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ROLA MARKETINGU SPOtECZNOSCIOWEGO

W ZARZADZANIU RELACJAMI Z WIDZAMI SERIALI
TELEWIZYIJNYCH NA PRZYKtADZIE PRODUKCI
ZAKOCHANI PO USZY*

Abstract

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING IN TELEVISION VIEWER
RELATIONSHIP MANAGEMENT BASED ON THE TV PRODUCTION
ZAKOCHANI PO USZY

Social media marketing is becoming the main aspect of strategies implemented by traditional media
workers. The aim of the study is an analysis of an impact this kind of internet marketing has on tele-
vision viewer relationship management, in the form of case study. The author’s intention was to do
the qualitative research on the TV production Zakochani po uszy created by TVN, including its pro-
motion through an official profile on the social networking site called Instagram in terms of build-
ing relationships with viewers along with holistic and deepened description of analysed phenome-
na. In the study, the author presents the results of the research based on non-participant observation
of the official profile of Zakochani po uszy on Instagram, in-depth interview with a person respon-
sible for public relations of the series, results of the survey along with data analysis, which contains
viewership and statistics from analysed profile. These activities enabled solving the research prob-
lem phrased as a question: how is the strategy, which is to create strong relations with viewers, for-
mulated and answering detailed research questions posed in the study.

Keywords: social media marketing, relationship management, Instagram, tv series, Zakochani po
uszy

! Artykul powstal na podstawie pracy dyplomowej przygotowanej w Instytucie Kultury UJ
w 2020 roku.
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Wprowadzenie

Konwergencja mediéw oraz cyfryzacja spowodowaly zmiany na rynku audiowizu-
alnym w zakresie zarzadzania organizacjami medialnymi, jak réwniez wzmocni-
ty potrzeby aktywnego nawigzywania relacji i komunikacji z odbiorcami. Wedtug
Bogustawa Nierenberga (2011, s. 15) dzieki tym dwoém zjawiskom ludzie sg $wiad-
kami rewolucji komunikacyjnej. Autor wyréznil determinanty, jakie nalezy bra¢
pod uwage przy strategii organizacji medialnych, do ktérych zalicza si¢ zmiang
struktury przemystu medialnego, globalizacje rynkéw medialnych, rewolucje in-
formacyjng czy tez rosngce oczekiwania klientow (Nierenberg, 2011, s. 15). Zgod-
nie z przewidywaniami badacza obecnie funkcjonowanie mediéw oraz zarzadzanie
nimi (oprocz konwergencji i cyfryzacji) okreslaja m.in. nowe media i spotecznosci
wirtualne (Nierenberg, 2011, s. 16). Aby dociera¢ do nowych grup odbiorcéw oraz
identyfikowac¢ i spetnia¢ ich potrzeby, media tradycyjne nie moga lekcewazy¢ wy-
zej wymienionych tendencji. Niniejszy tekst skupia si¢ na nowych zjawiskach oraz
specyfice telewizji w dobie konwergencji mediow.

Moim celem jest analiza wptywu marketingu spofecznos$ciowego na zarza-
dzanie relacjami z widzami serialu telewizyjnego. Artykul ten stanowi studium
przypadku - badanie o charakterze jakosciowym produkeji serialu telewizji TVN
Zakochani po uszy (2019) pod katem jego jednoczesnej promocji w mediach spo-
teczno$ciowych, zwlaszcza na Instagramie, w kontekscie budowania relacji z od-
biorcami. Zgodnie z zalozeniem metody studium przypadku intencjg autorki byto
stworzenie opisu o charakterze holistycznym i poglebionym, motywowane prag-
nieniem zrozumienia analizowanych zjawisk. Problem badawczy zostal sformufo-
wany w postaci pytania: w jaki sposdb tworzy si¢ strategie, ktora ma kreowac silne
wiezi z widzami serialu? Przedmiotem analizy byla przede wszystkim strategia rea-
lizowana przez stacje telewizyjng TVN, ktora zostata omowiona podczas wywiadu
swobodnego pogtebionego z osobg odpowiedzialng za public relations stacji wraz
z danymi statystycznymi udostepnionymi przez organizacje, a takze medium spo-
tecznosciowe, bezposrednio powigzane z produkejg serialu, czyli Instagram.

W pracy postawione zostaly rowniez szczegdélowe pytania badawcze: jaka
wspolzaleznos$¢ wystepuje pomiedzy ogladalnoscia serialu a aktywnoscig jego ob-
serwatoréw w social mediach? Jakie rodzaje postéw wywoluja najwyzsze aktyw-
nos$ci uzytkownikow? Jaka wspolzaleznos¢ istnieje pomiedzy czestotliwoscia do-
dawania postéow a zaangazowaniem uzytkownikow Instagrama? Jak aktywnos¢
uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych wplywa na produkeje serialu i czy
w ogole ma ona jaki$ bezposredni wptyw?

Organizacja, ktéra zostala wybrana przeze mnie jako przedmiot badan w tym
studium przypadku, to komercyjna telewizja TVN. Nalezy ona do medialnego
koncernu Discovery, stowarzyszenia ,,czolowych europejskich grup mediowych” -
European Media Alliance, a ponadto jest przede wszystkim jednym z dominuja-
cych polskich nadawcow telewizyjnych (O nas, 2020). Telewizja ta, po uzyskaniu
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koncesji w 1996 roku, wyemitowata swoj pierwszy program w 1997 roku. Od maja
2018 roku funkcje prezesa zarzadu petni w niej Piotr Korycki (Zespé? zarzgdzajgcy
TVN...,2020). Stacja posiada swoje o$rodki regionalne w wielu miastach na terenie
Polski, m.in. w Katowicach, Gdansku, Wroclawiu, Poznaniu, Lodzi czy Krakowie
(Programy..., 2020). Aby przeprowadzi¢ badania, skontaktowalam si¢ z pracowni-
kami oddzialu w tym ostatnim miescie. To wtasnie w krakowskim osrodku TVN
produkowany jest serial Zakochani po uszy, ktory swoja premiere miat w styczniu
2019 roku, i to wlasnie tam tworzona jest strategia zarzadzania mediami spotecz-
no$ciowymi bezposrednio zwigzanymi z tym serialem.

Zalozenia przyjete do zrealizowania pokrywaja si¢ z paradygmatem interpre-
tatywnym, ktory wyrézniony zostal jako jeden z czterech podstawowych paradyg-
matéw w klasyfikacji Garetha Morgana oraz Gibsona Burrella (1979, s. 28). W ba-
daniach postrzegalam bowiem rzeczywisto$¢ w sposdb subiektywny, analizujac
konkretny przypadek w danym miejscu i czasie, ponadto bylo to zwigzane z so-
cjologia regulacji, czyli opisywaniem rzeczywistosci bez propozycji dokonywania
zmian.

Do napisania pracy oraz przeprowadzenia powyzszych badan wykorzystane
zostaly metody badawcze zaréwno z nurtu jakosciowego, jak i ilosciowego. Byly
to: obserwacja nieuczestniczaca, wywiad swobodny poglebiony, analiza danych
zastanych, a takze kwestionariusz ankiety. Obserwacja nieuczestniczaca postuzy-
fa jako jedna z technik stanowiacych wstep do dalszych badan. Poprzez regularne
tworzenie notatek oraz poczatkowe przyjecie roli badacza nieuczestniczacego, za-
chowujgcego neutralnos¢ i obiektywizm, juz po krétkim czasie uzyskalam pierw-
sze wyniki pracy, ktore wykorzystatam jako uzupelnienie innych technik badaw-
czych. Wywiad swobodny, przeprowadzony z pracownikiem organizacji, pozwolit
na poglebiony wglad w badang problematyke. Analiza danych zastanych udostep-
nionych przez organizacje dala mozliwo$¢ opisania oraz wyjasnienia dlugookreso-
wych trendéw zwigzanych z produkejg serialu, ktére umozliwity odpowiedzenie na
postawione w pracy pytania badawcze. Kwestionariusz ankiety umozliwil zbada-
nie grupy respondentéw, potencjalnych widzéw serialu Zakochani po uszy, ktérzy
przez udzielenie odpowiedzi na pytania dostarczyli informacji o charakterze uzu-
pelniajacym. Zastosowanie triangulacji metod badawczych, polegajacej na zesta-
wieniu danych pozyskanych z wywiadu swobodnego pogtebionego oraz kwestiona-
riusza ankiety, umozliwilo przeprowadzenie wielowymiarowej analizy.

Praca sytuuje sie¢ w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu. Postuzylam si¢ w niej po-
jeciami takimi jak: strategia, organizacja, otoczenie organizacji, misja, wizja czy po-
dejmowanie decyzji. Wnioski z badan zostaty skonfrontowane z literaturg z zakre-
su nauk o zarzadzaniu, tj. m.in. z ksigzka pod redakcja Andrzeja K. Kozminskiego
oraz Wlodzimierza Piotrowskiego pt. Zarzgdzanie. Teoria i praktyka. Ponadto pra-
ca dotyczy bezposrednio rynku medialnego, a konkretnie telewizyjnego oraz no-
wych mediéw. Aby zglebi¢ temat, operowalam pojeciami takimi jak: zarzadzanie
mediami, konwergencja mediéw, promocja czy marketing spolecznosciowy.
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Calos¢ jest ztozona z czterech rozdziatéw. W rozdziale pierwszym przedstawio-
ne zostaly definicje wyzej wymienionych poje¢ z zakresu nauk o zarzadzaniu oraz
tych powigzanych z rynkiem medialnym, jak réowniez przeglad literatury przed-
miotu ze wskazaniem publikacji poruszajacych badang problematyke. Rozdzial
drugi omawia metodologie pracy z wyszczegolnieniem paradygmatu oraz metod
badawczych wykorzystanych podczas badan. Prezentujacy wyniki badan rozdziat
trzeci zostal podzielony na cztery podrozdzialy, opisujace chronologicznie etapy
prowadzonych dzialan wraz z interpretacja uzyskanych rezultatéw. W rozdziale
czwartym przedstawione i omdéwione wyniki badan zestawiono z dorobkiem lite-
ratury oraz rozwazono pod katem ich naukowego znaczenia. Cato$¢ podsumowu-
je zakonczenie, odwolujace sie do zakladanego celu i pytan badawczych, w ktérym
zebrano wnioski zamykajace.

1. Przeglad literatury przedmiotu

Bogustaw Nierenberg (2011, s. 79) definiuje zarzadzanie mediami (w ujeciu syste-
mowym) jako ,zespol wzajemnie powigzanych proceséw i czynnosci obejmuja-
cych: planowanie, organizowanie, przewodzenie i motywowanie oraz kontrolowa-
nie, odnoszacych sie do wszystkich przejawow i pozioméw systemu medialnego”
Zarzadzanie relacjami wedlug Bartosza i Przemystawa Deszczynskich jest:

(...) strategia (...) polegajaca na budowaniu lojalnosci klientéw wobec przedsiebiorstwa/
marki, poprzez rozwijanie dlugoterminowych zwigzkéw, przynoszacych korzysci obu
stronom, z zastosowaniem najnowszych osiagniec¢ technologii przetwarzania informacji
(Deszczynski, Deszczynski, 2004, s. 173).

