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Wprowadzenie

Wspoltczesne spoteczenstwo, wraz z dynamicznym rozwojem technologii cyfrowych i
platform spoteczno$ciowych, doswiadcza niezwyklej transformacji komunikacyjnej. Media
spolecznosciowe, a w szczegdlnosci Instagram, staty si¢ wyjatkowo wptywowymi kanatami
komunikacji, ktore umozliwiaja uzytkownikom szeroka ekspresje swojej tozsamosci,
zainteresowan i codziennego zycia. W konteks$cie tego dynamicznego zjawiska spotecznego,
istotne staje si¢ zrozumienie sposobu, w jaki rozne grupy spoteczne wykorzystuja te platformy
do konstrukcji swojej tozsamosci oraz wyrazania swoich potrzeb, aspiracji i
interesow. Wizerunek kobiet w dzisiejszych czasach ewoluowal zwazywszy na rozwdj
medidow spotecznosciowych na ktory sktada sie: wyglad, zachowanie i maniery, umiejetnosci
interpersonalne, kwalifikacje, do§wiadczenie i umiejetnosci zawodowe, sukcesy, osiggnigcia
naukowe oraz styl zycia (Zakrzewska, 2020). Jednoczesnie zwraca si¢ uwage na fakt, iz,
wizerunek i tozsamos$¢ nie zawsze muszg by¢ pojeciami tozsamymi. Ostateczny cel tworzenia
wizerunku to wzbudzenie zaufania u odbiorcéw. Kreowanie wlasnego wizerunku to proces,
ktory wymaga praktyki i uczenia sig. Jest to istotne zar6wno dla publicznych osob, jak i dla
przecigtnych ludzi, poniewaz kazdy buduje swdj wizerunek na co dzien. Podstawg jest
wzbudzenie zaufania odbiorcy, dlatego nalezy pielegnowac 1 podtrzymywac wizerunek, aby
pozostat aktualny. Ostatecznie, proces kreowania wizerunku obejmuje zrozumienie tozsamosci,
dostosowanie do oczekiwan spotecznych, budowanie wi¢zi z odbiorcami i konsekwentne
dziata¢ w celu utrzymania wiarygodnego wizerunku (Szule, 2019). W ramach tej
kontekstualizacji, niniejsza praca skupia si¢ na analizie réznorodnos$ci tresci publikowanych
przez kobiety na Instagramie, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich wieku. W dzisiejszych
czasach media spolecznosciowe, obecne w zyciu wigkszosci ludzi, pomagaja spoteczenstwu
kreowaé swo¢j wizerunek, czyli obraz odbierany przez opini¢ publiczng, ktdory ma na celu
wywotanie u odbiorcy okreslonych skojarzen i reakcji emocjonalnych. Sktada si¢ na niego
wyglad zewnetrzny, wypowiedzi, zachowania, gestykulacja, mimika, intonacja oraz sposob
ubierania si¢ (Szulc, 2019). Jednym z najpopularniejszych mediéw spotecznosciowych oraz
tym, na ktorym skupimy si¢ podczas badania jest Instagram, czyli darmowa aplikacja i serwis
spoteczno$ciowy, w ktorym po zatozeniu konta mozna dzieli¢ si¢ z innymi uzytkownikami
zdjeciami 1 krétkimi filmami. Zdjecia te 1 filmy mozna opisaé, dodajac do tego hasztagi - stowa

uzyte ze znakiem #, ktore porzadkuja i organizujg informacje pod zdjgciami oraz umozliwiajg



wyszukiwanie podobnych tresci opisanych takim samym hastem (Kampka, 2020). Umozliwia
on prostg edycje zdje¢ 1 naktadanie na nie filtrow. Uzytkownicy moga polubi¢ i komentowaé
publikacje, a takze obserwowa¢ dane konto, co oznacza, ze s3 na biezaco informowani o
aktywnos$ci nadawcy (Ching-man, Gibbins, 2009).

Celem badan prezentowanych w raporcie jest zglebienie réznic w preferencjach
tematycznych i stylistycznych, jakie mozna zaobserwowac¢ w postach publikowanych przez
kobiety nalezacych do réznych grup wiekowych. Skoncentrowanie si¢ na platformie Instagram
wynika z jej znaczenia jako jednego z gléwnych kanaléw spotecznosciowych, ktore
umozliwiajg uzytkownikom udostepnianie réznorodnych tresci w formie zdje¢, opisow i
hashtagow. Jest to aplikacja, w ktorej po zalozeniu konta mozna dzieli¢ si¢ z innymi
uzytkownikami zdjeciami i krotkimi filmami. Zdjecia te i1 filmy mozna opisa¢, dodajac do tego
hasztagi. Umozliwia on prosta edycj¢ zdj¢¢ 1 naktadanie na nie filtrow. Uzytkownicy moga
polubi¢ i komentowac publikacje, a takze obserwowa¢ dane konto, co oznacza, ze sg na biezaco
informowani o aktywno$ci nadawcy.

Analiza hashtagdéw, opisoOw i zdjg¢ pozwala nam rozpozna¢ rdéznorodne narracje i
perspektywy, ktére konstruuja wirtualne oblicza uzytkowniczek. Chcemy zrozumie¢, czy
istniejg roznice w preferencjach tematycznych, w sposobie komunikacji i w doborze tresci w
zalezno$ci od wieku. Czy kobiety mtodsze skupiajg si¢ gldéwnie na modzie i stylu zycia, podczas
gdy te starsze skoncentrowane sg na zyciu rodzinnym i karierze? Czy istniejg okreslone trendy
w sposobie prezentowania siebie przez kobiety na Instagramie i kreowania swojego wizerunku
charakterystyczne dla wieku?

W analizie tej badawczej koncentrujemy si¢ na rozbudowaniu naszego rozumienia, w
jaki kobiety w roznym wieku wykorzystuja Instagram jako narzedzie do konstruowania
swojego wizerunku oraz do wyrazania swoich intereséw, wartosci i doswiadczen zyciowych.
Poprzez analizg tresci publikowanych przez rozne grupy wiekowe, mozemy uzyskac glebszy
wglad w réznorodnos$¢ perspektyw, priorytetoOw i narracji.

Raport sktada si¢ z czterech cze$ci. W rozdziale pierwszym zaprezentowano,
problematyke kreowania wizerunku przez kobiety na portalu spotecznosciowym. W rozdziale
drugim pojawiaja si¢ zalozenia metodologiczne, w trzeciej czesci jest analiza wynikéw badan
przeprowadzonych na 400 profilach kobiet na serwisie Instagram w r6znym wieku. W rozdziale

czwartym zaprezentowano wnioski z badan.



