED ON A STUDY OF THE PORTAL'S TEN MOST POPULAR
PROFILES

The aim of the present article is to analyse the mechanisms of self-representation and how the
personal brand is being built by the Instagram users, with a particular emphasis on practices
which fit into the culture of narcissism. The author uses qualitative methods based on a content
analysis of Instagram profiles belonging to selected celebrities and celetoids. The group selection
is intentional: the ten accounts which have been brought under study have the greatest number
of followers according to the Social Blade rank. The author also reviews and analyses Polish and
English literature on the phenomenon of Instagram, paying attention to its content and discussing
research related to self-representation through this platform.
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Wstep

Zaréwno tradycyjne, jak i nowe media znajduja si¢ w fazie permanentnej zmia-
ny, co wymusza nowe standardy dzialania i wysokie umiejetnosci aplikacyjne od
nadawcow, instytucji okotomedialnych, jak réwniez indywidualnych uzytkowni-
kéw sieci. Bogustaw Nierenberg pisze o widocznym wzro$cie znaczenia Interne-
tu oraz urzadzen mobilnych, umozliwiajacych szybsza komunikacje i korzystanie
z wiadomosci sieciowych'. Natomiast Tomasz Goban-Klas diagnozuje, iz wspot-
czesne media weszty w kolejne stadium mediamorfozy, cechujacej si¢ mobilnos-
cig medialna, gdzie telefon umozliwia zaréwno odbidr, jak i nadawanie, stanowigc
hybryde tych dwdch funkeji®. Badania naukowe w obszarze nauk o mediach pozo-
staja rowniez pod wplywem zachodzgcych zmian, a ,,pole badawcze w zakresie po-
znawania i diagnozowania zjawisk zachodzacych w procesie komunikacji medial-
nej i szerzej — w sferze medidw - systematycznie si¢ poszerza i przezywa szczegdlny
rozkwit™. Stad niezbedne wydaje si¢ Sledzenie i analizowanie nowych trendéw, zja-
wisk oraz sposobow komunikacji.

Nowe media staly si¢ nieodzownym elementem zycia, stanowigc doskonala
przestrzen do autoprezentacji. Instagram, bedacy aplikacja mobilng do udostep-
niania zdjg¢¢, umozliwiajacy poprawe ich wygladu i dalsze dzielenie si¢ nimi w réz-
nych sieciach spoleczno$ciowych z przyjaciétmi, rodzing i zupelnie obcymi osoba-
mi, stanowi doskonate narzedzie do budowania wlasnego wizerunku®. Ze wzgledu
na wizualny charakter aplikacji i zauwazalny wysoki wskaznik zaangazowania uzyt-
kownikéw Instagram jest takze cennym narzedziem marketingowym w mediach
spotecznos$ciowych. Warto zauwazy¢, ze od marca 2016 roku az 98 procent marek
odziezowych prowadzi swoje profile na Instagramie®. Yuheng Hu, Lydia Manikon-
da, Subbarao Kambhampati akcentuja, ze Instagram szczegdlnie zastuguje na uwa-
ge spolecznosci naukowej, a jego analiza jest wazna, gdyz ukazuje gleboki wglad
w problemy spofeczne, kulturowe i srodowiskowe poprzez obiektyw zdje¢ uzyt-
kownikéw, a sam obraz wart jest wiecej niz tysigc stow®.

! B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2013, s. 91-92.

* T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Wydawnictwa Szkolne i Pe-
dagogiczne, Warszawa 2005, s. 155-156.

* T. Sasinska-Klas, Swoistos¢ zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich badaniach em-
pirycznych, ,Studia Medioznawcze” 2014, nr 1 (56), s. 13.

* N.Hochman, R. Schwartz, Visualizing Instagram: Tracing Cultural Visual Rhythms, [w:] D. Ar-
chambault, E. Kandogan (eds.), AAAI Technical Report Social Media Visualization, The AAAI Press,
Palo Alto 2012, s. 6.

> Number of Monthly Active Instagram Users from January 2013 to June 2018 (in Millions), The
Statistical Portal, www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
(dostep: 14.06.2018).

¢ Y. Hu, L. Manikonda, S. Kambhampati, What We Instagram: A First Analysis of Instagram Pho-
to Content and User Types, [w:] E. Adar, P. Resnick (eds.), The Eighth International AAAI Conference
on Weblogs and Social Media, The AAAI Press, Palo Alto 2014, s. 595.
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Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram...

Przedmiotem badan w niniejszym artykule jest analiza sposobow autopro-
mocji i budowania marek osobistych przez uzytkownikéw portalu Instagram ze
szczegdlnym uwzglednieniem praktyk wpisujacych sie w kulture narcyzmu. Ana-
liza osadzona jest w paradygmacie interpretatywnym, zgodnie z ktérym rzeczy-
wisto$¢ nie ma charakteru konkretnego, lecz jest tworem intersubiektywnym jej
uczestnikow, a role badacza stanowi zrozumienie, opis i interpretacja zjawisk spo-
tecznych’. W pracy zastosowane zostaly metody jakosciowe przy wykorzystaniu
elementow analizy zawarto$ci tre$ci umieszczanych na profilach wybranych cele-
brytéw i celetodiow. Dobdr grupy jest celowy i obejmuje dziesie¢ kont, ktdre we-
dlug rankingu Social Blade posiadaja najwigcej $ledzacych ich uzytkownikow®.
Autorka dokonata réwniez przegladu i analizy literatury polskiej i anglojezycznej
dotyczacej zjawisk oraz fenomendéw Instagramu, zwracajac szczeg6lng uwage na
tredci i badania zwigzane ze sztuka autoprezentacji za sprawg tej platformy. War-
to w tym miejscu zaznaczy¢, ze chociaz opracowan dotyczacych Instagramu wcigz
przybywa, jest ich relatywnie niewiele, a wérdd polskich przewazaja te o charakte-
rze poradnikowym.

