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Abstract

Managing a Personal Brand by Polish Booktubers on the Selected
Examples

The aim of this article is to characterize the process of personal brand management by the creators
of four selected channels on the Polish BookTube. Interviews were conducted with both indepen-
dent and collaborative booktubers, encompassing diverse subscriber counts and influencer types.
The research period, from December 2021 to March 2022, focuses exclusively on the Polish Book-
Tube community, providing a significant research context. In terms of subject matter, the analysis
covers the genesis of personal brands, image management strategies, and the benefits of effective
brand management. The use of partially structured free-form interviews with booktubers allowed
for answering research questions that encompass the origins of their personal brands, their meth-
ods of managing their image, the benefits of effective brand management, personality traits that at-
tract viewers, and who their target audience is and what relationships they have with their view-
ers. Conclusions regarding the actions taken in managing their image were also drawn from the
analysis of materials posted by the creators on their YouTube channels. This article provides an in-
-depth analysis of the theoretically well-explored phenomenon of building and managing a per-
sonal brand, with a specific focus on the BookTube community, an underrepresented topic in ac-
ademic discourse.
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Wprowadzenie

BookTube to przestrzen tworzona przez milosnikéw literatury na platformie You-
Tube. Zorientowana jest na publikowanie materialéw audiowizualnych zwiagzanych
z recenzjami ksigzek, wymiang opinii na ich temat i ukazywaniem roli literatury
w zyciu booktuberéw. Trend ten obecny jest od 2009 roku na zagranicznym YouTubie,
aw 2012 roku narodzila si¢ jego polskojezyczna wersja (Rogowicz 2018: 97). Jest to
medium dynamiczne pod wzgledem liczby powstajacych kanaléw, szybko zmienia-
jacych si¢ formatéw publikowanych filméw, a takze przyrostu nowych odbiorcow.

Przedmiotem badan artykulu jest zarzadzanie markg osobista w srodowisku
polskich youtuberéw ksigzkowych. Ze statystyk wynika, ze w 2010 roku bylo
200 milionéw aktywnych uzytkownikéw serwisu YouTube, a od tego czasu obser-
wuje sie ich znaczacy wzrost. W 2023 roku YouTube jest platforma, z ktérej w cia-
gu miesiaca korzysta okoto 3 milionéw konsumentéw publikowanych tam tresci,
z czego wiekszo$¢ stanowig osoby w wieku 25-34 lat (Shewale 2023). Zgodnie z za-
fozeniem Mateusza Grzesiaka, ze ,,serwis YouTube jest jednym z najwazniejszych
filaréw wspolczesnej kultury i metakultury, a wéréd licznych funkeji odgrywa m.in.
role narzedzia edukacyjnego, Zrédla informacji oraz promocji, stanowi bardzo
wazne narzedzie oddzialywania marketingowego przez umozliwienie m.in. kreowa-
nia marki oraz angazowanie uzytkownikow” (Grzesiak 2017: 335), zweryfikowano,
w jaki sposéb wykorzystuja to medium spolecznosciowe wybrani booktuberzy, aby
zarzadza¢ swoim wizerunkiem. Sprawdzono to, biorac pod uwage nastepujace ele-
menty tworzenia marek osobistych przez tworczynie czterech kanalow ksigzkowych:
ich pochodzenie, koncepcje strategiczna, osobowos¢, wyjatkowos¢ i grupe docelows.

Gléwnym problemem badawczym pracy jest zweryfikowanie, jak w praktyce
wyglada zarzadzanie marka osobistg przez wybrane polskie booktuberki, ktorych
kanaly réznia sie od siebie liczbg subskrypcji.

Marka osobista w ujeciu teoretycznym

Marke mozna okreli¢ jako produkt, ustuge, osobe lub miejsce, uzupelnione o trwate
wartosci, uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako takie, ktére w najwyzszym
stopniu zaspokajaja jego potrzeby (de Chernatony 2003: 24). Zgodnie z zalozeniem
niniejszej definicji, iz jednym z podmiotéw tworzacych marke moze by¢ czlowiek,
mowi sie o marce osobistej (personal brand) i jej budowaniu (personal branding)
(Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 454) poprzez celowe i Swiadome zarzgdzanie swoim
wizerunkiem (Grzesiak 2017: 333). Proces budowania marki osobistej mozna rozu-
mie¢ jako rozwijanie, wykorzystywanie i klasyfikowanie informacji osobistych oraz
dostarczanie kompleksowej narracji, aby umozliwi¢ odbiorcom tatwe zrozumienie



tozsamosci jednostki — czesto przy uzyciu mediéw spoltecznosciowych (Jacobson
2020: 715).

Na potrzeby artykulu postuzono si¢ nastepujaca definicja, doglebnie thtumaczaca
zagadnienie marki osobistej jako podejmowanie swiadomych dzialan, majacych na
celu identyfikacje, wytworzenie i zakomunikowanie wartosci, ktore przez okreslo-
na grupe odbiorcéw moga zosta¢ uznane za najpelniej zaspokajajace ich potrzeby
(Walczak-Skatecka 2018: 272). Cho¢ marke osobistg posiada kazdy, to nie kazdy
$wiadomie, konsekwentnie i efektywnie nig zarzadza, gdyz wiele jednostek nie
zdaje sobie sprawy z jej istnienia (Jacobson 2020: 715). Jako ze z punktu widzenia
zarzadzania marka jest jednym z najwazniejszych niematerialnych zasobow, cze-
sto decydujagcym o konkurencyjnosci i mozliwosciach rozwoju przedsiebiorstwa,
paralelnie dla organizacji korzystne jest posiadanie ,,markowych” pracownikéw
legitymujacych sie silng marka osobistg (Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 455). Majac
na uwadze powyzsza koncepcje, mozna wymienic liczne korzysci wynikajace z od-
powiedniego zarzadzania marka, zaré6wno te o charakterze funkcjonalnym (m.in.
propozycje zawodowe, inwestowanie we wlasny rozwoj, poziom specjalistycznej
wiedzy i umiejetnosci), jak i emocjonalnym (m.in. poziom motywacji i zaangazowa-
nia, umiejetnosci interpersonalne, che¢ do partycypacji w zarzadzaniu, aktywnos¢)
(Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 456).

