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Instagram jako kanat dystrybuciji tresci
kobiecych magazynéw wielotematycznych’

Streszczenie

W artykule podjeto problematyke adaptacji drukowanej prasy kobiecej do nowych warunkéw
konsumpcji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Przedmiotem badania uczyniono
kobiece periodyki wielotematyczne oraz powiazane z nimi oficjalne profile w serwisie Instagram.
Celem badania byto ustalenie: czy wobec ww. magazynéw zastosowano wieloplatformowa
strategie, oparta na jednoczesnym prowadzeniu magazynu drukowanego i profilu na Instagramie
oraz bazujac na zawartosci, jaka role pelni rzeczone konto w multiplatformowej dystrybucji
tresci. W tym celu postuzono sie metoda analizy zawartosci mediéw. Analizie poddano wszystkie
posty opublikowane na profilach 10 wielotematycznych magazynéw kobiecych w okresie od
1 stycznia do 31 marca 2022 roku. Na podstawie wynikéw analizy autorka dochodzi do wniosku,
ze nie dla wszystkich omawianych subsegmentéw prasy kobiecej wprowadzanie nowego,
spolecznosciowego kanalu dystrybucji jest priorytetowe. Ustalono, ze gléwnym celem profili
,Swiat Kobiety”, ,Pani” oraz ,Twdj Styl” jest promowanie innych kanaléw marki (numeru
drukowanego oraz strony internetowej czasopisma), zawartos$¢ zas profili ,Glamour”, ,Elle”,
LZwierciadlo”, ,Women’s Health”, ,Claudia” oraz ,Olivia” ma przystuzyc si¢ wzrostowi konta
i konkurowac¢ z innymi profilami na Instagramie. Artykut uzupelnia luke zwiazana z badaniami
nad prasa kobieca w dobie platformizacji mediéw drukowanych. Moze stanowic¢ wartos¢
poznawcza dla prasoznawcéw i badaczy nowych mediéw zajmujacych sie zagadnieniem strategii
wieloplatformowych.

Stowa kluczowe: prasa kobieca, media spotecznosciowe, Instagram, nowe media, konwergencja
mediéw.

Instagram as a channel for distribution of content
of women'’s multi-subject magazines

Abstract

The article addresses the issue of adapting printed women’s press to new conditions of con-
sumption via social media. The subject of the study was women’s multi-subject periodicals
and official Instagram profiles related to them. The aim of the study was to determine:
whether in view of the above-mentioned magazines, a multi-platform strategy was used,
based on the simultaneous operation of a print magazine and an Instagram profile and, based
on the content, what role the account plays in the multi-platform distribution of content. For

! Artykul powstal w ramach ,Programu Mentoringowego FMMiR PTKS”.
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this purpose, the media content analysis method was used. All posts published on the profiles
of 10 multi-subject women’s magazines between January 1 and March 31, 2022 were analyzed.
Based on the results of the analysis, the author comes to the conclusion that the introduction
of a new social distribution channel is not a priority for all discussed sub-segments of women’s
press. It was established that the main purpose of the “Swiat Kobiety”, “Pani” and “Twéj Styl”
profiles is to promote other brand channels (the printed issue and the magazine’s website), while
the content of the “Glamour”, “Elle”, “Zwierciadto”, “Women’s Health”, “Claudia” and “Olivia”
profiles is to contribute to the growth of the account and compete with other Instagram profiles.
The article fills the gap related to research on women’s press in the era of platformization of print
media. It may be of cognitive value to press experts and new media researchers dealing with
the issue of multi-platform strategies.

Reywords: women’s magazines, social media, Instagram, new media, media convergence.

Wprowadzenie

Rwestia zasadnicza w debacie medioznawcow nad wspdlczesna, polska prasa jest
temat konwergencji mediéw. Procesy z nia zwiazane wplynely bowiem znaczaco na
przeobrazenia srodowiska medialnego: nastapita zmiana zachowan odbiorcow, zaczely
obowiazywac nowe zasady konsumpcji informacji, a takze wytwarzac sie nowe modele
biznesu medialnego®.

W obliczu tych przemian dostrzega si¢ coraz gorsza kondycje mediéw drukowanych,
przejawiajaca sie w spadajacych naktadach, sprzedazy i wplywach reklamowych?. Dla
firm medialnych reakcja na zmiany zwiazane z konwergencja powinno by¢ zrewidowanie
dotychczasowych strategii funkcjonowania na rynku, w przeciwnym razie tradycyjne
media czeka etap zanikania*. Jak donosi Jan RKreft, pojawienie si¢ internetu — multimedium
oferujacego wiele nowych funkcji (jak np. komunikacja grupowa czy mozliwo$e robienia
zakup6w), pozwolito na: ,nowe podejscie do konwergencji wczesniej ograniczajacej
sie do etapu adaptacji — konwergencji pomiedzy starszymi, zagrozonymi mediami
i nowszymi mediami™. Za jedna z waznych strategii stosowanych przez wspdlczesne
koncerny medialne uznac¢ nalezy zatem konwergencje, w ktérej wykorzystuje sie prze-
strzen internetowa do rozprowadzania tresci na szersza skale i w celu pozyskania wiekszej

2 O. Wasiuta, Media tradycyjne i konwergentne jako narzedzie implementacji agresji infor-
macyjnej [w]: Vademecum bezpieczeristwa informacyjnego, red. O. Wasiuta, R. Klepka, AT
Wydawnictwo, Krakéw 2019, s. 616.

3 Zob. m.in.: R. Filas, Co sie stato z prasa drukowang w Polsce? Bilans ostatniej dekady),
~Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2020, No. 4, s. 499-82; T. Mielczarek,/Raport o Smierci polskich
gazet, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2012; B. Poulet, Smierc gazet i przysztosé
informacji, przel. O. Hedemann, Wydawnictwo Czarne, Wolowiec 2011.