Za Rickym W. Griffinem (2002, s. 35) nalezy przyja¢, iz organizacja to ,,gru-
pa ludzi, ktorzy wspodlpracuja ze sobg w sposéb uporzadkowany i skoordynowa-
ny, aby osiaggna¢ pewien zestaw celdw”. Otoczenie organizacji, w ujeciu Andrze-
ja K. Kozminskiego (2006, s. 33), jest ,,tym, co znajduje sie na zewnatrz niej, poza
jej granicami i oddzialuje na nig”. Pojecie strategii organizacji Krzysztof Ob16j oraz
Maciej Trybuchowski (2006, s. 127) rozumieja jako ,,przyjeta przez jej kierownic-
two spojng koncepcje dzialania, ktorej wdrozenie ma zapewni¢ osiggniecie funda-
mentalnych celow dlugookresowych w ramach wybranej domeny dziatania”. Przy
tworzeniu strategii nalezy takze nakresli¢ misje organizacji, ktorg wyzej wymienie-
ni autorzy uznaja za ,fundamentalny (czesto zreszta nieosiggalny), a réwnoczes-
nie unikatowy stan przyszly, do ktérego organizacja zmierza. Misja jest ogolnym
stwierdzeniem najbardziej podstawowych intencji” (Obl16j, Trybuchowski, 2006,
s. 166). Uzupelnia ja wizja zdefiniowana przez Monike Kostere, Stanistawa Kownac-
kiego i Adriana Szumskiego (2006, s. 353) jako ,,okreslenie stanu organizacji, jaki
ma by¢ osiagniety przez nig w przyszlosci. (...) rozni sie od misji sposobem okresle-
nia organizacji”. Powyzsze postepowanie wigze sie z podejmowaniem decyzji, czego
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- odwolujac sie do stwierdzenia Barbary Czarniawskiej (1980, s. 5-12) — mozna
sie nauczy¢, podejmujac decyzje. Maciej J. Ramus oraz Piotr Szczepanowski (2006,
s. 90-91) podkreslaja, Ze z procesem decyzyjnym mamy do czynienia w momen-
cie, w ktorym pewien stan zastany nie jest satysfakcjonujacy, a ponadto utrzymanie
go pociaga za soba ryzyko negatywnych skutkow. Co za tym idzie, nalezy poczynié¢
odpowiednie kroki, aby stan zastany przeistoczy¢ w stan pozadany.

Pojecie konwergencji w rozumieniu Henryego Jenkinsa (2007, s. 9) to przeplyw
tresci miedzy roznymi przemystami oraz platformami w mediach. Autor zauwaza,
ze wiaze si¢ on ze zmiang kulturows, ktora polega na zachecaniu odbiorcéw, aby
wyszukiwali informacje, a takze taczyli tresci, ktére mozna odnalez¢ w wielu $rod-
kach przekazu. Konwergencja w definicji Jenkinsa (2001) jest toczacym si¢ pro-
cesem. Ze wzgledu na szeroki zakres informacji, z ktérymi uzytkownicy mediow
stykaja sie kazdego dnia - istotng sktadowg dziatan medialnych jest promocja. Za
Anng Jupowicz-Ginalska nalezy przyjac, iz jest to:

(...) caloksztalt dziatart marketingowych, prowadzonych przez srodki masowego przeka-
zu w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw, ktérymi sg inne media, konsumenci i pozo-
stale grupy interesu. Media stajg si¢ wiec zaréwno nadawcami, po$rednikami, jak i od-
biorcami przekazéw marketingowych, a jednoczesnie ich no$nikami, zwielokratniajacymi
i rozpowszechniajacymi je na pozadang przez nadawcow/wydawcéw skale (Jupowicz-
-Ginalska, 2010, s. 23).

Anna Drab-Kurowska (2012, s. 179) rozumie pojecie marketingu spotecznos-
ciowego jako ,,dziedzine marketingu internetowego polegajaca na posredniej pro-
mocji poprzez komunikacje z potencjalnymi klientami przy wykorzystaniu serwi-
séw spolecznosciowych lub blogéw poprzez umieszczanie lub wymiane artykultéw,
filmikow czy obrazéw”.

Tematyka mediow spoltecznosciowych staje sie w ostatnich latach coraz bardziej
powszechna, a badania nad nimi, czy tez analizy ich funkcjonowania, coraz czes-
ciej pojawiaja si¢ w wielu publikacjach naukowych. Pomimo to, dokonujac przegla-
du literatury zaréwno polskiej, jak i anglojezycznej, zdiagnozowatam luke dotycza-
cg problematyki wspotpracy mediow tradycyjnych z mediami spolecznos$ciowymi
przy uzyciu marketingu spoteczno$ciowego. Jest to temat relatywnie nowy, a zatem
nie ma jeszcze zbyt wielu publikacji w tym zakresie. Ponadto podobne badania, do-
tyczace analizy Instagrama pod katem zarzadzania relacjami z widzami serialu tele-
wizyjnego w Polsce — nie zostaly jeszcze przeprowadzone. Wobec powyzszego moje
badania stanowily probe¢ wypelnienia wskazanej luki poznawczej.

Wskazana problematyka podejmowana byta juz przez autoréw wielu publika-
cji. Przeprowadzali oni takze badania w obszarze social mediéw oraz telewizji. Jed-
nakze najcze$ciej podchodzili do tematu z innej strony, np. kltadac nacisk na role
autopromocji. Na temat wspoipracy mediéw spolecznosciowych z mediami trady-
cyjnymi pisal juz m.in. Przemyslaw Szews (2014, s. 57-71). Opisal on konwergen-
cje medidw, przeanalizowal wykorzystanie Internetu do promocji i zwigkszania za-
siegow mediow tradycyjnych. Autor postugiwal si¢ przykladami zaréwno z prasy,
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radia, jak i telewizji. Piszgc o tym ostatnim, wprowadzil takze pojecie social TV, co
rozumie jako okreslenie metod, ktoére wspomagaja komunikowanie si¢ przy uzyciu
social mediéw podczas ogladania telewizji. Wiaze si¢ to z obserwacjg zachowan wi-
dzow oraz badaniem ich reakeji, ktore wyrazaja w serwisach (Szews, 2014, s. 67—
68). W swojej pracy nie podjal natomiast problematyki wykorzystania Instagrama.
Réwniez Ewa Gebicka (2017, s. 14-15) poruszyla szeroko problematyke marketin-
gu spolecznosciowego. Wspomniata o roli prosumenta, czyli konsumenta, ktdry
przyczynia si¢ do sukcesu lub porazki danej marki albo programu na rynku filmo-
wym czy telewizyjnym (Gebicka, 2017, s. 15-16). Przeanalizowata rézne przykltady
mediéw spotecznos$ciowych wykorzystywane do promocji i wspomniata konkretne
przypadki, w ktérych tworcy filmowi lub telewizyjni taczg si¢ ze swoimi odbiorcami
wlasnie dzigki social mediom (Gebicka, 2017, s. 16-22). Autorka przedstawila tez
dzialania spolecznosci wielbicieli réznych seriali oraz filméw, ktére dzigki swojej
aktywnosci rozpowszechniajg konkretne tytuly (Gebicka, 2017, s. 23-24). Jednakze
pomimo dos¢ szczegotowego zglebienia wielu form promocji przy uzyciu marke-
tingu spotecznosciowego — w publikacji tej, podobnie jak w poprzedniej — nie po-
jawila sie analiza Instagrama.

O multiplatformowosci w swoim artykule Multiplatformowa promocja tresci.
Prasa, radio i telewizja na sfragmentaryzowanym rynku mediow pisala Weronika
Swierczyniska-Glownia (2019, s. 50-52). Jest to jedna z najbardziej aktualnych pub-
likacji poruszajacych problematyke wspoélpracy nadawcow telewizyjnych z media-
mi spoteczno$ciowymi. Autorka poddata analizie przyklady dziatan promocyjnych
w sieci, uwzgledniajac nawet typy postow, ktore wedlug statystyk osiagaja najwigk-
sze zasiggi w social mediach, oraz przyklady materiatéw, ktore zainteresuja po-
tencjalnych widzéw i pomogg w zarzadzaniu relacjami z nimi. Marzena Baranska
w artykule Rola autopromocji w zarzgdzaniu ofertq telewizyjng (2017, s. 780-784)
takze podkreslila istotno$¢ ksztaltowania relacji z widzem oraz poruszyta proble-
matyke autopromocji jako nieodlacznej czesci zarzadzania mediami. W jej pracy
pojawilo si¢ pojecie multiscreeningu, ktore zostalo rowniez wykorzystane w moich
badaniach (Baranska, 2017, s. 786). W jej tekécie nie bylo jednak analizy zarzadza-
nia relacjami przez wykorzystanie mediow spoleczno$ciowych, co analizuje w swo-
im artykule.

Na temat portalu Instagram w kontekscie dziatan promocyjnych przedsie-
biorstw pisala Patrycja Czarnota (2017, s. 134-138). W swoim artykule wytluma-
czyla, czym jest ten portal spolecznosciowy, opisala mozliwosci, jakie maja zalo-
gowani do niego uzytkownicy, oraz zaprezentowala przyklady kampanii, ktore
zakladaly przyciggniecie nowych uzytkownikéw do konkretnych marek. Oprocz
tego o Instagramie mozna przeczyta¢ rowniez w artykule Anny Modzelewskiej-
-Stalmach (2018, s. 27-30). Autorka takze zdefiniowala w nim, czym jest ten ser-
wis spofeczno$ciowy, jaka jest jego specyfika oraz jakie szanse daje on korzystaja-
cym z niego osobom. Jednakze analizowala ona Instagram z perspektywy kultury
narcyzmu, a nie bezposrednio promocji i marketingu (Modzelewska-Stalmach,
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2018, s. 30-32). Tematyka wyzej wymienionego portalu spotecznosciowego zostata
réwniez poruszona w wielu publikacjach anglojezycznych. Yuheng Hu, Lydia Ma-
nikonda i Subbarao Kambhampati (2014, s. 595) zauwazyli, iz uzytkownicy Insta-
grama najczesciej udostepniajg zdjecia, ktore da si¢ podzieli¢ na osiem kategorii:
przyjaciele, jedzenie, gadzety, zdjecia z napisami, zwierzeta, aktywnos¢, selfie oraz
moda. Ponadto Saeideh Bakhshi, David A. Shamma oraz Eric Gilbert (2014, s. 971)
przeprowadzili badania, z ktérych wynika, iz zdjecia prezentujace twarze osiagaja
statystycznie wieksza liczbe ,,polubien” oraz komentarzy (z wyszczegdlnieniem, ze
ich liczba, pte¢ ani wiek nie majg wplywu na zaangazowanie odbiorcow).

Wazny w kontekscie niniejszej pracy wydaje sie takze artykul Efektywna promo-
cja wlasna jako zrédto wizerunkowego sukcesu organizacji medialnej — na przykta-
dzie TVN S.A. Anny Jupowicz-Ginalskiej (2013, s. 390-401), ktéra przeanalizowata
dzialania promocyjne (i nie tylko) wybranej przeze mnie organizacji, przyczynia-
jace si¢ do jej sukcesu.

Warto zaznaczy¢, ze publikacje krajowe poruszaja tematyke social media mar-
ketingu, przyblizajac samo zjawisko oraz jego zastosowanie. Wyszczegolniajg tak-
ze korzysci, jakie mogg z niego ptyna¢. O marketingu spotecznosciowym i jego roli
napisala m.in. Anna Drab-Kurowska w artykule Social media marketing w marke-
tingu XXI wieku (2012, s. 179-185), a takze Szymon Kepczynski w swojej pracy Me-
dia spotecznosciowe w marketingu (2017, s. 68-72).

