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Abstract

Myth Strategy in Social Media Film Marketing

Nowadays, many marketing activities involve the implementation of modern solutions. One of
these may be the use of social media. Concomitantly, marketing can also use well-known tech-
niques that have been working for years in many different areas — such as those that refer to the at-
tributes of myth.

The aim of this paper is to present the results of research on the use of myth strategy in social
media marketing in the Polish film market. In order to achieve this goal, a literature review has been
conducted and research of the best film-related Facebook profiles has been carried out. The study
identified multiple ways to implement the myth strategy using the strategies of monomyth, brico-
lage, and counter-intuitiveness.
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Wprowadzenie

Strategia marketingowa jest zespolem jasno okreslonych dziatan i zasad postepo-
wania, ktdre przedsiebiorstwo musi spelni¢, aby efektywnie prowadzi¢ swoja dzia-
talnos¢ i osiagna¢ maksymalizacje zysku (Hingston 1992). Formulowanie strategii
stanowi proces decyzyjny, polegajacy na wytyczeniu najistotniejszych probleméw
oraz okresleniu sposobdw ich rozwigzan (Altkorn 2001). Branza marketingowa po-
stuguje sie r6znymi rodzajami strategii. Jedng z nich jest strategia mitu — cho¢ czesto
wykorzystywana przez specjalistow marketingu, do$¢ rzadko bywa przedmiotem
analizy naukowej. Chociaz juz Barbara Stern (1995) podejmowal temat mitow, ktore
ucieles$niajg i inkorporuja wartosci, ktére mozna odnalez¢ w narracjach konsumen-
tow, reklamach i przekazach brandingowych, to wcigz stosunkowo rzadko mozna
odnalez¢ opracowania kontynuujace ten dyskurs badawczy. Literatura miedzynaro-
dowa dotyczy raczej wybranych aspektow strategii mitu (Thompson 2008; Kavanagh,
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Desmond et al. 2015; Andrews, Hull et al. 2009; Tkaczyk 2021; Mistewicz 2011),
nie rozwazajac jej jako calosci. Tym bardziej trudno doszukac¢ si¢ opracowan, ktd-
re poruszaja temat strategii mitu w marketingu na rynku kultury. Najblizsze temu
sa badania Macieja Czeremskiego (2014, 2016, 2017, 2020) uwzgledniajace m.in.
reklamy wideo, a takze artykul zagraniczny z analizg marketingu filmu Gwiezdne
wojny (Patsiaouras 2021). Tymczasem wydawaloby sig, Ze powigzanie rynku sztuki,
a tym bardziej sztuki filmowej z mitem jest zupelnie naturalne. Czeremski, religio-
znawca i antropolog podejmujacy tematyke strategii mitu, bardzo cz¢sto przywo-
luje znane tytuty filmowe w kontekscie koncepcji mitologizacji (Czeremski 2016).
Z zalozenia bowiem kazda produkcja filmowa posiada ponadprzecietny potencjal,
aby taka strategie calo$ciowo zastosowac — wszakze film oparty jest na scenariuszu
stanowigcym sam w sobie kompletna zamknieta historie. Interesujace jest zatem,
czy komunikacja marketingowa filméw faktycznie wykorzystuje ten potencjal.

Media spoleczno$ciowe sg coraz czesciej wykorzystywane w marketingu przed-
siebiorstw. Stalo si¢ to na tyle popularne, Ze pojecie social media zostalo w Polsce
przyjete na réwni z polskim odpowiednikiem. Ta popularnos¢ jest coraz czgsciej
dostrzegana wérdd naukowcow, ale weigz rzadko trafi¢ mozna na badania dotyczace
wykorzystania marketingu medioéw spotecznosciowych w branzy filmowej. W ostat-
nich kilku latach pojawily si¢ pojedyncze publikacje, ktére potwierdzajg pozytywny
wplyw wykorzystania wybranych metod w marketingu mediéw spolecznosciowych
na box office, czyli liczbe widzéw kinowych i przychéd filmu (Baek, Oh et al. 2017;
Castillo et al. 2021; Bogaert et al. 2021). Tym samym podjete w niniejszym artykule
polaczenie tematow strategii mitu, mediéw spoteczno$ciowych i marketingu filmo-
wego stanowi wypelnienie luki badawczej. Celem niniejszego wywodu jest identyfi-
kacja sposobow wykorzystania strategii mitu w social mediach marketingu na rynku
filmowym w Polsce. Wykorzystane metody w postaci przegladu literatury oraz analizy
danych w Internecie pozwolily na doglebne przestudiowanie sposobéw wykorzysta-
nia strategii mitu, a tym samym odpowiedZ na postawione pytania badawcze: Ktére
mityczne strategie s3 wykorzystywane w social mediach marketingu filmowym? Jakie
publikacje tworzone sg na podstawie strategii mitu na polskich profilach spofecznos-
ciowych o tematyce filmowej? Na poczatku artykutu przedstawiono aktualng wiedze
na temat wykorzystania strategii mitu w marketingu oraz mediéw spotecznosciowych
na rynku filmowym. W dalszej czesci zaprezentowano metodyke badawcza i wyniki
badan, a na koniec dokonano podsumowania z wnioskami oraz dyskusja.

Wykorzystanie strategii mitu w marketingu

Celem wprowadzenia do zagadnienia strategii mitu w marketingu nalezy wytluma-
czy¢ samo pojecie mitu. Ponizej przedstawiono zatem trzy wybrane definicje, ktore
sg ze sobg w pewien sposdb powigzane:



1. Mit jest stowem, czyli systemem porozumiewania si¢, komunikatem (Barthes
1956). Oznacza to, ze mit jest zaréwno sensem, jak i formga, a wszystko to,
co wchodzi w skiad szeroko rozumianego jezyka, moze ulec mitologicznej
obrébce i sta¢ sie nosnikiem mitologicznych znaczen (Plat 2001).

2. Mitjest forma lub struktura, ktdra potrafi ucielesni¢ najbardziej podstawowe
cechy ludzkiego myslenia i zachowan spolecznych, a takze praktyki artystycz-
nej (Domanski 1999).

3. Mit stanowi forme komunikatu budujacg okreslone postawy i motywacje
dzigki zastosowaniu mechanizmoéw alternatywnych wzgledem potocznie
rozumianej racjonalno$ci (Czeremski 2017).

