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ROZDZIAL. 2
INFLUENCERZY W KOMUNIKOWANIU

MARKETINGOWO-WIZERUNKOWYM

Znamienne jest, ze cho¢ termin ,,influencer” w jezyku polskim jest juz szeroko uzy-
wany, to wcigz rzadko stosowane jest to okreslenie dla opisu samego zjawiska. Niekiedy
mozna si¢ spotkac z terminem ,,influence”, jednak zazwyczaj odnosi si¢ on do tego, czym
influencerzy si¢ wyr6zniajg — ich wptywu, nie za$ do catosci fenomenu. Najcze$ciej sto-
sowanym okresleniem odnoszacym si¢ do zjawiska jest ,,influencer marketing”, ono jed-
nak rowniez nie wyczerpuje cato$ci tego, co obejmuje dzialalno$¢ influencerow.
O czym to $wiadczy? Co sprawia, ze w naszym jezyku wciaz nie przyjat si¢ inny termin?
Cho¢ nie stanowi to przedmiotu rozwazan w niniejszej rozprawie, bo to pytania raczej
dla jezykoznawcoéw, to mozna mniemac, ze influencerzy sg zjawiskiem samym w sobie,
a w signifiant ,,influencer” kryje si¢ wiecej niz tylko konkretna osoba. Takie spojrzenie
znajdujemy w portalach branzowych, gdzie pojawiajg si¢ takie artykuly, jak np. Kim jest
influencer? Definicja nowego zjawiska w blogosferze®. Innym prawdopodobnym wythu-
maczeniem jest brak potrzeby formutowania takiego terminu, wynikajgcy m.in. z pobtaz-
liwego traktowania influencerow, niedostrzegania potencjatu tkwigcego w influencer
marketingu. Autorka dysertacji uznaje za zasadne uzywanie terminu ,,influencing”, od-
noszacego si¢ do dziatan influencerdéw, procesu zostawania influencerem, odziatywania
influencerow na odbiorcow, profesji internetowego tworcy, rozumianych cato$ciowo
jako zjawisko, ktore ksztattuje sie juz od wielu lat?.

Pierwszym elementem modelu Lasswella jest pytanie o nadawce komunikatu — kto?
W niniejszej rozprawie sa to influencerzy. To ich komunikowanie b¢dzie poddane szero-
Kiej analizie, zatem omoéwione zostang najwazniejsze pojecia
z nimi zwigzane, ktore wprowadza W omawiang tematyke.

Metoda stosowang w tym rozdziale jest analiza zrddet zastanych uzupetniona wypo-

wiedziami ekspertow i influenceréw zebranymi podczas wywiadow pogtebionych.

1 Kim jest influencer. Definicja nowego zjawiska w blogosferze, https://www.whitepress.com/pl/baza-wie-
dzy/275/kim-jest-influencer-po-zasiegach-i-charyzmie-ich-poznacie (dostep: 14.11.2021).

2 Podobnie okre$leniem ,,influencing” postuguje sie Mirostaw Lakomy w artykule z grudnia 2022 r. Zob.
M. Lakomy, Influencer — media novi hominem, ,,Perspektywy Kultury” 2022, 39, 4, s. 179-194.
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2.1. Liderzy opinii, celebryci, influencerzy?

W nowych mediach komunikacja jest wielokierunkowa i kazdy z uzytkownikow ma
szans¢ dojscia do glosu. Kim sg ci, ktorych glos odbija si¢ szerokim echem wsrod odbior-
cow? Influencerzy, nowi liderzy opinii, wirtualni celebryci — dynamika i $wiezo$¢ tego
zjawiska sprawia, ze jest ono ptynne i rozmaicie rozumiane. Ta zmiennos$¢ i trudno$é
W opracowaniu spdjnego rozumienia jest niejako tozsama z samymi kanatami komunika-
cji owych influencerow — czyli mediami spoteczno$ciowymi. Proby zdefiniowania od-
najdujemy przede wszystkim w literaturze branzowej, cho¢ i dyskurs naukowy podejmuje
te tematyke coraz czgsciej.

Zainteresowanie terminem ,,influencer” zaczgto si¢ pod koniec 2015 r., czego od-
zwierciedleniem sa wyniki wyszukiwania hasta ,,influencer” w wyszukiwarce Google,
widoczne poprzez narzedzie Google Trends®. Dopiero w latach 2016-2017 stowo to za-
czeto zyskiwac popularno$é, by szczyt zainteresowania osiggna¢ pod koniec 2023 r.
W jezyku angielskim byto ono uzywane juz od potowy XVI wieku, jednak w zupetnie
innym znaczeniu niz dzi$. Poczatkowo odnosito si¢ do czegos (lub kogos), co poprzez
zmian¢ przekonan jednostek mialo moc wptywania na bieg wydarzen. Uzywano go
w odniesieniu do ruchu sfer niebieskich, zwtaszcza w kontekscie astrologii®.

W ksiazce Influencer marketing w dobie nowych mediow odnalez¢ mozna — wspot-
czesng juz — definicj¢, ktora przybliza wiele aspektow dziatalnos$ci influencera: ,,Jest to
osoba, ktora ma ponadprzeci¢tny wptyw na inne osoby oraz podejmowane przez nie de-
cyzje. Influencer aktywnie dziata na platformach spotecznosciowych. Jego spotecznosé
jest skupiona wokot okreslonej tematyki, ktorej jest on pasjonatem. Liczy si¢ rozpozna-
walno$¢, posiadanie audytorium i wptyw na jego decyzje™. Akcent jest tu zatem posta-
wiony zardwno na aspekty psychologiczno-socjologiczne (wptyw), jak i na kanat komu-
nikacji (platformy spotecznosciowe) oraz komunikaty (okreslona tematyka). Zasadne
jest, by zastanowi¢ si¢ w tym miejscu, Czy rzeczywiscie okreslona tematyka i bycie pa-
sjonatem to elementy, ktore dotycza wszystkich influencerow. W toku wywodu, w ra-
mach typologii, zostanie bowiem wyrdzniona kategoria wskazujgca na to, ze tematyka
komunikacji influencerow wcale nie musi by¢ bezposrednio sprecyzowana, a pasja moze

by¢ samo relacjonowanie codziennosci.

3 Zoh. Google Trends, Influencer, https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=influ-
encer&hl=pl (dostep: 14.12.2021).

4 J. Solomon, What is an , Influencer” and how this word changed, 2019, https://www.diction-
ary.com/e/influencer/ (dostep: 14.12.2021).

5 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 140.
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Wedlug Barttomieja Kawalca z platformy internetowej WhitePress influencer to naj-
czesciej ,,0osoba, ktora posiada bloga, vloga, konto na YouTubie, Snapchacie lub innym
portalu spotecznosciowym, i moze swoja opinig wptynac¢ na grono co najmniej kilkuset
0s6b”. Tym, co wyrdznia te definicje, jest zwrdcenie uwagi na liczbe 0sob, na ktore po-
tencjalnie influencer moze wywrze¢ wptyw. Po raz kolejny zaakcentowany jest tez aspekt
aktywnego prowadzenia profilu, bloga w portalu spotecznosciowym.

Warto przyjrzec¢ si¢ tez definicjom widniejacym w stownikach. Stownik Jezyka Pol-
skiego podaje, ze influencer to ,,0soba, ktora zdobyta popularno$¢ w internecie i korzysta
ze swojej stawy, wplywajac na swoich widzow/czytelnikow, ich $wiatopoglad, gust
etc.”’. Nie znajdujemy tu zatem elementu dotyczacego wspolprac komercyjnych, wynika
to jedynie posrednio ze zdania o wplywaniu na gust odbiorcow. Tymczasem w jednym
z wywiadow przeprowadzonych dla celow niniejszej dysertacji influencerka Janina Bak
podaje, ze sama o sobie zaczgta mysle¢ jako o influencerce dopiero wtedy, gdy zaczela
realizowa¢ pierwsze ptatne kampanie 1 gdy okazato si¢, ze ,,gdy czasem zabieram glos,
prosze o pomoc w zbiodrce, to naprawde razem mozemy tak duzo i ze mamy moc. Ze
moze mam jaki$§ wptyw na ten kawatek rzeczywistosci®.

U Roberta Wilusza pojawia si¢ z kolei inne okreslenie — ,,wptywowi liderzy opinii,
posiadajg wiele atutéw, niezwykle atrakcyjnych i1 dajacych przewage nad aktualnymi
strategiami promocyjnymi”®. W tym zdaniu widoczny jest punkt wyjscia do kolejnych
rozwazan — czy influencerzy to, w istocie, liderzy opinii, czy jednak réznig si¢ od nich
1 niejako ich zastepuja? Beata Sudomir w artykule Mtode pokolenie w mediach spotecz-
nosciowych zauwaza, ze roznica mi¢dzy tymi pojeciami jest nast¢pujgca: lider opinii jest
ekspertem w konkretnej dziedzinie, podczas gdy influencer nie zajmuje si¢ jedng branza,
a czesto kilkoma — w zalezno$ci od przestanych ofert. Wedlug autorki inne cechy sa
zbiezne — bycie osobg wptywowa, wiedza o czym$ wczesniej niz inni oraz budowanie

zaufania u obserwatorow°.

6 B. Kawalec, Kim jest influencer? Po zasiegach i charyzmie ich poznacie, 2016, https://www.white-
press.pl/baza-wiedzy/275/kim-jest-influencer-po-zasiegach-i-charyzmie-ich-poznacie (dostep:
13.12.2021).

7 Stownik Jezyka Polskiego PWN, hasto: influencer, https://sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/ha-
slo/influencer;6368873.html (dostgp 14.12.2021).

8 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

® R. Wilusz, Influencer marketing potezny ponad miare, [W:] Marketing (r)evolution. Nowe techniki,
pomysty, rozwigzania, red. H. Hall, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2017, s.
251.

10 B. Sudomir, Mtode pokolenie w mediach spotecznosciowych, [W:] Wybrane problemy zarzqdzania,
red. A. Sawicki, Wydawnictwo Bernardinum, Pelplin 2020, s. 96.



Innym pojeciem, czesto uzywanym réwniez w kontekscie influencerow, jest ,,cele-
bryta”. Jak podaje Katarzyna Garwol, najbardziej popularne jego rozumienie wprowadzit
w 1961 r. historyk Daniel Boorstin w pracy pt. The Imagine: A Guide to Pseudo-Events
in America. Wedtug niego jest to ,,0soba znana z tego, ze jest znana”, a celebryci zyskuja
stawe nie przez wielkie osiggniecia, lecz przez odrdznianie si¢ od konkurentow, co spra-
wia, ze charakteryzujg sie oni gtéwnie ciekawostkami zwigzanymi z ich osobowoscig*.
Podstawowa cechg celebryty jest zatem popularnos¢ i rozpoznawalno$¢ oraz to, ze moze
si¢ on kojarzy¢ tylko z wlasnym, perfekcyjnym wizerunkiem. To tez osoba, ktéra moze
pehié¢ zawdd aktora, piosenkarza, trenera fitness, fryzjera, dziennikarza czy po prostu by¢
uczestnikiem programéw telewizyjnych!?. Zauwazalne sa zatem pewne cechy wspolne
z pojeciem influencera. Nie mozna jednak nie zaznaczy¢ w tym miejscu, Ze pojgcia te nie
sg tozsame. Autorka stosuje okre$lenie ,,influencer” w odniesieniu do oséb, ktore swoja
popularno$¢ zawdzieczaja dziatalnosci online. Zdarza si¢ niekiedy, ze influencer posiada
cechy celebryty albo celebryta staje sie tworcg tresci online i influencerem. Jeden z takich
przypadkéw zostanie poddany analizie w dalszej czgsci rozprawy, jednak glownym ce-
lem jest skupienie si¢ na tworcach internetowych.

Garwol diagnozuje tez, ze w ramach typologii celebrytow influencerzy mogliby by¢
uznawani za popcelebrytow, czyli bohaterow popkultury, ktorych wyrdznia styl zycia,
w tym styl ubierania i ktorzy sa czgsto trendsetterami, a swoja marke buduja szczegolnie
przez media spoteczno$ciowe, utrzymujac bezposredni kontakt z fanami'®, W rozprawie
owe zaleznos$ci bedg rozumiane inaczej — wyzej opisani celebryci, idole bedg jedng z ka-
tegorii influencerow.

Jedna z najistotniejszych prac z zakresu tematyki lideréw opinii jest artykut Roberta
Mertona Wzory wplywu. Osoby wywierajgce wplyw o orientacji lokalnej i kosmopolitycz-
nej z 1949 r. Wyrdzniono w nim osoby o nastawieniu lokalnym (skupiajgce si¢ na pro-
blemach lokalnych, zdobywajace wptyw na podstawie personalizacji relacji) oraz osoby
o nastawieniu kosmpolitycznym (zainteresowane przede wszystkicm $wiatem zewnetrz-

nym, niezwigzane emocjonalnie ze spotecznoscia, budujace wptyw na podstawie swoich

11 M.F. Gawrycki, Celebryci i polityka, Wydawnictwo UW, Warszawa 2017, s. 23-24, za: K. Garwol,
Zawod celebryta? Cyberprzestrzen plaszczyzng do uzyskiwania dochodow dzigki rozpoznawalnosci, ,,Dy-
daktyka Informatyki” 2020, 15, s. 37.

12, Maison, Nadawca komunikatu reklamowego, ,,Marketing i Rynek” 1997, 3, s. 22, za: P. Szostaczko,
Celebryta jako narzedzie promocji, [W:] Perswazyjne wykorzystanie wizerunku osob znanych, red. A. Grze-
gorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu, Warszawa 2015.

13 K. Garwol, Zawéd celebryta? Cyberprzestrzen ..., S. 38.



osiagnie¢, umiejetnosci i wiedzy)'*. Matgorzata Moleda-Zdziech w ksiazce Czas celebry-
tow. Mediatyzacja zycia publicznego uznaje to rozroznienie za kluczowe w definiowaniu
wspotczesnych celebrytow i wyltonieniu przez to subkategorii celebrytow, takich jak ce-
webryci, ktérych mozna traktowac jak wspotczesng wersje liderow lokalnych, zawdzie-
czajacych swoj status umiejetnosci zaistnienia w sieci przez publikacje filmow czy pro-
wadzenie bloga. Autorka wymienia takie cechy cewebryty, jak: prowadzenie aktywnosci
wirtualnej, autokreacj¢ przez aktywnos$¢ w sieci, bezposredni kontakt z publicznoscia
online, krotki czas ,,istnienia produktu”, dzialanie poprzez nowe nowe media, 0sobowos¢
wyrazona przez hobby, zainteresowania oraz wzmocnienie przez przeniesienie dziatalno-
$ci do realu, np. przez udziat w kampaniach marketingowych®®. Kategoria ceweberyty,
wedtug Michata Janczewskiego'®, wydaje si¢ zatem kluczowa w nakresleniu pojecia in-
fluencera.

Po analizie literatury przedmiotu na potrzeby niniejszej pracy przyjeto zatem naste-
pujaca definicj¢: influencer to osoba tworzaca i udost¢pniajgca tre$ci — rowniez te Wyni-
kajace z wspotpracy komercyjnej — w mediach spolecznosciowych, poprzez ktére buduje
wokot siebie spolecznos¢, wywierajac wptyw na opinie, wartosci i decyzje odbiorcow.
Przy czym element wptywu na wartosci jest jedng z istotnych hipotez tej pracy, ktory
bedzie rowniez analizowany w dalszych czesciach wywodu.

Czy wigc, mowiac o influencerach, mamy na mysli konkretny zawaod czy styl zycia?
Takie pytanie stawia autor artykutu Social Media Influencer — a Lifestyle or a Profession
of the XXIst Century?'’. Szukajac odpowiedzi, przytacza liczne dane wskazujace na to,
ze dziatalno$¢ influencerow, ktorzy posiadajg realny wptyw na decyzje zakupowe w rze-
czywistosci, gdzie media spoteczno$ciowe wcigz rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie, jest

coraz bardziej optacalna i mozna stwierdzi¢, ze stata si¢ juz wazng profesjag XXI wieku.