Twoércy marki osobistej powinni dazy¢ do tego, by okredlano ja jako silna,
a zatem rozpoznawalng w okreslonym srodowisku, ktéra ponadto, poprzez utrzy-
mywanie kontaktu z nig innych podmiotéw, budzi pozytywne skojarzenia (Woj-
taszczyk, Maszewski 2014 za: Bialopiotrowicz 2009: 456). Jest to mozliwe na skutek
wdrozenia odpowiedniej strategii — przyjecia pewnych zalozen, ktérymi nalezy sie
kierowa¢ w diugotrwatym procesie zarzadzania marka osobistg. Jak twierdzi Robert
Lembrych-Furtak w tekscie Strategiczne zarzgdzanie markg (2015), strategia marki
nie ma sformalizowanej struktury czy formy, powinna wykorzystywac autorskie,
skierowane wylgcznie na siebie i swoje cele narzedzia. Wypunktowujac elementy
struktury Brand Foudations (Lembrych-Furtak 2015 za: Brand Foundations 2007:
65), mozna odnies¢ je do marki osobistej w celu rozpoznania jej aktualnego stanu
i wyznaczenia kierunkéw jej rozwoju:

— pochodzenie marki - przedstawienie genezy marki;

- koncepcja strategiczna - sformutowanie mysli przewodniej przyswiecajacej

marce;

- wyjatkowos¢ marki - okreslenie, co wyréznia marke na tle konkurencji, dzieki
jakim kwalifikacjom, cechom osobowosci, wygladowi, hobby, wykorzysty-
wanym przedmiotom jest ona rozpoznawalna (Trzeciak 2015: 24-26);

- osobowos¢ marki — okreslenie, jakimi cechami charakteryzuje sie twdrca
marKki osobistej, czy stara si¢ by¢ autentyczna, jak jest i jak chce by¢ postrze-
gana na zewngtrz.
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Wsréd najwazniejszych cech wybieranych marek wymieniane sg takie cechy jak wiarygodnos¢
marki (brand authenticity) oraz jej integralno$¢ i uczciwos¢ (integrity) — wlasnie te daja moz-

liwo$¢ dlugoterminowego przywigzania konsumenta do marki (Grzesiak 2018).

- Grupa/y docelowa/e — okreslenie odbiorcéw marki wraz z ich potrzebami,
na ktére marka ma odpowiadac i je zaspokajac.

Ewolucja BookTube’a. Definicje, trendy i oddzialywanie

Jakkolwiek wiele zagadnien z dziedzin nauk o komunikacji spolecznej i mediach
jest juz opisanych w naukowych zrédlach, to na temat BookTube’a nadal trudno jest
znalez¢ tresci chociazby podejmujace probe zdefiniowania tego zjawiska. Zaréwno
w polskiej, jak i w obcojezycznej literaturze naukowej brakuje pozycji, ktore do-
glebnie je analizuja i charakteryzuja. Pojawiaja si¢ artykuly, ktore maja na celu opis
tej formy internetowej dzialalnosci, jednak wigkszos¢ wnioskéw opartych jest na
wlasnych domystach autoréw, nie sg poparte rzetelnymi badaniami i teoretycznymi
ujeciami problemu.

Wedtug Karen Sorensen i Andrew Mary BookTube mozna okresli¢ jako spo-
tecznos¢ internetowq zlozong z uzytkownikéw tworzacych oryginalne tresci na
YouTubie, ktorzy korzystajg z wlasnych kanatéw, aby celebrowac lub dyskutowac
o ksigzkach, zazwyczaj fikcjach przeznaczonych dla nastoletnich odbiorcéw (Soren-
sen, Mara 2014: 88). Od 2014 roku zagraniczny i polski BookTube rozbudowat sie
o wiele nowych kanaléw, na ktérych publikowane sa materialy poswiecone litera-
turze réznogatunkowej, a co za tym idzie, odbiorca przekraczajacy wiek nastoletni
réwniez stal sie ich widzem.

Dynamiczny rozw6j omawianego zagadnienia w ostatnich latach obejmuje zmia-
ny w formatach filméw zamieszczanych przez booktuberéw na swoich kanatach.
Dominujgce kiedys recenzje ksigzek, polegajace na streszczaniu fabuly i ocenianiu
ich przez czytelnika, zostaly zastapione nowymi trendami, ktére cieszg si¢ obecnie
wigkszg popularnosciag wsrdd ich twoércow, jak i odbiorcow (Rogowicz 2018: 95-96).
Nalezg do nich miedzy innymi:

— reading vlogi - filmy o dluzszym formacie, gdzie lifestyle przeplata sie z re-

cenzjg ksigzki;

- bookshelf toury - filmy, w ktérych tworcy pokazujg swoje starannie organi-

zowane domowe biblioteczki i krétko opisuja kazda ksigzke po kolei;

- book haule - filmy, w ktérych twércy pokazuja odbiorcom swoje najnowsze

pozycje ksigzkowe;

- wrap upy - filmy, w ktorych booktuberzy opowiadaja o swoich odczuciach

co do ksigzek przeczytanych w wybranym okresie, np. w ciggu miesigca;



- tagi ksigzkowe - filmy, ktére pozwalajg na przedstawienie wlasnych wyboréow
ksigzkowych za pomoca odpowiedzi na istniejace juz, przypisane do danego
tematu fagu pytania;
- maratony ksigzkowe - akcje czytelnicze organizowane przez booktuberéw
majace na celu zachecic¢ jak najwigkszg liczbe odbiorcéw do wspdlnego czy-
tania, a takze wiele innych, konsekwentnie wykorzystywanych i réznorako
modyfikowanych pod preferencje twoércow tresci z ksigzka w roli gléwne;j.
Booktuberem (akronim od stéw ,,ksigzka” (book) i ,,youtuber”) jest zatem oso-
ba nalezgca do internetowej spolecznosci, twdrca kanatu o tematyce ksigzkowej,
dzielacy sie publicznie swoimi opiniami i przemysleniami dotyczacymi literatury.
Okresla sig go jako influencera — osobe posiadajaca duze zasiggi w internecie, bu-
dzaca zainteresowanie i zaangazowanie oraz potrafiacg wykorzystac te popularnos¢
w dzialaniach marketingowych w konkretnej branzy. Influencer jest postrzegany
jako autentyczny i ma narzedzia, dzieki ktéorym moze konsekwentnie przyciagac
widzéw (Kay et al. 2020: 250). Jest to cztowiek wptywowy, posiadajacy trwale relacje
z masowymi odbiorcami, ktérzy bardzo silnie si¢ z nim utozsamiaja (WhitePress
2016). Stat sie istotnym graczem w branzy wydawniczej, biorac pod uwage jego
oddzialywanie na dzieci i mlodziez w zakresie promowania czytania i konsumpcji
ksigzek (Tomasena 2019: 1).

