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1. WPROWADZENIE

Po przeprowadzonej analizie materiatu badawczego zostaly postawione wnio-
ski. Dla hipotezy pomocniczej numer 1, ktéra brzmi: ,,Post produktowy na Insta-
gramie to gatunek wypowiedzi o ustalonej tematyce”, formuluje si¢ nastgpujace
ustalenia: post produktowy jest gatunkiem wypowiedzi o ustalonej tematyce. W ana-
lizowanych postach wyodrebniono trzy gléwne osie tematyczne — informacje o pro-
dukcie, recenzjg¢ towaru oraz opis wrazen po uzytkowaniu. Pierwsza tematyka sku-
pia si¢ na przekazaniu wiedzy o nowym produkcie lub o nowej linii kosmetykow.
Charakterystyczne dla niej jest oznaczanie kont marek. DIa recenzji znamienne jest
uzywanie stownictwa nacechowanego emocjonalnie. Autorzy recenzuja efekty sto-
sowania produktu oraz jego inne aspekty — zapach, gestos¢. Opis wrazen po uzyt-
kowaniu to trzeci i ostatni wyodrebniony obszar tematyczny. Jest on najbardziej
subiektywny i ekspresywny. Autor korzysta ze stownictwa nacechowanego emocjo-
nalnie, z anglicyzmow oraz z utrwalonych w praktyce jezykowej frazemow.

Dla hipotezy pomocniczej numer 2 w postaci: ,,Post produktowy na Instagra-
mie to gatunek wypowiedzi o ustalonej strukturze”, prawdziwe jest twierdzenie,
ze wystepuja state elementy strukturalne posta produktowego, ktore powielane sa
w wielu realizacjach. Struktura posta produktowego obejmuje element wizualny,

! Artykut powstat na bazie pracy licencjackiej napisanej pod kierunkiem dr Anity Filipczak-Biat-
kowskiej na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu £odzkiego.
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pod ktérym wystepuje tekst ztozony z czesci inicjalnej, czesci zasadniczej oraz za-
konczenia. Dla czesci inicjalnej charakterystyczne jest przywitanie z audytorium,
zadawanie pytan w celu nawigzania interakcji lub zaprezentowanie marki. Naj-
czgscie] stosowang strategig jest strategia emotywno-oceniajaca. Czg$¢ zasadni-
czg, ktéra jest najbardziej rozwinigtym elementem posta produktowego, podzieli¢
mozna na dwa segmenty — informacyjny oraz emotywny. Czg$¢ informacyjna prze-
kazuje wiedz¢ o skladnikach, z jakich wykonany zostat reklamowany produkt,
oraz o jego zastosowaniu. Informacje prezentowane sg w sposob klarowny, bez na-
tloku informacji. Dominujaca strategia jest informacyjno-weryfikacyjna. Czg$¢ emo-
tywna dotyczy informacji o efektach dziatania produktu. Nadawca wyraza swoje
subiektywne doznania. Autor posta produktowego w znacznej wigkszos$ci przypad-
kow uzywa warto$ciowania pozytywnego. Wystepuje slownictwo nacechowane
emocjonalnie oraz anglicyzmy. Dominujaca jest strategia aksjologiczno-emotywna.
Zakonczenie jest najmniej rozwinigta czgscig posta produktowego. Dominuje w nim
strategia behawioralna. Zakonczenie stuzy¢ ma pobudzeniu audytorium do interak-
cji. Nadawca zadaje pytania zwigzane z produktem lub samg marka, pozwalajac
odbiorcom na dalsza dyskusje w sekcji komentarzy.

L

Artykul dotyczy nowego obszaru dziatan reklamowych w Internecie — po-
sta produktowego. Reklama z uptywem czasu zmienia swoje kanaty przekazu.
Jest to nieuchronne i zwigzane z coraz bardziej postepujaca cyfryzacja, w konse-
kwencji reklama zostaje przeniesiona do Internetu. Reklamodawcy dostrzegli duze
mozliwosci mediéw spolecznosciowych, m.in. platformy Instagram oraz Facebo-
oka. Z kolei influencerzy, jako osoby w $wiecie mediow, ktore za pomoca swojej
dziatalno$ci w Sieci sg w stanie oddziatywac na spoteczno$¢, ktora ich obserwuje,
w swoich postach reklamujg produkty badz ustugi w zamian za wynagrodzenie. Zja-
wisko to nazywane jest influencer marketingiem — jest to forma marketingu, w ktorej
nadawcg jest influencer. Komunikuje si¢ z odbiorcami za pomocg kanatéw cyfro-
wych — przekazuje komunikat marketingowy i probuje wptynaé na opini¢ adresa-
ta o marce czy produkcie. Takie dziatanie doprowadzilo do powstania postow pro-
duktowych, ktore sa gtownym obiektem zainteresowania w niniejszym artykule.

Post produktowy jest komunikatem reklamujacym produkt lub ustuge. Influen-
cer za$, czyli nadawca, wystepuje w roli eksperta, a powotujac si¢ zar6wno na infor-
macje produktowe, jak i na wlasne doswiadczenia, tworzy tres¢ reklamowa. Jest
to zjawisko stosunkowo nowe i przybiera réoznorodne formy. Na Instagramie, ktory
jest gtéwnym obszarem zainteresowania w tej pracy, zwykle ma postac¢ posta odno-
szacego sie do konkretnego produktu. Z tego powodu ten rodzaj komunikatow okre-
$lono w tej pracy mianem posta produktowego. Jako zjawisko od niedawna obecne
w przestrzeni komunikacyjnej warto poddac systematycznemu ogladowi w celu usta-
lenia jego wilasnosci jezykowych, zbadania jego struktury i innych typowych wlasno-
sci. W zwigzku z tym wart zbadania jest obszar jezykowy posta produktowego tak,
by ustali¢ budowe oraz wystepujace w nim zaleznosci. Pozwoli to na zaklasyfikowa-
nie tego typu komunikatow jako nowego typu reklamy wystepujacej w Internecie.
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Artykul zawiera cze$¢ teoretyczng, wyjasniajacg geneze i rozwoj reklamy, poje-
cie mediow spotecznosciowych, jak rowniez jezykowe aspekty reklamy. Z kolei
w czesci metodologicznej przyblizono cele i podmiot badania, hipotezy badawcze,
procedure badawcza oraz kryteria doboru materiatu badawczego. Publikacja zawie-
ra takze prezentacj¢ analizy materiatu badawczego. Zbadano warstwe wizualng i wer-
balna posta produktowego z uwzglednieniem kryteriéw teoretycznych. Ostatnia czgs¢
artykutu zawiera weryfikacje hipotezy badawcze;j.

2. REKLAMA

Reklama to zjawisko obecne w zyciu spoleczenstw od czaséw starozytnych
po dzi$ dzien’. Wraz z rozwojem cywilizacji, pojawianiem si¢ nowych rodza-
jow mediow, a takze zmianami cech samego rynku towarow, jej formy i funkcje
ulegaly modyfikacji. Odkryte przez archeologdéw mury Pompejow, ktore zostaty
zniszczone przez wybuch Wezuwiusza, nosity na sobie rozmaite ogtoszenia. Infor-
mowaty mi¢dzy innymi o wystgpach gladiatorow. W §redniowiecznych miastach
kupcy zachecali do zakupu swojego towaru przez nawotywanie, robili to osobi-
$cie badz korzystali z ustug obwolywacza. Dla tego okresu charakterystyczne
byto réwniez uzywanie gmerkéw, czyli cechowych znakéw firmowych. Okres $re-
dniowiecza jest dla reklamy o tyle istotny, ze to wlasnie z tego czasu, gdy kupcy
postugiwali si¢ owym nawotywaniem, wywodzi si¢ stowo reklama, od tacinskie-
go reclamare, ktore wtasnie oznacza krzycze¢, nawotywaé. Reklama rozwijala si¢
wraz z gospodarka®. W drugiej pot. XIX w. prawdopodobnie powstawaly pierwsze
kampanie reklamowe. W tym czasie jedynymi nosnikami tresci reklamowych byty
plakaty i ulotki ze wzglgdu na powszechny analfabetyzm nabywcow. W dzisiej-
szych czasach reklama jest nieodtgcznym elementem zycia spotecznego. Jest zja-
wiskiem wieloaspektowym, a jej dzialania maja nie tylko charakter marketingowy,
ale takze komunikacyjny*.

Reklama jest pojeciem z dtugg historia, czego bezposrednim skutkiem jest wie-
lo$¢ definicji tego pojecia. Stownik jezyka polskiego (1998) informuje, ze reklama
,»to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosciach, miejscach
i mozliwosciach nabycia, chwalenie, zalecanie czego$§ przez prase, radio i tele-
wizje oraz inne $rodki, plakaty, napisy, ogloszenia”. Natomiast wydanie Stowni-
ka jezyka polskiego pod redakcja Mieczystawa Szymczaka (1999) podaje definicje
reklamy jako ,,oddzialywanie polegajace na perswazji oraz ksztaltowaniu opinii
i gustow klienta, stosowane przez producenta i sprzedawce w celu takiego poinfor-
mowania klienta o towarze czy ustudze, aby wzbudzi¢ jego zainteresowanie i na-
ktoni¢ do kupna”. Stownikowe definicje r6znia si¢. Pierwsza z nich zwraca uwa-
ge na cel, jakim jest informowanie o towarze lub ustudze i ich wtasciwosciach,

2 J. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2006, 19.

3 Z. Bajka, Krotka historia reklamy w Polsce i na swiecie, Zeszyty Prasoznawcze 1993, nr 3-4,
16-47.

4 J. Lizak, dz.cyt., 35.
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uwzglednia takze kanaly rozpowszechniania reklamy. W drugiej definicji poja-
wia si¢ odniesienie do perswazji, czyli waznego elementu reklamy, podkreslone jest
takze to, ze informowanie o produkcie skonstruowane jest w taki sposob, by nakto-
ni¢ adresata do kupna produktu czy skorzystania z ustugi. Jeszcze inna definicja uj-
muje reklame jako jedng z kategorii sztuki uzytkowej, ktora dostarcza takich infor-
macji na temat ustugi lub produktu, by przyciagna¢ uwage potencjalnego klienta,
jednoczes$nie wywotujac u niego pozytywne nastawienie oraz potrzebe kupna to-
waru badz skorzystania z reklamowanej ustugi’. Marian Golka przez reklamg ro-
zumie ,,kazdy platny sposdb nicosobistego prezentowania i popierania zakupu to-
warow (ustug, idei) za pomocg okreslonych §rodkow, w okreslonych miejscach,
w okreslonych ramach prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem
informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozli-
wosciach realizacji zakupu™.

Niestuszne bytoby stwierdzenie, Ze tylko jedna definicja pojecia ,,reklama” jest
wystarczajaca. Pojecie to moze by¢ definiowanie pod katem jezykowym, ekono-
micznym badz spotecznym. W niniejszej pracy reklama rozumiana bedzie jako kaz-
de dziatanie, ktore nastawione jest na konkretng reakcje odbiorcy, za pomocg per-
swazji naktania go do zakupu produktu, a takze przekazuje informacje o towarach.
Budowa reklamy jest zalezna od kanalu jej prezentowania.

