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ABSTRAKT

Influencerzy petnig coraz wazniejsza role w nowych mediach. Gtéwnym celem pracy
jest okreslenie udziatu i znaczenia influenceréw w promocyjno-marketingowym komu-
nikowaniu wartosci i idei na Instagramie. W pracy zostaly zastosowane metody mieszane
ilosciowo-jakosciowe — analiza zawartos$ci, analiza tresci, wywiad poglebiony i kwestio-
nariusz. Gtowna weryfikowana hipoteza brzmi: komunikowanie influenceréw ma cha-
rakter promocyjno-marketingowy i jest przestrzenig lokowania warto$ci i idei efektywnie
oddziatujacych na poglady, postawy i wartosci odbiorcow.

Struktura pracy oparta jest na modelu komunikowania autorstwa Harolda Lasswella
I pytaniach — kto (influencerzy), co (relacja $wiata wartosci i komunikowania promo-
cyjno-wizerunkowego), jakim kanatem (media spotecznos$ciowe), do kogo (odbiorcy in-
fluenceréw i ich recepcja przekazu) i z jakim skutkiem (efekty komunikacji influence-

roéw), ktore to zagadnienia stanowiag kolejne czgsci dysertacji.

SEOWA KLUCZOWE

influencer, influencing, social media, media spotecznos$ciowe, wartosci, komunikowanie

promocyjno-wizerunkowe
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WSTEP

Gdzies$ na styku nauk o komunikacji spotecznej, marketingu i psychologii spotecznej
spotykaja si¢ rozwazania dotyczace zjawiska influenceréw i zwigzanego z nimi influen-
cer marketingu. Wykorzystywanie znanych osob w kampaniach reklamowych, ustana-
wianie ambasadoréw marki czy systemy polecen to mechanizmy znane w marketingu
1 promocji juz od wielu lat, jednak skala samego zjawiska i kanaty komunikacji sg sto-
sunkowo $wieze 1 wcigz dynamicznie si¢ rozwijajga. Preznos¢ rozwoju medidw spotecz-
nosciowych, w ktorych dziatajg influencerzy, pocigga za sobg ciggle przemiany w funk-
cjonowaniu wirtualnych lideréw opinii w sieci. Ich pozycja jest niezwykle silna — za-
réwno znane od lat, jak i nowe marki chetnie zapraszajg ich do wspolpracy przy realizacji
celow komercyjnych 1 spotecznych. Sami influencerzy roéwniez w ramach budowania
marki osobistej podejmujg najrozniejsze aktywnosci biznesowe i charytatywne, co ma
miejsce szczegolnie na Instagramie.

»Wiele rzeczy matych stato si¢ rzeczami wielkimi tylko dzigki odpowiedniej rekla-
mie”!. Przyktadajac te stynne stowa pisarza Marka Twaina do tematyki niniejszej roz-
prawy, nalezatoby zada¢ pytanie — jak wiele rzeczy matych stato si¢ wielkimi dzieki re-
klamie influenceréw, czy tez — jak wiele rzeczy wielkich utracito swa wage przez sposob
ich komunikowania? W przekazach influenceréw odnalez¢ mozna warto$ci zarowno ze
szczytow hierarchii warto$ci wskazanych przez badaczy, jak i te z samego dotu — innymi
stowy wartosci ,,wielkie” i warto$ci ,,male”, czy nawet antywartosci. Komunikowanie
kazdej z nich niesie za sobg okreslone skutki, poniewaz, jak twierdza Jerzy Bralczyk
1 Grazyna Majkowska — wspotczesne media ustalaja hierarchi¢ wartosci, wskazujac, co
jest istotne, a tym samym porzadkuja $wiat?.

Grzegorz Lecicki w monografii Media audiowizualne w nauczaniu Jana Pawla 11
pisze:

Zardéwno zachowania stanowigce c¢zg¢$¢ narracji fabularnej, jak i realne postgpowanie po-
pularnych aktorek i aktorow, artystow estradowych oraz innych oso6b znanych z mediow
audiowizualnych zaczety miec istotny wplyw na przemiane obyczajow i mentalnosci na-
cechowang przewaznie liberalizacjg tradycyjnych norm i wartos$ci. Stato si¢ to szczegol-
nie widoczne w odniesieniu do dawnych zasad etyki seksualnej, matzenskiej i rodzinne;®.

1 M. Twain. A Connecticut Yankee in King Arthur's Court, https://www.gutenberg.org/files/86/86-h/86-
h.htm, (dostep 1.03.2024).

2 J. Bralczvk. G. Maikowska, Jezvk mediéw — perspektvwa aksioloaiczna. [w:1 Jezvk w mediach maso-
wych, red. J. Bralczyk, K. Mosiotek-Ktosinska, Upowszechnianie Nauki — O$wiata ,,UN-O”, Warszawa
2000, s. 43-50.

3 G. Lecicki, Media audiowizualne w nauczaniu Jana Pawta II, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa
2012, s. 212.



Cho¢ ta diagnoza dotyczy tradycyjnych celebrytow, to jest ona trafna rowniez —
a moze nade wszystko — w odniesieniu do influencerow i uzasadnia wybor tematyki
pracy, poniewaz autorka podejmie naukowy namyst nad problematyka zawarta w powyz-
szych stowach.

Przedmiotem badan w tej dysertacji jest relacja migdzy komunikowaniem promo-
cyjno-marketingowym influencerow w mediach spolecznosciowych a wartosciami przez
nich komunikowanymi. Celem gtownym pracy jest okreslenie udziatu i znaczenia influ-
encerow w komunikowaniu promocyjno-marketingowym oraz identyfikacja najwazniej-
szych warto$ci 1 idei w ich przekazach w komunikowaniu promocyjno-marketingowym.
Cele szczegotowe to wskazanie obszarow wspolnych i sposobow powigzania dziatalnosci
promocyjno-marketingowej z komunikowaniem wartosci i idei oraz okreslenie mozliwo-
$ci skutecznego komunikowania wartosci i idei na Instagramie w komunikowaniu pro-
mocyjno-marketingowym. Problem badawczy mozna z kolei zawrze¢ w pytaniu: jaka jest
rola influencerow W komunikowaniu wartosci i idei na Instagramie i w jakich obszarach
przekaz influencer6w ma mozliwo$¢ oddziatywania na warto$ci?

Hipoteza glowna to: komunikowanie influencerow ma charakter promocyjno-marke-
tingowy 1 jest przestrzenig lokowania wartosci i idei efektywnie oddziatujacych na po-
glady, postawy 1 wartosci odbiorcow. Hipotezy szczegotowe brzmig nastepujaco:

H1: Komunikowanie influenceréw na Instagramie ma charakter promocyjno-marke-
tingowy, rowniez w przypadku przekazoéw nieoznaczonych jako reklamowe.

H2: Influencerzy lokuja w swoich przekazach rozne wartosci i idee i sg one uzalez-
nione od typow influenceréw, jednak wartosci komunikowane w Instagram Stories
1 w postach na tablicy pozostaja spdjne.

H3: W przekazach reklamowych influencerzy czgsciej komunikujg wartos$ci zwig-
zane z kategorig ,,mie¢”, natomiast w przekazach niereklamowych wazniejsza jest kate-
goria ,,by¢”. Komunikowaniu warto$ci sprzyjaja najbardziej takie formy jak zdjecie lub
grafika z tekstem.

H4: Wigkszo$¢ przekazéw influencerdw promuje wartosci estetyczne (pigkno)
I poznawcze (wiedza i prawda).

HS5: Uzytkownicy Instagrama chetniej sledzg influencerow, ktorzy komunikujg war-
tosci zbiezne z ich $§wiatopogladem.

H6: Wedlug uzytkownikow Instagrama influencerzy oddziatujg na hierarchi¢ warto-

sci odbiorcow.



W celu weryfikacji hipotez autorka postuzy si¢ metodami mieszanymi — ilosciowymi
1 jako$ciowymi: wywiadami poglebionymi z przedstawicielami influenceréw i ekspertow
z zakresu marketingu w mediach spotecznosciowych, kwestionariuszem wsrod odbior-
cow influencerow oraz analizg zawarto$ci i analizg tresci przekazow influenceréw z ich
profili na Instagramie wraz z komentarzami uzytkownikéw. Zebrany materiat badawczy
obejmuje 6 wywiadow, 151 odpowiedzi w kwestionariuszu, 106 postow na tablicy z 9933
komentarzami uzytkownikow oraz 1704 InstaStories.

Powyzsze elementy projektu badawczego, jak i metody badawcze zostang szczego-
towo oméwione w pierwszym rozdziale pracy, tj. rozdziale metodologicznym. Kolejne
rozdzialy beda oparte na formule Harolda Lasswella i jego pytaniach — kto, co, jakim
kanatem, do kogo i z jakim skutkiem komunikuje. Rozdziat drugi dotyczy zatem samych
influencerow. Autorka wprowadza w nim do tematu przez przedstawienie zakresu poje¢-
ciowego postaci influencera. Rozdziat trzeci skupia si¢ na kanale komunikacji, czyli me-
diach spotecznosciowych, ich roli i potencjale w komunikowaniu promocyjno-marketin-
gowym. Rozdziat czwarty taczy komunikowanie promocyjno-marketingowe ze Swiatem
wartosci. Autorka wychodzac od zagadnien z zakresu influencer marketingu, prowadzi
przez zaangazowanie spoleczne az do tematyki wartosci 1 ukazania wynikow badan nad
przekazami influencerow. W rozdziale pigtym zarysowano profil odbiorcow i recepcje
przekazu influencerdw poprzez przedstawienie literatury dotyczacej spotecznosci i uzyt-
kownikéw mediow spotecznosciowych, a takze wynikdw analizy komentarzy i czgséci
kwestionariusza. Szosty, ostatni rozdziat obejmuje efekty komunikacji, oddziatywanie na
odbiorcow opisane w odniesieniu do teorii komunikowania perswazyjnego i opinii od-
biorcéw na ten temat wyrazonej w ankiecie.

Najwazniejsza literature przedmiotu mozna podzieli¢ na kilka kategorii tematycz-
nych. Pierwszg z nich jest dziedzina marketingu, w tym influencer marketingu i wize-
runku w mediach spotecznosciowych. W tej kategorii najwazniejsza pozycja jest jedno
z pierwszych opracowan dotyczacych samych influencerow, czyli Influencer marketing
w dobie nowych mediéw Kingi Stopczynskiej. Istotne sg tez ebooki, takie jak Influencer
marketing od A do Z czy Influencer marketing praktycznie, oraz artykuty z portali bran-
zowych, np. Social Press, Spider’s Web, PRoto czy Wirtualne Media. Warto tu uwzgled-
ni¢ réwniez liczne Zrddia obcoj¢zyczne w postaci artykutdéw naukowych i raportow bran-
zowych. Kolejna kategoria zwigzana jest z komunikowaniem perswazyjnym, oddziaty-

waniem mediow 1 elementami psychologii spotecznej. W tej dziedzinie nalezy wspo-



mnie¢ o ksigzce Psyche w mediosferze Joanny Pluty, badaniach nad wptywem spotecz-
nym Roberta Cialdiniego czy klasycznych teoriach perswazji — Williama McGuire’a, An-
thony’ego Greenwalda czy Richarda Petty’ego i Johna Cacioppo. W zakresie aksjologii
oraz badania warto$ci najbardziej znaczgce w rozprawie publikacje to te autorstwa Mi-
chata Drozdza wraz z odniesieniem do krakowskiej szkoty etyki medidow, a takze ksigzki
Gerarda Loski, Romana Rogowskiego, Grzegorza Zuka oraz — podejmujace temat z per-
spektywy prasoznawczo-jezykoznawczej — Janiny Puzyniny i Walerego Pisarka.

W tytule rozprawy zawarto, z jednej strony — podkreslenie promocyjno-marketingo-
wego charakteru komunikowania influenceréw, z drugiej — akcent na to, ze jest ono row-
niez przestrzenig lokowania wartosci i1 idei. Aspekt aksjologiczno-etyczny wypetnia we-
dhug autorki luk¢ w stanie badan nad tematyka influencer marketingu. Dostepna literatura
skupia si¢ bowiem na kwestiach biznesowych, oddziatywaniu na decyzje zakupowe, na-
tomiast autorka bierze pod uwage preferencje aksjologiczne influenceréw oddziatujace
na postawy, poglady i hierarchi¢ wartosci odbiorcow.

Trudnoscig w pisaniu pracy byta sama bardzo szybko zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢
medidow spotecznosciowych i konieczno$¢ dostosowywania niektorych elementéw pracy
do dynamiki jej przedmiotu. Trudno$cig byto rowniez stworzenie klucza kategoryzacyj-
nego dla analizy zawarto$ci tak nietypowego, efemerycznego, a zarazem multimodalnego

formatu, jakim jest Instagram Stories.

Podziekowania

Rozprawa ta powstata pod kierunkiem dwojga wspanialych promotorow, a podzig-
kowania autorka chcialaby rozpocza¢ od stowa do $p. ks. prof. Michata Drozdza, ktory
byt jej opiekunem w pierwszych trzech latach powstawania.

Drogi Ksigze Profesorze — Mentorze 1 Autorytecie. Zawsze podziwialam Ksiedza
cierpliwosc¢, tagodnosc i usmiech podczas diugich godzin konsultacji czy wymiany niezli-
czonych wiadomosci. Te cenne chwile Uczyly mnie nie tylko o mediach i komunikowaniu,
ale tez byciu Cztowiekiem przez duze C. Zasial Ksigdz we mnie ziarno zainteresowania
aksjologiq komunikowania, a teraz zaszczytem bedzie moc zbieraé plon w postaci tej
rozprawy i kontynuacji pracy dydaktyczno-naukowej z Ksiedza juz niewidzialnym, lecz
weiqz wyczuwalnym wsparciem. Niech stang si¢ one udziatem w Ksiedza ,,dziedzictwie

przysztosci”.
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Drzigkuje Pani Profesor Katarzynie Drgg za to, ze zawsze stuzyta Pani wsparciem
i dobrym stowem, jeszcze na diugo, zanim oficjalnie objeta Pani role promotora roz-
prawy. Dzigkuje za umozliwienie mi kontynuowania dysertacji i szacunek do jej owcze-
snego ksztattu. Za ogromng pomoc merytoryczng, ale tez za Pani mgdrosé, Zyczliwosé |
okazywang troske chciatabym zapewnic¢ dozywotni abonament wdziecznosci.

Drziekuje Ksigdzu Dziekanowi Stawomirowi Soczynskiemu i pracownikom Instytutu
Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej oraz Szkoly Doktorskiej za pomoc na
tak wielu etapach przygotowywania rozprawy i zaufanie w powierzeniu dydaktyki zwig-
zanej z tematykq dysertacji.

Drzigkuje nade wszystko mezowi Patrykowi i coreczce Antosi, od ktorych ciggle tak
wiele si¢ ucze — jestescie mojg najwiekszq motywacjq, dumgq i radosciq. Jestem wdzieczna
kochanym Rodzicom — pierwszym nauczycielom, a takze najblizszym wsrod rodziny
[ przyjaciol za wiare we mnie i nieustanne Wsparcie.

Dzigkuje kolezankom doktorantkom, zwlaszcza Uli, 7a przezywanie razem wielu przy-
jemnych, ale i trudnych chwil w Szkole Doktorskiej, owocng wspotprace przy licznych
projektach i wzajemne motywowanie. Bez Was ten czas nie wigzatby si¢ z tyloma pieknymi
wspomnieniami.

Drzigkuje wszystkim ekspertom i influencerom, ktorzy zgodzili sie wzbogacic te prace
swoimi ciekawymi i inspirujgcymi wypowiedziami.

Dziekuje Bogu za natchnienie do obrania tej drogi, za wszystkich dobrych ludzi, kto-
rych na niej postawit, a ktorzy nie sq tu wspomniani imiennie, i za ciggle podsuwanie

,,stow odpowiednich do mysli”.
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ROZDZIAL 1

ZALOZENIA METODOLOGICZNE I TELEOLOGIA BADAN

Jerzy Apanowicz w publikacji Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej po-
daje warunki, jakie musi spetnia¢ praca naukowa, a sg to: okreslenie problemu badaw-
Czego, przedmiotu badan, tez (czyli pytan problemowych), hipotez, zmiennych i ich
wskaznikow oraz sformutowanie wnioskow. Przystepujac wiec do opisu metodologii, na
ktorej oparta jest ta rozprawa, warto wyjs¢ od elementow podstawowych, czyli przed-

miotu, celu oraz problemu badawczego®.

1.1. Podstawowe elementy projektu badawczego

Cel badan w literaturze definiuje si¢ jako odpowiedz na pytanie o to, dlaczego zamie-
rzamy przeprowadzi¢ badanie i co chcemy uzyskaé, powinien wigc zawieraé¢ zamiary,
intencje lub najwazniejsza ideg pracy®. Podstawowym celem niniejszej rozprawy doktor-
skiej jest okreslenie udziatu i znaczenia influencerow w komunikowaniu promocyjno-
marketingowym oraz identyfikacja najwazniejszych wartosci 1 idei w ich przekazach.
Cele szczegotowe to wskazanie obszaréw wspdlnych i sposobow powigzania dziatalnosci
promocyjno-marketingowej z komunikowaniem wartos$ci i idei oraz okreslenie mozliwo-
$ci skutecznego komunikowania warto$ci i idei na Instagramie w komunikowaniu pro-
mocyjno-marketingowym.

Problem badawczy, stanowiacy z kolei odpowiedz na pytanie o to, dlaczego badanie
jest potrzebne 1 jaki problem stwarza jego potrzebe, a odnoszacy si¢ bezposrednio do celu
rozprawy, autorka formutuje w formie pytania: jaka jest rola influenceréw w komuniko-
waniu wartosci i idei na Instagramie? Autorke interesuje to, w jakich obszarach przekaz
influencerow ma mozliwo$¢ oddziatywania na wartosci odbiorcéw 1 w jaki sposob ko-
munikacja promocyjno-marketingowa wigze si¢ z aksjosfera. Szczegotowe pytania ba-
dawcze sa nastepujace:

— Jakie sg preferencje aksjologiczne influencerdéw 1 jak roznig si¢ one w zaleznoS$ci

od typow influenceréw?

4J. Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej, Difin, Warszawa 2005, s. 72.

> J.W. Creswell, Projektowanie badar naukowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 2013, s. 132.
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— Jakie wartosci influencerzy lokujg w przekazach reklamowych, a jakie w przeka-
zach niereklamowych?

— Czy wartoéci komunikowane w postach i w Instagram Stories® r6znig si¢ miedzy
soba?

— Jaka forma przekazu najbardziej sprzyja komunikowaniu wartosci?

— Czy uzytkownicy Instagrama chetniej §ledzg influenceréw, ktorzy reprezentuja
zblizong do nich hierarchi¢ wartosci, czy preferuja zderzenie z innym §wiatopo-
gladem?

— Czy wedlug uzytkownikow Instagrama influencerzy oddziatujg na hierarchie¢ war-
tosci odbiorcoOw?

Przedmiotem badan w pracy jest zatem relacja miedzy komunikowaniem promo-
cyjno-marketingowym influencerow w mediach spotecznosciowych a wartoSciami przez
nich komunikowanymi, co miesci si¢ w paradygmacie nauk o komunikowaniu i mediach.

Sformutowano rowniez hipotezy badawcze. Hipoteza gtdwna brzmi: komunikowanie
influenceréw ma charakter promocyjno-marketingowy i jest przestrzeniag lokowania war-
tosci i idei efektywnie oddziatujacych na poglady, postawy i warto$ci odbiorcéw. Hipo-
tezy szczegotowe to z kolei:

H1: Komunikowanie influenceréw na Instagramie ma charakter promocyjno-marke-
tingowy, rowniez w przypadku przekazow nieoznaczonych jako reklamowe.

H2: Influencerzy lokujg w swoich przekazach rézne wartosci i idee i sg one uzalez-
nione od typoéw influenceréw, jednak wartosci komunikowane w Instagram Stories
1 w postach na tablicy pozostaja spojne.

H3: W przekazach reklamowych influencerzy czg$ciej komunikuja wartosci zwia-
zane z kategorig ,,mie¢”, natomiast w przekazach niereklamowych wazniejsza jest kate-
goria ,,by¢”. Komunikowaniu warto$ci sprzyjaja najbardziej takie formy jak zdjecie lub
grafika z tekstem.

H4: Wigkszo$¢ przekazoéw influencerdw promuje warto$ci estetyczne (pigkno)
I poznawcze (wiedza i prawda).

H5: Uzytkownicy Instagrama chetniej $ledzg influencerdéw, ktorzy komunikujg war-

tosci zbiezne z ich §wiatopogladem.

® Funkcjonuje rowniez mniej oficjalna nazwa tego narzedzia: Instastories, ktorg autorka bedzie si¢ w
rozprawie poshugiwa¢ zamiennie z oficjalng, tj. Instagram Stories. Zob. M. Wawrzykowska, Instagram czy
instagram? Jak napisaé poprawnie, https://www.projektslowo.pl/instagram-czy-instagram-jak-napisac-
poprawnie (dostep: 1.03.2024).
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H6: Wedtug uzytkownikéw Instagrama influencerzy oddziatujg na hierarchi¢ warto-

$ci odbiorcow.

Podstawy teoretyczne do powyzszych hipotez oraz sposob ich weryfikacji w dalszych

czesciach rozprawy przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Hipotezy w rozprawie — podstawy i sposéb weryfikacji

portow o oddziatywaniu influenceréw w portalach
branzowych.

Popularno$¢ kanatow commentary w serwisie
YouTube®.

Hipoteza Uzasadnienie hipotezy Sposéb weryfikacji
H1 Dos$wiadczenie zawodowe autorki zwigzane z ko- —  Analiza zawartosSci
munikowaniem promocyjno-marketingowym na
Instagramie.
Czynna obserwacja netograficzna autorki.
H2 Doswiadczenie zawodowe autorki zwigzane z ko- — Analiza zawartosci
munikowaniem promocyjno-marketingowym na —  Wywiady poglebione
Instagramie.
Czynna obserwacja netograficzna autorki.
Typologia influencerow wedlug ebooka Influencer
marketing praktycznie.
H3 Czynna obserwacja netograficzna autorki. —  Analiza zawartoSci
Dychotomia podstawowa warto$ci wedtug Ericha
Fromma.
H4 Typologia wartosci wedtug Jadwigi Puzyniny. — Analiza zawartosci
Natura serwisu Instagram na podstawie m.in.
ksigzki Instagram bez filtra.
Typologia influencerow wedtug ebooka Influencer
marketing praktycznie.
H5 Teoria barki filtrujacej wedtug Eliego Parisera’. — Ankieta
—  Analiza tre$ci komentarzy
H6 Badania o wptywie influenceréw i dostgpnos¢ ra- — Ankieta

Analiza tre$ci komentarzy

Zrodlo: opracowanie wlasne

1.2. Struktura rozprawy

Struktura niniejszej rozprawy oparta jest na modelu aktu perswazyjnego autorstwa

Harolda Lasswella — klasycznej teorii komunikacji opublikowanej w 1948 roku®. Wedhig

niej badanie mediow powinno skupi¢ si¢ na odpowiedzi na pi¢¢ pytan: kto? co? jakim

kanatem? do kogo? z jakim skutkiem komunikuje? Autorka zdecydowata si¢ na te for-

7 Zob. E. Pariser, The Filter Bubble: How new personalized web is changing what we read and how we
think, Penguin, New York 2011.

8 Zob. M. Antczak, M. Wachowicz, Kanaty typu commentary (dramowe) w polskim serwisie YouTube:
rozwazania terminologiczne wokot nowego przedmiotu badan, ,,Annales Universitas Paedagogicae Craco-

viensis. Studia ad Bibliothecarum Scientiam Pertinentia” 2022, 20, s. 661-682.

9 H. Lasswell, The Structure and function of communication in society, [w:] The communication of ideas,
red. L. Bryson, Harper and Row, New York 1948, s. 37-51.
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mute, poniewaz stanowi ona fundament dyscypliny nauk o mediach i komunikacji spo-
tecznej. Cho¢ dotyczyta ona medidw masowych i nastgpuja weiaz proby modernizowania
jej 1 adaptacji do warunkéw nowych mediow, to nalezy uznaé, ze to ona w swojej pod-
stawowej formie przez dtugi czas okreslata ramy dyscypliny. Co wigcej, pomimo tego,
ze w zamysle Lasswella pytanie ,,kto” dotyczyto dziennikarzy, to, jak pisze Stanistaw
Milchalczyk

dziennikarstwa jednak nie mozna $cisle oddzieli¢ od analizy zawartosci czy badan od-
bioru spotecznego, gdyz wszystkie ogniwa procesu komunikacyjnego sa ze soba scisle
powigzane. Trzeba takze zaznaczy¢, ze dziennikarze nie sg jedynym przedmiotem badan.
Naukowcy interesuja si¢ rowniez pracownikami Public Relations, agentami reklamo-
wymi, rzecznikami prasowymi, a nawet politykami wystepujacymi w rolach nadawcow
informacji i opinii®.

Z tego wzgledu uzasadnione jest, by w dysertacji jako badani nadawcy wystepowali
influencerzy, poniewaz — CO zostanie opisane w dalszej czesci pracy — tacza oni w sobie
cechy wyzej wymienionych zawodow.

W przypadku medidow spotecznosciowych niewatpliwie nalezy zaznaczy¢, ze od-
biorca i nadawca nie tylko mogg zamieni¢ si¢ rolami, ale kazdy z nich moze rGwnoczesnie
by¢ tym drugim. Krytycy formuty Lasswella wskazywali, ze jego model jest juz niewy-
starczajacy, poniewaz opisuje komunikowanie jednokierunkowe, nie uwzglednia za$ roli
jednostek kluczowych, grup pierwotnych, instytucji medialnych, struktur spotecznych
i kultur, ktorych rolg opisali inni teoretycy komunikowania, tacy jak Kurt Lewin czy We-
stley MacLean®?.

Cho¢ zatem Lasswellowskiemu modelowi mozna zarzuci¢ duze uproszczenie, to jego
ukierunkowanie na poznanie efektéw komunikowania jest tym, co bezposrednio wigze
si¢ z tematyka niniejszej rozprawy. Autorka chce bowiem zbada¢ nie tylko nadawce (in-
fluencerow), kanat (media spotecznosciowe), tresci (marketing spotecznie zaangazo-
wany, lokowanie wartosci w przekazie), ale tez efekty komunikowania influencerow, ich
wplyw na odbiorcoéw, chce odpowiedzie¢ na pytanie, co ich komunikacja robi z odbior-
cami.

Proba znalezienia odpowiedzi na kazde z pytan modelu SW — kto, co, jakimi kana-

tami, do kogo i z jakim skutkiem — bedzie miata miejsce w osobnych rozdziatach, co

10°S. Michalczyk, Dziennikarstwo i media jako instytucje: teoretyczna analiza problemu. [w:] Trans-
dyscyplinarnosé badan nad komunikacjq medialng. T. 3, Tozsamos¢ dziennikarza, red. M. Kita, M. Slaw-
ska, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2013, s. 25-43.

11 A, Slosarz, Rozwdj badar nad rolg nowych mediow w ksztalceniu polonistycznym, ,,Annales Univer-
sitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia ad Didacticam Litterarum Polonarum et Linguae Polonae Perti-
nentia” 2010, 2, s. 12-124, https://rep.up.krakow.pl/xmlui/bitstream/handle/11716/6819/AF079--13--
Rozwoj-badan--Slosarz.pdf?sequence=4&isAllowed=y (dostep: 9.05.2022).

15



pomoze zachowac przejrzysta forme¢ pracy, a zarazem bedzie stanowito odwotanie do

jednego z ojcow dyscypliny nauk o komunikacji i mediach.

1.3. Uzasadnienie tytulu rozprawy

Tytut rozprawy brzmi Promocyjno-marketingowa rola influencerow w komunikowa-
niu wartosci 1 idei w mediach spolecznosciowych. Studium analityczno-badawcze profili
na Instagramie. Zwraca on uwage na dwa aspekty zagadnienia, ktore bedg w niej poru-
szone: promocyjno-marketingowy oraz aksjologiczny.

Komunikowanie rozumiane jest jako proces porozumiewania si¢ podmiotéw
w celu wymiany informacji, wiedzy z wykorzystaniem réznych kanalow i wywotaniem
skutkoéw. Jest to proces spoteczny, kreatywny, ztozony, interakcyjny, symboliczny i cig-
ghy'2.

Marketing to, wedtug Philipa Kotlera, ,,Proces spoteczny i zarzadny, majacy na celu
rozpoznanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb klientéw (odbiorcow)*3, a promocja —
bedaca podkategoria marketingu — t0 cze$¢ komunikacji sktadajaca si¢ z wiadomosci
przekazywanych przez firme, zaprojektowanych tak, by zwigksza¢ swiadomos¢ o jej wy-
robach i ustugach, wywotywaé zainteresowanie nimi i sktaniaé¢ do zakupow*. Mowiac
o roli promocyjno-marketingowej, autorka uwzglednia zatem zaréwno dziatania na rzecz
marki osobistej influencerow (personal branding), dziatania w ramach influencer marke-
tingu (we wspotpracy z markami), promowanie swojej osoby i wlasnych produktow, jak
I promowanie warto$ci i idei w komunikacji influencerow w mediach spotecznoscio-
wych. Zgodnie ze stownikiem PWN, rola oznacza ,,udziat i znaczenie kogo$ lub czego$
w jakich$ okolicznosciach, w jakims przedsiewzieciu; tez: zadanie do spehienia”?®.

Termin ,,influencer” zostat szczegétowo omoéwiony w rozdziale 2, totez autorka
uwaza za stosowne niepowielanie przedstawionych tam tresci. W podstawowym rozu-
mieniu tego pojecia influencer to szeroko rozpoznawalna osoba, wywierajaca ponadprze-

cietny wplyw na innych poprzez swoja dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych?.

12 B. Kudra, O komunikacji spotecznej, [w:] Komunikowanie publiczne. Zagadnienia wybrane, red. B.
Kudra, E. Olejniczak, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 9-24.

13 p, Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 66.
14 Tamze.

15 Stownik Jezyka Polskiego PWN, hasto: rola, https://sjp.pwn.pl/slowniki/rola.html (dostep: 1.08.2023).
16 Zob. K. Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediéw, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz 2021, s. 140.
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Komunikowanie wartosci i idei to aspekt $cisle powigzany z aksjologig i etykg me-
didéw, co tez zostalo doktadnie opisane w rozdziale czwartym. Warto jednak podkresli¢
swiadomy dobor kolejnosci stow w tytule — wartosci sg bowiem podstawowym analizo-
wanym elementem, idee natomiast, jako nieodtacznie zwigzane z wartosciami, stanowia
uzupelnienie 1 rozwini¢cie badanego problemu.

Tytut rozprawy podkresla dwojaki charakter komunikowania influenceréw i hipoteze
glowng pracy, wedtug ktorej ma ono wiasnie charakter promocyjno-marketingowy, ale
jest tez przestrzenig lokowania wartosci i idei. Nie jest to jednak zwigzek oparty na dy-
chotomii, lecz na swoistej synergii, a rola influencerow w tgczeniu tych dwoch pdl jest tu

przedmiotem badan i analiz.

1.4. Spoleczne znaczenie projektu

Jak wskazuja badania, z mediow spotecznosciowych korzysta na co dzien 4,76
mld uzytkownikéw?’, ktorzy moga na co dzief styka¢ sie z dzialalnoécig influencerdw.
Dowodzi to, ze tematyka rozprawy jest bardzo aktualna i ma znaczenie dla kazdego od-
biorcy medidéw spotecznosciowych.

Autorka dostrzega luke w zakresie dotychczasowych badan dotyczacych promo-
cyjno-marketingowego komunikowania realizowanego z udziatlem influencerow w no-
wych mediach. Dostepne sg liczne studia przypadku i raporty branzowe zwigzane z te-
matem, jednak brakuje opracowan naukowych zawierajagcych kompleksowg i usystema-
tyzowang wiedz¢. Badania przeprowadzone w ramach niniejszej rozprawy beda miaty
charakter interdyscyplinarny i pozwolg zgromadzi¢ dane, ktore wzbogaca wiedzg nie
tylko z dziedziny nauk o mediach i komunikacji spotecznej, ale tez marketingu, socjologii
czy elementow psychologii spoteczne;j.

Oryginalnos$¢ badan polegac¢ bedzie na poglebieniu wiedzy dotyczacej sfery aksjolo-
gicznej w komunikowaniu influenceréw. Dostepne badania dotyczace oddziatywania in-
fluenceréw koncentrujg si¢ na aspekcie praktyczno-marketingowym, czyli tym, jak wpty-
wajg oni na podejmowane przez odbiorcow decyzje zakupowe, autorka natomiast skupi
si¢ na ich oddzialywaniu na hierarchi¢ wartosci odbiorcow.

Autorka ma nadzieje¢, ze praca wniesie warto$¢ implementacyjng dla biznesu. Wiedza
ptynaca z planowanych badan moze stanowi¢ podstawe do obrania konkretnych strategii

biznesowych i sposobéw ich realizowania z uwzglednieniem personalistycznych norm

17 Raport Digital 2023, https://grupainfomax.com/blog/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digi-
tal-2023/ (dostep: 21.02.2024).
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etycznych. Z tego wzgledu istotne w projekcie bedzie ujecie tematu zaréwno z perspek-
tywy teorii naukowej, jak 1 z punktu widzenia 0os6b zajmujacych si¢ komunikacja z inter-
netowymi tworcami w agencjach marketingowych i dziatach marketingu firm.

Podjecie tego tematu uzasadnione jest roéwniez wzgledami pedagogiczno-wycho-
wawczymi. Jak pisze Bronistaw Siemieniecki, ,,(...) $wiat mediéw pozostawia gleboki
slad w umysle dziecka. Wspolczesna generacja wyrasta w Srodowisku medidw w przeci-
wienstwie do pokolen minionych. Ten $lad jest trwaty, media bowiem nie tylko przeka-
zujg informacje lecz rodza emocje, ksztattujac sfere wyobrazni, budza pragnienia i ma-
rzenia, mieszajac hierarchie wartosci”*8, Rodzi to konieczno$¢ podjecia edukacji medial-
nej juz od najmtodszych pokolen. Nauka o wartosciach jest cze$cig ksztaltowania Swia-
domosci medialnej u dzieci 1 mlodziezy, stad wiedza dotyczaca aksjosfery influencerow
moze stanowi¢ podstawe przygotowania konkretnych materiatow dydaktycznych i warsz-
tatowych. Dzigki tak prowadzonej edukacji aksjologiczno-medialnej mozliwe bedzie nie
tylko ukazanie rzeczywistosci mediow spotecznosciowych, na przyktadach aktualnych
1 rozpoznawalnych przez aktywnych uzytkownikéw internetu, ale tez dostarczenie kon-
kretnych umiejetnosci praktycznych i rozszerzenie kompetencji uzytkownikéw nowych

mediow.

1.5. Metody badan

Badania dla celow niniejszej rozprawy przeprowadzone zostaly w paradygmacie
pragmatycznym, co oznacza, ze potaczono roézne metody i techniki tak, by zrealizowaé
zatozony cel badawczy'®. W badaniach ilo$ciowych najczesciej zadawano pytania, ile
i jak czesto, natomiast w badaniach jakosciowch zmierzano do poszukiwania nowych
zwigzkow, wyjasnien, tworzenia generalizacji?®. Przyczynami zastosowania metod mie-
szanych byty: triangulacja (dzigki nim mozna osiggna¢ wieksza precyzje, potwierdzic
wyniki czy odrzucié¢ te razaco r6zne) oraz poglebienie, rozszerzenie. Metody badawcze
zastosowane w niniejszej rozprawie to wywiad poglebiony, kwestionariusz, analiza za-

wartosci 1 analiza tre$ci.

18 B. Siemieniecki, Pedagogika medialna. Podrecznik akademicki. T. 1, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 198.

19 B. Stepien, Zasady pisania tekstéw naukowych. Prace doktorskie i artykuty, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2020, s. 52.

20 Tamze, s. 59.
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1.5.1. Wywiad poglebiony

Wywiad poglebiony to metoda polegajaca na zbieraniu informacji w indywidualnej
rozmowy z respondentem. Podczas gdy w zwyklej ankiecie respondent otrzymuje zazwy-
czaj list¢ gotowych odpowiedzi na pytania, w wywiadzie poglebionym istotna jest swo-
boda wypowiedzi?!.

Autorka, opierajac si¢ na formularzu, przeprowadzita wywiady z influencerami: Ja-
ning Bak, Anng Dydzik i Michatem Kedziorg oraz z ekspertami zajmujacymi si¢ zawo-
dowo dziataniami influencer marketingowymi: Kamilem Bolkiem, Roksana Binkowska
i Anng Ledwon.

Dobor influenceréw do wywiaddéw przebiegatl nastepujaco. Poczatkowo autorka, ze-
stawiajac dwa niezalezne rankingi influencerow za rok 2021 — opublikowane przez See
Bloggers oraz JasonHunt Studio, wybrata influenceréw, ktorzy znalezli si¢ w obu tych
rankingach w pierwszej trzydziestce. Nastepnie uzupetnita liste na podstawie ebooka In-
fluencer marketing praktycznie oraz rankingu blogeréw na Instagramie i Galerii Staw Ja-
sonHunt Studio. Wywiady zostaly przeprowadzone z przedstawicielami r6znych katego-
rii influenceré6w — z wylaczeniem idoli, poniewaz ze wzgledu na charakter ich dziatalno-
$ci kontakt z nimi byt utrudniony. Z kategorii: eksperci wybrano Michata Kedziorg (mi-
chalkedziora), z kategorii: aktywisci — Janing Bak (janinadaily), natomiast z kategorii:
lifestylerzy — Anne¢ Dydzik (nieperfekcyjnamama). Nalezy podkresli¢, ze istotnym czyn-
nikiem wptywajacym na dobor influencerdéw oraz ekspertow do wywiadow byta mozli-
wos$¢ podjecia z nimi kontaktu oraz zgoda na przeprowadzenie wywiadu — pytanie 0 moz-
liwos$¢ rozmowy zostalo bowiem wystane do wszystkich 20 influenceréw wytypowanych
do analizy zawartosci, jednak tylko cze$¢ z nich odpowiedziata pozytywnie na zaprosze-
nie.

Michal Kedziora to bloger zajmujacy si¢ tematyka mody meskiej, promujacy ponad-
czasowy styl. Co miesigc jego blog jest czytany przez ponad 80 tys. unikalnych uzytkow-
nikow, ktorzy generuja ponad 250 tys. odston. Napisat rowniez ksigzki: Rzeczowo

o modzie meskiej i Jak sie ubrac??. Zapoczatkowat debate w internecie dotyczaca realnych

2L R. Minski, Wywiad poglebiony jako technika badawcza. Mozliwosci wykorzystania IDI w badaniach
ewaluacyjnych, ,,Przeglad Socjologii Jakosciowej” 2017, 13(3), s. 30-51.

22 M. Kedziora, O mnie i o blogu, https://mrvintage.pl/o-mnie-i-o-blogu (dostep: 20.04.2023).
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sktadéw ubran znanych marek, ktora doprowadzita do wszczecia postgpowania w spra-
wie oszust zwigzanych z fatszowaniem sktadu surowcowego ubran przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumenta?®,

Janina Daily, czyli Janina Bak, to blogerka, statystyczka, nauczycielka akademicka
oraz autorka ksigzek popularnonaukowych o statystyce?*. Zawodowo wspéttworzy krea-
tywne akcje marketingowe, wystepuje publicznie na konferencjach oraz podczas za-
mknietych wyktadow i szkolen dla firm. O swej chorobie afektywnej dwubiegunowe;j
opowiedziala w wywiadzie dla pisma ,,Wysokie Obcasy”, poniewaz, jak podkresla,
istotne jest dla niej normalizowanie tematu probleméw psychicznych?.

Anna Dydzik, czyli Nieperfekcyjna Mama, to blogerka, autorka ksigzek Nieperfek-
cyjna mama oraz Nieperfekcyjny zbior ratunkowy®. Wielokrotnie znajdowata sie
w Rankingu wplywowych blogerow JasonHunt Studio oraz w Rankingu polskich influen-
ceréw See Bloggers. Otrzymata tez tytut Wptywowej Kobiety Opolszczyzny 2020, wy-
grywajac plebiscyt sposrod 100 kobiet?’.

Dobor ekspertéw zaktadat zroznicowanie zakresu tematyki, ktorg zajmuje si¢ kazdy
z nich. Kamil Bolek to ekspert od influencer marketingu, zasiadajacy w zarzadzie grupy
LTTM, czyli najwigckszej w Europie Centralnej grupie $wiadczacej ustugi z zakresu in-
fluencer 1 wideo marketingu, bedacej rowniez certyfikowanym partnerem YouTube’a.
TikToka i Facebooka. Roksana Binkowska to ,,Social Media Managerka wywodzaca si¢
z najstarszej agencji social media w Polsce. Doswiadczenie zdobywata przy najwigk-
szych projektach social mediowych, w tym migedzynarodowych. Stata na czele dziatow
SoMe, zarzadzajac kilkunastoosobowymi zespotami. Uwielbia wspotpracowac z branza
FMCG, beauty i fashion”?®. Z kolei Anna Ledwon jest wspotwiascicielkg agencji More
Bananas, ktora zajmuje si¢ m.in. strategiag marketingowa, kompleksowymi kampaniami
1 obstuga mediow spotecznosciowych, content marketingiem, copywritingiem, perfor-

mance marketingiem oraz wspotpraca z influencerami?®.

23 M. Kedziora, UOKIK a fatszowanie sktadu ubrar — cigg dalszy, https://mrvintage.pl/2021/02/uokik-
a-falszowanie-skladu-ubran-ciag-dalszy.html (doste¢p: 20.04.2023).

24 Janina Daily, strona gtdwna, https://janinadaily.com/ (dostep: 1.08.2023)

25 Janina Daily, O mnie, https://janinadaily.com/o-mnie/ (dostep: 1.08.2023).

% Nieperfekcyjna Mama, O mnie, https://nieperfekcyjnamama.pl/o-mnie/ (dostep: 1.08.2023).

27 Nieperfekcyjna Mama, Wspdipraca, https:/inieperfekcyjnamama.pl/wspolpraca/ (dostep: 1.08.2023).

%8 Roksana Binkowska, profil na LinkedIn, https://www.linkedin.com/in/roxanabinkowska/?original-
Subdomain=pl (dostep: 12.04.2023).

29 Anna Ledwon-Blacha, profil na Linkedin, https://www.linkedin.com/in/annaledwon/?original Subdo-
main=pl (dostep: 12.04.2023).
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Kazdemu z influencerow i kazdemu z ekspertow zostaly zadane te same pytania na
podstawie okreslonego wczesniej kwestionariusza. Transkrypcje wywiadow znajduja si¢
w aneksie do rozprawy.

Zastosowanie wywiadu poglebionego autorka uzasadnia chgcig uzyskania szerszej
perspektywy, spojrzenia na tematyk¢ z punktu widzenia praktykow komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Wypowiedzi respondentéw beda przewijaty si¢ przez ca-

os¢ pracy, jednak stanowig gtownie zrodto dla rozdziatow 2 i 3.

1.5.2. Analiza zawartosci

Analiza zawarto$ci, stanowigca trzon badan w tej rozprawie, jest — jak pisze Matgo-
rzata Lisowska-Magdziarz — jedna z nielicznych technik stworzong na potrzeby medio-
znawstwa, zaznacza jednak, ze ma ona charakter interdyscyplinarny — sytuuje si¢ pomig-
dzy semantyka, semiologig, naukami spotecznymi oraz logikg i statystyka®C.

Klasyczna definicja analizy zawartosci, wedlug jej tworcy 1 kodyfikatora Bernarda
Berelsona, brzmi: ,,technika badawcza stuzgca obiektywnemu, systematycznego i ilo$cio-
wemu opisowi jawnej zawarto$ci komunikacji”3!, jednak przez lata byta poddawana kry-
tyce i wielokrotnie rozbudowywana. Jednym z autoréw, ktdry na jej podstawie stworzyt

bardziej szczegdtowa definicje, jest Walery Pisarek. Pisze on:

Analiza zawarto$ci jest zespotem roznych technik systematycznego badania strumieni
lub zbioréw przekazow, polegajacego na mozliwie obiektywnym (w praktyce zwykle:
intersubiektywnie zgodnym) wyréznieniu i identyfikowaniu ich mozliwie jednoznacznie
skonkretyzowanych, formalnych lub tre§ciowych, elementéw oraz na mozliwie precyzyj-
nym (w praktyce zwykle: iloSciowym) szacowaniu rozktadu wystepowania tych elemen-
tow 1 na gldwnie pordwnawczym wnioskowaniu, a zmierzajacego przez poznanie zawar-
tos’cislé)rzekaz()w do poznania innych elementéw i uwarunkowan procesu komunikacyj-
nego*.

Zalety praktyczne analizy zawarto$ci, ktore opisuje Lisowska-Magdziarz, mogg sta-
nowi¢ zarazem uzasadnienie wykorzystania tej metody w dysertacji. Analiza zawartosci
jest dostepna, wiarygodna i twoércza. Nalezy tu nade wszystko zwrdci¢ uwage na to, ze

analiza zawartosci ,,nadaje si¢ takze do badania materiatu chaotycznego, stabo ustruktu-

30 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediéw. Przewodnik dla studentéw. Wersja 1.1, Uni-
wersytet Jagiellonski, Krakow 2004, s. 13.

31 B. Berelson, Content Analysis in Communication Research, The Free Press, Glencoe 1952, za: M.
Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci..., s. 13.

32\W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Osrodek Badan Prasoznawczych RSW , Prasa—Ksigzka—Ruch”,
Krakow 1983, s. 45, za: M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci...., S. 16.
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rowanego. Pozwala na odnajdowanie w takim materiale — jakze czestym we wspotcze-
snych mediach — prawidlowosci i porzadku, ktore trudno bytoby zlokalizowaé innymi
metodami”®, Tak jest wtasnie w przypadku materiatu zbieranego w przestrzeni mediow
spoteczno$ciowych — jest to bardzo dynamiczny i chaotyczny korpus bez konkretnej
struktury, ktora wytania si¢ dopiero w badaniach.

Analiza zawarto$ci to metoda, ktora nie ma charakteru reaktywnego — tzn. postuguje
si¢ przygotowanym wczesniej 1 opracowanym materiatem, nie ma za§ wptywu na przed-
miot badania®*. Z tego wzgledu w niniejszym badaniu nie wystepuja znaczace problemy
natury etycznej. Jednak, podobnie jak w innych metodach badawczych, problemem moze
by¢ subiektywizm, wplyw wlasnego do$wiadczenia autorki na interpretacje przedmiotu
i rezultatow®. Aby zminimalizowa¢ ten wptyw, autorka na kazdym etapie badan podjeta
dziatania, ktore maja zapewni¢ maksymalng obiektywizacje.

Badanie warto$ci komunikowanych przez influencerow poprzez analiz¢ zawartosci
ich profili warto odnie$¢ rowniez do teorii spotecznego determinowania kodu Basila
Bernsteina, wedtug ktorej poprzez jezykowy sposob przedstawiania rzeczywistosci jed-
nostki ujawniaja przyjete i akceptowane przez siebie wartoéci*®®. W tym wypadku ma ona
przetozenie na sposob kwalifikacji tresci w poszczegolnych kategoriach, autorka opiera
si¢ bowiem gtownie na jezyku 1 stowach kluczowych, ktore nie wyczerpuja jednak catosci
podejscia do materiatu badawczego. Ujawnienie przyjetych i akceptowanych przez influ-
encerow W ich przekazach warto$ci ma tez miejsce w innych niz jezykowe formach —

graficznych i multimedialnych.

Etapy badania i korpus badan

Pierwszym etapem badania, po wyborze tematu analizy, byt dobor materiatu do ana-
lizy, na ktory sktada sie dobor medium oraz okresu badawczego®’. Wybrane medium to
Instagram, co zostanie szeroko uzasadnione w rozdziale trzecim, jednak podstawowym

powodem takiego wyboru jest to, ze Instagram stanowi gtdéwne pole dziatan influencer

33 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci..., s. 20.

3 8. Michalczyk, Uwagi o analizie zawartosci mediéw, ,,Rocznik Prasoznawczy” 2009, 3, s. 95-109,
https://bazhum.muzhp.pl/media/files/Rocznik_Prasoznawczy/Rocznik_Prasoznawczy-r2009-  t3/Rocz-
nik_Prasoznawczy-r2009-t3-s95-109/Rocznik_Prasoznawczy-r2009-t3-s95-109.pdf (dostep: 11.04.2023).

35 Tamze.

36 M. Jarosz, Mozliwosci kontra oczekiwania. Jak komunikujq sie instamatki i jakie wartosci wyznajq?,
»Kultura — Media — Teologia” 2019, 39, s. 50-76.

7). 1dzik, R. Klepka, O analizie zawartosci, czyli jak bada¢ medialne obrazy swiata?, [w:] Medialne
obrazy swiata. T. 2. Polityka i bezpieczenstwo w relacjach medialnych, red. R. Klepka, J. 1dzik, Wydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow 2019, s. 11-31, https://depot.ceon.pl/han-
dle/123456789/17018 (dostegp: 11.04.2023)
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marketingowych, a zarazem jest jedng z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ plat-
form spoteczno$ciowych. Nastepnie autorka wybrata jedng z kategoryzacji influencerow
— podzial wedlug motywacji na podstawie ebooka branzowego Influencer marketing
praktycznie. Wymienione tam pi¢¢ typéw wydaje si¢ trafnie ujmowac nie tylko motywa-
cje, ale tez gldwne obszary tematyczne dziatan influenceréw. Cho¢ nie sg to kategorie
calkowicie roztaczne, a niektorych — lub nawet wigkszo$¢ — influenceréw mozna zakwa-
lifikowa¢ do wigcej niz jednej kategorii, to typologia ta pozwala nakresli¢ przejrzyste
ramy do przeprowadzenia badan. Co wigcej, dzigki temu, ze pochodzi z branzowej publi-
kacji, mozna mniemac, ze jest istotna rowniez z perspektywy biznesowej 1 ma znaczenie
dla implementacji wiedzy w konkretne dziatania marketingowe.

Po wyborze kategorii autorka rozprawy przystapita do wyboru konkretnych influen-
ceréw. Dobor zostat zobiektywizowany poprzez zestawienie dwoch rankingdéw influen-
cerow opublikowanych w 2021 r. za rok 2020. Pierwszy z nich to ranking dostepny na
blogu JasonHunt Studio®. Ranking powstaje we wspdlpracy z partnerami wnoszacymi
dane analityczne z takich narzedzi, jak np. Brand24, Press Service, zenbox.pl czy De-

signum. Jak podkresla autor:

Od 2009 roku ranking NIE OBEJMUJE: youtuberow, celebrytow, osob publicznych,
politykéw oraz takich, ktore popularno$¢ zawdzigczajg gtdéwnie mediom, autorow, ktorzy
nie uwazaja si¢ za blogerow/influencerow (a swoje strony nazywaja np. portalami). Po-
nadto i jest to bardzo wazne kryterium: ranking kazdego roku jest «zerowany». Oznacza
to, ze oceniam dokonania wylgcznie za mijajacy rok i bardzo czgsto jest tak, ze wybitny
autor w jednym roku zachwyca wszystkich, w kolejnym za$ trzyma po prostu wysoki
poziom, ale nie ma juz tego ,.efektu nowosci” i dlatego jest nizej w rankingu lub catko-
wicie z niego wypada. Liczy sie tylko ostatni rok*®.

Drugi ranking powstal we wspotpracy See Bloggers z InfluTool. Opiera si¢ on na
takich danych, jak liczba obserwujacych, popularno$¢ mierzona wazong sumg liczby po-
lubien, udostgpnien 1 komentarzy, zaangazowania liczonego na poziomie $rednich war-
tosci interakcji z pojedynczym wpisem, ilosci odwiedzin bloga (jesli influencer taki pro-
wadzi). W przypadku tworcow wywodzacych si¢ z internetu — youtuberow, instagrame-
row i tiktokerow, kluczowa wartoscia jest ,,engage per post” dla wiodacego kanatu®C.

Autorka rozprawy zestawita oba wymienione rankingi, odszukujgc influencerow,
ktorzy pojawili si¢ w kazdym z nich. Nastepnie uzupehnita zestawienie 0 wybrane przy-

ktady z ebooka Influencer marketing praktycznie, ktore znalazty si¢ przy proponowanych

38 JasonHunt Studio, Ranking wplywowych blogeréw 2020 roku, https://pl.jasonhunt.media/ranking-naj-
bardziej-wplywowych-blogerow-2020-roku/ (dostep: 21.02.2024).

3 Tamze.
40 See Bloggers, Ranking polskich influencerow, .... (dostep: 1.08.2023).
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kategoriach, rankingu blogeré6w na Instagramie i Galerii Staw JasonHunt Studio oraz
o konsultacje z ekspertami z dziedziny social media marketingu.
Warto zwréci¢ uwage, ze wybrani tworcy internetowi, cho¢ znajduja swoje miejsce
w rankingu, nie sg topowymi idolami najmtodszych pokolen, ktorzy wywodzg si¢ glow-
nie z TikToka i YoTube’a. W celu doboru tworcow stanowigcych ,,legend¢” influ-sfery,
bedacych jednak wcigz wptywowymi i znaczacymi, autorka siegneta po ranking bloge-
réow See Bloggers, w ktorym przewazajaca liczbe stanowili nie celebryci, lecz wlasnie
tworcy internetowi, osoby $cisle zwigzane z mediami spoteczno$ciowymi — posiadajace
bloga 1 prowadzace swojg dziatalno$¢ blogowa rowniez na Instagramie. W ten sposob
autorka pragnie podkresli¢ znaczenie nowych mediéw dla rozwijania logosfery 1 budo-
wania kultury slowa oraz wiazace si¢ z tym poczucie niezbednos$ci stowa w srodowisku
czlowieka, a takze uczucie jego niedosytu w przestrzeni, gdzie stawia si¢ je za obrazem
czy dzwigkiem*!,
W dalszej czg$ci pracy, ze wzgledu na zmieniajace si¢ nazwy profili, autorka be-
dzie postugiwac si¢ rowniez imionami i nazwiskami badanych influencerow. Zostaty one

przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Liczba followerséw badanych influenceréw

Typ Influencer (nazwa pro- Imig i nazwisko Liczba obserwuja-
filu, stan na 1.02.2024) cych na Instagramie
(stan na 1.02.2024)
Idole makelifeeasier_pl Katarzyna Tusk Cudna 454 tys.
tamaragonzalesperea Tamara Gonzales Perea 512 tys.
maffashion_official Julia Kuczynska 1,4 min
annalewandowska Anna Lewandowska 5,6 min
Eksperci krytykakulinarna Magdalena Grzebyk 40,5 tys.
nishka_natalia_tur Natalia Tur 40,9 tys.
mama.i.stetoskop Katarzyna Wozniak 162 tys.
michalkedziora Michat Kedziora 43,5 tys.
Lifestylerzy | whatannawears Anna Skura 503 tys.
mamaginekolog Nicole Sochacki-Wojcicka 958 tys.
bakufamily Malwina Bakalarz 311 tys.
nieperfekcyjnamama_pl | Anna Dydzik 43,7 tys.
Aktywisci | janina.daily Janina Bak 112 tys.
aniamaluje Anna Keska 158 tys.
elajza Eliza Wydrych 121 tys.

41 M. Laskowska, Nowe media w stuzbie cztowieka. Zarys problematyki w kontekscie etyki i aksjologii
mediow, ,,Teologia Praktyczna” 2012, 13, s. 123-137.
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pracowniabudzynskiej Aleksandra Budzynska 144 tys.
Artysci tasteandtravel_pl Agnieszka Trolese 185 tys.
lovingitpl Jagoda Kutkowska 171 tys.
wedrownemotyle Anna i Marcik Nowakowie 54,6 tys.
busemprzez§wiat Karol i Aleksandra Lewandowscy | Galeria staw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie rankingéw See Bloggers oraz JasonHunt Studio

Aby przedstawi¢ badanych influenceréw, autorka uwaza za zasadne zaprezento-
wanie ich wizytowek, za ktore mozna uzna¢ cz¢$¢ ich profilu na Instagramie zawierajgca
zdjecie profilowe, najwazniejsze statystyki oraz bio, czyli opis ,,0 sobie” (tab. 3). Biogram
tworcy zamieszczony w ich profilach zdaje si¢ by¢ dobrym odbiciem tego, co jest wedtug

nich najwazniejsze w umieszczanych tam tresciach i marce osobistej, ktora kreuja.

Tabela 3. Bio badanych influencerow w ich profilach na Instagramie

Idole

ma ke|ifeeasierﬁp| 9 Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 12 eee

Posty: 3696 454 tys. obserwujacych Obserwowani: 1293

Katarzyna Tusk Cudna

Photography, style, articles & daily moments. Author of books, CEQ in @mle_collection
@larondebrand . Contact: adverts@makelifeeasier.pl

@ makelifeeasier.pl

tamaragonzalezp ] Obserwowanie Wyslij wiadomosé 2 ses
erea

Posty: 7307 512 tys. obserwujacych Obserwowani: 1550

Tamara Gonzalez Perea

Osoba publiczna

va@Laparica f @MocAfrodyty

Here to help you claim your POWER &

Trauma-Informed Plant Medicine Facilitator, Sound Healer, Family Constelations Therapist
@ laparica.com/product/karty-mocy

maffashion_official & m Wydlij wiadomogé ~ +8  wee

Posty: 7938 1,4 mln obserwujacych Obserwowani: 1803

JULIA KUCZYNSKA
@ maffashion_official

contact -4

robert@db4.pl

manager - dominik@db4.pl
@db4management

SALE @maffashion.sale

th boss eppram_official

25




annalewandowska # @ Wyslij wiadomos¢ ~ +2  =es

Posty: 8316 5,6 mln obserwujgcych Obserwowani: 1907

Anna Lewandowska

@ annalewandowska

@foods_by ann

@levannsupplements
@phlov_by_anna_lewandowska
@supermenu_by_anna_lewandowska
@diet_training_by_ann
tomasz.zawislak@levann.world

@ download.trainingbyann.com/17FA/2024

Eksperci

krytykakulinarna @ Wyslij wiadomos¢ ~ +2  +ee

Posty: 3244 40,5 tys. obserwujacych Obserwowani: 702

Magda Grzebyk
@ krytykakulinarna

Pisarz

The most popular food&travel blog in Poland @ = %
FB 3 193k

Blog 8 450k uu

...of real Hedonists %

#krytykakulinarna #bandahedonistow

New book

& krytykakulinarna.com/sklep

nishka_natalia_tur Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 2 e

Posty: 1514 40,9 tys. obserwujacych Obserwowani: 294

Natalia Tur

Edukacja

Mediatorka rodzinna, autorka ksigzki ,Zwiazek na zakrecie” o tym, jak mie¢ lepsze relagje, dostepna
(link) © kontakt mailowy: tur.natalia@gmail.com

@ nataliatur.pl

mama.i.stetoskop & @ Wyilij wiadomosé 48 eee

Posty: 2295 162 tys. obserwujacych Obserwowani: 305

Katarzyna WozZniak
@ mama.i.stetoskop

O zdrowiu, byciu lekarka i mama 4
«’ FORBES 30 przed 30
Napisatam ksigzke Iy

Lekarka @zapytaj.lekarza

CEQ @bizuteriakaties

Zapisz sie na moj newsletter!