Wszystkie powyzsze koncepcje oscyluja wokdt komunikaciji, co znajdzie odzwier-
ciedlenie w wykorzystaniu ich w dalszej cz¢sci artykulu. Poniewaz pierwsza definicja
jest bardzo szeroka, z kolei druga wydaje si¢ zbyt waska w kontekscie tutejszych roz-
wazan, w niniejszym artykule przyjeto koncepcje nalezacg do Czeremskiego. Autor
ten podejmuje takze probe zdefiniowania procesu mitologizacji — mozna nig nazwaé
(Czeremski 2015): proces przeksztalcania czego$ w mit, proces czynienia czegos frag-
mentem mitu lub proces inkorporowania mitu w strukture czego$ innego. Procesy
te polegaja na wytworzeniu pewnego systemu, opartego na regutach mitologicznego
myslenia, wykorzystujgcych elementy konkretnych systeméw mitologicznych i nie-
mitologicznych, co z kolei generuje zmitologizowane narracje (Czeremski 2015).
Warto tutaj przytoczy¢ takze dodatkowsy interpretacje procesu mitologizacji: polega
on na przyswajaniu mitéw przez spoleczenstwo, opisujace podatnos¢ spoteczenstwa
na nie, a takze wszelkie zmiany mitu w danej spotecznosci (Czuprynski 2015). Cho¢
autor tego opisu analizuje mit gtéwnie w kontekscie przemian spotecznych, to znaj-
duje on swoje zastosowanie takze w komunikacji marketingowe;j.

Jak podaje American Marketing Association, marketing jest dziatalnoscig, zbiorem
instytucji oraz procesow stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wy-
mianie ofert, ktére majg warto$¢ dla klientéw, kontrahentdéw, a takze spoleczenstwa
w ogolnosci (American Marketing Association 2017). W kontekscie rozwazan doty-
czacych mitu wybrane elementy komunikacji marketingowej moga zatem: stosowac
mechanizmy alternatywne wzgledem racjonalnosci i budowa¢ okreslone postawy
i motywacje, by¢ czgscia procesu tworzenia systemu generujacego zmitologizowa-
ne narracje, a takze by¢ przyswajane przez spotecznosci, do ktérych sg kierowane.
Wspdlczesnie mamy do czynienia na co dzien ze srodowiskiem mitycznych prze-
kazéw (Charchalis, Trocha 2015), mimo Ze czesto nie zdajemy sobie sprawy z jego
oddziatywania. Cze$¢ z nich to wlasnie elementy strategii komunikacji marketin-
gowej. Czeremski (2016) wyrdznia trzy cechy mitu, ktére moga zostac przeniesione
na komunikat marketingowy: charakterystyczna struktura wydarzen, kodowanie
znaczen w obiektach materialnych, a takze kontrintuicyjno$¢ mitycznych elementow.

Pierwsza z powyzszych cech oznacza typowg dla mitu kolejnoé¢ dziatan, ktdre
skladaja si¢ na pewien cigg opowiesci nazywany monomitem (Czeremski 2017).
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W nawigzaniu do teorii Josepha Campbella oznacza to, ze kazda mityczna historia
zawiera dwanascie etapow podrdzy bohatera (Russin, Downs 2009): przedstawienie
bohatera i jego $wiata, zew przygody, opor bohatera, poznanie mentora, ktory po-
maga dokona¢ wyboru, poczatek przygody, koniecznos¢ zmierzenia sie ze stabos-
ciami i sprzymierzencami wroga, wejscie do $wiata antagonisty, poniesienie kleski,
odzyskanie sil, powrét bohatera do swojego swiata, odrodzenie bohatera, a na konicu
powr6t ze skarbem i odzyskanie rownowagi w $wiecie bohatera.

Kolejng cechg mitu jest kodowanie znaczen w obiektach materialnych. Nawigzuje
to do stwierdzenia Lévi-Straussa, zgodnie z ktérym najwazniejsza wlasciwoscig my-
$lenia mitycznego jest swoisty bricolage, czyli tworzenie polaczen miedzy pojeciami
a obrazami, ideami a znakami - kodowanie znaczen w postaci konkretnych obra-
z6w, doprowadzenie metafory do konkretyzacji myslowej (Mieletynski 1973). Jest
to podejscie spdjne z opisywanym wczesniej definiowaniem Barthes’a (1956) — mit
staje sie slowem, systemem jezykowym, mozliwoscig odczytywania formy i sensu
razem lub osobno (Plat 2001).

Ostatnia z wymienionych cech mitu to kontrintuicyjnos¢, czyli sprzecznosci,
ktore powstajg migdzy wyobrazeniami a intuicjg, co wplywa na ocene atrakcyjnosci
i trwalos$¢ mitycznych wyobrazen (Czeremski 2017). Czytelnik moze odczytywaé
mit jako histori¢ zarazem prawdziwg i irracjonalng (Barthes 1956). Tak wlasnie
dzieje si¢, gdy mit zawiera kontrintuicyjne idee lub zdarzenia — wywoluja one sil-
na reakcje, najczesciej sceptycyzm, poniewaz uznaje sie je za nieprawdopodobne
(Lane, Harris 2014). Zestaw intuicyjnych czy kontrintuicyjnych poje¢ nie jest staly,
ale raczej sa one podzielane przez wigkszo$¢ ludzi ze wzgledu na stabilne cechy
$rodowiska (Lane, Harris 2014).

W nawigzaniu do Czeremskiego (2017) — charakterystyczna struktura wydarzen,
kodowanie znaczen w obiektach materialnych oraz kontrintuicyjno$¢ mitycznych
elementéw sg tymi cechami, ktdre w znacznym stopniu decyduja o specyfice mitu,
a jednocze$nie stanowig sposoby radzenia sobie z trzema podstawowymi proble-
mami pojawiajacymi si¢ podczas prob budowania udanej strategii marketingowe;j.
Sposéb przelozenia tych cech na strategie i jej zastosowanie w marketingu przed-
stawiono na rysunku 1.