Instagram jako przedmiot badan

Instagram, aplikacja przeznaczona na urzadzenia mobilne i fotograficzny serwis
spolecznosciowy hostingu zdje¢, posiada obecnie miliard aktywnych uzytkow-
nikéw’. To czyni ten zalozony w 2010 roku portal jednym z najpopularniejszych
medidéw spolecznosciowych na $wiecie. Jak mozemy przeczyta¢ w raporcie opra-
cowanym przez The Statistical Portal, Instagram jest najpopularniejszy wsrod na-
stolatkéw i mtodych dorostych, a 41 proc. jego uzytkownikéw ma 24 lub mniej lat;
Instagram wygrywa ranking popularno$ci w tych kategoriach wiekowych w Sta-
nach Zjednoczonych, pokonujac tym sam Facebooka i Twittera'. Od 2012 roku
wlascicielem aplikacji i portalu spotecznosciowego jest Facebook!.

Przyczyna wysokiego zainteresowania wykorzystaniem Instagramu s jego pa-
rametry techniczne i cechy charakterystyczne wplywajace na potencjal wykorzy-
stania tej platformy do celéw autopromocyjnych, m.in.:

7 G. Burell, G. Morgan, Sociological Paradigms and Organizational Analysis, Heinemann, London
1979, s. 28.

& Top 100 Instagram Users by Followers, https://socialblade.com/instagram/top/100/followers,
(dostep: 10.06.2018).

° D. Rosey, Instagram Reaches a Billion Users — and Other Things We Learnt from Boss Kevin Sy-
strom, www.bbc.com/news/newsbeat-44553659 (dostep: 20.06.2018).

1 Number of Monthly Active..., dz. cyt.

" K. Hill, 10 Reasons Why Facebook Bought Instagram, www.forbes.com/sites/kash-
mirhill/2012/04/11/ten-reasons-why-facebook-bought-instagram/#4fed69c4d1b1 (dostep: 10.07.2018).
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» bezplatna aplikacja i ogélnodostepnos¢;

» natychmiastowo$¢ zamieszczania tresci;

o latwos¢ i intuicyjno$¢ obstugi;

« estetyczny interfejs;

« dostepnos¢ standardowych filtréw i narzedzi do modyfikacji zdje¢;

« aktualnos¢ relacji (mozna zamieszczac je tylko do 24 godzin od ich wyko-

nania);

« mozliwo$¢ dostepu do szerokiego grona odbiorcéow,

« agregacja tresci z obserwowanych profili;

o interakcja ze spotecznoscig;

« kategoryzacja materialu za pomoca hashtagow (#);

o mozliwo$¢ moderowania dostepu innych odbiorcéw do konta (ustawienia

konta prywatnego i publicznego);

« mozliwo$¢ powielenia zdjecia i filmu na innych portalach spolecznoscio-

wych (Facebook, Twitter, Tumblr);

o mozliwo$¢ zamieszczania i targetowania reklam;

« nawigzywanie znajomosci;

« mozliwo$¢ ekspresji i wyrazania siebie poprzez obraz;

« modna platforma komunikacji'.

Instagram stanowi swoiste novum na rynku mediéw spotecznosciowych, gdyz
jest nastawiony gtéwnie na komunikacje wizualng za pomoca zdjec i krétkich fil-
moéw. Wielu badaczy i obserwatoréw mediéw podkresla wptyw tego portalu na zre-
wolucjonizowanie wspolczesnej fotografii. Mozliwos¢ powszechnie dostepnej fo-
tografii wykonywanej dowolnemu obiektowi telefonem komoérkowym stanowi
nieodzowny element nowoczesnej epoki mediéow spolecznosciowych®. Nieustaja-
ca sprawozdawczo$¢, dokumentowanie wszelkich aktywnosci i wydarzen stalo si¢
niemal nieodzownym elementem zycia milionéw ludzi na calym $wiecie. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze jezeli wydarzenie nie zostalo uwiecznione na fotografii i udo-
stepnione, to percepowane jest jako nierzeczywiste, pomimo racjonalnych prze-
stanek dotyczacych jego natury'. Wojciech Engelking poddaje krytyce aktywno$¢
mlodych uzytkownikéw Instagramu, podkreslajac, ze uwieczniajg wszystko, co tyl-
ko mozliwe, a jego oburzenie budza niestosowne relacje z wycieczek do miejsc za-
glady’®. W tym sensie fotografia stala si¢ nie tylko zaswiadczeniem o przezyciu, lecz
takze srodkiem rezygnacji z przezy¢, gdyz ludzie bardziej skupiaja si¢ na strategii
wykonywania zdje¢ niz doswiadczeniu chwil®.

12 Por. S. Dunin-Wilczynski, Tradycyjne dziennikarstwo a Instagram, ,,Biuletyn Informacji”
2014, nr 1, s. 35-39; J. Drozdowicz, Decydujgcy moment w swiecie Instagramu. Wspolczesna fotogra-
fia uliczna i wirtualne tozsamosci, [w:] Z. Melosik, M.]. Szymanski (red.), Tozsamos¢ w warunkach
zmiany spotecznej, Wydawnictwo APS, Warszawa 2016, s. 227-237.