@ zapytaj-lekarza.pl + 4

michalkedziora Obserwowanie v Wysélij wiadomosé 9 eee

Posty: 1976 43,5 tys. obserwujacych Obserwowani: 562

Mr.Vintage - Michat Kedziora | Moda meska
@ michalkedziora

+ Ekspert mody meskiej

+ Autor ksigzek i bloga MrVintage.pl
+ Szkolenia, porady, wiedza, inspiracje
+ kontakt: michal@mrvintage.pl
CHODZCIE:

@ mrvintage.pl

Lifestylerzy
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whatannawears # Obserwowanie v Wyslij wiadomos¢ 0, eee

Posty: 6808 503 tys. obserwujacych Obserwowani: 847

ANNA SKURA | BALI | MANIFESTACJA | MOTYWACJA
@ Dziele zycie miedzy Bali a Polske

## Daje kobietom odwage do zmian

Dolgez do wyzwania SUGAR DETOX

@ whatannawears.com/sugar-detox

mamaginekolog .3 Obserwowanie ~ Wyslij wiadomosé +Q ees

Posty: 3550 958 tys. obserwujgcych Obserwowani: 630

Nicole Sochacki-Wojcicka

Lekarz

mama Rogera i Gilberta

ginekolog z powotania i pasji

W spetniamy potrzeby @roger_publishing
W niesiemy dobro @fundacjaernesta
Zbidrka na WOSP @

@ www.siepomaga.pl/mamaginekolog

bakufam”y ] Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 2 eee

Posty: 1969 311 tys. obserwujacych Obserwowani: 475

MALWINA BAKALARZ & FAMILY w: &
@ bakufamily

@ Parodiujemy rodzinny lajféstajl &
TikTok # 1,1 MILIONA 3 &
YouTube 966 tys &

Facebook 343 tys &
collab kontakt@bakusiowo.pl

nieperfekcyjnamama_pl & m Wyslij wiadomos¢ ~ +&  =ee

Posty: 2298 43,7 tys. obserwujacych Obserwowani: 470

Anna Dydzik
'@ nieperfekcyjnamama_pl

Blog osobisty

Przekonuje, ze perfekcja niszczy radosé.
Mama trzech dziewczynek. Autorka ksiazek.
Wspotpraca:
kontakt@nieperfekeyjnamama.pl

@ linktr.ee/aniadydzik

Aktywisci

janina.daily Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 48, ees

Posty: 2269 112 tys. obserwujacych Obserwowani: 2433

Janina Daily (ona/jej)

@ janina.daily o

Spotecznosc

© Autorka bestselleru ,Statystycznie rzecz biorac’- 120000 sprzedanych egzemplarzy
© Wierze w nauke i w ludzi

© janina@janinadaily.com

@ linktr.ee/janinadaily + 1

aniamal uje 9 Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 48, ees

Posty: 2489 158 tys. obserwujgcych Obserwowani: 535

Ania Keska
@ aniamaluje (]

Twérca cyfrowy

Poprawitam finanse & i poczucie whasnej wartosci tysiecy == Jestem jak skérzane M - najpierw
uwieram, potem uwielbiasz & Kontakt@aniamaluje.com

@ sklep.aniamaluje.com/sklep/?orderby=date + 1

27




e|a_jza . Obserwowanie v Wyslij wiadomosé 12 ees

Posty: 4275 121 tys. obserwujacych Obserwowani: 202

Eliza Wydrych
@ elajza (]

Psycholog

Psychologist

E-business &
Bestselling author &
Yoga teacher

Low carb &

© Canggu

@ elizawydrych.pl/sklep

pracowniabudzynski

Obserwowanie Wyélij wiadomosé 0, eee
€

Posty: 2550 144 tys. obserwujacych Obserwowani: 2

Ola Budzyriska

Artysta

# Rzucitam wszystko i uciektam na Kaszuby
+# Maluje obrazy i pisze ksigzki

# Uprawiam ogrod

I NOWE PLANERY JU7 W SPRZEDAZY !

@ linktr.ee/OlaBudzynska

Artysci

tasteandtravel_pl & Obserwowanie Wyélij wiadomose 48 wes

Posty: 1679 185 tys. obserwujacych Obserwowani: 1326

Agnieszka Trolese

(3 tasteandtravel_pl []

Pisarz

Best destination, luxury hotels

Journalist, Phd,

QOwner of travel magazine Taste&Travel

Book author

Najlepsze wioskie produkty w moim sklepierr
@ tasteandtravel.pl/sklep

lovingitpl & Obserwowanie v Wydlij wiadomos¢ ~ +&  +e»

Posty: 3247 171 tys. obserwujacych Obserwowani: 1156

Jagoda Kutkowska
@ lovingitp! o

Twoérca cyfrowy

Mum of 29 Inspo & Tlps by Interior designer & stylist with quite great passion @ Bestselling book
author & And my life ;) Ebocks '@ biuroblog@gmail.com
@ sklep.lovingit.pl/ebooki + 1

wedrownemotyle Obserwowanie v Wyslij wiadomose 8 eee

Posty: 1475 54,6 tys. obserwujacych Obserwowani: 3036

Anna i Marcin Nowakowie | Podréze Polska Wiochy Swiat
(3 wedrownemotyle (]

Twérca cyfrowy

13 lat: Podréze & Edukacja

= Nagradzany Blog ma YT i Ksigzki ' Uwaznosé
Opowiadamy o migjscach jak o przyjaciotach

Nasz drugi dom w 11 @napolnocodrzymu

@ gdziewyjechac.pl/sklep
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busemprzezswiat & w Wyslij wiadomos¢é ~ #8  eee

Posty: 886 142 tys. obserwujacych Obserwowani: 584

Busem Przez Swiat (Bus Around The World)

@ busemprzezswiat Q

Bloger

Ola, Gaja i Karol. Podréznicy, blogerzy, youtuberzy, autorzy 10 ksigzek. Kolorowy bus, vanlife i
podréze samochodowe

@ www.busemprzezswiat.pl + 4

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie profili na Instagramie

Dla przejrzysto$ci obserwacji autorka zatozyla osobne konto na Instagramie stuzace
do obserwacji jedynie badanych influencerow. W okresie od 1 do 7 sierpnia 2022 r., w
godzinach migdzy 20:00 a 22:00 zarchiwizowano wszystkie przekazy badanych influen-
cerow, czyli posty na tablicy oraz Instagram Stories w formie screenshotow (zrzutow
ekranu) i nagran ekranu z wideo.

Wybrany okres uzasadniony jest tym, ze sierpien to czas, ktory nie budzi emocji po-
litycznych, stabilny pod wzgledem spotecznych tematow — zwrdci¢ mozna uwage jedynie
na tematyke patriotyczng zwigzang z rocznicg wybuchu Powstania Warszawskiego przy-
padajaca 1 sierpnia. Jednocze$nie to czas, w ktorym mozna obserwowaé warto$ci w prze-
kazach influencerow na podstawie ich relacji z wakacyjnych wyjazdow i tego, na co kta-
dziony jest w nich akcent. Cho¢ wydaje si¢ to okres krotki, to jednak liczba zebranych
materiatéw jest bardzo duza — zgromadzono bowiem w sumie 1704 screenshoty oraz na-
grania z materiatami wideo.

Po zarchiwizowaniu materialéw autorka przygotowala klucze kategoryzacyjne —
osobne dla postow i dla Instastories — ze wzgledu na r6zng specyfike tych form. Nastepnie
wprowadzono podstawowe dane do formularza (data, liczba przekazow itd.) oraz prze-
prowadzono kodowanie na podstawie kluczy kategoryzacyjnych. Na koniec — z zebra-
nych danych ilosciowych i jakosciowych wyciggnigto wnioski. Klucze kategoryzacyjne

prezentujg si¢ nastepujaco:

Klucz kategoryzacyjny do analizy postow

1. Forma graficzna posta:
— Zdjecie
— Infografika
—Wideo
— Karuzela zdjec¢
— Karuzela z tekstem
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2. Konstrukcja graficzno-tekstowa:
— Zawiera CTA (call to action)
— Zawiera pytanie do odbiorcow

— Nie zawiera wyzej wymienionych

3. Komercyjnos¢:
— Post niesponsorowany
— Post sponsorowany
— Post sponsorowany w formie prostej demonstracji produktu
— Post sponsorowany w formie konkursu dla odbiorcow
— Post sponsorowany ze storytellingiem

— Post sponsorowany w ramach kampanii spolecznej

4. Liczba komentarzy

5. Tematyka posta:
— Lifestyle
— Fashion & beauty
— Sport & fitness
— Entertainment
— Food
— Parenting
— Travel

— Motoryzacja

6. Jako$¢ komunikowanej wartos$ci:
— Wartos$¢ transcendentna
— Warto$¢ estetyczna
— Wartos¢ moralna
— Warto$¢ poznawcza
— Warto$¢ witalna

— Warto$¢ hedonistyczna — odczucie psychiczne i fizjologiczne
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7. Odniesienie do warto$ci podstawowych:
— By¢
— Mie¢
— Mito$¢
— Godnos¢
— Prawda
— Wolnos¢
— Odpowiedzialno$¢
— Sprawiedliwos¢

— Brak odniesienia do warto$ci podstawowych

8. Idee:
— Idea relacji z innymi
— ldea stylu zycia
— ldea magicznosci
— ldea nowoczesnosci
— ldea relacji z przyroda
— ldea wygody
— ldea przeciwstawiania si¢ przemocy
— Idea kultu siebie
— ldea zwycig¢zania
— ldea zabawy

Klucz kategoryzacyjny do analizy Instagram Stories

1. Forma:

— Wideo

— Zdjecie

— Grafika/infografika
— Tekst na gtadkim tle

2. Obecnos$¢ audiowizualna influencera w przekazie:
— Influencer widoczny
— Influencer niewidoczny

— Influencer widoczny czg$ciowo (bez twarzy)
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3. Tematyka:

— Lifestyle

— Fashion & beauty
— Sport & fitness

— Entertainment

— Food

— Parenting

— Travel

— Motoryzacja

4. Komercyjnos$c¢:
— Przekaz komercyjny

— Przekaz niekomercyjny (brak oznaczenia reklamy)

5. Jako$¢ upowszechniania tre$ci wlasnych i cudzych:
— Udostegpnienie swojego postu

— Udostepnienie tresci z innej strony/profilu

— Udostepnienie komentarza innej osoby

— Udostepnienie wiadomosci prywatne;j

— Udostepnienie pytan, wynikoéw w Q&A

— Tre$¢ w petni natywna

6. Jakos¢ komunikowanej warto$ci:
— Warto$¢ transcendentna

— Wartos$¢ estetyczna

— Warto$¢ moralna

— Warto$¢ poznawcza

— Wartos¢ witalna

— Warto$¢ hedonistyczna

7. Odniesienie do warto$ci podstawowych:
— By¢
— Mie¢
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— Mitosé
— Godnos$é
— Prawda

— Wolno$¢

— Odpowiedzialnos¢

— Sprawiedliwo$¢

— Brak odniesienia do warto$ci podstawowych

8. Idee;

— ldea relacji z innymi

— ldea stylu zycia

— ldea magicznosci

— ldea nowoczesnosci

— ldea relacji z przyroda

— ldea wygody

— ldea przeciwstawiania si¢ przemocy

— ldea kultu siebie

— ldea zwycie¢zania

— ldea zabawy

Dobor takich, a nie innych kategorii w kluczu ma swoja podstawe w literaturze

przedmiotu oraz czynnej obserwacji netograficznej autorki. Poszczegdlne kategorie po-

zwola odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze i zweryfikowa¢ hipotezy badawcze

(tab. 4).

Tabela 4. Kategorie w kluczu kategoryzacyjnym

mozliwosci ich porowna-
nia.

Kategoria Hipoteza/pytanie Uzasadnienie/inne uwagi | Podstawa wyodrebnienia
badawcze kategorii

Data posta, H1, H2, H3, H4 Podstawowa  metryczka | Typ influencera na podsta-

typ i nazwisko stanowi punkt wyjscia do | wie typologii influencerow
influencera zebrania innych danych i | wedlug motywacji.

Forma graficzna

H3

Wziecie pod uwage roz-
nych form graficznych
umozliwi zbadanie ich zna-
czenia dla komunikowania
wartosci 1 idei.

Technika aprioryczna -
oparcie sie na posiadanej
wiedzy wynikajacej z prze-
gladu lektur i wiasnych na-
ukowych obserwacji.
Technika emergentna -
stworzenie  dodatkowych
kategorii po zebraniu mate-
riatu empirycznego.
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Upowszechniania
tresci wlasnych
i cudzych

dzia, jakim sg Instastories,
i pozwala przesledzi¢, w
jaki sposéb tresci inne niz
natywne sg zamieszczane
przez influencerow.

Konstrukcja H3 Konstrukcja graficzno-tek- | Technika aprioryczna -
graficzno-tekstowa stowe pomoze odpowie- | oparcie o posiadang wiedze
dzie¢ na pytanie, w jaki | wynikajaca z przegladu
sposob influencerzy tworza | lektur i wlasnych nauko-
tre$ci  promocyjno-marke- | wych obserwacji.
tingowe. Technika emergentna -
stworzenie  dodatkowych
kategorii po wstgpnym ze-
braniu materiatu empirycz-
nego.
Tematyka H1 Wykazanie r6znorodnosci | Ranking See Bloggers
tematycznej badanych ma-
teriatdbw umozliwi odnie-
sienie jej do innych bada-
nych kategorii, takich jak
idee.

Komercyjnosé H3 Komercyjno$¢ okresli, czy | Technika aprioryczna —
tre$¢ jest oficjalnie tre§cig | oparcie si¢ na posiadanej
reklamowa. wiedzy wynikajgcej z prze-

gladu lektur i wiasnych na-
ukowych obserwacji.
Technika emergentna -
stworzenie  dodatkowych
kategorii po zebraniu mate-
rialu empirycznego.
Jakos$¢ H2, H3, H4, Kategoria, ktora obok ,,0d- | Typologia wartosci wedtug
komunikowanej niesienia do wartosci pod- | Jadwigi Puzyniny
warto$ci stawowych” oraz ,idei”
stanowi trzon badan.
Odniesienie do H2, H3, H4 Podobnie jak kategoria ,,ja- | Dychotomia podstawowa
warto$ci koé¢ komunikowanej war- | wedlug Ericha Fromma
podstawowych tosci” stanowi podstawe | oraz warto§ci opracowane
analiz w niniejszej roz- | na podstawie publikacji
prawy. Michata Drozdza
Idee H2, H3, H4 Idee, ktore influencerzy lo- | Klaudia Cymanow-Sosin,
kuja w swoich przekazach, | Lokowanie idei w reklamie.
to modusy, przez ktore | Studium  analityczno-ba-
przekonuja odbiorcow do | dawcze na podstawie tresci
aprobaty dla komunikowa- | w polskiej wersji serwisu
nych wartosci. YouTube
Obecnosé H1, H3 Pozwoli okresli¢ specyfike | Czynna obserwacja neto-
audiowizualna komunikowania  promo- | graficzna.
influencera cyjno-marketingowego w
w przekazie odniesieniu do sposobu au-
toprezentacji influencerow
Jako$¢ H1, H3 Akcentuje specyfike narzg- | Czynna obserwacja neto-

graficzna.

Zro6dlo: opracowanie wlasne

W procedurze kodowania warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na kategorie zwigzane

z odniesieniem do wartosci podstawowych i jako$ci komunikowanej warto$ci. Sg one

wyodrebniane na podstawie stow kluczowych uzywanych przez influenceréw w postach

oraz zachowan influencerow widocznych w badanych przekazach. Cho¢ zalozenia

o wplywie wartosci na zachowania r6znig si¢ m.in. pod wzgledem zaktadanego zakresu
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determinacji, to autorka skupia si¢ na koncepcjach wptywu zaktadajacych, ze kazde za-
chowanie ma za swoj czynnik sprawczy albo przynajmniej czes$¢ takiego czynnika jedna
lub kilka warto$ci*?. Co wiecej, ,, Takze wiedza o wartosciach jak i wszelka inna wiedza
jednostek dostepna jest nam za posrednictwem zachowan. Zatem zachowania, a takze ich
wytwory, sa podstawowa kategoria danych dla badan warto$ci”*.

Za schematem George’a Gerbnera, u ktorego plaszczyzna wartosci w analizie zawar-
tosci dotyczy systemu przekazywanych wartosci, autorka bedzie brata pod uwage tenden-
cje, odpowiadajac podczas analizy na pytania: w jakim $wietle? z jakiej pozycji?
z jakimi skojarzeniami? z jakim osadem? przedstawiane sa rézne problemy czy postaci

w badanych przekazach. Dzigki temu powstanie mozliwos¢ zmierzenia ukierunkowania,

tendencyjnosci i jako$ci cech, ktore sg przypisywane réznym watkom i zagadnieniom®,

1.5.3. Analiza zawarto$ci i analiza tresci komentarzy

Oprocz analizy zawartoSci postow i Instastories autorka rozprawy przeprowadzita
takze analiz¢ komentarzy uzytkownikow, ktore zostaly umieszczone pod postami. Bada-
nie to obejmuje zaréwno analiz¢ zawarto$ci, jak i analizg tresci — z odniesieniem do me-

diolingwistyki, co zostanie ukazane w niniejszym podrozdziale.

Definicja i uzasadnienie zastosowania

Komentarze pozostawiane pod postami influenceréw stanowig cenny materiat ba-
dawczy. Sa one wyrazem zaangazowania spotecznosci w tresci tworcoOw; za ich pomoca
uzytkownicy mogg nie tylko zrecenzowac te tresci, ale tez wyrazi¢ wilasne uzczucia, wra-
zenia 1 wartos$ci. Zostaty wyodrebnione jako quasi-gatunek ze wzglgdu na swoja niepre-
cyzyjna przynaleznos$¢ genologiczng. Mozna je takze przydzieli¢ do grupy gatunkow in-

terakcyjnych®.

42 G. Kloska, Pojecia, teorie i badania wartosci w naukach spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1982, s. 121.

4 Tamze, s. 124.

4 G. Gebner, Cultural Indicators — The Third Voice, [w:] Communication Technology and Social Policy,
red. G. Gebner, L. Gross, W. Melody, Wiley, New York 1973, za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie
masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 195.

4 Zob. A. Urzedowska, Gatunki interakcyjne w social mediach — komentarz, tweet, hashtag, [w:] Jezyk
a media. (R)ewolucja jezyka w komunikacji we wspétczesnych mediach w dobie pandemii, red. A. Wa-
lecka-Rynduch, B. Skowronek, Collegium Columbinum, Krakow 2022, s. 371-385.
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Analiza tresci jest metoda zastosowang w pracy w celu rozszerzenia wiedzy o profilu
odbiorcow influencerdw 1 ich interaktywnosci, rozumianej jako mozliwo$¢ wspotdecy-
dowania o nadawanych tresciach oraz interakcyjnosci, zwigzanej ze sprzyjaniem wza-
jemnemu oddzialywaniu, dajac mozliwos¢ prowadzenia dialogu poprzez rézne srodki
techniczne®. Bywa niekiedy traktowana rownoznacznie z analiza zawartosci, jednak nie-
ktorzy badacze wyodrgbniajg ja, podkreslajac znaczenie aspektu jako§ciowego i to, ze jej
istotg jest ,,zrozumienie tresci dokumentu dzigki umiejgtnosci «wcezucia sie» W kontekst
powstania tekstu, zrozumienie intencji autora i ustalenie, jakg warto$¢ 1 znaczenie przy-
wigzuje on do wyrazanych w tekScie mysli i opinii. Celem a. t. jest opis i interpretacja
postaw spotecznych™.

Cho¢ autorka nie bada bezposrednio komunikowania wartosci przez odbiorcow w
komentarzach, to podstawowa analiza tych komentarzy moze pokaza¢ pewne tendencje
i potencjat oddzialywania na wartosci. Aktywnos¢ odbiorcow wskazuje m.in. na to, ktore
warto$ci budza emocje i dyskusje, cho¢ niewatpliwie liczba komentarzy pod danym pos-
tem jest wypadkowa wielu czynnikow — niekoniecznie zaleznych od samego tworcy. Jed-

nym z takich czynnikow jest algorytm wyswietlania tresci na Instagramie®®.

Etapy i korpus badan

Korpus badan zawiera komentarze pozostawione przez uzytkownikow pod postami
influencerow z 1-7 sierpnia 2022 roku oraz 1-7 sierpnia 2023 roku. Uwzgledniane byty
komentarze, ktore pojawity si¢ do tygodnia wigcznie po opublikowaniu postu. Przed
przystapieniem do analizy autorka wyznaczyta rowniez kilka warunkéw, ktére musiaty
spelni¢ komentarze uwzglednione w analizie, takich jak:

— zawieranie tekstu (pomijano komentarze, w ktérych byly tylko emotikony lub
gify),

— autorstwo realnych uzytkownikow (pomijano takie, ktoére ewidentnie zostaty wy-

generowane przez boty),

46 Tamze, s. 372.

4T\W. Pisarek, Analiza tresci, [W:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Kra-
kow 2006, s. 6.

4 Tworcy Instagrama wskazujg na cztery podstawowe czynniki bedgce sposobem doboru tresci postow
feedowych dla uzytkownikdw Instagrama; sa to: informacje o poscie (data, forma), informacje o dodajacym
zdjecie lub wideo (zainteresowanie dang osoba, dotychczasowanie zaangazowanie w jej tresci) aktywnosc
(konsumpcja danych rodzajow tresci) oraz historia interakcji (dotychczasowe polubienia i komentarze po-
stow danej osoby). Zob. A. Mosseri, Shedding More Light On How Instagram Works, https://about.insta-
gram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-instagram-works (dostep: 1.02.2024).
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— autorstwo innych oséb niz influencer, ktory napisat post (tzn. pomijano komenta-
rze influenceréw w odpowiedzi do komentarzy odbiorcow).

Powyzsze warunki miaty na celu wykluczenie tresci, ktora nie bedzie miarodajnym
| wartosciowym materiatem dla podjecia badan i opisania wnioskow.

W trakcie analizy zawarto$ci uzyskano tez dane takie jak:

— liczba komentarzy pod postem,

— liczba komentarzy odnoszacych si¢ do wartosci podstawowych,

— liczba komentarzy nieodnoszacych si¢ do wartosci podstawowych.

Klasyfikacja komentarzy do poszczegdlnych kategorii nastgpita na podstawie analizy
semantycznej. Komentarz trafiat do kategorii odnoszacej si¢ do wartosci podstawowych,
gdy w ktérymkolwiek z kontekstow, opisanych w dalszej czgséci pracy, nawigzywat do
mitosci, godnosci, prawdy, wolnosci, sprawiedliwosci.

Nastepnie autorka przeprowadzila analizg tresci komentarzy, wyznaczajac kategorie
zwiazane z potencjalem oddziatywania influencerow na wartos$ci — w rozdziale pigtym,
wraz z opisem kategoryzacji, przedstawione zostaly adekwatne przyktady. Dodatkowo,
na podstawie kategorii mediolingwistycznych z artykutu Aleksandry Urzedowskiej*,
uwzglednila rozne rodzaje ekspresywnosci jezykowej w komentarzach 1 ukazala je na

przyktadach z zebranego materiatu.

1.5.4. Ankieta

Jedna z czegsto stosowanych w badaniach spotecznych technik jest sondaz. Jak pisze
Earl Babbie: ,,W typowym badaniu sondazowym badacz dobiera probe respondentow
i rozdaje im standaryzowane kwestionariusze”°.

Wsréd mocnych stron badan sondazowych wymienia si¢:

— przydatnos$¢ przy opisywaniu cech wigkszej populaciji,

— umozliwienie stosowania duzych prob,

— elastyczno$¢ — mozliwo$¢ zadawania wielu pytan.

Natomiast ich stabe strony to:

— wymog standaryzacji,

— brak mozliwos$ci wyczucia przez badaczy catosciowej sytuacji zyciowej respon-

dentow,

4 A. Urzedowska, Ekspresywnos$é w komunikacji internetowej na przyktadzie komentarzy wybranych

fanpage’y Facebooka, ,,Prace Jezykoznawcze” 2016, 1 (18), s. 129-142.
0 E. Babbie, Badania spofeczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 268.
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— nieelastyczno$¢ — wymog niezmiennosci poczatkowego ksztattu badan w ich trak-
cie,

— Sztuczno$¢, ktora moze prowadzi¢ do artefaktow — np. to, ze kto$ udziela konser-
watywnych odpowiedzi, nie oznacza, ze jest konserwatywny. Co wigcej, sam akt
badania przedmiotu, np. postaw, moze mie¢ wptyw na ten przedmiot. Respondent
moze wyrobié sobie dang opini¢ dopiero w trakcie badania®.

Zastosowanie badania metoda kwestionariusza dla potrzeb niniejszej rozprawy jest
zasadne ze wzgledu na che¢ uzyskania wynikow dotyczacych recepcji przekazu influen-
cerow 1 opinii odbiorcoOw o ich oddziatywaniu. Cho¢ nie jest to metoda pozwalajaca zba-
da¢ realne oddzialywanie na postawy i wartosci, to wnosi pewng wiedz¢ na temat tego,
jak jest postrzegany przez uzytkownikow Instagrama przekaz influenceréw i jaki ma, ich
zdaniem, potencjal wplywania na nich samych i na innych.

Wyniki beda prezentowane w rozdziatach pigtym i sz6stym, natomiast wzor zastoso-

wanego kwestionariusza umieszczono w aneksie rozprawy.

Etapy i korpus badan
Przed przystgpieniem do przeprowadzenia sondazu autorka opracowata kwestiona-
riusz na podstawie wyznaczonych hipotez oraz pytan badawczych. Kwestionariusz zostat
umieszczony, wraz z prosba o odpowiedzi, w prywatnych profilach autorki w mediach
spoteczno$ciowych: Facebook, Instagram, Twitter®® i LinkedIn. W ramach portalu Face-
book udostepniono go rdwniez w grupach zwigzanych z tematyka dziatalnosci na Insta-
gramie oraz dotyczgcych influencer marketingu. Skupiajg one zardwno specjalistow zaj-
mujacych si¢ tematyka marketingu w mediach spotecznosciowych zawodowo, jak i en-
tuzjastow tego kanatu, osob wykorzystujacych go dla celow prywatnych, prowadzacych
swoj profil 1 szukajacych marek do wspdipracy.
Kwestionariusz przygotowany przez autorke sktada si¢ z nastepujacych czesci:
— Metryczka — zawiera pytania o dane pozwalajace stworzy¢ demografie respon-
dentow, tzn. badanych odbiorcéw influencerow.
— Aktywnos$¢ w portalu Instagram — ta czg$¢ dotyczy czestotliwosci 1 charakteru
dziatan podejmowanych w portalu/aplikacji Instagram przez respondentow.
— Postrzeganie i ocena przekazow na Instagramie jako komunikowania influence-

row — w tej czesci autorka weryfikuje §wiadomos$¢ respondentéw w zakresie tego,

51 Tamze, s. 301-302.
52 Od lipca 2023 r. Twitter funkcjonuje jako X
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czym jest komunikowanie influencer6w i czym rézni si¢ ono od innych tre$ci na
Instagramie.

— Wiarygodno$¢ przekazow influencerow w oczach odbiorcow — to czg$¢ dotyczaca
tego, jak postrzegane sg tresci influencerow przez respondentéw, czy sa one we-
dtug nich wiarygodne i autentyczne.

— Wartosci dostrzegane przez odbiorcOw w przekazie influenceréw — to czes$¢ bez-
posrednio dotyczaca tematu rozprawy, tzn. warto§ci w komunikowaniu influen-
cerow — pytania sa zwigzane z dostrzeganymi przez odbiorcow warto$ciami i ich
recepcja.

— Oddziatywanie influenceréw na hierarchi¢ wartosci odbiorcéw — ostatnia czg$¢
ankiety skupiona jest na temacie oddziatywania influencerow na odbiorcow i opi-
nii respondentdw na temat potencjatu wptywu influenceréw na hierarchi¢ warto-
sci odbiorcow.

Ankieta byta przeprowadzona miedzy 7 czerwca a 27 lipca 2023 roku. Odpowiedzi

na nig udzielito 151 respondentow.
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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$ciej sto-
sowanym okresleniem 0dnoszacym si¢ do zjawiska jest ,,influencer marketing”, ono jed-
nak rowniez nie wyczerpuje cato$ci tego, co obejmuje dzialalno$¢ influencerow.
O czym to $wiadczy? Co sprawia, ze w naszym jezyku wciaz nie przyjat si¢ inny termin?
Cho¢ nie stanowi to przedmiotu rozwazan w niniejszej rozprawie, bo to pytania raczej
dla jezykoznawcoéw, to mozna mniemac, ze influencerzy sg zjawiskiem samym w sobie,
a w signifiant ,,influencer” kryje si¢ wiecej niz tylko konkretna osoba. Takie spojrzenie
znajdujemy w portalach branzowych, gdzie pojawiajg si¢ takie artykuly, jak np. Kim jest
influencer? Definicja nowego zjawiska w blogosferze®3. Innym prawdopodobnym wyttu-
maczeniem jest brak potrzeby formutowania takiego terminu, wynikajgcy m.in. z pobtaz-
liwego traktowania influencerow, niedostrzegania potencjatu tkwigcego w influencer
marketingu. Autorka dysertacji uznaje za zasadne uzywanie terminu ,,influencing”, od-
noszacego si¢ do dziatan influencerdéw, procesu zostawania influencerem, odziatywania
influencerow na odbiorcow, profesji internetowego tworcy, rozumianych cato$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 bgdzie poddane szero-
kiej analizie, zatem w pierwszym rozdziale omdéwione zostang najwazniejsze pojgcia
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.

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

54 Podobnie okresleniem ,,influencing” poshuguje 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 gtos 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 20162017 stowo to za-
czeto zyskiwac popularnos$é, by szczyt zainteresowania osiggna¢ pod koniec 2023 r.
W jezyku angielskim byto ono uzywane juz od potowy XVI wieku, jednak w zupetnie
innym znaczeniu niz dzi$. 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 kontekécie astrologii®.

W ksiazce Influencer marketing w dobie nowych mediow odnalez¢ mozna — wspot-
czesng juz — definicj¢, ktora przybliza wiele aspektow dziatalnos$ci influencera: ,,Jest to
0soba, ktora ma ponadprzeci¢tny wptyw na inne osoby oraz podejmowane przez nie de-
cyzje. Influencer aktywnie dziata na platformach spotecznosciowych. Jego spotecznosé
jest skupiona wokot okreslonej tematyki, ktorej jest on pasjonatem. Liczy si¢ rozpozna-
walno$¢, 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.

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

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

57 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”%8, Tym, co wyrdznia te definicje, jest zwrdcenie uwagi na liczbe 0sob, na ktore
potencjalnie 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 atutow, niezwykle atrakcyjnych i dajacych przewage nad aktualnymi
strategiami promocyjnymi”®. W tym zdaniu widoczny jest punkt wyjécia do kolejnych
rozwazan — czy influencerzy to, w istocie, liderzy opinii, czy jednak réznig si¢ od nich
i niejako ich zastgpuja? Beata Sudomir w artykule Mtode pokolenie w mediach spotecz-
nosciowych zauwaza, ze réznica mi¢dzy tymi pojgciami jest nastepujaca: 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®?.

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

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

60 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

81 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.

62 B. Sudomir, Mtode pokolenie w mediach spotecznosciowych, [W:] Wybrane problemy zarzqdzania,
red. A. Sawicki, Wydawnictwo Bernardinum, Pelplin 2020, s. 96.
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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$¢ oraz to, ze moze
si¢ on kojarzy¢ tylko z wlasnym, perfekcyjnym wizerunkiem. To tez osoba, ktora moze
pehié¢ zawdd aktora, piosenkarza, trenera fitness, fryzjera, dziennikarza czy po prostu by¢
uczestnikiem programéw telewizyjnych®®. Zauwazalne sa zatem pewne cechy wspolne
z pojeciem influencera. Nie mozna jednak nie zaznaczy¢ w tym miejscu, Ze pojgcia te nie
sg tozsame. Autorka stosuje okre$lenie ,,influencer” w odniesieniu do oséb, ktore swoja
popularno$¢ zawdzieczaja dziatalnosci online. Zdarza si¢ niekiedy, ze influencer posiada
cechy celebryty albo celebryta staje si¢ 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 bohateréw popkultury, ktorych wyrodznia styl zycia,
w tym styl ubierania, ktorzy sa czesto trendsetterami, a swoja marke budujg szczeg6lnie
przez media spoteczno$ciowe, utrzymujac bezposredni kontakt z fanami®®. W rozprawie
owe zaleznos$ci bgda rozumiane inaczej — wyzej opisani celebryci, idole beda jedna 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
0 nastawieniu kosmpolitycznym (zainteresowane przede wszystkicm §wiatem zewnetrz-

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

8 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.

6 D. 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.

8 K. Garwol, Zawdd celebryta? Cyberprzestrzer ..., s. 38.
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osiagnieé¢, umiejetnosci i wiedzy)®. Matgorzata Moleda-Zdziech w ksigzce Czas celebry-
tow. Mediatyzacja Zycia publicznego uznaje to rozréznienie 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, osobowos¢
wyrazona przez hobby, zainteresowania oraz wzmocnienie przez przenisienie 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 na to pytanie, przytacza liczne dane wska-
zujace na to, ze dzialalnos¢ influencerow, ktorzy posiadajg realny wptyw na decyzje za-
kupowe w rzeczywistosci, gdzie media spotecznosciowe wcigz rozwijaja si¢ bardzo dy-
namicznie, jest coraz bardziej optacalna i mozna stwierdzié, ze stata si¢ juz wazng profe-

sja XXI wieku.

2.2. Cechy influencerow

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

golne influencerow, ktore nie tylko pozwalajg wyr6zni¢ ich sposrod licznych tworcow,

% 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.

7 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow..., s. 212-213.

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

89 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).
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ale tez sprawiajg, 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¢$¢ spoteczenstwa 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¢pujgce 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’t. 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.

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

"L K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 140.
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2.3. Typologia influencerow

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

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

Waznym, rdwniez do$¢ elementarnym podzialem jest podziat ze wzglgdu na branze.
Chog¢, jak twierdzi Monika Kuchta-NyKkiel w artykule Typy influencerow, czyli jak dzie-
limy liderow opinii, nie cieszg si¢ juz zainteresowaniem pamigtniki internetowe o ogdlne;j
tematyce, to warto zauwazy¢ inny trend — wsrdéd wyspecjalizowanych do niedawna twor-
cOw pojawia si¢ coraz wigcej takich, ktorzy od stricte branzowej tematyki przechodza
do$¢ ptynnie do publikowania tresci lifestylowych. Przyktadem moze by¢ influencerka
Mama Ginekolog. Swoja popularno$¢ zawdziecza ona publikowaniu tresci medycznych,
zwiazanych z dbaniem o zdrowie kobiet, tematyka cigzy i okotopediatryczng. Obecnie
nie jest juz zaliczana w poczet influenceré6w branzowych, lecz lifestylowych, ze wzgledu
na zmiang tematyki profilu — przede wszystkim na Instagramie — na bardziej codzienng
i zwigzang z jej wlasnymi produktami, ktorych sprzedaz uruchomita. Kuchta-Nykiel
stusznie zauwaza jednak, ze dla marek, ktore chca 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, ,,Przedsigbiorczo$é
i Zarzadzanie” 2019, 20 (2), s. 99, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=910410 (dostgp:
16.12.2021).

8 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)logeréw wsrod internautow
Ulubione kategorie b(v)logerdw wiréd internautdéw
podrainicze
kulinarne
kosmetyki/uroda
naukowe
rozrywka/gry
technologiczne
rodows
kultursine
moje codzienne fyciefosobiste
polityczne

hand made np. o twiarzeniu
wiazsnych produkudw

artystyczne np. fotograficzne
dziecifrodzice (zw.parentingowe)
regionalne

pamigtnikd

firmawe

biznez

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

Zrédlo: 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 kanaty komunikacji influencerow. Wymienia
si¢ tu: blogerow, wideoblogerow, facebookowiczoéw, youtuberéw, instagrameroéw, pod-
casterow, pinteresterow, tiktokerow, linkedinowcow, snapchaterow, twitterowiczow,
streamerow’®. Jest to najszybciej dezaktualizujacy sie podzial — 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 obrgbie 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)

"4 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 145.
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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 niedzielgce 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 tematyKki 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
czZy 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 i autentycznos¢. Artysci charakteryzuja si¢ tym, ze wyrazaja przez
fotografi¢ to, co u innych mozna odnalez¢ w tekstach. Koncentrujg si¢ na swojej aktyw-
noéci, tworzg autorski wizualny content’’. Warto jednak zaznaczy¢, Zze 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.

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

76 J. Wielki, Influencerzy cyfrowi..., s. 100.

7 J. Fabijafczyk, 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-

8 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).

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 i skutecznie przekonywat czytelnikow do wybierania Murad
Cigarettes, pomimo ze sam nie korzystatz tego produktu. Zauwazalna jest tez zmiana
w zakresie prawa reklamy oraz odpowiedzialnosci spotecznej — po tym, jak liczne bada-
nia wykazaty szkodliwo$¢ 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 Swicty 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. Poskutkowato to gwattownym wzrostem sprzedazy, a strategia ta spraw-
dzata si¢ z sukcesem az do 1999 r.3

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 zaczal 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

80 Tamze.

81 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 (dostgp: 30.12.2022 r.).

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

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

8 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 $wiat do tra-
dycyjnego japonskiego dania i pomogli przezwyciezy¢ obawy opinii publicznej®®. Dobrze
widoczna jest tu rola influencerow — muzykow — jako trendsetterow, co potwierdza teori¢
Katza i Lazarsfelda, zgodnie z ktdrg pierwszym stopniem przeptywu informacji do spo-
teczenstwa i1 sposobem na oswojenie go z nowoscia sg cenieni liderzy opinii, idole. Maja
oni za zadanie przedstawi¢ nowe trendy jako co$ 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. Zostalo 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 — réwniez sportowych — jest wcigz czgsto 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 sobg, 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

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

8 J. Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing..., s. 12.
87 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 rozne 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”®8. 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 jakoosoba, ktora
prowadzi bloga®. Rowniez w niniejszej pracy zostanie przyjete takie rozumienie terminu.
Warto zatem sprecyzowac pojecia bloga i blogera, ktore beda si¢ przewijac 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 interesujace informacje”®

. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
stownik ukazat si¢ w 2006 r., a blogosfera, czyli ogét blogéw zamieszczonych w Inter-
necie 1 spoteczno$¢ zorganizowang wokot nich, tworzong nie tylko przez blogerow, ale
rowniez ich czytelnikow®?, przeszta od tego czasu wiele przemian.

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

migtnika o wlasnych przezyciach i przemysleniach. Przyjmuja one obecnie forme wortali

8 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).

8 Tamze.
% Zob. B. Kawalec, Kim jest influencer..., (dostep: 13.12.2021).

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

%2 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 (dostep: 29.12.2021).
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czy portali tematycznych. Blogerzy dziatajg 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 catos¢. Wazng zmiang w postrzeganiu blogow jest tez zwiekszenie
znaczenia wideoblogow, viogow®.

Vlogowanie jest prowadzeniem wideobloga przez tworzenie nowej przestrzeni arty-
stycznej i kulturowej. Rozpoczyna si¢ od zatozenia kanatu, wyboru okreslonego 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,
nowa profesje, jak zostato to wspomniane wyzej w kontekécie 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
spotecznos$ciowych (wlasny ekosystem medialny) rozwija swoja widowni¢ 1 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$ci, co jeszcze jaki§ czas temu bylo jedng
z kluczowych cech blogow. Tworcy chea dzi$ dzieli¢ si¢ odwaznie swojg tworczoscia
tworczoscig i przemysleniami, a rownoczes$nie dowiadywac sig, co mysla o tym odbiorcy.
Komentarze pod danym materiatem filmowym staja si¢ dialogiem i testem dla przekazu,

podsuwajacym autorowi kierunek dalszej kreacji. Autorzy artykutu Blogi jako narzedzie

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

% A Laska-Formejster, L. Messyasz, Youtuberzy kreujqcy styl zycia i zdrowia mtodziezy. 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).

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

% 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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komunikacji miedzy uzytkownikami sieci. Aspekty komunikacyjne blogosfery zwracaja

uwage:

Zdarza si¢ rowniez, ze wideoblogerzy skupiajg si¢ zbytnio na wypowiadanych przez
siebie tresciach, przez co zapominaja o tym, ze w tym samym czasie wysylaja swoim
odbiorcom niewerbalne komunikaty, z ktérych wigkszo§¢ ma charakter nieswiadomy.
Ujawniajg je postawa ciata, gest, mimika twarzy, tiki, itp., a wigc informuja widzow
o0 stanie emocjonalnym autora, co jeszcze poszerza cato§¢ kontekstow komunikacyjnych
i nakrgca mechanizm rozwoju spirali komunikowania, ktora zwigksza zasigg danego
blogu i site jego oddziatywania na publicznos¢®’.

Ma to odniesienie nie tylko do wideoblogdw, ale rowniez profili prowadzonych przez
influencerow w mediach spoleczno$ciowych, ktére niekiedy przyjmuja forme wideob-
loga.

Wyrdznia 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 si¢ pierwsza polskojezyczna platforma blogowa Nlog, a w latach 2004—2008 po-
wstaly duze komercyjne platformy blogowe — Blog.pl, Blog.onet.pl czy Blox.pl. To
wtedy niektore blogi przeksztalcity si¢ w wortale, zaczgto zmienia¢ uktad strony gltéwne;j
1 zwigkszyla si¢ rola tematycznego uktadu wpisow. Kolejny etap wigzany jest z coraz
wickszym oddziatywaniem serwisow spotecznosciowych i opracowaniem w 2008 r. pol-
skojezycznej wersji Facebooka. Laczy sie to z konwergencjg i interaktywnos$cia, ktore
zaczely by¢ w blogosferze coraz bardziej wyraziste. Jednym z przejawdw konwergencji
jest bezposrednie powigzanie blogéw z portalami spoteczno§ciowymi poprzez udostep-
nienie w dziennikach internetowych tzw. wtyczek, podlinkowanych ikon, prowadzacych
do kont uzytkownika w poszczeg6lnych serwisach spoleczno$ciowych. Zmienia si¢ tym
samym rola blogera, ktory chcac zyskaé jak najszersze grono odbiorcow, musi aktywnie
dziata¢ takze poza blogosferg i prowadzi¢ aktywnie konta na YouTubie, Facebooku, In-
stagramie itd. Poczatkowo serwisy spoteczno$ciowe byly tylko narzedziem promocji
wpisow blogowych, obecnie komunikacje prowadzi si¢ wielokanalowo. Co wigcej,
w zwigzku z konwergencjg zachodza zmiany w zakresie komunikacji interaktywnej i por-
tale spolecznosciowe przejmuja funkcje typowe dla blogosfery, takie jak utrzymywanie
kontaktu ze znajomymi czy prowadzenie dyskusji, a czytelnicy czgsciej podejmujg inte-

rakcje w serwisach spolecznosciowych niz w blogach®. Co oznaczaja takie zmiany

" 1.S. Fiut, M. Piatek, Blogi jako narzedzie komunikacji miedzy uzytkownikami sieci. Aspekty komuni-
kacyjne blogosfery, ,,Studia Humanistyczne” 2012, 11/3, s. 71.

% M. Wieckiewicz-Archacka, Ewolucja blogéw pod wplywem ekspansji serwiséw spotecznosciowych.
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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w kontekscie influencerow? Nie kazdy bloger jest influencerem. Obecnie jednak zauwa-
zalna jest w blogosferze tendencja do tego, by blogowanie stawato si¢ praca zawodowa.
Jest praktycznie niezbgdne, by bloger stat si¢ influencerem, posiadajacym szerokie grono
odbiorcoéw, by moc prowadzi¢ dziatalno$¢ komercyjna poprzez wspolprace z markami
1 wptywac na decyzje zakupowe odbiorcow.

Influencerzy dziataja zatem nie tylko poprzez klasycznie rozumiane blogi, ale tez
przez ich nowe formy. Polami dziatalnosci sa wideoblogi, podcasty czy bardziej rozbu-
dowane posty w mediach spotecznosciowych. Pozostate ich aktywnosci obejmuja dzia-
tania na innych profilach niz wtasne — dzieje si¢ tak w przypadku kampanii reklamowych
1 spotecznych. W ramach takich reklam tresci tworzone przez influenceréw sg niejedno-
krotnie umieszcze w kanatach komunikacji marek, portalach informacyjnych itd. Cie-
kawg formg dziatalnos$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 opublikowat film w serwisie
YouTube demaskujgcy afere pedofilskg wérod znanych youtuberdéw, idoli dzieci w wieku
12-13 lat, rozgorzata gleboka dyskusja na temat moralnosci tworcoOw internetowych,
ktora przeniosta si¢ rowniez do przestrzeni publicznej. Jak wskazuje Google Trends, miat
woOwczas miejsce szczyt zainteresowania pojeciem ,,influencer”. W jednym z duzych
miast pojawily sie wtedy wymowne graffiti z napisami ,,Albo influencer albo autorytet”

czy ,,Stop patocelebrytom”.

Zdjecie 1. Antyinfluencerskie graffiti we Wroctawiu

Zrédlo: Wroclaw. W miescie zawisly plakaty antyifluencerskie, https://www.donald.pl/arty-
kuly/bCo9E6CS/wroclaw-w-miescie-zawisly-plakaty-antyinfluencerskie (dostep: 1.02.2024)
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Jak pokazujg badania z 2021 r., prawie potowa badanych dziewczat (48 proc.)
w wieku 10-15 lat za swoje wymarzone zaje¢cie zawodowe w przyszto§ci uwaza prowa-
dzenie kanatu w mediach spotecznosciowych®®. Podobne wyniki uzyskano w badaniu
firmy Awin z 2019 r. — juz wtedy w pierwszej pigtce wymienianych wymarzonych przez
Brytyjczykow w wieku 11-16 lat profesji znalazty si¢: 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
gieldzie NASDAQ, z kwietnia 2023 r., wynika z kolei, ze 61 proc. respondentow w wieku
18-29 lat rzuciloby swoja prace, zeby pracowaé jako influencer'®®. Interesujace jest, ze
przytoczone badania wskazujg na pewng tendencj¢, a mianowicie, ze bardziej atrakcyjna
wydaje si¢ kariera wirtualnego influencera niz tradycyjnego celebryty. Czy mozna zatem
powiedzie¢, ze influencerzy stajg 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
tomu Prominent — celebrita — outsider. Premeny medidalneho obrazu znamych ludi vo
verejnom priestore przez autorke rozprawy we wspotautorstwie z Urszula Dyrcz!%?,

Aby w dalszej czesci pracy moc rozwaza¢ znaczenie autorytetu influenceréw
1 sposob jego budowania, nalezy wyj$¢ od pytania, czy w kontek$cie influencerow za-
sadne jest, by mowi¢ 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 pojmowa-

nie) lub si¢ nim wykazuje (przedmiotowe pojmowanie). Wspomina on réwniez, za Janu-

9 Nastolatki chcg byé youtuberkami, instagramerkami i tiktokerkami, https:/iwww.wirtualneme-
dia.pl/artykul/nastolatki-marza-o-karierze-internetowych-influecenrek (dostgp: 14.01.2022).

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

101 1ZEA, Influencer aspirations 2023, https://izea.com/resources/insights/2023-influencer-aspirations/
(dostep: 19.03.2024).

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

103 Stownik Jezyka Polskiego PWN, hasto: autorytet, https:/sjp.pwn.pl/szukaj/autorytet%20.html (do-
step: 14.01.2022).
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szem Goc¢kowskim, ze autorytet mozna kreowa¢ w ramach dwoch kregow — elekcji i pro-
mocji. Elekcja to wybor wzoru osobowego w sprawach myslenia i dziatania, natomiast
promocja jest pewnego rodzaju wyzszg instacja wzgledem kregow elekcji — osoba uznana
za autorytet w sferze myslenia i dziatania moze staé sie¢ wzorem wiedzy i umiejetnoécil®,

Bozena Tuziak, odnoszgc si¢ do stow Zygmunta Baumana, pisze, ze autorytet jest
mozliwo$cig wptywania na wybdr warto$ci przez innych ludzi. Osoby lub instytucje be-
dace autorytetami przez realizowanie czy gloszenie okreslonych warto$ci sprawiaja, ze
sg one przyjmowane przez innych. Co uzasadnia uleglo$¢ wobec autorytetu? Autorka
wymienia m.in. madros$¢, prawdomowno$¢ i doswiadczenie. Niezbedne jest przy tym za-
ufanie ze strony podmiotu darzacego autorytet szacunkiem. Przy czym owe zaufanie
1 wiara muszg by¢ konsekwencja $wiadomego wyboru dokonanego po sprawdzeniu i kry-
tyce reprezentowanych przez ten autorytet wartosci, 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 zauwazy¢, ze na pierwszy plan wysuwajg si¢
tu mikroinfluencerzy, ktérzy maja wigksza szans¢ budowania zaufania w swoich stosun-
kowo niewielkich spotecznosciach. Eksperci potwierdzaja, ze to wlasnie oni majg naj-

wieksza mozliwo$¢ oddzialywania na swoich odbiorcow?*®

, Zatem zapewne rowniez i oni
moga pretendowac¢ do miana autorytetoéw. Co wiecej, sg to czesto osoby, ktore sg eksper-
tami w $cisle okreslonych branzach, stad ich wiedza i madros$¢ sg atrakcyjnymi warto-
sciami 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-

larno$ci, gdy kogos$ przedstawia si¢ jako eksperta w danej dziedzinie,w ktorej nastgpnie

niejako samoczynnie staje si¢ on autorytetem. Jest to wykorzystywane w reklamie — np.

104 p_ pidrkowski, ldole, 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.%20Idole%2c%20pozory%2c%20eksperci%20i%20celebryci.pdf?sequence=1 (dostep:
18.01.2022).

105 B, Tuziak, Autorytet jako zjawisko spoteczne. Wymiar lokalny, ,,Studia Socjologiczne” 2010, 2 (197),
s. 62, https://journals.pan.pl/Content/90465/mainfile.pdf (dostep: 18.01.2022).

96 Kim sq mikroinfluencerzy i jak ich znalezé?, https://orand24.pl/blog/mikroinfluencer-kto-to-jak-go-
znalezc/ (dostep: 3.02.2024).
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osoba w biatym kitlu, pozornie bedgca 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
i dynamicznie si¢ rozwijajaca. Niemniej jednak istotne jest, by zwroci¢ uwage, ze w przy-
padku influencerow nie mamy do czynienia z przypisywaniem autorytetow na tej samej
zasadzie, na jakiej odbywa si¢ to w ramach klasycznych spotéw reklamowych. Istota in-
fluencer marketingu jest autentyczno$¢, zatem przyjecie wprost fatszywej funkcji, ode-
granie roli z zatozenia wyklucza istot¢ influencingu. W przypadkach niektorych influen-
cero6w mozna rozwazac, czy wzrost popularnosci zawdzigczaja oni SWojej pracy, czy zo-
stal on sztucznie podsycony medialnie.

W tym miejscu mozemy przej$¢ do zdefiniowania innego pojecia, ktore bywa prze-
ciwstawiane autorytetowi — idol. Skoro na podstawie przytoczonych pojec i klasyfikacji
mozemy mniemaé, ze przynajmniej cze¢$¢ influenceréw cieszy si¢ autorytetem i jest au-
torytetem, to czy w ich gronie znajdujg 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 wspotczesni idole nie muszg by¢ wyjatkowi z konkret-
nego powodu. Dzielg si¢ oni na dwie kategorie — 0s6b uwielbianych za to, co robia,
I 0sob uwielbianych za to, kim s3. Monaco pisze tez o ,.kwazarach” — obiektach gwiaz-
dopodobnych, czyli idolach zyskujacych swoj status ze wzgledu na nasze przypuszczenia

0 nich, ktérzy nie maja kontroli nad wlasnym wizerunkiem'%

. Obserwujac dziatania in-
fluencerdw w sieci i ich relacje ze spolecznoscia, 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 wzglgedu na motywacj¢. Sa oni tam
opisywani jako bardzo rozpoznawalni i popularni. ,,Budza wiele emocji, zarowno pozy-
tywnych, jak 1 negatywnych, jednak dla wigkszos$ci sg ulubiencami, z ktorymi obserwu-

jacy chca mie¢ kontakt niemal nieprzerwany. To prawdziwi liderzy opinii, mentorzy. To

107 p. Piérkowski, Idole, pozory..., s. 22-23.
108 Tamze.

109 A, Gromkowska-Melosik, Ikony i idole popkultury. Taylor Swift i Barbie jako wzory ciala i tozsamo-
Sci miodziezy, [W:] Wychowawcze i spoleczno-kulturowe kompetencje wspélczesnych nauczycieli. Wybrane
konteksty, red. J. Pyzalski, theQ studio, £.6dZ 2015, s. 43-52.
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wyraziste osobowosci, oni sami stanowia gtéwny punkt przekazu''°. Charakterystyczne
jest, ze w wyniku mody i wydarzen zwigzanych z dang osobg jej popularno$¢ ro$nie. Co
wigcej, w tej grupa pojawia si¢ najwiecej nowych influencerdw, co szczegdlnie dostrze-
galne jest w przyrostach zasiegéw w takich serwisach jak Instagram czy Tik-Tok!,
Ekspert Kamil Bolek, zapytany w wywiadzie o to, na jakiej podstawie influencerzy

buduja swoj autorytet wsrod 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$¢, zeby to wygladato au-
tentycznie i wiarygodnie. Niektorzy influencerzy nie znaja si¢ dobrze na tematach, o kto-
rych moéwia, ale funkcjonuja jak dziennikarze, ktorzy zapraszaja ekspertow, sa rzetelni w
swojej pracy i relacjonujg rzeczywisto$¢ obiektywnie lub subiektywnie. Robig to w spo-
sob przystepny dla stuchacza, dostgpny dla grupy docelowej i to sprawia, ze buduja swoj
autorytet'*?,

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

Na podstawie rozwazan dotyczgcych sity autorytetu mozna zatem stwierdzié, ze in-
fluencerzy stanowig grupe bardzo niejednorodng — mieszczg 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 si¢
ogromng popularnoscig, wzbudzajgce sensacje niektorymi swoimi zachowaniami, opisy-
wane w serwisach plotkarskich i znane réwniez poza siecig. Problem pojawia si¢ w mo-
mencie, gdy w odbiorcach, zwlaszcza mtodych, zaczyna zaciera¢ si¢ granica pomi¢dzy
idolem i autorytetem, a nasladowanie, inspirowanie si¢ przez nich dang osobg moze po-
cigga¢ za sobg negatywne skutki. W tym kontekscie ogromne znaczenie ma odpowie-
dzialno$¢ spoteczna tworcow internetowych, ktory to temat zostanie poruszony w dal-
szych czeéciach rozprawy.

Jak pisze Drozdz:

Autorytet ma to do siebie, ze jest przede wszystkim warto$cig dla innych. (...) Czlowiek
potrzebuje autorytetow zewngtrznych jako swoistych kryteriow, punktow odniesienia,

10 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 141.

11 Tamze.

112 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.

113 Aneks: Wywiady z Anng Ledwon i Roksang Binkowska.
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potwierdzajacych i weryfikujacych wlasny swiat wartosci. (...) Na autorytet trzeba zastu-
zy¢ przede wszystkim zinternalizowanymi i urzeczywistnianymi prawdziwymi warto-
$ciami moralnymi, a nie tylko ich namiastkami czy substytutami. To znaczy, ze podmiot
autorytetu musi odznaczac¢ si¢ przymiotami moralnymi o obiektywnym charakterze, ktore
urzeczywistniaja si¢ w nim w stopniu nieprzeci¢tnym. Co wigcej — przymioty te musza

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

gniecie i zrealizowanie okreslonych wartosci'**,

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

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

2.7. Marka osobista influencera

Budowanie marki osobistej (personal branding) w mediach spotecznosciowych staje
si¢ jednym z podstawowych zadan dla influencera, ktory zamierza monetyzowa¢ swoja
dziatalno$¢. Wieloaspektowy personal branding wigze si¢ z cigglym 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 wigkszg profesjonalizacje¢ influencerow,
zaktadajacg rowniez zmian¢ nazewnictwa. ,,Jak mozna zaobserwowac, juz teraz niekto-
rzy wptywowi ludzie wolg by¢ nazywani «tworcami» lub «tworcami tresci», ze wzgledu
na sporg dawke wiedzy czy profesjonalizm w swojej dziedzinie. Nie chca by¢ oni «gwiaz-

dami internetuy, a fachowcami”*.