1. Kreowanie wizerunku w mediach spolecznosciowych przez kobiety

Wizerunek obnaza rzeczywisty obraz nas samych, jest publicznym stereotypem i gdy
ten stereotyp si¢ uksztattuje, ludzie dzialaja pod jego wplywem. Dzisiejszy wirtualny $wiat
sprzyja ,.tworzeniu” celebrytow, czy nazywajac inaczej, gwiazd mediéw. Zaczynajac od
youtuberek, modelek, blogerek modowych, aktoréw, showmenow itd., mozna odnies¢
wrazenie, ze dzi§ celebryta mozemy nazwac kazdg osobe, ktorg znajdziemy w wyszukiwarce
Google. I s to najczesciej kobiety. Wizerunek kobiety podobnie w aspekcie fizycznym czy
spotecznym stanowi jeden z najpopularniejszych tematéw obecnych w mediach. W mediach
spotecznosciowych kobiety najczesciej kreujag wizerunek za pomocg tzw. fanpage’a, wokot
ktérych gromadza si¢ wirtualni odbiorcy. Podazajac jednak za panujaca moda, fanpage’a
stopniowo zamienity si¢ w profile na portalach spotecznosciowych, gdzie kobiety moga dawaé
upust swojej artystycznej tworczosci a przy tym gromadzi¢ wokoét siebie odbiorcow. Tworza
na tych profilach wizerunki, ktorymi chca si¢ dzieli¢ ze spotecznos$cig. Taki wizerunek w
mediach sklada si¢ z: wygladu, zachowania 1 manier, umiej¢tnosci interpersonalnych,
kwalifikacji, do§wiadczen 1 umiejetnosci zawodowych, sukcesow, osiagnie¢ naukowych oraz
stylu zycia (Zakrzewska, 2020).

Magdalena Szulc (2019) w swojej pracy naukowej” Od gatunku do wizerunku.
Autokreacje blogeréw modowych w mediach spotecznosciowych.” zwraca uwageg, ze pod
koniec XX wieku 1 na poczatku XXI wieku obserwujemy wzrost subiektywizacji 1
zindywidualizowania podejscia do czlowieka. Jednostki kierujg si¢ ku samorozwojowi,
samorealizacji i kreowaniu wlasnego wizerunku, co jest wynikiem przekazu kulturowego. To
podejscie obejmuje wszystkie aspekty zycia, w tym zycie osobiste, zawodowe 1 kontakty z
innymi ludZmi. Samorozw(j jest narzucany zarOwno wewnetrznie, jak 1 zewnetrznie przez
otoczenie, takie jak media, rodzina, przyjaciele 1 wspotpracownicy. Idea kreowania wiasnego
wizerunku w spoteczenstwie, w ktorym oczekuje si¢ wyjatkowosci od kazdego, ma
zdecydowany wplyw na konsumpcje. Jednak mimo duzej liczby wyboréw jednostka moze
wcigz wyroznia¢ sie 1 kreowaé swodj unikalny wizerunek, poniewaz kazdy ma swoje
indywidualne cechy. Wizerunek jest obrazem, jaki jest postrzegany przez opini¢ publiczna, ale
jest tez tworzony na mikro 1 mezo poziomie wsrdd najblizszych znajomych 1 rodziny. Sktada
si¢ na niego wiele elementow, w tym wyglad zewnetrzny, wypowiedzi, zachowanie, gesty,
mimika, intonacja i sposob ubierania si¢. Czynniki takie jak autorytet, wtadza, efekt kontrastu,
efekt $wiezosci, stereotypy i atrakcyjno$¢ wplywaja na sposdb, w jaki jednostka jest

postrzegana. Zrozumienie tych czynnikdéw jest istotne w procesie budowania wizerunku.
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Konieczne jest rowniez u§wiadomienie sobie, ze wizerunek zalezy od percepcji innych ludzi.
Kreowanie wlasnego wizerunku to proces, ktory wymaga praktyki i uczenia si¢. Jest to istotne
zaréwno dla publicznych osdb, jak i dla przecigtnych ludzi, poniewaz kazdy buduje swoj
wizerunek na co dzien. Podstawag jest wzbudzenie zaufania odbiorcy, dlatego nalezy
pielegnowac i podtrzymywac wizerunek, aby pozostal aktualny. Magdalena Szulc zwraca takze
uwage na korelacje pomigdzy wizerunkiem a socjologig ciata. Autorka, w tym miejscu,
przytacza koncepcje Ervinga Goffmana zwigzang z rolg ciata w kreowaniu wizerunku oraz
zwraca uwage na wpltyw spoleczenstwa i1 kultury na postrzeganie i wykorzystanie ciata. Ciato
jest istotnym narzedziem w kreowaniu wizerunku, zwlaszcza w kontekscie graficznych stron
internetowych, takich jak blogi, czy wtasnie portal spoteczno$ciowy Instagram, gdzie zdjecia i
filmy z cialem odgrywaja istotng role. Wizerunek jest réwniez rozumiany jako subiektywne
wyobrazenie lub postrzeganie danego podmiotu, co inni ludzie mys$la o nim. Wspodiczesne
pojecie wizerunku obejmuje rézne elementy, takie jak wyglad, zachowanie, umiejetnosci
interpersonalne, kwalifikacje zawodowe, sukcesy, styl zycia i wiele innych. Wizerunek nie jest
jedynie zwigzany z wygladem zewnetrznym, ale jest kluczowym czynnikiem w relacjach
migdzyludzkich, biznesowych 1 spolecznych. Jest to istotny element w zdobywaniu wtadzy,
koneksji oraz dobr materialnych, zarowno w zyciu publicznym, jak i zawodowym. Tworzenie
wizerunku jest wynikiem dziatan intencjonalnych i nieintencjonalnych oraz zalezy od trzech
grup czynnikow: zwigzanych z obiektem, zwigzanych z przekazem 1 zwigzanych z odbiorcg
przekazu. Zwigzane z obiektem to cechy rzeczywiste 1 pozadane, zwigzane z przekazem to
przekazy intencjonalne i nieintencjonalne, a zwigzane z odbiorca to jego interpretacja przekazu.
Warto$¢ wizerunku zalezy od jego zgodnosci z przekonaniami, postawami 1 systemem warto$ci
odbiorcy, dlatego istnieje wiele réznych wyobrazen na temat danej osoby lub firmy. Wizerunek
podmiotéw jest ciagle oceniany, a do jego ksztaltowania trzeba wzig¢ pod uwage wiele
czynnikow, w tym cechy naturalne oraz predyspozycje. Media maja rOwniez znaczacy wptyw
na ksztattowanie wizerunku podmiotoéw, co sprawia, ze kontrolowanie go jest wyzwaniem.
Wizerunek jest zatem istotnym elementem zycia zawodowego 1 spotecznego, a jego budowanie
wymaga uwzglednienia wielu aspektow.