2.2. Cechy influencerow

Po okresleniu pola definicyjnego warto zastanowi¢ si¢ nad tym, jakie sg cechy szcze-

golne influencerdéw, ktore nie tylko pozwalajg wyr6znic ich sposrod licznych tworcow,

14 R. Merton, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, PWN, Warszawa 1982, za: M. Moleda-
Zdziech, Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego, Difin, Warszawa 2013, s. 145-146.

15 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw..., s. 212-213.

16 M. Janczewski, Cewebryci — stawa w sieci, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakow 2011.

1"'M. Szczurski, Social Media Influencer — a Lifestyle or a Profession of the XXIst Century?, 2017,
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/15166/Soci%20%20al%20media%?20influencer.pdf?se-
quence=1&isAllowed=y (dostep: 15.12.2021).



ale tez sprawiaja, ze to ten, a nie inny influencer zostanie zaproszony do wspotpracy z
dang marka.

Jak zostato wspomniane wyzej, istnieja powigzania mi¢dzy terminami ,.influencer”
i ,,lider opinii”. Zasadne jest zatem, by przesledzi¢ cechy influencerow w odniesieniu do
teorii Elihu Katza i Paula Lazarsfelda, ktorg nazwali modelem dwustopniowego prze-
ptywu informacji. Jej gldwnym zaloZzeniem jest to, Ze liderzy opinii stanowig niejako filtr
dla informacji, zanim zostang one przekazane pozostatym cztonkom spoleczenstwa. Teo-
ria ta opiera si¢ na trzech podstawowych zatozeniach: jednostki to cz¢$¢ spoleczenstwa i
cztonkowie grup pierwotnych i1 wtornych, niewyizolowane spotecznie; media wptywaja
na spoteczenstwo przez relacje spoteczne, a nie bezposrednio; istniejg jednostki, ktore
z wickszg intensywnoscia korzystaja z mediow, i to wlasnie one nazywane sg liderami
opinii. Dzi¢eki rozwojowi technologicznemu mozna coraz precyzyjniej identyfikowad
1 dociera¢ do takich oséb, a przy tym sie¢ zapewnia wirtualne srodowisko do spotkan
i wymiany pogladéw. Bartosz Mazurkiewicz wymienia nast¢pujace cechy osobowo-
$ciowe liderow opinii: 1) towarzysko$¢, 2) zroznicowanie plci, klas spotecznych, po-
ziomu wyksztatcenia i wieku, 3) czgste sprawowanie stanowisk zarzadczych i aktywnos¢
spoteczna, 4) bycie specjalista w konkretnej dziedzinie dla ich znajomych, rodziny i bli-
skich, 5) podatnos$¢ na dziatanie mediéw masowych, 6) silne zainteresowanie i zaanga-
zowanie w dziedzing, w ktorej sg opiniotworczy, 7) duza komunikatywnos¢, 8) swiado-
mos$¢ tego, ze sg dla innych zrodtem informacji'®. Warto przyjrze¢ sie sie tez cechom,
ktore Kinga Stopczynska wymienia jako warunki konieczne dla prowadzenia optymal-
nych dziatan influencer marketingowych. Osoba, ktora je spetnia, jest: 1) angazujgca —
aby tworzy¢ potrzebe jak najczestszego kontaktu ze soba, 2) aktywna — bedaca w statym
kontakcie z odbiorcami, nawigzujaca przyjacielskie relacje z nimi, 3) autentyczna — po-
niewaz to decyduje o sposobie odbioru influencera, 4) ekspertem — wiedza w danym te-
macie daje wiarygodno$¢, 5) selektywna — Kluczowy jest odpowiedni wybor firm do
wspolpracy®. Zarowno u Mazurkiewicza, jak i u Stopczynskiej wida¢ wiec zbieznoéé
pewnych cech charakteru, osobowosci 1 dziatania. Uwage zwraca przede wszystkim ko-

munikatywnos$¢, bycie specjalistg i zaangazowanie.

2.3. Typologia influencerow

18 B. Mazurkiewicz, Rola lideréw opinii w komunikacji nieformalnej, ,Marketing i Rynek” 2014, 11, s.
31-39.

19 K. Stopczynska, Influencer marketing...



Influencerzy to grupa niezwykle réznorodna. W obrebie przypisanych definicji
mozna wyrdzni¢ rozmaite kategorie, dzigki ktorym tatwiej sprecyzowac pojecie i okresli¢
konkretne cechy.

Literatura przedmiotu proponuje szereg typologii. Jedng z nich jest podstawowy
podziat uwzgledniajacy liczbe osob, ktora sledzi profil danego influencera. Makroinflu-
encerzy posiadaja 500 tys. — 1 mln followerséw, z kolei mikroinfluencerzy — 10-50 tys.
Istnieje tez bardziej szczegdlowy podziat na: celebrytéw (ponad 5 min), megainfluence-
row (1-5 min), influenceréw sredniego poziomu (50-500 tys.) oraz nanoinfluenceréw
(1-10 tys.)?.

Waznym, réwniez do$¢ elementarnym podzialem jest podziat ze wzgledu na branze.
Cho¢, jak twierdzi Monika Kuchta-Nykiel w artykule Typy influencerow, czyli jak dzie-
limy lideréw opinii, nie ciesza si¢ juz zainteresowaniem pamigtniki internetowe o ogdlne;j
tematyce, to warto zauwazy¢ inny trend — w$rod wyspecjalizowanych do niedawna twor-
cOw pojawia sie coraz wiecej takich, ktorzy od stricte branzowej tematyki przechodza
dos¢ ptynnie do publikowania tresci lifestylowych. Przykladem moze by¢ influencerka
Mama Ginekolog. Swoja popularno$¢ zawdzigcza ona publikowaniu tresci medycznych,
zwigzanych z dbaniem o zdrowie kobiet, tematyka cigzy i okotopediatryczng. Obecnie
nie jest juz zaliczana W poczet influencerow branzowych, lecz lifestylowych, ze wzgledu
na zmiang tematyki profilu — przede wszystkim na Instagramie — na bardziej codzienng
1 zwigzang z jej wlasnymi produktami, ktorych sprzedaz uruchomita. Kuchta-Nykiel
stusznie zauwaza jednak, ze dla marek, ktore chcg dopasowac charakter tresci blogera do

swoich produktow lub ustug, wyspecjalizowany obszar dziatania jest bardzo cenny?.

2], Wielki, Influencerzy cyfrowi i ich rola w dziataniach promocyjnych organizacji, ,,Przedsiebiorczo$é
i Zarzadzanie” 2019, 20 (2), s. 99, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=910410 (dostep:
16.12.2021).

2L M. Kuchta-Nykiel, Typy influencerow, czyli jak dzielimy liderow opinii, 2016, https://social-
press.pl/2016/12/typy-influencerow-czyli-jak-dzielimy-liderow-opinii (dostep: 04.07.2023).
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Wykres 1

Ulubione kategorie b{v)logerdéw wirdd internautdw
podrainicze
kulimarne
kosmetyki/uroda
naukowe
rozrywka/gry
technologiczne
modowe
bultursine
moje codzienne fyciefosobiste
polityczne

hand made np. o twiarzeniu
wiasnych produknow

artystyczne np. forograficzne
dziecifrodzice (zw.parentingowe)
regionalne

pamistniki

firmaowe

biznez

Zrédia: Ulubione kategorie (biviogtvw. Roport Bilios Fower. Wohw blogéw | wideoblogdw no internaurdv, Mobile
Institue dia BSEY, 2015,

Ulubione kategorie b(v)logerow wsrod internautow
Zrédle: M. Kuchta-Nykiel, Typy influenceréw, czyli jak dzielimy lideréw opinii, 2016, https://social-
press.pl/2016/12/typy-influencerow-czyli-jak-dzielimy-liderow-opinii (dostep: 04.07.2023)

Kolejna z typologii bierze pod uwage kanaly komunikacji influenceréw. Wymienia
si¢ tu: blogerow, wideoblogerow, facebookowiczéw, youtuberéw, instagramerdéw, pod-
casterow, pinteresterow, tiktokerow, linkedinowcow, snapchaterow, twitterowiczow,
streamerow?2. Jest to najszybciej dezaktualizujacy sie podziat — w mediach spoteczno-
sciowych wcigz bedzie mozna wskazywac nowe, §wiezo powstajace kanaty komunikacji,
w ktore angazuja si¢ influencerzy. Warto tez zaznaczy¢, ze trudno jest wskazaé influen-
cera, ktory dziatatby tylko w obrebie jednego z portali spotecznosciowych. Wigkszos¢
z nich publikuje content, czyli tresci, crossowo, tzn. na réznych kanatach — dostosowujac
go do danej spotecznosci i narzegdzi, jakie oferuje portal.

Justyna Bakalarska w artykule Typy influencerow — kto wptywa na konsumentow po-
daje podzial zaproponowany przez Business 2 Community. Opiera si¢ on na stosunku
influencerow do marki. W ten sposdb wyrdzniono trzy nastepujace grupy: 1) adwokaci —

wyznawcy marki, ktorzy chetnie jej bronig, tworzg pozytywny i przekonujacy content, 2)

22 K. Stopczynska, Influencer marketing...
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polecajacy — majace pozytywne nastawienie, lecz z mniejszg sympatig niz w przypadku
adwokatow, 3) zwolennicy — osoby uzywajace produktéw i majgce pozytywne opinie na
temat marki, jednak niedzielace si¢ tym z innymi?,

U Janusza Wielkiego znajdujemy podobny podziat, ktéry ma uwzglednia¢ poten-
cjalne mozliwo$ci wykorzystania influencerow do réznych celow. Mamy wigc: influen-
cerow celebrytow, tworcow wysokiej jakosci tresci, tworcow ,,szumu” medialnego i pro-
motorow oraz adwokatow marki i pracownikow. Inna typologia, ktorg uwzglednia ten
autor, pochodzi od Joe Sinkwitza — wspotzatozyciela firmy Intelifluence, ktory wyroznia:
celebryte, typ ,,znajomego z sasiedztwa” (peer influencers) oraz autorytet (eksperta)?.

W branzowej publikacji typu poradnikowego pt. Influencer marketing praktycznie
autorzy dziela influencerow ze wzgledu na motywacje, jaka nimi kieruje. W ten sposob
wyrozniono: idoli, ekspertow, lifestylerow, aktywistow i artystow. Idole to liderzy zrze-
szajacy wokot siebie najwieksze spolecznosci, wyraziste osobowosci sledzone przez fa-
now ze wzgledu na ich atrakcyjnos¢, erudycje, swiatopoglad, poczucie humoru, znane
rowniez tym, ktorzy nie $ledzg regularnie blogéow i social mediow. Eksperci ciesza si¢
ogromnym zaangazowaniem odbiorcow, gdyz atrakcyjnie przekazuja wiedze¢ z konkret-
nej tematyKi i sa zawsze na czasie; zaliczajg si¢ do nich: branzowcy, biznesmeni, doradcy,
dziennikarze, pasjonaci i recenzenci. Lifestylerzy poruszaja tematy stylu zycia, wolnego
czasu — zajmuja si¢ przede wszystkim moda, uroda, wnetrzem, dekoracjami, jedzeniem
czy podrézami, majg silny wptyw na odbiorcéw, sg dla nich wzorem do nasladowania.
Aktywisci sg osobami angazujacymi si¢ w ruchy spoteczne, propaguja idee, wypowiadaja
si¢ o sprawach politycznych, spotecznych, gospodarczych, majg wyraziste poglady; fani
cenig ich za odwage 1 autentycznos¢. Artysci charakteryzuja si¢ tym, ze wyrazaja przez
fotografi¢ to, co u innych mozna odnalez¢ w tekstach. Koncentrujg si¢ na swojej aktyw-
nosci, tworza autorski wizualny content®>, Warto jednak zaznaczy¢, ze choé w ebooku
przy kazdej z kategorii zostali wymienieni przyktadowi liderzy, to biorac pod uwagg, ze
zostat on wydany w 2016 r., czgé¢ z tych przykladow nie wydaje si¢ dzis aktualna i za-
sadna. W przypadku wielu influenceréw bardzo cigzko jest wskazaé, ktora z kategorii

pasuje do nich najbardziej, poniewaz dziatajg oni na wigkszosci tych pol.

23], Bakalarska, Typy influenceréw — kto wplywa na konsumentéw, https://contentstandard.pl/typy-in-
fluencerow-kto-wplywa-na-konsumentow/ (dostep: 16.12.2021).

24 3. Wielki, Influencerzy cyfrowi..., s. 100.

%5 J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing praktycznie, Wydawnictwo Whitepress, Bielsko-
Biata 2016, s. 34-40, https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/339/influencer-marketing-praktyczny-e-
book?hash=uyqvld6rq7nge8i6h7s2bx6h04q21e4X (dostep: 21.12.2021).
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Ostatnia z wyzej opisanych typologii zostala zastosowana przez autorke niniejszej
pracy w badaniach przeprowadzonych dla celow tej rozprawy. Wybor zostat podykto-
wany tym, ze pie¢ wymienionych kategorii obejmuje nie tylko motywacje, ale tez gtowne
obszary tematyczne dziatania influencerow, pozwala tym samym nakresli¢ przejrzyste
ramy do przeprowadzenia badan, Dodatkowo, dzieki temu, ze typologia ta pochodzi
z publikacji branzowej, mozna mniemac, ze jest istotna rowniez z perspektywy bizneso-
wej 1 ma znaczenie dla implementacji wiedzy w konkretne dzialania marketingowe.
Warto tez jednak zaznaczy¢, ze wazng typologia w konteks$cie analizy dziatalno$ci influ-
encerow jest podzial ze wzgledu na skale dziatania, poniewaz — jak wskazuja eksperci —

ma ona znaczny wptyw na efekty marketingowe.

2.4. Historia influencingu

Poczatkow influencer marketingu nalezy szuka¢ juz w XVII wieku, kiedy to Josiah
Wedgwood zaproponowat krolowej Charlotte stworzenie brandowanej linii ceramiki —
Queen’s Ware, a krolowa nie tylko zgodzita si¢ na to, ale tez wyszla z inicjatywa wysta-
wienia specjalnej porcelany w muzeach, aby moglo ja podziwia¢ wigksze grono.
Z kolei pod koniec XIX wieku pojawila si¢ posta¢ uznawana za pionierke influencer mar-
ketingu — brytyjska ekonomistka, aktorka i producentka Lillie Langtry, ktéra jako pierw-
sza kobieta poparta produkt komercyjny i zareklamowata mydto Pears Soap?.

W 1890 r. R.T. Davis Milling Company zatrudnita Nancy Green jako twarz marki
produktow $niadaniowych o nazwie Ciocia Jemima. Ciocia Jemima zbudowata rozpo-
znawalnos$¢ marki i rozstawila ja. Za swe dziatania otrzymata liczne nagrody i certyfikaty,
poniewaz znaczgco wptyneta na pokolenie nabywcoéw gotowej mieszanki do przygoto-
wania nalesnikow?’.

Kolejny wymieniany przez specjalistow od influencer marketingu pionier to Roscoe
Arbuckle, znany jako Fatty Arbuckle — amerykanski aktor komediowy, rezyser
I scenarzysta. W 1905 r. reklamowat on tureckie papierosy Murad Cigarettes. Stopczyn-

ska wspomina, ze Arbuckle, mimo Ze godzit si¢ na marketing w papierze, nigdy nie przy-

% K. Biegun, P. Gorecka-Butora, P. Strykowski, Influencer Marketing od A do Z, Wydawnictwo Whi-
tepress, Bielsko-Biata 2019, S. 10-11, https://www.whitepress.pl/userfiles/ebo-
oki/pdf/159134117772657700.pdf (dostep: 21.12.2021).

2T K. Stopczynska., Influencer marketing..., s. 128-129.
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stal na publiczne palenie papieroséw, poniewaz obawial si¢ konsekwencji takiego dzia-
tania?®, Stoi to w ciekawej opozycji wzgledem pogladow dzisiejszych influencerow, kto-
rzy czgsto w wywiadach wspominali o tym, jak istotne jest, by wybiera¢ produkty zgodne
z wilasng filozofia, stylem zycia, takie, ktorych samemu si¢ uzywa, by pozosta¢ auten-
tycznym dla odbiorcow. Tymczasem, w przypadku wspomnianych papieroséw ambasa-
dor sprawdzatl si¢ dobrze i1 skutecznie przekonywat czytelnikow do wybierania Murad
Cigarettes, pomimo ze sam nie korzystat z tego produktu. Zauwazalna jest tez zmiana
w zakresie prawa reklamy oraz odpowiedzialnosci spotecznej — po tym, jak liczne bada-
nia wykazaty szkodliwos¢ palenia papierosow, obecnie zabrania si¢ reklamy wyrobow
tytoniowych?.