Wykorzystujac podzial typow influenceréw ze wzgledu na liczbe obserwatoréw
zaproponowany przez Justyne Bakalarska (Bakalarska 2019), kanaty tworzone przez
polskich booktuberéw mozna pogrupowac w nastepujacy sposob:

Tabela 1. Podziat typow influenceréw ksigzkowych

Nazwa Zasiegi Cechy Przyklady
nanoinfluencerzy od 1000 do 10 000 Przewazajaca licz- Karateusz, Rafal
obserwujacych ba kanaléw o takim Hetman o ksigzkach

zasiegu, booktuberzy
tworzacy swoje kanaty
w ostatnim czasie lub
tacy, ktorym w szybkim
tempie nie przybywaja
nowi odbiorcy.

mikroinfluencerzy od 10 000 Booktuberzy funkcjo- Bestselerki,
do 100 000 nujacy od dluzszego DoktorBook,
obserwujacych czasu na YouTubie, Tuczytam

majacy zaufane grono
odbioréw, ktore stale si¢
powieksza.
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makroinfluencerzy od 100 000 Jednostkowa liczba Zaksigzkowane,
do 1000 000 kanaléw o takim Book Reviews
obserwujacych zasiegu. by Anita
Booktuberzy prowa-
dzacy kanaty z duzym
zaangazowaniem

wiernych odbiorcow.

megainfluencerzy ponad 1 000 000 Obecnie brak polskich | -
obserwujacych booktuberdw, ktorych
kanaly obserwowatlaby
taka liczba odbiorcow.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bakalarska 2019.

Internetowy marketing influenceréw (online influencer marketing) stat sie in-
tegralnym elementem strategii marketingowych instytucji (Fine et al. 2022: 226).
Wspdlczesny rynek wydawniczy doswiadcza dynamicznych przemian, a jednym
z kluczowych czynnikéw wplywajacych na promocje ksiazek staje si¢ powyzsze
dzialanie marketingowe. Marka osobista booktubera stanowi kluczowy element jego
autentyczno$ci i wiarygodnos$ci w oczach czytelnikéw (Belanche et al. 2021: 186).
Jako influencerzy majg warunki umozliwiajace wpltyw na decyzje zakupowe innych
ze wzgledu na swdj autorytet, wiedze, pozycje lub relacje z odbiorcami (Geyser
2023). Dlatego wydawnictwa nawigzuja wspolprace z booktuberami, proponujac
im recenzje lub promocje swoich ksigzek na prowadzonych przez nich kanatach.
Dzialania te nie tylko pozwalajg na dotarcie do szerokiej grupy potencjalnych czy-
telnikow, lecz takze tworzg autentyczne relacje migdzy influencerem a spolecznoscia
czytelnicza. Ponadto wydawnictwa moga wykorzysta¢ marki osobiste booktuberéw
do organizacji konkurséw czy wydarzen promocyjnych, co zwigksza zaangazowa-
nie czytelnikéw i buduje lojalnos¢ wobec danej marki. W efekcie taka wspolpraca
pomaga wydawnictwom w efektywnej promocji i sprzedazy ksiazek na konkuren-
cyjnym rynku (Bobrowska 2021).

Metodyka prowadzonych badan

Niniejsza praca ma na celu zbadanie, jak wybrani polscy booktuberzy zarzadzaja swoja
marka osobista. Analiza miesci si¢ w paradygmacie interpretatywnym, w ktérym
przyjmuje sie subiektywna wizje $wiata tworzonego przez jej uczestnikow - aktorow
spolecznych (Stawecki 2012: 78). Cho¢ oni sami traktuja te rzeczywisto$¢ spoleczng
jako oczywistg, to rolg badacza jest zrozumienie i ukazanie, w jaki sposdb ten §wiat
jest ksztaltowany (Dobrotowicz 2015: 100). Aby jak najrzetelniej opisa¢ badany



problem, przeprowadzono cztery wywiady swobodne czesciowo ustrukturyzowa-
ne z tworczyniami internetowej spolecznosci BookTube’a. To one odpowiedzialne
s3 za kreowanie tego wirtualnego $wiata i mogg najlepiej zobrazowa¢ zachodzace
wewnatrz zjawiska.

W artykule zastosowano anonimizacje, majgc na uwadze ochrone prywatnosci
uczestniczek badan oraz zachowanie poufnosciich tozsamosci. W celu zapewnienia
pelnej anonimowosci autorka artykutu nie postuguje si¢ nazwami kont ani imionami
i nazwiskami tworczyn, ktore wzigty udzial w badaniach. Zamiast tego uzywa sie
kodow identyfikacyjnych, ktore okreslane sg jako ,,Kanat 17, ,Kanat 27, ,Kanat 37,
»Kanal 4” zgodnie z kolejnoscig, w jakiej przeprowadzono wywiady. W przypadku
cytowania fragmentdéw rozmoéw réwniez stosuje si¢ te same kody identyfikacyjne,
np. ,Kanat 1 (K1)”, co pozwala zachowa¢ sp6jnos¢ w analizie.