Wraz z rozwojem nowych technologii, to ciato i uroda zaczynaja wysuwac si¢ na
pierwszy plan we wszystkich mediach. Pomimo tego, ze pigkno jest pojeciem wzglednym i tak
naprawde dla kazdego z nas moze oznacza¢ co$ innego, to social media kreuja ideaty pigkna.
Obserwujac najbardziej popularne serwisy spotecznosciowe, mozna stwierdzi¢, ze dla
zdecydowanej wiekszo$ci z nas kreuja one kanony pigkna, trendy, mode¢ czy sposob zycia.

Ukazuja wizerunek kobiety pigknej, niezaleznej, pewnej siebie, szczesliwej, zawsze idealnie
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wygladajacej. Kobiety bogatej, silnej, samorealizujgcej si¢. Kobiety otaczajacej sig
luksusowymi dodatkami, torebkami, bizuterig, ubraniami od najwigkszych domow mody, na
ktore wigkszos$¢ spoteczenstwa musiataby pracowaé kilka miesiecy czy kilka lat. W mediach
nie ma miejsca dla kobiety nieporadnej, zakompleksionej, z niedoskonato$ciami na twarzy,
krzywymi zebami, czy zmgczonej po wyczerpujacej pracy. Co istotne, media promujg wysokie
i nieosiggalne czgsto standardy pickna. Kobiety, jak rowniez me¢zczyzni, chcg poprawiac si¢ na
podobienstwo celebrytéw, gwiazd czy supermodelek. Aktualnym kanonem pickna jest
wysportowana, szczupta sylwetka, ktorej czesta ekspozycja w mediach powoduje internalizacjg
takiego wzorca (Slezak, 2023).

Kobiety jednak §wiadomie kreujac swoj wizerunek w sieci, wychodza poza ramy
kanony. Starajg si¢ by¢ autentyczne i czesto opieraja si¢ na swoim zyciu codziennym. Mozna
stwierdzi¢, ze ich misjg jest u§wiadomienie swoich odbiorcéw, ze nie wszystko musi by¢
idealne i pigckne. Znaczng cz¢$¢ kobiet w social mediach stanowia kobiety, ktore sg matkami.
Wizerunek macierzynstwa to chwalenie si¢ dzieémi, nieopisywanie rewelacji ptynacych z bycia
mama i brak narzekania na trudy. Matka to osoba ostrozna, zagubiona, zadajaca pytania,
szukajaca pomocy i wsparcia w odgrywaniu nowej roli (Czerwionka, 2022). Przegladajac
zardwno strony internetowe adresowane do kobiet, jak 1 pisma kobiece stwierdzi¢ nalezy, iz
jednym z regularnie pojawiajacych si¢ tematow jest kwestia macierzynstwa wieku
pozniejszego. Na temat wad 1 zalet odkladania macierzynstwa spierajg sie specjali§ci, swoimi
doswiadczeniami dzielg si¢ same kobiety. I, jak zwykle w takich sytuacjach bywa, ile kobiet,
tyle pogladow, a kazda ze stron ma swoje racje. Istotnym elementem wizerunku w mediach jest
takze cigza. Wielo$¢ tekstow dotyczacych samej cigzy 1 pierwszych tygodni po porodzie
dowodzi, ze tematy te przestaly by¢ tabu, wrecz przeciwnie; przetom XX 1 XXI w. wprowadzit
ten zakres tematow do dyskursu publicznego, a kolorowe magazyny prezentuja dumne przyszte
mamy na swych oktadkach. Od pewnego czasu, cigza przestala by¢ stanem, ktory czyni z
kobiety nieatrakcyjng. Jest to kluczowe pod katem uswiadamiania spotecznos$ci 1 odbiorcow
(Wisniewska, 2014). Poza macierzynstwem i kulisami zycia rodzinnego taki wizerunek moze
opiera¢ si¢ na: zyciu codziennym czy twolrczo$ci artystycznej. Jest on zrdznicowany,
wielostronny, wieloptaszczyznowy, jak to tylko mozliwe i iskrzy wieloma odcieniami teczy.
Kobieta potrafi by¢ rownie gospodarna, skrzetna, zapobiegliwa i1 macierzynska, ale i

wyzwolona, niemajaca zahamowan.



2. Zalozenia metodologiczne

2.1 Przedmiot 1 cel badan

Przedmiotem naszego badania jest kreowanie wizerunku kobiet na platformie Instagram
z podziatem na wiek. Celem jest opis sposobu, w jaki kobiety w réznych grupach wiekowych
wykorzystujg Instagram do kreowania wilasnego wizerunku 1 eksploracja roéznic w

wykorzystywanych hashtagach, analiza postow i tresci zamieszczanych pod zdjeciami.
2.2 Problemy badawcze

Problemami badawczymi naszej pracy sg kwestie: 1) W jaki sposob kobiety z roznych
kategorii wiekowych kreuja swdj wizerunek na Instagramie poprzez wybor konkretnych zdjeé
i opisow? 2) Jakie sg najczestsze tematy i tresci prezentowane przez kobiety z réznych grup
wiekowych? 3) Czy istniejg roznice w ilosci i rodzaju hashtagéw uzywanych w opisach przez

kobiety w réznym wieku?
2.3 Metoda, technika, narz¢dzie badan

W badaniach zastosowano metodg¢ analizy przekazow masowych. Metoda ta stosowana
jest w badaniach iloSciowych. Analiza przekazow masowych jest empirycznym,
systematycznym 1 intersubiektywnym opisem tresciowych i formalnych cech przekazow
medialnych. Chodzi w niej o ujecie rzeczywistosci spotecznej dzigki analizie jawnych cech
tekstow oraz analizie kontekstow, w ktorych one wystgpuja. Zatem zawiera w sobie dwa
wymiary: po pierwsze, wymiar deskryptywny, polegajacy na opisie tego, co jest oraz wymiar
wyjasniajacy, polegajacy na dociekaniu, dlaczego tak jest. (Michalczyk, 2009).

Narzedziem badawczym uzytym w naszej pracy byt klucz kategoryzacyjny utworzony
w programie komputerowym Excel. W arkuszu gromadzilismy dane, ktore zostaty zakodowane
w stworzonym przez nas kluczu kategoryzacyjnym. Klucz kategoryzacyjny okresliliSmy jako
spis kategorii, do ktorych przypisaliSmy konkretne elementy z analizowanego materiatu.
Utatwil on grupowanie znalezionych tresci stow, fraz lub zdan. Kategorie klucza byly
podporzadkowane celowi badan, istocie problemu badawczego, wstgpnym hipotezom i ich

operacyjnym odpowiednikom, a takze byly dostosowane do charakteru badanego materiatu.