2.7.1. Pojecie marki osobistej

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

W literaturze przedmiotu marka rozumiana jest nastgpujaco:

— oznaczenie i pozycja produktu lub grupy produktéw bedacych w asortymencie firmy,
—znak towarowy przypisany do danego produktu — jest to rozumienie stricte narzedziowe,
— wizerunek produktow i podmiotu rynkowego jako producenta, ustugodawcy lub po-
srednika w kanale dystrybucji — wowczas marka jest efektem percepcji produktow i dzia-
talnosci firmy w umysle konsumenta,

114 M. Drozdz, Medialne autorytety i idole, ,,Biuletyn Edukacji Medialnej” 2008, 1, s. 62-64.

115 K. Malysz-Czyz, Influencer marketing. 5 trendow na 2024 rok, https://happyparrots.pl/influencer-
marketing-5-trendow-na-2024-rok/ (dostep: 1.02.2024).
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— element silnie powiazany 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 wiaze si¢ Scisle z pojeciem autoprezentacji, czyli umiejetnosci zarzadzania wraze-
niami, kontroli tego, jak postrzega si¢ dang osobg. Jak pisze Anna Modzelewska-Stal-
mach, marka osobista to personifikacja wartosci 1 kompetencji uosabianych przez jed-
nostke. Budowanie marki osobistej ma uwydatnia¢ atuty, warto§ciowe dla odbiorcow ce-
chy i przede wszystkim utrwali¢ w ich pamieci pozadany obraz danej jednostkit’.

Tworzenie marki osobistej ma przede wszystkim dwie funkcje: budowanie wize-
runku w oczach otoczenia oraz dagzenie do wyrdzniania si¢ na tle innych os6b. Wizerunek
buduje si¢ przez m.in. elementy sensoryczne, zachowanie, sposéb wypowiadania sig,
opanowanie komunikacji werbalnej i niewerbalnej, poziom wyksztatcenia. Wyrdzni¢
mozna sie przez np. kwalifikacje, cechy osobowosci, wyglad czy hobby!!8.

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

przedstawione w tabeli 5.

Tabela 5. Wybrane modele marki osobistej

Wybrane modele Charakterystyka
marKki osobistej
Ekspert Model najczesciej wykorzystywany na polu zawodowym. Jako potwierdzenie

kwalifikacji i umieje¢tnos$ci promowane sg tresci dotyczace dyploméw, certyfi-
katéw, zakonczonych sukcesem projektow oraz materiatow o wysokim pozio-
mie merytorycznym, ktoére moga stanowi¢ wartos¢ dla odbiorcy.

Celebryta Model najczgéciej wykorzystywany przez osoby dazace do okreslonego statusu
spotecznego (lub juz go w jakis sposob posiadajace), nie musi odnosi¢ si¢ do
pola zawodowego. Komunikaty skierowane do publicznos$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 | Model wykorzystywany na polu zawodowym i spotecznym. Hustler czasem
przedsigbiorca) 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 moga tylko marzy¢.

Nomad Ten model jest wykorzystywany zarowno na polu zawodowym, jak i spolecz-
nym. Wraz ze wzrostem mozliwosci i popularnosci w obszarze pracy zdalnej
(zaréwno na wolnym rynku, jak i na rynku pracy) coraz wigcej 0sob prowadzi
firmg jako #travellingCEO lub pracuje w formie #workation. W komunikacji
takich marek osobistych najcz¢éciej znajduja si¢ zdjgcia z podrézy z kompute-
rem lub z ksigzka.

116 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?1d=664916 (dostep: 21.01.2022).

17 A. Modzelewska-Stalmach, Autopromocja i budowanie marki osobistej na portalu Instagram na tle
kultury narcyzmu. Analiza zjawiska na podstawie badania dziesigciu 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).

118 M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szymanska, Budowanie marki..., s. 340.
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Inspirator Model wykorzystywany na styku pola zawodowego i spolecznego. Czasem in-
spirator jest ekspertem w jakiej$ dziedzinie, ale nie zawsze. Ro6wnie czgsto sto-
suje techniki oratoryjne i mowy motywacyjne naszpikowane ,,stwierdzeniami
Barnuma” (ogolne stwierdzenia, ktore mozna odnie$¢ niemal do kazdego), pre-
zentuje siebie jako wpltywowego cztowieka sukcesu, ktory moze wskazaé
swoim odbiorcom wlasciwg Sciezke, nie przedstawiajgc jednak dowodoéw na
poparcie swych umiejetnosci, kwalifikacji i dokonan.

Zrédlo: A. Walczak-Skaltecka, 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%20p0j%C4%99cia%20marka%o200sobista.pdf?sequence=1 (dostep: 21.01.2022)

Modele opisane w tabeli 5 sg istotne w odniesieniu do influenceréw, gdyz zdaja si¢
celnie charakteryzowac¢ rdzne 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 czesci pracy, mozna owe
modele przypisa¢ do niektorych typow influenceréw. W ten sposdb — inspiratorzy maja
duzo wspdlnego z influencerami lifestylowymi oraz artystami, celebryci to idole, nato-
miast kategoria ekspercka pokrywa si¢ z kategorig ekspertoéw w typologii wedtug moty-
wacjitte,

Bycie influencerem jest nieodtgcznie zwigzane z pojeciem marki osobistej a zatem
I komunikowania promocyjnego. Cata publiczna dziatalno$¢ influencerow opiera si¢ na
budowaniu rozpoznawalno$ci i probach wyrdzniania si¢, CO nastepnie z biegiem czasu
pozwala im prowadzi¢ dziatalno$¢ komercyjng na coraz wigkszg skalg i traktowac two-

rzenie contentu jako profesje.

2.7.2. Budowanie marki osobistej influencera

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ kilka etapow budowania marki osobistej. In-
fluencerzy mniej lub bardziej swiadomie podgzaja tymi etapami, stad warto przyblizy¢
teoretyczny przebieg tego zjawiska i odnie$¢ go do wynikow 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 nosnikow i1 narzedzi, dzigki ktérym mozliwe jest dostrzezenie
danej osoby. Kolejny etap to budowanie reputacji, czyli zdobywanie do$wiadczenia
w danej branzy, sukceséw w jakiej$ dziedzinie lub wykazanie si¢ okreslonymi cechami
czy ich kompozycja. Potwierdzeniem reputacji s rekomendacje w formie ustnej lub pi-

semnej. W przypadku budowania reputacji influencera jednym z rodzajéw potwierdzenia

119 J, Fabijanczyk, A. Cupriak, Influencer marketing..., s. 34-40.
62



stajg si¢ mierzalne wskazniki biznesowe, takie jak zasi¢g, zaangazowanie, liczba zreali-
zowanych kodow rabatowych, kliknig¢ w linki afiliacyjne, zakupow z linkow afiliacyj-
nych czy liczba o0séb, ktora wzieta udzial w konkursie’?. Eksperci zaznaczajg, ze cho¢
liczba followersow wydaje si¢ dobrym kryterium reputacji, to nie zawsze jest ona odpo-
wiednim odnosnikiem, podobnie jak liczba kliknig¢ ,,lubi¢ to” w portalu Facebook czy
serduszek w portalu Instagram. Reputacja w przypadku wspoétprac influencerow z mar-
kami jest tez przekazywana wewnatrz firmy — influencer, ktory wykazat si¢ kompetencja
1 skuteczno$cig w ramach kampanii, b¢dzie miat 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
tu podtrzymywanie raz pozyskanego zaufania, co — jak wspomniano wyzej — ma znacze-
nie dla utrzymywania reputacji‘?..

Modzelewska-Stalmach w odniesieniu do wynikoéw swoich badan przywotuje stowa
Guya Kawasakiego i Pega Fitzpatricka mowigce 0 tym, na czym polega skuteczna strate-
gia autopromocyjna. Wymieniajg oni jej cechy: prostote przekazu, zwigzto§¢ opisu, do-
branie popularnych hashtagdéw i przede wszystkim opowiadanie historii. Autorka podaje
przyktady celebrytow z najpopularniejszych profili na Instagramie. Na przyklad Beyonce
pozuje do zdje¢ w samolocie w drodze na koncert do Polski, podgrzewajac
W ten sposob oczekiwania fandéw. Z kolei Kim Kardashian i Kylie Jenner czy Justin Bie-
ber kreuja swoj wizerunek jako osob rodzinnych, zamieszczajac zdjecia, na ktdrych mito
spedzaja Czas w gronie najblizszych 0s6b'?,

W wywiadzie przeprowadzonym dla celow rozprawy influencerka Janina Bak, py-
tana o drogg od zatozenia profilu do nawigzania pierwszej wspotpracy z marka, wspomina
o tym, ze od zalozenia 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 byto maksimum, wigc silg 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¢ wspotpracowalo,

120 Aneks: Wywiad z Anng Ledwon.
121 M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szymanska, Budowanie marki..., s. 340.
122 A, Modzelewska-Stalmach, Autopromocja..., s. 125-140.
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ze zrobilismy kolejne cztery kampanie!?®

. Uwidacznia si¢ tu zatem etap budowania repu-
tacji na podstawie rekomendacji od osoby, ktora wczesniej wybila sie¢ w blogosferze
1 miala juz do$wiadczenie 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 przyciagneta odbiorcoéw, bo dzialo si¢ to w czasie, gdy
na topie byt perfekcjonizm. Juz wtedy szybko zdobytam wigcej followerséw niz znane

99124

blogerki

2.7.3. Produkty wlasne influencerow

Z pojeciem marki osobistej wigze si¢ tendencja, ktora w ostatnich latach jest
szczegOlnie widoczna wérodd tworcow internetowych, a mianowicie — oprocz nawigzywa-
nia wspotprac ze znanymi markami — tworzenie wlasnych produktow komercyjnych,
ktore sg nastgpnie promowane na profilu.

Niektorzy eksperci uzywaja terminu ,,ekonomia tworcéw”, oznaczajacego indy-
widualng dziatalno$¢ influencera, ktory sam staje si¢ markg i zaczyna coraz rzadziej ko-
rzysta¢ z podejmowania wspotpracy z innymi brandami. W przypadku niektorych twor-
cow wspbtprace z markami stanowig juz mniej niz 10 proc. przychodow!?.

Produkty tworzone przez influencerow 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-

kow, Eliza Wydrych, w wywiadzie dla serwisu Spider’s Web wymienia kilka czynnikow,

123 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

124 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.

125 K. Sokotowski, Influencerzy ,,po swojemu”, czyli fenomen ekonomii tworcow, ,Gazeta Matych i
Srednich Przedsi¢biorstw” 2021, 10 (210), http://gazeta-msp.pl/?id=pokaz_artykul&indeks_arty-
kulu=5223&co=nowe (dostep: 21.01.2022).

126 M. Pietrukiewicz, Jak influencerzy sprzedajg wiasne produkty oraz o utrzymaniu uwagi na YouTube,
czyli influencer marketingowy przeglgd 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).
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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 zupetlnie samodzielnie. Drugi — zrobienie tego
wspolnie z inng znang marka, np. dedykowana linia produktéw. Trzeci — wydanie samo-
dzielnie, ale ze wsparciem jakiej$ platformy/agencji, co wiaze si¢ jednak z koniecznoscia
pozostawienia u nich wiekszosci srodkow z dystrybuc;jil?®,

Eksperci zapytani w wywiadach o najbardziej kreatywne 1 spektakularne przyktady
produktow wiasnych influenceréw wymieniaja*?®:

— Wydawnictwo Radka Kotarskiego,

— Gra Cyber Mariana,

— Aplikacja Matura to Bzdura,

— Ksigzki, np. Ewy Red Lipstic Monster,

— Linie odziezowe,

— Kluby, restauracje,

— Kosmetyki produkowane w kolaboracji z marka kosmetyczng, 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 decydujg si¢ na stworzenie wiasnego
produktu w momencie, gdy maja juz wokot siebie lojalng, zaangazowang spotecznosé,
ktora czesto jest nimi prawdziwie zafascynowana. Tak zbudowana grupa docelowa jest
wyjatkowo chlonna na tresci i promocje¢ produktow wskazywanych przez influenceréw.
Wedhug badan LTK — najwigkszej globalnej platformy marketingu cyfrowego napgdzane;j
przez tworcow wynika, ze nawet 92 proc. dorostych z pokolenia Z (urodzonych w latach
1995-2010) uznaje rekomendacje influenceréw za najwazniejszy czynnik wptywajacy na

ich decyzje zakupowe online®®°,

121} .. Kotkowski, Eliza Wydrych-Strzelecka zarobita milion zlotych 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).

128 K. Sokotowski, Influencerzy ,,po swojemu”..., (dostep: 21.01.2022).

129 Aneks: Wywiady z ekspertami.

130 P, Wachek, Sklepy influencerow — miejsce, gdzie kupisz wszystko, 2021, https://tearsofjoy.pl/kopal-
nia-wiedzy/sklepy-influencerow-miejsce-gdzie-kupisz-wszystko (dostep: 21.01.2022).
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Influencerzy, ktorych przekazy beda poddane analizie w dalszej czeSci rozprawy,
rowniez dziatajg preznie w ramach ekonomii tworcoOw. Tworza 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 uzytkownikéw 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,
w ktorym aktorzy chcg jak najlepiej zaprezentowac si¢ widowni i wywrze¢ na niej okre-
Slone wrazenie. Kreacja tozsamosci przebiega wedlug roznych strategii, w ktorych
uwzglednia si¢ m.in. aspekt autoprezentacji, takich jak fasada osobista, idealizacja, dra-
matyzacja, kontrola widzialnosci czy ukrywanie faktow niepozadanych. Ludzie chca pre-
zentowaé wiasna, idealng wizje siebie'®. Teoria ta znajduje uzasadnienie, gdy zastana-
wiamy si¢ nad motywacjami dziatan influencerow. Potrzeba autoprezentacji z wnikliwg
kontrolg ujawnianych informacji o sobie i che¢ zaprezentowania si¢ w atrakcyjny sposob
to tylko niektore z przyczyn prowadzenia blogéw i profili w mediach spotecznosciowych.
Nie zawsze wysuwajg 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 s3, w duchu etyki personalistycznej jako rodzaj argumentacji,
wplywajacej na cztowieka i jego osobiste wybory. Majg one charakter etyczny, poniewaz
»ludzie dokonuja wyboréw pod wptywem roznych motywacji, ale zawsze ich wybor
1 dzialanie dokonuje si¢ w przestrzeni moralnosci. Dlatego ich motywacje posiadaja wy-
miar etyczny, inspirujagc dobro lub zto moralne. Proces motywacyjny odstania zarowno

przedmiot i cel motywaciji, jak i warto$é¢ oraz waznoséé ludzkiego wyboru”*®

131 Zob. E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Aletheia, Warszawa 2000.

132 A, Andrzejewska, Aktywnosé mtodziezy 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).

133 M. Drozdz, Etyka mediéw w obronie wartosci, Wydawnictwo Naukowe UPJP2, Krakow 2019, s.
104.
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Psychologia spoteczna rozroznia dwa typy autoprezentacji: zdobywczo-asertywna
i unikajgco-obronng. Wyznacznikami  pierwszej s3: aktywno$¢, optymizm
1 otwarte ujawnianie informacji na swoj temat, natomiast w przypadku drugiej kluczowa
jest cheé ukrycia cech, ktore moglyby jednostke o$mieszy¢ lub skompromitowaé'®*, Wi-
dac¢ zatem, ze roOwniez motywacje autoprezentacji moga mie¢ rozne poditoze. Styl unika-
jaco-obronny w przypadku influencerow jest niewatpliwie rzadziej spotykany, mozna
jednak dostrzec jego elementy w momencie wystapienia kryzysu wizerunkowego lub
trudnej sytuacji prywatnej. Wydaje si¢, ze wlasnie owa che¢ ukrycia czego$ moze by¢
przyczyna chwilowego wycofywania si¢ z dziatalno$ci w mediach spotecznosciowych
lub wydawania o§wiadczen przy sytuacjach kryzysowych, ktore maja zahamowac prze-
pltyw niepozadanych informacji.

W artykule z 2020 r. Magdalena Hofman-Kohlmeyer przedstawita przeglad badan
dotyczacych motywow angazowania si¢ uzytkownikéw w tworzenie 1 wymiang tresci.
Cho¢ badanie skupialo si¢ na generowaniu przez uzytkownikow tresci takich jak np. opi-
nie o produkcie, to jego wyniki mozna odnies¢ rowniez do dziatalnosci influenceréw,
w ktorej takze pojawiajg si¢ czesto recenzje produktow. Jedno z badan przeprowadzonych
w 2014 r. na portalu Yelp, gromadzacym opinie o lokalach gastronomicznych, ukazato,
ze uzytkownicy tworzg zawarto$¢ portalu ze wzgledu na che¢ podzielenia si¢ swoimi do-
Swiadczeniami z innymi konsumentami, a takze ze wzgledu na ch¢é pomagania innym
przy pomocy wihasnych pozytywnych do$wiadczen*®. W innym badaniu autor przepro-
wadzil kwestionariusz na temat umieszczania recenzji hoteli w portalu TripAdvisor.
Z ankiety wynikato, ze motywacjg dla pisania pozytywnych recenzji sg przede wszyst-
kim: che¢ odwdzigczenia si¢ hotelowi, pomocy mu, a takze korzysci spoteczne. Uzupet-
nieniem dla tych wynikow sa okreslone przez Rebeccg Poch i Bretta Martina rodzaje
motywacji — zewngtrzna i wewnetrzna. Aktywno$¢ motywowana wewnetrznie jest wy-

konywana bez widocznej nagrody, wigze si¢ z przyjemnoscia, uwzglednia warto$¢ sa-

134 K. Zielinska, Autoprezentacja 2.0. O sposobach (re)konstruowania wizerunku w przekazach multi-
modalnych — przyczynek do opisu zjawiska, ,,Socjolingwistyka” 2018, 32, s. 125-126.

135 M. Hofman-Kohlmeyer, Marka w nowych mediach. Motywy angazowania sie uzytkownikéw w two-
rzenie i wymiang 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).
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mego dziatania. Motywacja zewng¢trzna z kolei jest skoncentrowana na osigganiu korzy-
$ci, w wypadku tego badania to przede wszystkim zachgty ekonomiczne i benefity spo-
teczne®®,

Jesli chodzi o aktywno$¢ influenceréw, do glosu dochodza zaréwno motywacje ze-
wnetrzne, jak 1 wewnetrzne. Janina Bagk mowita w wywiadzie o tym, ze jej dziatalnos¢
w blogosferze ma zaspokajaé pewna nieodparta potrzebe pisania, wyrazania siebie.
Wspominata jednak réwniez, Ze tym, co najbardziej ja motywuje i dodaje checi dziatania,
jest jej spotecznoéé, mamy tu zatem do czynienia z korzy$ciami spotecznymi®®’. Z kolei
Anna Dydzik wskazata na dwoisto$¢ motywacji — wspomniata o korzysciach finanso-
wych, zaznaczylta jednak, Ze istotng motywacja jest rowniez che¢ cigglego szkolenia si¢
—widoczna jest tu zatem wewngtrzne ukierunkowanie na samorozwdj. ,,Tworzenie tresci
to wieczna nauka, szkolenia, konferencje, webinary, zmiany algorytméw. Naprawde
trzeba by¢ na biezgco. Po kazdym takim szkoleniu wzrasta moja motywacja do udosko-
nalania moich form”*%,

Wspominajac o korzysciach spotecznych, warta zauwazenia jest tendencja do poszu-
kiwania wigzi z innymi ludzmi. Media spotecznosciowe wydaja si¢ zmienia¢ definicje
stowa ,,przyjaciel” — z osoby wyjatkowej, z ktéra taczyta szczegdlna wiez, staje si¢ kims,
z kim niekoniecznie musi wigza¢ szczegodlna zazyto$¢. 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 uzupetniania relacji poza-
internetowych mozna upatrywac si¢ u blogeréow i blogerek parentingowych, zwlaszcza
przy poczatkach ich dziatalnosci. To ich czesto dotyczy termin oversharingu, czyli nad-
miernego sharentingu — umieszczenia przez rodzicéw w sieci zdj¢é, filmow i innych ma-
terialow, na ktorych widoczne sa ich dzieci®. Z czego moze to wynika¢? W opinii au-
torki niniejszej rozprawy istotne sg tu kwestie spoleczne w powigzaniu z motywacjami

wewnetrznymi. Proby odnalezienia si¢ mtodych niedoswiadczonych rodzicow w nowej

rzeczywistos$ci, a takze pozostawanie przez nich przez dluzszy okres w pewnego rodzaju

136 Tamze.
137 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
138 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.

139 p, Baldys, Zycie na widoku — nowe media a kultura transparencji, ,,Media i Spoteczenstwo™ 2014, 4,
s. 42-55, https://lwww.academia.edu/29737507/%C5%BBycie_na_widoku_nowe_media_a_kultura_trans-
parencji (dostep: 25.01.2022).

140 N. Stek, Sharenting jako aktywnosé rodzicéw w sieci na przyktadzie portalu spotecznosciowego In-
stagram, [w:] Internet jako przestrzen relacji spotecznych — 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%82ecznych.pdfifpage=101 (dostep: 25.01.2022).
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spotecznej izolacji sprawia, ze poprzez publikowanie wilasnych tresci szukajg oni kon-
taktu z innymi rodzicami. Potwierdzenie tej hipotezy odnajdujemy w badaniach Matgo-
rzaty Losiewicz, ktora piszac o motywacjach blogeréw parentingowych wymienia za-
réwno popularyzowanie wlasnych pogladéw, 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 autorow i mogg si¢ z nimi utozsamia¢. Dodatkowo wspomina ona o tym, ze
tworzenie blogow 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. Oprdcz 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 pomagajg utrzymac relacje spoleczne i stajg si¢ jeszcze po-
wszechniejszym sposobem na utrzymywanie kontaktéw z bliskimi.

Internet, a zwlaszcza media spoteczno$ciowe, 10 tez przestrzen, w ktorej ujscie znaj-
duja rézne pasje. Mozna w niej wyraza¢ siebie, budowac tozsamo$¢ w oparciu o swg
tworczos¢. Jak pisza Nina Stepnicka 1 Paulina Wigczek: ,,Wszystkie te materialy kraza
W sieciach, stajac si¢ narzedziami samopoznania, cyfrowymi pamig¢tnikami, pretekstami
do towarzyskiej rozmowy, a czasem nawet zalgzkami artystycznej pasji. Zdjecia pozwa-
laja aktywnie 1 refleksyjnie projektowac przyszte wspomnienia i budowac relacje z in-
nymi”**?, Wewnetrzna motywacja influenceréw moze zatem pochodzi¢ rowniez 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 chg¢cig bycia tworcg internetowym i udostepniania tresci na swoj temat.

Wedtug niej udostepnianie, tagowanie 1 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 afirmujg inni. Bez nieustannej aten-

141 M. Losiewicz, Blogi parentingowe jako platforma (auto)prezentacji wspétczesnej 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).

142N, Stepnicka, P. Wigczek, Trendy internetowe 2.0 i ich znaczenie w ksztattowaniu zachowan spotecz-
nych uzytkownikéw sieci, [w:] Media — kultura popularna — polityka. Wzajemne oddziatywania i nowe zja-
wiska, red. J. Bierowka, K. Pokorna-lgnatowicz, Krakowska Akademia im. Frycza-Modrzewskiego, Kra-
kéw 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).
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cji bycie w $wiecie jest niemozliwe. Gdy nie potrafimy o sobie mowi¢, fotografia komu-
nikuje za nas, stajac si¢ gldwnym wyznacznikiem naszej tozsamosci, a im wigcej zdjec i
obrazow, tym bardziej jestesmy™*

Ksigzka autorki potwierdza t¢ gorzkg diagnoz¢ pokolenia, ktore ma potrzebe kon-
struowania w internecie idealnej wizji siebie. Bioragc jednak pod uwage 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 6. Motywacje influenceréw

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

— Egoizm, narcyzm

—  Potrzeba tworczosci artystycznej
—  Chg¢ obalania stereotypow

—  Odskocznia od codziennosci

Zrodlo: opracowanie wlasne

Istotng perspektywe w zakresie motywacji czlowieka i jej zwigzkdéw z warto$ciami
wskazuje rowniez psychologia spoteczna. Przede wszystkim badacze odwotujg si¢ nie-
kiedy do hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa'**. Jest to szczegodlnie istotne w kontek-
$cie rozwazan nad aksjosferg influencerow. Potwierdzaja to tez wywiady z influencerami
przeprowadzone przez autorke. Jeden z interlokutorow mowi: ,,Ale dla mnie od zawsze
najwazniejszg motywacja byta misja edukacyjna — chcialem edukowac czytelnikow z te-
matyki, w ktorej czuje si¢ mocny. Staram sig¢, zeby to byta podstawowa warto$¢ mojego

bloganl45

, co wskazuje na to, ze motywacje sa $cisle powigzane z wartosciami, zatem
osadzenie wyboru analizowanych influencerow w typologii wedtug motywacji znajduje

tu uzasadnienie.

143 M. Szpunar, Kultura cyfrowego narcyzmu, Wydawnictwa AGH, Krakow 2016, s. 171.

144 H. Liberska, ,, Klasyczne” i wspétczesne 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/handIelltem/6350/KIa-
syczne%20|%20wsp%C3%B3%C5%8202esne%20po-
dej%C5%9Bcia%20d0%20warto%C5%9Bci%20w%20psychologii.pdf?sequence=1&isAllowed=y  (do-
step: 26.05.2023).

145 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.
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2.9. Patoinfluencerzy

Cho¢ duza czgs¢ tresci tworzonych przez influencerdw to tre$ci wartosciowe, nie
sposob nie zwrdci¢ uwagi na problem istnienia w sieci tworcow stanowigcych zagrozenie
1 podejmujacych publicznie aktywnosci, ktore mozna uzna¢ za szkodliwe dewiacje spo-
teczne. Mowa o patostreamerach, czyli osobach transmitujacych do przestrzeni medialne;j
pliki audiowizualne, ktére naznaczone s czynnikiem patologicznym® 4,

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

Patostreamy formg przypominajg reality show. Co transmitujg ich twércy? Michat
Jas wyrdznia glowne elementy charakterystyczne dla patostremingu. Sg to: agresja
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 znecanie si¢ fizyczne
1 psychiczne nad swoja matkg lub babka, co jednak spotyka si¢ z napigtnowaniem przez
widzow. Libacje alkoholowe to wyraz czgstego kojarzenia patostremeréw z natogami,
poniewaz w udostepnianych przez nich materiatach pojawia si¢ niejednokrotnie alkohol
wysokoprocentowy, najczescie] wodka. Do ostatniej kategorii zaliczaja si¢ sceny wyko-
rzystujace sfere seksualng — wspotzycie na oczach widzoéw, odnoszenie si¢ do erotyki,
a nawet sceny gwattu czy publicznego golenia wloséw tonowych#®,

Poczatkéw patostreamingu mozna doszukiwaé si¢ w aktywno$ci youtuberow
w serwisie Twitch, czyli najwickszej platformie dla graczy — to tam pierwotnie dziatali
tacy patostreamerzy jak Rafonix czy Daniel Magical. Zaobserwowali oni, Ze im wigcej
wulgarno$ci w przekazie, tym wigksze zainteresowanie i liczba obserwujacych, co spra-
wito, ze postanowili zintensyfikowac¢ wulgarne komentarze i kontrowersyjne zachowa-

nia. Wedtug innej hipotezy pierwszym patostreamerem jest youtuber z Wegier — Molnar

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

147 Tamze.

148 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).
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Krisztian (Bebaszos). Uznaje si¢, z¢ to on jako pierwszy streamowat tresci noszace zna-
miona patologii, np. picie alkoholu, co stato si¢ inspiracja dla innych streamerow4°,

W kontekscie poprzedniego podrozdzialu dotyczacego motywacji influencerow
warto przyjrze¢ si¢ rowniez motywacjom patoinfluenceréw i ich odbiorcéw. Kulaga
przytacza trzy teorie majgce odniesienic do odbiorcéw. Pierwszg z nich jest voyeuryzm,
czyli podgladactwo, ktére ma by¢ pewnego rodzaju przyjemnosciag wynikajaca z patrze-
nia, uczuciem relaksu i zabawy. Druga z teorii to przytaczana juz wczesniej teoria
Goffmanna, w ktorej ujeciu patostreamerzy sg aktorami odgrywajacymi okreslone role,
a poprzez elementy przemocy, seksualnosci czy wulgarnosci przyciagaja uwage widzow.
Trzecia 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
przyczyn popularnosci zjawiska w przekroczeniu tabu spotecznego. Wedtug niego w pa-
tostreamingu ma rowniez miejsce proces warunkowania sprawczego, ktory polega na
skojarzeniu post¢powania z reakcjg. 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 Polakoéw wynika, Ze youtuberzy i influencerzy znajduja si¢ na koncu
listy™1. Jak zatem oddziatuje na ten — negatywny juz — wizerunek influenceréw obecnosé
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 zte

wiesci s3 najczesciej omawiane chetniej niz te dobre!®2,

1499 D, Bek, M. Popiolek, Patostreaming — charakterystyka i prawne konteksty zjawiska, ,,Zarzadzanie
Mediami” 2019, 4, s. 247-262, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=921767 (dostgp: 28.01.2022).

150 W, Kutaga, Transmisja patologii..., s. 70-89.

151 SW Research. Aktualny ranking najbardziej powazanych zawodéw (2023), https://swresearch.pl/ran-
king-zawodow (dostep: 19.03.2024).

152 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,%20Idzik %ZOMed|aIne%200brazy%20%C5%9BWlata%202 pdf?isAllo-
wed=y&sequence=1 (dostgp: 31.01.2022).
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W felietonie Znienawidzony jak influencer. Czyli Zebrak, cebulak i cwaniak w jed-
nym Jakub Szczesny konstatuje:

Bo pamigtajcie — sg influencerzy i pewna patologia w tym kregu. Co ich r6zni? Sposob
bycia, godnos¢ i poczucie wlasnej wartosci. Podczas gdy znam wielu «influencerow»,
ktorzy sa ludzmi skromnymi i w sposéb bardzo zdrowy §wiadomymi swojego sukcesu,
moge wskaza¢ rowniez tych, ktorym juz nie sodéwka, ale szambo uderzyto do glowy
1 zwyczajnie gwiazdorza. Z jednej strony mamy ludzi, ktorzy po prostu tacy sg i za po-
mocg ,,obserwatorow” realizujg swoje potrzeby, zachowujac si¢ przy okazji jak ostatnie

cwaniaki. Z drugiej strony mamy natomiast marki, ktore niejako wychowujg sobie ,,pa-

tologicznych influencero6w”, utwierdzajac ich w przekonaniu, ze licznik obserwatordéw to

jedyny wyznacznik ich wartosci®®.

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

W referacie wygtoszonym podczas Kongresu Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spolecznej w Gdansku autorzy wykazali, w jaki sposob patoinfluencerzy poprzez swoja
dziatalno$¢ komunikujg antywartosci. Wylaniajac najpopularniejszych influenceréw, be-
dacych zawodnikami lig freak show fight, przeprowadzili prostg kategoryzacje na pod-
stawie wartosci, ktore naruszali oni swoja komunikacjg w mediach spoteczno$ciowych,
takich jak prawda, wolno$¢, odpowiedzialno$¢ i sprawiedliwos¢. Sg to podstawowe war-
tosci wyptywajace z dokumentu Jana Pawta Il o etyce medidw. Kazda z nich posiada swe
antywartosci; dla prawdy sa to: ktamstwo, plotka, oszustwo; dla odpowiedzialnosci — lek-
komysIno$é¢, nieodpowiedzialno$é; dla wolnosci — uzaleznienie, zniewolenie, dyktatura;
dla sprawiedliwosci — niesprawiedliwos$¢, dyskryminacja, faworyzowanie. Autorzy po-
przez dobor celowy zaprezentowali komunikacje poszczegdlnych antywartosci na kon-
kretnych przyktadach. Opisano przypadki: Julii Pelc (Queen of the Black) — naruszajace;j
warto$¢ prawdy, Lukasza Wawrzyniaka (Kamerzysty) — naruszajacego warto$¢ odpowie-
dzialnosci, Marcina Dubiela — naruszajacego wartos¢ sprawiedliwosci oraz Agaty Fak
(Fagaty) — naruszajacej warto$é wolnoséci®. Przytoczone tu badania, ktérych wspotau-
torka jest autorka niniejszej rozprawy, stanowig istotny kontekst dla badan wartosci
w przekazach influenceréw, poniewaz opisujg skrajne przypadki naruszania wartosci

w mediach spotecznos$ciowych oraz komunikowania antywarto$ci — nie tylko przez jezyk,

183 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).

1% M. Drozdz, U. Dyrcz, J. Urba$, Komunikowanie antywartosci w mediach spotecznosciowych na przy-
ktadzie dzialalnosci (pato)influencerow, referat wygloszony podczas Kongresu PTKS w 2022 r. w Gdan-
sku.
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sposob wypowiedzi, ale rowniez przez przedmiot komunikowania, czyli konkretne za-
chowanie influencera lub patoinfluencera. Wskazuja tym samym na konieczno$¢ pode;j-

mowania ztozonej refleksji dotyczacej tego typu zjawisk w sieci.

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

fluencerzy

Eksplorujac pojecie i réznorodne typologie influencerdw, nie sposob nie zauwazy¢,
jak ptynne jest to zjawisko. Wciaz klarujg si¢ nowe kategorie, influencerzy zmieniajg
swoje specjalizacje 1 tematyke, ktérg si¢ zajmujg. 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, oznaczajgcego zadbanego, pelnego radosSci
i energii seniora z siwymi wltosami'®, Jak pisze Stopczynska, s3 oni bardzo warto$ciowi
przede wszystkim dla marek skierowanych do osob starszych, jednak czgsto transponuja
tez cechy osob z pokolen Y, C czy Z na wlasne marki. Dzieki swojemu doswiadczeniu
doceniani sg szczegdlnie w sektorze produktow luksusowych, a prym w polskich rankin-
gach wiodg takie osoby, jak: Maria Winiarska, Katarzyna Dowbor czy Zygmunt Chaj-
zer'se,

Zanim zjawisko silver influenceréw zyskato popularnos¢ w Polsce, byto popularne
w Europie Zachodniej i USA. Szczegolnie aktywni w mediach spotecznosciowych sg se-
niorzy z Wloch, zwlaszcza me¢zezyzni, ktorzy czesto zajmujg si¢ tematyka modowa.

Wielu silver influencerow pochodzi tez z USA i Japonii'®.

185 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 149.

156 Tamze.

157 Ranking silver influenceréw. Kim sq idlaczego milenialsi powinni sie ich baé?,

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).
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Rysunek 1. Przykiadowy profil silver influencerki na Instagramie

marysiawiniarska m Wyslij wiadomos¢  +2

Posty: 390 137 tys. obserwujacych Obserwowani: 75

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

Obserowane przez: jupijowydawnictwo, maj iewicz, krukam + 21 innych uzytkownikow

©

NAJlesniki Smieszne Wyréznione

Zrédlo: profil uzytkownika @marysiawiniarska [M. Winiarska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/marysiawiniarska/ / (dostep: 21.07.2023)

Kolejna kategoria, czyli pet influencerzy, obejmuje profile w mediach spotecznoscio-
wych, ktoérych bohaterami sg zwierzeta. Wiasciciele petnig role ich menadzerdéw, jednak
to zdjecia pupili pojawiajg si¢ na profilu. Ich fenomen doceniono w Nowym Jorku, gdzie
stworzono specjalny PetCon, czyli wydarzenie, na ktorym spotykajg sie¢ Insta-pupile
z roznych 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®,

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 wtasdcicieli zwierzat dotyczace
wyboru hotelu, restauracji czy miejsc turystycznych. Na podstawie eksperymentu wyka-
zano, ze gdy post jest napisany z perspektywy zwierzecia, konsumenci reagujg bardziej
pozytywnie na apel racjonalny niz emocjonalny. Natomiast gdy post jest napisany
z punktu widzenia wlasciciela, odbiorcy wykazuja podobne nastawienie do rezerwacji
niezaleznie od atrakcyjnosci przekazu®®®.

Wedlug rankingu przygotowanego przez serwis Influencer DB na pierwszych trzech
miejscach rankingu pet influenceréw znajdujg si¢ takie profile, jak: Jiffpom, Nala_cat

oraz Itsdougthepug. Zwierzeta te wystepuja W teledyskach popularnych wokalistow (np.

188 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).

159 |, 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).
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pomeranian Jiffpom), promujg duze marki (np. Friskies, Petfinder, PureVax, Persil —

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

Rysunek 2. Przykiadowy profil pet influencera na Instagramie
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Obserwowane przez: ollvin, ducks_in_space_i pantabletka

Zrédlo: 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 rozwijajaca si¢ sztuczng inteligencjg. Sa oni awatarami
tworzonymi na potrzeby marek — postaciami istniejagcymi jedynie wirtualnie, jednak do-
skonale sprawdzajacymi Si¢ w promocji. Sposob dziatania wirtualnych influencerow po-
zwala unikna¢ klopotliwych relacji migdzy partnerami biznesowymi i utatwia przetozenie
ich na rozwiazania strategiczne®®!. Chrisopher Travers, zatozyciel strony internetowej
virtualhumans.org, definiuje wirtualnych influenceréw nastepujaco: ,,posta¢ cyfrowa
stworzona w komputerowym programie graficznym, ktorej zostata nadana osobowos¢
i pierwszoosobowa perspektywa i ktora zostata udostepniona 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.)®3,

Jak trafnie zauwaza Maria Lukomska w artykule Sztuczny cziowiek 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, CGI czy awatary®*. Jest to jednak interesujace w odniesieniu do

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

181 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 163.

162 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.

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

164 Tamze.
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transparentnos$ci influencerow, ktdrzy wcigz nie zawsze opisuja przekazy reklamowe

zgodnie z wytycznymi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow!®.

5

Rysunek 3. Przykiadowy profil virtual influencera na Instagramie
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Nie sposob nie zwrdci¢ uwagi na problemy etyczne zwigzane z dziatalnoscig wirtu-

alnych influencerow. W referacie Etyczne konteksty wywierania wplywu — studium przy-

padku wirtualnych influencerow autorki podaty przyktady takich probleméow odnoszace

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

Tabela 7. Wybrane etyczne konteksty wywierania wptywu przez wirtualnych influencerow w odniesieniu
do wartosci uniwersalnych

Warto$é Wybrane problemy etyczne
uniwersalna
Prawda —  Problem btednej identyfikacji, wprowadzenia w btad — odbiorcy przypisuja awata-
rom ludzka sprawczo$é, autentyczno$é 1 wiarygodnosc.
— Problem kryptoreklamy — zacieraja si¢ granice migdzy tre$ciami organicznymi
a ptatnymi rekomendacjami.
—  Problem relacji paraspotecznych — odbiorcy moga postrzega¢ wirtualnych influen-
cerow jako przyjaciot pomimo ograniczonych rzeczywistych interakcji.
Dobro —  Problem odpowiedzialno$ci twércy — brak autonomii wirtualnych influencerow

wigze si¢ z tym, ze ich dziatania sg odbiciem ich tworcow. Sg narzedziami, za po-
mocg ktorych cztowiek wywiera wplyw, istotna jest wiec tu odpowiedzialno$é
tworcow za dobro drugiego czlowieka, bo to oni ksztalttuja osobowos¢ awatarow
i kieruja ich interakcjami z odbiorcami.

Problem motywacji dziatan prospolecznych — wirtualni influencerzy sg stworzeni,
by zwickszaé baz¢ obserwujacych, wiec wspieranie przez nich ruchow spotecznych
tez jest z tym zwigzane.

Problem wykorzystywania wirtualnych influenceréw jako tablic dla pogladow,
brak konsekwencji — wirtualni influencerzy moga zmienia¢ promowane poglady
i idee w zalezno$ci od potrzeb ich tworcow i nie ponosi¢ za to konsekwencji.

165 Zob. K. Sobczak, Znani influencerzy mogg 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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Pigkno — Problem idealizacji — wirtualni influencerzy reprezentujg nicosiagalne standardy
piekna, a ich wyglad mozna dowolnie dobiera¢ i modyfikowac, co zaostrza nierea-
listyczne aspiracje odbiorcow dotyczace wizerunku ciata.

—  Problem seksualizacji — wyglad wirtualnych influenceréw i ich dziatania sg seksu-
alizowane, co jest problemem szczegodlnie w przypadku odbiorcow, ktorzy sg nie-
petnoletni.

—  Problem niepowtarzalnos$ci — przyktady niektorych wirtualnych influenceréw ude-
rzaja w fundament personalizmu, ktérym jest niepowtarzalno$¢ kazdego czlo-
wieka.

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

Problemy te zarysowuja kierunki myslenia o etyce wirtualnych influenceréw na przy-
sztos¢, jednak niektére 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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ROZDZIAL 3
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE PRZESTRZENIA

KOMUNIKACJI INFLUENCEROW

Drugim elementem formuly Lasswella jest pytanie o przekaznik, czyli o to, jakimi
kanatami komunikuje si¢ nadawca. Kanatem komunikacji influenceréw sa media spo-
tecznosciowe. Jeden z ojcoOw dyscypliny nauk o komunikowaniu spotecznym i mediach,
Marshall McLuhan, ukul sformutowanie ,,medium jest przekazem”, co akcentuje funda-

mentalna role $rodka przekazu®®®

. W drugim rozdziale rozprawy przyjrzymy si¢ zatem
social mediom jako przestrzeni aktywnosci influencerow. Po rysie teoretycznym portali
spoteczno$ciowych autorka skupi si¢ na serwisie, ktéry wedhug niej stanowi jedno z naj-
bardziej istotnych miejsc komunikacji influenceréw — Instagramie. Dla celow przedsta-
wienia takich tematow jak potencjat promocyjno-marketingowy Instagrama i jego zasto-
sowanie jako nowej platformy blogowej autorka przeprowadzita kwerendg literatury oraz
odniosta si¢ do wywiadoéw poglebionych przeprowadzonych z przedstawicielami influ-

encerow 1 ekspertow branzowych.
3.1. Media spolecznosciowe jako kanal komunikacji influencerow

Influencerzy, poruszajac si¢ w przestrzeni nowych mediéw, korzystaja z licznych ich
funkcji, starajac si¢ maksymalnie wykorzysta¢ drzemigcy w nich potencjat marketin-
gowy. Tym, co w ostatnich latach zdaje si¢ najbardziej przyciaga¢ uwage zarowno twor-
cow, jak 1 odbiorcow, sg portale spotecznosciowe. Aby przej$s¢ do dalszej czgsci roz-
prawy, nalezy zatem nakresli¢, czym sg social media, jakie sg ich rodzaje 1 jak rozwijaty
si¢ przez lata, by w koncu stac¢ si¢ tak istotnym kanatem komunikacji influencerow i in-

nych uzytkownikdow.
3.1.1.Pojecie mediow spolecznosciowych

Cho¢ przyjmuje si¢, ze po raz pierwszy termin ,,social media” zostal spopularyzo-
wany przez Chrisa Shipleyaw 2004 r., to w literaturze przedmiotu wspominani sg tez inni

pionierzy. Juz w 1997 r. pojawily si¢ pierwsze wzmianki w Nexis lub Factiva dotyczace

166 T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 90.
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korzystania z mediéw spoteczno$ciowych. Ted Leonsis, przedsi¢biorca, mowit wtedy
0 potrzebie stworzenia przestrzeni, w ktorej uzytkownicy beda mogli si¢ bawi¢, komuni-
kowac¢ 1 uczestniczy¢ w zyciu spolecznym. Leonsis twierdzi, ze wraz z zatozycielem
firmy Steve’em Case’em opracowali wtedy co$, co miato sta¢ si¢ AOL Instant Messenger
— czyli mieszanke technologii, komunikacji 1 samych mediow. Nieco pdznie;j,
w 1999 r., Tina Sharkey zarejestrowata adres domeny internetowej socialmedia.com?®’.

Juz w pierwszych wzmiankach o pojawieniu si¢ medidéw spoteczno$ciowych zwra-
cano uwage na aspekty zwigzane z komunikowaniem i byciem czg$cig spotecznosci po-
przez dziatanie w ramach nowych technologii. Andreas M. Kaplan i Micheael Haenlin
definiujg social media jako ,,grupe internetowych aplikacji, opartych na ideologicznych
i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci
pochodzacych od uzytkownikow”®8. Z kolei w definicji autorstwa Howarda Rheingolda
czytamy, ze jest to ,,skupisko spoleczne, wylonione w internecie w sytuacji, gdy jed-
nostki, wykorzystujac sie¢, prowadzg wystarczajaco dtugie publiczne konwersacje, z wy-
starczajgco duzym zaangazowaniem emocjonalnym, aby wytworzy¢ osobiste relacje
Z innymi jednostkami w cyberprzestrzeni’®,

Niektorzy autorzy wskazuja, ze w poczatkowych probach zdefiniowania social me-
didow zrownywano je z ,,nowymi mediami”. W 2007 r. pojawita si¢ nastepujaca definicja
przywolywania przez Nialla Cooka: ,,sposob na organizowanie si¢ celem komunikowa-
nia, uczenia i rozumienia $wiata oraz naszego miejsca w nim”. Przy czym autor 6w zde-
cydowat si¢ nie uzywac¢ w ogoéle nazwy ,,social media”, ale mowic o ,,blogowaniu”, ,,pod-
castach”, ,,syndykacji” i ,,tagowaniu” — nie uwzgledniat zatem tych dziatan jako spotecz-
nych i nie brat ich pod uwage jako mediow'°.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz chociaz termin ,,media spoleczno$ciowe” bywa nie-
kiedy stosowany zamiennie z terminami ,,sie¢” czy ,,portal spoteczno$ciowy”, to nie na-
lezy ich traktowac¢ synonimicznie. Kamil Mazurek wskazuje, ze konieczne jest ich roz-

réznienie i przedstawia jedna z definicji portali spotecznosciowych (social network sites),

167 J. Bercovici, Who Coined 'Social Media'? Web Pioneers Compete for Credit, 2010,
https://www.forbes.com/sites/jeffbercovici/2010/12/09/who-coined-social-media-web-pioneers-compete-
for-credit/?sh=74¢626e¢951d5 (dostep: 14.02.2022).

168 A M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, 53 (1), s. 59-68, za: M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media
marketing, Wydawnictwo Politechniki L.odzkiej, £.6dZ 2016, s. 12.

189 H. Rheingold, The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier, AddisonWesley,
Reading MA 1993, s. 6, za: M. Gregbosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 12.

10P, Toczyski, O sednie terminu ,, social media. ,, Web 2.0 a sprawnosé uzytkownikoéw w ,, generowaniu

tresci”, ,Kultura Popularna” 2014, 3, s. 56-67, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=474306 (do-
step: 15.02.2022).
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zgodnie z ktorg sg to ,,ustugi internetowe umozliwiajace uzytkownikom stworzenie pu-
blicznego lub czg¢sciowo publicznego profilu w ramach ograniczonego systemu; okresle-
nie uzytkownikow, ktoérzy maja zwigzek z tym systemem, oraz przegladanie profili in-
nych uzytkownikéw”1"t, Wedtug tej definicji portal spoteczno$ciowy wyrdznia si¢ zatem
spotecznos$cig zgromadzong w ramach konkretnej struktury, systemu pozwalajgcego na
posiadanie wlasnego profilu i tworzenie sieci powigzan miedzy uzytkownikami. Wspo-
minani wyzej Kaplan 1 Haenlin pisali, Ze ,,sieci spotecznosciowe” to ,,aplikacje umozli-
wiajace uzytkownikom lgczenie poprzez stworzenie osobowego profilu, zaproszenie zna-
jomych, pozwalajgce mie¢ dostep do tych profili, wysyta¢ do siebie wiadomosci e-mail
oraz inne krotkie wiadomosci. Profile uzytkownikéw zawierajg informacje takie jak zdje-
cia, pliki audio, wideo oraz wpisy”172.

Z analizy powyzszych definicji wynika, ze social media sg kategoria nadrz¢dna
wzgledem social network sites, ktore stanowig pewien podzbior wyrdzniajacy si¢ mozli-
woscig utworzenia przez uzytkownika spersonalizowanego profilu; media spoteczno-
Sciowe to zatem termin szerszy niz portale spotecznosciowe. W niniejszej rozprawie
przyjeta zostanie wtasnie perspektywa szeroka, gdzie uwaga bedzie skupiona na mediach
spotecznosciowych jako zbiorze, w ktorym mieszcza si¢ zarowno portale spoteczno-
sciowe, jak 1 blogi. Przy czym, co zostanie rozwini¢te w jednym z podrozdziatow, poste-
pujaca konwergencja sprawia, ze formy te nie funkcjonuja juz odrgbnie i samodzielnie,
ale przenikaja i uzupetniaja si¢ wzajemnie.

Przytoczone powyzej definicje mediow spolecznosciowych majg na celu zwrdcenie
uwagi na pewne ich cechy, ktore sprawiajg, ze staty si¢ one polem dziatania influenceréw.
Tworzg oni profile w portalach spoteczno$ciowych, gromadza wokét siebie spoltecznosé
i udostepniaja tworzone przez siebie tresci do ich komentowania, wymieniania, przeka-
zywania, wiec ich aktywno$¢ mozna tatwo odnies¢ do trojkata medidw spolecznoscio-
wych (teorii social media triangle). Co wigcej, dzigki wysokiej interaktywno$ci mozliwe
jest wykorzystywanie przez influencerow wielu powszechnie dostepnych i rozbudowa-
nych technik komunikacji. Innowacyjne sieciowe technologie, niejednokrotnie mobilne,
zmieniajg przy tym wymiar komunikacji i podkreslajg aspekt dialogu'’®. W wywiadach

z influencerami czesto byto akcentowane znaczenie dialogu ze spotecznosciag i zaangazo-

11 D.M. Boyd, N.B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, ,,Journal of
Computer Mediated Communication” 2008, 13, s. 211, za: K. Mazurek, Facebook. Od portalu spoteczno-
Sciowego do narzedzia polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie Sktodowskiej, Lublin 2018.

172 A M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World..., s. 59-68.
173 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,,Nowe Media” 2012, 3, s. 59.
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wane wchodzenie w interakcje z fanami poprzez odpowiedzi na komentarze 1 wiadomo-
sci. Niektorzy z influencerow podkreslali nawet, ze istnieja tylko dzieki spolecznosci,
wigc sg jej niejako winni t¢ odpowiedz i wejscie w dialog, aby osoba zostawiajgca ko-

174 Mozna rowniez zau-

mentarz nie czula, ze to dziatanie nie mialo zadnego znaczenia
wazy¢ odniesienie dziatalnosci influenceréw do definicji z 2007 r., gdzie autor podkresla
takie cele organizowania si¢ w mediach spotecznosciowych, jak: komunikowanie, ucze-
nie oraz rozumienie $wiata i naszego miejsca w nim. Pytajac zatem o to, czym sg dla
influencero6w media spoteczno$ciowe, mozna stwierdzié, ze to nie tylko kanat komuniko-

wania si¢ z innymi, komunikowania o sobie, ale tez komunikowania ze sobg samym dla

rozwoju wtasnej osobowosci i prob samookres$lenia.
3.1.2. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

Zdaniem wielu badaczy istniejg trzy podstawowe elementy konstytuujgce social me-
dia, ktore nazywa si¢ trojkatem mediéw spotecznosciowych (social media triangle). Sa
to: spolecznosci sieciowe (communities and networks), zawarto$¢ (content) i Web 2.0.

Zostaty one przedstawione na ponizszym rysunku 4.

Rysunek 4. Trojkgt social media

Zawartos¢

NG/

Spolecznoscl sieciowe Web 2.0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Popiolek, Serwisy spolecznosciowe w przestrzeni inter-
netowej — (social) mediatyzacja ycia codziennego, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2016, 1 (221), s. 60-71

Trojkat social media pokazuje, ze spotecznosci w mediach spoteczno$ciowych gro-
madzg si¢ wokot konkretnych tresci (content), ktorym sg zarowno zdjecia, filmy, infor-
macje, recenzje, komentarze itd. Komponent Web 2.0 zwraca tu uwage na generowanie

tresci przez uzytkownikow i odniesienie do wykorzystywania technologii'’®.

174 Aneks: Wywiady z influencerami.

175 M. Popiolek, Serwisy spotecznosciowe w przestrzeni internetowej — (social)mediatyzacja zycia co-
dziennego, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2016, 1 (221), s. 60-71.
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Poza pojeciem trojkata mediow spotecznosciowych w literaturze przedmiotu mozna
tez odnalez¢ pojecie ,,plastra miodu”, wskazujacego na siedem elementow charaktery-
stycznych dla social mediéw: tozsamos¢ (identity), konwersacje (conversation), dzielenie
si¢ (sharing), obecnos¢ (presence), relacje (relationship), reputacje (reputation) i grupy

(groups). Struktura widoczna jest na rysunku 5.

Rysunek 5. Plaster miodu social media

Wspoldzielenie

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J.H. Kietzmann, K. Hermkens, I.P. McCarthy, B.S. Si-
Ivestre, Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social media, ,,Busi-
ness Horizons” 2011, 54, s. 241-251, za: K. Mazurek, Facebook. Od portalu spolecznosciowego do
narzedzia polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2018

Pierwszy element ,,plastra miodu”, tozsamos¢, obejmuje informacje ujawniane przez
uzytkownikdéw na temat m.in. imienia, nazwiska, wieku, ptci, zawodu, zainteresowan itd.,
a takze informacje 0 sposobie prezentacji siebie w wirtualnej spotecznoscil’®. Jak pisze
Magdalena Kowalska: ,,Kreowanie wtasnego wizerunku w social mediach moze odby-
wac¢ si¢ nieSwiadomie poprzez impulsywne dzialania, ale takze w sposob §wiadomy po-
przez podejmowanie przemyslanych i konsekwentnych aktywnosci prowadzacych do
osiagniecia okreslonego wizerunku, np. eksperta w danej dziedzinie”!’’. Dziatalno$¢ in-
fluenceréw opiera si¢ na obu tych elementach. Chociaz zasadniczo wiele z ich aktywnosci
jest tak przemyslanych i zaplanowanych, by zrealizowa¢ konkretny cel (tu mowa przede
wszystkim o dziataniach z zakresu influencer marketingu), to w ich kanatach jest rowniez
miejsce na dziatania impulsywne — spontaniczne aktywnosci, ktore moga przynosi¢ dwo-

jaki skutek. Z jednej strony te niezaplanowane reakcje, dziatania moga podnosi¢ w oczach

176 M. Kowalska, Funkcjonalnosé¢ mediéw spolecznosciowych jako siedem blokéw plastra miodu, ,,Acta
Universitatis Nicolai Copernici” 2013, 413, s. 205-215, https://apcz.umk.pl/AUNC_ZARZ/ar-
ticle/view/AUNC _ZARZ.2013.017/2985 (dostep: 3.03.2022).

77 Tamze.
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odbiorcow autentyczno$¢ influencerdéw, z drugiej — nieprzemyslane tresci mogg staé sie
zarzewiem kryzysu wizerunkowego. Tak dziatajg np. relacje efemeryczne — Instagram
Stories, ktore w zalozeniu maja by¢ przeciwienstwem tego, jak wyidealizowang rzeczy-
wisto$¢ przedstawia si¢ w postach. Eksperci pisza ,,Ogladajac relacje czgsto widzimy
czyjes$ prawdziwe zycie... lub przynajmniej mamy takie wrazenie. Ta autentycznos$¢, dy-
namizm i spontanicznos$¢ sg dla odbiorcéw niezwykle atrakcyjne i stojg w kontrze do
wyidealizowanej oraz pigknej rzeczywistosci, ktoérg zdarza nam si¢ zastawaé w po-
stach”18,

Drugim waznym elementem plastra jest komunikacja uczestnikbw wewnatrz sieci,
ktora moze przybiera¢ rozne formy i mie¢ rozne nastepstwa. Wsrod dostgpnych sposo-
bow prowadzenia konwersacji sg nie tylko swobodne rozmowy w kregu znajomych, ale
tez promocja pogladéw, haset i idei z r6znych obszaréw. Obejmuje to rowniez specyfike
jezyka zwigzanego z danym medium — np. na X-ie mozna opublikowac¢ tylko ograniczona
liczbe znakéw. W elemencie tym zawiera si¢ tez pewien rodzaj niepisanego kodeksu
zwigzanego z tym, co warto publikowaé, a czego unikaé, aby nie irytowac odbiorcow,
oraz specyficzny kod jezykowy, ktorym nalezy si¢ postugiwac, aby tre$¢ byta zrozumiata
dla pozostatych odbiorcow'’. Obecnie w mediach spotecznosciowych prowadzonych
jest tak wiele rozmow, ze firmy coraz czesciej decyduja si¢ na Kkorzystanie
z narzedzi, ktore pomagaja $ledzi¢ wszelkie wzmianki na temat przedsigbiorstwa lub
marki. Stanowi to cenne zrodto informacji o opiniach konsumentow'®. Jaka jest rola in-
fluencerow w tych rozmowach? Zgodnie z opisywang wczesniej teorig dwustopniowego
przeptywu informacji influencerzy stanowig czgsto przyczynek i filtr do rozpoczecia kon-
wersacji — informuja o nowych produktach danej marki badZ o nowych markach. Poprzez
zamieszczane przez siebie tresci prowokuja odbiorcow do wlaczenia si¢ w dyskusje np.
w komentarzach.

Trzeci element to dzielenie si¢ trescia, ktore wskazuje na spoteczny charakter social
mediow. Wspodlne obiekty, takie jak teksty, obraz, filmy czy dzwigki sa tym, co taczy
ludzi w ramach okreslonej struktury. Wspotdzielenie stanowi tez sposob interakcji pro-
wadzacy do nawiazywania rozméw czy budowania relacji'®’. Na uwage zashuguje tu fakt,

ze w przypadku influenceréw czesto ten element dzielenia (sharing) sprawia, ze moga oni

178 ], Banaszewska, Co to jest Instagram Stories, 2022, https://instacademy.pl/co-to-jest-instagram-sto-
ries (dostep: 12.05.2022).