Dobédr rozméwcezyn nie byl przypadkowy. Wzieto pod uwage konta powstale
co najmniej trzy lata temu, ktére zdazyly juz staé sie rozpoznawalne w przestrzeni
BookTubea. Proces zarzadzania markg osobistg zbadano wsréd booktuberek po-
siadajacych kanaly o réznej liczbie subskrypcji, aby sprawdzi¢, czy wielkos¢ konta
wplywa na podejscie ich twdrczyn do badanego problemu:

Tabela 2. Informacje o badanych kanatach

Kanal Data zalozenia kanalu (stan na%azlzir‘i\gziiec 2023)
Kanat 1 13.10.2016 1. 46,9 tys.
Kanat 2 09.01.2019 r. 42,8 tys.
Kanat 3 01.01.2014 . 100 tys.
Kanat 4 13.09.2016 1. 10,8 tys.

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Wywiady prowadzone byly od grudnia 2021 do marca 2022 roku za pomocg
platformy Teams. Pytania w kwestionariuszu byly podzielone na konkretne obszary
internetowej dzialalnosci interlokutorek, ktore nastepnie zostaly przeanalizowane
w czesci empirycznej artykutu:

1. Pierwsza czg$¢ wywiadu zorientowana byta na poznanie motywacji do zato-
zenia kanatu ksigzkowego na YouTubie oraz mysli przewodniej, ktora przy-
$wiecala tworczyniom od poczatku ich dziatalnosci w internecie. Kwestie te
mialy na celu identyfikacje genezy marek i statych wartosci, na jakich s one
budowane.

2. Nastepna cze$¢ pytan skupiona byta wokot problemu zarzadzania marka
osobistg. W zaleznosci od posiadanej sSwiadomosci w zakresie zarzadzania
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swoja marka osobista wywiady prowadzone byly w odmienny sposdb. Jesli
rozméwczynie odpowiadaly twierdzaco, w dalszej czg$ci wywiadu pytano
o doktadny opis tego procesu przez same autorki kanaléw. Jesli booktuberki
zaprzeczaly, badaczka zadawala pytania skierowane na caloksztalt ich you-
tubowej tworczosci w celu wyciagniecia dalszych wnioskéw zwigzanych
z poruszanym w artykule tematem.

3. Na kolejnym etapie wywiadu autorka pracy poprosita o wymienienie przez
booktuberki cech osobowosci, ktore je charakteryzuja i sprawiaja, ze ich od-
biorcy chetnie wracajg na ich kanal. Zapytano takze o to, co zdaniem book-
tuberek wyrdznia ich kanat na tle innych, o tym samym profilu dziatalnosci.

4. W ostatniej czed$ci wywiadu zapytano rozméwczynie o odbiorcéw ich kanatu
i sposoby nawigzywania z nimi wiezi. Zbadano, jakie potrzeby emocjonalne
zapewniajg widzom poprzez swoja tworczo$¢ na YouTubie i jak chcg by¢
przez nich postrzegane.

Autorka tekstu dokonata takze analizy danych zastanych — materiatéw pojawia-

jacych sie na kanatach badanych booktuberek — w celu wyciaggniecia wnioskéw na
temat publikowanych tresci.

Rezultaty badan
Pochodzenie marek i ich koneepeja strategiczna

Po analizie czterech wywiadéw przeprowadzonych z booktuberkami mozna wy-
ciggna¢ wspolne wnioski na temat pochodzenia marek i ich koncepcji strategicz-
nych. Wszystkie kanaly powstaly z zamitowania twérczyn do ksiazek i opowiadania
historii - storytellingu. Warto zauwazy¢, ze zadna z marek nie miala pierwotnie
skonkretyzowanej misji lub diugofalowego planu rozwoju. Kobiety, odczuwajac
w realnym zyciu brak spotecznosci, w ktdrej mogtyby dzieli¢ si¢ swoja pasja, posta-
nowily stworzy¢ wlasne przestrzenie internetowe, gdzie publikuja audiowizualne
tresci zwigzane z literaturg. Podczas swojej dzialalnosci na platformie YouTube od
poczatku daza do poszerzenia grona oséb, z ktérymi mozna prowadzi¢ dyskusje
i wymieniac si¢ dos§wiadczeniami z lektury. Co istotne, starajg sie dociera¢ do wie-
lu grup wiekowych i spetnia¢ zréznicowane potrzeby odbiorcéw przez to, ze nie
ograniczajg si¢ do omawiania jednego konkretnego gatunku literackiego. Rozméw-
czynie podkreslaly, ze pragna zburzy¢ stereotyp o elitarnosci ksiazek i przedstawia¢
tresci zwigzane z literaturg w sposdb przystepny, humorystyczny, skupiony wokot
wlasnych refleksji, a jednak poparty wiedza merytoryczna. Kanaty maja charakter
rozrywkowy i nie koncentrujg sie na zaawansowanej krytyce literackiej. Ich celem
jest przede wszystkim udowodnienie, ze czytanie moze by¢ dobrg formg rozrywki,
i zachecenie innych do wyciagania wlasnych wnioskéw na temat lektury.



Marka osobista na BookTubie: Swiadoma strategia vs. intuicyjne dzialanie

Kazda z rozméwczyn zdaje sobie sprawe z istnienia koncepcji marki osobistej
i jej znaczenia w kontekscie prowadzenia kanatéw na platformie YouTube, jednak
ich podejécie do tego zjawiska znaczaco sie r6zni. W przypadku Kanatu 1 marka
osobista jest budowana $§wiadomie i celowo. Jego zatozycielki wykorzystuja swoje
wyksztalcenie dziennikarskie i doswiadczenie w tworzeniu materiatéw w mediach
spofeczno$ciowych, aby promowac zaréwno wlasng tworczos¢ pisarska, jak i innych
autorow. Nalezy podkresli¢, ze proces ten, cho¢ prowadzony rozmyslnie i intencjo-
nalnie, nadal oparty jest na odczuciach, przewidywaniach oraz intuicji twérczyn.
Jedna z nich odpowiedziata:

Marka osobista spotyka nas w realnym zyciu w momencie, kiedy widzowie nas rozpoznaja.
Wszystko, co robimy w internecie, to jest to, co stworzytysmy wokél nazwy naszego kanatu,
i okazalo sig, ze to s3 dwie osobowosci booktuberek, ktére sa gteboko w nas, towarzysza nam
przez cala dobe, bo kiedy czytamy ksiazke, nawet dla przyjemnosci, to i tak myslimy, co po-

wiedziec na jej temat w sieci.