2.4 Strategia doboru proby

W badaniach zastosowano celowy dobdr proby. Polega on na dobraniu proby na

podstawie wlasnej wiedzy badacza o badanej populacji oraz celach badan (Babbie, 2004).
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Szansa zakwalifikowania okreslonej osoby do proby zalezy od subicktywnej oceny badacza.
(Frankfurt-Nachmias, Nachmias, 2001). Badaniu poddano 60 profili prowadzonych przez
kobiety - po 15 z kazdej grupy (13-20 lat, 21-30 lat, 31-40 lat, 40+). Do grup wiekowych
kwalifikowano na podstawie opisu profilu, w ktérym czesto pojawia si¢ wiek uzytkowniczki
lub hashtagéw zwigzanych z wiekiem, z uwzglednieniem daty publikacji postu z tym

hashtagiem.
2.5 Realizacja badan

Badania zrealizowane zostaty w okresie migdzy 23 a 30 listopada 2023 roku. Najpierw

zrobiono jako$ciowg analize treSci, a nastgpnie na jej podstawie analizg ilosciowa.
2.6 Strategia analizy danych

Analize wynikow badania rozpoczglisSmy od pre-analizy, czyli wstepnego rozpoznania
profili oraz tre$ci zamieszczanych na profilach na platformie Instagram. Nastgpnie na
podstawie rozpoznanych na etapie kodowania otwartego kategorii utworzony zostat klucz
kategoryzacyjny. Przeprowadzono kodowanie w ramach rozpoznanych Kkategorii z
uwzglednieniem kategorii szczegdtowych, takich jak: aspekty jezykowe, forma publikowanych
tre$ci oraz nietypowe praktyki np. emotki, w zakresie komunikacji wizualnej. Kolejnym
aspektem jakim si¢ zajelisSmy byly hashtagi to, co one opisuja oraz ich cel. Na koncu
przeanalizowali$my tres¢ zdjg¢, czyli co si¢ na nich znajduje. Zastosowano analize
komparatywng dokonujgc poréwnania migdzy grupami. Kodowanie prowadzono w programie

Excel.

2.7. Charakterystyka materialu badawczego

Przeanalizowalis$my tacznie 60 profili kobiet, po 15 z kazdej grupy wiekowej. Byty to
profile kobiet, ktére pasowaty do naszych wymogoéw zwigzanych z wiekiem oraz nie posiadaty
zadnych wspotprac, a wige nie byly influencerkami/osobami rozpoznawalnymi. Wybralismy z
tych profili po 100 postow z danej grupy, czyli facznie nasz material obejmowat 400 postow.
Zaréwno w kategorii tresci pod postem, jak i hasztagow czy tresci zdjecia, analizowana czes¢
materiatu (konkretny post) mogl odpowiada¢, w danej kategorii, kilku podkategoriom
jednoczesnie, przez co warto$ci nie sumuja sie¢ do 100%. Przyktad: Jesli na zdjeciu jest matka
z dzieckiem na tle gor to post ten w kategorii tresci zdjecia zostat przypisany zarowno do zdjec

z rodzing jak 1 widokow.



3. Kreowanie wizerunku na Instagramie przez kobiety - analiza wynikow

3.1. Sposoby kreowania swojego wizerunku- najczestsze tematy i tresci

prezentowane na Instagramie przez kobiety z réznych kategorii wiekowych
Posty - ich tematy i tres¢é, jezyk i forma

Analiza postow kobiet w wieku 13-20 wskazuje, ze 9% zawartosci w danym okresie
skupia si¢ na podrdzach, prezentujac zapisy z wypraw. Roéwniez zdjecia ukazujace zycie
codzienne (9%) oraz relacje z przyjaciotmi, rodzing 1 partnerem (9%) stanowig malo istotng
czes$¢ tresci. Uroczystosci (7%) sa tematem rzadko podejmowanym przez mtode kobiety. Warto
zauwazy¢, ze krajobrazy i widoki sg jeszcze rzadziej obecne w postach mtodych kobiet (3%),
podobnie jak prezentacja ich twdrczosci artystycznej, cho¢ udzial tego ostatniego jest
marginalny (2%). Pomimo niewielkiego odsetka (2%), cytaty i tresci motywacyjne stanowig
cze$¢ zawarto$ci postow. Tematy zwigzane z jedzeniem 1 kulinariami sga rzadko poruszane
przez t¢ grupe, reprezentujac jedynie 1%. Zauwazalne jest takze niskie zainteresowanie
tematyka zwigzang z wiarg i religia, ktore stanowi jedynie 1% tresci.

Analiza wynikéw kobiet w wieku 21-30 wskazuje, ze ponad jedna trzecia (38%)
opowiada o kulisach Zycia codziennego, (20%) opowiada o podrozach i przygodach, (15%)
koncentrowala si¢ na inspirujacych cytatach 1 motywacyjnych tresciach, czes¢ postow (8%)
opowiadata o krajobrazach 1 widokach, niewielki odsetek postéw (6%) dotyczyl tworczosci
artystycznej. RoOwnie mata grupa zdjec (6%) to te nawigzujace do relacji z przyjaciotmi, rodzing
lub partnerem, taka sama grupa postow (6%) skupiata si¢ na uroczystosciach, niewielki odsetek
postow (4%) dotyczyt jedzenia i kulinariéw, 2% codziennych stylizacji.

Analiza postow kobiet w wieku 34-40 lat pokazuje, ze 64% tresci dotyczy opisow zycia
codziennego. Tresci zawierajace inspirujace cytaty i motywujace tresci stanowia 36% postow.
Temat podrézy i przygod obejmuje 21% tresci. Relacje z przyjaciotmi, rodzing lub partnerem
stanowig rowno 1/5 tresci. Krajobrazy 1 widoki skupiajg 18% tresci, zainteresowanie fitnessem
i zdrowiem jest widoczne w 14% tresci. Tematy zwigzane z jedzeniem i kulinariami sg obecne
w 12% tresci, uroczystosci zajmuja 8% tresci, tworczo$¢ artystyczna rowniez stanowi 8%
tre$ci. Tematy zwigzane z wiarg i religig zajmuja 5% tresci. Niewielki odsetek postow (1%)
dotyczy codziennych stylizacji.