2. Metodologia pracy

Przeprowadzenie badan, umozliwiajacych realizacje podstawowego celu pracy, jakim
jest analiza wplywu marketingu spofeczno$ciowego na zarzgdzanie relacjami z wi-
dzami serialu telewizyjnego, zakladalo postuzenie si¢ metodami badawczymi z nur-
tu jako$ciowego, jak réwniez ilosciowego, co pozwolito na spelnienie metodologicz-
nego wymogu triangulacji, ktéry Monika Kostera oraz Pawel Krzyworzeka (2012,
s. 172) uznaja za ,,dazenie do zebrania materiatu przy uzyciu réznych metod z wielu
zrodel”. W kontekscie zdefiniowanego problemu badawczego oraz przyjetego para-
dygmatu interpretatywnego, ktory w rozumieniu Moniki Kostery (2003, s. 192-193)
»opiera si¢ na zalozeniu, ze prawda o otaczajgcym nas §wiecie zmienia si¢ w zalezno-
$ci od tego, kto ja widzi i przedstawia’, fundamentalne znaczenie miata metodologia
jakosciowa. Rezultatem jej przyjecia bylo zapoznanie si¢ z dziataniami podejmowa-
nymi przez stacj¢ telewizyjng TVN w mediach spolecznosciowych w celu kreowania
wiezi z widzami serialu Zakochani po uszy oraz ich rezultatami.

Wobec powyzszego badania zostaly rozpoczete od wykorzystania metody ba-
dawczej, jaka jest obserwacja nieuczestniczaca, ktéra wedtug Moniki Kostery oraz
Pawta Krzyworzeki (2012, s. 173) wiaze si¢ ze Swiadoma proba doswiadczania spo-
fecznej rzeczywistosci, jednak z wylaczeniem przypisanych jej znaczen. Zgodnie
z ujeciem wyzej wymienionych badaczy ten rodzaj obserwacji umozliwia odkrycie
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nowych aspektow rzeczywistosci, z ktérg osoba badajaca miala juz wczeéniej stycz-
nos¢, a nawet mogta dobrze ja zna¢ (Kostera, Krzyworzeka, 2012, s. 173). Ponadto
postuzenie si¢ obserwacjg nieuczestniczaca jako narzedziem jest przydatne w kon-
tek$cie etnografii wirtualnej, o czym napisali Piotr Cichocki, Tomasz Jedrkiewicz
i Robert Zydel (2012, s. 204-209), wyszczegdlniajac, iz warto wykorzystac ja np.
do planowania strategicznego, komunikacji marketingowej czy tez ewaluacji wie-
lu dziatan marketingowych, bazujac na spontanicznych reakcjach konsumentow.

Analiza profilu instagramowego serialu Zakochani po uszy pod katem aktyw-
nosci uzytkownikéw przed, w trakcie, a takze po emisji odcinkdw w telewizji, licz-
by publikowanych postéw, z uwzglednieniem ich rodzajéw oraz liczby obserwu-
jacych, pozwolila na wyostrzenie percepcji i byla podstawg do kolejnego etapu
badania. Wykorzystanie wywiadu swobodnego poglebionego, ktéry Svetlana Gud-
kova (2012, s. 115) definiuje jako ,rodzaj wywiadu niestandaryzowanego i nie-
ustrukturyzowanego, podczas ktérego badacz swobodnie ksztaltuje rozmowe”, byto
zasadniczym zrédlem wiedzy dla projektu badawczego. Rozmowa zostata przepro-
wadzona z osobg odpowiedzialng za public relations badanego formatu, ktéra na co
dzien zajmuje si¢ tworzeniem strategii w mediach oraz prowadzeniem profili se-
rialu Zakochani po uszy w serwisach spolecznosciowych. Wywiad przyjat forme
zdalna.

Réwnolegle do wyzej wymienionej metody badawczej wykorzystana zosta-
fa takze analiza danych zastanych. Earl Babbie (2003, s. 353) podkresla, ze powi-
nien to by¢ nieodlaczny element badania, poniewaz istniejace dane moga ujawnic
kontekst historyczny lub pojeciowy okreslonego tematu. Ponadto za Zofig Bedna-
rowska (2015, s. 19) nalezy przyja¢, iz powyzsza metoda ,,moze wzbogaci¢ dotych-
czasowe mechanizmy wnioskowania w danym temacie”. Dominujgce znaczenie
dla badania mialy statystyki pochodzace z konta Zakochanych po uszy w serwisie
Instagram, na ktdre skladaja si¢ zasiegi, wyswietlenia, interakcje czy grupa odbior-
cow wraz z godzinami ich najwigkszej aktywnosci, jak rowniez statystyki dotycza-
ce ogladalnosci serialu. Po rzetelnym zebraniu informacji zostaly dokonane synteza
oraz interpretacja zgromadzonego materialu w celu odpowiedzi na pytania badaw-
cze postawione w pracy.

Metodologia ilosciowa miata dla projektu badawczego znaczenie uzupelniaja-
ce. Postuzenie sie kwestionariuszem ankiety, zdefiniowanym przez Earla Babbiego
(2003, s. 270) jako narzedzie zaprojektowane celowo, aby zbiera¢ informacje przy-
datne do analiz, zaktadalo zapoznanie si¢ z opiniami potencjalnych widzéw serialu
Zakochani po uszy na temat produkcji, ktére mialy potwierdzic¢ lub zakwestionowac
zalozenia przyjete po przeprowadzeniu wywiadu swobodnego poglebionego i ana-
lizie danych zastanych. Préba badawcza zostata dobrana w sposéb umozliwiajacy
zglebienie opinii internautéw. Badania nie mialy jednak charakteru reprezentatyw-
nego. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z dziewigciu pytan zamknietych (w tym
pie¢ z nich uwzglednialo mozliwo$¢ wpisania dodatkowego wariantu odpowiedzi)
oraz dwdch pytan otwartych (z ktorych jedno bylo pytaniem o wiek respondenta),
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jednakze odpowiedz na wszystkie byla wymagana jedynie od osdb, ktore zadekla-
rowaly, iz znajg uwzgledniony w badaniu serial, a takze odwiedzaja profil Zakocha-
nych po uszy na Instagramie.

3. Prezentacja wynikow badan

W tej czesci pracy opisano wyniki badan, przeprowadzonych z wykorzystaniem
wyzej wymienionych metod badawczych, oraz podano ich interpretacje. Poszcze-
golne dzialania zostaly zaprezentowane chronologicznie, co pozwolito na przedsta-
wienie wynikéw w sposéb logiczny i spojny. Wobec powyzszego opis rozpoczyna
sie od analizy rezultatow obserwacji nieuczestniczgcej, nastepnie omdowione zosta-
ty wyniki wywiadu swobodnego poglebionego, w dalszej kolejnosci — analiza da-
nych zastanych, a na koniec analiza wynikow kwestionariusza ankiety.

3.1. Analiza rezultatéw obserwacji nieuczestniczacej — pierwszy etap badan

Obserwacje nieuczestniczacg konta instagramowego Zakochanych po uszy rozpo-
czetam w polowie pazdziernika 2019 roku i regularnie prowadzitam do poczatku
drugiej polowy grudnia 2019 roku. W tym czasie tworzytam notatki, na biezgco
ogladatam serial i odwiedzatam jego oficjalny profil na Instagramie. Pdzniej nasta-
pily trzy tygodnie przerwy, podczas ktérych nie prowadzitam codziennych obser-
wacji. Emisja drugiego sezonu serialu zakonczyta si¢, a premiera sezonu trzecie-
go przewidziana byla na 13 stycznia 2020 roku. W zwigzku z powyzszym prawie
tydzien wcze$niej, 7 stycznia, powrdcitam do regularnych obserwacji profilu, aby
przeanalizowac¢ takze to, co dzialo sie z nim, kiedy serial nie byt emitowany. Moje
regularne obserwacje trwaty do 11 marca 2020 roku. Prowadzitam je przez pig¢ dni
w tygodniu - od poniedziatku do piatku. Serial jest bowiem emitowany w telewizji
od poniedziatku do czwartku, a co za tym idzie - w poniedzialki przed emisja od-
cinka analizowatam, co zmienilo si¢ na profilu w ciaggu weekendu, a w pigtki spraw-
dzatam, jak wygladata aktywnos¢ uzytkownikéw na koncie dzien po emisji ostat-
niego odcinka w tygodniu.

Aktywnosci, ktore podejmowatam podczas obserwacji, to: wejscie na profil Za-
kochanych po uszy na okoto 20 minut przed emisja odcinka w telewizji, ktéra roz-
poczynala sie 0 19.30, analiza tego, co dzialo si¢ na profilu w ciggu dnia, nastepnie
obserwacja na biezaco w trakcie emisji, uwzgledniajaca, jak zmienia si¢ aktywno$¢
podczas reklam (22-minutowy odcinek zawsze byl przerywany jednym blokiem
reklamowym, mniej wigcej po 17 minutach od rozpoczgcia), oraz pozostanie na
profilu jeszcze przez okoto 15 minut po zakonczeniu odcinka. W czasie obserwa-
cji zwracalam uwage na aspekty, ktérych na co dzien nie dostrzegatam. Sprawdza-
fam, jak zmienia sie liczba obserwujacych kazdego dnia, jakie rodzaje postow sa
zamieszczane na profilu, ile postow dziennie jest publikowanych, co pojawia si¢
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w instastories oraz w jaki sposdb pora dnia wplywa na ilo$¢ i rodzaj udostepnianych
tresci czy zaangazowanie pod poszczegdlnymi postami. Analizowalam tez aktyw-
nos¢ uzytkownikow w trakcie trwania odcinkéw - czy posty, ktore sa wtedy doda-
wane, s3 rowniez na biezaco komentowane i lajkowane oraz jak fakt, iz w telewizji
nadawane sg reklamy, oddzialuje na aktywno$¢ widzéw na Instagramie. Z prowa-
dzonych przeze mnie obserwacji powstato 16 stron notatek.

Pierwszym z rezultatow obserwacji bylo wyszczegdlnienie typodw postow, ktore
regularnie powtarzaly sie na profilu Zakochanych po uszy. Byty to: cytaty, czyli uje-
cia z odcinka z zacytowang wypowiedzig danego bohatera, pojawiajace si¢ zawsze
w trakcie emisji w telewizji, zdjecia z planu, ktére zazwyczaj pojawialy sie na pro-
filu do potudnia lub po potudniu, jeszcze przed emisjg odcinka, memy stworzone
z uzyciem scen z serialu, publikowane réwniez najczesciej w godzinach przedpo-
tudniowych lub w weekendy, posty przypominajace o nowym odcinku lub sezonie,
udostepniane niedtugo przed emisja sezonu lub odcinka, zwiastuny nowych odcin-
koéw, pojawiajace sie w weekendy, zaproszenia na nowe odcinki, dodawane zwlasz-
cza przed rozpoczgciem trzeciego sezonu, pytania z wiedzy o serialu, np. ,,Gdzie
Asia pierwszy raz zobaczyta Piotra?”, glosowania, m.in. na ulubiony watek tygo-
dnia lub decydujace o najlepszej partnerce dla gtéwnego bohatera, a takze filmi-
ki zatytutowane moments, ktore pojawialy sie w trakcie napiséw koncowych w te-
lewizji — zazwyczaj byt to pierwszy post publikowany kazdego dnia, od wtorku do
piatku. Ponadto pojawialy sie takze materialy zwigzane z wprowadzaniem do seria-
lu nowych bohateréw, jak réwniez z réznego rodzaju okoliczno$ciami, np. zyczenia
urodzinowe dla aktoréw z obsady lub informacje zwigzane z Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy.