Nastepnym krokiem w rozwoju celebrity endorsement® i influencer marketingu byto
dostrzezenie przez marki potencjatu, jaki niosg ze soba fikcyjni bohaterowie, tzw. brand
hero. Najpopularniejszym przyktadem jest tu Swiety Mikotaj upowszechniony przez
Coca-Cole w 1923 r., ktory na zawsze zapisat si¢ w sSwiadomosci odbiorcow. Innym waz-
nym brand hero jest Tony The Tiger, ktorego wykorzystano w 1952 r. przy promocji
Frosted Flakes®..

Waznym etapem w rozwoju opisywanego zjawiska byta kampania Marlboro z lat 50.
XX wieku. Marka wykorzystata multiinfluencera — Marlboro Mana, ktéry taczyt cechy
najwiekszych gwiazd 6wczesnego kina oraz wizerunki najbardziej pozadanych mezczyzn
w typie macho. Poskutkowalo to gwattownym wzrostem sprzedazy, a strategia ta spraw-
dzata si¢ z sukcesem az do 1999 r.%2

W latach 70. miato miejsce kolejne wydarzenie, ktore przyczynito si¢ do przeobrazen
w dziedzinie marketingu. Hidekazu — japonski szef kuchni — przeniost si¢ wowczas do
Vancouver, gdzie zaczat pracg w restauracji. Tradycyjne danie japonskie, czyli sushi, nie
byto jeszcze wtedy cenione przez Kanadyjczykow i Amerykandéw. Aby zmieni¢ opini¢
na jego temat, Hidekazu zaserwowat specjalne sushi bez surowej ryby, ktore nazwano
potem California Sushi. Pomimo sukcesu kucharzowi wcigz zalezato na tym, by ludzie

przekonali si¢ do prawdziwego sushi, z surowa ryba. W tym celu namowit on znanych

2 Tamze.

2 Art. 8. — [Zakaz reklamy i promocji] — Ochrona zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wy-
robow tytoniowych, https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/ochrona-zdrowia-przed-nastep-
stwami-uzywania-tytoniu-i-wyrobow-16797364/art-8 (dostep: 30.12.2022 r.).

30 Celebrity endorsement polega na wykorzystaniu wizerunku znanych oséb do dziatan promocyjnych,
zob. Encyklopedia Zarzadzania, ,, Celebrity Endorsement”, https://mfiles.pl/pl/index.php/Celebrity En-
dorsement (dostep: 30.12.2022 r.).

31 J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing..., s. 11.

32 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 131.
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muzykow, m.in z The Rolling Stones, Pink Floyd i Aerosmith, by jedli t¢ potrawe pu-
blicznie, np. w teledyskach. W ten sposob rockowi muzycy przyzwyczaili $wiat do tra-
dycyjnego japonskiego dania i pomogli przezwyciezy¢ obawy opinii publicznej*3. Dobrze
widoczna jest tu rola influencerow — muzykow — jako trendsetterow, co potwierdza teori¢
Katza i Lazarsfelda, zgodnie z ktdrg pierwszym stopniem przeptywu informacji do spo-
teczenstwa i1 sposobem na oswojenie go z nowoscia sg cenieni liderzy opinii, idole. Maja
oni za zadanie przedstawi¢ nowe trendy jako co$ atrakcyjnego 1 zapozna¢ z nimi odbior-
cow poprzez eksponowanie produktu i publiczne korzystanie z niego.

W 1970 r., w czasie mundialowego meczu pitki noznej migdzy Brazylig a Peru, Pele,
ktory byt wtedy wielkg gwiazda, przerwal nagle gre, by uklekna¢ na boisku 1 przez do-
ktadnie 42 sekundy wigza¢ buty marki Puma. Zostato to wcze$niej zakontraktowane
z brandem, ktory dobrze przewidzial, ze ta zaskakujaca akcja marketingowa podniesie
sprzedaz obuwia; nie spodziewano si¢ jednak wzrostu az o 300 proc. Wybieranie na am-
basadorow marek celebrytow — rowniez sportowych — jest wcigz czesto wykorzystywang
strategia, czego przyktadem sa np. Cristiano Rolando promujacy Nike czy Robert Lewan-
dowski zwigzany od lat z Huawei®*.

Kampanie z influencerami nie zawsze jednak majg za zadanie wprowadzi¢ nowy pro-
dukt na rynek, niekiedy ich celem jest zmiana wizerunku. Tak byto w przypadku marki
Old Spice. W 2010 r. w akcji Mezczyzno, mozesz pachnie¢ jak mezczyzna wziat udziat
Isaiah Mustafa, ktory od tamtej pory nieodtgcznie kojarzy si¢ z brandem. Chciano zmie-
ni¢ postrzeganie marki, by zamiast z produktami dla starszych mezczyzn kojarzyta si¢ ze
swiezoscig, mlodoscia, lekkoscig 1 luzem. Zarowno marka, jak i influencer zyskali duzg
popularno$¢. Sprzedaz produktéw podwoita si¢, a ruch na stronie internetowej wzrost
0 300 proc.® Warto zwroci¢ uwage na to, jak istotny jest wizerunek osobisty influencera,
poniewaz jego osobowos¢ i to, jakie budzi skojarzenia, zostaje przeniesione na postrze-
ganie marki.

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych zdecydowanie zmienito nie tylko sposob
komunikacji ludzi migdzy soba, ale tez komunikacji marek z odbiorcami. Konsumenci,
ktorzy zaczgli by¢ aktywnymi uzytkownikami, cenili nie tylko produkty czy ustugi, ale
i relacje z ludZmi po drugiej stronie. Zmienit si¢ tez jezyk komunikowania — naznaczony

jest wigksza personalizacjg, rowniez w dziedzinie reklamy. Nie sprawdza si¢ juz masowa

33 A. Marsden, 3 Classic Examples of Influencer Marketing You've Never Heard OFf, https://me-
dium.com/powerspike/3-classic-examples-of-influencer-marketing-youve-never-heard-of-45440aebcf69
(dostgp: 29.12.2021).

3 J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing..., s. 12.
% K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 132.
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grupa docelowa, a prog zaufania do dziatan marketingowych jest znacznie nizszy. Dodat-
kowo, niedopasowane komunikaty reklamowe pozostaja niezauwazane, poniewaz od-
biorcy stosuja rézne filtry majace chroni¢ przed natarczywa, bezosobowa reklama.
W takiej rzeczywistosci wzrasta znaczenie social media influencerow, ktorzy jako inter-
netowi rzecznicy marek stajg si¢ ,,pomostem mig¢dzy klientem a markami, poniewaz do-
pasowuja oni styl komunikacji do swojej waskiej grupy odbiorcow’*3¢. Naturalne mecha-
nizmy rekomendacji z XX wieku, opisane powyzej, zostaty przeniesione do sieci. Od-
biorcy zwrdécili uwage na naduzycia marek — zauwazyli, ze czgsto wartosci reprezento-
wane przez rzecznikOw nie sg tozsame z tymi wyznawanymi przez marke, a co za tym
idzie stracili zaufanie do wykreowanych rzecznikow marek. Z biegiem czasu okazalo sie,
ze mali rzecznicy z internetu maja czgsto silniejszy wptyw na ludzi niz najpopularniejsi

celebryci®.

2.5. Influencerzy w blogosferze

W literaturze przedmiotu influencer to niekiedy definiowany jest jako osoba, ktora
prowadzi bloga®. Rowniez w niniejszej pracy zostanie przyjete takie rozumienie terminu.
Warto zatem sprecyzowac pojecia bloga i blogera, ktore beda si¢ przewijaé przez kolejne
czesci dysertacji.

W Stowniku terminologii medialnej pod redakcja Walerego Pisarka odnajdujemy na-
stepujaca definicje bloga: ,,dziennik (pamigtnik) prowadzony w internecie, rodzaj osobi-
stej strony WWW, na ktorej autor umieszcza zapiski swoich biezacych przezy¢ i przemy-
§len oraz rozne, jego zdaniem interesujgce informacje™®. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
stownik ukazat si¢ w 2006 r., a blogosfera, czyli ogét blogéw zamieszczonych w Inter-
necie i spoteczno$¢ zorganizowang wokot nich, tworzong nie tylko przez blogeréw, ale
rowniez ich czytelnikow*®, przeszta od tego czasu wiele przemian.

Przede wszystkim blogi nie ograniczaja si¢ juz jedynie do formy internetowego pa-

mietnika o wlasnych przezyciach i przemysleniach. Przyjmujg one obecnie forme¢ wortali

% 0. Rak, Influencer Marketing — co to jest? Kim jest influencer?, https://oscarrak.pl/blog/influencer-
marketing-co-to-jest-kim-jest-influencer/ (dostep: 29.12.2021).

87 Tamze.
38 Zob. B. Kawalec, Kim jest influencer...

39 W. Kajtoch, Blog, [w:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Krakow 2006, s.
18-19.

40 E. Kulczycki, Blogi i serwisy naukowe. Komunikacja naukowa w kulturze konwergencji, 2012, s. 4,
https://www.researchgate.net/publication/225037983 Blogi_i_serwisy naukowe_Komunikacja_nau-
kowa_w_kulturze_konwergencji (dostgp: 29.12.2021).
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czy portali tematycznych. Blogerzy dziatajag multikanatowo, uatrakcyjniajg przekaz, aby
poszerza¢ zasiggi 1 budowac marke osobista. Wykorzystuja portale spoteczno$ciowe nie
tylko do publikowania zajawek wpisow blogowych, ale tez r6znych dodatkowych tresci,
stanowigcych osobng cato$¢. Wazng zmiang w postrzeganiu blogow jest tez zwiekszenie
znaczenia wideoblogdw, vlogow*!,

Vlogowanie jest prowadzeniem wideobloga przez tworzenie nowej przestrzeni arty-
stycznej i kulturowej. Rozpoczyna si¢ od zatozenia kanalu, wyboru okre§lonego nurtu,
po czym nastepuje krecenie i udostepnianie krotkich filmow o okreslonej tematyce. Vlogi
stajg si¢ mechanizmem wptywajgcym na opini¢ publiczng, poniewaz sg modne nhie tylko
wsrod miodych ludzi, natomiast vlogerzy to juz nie anonimowe osoby, ale wirtualni ce-
lebryci rozpoznawani nie tylko w przestrzeni online®.

Blogi to zatem teksty, ale tez zdj¢cia, filmiki, podcasty, a niekiedy przekaz multimo-
dalny. Blogowanie z hobbystycznego zajecia przeksztalcito si¢ w zajegcie zarobkowe,
nowg profesje, jak zostato to wspomniane wyzej w kontekscie zawodu influencera. Anna
Miotk w tekscie Kornczy sie era blogera diagnozuje: ,,Bloger nie jest juz tylko blogerem
czy vlogerem — jest influencerem — osoba, ktora dzigki obecnosci w rdéznych kanatach
spoteczno$ciowych (whasny ekosystem medialny) rozwija swojg widowni¢ i ma poten-
cjalny wptyw na jej decyzje™®. Badaczka komentowata w ten sposob likwidacje przez
Onet.pl serwisu blog.pl, kiedy okazato sig¢, Ze nie optaca si¢ utrzymywac takiej platformy,
gdyz jej charakter przejely portale spotecznosciowe — konta na Instagramie, profile na
Facebooku, mikroblogi na Twitterze itd.*

Ewolucja w kierunku wizualizacji formy przekazu sprawia, ze wideoblogerzy niemal
catkowicie wyzbywaja si¢ anonimowos$ci, co jeszcze jaki§ czas temu bylo jedng
z kluczowych cech blogéw. Tworcy cheg dzis dzieli¢ si¢ odwaznie swojg tworczoscig |

przemysleniami, a rownocze$nie dowiadywac sie, co myslg o tym odbiorcy. Komentarze

41 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 42.

42 A. Laska-Formejster, L. Messyasz, Youtuberzy kreujgcy styl zycia i zdrowia mlodziezy. Nowe media
Jjako narzedzie indywidualizacji odpowiedzialnosci za zdrowie, |W:] Internet, zdrowie i choroba. Powigza-
nia spoleczne, kulturowe i edukacyjne, red. P. Siuda, M. Pluta, Wydawnictwo Uniwersytetu Kazimierza
Wielkiego, Bydgoszcz 2020, s. 74, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/19249/Laska-For-
mejster_Messyasz_Youtuberzy kreujacy styl zycia i zdrowia_mlodziezy.pdf?sequence=1&isAllo-
wed=y (dostep: 4.01.2022).

4 A. Miotk, Koriczy sie era blogera, https://annamiotk.pl/konczy-era-blogera/ (dostep 4.01.2022).

4 K. Podlewska, Analiza zjawiska katolickiej blogosfery w Polsce w kontekscie jej rozwoju i profesjo-
nalizacji, ,Kultura — Media — Teologia” 2019, (36), s. 32, https://kmt.uksw.edu.pl/me-
dia/pdf/kmt 36.pdf#page=30 (dostep: 4.01.2022).
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pod danym materiatlem filmowym stajg si¢ dialogiem i testem dla przekazu, podsuwaja-

cym autorowi Kierunek dalszej kreacji. Autorzy artykutu Blogi jako narzedzie komunika-
¢ji miedzy uzytkownikami sieci. Aspekty komunikacyjne blogosfery zwracaja uwage:

Zdarza si¢ rowniez, ze wideoblogerzy skupiajg si¢ zbytnio na wypowiadanych przez

siebie treSciach, przez co zapominajg o tym, ze w tym samym czasie wysylaja swoim

odbiorcom niewerbalne komunikaty, z ktorych wigkszo$¢ ma charakter nieSwiadomy.

Ujawniajg je postawa ciata, gest, mimika twarzy, tiki, itp., a wigc informujg widzow

0 stanie emocjonalnym autora, co jeszcze poszerza cato$¢ kontekstdéw komunikacyjnych

i nakreca mechanizm rozwoju spirali komunikowania, ktéra zwigksza zasieg danego
blogu i site jego oddziatywania na publiczno$¢®.

Ma to odniesienie nie tylko do wideoblogdw, ale rowniez profili prowadzonych przez
influencerow w mediach spotecznosciowych, ktére niekiedy przyjmuja form¢ wideob-
loga.