Komunikat reklamowy niesie okreslone cele oraz funkcje. Za cele reklamy po-
daje si¢:

1) spowodowanie, aby firma, marka i produkt staty si¢ znane danej grupie od-

biorcow;

2) spowodowanie, by jak najszerszy krag odbiorcow mogt w sposob spontanicz-

ny przywota¢ nazwe produktu czy firmy;

3) wytworzenie pozytywnych skojarzen z firma/produktem;

4) zache¢cenie do kupna produktu badz do skorzystania z ustug firmy’.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ takie funkcje reklamy, jak:

1) informacyjna — informuje konsumenta o istnieniu danego produktu;

2) perswazyjna — przekonuje konsumenta, ze dany produkt spetni jego
oczekiwania;

3) utrwalajaca — utrwala w konsumentach wrazenie, ze dany produkt przewyz-
sza inne®.

Reklama definiowana jest jako gatunek prymarnie publicystyczny’. Jednym
z wyrdznikow reklamy, oprécz reklamy radiowej, jest potaczenie obrazu z jezykiem.
WyzZszo$¢ obrazu nad jezykiem sprawia, ze przekaz wydaje si¢ bardziej realistyczny.

5T. Zabski, Stownik literatury popularnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wro-
ctaw 1997, 354-355.

6 M. Golka, Swiat reklamy, Wydawnictwo Agencja Badawczo-Promocyjna ,,Artia”, Puszczyko-
wo 1994, 13.

7 A. Murdoch, Kreatywnos$¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2004, 19.

8 Tamze, 20.

° G. Habrajska, Stylistyczne gatunki reklamy, w: Manual — reklama. Podrecznik z zakresu projek-
towania komunikacji, red. M. Wszotek, Wydawnictwo LIBRON, Wroctaw 2017, s. 121-135.
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W sytuacji odwrotnej przewaga jezyka nad obrazem decyduje o efektywnosci per-
swazji. Jedna z cech procesu reklamowego jest odpowiednia dla niego ostensja (spo-
sob prezentowania), dla ktoérej waznymi cechami sg: atrakcyjno$¢, zauwazalnos¢
oraz zaangazowanie uwagi odbiorcy. Cecha ta wplywa bezposrednio na zaintereso-
wanie produktem i utrwaleniem go w pamigci konsumenta'®. Kazde medium ma od-
powiednie dla siebie mozliwos$ci, dlatego forma reklamy uzalezniona jest od wtasci-
wosci kanalu, za pomoca ktorego jest udostepniana odbiorcy.

Reklame¢ mozna podzieli¢ na statyczng oraz dynamiczng. Statyczna rekla-
ma to ta, ktora wykorzystuje nieruchome obrazy na bilbordach czy w prasie. Wyma-
ga ona od odbiorcy, by uzyl mocy wizualizacji. Dynamiczna natomiast pojawia si¢
migdzy innymi w telewizji, gdzie dominuja obrazy ruchome. Jest ona bardziej infor-
matywna od statyczne;j.

Kolejny system, na jaki mozna podzieli¢ reklamg¢, zwigzany jest z poziomem
zaangazowania konsumenta w stosunku do reklamowanego produktu. Kategoryza-
cj¢ na produkty emocjonalne i racjonalne stworzyt John O’Toole. Dodatkowo przy
zakupach tych produktéw moze wystepowaé wysokie lub niskie zaangazowanie
konsumenta. Z badan wynika, ze charakter reklamy zalezy od zaangazowania kon-
kretnej grupy konsumentow. Przy reklamach produktéw emocjonalnych wyko-
rzystywane sg postacie badz przedmioty, ktére wzbudzaja w odbiorcy okreslone
emocje, zatem wykorzystywana jest manipulacja emocjonalna. Odbiorca nast¢pnie
przenosi te emocje na reklamowy produkt. W reklamach produktéw racjonalnych
przewage ma informacja rzeczowa. Ktadziony jest nacisk na praktyczne funkcje re-
klamowanego produktu oraz na wyzszo$¢ produktu A nad produktem B!

Tabela 1. Stosunek konsumenta do reklamowanych produktow

Produkty
wsracjonalne” »emocjonalne”

Jedzenie Papierosy
Niskie zaangazowanie Proszek do prania Alkohol

Plyn do mycia naczyn Stodycze itp.

Samochody Bizuteria
Wysokie zaangazowanie Domy Kosmetyki

Meble itp. Ubrania

Zrédto: J. O’Toole (1981), za Dolinski 2005: 56

10 Tamze.
'D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2005, 55-59.
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Tabela 2. Formy oddziatywania reklamy

Formy reklamy

»racjonalne” »emocjonalne”
o . ) Reklama wskazuje na obiektywna Reklama odwoluje si¢ do
Niskie zaangazowanie przewagg produktu nad ,
. .. stereotypow

analogicznymi innych firm

Reklama rzeczowa stosuje Reklama oparta na oryginalno-
Wysokie zaangazowanie | konkretne informacje o produkcie; | $ci, specyficznych chwytach,

konsekwentna i dlugofalowa znanych postaciach

Zrodto: Dolinski 2003, 56.

Przy doborze kanalu dotarcia do odbiorcy agencje reklamowe uzywaja termi-
nu above the line. Do tej grupy zaliczaja si¢ media gléwne — prasa, telewizja oraz ra-
dio. Pojecie below the line natomiast koncentruje si¢ na dzialaniach skierowanych
do indywidualnego odbiorcy. Reklama ta wykorzystuje migdzy innymi wrgczanie
gadzetow promocyjnych czy ulotki. Nosniki te pozwalaja na wystawienie reklamy
w $rodku sklepu'?. Zatem podstawowymi réznicami miedzy metodg above the line
a below the line jest sposob dotarcia do odbiorcy oraz fakt, iz media ATL kieruja
swoj komunikat do szerszej grupy odbiorcéw niz grupa docelowa, a BTL — do klien-
ta bardziej sprecyzowanego. Dodatkowo wystepuja takze media wspomagajace,
do ktorych zalicza si¢ reklame zewnetrzna (outdoor). Cecha medidw gléwnych jest
to, ze docieraja do duzej grupy odbiorcow. Trudno jest zatem za ich posrednictwem
dotrze¢ do tej konkretne;.

Zaréwno prasa, telewizja, jak i radio dzielg si¢ ze wzgledu na obszar dziala-
nia na ogdélnokrajowe i lokalne. Prasa codzienna ma mozliwo$¢ duzej selektywno-
$ci demograficznej — w ofercie sg tytuly skierowane do odbiorcow o okreslonych
zainteresowaniach czy wykonujacych konkretne zawody, np. ,,Przeglad Sportowy”
czy ,,Kurier Medyczny”. Jedna z wad natomiast jest wysokie zaggszczenie reklam,
co znacznie utrudnia dostrzezenie konkretnego komunikatu wérdd wielu zamieszczo-
nych na tej samej stronie. Reklamowanie w radiu petni funkcje przypomnienia o pro-
dukcie. Badania wykazuja, ze do zakupu produktu najbardziej zacheca jego widok
i kontakt z nim. Mimo to stowo mowione niesie wickszy przekaz emocjonalny niz sto-
wo pisane. Zdecydowanym mankamentem tego nosnika reklamowego jest nietrwa-
tos¢ przekazu. Wydatki firm na reklamy w telewizji przekraczajg 60%, co oznacza,
ze telewizja jest najpotezniejszym medium reklamowym. W czasie przerw w trakcie
filmu czy programu nastgpuje blok reklamowy, co wskazuje na wysoka natarczy-
wos¢ reklamy. Oprocz tego reklama w telewizji pozwala na tatwe zademonstro-
wanie produktu, emocjonalnie angazuje odbiorcg oraz ma wysoka wiarygodnosc.

12°W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 1999,
65-72.
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Natomiast jest to kosztowny sposob dotarcia do odbiorcy i nie ma mozliwosci selek-
tywnos$ci demograficznej i geograficznej'.

Internet jako nosnik reklamy ma zdecydowanie najwickszy zasigg dotar-
cia do odbiorcéw, ma réwniez mozliwosé petnej prezentacji oferty, tacznie z przekie-
rowaniem na stron¢ internetowg reklamowanego produktu. Promocja w Internecie
moze przybiera¢ forme baneru reklamowego, stron www czy dziatalno$ci robo-
tow reklamowych'*. Aktualnie Internet jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium.
Zachodzace procesy konwergencji prasy czy radia do Internetu swiadcza o tym, ze
tradycyjne media nie sg juz tak atrakcyjne dla odbiorcy. Internet jest tatwo dostepny,
a szybko$¢ przyptywu informac;ji jest atrakcyjna cecha dla uzytkownika. Ma on row-
niez mozliwo$¢ powrotu do danej reklamy, co pozwala na jej utrwalenie.

Termin ,,media spotecznosciowe” (ang. social media) odnosi si¢ do spotecznych
form przekazu informacji. Media spotecznosciowe opieraja si¢ glownie na tatwej do-
stepnosci, ktorg zyskuja dzieki technologii. Dzigki mediom spoteczno$ciowym takie
jednostki, jak korporacje, firmy, czy nawet instytucje panstwowe majg szans¢ na uzy-
skanie szybkiego kontaktu z odbiorcami. Media spoteczno$ciowe majg dwie glowne
funkcje — marketingowg oraz komunikacyjng'®. Obecnie uzytkownicy cenig sobie dys-
kusje z nadawcg komunikatu, co w klasycznych formach przekazu, na przyktad w pra-
sie, bylo znacznie utrudnione. Oprocz tego dla aktywnego uzytkownika social me-
diow wazny jest przejrzysty i szybki dostgp do udostgpnianych tresci. Dzieki mediom
spoteczno$ciowym organizacje badz firmy maja mozliwo$¢ efektywniejszego dziata-
nia w obszarach budowania wizerunku czy badania potrzeb konsumenckich'®.

Obecnie jedng z bardziej popularnych platform spotecznosciowych jest In-
stagram. Platforma ta powstala w 2010 r. Funkcjonuje rownocze$nie jako aplika-
cja na urzgdzenia mobilne i serwis internetowy (z funkcjami ograniczonymi w sto-
sunku do aplikacji). Umozliwia uzytkownikom edycje i udostepnianie zdjec oraz ich
komentowanie. Z biegiem czasu Instagram zyskuje coraz wigcej funkcji. Instagram
jest miejscem, w ktérym w przekazywaniu informacji dominuje obraz — on pierwszy
przykuwa uwage uzytkownika. Jest to element, ktéry zwykle powiela tres¢ znajdu-
jaca sie pod postem lub ja dopetnia. Wypowiedzi pod obrazem nazywa si¢ opisem.
W nim nadawca przekazuje komunikat nawigzujacy do obrazu. Wypowiedzi kon-
czone sg hashtagami, ktorych gtownym celem jest porzadkowanie i wyszukiwa-
nie grafik. Podazajac za typologia komunikacji Michaela Fleischera'’, stosowanie
przez nadawcoOw gotowych sformutowan, ktére zostaly juz utrwalone w komuni-
kacji, odpowiada komunikacji frazeologicznej, z czego mozna wywnioskowac, ze
uzywanie hashtagdw wpisuje si¢ w ten rodzaj komunikacji. Budowa typowego posta
przedstawiona zostata na rysunku 1. Instagram pozwala nadawcom na udost¢pnianie

13 Tamze, 65-70.

14 Tamze, 177-178.

15 K. Machcinska, Media spolecznosciowe w bibliotece — rodzaje, funkcje, strategia dzialania,
Biblioteka Akademicka. Infrastruktura — uczelnia — otoczenie 2014, nr 3, 269.