Posty, ktore wywolywaly najwyzsze aktywnosci uzytkownikéw, to najczedciej
te zwigzane z glosowaniami lub pytaniami z wiedzy o serialu. Zdjecie z pytaniem:
»Koto kogo powinien obudzi¢ si¢ Piotr?” i trzema mozliwosciami do wyboru osiag-
neto w ciggu trzech dni prawie 4 tysigce komentarzy, a kadr z odcinka, w ktérym
gléwni bohaterowie mieli si¢ zareczy¢, z pytaniem: ,,Co odpowie Asia?”, osiagnat
w dniu publikacji prawie 1,3 tysigca komentarzy. Ponadto zwiastuny nowych od-
cinkéw réwniez wywolywaly bardzo wysokie aktywnosci, zazwyczaj przez week-
end wyswietlalo je od 55 do 75 tysiecy uzytkownikow (jeden ze zwiastunow, ktory
zapowiadal odcinki finalowego tygodnia drugiego sezonu, zanotowal nawet 84 ty-
sigce wyswietlen i 458 komentarzy w ciggu dwdch dni). Z obserwacji wynika wnio-
sek, iz wysokie zaangazowanie przypada tez na posty, w ktérych obecni byli seria-
lowi Asia i Piotr.

Zazwyczaj publikowane posty osiggaly kilka tysiecy polubien, najczesciej
w dniu publikacji nie przekraczaly progu 10 tysiecy lajkow, udostepniane filmiki
przecietnie osiggaly okoto 15-20 tysiecy wyswietlen, a pod materiatami, do ktorych
zaliczylabym m.in. ujecia z planu zdjeciowego, widnialo od kilkunastu do kilku-
dziesigciu komentarzy. Sytuacja ta nie ulegata wigkszym zmianom, nawet podczas
wzrostu liczby obserwujacych profil.
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Nawigzujac do liczby obserwatoréow, w polowie pazdziernika 2019 roku
wynosila ona 91 tysiecy uzytkownikéw, a pod koniec obserwacji, 11 marca 2020
roku, przekroczyta 120 tysiecy. Tempo przyrostu oséb, ktére obserwowaly profil,
byto zmienne, np. od konca pazdziernika do konca listopada 2019 roku przybyto
ponad 10 tysiecy widzow, natomiast zdobycie kolejnych 10 tysiecy trwalo juz pra-
wie dwa miesigce.

Podczas obserwacji konta Zakochanych po uszy zostaly zorganizowane dwie
transmisje na zywo. W ramach jednej z nich, majgcej miejsce 21 listopada, wystapi-
li aktorzy grajacy role serialowych Pauli oraz Pawla, a w drugiej, 18 grudnia, aktorka
odgrywajaca role Sylwii. Uzytkownicy serwisu mogli zadawa¢ aktorom pytania (za-
réwno w komentarzach, jak i w trakcie trwania transmisji), na ktore ci odpowiadali.

Analizujac liczbe publikowanych postéw, od poniedziatku do czwartku, przed
emisjg odcinkow w telewizji, na profilu udostepnianych bylo przecietnie od 2 do 9
postow. Z obserwacji wynika, iz wiecej materialéw pojawialo sie, kiedy zblizat sie
finat drugiego sezonu serialu oraz na poczatku emisji trzeciego. Podczas odcinka
publikowane byly zazwyczaj trzy posty, najczgsciej dwa przed blokiem reklamowym
i jeden w trakcie lub po, pod koniec odcinka. W piatki publikowano 2-3 posty,
wsrod ktdrych czesto znajdowal sie zwiastun odcinkéw kolejnego tygodnia oraz fil-
mik z napiséw konczacych odcinek poprzedniego dnia. Zdarzalo sig, iz w soboty
oraz niedziele nie publikowano zadnych postow, a jezeli cos$ sie pojawialo, to cze-
sto byly to memy lub gtosowanie na najlepszy watek tygodnia. W okresie, w kto-
rym nastgpita przerwa miedzy emisja sezonu drugiego oraz trzeciego w telewizji,
trwajaca trzy tygodnie (az do wznowienia moich obserwacji) — na profilu zosta-
ty w sumie opublikowane 33 posty. Tresci udostepniane w tym czasie mialy wigcej
wyswietlen niz te, ktore pojawialy sie razem z odcinkami - filmiki mialy czesto po-
nad 50 tysiecy wyswietlen, prawie wszedzie byto tez po kilkadziesigt komentarzy.

Podczas emisji odcinkéw w telewizji posty, ktore byly publikowane, na bieza-
co komentowano oraz lajkowano, jednak byly to aktywnosci niewielkie wzgledem
liczby obserwujacych profil. Liczba lajkéw zazwyczaj nie przekraczata tysigca, a ko-
mentarzy najczesciej byto mniej niz 10. Pod koniec odcinka, a zarazem po bloku re-
klamowym, liczby te rosty, czesto do okolo 2 lub 3 tysiecy lajkow i kilkunastu albo
kilkudziesieciu komentarzy, w zaleznosci od posta.

W instastory tresci pojawialy si¢ rzadko i nieregularnie. Jezeli juz mialo to miej-
sce, z reguly bylo to przekierowanie do artykulu dotyczacego serialu, zamieszczo-
nego na stronie www.tvn.pl. Czasami zdarzaly si¢ takze ankiety z pytaniami do-
tyczacymi fabuly, m.in. ,Czy Paula powinna przyja¢ o$wiadczyny?”. Na poczatku
marca zostaly tam réwniez opublikowane materialy video z aktorami odgrywaja-
cymi gtéwne role, ktérzy zachecali do ogladania TVN 7.

Najmniejsza aktywno$¢ zaobserwowalam pod materialami, ktére w zaden spo-
sob nie nawigzywaty do fabuly serialu, byty to m.in. filmiki zachecajace do ogla-
dania TVN 7, gdzie pojawilo si¢ zaledwie kilka komentarzy, lub post dotyczacy
WOSP, ktdry osiggnat niecate 10 tysiecy wyswietler i jeden komentarz.
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W ponizszej tabeli zestawione zostaly wyzej opisane rezultaty obserwacji.

Tabela 1. Rezultaty obserwacji nieuczestniczacej profilu instagramowego Zakochanych

po uszy

16.10-19.12.2019 20.12.2019-6.01.2020 7.01-11.03.2020
(regularna obserwacja, | (przerwa w obserwa- (powrét do obserwacji,
emisja drugiego sezonu | cji, przerwa w emisji emisja trzeciego sezonu
w telewizji) serialu) w telewizji)

Wozrost liczby Ponad 91 000 > ponad | Ponad 106 000 > Ponad 110 000 >

obserwujacych 106 000 ponad 110 000 ponad 120 000

Liczba publikowanych | w ciggu tygodnia: ok. 33 nowe posty przez w ciggu tygodnia: ok.

postow 6-10 postow dziennie; | caly ten okres 6-13 postow dziennie

w weekendy: 0-3
postow

(najwiecej na poczatku
sezonu);

w weekendy: 0-3
postow

Przecietna liczba
reakeji pod postami
z poczatku emisji
odcinka

400-700 lajkow,
2-10 komentarzy

300-1000 lajkow,
2-15 komentarzy

Przecietna liczba
reakeji pod postami po
bloku reklamowym, na
koniec emisji odcinka

1000-2000 lajkow,
10-25 komentarzy

1000-3000 lajkow,
3-30 komentarzy

Post o najwyzszej
aktywnosci

Glosowanie na
najlepsza partnerke dla
gléwnego bohatera -
ponad 10 000 lajkéw,

Zdjecie z pytaniem,
co odpowie gléwna
bohaterka na
os$wiadczyny - ponad

0 komentarzy
(publikowany: 18.12)

prawie 4000 10 200 lajkéw, prawie
komentarzy (publiko- 1300 komentarzy
wane: 22.11) (publikowane: 15.01)
Post o najnizszej Post przypominajacy - Post 0 WOSP - ponad
aktywnosci o odcinku - ponad 9000 wyswietlen, 1
6000 lajkow, komentarz

(publikowany: 12.01)

Transmisje live

2 (21.11 oraz 18.12)

Po analizie zebranego materialu doszlam do wnioskéw, ktére umozliwily mi
przejscie do kolejnego etapu badan, czyli wywiadu swobodnego pogtebionego.
Dzigki przeprowadzonej obserwacji otrzymatam pewien obraz prowadzenia pro-
filu, odkrylam nowe elementy badanej rzeczywistosci, jednak bez przypisanych jej
znaczen. Co za tym idzie, pojawilo si¢ sporo pytan, ktére chcialam zadac osobie od-
powiedzialnej za tworzenie strategii w social mediach, aby méc zestawi¢ informa-
cje, ktore od niej otrzymam, z moimi obserwacjami.
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3.2. Analiza wynikéw wywiadu swobodnego pogtebionego — drugi etap badan

Postuzenie si¢ wywiadem swobodnym poglebionym bylo zasadniczym zrédlem
informacji potrzebnych do odpowiedzi na postawione w pracy pytania badawcze.
Rozmowe przeprowadzitam z Kingg Beska (rozmoéwczyni wyrazila zgode na po-
stugiwanie si¢ jej nazwiskiem w pracy, przy cytatach bedzie oznaczona inicjatami
KB), menedzerka do spraw social mediow, ktora zarzgdza formatem Zakochani po
uszy w telewizji TVN i jest odpowiedzialna m.in. za prowadzenie konta instagra-
mowego, ktorego obserwacji si¢ podjetam. Wywiad odbyt si¢ 9 kwietnia 2020 roku
za po$rednictwem internetowego komunikatora Messenger. Rozmowa trwala go-
dzineg i 15 minut, zostala nagrana oraz przetranskrybowana. Interpretacja wywia-
du byla inspirowana teorig ugruntowang. Zgodnie z ujeciem Moniki Kostery oraz
Pawtla Krzyworzeki (2012, s. 180) sposob ten pozwala sformutowac teorie skon-
centrowane na wycinkach rzeczywistosci. Do analizy wykorzystatam kodowanie,
zdefiniowane przez Kathy Charmaz (2013, s. 9) jako ,,opatrywanie poszczegdlnych
segmentow danych etykieta opisujaca ich zawartos¢”, ktére pozwala na ,,zobaczenie
danych w sposob skoncentrowany” (Charmaz, 2013, s. 96). Material zgromadzo-
ny w tej czesci badania umozliwil szczegélowe zapoznanie sie z tworzeniem stra-
tegii na Instagramie, ktdra ma kreowac wiezi z widzami serialu od momentu jego
powstania.

Rozpoczecie prowadzenia profili w mediach spolecznosciowych Zakochanych
po uszy wigzalo si¢ z odgdrnie przyjeta strategia telewizji TVN, zgodnie z ktérg
nowo powstate programy oraz seriale powinny mie¢ konta w serwisach Facebook
oraz Instagram. Takie dzialanie pozwala na dotarcie do pierwszych widzéw i pro-
mocje formatu jeszcze przed emisja.