Jak wskazuje rysunek, monomit stanowi podstawe do dobrego storytellingu,
nazywanego inaczej marketingiem narracyjnym (Mistewicz 2011). Opowies¢ towa-
rzyszy ludzkosci od zawsze (Barthes 1966). Cho¢ od tysiecy lat mamy do czynienia
z tak wieloma historiami przekazywanymi w rézny sposob, to wszystkie sag w pe-
wien sposob identyczne (Campbell 1949). Ich podobienstwo polega na wystepo-
waniu powtarzalnej sekwencji wydarzen, jaka jest wtasnie monomit, ktéry mozna
dostrzec réwniez miedzy innymi w scenariuszach fabul filmowych (Czeremski
2016). Ta charakterystyczna struktura moze zosta¢ uzyta rowniez w reklamach
i wszelkich innych przekazach marketingowych wykorzystujacych wlasnie koncepcje
storytellingu (Tkaczyk 2021). Moze to skutkowaé wyrdznieniem przekazu, a takze



Cecha mitu Termin kluczowy Zastosowanie w marketingu

Wykorzystanie w storytellingu — zachowanie
mitycznej struktury wspiera komunikacje
marketingowa, m.in. sprawiajac, ze odbiorca
traktuje przekaz jako interesujgca opowiesc

Charakterystyczna

, monomit
struktura wydarzen

Wykorzystanie w kreowaniu komunikacji
bricolage marki, powigzanie jej z pozytywnie waloryzo-
wanymi kategoriami abstrakcyjnymi

Kodowanie znaczen
w obiektach materialnych

Wykorzystanie w tworzeniu przekazu marke-
tingowego zawierajgcego elementy sprzeczne
do intuicji, ktére staje sie tym samym atrak-
cyjne, jak i dobrze zapamietywane

Kontrintuicyjnosé

. . kontrintuicyjnos¢
mitycznych elementéw

+33

Rys. 1. Zastosowanie strategii mitu w marketingu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Czeremski 2016, Czeremski 2017.

zwiekszeniem atrakcyjnosci i zapamietywalnosci komunikatu (Staniszewski 2013)
poprzez wzbudzanie w odbiorcach réznorodnych emocji (Tkaczyk 2021). Zgodnie
z procesami psychologicznymi mdzg przyswaja te fakty, ktore stanowia pewnego
rodzaju konstrukcje, na przyklad zlozona w opowies¢ angazujaca emocje (Miste-
wicz 2011), co ma nastepnie wplyw na percepcje powigzanych produktéw, ustug
czy przedsiebiorstw. Ponadto storytelling moze zaowocowac zbudowaniem emocjo-
nalnej wigzi z odbiorca, a zatem takze zwickszaniem jego lojalnosci (Staniszewski
2013). To dlatego, ze historia i narracja sg tymi, ktére w sposob szczegdlny maja
wplyw na dzisiejszego konsumenta (Mistewicz 2011). Dodatkowo wykorzystanie
koncepcji monomitu w marketingu moze skutkowa¢ tworzeniem spojnych narra-
cji wizerunkowych na poziomie produktu czy marki, wzbogaceniem komunikacji
o walor rozrywkowy, a takze angazowaniem odbiorcow w aktywne wspoltworzenie
opowiesci marki (Staniszewski 2013). Przedstawione efekty storytellingu sg szcze-
gélnie pozadane w dzisiejszych czasach, szczegolnie w przypadku e-konsumentow
(Bassiouoni, Hackley 2014). Teza ta znajduje potwierdzenie w coraz liczniejszych
opracowaniach na temat wykorzystania storytellingu w digital marketingu, w tym
réwniez social media marketingu (De Fina, Perrino 2019).

Wykorzystanie strategii monomitu stanowi potencjal, jaki moze zosta¢ wykorzy-
stany podczas budowania narracji marketingowej. Celem zwigkszenia skutecznosci
dziatan narracja ta powinna dodatkowo wykorzystywac prosty jezyk, tamac sche-
maty, wywolywac emocje, by¢ skonstruowana tak, aby odbiorca nie pozostal na nig
obojetny, moze wykorzystywa¢ elementy nieprawdopodobne, ale jednoczesnie musi
by¢ wiarygodna (Mistewicz 2011). Wykorzystanie storytellingu nie musi mie¢ postaci
calej zamknietej historii. Mozna bowiem monomityczng strukture potraktowac jako
pewnego rodzaju zasade porzadkujacg metanarracje marki (Staniszewski 2013).
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Skoro mit jest podstawa pewnych zachowan, dziatan, a takze wzoréw, to odwo-
tuje sie do kultury i w tej sferze gléwnie istnieje (Czuprynski 2015). Nie powinno
zatem dziwic to, Ze z mitycznym bricolageem, czyli kodowaniem znaczen, spotkac
sie mozna w wielu dziedzinach i aspektach otaczajacego nas wspolczesnie Swiata.
Mozna bowiem zauwazy¢, ze zachowania konsumenckie sg silnie osadzone zaréwno
w sferze socjokulturowej, jak i w sferze psychoanalitycznej (Patsiaouras 2021). Mar-
ki réwniez wykorzystuja kody oraz generuja nowe symbole (Napidrkowski 2019).
Zyskuja w ten sposob mozliwos¢ pozytywnego powigzania z wybranymi ideami, na
przyklad: Harley - idea wolnosci, Coca-Cola - idea wspoldzielenia radosci (Cze-
remski 2017). W gruncie rzeczy wszystkie modele kampanii marketingowych, ktére
zakladajg, ze to nie cechy produktu sg istotne, ale stojace za nimi idee, sg rodzajem
bricolage’u. Tym sposobem produkt staje si¢ no$nikiem znaczen i srodkiem doste-
pu do zestawu atrakcyjnych wartosci (Czeremski 2020). Nie tylko produkt moze
posiada¢ zakodowane znaczenie.

Symbol jest znakiem, ktéry w procesie kodowania wykorzystuje jaka$ kon-
wencje, zwyczaj, regute spoteczng lub prawo taczace go z jego obiektem (Stanford
Encyclopedia of Philosophy 2006). W nawigzaniu do Charlesa Peirce’a wskazuje sig,
ze: znaki - a zatem réwniez symbole — moga powstawac poprzez:

+ wizualne upodabnianie do zakodowanego obiektu,
o wybdr fragmentu obiektu (np. skrzydla - symbol ptaka) lub skojarzenie fak-
tyczne z obiektem (np. dym - symbol ognia),
o konwencjonalne powigzanie z obiektem (np. uwarunkowane kulturowo, np.
z0lty trojkat — symbol niebezpieczenstwa) (Stanford Encyclopedia of Philo-
sophy 2006).
W nawigzaniu do Czeremskiego (2018) — wytwarzanie nowych senséw z dotych-
czas odrebnych elementéw, czyli tworzenie tzw. amalgamatéw, ma istotne znacze-
nie w tworzeniu marketingowych kreacji, a szczegélnie w modelowaniu procesu
brandingu. Ponadto udowodniono, ze znaczenia symboliczne i skojarzenia z marka
maja wplyw na decyzje zakupowe konsumentéw (Agarwala et al. 2021). Mozna
domniemywac, ze proces ten jest jeszcze prostszy i szybszy w mediach spofecznos-
ciowych, bowiem ze wzgledu na ich specyfike - to jest wspoltworzenie przez ich
uzytkownikéw — mozna zauwazy¢ postugiwanie sie réznego rodzaju kodami i ich
uznanie wsréd wybranych e-spotecznosci.