* L. Ring, Strategic management in the media: Theory to practice, wyd. 2, Sage Publishing,
London 2017; G. Doyle, Understanding media economics, wyd. 2, Sage Publishing, Los Angeles
2013; J. Rreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 55, s. 423—431.

5 J. Rreft, Ewolucja strategii firm medialnych..., s. 428.
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liczby odbiorcéw®. Jej fundamenty stanowi tak zwana wieloplatformowosé, czyli jak
podaje Ratarzyna Ropecka-Piech: ,zastosowanie w produkcji wielu réznych mediéw na
potrzeby kreacji, dystrybucji, rozwoju i konsumpgji okreslonego produktu medialnego lub
marki medialnej”. Podejscie wieloplatformowe polega wiec na rozpraszaniu zawartosci
w wielu punktach dystrybucji, ktére maja wzajemnie si¢ wspierac i dopetniac®. Relacje
pomiedzy platformami i przeplywem tresci oddaje teoria konstelacji medialnych,
wedlug ktdrej wiele platform stuzy promocji tylko jednej produkcji medialnej, tak
zwanego jadra — centralnego medium, do ktdérego inne maja odwolywac i rozszerzac
jego zawarto$¢”. Anna Jupowicz-Ginalska podkresla jednak, ze chociaz ,serce marki”
(jadro) stanowi jej rdzen, nie jest autonomicznym elementem, a czescia calej struktury
multiplatformy". Jesli chodzi o sposoby produkowania i rozprowadzania zawartosci
na potrzeby wieloplatformowej strategii, mozna wyrézni¢ dwa podejscia: poddanie
recyklingowi raz stworzonej treéci lub publikowanie zawartosci zmodyfikowanej, uzupel-
nionej o nowe, dodatkowe warstwy tresciowe, dopasowujac ja do potrzeb i mozliwosci
platform!!. Tama Leaver uwaza, ze to wtasnie drugie podejscie ma kluczowe znaczenie
dla skutecznodci tej strategii'?. Zagadnienie wykorzystania przez wydawcéw prasowych
wielu kanaléw komunikowania tresci nie nalezy do gléwnego nurtu badan. Uwage
badaczy zwraca prasa internetowa (strony wwuw, e-wydania), ale rzadko nawiazuja
oni do zjawiska multiplatformizacji®. Warto zwréci¢ uwage, ze platformami dystry-
buowania tresci moga byc¢ nie tylko strony internetowe, lecz takze profile w mediach
spolecznoéciowych. A niewatpliwie preznie rozwijajace sie serwisy typu Facebook
czy Instagram stanowia kolejna przestrzen zainteresowania koncernéw medialnych.

Na tle zasygnalizowanych przeobrazen wspdlczesna prasa kobieca jako znaczacy
sektor polskiego rynku prasowego stanowi interesujacy przedmiot badan medioznaw-
czych. Réwniez w tym segmencie dostrzega sie dziatania adaptacyjne wydawcow,
poprzez rozszerzanie dziatalnodci w internecie'*. Wedtug Olgi Dabrowskiej-Cendrow-

¢ Zob. m.in.: S. Novita, A. Rachmiatie, S.K. Santana, How the Print Media Industry Survived
in the Digital Era, ,Journal ASPIRKOM” 2022, No. 1, s. 1-15; G. Lawson-Borders, Media orga-
nizations and convergence: case studies of media convergence pioneers, Routledge, London
2006, s. 27-43.

" K. Ropecka-Piech, Leksykon konwergencji mediow, Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw
Prac Naukowych Universitas, Krakow 2015, s. 47.

8 G. Doyle, From Television to Multi-Platform. Less from More or More for Less?, ,Convergence:
The International Journal of Research into New Media Technologies” 2010, Vol. 16, No. 4, s. 433.
? K. Ropecka-Piech, Leksykon konwergencji mediow..., s. 36, 47—48.

1" A. Jupowicz-Ginalska, Marka Empire jako przyktad multiplatformy medialnej — studium
przypadku, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2017, t. 60, nr 4 (232), s. 850—-856.

" G. Doyle, From Television to Multi-Platform..., s. 433.

12 Ibidem.

B Zob. m.in. A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie, Dom Wydawniczy
Elipsa, Warszawa 2012, s. 223-228; A. Jurzec, Perspektywy prasy tradycyjnej, internetowej
i elektronicznej, ,Zagadnienia Informacji Naukowej” 2009, nr 2 (94), s. 3—12.

4 0O. Dabrowska-Cendrowska, Nowe kanaly dystrybucji tresci wybranych magazynéw
wysokonaktadowych i programéw sniadaniowych, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy”
2014, nr 17, s. 219-240.
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skiej jest to element dwutorowej strategii firm prasowych, opartej na utrzymaniu
tradycyjnej oferty czasopism, dbajac o state czytelniczki papierowych wydan oraz
jednoczesngm inwestowaniu w przestrzen internetowa w poszukiwaniu nowych grup
docelowych, zwlaszcza zabiegajac o uwage miodych kobiet”. Utrzymanie pozycji na
rynku prasy drukowanej jest uskuteczniane przez poszukiwanie mniejszych rynkéw
dla swoich produktéw, a wiec subsegmentacje — wyodrebnienie z catego rynku mniej-
szych czgdci, na podstawie grup konsumentow i taczacych ich cech demograficznych,
socjologicznych itp.".