To jest cze$¢é, ktdra towarzyszy kazdemu formatowi, kiedy sie zaczyna. Jak si¢ dowiaduje-
my, ze wchodzi na antene nowy format, to od razu zaktadamy mu Instagram i Facebook,
(...) zeby zbierad juz grupe odbiorcdw, i tak naprawde zanim ruszy serial, to przez dwa,
trzy, cztery miesiace juz hula Instagram i Facebook (KB).

Zdobywanie obserwujacych na Instagramie, ktérzy mogli by¢ potencjalnie za-
interesowani ogladaniem serialu po jego premierze w telewizji, odbywalo sie prze-
de wszystkim przy pomocy profili innych formatéw TVN-u w tym serwisie spo-
tecznos$ciowym. Aspektem, ktory ulatwial powyzszy proces, byla docelowa grupa
odbiorcéw, do ktorej kierowany miat by¢ serial, czyli ludzie mtodzi, ktorzy czesto
korzystaja z social medidw i chetnie obserwuja rézne profile.

To robimy przez inne profile, ktére maja duzo obserwujacych, czyli na tvn.pl bylty wrzu-
cane zajawki, ze bedzie taki nowy serial, plus (...) zZeby zbiera¢ obserwatoréw nowych se-
riali, stworzyli$émy follow Friday, czyli co piatek na Instagramie tvn.pl pojawiata si¢ grafika
z jakim$ profilem, do ktorego obserwowania zachecamy (...), dotarliémy do tych ludzi tez
przez [program] 19+, dlatego ze 19+ to s3 mlodzi ludzie, jest robiony w Krakowie (...), ma
bardzo duzo obserwatoréw i zainteresowanie nie maleje, wiec nagrywali$émy z aktorami
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z 19+ zapowiedzi, ze réwniez w Krakowie, po sasiedzku, bedzie si¢ odbywala taka i taka
produkcja (KB).

Podejmowanie decyzji o tym, jaki rodzaj postéw ma by¢ publikowany na pro-
filu instagramowym Zakochanych po uszy oraz w jakim stylu prowadzi¢ profil, od
poczatku nalezalo w sporej mierze do mojej rozméwczyni. Poza standardami, kto-
re muszg zostac spelnione przy kazdym formacie, co wynika z odgornie przyjetych
w organizacji zasad, dotyczacych np. zaproszen na emisje pierwszych odcinkow lub
zyczen $wigtecznych dla widzow, Kinga Beska mogla wykaza¢ sie kreatywnoscig
oraz dowolnoscig. Po sprawdzeniu, ktére posty osiagaja zainteresowanie odbior-
cow, mozliwe bylo wyksztalcenie pewnej rutyny, wspomagajacej utrzymanie sil-
nych wiezi z widzami.

Ja mam taka strategie, ze jak codziennie rano siadam do Zakochanych po uszy, to najpierw
wysylam cytaty (...) i jak juz [je] zrobie, to wtedy robie przedpremierowy zwiastun z ja-
kim$ fragmentem z odcinka, (...) a jednoczesnie tak co dwie godziny staram si¢ wrzuca¢
jakie$ posty, czyli zwykle sa to zdjecia z odcinka i méwie: ,w dzisiejszym odcinku zdarzy
sie to i to”, czasami zrobie tez jaki$ $mieszny mem, jezeli zainspiruje mnie do tego fotos
(KB).

Liczba publikowanych postéw na Instagramie zalezy m.in. od waznosci odcin-
ka, ktéry danego dnia jest emitowany w telewizji. Moja rozméwczyni przyznata, iz
czesto jest obecna na planie zdjeciowym podczas nagran scen uznawanych za waz-
ne, aby zbiera¢ material, ktérym przed premierg bedzie mogla zainteresowac¢ od-
biorcéw w social mediach. Jako przyklad takiej sceny podata m.in. wypadek siostry
gléwnego bohatera. Istotnym wyznacznikiem sg jednak przede wszystkim godzi-
ny aktywnosci grupy odbiorcéw. Docieranie do widzéw Zakochanych po uszy jest
najlatwiejsze w godzinach popotudniowych oraz wieczornych, co takze decyduje
o czestotliwosci i ilo$ci publikowanego materiatu.

Jezeli ja targetuje np. grupe szkolng, to wiem, ze najwiecej oséb bedzie na Instagramie
o0 godzinie 16.00, czyli wtedy, kiedy wracaja ze szkoly, a pdzniej od 18.00 do 20.00. To jest
taka godzina, o ktdrej jest najwicksza aktywnos¢ i w telewizji, i w Internecie. (...) No i rze-
czywiscie na Instagramie tez te godziny wieczorne sg najbardziej oblegane i ja wiem, Ze za-
siegi postow sa wtedy najwieksze. Najmniej sprawdzaja mi si¢ godziny poranne, wiec jak
juz sprawdzitam, jakie zasiegi majg moje posty, to pierwszy post wrzucam o 11.00, dlatego
ze wcze$niej sie to nie sprawdza i wtedy nikt tego nie lajkuje i nie komentuje (KB).

Czeste publikowanie tresci na Instagramie wplywa na zainteresowanie widzow
poszczegolnymi postami. Jezeli materialy udostgpniane sg wiele razy w ciggu dnia,
zaangazowanie odbiorcow si¢ rozklada. Powodem jest tutaj w szczegolnosci algo-
rytm omawianego serwisu spotecznosciowego, ktory wyswietla uzytkownikom po-
sty o najwiekszych zasiegach. Wobec powyzszego moja rozmdéwczyni podjeta decy-
zje m.in. o ograniczeniu publikowanych cytatéw w trakcie emisji odcinka z czterech
do dwodch. Zapytana o rezultaty udostepniania ponadprzecietnej liczby postéw, od-
powiedziala:
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Wydaje mi sie, ze zasiegi si¢ wtedy rozchodza, ze sa mniejsze jednak. No bo to tez jest
zwigzane z politykg Instagrama, ktéry wprowadzil to, ze nie wszystko ci si¢ wyswietla na
tablicy (...) Ja bym tak ostroznie powiedziata, ze za duzo postéw tez nie jest dobrze (KB).

Zarzadzanie relacjami z widzami serialu telewizyjnego przy pomocy serwisu
Instagram uwzglednia takze doboér odpowiedniego stownictwa oraz wydawanie
konkretnych, sprecyzowanych polecen w przekazywanych komunikatach w celu
zachecenia odbiorcy do interakcji i wyrazenia swoich opinii. Istotne jest, by w po-
stach kfas¢ nacisk na zadawanie pytan zamiast uzywania trybu rozkazujacego. Po-
nadto, pomimo zalecen, ktére moja rozméwczyni odnajdywata w wielu porad-
nikach, aby zwraca¢ si¢ do obserwatora w liczbie pojedynczej, z jej obserwacji
wyniknety odmienne wnioski.

To weszlo do naszych zasad, ze na Instagramie zwracamy sie do masy, czyli jest jakas gru-
pa i méwimy do was ,wy”. (...) Uwazam, Ze to bardzo wplywa na aktywnos$¢, bo jak czy-
tasz post np.: ,Napisz, jaka jest twoja ulubiona posta¢ z serialu”, to mam wrazenie, Ze ob-
serwator sie krepuje i jest duzo mniej komentarzy, niz kiedy napiszesz: ,,Jaka jest wasza
ulubiona?”. Wtedy obserwator nie czuje, ze to konkretnie on jest pytany i jak gdyby wy-
wolywany do tablicy. (...) No i ludzie chetniej komentuja takie posty, gdzie majg jasne in-
strukcje i niewiele to od nich wymaga, czyli wrzucenia emotki (KB).

Podczas tworzenia strategii, ktdra zaktada kreowanie wiezi z odbiorcami, jak
réwniez docieranie do nowych obserwatoréw, kwestig sporng okazalo si¢ uzywa-
nie w postach hashtagéw. Na poczatku funkcjonowania serwisu Instagram byty one
bowiem sposobem na wyszukiwanie ciekawych profili, a osoby chcace wypromo-
wa¢ swoje konta, dodawaly do publikowanych materialéw wiele takich znaczni-
kéw, niejednokrotnie niezwiazanych z trescig postow. W momencie wzrostu licz-
by uzytkownikéw Instagrama takie dzialanie przestato spelnia¢ pierwotng funkcje,
gdyz najpopularniejsze hashtagi zaczely by¢ przepelnione tre§ciami, udostepniany-
mi niemal w kazdej sekundzie. Z tego wzgledu, przy prowadzeniu mediéw spotecz-
nosciowych serialu, moja rozméwczyni ogranicza uzywanie tego typu znacznikow
do kilku: #zakochanipouszy, #siddemka (ktory zastapil #tvn7, poniewaz aktualng
wizjg telewizji TVN jest postrzeganie tego kanatu jako odrebnej stacji, co skutko-
walo m.in. zmiang nazewnictwa) lub #emocjebudzaemocje - hashtag nawigzujacy
do wizerunkowego hasta Siddemki.

Zawsze wprowadzam #zakochanipouszy, bo chce nauczy¢ ludzi, ze jak wrzucajg co$ z Za-
kochanymi po uszy, to idzie potem ten ogdlny hashtag, zeby ludzie nie zgubili tego (...),
sa standardowe hashtagi (...), ale to tylko i wylacznie dlatego, zeby opisa¢ i doda¢ emocji
czy wprowadzi¢ jaki$ klimat, ale juz nie po to, zeby zwiekszy¢ sobie zasiegi czy cos (KB).

Najwyzsze aktywnosci uzytkownikéw, zgodnie z opisywanymi (po zakonczo-
nej obserwacji nieuczestniczacej) tendencjami, wywoluja posty, w ktérych widzo-
wie moga wykazac sie wiedzg na temat serialu, czyli wyrdznione przeze mnie quizy
oraz gtosowania, w wypadku ktérych otrzymujg m.in. mozliwo$¢ wyboru naj-
lepszego watku danego tygodnia, najlepszej partnerki dla gtéwnego bohatera czy
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przewidywan dalszych losow serialowych postaci. Ponadto najwigksze zasiegi uzy-
skuja takze memy tworzone z wykorzystaniem uje¢ z odcinkow.

To jest najwiekszy zasieg, takie memy, bo to ludzie podaja dalej, odsylajg sobie, komentu-
ja: ,Ha, ha, to ja” i jakies takie rzeczy. Jezeli chodzi o komentarze, to (...) wszystkie gloso-
wania cieszg si¢ najwigkszym zainteresowaniem. Ja tez robitam takie quizy, wiadomo, ze
quizy muszg by¢ tatwe, czyli: ,,Jak nazywa sie ten piesek?” (...) i wiadomo, ze kazdy zna
odpowiedz, dlatego chcialby sie pochwalié, ze zna i jest takim superfanem, i pisze (KB).

Posty, ktdre nie ciesza si¢ wysoka aktywnoscig odbiorcow, to przede wszystkim
tresci sponsorowane, wykupione przez oficjalnego partnera Zakochanych po uszy -
producenta karmy Purina. Mimo ze jest to niewielki procent sposréd wszystkich
materialéw udostepnianych na serialowym profilu (okoto 10 postéw rocznie), od-
biegaja one od standardowego, swobodnego stylu pisania, charakterystycznego dla
publikowanych tresci.