Wyroznia si¢ kilka okresow rozwoju blogosfery. Lata 1997-2000 to pionierski okres
rozwoju polskojezycznych blogow. 19 marca 1997 r. pojawit si¢ protoblog ,,Wolna Pa-
gina” czasopisma ,,Chip”, prowadzony przez Marka Zimnaka. W latach 2000-2004 roz-
wingla sie pierwsza polskojezyczna platforma blogowa Nlog, a w latach 2004—-2008 po-
wstaty duze komercyjne platformy blogowe — Blog.pl, Blog.onet.pl czy Blox.pl. To
wtedy niektore blogi przeksztalcily si¢ w wortale, zacz¢to zmienia¢ uktad strony gtowne;j
1 zwigkszyla si¢ rola tematycznego uktadu wpisow. Kolejny etap wigzany jest z coraz
wickszym oddziatywaniem serwisow spoteczno$ciowych i opracowaniem w 2008 r. pol-
skojezycznej wersji Facebooka. Laczy si¢ to z konwergencja i1 interaktywnoscia, ktore
zaczely by¢ w blogosferze coraz bardziej wyraziste. Jednym z przejawdéw konwergencji
jest bezposrednie powigzanie blogdw z portalami spoteczno$ciowymi poprzez udostep-
nienie w dziennikach internetowych tzw. wtyczek, podlinkowanych ikon, prowadzacych
do kont uzytkownika w poszczeg6lnych serwisach spoteczno$ciowych. Zmienia si¢ tym
samym rola blogera, ktory chcac zyska¢ jak najszersze grono odbiorcoéw, musi aktywnie
dziata¢ takze poza blogosferg i prowadzi¢ aktywnie konta na YouTubie, Facebooku, In-
stagramie itd. Poczatkowo serwisy spotecznosciowe byty tylko narzedziem promocji
wpisow blogowych, obecnie komunikacje prowadzi si¢ wielokanatowo. Co wiecej,
w zwigzku z konwergencja zachodza zmiany w zakresie komunikacji interaktywnej i por-

tale spolecznosciowe przejmuja funkcje typowe dla blogosfery, takie jak utrzymywanie

4 1.S. Fiut, M. Pigtek, Blogi jako narzedzie komunikacji miedzy uzytkownikami sieci. Aspekty komuni-
kacyjne blogosfery, ,,Studia Humanistyczne” 2012, 11/3, s. 71.
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kontaktu ze znajomymi czy prowadzenie dyskusji, a czytelnicy czgsciej podejmujg inte-
rakcje w serwisach spoleczno$ciowych niz w blogach®®. Co oznaczaja takie zmiany
w kontekscie influencerow? Nie kazdy bloger jest influencerem. Obecnie jednak zauwa-
zalna jest w blogosferze tendencja do tego, by blogowanie stawalo si¢ praca zawodowa.
Jest praktycznie niezbe¢dne, by bloger stat si¢ influencerem, posiadajgcym szerokie grono
odbiorcoéw, by méc prowadzi¢ dziatalno$¢ komercyjng poprzez wspotprace z markami
1 wpltywac¢ na decyzje zakupowe odbiorcow.

Influencerzy dziataja zatem nie tylko poprzez klasycznie rozumiane blogi, ale tez
przez ich nowe formy. Polami dziatalnosci sg wideoblogi, podcasty czy bardziej rozbu-
dowane posty w mediach spotecznosciowych. Pozostate ich aktywnosci obejmujg dzia-
tania na innych profilach niz wlasne — dzieje si¢ tak w przypadku kampanii reklamowych
i spotecznych. W ramach takich reklam tresci tworzone przez influenceréw sg niejedno-
krotnie umieszcze w kanatach komunikacji marek, portalach informacyjnych itd. Cie-
kawa formg dziatalno$ci jest tez organizowanie wydarzen branzowych offline, takich jak

konferencje dla blogerow — np. See Bloggers, Influencers Live Wroctaw.

2.6. Influencer — miedzy autorytetem a idolem

Kiedy jesienig 2023 r. influencer Sylwester Wardega opublikowal film w serwisie
YouTube demaskujacy afere pedofilskg wsérod znanych youtuberéw, idoli dzieci w wieku
12-13 Ilat, rozgorzata gleboka dyskusja na temat moralnosci tworcow internetowych,
ktora przeniosta sie rowniez do przestrzeni publicznej. Jak wskazuje Google Trends, miat
woOwczas miejsce szczyt zainteresowania pojeciem ,influencer”. W jednym z duzych
miast pojawily si¢ wtedy wymowne graffiti z napisami ,,Albo influencer albo autorytet”

czy ,,Stop patocelebrytom”.

Zdjecie 1

4 M. Wieckiewicz-Archacka, Ewolucja blogéw pod wplywem ekspansji serwiséw spolecznosciowych.
Analiza w kontekscie zalozen genologii transmedialnej, ,,Civitas et Lex” 2019, 4 (24), s. 7-16, https://cza-
sopisma.uwm.edu.pl/index.php/cel/article/view/4729/3842 (dostegp: 13.01.2022).
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Antyinfluencerskie graffiti we Wroctawiu
Zrodlo: Wroclaw. W miescie zawisly plakaty antyifluencerskie, https://www.donald.pl/arty-
kuly/bCo9E6CS/wroclaw-w-miescie-zawisly-plakaty-antyinfluencerskie (dostep: 1.02.2024)

Jak pokazujg badania z 2021 r., prawie potowa badanych dziewczat (48 proc.)
w wieku 10-15 lat za swoje wymarzone zaj¢cie zawodowe w przysztosci uwaza prowa-
dzenie kanatu w mediach spoteczno$ciowych?’. Podobne wyniki uzyskano w badaniu
firmy Awin z 2019 r. — juz wtedy w pierwszej pigtce wymienianych wymarzonych przez
Brytyjezykéw w wieku 11-16 lat profesji znalazty sig: lekarz (18 proc.), social media
influencer (17 proc.), youtuber (14 proc.), weterzynarz (13 proc.) i nauczyciel (9 proc.)*.
Z profesjonalnego opracowania branzowego amerykanskiej firmy IZEA, notowanej na
gietdzie NASDAQ, z kwietnia 2023 r., wynika z kolei, ze 61 proc. respondentow w wieku
18-29 lat rzucitoby swoja prace, zeby pracowaé jako influencer®. Interesujace jest, ze
przytoczone badania wskazuja na pewna tendencje, a mianowicie, ze bardziej atrakcyjna
wydaje si¢ kariera wirtualnego influencera niz tradycyjnego celebryty. Czy mozna zatem
powiedzie¢, ze influencerzy staja si¢ nowymi autorytetami lub nowym rodzajem idola?
Temat ten niewatpliwie wymaga szerszego omowienia, ktére wykracza poza temat ni-
niejszej rozprawy. Czesciowo zostat podjety w artykule Upadek internetowych autoryte-

tow? — studium przypadku afery Pandora Gate, przygotowanym do pokonferencyjnego

47 Nastolatki chcq byé youtuberkami, instagramerkami i tiktokerkami, https://lwww.wirtualneme-
dia.pl/artykul/nastolatki-marza-o-karierze-internetowych-influecenrek (dostep: 14.01.2022).

48 K. Starnawska, Influencerzy majq wplyw. Dobry czy zly?, 2021, https://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/nastolatki-marza-o-karierze-internetowych-influecenrek (dostep: 17.01.2022).

49 |ZEA, Influencer aspirations 2023, https://izea.com/resources/insights/2023-influencer-aspirations/
(dostep: 19.03.2024).

19



tomu Prominent — celebrita — outsider. Premeny medidlneho obrazu znamych ludi vo
verejnom priestore przez autorke rozprawy we wspétautorstwie z Urszulg Dyrcz*.

Aby w dalszej cze$ci pracy moc rozwazaé znaczenie autorytetu influencerow
1 sposob jego budowania, nalezy wyj$¢ od pytania, czy w kontekscie influenceréow za-
sadne jest, by moéwié¢ o autorytecie, czy moze mamy do czynienia z innym zjawiskiem,
ktore to wyklucza.

Zgodnie z definicja stownikowg autorytet to: ,,1. Uznanie, jakim obdarzana jest dana
osoba w jakiej$ grupie 2. Osoba, instytucja, pismo itp. cieszace si¢ szczegdlnym uzna-
niem”°!. Jak zauwaza Pawel Pidrkowski — autorytetem si¢ jest (podmiotowe pojmowanie)
lub si¢ nim wykazuje (przedmiotowe pojmowanie). Wspomina on réwniez, za Januszem
Goc¢kowskim, ze autorytet mozna kreowaé w ramach dwoch kregdéw — elekcji i promocji.
Elekcja to wybdr wzoru osobowego w sprawach myslenia i dziatania, natomiast promocja
jest pewnego rodzaju wyzszg instacjg wzgledem kregdw elekcji — 0soba uznana za auto-
rytet w sferze myslenia i dzialania moze staé sie wzorem wiedzy i umiejetnosci®.

Bozena Tuziak, odnoszac si¢ do stow Zygmunta Baumana, pisze, ze autorytet jest
mozliwo$cig wptywania na wybdr wartosci przez innych ludzi. Osoby lub instytucje be-
dace autorytetami przez realizowanie czy gtoszenie okreslonych wartosci sprawiaja, ze
sg one przyjmowane przez innych. Co uzasadnia ulegto$¢ wobec autorytetu? Autorka
wymienia m.in. madros$¢, prawdomownos¢ | doswiadczenie. Niezbgdne jest przy tym za-
ufanie ze strony podmiotu darzacego autorytet szacunkiem. Przy czym owe zaufanie
1 wiara muszg by¢ konsekwencjg §wiadomego wyboru dokonanego po sprawdzeniu i kry-
tyce reprezentowanych przez ten autorytet warto$ci, a rownoczesnie by¢ uzasadnione
1 uargumentowane przez pretendenta do miana autorytetu. Stad zaufanie tatwiej buduje
sie w bezposrednich relacjach mozliwych w stosunkowo matych grupach®. W odniesie-

niu do influenceréw nie sposob zatem nie zauwazyc, ze na pierwszy plan wysuwajg si¢

0 U. Dyrez, J. Urba$, Upadek internetowych autorytetéw? — studium przypadku afery Pandora Gate,
[w:] Prominent — celebrita — outsider. Premeny medidlneho obrazu znamych ludi vo verejnom priestore,
red. T. Ron¢akova, VERBUM — vydavatel'stvo Katolickej univerzity v Ruzomberku, Ruzomberek 2023,
s. 59-74.

% Stownik Jezyka Polskiego PWN, hasto: autorytet, https:/sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet%20.html (do-
step: 14.01.2022).

52 p. Piorkowski, Idole, pozory, eksperci i celebryci, Witanet, Torun 2016, s. 22-23, https://repozyto-
rium.umk.pl/bitstream/handle/item/3903/Pawe%c5%82%20Dariusz%20Pi%c3%hb3rkowski%20-%20Au-
torytety.%201dole%2c%20pozory%2c%20eksperci%20i%20celebryci.pdf?sequence=1 (dostep:
18.01.2022).

53 B. Tuziak, Autorytet jako zjawisko spoteczne. Wymiar lokalny, ,,Studia Socjologiczne” 2010, 2 (197),
https://journals.pan.pl/Content/90465/mainfile.pdf (dostep: 18.01.2022).
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tu mikroinfluencerzy, ktérzy maja wigksza szans¢ budowania zaufania w swoich stosun-
kowo niewielkich spotecznosciach. Eksperci potwierdzaja, ze to wlasnie oni majg naj-
wiekszg mozliwo$¢ oddzialywania na swoich odbiorcow®*, zatem zapewne réwniez i oni
moga pretendowaé do miana autorytetoéw. Co wigcej, sa to czesto osoby, ktore sg eksper-
tami w $cisle okreslonych branzach, stad ich wiedza i madro$¢ sg atrakcyjnymi warto-
$ciami budujacymi zaufanie spotecznosci.

Z perspektywy medioznawczej wyrdzni¢ mozna autorytet faktyczny i autorytet przy-
pisany/wykreowany. Autorytet faktyczny to osoba, ktorej prestiz wynika z potwierdzal-
nych zrodet (stopien/tytul naukowy, osiggniecia), zewngtrznych wzgledem odbiorcy. Nie
wymaga on reklamy, poniewaz spoteczenstwo wie, ze dana jednostka jest autorytetem.
Z autorytetem wykreowanym mamy do czynienia, gdy to media powoduja wzrost popu-
larnosci, gdy kogo$ przedstawia si¢ jako eksperta w danej dziedzinie,w ktdrej nastepnie
niejako samoczynnie staje si¢ on autorytetem. Jest to wykorzystywane w reklamie — np.
osoba w biatym kitlu, pozornie bedaca lekarzem, ma przekonac¢ odbiorcow do zakupu
jakiego$ wyrobu medycznego®. Stwierdzenie, czy influencerzy sa autorytetami faktycz-
nymi czy wykreowanymi, jest niemozliwe, bowiem jest to grupa bardzo réznorodna
1 dynamicznie si¢ rozwijajaca. Niemniej jednak istotne jest, by zwrdci¢ uwage, ze w przy-
padku influencero6w nie mamy do czynienia z przypisywaniem autorytetow na tej samej
zasadzie, na jakiej odbywa si¢ to w ramach klasycznych spotow reklamowych. Istotg in-
fluencer marketingu jest autentyczno$¢, zatem przyjecie wprost fatszywej funkcji, ode-
granie roli z zatozenia wyklucza istot¢ influencingu. W przypadkach niektorych influen-
cerOw mozna rozwazaé, czy wzrost popularnosci zawdzieczajg oni swojej pracy, czy zo-
stat on sztucznie podsycony medialnie.

W tym miejscu mozemy przej$¢ do zdefiniowania innego pojecia, ktore bywa prze-
ciwstawiane autorytetowi — idol. Skoro na podstawie przytoczonych pojec¢ i klasyfikacji
mozemy mniemac, ze przynajmniej cz¢s¢ influencerow cieszy sie autorytetem i jest au-
torytetem, to czy w ich gronie znajduja si¢ rowniez jednostki, ktore sg idolami — czy moze
idol jest synonimem influencera? Idol mylony jest niekiedy z autorytetem, to kto$ wiecej
niz celebryta — Kto§ uwielbiany, ubostwiany, bedacy obiektem pozadania i $wiadomy
tego, Ze oczarowuje publiczno$¢®®. Agnieszka Gromkowska-Melosik, przytaczajac stowa

Jamesa Monaco, pisze, ze wspoOtczesni idole nie muszg by¢ wyjatkowi z konkretnego

4 Kim sq mikroinfluencerzy i jak ich znalez¢?, https://brand24.pl/blog/mikroinfluencer-kto-to-jak-go-
znalezc/ (dostep: 3.02.2024).

% P, Piorkowski, ldole, pozory...
%6 Tamze.
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powodu. Dzielg si¢ oni na dwie kategoric — 0s6b uwielbianych za to, co robig,
i 0s6b uwielbianych za to, kim sg. Monaco pisze tez o ,.kwazarach” — obiektach gwiaz-
dopodobnych, czyli idolach zyskujacych swoj status ze wzgledu na nasze przypuszczenia
0 nich, ktérzy nie majg kontroli nad wtasnym wizerunkiem®’. Obserwujac dzialania in-
fluencerow w sieci i ich relacje ze spotecznoscig, mozna odnie$¢ wrazenie, ze — rZeczy-
wiscie — cze$¢ z nich to swoiste ,,kwazary”. Wyobrazenia odbiorcow o nich niekoniecznie
pokrywaja si¢ z rzeczywistoscia.

W badaniach przeprowadzonych dla celu niniejszej dysertacji idole stanowig jedna
z kategorii influenceréw, wskazywang w typologii ze wzgledu na motywacje. Sg oni tam
opisywani jako bardzo rozpoznawalni i popularni. ,,Budzg wiele emocji, zarbwno pozy-
tywnych, jak i negatywnych, jednak dla wigkszosci sg ulubiencami, z ktérymi obserwu-
jacy chca mie¢ kontakt niemal nieprzerwany. To prawdziwi liderzy opinii, mentorzy. To
wyraziste osobowosci, oni sami stanowia gtéwny punkt przekazu®. Charakterystyczne
jest, ze w wyniku mody i wydarzen zwigzanych z dang osoba jej popularnos¢ rosnie. Co
wigcej, w tej grupa pojawia si¢ najwiecej nowych influencerdw, co szczegdlnie dostrze-
galne jest w przyrostach zasiegow w takich serwisach jak Instagram czy Tik-Tok>.

Ekspert Kamil Bolek, zapytany w wywiadzie o to, na jakiej podstawie influencerzy

buduja swoj autorytet wérod odbiorcow, odpowiada:

Przede wszystkim wiekszo$¢ z nich dziata w oparciu o publikacje w konwencji doku-
mentalnej, w odréznieniu od tego, do czego byliSmy przyzwyczajeni, bo do tej pory mie-
lismy do czynienia z komunikacjg fabularng, koloryzowang. Oni buduja swoja autentycz-
nos¢ 1 wiarygodno$¢, albo przynajmniej tak kreujag rzeczywistos$¢, zeby to wygladato au-
tentycznie i wiarygodnie. Niektorzy influencerzy nie znaja si¢ dobrze na tematach, o kto-
rych méwia, ale funkcjonuja jak dziennikarze, ktorzy zapraszaja ekspertow, sa rzetelni w
swojej pracy i relacjonujg rzeczywisto$¢ obiektywnie lub subiektywnie. Robig to w spo-
sob przystepny dla stuchacza, dostepny dla grupy docelowej i to sprawia, ze budujg swoj
autorytet®,

Ekspertka Roksana Binkowska rowniez wymienia szczero$¢ 1 autentycznos¢ jako ce-
chy, ktére dajg influencerowi wiarygodnos¢, z kolei Anna Ledwon méwi o takich czyn-
nikach, jak: dzielenie si¢ wiedza, inspiracja, bycie w statym kontakcie z odbiorcami, stu-
chanie ich potrzeb, promowanie tylko sprawdzonych dobrych firm/produktéw oraz jasne

informowanie o tresciach reklamowych®?.