179 K. Mazurek, Facebook. Od portalu..., s. 46.
180 M. Kowalska, Funkcjonalnosé... s. 205-215.
181 Tamze.
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zaistnie¢ w szerszej Swiadomosci uzytkownikow. W wywiadzie opisata to Janina Bak,
ktoéra przyznata, ze do momentu, kiedy tresci z jej bloga nie udostepnit inny, bardziej juz
popularny bloger, ,,nie istniata na horyzoncie marek”. Dopiero gdy Pawel Opydo podzie-
lit si¢ ze swoja spotecznoscia odnosnikiem do jej bloga, zyskata ona wickszg publiczno$¢
i z biegiem czasu zaczeta prowadzi¢ wspotprace komercyjne®,

Obecnos¢ (presence) zaktada, ze w ramach struktury taczy sie sfery wirtualng
1 realng. Jest ona narzedziem identyfikacji 1 mobilizacji do okreslonych dziatan. Wigze
si¢ tez z budowaniem relacji miedzy uzytkownikami — rowniez takich przenoszonych ze
sfery online do offline!®,

Relacje, kolejny z blokow ,,plastra miodu”, reprezentujg to, w jaki sposéb uzytkow-
nicy moga by¢ ze soba powigzani. Sg rozumiane jako forma wspotpracy prowadzaca do
rozmowy, wspotdzielenia, spotkania lub umieszczenia si¢ na liScie tzw. znajomych lub
fanow?84,

Reputacja, czyli kolejny z elementow opisywanej struktury, wigze si¢ czesto z kwe-
stig zaufania. Serwisy spoleczno$ciowe korzystaja z gromadzonych adnotacji od uzyt-
kownikow, aby zwerytikowaé wiarygodnos¢ podawanych przez uzytkownika informacji.
Reputacja odnosi si¢ przy tym zarowno do uzytkownikéw, jak 1 do tresci — a wyrazana
moze by¢ np. poprzez liczbe zebranych tzw. lajkow (kliknigé przycisku ,,lubie to”)*°.
Cata dziatalno$¢ influenceréw opiera si¢ na budowaniu reputacji i zaufania odbiorcow.
Wspomina o tym w wywiadzie m.in Michat Kedziora, ktory podkresla, ze odbiorcy ko-
jarza go z warto$ciowymi tresciami, ufajg jego rekomendacjom dotyczacym produktow,
poniewaz polecenia te s3 odpowiednio zweryfikowane przez influencera®®®.

Ostatnim z elementoéw ,,plastra miodu” sg grupy (groups). Okreslaja one zakres, w
jakim uzytkownicy mogg tworzy¢ spotecznos$ci. Serwisy spolecznosciowe umozliwiaja
grupowanie kontaktow w rézne podgrupy a takze tworzenie rdéznego rodzaju grup —
otwartych, zamknietych a takze tajnych!®’. Influencerzy chetnie korzystaja z tego narze-
dzia, tworzac, np. w portalu Facebook, zamknigte grupy swoich fanow, utatwiajace ko-

munikacj¢ migedzy fanami oraz mi¢dzy fanami a influencerem. Przyktadem moze by¢

182 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

183 K. Mazurek, Facebook. Od portalu..., s. 46.
184 M. Kowalska Funkcjonalnosé..., s. 205-215.
185 Tamze.

186 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.

187 Tamze.
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grupa ,,Fajne Dziewczyny by Joanna Pachla”®8 charakteryzujaca si¢ obecnoscia swo-
bodnych rozméw na dowolne tematy, czy grupa Aleksandry Budzynskiej dotyczaca te-
matéw zwigzanych z biznesem online i blogowaniem od kuchni'®. Ciekawym przykta-
dem grup sg tez grupy antyfanow zrzeszajace osoby bedace przeciwnikami konkretnych
influenceréw, np. grupa ,,Antyfani mamyginekolog™%.

Charakteryzujac media spotecznos$ciowe, warto zastanowic si¢ nad tym, jakie sg ich
funkcje oraz przyczyny korzystania z nich. Danah Boyd i Nicole Ellison wyrdzniajg trzy
czynnosci, ktore powinny by¢ mozliwe do zrealizowania poprzez social media. Stanowig
one zaréwno cechy charakterystyczne mediow spolecznos$ciowych, jak i okreslaja ich
podstawowe funkcje. Sa to: tworzenie osobistego profilu — publicznego lub pétpublicz-
nego, budowanie listy uzytkownikéw, z ktorymi jednostka w ramach portalu jest pota-
czona, oraz przegladanie list kontaktow — wlasnej i innych uzytkownikow!®?,

Denis McQualil, przektadajac teori¢ korzystania i gratyfikacji na grunt mediow, wy-
roznit cztery kategorie korzysSci czerpanych z mediéw przez uzytkownikéw. Mozna je
odnies¢ rowniez do medidow spotecznosciowych. Sa to:

— rozrywka, ucieczka od nudy, problemdéw, odreagowanie emocjonalne, poszukiwanie
pozytywnych bodzcow itp.;

— poszukiwanie informacji, poznawanie $wiata, docieranie do argumentoéw utatwiajacych
podejmowanie decyzji, zaspokojenie ciekawosci itp.;

— interakcja spoteczna, towarzystwo innych, uzyteczno$¢ spoteczna, poczucie przynalez-
nosci do grupy itp.;

— tozsamo$¢ osobista, poszukiwanie wlasnej tozsamosci, potwierdzanie wiasnej wartosci,

podwyzszanie samooceny'*?,

Dziatalno$¢ influencerow w mediach spotecznos$ciowych to jeden z elementow,
w ktorych te cztery korzysci sg tatwo dostrzegalne. Kazda z tych korzysci moze by¢ rea-
lizowana przez inng kategori¢ tworcoOw internetowych, jednak nie wszystkie one sg roz-

faczne — w niektorych przypadkach influencerzy realizuja wiele lub nawet wszystkie

18 Grupa ,,Fajne Dziewczyny by Joanna Pachla”, https://www.facebook.com/groups/tylkofajnedziew-

czyny (dostep: 22.03.2024).

189 Grupa ,,Czasobalans, o planowaniu i realizowaniu”, https://www.facebook.com/groups/czasobalans
(dostep: 22.03.2024).

190 Grupa ,,Antyfani mamyginekolog”, https://www.facebook.com/groups/221390992112577 (dostep
22.03.2024).

101 D.M.)Boyd, N.B. Ellison, Social network sites..., za: K. Mazurek, Facebook. Od portalu..., s. 47.

192D, McQuiail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, za:
M. lwanowska, Zrozumieé media (spolecznosciowe). Perspektywa psychologiczna, [w:] Media, biznes, kul-
tura. T. 3. Rzeczywistos¢ medialna. Formy, problemy, aspiracje, red. M. Losiewicz, A. Rytko-Kurpiewska,
Wydawnictwo Novae Res, Gdynia 2016, s. 169-185, https://depot.ceon.pl/bitstream/han-
dle/123456789/15604/Magdalena_Iwanowska_Zrozumiec_media_spolecznosciowe.pdf?sequence=1 (do-
step: 15.02.2022).
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z nich. Funkcj¢ rozrywkowa mozna przypisac¢ przede wszystkim influencerom lifestylo-
wym — tworzg oni bowiem tresci, ktore bawia, pozwalaja na odreagowanie emocjonalne.
Funkcji poszukiwania informacji i zaspokajania ciekawosci doszukiwac¢ si¢ mozna u in-
fluenceréw branzowych, ekspertow i recenzentow kulturalnych — ich odbiorcy otrzymuja
tresci, ktore pozwalajg na poznawanie $wiata i utatwiajg podejmowanie decyzji zard6wno
zakupowych, jak i tych zwigzanych z uczestnictwem w kulturze. Badania z 2022 r. poka-
zuja bowiem, ze nawet 74 proc. Polakéw, $ledzacych przynajmnie jednego influencera,
deklaruje podejmowanie dzialania za namowa influencerow'®. Budowanie interakcji
spotecznych to domena kazdej z kategorii influencerdéw, jednak szczegdlnie istotna jest
ona u aktywistow spotecznych. Dowodzi tego wywiad z przedstawicielkg influencerow
z kategorii aktywistow — Janing Bak, ktora podkresla rolg uzytecznosci spotecznej i po-
czucia przynaleznosci do grupy, bycia czescia spotecznosci, ktora buduje!®. Podobnie
rzecz wyglada w przypadku tozsamosci osobistej —to przede wszystkim influencerzy za-
angazowani spolecznie wydajg si¢ stwarza¢ przestrzen, w ktorej odbiorcom tatwiej po-
szukiwa¢ samookre$lenia. Przyktadem sg tu tez influencerzy promujacy tresci edukacyjne
z zakresu samorozwoju i psychologii, jak np. Eliza Wydrych, zachecajaca swych odbior-

cow — poprzez hasta motywacyijne i cytaty — do podwyzszenia samooceny®.

3.2. Typologie mediow spolecznosciowych

Media spotecznos$ciowe nie sg jednorodne, w literaturze przedmiotu znajdziemy
roézne ich klasyfikacje. Jedna z nich przedstawia podziat ze wzgledu na petnione funkcje
I Wyrdznia:

— media spotecznos$ciowe stuzgce publikacji opinii i pogladow, np. blogi, mechani-

zmy wiki, serwisy dziennikarstwa obywatelskiego,

— media spotecznosciowe stuzace wspotdzieleniu zasobéw w ramach idei Web 2.0,

np. YouTube, Flick, Slideshare,

— media spoteczne stuzace wspottworzeniu 1 wspdtpracy w zatozonym celu, np.

Google Docs, MMO (Massive Multiplayer Online Games),

193 Influencerzy stajq sie autorytetami, szczegdlnie dla mlodych. 74 proc. obserwujqcych podejmuje dzia-
fania za ich namowgq, https://biznes.newseria.pl/news/influencerzy-staja-sie,p426749032 (dostep:
12.05.2022).

194 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
195 Post uzytkownika @elajza [E. Wydrych] z 21.06.2021 r. na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/p/CQYzJ1bNiDy/ (dostgp: 12.05.2022).
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— media spoteczno$ciowe stuzgce budowaniu i podtrzymywaniu relacji, np. serwisy

social networks, wirtualne §wiaty,

— media spoleczno$ciowe stuzace komunikacji i dyskusji, coraz cze¢$ciej integro-

wane z innymi typami serwisow social media, np. social networks,

— media spolecznosciowe stuzace relacjonowaniu i odnoszeniu si¢ do biezacych

wydarzen — mikroblogi, serwisy alertowe, serwisy typu livestream czy livecast'*®.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze powyzsza klasyfikacja pochodzi z 2016 r. i cho¢ wyrdz-
nione kategorie wcigz sa zasadne, to obecnie wiele medidow spoteczno$ciowych peni
kilka z wymienionych funkcji. Np. Instagram staje si¢ zard6wno platformg blogowa, jak
1 shuzy relacjonowaniu. Z kolei na Facebooku mozna zaré6wno budowac i1 podtrzymywac
relacje dzigki komunikatorowi Messenger, jak 1 wspotdzieli¢ zasoby oraz wspotpracowaé
w zalozonym celu — dzigki dostgpnosci wspotdzielonych dokumentow w grupach.

Warto opisa¢ teraz najpopularniejsze typologie mediéw spoteczno$ciowych, by na-
stepnie moc skupi¢ si¢ na szczegdtowej charakterystyce niektorych z nich.

W swojej klasyfikacji Kaplan i Haenlein podzielili media spotecznosciowe wedlug
kryteriow autoprezentacji i stopnia samoujawnienia uzytkownikéw, a takze stopnia spo-
tecznej obecnosci 1 bogactwa medialnego. Poniewaz autoprezentacja i samoujawnienie
to jedno z kluczowych zagadnien zwigzanych z influencerami, zasadne jest skorzystanie

z tej klasyfikacji w niniejszej dysertacji. Podzial widoczny jest w tabeli 8.

Tabela 8. Poziom autoprezentacji i samoujawnienia a stopien spolecznej obecnosci i bogactwa medialnego

Stopien spolecznej obecnosci
i bogactwa medialnego
NISKI SREDNI WYSOKI
Poziom WYSOKI Blogi Serwisy spoteczno- | Wirtualne — $wiaty
autoprezentacji i $ciowe (np. Face- | spolecznosciowe
samoujawnienia book) (np. Second Life)
NISKI Projekty oparte | Spoteczno$ci kon- | Wirtualne  $wiaty
na wspdlpracy | tentowe (np. You- | gier (np. World of
(np. Wikipedia) | Tube) Warcraft)

Zrédlo: M. Popiolek, Serwisy spolecznosciowe W przestrzeni internetowej — (social)mediatyzacja iycia
codziennego, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2016, 1 (221), s. 60—71

Wysoki poziom autoprezentacji to mozliwo$¢ korzystania z wielu narzedzi do perso-
nalizacji swojego profilu, dzigki czemu uzytkownik szeroko pokazuje swoja osobowos¢,
mysli 1 odczucia i1 przez to wyrdznia si¢ na tle innych. W przypadku drugiego kryterium
— stopnia spotecznej obecnosci 1 bogactwa medialnego — nacisk potozony jest na budo-
wanie osobistych relacji z innymi uzytkownikami i zakres przekazywania roznych typow

informacji. Wirtualne $wiaty spoteczno$ciowe i1 wirtualne Swiaty gier znajduja si¢ w tej

19 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 22—23.
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klasyfikacji wysoko ze wzgledu na mozliwo$¢ komunikowania w czasie rzeczywistym

przez akcje awatarow i wbudowane w portal komunikatory tekstowe, audio i wideo®®’,

Jednym z najbardziej szczegdtowych podziatow medidw spoleczno$ciowych jest ten

zaproponowany przez Lona Safko i Davida K. Brake’a. Wyrdznili oni 15 nastepujgcych

kategorii: sieci spoteczno$ciowe, publikacje, udostepnianie zdj¢¢, dzwickowe, wizualne,

mikroblogi, transmisje na zywo, $wiaty wirtualne, gry, narzedzia zarzadzania dziatalno-

Scig, agregatory tresci, znacznikowe przesylanie wiadomosci nagtowkowych, wyszuki-

warki, mobilne oraz interpersonalne'®,

W niniejszej dysertacji autorka postugiwac si¢ bedzie przede wszystkim klasyfikacja

oparta na podziale opracowanym przez Philipa Kotlera i Kevina L. Kellera®®,

Tabela 9. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

Rodzaj mediow Charakterystyka
spolecznosciowych
Spotecznosci —  Maja rézne formy i rozmiary.

i fora internetowe -

Zaktadane sa przez rozne podmioty: zarowno firmy, jak i konsumentow.
Opieraja si¢ na tworzeniu indywidualnych i grupowych form aktywnosci
faczacych cztonkow spotecznosci.

Charakteryzuje je dwukierunkowy przeptyw informacji — firmy zbieraja infor-
macje od konsumentow, przekazuja komunikaty o swoich produktach

i dziataniach, a informacje od konsumentow moga by¢ wykorzystywane

w sposob ciagly.

Blogi -

Forma aktualizowanych dziennikow internetowych.

Lacza ludzi o wspolnych zainteresowaniach.

Oparte na marketingu wirusowym.

Moga by¢ wykorzystywane do przekazywania informacji i opinii o produk-
tach, markach i firmach, dzigki czemu komunikaty s3 monitorowane przez
firmy i konsumentow.

Portale -
spotecznosciowe -

Stuza nawigzywaniu kontaktow i wymianie tresci.
Wykorzystywane przez firmy jako narz¢dzie marketingowe do przekazywania
informacji oraz budowania relacji z konsumentami.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy
REBIS, Poznan 2013, s. 586-588

Typologia przedstawiona w tabeli 9 jest adekwatna do tematu rozprawy ze wzgledu

na charakterystyke uwzgledniajgcg realia komunikowania promocyjno-marketingowego.

197 Tamze, s. 18-19.

198 D. O’Connor, The apomediated world: regulating research when social media has changed research,
,»The Journal of Law, Medicine & Ethics” 2013, 41 (2), s. 470-483, za: G. Szymanski, B. Mroz-Gorgon,
Formy kreowania marki w mediach spolecznosciowych i ich percepcja wsrod pokolenia Z, ,,Marketing i

Zarzadzanie” 2017, 1, s. 375.

19 ph, Kotler, K.L. Keller,

Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2013, s. 586-588.
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3.3. Rozw6j mediow spolecznosciowych jako kanalu komunikowania promo-

cyjno-marketingowego

Po tym jak w 1989 r. Tim Berners-Lee stworzyl ustugg sieciowa opartg na komuni-
kacji klient—serwer, czyli World Wide Web, Internet zaczat stawac si¢ coraz bardziej do-
stepny. Dzieki systemowi stron internetowych w jezyku HTML, odczytywanym przez
przegladarke, nastapil gwattowny rozwdj internetu. Pierwsza graficzna przegladarka po-
wstata W 1993 r., a juz w 1995 r. Jeff Bezos uruchomit pierwszy sklep internetowy —
Amazon. Kolejnym przetomem byto wprowadzenie idei World Wide Web 2.0 pod koniec
lat 90., byta to jednak przede wszystkim zmiana koncepcyjna — nie technologiczna. Do-
tyczyla ona udziatu kazdego z uzytkownikow internetu w jego budowaniu, dzigki czemu
zaczely powstawaé interaktywne strony, bedace podstawg medidw spoteczno$ciowych.
W 2001 r. stworzono darmowg encyklopedi¢ internetowa pisang przez uzytkownikoéw —
Wikipedie, a w 2003 r. pierwszy portal spotecznosciowy — MySpace. Umozliwial on
stworzenie profilu, zamieszczanie zdj¢¢ 1 komunikacje¢ ze znajomymi. Nastgpnie w 2004
r. powstal Facebook, a w 2005 r. pozwalajacy na publikacje¢ filmow YouTube — sg one
wcigz jednymi z najpopularniejszych serwisow spotecznosciowych. W 2006 r. rozpoczat
dziatalnos¢ Twitter, ktory opieral si¢ na idei publikowania wiadomosci tekstowych do
140 znakow. Wspotczesnie przyjmuje si¢ ide¢ tzw. Web 3.0, co oznacza, ze tresci udo-
stepnienie w internecie nie sg odczytywane tylko przez cztowieka, ale tez przez systemy
komputerowe, co utatwia korzystanie z wyszukiwarek?®. Sie¢ jednak wciaz si¢ rozwija,
mowi si¢ juz o Web 4.0 i Web 5.0. Web 4.0, czyli sie¢ symbiotyczna, obejmuje okres
tzw. Internetu Rzeczy i symbiozy cztowieka z komputerami?®l, Generacja 5.0 przyniosta
z kolei takie zjawiska, jak interakcja migdzy ludzmi a urzadzeniami przez wdrozenie roz-
wigzan sensorycznych pozwalajacych na rejestrowanie 1 analizowanie emocji uzytkow-
nikoéw w czasie rzeczywistym?%2,

Media spotecznosciowe charakteryzuja si¢ duzg dynamika — wedlug badan nawet w

ciggu kilku miesiecy moze zmieni¢ si¢ ich wyglad, charakter i zakres funkcjonalno$ci

200 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 41-42.

201 5. Adhaei. M.A. Nematbakhsh. H.K. Farsani. Evolution of the world wide web: From WEB 1.0 to
WEB 4.0, ,,International Journal of Web & Semantic Technology” 2012, 3 (1), s. 1-10.

202 |, Chomiak-Orsa, K. Smolag, Wykorzystanie rozwigzan Web w zarzqdzaniu wartoScig klienta w sek-
torze MSP, ,,Przeglad Organizacji” 2021, 12 (983), s. 24-31.
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poszczegolnych ustug. Celem tych zmian jest utrzymanie lojalno$ci uzytkownikow i kon-
kurencyjnosci na rynku poprzez podniesienie jakoéci?®®. Szeroki zakres funkcjonalno$ci
portali spoleczno$ciowych sprawia, ze serwisy internetowe coraz czg¢sciej wiaczaja funk-
cje spolecznosciowe do zawartosci wlasnej strony — dzieje si¢ to poprzez tzw. wtyczki
spoteczno$ciowe badz odno$niki do portali spotecznosciowych. Majg one za zadanie po-
faczenie tresci prezentowanych na stronie z kontami uzytkownikow. W ten sposob rosnie
zasigg 1 popularno$¢ mediow spotecznosciowych, ktore staja si¢ waznym elementem pro-
mocji, w ramach ktoérego przedsigbiorstwa mogg realizowa¢ kampanie marketingowe,
opierajac je na reklamie, promoc;ji, a takze dzialaniach z zakresu public relations. Dzieki
mediom spotecznosciowym mozliwe jest jednoczesne przekazywanie biezacych informa-
cji o marce i produktach firmy oraz budowanie i utrzymywanie relacji z konsumentami?®4,
Budowanie i wzmacnianie wizerunku w mediach spolecznosciowych moze odbywac si¢
poprzez takie elementy, jak:

— prezentacja elementow werbalnych (nazwa, slogan, jingle),

— prezentacja elementow wizualnych (logo, symbol, grafika, opakowanie),

— prezentacja wartosci i tozsamosci marki,

— pozycjonowanie marki,

— realizacja podstawowych celéw promocyjnych,

— prowadzenie dialogu z konsumentami,

— tworzenie wi¢zi migdzy marka a jej uzytkownikami oraz migedzy samymi uzyt-
kownikami?®,

Podstawowe narzedzia komunikacji, ktore sg wykorzystywane w ramach marketingu

w mediach spotecznos$ciowych, to: wideo, grafika, tekst oraz linki i aplikacje. Cho¢ au-
torzy ksiazki Social media marketing z 2016 r. wspominaja, ze ,,przekazy audio z uwagi
na incydentalne zastosowanie mozna poming¢ w aspekcie dziatan marketingowych w so-
cial media”?%, to autorce rozprawy zasadne wydaje sie, by wspomnie¢, ze aktualnie prze-

kaz audio nabiera znaczenia z uwagi na rosngcg popularno$¢ podcastéw, poprzez ktére

208 g, Kuczamer-Ktopotowska, Rola mediow spotecznosciowych w komunikacji pokolenia Y, ,,Handel
Wewnetrzny” 2016, 3, s. 216-227, https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=564624 (dostep:
9.03.2022).

204 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 25-26.

205 D, Siuda, M. Grebosz, Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych, ,,Studia i Prace
WNEIZ US” 2017, 48 (2), s. 307-316, https://www.ceeol.com/search/viewpdf?id=587676 (dostep:
11.03.2022).

206 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., s. 75.
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rowniez prowadzone sg dziatania marketingowe 1 wizerunkowe. Potwierdzenie tego od-
najdujemy w artykutach w portalach branzowych, gdzie szczegolnie podkreslane jest zna-
czenie sytuacji spotecznej zwigzanej z wybuchem pandemii w marcu 2020 r., Kiedy to
dynamicznie wzrosto odstuchiwanie podcastow?®’. Jak wskazuje raport serwisu streamin-
gowego Spotify, w Polsce przez pierwsze p6t roku 2020 r. liczba odtworzen podcastow,
w poréwnaniu z analogicznym okresem w 2019 r., wzrosta o 300 proc.?®® Wraz z gwat-
townym rozwojem tej formy pojawili si¢ audioinfluencerzy. Eksperci twierdza, ze ,,au-
dioinfluencerzy o wiele bardziej rozumieja to, iz sg markg osobista, a poprzez wspotprace
firmujg produkty swoim nazwiskiem. Z tego powodu sg bardziej wiarygodni, trafiajg do
dojrzalszych odbiorcow i nie polecajg wszystkiego. Jako dobre przyktady audioinfluencer
marketingu Paulus podaje wspotprace Jarostawa Kuzniara z SAP czy The Podcast Ma-
kers Karola Stryi z Facebookiem™?%, Réwniez portale spoteczno$ciowe zaczynaja zwra-
ca¢ uwage na ten format i dostosowywac pod niego nowe funkcjonalnosci — np. Facebook
podjat wspotprace ze Spotify, co skutkuje tym, ze link do odcinka podcastu w postach na
Facebooku moze odtwarza¢ si¢ bezposrednio, a uzytkownik nie musi opuszcza¢ medium
spotecznosciowego?™C.

Wykorzystanie podcastow dla celow promocyjno-marketingowych stanowi dobry
przyktad obrazujgcy ewolucje podej$cia do marketingu. Jak wskazuje Grzegorz Mazurek,
poczatkowy etap to faza rozkwitu — popularyzacji, identyfikacji potencjatu i mozliwosci
dziatan, po czym nastgpuje faza dojrzatosci determinowana przez analityczne spojrzenie
na skutki dziatan w social mediach, a takze dyskusj¢ nad czynnikami sukcesu implemen-

tacji narzedzi do konkretnych dziatan marketingowych przedsiebiorstwa. Mazurek pisze:

Etap ten jest rowniez naturalng konsekwencjg zjawisk, ktore nastapity w ostatnich la-
tach, tj. aprecjacji znaczenia mediow spoteczno$ciowych w marketingu, wzrostu wydat-
koéw na te dziatania w firmach, wzrostu liczby uzytkownikow owych platform (klientow)
czy stopniowego poszerzania wiedzy menedzerskiej zwigzanej z tym tematem. Mozna
obrazowo rzec, ze okres zachwytu nad mozliwoséciami social media przechodzi w etap
urealnienia ich znaczenia dla biznesu, skutecznego i sprawnego wdrazania tych dziatan
W organizacji oraz sprawnego zarzadzania procesami zwigzanymi z mediami spoteczno-
$ciowymi®,

207 Audiomarketing — czyli dlaczego podcasty sq tak optacalne?, 2021,  https://nowymarke-
ting.pl/a/34744,audiomarketing-czyli-dlaczego-podcasty-sa-tak-oplacalne (dostep: 12.05.2022).

28 podcasty, czyli szansa i wyzwanie dla branzy content marketingu, https://contentstandard.pl/podca-
sty-czyli-szansa-i-wyzwanie-dla-branzy-content-marketingu/ (dostep: 12.05.2022).

209 Audiomarketing — czyli dlaczego..., (dostep: 12.05.2022).
210 Tamze.

211 G, Mazurek, Ewolucja wykorzystania mediow spotecznosciowych w marketingu, ,,Nieréwnosci Spo-
leczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, 45 (1), s. 24, https://repozytorium.ur.edu.pl/bitstream/han-
dle/item/1484/2%20Mazurek-ewolucja.pdf?sequence=1&isAllowed=y (dostep: 12.05.2022).
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Jak podaje Mazurek, oceniajac potencjal wykorzystania wybranych serwisow spo-
tecznos$ciowych, nalezy wziag¢ pod uwage: charakterystyke odbiorcéw, dostepne formy
komunikacji, a takze mozliwos¢ kierowania przekazow reklamowych. Natomiast aby
moc realizowaé poprzez serwis spolecznosciowy zatozone cele, podczas planowania
trzeba uwzgledni¢ takie elementy, jak: analiza sytuacji wyjsciowej, wyznaczanie celow,
okreslenie grup docelowych, okreslenie gldéwnych komunikatow, wybor narzedzi, okre-
$lenie budzetu i harmonogramu, realizacja dzialan oraz ocena efektow?*2,

Ewolucja w mediach spotecznosciowych dostrzegalna jest takze w dziedzinie celow,
dla jakich sg one wykorzystywane. Przyktadowo, gwattownie zmienita si¢ rola monito-
ringu publikowanych w social mediach tresci, gdy zaczely rozwija¢ si¢ technologicznie
narzedzia monitorujace. Podczas gdy niegdy$ powstawat jeden raport zbiorczy w kolej-
nym dniu po publikacji materiatu, obecnie mamy do czynienia z raportowaniem ciggtym,
dzigki czemu mozliwe jest aktywne 1 szybkie reagowanie. Zmiany te sprawiaja, ze po-
wstaje konieczno$¢ opracowania nowych rozwigzan dla organizacji, pozwalajacych na

szybkie reagowanie na sytuacje kryzysowe?3,

3.4. Instagram jako przestrzen komunikacji influencerow

Ranking najpopularniejszych social mediow 2023/2024 wskazuje, ze na pierwszych
trzech miejscach znajduja sie Facebook, Youtube i Instagram?*. W tym miejscu warto
wigc przyjrzec si¢ krotkiej charakterystyce tych portali, by nast¢pnie skupi¢ si¢ na szcze-

gotowym przedstawieniu Instagrama.

3.4.1. Najpopularniejsze kanaly komunikacji influenceréow

Najpopularniejszym portalem spotecznosciowym pozostaje od lat Facebook. Mark
Zuckerberg uruchomit pierwsza jego wersj¢ — skierowana do waskiej grupy studentow —
4 lutego 2004 r. we wspolpracy z Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem
I Eduardo Saverinem. Serwis zyskat pierwszy milion uzytkownikéw juz w grudniu 2004

r. W pazdzierniku 2005 r. uruchomiona zostata ustuga Facebook Photos, a rok p6zniej

212 G. Mazurek, E-marketing, planowanie, narzedzia, praktyka, Poltext, Warszawa 2018, s. 367-374, za:
K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 86.

213 Tamze.

214 5 Kemp, Digital 2023: Global overview report, https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-
overview-report (dostep: 10.03.2024).
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mobilna aplikacja. Jako moment przetomowy w historii Facebooka wskazuje si¢ poja-
wienie si¢ okna czatu, na rzecz ktorego Uzytkownicy zrezygnowali z klasycznych komu-
nikatorow. Data powstania Facebooka okreslana jest na grudzien 2005 r., czyli ponad
pottora roku po starcie poczatkowej wersji w harvardzkim akademiku. Najszybszy okres
rozwoju serwisu odnotowano w 2007 r., gdy przybywato okoto 12,5 miliona uzytkowni-
kéw miesigcznie. To wtedy tworcy zaczeli wprowadza¢ nowe rozwigzania, takie jak
News Feed i tzw. 0§ czasu, a dwa lata pozniej — w lutym 2009 r. — charakterystyczny
przycisk ,,Lubig¢ to”. Waznym momentem jest tez przejecie W 2012 r. Instagrama i wejscie
na gielde z liczbg uzytkownikow siegajaca miliarda®®®.

Stopczynska wymienia nastgpujace formy ekspozycji, z ktérych moga korzystaé
uzytkownicy Facebooka:

— profil uzytkownika,

— fanpage — strona firmowa, daje mozliwo$¢ platnej promocji contentu,

— wydarzenia — informowanie 0 organizowanym evencie, przedstawienie jego

planu. Daje mozliwo$¢ sprawdzenia orientacyjnej liczby 0sob zainteresowanych,

— grupy — mikrospotecznosci tworzone zaréwno w celach komercyjnych, jak

I niekomercyjnych,

— Messenger — komunikator, dajacy tez mozliwos¢ tworzenia komunikatow rekla-

mowych?16,

Kazde z tych form ekspozycji jest wykorzystywana przez influencerdéw, co Swiadczy
o tym, ze sg oni §wiadomi wielu mozliwosci dotarcia do odbiorcow poprzez wykorzysta-
nie r6znych narzedzi.

Drugi z najwazniejszych serwisow — YouTube powstal w 2005 r. Zatozyto go troje
informatykow, pracujacych w firmie zatozonej przez Elona Muska — PayPal Holdings
Inc. — Chad Hurley, Steve Chen i1 Jawed Karim. Pierwszym udost¢pnionym filmem,
w dniu 23 kwietnia 2005 r., byto nagranie Ja w zoo, przedstawiajgce wizyte Jaweda Ka-
rima w ogrodzie zoologicznym w San Diego. Film trwa 18 sekund i wciaz jest dostepny
w serwisie. Pierwszym filmem, ktory zyskat milion wy$wietlen, byta reklama firmy Nike
z listopada 2005 r., w ktorej wziat udziat pitkarz Ronaldinho. Wkrétce po tym firma
Sequoia Capital wsparta rozwoj portalu kwotg 3,5 mln USD, a w grudniu 2005 r. You-
Tube byt juz odwiedzany ponad 8 mln razy dziennie. W 2006 r. zostat kupiony przez

Google, ktory zaczat wprowadza¢ nowe, atrakcyjne dla odbiorcow ustugi, takie jak

215 ), Kowalska, Historia potegi, czyli jak Facebook podbit swiat, 2017, https://marketingibiznes.pl/so-
cial-media/historia-potegi-czyli-jak-facebook-podbil-swiat/ (dostep: 23.05.2022).

216 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 90.
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transmisje na zywo. Za kolejnymi funkcjonalno$ciami przyszta jeszcze wigksza popular-
nos¢ i tak w maju 2010 r. wideo zamieszczane na YouTubie byty ogladane 2 mld razy
dziennie?'’.

Manuel Castells w ksigzce Wladza komunikacji w obreb tzw. czwartej wladzy wlacza
tzw. indywidualne media masowe (mass-self communication), wsrod ktorych znajduje

si¢ rowniez serwis YouTube. Jak pisze Klaudia Cymanow-Sosin:

Kanaty w serwisie YouTube dajg mozliwo$¢ m.in.:

— wykupywania i publikowania kreacji reklamowych pojawiajacych si¢ w tzw. boxach
lub innych filmach (content marketing w formie wideo);

— publikowania autorskich materiatéw filmowych;
— korzystania z ustug vlogeréw, w tym przede wszystkim influencerow?,
Wszystkie te funkcje majg wptyw na popularno$¢ serwisu wsrdd aktywnych uzyt-
kownikow, stajacych sie z czasem influencerami, badz tez wérdd influenceréw — dziata-
jacych poczatkowo w innych kanatach, jednak z czasem zaczynajacych tworzy¢ rowniez

formaty wideo.

3.4.2. Historia i rozwéj Instagrama

W 2024 roku Instagram ma juz ponad dwa miliardy aktywnych uzytkownikéw mie-
sigcznie, z czego nawet 500 miliondw Korzysta z serwisu codziennie?®. Skad wzieta sie
taka popularnos$¢ tego serwisu i jak przebiegal jego rozwo;j?

Instagram powstat w 2010 r., jako aplikacja sluzaca do robienia i udostgpniania zdjgé
w internecie. Poczatkowo byla przeznaczona tylko dla urzadzen firmy Apple — iPhone.
Obecnie funkcjonuje zaréwno jako pelnoprawna aplikacja na urzgdzenia mobilne, jak
| serwis internetowy z ograniczeniem pewnych funkcji.

Tworcami Instagrama sg Kevin Systrom (urodzony w 1983 r. w Hooliston) oraz Mike
Krieger (urodzony w 1983 r. w Sao Pao). Studiowali oni na Uniwersytecie Stanforda
w Dolinie Krzemowej. Historia aplikacji rozpoczeta sig, gdy Systrom stworzyt inng apli-
kacje — Burbn, ktora poczatkowo pozwalata tylko na udostgpnianie lokalizacji, jednak

z czasem autor wprowadzit w niej tez nowe funkcje, takie jak publikowanie planow

27 Jak powstat YouTube, 2021, https://www.rp.pl/historia/art8615701-jak-powstal-youtube (dostep:
20.05.2022).

218 K, Cymanow-Sosin, Lokowanie idei w reklamie. Studium analityczno-badawcze na podstawie tresci
w polskiej wersji serwisu YouTube, UPJP2 WN, Torun 2020, s. 86.

219 M. Ahlgren, Ponad 40 statystyk i trendéw na Instagramie [aktualizacja 2024], https://www.website-
rating.com/pl/research/instagram-statistics/ (dostep 23.02.2024).
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1 udostepnianie zdje¢. Cho¢ aplikacja Burbn nie utrzymata sie, to tworca zdecydowat, ze
skupi si¢ na aspekcie udostgpniania zdjeé, aby pozwoli¢ uzytkownikom opowiadad
0 swoim zyciu przez obrazy. Wraz ze swoim wspotpracownikiem, Kriegerem, postano-
wili wtedy zmieni¢ forme i w ten sposob powstat Instagram??°,

Pierwszym udostepnionym zdjeciem, przestanym 6 pazdziernika 2010 r., byta foto-
grafia autorstwa Systroma, tworcy aplikacji. Przedstawiata ona bezpanskiego psa, siedza-

cego przy stoisku z taco w Meksyku. W opisie widniato stowo ,,test”?2.

Rysunek 6. Pierwsze zdjecie na Instagramie
€ ohk [ View proie |

Zrédlo: Instagram: The dog that launched a social media giant, https://www.bbc.com/news/technol-
0gy-45640386 (dostep: 31.05.2022)

W kwietniu 2012 r. aplikacja zostata udostepniona rowniez na urzadzenia z systemem
Android, co spotkato si¢ z protestami dotychczasowych uzytkownikow. Wkrotce po tym
mialo miejsce kolejne istotne wydarzenie — Instagram zostal kupiony przez Facebooka.
Cho¢ aktualnie rozwijane sg jako osobne ustugi, to serwisy pozostaja w pewnej tacznosci
w takich elementach jak logowanie, zarzadzanie kontem reklamowym czy mozliwos¢
udostepniania zdje¢ i relacji z Instagrama na Facebooku. Kiedy w czerwcu 2013 r. poja-
wita si¢ mozliwo$¢ publikacji tresci wideo, nie byta ona zbyt czesto wykorzystywana
przez uzytkownikow. Jesienig 2014 r. w amerykanskiej wersji, a w 2015 r. w polskiej,
udostepniono mozliwo$¢ emisji reklam, co stato si¢ przetomowe z punktu widzenia biz-

nesowych dziatan. Waznym wydarzeniem w rozwoju platformy okazato si¢ wprowadze-

220 W, Szymanski, Instagram — historia, idea, wzloty, upadki i wyzwania, 2020, https://www.ideo-
force.pl/akademia/instagram-historia-idea-wzloty-upadki-wyzwania-popularnosc,483.html (dostep:
31.05.2022).

221 Instagram: The dog that launched a social media giant, 2018, https://www.bbc.com/news/technol-
0gy-45640386 (dostep: 31.05.2022).
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nie w sierpniu 2016 r. nowej funkcjonalno$ci. Polegata ona na umieszczaniu efemerycz-
nych tresci — wideo lub zdje¢, ktore sg dostgpne tylko przez 24 godziny po publikacji.
Bylo to odpowiedzia na nieudane przejecie serwisu Snapchat przez Facebooka???.

Inny bardzo istotny moment w historii Instagrama to zmiana w 2016 r. kolejnosci
przekazywania postow. Powierzono to algorytmowi porzadkujacemu, tak by prioryte-
towo traktowane byty juz nie wpisy najnowsze, ale te od osob, z ktérymi faczyty uzyt-
kownika najblizsze relacje. W praktyce oznaczalo to, ze zarowno influencerzy, jak
1 osoby obstugujace profile marek musialy przesta¢ skupia¢ si¢ tylko na czestym doda-
waniu postow, a zamiast tego starac¢ si¢ budowac jak najwigksze zaangazowanie swoich
fanow?23,

Sarah Frier w ksigzce Instagram. Bez filtra pisze, ze Instagram ma wpltyw na jed-

nostki, niezaleznie od tego, czy z niego korzystaja.

Firmy chcace zwrdci¢ nasza uwage — od hoteli 1 restauracji po duze marki konsumenc-
kie — zmieniajg nasze podejscie do projektowania swoich wnetrz i przestrzeni oraz do
promowania produktow, przystrajajac swoje strategie zaspokajania potrzeb na nowy je-
zyk komunikacji wizualnej, godny uwiecznienia na Instagramie. Jesli przyjrzec si¢ aran-
zacjom przestrzeni handlowych, samych produktow czy nawet wnetrz domow, widaé
wplyw tej aplikacji, znacznie bardziej rzucajacy si¢ w oczy niz oddziatywanie Facebooka
czy Twittera®*,

Jako przyktady takiego dziatania autorka podaje specjalne utozenie ksigzek kolorami
oktadek w firmie w San Francisco, wymyslenie wyjatkowo zwracajacych uwage wygla-
dem koktajli zwienczonych porcjami ciasta w burgerowni Black Tap z Manhattanu czy
specjalny termin z jezyka japonskiego ,,Insta-bae”, oznaczajacy rzeczy projektowane

z mysla o Instagramie?? (zdj. 2).

Zdjecie 2. Przykiad funkcjonowania trendu Insta-bae
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Zrédlo: Insta-Bae 3 minute hair mask, https://www.foxybae.com/products/insta-bae-3-minute-hair-
mask (dostep: 21.07.2023)

222 A, Miotk, Polskie Badania Internetu, Instagram i jego polscy uzytkownicy, 2018,
https://pbi.org.pl/wp-content/uploads/2018/07/2018-07-Instagram.pdf (dostep: 31.05.2022).

223 S, Frier, Instagram. Bez filtra, Feeria, £.6dz 2020, s. 339.
224 Tamze, s. 15.
225 Tamze, s. 15.
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Innym bardzo ciekawym przyktadem wptywu Instagrama na rzeczywisto$¢ jest to,
co Frier nazywa ,,efektem Instagrama”. Polega on na pogoni za polubieniami, wymaga-
jacej nieustannego strumienia nowego contentu w formie opowiesci i obrazéw. Sprawito
to, ze obecnie trudniejsza jest sprzedaz drogich dobr materialnych, takich jak samochody
czy odziez. Wedtug analitykow to wlasnie moda na przedktadanie doznan nad przedmioty
skutkuje zamykaniem firm. | tak np. w 2017 r. dziewigciu znaczniejszych amerykanskich
detalistow ztozyto wnioski o upadto$¢, a wigksza ich liczba zamknetla swoje sklepy. Roz-
wijaja si¢ za to biznesy majace utatwic tworzenie atrakcyjnych obrazow bez koniecznosci
podroézowania®?,

Osoba z najwigksza liczbg followersow jest dzi§ pitkarz Cristiano Ronaldo —
w kwietniu 2024 r. miat on ponad 629 mln obserwujacych??’. Najczesciej obserwowanym
kontem jest jednak konto Instagrama posiadajace ponad 672 min obserwujacych??® — za-
mieszczane tam tresci to przede wszystkim wyrdznienia tworcow, artystow, celebrytow
1 innych uzytkownikéw tworzacych szczegdlnie atrakcyjne tresci. W polskim rankingu
kont, w kwietniu 2024 r., na szczycie znajduja si¢ profile: pitkarza Roberta Lewandow-
skiego — z ponad 35 mln obserwujgcych, carolinederspienski (ponad 9 mln obserwuja-
cych) Anny Lewandowskiej — z ponad 5 mln obserwujacych??®.

Wedlug statystyk opublikowanych w 2024 r. za rok 2023 na Instagramie najczgsciej
logowaly si¢ osoby w wieku 18-24 lat, ta grupa demograficzna stanowita 31,2 proc.
wszystkich odbiorcow. Swiadczy to zatem o tym, ze korzysta z niego przede wszystkim
pokolenie mtodych dorostych?*’. Wazng statystyka w konteksécie omawianego w kolej-
nym podrozdziale potencjalu marketingowego Instagrama sg tez wyniki dotyczace zaan-
gazowania — 0brazy na Instagramie majg bowiem o 23 proc. wigksze zaangazowanie niz
te na Facebooku, natomiast filmy az o 38 proc.?%

Dynamika rozwoju Instagrama dostrzegalna jest na polu konwergencji z platformami
blogowymi. To na Instagramie cz¢$ciej prowadzona jest codzienna, biezgca komunikacja

z odbiorcami. Podczas gdy na blogach wpisy pojawiaja si¢ sporadycznie, to aktywnos¢

226 Tamze, s. 357-358.

227 Profil uzytkownika @cristiano [C. Ronaldo] na portalu Instagram, https://www.instagram.com/cri-
stiano/ (dostep 15.04.2024).

228 Profil uzytkownika @instagram [Instagram] na portalu Instagram, https://www.instagram.com/in-
stagram/ (dostgp 15.04.2024).

229 Ranking Instagram 2024, https://instabaza.pl/ranking-instagram/ (dostep: 15.04.2024).

230 M. Ahlgren, Ponad 40 statystyk i trendéw na Instagramie [Aktualizacja 2024)], https://www.websitera-
ting.com/pl/research/instagram-statistics/ (dostep: 22.03.2024).

2! Tamze.
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w obrgbie Instagrama — zwlaszcza w formie Instastories — jest duza. Jeden
z rozmowcow, Michat Kedziora, podczas wywiadu przeprowadzonego przez autorke dla

celu rozprawy, mowi:

Moim priorytetem byt zawsze blog, cho¢ to juz wydaje si¢ przestarzate. Wcigz wierze,
ze jest miejsce na tresci dhuzsze, bardziej merytoryczne, na ktére trzeba poswigci¢ wigcej
czasu. Cho¢ patrzac na statystyki, to wida¢, ze jest troch¢ mniej czytelnikow, wiec czesé
odeszta lub sie przerzucita na social media. Na rynku nie ma juz zadnego pisma, ktore

zajmuje si¢ tym, co ja, stad tez nie widz¢ powodu, zeby minimalizowa¢ znaczenie bloga.

Ciagnie mnie tez powoli newsletter®?,

Cho¢ zatem Henry Jenkins, piszac o konwergencji mediow, kierowal swoje rozwa-
zania w stron¢ zderzenia mediow tradycyjnych z mediami nowymi, to mozemy réwniez
mowi¢ o konwergencji zachodzacej jedynie w obrgbie nowych mediéw, a konkretniej —
mediow spolecznosciowych. Jenkins definiowal konwergencj¢ jako ,,przeptyw tresci
miedzy roznymi platformami medialnymi, wspotprace réznych przemystow medialnych
oraz migracyjne zachowania odbiorcow mediow, ktorzy dotrag niemal wszedzie, szukajac
takiej rozrywki, na jakg maja ochote”?33, Jak pisze Stopczynska, konwergencija jest sed-
nem mediow spotecznosciowych, w ktorych ekskluzywnos$¢, efektywnosé 1 efektownosé
$wiadcza zardwno o jakosci publikowanego materiatu, jak i o statusie jego tworcy?4,

Wedlug autorki dysertacji konwergencja aktywnosci influencerow na blogach
1 Instagramie uwidacznia si¢ przede wszystkim na przyktadach osob, ktére zaczynaty
dziatalno$¢ w sieci jako blogerzy, a obecnie prowadza bardziej regularng aktywnos$¢ na
Instagramie. Blogi sa taczone z Instagramem dwukierunkowo: na blogach znajduja si¢
wtyczki prowadzace do kanatéw w mediach spoteczno$ciowych, natomiast poprzez me-
dia spolecznosciowe komunikowane i promowane jest dodawanie nowych wpiso6w na
blogu. W przypadku Instagrama influencerzy najczgsciej korzystaja z mozliwosci udo-
stepniania linka w Instastories, ktory prowadzi bezposrednio na strong z wpisem.

W filmie opublikowanym na kanale Mata Wielka Firma w serwisie YouTube Marek
Jankowski rozwaza, czy obecnie korzystniejsze jest prowadzenie bloga czy profilu na
Instagramie. Wskazujac wady i zalety obu rozwigzan, twierdzi, ze tatwiej jest stworzy¢
post na Instagramie, ma on jednak swoje ograniczenia, m.in. dotyczace ilosci znakow.
Wedtug niego opinie o $mierci blogow wynikajg — po pierwsze — z tego, ze ludzie szukaja

odmiany i przerzucaja si¢ na inne formy, np. podcasty, po drugie — zamykaja si¢ plat-

232 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.

233 H, Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 9.

234 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 74.
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formy blogowe, np. blog pl. Dodatkowo obie formy r6znig si¢ od siebie — Instagram bar-
dziej przyciaga uwagg, jednak wymaga ciaglego angazowania si¢ w dodawanie postow,
Instastories, dyskusje w komentarzach. Blogi z kolei opieraja si¢ na przycigganiu tresci
z wyszukiwarek i cho¢ wymagaja duzo pracy na poczatku, pdzniej dziatajg niejako sa-

modzielnie?®.

3.4.3. Potencjal marketingowy Instagrama

Potencjat dos¢ szybko zaczely dostrzega¢ marki. Jak byt on wykorzystywany do ce-
16w promocyjnych w pierwszych latach istnienia aplikacji?

W literaturze uzywa si¢ niekiedy okreslenia ,,platform vernacular”, ktore obejmuje
wszystko to, co normalne i codzienne na danej platformie. Skladajg si¢ na to zardwno
mozliwosci techniczne, architektura danego medium, jak i typowe zachowania
i przyzwyczajenia uzytkownikow?%®, | Platform vernacular” odnosi sie zatem do r6znych
wzorcow narracji ksztattujacych tres¢ i przeptyw informacji uksztattowanych przez spe-
cyfike platformy?®’.

W ksigzce Rewolucja social media autor opisuje trzy sposoby promowania marek
poprzez Instagram. Cho¢ jest to publikacja z 2013 r., to warto zwroci¢ uwage na opisy-
wane przyktady, poniewaz ukazuja one, jak w poczatkowych latach aplikacji marki roz-
wijaty swoje dziatania na Instagramie. Michat Sadowski pisze o promocji opierajacej si¢
na produktach, wydarzeniach i kampaniach. Jesli chodzi o produkty, to jedng z pierw-
szych marek, ktora zaczela uzywac Instagrama do prezentowania wiasnych produktow,
jest Burberry. Takie wczesne zaangazowanie si¢ firmy w dziatalnos$¢ na Instagramie przy-
ciggnelo na strong internetowg ponad 200 tys. 0sob. Burberry, naktadajgc na swoje re-
klamy filtr, tworzyto zawartos$¢, ktora nie wygladata jak reklama. Co do promocji opie-
rajacej si¢ na wydarzeniach Sadowski pisze, ze organizatorzy takich eventow jak rozdanie
nagrod Grammy czy Sundance Film Festival zatrudniaja cate zespoty ludzi, ktorzy robia
zdjecia za kulisami i1 tworzg dla widzow i1 czytelnikow nowe miejsca dyskusji. Dodat-
kowo, organizatorzy festiwalu Sundance prosili fanow o nadsytanie zdj¢¢ i oznaczanie

»dundance 2012” na zdjgciach, dzigki czemu powstala wizualna oprawa wydarzenia.

235 M. Jankowski, Co wybra¢ w 2021: Blog czy Instagram, 2021, https://malawielkafirma.pl/blog-czy-
instagram/ (dostep: 6.07.2022).

2% A, Kempa, Wizualna analiza dyskursu na Instagramie, ,,Przeglad Socjologii Jakosciowej” 2020, 16
(4), s. 86103, https://www.researchgate.net/publication/347657201 Wizualna_analiza_dyskursu_na_In-
stagramie_-_mozliwosci_i_ograniczenia (dostep: 10.02.2023).

237 A, Caliandro, J. Graham, Studying Instagram Beyond Selfies, ,,Social Media + Society” 2020, 6 (2),
s. 1-7, https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/2056305120924779 (dostep: 10.02.2023).
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Ostatnim ze sposoboOw promowania marek przez Instagram wymienionym przez autora

ksigzki sa kampanie. Jako przyktad podaje on firm¢ Tiffany & Co, ktéra poprosita ludzi

o robienie zdje¢ z oznaczeniem specjalnym tagiem ,,zdj¢cia prawdziwej mitosci” (true-

lovepictures). Rezultatem byta kolekcja fotografii, generujaca spory ruch na stronie what-

makeslovetrue.com, promujacej marke Tiffany & C0.2%8 (rys. 7). Takie aktywnosci marek

jak np. zastosowanie firmowego hashtagu w pierwszych latach dziatalnosci na Instagra-

mie stanowity zdecydowany wyr6znik, cechowaty si¢ kreatywnoscig i nieszablonowoscia

Obecnie wcigz sg to dziatania wykorzystywane i efektywne, lecz juz nie zaskakujace,

a wrecz przechodzace do standardu dziatan social media marketingu.

Rysunek 7. Przyktad promowania marki Tiffany & Co. przez Instagram
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Zrédlo: Tiffany & Co, https://zobjorgvinsson.com/work/tiffanyzb (dostep: 27.02.2024)

Tym, co sprawia, ze Instagram stanowi doskonale medium do aktywnosci influence-

réw, jest nie tylko ogromna popularno$é, szczegolnie w grupach pokolen Y i Z, ale tez

mnogo$¢ narzedzi, ktére mogg byé wykorzystywane w tworzeniu kampanii®®. Sg to:

posty z mozliwoscig oznaczenia lokalizacji/innej osoby i dodania hashtagu,
relacje — ,,Instastories” — w ich ramach m.in hashtagi, ankiety, swipe up (przycisk
przekierowujacy do strony internetowej), pytania, oznaczenie lokalizacji/innej
osoby, odliczanie, mozliwos¢ wptaty na cele charytatywne czy suwak z emoji,
wiadomosci DM,

rozne formy graficzne 1 audiowizualne: zdj¢cia, karuzele zdj¢¢, boomerangi (za-
petlone, jednosekundowe filmiki), reels (inaczej rolki, 15-sekundowe filmiki
z muzyka, inspirowane TikTokiem), filtry naktadane na zdjgcia i wideo,

relacje na zywo.

Cechy Instagrama sprzyjajace rozwojowi potencjatu influencer marketingu to:

238 M. Sadowski, Rewolucja social media, Helion, Gliwice 2013, s. 102-104.
29 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 176.
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— atrakcyjnos$¢ przekazu, m.in. dzigki komunikacji w czasie rzeczywistym,

— mozliwo$¢ monitorowania efektywnosci dzialan przez statystyki,

— opcje reklamowe powigzane z kontem reklamowym na Facebooku,

— duze zaangazowanie followersow,

— szybkos¢ przygotowania contentu 1 mozliwo$¢ szybkiej reakcji na potrzeby firmy
lub odbiorcéw,

— Mmozliwos$¢ jednoczesnego udostepnienia opublikowanych postow i relacji na Fa-
cebooku,

— mozliwo$¢ zapisywania najwazniejszych Instastories w wyroznionych relacjach,
dzigki czemu tatwo je odszukac,

— emocjonalno$¢ przekazu, zwlaszcza w Instastories®*.

Praktycznie kazda z tych funkcjonalno$ci mozna wykorzysta¢ w celach promo-
cyjno-marketingowych. Przyktadowo hashtag, bedacy najczesciej jednym stowem
lub fraza zapisang bez spacji, zwigksza szanse na wyszukanie przez innych uzytkow-
nikow. Jego podstawowa funkcja jest zatytutowanie, skategoryzowanie grafiki — np.
po wpisaniu w wyszukiwarce portalu hasta #food w wynikach pojawia si¢ zdjecia
jedzenia. Po raz pierwszy hashtagi zastosowano w 2007 r. na Twitterze, gdy jeden
z pracownikéw Googla, Chris Messina, zaproponowat grupowanie dyskusji poprzez
uzycie wlasnie takiego oznaczenia. Dzigki temu $ledzenie wydarzen stato si¢ bardziej
przejrzyste. Obecnie cele zastosowania hashtagow to nie tylko grupowanie, ale tez
zwigkszanie popularnosci wpisOw czy zaangazowania fanow. Przykladem takiego
dziatania jest akcja producenta samochodow Hyundai. Na Facebooku i Instagramie
zorganizowano wtedy konkurs, w ktérym zadanie polegato na wstawieniu przez uzyt-
kownikow portali zdje¢ aut marki i opatrzenie ich hashtagiem #upolujhyundaia (rys.
8). Rezultatem byto zebranie trzech tysiecy zdje¢, ktore zdobyty na Instagramie 700

tysiecy polubien. Liczba fanow marki wzrosta wtedy o ponad cztery tysiace®*.

240 Tamze, 5. 176-177.

241 p, Buczek, Instagram jako miejsce komunikacji wizualnej mediow z odbiorcami, ,,Naukowy Przeglad
Dziennikarski” 2017, 4, s. 134-135.

102



Rysunek 8. Przykiad zdjeé zamieszczonych pod konkursowym hashtagiem marki
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Zrédlo: hasthag #upolujhyundaia na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/explore/tags/upolujhyundaia/ (dostep: 12.04.2023)

Eksperci branzowi wyrdzniaja kilka kategorii hashtagdéw, ktére mozna stosowac jako

narzedzie komunikacji promocyjno-marketingowej:

hashtagi markowe — zwigzane bezposrednio z markg, wykorzystywane do budo-
wania §wiadomosci marki i zachecania uzytkownikéw do dzielenia si¢ tresSciami
nawiazujacymi do marki. Przyktadem jest #dezeegirls wymyslony przez marke
obuwia DeeZee,

hashtagi na podstawie lokalizacji — dzigki tej kategorii hashtagéw lokalni przed-
siebiorcy moga tatwo wypromowac¢ swoj produkt lub ustuge wsrod odbiorcow
z tego samego regionu, np. #rzeszowskifotograf #wroclawskiejedzenie,

hashtagi rozrywkowe — nie sg przeznaczone do wzrostu publicznosci, a do rozwi-
nigcia relacji z followersami, jak np. u wymienionej wczesniej marki: #dezeegirl-
sdoitbetter,

hashtagi ogélne — znaczniki czg¢sto uzywane do réznych rodzajow postow, np.
#instagood, #lovelive,

trendujace hashtagi — popularne w danym momencie, majg duzo wspdlnego

z biezacymi wydarzeniami, np. #strajkkobiet?*2,

Portal Instagram jest wskazywany przede wszystkim jako odpowiednie narzgdzie ko-

munikacji dla marek bazujacych na emocjach. Takich, ktore nie obawiaja si¢ pokazywac

tez swojego zaplecza czy uwieczniaé wspolnych chwil z réznych wydarzen?*®. Biorac

pod uwage, ze dziatalno$¢ influencerow to w wiekszosci wtasnie pokazywanie swojego

242 M. Ziaja, Jak uzywaé hashtagéw na Instagramie, https://adstalk.pl/jak-uzywac-hashtagow-na-insta-
gramie/ (dostep: 1.06.2022).

23 A, Malczewska, Dwa krélestwa obrazéw, ,,Marketing w Polityce” 2014, 12, s. 47.
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,»zaplecza”, uwiecznianie momentow z zycia, bazowanie na emocjach, to niewatpliwie
Instagram jest odpowiednim narzedziem komunikacji dla nich.