Jedli chodzi o internet, dla prasy kobiecej waznym kanatem komunikowania tresci
sa strony www stowarzyszone z papierowymi wydaniami’?. W kwestii stron interne-
towych obserwuje sie dwojakie dziatanie: tworzenie i prowadzenie wielotematycznych
serwis6w nienawigzujacych do magazynéw (jak np. Plotek.pl wydawnictwa Agora
S.A.) oraz stron zwiazanych bezposrednio z periodykami i funkcjonujacymi pod takimi
samymi nazwami (jak Glamour.pl prowadzonej przez wydawnictwo Burda International
Polska i zwiazany z czasopismem ,Glamour”)®. Nowym polem eksploracji koncernéw
z ,kobieca” oferta prasowa staly si¢ takze media spotecznosciowe, szczegélnie Face-
book". Instagram, bedacy trzecia najchetniej uzywana platforma spolecznoéciowa
w Polsce, ktérego dominujaca grupa odbioréw we wszystkich przedziatach wiekowych
sa kobiety, wydaje si¢ atrakcyjnym kanatem dystrybucji tresci dla wydawcoéw prasy

5 0. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca sie rzeczywistos¢ polskiej prasy kobiecej
(1989-2019), Wydawnictwo Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach, Kielce 2020, s. 199.
'*O. Dabrowska-Cendrowska, Roncentracja, specjalizacja, dywersyfikacja produktow i ustug.
Dziatalnos¢ koncernéw prasowych z zagranicznym kapitatem na polskim rynku magazynéw
wysokonaktadowych, ,Studia Medioznawcze” 2015, nr 1, s. 73-74.

0. Dabrowska-Cendrowska, Nowe kanaty dystrybucji..., s. 219-240. Warto zwréci¢ uwagg, ze
e-wydania i mutacje cyfrowe nie nalezq do gléwnego nurtu dziatan strategicznych wydawcow
magazynow kobiecych. Anna Wesolowska, dokonujac w 2011 roku przegladu elektronicznej
prasy kobiecej, zauwazyla, ze e-wydania stanowity niewielka czes¢ przebadanego materiatu
(10 z 34 czasopism). W raporcie Izby Wydawcéw Prasy z 2014 roku uznano za$ prase kobieca
za najbardziej odporna na zmiane formy dystrybucji prasy z drukowanej na cyfrowa. O tym,
ze wzbogacanie oferty wydawniczej o internetowe wersje pism kobiecych nie jest kwestia
priorytetowa dla wydawnictw, $wiadcza takze wyniki sprzedazy udostepniane przez Polskie
Badania Czytelnictwa. Zgodnie z danymi za 2022 rok udzial sprzedazy e-wydan tytulow
kobiecych jest marginalny, a sprzedaz mutacji cyfrowych nie jest odnotowywana w ogéle. Zob.
A. Wesolowska, Polska prasa dla kobiet w internecie, ,Zagadnienia Informacji Naukowej” 2011,
nr 2, s. 6477, J. Poleszczuk, I. Anuszewska, Diagnoza spotecznych zachowar czytelniczych
w obrebie prasy papierowej i cyfrowej. Nowe platformy dostepu do tresci. Transformacja
prasy, http://[www.pik.org.pl/upload/files/Raport%20RY NER%2011- 02- 2014%20%28R%29%20
word%20IWP- Lpdf (dostep: 22.08.2022); Polskie Badania Czytelnictwa, https://www.pbe.pl/
(dostep: 22.08.2022).

18 0. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajgca sie rzeczywistosé.., s. 57-58.

19" O. Dabrowska-Cendrowska, Prasa kobieca a profile magazynéw kobiecych na Facebooku —
rywalizacja czy koegzystencja [w] Z teorii i praktyki komunikacji spotecznej. Stan i rozwdj
badan w Polsce, red. K. Ronarska, A. Lewicki, P. Urbaniak, Wydawnictwo Libron, Krakéw
2018, s. 343-358.
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kobiecej?’. Otwiera to mozliwosci dotarcia z oferta do znacznie szerszej grupy odbior-
czyn, zwlaszcza modszych. Warto zatem stawiac pytania o to, czy czasopisma kobiece
sa obecne w serwisie Instagram i do jakich celow jest wykorzystywana platforma, tym
bardziej, ze problematyka ta nie zostata jeszcze podjeta w pracach naukowych. Celem
badan przeprowadzonych na potrzeby artykutu jest wypelnienie tej luki. Postanowiono
zbadac, po pierwsze, w jakim stopniu wielotematyczne czasopisma kobiece korzystaja
z Instagrama. Po drugie, bazujac na zawartosci profili czasopism, jaka role odgrywa
Instagram w wieloplatformowej dystrybucji tresci.

Metodologia badan wtasnych

Badania dotycza problematyki adaptacji drukowanej prasy kobiecej do nowych warun-
kéw konsumpcji prasy za posrednictwem mediéw spotecznodciowych. Przedmiotem
rozwazan uczyniono oficjalne profile kobiecych periodykéw wielotematycznych w ser-
wisie spotecznodciowym Instagram. Ze wzgledu na duza liczbe czasopism sktadajacych
sie na segment prasy kobiecej badaniem objeto tylko grupe magazynéw okreslanych
jako kobiece magazyny wielotematyczne*. Do préby badawczej weszto w sumie

19 takich czasopism*. Korpus badawczy stanowily nastepujace tytuly:

e Przyjaciétka”, ,Tina”, ,Naj”, ,Pani Domu”, ,Cata Ty!” oraz ,Poradnik 50+” z grupy
prasy poradnikowo-rozrywkowej (okreslone réwniez czasopismami z tak zwanej
nizszej potki);

¢ Kobieta i chie”, ,Dobre Rady”, Swiat Robiety”, ,Poradnik Domowy”, ,Claudia”
i ,Olivia”, nalezace do subsegmentu miesiecznikéw poradnikowych i tak zwanej
srodkowej potki;

e Twdj Styl”, ,Zwierciadlo”, ,Wysokie Obcasy Extra”, ,Pani”, ,Elle”, ,Glamour” oraz
,Women’s Health” z grupy periodykéw luksusowych (,najwyzsza pétka”).

Dazac do realizacji celu badar, sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Wobec ktérych magazynow zostalta zastosowana wieloplatformowa strategia dys-
trybucji tredci, opierajaca si¢ na jednoczesnym uzytkowaniu drukowanej platformy
(magazynu) i platformy internetowej (profilu w serwisie spolecznosciowym Insta-
gram)? A wiec ktére z czasopism prowadza odpowiadajace im konto na Instagramie?

