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PODSTAWOWE POJECIA SOCJOLOGICZNE STOSOWANE W PRACY

Wizerunek

* Obraz odbierany przez opinie publiczng, ma on na celu wywotanie u odbiorcy
okreslonych skojarzen i reakcji emocjonalnych.

e Sktada sie z niego wyglad zewnetrzny, wypowiedzi, zachowania, gestykulacja,
mimika, intonacja oraz sposob ubierania sie.

* W wymiarze socjologicznym wskazuje na grupowsg i instytucjonalng przynaleznosc
0s0b, w umystach ktorych istnieje wizerunek jakiegos podmiotu, typologia grup i
instytucji, a takze interakcje miedzy tymi grupami, instytucjami i osobami.

 Natomiast wymiar psychologiczny okresla w jaki sposdb wizerunek powstaje i
istnieje  w umysle odbiorcy. Skupia sie na procesach i mechanizmach
przetwarzania informacji, czyli na postrzeganiu, identyfikacji, ocenie, interakc;ji,
pamieci. (Szulc 2019)



KREOWANIE WIZERUNKU PRZEZ KOBIETY

* Wizerunek to obraz, ktéry moze byc tworzony zaréwno
na poziomie publicznym, jak i w najblizszym otoczeniu,
wplywajgc na postrzeganie danej osoby.

* W kontekscie zycia spotecznego wiekszoS¢ sytuacji
opiera sie na kontaktach interpersonalnych, co skupia
uwage na postrzeganiu i kreowaniu wizerunku.

* Koncepcja wizerunku w badaniach Ervinga Goffmana-
podejscie zwraca uwage na znaczenie ciata w tworzeniu
rol spotecznych i znaczen. Ciato samo w sobie staje sie
narzedziem kreowania wizerunku i jest istotne w
procesie interakcji spotecznych.

(Szulc, 2019)




KREOWANIE WIZERUNKU PRZEZ KOBIETY

* Wraz z rozwojem mass mediow ewoluowat wizerunek j; 4

kobiety, na ktory sktada sie: wyglad, zachowanie i maniery, & O |

sukcesy, kwalifikacje, umiejetnosci interpersonalne, styl Yy /
7ycia. -

* Z badania reklam wys$wietlanych na portalach internetowych [
wynika, ze na stronach skierowanych do kobiet mocno
podkreslany byt ich wizerunek jako wyzwolonych, pewnych
siebie i zadbanych. Natomiast na stronach dla mezczyzn
kobieta bytg przedstawiana jako obiekt seksualny, miata
charakter przedmiotowy.

* Media majg niezwykle istotne znaczenie w budowaniu
przekazu, ktéry utrwala sie w grupach docelowych.

(Zakrzewska, 2020)



PRZEDMIOT | CEL BADAN

[

Przedmiotem badan jest konstruowanie wizerunku przez
kobiety w roznym wieku na platformie Instagram.

\_

-
Celem badan jest opis sposobu, w jaki kobiety w
roznych grupach wiekowych wykorzystujg Instagram
do kreowania wtasnego wizerunku i eksploracja roznic
w wykorzystywanych hashtagach, analiza postow i
tresci zamieszczanych pod zdjeciami.

\_
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PYTANIA BADAWCZE

* W jaki sposob kobiety z réznych kategorii wiekowych
kreujg swoj wizerunek na Instagramie poprzez wybor
konkretnych zdjec i opisow?

* Jakie sg najczestsze tematy i tresci prezentowane przez
kobiety z réznych grup wiekowych?

e Czy istniejg roznice w ilosci i
rodzaju hashtagdéw uzywanych w opisach przez kobiety
w roznym wieku?




METODA, TECHNIKA | NARZEDZIE BADAN

W badaniach zastosowano metode analizy przekazéw masowych. Metoda ta stosowana jest w badaniach ilosciowych.
Analiza przekazéw masowych jest empirycznym, systematycznym i intersubiektywnym opisem tresciowych i
formalnych cech przekazoéw medialnych. Chodzi w niej o ujecie rzeczywistosci spotecznej dzieki analizie jawnych cech
tekstow oraz analizie kontekstéw, w ktorych one wystepujg. Zatem zawiera w sobie dwa wymiary: po pierwsze, wymiar
deskryptywny, polegajgcy na opisie tego, co jest oraz wymiar wyjasniajgcy, polegajacy na dociekaniu, dlaczego tak jest.
(Stanistaw Michalczyk 2009)

Zadania bedg realizowane technikg analizy tresci tekstu i obrazow. Analiza tresci- badanie zarejestrowanych ludzkich
przekazéow. Do form przekazu odpowiednich do takiego badania nalezg [...] obrazy, przemdéwienia, listy, listy
elektroniczne, wiadomosci na tablicach informacyjnych w Internecie. (Earl Babbie 2004)

Narzedziem badawczym bedzie autorski klucz kategoryzacyjny.



STRATEGIA DOBORU
PROBY

W badaniach zastosowano celowy dobér proby.
Polega on na dobraniu proby na podstawie wiasnej
wiedzy badacza o badanej populacji oraz celach
badan. (Babbie, 2004, s. 342, 353)

Szansa zakwalifikowania okreslonej osoby do proby zalezy
od subiektywnej 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+)



REALIZACJA BADAN

Badania zrealizowane bedg w okresie miedzy 23 a 30
listopada 2023 roku poprzez analize przekazow
masowych.