Jak pisze Paulina Buczek, marki mogg dziata¢ poprzez prezentowanie siebie lub przez
wykorzystanie innych uzytkownikow. Przyktadem takiego angazowania uwagi konsu-
mentoéw sg dziatania firmy Adidas Polska. W kampanii promujacej buty Predator Instinct
na dodatkowych tagowanych profilach umieszczano fragmenty hasta dnia. Zadanie kon-
kursowe polegalo na odnalezieniu wszystkich elementow, polubieniu ich i utozeniu
w odpowiedniej kolejnosci, a nagroda byty promowane buty?*. Wykorzystywanie innych
uzytkownikow to nie tylko zwrot w kierunku kazdego followersa lub potencjalnego fol-
lowersa marki, ale tez przede wszystkim w kierunku influencerow, ktorzy — w mysl teorii
dwustopniowego przeptywu komunikacji — stanowig cze¢sto pierwsze ogniwo w posred-
niczeniu mi¢dzy markg a innymi odbiorcami. Jako liderzy opinii angazujg swoich fanow

dla promocji marki.

3.4.4. Analiza SWOT Instagrama

Dla petnej analizy potencjatu Instagrama jako kanatu komunikacji dla influenceréw
warto zastosowa¢ analiz¢ SWOT (tab. 10). Jest to jedna z metod analizy rynku, ktorej
nazwa pochodzi od pierwszych liter angielskich stow: sita (strenght), stabosci (weaknes-
ses), szanse (opportunities) i zagrozenia (threats). Dzigki niej mozna oceni¢ m.in. Kieru-
nek dalszego rozwoju 1 zaplanowac¢ strategie dziatania. Autorka niniejszej dysertacji
uwaza, ze zastosowanie tej metody w odniesieniu do dziatan influenceréw na Instagramie
jest zasadne, poniewaz pozwala na uzyskanie danych na temat zarzadzania wizerunkiem
i kreowania marki wlasnej, a wiec kluczowych elementéw strategii influencingu. Dodat-

kowo dostarcza ona odpowiedzi na pytanie o potencjat biznesowy Instagrama?*.

Tabela 10. Analiza SWOT Instagrama

Instagram Czynniki pozytywne Czynniki negatywne
Czynniki Mocne strony: Slabe strony:
wewnetrzne — Hashtagi — Problem prywatnosci da-
—  Globalny zasieg nych
—  Silna marka nadrzedna — Ruch w jedng strong
—  Wiadomosci bezposrednie —  Ograniczone kanaty komu-
—  Filtry nikacji
—  Pierwsza platforma multimedialna
— Integracja
—  Spotecznos¢ influencerow
—  Wysoki poziom zaangazowania

244 p, Buczek, Instagram jako..., s. 134-145,
245 R, Tylinska, Analiza SWOT instrumentem w planowaniu rozwoju, WSiP, Warszawa 2005, s. 7.
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—  Dziatanie w ponad 30 réznych jezykach

Czynniki Szanse: Zagrozenia:
zewnetrzne —  Reklamy wideo — Kwestia poczucia wlasnej
—  Wykorzystanie smartfonow wartosci
— Influencerzy —  Planowanie postow

—  Ograniczona widocznos$¢

—  Niskie bariery wejscia, co
stwarza duzg konkurencj

—  Konieczno$¢ ciaglych in-
nowacji, szybkie znudze-
nie uzytkownikow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: SWOT analysis of Instagram, https://swotandpestleanaly-

sis.com/swot-analysis-of-instagram/  (dostep: 19.07.2023); SWOT analysis of Instagram,

https://iide.co/case-studies/swot-analysis-of-instagram/ (dostep: 19.07.2023); Instagram SWOT Ana-

lysis, https://www.mbaskool.com/brandguide/it-technology/13615-instagram.html (dostep:

19.07.2023)

Wsrod wewnetrznych czynnikow pozytywnych Instagrama, nazywanych tez moc-
nymi stronami, wymieniane jest: zastosowanie hashtagow, ktore pozwala dotrze¢ do sze-
rokiego grona odbiorcéw; ogromny globalny zasi¢g dziatalno$ci i dziatanie w ponad 30
roznych jezykach na catym $wiecie; silna marka macierzysta — Facebook, ktora stwarza
tez duze zasoby osobowe pracownikow, mogacych rozwija¢ portal; wiadomosci bezpo-
srednie stuzace do nawigzywania prywatnego kontaktu migdzy uzytkownikami; zastoso-
wanie filtréw w celu poprawiania zdje¢; bycie pionierska platformg do udostgpniania
zdjeé?*®; zintegrowanie z innymi platformami spoteczno$ciowymi; wysoki poziom zaan-
gazowania uzytkownikow oraz spoteczno$¢ influencerow?*'.

Stabe strony Instagrama zwigzane sg m.in z problemem prywatnosci danych. Bezpie-
czenstwo danych jest czesto kwestionowane przez uzytkownikow ze wzgledu na pro-
blemy platformy macierzystej — Facebooka z ochrong prywatnosci uzytkownikow. Jako
problem dla firm korzystajacych z ptatnych narzedzi reklamowych i promocyjnych wska-
zywany jest tez ruch jednostronny, czyli brak gwarancji, ze uzytkownicy opuszczg Insta-
grama, by odwiedzi¢ stron¢ reklamodawcy. Nie bez znaczenia pozostaje tez ograniczenie
kanatéw komunikacji wzgledem np. Facebooka — do dyspozycji pozostajg tu tylko wia-
domosci bezposrednie i komentarze?#,

Szans, czyli pozytywnych czynnikow zewnetrznych, specjaliSci dopatruja sie¢
w reklamach wideo, wbudowanej funkcji umozliwiajacej tworzenie krotkich, jednominu-

towych spotow bez zatrudniania dodatkowych o0sob. Szansg jest tez rosngca popularnos¢

246 SWOT analysis of Instagram, https://swotandpestleanalysis.com/swot-analysis-of-instagram/
(dostep: 12.04.2023).

247 A, Shastri, Comprehensive SWOT Analysis of Instagram — The Social Media Giant, 2021,
https://iide.co/case-studies/swot-analysis-of-instagram/ (dostep: 6.06.2022).

248 Tamze.
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smartfonow, ktory to trend Instagram powinien wykorzysta¢, by reklamowac swoja plat-
forme jako idealng do robienia zdje¢ i bezposredniego udostepniania. W kategorii szans
umiesci¢ mozna rowniez dziatalno$¢ influencerow, ktora znacznie zwigksza ruch na plat-
formie?*,

Wsrod zagrozen dla platformy wymieniane sg takie czynniki, jak: kwestia poczucia
wlasnej warto$ci uzytkownikow, ktora jest zaburzana przez idealistyczne zdjgcia; plano-
wanie postow poprzez narz¢dzia bez logowania si¢ do platformy, co zmniejsza liczbe
aktywnych uzytkownikoéw; ograniczona widoczno$¢ — poniewaz przy ogromnej liczbie
0s0b korzystajacych z Instagrama bardzo trudno sta¢ si¢ znanym 1 widocznym; duza kon-
kurencja wynikajaca z niskich barier wejscia, a takze koniecznos¢ wprowadzania cia-

glych innowacji ze wzgledu na szybkie znudzenie uzytkownikow.

249 Tamze.
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ROZDZIAL 4
WARTOSCI I IDEE W KOMUNIKOWANIU

MARKETINGOWYM — ANALIZA KORELACJI

Albert Einstein powiedzial kiedys: ,,Nie staraj si¢ by¢ cztowiekiem sukcesu, lecz
cztowiekiem wartoéci”?°. Sukces marketingowo-wizerunkowy i wartoéci to tematy tego
rozdziatu. Kolejne pytanie z formuty Lasswella dotyczy komunikatu — totez w tej czesci
rozprawy podjeta zostanie proba odpowiedzi na pytanie ,,co?”. Co jest trescig przekazu
influencerow i w jaki sposob jest to komunikowane, innymi stowy — czy influencerzy
starajg si¢ bardziej komunikowa¢ sukces, czy inne wartosci?

W pierwszej czesci zostanie zarysowane tto teoretyczne — zdefiniowane zostang pod-
stawowe dla tej rozprawy pojecia, jak influencer marketing czy wartos$ci 1 ich klasyfika-
cje. Autorka przedstawi rowniez aktualny stan badan nad zagadnieniem warto$ci
w obrgbie nowych mediow.

Metodami zastosowanymi w badaniach, ktére stanowig trzon tego rozdziatu,
a zarazem podstawe do odpowiedzi na wigkszos$¢ postawionych przez autorke pytan ba-
dawczych, sg analiza zawartosci oraz analiza tresci, ktorej ramy zostaty szczegdtowo opi-

sane w rozdziale pierwszym.

4.1. Influencer marketing

W tym miejscu rozprawy autorka zajmie si¢ zagadnieniem influencer marketingu,
ktore — podobnie jak pojecie ,,influencer” — stanowi przede wszystkim przedmiot zainte-
resowania literatury branzowej zwigzanej z praktycznymi aspektami komunikacji w no-
wych mediach, marketingiem, promocja czy public relations. Przedstawiona zostanie
jego specyfika, korzysci z réznych perspektyw, a takze aspekty efektywnosci marketin-
gowej poprzez ukazanie najwazniejszych wskaznikow skutecznosci. Autorka przyjrzy sie

tez jednemu z nowych trendéw — zjawisku deinfluencingu.

20 A, Calaprice, Einstein w cytatach. Petne wydanie, Poltext, Warszawa 2020.
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4.1.1. Specyfika influencer marketingu

W platformie WhitePress znalez¢ mozna nastepujaca definicje:

Influencer marketing (influencer w wolnym tlumaczeniu to osoba wptywowa, przy-
wodca opinii) to dziedzina marketingu bazujaca na rozpoznawalnosci i pozycji osob za-
angazowanych w promocj¢. Influencerem moze by¢ bloger, vloger, wtasciciel popular-
nego konta w mediach spotecznosciowych lub ekspert w danej dziedzinie dzielacy si¢
swoja opinia w Internecie®".

Koncentruje si¢ ona na roli influencera w procesie marketingu i jego skutecznosci,
ktora jest Scisle zwigzana z samg definicja influencera.

W 2008 r. autorzy ksigzki Influencer Marketing. Who really influences your custo-
mers? — Duncan Brown i Nick Hayes pisali o influencer marketingu, jako o trzeciej stro-
nie, ksztaltujacej decyzje zakupowe klienta, ktéra moze by¢ za nie odpowiedzialna®>?,
Jest to bardzo podstawowe i szerokie rozumienie influencer marketingu, a przez okres
kilkunastu lat, ktore mingty od czasu powstania tej definicji, realia nowych mediow, biz-
nesu, marketingu istotnie si¢ zmienity, cho¢by pod wzgledem skali dziatania 1 warto$ci
rynkowej. Z badania przeprowadzonego w 2024 r. wsrdod agencji PR, marketingowych,
przedstawicieli marek i specjalistow, wynika, ze 37,6 proc. respondentdow wspOtpraco-
wato z maksymalnie dziesigcioma influencerami, natomiast 14,7 proc. stwierdzilo, ze
wspotpracowato z ponad tysigcem influencerow?>. Co wigcej, szacuje sie, ze w 2024 r.
wielkos$¢ globalnego rynku influencer marketingu wzro$nie ponad trzykrotnie w stosunku
do roku 2019 i osiggnie rekordowg warto$é¢ 24 miliardow dolarow?>*.

W publikacji z 2017 r. Wilusz pisze, ze influencer marketing to stosunkowo nowy
trend, ktory jest sposobem na radzenie sobie z problemem nattoku informacji. Definiuje
go jako ,,poszukiwanie popularnych i wptywowych oséb w danej dziedzinie 1 wspotpraca
z nimi nad promocja marki badz produktu dzieki wykorzystaniu spoteczno$ci zorganizo-
wanej wokot tej persony”2°,

Jak pisze Stopczynska, wykorzystanie influenceréw w komunikacji firm chcacych

trafi¢ do pokolen Y 1 Z to naturalny efekt ewolucji komunikacji. Dzigki relacji miedzy

251 WhitePress, Baza wiedzy. Influencer marketing, https://www.whitepress.com/pl/baza-wiedzy/influ-
encer-marketing (dostep: 13.04.2022).

252D, Brown, N. Haves, Influencer Marketing. Who really influences your customers?, Elsevier/Butter-
worth-Heinemann, 2008.

253 V., Dencheva, Number of influencers brands worked with worldwide 2024, 2024, https://www.sta-
tista.com/statistics/1257613/number-influencers-brands/ (dostep: 19.03.2024).

24V, Dencheva, Global influencer marketing value 20162024, 2024, https://www.statista.com/statis-
tics/1092819/global-influencer-market-size/ (dostep: 19.03.2024).

25 R. Wilusz, Influencer marketing..., s. 250.
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odbiorcami a influencerami, opartej na emocjach, odbiorcy darzg influenceréw zaufa-
niem. Wplywowi autorzy postrzegani sg nie jako tworzacy dla firm, lecz dla siebie
1 fanéw. Dzigki temu, ze ich przekaz powstaje we wspolpracy z marka, a nie wprost dla
niej, przyjmuje forme réznigca si¢ od tradycyjnej reklamy?%®.

Pojecie influencer marketingu jest nieodtacznie zwigzane z social media marketin-
giem, w ktérego zakresie si¢ miesci. Social media marketing r6zni si¢ od tradycyjnych
form reklamowych przede wszystkim mozliwo$cig wchodzenia przez odbiorcéw w inte-
rakcje z markg — rozmowy, komentarze itd. Social media, jako dwukierunkowe platformy
komunikacji, stworzyly mozliwo$¢ wymiany informacji i opinii miedzy uzytkownikami
oraz prezentowania interaktywnych, spersonalizowanych tresci reklamowych?®’,

We weczesniejszej czgsci pracy przedstawiono histori¢ influencingu, ktéra obejmo-
wata poczatki zwigzane z wykorzystywaniem celebrytow w reklamach. Warto jednak za-
znaczy¢, ze pojecie ,,celebrity endorsment” nie jest tozsame z influencer marketingiem.
Czym si¢ r6znig? Cho¢ w obu przypadkach mamy do czynienia z ideg wykorzystania
wizerunku znanej osoby w celu promocyjnym, to podstawowa rdznica jest to, kim jest ta
osoba. Po szczegdtowym opisie terminu ,,influencer” — ze zwrdceniem uwagi na jego
roéznice wzgledem pojecia celebryty i idola — wiemy juz, ze o popularnosci tych osoéb
decydujg rozne czynniki — rozne zrodta, kanaty dziatania i sposoby komunikacji. Dla tra-
dycyjnych celebrytéw media spoteczno$ciowe sa wsparciem dla ich pracy zawodowej,
natomiast dla influenceréw stanowig zroédto rozpoznawalnosci. Kolejng z roznic jest
przyjete podejscie do promowania produktow — influencer marketing jest gltebszg forma
poparcia wzgledem celebrity endorsement, poniewaz influencerzy szczegoétowo prezen-
tuja produkty®®,

Kamil Bolek w wywiadzie opisuje, jakie elementy wspolpracy z influencerem oma-
wia si¢ przed jej podjeciem na podstawie briefu:

Przede wszystkim powinna tam by¢ dobrze przedstawiona marka — jaki produkt chce
przedstawi¢, w jakim kontekscie, w jakim tone of voice. Plus oczywiscie terminy, harmo-
nogramy. Czego ta marka oczekuje, czy ma gotowa wspotprace, jakie chce publikacje
i w jakich miejscach, jakie §wiadczenia, czy potrzebuje licencj¢ na tresci 1 wizerunek.
Kwestie zakazu konkurencji — czy obowiazuje np. wstecz i w przod. Powinna tez si¢ zna-

lez¢ informacja, czy influencer jest catoscig czy czescig kampanii, zeby si¢ wzajemnie
nie wykluczali. T budzet, czyli cze$¢ budzaca najwigcej emocji — od barteru po nawet

26 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 136.
27 Tamze, s. 113.

28 ], Sobura, Celebrity endorsement i influencer marketing w dobie pandemii. Studium przypadku
akcji #Reallnfluencers i kampanii marki Zabka, ,Media i Spoteczenstwo” 2021, 14, s. 136.
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pottora miliona ztotych — najdrozsza kampania, ktorg zrealizowalismy. Prosba o wycene
lub okreslenie widetek budzetowych®®,

Z Kkolei ekspertka Roksana Binkowska mowi:

Podejmowanie decyzji o wyborze influencera do kampanii zaczyna si¢ od sprawdzenia
tego, czy jego dziatalno$¢ 1 misja w internecie odpowiadaja misji i zatozeniom marki.
Wazne jest rowniez sprawdzenie demografii odbiorcow danego influencera, aby okreslic,
czy faktycznie jest ona zgodna z grupa docelowa marki. Nastepnie wykonujemy research,
ktory odpowiada nam na glebsze pytania odno$nie do pogladéw, komunikacji z odbior-
cami i wreszcie ER (engagement rate). Wskaznik ten mozemy zbada¢ za pomocg darmo-
wego narzedzia Social Blade. Dzigki niemu mozemy okresli¢ wskaznik zaangazowania
fanow. Jesli jest on niski — wspodipraca z takim influencerem nie bedzie efektywna, po-
niewaz bez zaangazowania swojej spolecznosci nie maja odpowiednich relacji, wize-
runku i sity przekazu, aby ,,sprzeda¢” produkt czy ustuge marki. Wazng rzecza jest po-
proszenie influencera o screen z demografii swojej odbiorcow nie tylko pod katem wyzej
opisanej zgodnosci z TG (target group), ale sprawdzenia, czy jego spotecznos¢ jest au-
tentyczna. Bardzo popularne jest kupowanie followersow na znanych serwisach aukcyj-
nych — warto to sprawdzi¢, aby budzet marki na taka akcje nie zostat ,,przepalony”?.

W wypowiedziach tych widoczne jest, ze influencer marketing to dziatanie $cisle

strategiczne i wymaga zaplanowania jeszcze przed jego rozpoczeciem.

4.1.2. Korzysci z influencer marketingu z perspektywy marki, influencera,

odbiorcy

Korzys$ci ptyngce z influencer marketingu nalezy rozpatrywaé na kilku polach —

ze wzgledu na marki, influenceréw oraz odbiorcow.

W literaturze najszerzej opisywane sa korzysci z influencer marketingu dla marek.

W publikacji branzowej Influencer marketing praktycznie, zachecajacej do podejmowa-

nia dziatan zwigzanych z influencer marketingiem i pokazujacej, w jaki sposob je prze-

prowadzaé, wymienia si¢ nastepujace pozytywne aspekty wspdlpracy z influencerami:

Publiczno$¢ — stanowi unikalng warto$¢ ze wzgledu na aktywno$¢, responsyw-
no$¢ i otwarto$¢ na przekaz.

Wptyw — realny, poparty badaniami — na opinie i dziatania odbiorcoéw, przektada-
jacy si¢ na sprzedaz. Jak pokazuja rozne badania, okoto 75 proc. uzytkownikow
internetu  w  Polsce, zanim dokona zakupu, poszukuje informacji
o produktach i ustugach w internecie —ponad potowa z nich czyta blogi i vlogi,

a nawet co trzeci deklaruje, ze pod ich wptywem kupit jaki$ produkt?L,

29 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.
260 Aneks: Wywiad z Roksang Binkowska.
%1 A, Cupriak, J. Fabijanczyk, Influencer marketing praktycznie..., s. 21.
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— Autentyczno$¢ — influencerzy sg przez odbiorcow postrzegani jako autentyczni,
poniewaz reprezentujg ich strong, dzigki czemu nadaja przekazowi marki ludz-
kiego wymiaru, ktorego poszukuja odbiorcy.

— Zaufanie — jest konsekwencja autentyczno$ci. Wyrazista osobowos¢, talent, wie-
dza, dowcip czy charyzma wzbudzajg uznanie i sympati¢ odbiorcow, dlatego zda-
nie influencerdw jest dla nich znaczace.

— Relacje — influencerzy codziennie buduja dialog ze swoimi odbiorcami, CO jest
zrodtem wiarygodnosci i wplywu. Wedhug Cendrine Marrouat ,,Prawdziwi influ-
encerzy nie dlatego kierujg naszymi decyzjami, ze osiggaja dobre wyniki w ran-
kingach. Udaje im sie to, poniewaz ich opowiesci sa dla nas wazne”?%?,

— Storytelling — influencerzy tworza emocjonalne opowiesci o marce i nadajg im
dodatkowe znaczenie, dzigki czemu docieraja do wrazliwos$ci swoich odbiorcow
—poruszaja, bawia, angazuja 1 sprawiaja, ze stajg si¢ oni bohaterami historii marki.
Jak wynika z badan brytyjskiej agencji marketingowej Headstream, dzigki story-
tellingowi zapamigtujemy informacje o produkcie 22 razy skuteczniej niz suche
fakty. Co wigcej, ponad potowa konsumentow, ktorym spodoba sig historia marki,
jest bardziej chetna, by kupié¢ produkt w przysztosci, a 44 proc. z nich chce dzieli¢
sie tg historig?®3,

— Precyzja dotarcia — influencerzy buduja spotecznos¢, do ktérej samodzielne do-
tarcie przez marki byloby znacznie bardziej czasochtonne i mniej efektywne.
Grupy odbiorcow influencerow s zawezone, dobrze sprofilowane
i aktywne.

— Efekt spoteczno$ciowy — atrakcyjny content tworzony przez influencerdéw jest
chetnie udostepniany, komentowany i lajkowany przez ich fanéw. Dzigki zaanga-
zowaniu odbiorcoOw zasigg tresci zwigksza si¢ na zasadzie efektu kuli $nieznej,
a marka moze zyskac¢ coraz szersze dotarcie.

Kolejng kategoria sg korzysci z influencer marketingu czerpane przez odbiorcow.

Przede wszystkim nalezy tu wymieni¢ pozyskiwanie informacji, ktorych cecha jest:

— ulatwienie zakupu — dokonanie wyboru sposrod roznych marek, produktow, funk-

cjonalnos$ci dzigki zawezeniu staje si¢ fatwiejsze,

22 A, Cupriak, J. Fabijanczyk, Influencer marketing praktycznie..., s. 21.
263 Tamze.
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— pomoc w podjeciu decyzji — odbiorcy poszukujg opinii nie tylko na temat produk-

tow, ale tez kwestii np. wyboréw kulturalnych — jaki film obejrze¢, jaka ksigzke

przeczytac,

— rozwigzanie problemu — odnalezienie informacji zbudowanej na zasadzie porad-
nika?®4,

Inne korzys$ci dla odbiorcow mozna wskaza¢, siggajac do teorii uzytkowania

I gratyfikacji Charlesa R. Wrighta. Zmodyfikowatl on klasyczne nazwy zapropono-

wane przez Lasswella i wyrdznit funkcje, jakie pelnig media, a mianowicie: informa-

cyjna, interpretacyjng oraz socjalizacyjng. Uzupeknil tez wykaz o czwartg funkcje —

rozrywkowa. Wigze si¢ ona z relaksacja, pomaga redukowac napigcie emocjonalne,

pomaga W radzeniu sobie z codziennymi troskami®®®. Wszystkie te cztery funkcje

mozna odnie$¢ do tego, czego poszukuja odbiorcy u influencerow.

Ciekawa klasyfikacja gratyfikacji jest rowniez lista stworzona przez Denisa

McQuaila, Jaya G. Blumlera i Josepha Browna. Dotyczyta ona co prawda widzow

telewizyjnych quizéw, jednak mozna ja odnies¢ rowniez do odbiorcow influence-

row?%, Wymieniaja oni nastepujace gratyfikacje:

Wskaznik osobistego znaczenia (np. moge porownac si¢ z ekspertami. Lubig
sobie wyobraza¢, ze jestem uczestnikiem programu telewizyjnego i dobrze mi
idzie”) — odbiorcy influenceréw rowniez moga poréwnywac si¢ z influence-
rami. Badania pokazuja, ze cz¢sto zestawiajg oni $wiat wykreowany w sieci
ze swoim, traktowanym jako gorszy?®’.

Podstawa spotecznych interakcji (np. ,,Nie moge si¢ doczekac, kiedy poroz-
mawiam 0 potyczkach zawodnikow ze znajomymi”) — mozna t¢ funkcje ro-
zumie¢ dwojako. Z jednej strony dziatalno$¢ influencerow w mediach spo-
tecznosciowych jest dla mtodych pokolen tematem rozmoéw, z drugiej — ka-
naty influencerow w mediach spotecznosciowych stuzg do nawigzywania
kontaktu nie tylko migdzy odbiorcami i influencerami (komentarze, wiado-

mosci prywatne), ale tez migdzy samymi odbiorcami. Warto tu wspomnie¢

264 Tamze.

25 B, Kottun. Teoria ..uzvtkowania i korzvsci” — fazv rozwoiu. podstawowe zatozenia. [w:1 Nauka o

komunikowaniu. Podstawowe orientacie teoreryczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 56—73.

26 A Turska-Kawa, Media jako #rédto zaspokajania fundamentalnych potrzeb Rozwazania w kontek-

Scie teorii ,, uzytkowania i gratyfikacji”, ,,Studia Politicae Universitatis Silesiensis” 2013, 10, s. 147-170.

27 M. Kuchta-Nykiel, Jaki wplyw na nasze zdrowie fizyczne ma poréwnywanie sie do innych w social

media?, 2019, https://socialpress.pl/2019/01/jaki-wplyw-na-nasze-zdrowie-fizyczne-ma-porownywanie-
sie-do-innych-w-social-media (dostep: 13.07.2022).
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o opisywanej przez Marka Granovettera sile stabych wiezi. Dzigki temu efek-
towi przekraczamy granice naszej prywatnosci obejmujacej zamkniete kregi
przyjaciot i znajomych, aby aktywnie wkroczy¢ do wspoélnej przestrzeni pu-
blicznej. Tworzy si¢ w ten sposob przestrzen krotkotrwatych relacji z oso-
bami, z ktorymi nie jest utrzymywany biezacy kontakt?%,

— Podekscytowanie (np. ,,Lubi¢ typowaé zwycigzce gry. Lubi¢ uczucie, gdy
znam prawidlowa odpowiedz na zadane pytanie”) — tutaj w odniesieniu do
influenceré6w mozna wspomnie¢ o nastepujacych kwestiach. Po pierwsze, na-
suwa si¢ bezposrednie skojarzenie z opisywanymi przez autorow teleturnie-
jami — influencerzy niejednokrotnie we wspotpracy z markg organizuja kon-
kursy, w ktore wielu odbiorcéw chetnie si¢ angazuje. W ten sposob odbiorcy
odczuwaja podekscytowanie w oczekiwaniu na wyniki. Drugg kwestig jest
budowanie emocji zwiazanych z oczekiwaniem na konkretny content. Niekto-
rzy influencerzy zapowiadaja dodanie posta na dany temat nieco wczesniej,
o sprawia, ze odbiorcy z niecierpliwosciag wyczekujg pojawienia si¢ konkret-
nej tresci. Mozna to zaobserwowac¢ np. u influenceréw kulinarnych, ktorzy
poczatkowo dodaja tylko estetyczne zdjecie danej potrawy w Instastories,
a dopiero po pewnym czasie udostgpniajg w poscie przepis, jak ja wykonac.
Efektem, ktory mozna powigzaé z podekscytowaniem, jest tez FOMO (fear of
missing out), czyli Iek przed odlaczeniem. Termin ten zaproponowano juz
w latach 90. i cho¢ wtedy nie byt wigzany z internetem, to obecnie badacze
wskazuja FOMO jako powazny problem utrudniajgcy zycie osobom nim do-
tknietym?®°,

— Nauka (np. ,,Okazuje si¢, ze wiem wigcej niz myslatem. Czuje duzy szacunek
dla ludzi, ktorzy podejmuja wyzwanie w danym quizie”) — jak autorka niniej-
szej rozprawy wspomina w artykule Instamatka ekspertka — rola Instagram
W upowszechnianiu wiedzy o tematyce dziecigcej, media spotecznosciowe
majg duzy potencjat edukacyjny. ,,Tym, co sprawia, ze tresci edukacyjne sg

dla spotecznosci zgromadzonej przez influenceréw atrakcyjne, jest migdzy in-

28 R, Nahirny, Erving Goffman. Kontrola widzialnosci i kfopoty z publicznoscig w mediach spoteczno-
sciowych, [W:] Zmiany medialne i komunikacyjne. W strone innowacyjnosci, red. K. Kopecka-Piech, s. 13—
40.

%9 Zob. FOMO 2022. Polacy a lek przed odigczeniem. Raport z IV edycji badan,
https://www.nask.pl/pl/aktualnosci/5138,FOMO-2022-Polacy-a-lek-przed-odlaczeniem-raport-z-1V-edy-
cji-badan.html (dostep: 1.02.2024)
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nymi sposob ich przekazywania — bliski, zrozumialy jezyk, urozmaicenie ele-
mentami wizualnymi i audiowizualnymi czy korzystanie z tematycznie po-
wigzanych memow’"°,

Ostatnia z kategorii, dotyczaca korzysci z influencer marketingu dla samych influen-
cerow, jest Scisle zwigzana z ich motywacjami, totez autorka uwaza za zasadne niepo-
wielanie tresci, ktore pojawily si¢ we wczesniejszej czeséci pracy. Warto jednak wspo-
mnie¢, ze kluczowa korzyscia ptynaca bezposrednio ze wspolpracy z marka jest dla in-
fluencera wymierna korzy$¢ ekonomiczna. Warto przytoczy¢ tu stowa Janiny Bak, ktéra
podkresla w wywiadzie, ze podejmowanie przez nig wspoOlprac z markami ma przynosic¢
nie tylko korzys$ci materialne dla niej samej, ale tez by¢ spdjne z tym, czego oczekuje
spoteczno$¢ i oferowac im jakas wartos¢, np. utylitarng, materialng — ,,Lubig, kiedy spo-
tykamy si¢ z marka, mamy podobne wizje, kiedy ta kreacja reklamowa jest zblizona do
tego, co lubi moja spotecznos¢, daje im jaka$ warto$¢ — cho¢by kod znizkowy czy pre-
zent”?’!, Zwraca na to uwage rowniez Michat Kedziora, méwiac o tym, ze dla marki

istotne jest, zeby produkt byt dopasowany, a co za tym idzie wiarygodny:

To byto dla mnie priorytetem od poczatku — nie ma u mnie duzo wspoélprac, ale zawsze
sg starannie dobierane. Od poczatku mam taki sam model decydowania o wspotpracach
—musi to by¢ produkt, ktory sam chciatbym mie¢, albo mam, przetestowatem i z czystym
sumieniem moge poleci¢. Musi to by¢ co$ dobrej jakosci, potrzebne, co ma jakies$ istotne
wartoéci uzytkowe, czyli to produkty, ktore sa nie tylko tadne, ale tez funkcjonalne®’.

Podkreslona jest tu zatem istotno$¢ odpowiedniej priorytetyzacji i wyboru migdzy tym,

czy wspotprac bedzie bardzo duzo, czy begda jakosciowe.

4.1.3. Mierzenie skuteczno$ci influencer marketingu

Przyjecie strategii marketingowej opierajacej si¢ na influencer marketingu wiaze si¢
z konieczno$cig okreslenia celow oraz metod ich mierzenia i raportowania. Wskazniki
efektywnosci (KPI) pozwalajg okresli¢, jak bardzo dana kampania byta angazujaca i jaki
byl poziom podjecia okreslonego dziatania.

W wywiadach przeprowadzonych dla celow niniejszej rozprawy eksperci wskazuja,
ze efekty mierzymy przede wszystkim z perspektywy celu. Ekspert Kamil Bolek mowi,

ze.

210 J. Urbas, Instamatka ekspertka — rola Instagrama w upowszechnianiu wiedzy o tematyce dzieciecej,
»Studia Socialia Cracoviensia” 2019, 11 (1), s. 75-89.

211 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
272 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.

114



Jesli chodzi o ksztaltowanie wizerunku — to efektywno$¢ komunikacji sprawdza si¢
w tzw. brandliftach, czyli narzedziach, ktore dzialaja jak schemat eksperymentalny.
Mamy dwie grupy i utrzymujac rézne czynniki, mozemy sprawdzic¢, jak jest postrzegana
marka w grupie, do ktorej dotarta kampania —poréwnujemy, czy w grupie, do ktorej kam-
pania dotarta, marka jest bardziej godna zaufania, inteligentna, ekspercka itd. Kolejnym
wskaznikiem sg kwestie performance’u — dzigki np. unikatowym kodom rabatowym mo-
zemy sprawdzi¢, ile koszykow zakupowych zostalo wygenerowanych, ile 0sob skorzy-
stalo z takich promocji. Jesli mamy w e-commerce tagi UTM, to wprost mozemy policzy¢
catg konwersj¢. Wtedy mozna zliczy¢ ROAS i1 ROI, czyli zwrot z inwestycji. Sg takie
wskazniki, ze wiemy tez, ile byto zarejestrowanych oséb do konkursow, przejs¢ do danej
strony, ile leadow pozyskali$my?’*.

W tabeli 11 mozna zaobserwowac, jak ustalane sg dane KPI w zaleznos$ci od obra-

nego celu.

Tabela 11. Wskazniki skutecznosci influencer marketingu

Cele biznesowe i wizerunkowe Mozliwe wskazniki
Swiadomo$é marki Odwiedzalnos$¢ strony, liczba obejrzen strony, ogla-
dalno$¢ wideo, liczba ogladanych dokumentow, po-
bierane pliki, dokumenty
Zaangazowanie klienta Komentarze na blogach, lajki, udostepnienia, piny,
przekazanie linku, opublikowanie linku
Pozyskiwanie leadow Wypehienie formularzy i pobranie plikow, sub-
skrypcje mailowe
Sprzedaz Sprzedaz online i offline, raportowanie manualne
Lojalno$¢ konsumencka Procent tresci, jaki dotart do obecnych klientow,
wskazniki wznowionych lub utrzymanych klientow
Sprzedaz krzyzowa/upsell Sprzedaz nowych produktow lub ustug

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Content Marketing Institute 2015, The complete Guide
To Influencer Marketing: Strategies, templates & tools, https://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2016/10/Influencer_eBook2016 FINAL.pdf (dostep 27.02.2024).

Autorzy ebooka Influencer marketing praktycznie wskazuja takze, ze przy analizie
efektywnoS$ci najwazniejszymi elementami dla kazdej marki sa: reakcje emocjonalne,
swiadomos¢ i efekt. Reakcje emocjonalne dotyczg tego, jaki byt odbior kampanii w gru-
pie docelowej — istotna jest tu identyfikacja obszarow problematycznych i tych, ktore
wzbudzity najwigkszy entuzjazm, a takze przyjrzenie si¢, ktory z zaangazowanych do
wspolpracy influenceréw wywolal najlepsze reakcje. Swiadomo$é wigze si¢ z tym, jak
wiele razy wspominano o marce w mediach online i offline, oraz jak wiele 0sob rozpo-
znaje marke. Mozna to oceni¢ m.in. dzigki specjalnym narzedziom do monitoringu
wzmianek w internecie. Z kolei efekt to wptyw calosci kampanii na marke — to, czy
w zakresie ekspozycji, $wiadomosci i pozyskiwania uwagi potencjalnych klientow od-

niesiono sukces. Mierzy si¢ tu zainteresowanie produktami, liczbe wyszukiwan okreslo-

273 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.
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nych stow kluczowych w Google, a takze polecenia produktow online przez uzytkowni-
kéw. Wazne sa tez takie dane jak liczba zapisow do newslettera, linkowania do strony,
okreslenie, skad pochodzi ruch od czasu uruchomienia kampanii?’.

Co istotne, influencerzy pytani o to, jak rozpatrujg efektywnos¢ kampanii reklamo-
wych, podkreslajg istote potaczenia skutecznosci z etycznoscig dziatan. Np. Janina Bak
mowi:

Mam takie grupy produktow i ustug, ktorych nigdy nie reklamuj¢ — np. nie polecam
ushug finansowych — bo oczywiscie, mam konto w banku, ale powtarzam czasem, ze samo
posiadanie krowy nie czyni weterynarza. Nie znam si¢ na tym, wiec nie byloby uczciwe
polecanie tego spotecznosci. Nie bior¢ udziatu w kampaniach, w ktérych miatabym opo-

wiedzie¢ swoja historig jak schudtam — to, ze schudtam, nie oznacza, ze mogtabym pro-
mowa¢ diety albo suplementy itd.?".

Z kolei influencerka Anna Dydzik, mowi o tym, jak istotna jest wolno$¢ w doborze
stylu tworzenia tresci: ,,Nie mozna godzi¢ si¢ na to, by marki narzucaty nam to, jak ma
wygladac post lub tekst na blogu. Oczywiscie, wazne dla marki informacje musza si¢ tam
znalez¢, ale zeby promocja byta skuteczna, musi zosta¢ zachowany styl pisania influen-

cera”?’s,

4.1.4. Deinfluencing

W 2023 r. duzg popularnos¢ zyskat nowy trend, ktory zostat nazwany deinfluencin-
giem; wiaze si¢ z nim rowniez okreslenie ,,deinfluencer”. Cho¢ przestrzen TikToka,
z ktorej wywodzi sie ten trend, wykracza poza ramy niniejszej rozprawy, to dla nakresle-
nia szerszego kontekstu influencingu oraz podkreslenia aktualnosci badan warto wspo-
mnie¢ réwniez o tym zjawisku, na ktore autorka rozprawy spoglada z badawcza cieka-
woscig w konteks$cie jego rozwoju w przysztosci.

W artykutach branzowych opisuje si¢ go jako odwrotnos¢ influencingu — a wigc juz

nie namawianie do zakupéw, lecz zacheta do ich ograniczenia®’’

. Wyraza ono sprzeciw
wobec drogich, modnych produktéw, a pod hashtagiem kryja si¢ rowniez rady, czego nie

kupowag, oraz propozycje tanszych zamiennikow?’8.

274 A. Cupriak, J. Fabijanczyk, Influencer marketing praktycznie..., s. 91-92.

275 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

276 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.

217 K., Michalik, Deinfluencing — trend, ktory... zniecheca do zakupoéw. Psychologiczny trik czy poczqtek
zmian w social mediach?, 2023, https://fashionbiznes.pl/deinfluencing-co-to-znaczy-to-psychologiczny-
trik-czy-poczatek-zmian-w-social-mediach/ (dostgp: 17.04.2023).

278 Deinfluencina — nowv trend. ktérv podbiia sieé. To sposéb na walke z konsumpcionizmem, 2023,
https://kmaa.pl/article/deinfluencina-czyli-nowy-trend-ktory-podbija-siec-to-sposob-na-walke-z-kon-
sumpcjonizmem (dostep: 17.04.2023).
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Deinfluencing jest wyrazem spadku zaufania do influenceréw, a uzytkownicy coraz
czeSciej zabieraja glos, gdy czuja, ze ktoremus z tworcoOw brakuje autentycznosci. Nie-
ktorzy twierdza tez, ze jest to wyraz buntu wobec nadmiernej konsumpcji i sprzeciw mto-
dych pokolen, ktére wola oszczgdzaé, zamiast wydawac pieniagdze na luksusowe, niepo-
trzebne produkty?™®. Co wiecej, wedtug wskazan Urzedu ds. Standardow Reklamy (ASA)
stosowanie w kampaniach marek kosmetycznych w mediach spoteczno$ciowych filtrow
jest wprowadzeniem w blad konsumentow?.

Sceptyczni wobec tego trendu argumentujg z kolei, Ze jest to tylko nowy rodzaj in-
fluencingu — zmierzajacy tak samo do wzrostu popularnos$ci, zyskania rozgtosu i poprawy
wizerunku w oczach odbiorcow. Podkreslajg tez, ze odradzanie jednej rzeczy po to, zeby
poleci¢ inng, to wciaz bycie influencerem?s,

Jak twierdzg branzowi eksperci, ,,deinfluencing gwarantuje nieco bardziej holi-
styczne spojrzenie na produkty 1 pomaga w bardziej swiadomych decyzjach”, a trend ten,
paradoksalnie, w przypadku wielu marek moze przyczyni¢ si¢ do wigkszej sprzedazy niz
klasyczne, pozytywne recenzje. Moze tez sprawi¢, ze marki beda musiaty utrzymywac
wyzsze standardy jako$ci swoich produktow??,

Hashtag #deinfluencing na TikToku ma juz ponad 500 milionéw wy$wietlen?®®, Przy-
ktadem dziatan zwigzanych z deinfluencingiem jest wybodr ubran 1 akcesoriow z drugiej
reki — tworczyni dzialajaca pod nazwa Claudiazajqc opiera swoja popularno$¢ na pota-

czeniu ubran z marek sieciowych z tymi kupionymi w second-handach?4,

4.2. Prospoleczny influencer marketing

Podejmowanie wspotpracy z markami przez influencerow wigze si¢ nie tylko
z celami biznesowymi, niekiedy bowiem influencerzy angazuja si¢ w dziatania o celach
spotecznych — zostajg ambasadorami czy twarzami kampanii spotecznych promujgcych

konkretne zachowania.

29 B. Kicior, Deinfluencing: nowy trend w sieci. Antykonsumpcjonizm czy tani chwyt?, 2023,
https://www.styl.pl/magazyn/news-deinfluencing-nowy-trend-w-sieci-antykonsumpcjonizm-czy-
tani,nld,6629967#utm_source=paste&utm_medium=paste&utm_campaign=chrome (dostep: 20.04.2023).

280 Tamze.

28! Tamze.

282 K. Michalik, Deinfluencing..., (dostep: 17.04.2023).

283 Tik Tok, hashtag: #deinfluencing, https://www.tiktok.com/tag/deinfluencing (dostep: 17.04.2023).

284 K. Michalik, Deinfluencing..., (dostep: 17.04.2023).
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Rozwazajac ten temat, nalezy przytoczy¢ pojecie marketingu spotecznego, ktore jest
z nim nieodtacznie zwigzane. Philip Kotler, w artykule 1971 r., pierwszym, ktory ukazat
si¢ na ten temat, okresla marketing spoteczny jako ,,dziatanie polegajace na wykorzysta-
niu marketingowych zasad i technik w celu wptyniecia na grupg docelowa, ktéra z kolei
dobrowolnie akceptuje, odrzuca lub modyfikuje swoje zachowanie”?®°, Wart zauwazenia
jest tu akcent na wplyw na grupe docelowa, ktory jest tez podstawowa cechg dziatalno$ci
influencerow.

W Polsce marketing spoteczny skupia si¢ na takiej problematyce, jak: uzaleznienia,
walka z chorobami, przemoc w rodzinie, brak tolerancji, ochrona srodowiska, brawurowa
jazda samochodem, jazda pod wplywem alkoholu, pomoc humanitarna, etyka biznesu,
odpowiedzialno$¢ w sprawach seksu?®®,

Dobieranie os6b publicznych do dziatan marketingowych to jedno z narzedzi oddzia-
tywania na odbiorcow. W reklamie spotecznej jego celem jest podkreslenie wiarygodno-
Sci przekazu i zwigkszenie sity oddzialywania, przy wykorzystaniu autorytetu danej
osoby. Aby minimalizowa¢ ryzyko zbagatelizowania komunikatu, dobiera si¢ bohatera
jak najbardziej podobnego do grupy docelowej odbiorcéw — dzigki temu odbiorcy po-
strzegaja przekaz jako wazny dla siebie i nie odrzucaja go, twierdzac, ze temat ich nie
dotyczy?®’. W przypadku influenceréw znaczacy jest aspekt wiarygodnosci, gdyz cata ich
dziatalno$¢ jest z nim silnie zwigzana. Jak zostato opisane we wczesniejszych czgsciach
pracy, sa oni postrzegani jako bardziej wiarygodni niz tradycyjni celebryci, stad tez
w przypadku kampanii spotecznych sita ich oddzialywania bedzie wigksza. Sita oddzia-
lywania to zar6wno przywilej, jak i wyzwanie, z ktérym muszg si¢ mierzy¢ influencerzy,
a z ktérego nie wszyscy si¢ wywigzuja. Ich ogromny wpltyw, zwtaszcza na mtodsze po-
kolenia, wiaze si¢ bowiem z kwestia odpowiedzialnosci spotecznej. Ukazywanie przez
nich w mediach spolecznos$ciowych zachowan wykraczajacych poza normy spoleczne
staje si¢ zagrozeniem dla odbiorcow, ktdrzy chetnie nasladuja swoich idoli.

Angazowanie si¢ w kampanie spoleczne przez influencerow moze by¢ jednym z prze-
jawow spolecznej odpowiedzialno$ci. Autorka niniejszej rozprawy uwaza za zasadne sto-

sowanie terminu ,,spoteczna odpowiedzialno$¢ influencera”, bazujgcego na ,,spoteczne;j

285 p_ Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing. Improving the Quality of Life, SAGE Publications,
California 2002, s. 9, za: M. Karwacka, Marketing spoleczny w stuzbie biznesu i spoleczernstwa, ,,Kultura i
Edukacja” 2007, 2, s. 27.

286 A, Winiarska, A. Wojnarowska, J. Wesotowska, Sita przyciggania gwiazd, czyli wykorzystanie wize-
runku 0sob publicznych w marketingu spotecznym, ,,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Za-
rzadzania” 2012, 30, s. 246-259.

27 Tamze.
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odpowiedzialnosci biznesu” (Corporate Social Responsibility, CSR) — podobnie jak uczy-
nita to w artykule Spoteczna odpowiedzialnos¢ influencera w czasie pandemii, gdzie uza-
sadnia, ze oba pojecia maja ze soba wiele wspolnego. Przede wszystkim jednym
z narzedzi CSR jest wlasnie kampania spoleczna, czyli ,,zestaw r6znych dziatan zaplano-
wanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowe;j, ktorego ce-
lem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia lub zachowania wobec
okreslonego problemu spotecznego™?®, Zaréwno przedsigbiorcy, jak i influencerzy bio-
racy udziat w kampanii spolecznej za swoj najwazniejszy cel uznaja nie reklamowanie
produktu, a pewne modyfikowanie rzeczywistosci spotecznej dzigki wyjasnianiu, posze-
rzaniu wiedzy, uwrazliwianiu 1 angazowaniu w sprawy spoteczne. Wedlug Malgorzaty
Boguni-Borowskiej kampanie spoteczne maja za zadanie ,,oczyszcza¢ spoleczenstwo
z przesadow, niesprawiedliwosci, stereotypowego postrzegania rzeczywistosci, uczyc¢ ak-
tywnosci 1 zaangazowania w rozwigzywanie problemow spotecznych. Reklamy spo-
teczne wymagaja aktywnego odbiorcy, ktory czynnie bierze udziat w procesach zmiany
spotecznej?®, W zwigzku z tym, Ze przestrzenig dziatania influenceréw, a coraz czesciej
rowniez prowadzenia kampanii spolecznych, sag media spoleczno$ciowe, obecnos¢ dia-
logu, dyskusji, krytyki, komentarzy jest w nich dostrzegalna. Kolejnym z elementéw na-
wigzujacych w spotecznej odpowiedzialnosci influencera do spotecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu jest kwestia strategii. Wiele z definicji CSR podkresla, Ze jest to calo$ciowa

strategia dziatania przedsicbiorstwa, nie jednorazowe dziatanie?*

—réwniez W przypadku
influenceréw jednorazowe uczestnictwo w kampanii spotecznej nie umiesci jego dziatan
w kategorii spotecznej odpowiedzialnosci. Podkresla si¢ tez pozytywny wptyw formuty
CSR na reputacje firmy — mozna zatem mniemac, iz podobny mechanizm bedzie zauwa-
zalny w przypadku reputacji influencerow.

Przektadajac trojkatny uktad wymiany korzy$ci Dominiki Maison 1 Norberta Mali-

szewskiego na specyfike influencingu, nalezatoby zastapi¢ przedsigbiorstwo influence-

rami, a klientow — odbiorcami influencerow (rys. 9).

28 ], Urba$, Spofeczna odpowiedzialnosé influencera w czasie pandemii, ,,Studia Socialia Cracovien-
sia”, 2020, 1 (22), s. 94-94, https://czasopisma.upjp2.edu.pl/studiasocialiacracoviensia/article/view/4150
(dostep: 12.04.2023)

289 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego, Krakow 2004, s. 129-130.

290 70bh. J. Filek. Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu jako nowa wersja umowy spofecznej, Ksiegarnia
Akademicka, Krakéw 2013, s. 120.
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Rysunek 9. Tréjkqtny uktad korzysci w influencingu

Organizacja spoleczna (otrzymuje srodki finansowe)

. o Odbiorcy influencerow
Influencerzy 1 przedsighiorstwa - .
L S (sa zadowoleni
(wzmacniaja swoj wizerunek) . .

z altrulstycznego dzialania)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc czyli
pierwszy tom o reklamie spotecznej, Agencja Wasilewski, Krakéw 2002

Nawigzanie do tréjkatnego uktadu korzysci odnajdujemy w stowach Michata Ke-
dziory, ktéry mowi: ,,Chceg zawsze, zeby trzy strony byly wygrane — marka (zatozenia
sprzedazowe czy wizerunkowe), czytelnik (musi dosta¢ dobry warto§ciowy materiat, nie-
odbiegajacy od tego, co robie na co dzien) i ja (wynagrodzenie)”?!. Odnosi si¢ on €O
prawda nie do dziatan prospotecznych, ale do wspotpracy z markami, jednak mechanizm
wymiany korzys$ci, ktory mozna zaobserwowac, jest w obu przypadkach podobny.

W 2005 r. Denis McQuail sformutowat podstawowe zasady teorii odpowiedzialnosci

spotecznej dotyczacej mediow?®?

. Wprowadzit on pojecie ,,linii odpowiedzialno$ci” od-
noszace si¢ do wewnetrznych 1 zewnetrznych kanatéw w rézny sposob uczestniczacych
w procesie komunikacji. Ksztatt linii odpowiedzialnosci zalezy od pigciu elementow:
— mediom przypisuje si¢ obowigzki wynikajace z obdarzenia ich zaufaniem spo-
tecznym,;
— media powinny rzetelnie 1 uczciwie informowa¢ obywateli o wydarzeniach,
a dziennikarz ponosi odpowiedzialno$¢ osobistg i moralna;
— dziennikarze powinni mie¢ zapewniong wolnos¢ stowa i swobodg pracy;
— mozliwa jest interwencja spoleczenstwa w dzialanie mediow w razie zagrozenia
tadu spotecznego;
—  tzw. $wiat medialny przyjmuje pewne normy i ograniczenia?®,
Wyzej wymienione elementy linii odpowiedzialno$ci mozna odnie$¢ rowniez do dziatal-
nos$ci influenceréw. Czegs¢ z nich wydaje si¢ aspirowac do pehnienia roli dziennikarza,

edukatora lub aktywisty.

291 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziorg.
292 J. Jeczmien, K. Zielinska-Krol, Koncepcja odpowiedzialnosci mass mediow w mysli Denisa McQua-
ila, ,,Roczniki Nauk o Rodzinie i Pracy Socjalnej” 2012, 4 (59), s. 291.

298 Tamze.

120



Dla zobrazowania dziatalnosci influenceréw w ramach marketingu spolecznego
warto przytoczy¢ kilka przyktadow. Jednym z tematow poruszanych w kampaniach spo-
tecznych, ktory rownoczesnie jest modny wsrdd influenceréw, jest ochrona srodowiska.
Przyktadem akcji, ktora wpisuje si¢ w t¢ kategorig, jest kampania #FiltrujemyDlaBattyku.
Firma Brita, specjalizujgca si¢ w produktach do filtrowania wody, przygotowata program
edukacyjny skierowany przede wszystkim do szkot i rodzin. Bohaterka programu jest

mioda foka, adoptowana przez firme?*

. Rolg influenceréw byto zachgcanie do zrezygno-
wania z picia wody butelkowanej na rzecz filtrow. Influencerka Ilona Kostecka z bloga

Mum and the city przygotowata posta, w ktérym pisata:

Kiedy$ moja rodzina wypijala: trzy 1-5-litrowe butelki wody DZIENNIE. To dawato
21 duzych butelek w tygodniu, 90 w miesigcu i — UWAGA! — ponad 1000 w roku. Gdy
zdaliSmy sobie z tego sprawe, po prostu przestalismy kupowaé zgrzewki z woda, a za-
czelismy w domu pi¢ filtrowana wodg z kranu. Tak jest wygodniej. Taniej. I lepiej dla
nas wszystkich. Bo wigkszo$¢ plastiku, ktory uzywamy na co dzien, rzekami trafia do
naszego morza. A stamtad do uktadu pokarmowego ryb, ktore zjadamy, a wigc do na-
szego uktadu pokarmowego. Dlatego w ramach akcji #FiltrujemyDIlaBattyku razem z
(@brita.polska oraz Stacja Instytutu Oceanografii Uniwersytetu Gdanskiego pokaze Wam
w najblizszych miesigcach $§wiat battyckiej flory i fauny, ktérego nie mozemy stracic!
Chciatabym, zeby$my razem zastanowili si¢, co jeszcze mozemy zmieni¢. Na przyktad:
oddawac filtry do specjalnych punktow, dzieki czemu trafig do recyklingu. A teraz mam
matg-wielkg prosbe. Przefiltruj swoje potrzeby i z okazji Dnia Ziemi podpowiedz, jak
jeszcze mozna ograniczyé plastik na co dzien??%.

Post byt przejrzyscie opatrzony hasthagami: #lubigsiebie #lubigBRITA #KazdegoD-
niaZdrowiej #wspotpraca oraz etykieta ,,Sponsorowane”, co $wiadczy o oficjalnej wspot-
pracy autorki z marka Brita.

Kolejny z waznych tematéw to kwestia bezpieczenstwa podczas pandemii COVID-
19. Z inicjatywy grupy LTTM ($wiadczacej ustugi z zakresu wideo i influencer marke-
tingu) ponad 60 influencerow wzieto udziat w akcji #KoronaCizGlowyNieSpadnie, kto-
rej celem byto namawianie odbiorcow do maksymalnego zachowania $srodkéw ostrozno-
$ci, pozostawania w domu 1 ograniczenia kontaktow z innymi osobami. Tworcy przygo-
towali filmy na YouTubie i posty w innych kanatach social mediéw — Instagramie, Face-
booku i TikToku. Prowadzili dziatania edukacyjne, thumaczac odbiorcom, ze izolacja
spoleczna jest sposobem ograniczenia rozprzestrzeniania si¢ wirusa. W kampanii wzieli

udzial influencerzy zajmujacy si¢ na co dzien bardzo réznymi tematami, m.in. Blowek,

2% Kampanie Spoteczne, Filtrujemy dla Battyku. Ruszyt nowy program edukacyjny Brity, 2021,
https://kampaniespoleczne.pl/filtrujemy-dla-baltyku-ruszyl-nowy-program-edukacyjny-brity/ (dostep:
12.04.2023).

2% Post uzytkownika @ilonakostecka [I. Kostecka] z 22.04.2021 na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/p/CN-dHOEoHgi/ (dostep: 12.04.2023).

121



Dominik Rupinski, Ziemniak, Malwina Bakalarz, Rafat Gebura, Farell, Remigiusz Ma-
ciaszek, AdBuster, Paulina Mikuta, Krystian Botko. Jak thumaczyt prezes grupy LTTM:
,»Dzigki zaangazowaniu naszych pracownikéw, w akcji #KoronaCizGlowyNieSpanie w
ciggu dwoch dni wzieto udziat kilkudziesigciu influencerow, ktorzy docieraja do roznych
grup odbiorcéw — zaréwno tych mtodszych — nastolatkow, o ktorych mowi sie, ze naj-
mniej chetnie zostaja w domu, po dojrzatych odbiorcow, szukajacych zweryfikowanych
informacji”?%.

Trzeci przyktad kampanii spotecznej z udziatem influenceréw to projekt Pefno-
sprawni w milosci. Jego celem jest przetamywanie spolecznego tabu zwigzanego z sek-
sualno$cig i rodzicielstwem osob z niepelnosprawnoscig oraz promowanie idei otwartosci
na niepetnosprawnos$¢ w debacie o rodzicielstwie, zwigzkach i mozliwos$ciach nawiazy-
wania relacji. Kampania sktada si¢ m.in. ze spotéw telewizyjnych, kreacji na no$nikach
zewngtrznych, reklam radiowych. W mediach spolecznosciowych kampania wspierana
byta przez influenceréw, np. Janing Bak?®’,

Te trzy przyktady obrazuja to, w jaki sposob influencerzy angazuja si¢ w dziatania
prospoteczne. Kampanie spoteczne realizowane z markami sg przez nich wspierane na
roznych polach: poprzez udzial w spotach, przygotowanie postéw w swoich kanatach w
mediach spoteczno$ciowych, organizowanie konkursow dla odbiorcow, prowadzenie ak-
cji edukacyjnych w social mediach i na blogach. Oprocz angazowania si¢ w kampanie
przygotowywane przez marki influencerzy organizuja tez swoje akcje. Przyktadem sa
zbiorki pienigzne, w ramach ktorych oferujg wtasne produkty, a z ktérych dochdd prze-
znaczony jest na cele charytatywne. Tak byto w przypadku glosnej zbidérki Mamy Gine-
kolog, ktéra w ramach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy zebrata ponad 5 mln zto-
tych?%,

Podsumowujac, zaangazowanie spoteczne influenceréw mozna podzieli¢ na nastepu-
jace kategorie:

— Zaangazowanie w ramach kampanii spotecznych realizowanych z markami.

— Zaangazowanie w ramach kampanii spotecznych realizowanych z organizacjami

non-profit.

2% Influencerzy zachecajq do zostania wdomu W akcji #KoronaCizGlowyNieSpadnie, 2020,
http://www.proto.pl/  aktualnosci/influencerzy-edukuja-w-akcji-koronacizglowyniespadnie  (dostep:
12.04.2023).

297 Kampanie Spoteczne, Pefnosprawni w mitosci. Kampania o tym, e wszyscy kochamy tak samo, 2022,
https://kampaniespoleczne.pl/pelnosprawni-w-milosci-kampania-o-tym-ze-wszyscy-kochamy-tak-samo/
(dostep: 20.07.2023).

298 Mama ginekolog zebrata ponad 5 milionéw zlotych na WOSP, 2021, https://www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/mama-ginekolog-zebrala-ponad-5-milionow-zlotych-na-wosp (dostep: 20.07.2022).
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— Zaangazowanie w organizacj¢ akcji prospotecznych z wlasnej inicjatywy.