2. Czy profile instagramowe stanowig regularny i systematyczny kanal dystrybucji
tresci? Jaka jest czestotliwos¢ publikacji na instagramowych profilach czasopism?
Rtére z profili sa najbardziej aktywne?

2 Digital 2022: Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2022-poland (dostep: 22.08.2022);
Instagram users in Poland, Napoleon Cat, https://napoleoncat.com/stats/instagram- users-in-
poland/2021/02/ (dostep: 22.08.2022).

2 Zofia Sok6l mianem magazynéw wielotematycznych okreslita grupe czasopism funkcjo-
nujacych na polskim rynku prasowym, ktére sa adresowane do kobiet i poruszaja szeroki
zakres zagadnieni dotyczacych zainteresowan kobiety. W literaturze naukowej okresla si¢ tez je
ogolnotematycznymi. Zob. wiecej: O. Dabrowska-Cendrowska, Zmieniajqca sie rzeczywistosc...,
s. 61-62.

2 Jako suma wszystkich czasopism ukazujacych sie w roku 2021.
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3. Jakie sa ogélne tendencje, wskazujace na cel wykorzystania Instagrama przez
omawiane czasopisma w wieloplatformowe;j strategii dystrybuowania?
4. Rozpatrujac konkretne przypadki, czemu stuzy uzytkowanie Instagrama w wielo-
platformowym dystrybuowaniu tresci? Co stanowi ,jadro” czy tez ,serce” marki?
A zatem, do ktérego z kanatéw dystrybucji najczesciej odwoluja profile? Ktére
z elementéw struktury multiplatformy maja najmniejsze znaczenie?
Prezentowane badanie zostalo przeprowadzone w dwdch etapach. W etapie
pierwszym dokonano weryfikacji, ktére z ww. magazynow posiadaja konta w serwisie
Instagram prowadzone w sposéb aktywny (tj. konto rozpoczelo publikowanie, jego
dzialalno$é nie zostata zawieszona, a tresci pojawiaja sie relatywnie systematycznie).
Magazyny, ktére nie prowadzily profilu na Instagramie lub ich konta byly nieaktywne,
zostaly odrzucone. W drugim etapie celem odpowiedzenia na pytania badawcze, prze-
analizowano profile periodykéw oraz ich zawartos¢ pod katem: liczby opublikowanych
postow oraz rodzaju publikowanej tresci. W badaniach postuzono sie metoda analizy
zawartosci mediow. Analizie poddano wszystkie posty opublikowane na profilach
instagramowych magazynéw kobiecych, spetniajacych kryteria doboru w okresie od
1 stycznia do 31 marca 2022 roku. Wybér takiego okresu daje mozliwosci por6wnania
wynikéw badania wlasnego z kwartalnymi danymi o sprzedazy tytuléw prasowych,
opracowywanych przez Polskie Badania Czytelnictwa (PBC). Za jednostke badawcza
przyjeto jedna publikacje (post) umieszczona na profilu magazynu. W celu analizy
rodzaju publikacji skonstruowano uproszczony klucz kategoryzacyjny. Kategorie postow
zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Rlucz kategoryzacyjny wraz z objasnieniem kategorii

Rodzaj posta Opis rodzaju posta Przyktad
Odwotanie Posty, ktére odwoluja si¢ lub stownie czy tez | Na uprzyjemnienie chtodnych dni
do numeréw za pomoca hiperlacza przekierowuja odbiorce | szczegélnie polecamy Wam nasz
drukowanych do zawartosci znajdujacej sie w tradycyjnej najnowszy numer! W Olivii dzielimy
czasopism wersji czasopism. Tego rodzaju publikacje sie wyprobowanymi sposobami na

maja zazwyczaj charakter streszczajacy, przyjemne rozgrzanie sie. || g <)
zwracajac uwage na najciekawsze (zdaniem | Polecamy! @

nadawcow) tresci. Magazyn znajdziecie w kioskach
Ich celem jest przede wszystkim: i w salonikach prasowych.
poinformowanie uzytkownika Instagrama Zachecamy tez do zamowienia

o0 dostepnosci najnowszego numeru Olivii z bezptatnag dostawq do

w sprzedazy lub zapowiedzenie domu. Mozna to zrobi¢ online na
nadchodzacego; zaprezentowanie sposobu stronie www.czytelnia.pl, e-mailem:
wejécia w posiadanie czasopisma prenumerata@bauer.pl lub
(prenumerata lub sprzedaz egzemplarzowa telefonicznie: 67 210 86 05.

w punkcie kolportazu prasy); zachecenie

odbiorcy do zakupienia danego egzemplarza;

zachecenie do zapoznania si¢ z dangm

fragmentem okreslonego numeru magazynu

(np. artykutem czy wywiadem w nim

zawartym).
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Rodzaj posta

Opis rodzaju posta

Przyklad

Odwolanie do stron
internetowych marki
(czasopisma)

W tej kategorii znajda si¢ wszystkie posty,
ktérych zalozeniem jest przekierowanie
uzytkownika do witryny internetowej
magazynu i — analogicznie jak w przypadku
odwolan do numeru drukowanego —
wywolanie w odbiorcy checi poglebienia
wiedzy na dany temat, ktdry szerzej
opisany zostat w danej publikacji na stronie
internetowe;j.