To sie spotyka z ogromna dezaprobata obserwatoréw, bo nie pasuje w ogole do profilu
i wida, Ze to jest sponsorowane, a ludzie nie lubig, jak wida¢ jakie$ lokowania (...) Ja tez -
nie chcac sie naraza¢ obserwatorom - takie posty, ktére musze wrzucaé konkretnego dnia,
wrzucam z rana, np. o 7 rano (KB).

Komentarze, ktére pojawiaja si¢ pod postami, oprécz odpowiedzi na zadawane
pytania o ulubione postaci i watki, czgsto zawierajg sugestie dotyczace fabuly, spo-
strzezenia na temat zachowan poszczegélnych bohaterdw, a takze - jako przyklad -
wyrazanie opinii, ze niektorzy z nich powinni lub nie powinni by¢ razem. Glosy te
sg wazne dla produkcji serialu, jednak nie jest mozliwe, aby mialy one bezposredni
wplyw na powstajacy scenariusz, poniewaz odcinki nagrywane sg ze sporym wy-
przedzeniem wzgledem tych emitowanych w telewizji. Mimo to, przygladajac sie
uwagom widzéw w social mediach, moja rozmdéwczyni moze probowa¢ zmienia¢
ich nastawienie, podejmujac odpowiednie kroki.

Czgsto produkeja zwraca sie do mnie i pyta, jak wyglada sytuacja. I ja np. im mowie: ,,Rze-
czywiscie, te nowe watki nie podpasowaly, nie podoba im sie to”, ale to nie wplywa na sce-
nariusz, bo wiadomo, ze jak w emisji jest 100. odcinek, to nagrywany jest juz 150., wiec
nie da si¢ realnie na to wplyna¢. (...) Ale wtedy ja zmieniam strategie na Instagramie, ze
np. staram si¢ nie pokazywac tych postaci albo ociepla¢ ich wizerunek (...) i rzeczywi-
$cie to bardzo wplywa. (...) Albo staram si¢ naprawde uczestniczy¢ w tych rozmowach
w komentarzach czy odpowiada¢ na potrzeby obserwatoréw, np. wrzucam post i mowie —
stuchajcie, zdajemy sobie sprawe z tego, ze jest duzo nowych postaci i watkow, ale dajcie
nam szanse (KB).

Pojawienie si¢ w trzecim sezonie nowych postaci i watkéw, o ktérych wspomi-
nata Kinga Beska, byto jednym z aspektow, przez ktdre ogladalnos¢ serialu spadla,
poniewaz cze$¢ widzow sugeruje, iz s3 one wymuszone. Ponadto przez wzrost po-
pularnosci serwisow filmowych, takich jak Netflix lub HBO GO, zainteresowanie
polskimi produkcjami maleje. Spadek ogladalnosci Zakochanych po uszy wiaze sie
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réwniez z mniejszg aktywnoscia uzytkownikow profilu serialu na Instagramie. Jed-
nakze moja rozmoéwczyni zauwaza, ze ogladalnos¢ rosénie, kiedy stara sie ,,nakre-
ci¢” emocjonalnie odbiorcéw i przygotowac ich, ze w danym odcinku wydarzy si¢
co$ waznego.

Jak jest jakas wysoka ogladalnos¢, to ja moéwie: ,,He, he, to wlasnie dlatego, ze ja strasznie
«grzatam» tym odcinkiem’, bo rzeczywiscie czasami sg takie odcinki, ktére ja specjal-
nie ,grzeje’, bo ludzie np. moga nie by¢ $wiadomi, ze co$ fajnego sie teraz dzieje (...).
I rzeczywiscie, wtedy widzimy, ze jest lepsza ogladalno$¢, bo ludzie sa nastawieni na to, ze
w tym odcinku bedzie sie dziato (KB).

Wobec powyzszego wykorzystanie marketingu spotecznosciowego do zarza-
dzania relacjami z widzami pozwala budowa¢ $wiadomos¢ otoczenia, ze dany se-
rial jest emitowany oraz co si¢ w nim dzieje i jakie zdanie majg na jego temat inni
odbiorcy. Dodatkowo, dzigki publikowanym w social mediach materialom zza ku-
lis, relacje widzow z aktorami wystepujgcymi w serialu, a takze calg produkcja, sta-
ja si¢ silniejsze.

Duzo wigksza wiez si¢ tworzy, kiedy ludzie widza backstage tego wszystkiego na Instagra-

mie, moga zobaczy¢, jak to jest tworzone, jak sie zachowuja aktorzy tak naprawde, ze duzo

wiecej materialéw jest pokazywanych na Instagramie niz w odcinku, ze sa jakie$ dodatko-
we rzeczy, i to ich mobilizuje i przez to tez si¢ taka wig¢z tworzy. Wydaje mi sig, Ze to jest
megawazne teraz (KB).

Przytoczone tendencje wraz z omoéwiong strategia zarzadzania mediami spo-
teczno$ciowymi zostaly zestawione z danymi statystycznymi pochodzacymi z se-
rialowego Instagrama oraz wynikami ogladalnosci Zakochanych po uszy w celu po-
glebienia analizy badanych zjawisk.

3.3. Analiza danych zastanych — trzeci etap badan

Po przeprowadzeniu wywiadu swobodnego poglebionego Kinga Beska udostepnita
mi statystyki z profilu Zakochanych po uszy na Instagramie, a takze statystyki ogla-
dalnosci serialu na poczatku pierwszego sezonu oraz pod koniec emisji trzeciego.
Analiza powyzszych danych umozliwita wyszczegdlnienie diugookresowych tren-
dow zwigzanych z wykorzystaniem marketingu spotecznosciowego do zarzadzania
relacjami z widzami serialu oraz jego produkcja.

Wedtug statystyk pochodzacych z profilu serialowego w serwisie Instagram
12 kwietnia 2020 roku liczba obserwujacych wynosita 125 909 uzytkownikéw. Naj-
popularniejsze lokalizacje, z ktérych pochodzili, to: Warszawa (4%), Krakéw (3%)
oraz £6dz (2%). W$rod obserwatoréw znalazto sie 93% kobiet oraz 7% mezczyzn.
Zgodnie z informacjg uzyskang od mojej rozmoéwczyni podczas wywiadu — na po-
czatku prowadzenia konta odsetek mezczyzn obserwujacych profil wynosil zale-
dwie 1%, jednak powyzsza tendencja moze wynika¢ ze scenariusza serialu.
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Zastanawiali$my sie, co mozemy zrobi¢, zeby dotrze¢ do mezczyzn za pomoca tego profi-
lu, ale to bylo niewykonalne, dlatego ze serial jest o milosci i tam rzeczywiscie na poczat-
ku grato naprawde mato mezczyzn, zreszta jest taki ckliwy (KB).

Obserwatorzy badanego konta to w wigkszosci osoby z grupy docelowej, do
ktorej kierowany jest serial, czyli ludzie mtodzi z przedzialu wiekowego od 18 do
24 lat (43%). W ciagu tygodnia, od 5 do 12 kwietnia, na profilu zostal odnotowany
wzrost liczby odbiorcéw o 1178 oséb. Prawie 65 tysiecy uzytkownikéw odwiedzito
w tym czasie profil (byto to ponad 15 tysiecy os6b mniej niz w okresie od 29 mar-
ca do 4 kwietnia), a jego zasi¢gi wyniosly niecale 164 tysigce (co oznaczato spadek
o ponad 4 tysigce wzgledem poprzedniego tygodnia).

Obraz 1. Liczba odbiorcéow (odkrywanie) Obraz 2. Interakcje z profilu instagramo-
profilu instagramowego Zakochanych po wego Zakochanych po uszy w okresie 5.04—

uszy w okresie 5.04-11.04.2020 11.04.2020
dk i
Diepmeie &) Interakcje ®
... I 65070
h . i ) ) UZiatania wykonane na I w okresie od 05.04
..... . = Ak 10,5 tys
eaz pon =) CZY Digt
Zasieg 163 675
4269 vs. 29.03 - 4.04 Wizyty w profilu 64 962
5451 1.04
Wyswietlenia 2551773

Klikniecia przekierowujace do witryny 108

Zrédlo: statystyki z: https://www.instagram.

Zrédlo: statystyki z: https://www.instagram.
com/zakochanipouszytvn7/.

com/zakochanipouszytvn7/.

Post, ktory od poczatku prowadzenia konta osiagnal najwigkszy zasieg (128
tysiecy), to mem z serialowymi bohaterami, co potwierdza informacje uzyskane
w trakcie wywiadu. Wysokie zasiegi przypadaja takze na material z ostatniego od-
cinka drugiego sezonu serialu oraz zdjecie ze §lubu gtéwnych bohateréw (oba posty
uzyskaly 114 tysiecy). Najczesciej komentowane byty wspominane juz glosowania,
a lajkowane - zgodnie z wnioskami z obserwacji nieuczestniczacej — tresci, ktore
ukazywaly serialowych Asie i Piotra.

Ze statystyk dostepnych pod przykladowymi, udostepnianymi instastories wy-
nika, iz oglada je mniej 0s6b niz regularne posty publikowane na profilu. Przecietne
zasiegi, ktore osiagaja materialy w instastories, wynosza od 25 do 45 tysigcy.
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Obraz 3. Najczesciej lajkowane posty z pro-  Obraz 4. Najczesciej komentowane posty
filu instagramowego Zakochanych po uszy z profilu instagramowego Zakochanych po

uszy
< Posty i Posty
Wszystkie ~ 2lata v Polubienia ~ Wszystkie v 2 lata ~ Komentarze v

I POWINIEN DBUDZIE SIE P

Z

Zrédlo: statystyki z: https://www.instagram. Zrédlo: statystyki z: https://www.instagram.
com/zakochanipouszytvn7/. com/zakochanipouszytvn7/.

Zgodnie z wypowiedziami mojej rozméwczyni podczas wywiadu — ogladalnos¢
pierwszego sezonu serialu byta znacznie wigksza niz trzeciego, co widaé w statysty-
kach. Jednym z powodéw, dla ktérych taki stan rzeczy mial miejsce, jest m.in. fakt,
iz pierwsze odcinki serialu emitowane byty na kanatach TVN 7 oraz TVN w ce-
lach promocyjnych, a po miesigcu emisja zostala ograniczona tylko do pierwsze-
go z nich. Z pozyskanych danych wynika, ze udzial grupy wiekowej 16-49 w ogla-
dalnosci premierowego odcinka Zakochanych po uszy wynosit 10,1%, po przejsciu
do TVN 7 spadl do okolo 6,9%, a ogladalnos¢ trzeciego sezonu oscylowala miedzy
3,5% a 5%.

3.4. Analiza wynikow kwestionariusza ankiety — czwarty etap badan

Ostatnim etapem badania bylo postuzenie si¢ narzedziem ilosciowym, jakim jest
kwestionariusz ankiety. Badania nie mialy charakteru reprezentatywnego. Ich celem
byta eksploracja opinii widzéw na temat produkeji Zakochani po uszy oraz dziatan
podejmowanych na profilu serialu w serwisie Instagram. Aby zapozna¢ si¢ z opi-
niami potencjalnych widzéw serialu, zadatam 11 krétkich pytan (dwa z nich doty-
czyly plci oraz wieku respondenta), odpowiedzi miaty potwierdzi¢ lub zaprzeczy¢
zalozeniom przyjetym po analizie wynikéw badania jakosciowego. Kwestionariusz
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zostal przygotowany za pomoca formularzy Google, a nastepnie, 28 kwietnia 2020
roku, umieszczony na moich prywatnych profilach w serwisach Facebook oraz
Twitter. Na odpowiedzi czekalam do 8 maja. W badaniu wzieto udzial 101 oséb
(78 kobiet oraz 23 mezczyzn). Ponad 75% respondentéw nalezalo do przedziatu
wiekowego 18-24, w ktory wpisuje si¢ takze najwiecej obserwatoréw profilu Za-
kochanych po uszy na Instagramie. Na wykresie przedstawiona zostata liczba oséb
z poszczegdlnych przedziatéw wiekowych, ktére wziely udzial w badaniu.