Dziatanie w kazdej z tych kategorii wnosi dla spoteczefstwa pewng warto$¢
i cho¢, podobnie jak dziatania w ramach Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu, nie zaw-
sze mozna je rozpatrywac jako bezinteresowne, to przynoszg one konkretne efekty. Dla-
czego wiegc influencerzy angazujg si¢ w dziatania prospoteczne? Kamil Bolek w wywia-
dzie méwi: ,,Motywacje moga by¢ roézne. Sg tacy, ktorzy majag motywacje wewnetrzng
1 robig to dlatego, ze zawsze chcieli to robi¢ a odkad sg influencerami maja narzedzia
zeby angazowac si¢ bardziej i angazowac tez innych. Sa tez tacy, ktorzy §wiadomie w ten
sposob ksztattujg swoj wizerunek, to takie podejscie typowo CSR-owe i marketingowe”.

Influencerka Janina Bgk w wywiadzie podkresla z kolei znaczenie odpowiedzial-
nego wykorzystywania platformy, a rownoczesnie zwraca uwage, ze ,,opowiedzenie si¢
za jakimi§ warto$ciami naraza na hejt, niewybredne komentarze, konieczno$¢ radzenia
sobie z glosami ludzi, ktorzy np. nie wierzag w pandemi¢ i uwazaja, ze szczepienia to
spisek™?%°, Zaznacza wiec, ze podjecie decyzji o komunikowaniu pewnych wartosci nie-
jednokrotnie wigze si¢ z narazeniem na wiele negatywnych komentarzy i zetknigcie
ze zjawiskiem hejtu i trollingu. Ekspertka Roksana Binkowska, w odpowiedzi na pytanie
o powody zaangazowania spolecznego influencerow, mowi: ,,Poniewaz zalezy im na au-
tentyczno$ci, mowig to, co czuja, nie boja si¢, ze poprzez przekazywanie swoich pogla-
dow ich spotecznosci si¢ to nie spodoba. Cheg by¢ w zgodzie ze soba, bo wierza, ze ta
wiarygodnos¢ jest droga do sukcesu™3%,

Anna Ledwon przytacza przyktady influencerow, ktorzy zyskali lub stracili na swoim
autorytecie wsrod odbiorcow przez swoje zaangazowanie spoteczne. Wedtug niej wsrod
takich 0sob sg m.in. influencerzy, ktorych tresci sa przedmiotem analizy w tej rozprawie:
Janina Bak i Mama Ginekolog, przy czym Janina Bak, wedlug ekspertki, zyskata, a Mama
Ginekolog stracita®®!. Janina Bak jest réwniez wymieniana w tym kontekscie przez Ka-
mila Bolka®®2. Media spotecznosciowe 1zadza sie jednak wiasng dynamika i w dalszej
czesci rozprawy Wykazane zostanie, ze tego typu zyski i straty sg bardzo ptynne, ponie-
waz Janina Bak rowniez zderzyta si¢ z krytyka odbiorcow.

Nalezy tu przytoczy¢ definicje prospotecznego przekazu medialnego — s3 w nim pre-

zentowane zachowania prospoteczne, czyli ,,szeroka kategoria réznorodnych zachowan,

29 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

30 Aneks: Wywiad z Roksang Binkowska.
301 Aneks: Wywiad z Anng Ledwon.

302 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.
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ktore s definiowane (...) jako ogolnie korzystne dla innych ludzi’’**®. Jak wynika z ba-
dan, czeste ogladanie prospotecznych tresci moze uksztaltowaé struktury wiedzy zwia-
zane z tym zachowaniem, ktére z kolei mogg wptywac na pewne zmiany w osobowo-
$ci®®*, Wazna jest w tym kontekscie teoria Sary Prot i Douglasa Gentile’a, ktorzy wska-
zywali, ze jednym z najcze¢sciej badanych mechanizméw wyjasniajgcych sposob oddzia-
tywania mediow prospotecznych jest empatia, ktora zwykle wzrasta przy kontakcie z pro-
spotecznymi mediami, co z kolei moze prowadzi¢ do pojawiania si¢ zachowan prospo-
tecznych®®. Zgodnie z teorig selektywnej ekspozycji jednostki wybieraja jednak takie
informacje, ktore odpowiadaja ich postawom, przekonaniom i zachowaniu, Co 0znacza,
ze prospoleczne tresci w mediach bedg czesciej wybierane przez 0soby nastawione pro-
spotecznie®®.

Interesujace badania dotyczace prospotecznych przekazéw w mediach spoteczno-
sciowych przeprowadzili w 2015 r. Jane-Marie Fatkin i Terry C. Lansdown. Przeanalizo-
wali oni dwa charytatywne wydarzenia promowane na Facebooku — Giving Tuesday
z 2012 r. (ludzie mieli za zadanie wesprze¢ finansowo instytucje charytatywne tuz po
okresie duzego konsumpcjonizmu zwigzanego z Black Friday) oraz SnowedOut Atlanta
(strona, poprzez ktora uzytkownicy mogli poprosi¢ o wsparcie lub zaoferowa¢ pomoc
w zwigzku z zagrozeniami spowodowanymi duzymi opadami $niegu). Z analizy postow
na obu stronach wynikato, ze zaangazowanie przejawiane online w ktoras$ z tych dwoch
akcji czegsto wigzato si¢ roéwniez z udzieleniem rzeczywistego wsparcia. Badacze wska-
zali tez na znaczacg role stawnych 0sob w zachecaniu do zachowan prospotecznych, po-
przez np. publikowanie tweetéw o datkach wykonywanych przez nich®®’. Na podobnej
zasadzie komunikowanie przez influenceréw tresci o charakterze prospotecznym moze
oddziatywaé na empati¢ odbiorcow i zachecac do ich nasladowania. W dalszej perspek-
tywie mogg dzigki niemu zyskac¢ nie tylko marki czy sami influencerzy, ale tez cate spo-
teczenstwo. Komunikowanie w ramach prospotecznego influencer marketingu wydaje si¢
by¢ zatem dobrym narzedziem do komunikowania konkretnych wartosci — nie tylko pro-

spotecznych, co zostanie przeanalizowane w dalszej czesci pracy.

303 |__A. Penner, J.F. Dovidio, J.A. Piliavin, D.A.Schroeder, Pro-social behawior: Multilevel perspec-
tives, ,,Review of Psychology” 2005, s. 366, za: J. Pluta, Psyche w mediosferze. Geneza i wspéiczesnosé
psychologii mediow, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2021, s. 199.

304 ], Pluta, Psyche w mediosferze..., s. 200.
305 Tamze.
306 Tamze, s. 201.

307 J.M. Fatkin, T. Lansdown, Prosocial media i action. ,,Computers in Human Behavior” 2015, 48, za:
J. Pluta, Psyche w mediosferze...., s. 206.
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4.3. Warto$ci w mediach spolecznosciowych

Powyzsze rozwazania o roli komunikowania prospotecznych zachowan w przekazie
influencerow prowadza nas do kolejnego zagadnienia, mocno z nimi jednak zwigzanego
—amianowicie do komunikowania wartosci. Jak twierdzi bowiem Jozef Lipiec, kampanie

spoteczne to akcje popularyzujace pewne wartoéci, postawy i wzorce zachowan®%,

4.3.1. Pojecie wartoSci

W 2002 r. Jan Pawet II pisat, ze ,,internet oferuje szeroki zaséb wiedzy, ale nie uczy
warto$ci; kiedy za$ ludzie przestaja odwolywac si¢ do wartosci, szkode ponosi nasze
czlowieczenstwo i cztowiek tatwo traci z oczu swoja transcendentng godnos¢. Cho¢ in-
ternet zawiera w sobie olbrzymi potencjat dobra, bywa rdwniez uzywany w celach ztych
i szkodliwych, o czym zreszta wszyscy juz wiedza**. Na poczatku XXI w. pojecie in-
fluenceré6w nie bylo jeszcze powszechnie stosowane w obecnym kontekscie, jednak
z aktualnej perspektywy mozna podjac¢ refleksje nad tym, jak dynamika rozwoju nowych
mediow wplynela na sferg aksjologiczng ich odbiorcow. Czy przekaz influencerow jest
szkodliwy dla cztowieczenstwa, czy moze wcale nie usuwa odbiorcom sprzed oczu nad-
przyrodzonej godnosci, a nawet stuzy dobru? Wedlug Drozdza podstawg etyki mediow
jest troska o cztowieka i jego $wiat warto$ci, o tworzenie i zachowanie podstawowych
uwarunkowan medialnych, ktore umozliwia integralny rozwoj duchowy cztowieka oraz
ksztattowanie si¢ wlasciwych relacji osobowych, tworzacych wspolnote®. Co wiecej,

media — réwniez media spolecznosciowe —

sg poligonem sporow, walki o cztowieka i jego aksjologie, sporu migdzy uniwersaliami
etycznymi a relatywnoscig kodekséw medialnych. Tylko ten, kto jest wierny najpierw
swej ,,osobowej godnosci”, jest w stanie by¢ wiernym uniwersalnym warto$ciom, ktore
interioryzowane — takze dzigki mediom — przyczyniaja si¢ do jego duchowego rozwoju.
Idac dalej, mozna powiedzie¢, ze tylko akceptacja i wierno$¢ uniwersaliom etycznym

daje szansg sprostania wyzwaniom cywilizacji medialnej®!.

308 A, Piasecka, Wykorzystanie przestrzeni wirtualnej do promocji akcji korzystnych spotecznie, [W:]
Wartosci w komunikowaniu, red. M. Wawrzak-Chodaczek, Adam Marszatek, Torun 2009, s. 186.

399 Jan Pawet 11, Oredzie na XXXVI Swiatowy Dzieri Srodkéw Spolecznego Przekazu: Internet nowym
forum dla gloszenia Ewangelii, Watykan 2002, https://www.paulus.org.pl/231,36-sdssp-jan-pawel-ii-2002
(dostep: 26.07.2022).

310 M. Drozdz, Medialna wtadza nad wartosciami, [w:] Media — czwarta wltadza? T. 2, red. M. Golda-
Sobczak, W. Machura, J. Sobczak, Scirptorium, Poznan—Opole 2011, s. 62.

811 M. Drozdz, Relewancja etyki mediow dla wychowania w dobie pluralizacji i globalizacji mediow,
[w:] Media w edukacji. Wymiar kulturowy i aksjologiczny, red. A. Roguska, Fundacja na rzecz dzieci i
miodziezy ,,Szansa”, Siedlce 2013, s. 33-34.
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Proces komunikowania taczy w sobie niemal wszystkie aspekty zycia spotecznego —
filozoficzny, psychologiczny, pedagogiczny, socjologiczny, religijny — gléwnie
o charakterze poznawczym i etycznym, czyli dotyczacym warto$ci i wyboréw w wymia-

312 Wartosci sa czescia zycia czlowieka, ktora jest nie-

rze indywidualnym i spotecznym
odtgczna wzgledem komunikowania. Sg one roéwnocze$nie przedmiotem badan wielu
dyscyplin, dlatego istotne bgdzie przyjrzenie si¢ im z r6znych perspektyw.

,»Pytajac o wartos$ci wkraczamy w gesty las. Staramy si¢ przetrze¢ w nim $ciezki” —
pisat Kazimierz Denek, wyrazajac trudnos¢ definiowania wartos$ci i rozleglo$¢ problema-
tyki®3, Starozytny grecki historyk i pisarz Herodot uzyt pojecia wartosci we fragmencie
swojego dzieta poswigconego wymianie towarow na zloto miedzy Kartaginczykami
I Libijczykami. Stowo ,,a&la (czyt.: aksija)” oznaczalo wowczas wartos$é, rownowartose,
ceneg®!*. Nauka, ktora zajmuje si¢ badaniem wartosci — ich pochodzenia, sposobu istnie-
nia, struktury, hierarchii, a takze zasad stosowania, zmiennosci i zalezno$ci — jest aksjo-
logia (gr. aksios — warto$ciowy, cenny, logos — nauka)®*®.

Wiadystaw Tatarkiewicz zaznacza, ze az do XVIII w. czg$ciej niz stowa ,,warto$¢”
uzywano terminu ,,dobro”, ktory jednak byt tozsamy z dzisiejszym rozumieniem warto-
$ci®l®. Z kolei Jadwiga Puzynina pisze, ze warto$ci w sensie aksjologicznym nie okreslano
tym mianem az do drugiej potowy XIX w.3/

W monografii Jezyk wartosci Puzynina przedstawia szczegolowy przeglad koncepcji
filozoficznych zwigzanych z warto$ciami. Warto w tym miejscu rozprawy przytoczy¢
najwazniejsze wnioski z przegladu, by oprze¢ rozwazania o warto$ciach na klasycznych
tresciach.

Sokratejska ,,eudaimonia” polegata na czynieniu tego, co dobre moralnie. Platon
opowiedziat si¢ za istnieniem dobra absolutnego, niezaleznego od ludzkich ocen i pra-
gnien; jednoczesnie dobro, wedtug niego, nie jest przyjemnoscia, a jego warunkiem jest

porzadek wewnetrzny i panowanie nad sobg. Filozof ten uznawat i uzasadniat istnienie

812 A. Matachowski, Cechy i rodzaje komunikacji, [w:] Wartosci w komunikowaniu..., s. 14.
313 K. Denek, Edukacja oparta o wartosci, [W:] Wartosci w muzyce 2, red. J. Uchyla-Zroska, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2009, s. 139-158.

314 Herodot, Dzieje, Spoldzielnia Wydawnicza ,,Czytelnik”, Warszawa 2002, s. 19-27, za: M. Boche-
nek, Ewolucja poglgdow na temat wartosci od starozytnosci do wspétczesnosci, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, 259, s. 19-27.

315 ) Morbitzer, Swiat wartosci w internecie, [w:] Dydaktyka informatyki. Problemy metodyki, red. W.
Furmanek, A. Piecucha, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2004, s. 177,
http://www.di.ur.edu.pl/tom%202.pdf#page=175 (dostep: 26.07.2022).

316 W, Tatarkiewicz, Pojecie wartosci, czyli co historyk filozofii ma do zakomunikowania historykowi
sztuki, [w:] Pisma z etyki i teorii szczescia, red. P.J. Smoczynski, Ossolineum, Wroctaw—Warszawa—Kra-
kow 1992, s. 75.

817, Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 19.
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wartos$ci, czyli dobra, a wraz z nim pigkna i1 prawdy jako samodzielnych idei — wedtug
niego dobro jest transcendentne wobec cztowieka, a moze on je pozna¢ dzigki swojemu
pozaziemskiemu pochodzeniu i przypominaniu sobie elementow transcendentnej rzeczy-
wisto$ci. U Arystotelesa dobro istnieje w §wiecie realnym jako to, co jest zgodne z natura,
a ,,eudaimonia”, tj szcze¢scie, jest przez niego traktowane jako dobro ostateczne i wigze
si¢ z wypelnianiem przez cztowieka tego, co jest celem jego istnienia. Arystoteles jako
pierwszy podzielit dobra na wewngetrzne, ,,same w sobie”, oraz zewnetrzne — instrumen-
talne. Stoicy z IX-I11 w. p.n.e. wigzali dobro z poznaniem rozumowym, odrzucajgc $wiat
uczu¢; ich mys$l cechowata si¢ racjonalizmem 1 materializmem. Akcentowali tez zwigzek
szcze$cia z cnotg, a cnoty 1aczyli z naturalnym porzadkiem §wiata, w przeciwienstwie do
Epikura, ktory negowat zwigzek wartos$ci pozytywnych i negatywnych z czymkolwiek
poza przyjemnoscia i bolem3!8,

Chrzes$cijanska mysl aksjologiczna w Sredniowieczu opierala si¢ na zatozeniach Pla-
tona i Plotyna oraz Arystotelesa — jej podstawg byto uznanie Boga za najwyzsze dobro.
Augustyn twierdzit, ze czlowiek rozpoznaje dobro poprzez doswiadczenie wewnetrzne,
a najwazniejsza rolg odgrywa w nim mito§¢ rownoznaczna z dobrg wola cztowieka. To-
masz z Akwinu z kolei opisywat dobro jako ceche wewnetrzng (nie relacyjng) bytu — jest
ono przy tym wiasciwe wszelkim bytom, a jego miara zalezy od stopnia aktualizowania
swojej istoty przez dany byt. Podobnie jak Arystoteles, §w. Tomasz dzieli warto$ci na
dobra ostateczne (wybierane na zasadzie samej dobrej woli — sprawiedliwos¢, pokoj
i doskonato$¢) oraz dobra wybierane na podstawie sadow intelektualnych3®.

W naukach spotecznych wartos$ci najczesciej zwigzane sg z podejsciem subiektywi-
stycznym, tzn. pochodza z aktywnos$ci cztowieka, to cztowiek ocenia i nadaje znaczenia
poprzez swoje konstruowanie i rozumienie §wiata. Dlatego tez wartos$¢ jest tu najczesciej
przekonaniem dotyczacym tego, co dobre, a co zle, whasciwe I niewlasciwe, cenne albo
nie itd. Z kolei na poziomie analiz i porownan spotecznych i kulturowych warto$ci trak-
tuje si¢ jako intersubiektywnie obowigzujace konwencje, ,,warto$ci obiektywne”, tzn
przyjmowane, uznawane lub podzielane przez grupy ludzi, organizacje, spotecznosci®?°.

Jak wynika z analizy wielu r6znych definicji wartosci, przeprowadzonej przez Laure

Polkowska, najwazniejsze elementy wymieniane w tych definicjach sa nastepujace:

— warto$¢ to co$, czego pragniemy i do czego dazymy, co motywuje do dziatania;

818 Tamze, s. 20.

319 Tamze, s. 21.

320 p. Oles, Z badan nad wartosciami i wartosciowaniem: niektére kwestie metodologiczne, ,,Roczniki
Psychologiczne” 2002, 5, s. 53—75.
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— warto$¢ to wzor, ktéry wptywa na zachowanie ludzi i ksztaltuje je, ideal, do kto-
rego si¢ dazy;

— warto$¢ to istotne przekonanie spoteczne;

— warto$¢ jest zjawiskiem wystepujacym w obrebie grupy spolecznej, wzmacniaja-
cym ja i wptywajacym na jej stabilno$é32L,

Kazimierz Popielski pisze, ze wartosci ,,s3 tworzywem wewnetrznego zycia ludzi. Sg
$wiatlem ich najgtebszych potrzeb, odniesien, dazen i pragnien”3?2, Badajac zatem $wiat
wartosci influenceréw, autorka bedzie tworzy¢ niejako odbicie waznej czesci ich §wiata
wewnetrznego.

Klasyczng definicje wartosci wprowadzit w 1973 r. psycholog spoteczny Milton Ro-
keach. Okreslit on je jako ,trwale przekonanie, iz specyficzny sposob zycia lub osta-
teczny stan egzystencji jest jednostkowo lub spolecznie lepszy niz przeciwny mu sposéob
zycia lub ostateczny stan egzystencji”?. Wazny jest tu akcent potozony na oddziatywa-
nie warto$ci zarowno na jednostki, jak i na cate zbiorowosci.

Szersza definicje wartoéci proponuja m.in. Talcott Parsons i Hanna Swida. Wedtug
ich zatozen, jak pisze Magdalena Wegner-Jezierska, ,,wartosci sa kryterium oceny zja-
wisk, wedlug ktoérego nastepuje selekcja alternatyw zachowania, determinujaca cel ludz-
kiego dziatania’3?,

Dla Jana Szczepanskiego warto$¢ to ,,dowolny przedmiot materialny lub idealny, idea
lub instytucja, przedmiot rzeczywisty lub wyimaginowany, w stosunku do ktorego jed-
nostki lub zbiorowosci przyjmuja postawe szacunku, przypisuja mu wazng role w zyciu
i dazenie do jego osiggniccia odczuwaja jako przymus’3?. Ze wzgledu na to, ze zostaty
ujete W tej definicji rézne punkty widzenia, a ponadto autor spoglagda na wartosci
z perspektywy nauk spotecznych, definicja ta bedzie przyjeta dla rozwazan w niniejsze;j

rozprawie.

321 |, Polkowska, Wartosci i antywartosci w tygodnikach opinii. Analiza dyskursu z elementami lin-
gwistyki kwantytatywnej, Wydawnictwo Naukowe UKSW, Warszawa 2008, s. 18-19.

322 K. Popielski, Wartosci i ich znaczenie w zyciu ludzi, [w:] Czlowiek — wartosé — sens, red. K. Po-
pielski, Redakcja Wydawnictw KUL, Lublin 1996, s. 59.

323 M. Rokeach, The Nature of Human Values, Free Press, New York-London 1973, s. 279-280, za:
M. Wegner-Jezierska, Rola wartosci w kulturowej adaptacji reklamy, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i
Socjologiczny” 1999, 2, s. 279-280.

324 M. Wegner-Jezierska, Rola wartosci..., s. 279-280.

325 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1972, s. 97-98.
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4.3.2. Typologie wartoSci

Przedstawienie pojgcia wartosci nie bytoby pelne bez uzupetnienia go o ujgcie naj-
wazniejszych klasyfikacji, obejmujacych zarowno rozwazania teoretyczne filozofow, jak
1 te wynikajace z badan empirycznych, wyroste na gruncie roznych nauk spotecznych —
socjologii, psychologii, pedagogiki, jezykoznawstwa itd.

Pierwsza z typologii, przywotywang juz wczedniej, jest wyrdznienie wartosci uni-
wersalnych — dobra, pickna i prawdy. S one ideatem, wartosciami bezwzglgdnymi, nie
zalezg od sytuacji, osoby ani celu. Pigkno wyraza si¢ w roznych formach, a jego realizacja
oznacza niekiedy gotowos¢ do wykraczania poza codzienne konflikty czy pogon za
stawa, wladza i pienigdzmi. Prawda znajduje si¢ u podtoza warto$ci poznawczych, jest
mozliwos$cig godzenia sadow cztowieka z rzeczywisto$cig i zdolnoscig do uczciwego za-
przeczania ktamstwu 1 nieuczciwosci. Dobro to odwotywanie si¢ do drugiego cztowieka,
warto$é, ktora realizuje si¢ W grupie, we wspolnocie ludzkiej®?®. Ta platonska triada, jak
wskazuje Piotr Brzozowski, moze stanowi¢ pierwsza probe hierarchizacji wartosci®?’.

Nie sposob nie wspomnie¢ o klasycznej dychotomii ,,mie¢” kontra ,,by¢”. Jozef Ko-
zielecki, ktory dokonat tego rozgraniczenia, wartosci typu ,,mie¢” odnosi do tego, co
utrzymuje zycie, zachowuje gatunek, natomiast wartosci typu ,,by¢” to dla niego wartosci,
ktore mozna traktowac jako symboliczne — intelektualne, estetyczne, moralne i duchowe.
Prawdopodobnie autor odwotuje si¢ w tym rozroznieniu do Ericha Fromma, ktory opisy-
wat ,,modus posiadania” i ,,modus istnienia”, obecne w cztowieku jako — z jednej strony
— che¢ posiadania, wladzy, instynkt przetrwania, a z drugiej — bycie, dzielenie si¢ z in-
nymi umotywowane potrzebg przezwyciezenia izolacji>%.

Jedna z podstawowych, ogoélnie uznawanych typologii jest prosty podziat wartosci
na: deklarowane, uznawane oraz odczuwane. Wartosci deklarowane to takie, o ktorych
dowiadujemy si¢ z wypowiedzi — szczerych lub nieszczerych. Warto$ci uznawane nie
zawsze znajduja odbicie w wypowiedziach, a pelng wiedzg o nich ma tylko ich podmiot.

Co istotne w konteks$cie badan nad wartosciami dla celow tej rozprawy, odbiorca lub ob-

326 M. Wawrzak-Chodaczek, Wartosci uniwersalne w komunikacji interpersonalnej, [w:] Wartosci w
komunikowaniu..., s. 25.

327 P, Brzozowski, Wzorcowa hierarchia wartosci. Polska, europejska czy uniwersalna? Psycholo-
giczne badania empiryczne, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2007, s. 27.

38 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna. Zarys problematyki, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2016, s. 32.
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serwator moze: ,,1) sadzi¢, ze odpowiadajg one wartosciom deklarowanym przez pod-
miot, 2) wnioskowa¢ o wartosciach uznawanych podmiotu z jego zachowan. Przy czym
czesto ludzie skltonni sg badz przypisywac¢ innym wtasny uktad warto$ci, badz kierowaé
si¢ w swoich hipotezach emocjami i w zwigzku z tym ich wnioskowania bywaja nie do$¢
obiektywne’3?°, Wartosci odczuwane (czyli uczuciowe przezycia wartosci) ujawniaja sie
w wypowiedziach lub pozajezykowych zachowaniach emotywnych, lecz moga tez nie
wyrazac si¢ w ogole lub wyraza¢ w zachowaniu paraj¢zykowym, takim jak skakanie czy
klaskanie z rado$ci®®.

Niezwykle istotna jest typologia warto$ci pozytywnych Puzyniny, ktoéra wyrdznita
wartosci obojetne oraz nieobojetne Y-owi. Najistotniejsze w kontekscie tej dysertacji
beda wartoéci pozytywne, ktore dzieli ona na podstawowe i pomocnicze (inaczej: ze-
wnetrzne, instrumentalne, pragmatyczne). Wéréd wartosci podstawowych wyodrgbnia
wartos$ci transcendentne oraz nietranscendentne, podzielone z kolei na: estetyczne, mo-
ralne, poznawcze, witalne 1 odczu¢ psychicznych i/lub fizycznych. Centrum pojeciowe
w tych kategoriach to:

— dla wartosci transcendentnych — $wigtosc,

— dla estetycznych — pigkno

— dla moralnych — dobro drugiego cztowieka,

— poznawczych — prawda,

— dlawitalnych — zycie i zdrowie

— dla odczué¢ psychicznych i fizjologicznych — poczucie szczgsécia, radosci
i przyjemnosci®!.

Puzynina wspomina roéwniez o istnieniu wielu warto$ci majacych charakter synkre-
tyczny. Przykladem jest tu rodzina, ktora taczy w sobie zarowno wartosci odczuciowe
(poczucie bliskos$ci, bezpieczenstwa itd.), jak 1 przekonanie o wartosci sakralnej i moral-
nej — jako komorki spotecznej ksztattujacej postawy i osobowosci pokolen. Wedtug Pu-
zyniny ta typologia pomaga w badaniach naukowych, ktdre maja na celu zorientowanie
si¢ w tym, jakich wyboréw dokonujg jednostki i grupy spoteczne, jednak autor publikacji

Edukacja aksjologiczna zauwaza, ze ze wzglgdu na synkretyczny charakter niektorych

329 3, Puzynina, Jezyk wartosci..., s. 30.
330 Tamze.

BLE. Bulisz, Wartosci i wartosciowanie w prasie poradnikowej dla kobiet na przyktadzie miesiecznika
,,Dobre Rady”, [W:] Wspdiczesne media. T. 1. Wartosci w mediach, red. 1. Hoffmann, D. Kepa-Figura,
Wydawnictwo UMCS, Lublin 2014, s. 73.
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warto$ci opieranie si¢ w badaniach na typologii Puzyniny moze napotyka¢ na trudno-

sci

1332

Krystyna Ostrowska wyroznita trzy modele wartosci:

model odnoszacy si¢ do systemu postaw wobec warto$ci pomagajacych osiggnac
petnig cztowieczenstwa, takich jak doskonatos¢, godnosé, samodyscyplina, odpo-
wiedzialnos$¢, troska o siebie 1 innych, ambicja, pasja itd.;

model dazacy do kreowania postaw w oparciu o wspétdziatanie z innymi przez
m.in.: mito$¢, przyjazn, wolnos¢, kolezenstwo, lojalnos¢, dobro¢, wyrozumiato$¢;
model odnoszacy si¢ do ksztattowania postawy w kontekscie wiaczania si¢ we
wszech$wiat, m.in. wie¢z ze §wiatem, uznanie potrzeby podporzadkowania si¢, po-

znanie praw otoczenia itd.33

Modele te wiaza pojgcie wartosci z postawami wobec nich i kazdy z nich znajduje

odniesienie w przekazach w mediach spoteczno$ciowych przede wszystkim do postaw

prospolecznych, ktorych przejawy mozna odnalez¢ w kampaniach spotecznych i dziata-

niach zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnos$cia, ale rowniez w ukazywaniu znacze-

nia relacji z innymi.

Elzbieta Laskowska dzieli warto$ci na:

pragmatyczne (wszystko, co pozyteczne, skuteczne — dla zdrowia, zycia, przy-
jemnosci, wygody itd.);

ekonomiczne (petnig funkcje instrumentalne dla wygody, Zycia, prawdy 1 innych
wartosci);

spoteczne (sg warto$ciami pomocniczymi dla wartosci etycznych — sktadajg si¢
na nie prawo i obyczaj);

odczu¢ (subiektywna reakcja na wartosci, np. spoleczne, etyczne);
perfekcjonistyczne (odnosza si¢ do doskonatosci);

estetyczne (dotycza pigkna);

poznawcze (dotycza prawdy);

etyczne (wigzg si¢ ze sprawiedliwoscig i uczciwoscig oraz dobrocig 1 mitoscia);

32 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna..., s. 38.

333 K. Ostrowska, W poszukiwaniu wartosci, cz. I, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
1994, s. 71, za: G. Luszczak, Pojecie wartosci. Kilka refleksji na temat pogladow Jana Pawla 11, ,,Edukacja
Elementarna w Teorii i Praktyce” 2010, 17-18/3-4, s. 58-65.

131



sakralne (dla wierzacych nosicielem tych wartosci jest Bog, dla niewierzacych Ojczyzna,
Ludzkos$¢, Obowiazek)>*.
Jest to typologia istotna dla niniejszej rozprawy ze wzgledu na specyfik¢ badan au-
torki, dotyczacych warto$ciowania w komentarzach internetowych3%®,
Jedna z najbardziej znanych typologii wartosci jest typologia Maxa Schelera. Wedtug
tego fenomenologa w kazdym krggu kulturowym istnieje hierarchia wartosci obiektyw-
nych33®, Rozréznia on: a) wartosci osoby i jej czynéw oraz wartosci rzeczy, zdarzen, sta-
néw; b) wartosci same w sobie (absolutne) 1 wartosci konsekutywne, pochodne od abso-
lutnych, do ktorych nalezg wartosci instrumentalne 1 wartosci symboli. Ze wzgledu na
odmienno$¢ tresci wyrdznia on:
— warto$ci zmystowe — dotyczace tego, Co przyjemne i nieprzyjemne;
— warto$ci czucia witalnego — zdrowia 1 choroby, stabosci 1 mocy, starzenia si¢
1 Smierci;

— wartosci duchowe — wsrod nich: warto$ci estetyczne, wartosci tego, co stuszne
1 niestuszne, wartosci czystego poznania prawdy — piekno 1 brzydota, prawos¢
I bezprawie;

— warto$¢ tego, co §wiete — odpowiedzig na nig jest wiara i niewiara, szczescie
i rozpacz®¥'.

Typologia czgsto wykorzystywang w badaniach empirycznych jest klasyfikacja war-
tosci Miltona Rokeacha. Wyrdznit on dwa oddzielne systemy wartosci, z ktorych kazdy
ma uporzadkowang strukture i wigze si¢ z drugim. Pierwszy skupia warto$ci ostateczne
(autoteliczne), w tym indywidualne i spoteczne. Autor opisuje je jako to, co jest warte
docelowego dazenia. Drugi system to wartosci instrumentalne, na ktore sktadaja si¢ mo-
ralne i kompetencyjne — to sposoby zachowan, ktore sg zarowno jednostkowo, jak i spo-
tecznie najbardziej pozadane. Taki opis pozwala na pojmowanie czlowieka jako istoty
zdolnej do wewnetrznego wzrostu i rozwoju, a takze do ksztaltowania osobowos$ci, nawet

wtedy, gdy stara si¢ on byé wierny wybranym kiedy$ wartosciom338,

334 R. Stabczynski, Wartosci eksponowane w telewizyjnych programach rozrywkowych z gatunku talent
show i jezykowe sposoby ich wyrazania, [W:] Wspoiczesne media. T. 1. Wartosci w mediach..., s. 263.

35 E. Laskowska, Kilka uwag o wartosciowaniu w komentarzach internetowych, ,,Acta Universitatis
Lodziensis Folia Litteraria Polonica” 2016, 2 (32), s. 63-72.

336 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna..., s. 32.
37 J. Puzynina, Jezyk wartosci..., s. 30.
338 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna..., s. 32.
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Bozena Chrzgstowska, bazujac na typologii Maxa Schelera oraz ustaleniach Jozefa
Tischnera, zaproponowata hierarchiczng drabing wartosci, majacag zastosowanie w nau-
czaniu szkolnym. Obejmuje ona:

— Szczegdcie — wartosci swigte (sakralne) — np. Bog, swieci, Narod, Ojczyzna, Ludz-

ko$¢, Dom, Rodzina, Sztuka;

— Rados$¢ — wartosci duchowe — np. prawda, dobro, pigkno, nauka, praca tworcza,

muzyka, literatura, sztuka.

— Zadowolenie — wartosci witalne — np. zycie i zagrozenie, zdrowie i choroba, walka

1 klgska, sukces i porazka,
— Przyjemno$¢ — wartosci hedonistyczne — np. lato, kapiel w morzu, zima, ogien
w kominku, smaczny obiad, zabawa, taniec3°.

Wedlug Chrzgstowskiej istotna jest hierarchiczno$¢ warto$ci, zwlaszcza w kontek-
$cie edukacji i wychowania, stad tez na szczycie drabiny znajduja si¢ wartosci, ktore pod-
porzadkowuja sobie wszystkie inne; nizej sa wartosci, ktore wigza si¢ z duchowoscia,
doznawaniem, a na samym dole warto$ci hedonistyczne, zwigzane z krotkotrwatg przy-
jemnoscia.

W niniejszej rozprawie autorka postuguje sie typologiami Puzyniny3%°, Drozdza3*
oraz podstawowa dychotomia: mie¢ czy byé®*2. Pod kategorig ,jako$¢ komunikowanej
warto$ci” znajduja si¢ warto$ci: transcendentne, etyczne, estetyczne, poznawcze, witalne,
hedonistyczne wraz z ich centrami pojeciowymi. W przypadku wartosci transcendent-
nych autorka bierze pod uwagg wszelkie odniesienia do $wigtosci, duchowosci, tego, Co
wykracza poza doczesno$¢. Warto$ci etyczne, majace w swoim centrum pojgciowym
wskazanym przez Puzyning dobro drugiego cztowieka, dotycza relacji. Wartosci este-
tyczne skupiajg si¢ na pigknie i nawigzaniach do wszystkiego, co zwraca uwage swa es-
tetyka. Warto$ci poznawcze to przede wszystkim prawda i wiedza oraz wigzace si¢ z tym
tresci edukacyjne. Wartosci witalne zwigzane sg z kolei z zyciem, zdrowiem, dbaniem
o fizyczno$¢ w wymiarze np. sportu, aktywnosci. Wartos$ci hedonistyczne to wartosci

odnoszace si¢ do poczucia radosci, szczescia, przyjemnosci, zabawy, rozrywki.

339 B. Chrzastowska, Konteksty aksjologiczne, ,,Polonistyka” 1999, 5,, s. 275, za: P. Sporek, Przestrzer
aksjologiczna w wybranych podrecznikach gimnazjalnych do ksztalcenia literacko-kulturowego (1999-
2005), Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow 2016.

340 3. Puzynina, Jezyk wartosci..., s. 30.

341 Zob. M. Drozdz, Etyka mediow... s. 9-383.

342 G. Zuk, Edukacja aksjologiczna..., s. 32.
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4.3.3. Wartosci w nowych mediach — przeglad stanowisk

Aksjologiczny kontekst przekazu medialnego jest przedmiotem wielu badan. Funk-
cjonowanie w mediosferze jest zwigzane z komunikowaniem warto$ci na rozmaite spo-
soby. Baczynski i Drozdz pisza:

Mediosfera to przestrzen warto$ci, powinnosci i celow realizowanych przez wszystkich
ludzi uczestniczacych w komunikacji medialnej. Podstawowym wymiarem mediow jest

komunikacja wartosci, ktora si¢ dokonuje zawsze w perspektywie okreslonych, $wiado-

mych lub nieswiadomych powinno$ci i celow (medialnych funkcji czy dysfunkcji).
W tym wyraza sie cala istota funkcjonowania mediow>**,

Celem niniejszej dysertacji jest zbadanie aspektu aksjologicznego w komunikacji in-
fluencerow, ktorzy funkcjonujag w nowych mediach. Dynamika rozwoju nowych mediow
sprawia, ze staja si¢ one niezwykle interesujacg przestrzenia do badania wartosci. Cho¢
brak jest dotychczas szczegdtowych badan dotyczacych aksjologii influencingu, to warto
w tym miejscu przedstawi¢ najwazniejsze analizy dotyczace warto$ci w nowych me-
diach, zwlaszcza w mediach spotecznos$ciowych.

W tym miejscu istotne jest, by wspomnie¢, ze badanie wartosci rodzi wiele proble-
méw metodologicznych. Piotr Ole§ wymienia niektore z nich, ujawniajace si¢ glownie
przy badaniu metoda kwestionariusza, jednak majace tez znaczenie przy innych meto-
dach — w tym analizie zawarto$ci. Po pierwsze, system wartosci ma moc regulacyjna,
ktora w pewnym stopniu zapobiega zachowaniom, ktore sa z nim niezgodne, jednak nie-
koniecznie podobnie silnie motywuje do podejmowania zachowan pozadanych. ldealisci,
czyli osoby oceniajace wlasne zachowanie pod katem warto$ci, moga w wigkszym stop-
niu by¢ przez nie motywowani, natomiast nieideali$ci stosunkowo tatwo tolerujg rozbiez-
nosci miedzy tym, co inni ludzie i oni sami uwazajg za warto$¢, a wlasnym zachowaniem.
Po drugie, badanie wartosci, ktore sa operacjonalizowane w kategoriach przekonan, bywa
narazone na deklaratywno$c¢ respondentow, poniewaz moga oni udziela¢ odpowiedzi zy-
czeniowych ze wzgledu na pozytywny wizerunek, a takze na tworzenie pewnego ideal-
nego $wiata preferencji, ktére wydaja im si¢ wlasciwe. Trzecim problemem jest wysoce
abstrakcyjny materiat (mito$¢, wolnos$¢, rownos¢) oraz wskazniki wartosci dotyczace sy-
tuacji mozliwych, ktore niekoniecznie korespondujg z aktualnymi dos§wiadczeniami re-

spondent6w i ich decyzjami®*,

33 A. Baczynski, M. Drozdz, Wartosci w mediach — z dolin na szczyty. Wstep, [W:] Wartosci w mediach
—z dolin na szczyty, red. A. Baczynski, M. Drozdz, Biblios, Tarnow 2012, s. 10.

344p. Oles, Z bada# nad wartosciami..., S. 53-75.
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Wartosci w nowych mediach

Maltgorzata Laskowska w artykule Nowe media w stuzbie czltowieka. Zarys proble-
matyki w kontekscie etyki i aksjologii mediow zwraca uwagg na to, ze cho¢ nie brak jest
glosow krytycznych na temat nowych medidw, to istotne jest, by przedstawi¢ ich pozy-
tywny wktad w osobowy, spoteczny, moralny i duchowy rozwo6j cztowieka. Wedtug niej
Internet jest miejscem silnie nacechowanym aksjologicznie i coraz cze$ciej ludzie odwaz-
nie dyskutuja tam o wartosciach. Autorka przytacza przyktad poszukiwania odpowiedzi
na nurtujace egzystencjalne pytania na forach internetowych, jak np. w dyskusji sprowo-
kowanej takimi pytaniami, jak: Czy jeste$cie w stanie udowodni¢ istnienie wartosci ta-
kich jak humanizm, rodzina itp.? Czy nie s3 one relatywne?>*°

W przytoczonym wyzej przyktadzie widoczne jest zjawisko samozapisu wiedzy dok-
salnej, co oznacza, ze wiedza potoczna, ktora dotad nie dokumentowata swojego ksztattu,
pozostawia slad w postaci roznego rodzaju tekstow pozostawionych w sieci. Tak tez,
w przypadku badan warto$ci wyznawanych przez cztonkéw jakiej$ grupy, na przyktad
uzytkownikow tematycznego forum, istotne jest, by badacz miat dostep do wiedzy czton-

kow tej grupy. Jak pisze bowiem Marta Kosinska:

Traktujgc tekst forum jako form¢ samozapisu doksy, stajemy wobec tej szczesliwej
okoliczno$ci, ze uzytkownicy deliberuja na temat okreslajacy specyfike danego forum,
zdjajac tym samym relacj¢ ze swych przekonan, ktore sktadaja si¢ na wiedze that. Jednak
po czestokro¢, zmuszeni do tego w trakcie dyskusji, musza oni wyartykutowaé przeko-

nania, ktore do tej pory regulowaty sposoby ich postepowania w postaci milczaco respek-

towanej wiedzy how**°.

Badaczka zwraca tez uwage na to, ze badania wartosci uzytkownikow forum interne-
towego nie moga abstrahowac od pojgcia kontekstu — po pierwsze w odniesieniu do samej
specyfiki komunikacji elektronicznej, po drugie — jako umieszczenie w kontekscie ich
,$wiata zycia™3*,

Media, w tym media spoteczno$ciowe, maja potencjal wptywania na hierarchi¢ war-
tosci u odbiorcow, a sprzyja temu to, ze nie tylko przedstawiaja one rzeczywistos¢, ale
tez konstruujg ja, a nawet zastepujg. Media nie tyle sa odbiciem rzeczywistosci, ile raczej
rzeczywisto$¢ nasladuje medialne obrazy. Wedtug niektérych badaczy kreowanie warto-
$ci poprzez media moze polega¢ nie tylko na wpltywie na tworzenie pewnych warto$ci

u odbiorcow, ale tez na powstawaniu pewnego zwigzanego z nimi dysonansu3#.

345 M. Laskowska, Nowe media w stuzbie cztowieka...,s. 123-137.

346 M. Kosinska, Sfera wartosci w funkcji katalizatora dynamiki internetowych foréw dyskusyjnych, [W:]
Wartosci w komunikowaniu..., s. 206.

347 Tamze.
348 ], Pluta, Psyche w mediosferze..., s. 295.
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Czes¢ badaczy wskazuje, ze przestrzen online jest miejscem powstawania nowych,
odmiennych od przestrzeni offline wzoréw zachowan i zwyczajow wspotuczestnictwa
cztonkdéw poszczegdlnych spotecznosei, a inni twierdza, ze zachowania te — zwlaszcza
u mtodszych pokolen — s3 podobne w przypadku online i offline34°,

Jacek Dabala uwaza, ze niektore przekazy na pozoér zawierajag w swoich tresciach
wzorce 1 normy, podczas gdy tak naprawde tylko je fabrykuja. Nadawanie tre§ciom au-
torytetu odbywa si¢ poprzez egocentryczng forme przekazu czy silny charakter wypowie-
dzi, dzigki czemu nadawca posiadajacy status autorytetu moze pozorowac tresci, nie prze-
kazujac ich w rzeczywisto$ci. W komunikacji internetowej polega to na przybieraniu eks-
perckiego tonu i stylu wypowiedzi badz tez bezposrednim okresleniu si¢ jako ,,ekspert”,
przez co odbiorca tatwiej przyjmuje prezentowane, sfabrykowane warto$ci®*®.

Ciekawe badania w dziedzinie nowych mediow przeprowadzita Elzbieta Pietrzak
w 2009 r. Dzigki analizie tre$ci przedstawita komunikacj¢ 1 wartosci w mtodziezowych
blogach internetowych. Wykazata, ze dla wspotczesnej mtodziezy tradycyjny system
wartosci jest mniej atrakcyjny niz nowa hierarchia rodzina — media — szkota. Sa to jednak
jedynie warto$ci deklaratywne, natomiast w rzeczywisto$ci wigcej miejsca zajmujg tam
takie wartosci jak pigkno — rozumiane jako modny wyglad, uroda, i konsumpcjonizm —
czyli popularnosé, atrakcyjny wizerunek, na ktory sktadajg sie¢ moda, uroda, gadzety. Au-

torka wysnuwa wazny wniosek:
poprzez uczestnictwo w cybernetycznej przestrzeni, szczegolnie zas przez pisanie, czy-
tanie i ogladanie blogow, mtodziez zaspokaja swoje potrzeby emocjonalno-spoleczne, a
sa nimi: potrzeba zaistnienia, przejawiajaca si¢ w dazeniach do popularnosci, potrzeba

zwrocenia na siebie uwagi (przede wszystkim rowiesnikow), potrzeba autokreacji, a wigc

budowanie wiasnej sieciowej tozsamos$ci, oraz potrzeba ekspresji poprzez pisanie i sze-

roko pojete tworzenie®*,

Warte uwagi badania przeprowadzita Wioletta Kochmanska. Przeanalizowata ona 37
kampanii spotecznych, a ich wyniki przedstawita w artykule Wartosci w swiecie dziecka
w swietle przekazow wybranych tekstow kampanii spotecznej w internecie. Z badan tych
wynika, ze jednym z najczesciej pojawiajacych si¢ tematéw w internetowych kampaniach
spotecznych jest spoteczne dobro. Inne najczesciej pojawiajace si¢ wartosci to: wartosci

witalne (zycie, zdrowie, sita), warto$ci moralne (ukazane przez wykluczajace elementy

349 J. Pyzalski, A. Zdrodowska, £.. Tomczyk., K. Abramczuk, Polskie badanie EU Kids Online 2018.
Najwazniejsze wyniki i wnioski, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2019, https://fundacja.orange.pl/fi-
les/user_files/EU_Kids Online 2019 v2.pdf (dostep: 29.07.2022).

30 B, Kicior, Po co nam media — po co my mediom? Funkcje i oddzialywanie mediéw masowych w
spoleczenstwie, ,,Konteksty Spoteczne. Social Contexts” 2018, 1 (11), s. 55-63.

31 E. Pietrzak, Komunikacja i wartosci w mlodziezowych blogach internetowych, [W:] Wartosci w ko-
munikowaniu..., S. 249.
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np. przemoc fizyczna, przemoc psychiczng oraz wprost — przez mito$¢) oraz wartosci
spoteczne (rodzina, tolerancja). Brakowato tam warto$ci hedonistycznych, bo cho¢ poja-
wia si¢ np. motyw zabawy, to ma on symbolizowac¢ takie warto$ci jak odpowiedzialnos¢
i dobro drugiego cztowieka. Autorka podsumowata swoje rozwazania stwierdzeniem, ze
wartosci dziecka ukazywane w reklamie spotecznej sg tak naprawde §wiatem wartosci
dorostych, zobrazowanym jednak przez znak-symbol, ktorym stato si¢ dziecko®,

W 2015 r. Ryszard A. Podgorski zaprezentowal wyniki badan przeprowadzonych
metoda kwestionariusza, ktére ukazaty wrazliwo$¢ aksjologiczng ankietowanej mto-
dziezy oraz przemiany mentalne zachodzace w jej rzeczywisto$ci. W pytaniu o najwaz-
niejsze wartosci preferowane w internecie, tj. prezentowane w emisjach telewizyjnych,
respondenci wskazali przede wszystkim przyjemnos¢ i rozrywke, dobra materialne oraz
sukces. Wsrod antywarto$ci wskazywanych przez ankietowanych jako takie, ktére sg
ksztattowane przez internet, wskazywano: brutalno$¢, pornografi¢, przemoc, niszczenie
autorytetow oraz brak szacunku do drugiego czlowieka. Jak stusznie zauwaza badacz,
cho¢ internet stanowi wazne narzedzie kulturotworcze, to moze wptywac¢ na jednostki
destrukcyjnie. ,,Jednak sam fakt mozliwosci pogitebienia refleksji za pomoca Internetu
nad najwazniejszymi dla cztowieka wartoSciami nie rodzi jeszcze skutkéw wewnetrz-
nych. Tak samo nie robig tego proponowane przez Internet antywartosci czy wzory kon-
sumpcyjnego trybu zycia33,

Celem badan przeprowadzonych przez Magdalen¢ Barbaras w 2018 r. wérod studen-
tow I roku pedagogiki bylo poznanie ich opinii o tre$ciach najsilniej eksponowanych
w internecie, ich dobrym i zlym wplywie na rozwo6j osobowosci dzieci i mtodziezy,
a takze wplywie na ksztaltowanie si¢ ich systemu wartosci. Autorka skupita si¢ na war-
tosciach uniwersalnych. Podobnie jak w badaniach Podgorskiego, respondenci zostali po-
proszeni 0 wskazanie zagadnien najsilniej wedtug nich eksponowanych w internecie,
a z uzyskanych odpowiedzi wynikto, ze dla najwiekszej grupy badanych w przestrzeni

wirtualnej przedstawiane sa przede wszystkim zagadnienia dotyczace pieniedzy, dobr

materialnych, przyjemnosci, ale tez przemocy i nietolerancji. Wigkszos¢ (69,4 proc.)

%2 W. Kochmatiska, Wartosci w $wiecie dziecka w $wietle przekazéw wybranych tekstow kampanii spo-
tecznej w internecie, [W:] Wspélczesne media. T. 1. Wartosci w mediach..., s. 125-138.

358 R.A. Podgorski, Aksjologiczny wymiar Internetu (na podstawie badan ankietowych), ,Media i Spo-
teczenstwo” 2015, 5, s. 33-34.
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z badanych przysztych pedagogow i wychowawcdw uwaza, ze internet nie jest uzytecz-
nym narzg¢dziem ksztaltujacym $wiat wartosci uniwersalnych, poniewaz najmocniej eks-
ponowane s3 tu wartoéci materialne, hedonistyczne oraz antywarto$ci®,

WartoS$ci w reklamie

Kolejng grupa badan powigzang z tematem niniejszej rozprawy sg analizy dotyczace
wartosci w reklamie. Jak pisze Cymanow-Sosin, zainteresowanie tematyka wykorzysty-
wania wartosci i ideologii w reklamie nasilito si¢ pod koniec XX w., m.in. na tamach
,Journal of Advertising Research”, w ktorym badacze dostrzegli, ze ta sama reklama
osigga rozne rezultaty w roznych kregach kulturowych, a powodem tego sa wiasnie od-
mienne warto$ci, wplywajace na jej skutecznos¢ i efektywno$é¢®,

Wplyw warto$ci preferowanych przez respondentdow na to, jak postrzegana jest przez
nich efektywnos$¢ reklam spolecznych, byla przedmiotem badania przeprowadzonego
przez Agate Matuszewska w 2013 r. Badani respondenci to 100 losowo wybranych oséb
w wieku od 20 do 26 lat, gtdéwnie studentow Uniwersytetu L.odzkiego. Jako zmienng nie-
zalezng autorka przyjela system warto$ci, natomiast jako zmienng zalezng — oceng pre-
zentowanych reklam spotecznych. Badania wykazaty, ze wyznawanie pewnych wartosci
koreluje z oceng reklam spotecznych. Np. wyznawanie wolnosci wigze si¢ z korzystniej-
sza oceng reklam, ktére wywoluja negatywne emocje. Co wigcej, odbiorcy réznicuja
swoja oceng reklam w zaleznosci od tego, czy przyjmujg aspekt poznawczy, emocjonalny
czy behawioralny®®°,

W 2001 r. w ,,Zeszytach Prasoznawczych” ukazat si¢ artykut Matgorzaty Lisowskiej-
Magdziarz pod tytutem Wartosci w polskiej reklamie telewizyjnej lat dziewigcédziesigtych.
Badaczka analizowata takie problemy, jak: rzeczywisty wptyw reklamy na hierarchig
wartosci odbiorcow, kompletno$¢ prezentowanej przez reklame¢ wizji §wiata, usytuowa-
nie reklamy miedzy globalnym a lokalnym zestawem wartos$ci 1 systemem referencjal-
nym. Jesli chodzi o pierwszy problem, niezwykle istotne jest pytanie — wcigz nierozstrzy-
gnigta kontrowersja — czy warto$ci odnalezione w reklamie sg informacja o tym, jaki jest
stan spolecznej §wiadomosci, jej lustrem, czy raczej propozycja do zaakceptowania lub

odrzucenia. Na podstawie badan wysnuto wniosek, ze w drugiej potowie lat 90. polskie

354 M. Barabas, Wartosci uniwersalne w Internecie, ,, Edukacja — Technika — Informatyka 2018, 3 (25),
s. 206-211.

35 K. Cymanow-Sosin, Lokowanie idei...., S. 86.

36 A, Matuszewska, Oddzialywanie reklam spotecznych a system wartosci jej odbiorcow. Polityki euro-
pejskie, ,,Finanse i Marketing” 2013, 9 (58), s. 318-327.
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reklamy telewizyjne akcentowaty przede wszystkim wartos$ci hedonistyczne zwigzane
z adaptacja do transformacji systemowej 1 sukcesem w gospodarce rynkowej. Dostrze-
zono tez rolg rodziny, jednak jej obraz i rola byly inne niz tradycyjne wyobrazenia. Co
wiecej, tworcy reklam znacznie czg$ciej postugiwali si¢ globalnym zestawem wartosci,
niz tradycyjnym zestawem wartosci Polakow3®’.

W przypadku badan prasoznawczych istotne badania przeprowadzita Aneta Duda

w 2015 r. Jej celem byta proba odpowiedzi na pytanie o to, jaki rodzaj warto$ci jest po-
pularyzowany w reklamie prasowej — swoje wyniki zestawila z wynikami z roku 2006,
aby ukaza¢, jak warto$ci zmienialy si¢ w czasie. Z badan wynikato, ze najbardziej ekspo-
nowane w reklamie sg wartosci uzytkowe, czyli cechy produktu i hedonizm zwigzany
z postawami konsumpcyjnymi. Z kolei wartosci prospoleczne, witalne czy indywiduali-
styczne sg dostosowywane do stanu spotecznej $wiadomosci. Co istotne, z porOwnania
wynikéw z danymi wskazujacych na warto$ci cenione przez Polakow autorka wnioskuje,
ze warto$ci hedonistyczne sg przez reklame¢ ksztaltowane, natomiast wartosci prospo-
leczne, witalne, indywidualistyczne stanowig zwierciadto warto$ci, ktore juz istniejg°e,

Warto tez przywotac badania Magdaleny Wegner-Jezierskiej, ktora pisze, ze wartosci

ze szczytu hierarchii sg kryterium oceny zjawisk, wedlug ktérego odbiorca wybiera za-
chowania i cele. Wymienia cztery podstawowe mechanizmy wplywu wartosci na sposob
postrzegania obiektu. Sg one nastepujace:

— Prezentowane w reklamie warto$ci powinny odpowiada¢ warto§ciom preferowa-
nym przez odbiorcoOw — podstawg tego zatozenia jest twierdzenie, ze jesli dla czto-
wieka istotna jest jakas§ wartos¢, to chce on realizowac ja w rzeczywistosci. Przy-
ktadowo, jesli dla adresata istotna jest szczesliwa rodzina, to eksponowanie pro-
duktu jako tego, ktory jest uzywany przez szczesliwa rodzine, sprawia, ze chetniej
on po niego siggnie.

— Obiekty ocenione pozytywnie sg postrzegane nie tylko jako obiekty fizykalne, ale
tez obiekty warto$ci. Tak dzieje si¢, gdy reklamowany produkt, ktérego kompo-
nentem staje si¢ warto$¢, staje si¢ obiektem wartosci. Wedtug Jerome’a S. Bru-
nera i Leo Postmana jest to zwigzane z tym, ze zwiekszona warto$¢ spoteczna

obiektu warunkuje spostrzeganie go pod wplywem czynnika behawioralnego.

357 M. Lisowska-Magdziarz, Wartosci w polskiej reklamie telewizyjnej lat dziewigédziesigtych, ,,Zeszyty
Prasoznawcze” 2011, 3-4, s. 167-168.

38 A, Duda, Zmiany wartosci w polskiej reklamie prasowej na podstawie analizy tygodnikéw ,, Polityka”
i ,,Newsweek”, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Research Papers of
Wroctaw University of Economics” 2015, 44, s. 136-154.
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Dzieje si¢ to nie przez obiektywne cechy produktu, tylko przez whasciwosci psy-
chiki odbiorcy — aktywuje si¢ selektywno$¢, fiksacja i akcentowanie.

— Zjawisko akcentowania, czyli uwypuklenia okreslonych cech obiektu, polega na
przypisywaniu okre§lonym obiektom wartosci pozytywnych. Nastepuje wtedy
spostrzeganie wigkszej niz w rzeczywistosci wielkosci, ksztattu itd. u przedmio-
tow wysoko cenionych. Wynika to z silnego wptywu emocjonalnego osoby war-
tosciujacej, co jest zwigzane z efektem aureoli, czyli oddziatywaniem wartosci ze
szczytu hierarchii na produkt, ktory pod ich wptywem nabiera pozadanych cech
pozytywnych.

—  Wplyw narracji na identyfikacje odbiorcy z nadawcg. Atrakcyjny nadawca to taki,
z ktorym odbiorca moze si¢ identyfikowa¢ dzieki rzeczywistemu podobienstwu
odbiorcy do prezentera lub podobienstwu, do ktorego odbiorca dopiero
aspiruje®.

W przypadku badan zagranicznych niewatpliwie jedng z najistotniejszych analiz te-
matu wartosci w reklamie przeprowadzit Richard Pollay — jego kwestionariusz badan nad
wartosciami w reklamie wcigz stanowi wartosciowe zroédto metodologiczne. Skategory-
zowatl on apele reklamowe, dzielgc je na 42 typy, wykorzystywane przez badaczy jako
wymiary warto$ci kulturowych reklamy. To on rozpoczat dyskusje o tym, czy reklama
jest odbiciem wartosci istniejacych, czy tez raczej ksztaltuje je i zmienia. Wedtug Pollaya
reklama wzmacnia niektore z naszych wartosci bardziej niz inne, a odzwierciedlanie war-
tosci kulturowych jest bardzo wybidrcze 1 dotyczy S$cisle okreslonych postaw
i zachowan>®°,

W 2022 r. dwoje niemieckich badaczy przeprowadzito badania etyki w branzy influ-
encerow, w ramach ktorych poprzez analiz¢ danych z wywiadu w jako$ciowej analizie
tresci zidentyfikowali dziesi¢¢ najwazniejszych kwestii etycznych zwigzanych z influen-
cerami: autonomie, przejrzystos¢, szczeros¢, prawdomoéwnosc, troske, profesjonalizm,
wzajemno$¢, szacunek, lojalno$é i odpowiedzialno$¢ spoteczna®®t. Wymienione tu kwe-
stie etyczne znajduja swoje odzwierciedlenie w warto$ciach analizowanych w tej rozpra-

wie.