Ostatnig strategia zaprezentowang na schemacie jest wykorzystywanie wyob-
razen kontrintuicyjnych, ktére wyrdzniaja si¢ ze standardowego tla, a jednoczesnie
pozostaja fatwe do rozpoznania i zapamietania (Czeremski 2014). Na przyktad
przekaz przedstawiajacy ozywiony obiekt lub zwierze zachowujace si¢ jak cztowiek
jest sprzeczny z intuicjg. Zarazem jednak tego typu komunikat marketingowy, jak
wiegkszo$¢ komunikatow prezentujaca pewne niezgodnosci, jest dzieki temu postrze-
gany jako zaskakujacy, oryginalny, humorystyczny, powoduje pozytywne skojarzenia
(Alden et al. 2000), a takze utatwia zapamietanie tego komunikatu (Heckler, Childers



1992). Co wiecej, reklama zawierajaca kontrintuicyjne elementy jest czgsciej udo-
stepniania, a co za tym idzie - jeszcze szybciej dociera do duzego grona odbiorcow
(Afzal 2007). Wyobrazenia kontrintuicyjne konstruowane sg na podstawie modelu:
1. wskaznik konkretnego pojecia dotyczacego danej kategorii
2. wyrazne naruszenie intuicyjnych oczekiwan
a) naruszenie istotnych oczekiwan dla danej kategorii lub
b) przeniesienie oczekiwan zwigzanych z inng kategoria
3. odniesienie do nienaruszonych oczekiwan intuicyjnych w danej kategorii
(Boyer, Ramble 2001).
W nawigzaniu do tego modelu méwiacy pies bylby wyobrazeniem zbudowanym
na: 1) wskazniku konkretnego pojecia dotyczacego danej kategorii, jaka jest Swiat
zwierzat, 2b) przeniesieniem oczekiwan zwigzanych z kategoria, czyli cech typowych
dla cztowieka, a takze 3) odniesieniem do nienaruszonych oczekiwan intuicyjnych
w danej kategorii, czyli cechami psa (Czeremski 2014). Punkt 3 modelu stanowi
szczegOlnie istotny element w kontekscie budowania narracji marketingowe;j. Jesli
bowiem opowie$¢ ma taczy¢ atrakcyjnos¢ komunikacyjng z wysokim stopniem za-
pamietywalnosci, to zdecydowana wiekszos¢ poje¢ w niej zawartych powinna by¢
zgodna z intuicjg, a jedynie minimalna cz¢$¢ komunikatu ma by¢ z nig sprzeczna
(Boyer 1994) - ma to zastosowanie w réznego rodzaju opowiadaniach oraz w re-
klamie (Czeremski 2020). Biorac pod uwage natomiast to, ze wickszo$¢ spotow
reklamowych publikowana jest w mediach spotecznosciowych, to kontrintuicyjna
strategia bedzie tym bardziej dotyczyla social media marketingu.
Podsumowujac, niniejszy rozdzial mial na celu zarysowanie zastosowania
w marketingu trzech mitycznych strategii: monomitu, bricolage’u i kontrintuicyj-
nosci. Nakreslony zostal charakter i sposoby ich wykorzystywania, w wyniku czego
dostrzezono, ze zakres implementacji niniejszych strategii uwzglednia takze publi-
kacje w mediach spofecznosciowych.

Social media marketing na rynku filmowym w Polsce

Media spoteczno$ciowe moga by¢ roznie interpretowane, jednak na potrzeby niniej-
szego artykutu warto przyjrzec sie definicjom kladacym akcent na wykorzystywane
technologie . W nawigzaniu do nich social media to:

« grupa bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore opierajg
sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére umoz-
liwiajg tworzenie oraz wymiang wygenerowanych przez uzytkownikdéw tre-
$ci (Kaplan, Haenlein 2010);

 forma przekazu informacji nast¢pujaca za posrednictwem stron badz apli-
kacji dzialajacych w sieci internetowej, w ramach spolecznosci i tworzonych
poprzez uzytkownikow tych serwisow (Polanska 2011);
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o $rodek umozliwiajacy uzytkownikom zamieszczanie i udostgpnianie in-
nym tekstu, obrazéw, materialéw dzwigekowych i wideo oraz ich odbieranie
(Kotler, Keller 2013).

Cho¢ wszystkie powyzsze definicje trafnie podkreslaja znaczenie technologii, to
z pespektywy niniejszego artykutu najbardziej adekwatna wydaje si¢ pierwsza z nich,
z t3 adnotacjg, ze dzisiejsze media spotecznosciowe zaczynajg znacznie wykraczaé
poza granice Web 2.0.