Z kolei twérczyni Kanatu 2 nie podchodzi §$wiadomie do budowania i zarza-
dzania swoja marka osobista. Przyznaje, ze nie zauwazyla, aby brak opracowanej
kompleksowo strategii na tym polu ograniczat jej rozwdj jako twérczyni internetowej
spolecznosci. Swoj sukces na BookTubie zawdzigcza gléwnie intuicyjnie wypraco-
wanemu wizerunkowi, co i tak zapewnilo jej lojalnos¢ wsréd odbiorcow.

Podobng opinig podzielita si¢ autorka Kanatu 3. Podczas rozmowy przyznala, ze
cho¢ BookTube stanowi gtéwne zrédlo jej dochodéw, nie skupia si¢ na zarzadzaniu
marka w sposob profesjonalny i celowy. Mimo to zwrdcita uwage na odtworczos¢
tresci pojawiajacych si¢ na polskich kanatach ksigzkowych. Z jej wlasnych obserwacji
wynika, ze charakterystyczne dla funkcjonowania tej platformy jest ograniczenie kre-
atywnosci i swobody tworzenia nowych formatéw w zwiazku z potrzeba generowania
zyskow. Booktuberzy polegaja na tym, jakie rodzaje filmoéw sa najlepiej przyjmowane
przez odbiorcéw, i rzadko eksperymentuja z publikacja nowatorskich materialow,
burzac tym samym oryginalnos¢ i niepowtarzalnos¢ marek. Dlatego ona sama sta-
ra sie nagrywac tresci, ktore sa unikalne i réznia si¢ od innych zamieszczanych na
platformie BookTube, niekiedy czerpiac inspiracje od zagranicznych youtuberéw
ksigzkowych. Ponadto jej zdaniem nagrywanie filméw w jezyku polskim stanowi
dodatkowe wyzwanie w dotarciu do szerszej publicznosci, gdyz marce trudno sta¢
sie rozpoznawalng na innych rynkach:

Mamy o wiele gorsze problemy z dotarciem do innych oséb i mniejsze odstony niz osoby
z zagranicy, bo méwimy w jezyku polskim, a nie angielskim, co nas bardzo mocno zaweza

iogranicza. Gdyby$smy mieli takie zasiegi, jakie majg zagraniczni booktuberzy, i mogli zarabia¢
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z samych reklam, to wtedy nie bytoby takiej potrzeby, zeby trzymac si¢ wspdlprac, jezeli kto$

chciatby wiaza¢ swoja przysztos¢ z BookTubeem i zarabianiem w ten sposéb.

W przypadku twoérczyn Kanatu 4 odpowiedzialnos¢ w kontekscie zarzadzania
marka osobistg podyktowana jest swiadomoscig publicznej dziatalnosci na YouTubie,
ktéra ma znaczacy wplyw na wizerunek. Podczas udostepniania materiatéw w in-
ternecie zachowuja ostroznos¢, aby unika¢ tych kontrowersyjnych, ktére moglyby
wplywac negatywnie na ich reputacje, majac na uwadze szczego6lnie swoje pozycje
zawodowe. Dla autorek kanatu korzysci finansowe nie sg priorytetem, dlatego nie
angazuja si¢ w platne wspolprace, a ich relacje z wydawnictwami opieraja si¢ na
zasadzie barteru. Podejscie to pozwala im utrzymac¢ autonomie i autentycznosc¢
w tworzeniu tredci. Booktuberki starajg si¢ dziala¢ w ramach swojej czytelniczej
strefy komfortu, unikajac recenzowania ksigzek, ktorych tresci nie zgadzaja si¢ z ich
warto$ciami lub sa w danej chwili ,modne”

Wiszystkie booktuberki przekonane sg, ze w trakcie swojej internetowej dziatal-
nosci maja realny wpltyw na dynamike rynku wydawniczego w Polsce. Dzialalnos¢
na BookTubie silnie powigzana jest z rynkiem ksigzki, a przejawia sie to w nawiazy-
waniu wspdlpracy z firmami tworzgcymi i sprzedajacymi przedmioty zwiazane z li-
teraturg, m.in. wydawnictwami i sklepami internetowymi oraz instytucjami kultury,
takimi jak domy kultury czy biblioteki. Poprzez polecenia ksigzek przyczyniajg sie
do wzrostu popularnosci i sprzedazy konkretnych pozycji. Dzigki rozpoznawalno-
$ci opisywanych marek osobistych ich opinie i rekomendacje s czgsto brane pod
uwage przez wydawcow i czytelnikow.

BookTube: Unikalna osobowosé a tworzenie marki osobiste]

Wszystkie cztery kanaty BookTube’a posiadaja wyjatkowe marki osobiste, ktdre
cechuje unikalna kombinacja osobowosci i stylu, w jakim s3 budowane. W trakcie
dziatalno$ci wazne jest dla nich utrzymywanie wypracowanej przez siebie estetyki
i sposobu komunikowania si¢ z widzami. Biorac pod uwage Kanatl 1 i Kanat 4 - s
to konta tworzone przez dwie osoby, a wiec ich wspdlna obecnos¢ przed kamerg
pozwala na stworzenie dynamicznego dialogu i prezentowanie wielu perspektyw
na temat omawianego zjawiska. Pomimo odmiennych osobowosci twoérczyn nagry-
wane przez nie filmy charakteryzuja si¢ spéjnoscig i odpowiadaja na réznorodne
potrzeby odbiorcow. Jedna ze wspotautorek Kanatu 4 dzieki refleksyjnemu, spokoj-
nemu usposobieniu, wolniejszemu tempu moéwienia chetniej ogladana jest przez
osoby starsze, korzystajace z BookTube’a sporadycznie w celu obejrzenia konkretnej
recenzji. Natomiast druga twérczyni Konta 4 poprzez swojg charyzme, kontakto-
wos¢, energicznos¢ i szybszy sposob wypowiadania si¢ trafia do odbiorcy dobrze
zaznajomionego z owg platforma. Jedna z autorek Kanatu 1 stwierdzita, ze ,taczac



réznice w naszych charakterach - zorganizowanie i rozsadek z odrobing mojego
wariactwa — wychodzi na to, ze mamy bardzo solidne wspolne podstawy i ekspertow
w dwoch dziedzinach, ktérzy sie idealnie dopelniajg”.