Zbliza sie finatowy odcinek I tak po
prostu!” Czy powstanie drugi sezon
serialu o losach Carrie Bradshaw i jej
przyjacictek? Na TwojSTYL.pl
piszemy, co o kontynuacji serialu
mowiq tworcy. Link w bio

Odwolanie do
innych kanaléw

Odnosi si¢ do wszystkich publikacji, ktérych
celem jest przekierowanie odbiorcy do

Trzeci odcinek podcastu Glamour
EcoTalk jest juz dostepny @

komunikowania wszystkich innych érodkéw przekazu, takich | Tym razem redaktorka naczelna
jak: profile czasopisma w innych mediach Katarzyna Dgbrowska (@kasiadabro)
spolecznosciowych, platformy podcastowe, rozmawia z Pawtem Gnatowskim
ale takze i inne witryny internetowe (@pawel_gnatowski_youmiko),
i konta, niz te funkcjonujace pod szyldem szefem kuchni @youmikovegansushi
nazwy czasopisma (np. strony czasopism o0 weganizmie, ktory nie jest dietq, ale
wydawanych przez ten sam koncern stylem bycia i filozofiq. Zapraszamy
medialny). na Glamour.pl oraz Spotify @

Publikacja W tej kategorii znalazty si¢ wszystkie Dzis Miedzynarodowy Dzieri

podtrzymujaca posty, ktére maja na celu skupienie Przytulania & Komu wysylasz

zaangazowanie na
profilu

uwagi uzytkownika na zawartosci profilu
instagramowego i generowanie ruchu wlasnie
na tym kanale dystrybucji tresci. Najczesciej
o charakterze informacyjnym lub o strukturze
przypominajacej evergreen. W celu
podtrzymania uwagi odbiorcy i osiagniecia
sprzezenia zwrotnego czesto zawierajg
pytania, ktére maja skfoni¢ czytelnika do
wyrazenia opinii. Zawarto$¢ publikacji nie
wskazuje na powiazanie z innymi kanalami
komunikowania marki, jej zadaniem nie jest
wiec przekierowanie do stowarzyszonych

z Instagramem kanaléw dystrybucji (wersji
drukowanej magazynu, strony internetowej,
innych platform spolecznosciowych itp.).

wirtualny uscisk? Lub: Szokujqcy.
To stowo idealnie opisuje nie

tylko pokaz Balenciaga podczas
paryskiego Tygodnia Mody, ale
takze samq jego zapowiedz. Kim
Kardashian, muza domu mody,
podczas premiery pojawita sie
owinigta w zolto-czarng tasme

z monogramem Balenciaga. Czy

to najodwazniejsza stylizacja PFW?

Post reklamowy
(wspélpraca,
promocja, reklama

Posty reklamowe (wspéipraca, promocja,
reklama). Termin ,wspélpraca,

promocja, reklama” tyczy si¢ wszystkich
komunikatow, ktére maja na celu zachecanie
do zakupu towaréw, korzystania z ustug,
dokonywane przez nadawce platnie,
nieosobiscie — za posrednictwem mediéw?®.
Do tej kategorii zaliczano jedynie publikacje
oznaczone w odpowiedni sposéb przez
twércéw (stownie lub za pomoca hashtagéw,
np. #wspdlpraca, #ad, #promocja, #reklama,
#sponsor itd.).

Z nowosci @cccshoesbags
przymierzamy sie juz do japonek

i muli na obcasie w pieknych,
cukierkowych kolorach, a takze —
wzorem Jane Birkin — wiklinowych
koszykow. Wiosno, przybywaj!
#promocja

Zrédho: opracowanie wlasne.

2 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac
Naukowych Universitas, Krakow 2006, s. 183.
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Rryterium klasyfikacji byl cel publikacji w strategii wieloplatformowej marek
prasowych stowarzyszonych z kontami na Instagramie. Dominujace kategorie pozwolily
okresli¢ ogélne tendencje uzytkowania medium spotecznosciowego na rynku maga-
zynéw wielotematycznych, ale takze rozpatrzy¢ indywidualnie kazdy z przypadkéw.
Przewazajace typy zawartoéci zwracaja uwage na to, ktéry z kanaléw dystrybucji
tresci stoi w centrum wszystkich wzajemnie sie uzupelniajacych, a wiec ktéry z nich
jest tak zwanym jadrem.

Instagram jako kanat dystrybucji tresci kobiecych
magazynéw - wyniki badan wiasnych

Pierwsza czes¢ badania wykazala, ze wobec wigkszosci przebadanych czasopism zostata
zastosowana wieloplatformowa strategia rozpowszechniania tresci, co oznacza, ze
wiekszos¢ magazynéw funkcjonuje na uzupetniajacych sie platformach: tradycyjne;
(wydanie drukowane) oraz cyfrowej (profil na portalu spotecznosciowym Instagram)
(tabela 2).

Spojrzenie na dane z perspektywy przynaleznosci czasopism do poszczegdlnych
subsegmentow ukazuje kierunki strategiczne rynkéw czastkowych wobec posiadania
uzupelniajacego, instagramowego kanatu dystrybucji tresci. Sektor luksusowy cechuje
spdjne stanowisko wobec koniecznosci funkcjonowania w przestrzeni mediéw spo-
Yecznoéciowych. Swiadczy o tym fakt, ze kazde z czasopism tego segmentu aktywnie
prowadzito profil w serwisie Instagram. Magazyny poradnikowe stanowia za$ grupe
niejednorodna, w ktérej potowa badanych tytuléw posiadata instagramowy kanal
dystrybucii tresci (Swiat Kobiety”, ,Olivia” i ,Claudia”). Wéréd prasy poradnikowo-
-rozrywkowej nie odnotowano aktywnosci na rzeczonym medium spotecznosciowym.

Tabela 2. Obecnos¢ czasopism w serwisie ,Instagram”

Nazwa subsegmentu Nazwa magazynu Profil na Instagramie
Subsegment luksusowy L Twoj Styl” Tak
+Zwierciadlo” Tak
Wysokie Obcasy Extra” Tak
,Pani” Tak
LJElle” Tak
,Glamour” Tak
,Women'’s Health” Tak
Subsegment poradnikowy |, Kobieta i Zycie” Nie
,Dobre Rady” Nie
Swiat Kobiety” Tak
,Poradnik Domowy” Nie
,Claudia” Tak
,Olivia” Tak
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Nazwa subsegmentu Nazwa magazynu Profil na Instagramie
Subsegment Przyjaciétka” Nie
poradnikowo-rozrywkowy | Tina” Nie

LNaj” Nie
Pani Domu” Nie
,Cata Ty!” Nie
,Poradnik 50+” Nie

Do drugiej czesci badania zakwalifikowano 10 czasopism kobiecych, ktére posiadaty
profile w serwisie Instagram. Byty to: ,Twéj Styl”, ,,Zwierciadlo”, ,Wysokie Obcasy
Extra”, ,Pani”, ,Elle”, ,Glamour” oraz ,Women’s Health” z subsegmentu luksusowego
oraz ,Olivia”, ,Claudia” i ,Swiat Robiety” z subsegmentu poradnikowego. W sumie
na wszystkich kontach w okresie od 1 stycznia do 31 marca 2022 roku opublikowano
751 postow.