1 J. Drozdowicz, Decydujgcy moment w swiecie Instagramu..., dz. cyt., s. 231.

"4 Tamze, s. 231.

> W. Engelking, Instagram kiczu, Instagram zbrodni, ,Nowe Media” 2014, nr 7/14, s. 89.

¢ S. Sontag, O fotografii, thum. S. Magala, Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, Warszawa
1986, s. 14.
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To, co cechuje cyberprzestrzen, a tym samym $wietnie oddaje specyfike Insta-
gramu, to fakt, iz wyobraznia rekompensuje brak bodzcéw takich jak dotyk czy za-
pach, oraz angazowanie si¢ uzytkownikéw w ekscytujace interaktywne dzialanie,
nieograniczony zasieg', niskie koszty uczestnictwa, mozliwa anonimowos¢, a za-
tem poczucie bezpieczenstwa'®. Instagram daje szanse autoekspresji, a wspolczes-
na fotografia staje si¢ narz¢dziem spotecznej réwnosci, kazdy moze wykonac zdjecie
i opublikowac je w sieci. Z tego powodu badacze podejmuja tematyke wplywu Insta-
gramu na wspoélczesng fotografie i kulture obrazu, zwracajac z jednej strony uwage
na pauperyzacje fotografii, a z drugiej na mozliwo$¢ wyzwolenia kreatywnego po-
tencjalu, o czym $wiadcza m.in. wystawy i konkursy instagramowej fotografii®.

Strona zapewnia uzytkownikom natychmiastowg mozliwo$¢ uchwycenia i po-
dzielenia si¢ waznymi momentami zycia poprzez seri¢ zdje¢ w charakterystycz-
nym kwadratowym ksztalcie oraz filmami, ktére réwniez moga podlega¢ edycji,
jak réwniez mozliwos¢ komentowania®. Natychmiastowe wystanie przekazu, cze-
sto emocjonalne, sprzyja jego ekspresyjnosci i ogranicza samotnos¢ jednostki*'. Ba-
dania przeprowadzone przez Matthew Pittmana i Brandona Reicha sugeruja, ze
wykorzystanie mediéow spolecznosciowych opartych na obrazie moze mie¢ istotny
wplyw na uczucia i postawy jednostek — samotno$¢ moze si¢ zmniejszy¢, natomiast
szczescie i zadowolenie z zycia wzrosnaé — oczywiscie w zaleznosci od sposobow
ich wykorzystania. Badacze zauwazaja, ze efekt ten moze mie¢ zwigzek z wieksza
intymnoscig, ktorg oferuja media oparte na komunikacji wizualnej (w poréwnaniu
do opartych na tekscie)*.

Niewatpliwie jednak wazkim problemem, ktéry pojawia si¢ w dyskursie nauko-
wym, jest wplyw tej platformy na kwesti¢ zaburzen zachowan i postrzegania rze-
czywisto$ci przez mtodych uzytkownikéw. Istotnym aspektem oddzialywan spo-
tecznych zmanipulowanych zdjec¢ z Instagramu staje sie zaburzenie postrzegania
ciala. Badania odbioru oryginalnych i zretuszowanych zdj¢¢ z portalu przepro-
wadzone przez Mariske Kleemans, Serene Daalmans, Ilane Carbaat i Doeschke
Anschiitz pokazaly, ze zmanipulowane zdjgcia zostaly lepiej ocenione przez dziew-
czyny w wieku 14-18 lat niz oryginalne zdjecia, pomimo wykrycia filtréw i dodat-
kowych efektow. Ponadto zdjecia te zostaly przez badane ocenione jako realistycz-
ne i prawdziwe®. Joanna Bieréwka zwraca uwage, ze ponowoczesne spolteczenstwo
ryzyka i permanentnej zmiany moze by¢ dla jednostki Zrédtem cierpien i traumy,

'7"]. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012, s. 108.

8 S.K. Kacprzyk, R. Leppert, Zwigzki mitosne w sieci, Impuls, Krakow 2013, s. 16-17.

19 Zob. J. Drozdowicz, Decydujgcy..., dz. cyt., s. 227-237.

»S. Dunin-Wilczynski, Tradycyjne dziennikarstwo a Instagram, dz. cyt., s. 33-34.

21 T. Goban-Klas, Cywilizacja..., dz. cyt., s. 157.

2 M. Pittman, B. Reich, Social Media and Loneliness: Why an Instagram Picture May Be Worth
More than a Thousand Twitter Words, ,Computers in Human Behavior” 2016, nr 62, s. 155-167.

» M. Kleemans, S. Daalmans, I. Carbaat, D.J. Anschutz, Picture Perfect: The Direct Effect of Ma-
nipulated Instagram Photos on Body Image in Adolescent Girls, ,Media Psychology” 2018, nr 21, s. 93.
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stosuje si¢ wiec strategie adaptacyjne umozliwiajagce oswojenie leku przed samot-
noscig i niepewnoscia, czego przyktadem jest tworzenie grup wsparcia dla ludzi
z réznymi zaburzeniami, propagujacymi te idee**. Podobnie Marika Tiggemann
i Mia Zaccardo, analizujac zdjecia wpisujace sie w trend fitspiration, majacy propa-
gowac zdrowy styl zycia i uprawianie sportu, zaobserwowaly, ze w rzeczywistosci
lansuje on kobiety o nadmiernie szczuplej budowie ciala, co moze wptywaé na ne-
gatywne postrzeganie siebie u innych uzytkownikéw?.