359 M. Wegner-Jezierska, Rola wartosci..., s. 279-280.

360 R W. Pollay, Measuring the cultural values manifest in advertising, [w:] Current Issues and Research
in Advertising, red. J.H. Leigh, C.R. Martin, University of Michigan, Ann Arbor 1983, s. 71-92, za: A.
Duda, Zmiany wartosci..., s. 138.

%1 N.S. Borchers, N. Enke, ,.I've never seen a client say: ‘Tell the influencer not to label this as spon-
sored’”: An exploration into influencer industry ethics, ,,Public Relations Review” 2022, 48 (5),
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S036381112200090X (dostep: 4.07.2023).
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Wart zauwazenia jest fakt, iz pomimo ze badania dotyczace wartosci w nowych me-
diach i w przekazach promocyjno-marketingowych sg coraz czgstszym przedmiotem za-
interesowania badaczy, to analiza wartosci w kontekscie influencingu wymaga przyjecia
nowej perspektywy. Materiat badawczy w duzej mierze cechuje si¢ bowiem multimodal-
noscig — tzn. faczeniem w jednym przekazie r6znych systemdéw semiotycznych, a ponadto
wymaga badania przy uwzglednieniu nie tylko wszystkich systemow, ktore wspottworza
komunikat, ale tez wszystkich mozliwych relacji miedzy nimi i dodatkowych sensow
z nich wynikajacych®®?. Badania $§wiata wartosci influenceréw wyréznia ponadto:

— réznorodno$¢ formatéw — badaniami beda objete zaroéwno grafiki, zdjecia, teksty,

jak 1 krotkie wideo. Duze znaczenie ma tez objecie badaniami zardwno postow, jak

i Instagram Stories;

— nadawca — nie jest to marka, jak w przypadku klasycznych badan reklamy, ale

konkretna osoba. Nie jest to tez spotecznos¢, grupa czy anonimowi uzytkownicy fo-

rum;

— kanat — wybor Instagrama jako badanego kanatu sprawia, ze mamy do czynienia

z przekazem niejako ciggltym, poniewaz w przypadku wielu influencerow Instastories

dodawane sg na biezaco — i tak np. wyniki ankiety dla odbiorcow udost¢pniane sg

dzien lub kilka dni p6zniej po udostepnieniu pytania;

— roznorodnos¢ form — objete badaniami beda zaréwno wpisy blogowe, relacje

z codzienno$ci influencerow, jak i wpisy reklamowe. W przypadku Instastories row-

niez mamy do czynienia z wewngtrzng réznorodnoscia.

W kontek$cie niniejszej pracy warto tez wspomnie¢ o badaniach przeprowadzonych
przez Centrum Badan Opinii Spotecznej w 2019 r., dotyczacych systemu wartosci Pola-
kow. Pytanie w kwestionariuszu brzmiato: ,,Ktére z podanych na tej liscie wartosci sg dla
Pana(i) najwazniejsze w zyciu?”, a badani mogli wskaza¢ trzy wartos$ci z przedstawione;j
listy. Na pierwszym miejscu uplasowato si¢ szczgscie rodzinne (83 proc.), a na drugim —
zachowanie dobrego zdrowia (69 proc.). Na trzecim miejscu znalazt si¢ spokdj (27 proc.),
a na czwartym — uczciwe zycie (19 proc.). W porownaniu z badaniami z 2013 r., w roku
2019 — wzrosto znaczenie m.in. wiary religijnej, a spadto szacunku innych ludzi i pracy
zawodowej. Na ostatnich miejscach znalazty si¢: kontakt z kultura, zycie pelne przygod

i wrazen oraz stawa i sukces®%°,

362 J. Macékiewicz, Badanie mediow multimodalnych — multimodalne badanie mediéw, ,,Studia Medio-
znawcze” 2017, 2 (69), s. 33-42.

363 CBOS, System wartosci Polakéw w2019 roku, https://www.cbos.pl/PL/publika-
cje/news/2020/02/newsletter.php (dostgp: 1.02.2024).
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4.3.4. Wartosci a idee

Pojeciem, ktore jest bliskie wartosciom i ktore rowniez nalezy rozwinac¢, sa idee.
Mozna je niekiedy okresli¢ mianem wehikutéw aksjologicznych. Stanowig one w tym
konteks$cie skrot myslowy i sprawiaja, ze ztozone informacje o rzeczywistosci spolecznej
i kulturowej sg transferowane poprzez idee i symbole je wyrazajace®®,

Przeglad badan z poprzedniego podrozdziatu nie obejmowat jednej z waznych pozy-
cji dotyczacej tego zagadnienia, a mianowicie ksigzki Lokowanie idei w reklamie autor-
stwa Cymanow-Sosin. Zostane ona bardziej szczegétowo opisana w tym miejscu, ponie-
waz autorka rozprawy korzysta z efektow badan w postaci kategoryzacji idei w reklamie
w ramach klucza kategoryzacyjnego.

Cymanow-Sosin przeanalizowata reklamy w serwisie YouTube, by odszukaé
w nich najwazniejsze idee 1 wyjasni¢ teleologie wykorzystania danych no$nikdéw znaczen
1 wartos$ci. Dzigki przesledzeniu roznorakich form narracji uzytych przez tworcow reklam
autorka wyroznita nastepujace idee:

— zwycigzania (homo vincens) — walka, rywalizacja,

zabawy (homo ludens) — karnawat, eskapizm, hedonizm,

— kultu siebie (homo narcissus) — narcyzm, potrzeba samouwielbienia, fasadowos¢,
kult wizerunku,

— relacji z innymi (homo socialis) — wspolnotowos¢, dobroczynnos¢, emocjonalne
zaangazowanie w kontakcie z innymi,

— stylu zycia (homo eligens) — zdrowe odzywianie, atrakcyjny wyglad zewnetrzny,
dobre samopoczucie,

— magicznos$ci (homo magicus) — balansowanie migdzy sacrum a profanum, sfera
duchowosci,

— nowoczesnosci (homo irretitus) — sfera technologiczna i kulturowa,

— relacji z przyroda (homo praedatorius) — §wiadomos¢ ekologiczna, bazowanie na
empatii wobec przyrody,

— wygody (homo confortatus) — lansowanie komfortu,

— przeciwstawiania si¢ przemocy (homo protegens) — sfera symboliczna — walka

z hejtem i lansowanie odpowiedzialnych zachowan w sieci®®.

364 K. Cymanow-Sosin, Lokowanie idei..., s. 209-267.
365 Tamze.
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Analizowane iede bedg tu rozumiane jako zestaw modusow, dzigki ktorym influen-

cerzy przekonuja lub probuja przekonywaé odbiorcow do komunikowanych pogladow

1 prezentowanych wartosci.

Idea zwycigzania jest ta, ktéra w badaniach Sosin pojawiata si¢ najczeSciej.

W przypadku reklam dominujacg pozycje zajmowata projekcja zwycigstwa w przysztosci

przez terazniejsze wynalazki 1 dziatania oraz idea sukcesu w przyszlosci. Realizowana

byta przede wszystkim przez:

podejmowanie wyzwania dotyczacego zarowno sfery fizycznej, jak i sfery psy-
chicznej,

zwycigstwo marki nad konkurencja,

zwycigstwo nad samym sobg przy pomocy reklamowanego produktu,
zdobywanie zasobow materialnych,

zwyciestwo nad sitami natury,

rywalizacja w §wiecie wirtualnym,

zwyciestwo dobra nad ztem w narracjach bajkowych,

podejmowanie walki z lub o drugiego cztowieka.

Idea zabawy w badanych przez Sosin przekazach miata oderwac odbiorce od co-

dziennosci, ale tez lansowac¢ idd¢ hedonizmu. Zyskala ona wymiar:

reklamy produktow dla dzieci,

niczym nieskregpowanego uzycia dobr materialnych w celu powodowania uczucia
zazdrosci u innych ludzi,

zwigzany z poje¢ciem ,,happeningu”, czyli zabawiania si¢ ,,na scenie” zycia,
postkonsumpcjonizmu, oderwania od codzienno$ci i obowigzkéw 1 wejscia
w sfere luzu,

wiecznej zabawy, czyli swoistego karnawatu,

zabawiania sig.

Idea kultu siebie zostata opisana w odniesieniu do Christophera Lascha, ktory okreslit

wspotczesng kulture mianem kultury narcyzmu. Zjawisko to jest wzmacniane

w mediach poprzez budowanie pseudoautorytetow z wykorzystaniem celebrytow oraz

tworzenie wartosci na podstawie kultu ciata. Ma to zwigzek z tzw. selfizmem, czyli ro-

dzajem filozofii bliskiej religii, opartej na uznaniu i kulcie samego siebie. W reklamach

uwidocznity si¢:

idea kultu wtasnego ciata i cigglego upiekszania go,

troska o zdrowie fizyczne, ktérego przejawem moze by¢ modelowy wyglad,
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— dominacja celebrytyzmu.

Jesli chodzi o ideg relacji z innymi, to Sosin zauwaza, ze w wigkszosci kampanii,
nawet gdy produkt pozostawat w sferze codziennej, to kreacja reklamowa uwznioslata
problematyke i kierowata ja ku wyzszym warto$ciom, sprawiajac, ze produkt lub ustuga
stawaly si¢ istotnym czynnikiem w budowaniu relacji do absolutu, wspdlnoty ludzi, wy-
branej osoby, samego siebie, innych istot zywych czy do natury. W najpopularniejszych
reklamach na YouTubie dominowaty typy reklam, w ktorych:

— nastepuje pozorne odniesienie do absolutu, np. w motywach $wiat Bozego Naro-

dzenia,

— narracja oparta byta na wig¢ziach rodzinnych i pokoleniowych,

— widoczna jest zazyta relacja cztowieka do wybranej osoby,

— odnoszono si¢ do idei realizacji wlasnych pragnien w relacji do samego siebie

przez posiadanie albo uzywanie elementéw materialnych,

Idea stylu zycia dotyczy wyborow w codziennym funkcjonowaniu zwigzanych
z réznymi praktykami i dziataniami, stosunku do innych, wyborach zwigzanych z wy-
tworami kultury czy mediow i w zakresie hobby. Podstawowe wyznaczniki, ktore zdo-
minowaty analizowane przez Sosin przekazy, to podziat w obrgbie stylu konsumpcyjnego
I W obrebie stylu postkonsumpcyjnego.

Idea magiczno$ci widoczna jest w reklamach, ktore odwolujac si¢ do emocji, wigza
przekaz z warto$ciami istotnymi w zyciu cztowieka, obejmujacymi rowniez metafizyke
I kwestie wiary. Dodatkowo:

— cze$¢ reklam wprost odwotuje si¢ do religii chrzescijanskiej na poziomie symbo-

liki religijnej,

— sfere sacrum taczy si¢ sztucznie ze zwyktymi czynno$ciami,

— wystepuje sakralizacja wtdrna kulturowo, bez odniesienia do absolutu.

Idea nowoczesnoS$ci dotyczy rozwigzan technicznych i1 technologicznych wlasciwych
dla wspoétczesnej epoki oraz mediow, w tym internetu. Badane reklamy odnosity si¢ do:

— nowoczesnych technologii jako synonimu przysztosci lub terazniejszosci, zwlasz-

cza w koncernach medialnych, branzy motoryzacyjnej i awiacyjnej,

— wolnosci w stosunku do $wiata, oznaczajacej wielo$¢ mozliwosci

Idea relacji z przyroda to cos, z czego wspotczesna reklama korzysta nader chetnie.
Zwiazek z naturg poszerzony jest tez o zjawisko zrownowazonego rozwoju. Budowanie

tzw. $wiadomosci ekologicznej bywa w niej wykorzystywane jako:
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— przekazywanie wiedzy o $rodowisku, lansowanie pogladow wobec ekologii
1 ujawnienie emocjonalnego stosunku wobec $wiata przyrody,
— narracja oparta na pomocy zwierzetom.

Idea wygody wigze si¢ z komfortem, czyli potaczeniem wygody i elegancji, co
w reklamie odnosi si¢ z kolei do komfortu udomowionego, ale tez praktycznosci i uzy-
tecznosci. Co wigcej, reklama:

— odnosita si¢ do produktow i ustug, ktore chca by¢ postrzegane jako komfortowe,
— opiera si¢ na tre$ciach dotyczacych przydatnosci produktu albo jego cech.

Idea przeciwstawiania si¢ przemocy odnosi si¢ do przekazow, w ktérych ma miejsce
reakcja na przemoc w przestrzeni spotecznej i wirtualnej. Tematyka ta widoczna jest
w nastepujacych obszarach:

— reakcja na przemoc fizyczng i ochron¢ godnosci osoby,

— przeciwdziatanie przemocy w Sieci,

— relacja ludzi do natury 1 $§wiata zwierzat, czyli np. wspieranie fundacji na rzecz
bezdomnych zwierzat,

— przemoc symboliczna — troska o prawa cztowieka®®®.

4.4. Postulat etyki influencer marketingu opartej na paradygmacie personali-

stycznym etyki mediow

Jak pokazuje powyzszy przeglad badan, problematyka wartosci byta niejednokrotnie
poruszana w odniesieniu do reklamy, a prezentowany w reklamie obraz cztowieka to
wazna, dominujaca wrecz kwestia moralna®®’. Cho¢ wiele publikacji ktadzie nacisk na
reklame w mediach tradycyjnych, to rozwazania w nich zawarte mozna odnie$¢ rowniez
do nowych mediow i do influencer marketingu.

Pojawiajg si¢ w zwigzku z tym problemy, takie jak propagowanie okreslonego stylu
zycia — w tym nadmiernej konsumpcji, braku odpowiedzialno$ci, miejsce 1 rola kobiet
w spoteczenstwa, bazowanie na antywarto$ciach, wykorzystanie motywow seksualnosci

czy wartosci religijnych. Wymienia si¢ tez promowanie tytoniu, alkoholu czy wykorzy-

366 Tamze.

367 Zob. R. Rogowski, Etyka marketingu. Ujecie personalistyczne, PWSZ im. prof. Stanistawa Tarnow-
skiego w Tarnobrzegu, Tarnobrzeg 2008, s. 5-6.
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stywanie wszelkich form manipulacji i przektaman w reklamie (np. reklama wprowadza-

jaca w blad, kierowana do dzieci, ukryta, porownawcza)®%®. W influencer marketingu pro-

blemem etycznym jest szczegolnie kwestia oznaczania reklam. Jak zaznacza Janina Bak
w wywiadzie:

Jestem, szczerze mowigc, zazenowana, ze w przypadku tak wielu duzych kont dopiero

teraz zaczelo to wyptywaé. Wciaz zdarzajg si¢ briefy, w ktorych marka chciataby, zeby

kampanii nie oznacza¢ jako wspotpracg. W kwestii oznaczania wspotprac — jedno to ucz-

ciwos¢, a dwa, ze nie robimy idiotow ze swojej spolecznosci, bo bez tej spotecznosci nas
by nie bylo, wigc minimum jakie jestesmy jej winni, to uczciwo$¢®.

Wyplywa z tych stow troska o to, by zapobieganie kryptoreklamie i wprowadzaniu
odbiorcéw w btad byto wyrazem uczciwosci 1 etycznosci dziatan.

Dylematem etycznym, na ktory z kolei zwraca uwage w wywiadzie influencerka
Anna Dydzik, jest problem sharentingu i ochrony wizerunku dzieci. Podkresla ona: ,,Naj-
wiecej serduszek zbieraja rodzinne zdj¢cia. Na zdjeciach dzieci mozna zbi¢ majatek, nie-
stety. Nie wykorzystuj¢ tego, raczej staram si¢ zbalansowac tresci, by corek nie byto za
duzo, ale rzeczywiscie takie posty sa chwytliwe”*’°. Bezposrednio jawi sie tu zatem pro-
blem postawienia ochrony godnos$ci wiasnego dziecka wzgledem mozliwosci czerpania
korzys$ci materialnych i budowania popularnosci na dysponowaniu jego wizerunkiem.

Co istotne w zakresie promowania tytoniu i alkoholu, coraz cze¢sciej pojawiajg si¢
medialne doniesienia o zarzutach prokuratorskich dla celebrytow 1 influencerow promu-
jacych tego typu wyroby w mediach spotecznosciowych. Tak stato si¢ w przypadku in-
fluencerki Maffashion i aktora Macieja Musiata. Warszawska prokuratura skierowata do
sadu akt oskarzenia przeciwko nim W zwigzku ze ztamaniem przepisow ustawy o wycho-
waniu w trzezwosci i o przeciwdziataniu alkoholizmowi®’t. Problematyka odpowiedzial-
nosci i etycznosci w odniesieniu do wartosci witalnych jest tez widoczna w aspekcie re-

klam produktow takich jak suplementy diety. Anna Dydzik w wywiadzie mowi:

Nigdy nie zareklamuje suplementow diety ani zadnych syropow dla dzieci, a takich
ofert wspolpracy dostaje cate mnostwo. W okresie jesiennym codziennie. Czuje si¢ od-
powiedzialna za to, co promuj¢, bo wiem, Zze odbiorcy mi ufajg. A zdrowie jest prioryte-
tem i nie mozna traktowa¢ go jako sposob na zarobek. Czesto powtarzam, ze to, CO po-
maga na kaszel moim cérkom, niekoniecznie pomoze innym dzieciom. Od tego jest pe-
diatra, specjalista, autorytet®’?,

368 Tamze.

39 Aneks: Wywiad z Janing Bak.

370 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.

371 Znana influencerka i aktor z zarzutami. Chodzi o reklamowanie alkoholu, https://www.money.pl/go-
spodarka/znana-influencerka-i-aktor-z-zarzutami-chodzi-o-reklamowanie-alkoholu-
6891490402757216a.html (dostep: 20.07.2023).

372 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.
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Odpowiedzialno$¢ za promowane produkty jest wigc m.in. kwestig §wiadomosci
tego, jaki influencer ma wptyw na swoja spotecznos¢, ale i pokory wzgledem oceny swo-
jej wiedzy i umiejetnosci. Po raz kolejny widoczne jest tu, jak ukierunkowanie myslenia
na osobe staje w opozycji do materialnych korzys$ci i jak czesto influencerzy muszg si¢
mierzy¢ z takimi wyborami.

Czy jednak influencer marketing moglby si¢ oby¢ catkowicie bez promocji dobr ma-

terialnych? Jak pisze Roman Rogowski:

Wskazywanie na konsumpcje musi by¢ obecne w reklamie, gdyz wtasnie na tym polega
reklama. Tak wigc nalezy przyjrze¢ sie, jak dane dobro jest oferowane i w jakim celu.
Majac na wzgledzie, ze produkty i ustugi powinny stuzy¢ dobru cztowieka, jego rozwo-
jowi, zawsze powinny by¢ traktowane jako $rodki do realizacji celow zyciowych czlo-
wieka. Jednak czestotliwos$¢ i tre$¢ odbieranych przez przecigtnego cztowieka przekazow
reklamowych moze zbytnio skupia¢ jego uwage jedynie na warto$ciach materialnych,

a wiec i1 przyczynia¢ si¢ do ksztaltowania materialistycznego systemu warto$ci poprzez

ignorowanie duchowego obszaru wartosci®’>.

Badania pokazuja, ze czgstotliwos¢ kontaktu uzytkownikow medidw spotecznoscio-
wych z tresciami influenceréw jest bardzo duza, mozna zatem wnioskowaé, ze ukierun-
kowanie myslenia odbiorcow na wartosci materialistyczne jest prawdopodobne.

Jesli celem zycia cztowicka w obrazie propagowanym przez reklamy jest zaspokaja-
nie wyrafinowanych potrzeb 1 korzystanie z r6znego rodzaju przyjemnosci, to istnieje
grozba szerzenia w ten sposob ideologii konsumpcjonizmu, redukujacego cztowieka do
statusu czynnika ekonomicznego®®. Nawiazujac do podstawowej dychotomii, jako
glowny motyw dziatania cztowieka przedstawiane jest tu ,,mie¢”, a nie ,,by¢”, co moze
prowadzi¢ do depersonalizacji relacji migdzyludzkich i zagrozenia takich podstawowych
warto$ci osobowych, jak mito$¢, przyjazn, ofiarnos¢, dobro¢, uczciwosc, bezinteresow-
nosé, sprawiedliwo$¢®”>.

Podejmujac aksjologiczng refleksj¢ nad mediami, marketingiem 1 etyka w tych ob-
szarach, nie sposob nie zauwazy¢, ze na pierwszy plan wysuwa si¢ zagadnienie godnos$ci
cztowieka — trwatej i niezmiennej, uniwersalnej i centralnej wartosci, ktora wyraza to, ze
nie osoba ludzka, samoocena, opinia spoteczna, relacje interpersonalne, spetniane funk-
cje, prestiz czy pozycja decyduja o tym, ze czlowiek jest osobg, ale fakt ontyczny, ze
cztowiek to racjonalna, rozumna, wolna istota, zdolna przy tym do warto$ciowania etyCz-

nego dzieki wtasnemu sumieniu®®.

373 R. Rogowski, Etyka marketingu..., s. 237.
374 Tamze, s. 239.

375 M. Drozdz, Etyka mediow..., s. 137.

876 Tamze.
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Personalistyczna wizja cztowieka wskazuje zatem na to, ze najwazniejszym Kkryte-
rium dobrych moralnie czynow w marketingu — a zatem i influencer marketingu — musi
by¢ podmiotowe traktowanie drugiego czlowieka, czyli traktowanie go jako wartos$¢
samg w sobie. Wszelkie warto$ci materialne powinny wiec by¢ podporzadkowane dobru
osoby ludzkiej"".

Praktyczne podejscie do podporzadkowania dziatan i korzysci materialnych dobru
ogotu tworcow 1 odbiorcow wyptywa ze stow influencerki Janiny Bak, ktora zapytana
0 to, czy korzysta z platform zrzeszajacych influenceréw, odpowiada:

Nie. Mysle, ze wigkszo$¢ z tych platform jest nieuczciwa i psujaca rynek. Obiecuja, ze
beda market-place’em influencer marketingu, ale oferty i stawki nie majg nic wspolnego
z rzeczywisto$cig. Mozna tam znalez¢ kampanie gtownie barterowe, np. barter za krem
do rak. To psuje rynek i buduje falszywy obraz wspotprac u $wiezych influencerow, kto-
rzy jeszcze nie wiedza, jak si¢ wycenia¢. To moze da¢ im poczucie, ze tak si¢ cztowiek
wycenia — je$li przychodzi klient, to moze mi zaptaci¢ rdwnowarto$¢ stu ztotych za trzy
posty. Sa lepsze sposoby na monetyzacj¢ swojej marki osobistej — wspotprace bezposred-
nio z markami, wtasne produkty fizyczne, cyfrowe, odzywanie si¢ samemu do marek. Po
pierwsze, takie platformy nie sg uczciwe wzgledem nas, ale tez sprawiaja, ze nie jesteSmy

uczciwi wzgledem spotecznosci, bo monetyzujemy jg za to, ze otrzymamy np. trzy szam-
378
pony®’®.

Kolejny raz jest tu zatem podkres$lona istota uczciwosci, ale tez aspekt ,,monetyzowania
spotecznosci”, czyli czerpania z odbiorcow korzysci materialnych, ktore sa poniekad
uwtlaczajace.
Z kolei Michat Kedziora w wywiadzie zaznacza:
Ucze, ze lepiej mie¢ mniej ubran czy butdw dobrej jakos$ci, niz kupowanych co miesiac
impulsywnie. Chcg jeszcze wigcej o tym mowic, bo zewszad atakuja nas produkty tanie,
ktore maja by¢ kupowane impulsywnie, jak np. przez chifiski portal, ktory sprzedaje mi-

liony ubran zasmiecajacych $wiat. Chce chroni¢ moich odbiorcéw, u§wiadamia¢, czemu
ten produkt jest taki tani, a w Polsce trzeba zaptaci¢ duzo wigcej*”®.

Jego dziatalnos$¢ edukacyjna ma wiec zmierza¢ do przeciwstawiania si¢ konsumpcjo-
nistycznym trendom.

Laczac etyke influencingu z personalistyczng etyka mediéw, nalezy zatem podkre-
sli¢, a zarazem postulowa¢ wskazanie na cztowieka jako podstawowa zasade aksjolo-
giczng, stanowigcg podstawe wartosciowania wszelkich relacji komunikacyjnych. W ra-
mach normy personalistycznej mozna wyrdéznu¢ dwa podejscia:

— z perspektywy negatywnej — odrzuca si¢ redukcjonizm, podkre$lajac, ze osoba

ludzka jest takim dobrem, ze nie moze by¢ przedmiotem uzycia ani srodkiem do

celu,

377 R. Rogowski, Etyka marketingu..., s. 237.

378 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
379 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.
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— z perspektywy pozytywnej — wskazuje si¢, ze osoba ludzka jest takim dobrem, ze
jedyne wlasciwe i pelnowartosciowe odniesienie do niej ma miejsce tylko poprzez
mito$¢ i odpowiedzialnogé3e0,

W kanonie etyki personalistycznej lezy tez integralne ztaczenie odpowiedzialno$ci

z wolnoscig cztowieka tak, ze wolno$¢ w pelni urzeczywistnia si¢ tylko w odpowiedzial-
no$ci, a przeciwstawianie sobie tych wartosci narusza ich istote. Naraza cztowieka na
dziatania przeciwne ludzkiej godnos$ci, poniewaz taczac z wolnos$cia szeroko rozumiang
tolerancje, takze tolerancje dla zta, mozna usprawiedliwi¢ przemoc, agresj¢, zachowania
dewiacyjne, a takze ,,wyzwolenie” od obiektywnych warto$ci i normatywnosci®t. Wol-
nos¢, ktorag rozumie si¢ jako zdolnos¢ dysponowania sobg, ma swoje spetnienie w rela-
cjach do innych o0sob i siebie samego. Koniecznym jej warunkiem jest tez jednak prawda,
bez ktorej cztowiek nie jest w stanie podejmowaé prawdziwie wolnych decyzji®®.

Personalistyczne ujecie wartosci wymienionych wyzej — godnosci, mitosci, odpowie-

dzialnos$ci, wolnosci oraz prawdy — autorka stosuje w kluczu kategoryzacyjnym. Dla za-
chowania przejrzystosci rozumienia tych pojg¢ ich operacjonalizacj¢ przedstawiono

w tabeli 12.

Tabela 12. Operacjonalizacja badanych wartosci

Warto$¢ Definicja Synonimy, konteksty, powigzane warto§ci*®®
Mitosé Z niej wynika zycie i szacunek dla —  w kontekscie warto$ci rodzinnych: ro-
jego godnosci. Jest nie tylko uczu- dzina, macierzynstwo, ojcostwo,
ciem, ale tez przede wszystkim ak- — w kontekscie relacji romantycznych:
tem moralnej afirmacji drugiego zakochanie, namietnos¢, uczucie,
czlowieka®®, — w kontekscie zamilowania do robienia

czegos: zamitowanie, pasja, zaintereso-
wanie, bakeyl, dryg,

— w kontek$cie uczu¢ braterskich: ser-
decznosé, zyczliwos¢, wspdlnota, zazy-
os¢, przychylnosc, troska, przyjazn,

—  w kontekscie erotycznym: namigtnosc,
intymnos¢, zmystowosc,

— w konteks$cie uczuciowego zwigzania
z czym§$: stabos¢, sktonnosé, afekt,
przywiazanie, lojalno$¢, sentyment,
zarliwo$¢, sympatie,

— w kontekscie ojczyzny: patriotyzm,

—  w kontekscie religijnym: milo$¢ Boza

380 M. Drozdz, Etyka mediéw..., s. 62.
3! Tamze, s. 138.

382 W. Boloz, Etyka w reklamie, [w:] Percepcja reklamy. Zagadnienia psychologiczne, red. A. Strzatecki,
Wydawnictwo Akademii Teologii Katolickiej, Warszawa 1998, s. 15, za: M. Drozdz, Etyka mediow..., S.
196.

383 Internetowy Stownik Synoniméw Jezyka Polskiego, hasta: mito§é, godnosé, prawda, wolnoéé, spra-
wiedliwos$¢, odpowiedzialnos¢, http://www.synonimy.net/ (dostgp 26.02.2024).

384 M. Drozdz, Etyka mediéw..., s. 196.

149



Godnosé Rozréznia si¢: osobowa, osobowo- —  w kontekécie poczucia godnosci: duma,
$cig i osobistg (spoteczng). honor, ambicja,
Godno$¢ osoby ludzkiej — wartos¢ —  wkontekscie obycia towarzyskiego: do-
ontyczna — wrodzona, trwatla, nie- bre maniery, dystynkcja, elegancja,
zbywalna i zobowigzujaca®®®. umiar, szyk, kultura osobista,
Godno$¢ osobowosciowa — naby- — W kontek$cie szacunku do kogos/cze-
wana, wynika z dziatan cztowieka, go$: estyma, hotd, honor, poszanowa-
szacunek, gotowo$¢ do ochrony nie, powazanie, respekt, szacunek,
swoich warto$ci, po§wiecenia sig®. uznanie
Godnos¢ osobista — honor, poczucie
wlasnej godnosci, samoakceptacja,
prestiz, szacunek wobec siebie sa-
mego i okazywany ze strony in-
nych%7,

Prawda Miara zgodno$ci z obiektywna rze- —  jako zgodno$¢ z prawda: rzeczywisto$é,
czywistoécig®®, shuszno$¢, racja, fakt, prawdziwosé,

— w odniesieniu do osoby uczciwej: au-
tentycznos¢, prawdomoéwnosé, uczci-
wos¢

Wolnosé Wolnos¢  wewnetrzna, wolnos¢ | niepodleglosé, niezaleznos$¢, suwerennos¢, swo-
woli, ktéra ujawnia si¢ w decyzji | boda, autonomia, samostanowienie, samodziel-
i jest sposobem ludzkiego dziatania, | nos¢, samookreslenie
i autentyczna wolno$¢ zewngtrzna,
tj. wolnos¢ polityczna, spoteczna,
gospodarcza itd., bedaca funkcja
wolnoéci wewnetrznej®®,
Odpowie- | ,,Odpowiedzialno$¢ jest miarg odpo- — jako cecha osoby myslacej: dojrzatosc,
dzialno$¢ wiedzi czlowieka na poznana logika, madros¢, powsciagliwosé, rze-
prawde o obiektywnym $wiecie czowosC, rozwaga, rozsadek, roztrop-
warto$ci i powinno$ci”®%° nosé,

— W kontekscie doglebnego i rzetelnego

Odpowiedzialnos¢ za drugiego czto- postepowania, profesjonalizmu: rzetel-
wieka, za wszystkie swoje wytwory, noé¢, akuratno$¢, dbalo§é, gruntow-
za odbiér — wplyw i skutki, jakie te no$¢, obowigzkowosé, starannos¢, wni-
wytwory wywotujg®*, kliwo$¢, pieczotowitos$¢é, sumienno$c,

profesjonalizm, kompetencja, biegtos¢,

—  jako cecha osoby ostroznej: ostroznosc,
asekuranctwo, powsciagliwos¢, prze-
zornos$¢, zapobiegliwose,

— W kontekscie dbania o kogo$ lub o cos:
atencja, dbatos¢, opieka

Sprawiedli- | Warto$¢ i sprawno$¢ moralna, —  rzetelno$¢, bezstronnos¢, prawosc,
wosé dzieki ktorej kto§ w sposéb wolny obiektywnos¢, neutralno$é, uczciwose,
i Swiadomy winien odda¢ kazdemu —  Odnos$nie do rownos$ci: rownos$¢, rowne

to, co sie mu nalezy®%. szansa, rowne prawa

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R. Rogowski, Etyka marketingu. Ujecie personalistyczne,
PWSZ im. prof. Stanistawa Tarnowskiego w Tarnobrzegu, Tarnobrzeg 2008; F.J. Mazurek, God-
nosé osoby ludzkiej podstawq praw czlowieka, Redakcja Wydawnictw KUL, Lublin 2001; M. Drozdz,
Etyka mediow w obronie wartosci, Wydawnictwo Naukowe UPJP2, Krakow 2019.

35 F.J. Mazurek, Godnosé osoby ludzkiej podstawg praw czlowieka, Redakcja Wydawnictw KUL, Lu-
blin 2001, s. 19-20.

386 R, Rogowski, Etyka marketingu..., s. 23.

387 Tamze.

388 M. Drozdz, Etyka mediow..., s. 45.
39 Tamze, s. 280.

3%0 M. Drozdz, Etyka mediow..., s. 212
31 Tamze, s. 158.

392 M. Drozdz, Potrzeba rewalidacji sprawiedliwosci w mediosferze, ,,Studia Socialia Cracoviensia”

2012, 4,2, s. 25.
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Konteksty, w jakich rozumiane sg opisywane wyzej wartos$ci, zostaty przytoczone na
podstawie jednego z internetowych stownikow synoniméw. Autorka uwaza za zasadne
takie przekrojowe spojrzenie na praktyczne wykorzystanie w jezyku danych skojarzen
z konkretnymi warto$ciami, poniewaz stanowi ono dobry punkt odniesienia do badania

stow kluczowych, odniesien i skojarzen w analizowanych dalej przekazach.
4.5. Zachowania werbalne i pozawerbalne jako wskazniki wartosci

Wedlug badaczy warto$ci obserwacja zachowan i ich wytworé6w moze dostarczy¢
podstawowych danych do badan. Zarowno werbalne, jak i niewerbalne zachowania po-

siadajg w tym wzgledzie pewng uzytecznosc.

Jak zauwaza Gerhard Kloska, duze znaczenie w badaniach wartosci ma odrdznienie
zachowan stwierdzajacych od wyrazajacych. Stwierdza si¢ pewien obiektywny stan rze-
czy (np. w zdaniu ,,Paryz lezy w Europie” — geograficzne umiejscowienie Paryza), nato-
miast wyraza si¢ przekonanie, ze Stwierdzenie zawarte w zdaniu jest prawdziwe. Nie
kazde zachowanie werbalne jest stwierdzeniem czegos i tak np. okrzyk idacych do ataku
zolierzy ,hurra” jest wyrazem czego$, ale nie stwierdzeniem. Wartosci 1 przedmioty
z nimi powigzane moga by¢ w zachowaniach werbalnych zaréwno stwierdzane, jak i wy-
razane. Warto w tym miejscu przytoczy¢ przyktady podawane przez Kloske: ,,1. Jezeli
Piotr mowi, ze uczciwo$¢ zajmuje poczesne miejsce wérod jego wartosci, to wypowiedz
ta jest stwierdzeniem wartosci; 2. Jezeli za$ Jan wielokrotnie pigtnowatl oszustwa, to wy-
powiedzi jego wyrazaja taka warto$¢ jak uczciwosé3%,

Podstawowym sposobem na poznanie czyich$ wartosci jest zapytanie o nie wprost3®,
Tak tez postapita autorka dysertacji, zadajac badanym influencerom pytanie: Jakie war-
tosci chcesz zawieraC i1 zawierasz w swoich tre$ciach? W jaki sposob komunikujesz je
odbiorcom? Otrzymata nastepujace odpowiedzi:

— Janina Bgk: ,,Nie jesteSmy w stanie mowi¢ o wszystkim, ale jest szereg rzeczy dla

mnie waznych i to sg — prawa os6b LGBT, zagadnienia zdrowia psychicznego
1 brak przemocy wzgledem roéznych grup (bezpieczenstwo dzieci i ucznidw
w szkole, mniejszos$ci, osoby uchodzcze). Wspieram tez influencerow, ktorzy zaj-

mujg si¢ innymi sprawami i jestem z nich dumna’3%,

39 G. Kloska, Pojecia, teorie..., s. 128.
394 Tamze, s. 131.
3% Aneks: Wywiad z Janing Bak.
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— Anna Dydzik: ,,Podstawowg mys$la, ktorg sie dzielg, jest to, ze «dazenie do per-
fekcjonizmu zabiera rado$¢ tworzenia». Nie mozna by¢ jednocze$nie idealng
mama, partnerka, kucharka, pracownica. Pokazuje¢ moim czytelniczkom, ze jak
«wyluzuja», to znajda rado$¢ w codziennym zyciu. Wiele z nich potem mi dzig-
kuje. To dla mnie najlepsze wynagrodzenie”3%.

— Michal Kedziora: ,,Priorytety to uswiadamienie odbiorcow, ze ubranie ma spore
znaczenie w naszym zyciu codziennym, prywatnym, zawodowym, ale tez duze
znaczenie ma to, jak my sami si¢ w tym ubraniu czujemy. Staram si¢ tez eduko-
waé, pokazywaé, gdzie kupowaé ubrania, dodatki dobrej jakosci3’.

W takim postepowaniu zaktada si¢ jednak, ze badany i badajacy postuguja si¢ po-
dobnymi teoriami wartosci i technikami ich identyfikacji. Wiedza w ten sposob uzyskana
nie zawsze jest jednak adekwatna w sposob stwierdzajacy, lecz moze sta¢ si¢ nosnikiem
informacji jako ich wyraz.

Czestym postepowaniem w badaniach wartosci jest przyjecie, ze pewne terminy, ta-
kie jak np. ,,podoba mi si¢”, ,,ceni¢”, ,,powinno si¢” lub ,,pigkny”, ,,dobry”, na state od-
noszg si¢ do wartosci. Wiedze do badan wartosci czerpie si¢ tez z przekonan filozoficz-
nych, poniewaz w pewnych obrazach $wiata niektore wartosci sg wykluczone —np. filo-
zofie ateistyczne wykluczajg warto$ci religijne. Bywa rowniez wykorzystywana wiedza
empiryczna badanych o tym, jakie wydarzenia miaty miejsce w przeszlo$ci, co pozwala
stworzy¢ do$¢ adekwatny obraz zachowan bez potrzeby statej obserwacji. We wszystkich
tych przyktadach wazng kwestig bedzie jednak mozliwos$¢ przetozenia jezyka badanych
na jezyk badan, dlatego nalezy zwrdci¢ uwage na wybieranie do badan takich terminéw,
ktére majg wyrazne znaczenie w danej spotecznos$ci czy kulturze.

Krytycy wykorzystywania w badaniach wypowiedzi stwierdzajacych o wartos$ciach

argumentuja, ze pomiedzy zachowaniem werbalnym a niewerbalnym czgsto wystepuje

rozbieznos¢. Jak jednak podaje Kloska:

chociaz z pewnych wzgledow praktycznych czyny jednostek moga by¢ bardziej godne
uwagi niz ich stowa, to przeciez wcale to nie oznacza, ze w czynach a nie w stowach
znajduje wyraz ,,prawdziwa natura” jednostek. Obserwowana czesto niezgodno$¢ miedzy
zachowaniem werbalnym a pozawerbalnym nie moze by¢ rozwigzana przez wylaczenie
z pola badan wypowiedzi, lecz wymaga gl¢bszej analizy zachowan i uwzglednienia ich

kontekstu®®,

3% Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.
397 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziorg.
3% Tamze, s. 137.
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Badajac aksjosfere influencerow, nie sposob nie wspomnie¢ o waznym kierunku ba-
dania warto$ci reprezentowanym m.in. przez Puzyning i Pisarka, wymienianych juz wie-
lokrotnie w tej dysertacji. Badania przeprowadzone przez autorke rozprawy, cho¢ nie po-
legaja w calo$ci na zadnej z wymienionych tu jezykowych metod analizy, to bazuja na
elementach kazdej z nich, stad istotne jest, by opisac¢ tu, na czym polegajg te metody.

Metoda Pisarka to metoda badania stow 1 wyrazen sztandarowych. R6zne kategorie
kluczowosci, np. pojecie ,,stow kluczy” Anny Wierzbickiej, ,,symboli kolektywnych” Mi-
chaela Fleischera i ,,st06w sztandarowych” Pisarka, taczy si¢ wlasnie w ujednolicong ka-
teogorie ,,wartosci”*®®, Co wiecej, zwiazek stow i wyrazen sztandarowych z wiedza na
temat systemow wartosci ma istotne znaczenie, poniewaz stanowig one rame pojeciowa
dla treéci oznaczanych przez miranda i kondemanda®®. Czym sg jednak opisywane stowa
1 wyrazenia sztandarowe? Pisarek definiuje je jako ,,wyrazy i wyrazenia, ktore z racji
swoje] wartosci denotacyjnej 1 konotacyjnej, a zwlaszcza emotywnej nadajg si¢ na sztan-
dary i transparenty, a wiec do roli x lub y w strukturach typu: Niech zyje x!, Precz z y!”4%L,
Miranda wyrazaja pojecia pozytywne, natomiast kondemanda — negatywne. Ich specyfika
polega na tym, ze: a) maja duzy potencjal wywotywania pozytywnych lub negatywnych
emocji, b) Scisle wigza si¢ z systemem wartosci odczuwanych, podzielanych lub/i dekla-
rowanych przez przedstawicieli danej kultury, ¢) majg charakter relacjonalny, pragma-
tyczny — warto$¢ uzytkowg*®.

Przyktadowo, mirandum ,,wolno$¢” jest reprezentowane przez stowa sztandarowe ta-
kie jak wolno$¢, niepodlegtos¢ czy niezawistosé¢, a kondemandum ,,niewola” wigze si¢
z totalitaryzmem, zaborcg, zamordyzmem itd. Z kolei w grupie wartosci witalnych naj-
wazniejsze mirandum i kondemandum to zycie (zdrowie, mtodo$¢) i $mieré (choroba,
mord, zabijanie, aborcja). Co jednak istotne, niektére stowa sztandarowe zmieniajg swoje
grupy wartosci 1 miranda w zaleznosci od kontekstu — tak np. mito§¢ moze miescic si¢
zard6wno w warto$ciach witalnych (mito$¢ dajaca poczatek zyciu), metafizycznych (mi-
to§¢ Boga do ludzi), jak i spotecznych (jak w hippisowskim hasle ,,make love not

Wal'”)403-

399 J. Kolodziej, Walerego Pisarka metoda badania stéw i wyrazer sztandarowych, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2019, 2 (238), s. 155.

400 Tamze, s. 156.
4L \W. Pisarek, Polskie stowa sztandarowe i ich publicznosé, Universitas, Krakow 2002, s. 8.
402 J. Kotodziej, Walerego Pisarka..., s. 155.

403 W, Kajtoch, Badanie aksjologicznego wymiaru jezyka prasy, [W:] Metody badan medioznawczych i
ich zastosowanie, red. A. Szymanska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2018.

153



Analizujac przekazy w poszukiwaniu stow sztandarowych, nalezy najpierw pobrac
szerokg probe tekstow i sprawdzi¢ wyrazy, z ktérymi mozna powigza¢ sfere wartosci,
a nastepnie zmierzy¢ czestotliwos$¢ ich wystepowania. Po wskazaniu kontekstow uzycia
tych stow, nalezy sprawdzi¢, ktore z nich sg obstugiwane przez miranda, ktore za$ przez
kondemanda, i na tej podstawie sporzadzi¢ liste stow sztandarowych. Lista taka moze
postuzy¢ np. do ustalenia, jaki typ ideologii jest reprezentowany przez badane medium,
i rozpoznania pogladéw niedeklarowanych?®,

Precyzyjne badanie tego, czy czgstotliwo$¢ uzywania w mediach danego stownictwa
da si¢ powigza¢ z wymiarem etycznym, mozna przeprowadzi¢ na podstawie pomiaru ak-
sjologicznego. Walor aksjologiczny znaczenia danego stowa odnosi si¢ do okreslonej
sfery wartos$ci albo antywarto$ci. Kajtoch podaje za Puzyning nast¢pujace przyktady:

— warto$ci metafizyczne — Swiety, Boski, wiara,

— warto$ci poznawcze — madros¢, ghupota,

— warto$ci witalne — zycie, $mier¢,

— warto$ci moralne — wspotczucie, nienawisc,

— warto$ci odczuciowe i hedonistyczne — rozkosz, bdl,

— wartos$ci spoleczne — samotnik, przywodca,

— wartosci estetyczne — pigkno, brzydota,

—  wartoéci ogblne — dobry, zty*®,

Leksemy moga wigzac si¢ ze sferg aksjologiczng na rdzne sposoby. Stowo moze bez-
posrednio hazywac¢ warto$¢ (dobro, zto); by¢ nazwa cechy, ktora wnosi wartos¢ (pigkny,
brzydki); wskazywaé na nosiciela cechy (tchorz, tandeta); denotowaé przedmiot, osobe
czy zjawisko, ktore same w sobie nie sg warto$ciami, ale oznaczaja cos$ czlowiekowi po-
trzebnego, cenionego przez niego lub przeciwnie — unikanego lub po prostu Zle si¢ koja-
rzgcego. Obliczajac frekwencje stownictwa w caltym korpusie, mozna zatem dowiedzie¢
sie np., jaka klasa warto$ci jest w nim dominujgca. Wazne jest tu jednak zatozenie, ze im
co$ jest czestsze, tym istotniejsze’®.

Wiaze si¢ z tym pojecie jezykowego obrazu $wiata warto$ci, rozumianego za Jerzym
Bartminskim jako okreslony sposéb interpretowania przez jezyk rzeczywistosci pozaje-

zykowej 1 jezykowej, przejawiajacy si¢ w gramatycznych, semantycznych, sktadniowych

404 Tamyze, s. 26.
405 Tamze, s. 35-56.
406 Tamze, s. 36.
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1 pragmatycznych kategoriach jezyka naturalnego z determinowanym systemem warto-
§ci, tj. ,,hierarchicznie uporzadkowanym zbiorem ustosunkowania jednostki wobec tych
wszystkich wartosci, ktore z punktu widzenia jej istnienia i realizacji zadan zyciowych
wynikajacych z osobowego bytu sa wazne, konieczne, cenne i pozadane™*?’.

Rola badania zachowan pozawerbalnych w konteks$cie wartosci dla wielu metodolo-
goéw nauk spolecznych jest warta zaakcentowania. Skupiajac si¢ bowiem wyltacznie na
nich, mozna unikng¢ wielu trudnosci, np. w formutowaniu pytan i interpretowaniu odpo-
wiedzi czy ocenie wiarygodnos$ci informacji zawartych w wypowiedziach, a takze pro-
blemu niezgodnosci zachowan werbalnych 1 pozawerbalnych.

Nie zawsze jednak ustalenie tego, czego wyrazem jest zachowanie pozawerbalne, jest
fatwe — ,,Na przyklad, jesli kto§ sadzi, ze zabijanie ludzi jest ztem, to prawdopodobnie
nie bedzie zabijat. Jego zachowanie w pewnych sytuacjach, np. nieuczestniczenie w woj-
nie, bedzie wyrazem jego przekonania o tym, ze zabijanie jest ztem. Zdarzy¢ si¢ jednak
moze, ze kto$ nie zabija ze strachu. Biednie wnioskowalibysmy w takim wypadku o wy-
razanym przez zachowaniu przekonaniu™*%, Dodatkowo, zachowania pozawerbalne cze-
sto wystepuja pod duza presja okoliczosci zewnetrznych, ktére decyduja o trybie zycia,
i tak np. obserwujac wig¢znia na podstawie jego zachowan pozawerbalnych, mozna by
sadzi¢, ze wolno$¢ nie jest dla niego wazna®®®.

Zachowania pozawerbalne na og6t nie stwierdzaja, lecz wyrazaja: wartosci, wiedzg¢
o wartos$ciach, cechy jednostki konstytutywne dla wartosci lub cechy zewnetrzne wzgle-
dem cech konstytutywnych*©,

Wigkszos$¢ narzgdzi badawczych dla wartosci odwotuje si¢ do wielofunkcyjnosci wy-
powiedzi i zaklada, Zze ta sama wypowiedZ moze zaréwno wyraza¢ wartosci, jak
I stwierdzac okreslony stan rzeczy. W Teécie wyboru warto$ci moralnych Czestawa Ma-
tusewicza, autor testu — ma podstawie tego, jaki styl zycia wybrat badany — przypisuje
odpowiednig warto$¢. Badacz zaktada zatem, ze opowiedzenie si¢ za okreslonym stylem
zycia jest wyrazem okreslonej wartosci*!. Ma to odniesienie do badan autorki, w ktérych

zgromadzony materiat badawczy jest peten nie tylko stwierdzen werbalnych, ale tez wer-

balnych 1 niewerbalnych wyrazow wartosci. Podobnie tez autorka dysertacji okreslony

407 K. Ostrowska, W poszukiwaniu wartosci..., za: R. Jedlinski, Jezykowy obraz $wiata wartosci w wy-
powiedziach uczniéw konczgcych szkole podstawowg, Wydawnictwo Naukowe Akademii Pedagogicznej,
Krakéw 2000, s. 21.

408 . Jedlinski, Jezykowy obraz... , s. 140.
409 Tamze, s. 141.

410 Tamze.

41 Tamze.
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styl zycia influenceréw widoczny w materiale badawczym traktuje jako wyraz okreslo-

nych wartosci.

4.6. WartoSci i idee w komunikowaniu influenceréw poprzez posty na tablicy

Gloéwna hipoteza tej rozprawy zaklada, ze komunikowanie influencerow jest prze-
strzenig lokowania warto$ci i idei, a zarazem przestrzenig promocji. W tym podrozdziale
zaprezentowane zostang wyniki badan wiasnych zwigzane ze sferg wartosci i1 idei zawar-
tych w komunikowaniu influenceréw. Ekspert Kamil Bolek zapytany o to, jakie wartos$ci
komunikuja influencerzy, odpowiada

To zalezy od influencera. Musimy mie¢ swiadomos¢, ze sg sledzeni przez bardzo
wiele rdznych grup docelowych — przez dzieci od 7. roku zycia, nastolatkow, az do 55+.
W zaleznosci od tego, do kogo docieraja, przejawiaja si¢ bardzo rézne wartosci. Cho-
ciazby u influenceréw parentingowych — wartosci rodzinne, spoteczne, bliskosci, opieki.
Sa tez influencerzy prospoteczni. Mamy influenceréw popularnonaukowych, gdzie war-
toscig jest wiedza i samorozwoj. Biznesowych, gdzie wartoscig jest przedsigbiorczosé,
finanse. Hobbystyczni, tematyczni — gdzie warto$cig jest jakas pasja. Jest tez cata
ogromna pula tworcow lifestylowych — np. Ekipa, gdzie pokazuje si¢ sposob zycia, np.

wieczna impreza, luz, luksus. Przekroj wartosci jest tak duzy jak popyt na poszukiwanie

roznych tresci*'?,

Z kolei Anna Ledwon podaje: ,,W kampaniach ptatnych zapewne less waste, zero
waste, gospodarka obiegu zamknietego, inkluzywno$¢, ale to si¢ przenika”*'3. Te warto-
$ci widoczne beda rowniez w wynikach badan autorki rozprawy. Najpierw przedstawione
zostang efekty analizy zawarto$ci postow na tablicach influencerow z lat 2022—-2023,

a nastepnie analizy formatu Instagram Stories.

4.6.1. Wyniki analizy zawartoSci postow na tablicy (porownanie danych z lat
2022-2023)

Przystepujac do opisania efektow analizy zawarto$ci postow na tablicy, warto na po-
czatku przedstawi¢ wyniki badan ilosciowych. W tabeli 13 widoczna jest liczba opubli-
kowanych postow w dniach 1-7 sierpnia 2022 r. oraz 1-7 sierpnia 2023 r. przez danych

influencerow i facznie przez konkretny typ influencerow.

412 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.
413 Aneks: Wywiad z Anng Ledwon.
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Tabela 13. £gczna liczba postow opublikowanych przez influenceréow

Typ influen-
cera

Influencer*4

Liczba opublikowanych
postow lacznie w
dniach 1-7 sierpnia
2022 r. oraz 1-7 sierp-
nia 2023 r.

Laczna liczba postéw
opublikowanych przez
influenceréw danego
typu Iacznie w dniach 1-
7 sierpnia 2022 r. i 1-7
sierpnia 2023 r.

Idole

makelifeeasier_pl

tamaragonzalesperea

maffashion_official

annalewandowska

o

21

Eksperci

krytykakulinarna

nishka natalia_tur

mama.i.stetoskop

michalkedziora

21

Lifestylerzy

whatannawears

bakufamily

mamaginekolog

'S

nieperfekcyjnamama_pl

32

Aktywisci

janina.daily

aniamaluje

elajza

pracowniabudzynskiej

12

Artysci

tasteandtravel_pl

lovingitpl

wedrownemotyle

busemprzezswiat

o0 FROAINOIR|INOO0TA OO |Ww

20

Zrodlo: badania wlasne

Z powyzszych danych wynika, Ze najwigcej postow zostato opublikowanych przez

influencerow z kategorii lifestylerow, co sugeruje, ze sa to tworcy, ktorym najbardziej

zalezy na regularnym kontakcie z odbiorcami. Najaktywniejsza byta mamaginekolog z

14 postami w analizowanym okresie.

Waznym elementem posta na tablicy influencera jest przekaz wizualny, ktory moze

przyjac rozne formy — moze to by¢ zaréwno zdjecie, jak i infografika, ale tez zestaw zdjec

lub infografik (karuzela zdje¢, karuzela graficzna) lub format wideo, zawierajacy rowniez

popularne w ostatnim czasie rolki (tab. 14).

Tabela 14. Forma graficzna postow na Instagramie

Forma graficzna

Liczba opublikowanych postow

Karuzela zdjec 25
Wideo 56
Karuzela graficzna 2
Zdjgcie 23

Zrodlo: badania wlasne

414 Nazwy profili aktualne na 7 sierpnia 2023 r.
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Badani influencerzy w analizowanym okresie publikowali w wigkszos$ci wideo, zdje-
cia 1 karuzele zdj¢¢. Jest to potwierdzenie trendow w reklamie w nowych mediach,
w ktorych widoczne jest, ze marketing wideo to nieodzowna cze$é strategii*'®. Co istotne,
wspotczesni konsumenci ogladajg duzo filmow, by z nich czerpa¢ informacje o produk-
tach i markach, co ma zwigzek rowniez z influencer marketingiem. Po zmianie algoryt-
mow Instagrama w 2022 r. publikowana jest coraz wigksza liczba filmow, a format wideo
generuje wyzsze zasiegi niz posty statyczne*!®,

Kolejna istotna czgsécia posta jest konstrukcja graficzno-tekstowa (wykres 2). Au-
torka uznaje za zasadne zwrdcenie uwagi na takie elementy komunikatu, jak: wezwanie
do dziatania (tzw. call to action, CTA), innego typu bezposredni zwrot do odbiorcoéw lub
brak takich sformutowan. CTA stuzy przede wszystkim do kierowania odbiorcy, by wy-
konywat zadanie, ktore jest od niego oczekiwane — np. polubienie posta, skomentowanie
go, klikniecie w link, zakup produktu*'’. Jakie znaczenie ma to w kontek$cie badania
wartosci? Jako ze jest to jedno z waznych narzedzi marketingowych, wedtug autorki
warto przesledzic¢, jak influencerzy korzystaja z tego typu technik w celu oddziatywania
na odbiorcéw — zard6wno w konteks$cie marketingowym, jak i w aspekcie oddziatywania
na wartos$ci odbiorcow. Ponadto, pojawianie si¢ takich technik w postach influencerow
moze $wiadczy¢ nie tylko o strategicznym podejsciu do budowania marki osobistej
w ramach wlasnego profilu, ale tez o samym postrzeganiu wtasnej dziatalnosci. Co za
tym idzie, to pytanie to jedna z podstaw do weryfikacji gtdwnej hipotezy pracy, w ktorej
zatozono istnienie promocyjno-marketingowego wymiaru przekazoéw, rowniez wtedy,

gdy nie sg to przekazy oznaczone jako reklamowe.

415 Top trendy w reklamie wideo na 2023 rok, https://oohmagazine.pl/2023/03/28/top-trendy-w-rekla-
mie-wideo-na-2023-rok/ (dostep: 8.08.2023).

416 Krétkie formy wideo i wytyczne UOKIiK-u. Podsumowanie 2022 roku w influencer marketingu,
https://www.proto.pl/aktualnosci/krotkie-formy-wideo-i-wytyczne-uokik-u-podsumowanie-2022-roku-w-
influencer-marketingu (dostep: 8.08.2023).

417 A, Smolicki, Call to action, jak skutecznie uzywacé, https://artursmolicki.com/blog/call-to-action-jak-
skutecznie-uzywac/ (dostep: 8.08.2023).
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Wykres 2. Konstrukcja graficzno-tekstowa postéw na Instagramie
10

I Zwrot do odbiorcow
42
Brak ww.

Pytanie do odblorcow

Wezwanie do dzialania

Zrodlo: badania wlasne

Z analizy danych przedstawionych na wykresie 2 wynika, ze cho¢ 37 postow zawiera

zwrot do odbiorcow, to CTA znajduje sie w 17 z nich, a w 42 postach nie wykorzystano

tego narzedzia. Oto przyktadowe zwroty do odbiorcow:

maffashion_official, post z 2 sierpnia 2022 r.: ,,(...) Bylo wigcej stylizacji by
(@mateunia ale nie moge jeszcze nic zdradzi¢. Wyczekujcie 12 sierpnia”.
mamaginekolog, post z 6 sierpnia 2022 r.: ,,Cze$¢ dziewczyny ! <3 (Ale tu jest
super, dzi$§ pierwszy raz ptyne¢lam gondola (...)”.

wedrownemotyle, post z 2 sierpnia 2023 r.: ,,(...)** ponad 100 wycieczek po War-
szawie, tematycznych, historycznych, autorskich znajdziecie w aplikacji Story-

PlanetGo, ktérg wspottworzymy (@storyplanetgo #marka-wtasna”.