Wykorzystanie mediéw spolteczno$ciowych w celach zaréwno osobistych, jak
i biznesowych, stale si¢ rozpowszechnia. Korzysta z nich 4,2 mld uzytkownikéw na
calym $wiecie, po$wiecajac srednio 2 godziny i 25 minut dziennie na przegladanie
swoich ulubionych platform, ktérymi sg (WeAreSocial, HooteSuite 2021): Facebook
(FB), YouTube (YT), WhatsApp, Instagram (IG). W Polsce réwniez coraz wigcej
marek zwraca uwage na social media marketing, mnozy si¢ liczba profili (fanpagedw)
i liczba konkurujgcych ze sobg firm. Obecnie z mediéw spotecznosciowych ko-
rzysta okoto 26 mln Polakéw, co stanowi wzrost roczny na poziomie okoto 11%
(WeAreSocial, HooteSuite 2021). Przyczyna rozwoju sa liczne korzysci pojawiaja-
ce sie zardwno po stronie uzytkownikéw korzystajacych z prywatnych profili, jak
i po stronie przedsiebiorstw korzystajacych z profili biznesowych. Gléwne zalety
dla pierwszej z tych grup to mozliwos¢ ksztalcenia si¢ oraz zdobywania informacji
(Whiting, Williams 2013), a takze budowanie relacji pomiedzy uzytkownikami -
roéwniez relacji marki z marka czy osoby z marka (Gregor, Kaczorowska-Spychalska
2018). Pozostalymi powodami korzystania z mediéw spotecznos$ciowych sa najczes-
ciej: interakcje spoleczne, spedzanie czasu wolnego, rozrywka, relaks, uzytecznos¢
komunikacyjna, wyrazanie opinii oraz wygoda uzytkowania (Whiting, Williams
2013). Wérdd korzysci w kontekscie relacji z markg mozna natomiast wymienic:
mozliwos¢ odnalezienia informacji o produktach, rekomendacji, wsparcie w decy-
zjach zakupowych (Parzonko 2015). Ponadto odbiorcy majg mozliwos¢ odegrania
znaczacg role w tworzeniu komunikacji i produktow (Patrzalek, Warszata 2018).

Odnoszac sie do korzysci ptynacych z wykorzystania social mediow przez przed-
siebiorstwa, nalezy zauwazy¢, ze przede wszystkim stymuluja one innowacyjnos¢
biznesu oraz pozwalaja na zdobycie wiedzy o potrzebach i pragnieniach klientéw
(Pomykalski, Stopczynski 2015). Pozostalymi zaletami dla przedsiebiorstw s3 miedzy
innymi: zwiekszenie ekspozycji, ruchu, generowanie przejs¢ do strony, zwigkszanie
sprzedazy (Stelzner 2020), budowanie relacji z klientami (Pomykalski, Stopczynski
2015), czy korzystanie z mozliwosci interaktywnych, ktére moga w efekcie zwiek-
sza¢ poziom zaangazowania (Liczmanska-Kopcewicz 2017) oraz lojalnosci (Kiezel,
Wiechoczek, 2016). Media spolecznosciowe umozliwiaja realizacj¢ innowacyjnych
pomystow (Erdogmus, Cicek 2012) i sa przestrzenig do prowadzenia réznorodnych
dzialan i strategii marketingowych. Na przyklad Facebook zapewnia duzg liczbe
narzedzi biznesowych (Lupa-Wojcik 2016), a tworzenie reklam na stronie jest moz-
liwe dzieki wbudowanym narzedziom oraz dodatkowym aplikacjom, takim jak Ad



Manager czy Creator Studio. Dzigki aktywnej komunikacji na tej platformie firmy
moga osiggac rézne cele zwigzane miedzy innymi z: wizerunkiem marki, sprzedaza,
dzialaniami employer brandingowymi, generowaniem ruchu, a takze optymalizacja
procesu obstugi klienta.

Tresci publikowane w mediach spotecznosciowych czgsto odwotuja si¢ do zmy-
stéw lub emocji zamiast czystej logiki. Operuja zatem tymi samymi schematami
i technikami co mity, a takze filmy fabularne. Przemyst filmowy jest polagczeniem
dziatalnosci biznesowej i artystycznej (Gebicka 2019). Od lat wykazuje on tendencje
wzrostowa: wzrost globalnych przychodow z filméw wynosi prawie 13 mld dolaréw
w ciggu ostatnich dziesieciu lat, co stanowi 30% obecnych box office6w. Kinema-
tografia rowniez w Polsce jest dziedzing stosunkowo popularng i rozwijajaca sie.
W 2019 roku do kin przyszlo na przyklad 60,2 mln widzéw, kupujac bilety za faczna
kwote 1,13 mld zt (Kantar Millward Brown; Filmweb.pl 2018).

Produkcja filmowa wigze si¢ z coraz wyzszymi kosztami i ryzykiem finanso-
wym, dlatego tez marketing na tym rynku odgrywa coraz wigksza rol¢ w procesie
produkcji i dystrybucji (Marich 2013). W ramach social media marketingu studia
filmowe, a takze twodrcy filmow rejestruja swoje profile, za posrednictwem ktérych
informuja fandw o waznych wydarzeniach, publikuja wywiady, zwiastuny filmow
oraz zapraszajg do udzialu w licznych akcjach promocyjnych. Kazdy tytul posiada
swoj fanpage, na ktérym znajduja si¢ podstawowe informacje, takie jak: obsada,
gatunek, rezyser, data powstania, linki do oficjalnej strony internetowej oraz wiele
innych materiatéw zwigzanych z filmem (Gebicka 2019).

Social media s3 wspoltworzone przez aktywnych uzytkownikéw — w przypadku
produkgji filmowych sg to spolecznosci fanéw danego filmu. Zgodnie z miedzy-
narodowymi danymi, dzialania z zakresu social media marketing moga zwiekszy¢
przychody produkcji o 64% (Marich 2013). Marketing mediow spoteczno$ciowych
w odniesieniu do polskiego rynku kinematografii réwniez uznaje si¢ za istotny obszar
rozwoju, dane wskazuja bowiem, ze 98% widzéw kinowych korzysta z internetu,
ktory jednoczesnie jest najczesciej najwazniejszym medium przy podejmowaniu
decyzji, na jaki film p6j$¢ do kina (Kantar Millward Brown, Filmweb.pl 2018). Ana-
lizujac profile filméw polskich z najwiekszymi przychodami w ciggu ostatnich lat,
mozna zauwazy¢, ze nie wszystkie posiadajg profile w mediach spotecznosciowych,
a wlasciwie tylko niewielki ich odsetek prowadzi tam regularna, oparta na strategii
komunikacje marketingowa. Na ich przykladzie mozna natomiast zaobserwowac
zwigzek pomiedzy liczba obserwatoréw a przychodami produkeji (Le Viet-Blaszczyk
2020). Co ciekawe, wsrod polskich profili w social mediach o tematyce filmowej
duzg popularno$¢ majg nie tylko te nalezace do filméw fabularnych, ale réwniez
w duzej mierze te o tematyce okotofilmowej, np. zbierajgce informacje na temat nad-
chodzgcych premier. Ich dobre wyniki wskazujg na swiadome korzystanie tworcow
tresci z roznych technik i strategii marketingowych, w tym rowniez strategii mitu.
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Metodyka

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszego artykutu jest identyfikacja
sposobéw wykorzystania strategii mitu w social media marketingu na rynku filmo-
wym. Przyjeto hipoteze, ze strategia mitu jest wykorzystywana przez polskie profile
o tematyce filmowej, a takze postawiono dwa pytania badawcze:

1. Ktdre mityczne strategie s3 wykorzystywane w social media marketingu

filmowym?
2. Jakie publikacje tworzone sg na podstawie strategii mitu na polskich profilach
o tematyce filmowej?