1/5 postow publikowanych przez kobiety w wieku 40 lat 1 wigcej opowiadato o kulisach

zycia codziennego. 16% postow opowiadato o krajobrazach i widokach. 15% postéw

10



koncentrowalo si¢ na fitnessie 1 zdrowiu. 14% postow opowiadato o podrozach 1 przygodach.
14% postow opowiadato o inspirujacych cytatach i motywujacych tresciach. 8% postow
opowiadato o przyjaciotach, rodzinie lub partnerze. 7% postow opowiadalo o tworczosci
artystycznej. 6% postow opowiadato o jedzeniu 1 kulinariach. 4% postéw opowiadato o
codziennych stylizacjach. Tyle samo (4% postow) opowiadato o uroczystosciach. 0% postow

opowiadato o wierze i religii.

Tabela 1. Tematy opisow postow w poszczegolnych grupach wiekowych (ilos¢
wystepowania). Dane w %

13-20 | 21-30 | 31-40 40+
Wiara i religia 1 0 5 0
Tworczos¢ artystyczna 2 6 8 7
Kulisy zycia codziennego 9 38 64 21
Inspimj ace cytaty i motywacyjne 2 15 36 14
tresci
Jedzenie i kulinaria 1 4 12 6
Uroczystosci 7 6 8 4
Krajobrazy i widoki 3 8 18 16
Przyjaciele/rodzina/partner 8 6 20 8
Codzienne stylizacje 0 2 1 4
Fitness i zdrowie 0 0 14 15
Podroze i przygody 9 20 21 14

zrédlo: opracowanie wlasne.

Duzy odsetek postow kobiet w wieku 13-20 lat to posty w jezyku polskim (33%) moze
wynika¢ z lokalnego kontekstu 1 dominacji polskiej spotecznosci wsrodd obserwatorow. Udziat
postow w jezyku angielskim wynosi 9%. Brak postow w jezyku niemieckim moze wynikac¢ z
ograniczonego zasi¢gu badanych profili wsrdod uzytkowniczek Instagrama w tej grupie
wiekowej lub przywigzania do rodzimego jezyka.

Kobiety w przedziale wiekowym 21-30 tworza takze posty najcze$ciej w jezyku
polskim (63%) co moze oznacza¢, ze dla wigkszosci badanych uzytkowniczek polski jest
gléwnym jezykiem komunikacji na Instagramie. Natomiast niemal 1/5 postow (19%) byta w
jezyku angielskim, co sugeruje, ze dla tej grupy wiekowej angielski jest rowniez czgsto
uzywanym jezykiem do komunikacji na platformie Instagram. Taki zabieg moze mie¢ na celu
dotarcie do szerszej liczby odbiorcow. Zaledwie 1% postow bylo w jezyku niemieckim, co
oznacza niski odsetek uzycia tego jezyka w pordwnaniu do innych.

Dominujacym jezykiem wsrod kobiet w wieku 31-40 lat jest rowniez jezyk polski
(76%). To sugeruje, ze wigkszo$¢ zawartosci jest tworzona w jezyku ojczystym, co jest
zwigzane z lokalnym kontekstem 1 komunikacja z miejscowa spotecznoscia. 6% postow byto

w jezyku angielskim. Brak postow w jezyku niemieckim.
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Podobnie w przypadku postow kobiet w wieku 40 lat 1 wigcej. 66% postow bylo w
jezyku polskim, co wskazuje na dominacje¢ tego jezyka w komunikacji na Instagramie w tej
grupie wiekowej. 13% postow bylo w jezyku angielskim, co sugeruje, ze kobiety w wieku 40+
korzystajg z tej platformy rowniez w jezyku obcym. Brak postéw w jezyku niemieckim moze
wynika¢ z mniejszej popularnosci tego jezyka wsrod badanej grupy.

Pod wzgledem formy publikowanych tresci przez kobiety w wieku 13-20 lat, warto
zauwazy¢, ze wickszo$¢ postow przybiera forme opisowa (19%). Forma emocjonalna pomimo
mniejszego udziatu (5%) jest zauwazalna. Forma Zartobliwa zaraz za opisowg jest najczgsciej
stosowang w tej grupie (9%). Brak postow o charakterze aktywizujagcym odbiorcow co
pokazuje, ze ta kategoria wiekowa nie uzywa tego S$rodku do kreowania wizerunku
skupiajgcego si¢ na budowaniu wiezi z odbiorcami I postéw w formie poradnikow. Analiza
innych aspektow kreowania wizerunku wykazata duzy udziat postoéw z samymi emotkami
(34%). Zauwazony zostat rowniez istotny odsetek postow bez tresci (23%) oraz brak tresci w
postaci cytatow.

Dominujacag formg w kategorii wiekowej 21-30 lat byty posty opisowe (62%), 14%
mialo form¢ emocjonalng. Jeden z wazniejszych srodkow kreowania wizerunku miato 11%
postow, czyli forme aktywizujacg odbiorcéw, 6% miato forme zartobliwg i podobnie 6% miato
formg¢ poradnikow oraz dzieleniem si¢ wiedza i doswiadczeniami. 5% postéw miato charakter
motywujacy. 13% postow cechowalo si¢ samymi emotkami zamiast tresci, 8% postow miato
wpisane cytaty zamiast tresci, 5% postéw charakteryzowato si¢ brakiem tresci.

W przypadku kobiet w wieku 31-40 lat, 74% postow przyjeto forme opisows. 38%
postow miato form¢ emocjonalng. 30% postow miato form¢ motywujaca. 17% postow miato
forme¢ aktywizujacg odbiorcow, co pokazuje, ze z wiekiem coraz bardziej uzywany jest ten
srodek kreowania wizerunku. Z kolei 16% postoéw miato forme Zartobliwg. Natomiast 9%
postow miatlo forme¢ poradnikow, 16% postow cechowato sie brakiem tresci, 7% postow
zamiast tresci zawierato cytaty, a 3% postéw charakteryzowato si¢ samymi emotkami.