Wykres 1. Liczba respondentéw z poszczegdlnych przedziatow wiekowych
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Zré6dto: opracowanie wlasne.

Pierwsze pytanie zamkniete brzmiato: ,,Czy kojarzy Pan/Pani serial Zakocha-
ni po uszy?”. Sposréd wszystkich respondentéw 65 0séb udzielito odpowiedzi ,,tak’,
a 36 odpowiedzialo ,,nie”. Wérdd badanych, ktorzy zadeklarowali, iz w ogdle nie ko-
jarza wyzej wymienionej produkgji, znalazlo sie 14 mezczyzn i 22 kobiety, a ponad-
to 14 z nich nie miescilo si¢ w przedziale wiekowym 18-24. Respondenci, ktorzy
nie znali badanego serialu, byli proszeni o odpowiedz na jeszcze jedno pytanie ot-
warte na koncu kwestionariusza.

Osoby, ktore odpowiedzialy, iz znaja Zakochanych po uszy, zostaly zapytane,
czy ogladaja serial, a takze skad si¢ o nim dowiedzialy. Pomimo kojarzenia pro-
dukcji prawie potowa tej czesci respondentéw (31 os6b) nigdy nie ogladata serialu.
Jedynie 8 badanych zadeklarowato, ze robig to regularnie (byly to kobiety miedzy
17. a 29. rokiem zycia), a 26 przyznalo, ze zdarza im si¢ to czasami lub ogladali se-
rial, ale przestali. Wér6d nich znalazlo sie tylko 2 mezczyzn, jeden z nich dowie-
dzial si¢ 0 Zakochanych po uszy od swojej dziewczyny.
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Wykres 2. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,Czy oglada Pan/i serial Zakochani po
uszy?”

® tak, regularnie

M tak, czasami (nie sledze
wszystkich odcinkow,
ale wiem o co chodzi)

m kiedys ogladatem/am,
ale przestatem/am

M nigdy nie
ogladatem/am

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Przewazajaca wiekszos¢ badanych kojarzacych serial (54 osoby) dowiedziata
sie o nim z telewizji. Zaledwie 3 osoby zadeklarowaly, iz znajg produkcje z medidw
spolecznosciowych. Pojawily si¢ takze dodatkowe, pojedyncze glosy wskazujace za
zrodlo informacji znajomych, plakaty reklamowe lub billboard w miescie czy pro-
dukgje serialu. Jeden z respondentéw zdecydowal si¢ oming¢ to pytanie.

Wykres 3. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,Skad dowiedziat/a sie Pan/i o serialu
Zakochani po uszy?”

M z telewizji

oz mediow
spotecznosciowych

m od znajomych

m 7 billboardu lub
plakatu

m od produkcji serialu

M z serwisu Player

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy obserwuje Pan/i profil Zakochanych po uszy na
Instagramie?” wykazaly, iz znaczaca wigkszo$¢ badanych (52 osoby) nigdy tam nie
zagladatla. Jedynie 6 respondentéw wskazalo, ze obserwuje badany profil (wylacz-
nie kobiety z przedziatu 18-24), a 7, ze nie nalezy do grona obserwujacych, ale zda-
rza im si¢ tam zagladac.

Wykres 4. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,Czy obserwuje Pan/i profil Zakochanych
po uszy na Instagramie?”

W tak

M nie naleze do grona
"obserwujacych",
ale zdarza mi sie
tam zagladac

= nigdy tam nie
zagladatam/em

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Osoby, ktore zadeklarowaly, iz zdarzylo im sie zaglada¢ na Instagram seria-
lu lub nawet naleza do grona obserwujacych, byly proszone o odpowiedzi na pyta-
nia: kiedy odwiedzajg profil, w jakim celu to robia, jaka aktywnos¢ tam podejmu-
ja oraz ktore posty wzbudzajg ich najwigksze zainteresowanie. Pomimo relatywnie
niewielkiej liczby respondentéw w tej czesci pytan odpowiedzi okazaly si¢ bardzo
zroznicowane. Ponad potowa gloséw dotyczacych pory odwiedzin profilu (7 odpo-
wiedzi) wskazywata chwile przed, w trakcie lub po obejrzeniu odcinka. Inni dopi-
sywali, iz robili to z ciekawosci (m.in. chcac sprawdzié, co to za serial, ktdrego akcja
toczy si¢ w miejscu zamieszkania respondenta), przypadkiem lub kiedy nie emito-
wano nowych odcinkéw. Jedna z 0séb zdecydowata sie omina¢ te czes¢ pytan.
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Wykres 5. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,Kiedy najczesciej zdarza sie Pani/Panu za-

gladac na profil instagramowy Zakochanych po uszy?”

M przed obejrzeniem
serialu

W w trakcie ogladania
serialu

m po obejrzeniu serialu

M kiedy nie ma nowych
odcinkéw

m kiedy jestem
zainteresowana/y co
dzieje sig w serialu

 przypadkowo

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Cel odwiedzania konta, ktdry przewazal wsréd odpowiedzi respondentow
(7 osob), to fakt, iz informacje tam publikowane sg uzupelnieniem serialu telewi-
zyjnego. Niektorzy wskazali takze, ze zagladaja na profil, zeby podyskutowac z in-
nymi uzytkownikami na temat serialu lub pozna¢ ich opinie (3 osoby) oraz aby
przypomnie¢ sobie najciekawsze fragmenty odcinkéw (1 osoba). Jeden badany zaj-

rzal tam réwniez w celu sprawdzenia, co to za serial.

Wykres 6. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,W jakim celu odwiedza Pan/i profil

Zakochanych po uszy na Instagramie?”

m informacje tam publikowane s3
uzupetnieniem serialu
telewizyjnego

M aby podyskutowac z innymi
uzytkownikami na temat serialu
lub pozna¢ ich opinie

™ aby przypomnie ¢ sobie
najciekawsze fragmenty
odcinkéw

M aby sprawdzi¢, co to za serial

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Niemal wszystkie osoby, ktore wskazaly, iz odwiedzajg Instagram Zakochanych
po uszy (11 odpowiedzi), okreslily, ze bedac tam, jedynie przegladaja profil lub laj-
kuja posty, ktére im si¢ podobajg. Zaledwie jeden badany zadeklarowal, iz czesto
komentuje rézne tresci, odpowiada na ankiety, a takze bierze udzial w quizach.

Wykres 7. Opracowanie odpowiedzi na pytanie: ,Kiedy zaglgda Pan/i na profil Zakocha-
nych po uszy, jakg aktywnos$é Pan/i tam podejmuje?”

M jedynie przeglgdam
profil

M lajkuje posty, ktére mi
sie podobaja

M czesto komentuje rozne
posty, odpowiadam na
ankiety, a takze biore
udziat w quizach

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wedltug odpowiedzi na pytanie wielokrotnego wyboru najwigksze zaintereso-
wanie respondentéw na Instagramie serialu budzg zwiastuny kolejnych odcinkéw,
ktére wskazalo 9 osob. Niemal tak samo interesujgce okazaly si¢ zdjecia i filmi-
ki z planu (8 gloséw), na trzecim miejscu znalazly si¢ memy (6 gloséw). Najmniej
0s6b wykazalo zainteresowanie cytatami z odcinkdw (4 glosy).

Wszyscy badani, niezaleznie od znajomosci produkcji Zakochani po uszy, zo-
stali poproszeni o odpowiedz na jedno otwarte pytanie. Dotyczylo ono wyrazenia
opinii na temat wykorzystania mediow spotecznos$ciowych przez telewizje (z nacis-
kiem na tworzenie profili seriali lub programoéw telewizyjnych) w celu budowania
relacji z odbiorcami. Znaczgca wigkszo$¢ respondentdw (87 osdb) ocenila wyzej
wymienione dziatania pozytywnie. Jako argumenty wskazywali najczesciej pozy-
skiwanie dzieki tego typu profilom nowych widzéw, umozliwienie odbiorcom za-
poznania sie z dodatkowymi materialami i produkcja ,,od kuchni” oraz mozliwos¢
dyskusji na jej temat, przywigzanie do serialu oraz aktoréw, ktérzy w nim graja,
a takze fakt, iz mlodzi ludzie cz¢$ciej spedzajg czas w Internecie niz przed telewi-
zorem, wigc to wlasnie stamtad moga dowiedzie¢ si¢ o potencjalnie interesujacych
produkcjach. Niektore osoby deklarowaly, ze same obserwuja podobne profile, co
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zacheca ich do ogladania kolejnych odcinkéw, a nawet podsyca emocje wzgledem
serialu.

Cztery sposréd badanych osob zwrécily uwage na fakt, iz w Polsce wyzej wy-
mienione dzialania nie sprawdzajg si¢ tak dobrze, jak wéréd produkeji zagranicz-
nych, wskazujac za wzorcowy przyklad serwis Netflix i jego social media. Pieciu
respondentdéw przyznalo, ze nie ma na ten temat wyrobionego zdania, gdyz nie
oglada telewizji, nie $ledzi podobnych profili lub nie zastanawialo si¢ nad tym - za-
den z nich nie kojarzyt tez produkeji Zakochani po uszy. Jedynie dwie osoby wyra-
zily negatywna opinie na temat wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez
telewizje do budowania relacji z odbiorcami. Jedna z nich byl 66-letni mezczyzna,
ktérego odpowiedz brzmiala: ,Nikt tego nie sprawdza’, nie znat on takze badane-
go serialu. Druga — 23-letnia kobieta, ktéra uznata wyzej wymienione dziatania za
zbedne i dodata: ,,szczegdlnie jesli chodzi o polskie seriale tego typu, nie jest to po-
trzebne, bo ich odbiorcy to osoby, ktore czerpig informacje z telewizji, a nie so-
cial mediéw”. Trzech respondentéw zdecydowalo si¢ nie odpowiadac na to pytanie,
wpisujac we wskazanym miejscu uko$nik.

4, Omdwienie wynikow

Po zakonczeniu badan oraz ich interpretacji uzyskane wyniki zostaty zestawione
z tre$ciami zawartymi w literaturze przedmiotu oraz omoéwione w kontekscie zna-
czenia naukowego.

Nowe media staly si¢ przestrzenia reklamy produktéw telewizyjnych. Za Bogu-
stawem Nierenbergiem (2015, s. 52) nalezy przyjac, iz reklamy zlecone w konkret-
nych witrynach (run on site) oraz we wszystkich witrynach danej sieci handlowe;j
(run on network) ,,stuza na ogét zwigkszaniu u odbiorcéw swiadomosci marki”. Do-
tarcie do grupy odbiorcow serialu Zakochani po uszy bylo mozliwe przede wszyst-
kim dzieki publikowaniu informacji o nowym formacie na innych profilach sta-
¢ji TVN w serwisach spoleczno$ciowych. Krzysztof Obtéj i Maciej Trybuchowski
(2006, s. 127) w swojej pracy zaprezentowali rozwazania na temat strategii, ktora
uznali za jeden z fundamentalnych instrumentdw zarzadzania. Stworzenie strategii
w mediach, ktéra miata kreowa¢ silne wiezi z widzami serialu Zakochani po uszy,
przyczynito sie do sukcesu produkeji jeszcze przed premiera pierwszego sezonu.