Ta wyjatkowos¢ marki w kontekscie BookTube’a widoczna jest takze, zwazywszy
na oryginalnos$¢ nagrywanych tresci audiowizualnych. Wszystkie cztery marki stwo-
rzyly na swoich kanatach autorskie formaty, ktére sa nieodlacznie z nimi kojarzone,
np. twérczyni Kanatu 2 jako jedyna w calej spolecznosci YouTubea nagrywa filmy
z cyklu ,,Ulubione ksiazki ksiegarzy” polegajace na recenzji pozycji zaproponowa-
nych przez ksiggarzy z réznych stron Polski. Takimi dzialaniami, oprécz nowych
rekomendacji ksiazek, stara si¢ zacheci¢ swoich widzoéw do wspierania i kupowania
dziel w niezaleznych ksiegarniach.

Rozmdwczynie zwracajg uwage, ze proba utrzymania wypracowanego wize-
runku swojej marki osobistej w oczach odbiorcéw jest procesem trudnym. Internet
to medium, w ktérym atwo jest go zniszczy¢ poprzez podjecie nieodpowiednich
dzialan niespdjnych z dotychczasowq aktywnoscia. Jednym z istotniejszych aspektow
skutecznego zarzadzania marka osobistg jest dbanie o to, by byta postrzegana jako
szczera. Booktuberki na zasadzie niepisanej obietnicy ze swoimi widzami zobo-
wigzane sg do wyrazania w swoich filmach tylko uczciwych opinii na temat ksigzek
oraz nawigzywania i prezentowania rezultatow wspotprac z organizacjami, ktérych
polityka firmy nie odbiega od przyjetych przez rozmdéwczynie zatozen, a takze nie-
nagrywania filméw poruszajacych tematy nastawione wylacznie na zdobywanie
jak najwiekszej liczby odston. Odbiorcy obeznani z gustem czytelniczym, $wiato-
pogladem i warto$ciami twoérczyn potrafiliby wykry¢ brak autentyczno$ci marki.

Profil odbiorey - jego preierencje, analiza demograficzna i interakeje hooktuberek
7 widzami

Odbiorcy badanych profili na BookTubie to przede wszystkim osoby w wieku od
18 do 34 lat, w przewazajacej wigkszosci sa to kobiety, ktore stanowia okoto 90%
widzéw. Waznym aspektem we wzajemnych interakcjach miedzy twérczyniami
a widzami jest wspdlna tendencja do tworzenia atmosfery przyjaznej i pozba-
wionej dystansu. Booktuberki daza do tego, aby ich kanaly stanowily przestrzen
sprzyjajacg wzajemnemu partnerstwu i bliskim relacjom. Poprzez konsekwentne
nazywanie swoich odbiorcéw ,widzami”, a nie ,,fanami’, staraja si¢ unikna¢ ide-
alizacji swojego wizerunku i tworzg réwnorzedny dialog. Jest on mozliwy dzieki
interakcji, jaka zachodzi miedzy twoérczyniami a odbiorcami w komentarzach pod
kazdym z zamieszczanych filmow, a wigc buduje sie tam przestrzen wymiany opi-
nii. Odwotujac si¢ do pytania, jakie potrzeby odbiorcéw sa zaspokajane poprzez
tworzenie tego typu filméw na YouTubie, trzeba stwierdzi¢, ze gléownym celem jest
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przede wszystkim stworzenie iluzji towarzysza rozmowy o literaturze. Dodatkowo,
jak zauwazyla twérczyni Kanatu 4:

Czgsto si¢ zdarza, ze mamy odmienne zdanie, jezeli sieggamy po jakas literature, ktora jest
w danym momencie bardzo popularna. Nie zawsze podzielamy rozpowszechnione opinie,
a tez nie boimy si¢ tego, zeby powiedzie¢, ze co§ nam sie nie podobalo, co$ nie pasowalo. Mam
wrazenie, ze duzo ludzi ma taka potrzebe, zeby znalez¢ kogos, kto tez ma taka niepopularna
opinie na dany temat, osobe, ktéra ma podobny gust, a ta jego opinia nie jest zwigzana z tym,

ze czego$ z ksigzki nie zrozumial/a.

Ksztaltowanie marki osobistej na BookTubie: Analiza dzialan i ich skuteeznose

Chociaz filmy o specyficznej tematyce, jaka sa ksiazki, tym bardziej nagrywane
w jezyku polskim, ograniczajg dotarcie do pewnych grup odbiorcéw, to staly sie for-
matem chetnie ogladanym przez polskich uzytkownikéw YouTubea. Poskutkowato
to powstaniem rozpoznawalnych w szerszych kregach badanych marek osobistych
booktuberow, ktérzy cho¢ w potowie przypadkéw nieswiadomie, staraja si¢ odpo-
wiednio zarzadzac¢ swoim wizerunkiem.

Z przeprowadzonych wywiadéw wynika, ze pojawienie si¢ na polskim BookTubie
powyzszych kanaldéw nie wigzalo si¢ z misja ich twdrczyn do szerzenia i zwiekszania
poziomu czytelnictwa w Polsce, a wynikalo z ich osobistych pobudek, takich jak:
dzielenie si¢ pasja do literatury czy rozbudowa kregu odbiorcéw, z ktérymi mozliwa
bedzie rozmowa o przeczytanych pozycjach. Powstajace na powyzszych kanatach
tre$ci majg mie¢ charakter nieformalny i niezobowiazujacy, gdyz z zasady nie s3
zorientowane na probe edukowania spoleczenstwa w zakresie literaturoznawstwa.
Cho¢ w przypadku kanatu tworzonego przez dwie osoby mozliwe bytoby okresle-
nie ,,marka wspoélna’, to autorka tekstu zdecydowata sie na postugiwanie sie termi-
nem ,,marka osobista”. Wlasnie w tym kontekscie postrzegaly ja rozmdéwczynie - jako
cos, co je faczy i jest zespolone z ich codzienno$cia.