16 A. Miotk, Skuteczne social media. Prowadz? dzialania, osiggaj zamierzone efekty, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2013, 32.

7M. Fleischer, Typologia komunikacji, w: Teorie komunikacji i mediéw, red. M. Graszewicz,
J. Jastrzebski, Wroctawskie Wydawnictwo Oswiatowe,Wroctaw 2012, 34.
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tresci, umozliwia rowniez kontakt z odbiorcami w sekcji komentarzy. Zatem to nie
tylko medium spotecznosciowe, w ktérym udostgpnia si¢ obraz — jest to coraz czg-
sciej platforma do tworzenia i podtrzymywania relacji.

Rysunek 1. Budowa posta na platformie Instagram

QY H

£ 10 Dk owitEDarTiomes; | infh Lyt raratcny GFI.‘-

QAZEEN WybOrCIa “TOpEtTE Wt Flang” | poriret bresl Kligzieo. Mgy mura! ptysty Tuse 2
& T e, BTy iniGalwy SAamorIae

Hashtagi

Zrédto: Instagram @gazeta_wyborcza. Dostep18.03.2022. Opracowanie whasne

Z badan (Badania Gemius/PBI 2018) wynika, Ze najliczniejsza grupa osob
korzystajacych z serwisu Instagram (strony www) sa osoby w wieku 15-34 lata,
a procentowy podziat ptci to 51% mezczyzn i 49% kobiet. Z aplikacji mobilnej na-
tomiast najczesciej korzystajg osoby w przedziale wiekowym 25-34 lata, a z 0go6-
tu uzytkownikoéw 73% stanowia kobiety, a 27% mezczyzni. Z tych badan wynika,
iz osoby korzystajace zaréwno z aplikacji, jak i serwisu, to te ze §rednim i wyzszym
wyksztalceniem, w wieku 15— 34 lata oraz zamieszkate w wigkszych miastach. Jest
to jeden z czynnikow atrakcyjnos$ci Instagrama dla reklamodawcow.

3. JEZYKOWE ASPEKTY REKLAMY

Pojecie akt mowy (ang. speech act) przekazuje istote teorii aktow mowy — wypo-
wiedz dziala, a nie tylko znaczy. Badania teorii aktéw mowy rozpoczety sie w drugiej
polowie XX w. Za prekursora w obszarze tych badan uwaza si¢ Johna Langshawa
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Austina. Wprowadzenie terminu ,,akt mowy” wigzato si¢ z nastgpujaca obserwacja
Austina: nadawca przy uzyciu stow wykonuje okre$lone zadania, a nie tylko opisuje
rzeczywisto$¢. Wyr6znit on trzy aspekty aktu mowy:

1) aspekt lokucyjny — odnosi si¢ do procesu tworzenia, na mocy kodu jezy-
kowego; jest to uzycie jezyka bez rozpatrywania sytuacji oraz uczestnikow
aktu mowy;

2) aspektillokucyjny —wigze si¢ z tym, co nadawca pragnie osiggnaé poprzez wy-
powiedzenie;

3) aspekt perlokucyjny — jest zwigzany z ubocznymi rezultatami aktu komuni-
kacyjnego. Efektami mogg by¢ zmiany emocjonalne i mentalne u odbiorcy!s.

Skutki przyswojenia wigzg si¢ bezposrednio i nieroztgcznie z aspektem illo-
kucyjny oraz perlokucyjnym'. Zdaniem J.L. Austina, owo przyswojenie skutkuje
zrozumieniem przez adresata, z jakim gatunkiem wypowiedzi ma styczno$¢. Aspekt
perlokucyjny postrzegany jest przez niego w dwdoch wymiarach — w postaci wydarze-
niowej, czyli doprowadzenia do jakiego$ stanu rzeczy, oraz mentalnej, na przyktad
zmuszenie kogo$ do czego$. Odwotujac si¢ do silnych konwencji komunikacyjnych,
na przyktad proszac o co$, nadawca wybiera gatunek prosby, a efekt perlokucyjny
zalezny jest od okoliczno$ci wypowiedzi.

Aby okresli¢ skutecznos$¢ aktu mowy, kluczowe jest, by ustali¢, czy jego zasto-
sowanie nie wykracza poza spotecznie akceptowane normy. O poziomach konwer-
sacji pisze Geoffrey Leech w swojej teorii uprzejmo$ci®. Wyrdznit on cztery po-
ziomy, w ktorych pojawiajg si¢ akty illokucyjne. Sa one zalezne od stanu, w jakim
znajduje si¢ adresat komunikatu, oraz od tego, co jest spolecznie akceptowane.
Na pierwszym poziomie wspotzawodniczacym (ang. competitive) — cel illokucyjny
aktu mowy rywalizuje z pierwotnym stanem odbiorcy, chce go zmieni¢ za pomo-
ca rozkazu, prosby czy reklamowania. W drugim poziomie — towarzyskim (ang.
convivial) — cel spoteczny taczy si¢ z celem illokucyjnym. Przyktadem moze
by¢ zaproszenie czy gratulowanie. Trzecim poziomem jest wspotpracujacy (ang.
collaborative). Jest to przekazanie okre§lonej wiedzy; jest to neutralne zdarzenie,
dlatego cel illokucyjny jest bierny wzgledem norm spotecznych. Poziom konflik-
towy (ang. conflictive) jest ostatni. Wystepuje wowczas, gdy stosowana jest groz-
ba — zachowanie niezgodne z normami spotecznymi. W zwiazku z powyzszym, cel
illokucyjny jest niezgodny ze spotecznie akceptowanymi normami?'. Rozréznienie
posrednich i bezposrednich aktéw mowy wprowadzit John Searle. Bezposrednie akty
mowy sg sprecyzowane jako te, ktore zawierajg jawny performatyw. Posta¢ lokucyj-
na tego aktu zawiera informacje o naturze wypowiedzi, co oznacza, ze odbiorca,

18 G. Osika, Teorie aktéw mowy, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej 2001, nr 6, 101-106;
R. Lesniczak, Rola aktow illokucyjnych w ksztattowaniu wizerunku prasowego Konferencji Episkopa-
tu Polski. Studium ogolnopolskich dziennikow ,, Gazeta Wyborcza” i ,, Rzeczpospolita”, Acta Universi-
tatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica, 2018, nr 48 (2), 353-354.

19 J. Grebowiec, Pragmatyka reklamy, Wydawnictwo Prac Naukowych ,,Universitas”, Krakow
2017, 50.

2 G. Leech, Principles of Pragmatics, London and New York: Longman 1983.

21 J. Grebowiec, Pragmatyka reklamy, Wydawnictwo Prac Naukowych ,,Universitas”, Krakow
2017, 57-58.
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niezaleznie od sytuacji, odczyta komunikat zgodnie z intencjg nadawcy. W aktach
mowy posrednich zachodzi rozréznienie migdzy znaczeniem systemowym a prag-
matycznym. Nie jest mozliwe, by odczyta¢ sens pragmatyczny, nie zwazajac na kon-
tekst sytuacji®.

Katarzyna Skowronek uznaje tekst reklamowy za ,,makroakt mowy, zbudowa-
ny z czasteczkowych aktéw mowy, bedacych krotkimi, jednozdaniowymi formami,
a okreslanych jako mikroakty”?. Nadrzednym celem tekstu reklamowego jest ten
zachgcajaco-naklaniajacy. Mozna go wyartykutowa¢ za pomocg duzej liczby ak-
tow 1 mikroaktow mowy. Wedtug Aleksa Awdiejewa, makroaktem mowy w reklamie
jest akt proponowania, nalezacy do klasy aktow naktaniania, ktéry pozostawia od-
biorcy wolny wybor i nie przewiduje zadnych sankcji spotecznych w przypadku od-
rzucenia reklamy?®* .

Podstawowym mikroaktem, ktory wstepuje w kazdej reklamie, jest akt per-
swazyjny. Jest on nadrzedny wobec innych mikroaktéw, a jego czynnik perswa-
zyjny scala reszt¢ mikroaktow i wyznacza charakter aktu reklamowego. Celem
uzycia aktu perswazyjnego przez nadawce jest catkowite przekonanie odbiorcy
o konieczno$ci zakupu reklamowanego produktu.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ akty perswazyjne:

a. Akt zachety i1 naktaniania, ktory obejmuje grupe aktow, a ich celem jest skto-
nienie odbiorcy, by wykonat dang czynnosc¢. Do tych aktow zalicza si¢ rozka-
zy 1 prosby, np. ,,Chce, zeby$ zamknat okno”.

b. Akt stwierdzenia powinien spetnia¢ nastgpujace warunki: nadawca jest pew-
ny prawdziwosci tego, co przekazuje, ma dane, ktore za tym przemawiaja
oraz nie jest dla niego oczywiste, ze odbiorca zna to, co chce mu przekazac,
np. ,,APAP jako substancj¢ czynng zawiera paracetamol, ktory dziata prze-
ciwbolowo oraz przeciwgoraczkowo”. Akt stwierdzenia jest porgczeniem
prawdy o zdaniu X.

c¢. Akt chwalenia — nadawca komunikatu reklamowego, chcacy naktoni¢ odbior-
c¢ do wykonania okre§lonych przez siebie czynnosci, chwali si¢ swoimi kom-
petencjami, np. ,,Jestesmy jedynym w Polsce producentem najwyzszej jako-
$ci deskorolek”.

d. Akt proponowania zaliczany jest do grupy aktow pobudzajacych do dziata-
nia. Wyraza on propozycje wspolnego dzialania nadawcy lub odbiorcy, z za-
lozeniem poinformowania odbiorcy o korzysciach z tego wynikajacych, np.
»~Proponujemy nowe wzory bizuterii ze zlota”.

e. Akt gwarancji i obietnicy — nadawca nie tylko wprowadza adresata w stan
zobowigzania, a takze wywotuje w nim pragnienie wykonania czynnosci X,
np. ,,ING pozwala Ci zatozy¢ konto oszczednosciowe za 0 z1”.

2 K. Skowronek, Reklama: studium pragmalingwistyczne, Wydawnictwo Polska Akademia Nauk,
Instytut Jezyka Polskiego, Krakow 2001, 24.

2 Tamze, J. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rze-
sz6w 2006, 108.

2 A. Awdiejew, Podstawowe komponenty procesu reklamowego, w: Styl — dyskurs — media, red.
B. Bogotgbska, M. Worsowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2010, 234.
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f. Akt rady jest doradzaniem nadawcy wobec odbiorcy, tak by ten wybrat opty-
malne rozwigzanie, pozostawiajagc mu jednak pelng swobode decyzyjnosci,
np. ,,Obnizka cen do konca marca, pospiesz sig!”.

g. Akt konwencjonalny — sg to te wypowiedzi, ktdre realizuja spoteczny model
grzecznosciowy. Ulatwiaja one komunikacj¢ oraz ukazuja hierarche mie-
dzy nadawca a odbiorca, np. ,,Zdrowych i wesotych §wigt Bozego Narodze-
nia zyczy Apart”®.