Instagram jako medium narcystyczne

Tara M. Dumas, Matthew Maxwell-Smith, Jordan P. Davis i Paul A. Giulietti zba-
dali, iz istnieje silna korelacja pomiedzy narcyzmem a zwodniczym poszukiwa-
niem pozytywnego odbioru, co stanowi dla wielu uzytkownikéw motywacje do
korzystania z Instagramu, dajac przede wszystkim szanse na zwigkszenie popular-
nodci i pokazanie wlasnej kreatywnosci*. Podobnie Magdalena Szpunar akcentu-
je, ze narcyzm jest jednym z najbardziej eksponowanych zjawisk, dostrzegalnych
w sferze nowomedialnej aktywnosci uzytkownikow sieci:

Internet jest medium narcystycznym, umozliwiajacym erupcje zachowan skierowanych
na wlasne ja. Dziesigtki aplikacji stuzg wielu celom, ale przede wszystkim wspieraja cele-
browanie samego siebie. Medium to jak zadne inne wzmacnia i podtrzymuje narcystycz-
ne inklinacje jednostek, sprawiajac, ze kluczowa staje sie autoprezentacja i odpowiednio
spreparowana kreacja samego siebie. Intensyfikujac niezwykle wyrazne tendencje kultury
opartej o wizualno$¢, staje si¢ zrodlem epidemii narcyzmu?®.

Instagram stanowi egzemplifikacje medium nastawionego na kreacje jednostki
poprzez zamieszczanie wybranych i zmodyfikowanych zdje¢, dajac ku temu proste
narzedzia i mozliwosci techniczne. Christopher Lasch, autor terminu kultury nar-
cyzmu w odniesieniu do analizy konsumpcyjnego spoteczenstwa amerykanskiego,
pisze, iz wspolczesne media wzmacniajg narcystyczne marzenia jednostek o sta-
wie i rozglosie, tym samym zachecajac przecigtnego cztowieka do utozsamiania
sie z gwiazdami®®. Sam termin ,,narcyzm” wywodzi sie¢ z mitu o Narcyzie, pigknym

#* ]. Bierowka, Spotecznosci sieciowe propagujgce anoreksje jako przyktad zbiorowego eskapizmu,
[w:] P. Francus, S. Jedrzejewski (red.), Nowe media i komunikowanie wizualne, Katolicki Uniwersytet
Lubelski, Lublin 2010, s. 173.

» M. Tiggemann, M. Zaccardo, Strong Is the New Skinny: A Content Analysis of #fitspiration Im-
ages on Instagram, ,,Journal of Health Psychology” 2016, nr 23(8), s. 1003-1011.

% T.M. Dumas, M. Maxwell-Smith, ].P. Davis, P.A. Giulietti, Lying or Longing for Likes? Narcis-
sism, Peer Belonging, Loneliness and Normative versus Deceptive Like-Seeking on Instagram in Emerg-
ing Adulthood, ,Computers in Human Behavior” 2017, nr 71, s. 10.

¥ M. Szpunar, Kultura cyfrowego narcyzmu, Wydawnictwa AGH, Krakéw 2016, s. 146.

# C. Lasch, Kultura narcyzmu. Amerykariskie Zycie w czasach malejgcych oczekiwan, ttum. G. Pta-
szek, A. Skrzypek, Wydawnictwo Akademickie SEDNO, Warszawa 2015, s. 48.
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mlodziencu, ktéry widzac wlasne odbicie w tafli wody, zakochal sie w nim?®. Wersji
tego mitu jest wiele, jednak niezaleznie od przyjetego wariantu posta¢ Narcyza jest
uosobieniem niedojrzalosci, egoizmu, skupienia na samym sobie oraz nieumiejet-
nosci obdarzania uczuciem innych. Narcyz w swojej milosci pozostaje jedynie na
poziomie zmystu wzroku®. Przyjmuje obraz, ktdry wykreowal, za prawdziwy. Two-
rzac wyimaginowany obraz siebie, ,,nurza si¢ we wlasnym odbiciu’, nie rozumiejac,
ze to jedynie tylko jego wlasne odbicie®.

Magdalena Szpunar zauwaza, ze znaczacym determinantem majacym wplyw
na zjawisko cyfrowego narcyzmu jest silna konkurencyjnos¢ i presja sukcesu, ktére
powoduja u ludzi obsesyjng potrzebe stawy, a do tego kariery celebrytow wskazuja,
ze taka medialng stawe mozna uzyskaé bez zadnych wyjatkowych kompetencji czy
umiejetnosci, lecz stosujac odpowiednie techniki autopromocji. Szpunar konstatu-
je: ,Internet pozwala w fatwy sposob upozorowac status celebryty, oferujac szybka
stawe instant™

Yuheng Hu, Lydia Manikonda i Subbarao Kambhampati na podstawie ana-
lizy zawartos$ci Instagramu wydzielili nastepujace rodzaje najczesciej publikowa-
nych zdjeé: selfie (autoportrety), znajomi, zaj¢cia (aktywnos¢ sportowa, spedzanie
wolnego czasu), napisy (zdjecia z wbudowanym tekstem), jedzenie (napoje, potra-
wy, przepisy kulinarne), gadzety (elektroniczne, motoryzacyjne), moda (ubrania,
buty, stylizacje, make-up) i zwierzeta domowe. Wskazali, ze najpopularniejszych
jest sze$¢ pierwszych typow?.