Wsrod postéw kobiet w wieku 40 lat 1 wigecej 35% postéw byto w formie opisowej, a
22% postow miato forme¢ emocjonalng. 14% postow mialo form¢ motywujaca, 6% postow
mialo forme¢ aktywizujaca odbiorcow, czyli srodek do kreowania wizerunku skupiajacy si¢ na
budowaniu wi¢zi z odbiorcami. Tylko 2% postow byto w formie zartobliwej, a az 47% postow
zamiast tresci cechowalo si¢ samymi emotkami. Niemal jedna czwarta (24%) postow
cechowalo si¢ brakiem tresci, a 1% postow stanowity te, ktére zamiast samej tresci miaty

wpisane cytaty.
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Zdjecia i ich tres¢

Potowa postow (53%) publikowanych przez kobiety w wieku 13-20 lat, to wtasne sesje
zdjeciowe, co moze wskazywacé na skoncentrowanie na prezentacji siebie samej. Nastgpna
stosunkowo czgsto wystepujaca kategoria sg widoki, ktore stanowig 32%. 29% postow zawiera
zdjecia ze znajomymi, co podkresla spoteczny aspekt medidow spotecznosciowych i relacje
miedzy rowiesnikami. Znaczaca liczba postow (19%) ukazuje podroze. Tyle samo (19%)
stanowig autoportrety. 12% prezentuje uczestnictwo w imprezach, Mniej popularne, sa posty
ukazujace zwigzki z naturg, jest to jedynie 9%. Tyle samo (9%) postéw przedstawia
uzytkowniczki z partnerami, co moze odzwierciedla¢ aspekty ich zycia uczuciowego. 8%
postow ukazuje zwierzeta. Niewielki odsetek postow (5%) to zdjgcia artystyczne. Jeszcze
mniejszy (4%) zawiera zdj¢cia z rodzina, co sugeruje, ze relacje rodzinne majg mniejsze
znaczenie w prezentowaniu siebie online i zazwyczaj sg pomijane, a tylko 2% postow
prezentuje pasje. Niewielki odsetek postow (1%) ukazuje aktywno$¢ fizyczna, co sugeruje
mniejsze zainteresowanie tym aspektem w kreowaniu wizerunku. R6wnie maty odsetek postow
(1%) prezentuje jedzenie i kulinaria, co moze oznacza¢ mniejsze zainteresowanie tg tematyka
i skupienie si¢ na innych obszarach podczas kreowania wizerunku.

W przypadku kobiet w wieku 21-30 lat wigkszos¢ 71%) zdjg¢ to ukazywanie sesji
zdjeciowych (71%). Druga najczeSciej pojawiajaca si¢ kategorig byly widoki (37%), a
nastgpnie podroze (31%). Relacje miedzyludzkie, zwlaszcza z partnerami (15%) i rodzing
(10%), takze odgrywaty wazng rol¢. Posty ze znajomymi stanowity 8%. Jedzenie i kulinaria
zajmowaty 7%, natomiast zdjecia artystyczne i natura pojawiaty sie¢ w 7% 1 17% postow
odpowiednio. Zwierzeta stanowily 5%, a selfie 4%. Mniej istotne kategorie to imprezy (3%),
uprawianie sportu (2%) i pasje (2%).

Analiza postow kobiet z kategorii wiekowej 31-40 lat wskazuje, ze 59% tresci to
wysokiej jakosci zdjecia artystyczne. Pasje zajmuja wazne miejsce, stanowigc temat 54%
postow. Sesje zdjeciowe stanowia 38% tresci. Natur¢ w publikowanych tresciach ukazuje 35%
postow. Podroze sa tematem 34% tresci. Roznorodne widoki stanowig 33% tresci, selfie 32%,
a jedzenie 1 kulinaria 18%. Zdjecia z rodzing stanowig 18%, a znajomymi 11%. Sport zajmuje
15% postow. Sceny z imprez oraz zwierzeta zajmuja stosunkowo niewielki odsetek tresci (po
9%). Zdjecia z partnerami sg stosunkowo rzadkie (3%).

Wisréd kobiet w wieku 40 lat 1 wigeej ponad jedna trzecia (38%) to zdjgcia tzw. selfie,
a 31% wszystkich analizowanych postow stanowig ujecia zwigzane z naturg. (28%) koncentruje

si¢ na pigknych widokach. R6znorodno$¢ pasji stanowi znaczacg cze$¢ prezentowanych tresci
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(23%). 1/5 postow koncentruje si¢ na aktywnosci fizycznej. Istnieje znaczna liczba postow o
charakterze artystycznym (20%). Blisko 1/5 postow (18%) ukazuje sceny z podrozy. Czesé
postow stanowig sesje fotograficzne (18%). Znaczna liczba postow (17%) zawiera zdjecia z
partnerem. Publikacje zwigzane z jedzeniem sg w mniejszosci (11%). Zaledwie 9% postow
skupia si¢ na wydarzeniach i1 imprezach. Réwniez relacje z przyjaciolmi stanowia 9%
wstawianych postéw. W takim samym stopniu pojawiajg si¢ tez zdjecia z rodzing (9%). W

stosunkowo niewielkim odsetku postow (7%) uwieczniono zwierzeta.

Tabela 2. Tre$¢ zdjecia dla poszczegdlnych grup wiekowych (liczba wystgpowania).
Dane w %.

13-20 21-30 31-40 40+
Jedzenie i kulinaria 1 7 18 11
Sesje zdjeciowe 53 71 38 18
Pasja 2 2 54 23
Artystyczne 5 7 59 20
Zwierzeta 8 5 9 7
Z rodzing 4 10 18 9
Z partnerem 9 15 3 17
Sport 1 2 15 21
Selfie 19 4 32 38
Z przyjaciotmi 29 8 11 9
Widoki 32 37 33 28
Natura 9 17 35 31
Imprezy 12 3 9 9
Podroze 19 31 34 18

zrodto: opracowanie wlasne.

3.3 Réznice w ilosci i rodzaju hashtagéw uzywanych w opisach przez kobiety

w roznym wieku

Kobiety z kategorii wiekowej 13-20 lat najcze$ciej nie stosujg hashtagdw - 61% postow
na ich profilach nie zawieralo Zzadnych hashtagow. Ten widoczny brak hashatgow moze
sugerowac, ze kobiety w tej grupie wiekowej nie przywigzuja wagi do zasiegow, jakie
zdobedzie ich post, oraz nie ulegaja modzie na popularne hashtagi. Skupiaja si¢ na przekazaniu
catej tresci poprzez obrazy i zdjecia. 22% postow zawieralo popularne hashtagi, zwigkszajac
tym samym zasi¢g i odbior tresci, a 20% to hashtagi opisujace tres¢ zdjecia.

Niewielki odsetek hashtagdw stanowily te dotyczace miasta (3%) oraz miejsca

publicznego (2%). Liczby te wskazuja na to, ze kobietom w tym wieku moze nie zaleze¢ na
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pokazywaniu w jakich miejscach przebywaja. Zaden z postow postéw nie informowat o kraju,
w ktorym zostalo wykonane zdjecie.