Wszystkie z badanych profili prowadzily nieregularny tryb publikowania, ktéry
przejawiat sie w umieszczaniu postéw z réznym natezeniem, a takze o réznych porach
dnia. W kazdym przypadku odnotowano przerwy w publikowaniu obejmujace jeden
dzieni lub dtuzszy okres (dwa do pieciu dni). Sprawilo to, ze ustalenie czestotliwosci
publikacji stato si¢ niemozliwe. Stad tez wynika zréznicowanie w liczebnosci postow.
Najbardziej aktywnym byt profil magazynu ,Glamour” — w sumie 171 (rycina 1),
a bliskim tej wartoéci byta ,Elle” (153 publikacje). Pozostate konta charakteryzowaly
sie mniejsza aktywnoscia: w przypadku ,Swiata Kobiety” bylo to 90 postéw, ,Zwier-
ciadla” — 70, ,Pani” — 64, ,Women’s Health” i ,Twéj Styl” po 57, ,Wysokie Obcasy
Extra” — 38 oraz ,Claudia” — 37. Najrzadziej publikujacym byl profil ,Olivii”, gdzie
odnotowano 14 postéw. Ze wzgledu na liczebnoéé magazyndéw, ktére prowadzity profil
na Instagramie oraz czeste publikowanie, segment luksusowy byt tym, ktéry dostarczat
najwiecej kontentu — tacznie 610 postéw. Z kolei taczna liczba publikacji na profilach
czasopism poradnikowych, a wigc sektora o mniejszym udziale w wykorzystaniu
Instagrama jako kanatu dystrybucyjnego, wyniosta 141.

Analiza zawartoéci postéw wykazala (rycina 2), ze ogdlne tendencje uzytkowania
Instagrama przez magazyny kobiece zasadzaja si¢ na podtrzymaniu zaangazowania na
profilu w rzeczonym medium (publikacje te stanowity 50% wszystkich postéw). Celem
pozostalych za$ byto przekierowanie uzytkownika platformy do wydari drukowanych
czasopism (26% publikacji) lub ich stron internetowych (18%). Posty shuzace wspétpracy
z reklamodawcami i promujace ustuge, marke lub produkt stanowily 4% wszystkich.
Najrzadziej pojawialy sie publikacje zakwalifikowane do kategorii ,odwolanie do
innych kanaléw komunikowania marki” i liczyty 2% wszystkich w zgromadzonym
materiale badawczym.
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,Glamour” 171
JElle”
,Swiat Kobiety”
,Zwierciadto”
,Pani”
TWoj Styl”

,Women'’s Health”

,Wysokie Obcasy Extra”
W Magazyny luksusowe
= Miesieczniki poradnikowe

|

T T T
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,Claudia”

,,Olivia”

Rycina 1. Liczba publikacji na profilach poszczegélnych magazynéw za okres pierwszego
kwartatu 2022
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wspdtpraca, Odwotania do innych kanatéw
promocja, reklama komunikowania
4% 2%

Odwotania do stron
internetowych
18%

Publikacje podtrzymujace
zaangazowanie na profilu
50%

Odwotania do
numeréw drukowanych
26%

Rycina 2. Udzial % postéw wedhug rodzaju publikacji (N = 751)
Zrédho: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage rodzaj publikacji umieszczanych na poszczegdlnych kontach
magazynéw, mozna zaobserwowaé duza réznorodnosé (rycina 3). Najwiekszym zrdz-
nicowaniem cechowaly sie ,Elle”, ,Glamour” oraz Swiat Robiety” — na tych profilach
opublikowano posty zakwalifikowane do wszystkich wyréznionych rodzajéw (posty
podtrzymujace zaangazowanie na profilu, odwolania do stron internetowych, odwo-
tania do numeréw drukowanych, odwotania do innych kanat6w komunikowania,
a takze posty o charakterze reklamowym). Magazynem o najmniej zréznicowanym
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charakterze pod wzgledem typu publikacji okazata sie ,Pani” (publikowano wytacz-
nie posty podtrzymujace zaangazowanie na profilu oraz odwotujace do numeru
drukowanego).