Dwuwymiarowy cel perlokucyjny ma istotne znaczenie w reklamie, zach¢ca
bowiem oraz doprowadza do zakupu produktu X. Piotr Lewinski odnosi si¢ do
celu perlokucyjnego reklamy: ,,Cel perlokucyjny jest ostatecznym celem komuni-
katu i zostaje osiagniety w momencie, kiedy odbiorca zaczyna dziata¢ w pozadany
sposob. Ten cel jest zewnetrzny, jest poza zasiegiem struktury komunikatu i moze
zaleze¢ od wielu czynnikow akcydentalnych...”?.

W literaturze przedmiotu przyjmuje sig, ze akt reklamowy jest posrednim aktem
mowy. Pomimo braku wystgpowania stowa ,,reklamuje” na powierzchni, odbior-
ca potrafi okresli¢ ten akt i spostrzec r6znic¢ migdzy nim a innymi aktami mowy
pisanej. Odbiorca odnajduje illokucyjny charakter wypowiedzi w okolicznos$ciach,
w jakich do niego dociera?. Kontekst reklamy moze zosta¢ zneutralizowany, gdy
zastepuja go odpowiednie sktadniki sytuacji?®. Nast¢puje to na przyktad w sytuacji,
gdy reklama pojawia si¢ w specjalnie oznaczonej rubryce ogloszeniowe;.

Strategia konwersacyjna wedlug Aleksego Awdiejewa to ,taki Swiadomie kie-
rowany przez nadawcg i interpretowany przez odbiorcg spojny ciag aktow mowy,
za pomocg ktorego daza oni do osiggniecia wspolnie akceptowanego celu komuni-
kacyjnego”?.

Zrbéznicowanie celdéw komunikacyjnych pozwolito na rozdzielenie strategii ko-
munikacyjnych na grupy:

1) strategie informacyjno-weryfikacyjne;

2) strategie aksjologiczno-emotywne;

3) strategie behawioralne;

4) strategie metadyskursywne.

Grupy 1-3 obejmujg strategie wlasciwe, tworzac gtdéwna o$ wszystkich kon-
wersacji. Strategia metadyskursywna jest strategia pomocnicza, ktéra zalezna jest
od dziatania strategii podstawowej, nie bedzie ona omawiana w dalszej cz¢$ci pracy.

Stosowanie strategii informacyjno-weryfikacyjnej podyktowane jest niezgodno-
$cig wiedzy operacyjnej nadawcy i odbiorcy. Uzycie strategii zaktada wspotdziatanie
pomigdzy nadawcg a odbiorcg, w ktdrej jednostka wprowadzajaca strategie uzyskuje
informacje, ktora zawarta byta w pamieci operacyjnej interlokutora lub razem usta-

2 K. Skowronek, dz.cyt., 30-37.

26 P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, 25.

7K. Skowronek, dz.cyt., 22.

B K. Pisarkowa, Pragmatyczne spojrzenie na akt mowy, Polonica 1976, nr 2, 265-279.

¥ A. Awdiejew, Strategie konwersacyjne, Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polo-
nica 2005, 7 (2), 129.
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laja prawdziwo$¢ informacji*. Gdy odbiorca i nadawca maja rézny stopien pewno-
sci wobec konkretnej wiedzy, wtedy proces ten ma znaczenie. Prymarnym celem uzy-
cia strategii jest ,,przyjecie przez odbiorce poziomu wiedzy i orientacji informacyjne;j
nadawcy lub zweryfikowanie wiedzy nadawcy przez porownanie z wiedza odbior-
cy’!. W zaleznosci od stopnia pewnosci twierdzenia z operatorami modalnymi moga
przyjmowac rozny sens. Moze by¢ to pewno$¢, przypuszczenie, watpliwos¢ i wyklu-
czenie. Pytania wlasciwe oraz szczegdtowe sa podstawowymi metodami w strategii*.

Celem zastosowania strategii aksjologiczno-emotywnej jest osiggnigcie zgod-
nej postawy emotywno-oceniajacej w stosunku do zdarzen, obiektow oraz stanow,
ktore podlegaja wartosciowaniu. W przypadku strategii antagonistycznych celem
jest zobligowanie odbiorcy do okazania oraz zmiany postawy w sposéb korzystny
dla nadawcy. W procesie oddziatywania na adresata stosuje si¢ chwyty perswazyjne,
wykorzystujac wiedze o orientacji aksjologicznej odbiorcy. Parametrami klasyfiku-
jacymi strategi¢ sg: intensywno$¢, kierunek warto$ciowania, sprawca oceniajace-
go stanu rzeczy oraz indywidualna korzy$¢ z powstatego stanu rzeczy>>.

Podstawowym celem strategii behawioralnej jest kierowanie dziataniem odbior-
cow za pomocg komunikatu werbalnego. Strategia ta, podobnie jak dwie poprzednie, jest
zroznicowana pod wzgledem charakteru i sity wptywu. Oddzialywanie moze by¢ tagod-
ne, np. w przypadku rady, lub intensywne, w ktorym nacisk werbalny ogranicza wolnos$¢
wyboru odbiorcy (np. zakaz)**. Glowne przymioty strategii behawioralnej to:

a) korzys$¢ — gdy strategia zostaje skutecznie przeprowadzona;

b) typowanie wykonawcy — wybranie wykonawcy okreslonego dziatania;

¢) sankcje — skutki odmowy zaproponowanego rozwigzania przez nadawce;

d) stosunek rol spotecznych — status spoleczny interlokutoréw w trakcie strategii.

W ramach makroaktu mowy, jakim jest komunikat reklamowy, moga zosta¢
wykorzystane akty mowy, bedace realizacjg kazdej z opisanych strategii gtéwnych.
Do realizacji celu badania opisywanego w niniejszej pracy istotne jest okreslenie funk-
cji, jakie spelniajg poszczegodlne fragmenty wypowiedzi, dlatego analiza obejmowac
bedzie poziom strategii konwersacyjnych, a nie rozdrobniong analiz¢ aktow mowy.

Termin ,,perswazja” pochodzi z tacinskiego wyrazu persuasio, ktory ozna-
czaprzekonanie, wiar¢. Od czasownika persuadere (gr. peito) thumaczy si¢ go jako na-
ktanianie, namawianie®. W zwiazku z obecnoscig pojecia ,,perswazja” od setek lat,
zostalo ono zdefiniowane na wiele sposobow. Grazyna Habrajska perswazje¢ defi-
niyje jako ,,u§wiadomione przez obserwatora dziatanie werbalne nadawcy, daza-
ce do zmiany postawy odbiorcy. Poprzez stosowanie dyskursu pedagogicznego,

30 Tamze, 134.

3 Tamze, 135.

32 Tamze, 134-139.

33 Tamze, 141-143.

3 Tamze, 145-146.

35 M. Korolko, Sztuka retoryki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1990, 28; R. Le$niczak,
Perswazyjnosé komunikowania politycznego. Analiza wystgpienia sejmowego premiera Mateusza Mo-
rawieckiego ws. polexitu (14.10. 2021), w: A. Gajda, A. Pawlowska-Kos$cielniak, R. Zarebski, Nazwa —
styl — tekst. Ksiega jubileuszowa dedykowana Profesor Elzbiecie Uminskiej-Tyton, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, £.6dz 2023, 430.
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duszpasterskiego, politycznego, reklame itp. mozliwe jest ksztattowanie takiej po-
stawy odbiorcy, ktora pozwoli mu na funkcjonowanie w okreslonej grupie™®.

Perswazja skupia si¢ na tym, by zmieni¢ postawe odbiorcy. Jest to zatem for-
ma oddzialywania na emocje czy wole. W wigkszosci definicji perswazji pojawia si¢
watek celu dziatan perswazyjnych, ktérym jest komponent behawioralny postawy,
na przyktad wyrazajacy si¢ w zachowaniach wyborczych czy w procesie ksztatto-
wania preferencji politycznych®’. Istotne jest, iz osoba poddawana perswazji ma hi-
potetyczng mozliwo$¢ swobody w kwestii swoich przekonan. Jest to jedna z naj-
bardziej widocznych réznic migdzy perswazja a na przyktad propaganda, poniewaz
,,zaktada sig¢, ze odbiorca (stuchacz) jest jednostkg aktywng intelektualnie, a nadaw-
ca ma uczciwe intencje i zamiary’®,

Komunikat perswazyjny musi zawiera¢ dwa komponenty — nadawcg oraz prze-
kaz. Andrzej Zwolinski pisze: ,,skuteczno$¢ modelowania w znacznym stopniu zalezy
od wiasciwosci modelujacego. Szczegdlne znaczenie ma kompetencja (wyksztalce-
nie, doswiadczenie), wysoka pozycja spoteczna, mozliwos¢ dysponowania $rodka-
mi finansowymi, odniesienie sukcesu zyciowego, atrakcyjnos¢ fizyczna oraz stopien
podobienstwa modela [...]”°. Zgodnie z tym nadawca komunikatu powinien mie¢
kompetencje, by¢ osoba atrakcyjna i obiektywna. Z kolei Robert Cialdini zwra-
ca uwagg na zjawisko, w ktorym autorytet, by odpowiednio oddziatywat na odbiorceg,
potrzebuje jedynie atrybutow pasujacych do roli, jaka gra*. Zatem w reklamie oso-
ba przedstawiajaca si¢ jako lekarz, nie potrzebuje faktycznego wyksztalcenia me-
dycznego — wystarczy, ze ma odpowiednie atrybuty, na przyktad stetoskop lub biaty
fartuch. R. Cialdini sformutowal réwniez inne reguly wywierania wptywu na ludzi:

* reguta wzajemnosci — buduje poczucie zobowigzania, by odwdzieczy¢ si¢

za otrzymane dobro, informacj¢ itp.;

* regula zaangazowania 1 konsekwencji — powszechnie stosowane narzg¢dzie
wplywu, ktore dyskretnie kieruje wieloma ludzkimi zachowaniami — pragnie-
nie bycia konsekwentnym;

* spoteczny dowdd shuszno$ci — polega na powielaniu zachowan otoczenia, prze-
$wiadczenie o stusznosci danego dzialania, gdy wykonuje je wieksza liczba osob;

* reguta lubienia i sympatii — zasada, w ktorej gtowna role odgrywa kryterium
sympatii;

* reguta niedostepnosci — przekonanie, ze im co$ jest trudniejsze do osiggnigcia,
tym jest bardziej atrakcyjne*!.

3¢ G. Habrajska, Naklanianie, perswazja, manipulacja jezykowa, Acta Universitatis Lodziensis.
Folia Litteraria Polonica 2005, nr 7, 108.

37 M. Kolezynski, Hejt internetowy jako narzedzie dekompozycji wizerunku politycznego, Studia
Politologiczne, 2017, nr 45, 128-143; M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego. Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2008; A. Walecka-Rynduch, ,, Alternative fiir Deutschland”
— niemiecka eurosceptyczna partia pozaparlamentarna. Proba analizy wizerunku w przestrzeni inter-
netu, Przeglad Politologiczny 2015, nr 1, 92.

38 A. Zwolinski, Obraz w relacjach spotecznych, Wydawnictwo WAM, Krakow 2004, 30.

¥ Tamze, 299.

40R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdansk 2002, 186-208.

4l Tamze, 8.
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Wszystkie te reguly s3 stosowane w reklamach zaré6wno telewizyjnych, interne-
towych, jak i prasowych.

Grazyna Habrajska stworzyla schemat pozwalajacy na zrozumienie dziala-
nia oraz budowy komunikatu perswazyjnego*. W tym ujeciu nalezy wyroznic
perswazje zewnetrzng (rama perswazyjna), ktéra jest przygotowaniem odbiorcy
do przyjecia pozniejszych oddzialtywan, oraz perswazje wewnetrzna, zwana dalej
perswazja merytoryczng czy perswazja wlasciwa.