Natomiast badania przeprowadzone przez Jang Ho Moon, Eunji Lee, Jung-Ah
Lee, Tae Rang Choi i Yongjun Sung wykazaly, iz osoby z wyzszym poziomem nar-
cyzmu cze$ciej zamieszczaly na swoich profilach selfie i prezentowaly wiasne zdje-
cia, czgdciej aktualizowaly rowniez zdjecia profilowe i spedzaly wigcej czasu na
Instagramie w poréwnaniu do grupy kontrolnej*’. Dzielenie si¢ selfies w mediach
spolecznosciowych stato si¢ popularnym dzialaniem, sklaniajacym do pytan o jego
znaczenie psychologiczne i motywy o charakterze dyspozycyjnym™.

Selfie stalo si¢ integralng czgscig zycia towarzyskiego w mediach spolecznos-
ciowych, zwlaszcza na Instagramie®. Sejung Marina Choi w swoich badaniach zi-
dentyfikowali motywacje, ktére stymuluja autopostrzeganie oraz sklaniajg ludzi

¥ C. Dziekanowski, Klgtwa Narcyza, [w:] ]. Sieradzan (red.), Narcyzm, Wydawnictwo
Uniwersytetu w Biatymstoku, Bialystok 2011, s. 326.

% K. Zimek, Mitos¢ cienia: interpretacja mitu o Narcyzie w erotyku ,, Do Kasie” i rekopisu Zamoy-
skiego, ,,Pamietnik Literacki” 2003, nr 94/4, s. 12.

1 C. Lasch, Kultura narcyzmu..., dz. cyt., s. 263.

32 M. Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komuni-
kacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2017, s. 101.

* Y. Hu, L. Manikonda, S. Kambhampati, What We Instagram..., dz. cyt. s. 597-598.

* J. Ho Moon, E. Lee, J.A. Lee, T.R. Choi, Y. Sung, The Role of Narcissism in Self-Promotion on
Instagram, ,Personality and Individual Differences” 2016, nr 101, s. 22-25.

% E.B. Weiser, #Me: Narcissism and Its Facets as Predictors of Selfie-Posting Frequency, ,Person-
ality and Individual Differences” 2015, nr 86, s. 477.

3¢ T. Thumin, Self-Represtation and Digital Culture, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2015, s. 142.
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do dzielenia si¢ z innymi swoimi autoportretami. Wynikiem ich badan jest wy-
dzielenie czterech motywacji sktaniajgcych uzytkownikéw do zamieszczania selfies
w mediach spolecznosciowych: (1) poszukiwanie uwagi, (2) komunikacja, (3) ar-
chiwizacja, (4) rozrywka”. Badacze zauwazyli ponadto, iz wykazywanie cech nar-
cystycznych przez jednostke w znaczacych stopniu wplywalo na intencje oraz cze-
stotliwo$¢ autoportretowania®.

Saeideh Bakhshi, David A. Shamma i Eric Gilbert zaobserwowali, ze zdjecia
przedstawiajace twarze posiadaja o 38% wieksze prawdopodobienstwo, iz zosta-
na ,polubione’, jest rowniez o 32% bardziej prawdopodobne, Ze zostang skomen-
towane®. Ponadto ich wyniki pokazuja, ze liczba twarzy na zdjeciu, wiek i pte¢ nie
majg w tym procesie wickszego znaczenia. Olbrzymie oddzialywanie zjawiska sel-
fie pokazuje konsekwencje zmiany kultury globalnej, uosabiajacej celebracje ,,skraj-
nego indywidualizmu w postaci narcystycznie eksponowanego ego”*. Selfie stawia
»j& W centrum uwagi, czyniac z innych jedynie tlo*. Jest najwyzszym poziomem
egzemplifikacji wspolczesnej autoreprezentacji*>. Obraz jednostki i sposoby jej au-
toprezentacji stajg si¢ jednymi z najwazniejszych cech zorientowanej narcystycznie
kultury, w ktorej ,,na pierwszy plan wysuwa sie¢ prezencja, dbalos¢ o wlasna fizys
i spoteczny odbiér™?. Magdalena Szpunar taczy to ze zjawiskiem hiperobecnosci,
ciaglej walki o uwage i nadmiarowej produkgji informacji na wlasny temat, co ma
za zadanie zapewnienie uzytkownikowi rozpoznawalnosci w sieci*.

Sposoby autoprezentacji oraz promocji na Instagramie —
wnioski z badan

Na potrzeby niniejszego artykulu autorka przeanalizowala tygodniowa aktywnosé
(w terminie od 24.06 do 1.07.2018 r.) dziesi¢ciu najpopularniejszych kont na Insta-
gramie. Badanie mialo charakter pilotazowy, polegato na analizie zdje¢¢ i ich opisow
zamieszczonych na portalu, kategoryzacji zdjecia pod wzgledem rodzaju i tema-
tu, sposobdw autopromocji i odbioru tresci przez innych uzytkownikéw, a nastep-
nie konfrontacji wynikéw z literaturg przedmiotu. Do okreélenia rodzaju zdjecia

7 Y. Sung, J.A. Lee, E. Kim, S.M. Choi, Why We Post Selfies: Understanding Motivations for Post-
ing Pictures of Oneself, ,,Personality and Individual Differences” 2016, nr 97, s. 260-265.

¥ Tamze.