Uzyskanie odpowiedzi na powyzsze pytania wymagato doboru odpowiednich metod
itechnik badawczych. Ze wzgledu na charakter medidéw spotecznosciowych wybrano
metode nieinwazyjng badania internetowego (Xharavina et al. 2020), polegajacg na
obserwacji i analizie mediéw spotecznosciowych, w ktérych analizowane obiekty sa
jawnie dostepne w sieci. Niniejszemu badaniu podlegalo pig¢ profili facebookowych
o tematyce filmowej. Byly to te profile, ktore znalazly si¢ w najnowszym, na moment
opracowywania artykutu, raporcie Facebook Trends Polska (SoTrender 2021). Pod
uwage wzieto pig¢ profili, ktdre uzyskaly najwyzsza not¢ w kategorii ,,Film - Fani’,
z pominigciem tych dotyczacych marek osobistych. Byly to kolejno: TYLKO HITY!,
Filmweb, Lubig filmy, Forum Film Poland, vod.pl. Podobnie jak w raporcie, tak i w
niniejszych badaniach jako podstawe potraktowano profile na portalu Facebook,
ktorego specyfika pozwala na stosowanie réznorodnych narzedzi umozliwiajacych
réwniez wdrozZenie strategii mitu. Przeanalizowano wpisy znajdujace si¢ na wska-
zanych profilach publikowane od stycznia do grudnia 2021 roku.

Wyniki badan

Pierwszy, czyli najlepszy w rankingu analizowany profil, nalezal do TYLKO HITY!
i posiadatl okoto 1,3 mln fanéw. W roku 2021 opublikowano na nim posty dotycza-
ce wielu filméw, m.in.: Spider-Man: Bez drogi do domu, Clifford. Wielki czerwony
pies, Resident Evil, Sing 2, Ostatniej nocy w Soho, Psi Patrol Film, Krudowie 2, Ciche
miejsce 2.

Analiza wpiséw wskazuje na wielowymiarowe wykorzystanie koncepcji mono-
mitu. Pierwszym wymiarem jest publikacja pojedynczego wpisu, na przykltad w po-
staci klipu filmowego o strukturze monomitycznej. W przypadku wpiséw na temat
filmu Spider-Man: Bez drogi do domu byly to klipy opierajace si¢ na fragmentach
schematu podrdzy bohatera. Jednego dnia opublikowano wideo oparte na schema-
cie podrdzy od momentu pojawienia sie¢ wyzwania az po pierwsza probe bohatera.
Natomiast kolejnego dnia opublikowano zapowiedz filmu od momentu wejscia
bohatera do $wiata antagonisty, przez poniesienie kleski, a nastepnie odzyskanie sit



bohatera. W przypadku innych krétkich klipéw, jak réwniez pelnych zwiastunéw
takze wykorzystywano monomityczng strukture. Na profilu pojawily si¢ réwniez
wybrane sceny z filméw, ktére w naturalny sposdb takze opierajg si¢ na zalozeniach
Campbella. Zamieszczane publikacje przybieraly format zaréwno klasycznie filmo-
wej proporcji 16 : 9, jak i bardziej typowej dla medidéw spotecznosciowych 1 : 1 oraz
4: 3. Storytelling nie musi opierac si¢ jedynie na sferze wizualnej. Wsréd publikacji
odnaleziono mig¢dzy innymi teksty o charakterze mitycznej opowiesci, np. ,Wyscig
po skarb, ktérego dotad nie odnaleziono, wlasnie sie zaczyna” — taki wpis zapowia-
dat film Uncharted.

Kiedy zadaniem twdrcow profilu jest komunikacja réznych filméw w podobnym
czasie, to tworzenie spojnej historii moze okaza¢ si¢ trudnym zadaniem. Jednak
w przypadku TYLKO HITY! zaobserwowano cate sekwencje wpiséw na temat jednego
filmu w danym okresie — tym sposobem kilka postéw stworzylo spojng opowies¢.
Na przyklad: najpierw potencjalny widz otrzymuje zaproszenie do przygody -
pierwsza prezentacja plakatu filmowego, nastepnie profil zmienia zdjecie profilowe
i zdjecie w tle na to, ktore nawigzuje do aktualnie promowanego filmu, pojawia si¢
prezentacja klipdw i pelnego zwiastuna, az wreszcie nastepuje punkt kulminacyjny,
czyli premiera — publikowane sg zdjgcia z premiery, pierwsze recenzje, a w ostatniej
kolejnosci kulisy i wybrane sceny z filmu. Nalezy podkresli¢, ze prowadzenie tego
typu narracji jest mozliwe dzigki zachowaniu duzej czgstotliwosci publikacji - na
profilu pojawia sie nawet kilka postow dziennie, przez co kontakt z fanami jest stale
utrzymywany. Wplywa to takze na prowadzenie narracji w kontekscie calego profilu.
W tym celu wykorzystano komunikacje réznych filméw, np. ujecie z Cichego miej-
sca 2 bedace waskim kadrem pokazujacym stopy boso - zaproszenie do przygody,
ujecie z Cichego miejsca 2 pokazujace pojawienie si¢ potwordw — zaburzenie Swiata,
ujecia z animacji Krudowie 2 przedstawiajace serig¢ przygod bohateréw — poznanie
mentorow i zmierzenie si¢ z antagonistg, fragment Ostatniej nocy w Soho pokazujacy
odstanianie si¢ kurtyny - prezentacja nowej rzeczywistosci itd. Tym samym z réznych
ujec filmowych stworzono w pewnym sensie zupelnie nowe ,,sceny” ukladajace sie
w zupelnie nowy ,,film” - publikacje staja si¢ w tym rozumieniu elementami opo-
wiesci, a tablica facebookowa pelni role tasmy filmowe;j.