Pierwszym krokiem w perswazji zewnetrznej jest wykreowanie dyspozycji od-
biorcy do przyjecia komunikatu perswazyjnego. Nalezy odpowiednio dobra¢ te-
mat. W kolejnym etapie nastepuje przygotowanie emocjonalne odbiorcy. Dzieje si¢
to na dwoch ptaszczyznach: jedna z nich polega na wywotaniu pozytywnych emo-
cji poprzez komplementowanie badz podkreslanie waznosci kontaktu, druga faza
jest wykreowanie wiezi pomig¢dzy nadawca a odbiorca. Moze ona powsta¢ za pomo-
ca utozsamienia si¢ z postawa odbiorcy lub przez powotanie si¢ na wiez, ktora ich
taczy. Trzecim i ostatnim krokiem, jest tworzenie kompetencji nadawcy do kre-
owania perswazji. Podkreslana jest wtedy jego zyczliwo$¢, kompetencja. W posta-
ci schematycznej prezentuje to rysunek 2.

Rysunek 2. Rama perswazyjna

PERSWAZJA
rama perswazyjna perswazj'fl merytoryczna
(perswazja zewnetrzna) (perswazja wewngtrzna)
kreowanie kreowanie kreowanie
spozycji odbiorcy wigzi kompetencji nadawcy

Zrédto: G. Habrajska, Perswazja i manipulacja w komunikacji, Wydawnictwo UL, £6dz 2010.

4. METODOLOGIA BADANIA

Przedmiotem badania jest forma wypowiedzi uzytkownikow platformy Insta-
gram, ktérg okreslono jako post produktowy. Celem pracy jest ustalenie cech ty-
powych gatunku wypowiedzi, jakim sa posty produktowe. Wyodrebnione zostana
glowne tematy poruszane w postach, a takze typowe strategie komunikacyjne, jaki-
mi postuguje si¢ nadawca. Materiat badawczy poddany zostanie badaniu pod katem
wyodrebnienia jego wlasciwosci perswazyjnych. Ustalenie tych cech pozwoli zwe-
ryfikowaé, czy post produktowy jest gatunkiem reklamowym.

42 G. Habrajska, Komunikacyjna analiza i interpretacja tekstu, 1.6dz 2004.
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W niniejszym opracowaniu stawia si¢ nastepujaca hipotezg badawcza:
HI: Post produktowy na Instagramie to gatunek reklamy.

Hipoteza zostanie uznana za prawdziwa, gdy badanie wykonane za zgroma-
dzonym materiale potwierdzi, ze post produktowy ma stala tematyke i strukture
oraz sprawuje funkcje wlasciwe dla reklamy, a wigc informowanie o produktach
i ich cechach w celu zachgcania odbiorcy do ich nabywania (funkcja perswazyjna).

Wprowadzone zostajg nastgpujace hipotezy pomocnicze:

H1.1: Post produktowy na Instagramie to forma wypowiedzi o ustalonej tematyce.

Hipoteza zostanie uznana za prawdziwa, jesli analiza materiatu badawcze-
go wykaze spojnos$¢ tematyczng postow.

H1.2: Post produktowy na Instagramie to forma wypowiedzi o ustalonej strukturze.

Hipoteza zostanie uznana za prawdziwa, jesli w materiale badawczym wyod-
rgbnione zostang state elementy strukturalne posta produktowego, ktore powielane
beda w wielu realizacjach.

H1.3: Post produktowy na Instagramie jest komunikatem perswazyjnym.

Hipoteza zostanie uznana za prawdziwa, jesli w badanym materiale wystapia
fragmenty charakterystyczne dla budowania ramy perswazyjnej oraz dla perswa-
zji wlasciwe;j.

Hipoteza gtdowna zostanie uznana za prawdziwag, jesli potwierdzi si¢ prawdzi-
wos¢ hipotez pomocniczych.

W pracy stosuje si¢ analizg zawartosci tresci z zastosowaniem metod wia-
sciwych dla gramatyki komunikacyjnej A. Awdiejewa i G. Habrajskiej*. Oglado-
wi podlegaja elementy wlasciwe dla ramy perswazyjnej oraz perswazji wlasciwej
przy uwzglednieniu regut wywierania wptywu spolecznego w ujeciu R. Cialdiniego.
Analizie poddana zostanie zar6wno warstwa wizualna, jak i tekstowa.

Pierwszym etapem procedury badawczej jest oddzielenie elementow wizual-
nych postow od czesci tekstowej oraz analiza materiatu wizualnego. Material ten
poddany zostanie ogladowi pod katem obserwacji wystgpowania cech wspolnych,
co mogtoby stanowi¢ o stabilnosci gatunku. Przeprowadzenie kategoryzacji obra-
zo6w pozwoli ustali¢, jaka funkcje petni obraz w poscie.

Drugi etap badan to analiza materiatu werbalnego.

W pierwszym kroku kontroli podlega tu poruszana w postach tematyka. Zasto-
sowana zostanie analiza zawarto$ci w celu wyodrebnienia obszaréw tematycznych
poruszanych w badanych postach.

Kolejnym krokiem jest badanie budowy postow w celu zweryfikowania ist-
nienia ustalonej struktury tego typu komunikatow. Wstgpne obserwacje pozwolity
zauwazy¢ trzy czesci: wprowadzenie, rozwinigcie i zakonczenie. Okre$lona zosta-
nie przynalezno$¢ stosowanych w postach aktow mowy do okreslonych strategii

“ A. Awdiejew, G. Habrajska, Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, Oficyna Wydawni-
cza Leksem, Lask 2004.
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konwersacyjnych i na tej podstawie funkcja poszczegolnych czesci posta. Systema-
tyczne analizy pozwolg potwierdzi¢ lub wykluczy¢ istnienie stabilnej struktury.

W kolejnym kroku materiat badawczy poddany zostanie badaniu pod katem
wyodrebnienia jego wiasciwosci perswazyjnych na poziomie ramy perswazyjnej,
perswazji wilasciwej przy uwzglednieniu regul wywierania wpltywu spoleczne-
go w ujeciu R. Cialdiniego.

Wyniki przeprowadzonych badan bedg podstawg do zweryfikowania prawdzi-
wosci postawionych hipotez.

Materiatem badawczym w pracy sa posty umieszczane na platformie Insta-
gram. Obejmuje on 60 postéw i zbierany byt w przedziale czasowym od 1 grud-
nia 2021 r. do 2 kwietnia 2022 r. Do bazy materiatowej wlaczano posty publikowa-
ne na kontach uzytkownikow, ktore obserwowalo ponad 5 tys. osob.

Byly to nastgpujace konta: niqusia78, brunettecosmetics, withloveforbeauty,
marta.wiec, ves.in, motherradjohn,ania_wyderka, hbeauty mommy, vio.la, nawy-
sokimobcasie, asiaopozda, ateenkaa, jdyzio, malypchelek, livrocat, luuizka, skra-
lina_makeup, ola_zagrodnik, swiat myszek, nataliamiszczyk, ink.ova, dominika.
n95, marchpanne, wszystkiegonaraz, kosmetyczna kraina3, recenzjenawidelcu,
wiola_wypych, nataliicodziennosc, mk majaklimek, aneta curly mom, hiimmar-
go_, weronika9998, magda.kosmetyki, naturalbeauty world, inmakeupbag, aga-
tazaprzalka, paniekscelencja, jemerced, zosia winczewska, moodycatch, wersow.

Do bazy materiatowej wlaczano posty, ktore dotyczyly artykutow kosme-
tycznych, tj. m.in. szamponoéw, kremow, olejkéw pielegnacyjnych itp. Ze wzgle-
du na typowa dla platformy Instagram czestotliwos¢ dodawania postéw, do bazy
materialowej trafity screeny poszczegolnych postéw, opisane nazwa konta, z kto-
rego pochodzg oraz datg ich udostgpnienia.

Teksty bedace podstawg badania pochodza bezposrednio z postéw z Instagra-
ma — w cytatach zostata zachowana oryginalna pisownia.

5. ANALIZA MATERIALU BADAWCZEGO

Analizy materiatu badawczego, przedstawione w tej czesci artykutu, obejmo-
wac beda badanie warstwy wizualnej i werbalnej postow produktowych. Wyodreb-
nione zostang typy obrazow i petnione przez nich funkcje. Uwzgledniona zostanie
tematyka postow, struktura tresci oraz stosowane mechanizmy perswazji. Kazdy
etap analizy opatrzony zostanie przyktadami zaczerpnigtymi z bazy materiatowej.

Obraz w poscie produktowym ma za zadanie przyciggnaé uwage odbiorcy
oraz zaprezentowac produkt. Jesli promowany kosmetyk ma naturalny sktad badz
jest odpowiedni dla wegan, to tto bedzie naturalne — bedzie przedstawiato kwiaty,
drewno (zob. rysunek 3 i 4). Od samego poczatku ma sprawia¢ wrazenie naturalno-
$ci i sielsko$ci. Zatem tto obrazu komunikuje cechy marki.
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Rysunek 3. Obraz komunikujacy cechy marki

nataliicodziennosc
* Rokietnica, Poznan, Poland

Obserwuj

Zrodto: Instagram @nataliicodziennosc; dostep 07.03.2022

Rysunek 4. Obraz komunikujacy cechy marki

Obserwuj

Zrodto: Instagram @livrocat; dostep 01.03.2022
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W 35% badanych tu fotografii ttem jest miejsce uzycia produktu. Stwarza to po-
czucie bliskosci autora z odbiorca, gdyz nadawca wprowadza audytorium do swo-
jej prywatnej przestrzeni, np. sypialni lub tazienki. Sugeruje to rowniez odbiorcy,
jaki jest to kosmetyk — do stosowania podczas porannej czy nocnej pielggnacji lub

produkt do wtosow (po kapieli).

Rysunek 5. Obraz komunikujacy sytuacje uzycia produktu

"‘_‘\II jemerced &
@. Sponsarowane

* Warszawa

#

Zrédto: Instagram @jemerced; dostep 23.02.2022
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Rysunek 6. Obraz komunikujacy sytuacje uzycia produktu

Frik_riajaklimek Obserwul

Flaza

Zrodto: Instagram @mk_majaklimek; dostep 01.03.2022

Na obrazie istotnym elementem jest rowniez mimika twarzy. Jesli post jest
stworzony przez kobiete, a adresatem jest zenska cze$¢ obserwatorow, mozna wtedy
dostrzec wskazniki typowe dla komunikacji kobiet — mimika twarzy bedzie podkre-
$lata istote przezy¢ wewngtrznych (por. rysunek 7). Jesli natomiast tres¢ posta do-
tyczy produktow do pielegnacji dzieci, wtedy na obrazie pojawia si¢ usmiechnigte
dziecko (zob. rysunek 8).