¥ §. Bakhshi, D.A. Shamma, E. Gilbert, Faces Engage Us: Photos with Faces Attract More Likes
and Comments on Instagram, CHI 2014, One of a CHInd, Toronto 2014, s. 972-973.

% J. Drozdowicz, Decydujgcy moment..., dz. cyt., s. 233.

4 Tamze, s. 233.

2 N. Thumin, Self-Represtation..., dz. cyt., s. IX.

# M. Szpunar, Imperializm..., dz. cyt., s. 97.

# M. Szpunar, Medialna widocznos¢ jako emanacja hiperobecnosci, ,Zeszyty Prasoznawcze”
2017, nr 3 (231), s. 496.
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Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram...

autorka postuzyta sie typologia zaproponowang przez Yuheng Hu, Lydi¢ Manikon-
da i Subbarao Kambhampati®’, proponujac réwniez nowe kategorie. W tabeli 1. za-
prezentowano wykaz profili, ktére poddane byly analizie, wraz z liczba 0séb §le-
dzacych oraz wszystkich postow, a takze postéw zamieszczonych w analizowanym
okresie. W tabeli 2. zaprezentowano natomiast rodzaj, tematyke oraz odbiér po-
stow na podstawie badan wilasnych.

Tabela 1. Wykaz najpopularniejszych kont na Instagramie (stan na 2.07.2018)

Lp. | Nazwa konta Wriasciciel Liczba postow Liczba
obserwatoréw

1. | instagram Serwis Instagram, konto firmowe 5317 241 mln
2. | selenagomez Selena Gomez 1442 138 mln
3. | cristiano Cristiano Ronaldo 2296 132 min
4. | arianagrande Ariana Grande 3493 122 mln
5. | beyonce Beyoncé Knowles 1634 115 min
6. | kimkardashian | Kim Kardashian West 4403 113 mln
7. | kyliejenner Kylie Jenner 5504 110 mln
8. | taylorswift Taylor Swift 188 109 min
9. | therock Dwayne D. Johnson 3650 109 min
10. | justinbieber Justin Bieber 4357 100 mln

Zrédlo: https://socialblade.com/youtube/top, Instagram.com.

Najpopularniejszym kontem w badanym serwisie jest profil firmowy Instagra-
mu, bedacy w analizowanym zestawieniu jedynym kontem, ktdre nie jest poswieco-
ne konkretnej osobie. W rankingu najpopularniejszych kont znajduja si¢ konta pio-
senkarzy (Selena Gomez, Arianna Grande, Beyoncé, Taylor Swift, Justin Bieber),
sportowcow (pitkarz Cristiano Ronaldo, zapasnik i aktor Dwayne D. Johnson) oraz
celebrytéw (Kim Kardashian i Kylie Jenner).

Badanie pokazuje r6zna aktywnos¢ i czestotliwo$¢ w publikowaniu materiatow
na Instagramie. Najczesciej jest to kilka do kilkunastu postow, wyjatek stanowi Se-
lena Gomez, ktéra w badanym okresie nie opublikowata zadnego postu, co wyni-
ka z faktu, ze piosenkarka publikuje tresci w portalu nieregularnie. W tabeli 2. za-
prezentowano kategoryzacje¢ rodzajow i tematyki zdjgé, co potwierdza typologie
zaproponowang przez Yuheng Hu, Lydie Manikonda i Subbarao Kambhampati,

# Kategorie selfie takie jak: znajomi, zajecia (aktywno$¢ sportowa, spedzanie wolnego czasu),
napisy (zdjecia z wbudowanym tekstem), jedzenie (napoje, potrawy, przepisy), gadzety (elektronicz-
ne, motoryzacyjne), moda (ubrania, buty, stylizacje, make-up) i zwierzeta domowe. Por. L. Hu, Ma-
nikonda, S. Kambhampati, What We Instagram..., dz. cyt., s. 597-598.
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Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram...

jak réwniez wskazuje kolejne istotne kategorie zdje¢, takie jak propagowanie kam-
panii i akcji spolecznych, co szczegdlnie wida¢ na profilu firmowym Instagramu,
a takze reklamy i lokowanie produktu oraz materialy o charakterze wspomnienio-
wym (z dziecinstwa, posty o zmartych bliskich). Warto takze sprecyzowa¢ katego-
rie Znajomi, gdyz dopiero analiza kontekstu i opisu wskazuje, ze oprocz przyjaciot
na zdjeciach pojawiajg sie rodzina i partnerzy. Celebryci zamieszczaja fotografie
z produktami, ktérych sg przedstawicielami, wtascicielami lub promuja je w ra-
mach kontraktow reklamowych — Kylie Jenner reklamuje wlasng lini¢ kosmetykow,
Justin Bieber nowg ptyte, Ronaldo buty Nike, a Kim Kardashian kremy marki Olay.