57 A. Gromkowska-Melosik, Ikony i idole popkultury. Taylor Swift i Barbie jako wzory ciala i tozsamosci
miodziezy, [w:] Wychowawcze i spoleczno-kulturowe kompetencje wspélczesnych nauczycieli. Wybrane
konteksty, red. J. Pyzalski, theQ studio, £.6dZ 2015, s. 43-52.

%8 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 141.

% Tamze.

60 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.

61 Aneks: Wywiady z Anng Ledwon i Roksang Binkowska.
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Na podstawie rozwazan dotyczgcych sity autorytetu mozna zatem stwierdzié¢, ze in-
fluencerzy stanowig grupe bardzo niejednorodng — mieszcza si¢ w niej zarowno osoby,
ktore maja potencjat bycia autorytetem — ze wzgledu na swoja wiedze, umiejetnosci, dzia-
tania spoteczne, jak i jednostki, ktore sg typowymi przedstawicielami idoli — Cieszace sig¢
ogromng popularnoscia, wzbudzajgce sensacje niektorymi swoimi zachowaniami, opisy-
wane w serwisach plotkarskich i znane réwniez poza siecia. Problem pojawia si¢ w mo-
mencie, gdy w odbiorcach, zwlaszcza mlodych, zaczyna zaciera¢ si¢ granica pomigdzy
idolem i autorytetem, a nasladowanie, inspirowanie si¢ przez nich dang osobg moze po-
ciggac za sobg negatywne skutki. W tym kontekscie ogromne znaczenie ma odpowie-
dzialno$¢ spoleczna tworcoOw internetowych, ktory to temat zostanie poruszony w dal-
szych czgsciach rozprawy.

Jak pisze Drozdz:

Autorytet ma to do siebie, ze jest przede wszystkim wartoscia dla innych. (...) Cztowiek
potrzebuje autorytetow zewngtrznych jako swoistych kryteriow, punktow odniesienia,
potwierdzajacych i weryfikujacych wlasny §wiat wartosci. (...) Na autorytet trzeba zastu-
zy¢ przede wszystkim zinternalizowanymi i urzeczywistnianymi prawdziwymi warto-
sciami moralnymi, a nie tylko ich namiastkami czy substytutami. To znaczy, ze podmiot
autorytetu musi odznaczac¢ si¢ przymiotami moralnymi o obiektywnym charakterze, ktore
urzeczywistniajg si¢ w nim w stopniu nieprzecigtnym. Co wigcej — przymioty te musza

osigga¢ optymalng wartos$¢ i sta¢ si¢ wzorcem, ktorego nasladowanie gwarantuje osia-

gnigcie i zrealizowanie okre§lonych wartoéci®.

W obliczu takich stwierdzen pytanie o to, czy influencerzy sa autorytetami czy
idolami, nabiera tym wiekszego znaczenia. Jesli bowiem mowimy o influencerach w ka-

tegorii autorytetow, nalezy przyjrzec si¢ blizej sferze aksjologicznej ich komunikaciji.

2.7. Marka osobista influencera

Budowanie marki osobistej (personal branding) w mediach spotecznosciowych staje
si¢ jednym z podstawowych zadan dla influencera, ktory zamierza monetyzowac swoja
dzialalnos¢. Wieloaspektowy personal branding wiagze si¢ z ciggtym zdobywaniem wie-
dzy dotyczacej funkcjonowania popularnych serwisow spotecznosciowych i marketingu,
wymaga tez posiadania intuicji i wyczucia, a niekiedy rzetelnych doradcow w razie za-
grozenia kryzysem wizerunkowym.

W trendach na 2024 r. wskazuje si¢ coraz wigksza profesjonalizacj¢ influencerow,
zaktadajaca réwniez zmiang nazewnictwa. ,,Jak mozna zaobserwowac, juz teraz niekto-

rzy wptywowi ludzie wolg by¢ nazywani «tworcami» lub «tworcami tresci», ze wzgledu

%2 M. Drozdz, Medialne autorytety i idole, ,,Biuletyn Edukacji Medialnej” 2008, 1, s. 62-64.
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na sporg dawke wiedzy czy profesjonalizm w swojej dziedzinie. Nie chcg by¢ oni «gwiaz-

dami internetuy, a fachowcami’®?.

2.7.1. Pojecie marki osobistej

Dla zarysowania tematu budowania marki osobistej influencerdw istotne jest, by na-
kresli¢ kontekst pojeciowy.

W literaturze przedmiotu marka rozumiana jest nastgpujaco:

— 0znaczenie i pozycja produktu lub grupy produktéw bedacych w asortymencie firmy,
—znak towarowy przypisany do danego produktu — jest to rozumienie stricte narzedziowe,
— wizerunek produktéw i podmiotu rynkowego jako producenta, ustugodawcy lub po-
srednika w kanale dystrybucji — wowczas marka jest efektem percepcji produktow i dzia-
falnosci firmy W umysle konsumenta,
— element silnie powigzany z produktem, gdy marka odzwierciedla korzysci, ktore po-
winny by¢ atrakcyjne z punktu widzenia klienta (...) — jest to prawdopodobnie najszersze
rozumienie®.

W niniejszej pracy istotne jest przede wszystkim zagadnienie marki osobistej. Pojecie
to wigze si¢ SciSle z pojeciem autoprezentacji, czyli umiejetnosci zarzadzania wraze-
niami, kontroli tego, jak postrzega si¢ dang osobe. Jak pisze Anna Modzelewska-Stal-
mach, marka osobista to personifikacja wartosci i kompetencji uosabianych przez jed-
nostke. Budowanie marki osobistej ma uwydatnia¢ atuty, wartosciowe dla odbiorcow ce-
chy i przede wszystkim utrwali¢ w ich pamieci pozadany obraz danej jednostki®®.

Tworzenie marki osobistej ma przede wszystkim dwie funkcje: budowanie wize-
runku w oczach otoczenia oraz dgzenie do wyrdzniania si¢ na tle innych os6b. Wizerunek
buduje si¢ przez m.in. elementy sensoryczne, zachowanie, sposob wypowiadania si¢,
opanowanie komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej, poziom wyksztalcenia. Wyrdznic¢
mozna sie przez np. kwalifikacje, cechy osobowosci, wyglad czy hobby®®.

Agnieszka Walczak-Skatecka wyrdznia rozne modele marki osobistej. Zostaty one

przedstawione w tabeli 5.

Tabela 1

83 K. Matysz-Czyz, Influencer marketing. 5 trendéw na 2024 rok, https://happyparrots.pl/influencer-
marketing-5-trendow-na-2024-rok/ (dostep: 1.02.2024).

84 M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szymanska, Budowanie marki osobistej w mediach spoteczno-
Sciowych, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, 4, s. 340, https://www.ceeol.com/search/article-de-
tail?id=664916 (dostep: 21.01.2022).

8 A. Modzelewska-Stalmach, Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram na tle

kultury narcyzmu. Analiza zjawiska na podstawie badania dziesieciu najpopularniejszych profili w serwi-
sie, ,,Zarzgdzanie Mediami” 2018, 6 (1), s. 2540, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=801153 (do-
step: 21.01.2022).

8 M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szymanska, Budowanie marki...
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Wybrane modele
marki osobistej

Charakterystyka

Ekspert Model najczesciej wykorzystywany na polu zawodowym. Jako potwierdzenie
kwalifikacji i umiejgtnosci promowane sg tresci dotyczace dyplomow, certyfi-
katéw, zakonczonych sukcesem projektow oraz materiatow o wysokim pozio-
mie merytorycznym, ktére mogg stanowi¢ warto$¢ dla odbiorcy.

Celebryta Model najczgéciej wykorzystywany przez osoby dazace do okreslonego statusu

spotecznego (lub juz go w jakis sposob posiadajace), nie musi odnosic si¢ do
pola zawodowego. Komunikaty skierowane do publiczno$ci opieraja si¢ na pre-
zentacji symboli kapitatu ekonomicznego (drogie przedmioty, bajeczne zdjecia
z wakacji, luksusowe samochody itd.) oraz prezentacji atrakcyjnosci wlasnej

osoby.

Hustler (energiczny

przedsigbiorca)

Model wykorzystywany na polu zawodowym i spotecznym. Hustler czasem
prezentuje si¢ jako ekspert, ale nie to jest najistotniejsze w jego strategii. Przede
wszystkim pokazuje, ze jest skuteczny. Ma na to dowody — Styl Zycia, o jakim

jego odbiorcy mogg tylko marzy¢.

Nomad

Ten model jest wykorzystywany zaré6wno na polu zawodowym, jak i spotecz-
nym. Wraz ze wzrostem mozliwosci i popularnosci w obszarze pracy zdalnej
(zar6wno na wolnym rynku, jak i na rynku pracy) coraz wigcej osob prowadzi
firme jako #travellingCEO lub pracuje w formie #workation. W komunikacji
takich marek osobistych najczgsciej znajduja si¢ zdjecia z podrézy z kompute-

rem lub z ksigzka.

Inspirator

Model wykorzystywany na styku pola zawodowego i spotecznego. Czasem in-
spirator jest ekspertem w jakiej$ dziedzinie, ale nie zawsze. Rownie czesto sto-
suje techniki oratoryjne i mowy motywacyjne naszpikowane ,,stwierdzeniami
Barnuma” (ogo6lne stwierdzenia, ktore mozna odnie$¢ niemal do kazdego), pre-
zentuje siebie jako wptywowego czlowieka sukcesu, ktory moze wskazaé
swoim odbiorcom wlasciwa §ciezke, nie przedstawiajac jednak dowodow na

poparcie swych umiejetnosci, kwalifikacji i dokonan.

Wybrane modele marki osobistej
Zrédlo: A. Walczak-Skalecka, Granice pojecia ,,marka osobista”, ,,Annales Universitatis Mariae Cu-
rie-Sklodowska. Sectio | — Philosophy and Sociology” 2018, 1, s. 277, https://depot.ceon.pl/bit-
stream/handle/123456789/16577/Walczak-Ska%C5%82ecka%20A%2C%20Gra-

nice%620p0j%C4%99cia%20marka%?20osobista.pdf?sequence=1 (dostep: 21.01.2022)

Modele opisane w tabeli 5 sg istotne w odniesieniu do influencerow, gdyz zdaja si¢

celnie charakteryzowac¢ rézne sposoby na personal branding u twoércow internetowych.

Uwage zwracajg Szczeg6Olnie modele eksperta, celebryty i inspiratora. Bioragc pod uwage

typologi¢ influenceréw, ktora byta opisana we wczesniejszej czesSci pracy, mozna owe

modele przypisa¢ do niektorych typow influenceréw. W ten sposob — inspiratorzy maja
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duzo wspolnego z influencerami lifestylowymi oraz artystami, celebryci to idole, nato-
miast kategoria ekspercka pokrywa si¢ z kategorig ekspertoéw w typologii wedtug moty-
wagji®’.

Bycie influencerem jest nieodlgcznie zwigzane z pojeciem marki osobistej a zatem
i komunikowania promocyjnego. Cata publiczna dziatalno$¢ influencerow opiera si¢ na
budowaniu rozpoznawalnosci i probach wyr6zniania si¢, CO nast¢pnie z biegiem czasu
pozwala im prowadzi¢ dziatalno$¢ komercyjng na coraz wigksza skalg i traktowaé two-

rzenie contentu jako profesj¢.

2.7.2. Budowanie marki osobistej influencera

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ kilka etapéw budowania marki osobistej. In-
fluencerzy mniej lub bardziej swiadomie podazaja tymi etapami, stad warto przyblizy¢
teoretyczny przebieg tego zjawiska i odnie$¢ go do wynikéw przeprowadzonych badan.

Pierwszym ze wspomnianych etapéw budowania marki jest budowanie rozpoznawal-
nosci, polegajace na informowaniu grupy docelowej na swoj temat. Okresla si¢ tu grupe
docelowa, planuje dobdr no$nikoéw 1 narzedzi, dzigki ktérym mozliwe jest dostrzezenie
danej osoby. Kolejny etap to budowanie reputacji, czyli zdobywanie doswiadczenia
w danej branzy, sukceséw w jakiej$ dziedzinie lub wykazanie si¢ okreslonymi cechami
czy ich kompozycja. Potwierdzeniem reputacji sg rekomendacje w formie ustnej lub pi-
semnej. W przypadku budowania reputacji influencera jednym z rodzajow potwierdzenia
staja si¢ mierzalne wskazniki biznesowe, takie jak zasieg, zaangazowanie, liczba zreali-
zowanych kodow rabatowych, kliknig¢ w linki afiliacyjne, zakupoéw z linkow afiliacyj-
nych czy liczba 0sob, ktora wzigta udzial w konkursie®®. Eksperci zaznaczajg, ze cho¢
liczba followersow wydaje si¢ dobrym kryterium reputacji, to nie zawsze jest ona odpo-
wiednim odno$nikiem, podobnie jak liczba kliknig¢ ,,lubi¢ to” w portalu Facebook czy
serduszek w portalu Instagram. Reputacja w przypadku wspotprac influencerow z mar-
kami jest tez przekazywana wewnatrz firmy — influencer, ktory wykazat si¢ kompetencja
1 skuteczno$cig w ramach kampanii, bedzie mial lepsza reputacje w przypadku kolejnych
rekrutacji. Ostatni etap, ktory zazebia si¢ nieco z drugim, to zdobywanie klientow, pole-

gajace na budowaniu przekonania o potrzebie wspotpracy z dang osobg. Konieczne jest

67 J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing..., s. 34-40.
8 Aneks: Wywiad z Anng Ledwon.
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tu podtrzymywanie raz pozyskanego zaufania, co — jak wspomniano wyzej — ma znacze-
nie dla utrzymywania reputacji®®.

Modzelewska-Stalmach w odniesieniu do wynikéw swoich badan przywotuje stowa
Guya Kawasakiego i Pega Fitzpatricka mowiace 0 tym, na czym polega skuteczna strate-
gia autopromocyjna. Wymieniajg oni jej cechy: prostot¢ przekazu, zwigztos¢ opisu, do-
branie popularnych hashtagéow i przede wszystkim opowiadanie historii. Autorka podaje
przyktady celebrytow z najpopularniejszych profili na Instagramie. Na przyktad Beyonce
pozuje do zdjeg¢ w samolocie w drodze na koncert do Polski, podgrzewajac
w ten sposob oczekiwania fanow. Z kolei Kim Kardashian i Kylie Jenner czy Justin Bie-
ber kreujg swoj wizerunek jako oséb rodzinnych, zamieszczajac zdjecia, na ktorych mito
spedzaja Czas w gronie najblizszych osob™.

W wywiadzie przeprowadzonym dla celéw rozprawy influencerka Janina Bak, py-
tana o drogg od zatozenia profilu do nawigzania pierwszej wspotpracy z marka, wspomina
o tym, ze od zatozenia bloga do zaistnienia w §wiadomosci marek uptyneto kilka lat:
»Zatozytam bloga siedem lat temu i przez pierwsze trzy lata niemal nikt mnie nie czytat.
Po trzech latach dobitam do 500 obserwujacych i to bytlo maksimum, wigc sitg rzeczy nie
istniatam na horyzoncie marek. Po tych trzech latach wypromowat mnie Pawet Tkaczyk
i rok pozniej, czyli cztery lata po starcie bloga, odezwata si¢ do mnie agencja wraz
z markg — to byla walentynkowa oferta T-Mobile. Tak dobrze nam si¢ wspotpracowato,
ze zrobilismy kolejne cztery kampanie:. Uwidacznia si¢ tu zatem etap budowania repu-
tacji na podstawie rekomendacji od osoby, ktora wczesniej wybita si¢ w blogosferze
1 miata juz doswiadczenie wspotprac komercyjnych.