Rysunek 7. Obraz komunikujgcy wrazenia uzytkownika

‘r asiaopozda

Zrodto: Instagram @asiaopozda; dostep 10.11.2012
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Rysunek 8. Obraz komunikujgcy wrazenia uzytkownika

& = motherandjohn Dbserwuj
Wrockew [Wroclove]

Zrodto: Instagram @motherandjohn; dostep 27.02.2022

Element wizualny jest istotng czescia posta produktowego. Wizualna strona po-
sta przedstawia produkt tak, by odbiorca mogt zaznajomi¢ si¢ z opakowaniem i je
zapamigtacC. Im czg$ciej pokazywany jest dany produkt w komunikacje reklamo-
wym, tym lepiej odbiorca go zapamigtuje — zwigzane jest to z prawem pamigci. Jest
to pierwszy element ramy perswazyjnej w poscie produktowym, czyli kreowanie
dyspozycji odbiorcy do przyjecia komunikatu perswazyjnego poprzez dobor tematu.
Poprzez obraz nadawca komunikuje temat posta — wyeksponowany zostaje produkt.

6. TEKST POSTA PRODUKTOWEGO

Pierwszym wsrod zaobserwowanych tematoéw postow produktowych jest in-
formowanie o istnieniu produktu. Informacja moze dotyczy¢ nowej linii kosmety-
ku lub nowej marki pojawiajgcej si¢ na rynku. Prawidlowos¢ ta zilustrowana zosta-
nie cytatami.

(1) Chciatabym Wam pokazac¢ nowosci od @reverscosmetics ktorymi sq: lakier
do paznokci klasyczny Be Vegan, tusz do rzes Hemp Seed Oil CBD.

(2) Nowosci od @floslekpl, ktore dzis wam przedstawiam to bardzo lekkie owocowe
sorbety do rgk, ktore zachwycajq zapachem.

(3) Ostatnio testuje nowy podktad od @drirenaeris Jest to produkt, ktory ma za za-
danie zrobic¢ na twarzy Swietlisty efekt i bez wqtpienia taki robi.
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Cytaty numer 1-3 informuja o nowych seriach kosmetykow marek, z ktory-
mi wspolpracujg autorzy tekstow. Juz w informowaniu o istnieniu produktow autor
pozytywnie je wartosciuje, piszac o ich zapachu lub zamierzonych efektach.

Kolejnym zaobserwowanym tematem postéw produktowych sg recenzje pro-
duktow. Autorzy postow podkreslaja w nich pozytywne aspekty produktow, a takze
skrétowo opisuja zastosowanie lub efekty korzystania z kosmetyku.

(4) Moje ulubione zapachy stodkich owocow oraz orzezwienie plyngce od aloesu.
Zauwazylam nawilzenie jak i orzezwienie, ktore zapewnia producent. Wrecz cze-
kam na wieczorng kgpiel by poczu¢ to znowu. Kremik do rgk zajgt zaszczytne
miejsce w mojej torebce stuzy mi w sytuacjach suchych rqgk. Wiecej bede Wam
sukcesywnie opowiadaé na relacjach.

(5) Przedstawiam Wam mojego ulubienca jesli chodzi o oleje. Olej ze stodkich mig-
datow od firmy @mexmocosmetics. Tak naprawde oleju migdatowego uzywam
kazdej zimy. Pomaga mi on bardzo, kiedy na skorze twarzy pojawiajq si¢ suche
skorki oraz podraznienia.

(6) Wiecie, ze od lat jednym z moich ulubionych produktow do pielegnacji jest serum
Advanced Night Repair @esteelauder Uzywam go nie tylko na noc, ale takze
w porannej pielegnacji jako baze pod makijaz. Swietnie nawilza twarz i dobrze
sprawdza mi sie¢ z podktadem Double Wear U.

W cytatach numer 4—6 autorzy postow pozytywnie wartosciuja produkty, okre-
slaja je ,,ulubionymi”. Korzystaja réwniez ze stownictwa nacechowanego emocjo-
nalnie: ,,§wietnie” lub ,,zajat zaszczytne miejsce”.

Ostatnig dostrzezong w materialne badawczym osig tematyczng postoOw pro-
duktowych jest opisywanie wrazen uzytkownikoéw produktu. Jest to najbardziej
subiektywna tematyka tresci. Nadawca korzysta ze slownictwa nacechowanego
emocjonalnie.

(7) Peeling delikatnie ztuszcza oraz poprawia koloryt cery. Niestety zmagam sig
z przebarwieniami, a ten produkt idealnie sobie z nimi radzi. Dodatkowo redukuje
widocznos¢ porow rozszerzonych naczyn krwionosnych. Dzieki niemu moja bu-
zia stata si¢ rozswietlona i wygtadzona.

(8) Ja wybratam serig ztuszczajqcq dla cery z przebarwieniami i trqdzikowej (zot-
ta seria). Po niej moja skora jest bardzo gladka, rozswietlona z wyraznym, na-
turalnym blaskiem. Serum ma wygodngq pipete, ktora pozwala tatwo odmierzy¢
ilos¢ kosmetyku.

(8) Moja cera podczas stosowania tego eliksiru byta dogtebnie nawilzona, gladka,
doskonale odzywiona oraz rozswietlona. Zakochatam si¢ w tym serum z ogrom-
ng przyjemnosciq, sprawdze inne kosmetyki z @bioup kosmetyki.

W cytacie numer 7 nadawca opisuje efekty dziatania produktu oraz odnosi sig¢
do wlasnych problemdw, ktore zostaty rozwigzane dzigki uzyciu produktu. W cy-
tatach numer 8 oraz 9 autor opisuje skutki dzialania kosmetyku, uzywa wyrazen
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nacechowanych emocjonalnie (,,zakochatam si¢ w tym serum”). W cytacie numer §
dodatkowo pojawia si¢ informacja o zaletach opakowania.

Post produktowy zbudowany jest z elementu wizualnego oraz z czlondéw tek-
stowych, merytorycznych. W tek$cie posta produktowego mozna wyodrebni¢ czesé
inicjalna, czes$¢ gldwng oraz zakonczenie.

W czgéci inicjalnej nastepuje powitanie autora z audytorium:

(10) Hej! Jak wasze samopoczucie po weekendzie?
(11) Hej, hej! Jak tam wasze samopoczucie w tym trudnym czasie.

W cytacie numer 10 oraz 11 nadawca posta wita si¢ z odbiorcami, rownoczesnie
zadajac im pytania dotyczace ich samopoczucia. Jest to nie tylko sposob na interak-
cje z audytorium, ale takze forma budowania relacji.

(12) Hejka kochani!
(13) Hejko
(14) Kochani!

W cytatach numer 12—14 autorki postow stosujg jezyk swobodny — zwracajg
si¢ do odbiorcow w sposob wskazujacy na zazytos¢ pomiedzy nimi. Jest to rowniez
zmniejszanie dystansu pomi¢dzy dwoma stronami.

(15) Juz jakis czas testuje produkty od @polny.warkocz i staly sie moim odkryciem.
(16) Z produktami linere znam sie juz jakis czas i bardzo sig lubimy!

(17) Polana to polska marka kosmetykow z naturalnymi sktadnikami, ktorej produ-
centem jest Herbapol — firma z kilkudziesiecioletnim doswiadczeniem na ryn-
ku produktow ziotowych, herbat owocowych syropow.

Cytaty numer 15-17 obrazujg brak przywitania z odbiorcg. Nadawca decyduje
si¢ na rozpoczecie posta od zaprezentowania marki. Przedstawia go w samych po-
zytywnych aspektach — korzysta ze stow nacechowanych emocjonalnie lub opisuje
wartos$ci firmy.

Charakterystyczng dla tego elementu struktury posta jest strategia emotywno-
-oceniajaca.

Kolejnym elementem jest czg$¢ gtdowna. Jest to element najbardziej rozwinigty
w tresci posta produktowego. Dominuje w nim funkcja informacyjna, co znajduje
sw0j wyraz w zastosowaniu strategii informacyjno-weryfikacyjnej. Jednym z glow-
nych tematoéw poruszanych w tej czgsci jest informowanie o sktadnikach, z jakich
wykonany zostat reklamowany produkt:

(18) Gtownym sktadnikiem aktywnym jest ogorek i szpinak.

(19) Kremie nawilzona skora, ktorego gtownym skiadnikiem jest skwalan — roslinny
emolient, ktory zapobiega odparowywaniu wody z powierzchni skory.

(20) Sq weganskie i w sktadzie majg 93% pochodzenia naturalnego.
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(21) Poza ekstraktem z mango znajdujg sie¢ w nim: ekstrakt z korzenia lukrecii,
wycigg z owocow granatu, olej z nasion opuncji figowej, wycigg z owocow ja-
bloni, skwalan z trzciny cukrowej, wycigg z drozdzy, glukonolakton, olej mig-
datowy oraz organiczny olej jojoba.

W cytatach numer 18-21 nadawca informuje odbiorce o sktadzie reklamowa-
nego produktu. Podkresla naturalno$¢ elementéw wchodzacych w sktad produktow,
wyjasnia zastosowanie nietypowych sktadnikéw tak, aby odbiorca uzyskat jak naj-
lepsza wiedze o produkcie.

Kolejny duzy obszar tematyczny tworzy informowanie odbiorcy o tym,
w jaki sposob nalezy korzysta¢ z przedstawianego kosmetyku. Ilustruja to przyktady
22-25.

(22) Koncentratu przeciwzmarszczowego z kolagenem uzywam kilka razy w tygo-
dniu na noc w duecie z silnie nawilzajgcqg emulsjq.

(23) Oczyszczenie mojej skory zaczynam od koktajlu micelarnego do demakijazu.
Dobrze jest mimo wszystko zmyc¢ ze skory pozostalosci makijazu. Pozniej prze-
chodze do umycia twarzy gleboko myjgcq piankq [...] Kiedy moja skora jest
juz doglebnie oczyszczona, tonizuje jg, a na koniec naktadam krem-sorbet na-
wilzajgcy YUMI NIACI GURU.

(24) 1o przede wszystkim zadbanie o zdrowie z dwoch stron. Z jednej strony dzialajq
kosmetyki, z drugiej zas suplementy diety, dzigki ktorym zewnetrzna pielegna-
cja skory odnosi lepsze efekty, staje si¢ skuteczniejsza.

(25) Ma wiele zastosowan m.in. mozna go naktadac¢ na skore gltowy, na buzi, jak
to bywa przy olejach. 30 minut przed myciem, wykonujgc masaz. Na koncow-
ki wlosow do olejowania. Mozna tez dodac kilka kropli do odzywki do wtosow.
Cialo i twarz tez bedg bardzo zadowolone z jego dobroczynnego dziatania.

Autor posta wystepuje w roli eksperta. W cytatach numer 23 oraz 25 nadaw-
ca informuje o sposobie korzystania z produktu — jakie procesy poprzedzaja zasto-
sowanie kosmetyku. Cytaty 22 oraz 24 wskazujg takze na najkorzystniejsze sktadni-
ki wspomagajace, ktore wspomagaja dziatanie produktu.

W tej czgsci posta pojawia si¢ takze strategia. Za pomoca aktow mowy naleza-
cych do tej strategii autor posta odnosi si¢ wartosciujaco do produktu lub jego cech:

(26) Zauwazytam, ze wlosy sq migkisze i gladsze. Latwiej si¢ je uktada, a po wy-
czesaniu Yadnie opadajq. Zdecydowanie mniej si¢ puszq. W dotyku sprawiajq
wrazenie nawilzonych.

(27) Mydto natomiast zupetnie odmienito moj makijaz brwi, nie sqgdzitam wczesniej
ze mydetko bedzie moim must_have, a teraz jestem w nim zakochana. Jest mie-
ciutkie, mocne, tatwo si¢ z nim pracuje.