Badania pokazaty, ze tworczynie tylko dwoch kanatéw ksigzkowych na You-
Tubie podchodza $wiadomie do zarzadzania swoja marka osobistg. Pokrywa si¢ to
z zaprezentowanym przez Grzesiaka wnioskiem z jego badan nad wykorzystaniem
serwisu YouTube w ksztaltowaniu marki osobistej, ktére prowadzil wéréd respon-
dentéw z Polski i Stanéw Zjednoczonych. Wedlug niego znaczaca czes¢ polskich
youtuberéw nie przyklada wagi do tego procesu (Grzesiak 2017: 336). Z drugiej
strony z rozméw mozna wywnioskowa¢, ze praca nad utrzymaniem autentycznego
wizerunku jest istotna dla kazdej z booktuberek. Jest to zwigzane zaréwno z checia
pozytywnego postrzegania ich przez odbiorcéw, jak i w wigkszosci przypadkow
z korzysci finansowych, jakie mozna otrzymac poprzez prace nad tworzeniem



konta na YouTubie. Z badan przeprowadzonych przez Grzesiaka wynika, ze czolowi
youtuberzy, prowadzacy kanaly spoza dziedziny literatury, swoja marka osobista
sukcesywnie zarzadzaja dzigki wdrazaniu konkretnych dziatan w tym serwisie spo-
tecznosciowym. Autorka artykulu w ponizszej tabeli zestawila je z aktywno$ciami
podejmowanymi przez badane konta booktuberek, aby zaprezentowac ich sposoby
na zarzadzanie wizerunkiem. W ten sposéb dbajg one o ksztaltowanie go, co przy-
czynia si¢ do jednoczesnego zarzadzania marka osobistg. Odbywa sie to intuicyjnie,
bez wykorzystania wypracowanych i wyuczonych metod, najczesciej poprzez in-
spiracje istniejacymi juz na zagranicznym lub polskim BookTubie trendami. Laczy
sie to z twierdzeniem Grzesiaka:

Respondenci wykorzystujacy serwis YouTube do budowy marki osobistej najczesciej nagrywaja

i publikuja na swoich kanatach materiaty wideo. 20% respondentéw w obu krajach deklaruje

ogladanie juz opublikowanych filméw, zbieranie inspiracji i uczenie si¢ (Grzesiak 2017: 336).

Tabela 3. Dziatania booktuberek

Nazwa kanatu/

Cecha dzialania Kanat 1 Kanat 2 Kanat 3 Kanal 4

Interaktywno$¢ | Booktuberki odpowiadajg i reaguja na komentarze odbiorcéw pod kazdym
ze swoich filmoéw, angazuja widzéw do dyskusji w komentarzach i zadajg im
pytania o ich potrzeby wzgledem materiatu, ktory chcieliby w przysztosci
zobaczy¢ na kanale.

Wspolpraca Nagrywaja filmy we wspdlpracy z innymi tworcami

z innymi i twérczyniami kanaléw BookTube. -
youtuberami

Konsekwencja - | Filmy publikowane regularnie Nieregularno$¢ w publikowaniu
regularnos¢ 0 wyznaczonej porze dnia i stalej filméw kilka razy w miesigcu.
podejmo- czestotliwosci.

wanych

aktywnosci

Niepowtarzal- | Informacje przekazywane typowym dla siebie tembrem gtosu,

na osobowos¢ charakterystyczne cechy osobowosci ukazywane w kazdym z filméw.

Multi- Facebook, Instagram, Instagram, YouTube,
kanatowos¢ Instagram, YouTube. YouTube, Instagram.
YouTube, TikTok.

TikTok.
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Precyzyjne Otwarto$¢ na kazda grupe wiekowa | Grupa docelowa | Grupa docelowa
okreslanie poprzez nagrywanie recenzji sa w wiekszo$ci | s3 w znacznej
grupy ksigzek z réznych gatunkéw, ludzie mlodzi czg$ci ludzie
docelowej najwieksza ogladalnoé¢ z racji w wieku 20-35
w grupie wiekowej 18-34 lata. omawiania lat z racji
literatury tworzenia
gléwnie recenzji ksigzek
mlodziezowej skierowanych
i fantastyczne;j. do starszego
odbiorcy.
Wspélpraca Nagrywanie Nagrywanie Nagrywanie Nagrywanie
z markami recenzji we recenzji ksigzek | recenzji ksigzek | recenzji ksigzek
wspolpracy we wspolpracy | we wspdlpracy | na zasadzie
z wydawnictwa- | z wydawnictwa- | z wydawnictwa- | barterowej
mi, np. mi, np. Z wy- mi, np. Z wy- wspolpracy
z wydaw- dawnictwem dawnictwem z wydaw-
nictwem SQN. Papieréwka. nictwem
We need YA. Albatros.
Nagranie
recenzji aplikacji
do stuchania
audiobookéw
we wspolpracy
z platforma
Bookbeat.
Sprzedaz pro- Obejmowanie patronatem medialnym szczegdlnie
duktow waznej dla siebie ksigzki poprzez zamieszczenie logo -
np. na tylnej oktadce ksigzki.
Publikacje Autorki dwdch
ksigzkowe ksigzek fanta-
stycznych wyda-
nych przez duze | -
wydawnictwa
i prowadzenie
kampanii pro-
mocyjnej swojej
tworczosci na
YouTubie.
Spotkania Obecnos¢ booktuberek na targach ksigzek organizowanych w réznych

z uzytkowni-
kami

miastach i nawigzywanie na nich wiezi z widzami poprzez rozmowe,
zrobienie wspolnego zdjecia, podpisanie autografu.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.