Analiza danych zastanych oraz informacji pozyskanych w trakcie wywiadu
swobodnego poglebionego wykazala jednak spadek ogladalnosci trzeciego sezo-
nu serialu, co szfo w parze z mniejszym zaangazowaniem uzytkownikéw na Insta-
gramie pomimo wzrostu liczby obserwujacych profil. Odwotujac sie do cyklu zycia
produktu, czyli techniki ukazujacej ,,kolejne stadia rynkowego rozwoju konkret-
nego wyrobu” (Obl6j, Trybuchowski, 2006, s. 155), oméwione]j przez wyzej wy-
mienionych autoréw, zaklasyfikowatabym Zakochanych po uszy do fazy spadku,
ktéra wigze sie ze stopniowa utratg zdolnosci produktu do zaspokajania potrzeb
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nabywcow (Obloj, Trybuchowski, 2006, s. 155-156). Pomimo tego, dzieki konwer-
gencji mediow i wykorzystaniu marketingu spotecznosciowego do zarzadzania re-
lacjami z widzami, mozliwe jest ,przedtuzenie rynkowego zycia” serialu (Obldj,
Trybuchowski, 2006, s. 155-156).

Obserwacja nieuczestniczaca oraz informacje uzyskane podczas wywiadu swo-
bodnego poglebionego wykazaly, ze przy wykorzystaniu marketingu spotecznos-
ciowego do zarzadzania relacjami z widzami techniki social TV, o ktérych pisat Pa-
wel Szews (2014, s. 67-68), sg aktualne, a odbiorcy w mediach spolecznosciowych
na biezaco wyrazaja swoje opinie na temat produkcji, komentujac odcinki seria-
lu takze w trakcie ich ogladania. Wykorzystuja w ten sposob multiscreening, opisy-
wany przez Marzene¢ Baranska (2017, s. 786). Odpowiedzi pozyskane z kwestiona-
riusza ankiety ujawnily, iz procent widzéw obecnych na Instagramie Zakochanych
po uszy moze by¢ relatywnie niewielki w poréwnaniu do liczby oséb, ktére kiedy-
kolwiek ogladaly serial, jednakze znaczaca wigkszo$¢ respondentdéw byta zdania,
ze wspolpraca telewizji i mediow spoltecznosciowych jest zjawiskiem pozytywnym
i potrzebnym. Potwierdza to teori¢ Pawla Szewsa (2014, s. 67-68), iz daje ona ko-
rzysci zardbwno odbiorcom, ktérzy moga komunikowac si¢ w ten sposéb z osobami
stawnymi, wyraza¢ swoje spostrzezenia i zosta¢ wystuchani, jak i nadawcom, ma-
jacym mozliwos¢ dostosowania materiatdw, jakie oferujg, do potrzeb odbiorcow.

Analiza rezultatéw obserwacji nieuczestniczacej wykazala, iz kategorie udo-
stepnianych na Instagramie postow, ktore wyszczegodlnili Yuheng Hu, Lydia Ma-
nikonda i Subbarao Kambhampati (2014, s. 595), nie byly wystarczajace, aby za-
kwalifikowa¢ do nich tresci publikowane na profilu Zakochanych po uszy. Wobec
powyzszego sformulowane zostaly nowe kategorie, umozliwiajace scharakteryzo-
wanie zawarto$ci badanego konta.

Interpretacja wynikéw badan dowiodla, Ze tworzenie strategii w mediach spo-
teczno$ciowych przez produkcje Zakochanych po uszy wiaze sie ze stosowaniem
memejackingu, zdefiniowanego przez Angelike Czajkowska (2020) jako wykorzy-
stanie potencjalu popularnych memoéw na potrzeby marki, ktorej skutecznos¢ po-
twierdzajg wysokie zasiegi takich postéw publikowanych na serialowym Insta-
gramie. Istotng funkcje pelni takze marketing kryzysowy, ktéry wedtug autorki
»stanowi reakcje na zazalenia odbiorcéw lub inne negatywne sytuacje” (Czajkow-
ska, 2020). Produkcja Zakochanych po uszy zetknela si¢ z niezadowoleniem widzéw
m.in. po wprowadzeniu w trzecim sezonie serialu nowych watkéw oraz bohate-
réw. Dzialania podjete w mediach spotecznosciowych pozwolity na zmiane podej-
$cia odbiorcow, ktdrzy obserwuja profile serialu, i bardziej przychylne spojrzenie
na nielubiane postaci.

Najbardziej zaskakujacym rezultatem okazaly si¢ odpowiedzi na pytanie: ,,Skad
dowiedzial/a si¢ Pan/i o serialu Zakochani po uszy?”, ktére pojawito sie w kwe-
stionariuszu ankiety. Prawie 85% respondentéw kojarzacych produkcje wskazato
jako zrédlo informacji telewizje, co zaprzecza tezie postawionej przez Anne Drab-
-Kurowska (2012, s. 180), jakoby media spolecznosciowe dostarczaty informacji
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o wiele szybciej niz tradycyjne. Nie jest to rdowniez zgodne z zalozeniami przyjetymi
po przeprowadzeniu wywiadu swobodnego pogtebionego, w ktérym Kinga Beska
opowiadala o docieraniu do widzéw przez social media. Jednak moze si¢ to wigzac
z tendencjami zaobserwowanymi przez Marka Szafarza, bytego dyrektora marke-
tingu TVN Media, ktéry w 2013 roku wyjasnial, ze Internet jest drugim (po auto-
promocji) Zrodtem czerpania informacji o programie telewizyjnym przez odbior-
cow (Pallus, 2013). Ponadto grupa respondentéw, ktorzy wzieli udzial w badaniu,
w wigkszo$ci nie byla zainteresowana badang produkcjg. Kwestia szybkosci dostar-
czania informacji przez rézne typy mediéw powinna zostaé przeanalizowana
podczas badan realizowanych w przysztosci.

Zakonczenie

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan wykazata, iz marketing spotecznoscio-
wy odgrywa obecnie decydujaca role w zarzadzaniu relacjami z widzami seriali te-
lewizyjnych. Ten rodzaj marketingu internetowego jest wykorzystywany przy two-
rzeniu strategii w social mediach i przyczynia si¢ do kreowania oraz zaciesniania
wiezi odbiorcow z produkcja nawet przed emisjg pierwszych odcinkéw w telewi-
zji. Jego skutecznos¢ sprawila, ze tworzenie profili w mediach spofecznosciowych
stalo sie cze$cig towarzyszacg kazdemu formatowi telewizji TVN. Publikowanie na
Instagramie materialow, ktére ujawniaja szczegdly pracy aktoréw na planie, uchy-
lajg rabka tajemnicy dotyczacej dalszych loséw serialowych bohateréw lub wspo-
minaja najlepsze fragmenty z odcinkéw, sprawia, ze obserwujace profil osoby przy-
wigzujg si¢ do serialu. Ponadto postugiwanie si¢ przy prowadzeniu serialowego
Instagrama roznymi rodzajami glosowan, quizéw oraz pytan dotyczacych fabuly
pozwala widzom odczuwa, ze ich spostrzezenia s3 wazne dla produkcji oraz za-
checa ich do zaangazowania. To wlasnie wyzej wymienione rodzaje postéw wywo-
tuja najwyzsze aktywnosci obserwujgcych konto instagramowe badanej produkeji
Zakochani po uszy, co stanowi odpowiedz na jedno z pytan badawczych postawio-
nych we wstepie do powyzszej pracy.

Ponadto wyniki badan wskazuja na fakt, ze opinie 0séb aktywnych na Instagra-
mie wplywaja na dzialania i decyzje podejmowane przez osob¢ odpowiedzialng
za prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych serialu, co rozstrzyga czes¢
kolejnego pytania badawczego, sformulowanego we wprowadzeniu. Pomimo bra-
ku bezposredniego wplywu widzéw Zakochanych po uszy na scenariusz ich nega-
tywne odczucia (np. wzgledem poszczegdlnych bohateréw) byly brane pod uwage.
Podejmowane zostaja proby zmiany nastawienia odbiorcow (ocieplanie wizerunku
nielubianych postaci, ograniczenie ich obecnosci w serwisach spolecznosciowych,
bezposrednie zwroty do widzow).

Wzrost lub spadek ogladalnosci serialu skutkuje analogicznymi wahaniami po-
ziomu zaangazowania uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych. Wniosek ten
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dostarcza odpowiedzi na pytanie badawcze o wspotzalezno$¢ miedzy ogladalnoscig
a aktywnoscig obserwatoréw w social mediach. Jednakze wykorzystanie marketin-
gu spolecznosciowego przyczynia sie do wzrostu ogladalnosci za pomoca publika-
¢ji na Instagramie materialow, ktore angazujg emocjonalnie widzdow.

Ilo$¢ udostepnianych tresci ma wplyw na zasiegi, ktore osiagaja poszczegdl-
ne posty. Publikowanie ponadprzecietnej liczby materiatéw w ciggu dnia powodu-
je rozktadanie si¢ zaangazowania uzytkownikéw, przede wszystkim za sprawg algo-
rytmu Instagrama, ktdry filtruje posty ukazujgce si¢ na stronie gléwnej. Powyzsze
stwierdzenie zawiera odpowiedz na ostatnie pytanie badawcze, ktoére postawione
zostalo we wprowadzeniu.

Celem pracy byla analiza wpltywu marketingu spolecznosciowego na zarzadza-
nie relacjami z widzami serialu telewizyjnego, a zastosowanie triangulacji metod
badawczych umozliwilo przeprowadzenie jej w sposéb wielowymiarowy. Postuze-
nie si¢ narzedziem kwestionariusza ankiety pozwolifo wysnu¢ wniosek, ze osoby,
ktére wziety udzial w badaniu, w wigkszos$ci nie byly zainteresowane produkcja
Zakochani po uszy. Niemal 90% wszystkich respondentéw nigdy nie zagladalo na
profil serialu na Instagramie, a ponad 65% z nich nie obejrzato ani jednego odcin-
ka. Powyzsze rezultaty ukazujg tendencje do niewielkiego zainteresowania polski-
mi produkcjami, co potwierdza informacje pozyskane w trakcie wywiadu swobod-
nego poglebionego, mdéwigce, iz obecnie odbiorcy nie chcg ogladaé polskich seriali,
a zamiast tego chetniej korzystajg z serwisow takich jak Netflix lub HBO GO.

Jednakze przeprowadzone badania dowodza, iz wykorzystanie konwergencji
mediéw i marketingu spotecznos$ciowego pozwala zacie$nia¢ wigzi z osobami, kto-
re z roznych powodoéw zdecydowaly sie rozpocza¢ ogladanie serialu, i w ten spo-
sob utrzymywac go na antenie, co wida¢ na przykladzie strategii realizowanej przez
produkcje Zakochani po uszy. Tego typu wspolpraca mediéw tradycyjnych i spo-
teczno$ciowych staje sie zatem podstawg zarzadzania relacjami z widzami i nieba-
wem moze okaza¢ si¢ niezbedna, aby zacheci¢ odbiorcéw do ogladania polskich se-
riali w telewizji.
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