(28) Choc¢ zdarza mi si¢ uzywac zeli czy ptynow micelarnych to OCM zdecydowanie
skradto mi serce o czym juz nie raz mowitam i moze wiele 0sob zachece do tej
metody, ktora nie tylko jest skuteczna, ale niesie za sobg wiele korzysci!
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(29) Ten produkt daje mi efekt Wow.
(30) Odzywka @artishoq pl to dla mnie sztosik.

W cytatach 26 oraz 27 nastepuje przekazanie informacji odbiorcom o zamie-
rzonych efektach dzialania produktu. Nadawca opowiada o swoich doznaniach.
Ponadto autor posta produktowego w znacznej wigkszosci przypadkow uzy-
wa warto$ciowania pozytywnego. W badanym materiale badawczym wystapily tyl-
ko dwa przyktady, w ktorym wystepuje warto§ciowanie negatywne. Cytaty numer
28, 29 1 30 sa przyktadem, iz nadawca postuguje si¢ stownictwem nacechowanym
emocjonalnie (,,mi¢ciutkie”, ,,zupetnie odmienito”), uzywa frazemow warto$ciujg-
cych (,,skradto mi serce”), korzysta ze slangu (,,sztosik”, ,,przekozacko”) oraz po-
sitkuje si¢ anglicyzmami (,,efekt Wow”, ,,must have”). Ponadto autor tresci korzy-
sta nie tylko ze zdan oznajmiajacych, ale takze z wykrzyknien, tak by podkresli¢
swojg subiektywng ocene.

Ostatnim elementem struktury posta produktowego jest zakonczenie. Jest to naj-
mniej rozwinieta cze$¢ posta, jednak bardzo istotna. To wiasnie w tym elemencie
autor naklania odbiorce do interakcji badz do okreslonego przez siebie dziatania.
W zakonczeniu dominuje strategia behawioralna.

(31) A Wy lubicie kwasy?

(32) Daje Wam sig w tym pedzie zrobi¢ cos dla siebie? Maseczka na twarz, nowe
paznokcie u kosmetyczki?

(33) Jestem ciekawa, czy Wy uzywanie kwasow w pielegnacji swojej cery?

(34) A Wy mialyscie okazje stosowac ten krem? Macie swoje ulubione produkty
z @ziaja.polska? Jesli ktdras z Was jest lub byta na takiej kuracji, to prosi-
tabym o polecenia mocno nawilzajacego kremu—

W cytatach 31-34 nadawca naktania odbiorce do interakcji w sekcji komenta-
rzy. Zadaje mu pytania zwigzane z produktem lub z samg pielegnacja. Nadawca, po-
mimo bycia ekspertem, prosi audytorium o rady. Zadawanie pytan pozwala na dalsza
dyskusje pomiedzy odbiorcami w komentarzach pod postem — zatem budowana jest
wtedy rowniez relacja pomigdzy adresatami. Skutkuje to stworzeniem interneto-
wej spotecznosci, ktora wspdlnie wymienia si¢ spostrzezeniami, rekomendacjami.
W dzialaniu tym dostrzec mozna spoteczny dowod stusznosci, gdyz powielane sg
zachowania otoczenia.

(35) A teraz kupujgc w @sephorapolska kosmetyki @esteelauder za minimum
420 zt otrzymacie kosmetyczke z czterema miniproduktami w prezencie Prom-
ka trwa do wyczerpania zapasow.

(36) Kosmetyki te mozecie kupic¢ na tolpa.pl, gdzie od 5.11 do 10.11 sq dostgpne
z rabatem —30%! Jestem ciekawa, ktory wybierzecie siebie. Mitego dnia!

(37) Lubicie konkursy? Dzis mata niespodzianka od @bioherbs polska Na ich Fa-
cebooku trwa konkurs. https://m.facebook.com/bioherbspolska.Nagrodzonych
zostanie az 5 0sob! Zwyciezcy bedg mieli mozliwos¢ samodzielnego wyboru.
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Cytaty numer 35-37 informuja odbiorce o konkursach oraz o rabatach na re-
klamowany produkt. Jest to atrakcyjna forma interakcji pomigdzy nadawca a audy-
torium. Nadawca proponuje odbiorcy pewne dobro, a odbiorca, pragnac by¢ konse-
kwentnym, to dobro przyjmuje. Ponadto w powyzszych przyktadach przejawia si¢
reguta niedostepnosci — promocja trwa w okreslonym czasie i przy okreslonych
zasobach.

Analiza dziatan perswazyjnych w zgromadzonym materiale obejmie badanie
stosowania elementéw ramy perswazyjnej. W ramie perswazyjnej wyodrebnia si¢
kreowanie dyspozycji odbiorcy do przyjecia komunikatu, przygotowanie go pod
wzgledem emocjonalnym do odbioru komunikatu, kreowanie wi¢zi nadawcy z od-
biorca oraz budowanie autorytetu nadawcy.

Kreowanie dyspozycji odbiorcy do przyjecia komunikatu osiggane jest po-
przez stosowanie okre$lonego komunikatu wizualnego — nie podlega on omoéwie-
niu w tej czesci pracy. Na poziomie werbalnym ciekawos$¢ odbiorcy i jego zaanga-
zowanie oraz kontynuowanie czytania postoOw osigga si¢ poprzez stosowanie pytan,
wykrzyknien, komunikatéw silnie warto$ciujgcych, sugerujacych nastgpienie czegos
bardzo wyczekiwanego. Podczas analizy materiatu badawczego nie wystapito wy-
wolywanie emocji negatywnych poprzez deprecjonowanie, wywotywanie leku.

(38) Jesli Twoja cera potrzebuje odswiezenia oraz redukcji niedoskonatosci, ten
produkt sprawdzi si¢ idealnie.

(39) Szeroki wybor dermokosmetykow umozliwia indywidualny dobor produk-
tow dla kazdego z Was.

(40) Wszystkie kosmetyki, ktore do tej pory przetestowatam okazaly sig §wietne.
(41) Uwielbiam kwasy A ten krem robi doktadnie to co producent obiecuje.

W cytatach 38—41 nadawca stosuje obietnice wzgledem odbiorcy. Podkre-
sla fakt, ze produkt X jest dla niego dobry, jesli boryka si¢ z konkretnymi problema-
mi. Dodatkowo autor, w cytacie numer 40, powotujac si¢ na wlasne do§wiadczenia,
podkresla pozytywne efekty dziatania produktu.

(42) Jak widzicie wybor jest ogromny i jestem pewna, ze kazda z Was znajdzie coS
dla siebie!

(43) Pomaga wyciszy¢ emocje, przyspiesza zasypianie, poprawia jakos$¢ snu i kom-
fort wypoczynku.

(44) Wiec jesli macie problem z kurzymi tapkami lub porannymi obrzekami mozecie
go sobie $mialo wyprobowac.

Cytaty 42-44 odwotuja si¢ do oczekiwan odbiorcy. Informuja o szerokiej linii
produktéw, umozliwiajacej wybor kosmetyku, co §wiadczy o uniwersalno$ci pro-
duktu. Cytat 43 informuje o efektach dziatania kosmetyku, a w cytacie 44 nadaw-
ca poleca produkt, jesli odbiorca boryka si¢ z konkretnymi problemami.

Kolejnym elementem budowania przygotowania do perswazji jest kreowanie wig-
zi miedzy nadawcg i odbiorcg. Na poczatku tekstu autor wita si¢ ze swoimi odbiorcami
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— zmniejsza wtedy dystans, jaki ich dzieli. Moze by¢ to ,,Dzien dobry” (swiat_my-
szek, dostep: 7.03.2022) Iub ,,Czes¢ Kochani” (cozyhome pl, dostgp: 1.12.2021).
Uzywanie wyrazow takich jak ,kochani” czy ,,kochane” to powotywanie si¢ na za-
zyto$¢ miedzy nadawcg a odbiorca.

Nastepnie nadawca rozpoczyna kreowanie wi¢zi z odbiorcg poprzez utozsamia-
nie si¢ z nim. Wiez tworzona jest na kilka sposobow: wspolne problemy, zaintereso-
wania i warto$ci oraz sytuacja zyciowa:

(45) Moje wiosy po covidzie staly sie cienkie i wypadajq w duzych ilosciach.
(46) [...] jakis czas temu borykatam sie z intensywnym trqgdzikiem.

(47) Niestety, ale moja skora jest w trakcie kuracji antytrqdzikowej i rzqdzi si¢
Swoimi prawami.

(48) Prosze sig¢ nie zrazac gdy ktos nie lubi kwiatowych klimatow, bo ja do ich fa-
now nie naleze.

Cytaty 45-48 sa przyktadem na tworzenie wi¢zi z odbiorcg poprzez odwolywa-
nie si¢ do wspolnych probleméw. Nadawca powotuje si¢ na powszechne problemy
(tradzik, skutki COVID), przez co audytorium moze si¢ z nim utozsamic.

(49) Nigdy wczesniej tak bardzo nie doceniatam codziennosci. Tej zwykiej codzien-
nej dupereli i zwykiej nudy. Nigdy wczesniej nie czutam, ze powinnam tak bar-
dzo jg doceniac.

(50) Pielegnacja wlosow jest dla mnie wazna, szczegolnie przy blondzie.

(51) Nie dosé¢, ze bardzo mi si¢ podobajg (lubi¢ przetworzenia. taki minimalizm,
a jak jeszcze w bezach to juz jestem kupiona) to powstaty z materiatow nada-
Jagcych sie do ponownego.

W cytatach 49-51 nadawca powoluje si¢ na swoje wartosci i zainteresowania.
W ten sposob odbiorcy z podobnymi pogladami okazujg wigcej sympatii wobec au-
tora posta. Tworca posta, dla ktérego wartoscia jest ekologia i ochrona $rodowiska,
w tekstach podkresla¢ bedzie wiasnie takie aspekty produktu (cytat 51).

Istniejg jeszcze inne sposoby budowania wiezi. [lustrujg to cytaty 52—55:

(52) Osobiscie staram si¢ zajmowac uwage czyms innym, ale jednoczesnie jestem
wolontariuszkq i angazuje sie w zbiorki.

(53) Ja od jakiegos czasu uzywam tych kosmetykow glownie przeznaczonych
dla dzieci i razem z corka jestesmy nimi zachwycone.

(54) Drzisiaj chciatabym Wam pokazaé cos dla dziecka i dla mamy.
(55 [...] licze, ze Helenka dzisiaj szybko zasnie bo data mi dzis popalic.

Nadawca posta buduje réwniez wi¢z z audytorium, powotujac si¢ na wspolng
sytuacj¢ zyciowa. Cytaty 53—55 wskazuja, ze posty skierowane sg gldéwnie do rodzi-
cow, gdyz autorka sama jest matka.
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Ostatnim elementem ramy perswazyjnej w poscie produktowym jest kreowanie
kompetencji nadawcy. Jak juz wczesniej zostalo zaznaczone — autor posta, kreujac
swoje kompetencje, wystepuje w roli eksperta. Podkresla zatem swoje kompetencje
poprzez na przyktad radzenie, jak korzysta¢ z produktu:

(56) Jako prawdziwa wilosomaniaczka duzq uwage przywigzuje do kosmety-
kow do wilosow.

(57) Przychodze z kolejnym wpisem na temat serii authentic od @tolpa_mniej wie-
cej, ktorej jestem ambasadorkg.