Najpierw analiza tresci w formie jakosciowej, a
nastepnie na jej podstawie- analiza ilosciowa.




STRATEGIE
ANALIZY DANYCH

* W analizie danych
zastosowano
porownanie grup w
programie Excel.




ANALIZA WYNIKOW



W jaki sposob kobiety z roznych kategorii
wiekowych kreujg swdj wizerunek na Instagramie poprzez
wybor konkretnych zdjec i opisow?

Czesto wystepujgcymi tematami postow i zdje¢ w kazdej z grup sg
wtasne sesje zdjeciowe z najwiekszym udziatem w grupie wiekowej
21-30.

Kobiety stawiajg rowniez na ukazywanie natury i widokow i
utrzymuje sie to na wysokim poziomie w kazdej z grup.

Zdjecia zwigzane z podrozami ukazujg sie najczesciej wsrod kobiet w
wieku 31-40 lat a najrzadziej wsrod kobiet w wieku 40+. W tej grupie
za to kobiety najczesciej wstawiajg selfie, czego praktycznie nie robig
kobiety z grupy 21-30.

Jedynymi kategoriami zdjeé, ktdorych jest najwiecej w grupie
wiekowej 13-20 sg imprezy i zdjecia z przyjaciétmi. W pozostatych
grupach takie zdjecia wystepujg o wiele rzadzie;.

Wybor postow o sporcie rosnie wraz z wiekiem.

Tematami postow, ktore sg niezwykle rzadko publikowane przez
kazdg z grup sg te dotyczace zwierzat oraz z partnerem.



Jakie sg najczestsze tematy i tresci prezentowane
przez kobiety z roznych grup wiekowych?

W grupie wiekowej 13-20 kobiety najczesciej publikujg tresci
opisujgce kulisy zycia. Jednak réowniez w innych grupach kobiety
stawiajg na zycie codzienne a najwiecej takich tematow
zaobserwowalismy w grupie 31-40.

Takze duzo postow w grupie 31-40 stanowig te o podrdzach i
przygodach, ktore sg popularne rowniez w grupach 21-30 i 40+,
natomiast w najmtodszej grupie juz nie.

Duzg rdéznice mozna zaobserwowaC wsrod postow o fitnessie i
zdrowiu, ktére w dwdch mtodszych grupach nie wystepuja wcale, a
w dwoch starszych sg w podobnych ilosciach.

WYybor tresci opisujgcych krajobrazy i widoki rosnie wraz z wiekiem.

Posty o tematyce kulinarnej wystepujg najczesciej u kobiet w wieku
30-40 i tylko tu ich udziat jest zauwazalny a w pozostatych
grupach znikomy.




Czy istnieja roznice w ilosci i rodzaju hashtagéw uzywanych
w opisach przez kobiety w roznym wieku?

* Najwiekszg rdoznice mozna zaobserwowaé miedzy najmtodsza
grupg a pozostatymi, jesli chodzi o brak hashtagow po postem. W
grupie 31-20 brak hashtagow stanowi 61% wszystkich postow,
podczas gdy w innych grupach waha sie miedzy 8%-21%. Najmniej
— 8% nalezy do grupy 31-40, czyli te kobiety uzywajg najwiecej
hashtagdw.

 Jednym z najczesciej uzywanych rodzajow hashatgéow s3
zasiegowe, a kobiety w wieku 31-40 lat uzywaja ich najwiecej.

* Natomiast hashtagi opisowe wystepuja najczesciej wsrodd grupy 31-
40, bo stanowig az 88%, podczas gdy w najmtodszej grupie juz tylko
22%.




WNIOSKI

W grupie wiekowej 13-20 lat dominujg wiasne sesje zdjeciowe.
Dodatkowo widoki i zdjecia ze znajomymi (29%) rowniez czesto
wystepujg. Natomiast zdjecia zwigzane z naturg i relacje z
partnerem sg mniej powszechne.

Kobiety w wieku 21-30 lat rowniez preferujg wtasne sesje
zdjeciowe oraz relacje osobiste z partnerami i rodzing.
Aktywnos¢ fizyczna i specyficzne zainteresowania majg
mniejsze znaczenie.

Kobiety 31-40 lat skupiajg sie na wyrazaniu zainteresowan i
pasji. Dominujg zdjecia artystyczne i prezentacje pasiji.
Interesujg sie podrdézami i natura.

Kobiety powyzej 40. roku zycia na Instagramie czesto
eksponujg kontakt z naturg i piekne widoki, podkreslajac
znaczenie przyrody w swoim zyciu.




WNIOSKI C.D.

* Analiza jezykowa wskazuje na uzywanie zarowno

polskiego, jak i angielskiego. Forma opisowa
postow dominuje, a uzywanie emotek i
eksperymentowanie z formg postow rosnie.
Najwieksze uzycie emotek jest w skrajnych
grupach wiekowych.

e Wiek uzytkowniczek wptywa na czestosc
uzywania hashtagow, z wiekszym zaangazowaniem
grupy 31-40 lat. Precyzyjne hashtagi opisujg tresci
zdje¢, dostosowujgc sie do konkretnych grup
odbiorcow.
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