W przypadku innej influencerki, Nieperfekcyjnej Mamy, kluczowe w budowaniu
marki osobistej stalo si¢ wyrdznienie si¢ na tle ogolnych trendow. ,,Chwytliwa nazwa
«nieperfekcyjna mama» szybko przyciggneta odbiorcow, bo dzialo sie to w czasie, gdy
na topie byt perfekcjonizm. Juz wtedy szybko zdobytam wigcej followerséw niz znane

972

blogerki

2.7.3. Produkty wlasne influencerow

89 M. Niedzwiedzifiski, H. Klepacz, K. Szymanska, Budowanie marki...
0 A. Modzelewska-Stalmach, Autopromocja...

! Aneks: Wywiad z Janing Bak.

2 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.
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Z pojeciem marki osobiste] wigze si¢ tendencja, ktora w ostatnich latach jest
szczegoblnie widoczna wsrod tworcoéw internetowych, a mianowicie — oprocz nawigzywa-
nia wspolprac ze znanymi markami — tworzenie wlasnych produktéw komercyjnych,
ktore sg nastgpnie promowane na profilu.

Niektorzy eksperci uzywajg terminu ,,ekonomia tworcow”, 0znaczajgcego indy-
widualng dziatalnos¢ influencera, ktory sam staje si¢ marka i zaczyna coraz rzadziej ko-
rzysta¢ z podejmowania wspotpracy z innymi brandami. W przypadku niektorych twor-
cow wspblprace z markami stanowig juz mniej niz 10 proc. przychodow’,

Produkty tworzone przez influencerdéw to przede wszystkim ksigzki i ebooki, ale
tez gadzety podroznicze, ubrania, kosmetyki, planery, bizuteria, kursy, a nawet dewocjo-
nalia. Jak twierdzi Maciej Pietrukiewicz, wtasne produkty tworza juz nie tylko topowi
influencerzy — jak np. Jessica Mercedes ze swa marka ubran Veclaim, ale tez ci mniej
znani (np. Pani Swojego Czasu i jej planery i ksigzki).Jako ciekawy przyktad produktu
ekspert ten wskazuje Cyber Mariana, ktory opublikowat gre mobilng swojego autorstwa,
Co przyciagneto bardzo licznych fanow’.

Jedna z tworczyn, ktora osiagneta sukces sprzedazowy po wydaniu swoich eboo-
koéw, Eliza Wydrych, w wywiadzie dla serwisu Spider’s Web wymienia kilka czynnikow,
ktore sprawiaja, ze produkt ma szans¢ by¢ sprzedany w satysfakcjonujacej ilosci. Mowi
ona m.in o tym, ze produkt musi rozwigzywac¢ jaki$ problem, autor musi wzbudza¢ zau-
fanie oraz zna¢ swoich odbiorcow i swoje kanaty sprzedazy”.

Rozwijanie wlasnego brandu przez influencera mozliwe jest w ramach trzech modeli
biznesowych. Pierwszy to wydanie go zupelnie samodzielnie. Drugi — zrobienie tego
wspolnie z inng znang marka, np. dedykowana linia produktow. Trzeci — wydanie samo-
dzielnie, ale ze wsparciem jakiej$ platformy/agencji, co wigze si¢ jednak z koniecznoscia
pozostawienia u nich wiekszosci srodkow z dystrybuc;ji’®.

Eksperci zapytani w wywiadach o najbardziej kreatywne i spektakularne przyktady

produktéw wiasnych influenceréw wymieniaja’":

3 K. Sokotowski, Influencerzy ,, po swojemu”, czyli fenomen ekonomii twércow, ,,Gazeta Matych i Sred-
nich  Przedsiebiorstw” 2021, 10 (210), http://gazeta-msp.pl/?id=pokaz_artykul&indeks_arty-
kulu=5223&co=nowe (dostep: 21.01.2022).

4 M. Pietrukiewicz, Jak influencerzy sprzedajg wtasne produkty oraz o utrzymaniu uwagi na YouTube,
czyli influencer marketingowy przeglad tygodnia #12, 2019, https://www.linkedin.com/pulse/jak-influen-
cerzy-sprzedaj%C4%85-w%C5%82asne-produkty-oraz-0-na-12-maciej/?originalSubdomain=pl (dostep:
21.01.2022).

5 £.. Kotkowski, Eliza Wydrych-Strzelecka zarobita milion ztotych na swoich e-bookach. Nam opowie-
dziata, jak tego dokonata, 2019, https://spidersweb.pl/2019/05/eliza-wydrych-strzelecka-self-publis-
hing.html (dostep: 12.01.2022).

8 K. Sokotowski, Influencerzy ,,po swojemu™...
T Aneks: Wywiady z ekspertami.
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—  Wydawnictwo Radka Kotarskiego,

— Gra Cyber Mariana,

— Aplikacja Matura to Bzdura,

— Ksiazki, np. Ewy Red Lipstic Monster,

— Linie odziezowe,

— Kluby, restauracje,

— Kosmetyki produkowane w kolaboracji z markg kosmetyczna, np. Kosmetyki dla

mezczyzn marki Wibo X Tysio

— Marka Oli Zuraw — La Grue,

— Ebooki — Mama Ginekolog, Pani Swojego Czasu,

— Pizza Succesiliana.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze influencerzy decyduja si¢ na stworzenie wlasnego
produktu w momencie, gdy majg juz wokot siebie lojalng, zaangazowang spoteczno$¢,
ktora czgsto jest nimi prawdziwie zafascynowana. Tak zbudowana grupa docelowa jest
wyjatkowo chtonna na tresci 1 promocj¢ produktéw wskazywanych przez influencerdw.
Wedtug badan LTK — najwigkszej globalnej platformy marketingu cyfrowego napgdzane;j
przez tworcoOw wynika, ze nawet 92 proc. dorostych z pokolenia Z (urodzonych w latach
1995-2010) uznaje rekomendacje influenceréw za najwazniejszy czynnik wplywajacy na
ich decyzje zakupowe online®,

Influencerzy, ktorych przekazy bgda poddane analizie w dalszej czgéci rozprawy,
réwniez dziatajg preznie w ramach ekonomii tworcoOw. Tworzg m.in. ebooki (Anna Ke-
ska, Eliza Wydrych, Agnieszka Trolese), ksigzki (Michat Kedziora, Janina Bak, Jagoda

Kutkowska), aplikacje (Anna Lewandowska), odziez (Katarzyna Tusk, Julia Kuczynska).

2.8. Motywacje dzialania influencerow

Funkcjonowanie uzytkownikow w mediach spotecznosciowych niejednokrotnie od-
noszone jest w literaturze przedmiotu do teorii Ervinga Goffmana’. Autor, przenoszac
funkcjonowanie w sferze publicznej na retoryke teatru, okresla sfer¢ publiczng sceng, na
ktorej ludzie — aktorzy odgrywaja swoje role na podstawie indywidualnych scenariuszy.

W tym schemacie interakcje spoleczne majg charakter spektaklu teatralnego,

8 P, Wachek, Sklepy influenceréw — miejsce, gdzie kupisz wszystko, 2021, https://tearsofjoy.pl/kopalnia-
wiedzy/sklepy-influencerow-miejsce-gdzie-kupisz-wszystko (dostep: 21.01.2022).

8 Zob. E. Goffman, Cztowiek w teatrze Zycia codziennego, Aletheia, Warszawa 2000.
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w ktorym aktorzy chcg jak najlepiej zaprezentowac si¢ widowni i wywrze¢ na niej okre-
Slone wrazenie. Kreacja tozsamos$ci przebiega wedlug roznych strategii, w ktorych
uwzglednia si¢ m.in. aspekt autoprezentacji, takich jak fasada osobista, idealizacja, dra-
matyzacja, kontrola widzialno$ci czy ukrywanie faktow niepozadanych. Ludzie chca pre-
zentowaé wlasna, idealna wizje siebie®. Teoria ta znajduje uzasadnienie, gdy zastana-
wiamy si¢ nad motywacjami dzialan influenceréw. Potrzeba autoprezentacji z wnikliwa
kontrolg ujawnianych informacji o sobie i che¢ zaprezentowania si¢ w atrakcyjny sposob
to tylko niektore z przyczyn prowadzenia blogow i profili w mediach spotecznosciowych.
Nie zawsze wysuwaja si¢ one na pierwszy plan, niemniej nalezy brac¢ je pod uwage jako
tlo dla wszelkich dziatan. Jakie jednak mogg by¢ inne motywy zaangazowanego dzielenia
si¢ informacjami o sobie w sieci?

Motywacje rozumiane sa, w duchu etyki personalistycznej jako rodzaj argumentacii,
wplywajacej na cztowieka i jego osobiste wybory. Majg one charakter etyczny, poniewaz
»ludzie dokonujg wyborow pod wpltywem roznych motywacji, ale zawsze ich wybor
1 dziatanie dokonuje si¢ w przestrzeni moralnosci. Dlatego ich motywacje posiadajg wy-
miar etyczny, inspirujac dobro lub zto moralne. Proces motywacyjny odstania zarowno
przedmiot i cel motywaciji, jak i warto$¢ oraz waznoéé ludzkiego wyboru’8!

Psychologia spoteczna rozréznia dwa typy autoprezentacji: zdobywczo-asertywna
i unikajgco-obronng. Wyznacznikami pierwszej sg: aktywno$¢, optymizm
1 otwarte ujawnianie informacji na swoj temat, natomiast w przypadku drugiej kluczowa
jest che¢ ukrycia cech, ktore mogtyby jednostke oémieszyé lub skompromitowaé®?. Wi-
dac¢ zatem, ze rowniez motywacje autoprezentacji moga mie¢ rozne poditoze. Styl unika-
jaco-obronny w przypadku influencerow jest niewatpliwie rzadziej spotykany, mozna
jednak dostrzec jego elementy w momencie wystgpienia kryzysu wizerunkowego lub
trudnej sytuacji prywatnej. Wydaje si¢, ze wlasnie owa cheé ukrycia czego$ moze by¢
przyczyng chwilowego wycofywania si¢ z dzialalnosci w mediach spotecznosciowych
lub wydawania o§wiadczen przy sytuacjach kryzysowych, ktére maja zahamowac prze-
ptyw niepozadanych informacji.

W artykule z 2020 r. Magdalena Hofman-Kohlmeyer przedstawita przeglad badan

dotyczacych motywow angazowania si¢ uzytkownikow w tworzenie i wymiang tresci.

8 A. Andrzejewska, Aktywnos¢ miodziezy w mediach spotecznosciowych — perspektywa osobowa, spo-
teczna i kulturowa, ,,Spoteczenstwo Edukacja Jezyk” 2021, 14 (2), s. 87-100, https://czasopisma.mazo-
wiecka.edu.pl/index.php/sej/article/view/899/780 (dostep: 24.01.2022).

81 M. Drozdz, Etyka mediéw w obronie wartosci, Wydawnictwo Naukowe UPJP2, Krakow 2019, s.
104.

82 K. Zielinska, Autoprezentacja 2.0. O sposobach (re)konstruowania wizerunku w przekazach multimo-
dalnych — przyczynek do opisu zjawiska, ,,Socjolingwistyka” 2018, 32, s. 125-126.
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Cho¢ badanie skupiato si¢ na generowaniu przez uzytkownikow tresci takich jak np. opi-
nie o produkcie, to jego wyniki mozna odnie$¢ réwniez do dzialalnosci influencerow,
w ktorej takze pojawiaja si¢ czgsto recenzje produktow. Jedno z badan przeprowadzonych
w 2014 r. na portalu Yelp, gromadzacym opinie o lokalach gastronomicznych, ukazato,
ze uzytkownicy tworzg zawarto$¢ portalu ze wzgledu na che¢ podzielenia si¢ swoimi do-
Swiadczeniami z innymi konsumentami, a takze ze wzgledu na ch¢é pomagania innym
przy pomocy wilasnych pozytywnych do$wiadczen®. W innym badaniu autor przeprowa-
dzit kwestionariusz na temat umieszczania recenzji hoteli w portalu TripAdvisor.
Z ankiety wynikato, ze motywacjg dla pisania pozytywnych recenzji sg przede wszyst-
kim: che¢ odwdzieczenia si¢ hotelowi, pomocy mu, a takze korzys$ci spoteczne. Uzupet-
nieniem dla tych wynikéw sa okreslone przez Rebecce Poch i Bretta Martina rodzaje
motywacji — zewngtrzna i wewnetrzna. Aktywno$¢ motywowana wewnetrznie jest wy-
konywana bez widocznej nagrody, wigze si¢ z przyjemnoscig, uwzglednia wartos$¢ sa-
mego dziatania. Motywacja zewngtrzna z kolei jest skoncentrowana na osigganiu korzy-
$ci, w wypadku tego badania to przede wszystkim zachety ekonomiczne i benefity spo-
teczne®.

Jesli chodzi o aktywno$¢ influencerow, do glosu dochodza zaro6wno motywacje ze-
wnetrzne, jak 1 wewnetrzne. Janina Bak mowita w wywiadzie o tym, zZe jej dzialalnos¢
w blogosferze ma zaspokajaé pewna nieodparta potrzebe pisania, wyrazania siebie.
Wspominata jednak rowniez, ze tym, co najbardziej ja motywuje i dodaje checi dziatania,
jest jej spoteczno$¢, mamy tu zatem do czynienia z korzysciami spotecznymi®®. Z kolei
Anna Dydzik wskazata na dwoisto$¢ motywacji — wspomniata o korzysciach finanso-
wych, zaznaczyta jednak, Ze istotng motywacja jest rowniez che¢ ciagtego szkolenia si¢
—widoczna jest tu zatem wewnetrzne ukierunkowanie na samorozwdj. ,,Tworzenie tresci
to wieczna nauka, szkolenia, konferencje, webinary, zmiany algorytmoéw. Naprawde
trzeba by¢ na biezaco. Po kazdym takim szkoleniu wzrasta moja motywacja do udosko-

nalania moich form”®,

8 M. Hofman-Kohlmeyer, Marka w nowych mediach. Motywy angazowania sie uzytkownikéw w two-
rzenie i wymiane tresci, ,,ZN WSH Zarzadzanie” 2020, 3, s. 225-241, https://www.researchgate.net/pro-
file/lwona-Staniec/publication/346243514_ABC_ANALYSIS_IN_REVERSE_LOGI-
STICS_IN_THE_COMMERCIAL_ENTERPRISE/links/603ca3d9299bflcc26fbel53/ABC-ANALYSIS-
IN-REVERSE-LOGISTICS-IN-THE-COMMERCIAL-ENTERPRISE.pdf#page=225 (dostep:
25.01.2022).

8 Tamze.
8 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
8 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.
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Wspominajac o korzysciach spotecznych, warta zauwazenia jest tendencja do poszu-
kiwania wiezi z innymi ludZmi. Media spoteczno$ciowe wydaja si¢ zmienia¢ definicje
stowa ,,przyjaciel” — z osoby wyjatkowej, z ktéra taczyta szczegolna wigz, staje sie kims,
z kim niekoniecznie musi wigza¢ szczegbdlna zazylos¢. Do grona przyjaciot moga w ten
sposob trafia¢ osoby takie jak szef, rodzina, sympatia, byli partnerzy, wielu znajomych
i znajomych znajomych®’. Takiej swoistej rekompensaty lub uzupehiania relacji pozain-
ternetowych mozna upatrywac si¢ u blogerdéw i1 blogerek parentingowych, zwlaszcza przy
poczatkach ich dziatalno$ci. To ich czgsto dotyczy termin oversharingu, czyli nadmier-
nego sharentingu — umieszczenia przez rodzicow w sieci zdjg¢, filmow i innych materia-
tow, na ktorych widoczne sa ich dzieci®®. Z czego moze to wynikaé? W opinii autorki
niniejszej rozprawy istotne sg tu kwestie spoteczne w powigzaniu z motywacjami we-
wnetrznymi. Proby odnalezienia si¢ mtodych niedo$wiadczonych rodzicéw w nowej rze-
czywistosci, a takze pozostawanie przez nich przez dtuzszy okres w pewnego rodzaju
spotecznej izolacji sprawia, ze poprzez publikowanie wiasnych tresci szukajg oni kon-
taktu z innymi rodzicami. Potwierdzenie tej hipotezy odnajdujemy w badaniach Malgo-
rzaty Losiewicz, ktora piszac o motywacjach blogerow parentingowych wymienia za-
rowno popularyzowanie wlasnych pogladow, che¢ zaznajomienia z nimi innych osob,
dzielenie si¢ doswiadczeniem i wiedzg czy poradnictwo zwigzane z wykonywanym za-
wodem, jak i potrzebg bycia w grupie ludzi, nawigzania kontaktu z tymi, ktoérzy rozumieja
problemy autoréw i moga si¢ z nimi utozsamia¢. Dodatkowo wspomina ona o tym, ze
tworzenie blogdw parentingowych bywa efektem niezgody na stereotypy zwigzane z zy-
ciem rodzinnym, a udostepnianie relacji z podrozy lub innych opiséw zainteresowan in-
fluencerow to dla nich odskocznia od codziennosci. Oprocz tego przybranie roli eksperta
to sposob na autokreacje, a co za tym idzie — budowanie marki osobistej®. Nie sposob w
tym miejscu nie uwzgledni¢ sytuacji pandemicznej, ktora miata miejsce od marca 2020
r. Kiedy wiele codziennych dziatan musiato przenies¢ si¢ do internetu, stato si¢ zauwa-
zalne, ze media tym bardziej pomagaja utrzymac relacje spoleczne i stajg si¢ jeszcze po-

wszechniejszym sposobem na utrzymywanie kontaktéw z bliskimi.