W przypadku szesciu przebadanych profili magazynéw dominujace byty posty
majace na celu podtrzymywanie zaangazowania na profilu instagramowym. Byly to:
,Glamour”, ktéry publikowat zdecydowanie najwiecej tresci tego typu (99), ,Elle”
(81), ,Zwierciadto” (32), ,Women’s Health” (28), ,Claudia” (27) oraz ,Olivia” (7).
7 kolei w przypadku kont magazynéw ,Swiat Kobiety” (subsegment poradnikowy)
oraz ,Pani” (magazyn luksusowy), najczesciej pojawiajaca sie kategoria publikacji
byly odwolania do papierowych egzemplarzy magazynéw (odpowiednio: 42 i 36
postéw). ,Twdj Styl” jako jedyny najczesciej odwolywat odbiorcéw do strony inter-
netowej czasopisma (26 publikacji odwolujacych do witryny). Konto ,Wysokich
Obcaséw Extra” charakteryzowat zréwnowazony dobér publikowanych tresci, gdyz
dominujacymi byty po réwno posty podtrzymujace zaangazowanie na profilu oraz
odwolujace do strony internetowej tegoz czasopisma (po 15). Bazujac na dominujacych
rodzajach publikacji w obrebie kont, profile mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza
stanowia ,Swiat Robiety”, ,Pani”. Ich ,jadrem” jest magazyn drukowany oraz , Twdj
Styl”, ktérego centralna platforma jest strona internetowa. Do drugiej grupy zas
mozna zakwalifikowaé ,,Glamour”, ,Elle”, ,Zwierciadto”, ,Women’s Health”, ,Clau-
die” oraz ,Olivie”, ktérych zawartos¢ w przewazajacej czeéci sktadata sie z postow
podtrzymujacych zaangazowanie na profilu instagramowym. Woké! tych dwéch
grup uksztaltowaly si¢ nastepujace tendencje. Pierwsza wykorzystuje Instagram
gléownie do promowania innych kanaléw komunikowania marki. Instagram pelni
zatem funkcje medium wspierajacego, ktore dostarcza informacji na dany temat
w formie lakonicznej, a po wiecej informacji odsyta odbiorcéw do gléwnego medium.
Celem jego funkcjonowania jest przekierowywanie zainteresowania uzytkownika na
tamte kanaly, nie za$ generowanie ruchu na samym profilu instagramowym. Profile
czasopism z drugiej grupy maja charakter bardziej autonomiczny i zwracaja uwage
odbiorcéw gléwnie na tresci zawarte na profilu. Publikowane treéci sa zbiezne
z tematyka periodykow, ale posty nie sa bezposrednio taczone z zawartoscia prasowa.
Zawartos¢ znajdujaca si¢ na kontach ma przystuzyc sie ich wzrostowi i konkurowac
z innygmi profilami na Instagramie. Profil periodgku ,Wysokie Obcasy Extra” taczy
za$ strategie obu tych grup.

Wérdd poszezegdlnych profili czasopism najrzadziej pojawialty sie posty, ktére
odwolywaly do innych kanaléw komunikowania. Wspieranie innych mediéw miato
najmniejsze znaczenie w strategii profili: ,Olivia” (1 post), ,Claudia” oraz Swiat Kobiety”
(po 2 posty), ,Elle” (3) i ,Glamour” (9). Strategie ,Wysokich Obcaséw”, ,Twojego
Stylu”, ,Women'’s Health”, ,Pani” i ,Zwierciadta” nie obejmowaty promowania innych
mediéw w ogdle — te profile nie umiescity zadnej publikacji tego rodzaju. Dla profili
»Twojego Stylu” oraz ,Women’s Health” najrzadziej pojawiajacymi sie postami byly te
o charakterze reklamowym (odpowiednio: 1 i 2). Konto periodyku ,Wysokie Obcasy
Extra” najrzadziej za$ odwolywato uzytkownikéw Instagrama do swojej oficjalnej
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witryny internetowej (8 postéw). W przypadku profilu ,,Pani”, z dwéch odnotowanych
kategorii postéw, mniej bylo komunikatéw majacych na celu podtrzymanie uwagi
odbiorcéw (28). Wér6d publikowanych postéw na profilu ,,Zwierciadta”, najmniej
byto odwotan do strony internetowej — 15.

,,Wysokie Obcasy Extra”
L, Twoj Styl”
,Women’s Health”
,Pani”
,Zwierciadto”
JElle”
,Glamour”
,Swiat Kobiety”
»Claudia” 4 M Publikacje podtrzymujace zaangazowanie na profilu
m Odwotania do numerdéw drukowanych
- m Odwotania do stron internetowych
- 6 Wspotpraca, promocja, reklama
»Olivia Odwotania do innych kanatéw komunikowania
0 20 40 60 80 100

Rycina 3. Suma postéw wedtug rodzaju publikacji dla poszczegdlnych profili magazynow
kobiecych
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania dowodza, ze profil na Instagramie stanowi kanal dystrybucji
tresci dla wigkszoéci kobiecych magazynéw wielotematycznych. Synchronizacja kanalu
sieciowego z drukowanym jest dowodem na zastosowanie strategii konwergencyjnej,
przejawiajacej sie w dystrybuowaniu treéci na wielu platformach. Jak pokazala analiza,
dla calego subsegmentu luksusowego Instagram byt istotnym elementem strategii
komunikacyjnej, tuz obok utrzymania oferty drukowanej. Wpisuje si¢ to we wezesniejsze
ustalenia literatury przedmiotu, jakoby ta grupa czasopism kobiecych byta najpelniej
zaadaptowana do nowych warunkéw rynkowych?.

Wieloplatformowe dystrybuowanie tresci praktykowaty takze periodgki porad-
nikowe: ,Pani”, ,Claudia” i ,Olivia”. W subsegmencie poradnikowo-rozrywkowym
zadne z czasopism nie posiadalo profilu na Instagramie. Wydaje sie, ze czynnikiem
wplywajacym na ten stan rzeczy jest proba dostosowania do nawykéw konsumenckich
uwarunkowanych grupa wiekowa odbiorczyn. Zgodnie z ustaleniami Jolanty Dzier-
zynskiej-Mielczarek tendencje do przechodzenia od prasy drukowanej do sieci widac
najbardziej wsréd os6b mrodych®. Natomiast grupe odbiorcza prasy poradnikowo-
-rozrywkowej stanowia gléwnie kobiety po 55. roku zycia®. Brak instagramowego
kanalu komunikowania jest zatem uzasadniony niechecia czytelniczek wobec porzucenia
druku na rzecz odbierania tresci za pomoca sieci. Grupy odbiorcze innych subsegmen-
téw sa bardziej zréznicowane wiekowo, ale docelowo maja dociera¢ do mtodszych
odbiorczyn, co Instagram jako platforma ,mtodych” zdecydowanie umozliwia.