Wsrod badanych kobiet, hashtagi dotyczace czasu zrobienia zdjecia nie s3 powszechnie
stosowane. Najwigkszy odsetek w tej grupie stanowig informacje, ze zdjecie zostatlo wykonane
po potudniu (4%) Hashtagi dotyczace zdje¢ wykonywanych wieczorem, noca, badz podczas
swiat (1%, 1%, 2%) nie wysuwaja si¢ na pierwszy plan i sg to jedynie pojedyncze przypadki.
Moze to wskazywac na to, ze w tre$ciach publikowanych przez kobiety z tej grupy wiekowe;j,
informacje dotyczace czasu nie sg istotne i nie wplywaja znaczaco na odbior postow.
Zauwazalny jest rowniez brak postéw informujacych za pomocg hashtagdéw, ze zdjecie zostato
zrobione poranng pora. Rowniez informacje dotyczace miesiecy, dni tygodnia czy pory roku
nie wystepuja w hashtagach.

Wskazywanie konkretnego przedmiotu na zdjeciu jest nie jest powszechne (9%), co
pomaga w precyzyjnym opisie zawartosci postow. Nieznaczny odsetek postow (7%) jest
powiazany z konkretnymi postaciami, znajdujacymi si¢ na zdjeciu. Ten element pokazuje, ze
kobietom w niewielkim stopniu, ale jednak zalezy na autentycznos$ci i precyzyjnym odbiorze
ich tresci. Elementy zwigzane z naturg, krajobrazem i zwierzgtami sa obecne (odpowiednio:
7%,1%, 3%), jednak ta obecnos$¢ nie jest mocno zauwazalna. 7% postow informowato, ze
zdjecie byto robione podczas uroczystosci. Natomiast 2% postow informowato, ze zdjgcie byto
robione podczas jakiej$ aktywnosci. Zaledwie 1% postow informowal, ze zdjecie byto robione
podczas wakacji.

Wykres 1.
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WYSTEPOWANIE HASHTAGOW W
OPISACH POSTOW

m Wystepuje hashtag  m Brak hashtagu

zrédlo: opracowanie wlasne.

Kobiety z kategorii wiekowej 21-30 najczgsciej stosujg hashtagi opisowe - stanowig one
78% wszystkich hashtagow, co moze sugerowaé, ze uzytkowniczki chcialy precyzyjnie
opisywac zawarto$¢ swoich postow. Znaczna wigkszo$¢ postow (62%) zawierata réwniez
hashtagi zasiggowe. 11% postow, nie zawierato zadnych hashtagow.

18% postow informowato o miescie. W 17% postéw zawarte byty hashtagi informujace
0 kraju. 15% postow zawierato hashtagi informujgce o miejscu publicznym.

W okoto V4 postow (28%) wystepowaly informacje o porze roku. 20% postow zawierato
informacje o miesigcu. 12% postéw informowato o dniu tygodnia. 8% postow informowato, ze
zdjecie zostalo wykonane podczas §wigta oraz po 1% hastagow informujacych o porannej i
wieczornej porze.

Aby precyzyjniej opisa¢ zamieszczane tresci kobiety z tej grupy az pod ponad polowa
postow (52%) informowaly o postaci zwigzanej ze zdjeciem. 27% postow informowato o tym,
jaki przedmiot znajduje si¢ na zdjeciu i 22% postéw informowato, ze zdjgcie jest powigzane z
krajobrazem. 18% postéw informowato, ze zdjgcie jest powigzane z naturg. Niewielki odsetek
postow (2%) informowat, Ze zdjgcie jest powigzane ze zwierzgtami.

24% postow informowalo, ze zdjecie bylo robione podczas jakiejs aktywnosci. 18%
postow informowalo, Ze zdjecie bylo robione podczas wakacji. 14% postéw informowalo, Ze

zdjecie bylo robione podczas uroczystosci.
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Kobiety z kategorii wiekowej 31-40 najczesciej stosujg hashtagi opisowe - stanowig one
88% wszystkich hashtagdw. Moze to wskazywacé na duze przywigzanie do hashtagoéw u kobiet
w tym wieku. W 78% postow uzywano hashtagéw zasiggowych. 8% postow nie zawierato
zadnych hashtagéw. Znaczna wigkszo$¢ uzytkowniczek Instagrama w tej grupie uzywa
hashatgow w duzych ilosciach i zdaje sobie sprawe, z korzysci jakie moga niesc.

Analizujac hashtagi dotyczace miejsc, zauwazalne jest, ze w 41% postow informacje o
kraju byty oznaczone hashtagami. W 28% postéw informacje o miejscu publicznym byty
oznaczone hashtagami a w 19% postéw informacje o mieécie byty oznaczone hashtagami. To
moze sugerowac, ze badane kobiety chetnie dzielg si¢ informacjami o lokalizacji.

W 20% postéw informacje o porze roku byly zawarte w hashtagach. W 11% postow
informacje o miesigcu wykonania zdjecia byly zawarte w hashtagach, oraz takze w 11% postow
wystepowaly informacje o dniu tygodnia. 10% postow informowato takze o zrobieniu zdjgcia
w dniu §wigtecznym. Informacje dotyczace pory dnia, w jakiej zrobiono zdjecie, byly obecne
w hashtagach: 7% poranny, 4% popotudniowy, 5% wieczorny, 5% nocny, sugerowatoby to, ze
kobiety w tym wieku nie przywigzuja duzej uwagi do informacji o czasie.

Zaglebiajac si¢ w uzycie hashatgdw opisujacych, co znajduje si¢ na zdjeciu mozna
zauwazy¢, ze hashtagi informujace o postaci zwigzanej ze zdjgciem byly obecne w 64%
postow. Hashtagi informujace o przedmiocie na zdjgciu byly obecne w 39% postow. W 29%
postow pojawialy si¢ informacje o naturze. Natomiast hashtagi informujace o krajobrazie byly
obecne w 33% postéw. Informacje o zwierzetach stanowig tutaj najmniejszy odsetek (5%).
Latwo jednak zauwazy¢, ze kobiety 31-40 lat lubig uzywac hashatgow takze w tym celu.

Ostatnim aspektem s3 informacje dotyczace wydarzenia, podczas ktorego byty
wykonywane zdecia. Na pierwszy plan wysuwaja si¢ tutaj hashatgi dotyczace aktywnosci
takich jak spacery czy treningi, stanowig az 48%. Hashtagi informujace, ze zdjecie zostato
zrobione podczas uroczystosci, byty obecne w 17% postow. Natomiast. hashtagi informujace,
ze zdjecie zostato zrobione podczas wakacji, byty obecne w 5% postow.

Ostatnia grupa 40+ odznacza si¢ duzym uzyciem hashtagow zasiggowych (50%), co
moze wskazywa¢ na ch¢¢ zwigkszenia widocznosci tresci. 39% postow zawierato hashtagi
opisujace. 21% postow nie zawierato zadnych hashtagow.