Na profilu TYLKO HITY! znalazla si¢ takze komunikacja z wykorzystaniem
techniki bricolage'u. Wedtug Burke (2020) posta¢ superbohatera moze stuzy¢ jako
transcendentna ikona. Tym samym prawie kazde uzycie wizerunku superbohatera
mogloby potencjalnie sta¢ sie kodem znaczeniowym wykorzystanym w komunikacji
marketingowej. Co wiecej, obserwujac sposob oddziatywania na spoteczenistwo chocby
np. serialu Dom z papieru czy filmu Joker, mozna intepretowac, ze superbohater nie
jest tu rozumiany jedynie jako posta¢ o nadprzyrodzonych mocach ratujgca $wiat,
ale po prostu popularny bohater, ktory jest wyraznie kojarzony z jakimis ideami. Na
profilu TYLKO HITY! nie wykorzystano akurat takiego potencjatu, jednak motyw
superbohatera pojawil si¢ w innego rodzaju kodowaniu znaczen. Na przyklad dla
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spolecznosci fanéw filmowych, a zatem réwniez grupy odbiorcéw omawianego
profilu facebookowego, pajak — niezaleznie od tego czy przedstawiony stowem,
obrazem czy ikong emoji — wyraznie symbolizuje Spider-Mana. Wykorzystanie
tego motywu bylo szczegélnie interesujgce w poscie prezentowanym na ilustracji 1.

Il. 1. Post profilu TYLKO HITY!
Zrédlo: facebook.com/tylkohity [odczyt: 17.12.2021].

Wykorzystano tu polaczenie dwoch konwencjonalnych powigzan z dwoch réz-
nych tytutéw: Spider-Mana oraz popularnego serialu Netflixa Squid Game. Dzigki
takiemu zabiegowi odbiorca bedacy fanem serialu podswiadomie wigze pozytywne
emocje z filmem. Dodatkowo powstanie nowego zakodowanego komunikatu po-
budza w fanach che¢ interakeji z markg TYLKO HITY!

Historie w mediach spolecznosciowych sa rutynowo mobilne, wieloautorskie
i wielosemiotyczne: szeroko dystrybuowane pomiedzy platformami medialnymi
i odbiorcami (Page 2012). Techniki bricolage’u mozna zatem doszukiwac sie takze
w dziataniach e-spofecznosci. Na przyklad komentarz jednego z fanéw wykorzystujacy
gif z aktorem grajacym tego samego bohatera w poprzednich ekranizacjach oznacza
aprobate zwigzang z nadchodza premierg nowej ekranizacji. W tym, jak i kazdym
poprzednim przypadku zastosowania bricolage’u, wystepuje jeden warunek: kody
moga zosta¢ poprawnie odczytane tylko w ramach spoteczno$ci zapoznanych z da-
nym tytulem. Zatem sens stosowania tej strategii wystepuje podczas komunikacji
popularnych lub szczegélnie wyczekiwanych filmow.

Najrzadziej stosowang mityczng cechg spotykang w komuniki marketingowej
profilu TYLKO HITY! byta kontrintuicyjnos¢. Jednym z przyktadéw byla kampa-
nia wirusowa uwzgledniajaca polaczenie dzialan online z offline, w ktdrej bohater
filmowy pojawia sie¢ w kinie, a sytuacja ta zostaje sfilmowana i zaprezentowana na
profilu facebookowym. Zachodzi jednak pewna watpliwos¢ co do kontrintuicyjnosci
tego przypadku. Z jednej strony zostaje naruszone intuicyjne oczekiwanie — bohater
filmu powinien zosta¢ zobaczony na ekranie, a nie w przestrzeni kina. Z drugiej
strony, w przypadku osob dorostych dobrze zaznajomionych z obecnie stosowanymi



dziataniami marketingowymi lub 0s6b nieznajacych danego bohatera, posta¢ po-
zostaje zwyklym czlowiekiem w dziwnym przebraniu.

Inne wykorzystanie kontrintuicyjnosci miato na profilu miejsce jedynie wtedy,
kiedy wybrane komunikaty dotyczyty filmu, ktéry sam w sobie posiadal sprzeczne
z intuicjg elementy. Na przyktad publikacja fragmentu filmowego, w ktérym jakas
postac — czlowiek — potrafi lata¢ lub jakies zwierze potrafi méwic.

Kolejny profil - Forum Film Poland - posiada okoto 240 tys. fanéw na Face-
booku i, w przeciwienstwie do poprzednika, jego wpisy koncentruja si¢ wokot kil-
kunastu wybranych tytutéw w skali roku. W 2021 roku byly to m.in.: Licoricce Pizza,
Krzyk, Dom Gucci, Spencer, Rodzina Adamsow 2, SuperPies i TurboKot. Podobnie jak
poprzednio, struktura monomitu przybrala tu posta¢ pojedynczych klipéw filmo-
wych, ale mozna ja bylo zaobserwowac réwniez w formie zbioréw zdje¢ — kadrow
z filmoéw. Narracje mozna bylo takze przesledzi¢ w sekwencji postéw. Na przyklad
w momencie wzmozonej komunikacji filmu Dom Gucci opublikowano zbior wpi-
sow: najpierw plakat oraz zwiastun, nastepnie kulisy, wpisy o aktorce wcielajacej sie
w gtéwna postaé, post na temat scenariusza, az w koncu publikacja zdje¢ z premiery
zagranicznej i polskiej, nastepnie klipy zarysowujace fabule, a na koficu prezentacja
sukcesow — nagrod, liczby widzéw, pozytywnych recenzji. Storytelling pojawil sie
takze w postaci wpisow opowiadajacych historie filmoéw, np. jak powstawal scenariusz.

Technika bricolage’'u opierala sie podobnie jak w poprzednim przypadku na
wykorzystaniu symboli w komunikacji z fanami, np. emoji serce oznaczajace film
z watkiem romantycznym czy gify z motywem filmowym. Jednym z postéw za-
checajacych do wykorzystania takich kodéw byl ten prezentowany na ilustracji 2.

Forum Film Poland

Il. 2. Post facebookowy Film Forum Poland
Zrédlo: facebook.com/forumfilm [odczyt: 20.11.2021].
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Jak wida¢, jedna z fanek opublikowala ciag emoji — kod Kopciuszka, co zostalo
poprawnie odczytane przez Forum Film Poland i ponownie zakodowane - tym
razem w postac gifa.