Razdy z profili prowadzil odmienny tryb publikowania tresci. Wszystkie jednak
cechowala nieregularnoé¢, co uniemozliwilo okreslenie czestotliwosci zamieszczania
zawartosci. Zdecydowanie najbardziej zaangazowane w prowadzenie konta bylty cza-
sopisma ,Elle” i ,Glamour” z grupy miesiecznikéw luksusowych. Wysoka aktywnosé
sktania do stawiania pytan o motywy zaangazowania koncernéw prasowych w rozwija-
nie profili. Z danych PBC na temat sprzedazy tytutéw prasowych za I kwartat 2022 roku
wynika, ze ,Elle” i ,Glamour” znajduja si¢ w tréjce tytutéw, ktoére uzyskuja najnizsza
sprzedaz na rynku czasopism wielotematycznych — odpowiednio: 23 182 i 14 535%.
Niskie wyniki sprzedazowe, a wiec niewielki zarobek ze sprzedazy egzemplarzowej
i predykcja nierentownosci moga byc¢ przyczyna intensywnego rozwoju profili. Ponadto
obecnos¢ prasy w sieci nalezy taczy¢ z grupami docelowymi mediow drukowanych.
Demografia dominujacej grupy odbiorczej magazynéw ,Elle” i ,Glamour” (kobiety
w wieku 25-34) odpowiada demografii konsumentéw Instagrama®. Wnioskowaé
mozna zatem, ze magazyny staraja sie odpowiadac na potrzeby mtodszych czytelniczek,

# 0. Dabrowska-Cendrowska, Prasa kobieca a profile magazynow..., s. 358.

% J. Dzierzyniska-Mielczarek, Rynek mediéw w Polsce. Zmiany pod wplywem nowych tech-
nologii cyfrowych, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2018, s. 204-205.

% Polskie Badania Czytelnictwa, https://www.pbe.pl/ (dostep: 22.08.2022).

7 Ibidem.

% Ibidem.
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umozliwiajac odbieranie tresci za pomoca mediow spolecznoéciowych, a poprzez profile
staraja sie dotrze¢ do nowych odbiorczyn, niezwiazanych z wersja prasowa.

Skategoryzowanie postéw wedtug ich celu i roli w wieloplatformowym dystrybu-
owaniu treéci pozwolito uwydatnic zréznicowanie zawartosci znajdujacej si¢ na kazdym
z profili. Ogélne tendencje na rynku periodykéw wielotematycznych wskazuja, ze celem
obecnosci na Instagramie jest jedna z dwdch mozliwosci. Pierwsza jest wypromowanie
profilu jako samodzielnego i konkurencyjnego medium w mediach spolecznosciowych,
co jest elementem strategii ,Glamour”, ,Elle”, ,Zwierciadla”, ,Women’s Health, ,Claudii”
oraz ,Olivii”. Alternatywe stanowi préba wsparcia i zwrécenia uwagi na inne platformy
(papierowy magazyn i strona www), ktére mozna traktowacé jako ,jadra” catego systemu
wielokanalowej dystrybucji. Takie dzialania podejmuja koncerny wobec ,Swiata
Robiety”, ,Pani” i ,Twojego Stylu”.

Badanie wpisuje si¢ zatem w tezy Srodowiska naukowego o przestrzeni interneto-
wej jako dodatkowym kanale dystrybucji tresci prasy kobiecej, powstalym z mysla
o po pierwsze nowych, potencjalnych odbiorcach, a po drugie o odmtodzeniu grupy
czytelniczej wersji papierowych®. Brak dostepu do danych dotyczacych tego, jakie
grupy wiekowe najchetniej odwiedzaja i korzystaja z profili analizowanych czaso-
pism kobiecych, uniemozliwia jednak stawianie bezwzglednych wnioskéw. Wplyw
na obecno$¢ prasy kobiecej na portalach spoltecznosciowych moga mie¢ réwniez
inne czynniki, jak chociazby, jak zauwaza Ratarzyna Kaminska-Korolczuk: ,Wydaje
sie, ze wiele redakcji podaza za mylnie pojmowana moda na istnienie w mediach
spotecznosciowych. [..] Wydaje sie, ze utrzymywanie konta na Facebooku w wielu
przypadkach staje sie jedynie koniecznoscia [..]”*. Niezaleznie od powodéw, wpro-
wadzenie wieloplatformowej strategii Swiadczy o reakcji Srodowiska wydawniczego
na konwergencje.

Zwracajac sie ku rodzajom postéw, ktore uzyskaly najnizsze wartosci w badaniu,
mozna wnioskowad, ze Instagram w uzytkowaniu kobiecych magazynéw wielotema-
tycznych nie stanowi (lub stanowi w niewielkim stopniu) platformy do wspélpracy
z reklamodawcami, o czym $wiadcza nieliczne publikacje oznaczane jako reklama.
Prowadzenie dziatalnoéci wydawniczej na Instagramie nie jest zatem jednym z géw-
nych zrédel finansowania czasopism. Warto zwrdci¢ uwage na marginalizacje znaczenia
innych kanat6éw (platform podcastowych, mediéw spotecznosciowych jak Facebook).

Na koniec nalezy zaznaczyc, ze ten artykul stanowi wstep do dalszych analiz.
Autorka ma $wiadomo$¢, ze perspektywe iloSciowa powinny uzupelnia¢ badania
o charakterze jakosciowym. Ponadto podjete zagadnienie stanowi wylacznie fragment
szerokiej problematyki. Perspektywa na dalsze analizy jest uwzglednienie innych form
prezentowania tresci w serwisie Instagram (Instagram Shorts, Instagram Stories, wideo,
gif itp.), zbadanie innych kanaléw dystrybucji tresci prasy kobiecej (stron internetowych,

% 0. Dabrowska-Cendrowska, N. Walkowiak, Foreign Capital in the Women'’s Press in Poland
in 1989-2019. Attempted Summary, ,European Scientific Journal” 2022, nr 7, s. 199.

% K. Raminska-Rorolczuk, Facebook jako element zarzqdzania strategicznego czy kula u nogi
nadawcow? Przyktad Estonii i Polski, ,Zarzadzanie Mediami” 2015, nr 3(3), s. 195.
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profili w mediach spolecznosciowych, takich jak Facebook czy TikTok), uwzglednienie
czynnikéw tematycznych, a takze perspektywy odbiorczej (kim sa rzeczywisci odbiorcy
tresci) i nadawczej (kim sa tworcy tresci).
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