(58) Zawsze zwracam uwage sktady kosmetykow i w tej kwestii staram si¢ by¢
swiadomym konsumentem.

(59) Pamietajcie tez, ze mamy tutaj do czynienia z KWASAMI, czyli podczas uzywa-
nia tych produktow powinniscie uzywac kremow.

W cytatach numer 56—59 nadawca, powotujac si¢ na swoje doswiadczenie: ,,je-
stem ambasarorka” czy ,,jako prawdziwa wlosomaniaczka”, podkresla swoja pozy-
c¢je. Swoim statusem wzbudza zaufanie audytorium.

6. WERYFIKACJA HIPOTEZ BADAWCZYCH

Po przeprowadzonej analizie materialu badawczego zostaly postawione naste-
pujace wnioski. Dla hipotezy pomocniczej numer 1, ktora brzmi: ,,Post produktowy
na Instagramie to gatunek wypowiedzi o ustalonej tematyce”, formutuje si¢ naste-
pujace ustalenia: post produktowy jest gatunkiem wypowiedzi o ustalonej tematyce.
W analizowanych postach wyodrgbniono trzy gtdéwne osie tematyczne — informacje
o produkcie, recenzj¢ towaru oraz opis wrazen po uzytkowaniu. Pierwsza tematy-
ka skupia si¢ na przekazaniu wiedzy o nowym produkcie lub o nowej linii kosmety-
kéw. Charakterystyczne dla niej jest oznaczanie kont marek. Dla recenzji znamiennym
jest uzywanie stownictwa nacechowanego emocjonalnie. Autorzy recenzujg efekty
stosowania produktu oraz jego inne aspekty — zapach, gesto$¢. Opis wrazen po uzyt-
kowaniu to trzeci i ostatni wyodrebniony obszar tematyczny. Jest on najbardziej su-
biektywny i ekspresywny. Autor korzysta ze stownictwa nacechowanego emocjonal-
nie, z anglicyzméw oraz z utrwalonych w praktyce jezykowej frazemow.

Dla hipotezy pomocniczej numer 2 w postaci: ,,Post produktowy na Instagramie
to gatunek wypowiedzi o ustalonej strukturze”, prawdziwe jest twierdzenie, ze wy-
stepujg state elementy strukturalne posta produktowego, ktore powielane sg w wie-
lu realizacjach. Struktura posta produktowego obejmuje element wizualny, pod
ktorym wystepuje tekst ztozony z czesci inicjalnej, czesci zasadniczej oraz zakon-
czenia. Dla czgéci inicjalnej charakterystyczne jest przywitanie z audytorium, zadawa-
nie pytan w celu nawigzania interakcji lub zaprezentowanie marki. Najczgsciej sto-
sowang strategig jest strategia emotywno-oceniajaca. Czg$¢ zasadnicza, ktora jest
najbardziej rozwinigtym elementem posta produktowego, podzieli¢ mozna na dwa
segmenty — informacyjny oraz emotywny. Cz¢$¢ informacyjna przekazuje wiedze
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o sktadnikach, z jakich wykonany zostal reklamowany produkt oraz o jego zastoso-
waniu. Informacje prezentowane sa w sposob klarowny, bez nattoku informacji. Do-
minujacy strategia jest informacyjno-weryfikacyjna. Cze$¢ emotywna dotyczy infor-
macji o efektach dziatania produktu. Nadawca wyraza swoje subiektywne doznania.
Autor posta produktowego w znacznej wiekszosci przypadkow uzywa wartoscio-
wania pozytywnego. Wystepuje stownictwo nacechowane emocjonalnie, anglicy-
zmy. Dominujgca jest strategia aksjologiczno-emotywna. Zakonczenie jest najmniej
rozwinigtg czescig posta produktowego. Dominuje w nim strategia behawioralna.
Zakonczenie stuzy¢ ma pobudzeniu audytorium do interakcji. Nadawca zadaje py-
tania zwigzane z produktem lub samg marka, pozwalajac odbiorcom na dalszg dys-
kusje w sekcji komentarzy.

Dla hipotezy pomocniczej numer 3 w postaci: ,,Post produktowy na Instagramie
jest komunikatem perswazyjnym”, ustala si¢ kolejne wnioski: w badanym mate-
riale pojawiaja si¢ fragmenty charakterystyczne do budowania ramy perswazyjne;j.
Rama perswazyjna budowana jest w sposob nastepujacy — wystepuje kreowa-
nie dyspozycji odbiorcy do przyjecia komunikatu, przygotowanie go pod wzgle-
dem emocjonalnym do odbioru komunikatu, kreowanie wig¢zi nadawcy z odbiorca
oraz budowanie autorytetu nadawcy. Kreowanie dyspozycji do przyjecia komuni-
katu werbalnego osiggane jest poprzez stosowanie okreslonego komunikatu wizu-
alnego. Element wizualny jest istotng czg¢$cig posta produktowego. Wizualna stro-
na posta przedstawia produkt tak, by odbiorca mogt zaznajomié si¢ z opakowaniem
i go zapamigtac. Przygotowanie odbiorcy pod wzgledem emocjonalnym odbywa si¢
za pomoca stosowania obietnic oraz odwotywania do oczekiwan odbiorcy. Podczas
analizy materialu badawczego nie wystapito wywotywanie emocji negatywnych
poprzez deprecjonowanie, wywolywanie leku. Kreowanie wigzi nadawcy z od-
biorcg w poscie produktowym odbywa si¢ na trzech ptaszczyznach: powotywanie
si¢ na wspolne problemy, zainteresowania i wartosci oraz podkre§lanie podobien-
stwa sytuacji zyciowej. Jest to istotna cze$¢ — dzigki niej odbiorca nabiera zaufa-
nia do nadawcy i jest bardziej podatny na przyjecie komunikatu perswazyjnego.
Nadawca buduje swoj autorytet poprzez uwiarygodnianie i1 przedstawianie swoich
kompetencji. Autor posta produktowego wystepuje w roli eksperta — powotuje sig¢
na swoje doswiadczenia z produktem, marka Iub obszarem dziatan.

Hipotezy pomocnicze uznaje si¢ za prawdziwe, gdyz spetniaja wczesniej okre-
$lone warunki. Zatem hipoteza gtowna — ,,Post produktowy na Instagramie to ga-
tunek reklamy” — roéwniez zostaje potwierdzona, poniewaz badanie przeprowa-
dzone na zgromadzonym materiale badawczym potwierdza wczesniejsze hipotezy
pomocnicze.



[29] POST PRODUKTOWY JAKO FORMA REKLAMY NA INSTAGRAMIE... 169

BIBLIOGRAFIA

Awdiejew A., Podstawowe komponenty procesu reklamowego, w: Styl — dyskurs — media, red. B. Bogo-
tebska, M. Worsowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2010.

Awdiejew A., Strategie konwersacyjne, Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica 2005,
nr 7 (2), 126-149.

Awdiejew A., Habrajska G., Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, Oficyna Wydawnicza Leksem,
Lask 2004.

Bajka Z., Krotka historia reklamy w Polsce i na swiecie, Zeszyty Prasoznawcze 1993, nr 3-4, 16-47.

Budzynski W., Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 1999.

Cialdini R., Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,

Gdansk 2002.
Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2005.

Fleischer M., Tipologia komunikacji, w: Teorie komunikacji i mediow, red. M. Graszewicz, J. Jastrzeb-
ski, Wroctawskie Wydawnictwo O$wiatowe, Wroctaw 2012.

Golka M., Swiat reklamy, Wydawnictwo Agencja Badawczo-Promocyjna ,,Artia”, Puszczykowo 1994

Grebowiec J., Pragmatyka reklamy, Wydawnictwo Prac Naukowych ,,Universitas”, Krakow 2017.

Habrajska G., Komunikacyjna analiza i interpretacja tekstu, £.6dz 2004.

Habrajska G., Nakianianie, perswazja, manipulacja jezykowa, Acta Universitatis Lodziensis. Folia
Litteraria Polonica 2005, nr 7, 91-126.

Habrajska G., Stylistyczne gatunki reklamy, w: Manual — reklama. Podrecznik z zakresu projektowa-
nia komunikacji, red. M. Wszotek, Wydawnictwo LIBRON, Wroctaw 2017, 121-135.

Kolczynski M., Hejt internetowy jako narzedzie dekompozycji wizerunku politycznego, Studia Polito-
logiczne, 2017, nr 45, 128—-143.

Kolczynski M., Strategie komunikowania politycznego. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Kato-
wice 2008.

Korolko M., Sztuka retoryki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1990.

Leech G., Principles of Pragmatics, London and New York: Longman 1983.

Leéniczak R., Perswazyjnos¢ komunikowania politycznego. Analiza wystgpienia sejmowego premie-
ra Mateusza Morawieckiego ws. polexitu (14.10.2021), w: A. Gajda, A. Pawlowska-Koscielniak,
R. Zargbski, Nazwa—styl—tekst. Ksiega jubileuszowa dedykowana Profesor Elzbiecie Uminskiej-
-Tyton, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2023, 427-444.

Lesniczak R., Rola aktéw illokucyjnych w ksztattowaniu wizerunku prasowego Konferencji Episkopa-
tu Polski. Studium ogdlnopolskich dziennikow ,, Gazeta Wyborcza” i ,, Rzeczpospolita”, Acta Uni-
versitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica, 2018, nr 48 (2), 353-373.

Lewinski P., Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2008.

Lizak J., Jezyk reklam dla dzieci, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2006.

Machcinska K., Media spolecznosciowe w bibliotece — rodzaje, funkcje, strategia dziatania, Bibliote-
ka Akademicka. Infrastruktura — uczelnia — otoczenie 2014, nr 3, 267-276.

Miotk A., Skuteczne social media. Prowad? dziatania, osiggaj zamierzone efekty, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013.

Murdoch A., Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2004.

Osika G., Teorie aktéw mowy, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej 2001, nr 6, 95-113.

Pisarkowa K., Pragmatyczne spojrzenie na akt mowy, Polonica 1976, nr 2, 265-279.

Skowronek K., Reklama: studium pragmalingwistyczne, Wydawnictwo Polska Akademia Nauk, Instytut
Jezyka Polskiego, Krakow 2001.

Walecka-Rynduch A., , Alternative fiir Deutschland”— niemiecka eurosceptyczna partia pozaparla-
mentarna. Proba analizy wizerunku w przestrzeni internetu, Przeglad Politologiczny 2015, nr 1,
85-106.

Zwolinski A., Obraz w relacjach spotecznych, Wydawnictwo WAM, Krakow 2004.

Zabski T., Stownik literatury popularnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1997.



170 JULIA KROL [30]

PRODUCT POST AS A FORM OF ADVERTISING
ON INSTAGRAM BASED ON THE EXAMPLE
OF COSMETIC PRODUCTS

Summary

The subject of the study is the form of statements made by users of the Instagram platform, which
was defined as a product post. The study tried to determine the features typical for the genre of state-
ments, which are product posts. The research procedure included the analysis of the visual and verbal
layer of the post. The main thematic axes of posts, communication strategies and the persuasive frame
were sdistinguished. Determining these features allowed us to state that a product post is an advertising
message. The hypothesis was confirmed that the product post has a constant theme and structure and
performs functions specific to advertising.

Key words: product post, advertising, persuasion, communication strategies, social media
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