Wiréd zdje¢ dominujg te z twarzami i sylwetkami celebrytéw, pokazujacych
swoje zycie zaréwno zawodowe, jak i osobiste. Czgsto tez fotografujg sie z inny-
mi znanymi osobami, co zyskuje uznanie fanéw, np. Taylor Swift zamiescila selfie
z Adele, Ronaldo z innymi pitkarzami reprezentacji Portugalii, a Kim Kardashian
z siostrami celebrytkami. Koresponduje to z obserwacjami Wiestawa Godzica, kto-
ry twierdzi, ze paradoksalnie celebryci nie sg nastawieni na konkurencje, lecz lu-
big fotografowac sie ze znanymi osobami, natomiast ludzie czerpig przyjemnosé¢
z takiego podgladania*. Kazde z zamieszczonych zdje¢ na badanym portalu jest
starannie opracowane zaréwno pod wzgledem kompozycji, jak i wygladu prezen-
towanych osob, ktore jawia sie jako atrakcyjne, zadbane, szczuple i starannie wy-
stylizowane, tym samym wpisujgce sie w kulture narcyzmu. Wida¢ to zwlaszcza na
portalu Christiana Ronaldo, Kim Kardashian West oraz Kylie Jenner. Pod zamiesz-
czonym w serwisie selfie Kim Kardashian pozujacej w garderobie w samej bieliznie,
rozpetala si¢ dyskusja na temat retuszu zdjecia, w ktorej czes¢ obserwatoréw dowo-
dzita, ze talia celebrytki zostata zwezona, a tlo nienaturalnie zakrzywione. Sama za-
interesowana nie odniosta si¢ do tej kwestii.

Analiza komentarzy wskazuje na istnienie wigzi uzytkownikéw Instagramu
z celebrytami, dominuje pozytywny odbidr zamieszczanych tresci, a nawet wyzna-
wanie milosci (np. na kontach Arianny Grande, Kim Kardashian West). Wczes-
niejsze wiezi wplywaja na przychylne reakcje uzytkownikéw na kolejne komunika-
ty dostarczane przez t¢ samg osobe?”. W takich warunkach wytwarzajg sie relacje
paraspoleczne, emocjonalne wigzi ze znanym z sieci osobami; odbiorcy maja ilu-
zje obcowania z nimi twarza w twarz, co nasila sie, gdy oglada si¢ ich regularnie
i zaczyna traktowac jak wlasnych znajomych*. Zbigniew Bauman zauwazal, ze po-
czucie tozsamosci jednostki moze powsta¢ tylko dzieki dtugotrwalym i godnym
zaufania wi¢ziom laczacym ja z innymi. Wspolczesnie ludzie poszukujg srodkéw

% 'W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 48.

¥ K. Michalewski, Autoprezentacja i prezentacja w mediach, [w:] B. Kudra, E. Olejniczak (red.),
Komunikowanie publiczne. Zagadnienia wybrane, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz
2014, s.75.

8 P. Szarota, Od Facebooka do post-przyjazni, Instytut Psychologii. Polska Akademia Nauk,
Warszawa 2018, s. 108-109.
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zastepczych, zamieniajac niewielkg liczbe poglebionych relacji na duzg plytkich
i tanich kontaktéw, bedacych jedynie surogatami®.

Wedlug Guya Kawasaki i Peg Fitzpatrick skuteczna strategia autopromocyjna
na Instagramie cechuje si¢ prostota przekazu, zwigzloscig opisu, dobraniem popu-
larnych hashtagéw, a przede wszystkim na opowiadaniu jakiej$ historii®. Strate-
gie te wida¢ na badanych profilach. Beyoncé pozuje w samolocie w drodze na kon-
cert do Polski, co podgrzewa atmosfere oczekujgcych na nig fanéw, ktdrzy wyrazaja
to w komentarzach. Kim Kardashian i Kylie Jenner ukazuja, ze milto spedzajg czas
w gronie rodziny, na co znajduja czas po pracy i sesjach zdjeciowych, ktérych kulisy
stale relacjonuja. Podobnie Justin Bieber kreuje si¢ na rodzinna osobe, zamieszcza-
jac zdjecia brata; Arianna Grande publikuje czarno-biate zdjecie zmartego dziadka.
Swiadomie budujg tozsamoé¢ marki, dbajac o jej spéjnosé i logicznosé przekazéw.
Tym samym zarzadzaja wlasng marka, budujac popularno$¢ i podnoszac jej war-
tos¢ w czasie. Tworzac trendy, stanowig takze wzdr dla innych uzytkownikéw Insta-
gramu, ktérzy szukajg inspiracji dla wlasnej aktywnos$ci®'.

Autoprezentacja jest umiejetnoscia zarzadzania wrazeniami, kontroli tego, jak
inni postrzegaja dang osobe™. Kazdy z badanych celebrytéw ksztaltuje wtasng mar-
ke osobistg, bedaca pewna personifikacjg wartosci i kompetencji uosabianych przez
te jednostke. Poprzez formutowanie przekazu i autoprezentacje wplywa na swdj wi-
zerunek i oddzialuje na to, jak postrzegaja go inni i jakie cechy mu przypisuja. Bu-
dowanie marki osobistej uwydatnia atuty, cechy wartosciowe dla odbiorcéw, ale
przede wszystkim utrwala w ich pamieci pozadany obraz danej jednostki*. Bada-
ni celebryci skupiajg sie na budowaniu rozpoznawalno$ci, reputacji, zdobyciu coraz
szerszej grupy odbiorcéw. Dostosowuja sie do zmian kulturowych, skupiajg na ko-
munikacji wizualnej, aby nie utraci¢ konkurencyjnosci**. Wspdtczesne marki oso-
biste zawierajg w sobie dwa wymiary: zaréwno fizyczny (realny cztowiek), jak i wir-
tualny (kreowany w Internecie, dostepny, publiczny, niekoniecznie prawdziwy)>.
Ten ostatni nieustannie zyskuje na znaczeniu i pozwala dotrze¢ do coraz szerszej
grupy odbiorcéw. Obejmuje réwniez znaczenia symboliczne - korzysci, wartosci,
osobowos¢ i kulture®.