87 P, Batdys, Zycie na widoku — nowe media a kultura transparencji, ,,Media i Spoteczenistwo” 2014, 4,
s. 42-55, https://www.academia.edu/29737507/%C5%BBycie_na_widoku_nowe_media_a_kultura_trans-
parencji (dostep: 25.01.2022).

8 N. Stek, Sharenting jako aktywnosé rodzicéw w sieci na przykiadzie portalu spotecznosciowego In-
stagram, [w:] Internet jako przestrzen relacji spolecznych — szanse, ograniczenia, perspektywy, red. D.
Siemieniecka, M. Szabtowska-Zaremba, Wydawnictwo KUL, Lublin 2021, s. 105, https://repozyto-
rium.kul.pl/bitstream/20.500.12153/1821/1/Siemieniecka_D_Szablowska-Zaremba_M_-_Inter-
net jako przestrze%C5%84 relacji_spo%C5%382ecznych.pdf#page=101 (dostgp: 25.01.2022).

8 M. Losiewicz, Blogi parentingowe jako platforma (auto)prezentacji wspolczesnej polskiej rodziny,
,Horyzonty Wychowania” 2020, 19 (49), s. 127-139, https://horyzonty.ignatianum.edu.pl/HW/ar-
ticle/view/1828/1943 (dostep: 25.01.2022).
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Internet, a zwlaszcza media spotecznosciowe, t0 tez przestrzen, w ktorej ujscie znaj-
duja roézne pasje. Mozna w niej wyrazac siebie, budowaé tozsamo$¢ w oparciu o swag
tworczo$¢. Jak pisza Nina Stepnicka i Paulina Wigczek: ,,Wszystkie te materiaty kraza
w sieciach, stajac si¢ narzedziami samopoznania, cyfrowymi pamigtnikami, pretekstami
do towarzyskiej rozmowy, a czasem nawet zalgzkami artystycznej pasji. Zdjecia pozwa-
lajg aktywnie i refleksyjnie projektowa¢ przyszte wspomnienia i budowac relacje z in-
nymi”®. Wewnetrzna motywacja influenceréw moze zatem pochodzié¢ réwniez z pasji
i checi artystycznej manifestacji poprzez teksty czy przekaz wizualny.

W Kulturze cyfrowego narcyzmu Magdalena Szpunar pisze o jeszcze jednym czyn-
niku zwigzanym z checig bycia tworcg internetowym i udostepniania treSci na swoj temat.

Wedtug niej udostepnianie, tagowanie i komentowanie zdj¢¢ jest wyrazem narcyzmu.
Nieustanne multiplikowanie samego siebie staje si¢ wymogiem kultury cyfrowego nar-
cyzmu, gdyz istniejemy o tyle, o ile postrzegaja nas i afirmuja inni. Bez nieustannej aten-
cji bycie w $wiecie jest niemozliwe. Gdy nie potrafimy o sobie mowi¢, fotografia komu-

nikuje za nas, stajac si¢ glownym wyznacznikiem naszej tozsamosci, a im wigcej zdjec i
obrazéw, tym bardziej jestesmy™.

Ksigzka autorki potwierdza t¢ gorzka diagnoze pokolenia, ktore ma potrzebe kon-
struowania w internecie idealnej wizji siebie. Bioragc jednak pod uwagg opisywane wcze-
$niej zaleznosci, czynniki motywujace influencerow do dziatalnos$ci tworczej sa bardzo

roézne. Tabela 6 zawiera podsumowanie powyzszych rozwazan o motywacjach influen-

cerow.
Tabela 2
Motywacje wewnetrzne Motywacje zewnetrzne
— Pasja —  Korzysci spoteczne — np. nawigzanie wiezi
—  Samorozwdj z innymi
— Budowanie tozsamosci i autokreacja —  Korzysci ekonomiczne
— Altruizm —  Potrzeba aprobaty

— Egoizm, narcyzm
—  Potrzeba tworczosci artystycznej
—  Chg¢ obalania stereotypow

—  Odskocznia od codziennosci

%'N. Stepnicka, P. Wiaczek, Trendy internetowe 2.0 i ich znaczenie w ksztattowaniu zachowarn spotecz-
nych uzytkownikow sieci, [w:] Media — kultura popularna — polityka. Wzajemne oddziatywania i nowe zja-
wiska, red. J. Bierowka, K. Pokorna-Ignatowicz, Krakowska Akademia im. Frycza-Modrzewskiego, Kra-
kow 2014, s. 256, https://repozytorium.ka.edu.pl/bitstream/handle/11315/6593/Media_kultura_popu-
larna_polityka_2014.pdf?sequence=1&isAllowed=y (dostep: 25.01.2022).

%1 M. Szpunar, Kultura cyfrowego narcyzmu, Wydawnictwa AGH, Krakow 2016, s. 171.
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Motywacje influencerow
Zrédlo: opracowanie wlasne

Istotng perspektywe w zakresie motywacji cztowieka i jej zwigzkow z wartoSciami
wskazuje rowniez psychologia spoteczna. Przede wszystkim badacze odwotujg si¢ nie-
kiedy do hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa®. Jest to szczegolnie istotne w kontek-
$cie rozwazan nad aksjosferg influencerow. Potwierdzajg to tez wywiady z influencerami
przeprowadzone przez autorke. Jeden z interlokutorow mowi: ,,Ale dla mnie od zawsze
najwazniejsza motywacja byla misja edukacyjna — chciatem edukowacé czytelnikow z te-
matyki, w ktdrej czuje si¢ mocny. Staram si¢, zeby to byta podstawowa warto$¢ mojego
bloga”®, co wskazuje na to, ze motywacje sa cisle powiazane z warto$ciami, zatem osa-
dzenie wyboru analizowanych influenceréw w typologii wedtug motywacji znajduje tu

uzasadnienie.

2.9. Patoinfluencerzy

Cho¢ duza czgs$¢ tresci tworzonych przez influencerdw to treSci warto$ciowe, nie
sposob nie zwrdci¢ uwagi na problem istnienia w sieci tworcéw stanowiacych zagrozenie
1 podejmujacych publicznie aktywnosci, ktore mozna uzna¢ za szkodliwe dewiacje spo-
teczne. Mowa o patostreamerach, czyli osobach transmitujgcych do przestrzeni medialnej
pliki audiowizualne, ktére naznaczone sa czynnikiem patologicznym®*

Wojciech Kutaga w swoim artykule przywoluje trzy kategorie patostreamoéw. Pierw-
sza to filmy o wulgarnej tresci i agresywne wypowiedzi, pozornie niewinne. Druga to
streamy przypominajace popularne filmy na YouTube, ktore majg dostarczy¢ rozrywki.
Ostatnia proponowana kategoria to kilkunastosekundowe materiaty audiowizualne, ktére
przypominajg treéci lifestyle’owe zamieszczane w social mediach®.

Patostreamy forma przypominajg reality show. Co transmitujg ich tworcy? Michat

Jas wyrdznia glowne elementy charakterystyczne dla patostremingu. Sg to: agresja

92 H. Liberska, ,,Klasyczne” i wspélczesne podejscia do wartosci w psychologii, [w:] Tradycja a nowo-
czesno$é. Wartosci wspolczesnego czlowieka — przedmiot, Zrédla, obszary i konflikty, red. H. Liberska, A.
Malina D. Suwalska-Barancewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz 2017,

20-32, https://repozytorium.ukw.edu. pI/bltstream/handIe/|tem/6350/KIa-
syczne%20|%20wsp%C3%B3%C5%82czesne%20po-
dej%C5%9Bcia%20d0%20warto%C5%9Bci%20w%20psychologii.pdf?sequence=1&isAllowed=y  (do-
step: 26.05.2023).

% Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.

% W. Kutaga, Transmisja patologii spotecznych do internetu. Zagrozenia zwigzane z medialng aktyw-
nosciq patoinfluenserow, patostreamerow i patouzytkownikow, ,,com.press” 2021, 4 (2), s. 70-89.

9 Tamze.
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stowna, agresja fizyczna, libacje alkoholowe oraz seks/erotyka. W agresji stownej miesz-
cza si¢ przeklenstwa, wyzwiska i1 grozby popelnienia przestepstwa. W agresji fizycznej
naruszona zostaje nietykalno$¢ drugiej osoby, przyktadem jest tu zngcanie si¢ fizyczne
i psychiczne nad swoja matka lub babka, co jednak spotyka si¢ z napigtnowaniem przez
widzow. Libacje alkoholowe to wyraz czestego kojarzenia patostremeroéw z natogami,
poniewaz w udostepnianych przez nich materiatach pojawia si¢ niejednokrotnie alkohol
wysokoprocentowy, najczescie] wodka. Do ostatniej kategorii zaliczajg si¢ sceny wyko-
rzystujace sfer¢ seksualng — wspodlzycie na oczach widzéw, odnoszenie si¢ do erotyki,
a nawet sceny gwattu czy publicznego golenia wlosow tonowych®.

Poczatkow patostreamingu mozna doszukiwa¢ si¢ w aktywnosci youtuberéw
w serwisie Twitch, czyli najwickszej platformie dla graczy — to tam pierwotnie dziatali
tacy patostreamerzy jak Rafonix czy Daniel Magical. Zaobserwowali oni, Ze im wigcej
wulgarno$ci w przekazie, tym wigksze zainteresowanie 1 liczba obserwujacych, co spra-
wito, ze postanowili zintensyfikowa¢ wulgarne komentarze i kontrowersyjne zachowa-
nia. Wedlug innej hipotezy pierwszym patostreamerem jest youtuber z Wegier — Molnar
Krisztian (Bebasz6s). Uznaje sig, z¢ to on jako pierwszy streamowal tre$ci noszace zna-
miona patologii, np. picie alkoholu, co stato si¢ inspiracja dla innych streameréw?’.

W kontekscie poprzedniego podrozdzialu dotyczacego motywacji influenceréw
warto przyjrze¢ si¢ rdéwniez motywacjom patoinfluenceréw i ich odbiorcow. Kulaga
przytacza trzy teorie majace odniesienie do odbiorcéw. Pierwsza z nich jest voyeuryzm,
czyli podgladactwo, ktore ma by¢é pewnego rodzaju przyjemnoscig wynikajaca z patrze-
nia, uczuciem relaksu i zabawy. Druga z teorii to przytaczana juz wczesniej teoria
Goffmanna, w ktorej ujeciu patostreamerzy sa aktorami odgrywajacymi okreslone role,
a poprzez elementy przemocy, seksualnosci czy wulgarnosci przyciagaja uwage widzow.
Trzecig z hipotez jest przezywanie przez odbiorcow swoistego katharsis zastepczego —
redukowanie nieprzyjemnych stanéw psychicznych, roztadowanie wewngtrznego napie-
cia przez czynng lub bierng obserwacje, a co za tym idzie — poprawa samopoczucia. Jesli
natomiast chodzi o patostreamerdw, to istotne sg takie motywacje, jak wzrost widoczno-

sci medialnej, poszerzenie grupy odbiorcow 1 wigksze zarobki. Autor dopatruje si¢ tez

% M. Jas, Patostreaming — ciemna strona internetu. Analiza zjawiska na wybranych przyktadach, ,,Me-
dia Biznes Kultura” 2020, 1 (8), s. 169-180, https://czasopisma.bg.ug.edu.pl/index.php/MBK/ar-
ticle/view/4925 (dostep: 28.01.2022).

% D. Bek, M. Popiotek, Patostreaming — charakterystyka i prawne konteksty zjawiska, ,,Zarzadzanie
Mediami” 2019, 4, s. 247262, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=921767 (dostep: 28.01.2022).
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przyczyn popularnosci zjawiska w przekroczeniu tabu spotecznego. Wedtug niego w pa-
tostreamingu ma roéwniez miejsce proces warunkowania sprawczego, ktory polega na
skojarzeniu postepowania z reakcja. Innymi stowy — agresywne zachowania przynosza
korzysci psychiczne, np. wzrost samooceny, badz wymierne nagrody, takie jak stawa czy
pienigdze®®

Patostreaming jest przykladem skrajnej nieodpowiedzialno$ci spotecznej i komuni-
kowania antywarto$ci. Zasadne jest przy tym, by zatrzymac si¢ nad wizerunkowym
aspektem tego zjawiska. Z badan firmy SW Research dotyczacych zawodow najbardziej
powazanych przez Polakéw wynika, ze youtuberzy 1 influencerzy znajdujg si¢ na koncu
listy®®. Jak zatem oddziatuje na ten — negatywny juz — wizerunek influenceréw obecnos¢
patostreamerow? Jednym z aspektow zjawiska jest to, ze negatywne narracje w mediach
spotykaja si¢ z wigkszym zainteresowaniem. Negatywizm to jedna z cech wskazywanych
przez badaczy, ktore sprawiaja, ze wydarzenie staje si¢ atrakcyjne medialne — stad zie
wiesci sa najczesciej omawiane chetniej niz te dobre!®.

W felietonie Znienawidzony jak influencer. Czyli zebrak, cebulak i cwaniak w jed-

nym Jakub Szczesny konstatuje:

Bo pamietajcie — sg influencerzy i pewna patologia w tym kregu. Co ich r6zni? Sposdb
bycia, godno$¢ i poczucie wlasnej wartosci. Podczas gdy znam wielu «influencerow»,
ktérzy sa ludzmi skromnymi i w sposdb bardzo zdrowy §wiadomymi swojego sukcesu,
moge wskaza¢ rowniez tych, ktéorym juz nie sodéwka, ale szambo uderzylo do glowy
i zwyczajnie gwiazdorza. Z jednej strony mamy ludzi, ktorzy po prostu tacy sg i za po-
moca ,,obserwatorow’”’ realizuja swoje potrzeby, zachowujac si¢ przy okazji jak ostatnie
cwaniaki. Z drugiej strony mamy natomiast marki, ktore niejako wychowuja sobie ,,pa-

tologicznych influencer6w”, utwierdzajac ich w przekonaniu, ze licznik obserwatorow to
jedyny wyznacznik ich wartodci®,

Ten komentarz zarysowuje problem dualizmu podej$cia nie tylko w dziedzinie tworzenia
tresci, ale tez cech osobowosciowych, ktore rzutujg na dziatania w sieci, a takze proble-
matyke marek, ktore stwarzajg ,,patologicznych influenceréw” poprzez nieprzemys$lane
nawigzywanie wspotprac.

W referacie wygloszonym podczas Kongresu Polskiego Towarzystwa Komunikacji

Spotecznej w Gdansku autorzy wykazali, w jaki sposob patoinfluencerzy poprzez swoja

% W. Kutaga, Transmisja patologii...
9 SW Research, Aktualny ranking najbardziej powazanych zawodow (2023), https://swresearch.pl/ran-
king-zawodow (dostep: 19.03.2024).