Podczas analizy hashatgéw dotyczacych miejsca na pierwszy plan wysuwaja si¢
zasiegowe (50%). 9% postow informowalo o kraju, w ktérym zrobiono zdjgcie, co moze
Swiadczy¢ o zroznicowaniu miejsc, w ktorych kobiety w tej grupie przebywaja. 26%
informowato 0 miejscu publicznym a 18% o miescie, co wskazuje na che¢ udostepniania

informacji o lokalizacji.
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Zrbznicowanie tematyczne tresci moze sugerowac to, ze 21% postow informowato o
przedmiotach na zdjeciu, 64% o postaciach, a 21% o naturze. 3% postow informowalo, ze
zdjecie bylo robione poranng pora, a 9% popotudniem. 6% postéw informowato, ze zdjecie
zawiera krajobrazy i 6% zwierzeta. 9% postow informowato, ze zdjecie byto robione podczas

uroczystosci, a 44% podczas aktywnosci.

4. \Wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan ustalono, ze kobiety na Instagramie prezentuja
zroznicowany wizerunek, podkreslajac fascynacje podrézami, fitnessem i zdrowiem oraz
dzielac si¢ zyciem codziennym i rodzinnym. Mimo ze moda nie jest glownym tematem, wcigz
odgrywa role w narracji wizerunkowej. Rodzina, przyjazn i codzienno$¢ dodaja profilom
osobistego charakteru, ukazujac istotne warto$ci i otoczenie kobiet.

Kobiety w wieku 13-20 lat skupiajg si¢ glownie na wiasnych sesjach zdjeciowych.
Czesto pojawiajace si¢ widoki oraz zdjecia ze znajomymi podkreslaja aspekt spoteczny i
relacyjny platformy. Zdjecia zwigzane z naturg i relacje z partnerem sg mniej powszechne,
podczas gdy posty zwigzane z rodzing, pasjami, aktywnoscig fizyczng oraz kulinariami sg
bardzo rzadkie.Kobiety z grupy wiekowej 21-30 rowniez preferuja wilasne sesje zdjeciowe i
wida¢ tutaj wyrazne podobienstwo migdzy mlodszymi grupami. Wazne sg dla nich relacje
osobiste z partnerami i z rodzing). Aktywnos$¢ fizyczna i specyficzne zainteresowania majg
mniejsze znaczenie, podobnie jak jedzenie i zwierzeta. Kobiety w wieku 31-40 lat na
Instagramie koncentruja si¢ gtownie na wyrazaniu swoich zainteresowan i pasji. Dominujace
sg zdjecia artystyczne oraz prezentacje pasji. W zadnej z pozostatych grup nie zauwazyliSmy
tak duzego znaczenia zdje¢ artystycznych oraz zwigzanych z pasjg. Interesujg si¢ podrdézami 1
natura, co moze wskazywac¢ na aktywny tryb zycia oraz docenianie pigkna otaczajacej ich
rzeczywistosci. Relacje spoteczne, zwierzgta i zycie towarzyskie sa wazne, jednak nie dominuja
w ich prezentacji online. Z kolei publikacji zwigzane z jedzeniem najwigcej ze wszystkich grup.
Kobiety powyzej 40. roku zycia na Instagramie czesto eksponuja kontakt z naturg i pigkne
widoki, podkreslajac znaczenie przyrody w swoim zyciu. W tej grupie wiekowej zauwazylismy
najwigksze przywigzanie do natury. Ich profile ukazuja réznorodne zainteresowania oraz
aktywno$¢ fizyczng. Dodatkowo, istotng role odgrywaja relacje rodzinne z partnerem, podczas
gdy zycie towarzyskie oraz aspekty nocnego zycia sg mniej eksponowane. Jest to zauwazalna

roznica, zdjgcia z partnerami lub rodzing sg bardziej popularne w grupach starszych wiekowo.
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Z kolei analiza jezykowa wskazuje na uzywanie zarowno jezyka polskiego, ktory
wystepuje w podobnej czgstotliwosci we wszystkich grupach, zwigzane z lokalnym
kontekstem, jak i angielskiego dla miedzynarodowego kontaktu. Jezyk angielski najczesciej
uzywany jest przez kobiety w wieku 21-30 lat, natomiast najrzadziej przez te w wieku 31-40.
ZauwazyliSmy, ze w postach dominuje forma opisowa, co podkres$la che¢ dzielenia sie
zyciowymi detalami i podnosi autentyczno$¢ wizerunku. Uzytkowniczki wyrazaja Swoje
uczucia i inspirujg innych, przyktadajac coraz wigksza wage do komunikacji wizualnej, z
uzyciem emotek 1 eksperymentowaniem z formg postéw. Najwiecksze uzycie emotek pod
zdjeciami dostrzegliSmy w skrajnych grupach wiekowych— najmtodszej 1 najstarsze;j..
Dodatkowo analiza hashtagéw ukazuje zroznicowane podejécia, gdzie niektore kobiety unikaja
popularnych tagéw, podczas gdy inne $wiadomie z nich korzystaja. Wiek uzytkowniczek

wplywa na czgsto$¢ uzywania hashtagow, z wickszym zaangazowaniem grupy 31-40 lat.
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Aneks 1. Narzedzie
KLUCZ KATEGORYZACYJNY:

1.

Tres¢ pod postem:
Temat

Podréze i przygody
Fitness i zdrowie
Codzienne stylizacje
Przyjaciele/ rodzina/ partner
Krajobrazy i widoki
Uroczystosci

Jedzenie i kulinaria
Inspirujace cytaty 1 motywacyjne tresci
Kulisy codziennego zycia
Tworczos¢ artystyczna
Wiara i religia

Jezyk

Po angielsku

Po niemiecku

Po polsku

Forma

Opisowa

Emocjonalna
Motywujaca

Zartobliwa

Aktywizujaca odbiorcow

Pporadniki

Inne

Emotki
Cytaty

Brak tresci
Hashtagi:
Hashtagi

Brak hashtagu
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Zasiggowe
Opisujace

Miejsce zrobienia zdjecia

Kraj
Miasto
Miejsce publiczne

Czas zrobienia zdjecia

Rano
Popotudnie
Wieczor

Noc

Swieta

Miesiac

Pora roku
Dzien tygodnia

Co jest na zdjeciu

Przedmioty
Postaci
Natura
Krajobrazy
Zwierzeta

Woydarzenie, podczas ktorego robione jest zdjecie

Uroczystosci
Aktywnosci
Wakacje
Tres¢ zdjecia:
Podroze
Imprezy
Natura

Widoki

Z przyjaciotmi

Selfie

22



Sport

Z partnerem

Z rodzing

Zwierzeta

Zdjecia artystyczne
Pasja

Wiasne sesje zdjeciowe

Jedzenie i kulinaria
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