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STRESZCZENIE

Promocyjno-marketingowa rola influencerow
w komunikowaniu wartosci i idei w mediach spolecznosciowych.

Studium analityczno-badawcze profili na Instagramie

Wsréd wielu internetowych tworcow niektorzy z nich wiodg prym pod wzgledem
umiejetnosci gromadzenia woko! siebie fandw 1 wpltywania na te spolecznosé. Influencerzy,
bo o nich mowa, pelnig coraz wazniejszg role w nowych mediach.

Rozprawa Promocyjno-marketingowa rola influencerow w komunikowaniu wartosci i idei
w mediach spolecznosciowych.Studium analityczno-badawcze profili na Instagramie ma na
celu okreslenie udzialu i znaczenia influenceréw w komunikowaniu promocyjno-
marketingowym oraz identyfikacje najwazniejszych wartosci i idei w ich przekazach. Autorka
w pracy podejmuje si¢ wskazania obszarow wspdlnych i sposobow powigzania dziatalno$ci
promocyjno-marketingowej z komunikowaniem wartos$ci i idei na Instagramie oraz okreslenia
mozliwos$ci skutecznego komunikowania wartosci i idei. Gloéwny problem badawczy zawiera
si¢ zatem w pytaniu: jaka jest rola influenceréw w komunikowaniu wartosci i idei na
Instagramie 1 w jakich obszarach przekaz intluenceréw ma mozliwo$¢ oddzialywania na
wartos$ci? Hipoteza glowna brzmi natomiast: komunikowanie influenceréw ma charakter
promocyjno-marketingowy i jest przestrzenig lokowania wartoSci i idei efektywnie
oddzialujacych na poglady, postawy i1 wartosci odbiorcow. Aby ja zweryfikowac autorka
postuguje si¢ mieszanymi metodami ilosciowymi i jakosciowymi: wywiadem poglebionym z
przedstawicielami influenceréw i ekspertdw oraz analiza zawartosci i analizg tresci przekazéw
influenceréw na Instagramie. Dodatkowo przedstawiono perspektywe odbiorcOw poprzez
odniesienie do przeprowadzonej ankiety oraz analizy komentarzy pod postami influencerow.

Praca ma strukture zgodng z modelem komunikowania wedlug Harolda Laswella. Po
pierwszym rozdziale metodologicznym, autorka przechodzi kolejno do odpowiadania na
pytania kto (rozdzial 2), jakim kanalem (rozdzial 3), co (rozdzial 4), do kogo (rozdzial 5), z
jakim skutkiem (rozdzial 6). W rozdziale drugim przedstawiono pojecia zwigzane z postacia
influencera, w rozdziale trzecim — media spolecznosciowe ze szczegdlnym uwzglednieniem

potencjalu promocyjno-marketingowego Instagrama, w rozdziale czwartym — opisano



influencer marketing, kwestie zaangazowania spolecznego oraz najwazniejsze pojecia z
zakresu aksjologii a nastgpnie zaprezentowano wyniki badan metodq analizy zawartosci
postow i Instagram Stories. Rozdzial pigty skupia si¢ na odbiorcach influenceréw w
rozumieniu grupowym (spoleczno$é¢ internetowa) 1 indywidualnym (uzytkownik) i
przedstawia wyniki analizy tresci komentarzy 1 ankiety przeprowadzonej wsrdd odbiorcow
influenceréw. Rozdzial szosty opiera si¢ na teorii z zakresu komunikowania perswazyjnego i
fragmencie wynikow ankiety dotyczacych opinii odbiorcdw o odziatywaniu influencerdw.

W  zakonczeniu rozprawy wskazano wnioski z przeprowadzonych badan oraz
przedstawiono spojrzenie w przysztos¢ obejmujace wskazanie mozliwych obszaréw kolejnych
badan. W S$wietle uzyskanych danych i konstatacji, hipoteze gléwng zweryfikowano
pozytywnie. Influencerzy nie tylko pelnig znaczaca role w dzialaniach promocyjno-
marketingowych, ale tez komunikujg poprzez nie réznorodne wartosci i idee, ktore maja
potencjal efektywnego oddzialywania na odbiorcdéw. Jako najwazniejsze komunikowane
wartosci wskazano warto$ci hedonistyczne, etyczne, estetyczne i poznawcze.

Dysertacja zrealizowana jest w personalistycznym paradygmacie etyki mediow,
zakladajagcym, ze podstawowa wartoscia jest osoba ludzka 1 to jej powinny by¢
podporzadkowane wszystkie inne cele. Komunikowanie takich warto$ci archetypicznych jak
milosé i godnosé, czy wartosci podstawowych jak prawda, wolnosé, sprawiedliwosé i
odpowiedzialno$¢ powinna by¢ troskg osob tworzacych media i oddziatujacych na duze
spotecznoscei, czyli wlasnie influencerdw, ktoérych dotyczy rozprawa.
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