100 M, Piekarz, Smierc Igora Stachowiaka a skandalizacja medialnego obrazu polskiej policji, [w:] Me-
dialne obrazy Swiata. T. 2... S. 36, https://depot.ceon.pl/bitstream/han-
dle/123456789/17017/Klepka,%201dzik %20Med|aIne%200brazy%20%05%9BW|ata%202 pdf?isAllo-
wed=y&sequence=1 (dostep: 31.01.2022).

101 J. Szczesny, Znienawidzony jak influencer. Czyli Zebrak, cebulak i cwaniak w jednym”, 2019,
https://antyweb.pl/influencer-nienawisc-kto-to-jest (dostep: 1.06.2023).
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dziatalno$¢ komunikujg antywarto$ci. Wytaniajgc najpopularniejszych influenceréw, be-
dacych zawodnikami lig freak show fight, przeprowadzili prosta kategoryzacj¢ na pod-
stawie wartosci, ktore naruszali oni swoja komunikacjg w mediach spoteczno$ciowych,
takich jak prawda, wolno$¢, odpowiedzialno$¢ i sprawiedliwosc. Sg to podstawowe war-
tosci wyptywajace z dokumentu Jana Pawta II o etyce mediow. Kazda z nich posiada swe
antywartosci; dla prawdy sa to: ktamstwo, plotka, oszustwo; dla odpowiedzialno$ci — lek-
komysIno$¢, nieodpowiedzialno$é; dla wolnosci — uzaleznienie, zniewolenie, dyktatura;
dla sprawiedliwosci — niesprawiedliwos$¢, dyskryminacja, faworyzowanie. Autorzy po-
przez dobdr celowy zaprezentowali komunikacje poszczegdlnych antywartosci na kon-
kretnych przyktadach. Opisano przypadki: Julii Pelc (Queen of the Black) — naruszajace;j
warto$¢ prawdy, Lukasza Wawrzyniaka (Kamerzysty) — naruszajacego warto$¢ odpowie-
dzialno$ci, Marcina Dubiela — naruszajacego warto$¢ sprawiedliwos$ci oraz Agaty Fak
(Fagaty) — naruszajacej warto$é wolnoscil®. Przytoczone tu badania, ktérych wspotau-
torka jest autorka niniejszej rozprawy, stanowig istotny kontekst dla badan wartosci
w przekazach influenceréw, poniewaz opisuja skrajne przypadki naruszania wartosci
w mediach spotecznosciowych oraz komunikowania antywartosci — nie tylko przez jezyk,
sposob wypowiedzi, ale rowniez przez przedmiot komunikowania, czyli konkretne za-
chowanie influencera lub patoinfluencera. Wskazujg tym samym na koniecznos$¢ podej-

mowania ztozonej refleksji dotyczacej tego typu zjawisk w sieci.

2.10. Inne typy influencerow — silver influencerzy, pet influencerzy, virtual in-

fluencerzy

Eksplorujac pojecie i réznorodne typologie influencerdéw, nie sposob nie zauwazy¢,
jak ptynne jest to zjawisko. Wciaz klarujg si¢ nowe kategorie, influencerzy zmieniaja
swoje specjalizacje 1 tematyke, ktora si¢ zajmuja. Oprocz wyzej opisanych kategorii
uwage badaczki zwracaja jeszcze trzy inne kategorie influencerow, ktore warto krotko
opisac: silver influencerzy, pet influencerzy oraz virtual influencerzy.

Do kategorii silver influenceréw nalezg osoby w wieku 50/55+. Termin pochodzi od
anglojezycznego okreslenia silver fox, oznaczajacego zadbanego, pelnego radosci

i energii seniora z siwymi wlosami'®, Jak pisze Stopczynska, s3 oni bardzo wartoéciowi

102 M. Drozdz, U. Dyrez, J. Urba$, Komunikowanie antywartosci w mediach spotecznosciowych na przy-
ktadzie dzialalnosci (pato)influencerow, referat wygloszony podczas Kongresu PTKS w 2022 r. w Gdan-
sku.

103 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 149.
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przede wszystkim dla marek skierowanych do oséb starszych, jednak czgsto transponuja
tez cechy osob z pokolen Y, C czy Z na wlasne marki. Dzigki swojemu doswiadczeniu
doceniani sg szczegdlnie w sektorze produktow luksusowych, a prym w polskich rankin-
gach wioda takie osoby, jak: Maria Winiarska, Katarzyna Dowbor czy Zygmunt Chaj-
zert®,

Zanim zjawisko silver influenceréw zyskato popularno§¢ w Polsce, byto popularne
w Europie Zachodniej 1 USA. Szczego6lnie aktywni w mediach spoteczno$ciowych sg se-
niorzy z Wioch, zwlaszcza mezczyzni, ktdrzy czesto zajmuja sie tematyka modowa.

Wielu silver influencerow pochodzi tez z USA i Japoniil®,

Rysunek 1

marysiawiniarska m Wyslij wiadomos¢  +2

Posty: 390 137 tys. obserwujacych Obserwowani: 75

Marysia Winiarska
72letnia influenserka z Warszawy (9 8} @ Aktorka, a kiedy$ to nawet i piosenkarka
#siostrywiniarskie 5 R) B8 Management: damian@sztosmgmt.pl, 793 169 417

Obserowane przez: jupij ictwo, maj iewicz, krukam + 21 innych uzytkownikow

G D 6

NAJlesniki Smieszne Wyréznione

Przykiadowy profil silver influencerki na Instagramie
Zrédlo: profil uzytkownika @marysiawiniarska [M. Winiarska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/marysiawiniarska/ / (destep: 21.07.2023)

Kolejna kategoria, czyli pet influencerzy, obejmuje profile w mediach spotecznoscio-
wych, ktérych bohaterami sa zwierzeta. Wiasciciele pelnig role ich menadzerow, jednak
to zdjecia pupili pojawiaja si¢ na profilu. Ich fenomen doceniono w Nowym Jorku, gdzie
stworzono specjalny PetCon, czyli wydarzenie, na ktorym spotykaja si¢ Insta-pupile
z r6znych stron $wiata. To wydarzenie nawigzuje formg do klasycznych konferencji dla
influenceréw, poniewaz mozna podczas niego uczestniczy¢ w specjalnych panelach do-

tyczacych tworzenia tresci czy budowania spotecznoécil®.

104 Tamze.

195 Ranking silver influenceréw. Kim sq idlaczego milenialsi powinni sie ich bac?,
https://www.wprost.pl/tylko-u-nas/10228529/ranking-silver-influencerow-kim-sa-i-dlaczego-milenialsi-
powinni-sie-ich-bac.html (dostep: 21.04.2023).

16 \W. Chocholska, Majq swoich projektantéw, tysigce obserwatoréw i sq... zwierzakami! Poznaj pet
influencers!, 2019, https://viva.pl/styl-zycia/zwierzaki-z-instagrama-kim-sa-pet-influencerzy-32599-r3/
(dostep: 21.04.2023).
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W 2023 r. przeprowadzono ciekawe badanie dotyczace sity oddziatywania pet-influ-
encingu w branzy hotelarskiej. Wyniki wskazuja na to, ze skuteczny post w profilu pet
influencera moze w duzym stopniu wptynaé na decyzje wlascicieli zwierzat dotyczace
wyboru hotelu, restauracji czy miejsc turystycznych. Na podstawie eksperymentu wyka-
zano, ze gdy post jest napisany z perspektywy zwierzecia, konsumenci reaguja bardziej
pozytywnie na apel racjonalny niz emocjonalny. Natomiast gdy post jest napisany
z punktu widzenia wlasdciciela, odbiorcy wykazuja podobne nastawienie do rezerwacji
niezaleznie od atrakcyjnosci przekazu'®’.

Wedlug rankingu przygotowanego przez serwis Influencer DB na pierwszych trzech
miejscach rankingu pet influenceréw znajduja si¢ takie profile, jak: Jiffpom, Nala_cat
oraz Itsdougthepug. Zwierzeta te wystepuja W teledyskach popularnych wokalistow (np.
pomeranian Jiffpom), promuja duze marki (np. Friskies, Petfinder, PureVax, Persil —

Nala_cat), wydaja ksigzki i maja wlasne sklepy (np. Itsdougthepug)*®.

Rysunek 2

J|ffpom ] @ Wyslij wiadomos¢ 2, @ coe
o

Posty: 825 9,4 min obserwujacych Obserwowani: 63

jiffpom

Osoba publiczna

B @jiffpomcutelife
] mgmt@ijiffpom.com

Obserwowane przez: ollvin, ducks_in_space_i pantabletka

Przyktadowy profil pet influencera na Instagramie
Zroédlo: profil uzytkownika @jiffpom na portalu Instagram, https://www.instagram.com/jiffpom/
(dostep: 21.07.2023)

Wirtualni influencerzy — ostatnia z wymienionych kategorii — to stosunkowo nowy
trend zwigzany nieodlacznie z rozwijajacg si¢ sztuczng inteligencjg. Sg oni awatarami
tworzonymi na potrzeby marek — postaciami istniejgcymi jedynie wirtualnie, jednak do-
skonale sprawdzajacymi Si¢ w promocji. Sposob dziatania wirtualnych influencerow po-
zwala unikna¢ ktopotliwych relacji migdzy partnerami biznesowymi i utatwia przetozenie

ich na rozwiazania strategiczne®. Chrisopher Travers, zatozyciel strony internetowej

07|, Zhang, W. Wei, B. Rathjens, Y. Zheng, Pet influencers on social media: The joint effect of mes-
sage appeal and narrator, ,,International Journal of Hospitality Management” 2023, 110,https://www.sci-
encedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431923000270 (dostep: 21.04.2023).

198 pet influencerzy. Kto znajduje sie w czoldwce najpopularniejszych zwierzgt na Instagramie?,
https://www.proto.pl/aktualnosci/pet-influencerzy-kto-znajduje-sie-czolowej-dziesiatce-najpopularniej-
szych-zwierzat-na (dostep: 21.04.2023).

109 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 163.
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https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431923000270
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https://www.proto.pl/aktualnosci/pet-influencerzy-kto-znajduje-sie-czolowej-dziesiatce-najpopularniejszych-zwierzat-na

virtualhumans.org, definiuje wirtualnych influenceréw nastepujaco: ,,posta¢ cyfrowa
stworzona w komputerowym programie graficznym, ktorej zostata nadana osobowos$¢
1 pierwszoosobowa perspektywa i ktora zostala udostgpniona w platformach medialnych
w celu wywierania wptywu'°,

Za najpopularniejszych wirtualnych influenceréw uznawane sg postaci tworzone
przez firmy amerykanskie i dalekowschodnie — Miquela, Bermuda czy Blawko (firma
Brud) oraz Shudu i Rozy Oh (Aww Inc.)*,

Jak trafnie zauwaza Maria Lukomska w artykule Sztuczny cztowiek w internecie. Kim
sq wirtualni influencerzy?, wirtualne postaci sg catkowicie transparentne — tatwo mozna
znalez¢ informacje o ich naturze, pomimo ze tylko w nielicznych komentarzach sg okre-
$lane jako animacje, CGIl czy awatary!!2. Jest to jednak interesujace w odniesieniu do
transparentnosci influenceréw, ktdrzy wciaz nie zawsze opisuja przekazy reklamowe

zgodnie z wytycznymi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow!®,

Rysunek 3

lilmiquela #& Wydlij wiadomos¢ 18 (@ +e+
(]

AN
d" /Sﬂlgj Posty: 1267 2,7 min obserwujacych Obserwowani: 1920
i A
Miquela
F/ #BlackLivesMatter
> ‘& 19-year-old Robot living in LA @
o L 4 Check out my vids &

@ www.youtube.com/channel/UCWeHb_SrtJbrT8VD-_QQpRA?sub_confirmation=1+ 2

Obserowane przez: justynamazurpl, carodaur, monika_przybysz + 3 innych uzytkownilkéw

Przykladowy profil virtual influencera na Instagramie
Zrodlo: profil uzytkownika @lilmiquela na portalu Instagram, https://www.instagram.com/lilmiqu-
ela (dostep: 21.07.2023)

Nie sposob nie zwrdci¢ uwagi na problemy etyczne zwigzane z dziatalnoscia wirtu-
alnych influencerow. W referacie Etyczne konteksty wywierania wplywu — studium przy-
padku wirtualnych influenceréw autorki podaty przyktady takich problemow odnoszace

si¢ do warto$ci uniwersalnych. Zaprezentowano je w tabeli 7.

110 Ch. Travers, What is a Virtual Influencer?Virtual Influencers, Defined and Explained,
https://www.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influencer-virtual-influencers-defined-and-ex-
plained (dostep: 21.04.2023), thum. wlasne.

U M. Lukomska, Sztuczny cztowiek w internecie. Kim sq wirtualni influencerzy?, ,,Annales Universitatis
Paedagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura” 2022, 14 (2), s. 63—75.

112 Tamze.

113 Zob. K. Sobczak, Znani influencerzy mogq byé¢ ukarani przez UOKIK za kryptoreklamy, 2023,
https://www.prawo.pl/prawo/influencerzy-moga-byc-ukarani-przez-uokik,519782.html (dostep:
21.02.2024).
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Tabela 3

Wartosé

uniwersalna

Wybrane problemy etyczne

Prawda

Problem btednej identyfikacji, wprowadzenia w btad — odbiorcy przypisujg awatarom
ludzka sprawczos¢, autentycznos¢ i wiarygodnos$e.

Problem kryptoreklamy — zacieraja si¢ granice migdzy treSciami organicznymi
a ptatnymi rekomendacjami.

Problem relacji paraspotecznych — odbiorcy moga postrzega¢ wirtualnych influence-

roéw jako przyjaciol pomimo ograniczonych rzeczywistych interakcji.

Dobro

Problem odpowiedzialnosci tworcy — brak autonomii wirtualnych influencerow
wigze si¢ z tym, ze ich dziatania sa odbiciem ich tworcow. Sa narzedziami, za pomoca
ktorych cztowiek wywiera wptyw, istotna jest wigc tu odpowiedzialno$¢ tworcow za
dobro drugiego czlowicka, bo to oni ksztaltuja osobowo§¢ awataréw
i kierujg ich interakcjami z odbiorcami.

Problem motywacji dziatah prospotecznych — wirtualni influencerzy sg stworzeni, by
zwigkszaé bazg obserwujacych, wigc wspieranie przez nich ruchéw spotecznych tez
jest z tym zwigzane.

Problem wykorzystywania wirtualnych influencerow jako tablic dla pogladoéw, brak
konsekwencji — wirtualni influencerzy mogg zmienia¢ promowane poglady

i idee w zaleznosci od potrzeb ich tworcow i nie ponosi¢ za to konsekwencji.

Pickno

Problem idealizacji — wirtualni influencerzy reprezentuja nieosiagalne standardy
pigkna, a ich wyglad mozna dowolnie dobiera¢ i modyfikowaé, co zaostrza niereali-
styczne aspiracje odbiorcow dotyczace wizerunku ciata.

Problem seksualizacji — wyglad wirtualnych influencerdéw i ich dziatania sg seksua-
lizowane, co jest problemem szczego6lnie w przypadku odbiorcow, ktorzy sg niepet-
noletni.

Problem niepowtarzalnosci — przyktady niektorych wirtualnych influenceréw ude-

rzaja w fundament personalizmu, ktérym jest niepowtarzalno$¢ kazdego cztowieka.

Wybrane etyczne konteksty wywierania wplywu przez wirtualnych influencerow w odniesieniu do wartosci

uniwersalnych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Drag, U. Dyrcz, J. Urbas, Etyczne konteksty wywierania
wplywu — Studium przypadku wirtualnych influenceréw, referat wygloszony podczas konferencji Lu-
stro Mediow 1V w Gdansku (4.12.2023)

Problemy te zarysowuja kierunki myslenia o etyce wirtualnych influenceréw na przy-

sztos¢, jednak niektore z nich mozna powigzac takze z tradycyjnymi influencerami. Pro-

blematyka kryptoreklamy, relacji paraspotecznych, motywacji dziatan prospotecznych,

idealizacji czy seksualizacji — cho¢ w innych formach, znajduje swoje odbicie rowniez

w ich dziataniach.
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