¥ Z. Bauman, Tozsamos¢. Rozmowy z Benedetto Vecchim, ttum. J. Laszcz, GWP, Gdansk 2004,
S. 65-66.

3 Zob. G. Kawasaki, P. Fitzpatrick, Jak cig widzg, tak cie piszq. Sztuka autopromocji w mediach
spolecznosciowych, thum. M. Gutowski, Helion, Gliwice 2016.

31 P. Czarnota, Wykorzystanie portalu spotecznego Instagram w dziataniach promocyjnych przed-
sigbiorstw, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2017, nr 25, s. 136.

2 G. Krolik, Autoprezentacja, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 9.

M. Gawanowska, Marka osobista bez tajemnic, Monika Gawanowska Copyright, Bialystok
2017,s. 23.

* R. Stepowski, Jak osiggngd sukces. Jak zbudowad swojg marke osobistq i sprawié, by firma osigg-
neta sukces, Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka 2015, s. 58.

> M. Gawanowska, Marka..., dz. cyt., s. 29.

% A. Bruszko, BrandU. Czyli nowa marka o nazwie TY, Wydawnictwo Poligraf, Brzezia Laka
2017,s.9.
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Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram...
Podsumowanie

Udostepnianie fotografii w réznych serwisach spotecznosciowych stato si¢ waz-
nym elementem spolecznego do$wiadczenia. Sukces Instagramu, przejawiajacy
sie w miliardzie aktywnych uzytkownikéw miesiecznie, potwierdza fakt, ze zdjecia
i filmy staly si¢ kluczowymi walutami spolecznosci online”. Uzytkownicy mediéow
spolecznosciowych korzystajg z réznego rodzaju zdjeé, czesto z autoportretéw, aby
pokazac swoja osobowo$¢, wlasny styl zycia i osobiste preferencje. Celebryci spraw-
nie wykorzystuja mozliwos¢ wizualnych form komunikacji, budujac swoja popu-
larnos¢ i marke osobistg, co przekltada sie takze na kontrakty reklamowe i promocje
innych marek, spojnych z ich wizerunkiem. Popularnos¢ wykorzystywana jest tak-
ze przez administratoréw kont do propagowania akeji spotecznych i walki z rézno-
rakimi przejawami dyskryminacji, co wida¢ zwlaszcza na profilu firmowym Insta-
gramu.

Determinantami przyczyniajacymi si¢ do sukcesu badanych marek osobistych
na Instagramie s3 niewatpliwie: spojnos¢ przekazu, $wiadomos¢ procesu budowa-
nia marki, przemyslane dzialanie, opowiadanie historii, budowanie poczucia auten-
tycznosci i zaangazowania uzytkownikow, dostepnosc zasobow™. Pilotazowe bada-
nia aktywnosci dziesieciu najpopularniejszych profili na Instagramie wykazaly, ze
tresci sg ukierunkowane na prostote przekazu, jej wizualny charakter, a zdjecia s
estetyzowane, ukazujg celebrytéow jako atrakcyjnych, mlodych, wysportowanych,
bogatych, kreatywnych ludzi, posiadajacych ciekawe zycie zawodowe i osobiste, co
wpisuje sie w cechy kultury narcyzmu.

Aktywnos$¢ w mediach spoteczno$ciowych ma zaréwno pozytywne, jak i ne-
gatywne aspekty®. Za pomoca Instagramu i podobnych form przekazu nie da po-
wiedzie¢ sie zbyt wiele, komunikacja staje si¢ powierzchowna®. Z jednej strony
interaktywnos$¢, uniwersalnos¢, powszechna dostepnos¢ do przekazu i globalna hi-
perrealno$¢ daja uzytkownikom poczucie indywidualnosci i wyjatkowosci, czego
nie zapewnialy media XX wieku®. Nie mamy jednak do czynienia z radykalnym
i zupelnym zerwaniem z przeszloscig, lecz z pewnym continuum, ukazujacym nie-
ustanny proces ewolucji mediéw. Media podlegaja bowiem nieustanemu procesowi
wzajemnego oddzialywania na siebie i reprodukecji, wypelniajg braki lub poprawia-
ja bledy poprzednich form przekazu, co stanowi istote procesu remediacji®®. Z dru-

7 L. Rainie, J. Brenner, K. Purcell, Photos and Videos as Social Currency Online, www.pewinter-
net.org/2012/09/13/photos-and-videos-as-social-currency-online/ (dostgp: 10.07.2018).

% Por. M. Gawanowska, Marka..., dz. cyt., s. 37-66.

% J. Mierzwa, H. Jurjewicz, Does Facebook, Twitter, Instagram Influence Well-Being and Self-Es-
teem among Early Adolescents?, ,Studia Socialia Cracoviensia” 2016, nr 1(14), s. 150.

% N. Chomsky, The Universal Man, ,New Scientists” 2012, nr 213, s. 29.

¢t P. Barczyk, Nowe technologie a kultura cyfrowego dostgpu, [w:] B. Jung (red.), Wokét mediow
ery Web 2.0, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 28.

¢ Por.]. Bolter, R. Grusin, Remediation: Understanding New Media, The MIT Press, London 2000.
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giej strony media spolecznos$ciowe, a w tym Instagram, ksztaltujg trendy, promu-
ja zachowania narcystyczne, czgsto prowadza do manipulowania i zaktamywania
rzeczywisto$ci, co przeklada si¢ na zaburzenia postrzegania siebie przez uzytkow-
nikéw sieci®.
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