W ostatniej kolejnosci omdéwione zostang profile, ktére w najmniejszym stop-
niu wykorzystywaly strategie mitu w dzialaniach social media marketingowych.
Byly to profile:

o vod.pl - okolo 118 tys. fanow; przyklady komunikowanych tytuléw: Trzej
muszkieterowie, I znowu zgrzeszylismy Dobry Boze, Planeta singli;
» Filmweb - okoto 900 tys. fandw; przyktady komunikowanych tytutéw: Tita-
ne, Spider-Man: Bez drogi do domu, WiedZmin, Blade Runner 2049,
o Lubie filmy - 365,5 tys. fanow; przyklady komunikowanych tytuléw: Pies,
Nieznosny cigzar wielkiego talentu, After. Ocal mnie.
W obrebie tych platform wystapily: publikacja wideo lub karuzel zdje¢ na podsta-
wie monomitycznej struktury, publikacja historii — ciekawostek ze §wiata filmu, np.
o powstaniu nagrody Oscara. Na profilu Lubie filmy zaobserwowano szczegdlne
znaczenie, jaki miat odpowiedni dobér publikowanych kadréw celem jak najwier-
niejszego oddania gatunku i klimatu filmu.

Wszystkie analizowane profile spelnialy kryteria storytellingu Mistewicza: ope-
rowanie prostym jezykiem, tamanie schematéw i oryginalno$¢, a takze wzbudzanie
emocji. Co ciekawe, analizowane profile komunikowaly rézne filmy. Moze to by¢
proba asocjacji marki z jakims skojarzeniem, np. komunikacja nagradzanych filmow
symbolem prestizu - jest to zatem réwniez wykorzystanie bricolage’u.

Podsumowanie i dyskusja

Wszystkie analizowane w niniejszej pracy profile korzystaja ze strategii mitu w ra-
mach marketingu mediéw spolecznosciowych. Sposoby jej wdrozenia, bedace od-
powiedzig na drugie pytanie badawcze, zostaly przedstawione w tabeli 1.

Analiza wykazala wykorzystanie wszystkich trzech cech: monomitycznej struk-
tury, kontrintuicyjnosci, a takze mozliwosci kodowania znaczen wykorzystaniem
bricolage’u. Stanowi to odpowiedz na pierwsze pytanie badawcze, a zarazem ozna-
cza niemozliwo$¢ odrzucenia postawionej w artykule hipotezy. Pomimo wyboru
bardzo zaawansowanych i popularnych profili, nie wszystkie w petni wykorzystuja
potencjal stosowania strategii mitu w komunikacji social media marketingowej;.
Zdecydowanie najczesciej stosowang koncepcja byto zachowanie struktury mo-
nomitu. Moze si¢ to wigza¢ z popularnoscia koncepcji storytellingu i fatwosci im-
plementacji na profilach o tematyce filmowej. Sugeruje si¢ wykonanie odrebnych
badan w tym zakresie. Wszystkie trzy omawiane cechy mogg wystepowa¢ wspdlnie
w opowiesciach mitycznych. Podobnie w marketingu - czasami stosowane sg tgcz-
nie, a czasem pojedynczo.



Tabela 1. Zastosowanie social media marketingu na profilach filmowych

Zastosowanie
Strategia
Jak? Co?
Zastosowanie roznorodnych Pojedynczy |« Klip filmowy 15-30 sek. lub
formatow wpis zbidr zdje¢ - kadréw na podsta-
Odpowiedni dobér publiko- wie schematu podrozy bohatera,
wanych kadrow celem jak naj- gdzie czgé¢ jest pokazana w ka-
wierniejszego oddania gatunku drach, a cze$¢ jest domniemana
i klimatu filmu przez odbiorce
Operowanie zrozumiatym o Tekst o charakterze mitycznej
jezykiem opowiesci
Lamanie schematow, oryginal-
08¢ Sekwencja |« Klipy dotyczace jednego filmu —
Wzbudzanie emocji wpiséw zapowiedzi filmowe podzielone
Monomit Czeste publikacje na kilka cze$ci
« Posty tekstowe, graficzne i fil-
mowe dotyczacego danego filmu
ukladajace sie w cigg opowiesci
« Przedstawienie prawdziwej hi-
storii, np. dotyczacej powstawa-
nia scenariusza, opowiadajacej
o nagrodach filmowych
Caly profil |« Ciag wpiséw dotyczacych
réznych filméw uktadajacych sie
w ciagg opowiesci
Komunikacja popularnych lub « Bohater ikona — powigzanie z przy$wiecajaca
szczegOlnie wyczekiwanych mu ideg
filmow « Symbol bohatera w postaci stowa, obrazu czy
Bricolage Komunikacja RTM - tworzenie ikony
tresci bedacych odpowiedzigna |« Gify z motywem filmowym
aktualne wydarzenia
Dyskusja z fanami
W przypadku kampanii onli- « Kampanie online + offline
ne + offline funkcjonowanie « Publikacja tresci wykorzystujacych kontrin-
Kontrintuicyjno$¢ zalezne od kontekstu kulturowego | tuicyjny motyw danego filmu
w waskiej spofecznosci - konkret-
nej grupy odbiorcow

Zrédto: opracowanie wlasne.

W niniejszym artykule przeanalizowano pie¢ profili o tematyce filmowej, a wy-
niki potwierdzajace wykorzystanie strategii mitu zachecaja do dalszej eksploracji
zaproponowanego tematu. Rynek filmowy wiaze si¢ z podmiotami promujacymi
kinematografie, ale takze, albo przede wszystkim, z samymi produkcjami filmowymi.
Tym samym sugeruje si¢ przeprowadzenie badan na temat wykorzystania strategii
mitu w social media marketingu samych produkgji filmowych. Przeprowadzenie
takiej analizy prawdopodobnie byloby zalecane w przypadku filméw amerykanskich,
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posiadajacych zaawansowane kampanie marketingowe. W polskiej kinematografii
bowiem wciaz rzadko wystepuje wykorzystanie social media marketingu. To wlas-
nie z tego powodu, chcac niejako potwierdzi¢ potencjal strategii mitu i samych
mediéw spolecznosciowych, zdecydowano przedstawic¢ perspektywe polskich
widzéw w kontekscie profili o tematyce filmowej. Byto to badanie ograniczone do
pieciu wybranych profili facebookowych, w zwigzku z czym sugeruje sie rowniez,
aby w przysztosci przeprowadzi¢ badania na wiekszej liczbie profili, a takze wzig¢
pod uwage inne platformy komunikacji social mediowe;j.
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