Analizujac dane z tabeli, mozna wywnioskowa¢, z czego wynika podporzad-
kowanie kazdego z kont do zaproponowanego w czesci teoretycznej podziatu in-
fluenceréw ze wzgledu na liczbe odbiorcéw. Tworczyni z Kanatu 3 jako przyklad
makroinfluencera tworzy najdtuzej wsréd badanych kont w przestrzeni internetu,
a duza liczba subskrypcji zostata uzyskana w krotkim czasie na poczatku jej dziatal-
nosci dzigki podejmowanym przez nig nowatorskim aktywno$ciom. Przyrost liczby
nowych widzéw nie jest juz tak znaczacy ze wzgledu na mniejsze zaangazowanie
tworczyni w regularne publikowanie filméw. Z omawianych mikroinfluenceréw
najwiekszg liczbe subskrypcji osiagnal Kanat 1 dzieki swiadomemu zarzadzaniu
marka osobistg od poczatku. Odbywa sie to poprzez zintensyfikowang dzialalnos¢
na kanale obejmujacg kwestie promocyjne, regularnos¢ zamieszczanych materialow,
liczbe podejmowanych wspdlprac oraz utrzymywanie biezacej relacji z widzami.
Tworczyni Kanalu 2 réwniez plasuje si¢ w obrebie makroinfluencerek i chociaz nie-
$wiadomie zarzadza swojg marka osobistg, podejmuje wiele dzialan, ktére pozwalaja
jej na rozbudowe konta. Autorki Kanalu 4 w ostatnim czasie zmienily swdj status
z nanoinfluencerek na mikroinfluencerki, przekraczajac prog 10 000 subskrypcji.
Mimo ze konto istnieje juz od 2016 roku, to przyrost nowych obserwujacych jest
powolny. Wynika to przede wszystkim z nienastawionego na dziatania komercyjne
prowadzenia kanalu, nieregularnosci w zamieszczaniu filméw oraz braku wspétprac
z innymi booktuberami.

Jednym z gtéwnych aspektéw zarzadzania marka osobistg faczacym wszystkie
badane konta jest budowanie relacji ze swoja grupa docelows, co skutkuje tworzeniem
sie spolecznosci ksigzkowej. Booktuberki w filmach nie staraj si¢ zafalszowywac
swojej osobowosci, gdyz daza do tego, by widzowie postrzegali je wiarygodnie i mieli
do nich partnerski stosunek. Aby utrzymywac staly kontakt z widzami, prowadza
swoje konta takze na innych portalach spolecznosciowych, takich jak Instagram czy
TikTok, bo s3 one wedlug nich swobodniejsze i sprawniejsze niz serwis YouTube.

Dyskusja wynikow: Ograniczenia badaweze 1 wskazanie kolejnych obszarow
hadan

Niniejsza praca opisuje dogtebnie zbadane w teorii zjawisko budowania i zarzadzania
marka osobista, jednak skupia si¢ na kazusie srodowiska booktuberéw, ktdre nie jest
jeszcze szeroko oméwione w dyskursie. Pozwolita zweryfikowac, jak do zarzadza-
nia marka osobista podchodza twdrczynie czterech polskich kanatéw ksigzkowych
ijakie dzialania podejmuja w zakresie pracy nad swoim wizerunkiem w internecie.
Kazda z rozméwczyn zdaje sobie sprawe z istoty marki osobistej, ale podejscie do
jej budowania jest zréznicowane pod wzgledem $§wiadomego badz intuicyjnego
zarzadzania tym procesem. W przypadku jednego z kont, ktérego tworczyni, cho¢
nie przyktada wagi do pojecia marki osobistej, to wypracowata metody pozwalajace
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na rozbudowe kanatu, ktore konsekwentnie stosuje w swojej dzialalnosci. Sg one
podobne do dzialan booktuberek prowadzacych swoj kanat z pelng swiadomoscia
tego, Ze jednocze$nie ich internetowa aktywnos¢ ksztattuje ich marke osobista.
W przypadku autorek kont, ktére nie podchodza §$wiadomie do zarzadzania marka
osobistg, przeprowadzone w trakcie badan rozmowy zwigkszyly ich poziom auto-
refleksji w zakresie podejmowanych dotychczas dzialan w sieci. Wszystkie book-
tuberki uwazaja, ze przyczyniajg sie do rozwoju rynku wydawniczego w Polsce, co,
by¢ moze, w przyszlosci korzystnie wplynie na poziom czytelnictwa w tym kraju.

Warto zwrdci¢ uwage na ograniczenia badawcze, jakie pojawily si¢ w trakcie
pracy nad artykulem. Autorce nie udalo sie dotrze¢ do przyjetej w zalozeniu licz-
by kanaléw, w tym do najpopularniejszego konta BookTube w Polsce, co bytoby
warto$ciowe, aby zweryfikowac skutecznos¢ zarzadzania markg osobista i okresli¢
metody stosowane w tym procesie przez jego twérczynie. Dodatkowo nie zbadano
kwestii oceny dzialalnosci booktuberek przez ich odbiorcéw w celu sprawdzenia,
czy wizerunek, nad ktérym pracuja twdrczynie, faktycznie pokrywa si¢ z tym, jak
postrzegaja go widzowie.

W artykule ograniczono si¢ do ukazania tych proceséw wylacznie na podstawie
dziatan w serwisie YouTube, co pozostawia przestrzen do zbadania ich przy wyko-
rzystaniu przez booktuberki pozostalych mediéw spolecznosciowych, takich jak
Instagram czy preznie rozwijajacy sie TikTok.

W przeprowadzanych wywiadach pojawial sie istotny zwigzek influencerow
ksigzkowych z rynkiem ksigzki w Polsce. Warto zatem zwrdci¢ uwage na ten aspekt
z perspektywy wydawcow i sprawdzi¢, czy BookTuberzy maja realny wptyw na roz-
woj wspolczesnego rynku wydawniczego.

Kolejnym obszarem badan w kwestii BookTube’a, stanowigcym istotny punkt
odniesienia, bytoby poréwnanie metod pracy nad rozwojem marki osobistej przez
polskie twoérczynie do sposobu prowadzenia kont przez autoréw zagranicznych.

Chociaz poziom czytelnictwa w Polsce jest na srednim poziomie, to pewna czgs$¢
»ksigzkoholikéw” znalazla za sprawa BookTube’a przestrzen, w ktérej wzajemne po-
lecanie sobie tytuléw oraz dyskutowanie o nich z innymi milosnikami ksigzek staly
sie w internecie znaczacym trendem. Warto zbada¢ srodowisko BookTubea jako
fenomen kulturowy. By¢ moze w nastepnych latach rozprzestrzeni si¢ on wéréd
kolejnych grup spolecznych i pomyslnie wptynie na wzrost liczby ludzi partycypu-
jacych w formie uczestniczenia w kulturze.
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