W przyktadach tych widoczne jest bezposrednie skierowanie stéw do odbiorcow —

czy jako powitanie (,,Cze$¢ dziewczyny!”), czy w formie rozkazujacej (,,wyczekujcie”),

czy tez w liczbie mnogiej i formie przysztej (,,znajdziecie”).

Przyktady wezwania do dziatania to:

bakufamily, post z 1 sierpnia 2023 r.: ,,Oznaczajcie mateczki potrzebujace dar-
mowej terapii. Shuz¢ mymi... widokami. Obserwuj @bakufamily”.
annalewandowska, post z 1 sierpnia 2022 r.: ,,(...) Poza tym, duzg zaletg cardio
jest tez to, ze mozna wykonywac je w domu lub na §wiezym powieretrzu, takze
przy uzyciu mojej apki @diet_training_by_an. Dajcie zna¢ czy bierzecie udziat w
wyzwaniu”.

Lovingitpl, post z 2 sierpnia 2023 r.: , Ale si¢ zmeczytam Tyle gestykula-
cji jeszcze w jednym filmiku — jeszcze nie byto Na szczedcie po tej gesty-
kulacji, udato mi si¢ na koncu poda¢ moje ulubione i sprawdzone odcienie
Zapiszcie sobie ten post — ale nie gestykulujcie (..)".

Dziatania, do ktorych influencerzy wzywaja odbiorcéw w wyszczegolnionych przy-

ktadach, to: oznaczanie innych oséb w komentarzach, napisanie komentarza o wzigciu
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udziatu w wyzwaniu i zapisanie posta. Sg to sposoby na zaangazowanie odbiorcow, ktore
moga zwickszy¢ efektywnos¢ oddziatywania influenceréw dzieki dziataniu zgodnie z
wytycznymi algorytmow Instagrama®t®,

Kolejng analizowang kategorig w ramach stworzonego klucza kategoryzacyjnego
byta tematyka postow (wykres 3). Poszczegdlne kategorie zostaty wskazane na podstawie
rankingu See Bloggers, w ktorym okresla si¢ takie wlasnie obszary tematyczne dziatal-

nosci influencerow.

Wykres 3. Tematyka postow na Instagramie

- Travel

Lifestyle

Fashion & beauty
- Parenting 16
- Sport & fitness

- Entertainment
-

Food

Zrédlo: badania wlasne

Z analizy wynika, ze posty najczgsciej dotyczyly szerokiej kategorii ,,lifestyle” (41
postow) oraz podrozy (32 posty), co niewatpliwie wigze si¢ nie tylko z obecnoscig wsrod
analizowanych influencerow tworcéOw zajmujgcych si¢ tematyka podrdzniczg, ale tez
z okresem wakacyjnym.

Nastepna kwestia t0 komercyjnos$¢ postow (tab. 15). Autorka wyrdznia tutaj: posty
sponsorowane (reklama marki zewngtrznej lub wlasnej) oraz posty niesponsorowane
(niereklamowe). W ramach postow sponsorowanych zwraca uwage na stosowanie takich
technik, jak: prosta demostracja produktu, konkurs dla odbiorcow, storytelling lub kam-

pania spoteczna.

Tabela 15. Komercyjnosé postéw na Instagramie

Forma komercyjnosci Liczba postow
Post niesponsorowany 87
Post sponsorowany 19
Post sponsorowany ze storytellingiem 12
Post sponsorowany w formie konkursu dla odbiorcow 1
Post sponsorowany w formie prostej demonstracji produktu 6
Post sponsorowany w ramach kampanii spotecznej 0

Zrédlo: badania wlasne

48 Algorytm Instagrama 2024 — jak dziata teraz, https://depoint.pl/algorytm-instagrama/ (dostep:
26.02.2024).
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Znamienne jest, ze w badanym okresie nie odnotowano postow sponsorowanych udo-
stepnianych w ramach kampanii spotecznej we wspolpracy z markami, cho¢ z wywiadow
z influencerami i ekspertami, a takze obserwacji wlasnej wynika, ze badani influencerzy
biorg udziat w kampaniach spotecznych w innych okresach. Najwigcej z badanych po-
stow (87) nie wigzato si¢ ani ze wspolpracg komercyjng, ani z autopromocjg
w sensie Scistym, tj. nie promowato bezposrednio marki z oznaczeniem typu #reklama.

Dwie ostatnie kategorie wigza si¢ juz bezposrednio ze sferg aksjologiczng. Pierwsza
z nich to jako$¢ komunikowanej warto$ci, w ktorej — na podstawie kategoryzacji wedtug
Puzyniny — wyr6zniono warto$ci: transcendentne ($wigto$¢), estetyczne (pigkno), etyczne
(np. mitos$¢), poznawcze (wiedza, prawda), witalne (zycie, zdrowie) 1 hedonistyczne

(przyjemnos¢, odczucia) (tab. 16).

Tabela 16. Jakos¢ komunikowanej wartosci w postach na Instagramie

Jako$¢ komunikowanej wartoS$ci Ip_(l)(s::(?\i
Wartos¢ poznawcza 13
Warto$¢ etyczna 29
Wartos$¢ hedonistyczna 35
Wartos¢ transcendentna 1
Warto$¢ witalna 13
Warto$¢ estetyczna 13

Zrédio: badania wlasne

Najwigcej postow (35) zostato zakwalifikowanych do kategorii wartosci hedoni-
stycznych. Oto przyktadowe posty:

— maffashion, post z 3 sierpnia 2023 r.: wideo z przejazdu kolejka gorska w parku

rozrywki,

— annalewandowska, post z 1 sierpnia 2023 r.: zdjecia zwigzane z odpoczynkiem

i przyjemno$ciami (rys. 10),
— Elajza, post z 5 sierpnia 2022 r.: relacja z kapieli w kwiatach podczas pobytu na
Bali (rys. 11).

W przytocznych przyktadach postow wartosci hedonistyczne widoczne s3 w nawig-
zaniach do dobrej zabawy, ekscytacji 1 przygody (post Maffashion), zdjeciach zwigza-
nych z odpoczynkiem i przyjemnosciami, np. kulinarnymi (post Anny Lewandowskiej)
oraz w wideo 1 opisie dotyczacymi kapieli w kwiatach, ktére rowniez odnosza si¢ do

przyjemnych odczu¢ i zmystowych doswiadczen. Te trzy przyktady dobrze obrazuja,
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w jaki sposob posty byly kwalifikowane do kategorii wartosci hedonistycznych — znaj-

duja si¢ w nich najcze¢sciej pojawiajace si¢ tematy 1 formy z tej kategorii postow.

Rysunek 10. Post A. Lewandowskiej z 1 sierpnia 2023 r.

@ annalewandowska ©

/D annalewandowska @ 1 summer.
W ;o zobece

_beatka_podsiadio S
lato !! Totalna mania

wielbiam!! Sa ze mna przez cale

© owPolscejesienpilico 8B o

Q monal_303 Wow robi wrazenie & ©
[

5. 2 polubier Odpowiedz

@ sabina_na_wyspach_owczych © @ o

o 2polublen Odpowiedz

g iwona074 Wszedzie upaly 3 u nas pierwsze jesienne liscie °
spada) ]

ipowiedz

56 Pilam dzisia] podobny koktail szrekowy pychasa o

lubier Odpowiedz

francooxd_feb ¥ & ©

859 1polublienie Odpowiedz

ﬁ gosiabryla_makeup Wow & & &
Stys. 4 polubien Odpowiedz
ur uff_comfy underwear nasze Kimaty totalnie, zielone °
smoothie codziennie, na zdréwko
5. 2poiubier Ocpowiedz

. thelovelovelife Zielono & najlepie] ©
Styg. 1 polublenie Odpowiedz

Liczba polubie: 62 345
® Dodaj komentarz.

Zrédlo: post uzytkownika @annalewandowska [A. Lewandowska] z 1 sierpnia 2023 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CvaSmGTI12Jp/?hl=pl/ (dostep: 12.04.2023)

Rysunek 11. Post E. Wydrych

S , DA ey oo
$ulz 1 I / (B Spiritusl Gardans » Natural Seauty
b @ elajza @ Kapiel w kwiatach, to co co warto zaliczyé bedac na
f %

2ali!
Niesamowite doswiadczenie dla wszystkich zmysiéw # &

59tyg

@ tasteandtravel_pl ® Wow & & & °

S8tyg. Odpowiedz

e sandraniemiec Cudowne % Patrze i mam ciary ¥ o

S9tyg. Odpowiedz

wawrzynkiewicznina lle kosztuja takie Iniane sukienki na Bali ? o
Lecimy w pazdzierniku zastanawiam sie czy pakowa cata
walizke czy zostawié przestrzen na nowe &

59tyg. Odpowiedz

——  Wyswietl odpowiedzi (1)

Q kobieta_w_niemczech Marzenie!!! @ % W Tez tak chce!!! o
59tyg. Odpowiedz
i trenerkapodrozy Wpisuje na moja liste ¥ o
R tyg. Odpowiedz
mokokolor O wow! # ¥ I~

59tyg. 1polubienie Odpowiedz

6 polka_w_swiss Ale bajka % % o
S9tyg. Odpowiedz

——  Wyswietl odpowiedzi (1)

. ania_czaplinska Oh® @ @ o

59tyg. Odpowiedz

——  Wyséwietl odpowiedzi (1)

Qv n

Liczba polubieri: 914

@ Dodaj komentarz.
Zrédlo: post uzytkownika @elajza [E. Wydrych] z 5 sierpnia 2022 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cg3Uik-F4g0/ (dostep: 12.04.2023)
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Kolejna kategoria wigze si¢ z wartosciami etycznymi (29 postow). Oto przyklady

postow:
— busemprzezswiat, post z 5 sierpnia 2023 r.*°:

Randeczki i inne duperelki, ktore nas ratuja.

Gdy tylko uda si¢ zorganizowac opieke dla Gai, urywamy si¢ z Karolem. Na spacer,
czasem catodzienng wedrowke, rower, kino, cokolwiek, gdziekolwiek. Forma tu nie jest
zbyt wazna. Tre$¢ jest tu zdecydowanie istotniejsza — ja i Karol, najlepsze ziomki, mat-
zenstwo, rodzice malego wymagajacego cztowieka, przy ktorym ciezko ze sobg poroz-
mawiac, poby¢, mysli pozbierac.

Mamy z Karolem poczucie, ze od kiedy pojawita si¢ Gaja, bardzo tatwo u nas o kryzy-
sowe sytuacje. Ale rownie tatwo te trudy zazegna¢ — bo wystarczy wspélny czas we
dwdjke, czasem wystarczy nawet godzina. W ekspresowym tempie przypominamy sobie,
ze tu dalej jest mito$¢ i ze dalej patrzymy w tym samym kierunku [0 Jesuuuu jak tatwo
o tym zapomnie¢ przy matym dziecku!

Czasem czytam, ze mate dziecko wyciaga z rodzicéw ich prawdziwe oblicze — no moze.
Jednak czesto mam wrazenie, ze wyciaga tez jakie§ straszne demony i generalnie
wszystko co najgorsze. Te chwile bez dziecka przypominaja nam, ze jednak dobre z nas

mordy, petne mito$ci i wzajemnego dobra ﬂ

God bless wszystkie babcie, ciocie 1 inne dobre istoty zabierajace czasem od nas nasze
dzieci v

Mini-galeryjka naszych ulubionych slow-momentéw z lubelskiego % Bo od kiedy jest
z nami Gaja, to nie samymi kryzysami zyjemy [J Widzimy, ze jest tez potrzeba zwolnie-
nia w podrdzy. Ale mam na mysli takie prawdziwe zwolnienie, w sensie jak Gaja chce
ptywac caly dzien w jeziorze, to mimo, ze my mieli$my inne plany, to zostajemy i ply-
wamy. | cieszymy si¢ razem z nig, a nie wkurzeni myslimy o tym co mieli$my teraz robic.
Wierze, ze to, ze my z radosScig bierzemy na klate jej plany, sprawia, ze ona tak czesto
tak tadnie (w sensie po naszemu) towarzyszy nam w podrozy, ktora zwykle jednak jest
intensywna.

#busemprzezswiat #lubelskie #lubelskietravel #wojewodztwolubelskie #polska-

jestpickna #polandpL #lato #polskielato #mitos¢ #podrozezdzieckiem @smakuj_lubel-
skie #travelfamily #slowliving #slowlife #moments”

— aniamaluje, post z 2 sierpnia 2022 r.4%0:

Dostalam dzisiaj wiadomos$¢ od dziewczyny, ktora cheialaby rzuci¢ studia, ale boi si¢

wyjsé na hipokrytke, bo marzyta 0 prawie.
Ale obejrzata stories @po.prawnie (pozdrawiam@)) i stwierdzila, Ze chce sie Z tego ewa-
kuowac teraz, poki czas.

Moim zdaniem to nie ma nic wspolnego z hipokryzja. Hipokryta jest si¢ np. wtedy, gdy
si¢ mowi glosno o tym, ze trzeba ptaci¢ podatki po czym rozlicza si¢ z innymi bez fak-
turki, bo to ,Inna sytuacja”.

419 Post uzytkownika @busemprzezswiat [A. i K. Lewandowscy] z 5 sierpnia 2023 na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cvkuhlko5tw/?img_index=1 (dostgp: 12.04.2023).

420 Post uzytkownika @aniamaluje [A. Keska] z 2 sierpnia 2022 na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/p/CgxcJtSDc6A/?hl=pl (dostep: 12.04.2023).
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Zmiana zdania? Ludzka rzecz. Zmieniatam zdanie wiele razy. To normalne, poznaje¢
nowe dane, dowiadujg¢ si¢ nowych rzeczy, zdobywam jakie$ do§wiadczenie zyciowe. Jak-
byscie poznali mnie 10 lat temu, to byscie si¢ zdziwili. Nie lubitam podrézowac, cheiatam
mie¢ w przysztosci domek pod miastem, uwazatam, ze Warszawa jest paskudna i chcia-

tam pracowaé w szkole()Moze juz wtedy nie, ale jeszcze kilka lat wezesniej uwazatam,

ze ADHD, autyzm i dysleksja to Wymysiy©Byl czas, ze nie lubitlam stowa feminizm
i chciatam prywatyzacji opieki zdrowotnej, ktéra uparcie nazywatam stuzbg zdrowiall
Ile w tym obecnej Ani? No niewiele! Czy jestem hipokrytka, Ze nie trzymam si¢ tamtych
przekonan jak tonacy kota? Nie, po prostu si¢ douczytam. I cale szczg$ciel
Zmiana zdania to nie jest hipokryzja. Mamy prawo zmienia¢ zdanie, wycofywac sie
z projektéw, minimalizowac straty. Lepiej straci¢ rok na nieodpowiednich studiach niz 5.
Lepiej straci¢ tysiagc zt i wycofa¢ si¢ z kiepskiej inwestycji niz straci¢ 10k.
Chciatam was zapytac¢ o poglady, ktore kiedy$ byly wasze, a teraz kompletnie nie sg. Ja
zaczetam z grubej rury, kto kolejny?
W co wierzytas kiedy§ calym sercem, a dzisiaj uwazasz to za bzdurg?
(1 #aniamaluje #Meksyk #podrozemateiduze #wakacje #wakajki #instatravel

— janinadaily, post z 4 sierpnia 2022 r.?*:

Doktadnie trzy lata temu przestalam zachowywac si¢ jak zwierz¢ w miejscach publicz-
nych i w zamian wyprawiaé¢ si¢ w kazda wyprawe do Zabsona wystrojona jak stroz
w boze ciato, ewentualnie — jak przez diugi czas byt przekonany moj maz — jak STRUS
na t¢ uroczysto$¢. Czyli w sumie jednak zachowywatam si¢ jak zwierzg, ale eleganckie.

(~ Wojtus, a dlaczego wiasciwie stru§ miatby sie stroi¢ w boze ciato?

— Bo strusie rzadko gdzie§ wychodza, wiec jak juz to robia, to chcg wygladaé oszatamia-
Jaco)
Nie bez zalu zrezygnowatam ze swojej silnej tozsamosci arbitra elegancji w indianskich
mokasynach i sztruksach po dziadku, niemniej wraz z przeprowadzka do Polski wzrosto
prawdopodobienstwo, ze oto ming na ulicy kogos, kto skojarzy mojego pycholka, a wia-
domo, jak jest — jak si¢ cztowiek wybierze do roboty brokatem obsypany, w tiarze
i z eleganckim pudlem na sznurku, to nikogo nie spotka, ale jak tylko przychodzi dzien,
gdy wszyscy mijajacy mnie na ulicy dzwonig, ze ,,halo, policja? prosze¢ natychmiast przy-
jecha¢, bo kto$ tu popemia zbrodni¢ na modzie”, to co rusz na kogo$ znajomego natra-
fiam.

Bo tak, tego dnia trzy lata temu wrocitam do Polski. Spakowatam kota do torby, zycie
do kartonow i wiele zagranicznych lat do serduszka, 1 podzigkowatam Irlandii za to, Ze
byta dla nas dobra i wyrozumiala. Za t¢ sobotnia randke w Phoenix parku, ktéra skonczyta
sie¢ malzenstwem. Za ten angielski akcent poszarpany jak chleb krojony tgpym nozem
i przyjaznie mowiace wszystkimi jezykami, kulturami, religiami $wiata. I nie mam ztu-
dzen, ze juz do konca zycia bed¢ mie¢ serce zrobione w potowie z koniczyny, ale przy-
szedl po prostu czas, by drugg jego potowe wypetni¢ innymi odpowiedzialno$ciami.
Przez osiem lat brakowato mnie na narodowej liscie obecnosci, a przez ten czas zmieniaty
mnie wydarzenia w ktorych nie uczestniczytam, wspomnienia bez mojego udziatu i — co
najtrudniejsze — $mierci przy ktorych mnie nie byto, a powinnam by¢. I kazdy taki mo-

ment co$ mi odbierat, jakos mnie wyszczerbiat.
Nie istnieje prosty matematyczny wzOr na powroty, niemniej nie musz¢ go znaé —
w tym roéwnaniu interesuje mnie tylko jego wynik;

Wrocitam. Trzy lata temu — do Polski. Po trzech latach w kraju — do siebie.

421 Post uzytkownika @janinadaily [J. Bgk] z 4 sierpnia 2022 na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/p/Cgl-ecLMm2p/ (dostep: 12.04.2023).
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W kategorii wartosci etycznych ukazane przyklady dotycza warto$ci mitosci — za-
rowno w kontekscie rodzinnym (busemprzezswiat), jak i w kontekscie tesknoty za ojczy-
zng (janina.daily). Przypadek posta aniamaluje mozna z kolei zaklasyfikowac do katego-
rii prawdy, poprzez negatywne odniesienie do hipokryzji oraz postulatu ,,prawa do
zmiany zdania” na temat tego, co uwaza si¢ juz za nieprawdziwe.

Inne spojrzenie na badanie preferencji aksjologicznych influenceréw poprzez posty
na Instagramie autorka proponuje w kategorii zwigzanej z odniesieniem do warto$ci pod-
stawowych. Wartosci te zostaly podzielone na archetypiczne (by¢, mie¢, mitos¢, god-
nos¢) oraz aksjologiczne (prawda, wolnos$¢, odpowiedzialnos$¢ 1 sprawiedliwosc). Mie¢
czy byé to dychotomia podstawowa Fromma®??, natomiast pozostate wartoéci zostaly
opracowane i zoperacjonalizowane w poprzednich czgséciach niniejszej rozprawy. Kodo-
wanie poszczegolnych postow do okreslonej wartosci nastapito zatem na podstawie ana-
lizy semantycznej tabeli 12 i powigzaniu treSci postow z wartosciami — ich synonimami

i kontekstami, w ktorych si¢ pojawiaja.

Tabela 17. Odniesienie do wartosci podstawowych w postach na Instagramie

Warto$é podstawowa Liczba postéw
By¢ 60
Mieé 44
Mitosé 25
Godnos¢ 2
Prawda 2
Wolnosé 6
Odpowiedzialnos¢ 4
Sprawiedliwosé 2
Brak odniesienia do wartosci podstawowych 65

Zrodlo: badania wlasne

W tabeli 17 widoczne jest, ze wigce] postow zostato zaklasyfikowanych do kategorii
,,by¢” (60) niz ,,mie¢” (44). Jesli chodzi o warto$ci archetypiczne prym wiedzie mito$¢
(55). Oto przyktady:

— whatannawears, post z 2 sierpnia 2023 r.4?3:

CHWILE WARTE MILIONY® &
Kilka tygodni temu, cho¢ $ladu na instagramie po tym tu nie ma, przezytam jedne z naj-
trudniejszych swoich chwil w calym dorostym zyciu. Cho¢ nie dzielitam si¢ tutaj tym z

422 70h. E. Fromm, Mie¢ czy by¢, Rebis, Poznan 2022.

423 Post uzytkownika @whatannawears [A. Skura] z 2 sierpnia 2023 na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cvc3sVyAAWe/ (dostep: 12.04.2023).
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Wami, dziele si¢ teraz tymi wspominatam. Bo juz wcze$niej, 2 lata temu, po pierwszej
operacji, doswiadczytam tego, Ze najlepszym plasterkiem na wszystkie rany jest rodzina
i przyjaciele... oraz faworki mojej ukochanej Babci, ktora chce karmi¢ jak najwiecej
swoja mitoscia i obecno$cia, bo wiem, ze teraz to wlasnie najbardziej wydtuza jej zycie.
@@y

Wiem, ze nie kazdemu z Was bytlo, albo jest dane spedza¢ chwile z Babcia, ale jesli macie
jeszcze takg mozliwo$¢ to tym krotkim Video, ktore chce mie¢ tu na pamiatke,
tylko z miejsca mito$ci przypominam, byscie celebrowali te chwile, bo sg po prostu dla
Was wyliczone % 1@ J #babcia #ubabci”

— nishka_natalia_tur, post z 2 sierpnia 2023 r.*?*: poréwnanie zwiazku do zupy (rys.
12).

Rysunek 12. Post N. Tur z 2 sierpnia 2023 r.

Nasza romantyczna relacja,
poczatkowo tez jest
gorgca i pyszna.

Ale gdy zostawimy ja
samg sobie, ochtodzi sie.

A my bedziemy sie od siebie
coraz bardziej oddalacé.

Liczba polubier: 2018

. @ Dodsj komentarz.
Zrédlo: post uzytkownika @nishka_natalia_tur [N. Tur] z 2 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cvc94jkMYmj/?img_index=1 (dostep 12.08.2023 r.)

— nieperfekcyjnamama, post z 1 sierpnia 2022 r.42°: mito$¢ w kontekscie przyjazni.

Ma 12 lat, a juz poznata smak prawdziwej przyjazni i prawdziwego zawodu. Wcigz po-
wtarzam jej, ze ma by¢ soba, nie dostosowywac si¢ do otoczenia, nie udawac, nie szukac
przyjazni na sile. Ten kto ma zosta¢, zostanie. Ten kto w przyjazni widzi tylko siebie,
sam na tym zle wyjdzie. I to si¢ naprawde sprawdza!

Nagle znalazla si¢ obok osoba, ktora mysli podobnie, czuje podobnie, ma te same zain-
teresowania. I potrafig rozmawia¢ ze soba godzinami, a buzie im si¢ nie zamykaja. I ob-
serwuje to jako mama i mysle sobie, Ze to jest nareszcie cudowna wiez! Bez oczekiwan,
bez narzucania, po prostu czysta przyjazn.

We wspdlpracy z,,Kinem Swiat” obejrzaty$émy przedpremierowo film ,,Lena i Sniezek”.
Cudowna opowies¢ o przyjazni migdzy dziewczyng a matym biatym lwem. O probie zna-

424 Post uzytkownika @nishka natalia tur [N. Tur] z 2.08.2023 na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/p/Cvc94jkMYmj/?img_index=6 (dostep: 12.04.2023).

425 Post uzytkownika @nieperfekcyjnamama_pl [A. Dydzik] z 1 sierpnia 2022 na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/CguTw5Hq7-C/ (dostep: 12.04.2023).
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lezienia przyjazni wsrdd rowiesnikow. O zawodzie. O rozczarowaniu. I w koncu o wy-
baczaniu. Film do kin wchodzi 5 sierpnia. Polecamy Wam z catego serca! (Ja jak zwykle
uronitam tz¢! )

Mam dla trzech z Was po kilka wejsciowek na film. Wystarczy w komentarzu oznaczy¢
swoich 2-3 przyjaciot i napisa¢ kilka stéw o nich. Nagrodze najbardziej kreatywne, sza-
lone, zabawne albo stodkie odpowiedzi © Konkurs trwa do dnia premiery filmu, 5 sierp-

nia.
Przyjazn potrafi by¢ pigkna, szczera i odwzajemniona. Potrafi tez rani¢ i rozczarowywac.
Pokazujmy naszym dzieciom, ktora droga powinny i$¢.

#nieperfekcyjnamama #instamateczki #instamatki #instamatka #mamanasto-

latki #dziecko #instadziecko #mojacoreczka #przyjazn #prawdziwaprzyjazn #lenaisnie-
zek #kinoswiat #wspotpraca #filmfamilijny #rodzina #polskarodzina #polishfa-

mily #mamaicorka #mamaicorka #polskamama #opole.

W powyzszych przyktadach autorka rozprawy prezentuje odniesienie do archetypicz-
nej wartosci mitosci w trzech roznych kontekstach. Pierwszy (post whatannawears) do-
tyczy mitosci do babci i zwigzanego z tym doceniania wspolnych chwil. W drugim Na-
talia Tur z perspektywy psychologicznej nawigzuje do wartosci mitosci w zwigzku
1 potrzeby zblizania si¢ do siebie w relacji partnerskiej. Trzeci przyktad traktuje o przy-
jazni miedzy dzieckiem a zwierzeciem i nawigzuje do reklamowanego w poscie filmu,
a zarazem konkursu skierowanego do odbiorcow.

Warto tu przytoczy¢ badania Pippy Norris i Ronalda Ingleharta, ktorzy wskazuja, ze
media moga szczegodlnie oddziatywa¢ na warto$ci zwigzane z socjalizacjg postaw
I potrzeb seksualnych, poniewaz tematyka zwigzkow, randek, intymnos$ci, mitosci, mal-
zenstwa 1 rozwodu oraz sposobow radzenia sobie z nimi w codziennosci jest czesto po-
ruszana w mediach i konsumowana przez mtodziez*?. Autorzy innych badan réwniez
czgsto dowodza, ze osoby czesciej korzystajace z medidw wykazujg bardziej liberalne
postawy dotyczace homoseksualizmu, aborcji i innych zagadnien spotecznych, sg tez
mniej religijne®?’.

Jesli chodzi o wartosci aksjologiczne, najczesciej W postach pojawia si¢ wolnosé (6),
np.:

— pracowniabudzynskiej, post z 2 sierpnia 2022 r. (rys. 13):

426 p_Norris, R. Inglehart, Chapter 8: Morality: Traditional values, sexuality, gender equality, and re-
ligiosity, [w:] P. Norris, R. Inglehart, Cosmopolitan Communications: Cultural Diversity in a Globalized
World, Cambridge University Press, Cambridge, New York, Melbourne 2009, s. 220-235.

421, Pluta, Psyche w mediosferze..., s. 200.
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Rysunek 13. Post A. Budzyriskiej z 2 sierpnia 2022 r.

a pracowniabudzynskiej
Szwega

@ pracowniabudzynskiej Na pamiatke mitosci i szczecia, swobody
2 i radoci, wiatru we wiosach i poczucia wolnosci, powolnych
rozméw i gtupich zartéw, spania na dziko, ptywania kajakiem,
lezenia i nicnierobienia, pracy na parkingach, spotkan
biznesowych w samochodzie, luzu i radosci w sercu.
Niech to trwa @

82tyg

Dla Ciebie v

@ polozna_kasia @ @ @ )

80tyg. Odpowiedz

| % { @pani: zasu moje
kometarze i réwniez wiekszosc tych niewygodnych widocznie
jak dla ciebie. Zycie nie jest tylko slodkopierdzace i warto sobie
zostawic i poczytac rowniez te "druga strone” i zdanie innych
ludzi bo wlasnie z tego wyciaga sie lekgje ktore moga pomoc w
zyciu. Depresja wlasnie takze uczy nas tego “pokory” a nie tylko
serduszko i lukrowe ciasteczka pod fotkami. Zacisnij pupe i
zmierz sie z krytyka. Ignorowanie tego i udawanie ze wszystko
jest ok nie pomoze ci uciec od innych zdan lub myslenie typu
“jak mnie skrytykowali to sa zli zfrustrowani itd. Pozytywna i
negatywna strona naleza ze soba razem. Depresja -nam
chetnie o tym przypomina. Zycze ci wiecej otwartosci na inne

Qv A

€&® Lubia to martamurzyn i innych uzytkownikéw

2 sierpnia 2022
® Dodaj komentarz.

Zrédlo: post uzytkownika @pracowniabudzynskiej [A. Budzynska] z 2 sierpnia 2022 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CgwE_RarRHM/ (dostep: 12.04.2023)

— nieperfekcyjnamama, post z 5 sierpnia 2023 r. (rys. 14):

Rysunek 14. Post A. Dydzik z 5 sierpnia 2023 r.
.

nieperfekcyjnamama_pl @ « Obserwuj
Opole

®© ®

nieperfekcyjnamama_pl # Jesli nie robisz nic, gdy ktos Ci czego$
zabrania, do czego$ zmusza lub Cie ogranicza... to znaczy, Ze sie
na to godzisz.

Pomysl o tym.

#nieperfekcyjnamama #instamateczki #instamatka #instamatki
#polishmum #polsk #matkapolka #kobietapotrzydziestce
ietapo30 edczterdziestka #kobietaniezalezna

#kobietadojrzala #jestemkobieta #opole #opolskie

29 tyg

,0Qv A

" Lubia to Kliklisia i innych uzytkownikéw
5 sierpnia 2023

Zrédlo: post uzytkownika @nieperfekcyj né'r-nama_pl [A'. Dydzik] z 5 sierpnia 2023 r. na portalu In-
stagram, https://www.instagram.com/p/CvkWqKJK8D9// (dostep: 12.08.2023)

— mama.i.stetoskop, post z 2 sierpnia 2022 r.: wolno$¢ w kontekscie swobody (rys. 15).
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Rysunek 15. Post K. Wozniak z 2 sierpnia 2022 r.
| @ mama.i.stetoskop & « Obserwuj
Z Crete

@ mama.istetoskop @ Podobno tak .nie wypada” kobietom siadac
P) @ ssitlikeagirl A tak serio to wypada wszystko z czym sie dobrze

czujesz ® Za to innym nie wypada zwracac Ci na to jak
siadasz/ubierasz sie/zyjesz uwagi ¥
Ps Na to czy kto$§ ma zmarszczki tez nie wypada zwraca¢ uwagi

Edytowany - 81 tyg.

Dla Ciebie

biuropodrozygpt @ ® @ @ ® ® @ ©

tyg. Odpowiedz

‘;’\ miszatu Dla mnie Kasia moze i stowiariski przykuc zrobi¢ a ©
wilka nie dostanie bo nie siadta na betonie &

81tyg. Odpowiedz
/; gosiawapinska Lux widoki! O rety jakbym widziala moje stopy ¢
ae

81tyg. 1polubienie Odpowiedz

~ "‘ anna.pediatra Ja wiaénie mam takie wpojone zasady, ze ©
wszystko “nie wypada'. Ciezko tak zy¢

AB) Lubia to sandr_am i innych uzytkownikéw

‘ = »".; > : '~—. . @ odaj komentarz.
Zrédlo: post uzytkownika @mama.i.stetoskop [K. Wozniak] z 2 sierpnia 2022 r. na portalu Insta-
gram, https://www.instagram.com/p/CgxEPY Vsksw/ (dostep: 12.04.2023)

Wolno$¢, podobnie jak pozostate omawiane warto$ci, pojawia si¢ w postach w roz-
nych kontekstach. Jest wigzana z odczuciami swobody 1 dziko$ci na tonie natury, z prze-
ciwstawianiem si¢ rzeczom, do ktorych jest si¢ zmuszanym, ale tez z wolno$cig od ogra-
niczen obyczajow, od tego, co ,,wypada”. Dyskusyjny jest zatem status wolnosci, do kto-
rej nawiazujg influencerzy, biorac pod uwage personalistyczna koniecznos$¢ taczenia tej
wartosci z odpowiedzialnoscia.

Co ciekawe, duza cze$¢ postow (65) nie odnosi si¢ w zaden sposdb do wartosci pod-
stawowych. Swiadczy to o ich aksjologicznej pustce albo tez odniesieniu do innych war-
toscl, najczeséciej — pragmatycznych, ktorych nie da si¢ zaklasyfikowac w poczet wartosci
podstawowych omawianych w niniejszej rozprawie.

Ostatnia z badanych kategorii dotyczy idei i zostata zbudowana na podstawie ksigzki

Cymanow-Sosin Lokowanie idei w reklamie (tab. 18).

Tabela 18. Idee w postach na Instagramie

Ogolem
Liczba postéow .
Idee odnoszacych Pr?centowy udzial po-
sie do danej stow odnosz_q_cyc_h sie
L do danej idei
idei
Idea kultu siebie 4 3,8
Idea relacji z innymi 16 79
Idea zabawy 3 2,8
Idea nowoczesnosci 1 0,9
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Idea relacji z przyroda 8 1,9

Idea stylu zycia 71 31,1

Idea przeciwstawiania si¢ przemocy 1 0,9
Idea wygody 1 0,9

Zrédlo: badania wlasne

Najczesciej lokowang ideg w postach influencerow okazata si¢ idea stylu zycia, ktéra
pojawita si¢ 71 razy. Przyktady, ktore warto wyrdznic¢ to:

— aniamaluje, post z 1 sierpnia 2022 r. (rys. 16):

— maffashion, post z 4 sierpnia 2022 r. (rys. 17):

— lovingit, post z 6 sierpnia 2023 r. (rys. 18).

Rysunek 16. Post A. Keski z 1 sierpnia 2022 r.

& aniamaluje &
S Echosmith « Cool Kids

@ aniamaluje & DIY wrinkle release spray czyli spray do
prostowania zagnieceri

butelka ze spryskiwaczem - moja z pepco

250 ml wody destylowanej - u mnie tej co produkuje suszarka

tyzeczka ptynu do ptukania

tyzeczka alkoholu izopropylowego (u mnie cleaner do
paznokci & )
Wstrzgsasz, przyskasz i rozprostowujesz zmarszczki i zagniecenia.
Najlepiej na ptasko, super sie sprawdza do poscieli ;)
Nie chcesz wie bawi¢ w DIY? U @aleksandranajda info gdzie
kupi¢ gotowiec i jak sie sprawdza ;)

61tyg

e ostrygaa52 Ja uzywam jakiegos sprayu anti wrinkle | nie trzeba ¢,
naciggac. Jak spryskam do$¢ obficie to tylko strzepuje i
zostawiam na wieszaku na kilka min. Nie jest to efekt jak spod
zelazka ale jak ubierzesz ubranie i chwile ponosisz to i tak sie
co$ tam lekko poodgniata wiec ja juz w ogole przestatam
wyciggac zelazko z szafy

61tyg. Odpowiedz

——  Wyswietl odpowiedzi (3)

oQv N

Liczba polubier: 3166
1 SIERPNIA 2022

destylowana ptyn do ptukania i alkohol

izopropylowy
2 N @ Dodaj komentarz...

Zrédlo: post uzytkownika @aniamaluje [A. Keska] z 1 sierpnia 2022 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/CgufAB5Dinv/?hl=pl (dostep: 12.04.2023)
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Rysunek 17. Post J. Kuczyrniskiej z 4 sierpnia 2023 r.

maffashion_official i touspolska
Warszawa

6 maffashion_official @ @touspolska @tousjewelry
tapcie -10% na bizuterie [~ @

hasto MAFF10 wazna od 4 sierpnia do 8 sierpnia 2022 dostepna
tylko w aplikacji Tous! Link na story

#touspolska #tousjewelry #bizuteria #tous #reklama
#wspolpraca

61tyg

\ annakorbecka Dokonujac zakupu w salonie w Ztotych Tarasach

& sprzedawczyni twierdzita, ze transakgja zostata odrzucona.
Odméwita wydania potwierdzenia z terminala, chociaz partner
pokazal, ze kwota zostata zablokowana na jego koncie.
Kasjerka kontaktowata sie w tej sprawie z kierowniczka i
stwierdzity, ze to btad i kwota nie zostanie pobrana. Zaptacitam
wiec swojq kartg. Dzis z ciekawosci sprawdzilismy i za kolczyki
zaptaciliémy podwaéjnie!!! Sprawa zostanie zgtoszona na policje.
Od poczatku coé nam $mierdziato w zachowaniu kasjerki.

58tyg. 1polubienie Odpowiedz

il ipzm19 Maffashion co oznacza ten napis na tatuazu na lewym

Qv n

Liczba polubieri: 9466
4 SIERPNIA 2022

@ Dodaj komentarz.

Zrédlo: post uzytkownika @maffashon_fﬁcial [J. Kuczynska] z 4 sierpnia 2022 r. na portalu Insta-
gram, https://www.instagram.com/p/CglUwIWAjgm/?img_index=1 (dostep: 12.04.2023)

i

Rysunek 18. Post J. Kutkowskiej z 6 sierpnia 2023 r.
(Q ::‘))r‘ylig?ngailtnpy[d?wiek

@ lovingitpl  Czego nie zrobitabym u siebie w domu jako

\ projektantka wnetrz - PART Il. Zgadzacie sie? Dodacie co$ do tej
zabudowana do samej géry sprawdzi sie w nowoczesnym i
loftowym stylu, ale i tak jedna ze $cian zrobitabym chociaz troche
otwarta, aby przetamac¢ ta surowos¢) 4 @& @

8tyg.

o kartapostojowa Szafki kuchenne do sufitu to akurat $wietne o
rozwigzanie. Nie ma nic gorszego niz ,pierdolnik” na gérnych
szafkach. Polki na wino pod sufitem? Céz to za pomyst??? O
kurzu nie wspomne..

7 tyg. 123 polubiern Odpowiedz

——  Wyswietl odpowiedzi (3)

‘ aiwoods._ uwielbiam skorze meble, tapicerowane czy sztuczna ¢
skora jest nietrwata szczegdlnie kiedy masz zwierzeta, a
wszystkie puste przestrzenie pod sufitem stuza tylko do tapania
kurzu, nie zagladasz tam, a sprzatanie jest uporczywe

3tyg. 2 polubieri Odpowiedz

oQv N

@ Dodaj komentarz...

Zrédlo: post uzytkownika @lovingitpl [J. Kutkowska] z 6 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cvn VPQfKBtX/ (dostep: 12.04.2023)

Idea stylu zycia to bardzo szeroka kategoria, podobnie jak kategoria influenceréw
lifestylowych. W przywotanych postach widoczne sg nawigzania do mody, urzadzania
wnetrz, ale tez rozwigzan DIY (do it yourself — zrob to sam). Prezentujg one idee pewnego
stylu zycia lansowanego przez influencerow, zwigzanego ze Sposobem ubierania sig,
urzadzania mieszkan, a takze radzenia sobie z codziennymi zadaniami poprzez wtasno-

recznie tworzenie produktéw zamiast kupowania gotowych .
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Whioski z analizy ilosciowej i jakoSciowej

W kolejnej czesci rozprawy autorka przedstawi zagadnienia z analizy zawarto$ci

w odniesieniu do r6znych kategorii klucza kategoryzacyjnego. Takie krzyzowe zestawie-

nia pozwola na glebsze spojrzenie na badane tresci.

Tabela 19. Typ influencera a jakos¢ komunikowanej wartosci w postach na Instagramie

Wartosci
Typ o- .
influencera zr?aw- etyczna hedoni- transcen- witalna este-
cza styczna dentna tyczna

Ekspert 5 5 9 0 1 1

Artysta 6 7 0 1 1 5

Aktywista 1 5 1 0 4 1

Idol 0 4 11 0 4 2

Lifestyler 1 8 15 0 3 5

Zrédlo: badania wlasne

Z tabeli 19 wynika, ze w kategorii ekspertow, idoli i lifestylerow najczgsciej komu-

nikowane sg warto$ci hedonistyczne, a w kategorii artystow i aktywistow — etyczne. War-

todci zwigzane z odczuwaniem szczescia, przyjemnosci czy zabawy sa mocno obecne na

Instagramie, a biorgc pod uwage czestotliwo$¢ zamieszczenia postoéw wiasnie u eksper-

tow, idoli czy lifestylerow, jest to szczegolnie dostrzegalne.

Tabela 20. Typ influencera a wartosci podstawowe

WartoSci Ekspert Artysta Aktywista Idol Lifestyler
By¢ 13 14 9 11 13
Mie¢ 7 6 2 10 19
Mitosé 4 8 2 5 6
Godnosé 0 0 2 0 0
Prawda 1 0 1 0 0
Wolnos¢ 1 1 1 1 2
Odpowiedzialnosé¢ 1 2 1 0 0
Sprawiedliwos¢ 0 0 1 0 1
wanotespodtamanyeh | 13 9 5 15 28

Zrédlo: badania wlasne

Jesli chodzi o warto$ci podstawowe (tab. 20), ,,mie¢” mozna przypisa¢ najczgséciej

do kategorii lifestyleréw (19 postow), natomiast ,,by¢” — do artystow (14 postow). Eks-
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perci, artysci, idole 1 lifestylerzy najczgsciej odwotywali si¢ do mitosci, aktywisci nato-

miast w réwnym stopniu do mito$ci i godnos$ci. Brak odniesienia do wartosci podstawo-

wych najcze¢sciej uwidocznil si¢ w postach lifestylerow.

Tabela 21. Komercyjnosé postow a jakos¢ komunikowanej wartosci

Post sponso- | Post sponso-
Post sponso-
. Post sponso- rowany w rowany
Post nie- rowany w : ,
- rowany ze - formie pro- (ogéltem)
Wartosci Sponsoro- ; formie kon- .
storytellin- stej demon-
wany d kursu dla -
glem o stracji pro-
odbiorcow
duktu
Warto$¢ 5 7 0 1 8
poznawcza
Warto$¢ etyczna 26 1 1 1 3
Wa_rtosc 3 1 0 3 4
hedonistyczna
Wartosé 1 0 0 0 0
transcendentna
Warto$¢ witalna 10 2 0 0 2
Wartos¢ 13 1 0 0 1
estetyczna

Zrédlo: badania wlasne

Tabela 21 pokazuje, ze w postach niesponsorowanych najczesciej komunikowang
wartos$cig jest warto$¢ hedonistyczna (32 posty), natomiast w przypadku postoéw sponso-
rowanych — warto$¢ poznawcza (8 postow). Ten dos¢ zaskakujgcy wynik, odwrotny do
spodziewanego, pokazuje, ze posty reklamowe w ramach influencer marketingu coraz
czesciej niosg ze sobg inng warto$¢ niz tylko wskazanie na przedmiot do zakupu czy od-
czuwanie przyjemnos$ci zwigzanej w jakis sposob z reklamowang marka. To sytuacja po-
dobna do tej we wspomnianych wyzej badaniach Kochmanskiej, gdzie zabawa w rekla-
mie pojawiala si¢ bardziej jako no$nik, symbol odpowiedzialno$ci i dobra drugiego czto-

wieka.

Tabela 22. Komercyjnosé postéw a wartosé podstawowa

Post spon-
Post sponso-
. Post spon- | sorowany
Post nie- . rowany w for-
- sorowany w formie . . Post sponsoro-
Wartosci sponsoro- mie prostej .
ze story- konkursu .. wany (ogotem)
wany oo demonstracji
tellingiem dla od-
s, produktu
biorcow
By¢ 47 11 0 2 13
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Mied 38 1 1 4 6
Mito$é 22 2 0 1 3
Godnos¢ 2 0 0 0 0
Prawda 2 0 0 0 0
Wolno$¢ 6 0 0 0 0
Odpomgdmal- 5 1 1 0 5
nosc
Sprawiedliwosé 1 1 0 0 1
Brak odniesie-
nia do wartoS$ci 51 11 0 3 14
podstawowych

Zrodlo: badania wlasne

Z tabeli 22 wynika, ze mito$¢ jest wartoscia podstawowa najczgséciej komunikowanag
— zardbwno W postach niesponsorowanych (22 posty), jak i w postach sponsorowanych (3
posty). W postach niesponsorowanych czesciej odwotywano si¢ do kategorii ,,by¢” (47
postéw) niz ,,mie¢ (38 postéw), podobnie jak w postach sponsorowanych (13 w kategorii

,by¢” oraz 6 w kategorii ,,mie¢).

Tabela 23. Forma graficzna a jakos¢ komunikowanej wartosci w postach na Instagramie

Wartosci Ki;;.‘;g'a ;z;:‘czzer"z Wideo Zdjecie
Warto$¢ poznawcza 3 0 9 1
Warto$¢ etyczna 6 2 7 14
Wartos¢ hedonistyczna 8 0 23 5
Warto$¢ transcendentna 0 0 1 0
Warto$¢ witalna 3 0 8 2
Wartos$¢ estetyczna 1 0 8 1

Zrédlo: badania wlasne

Wigkszo$¢ warto$ci (poznawcza, hedonistyczna, transcendentna, witalna, estetyczna)
najczesciej pojawiala si¢ w formie wideo, jedynie do wartosci etycznej najczgsciej odwo-
tywano si¢ w zdjeciach (tab. 23). Probujgc zatem cho¢ czesciowo zweryfikowaé jedng
z hipotez, mozna zauwazy¢, ze forma najbardziej sprzyjajaca lokowaniu wartosci jest wi-
deo, ze wzgledu na to, Zze pojawia si¢ ono najczesciej 1 wigkszo§¢ wartos$ci jest komuni-

kowana wtasnie w tej multimedialnej formie.
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Tabela 24. Forma graficzna posta a odniesienie do wartosci podstawowej

Warto$ci Ki:;égla ;’Z?ijczzer:z Wideo Zdjecie
By¢ 17 2 28 13
Mie¢ 8 0 28 8
Mitos¢ 7 2 8 8
Godnos¢ 0 0 0 1
Prawda 0 0 2 0
Wolnos¢ 0 0 2 4
Odpowiedzialno$é¢ 0 0 1 2
Sprawiedliwos¢ 0 0 0 2
Skememade |y |0 | w |

Zrédlo: badania wlasne

W przypadku warto$ci podstawowych réznice nie s3 juz az tak znaczace, jak
w przypadku jakosci komunikowanej wartosci (tab. 24). Wolno$¢, godnos¢, odpowie-
dzialnos$¢, sprawiedliowos¢ czgsciej komunikowane byty w formie zdjecia, naomiast mi-
to$¢ — zarowno w formie zdjecia, jak i wideo (po 8 postow). Po 28 postow wideo odwo-
tywalo si¢ do kategorii ,,by¢” i ,,mie¢”, a 40 postow W takiej formie nie odnosito si¢ do

zadnej z badanych warto$ci podstawowych.

Tabela 25. Typ influencera a idee w postach na Instagramie

Idee Ekspert Artysta Aktywista Idol Lifestyler
Idea kultu siebie 0 0 2 0 2
Idea relacji z innymi 3 4 1 3 7
Idea magicznosci 0 1 0 0 0
Idea zabawy 0 0 0 1 2
Idea nowoczesno$ci 0 1 0 0 0
Idea relacji z przyroda 0 5 1 0 1
Idea stylu zycia 17 9 8 17 20
Idea wygody 1 0 0 0 0

Zrédlo: badania wlasne

W postach wszystkich influencerow najczesciej pojawiata si¢ idea stylu zycia (tab.
25). Wydaje si¢ to naturalne, biorgc pod uwagg, jak szeroka jest to kategoria i ile réznych
tematow w sobie miesci. Warto jednak zwrdci¢ uwagg, ze eksperci, idole i lifestylerzy

odwotywali sie tez chetnie do idei relacji z innymi, a artysSci do relacji z przyroda.
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4.6.2. Analiza poréwnawcza — lata 2022 i 2023

W podrozdziale 4.6.1 autorka przedstawita dane zebrane w ciggu dwoch tygodni ba-
dawczych w latach 2022 i 2023. Warto przesledzi¢, co zmienito si¢ w tym czasie

i poréwna¢ dane z tych dwoch okresow (tab. 26).

Tabela 26. Poréwnanie liczby postow w latach 2022 i 2023

Typ influencera Nazwa profilu*?® Liczba opublikowa- | Liczba opublikowanych
nych postow w postéow w dniach 1-7
dniach 1-7 sierpnia sierpnia 2023
2022

Idole Makelifeeasier_pl

tamaragonzalesperea

maffashion_official

annalewandowska

Eksperci Krytykakulinarna

Nishka_natalia_tur

Mama.i.stetoskop

Michalkedziora

Lifestylerzy Whatannawears

Bakufamily

Mamaginekolog

Nieperfekcyjnamama_pl

Aktywisci Janina.daily

Aniamaluje

Elajza

Pracowniabudzynskiej

Arty$ci Tasteandtravel_pl

Lovingitpl

Wedrownemotyle

W W W N P N W NN W N R B R RN g o N
N W N N O W k| Ol N w & O P W O W w o k=

Busemprzezswiat

Zrédlo: badania wlasne

Liczba postéw opublikowanych w wyrdznionych okresach nie r6zni si¢ znaczaco, w

roku 2022 jest ona nieco wyzsza.

428 Nazwy profili aktualne na 7 sierpnia 2023 r.
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Wykres 4. Forma graficzna postéw na Instagramie w 2022 r.

13
P Zdjecie
- Wideo
[ Karuzela zdje¢

16

Wykres 5. Forma graficzna postéw na Instagramie w 2023 1.

2
6
Karuzela zdjec
Wideo
Zdjeci
jecie 12
Karuzela graficzna 30

Poréwnujac wykresy 4 i 5 dotyczace formy graficznej, mozna dostrzec, ze w 2023 r.

Zrédlo: badania wlasne

Zrédlo: badania wlasne

udzial procentowy tresci wideo we wszystkich postach jeszcze si¢ zwigkszyt. Wigksza

popularnoscia cieszyly si¢ tez w 2023 r. karuzele zdje¢ niz pojedyncze zdjecia.

Wykres 6. Konstrukcja graficzno-tekstowa postéw na Instagramie w 2022 r

10
B Zwrot do odbiorcow
| Wezwanie do dzialania 26
P Brak ww.
19

Wykres 7. Konstrukcja graficzno-tekstowa postow na Instagramie w 2023 r.

5
P Zwrot do odbiorcow
. Pytanie do odbiorcow 10 22
Il Wezwanie do dzalania
B Brak ww.

11
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Zrédlo: badania wlasne

Zrédlo: badania wlasne



Pod wzgledem konstrukeji graficzno-tekstowej réwniez widoczne sg pewne rozbiez-
nosci (wykresy 6 i 7). Przewazaly posty, w ktorych brakuje elementow takich jak pytanie
do odbiorcoéw, wezwanie do dziatania czy zwrot do odbiorcow — te 22 posty stanowity 44

proc. wszystkich badanych w 2023 r. materiatow.

WyKkres 8. Tematyka postow na Instagramie w 2022 r.

Lifestyle

Travel

Fashion & beauty
Parenting

Sport & fitness

Entertainment

Food

Zrodlo: badania wlasne

WyKkres 9. Tematyka postow na Instagramie w 2023 r.

Lifestyle
Travel
Fashion & beauty

Parenting

Sport & fitness

Zrodlo: badania wlasne

Pod wzgledem tematyki posty — zarowno z 2022 r., jak i z 2023 r. — najcze$ciej miesz-
czg si¢ W szerokiej kategorii lifestyle (wykresy 8 i 9).

Wykres 10. Komercyjnosé postow na Instagramie w 2022 r.

Post niesponsoro“:an}: _ 46
Post sponsorowany - 10

Post sponsorowany ze storytellingiem . 4
Post sponsorowany z prosta demonstracja produktu I 2

Post sponsorowany z konkursem dla odbiorcow I 1
0

10 20 30 40 50

Zrédlo: badania wlasne
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Wykres 11. Komercyjnosé postow na Instagramie w 2023 r.

o niesponsoro“-an}- _ -
Post sponsorowany . 6

Post sponsorowany ze storytellingiem . 6

Post sponsorowany z prosta demonstracja produktu I 1
0 10 20 30 40 30

Zrodlo: badania wlasne

Wydawac¢ by si¢ mogto, ze wraz z postepujagcym rozwojem influencer marketingu
zwigkszy si¢ rowniez komercyjno$¢ postow, jednak zaréwno w 2022, jak i 2023 r. prze-

wazaja posty bez wspotprac reklamowych (wykresy 10 i 11).
Wykres 12. Jakos¢ komunikowanej wartosci w postach na Instagramie w 2022 r.
— E

2
1

Wartos¢ poznawcza .
0

Wartosé etycrna
Wartos¢ hedonistyczna

Wartosc estetyczna

Wartosc witalna

‘Wartosc transcendentna

5 10 1

en

20 25

Zrédio: badania wlasne

WyKkres 13. Jakosé¢ komunikowanej wartosci w postach na Instagramie w 2023 r.
Wartos¢ hedonistyczna 21

Wartosé poznawcza
Wartosé etyczna

Wartosc witalna

Wartosé estetyczna

Zrédlo: badania wlasne

Pod wzgledem jako$ci komunikowanej wartosci w 2022 r. najwiecej postow (21) zo-
stato zakodowanych w kategorii warto$ci etycznych, natomiast w 2023 r. — w kategorii
warto$ci hedonistycznych (21); do wartosci etycznych odwotywato sie jedynie 8 postow
(wyk. 12 13).
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Wykres 14. Odniesienie do wartosci podstawowych w postach na Instagramie w 2022 r.

By | :

Mice I 2!

Mies¢ | 7

Godnos¢ JJj 2
Prawda [Jj 2
Wolnose
Odpowiednalnosce -3
Sprawiedliwos¢ | 1
Brak odniesiemia do wartoscl podstawowych _2?

5 w 15 20 3 35

2

]
L

=

Zrédio: badania wlasne

Wykres 15. Odniesienie do wartosci podstawowych w postach na Instagramie w 2023 r.

Milosc

Wolnosé

Odpowiedznalnose
Sprawiedliwosc I |

Brak odniesienia do wartosci podstawowych _ 38

0 Lo 20 30 40

Zrédio: badania wlasne

Dane z 2022 r. wskazywaly na to, ze wigcej postow (33) zostalo zaklasyfikowa-

nych do kategorii ,,by¢” niz ,,mie¢” (wykres 14). W 2022 r. rozbiezno$¢ jest mniejsza —

27 postéw z kategorii ,,by¢” i 23 posty z kategorii ,,mie¢”. W$rod warto$cih archetypicz-

nych prym wiedzie mito$¢ (17 postow w 2022 r. i 8 postow w 2023 r.). Z warto$ci aksjo-

logicznych najczesciej w 2022 r. pojawiata si¢ wolnos¢ (5 postow), a w 2023 r. wolnosé,

odpowiedzialnosc¢ i sprawiedliwosé pojawiaja si¢ w pojedynczych postach (wykresy 14

i 15).

Wykres 16. Idee w postach na Instagramie w 2022 r.

-

10

Idea stylu #vcia

Idea relacn z mnymi

Idea relacy z przyroda - 6

Idea wygody I 2

Idea magicznosct I L

Idea nowoczesnoscl 1

Idea przeciwstawiania sie przemocy I 1

0 10 20 30 40

Zrédlo: badania wlasne
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Wykres 17. Idee w postach na Instagramie w 2023 r.

Idea Sr}-lu ZI}-Cia _ 3
Idea relacy z innymi - 8
Idea kultu siebie . 4
. :

Idea zabawy

Idea relacn z przyroda I 2
0

Zrédlo: badania wlasne

W ostatniej z kategorii, dotyczacej komunikowanych idei, dostrzegalne jest, ze wcigz
najczesciej pojawiajaca si¢ W postach ideg jest idea stylu zycia — 38 postow w 2022 r.
I 33 posty w 2023 r. (wykresy 16 i 17). Na drugim miejscu znajduje si¢ idea relacji
z innymi — 10 postow w 2022 r. 1 8 w 2023 r.

4.7. Wartosci i idee w komunikowaniu influenceréow poprzez Instastories

Aby opisac efekty analizy zawarto$ci opublikowanych przez influencerow Instagram
Stories, autorka przedstawi na poczatku wyniki badan ilo§ciowych i ukaze na przyktadach
najwazniejsze komunikowane warto$ci. Nastepnie przejdzie do analizy danych w postaci

tabel krzyzowych roéznych kategorii, by przedstawi¢ bardziej szczegdtowe wnioski.

4.7.1. Najwazniejsze dane liczbowe

W tabeli 36 przedstawiono dane dotyczace liczby Instastories opublikowanych przez

badanych influenceréw w dniach 1-7 sierpnia 2022 r.

Tabela 27. Liczba Instagram Stories opublikowanych przez influenceréw

Nazwa profilt 108. | 208. | 3082 | 4082 | 5082 | 6082 | 7.082 ';t'gifcf‘n'gs
2022 | 2022 022 022 022 022 022 lacznie

Aniamaluje 0 9 2 21 31 18 21 102
annalewandowska 5 5 8 12 18 6 12 66
bakufamily 0 4 0 1 7 0 0 12
Busemprzezswiat 24 9 16 12 0 0 0 61
Elajza 8 35 18 15 18 20 9 120
janina.daily 2 3 0 16 3 61 8 93
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Krytykakulinarna 6 0 2 0 7 15 3 33
Lovingit 8 6 0 17 9 3 12 55
Maffashion 18 14 7 24 36 16 8 123
makelifeeasier_pl 1 0 4 0 0 6 0 11
mamaginekolog 2 21 0 28 24 68 41 184
Mamaistetoskop 25 6 16 35 10 36 46 174
Michalkedziora 1 22 0 0 5 0 15 43
Nieperfekcyjnamama_pl 14 15 16 17 10 20 30 122
Nishka_natalia_tur 0 7 0 6 7 0 0 20
Pracowniabudzynskiej 14 20 13 22 4 0 0 73
tamaragonzalesperea 15 8 1 0 0 0 4 28
Tasteandtravel 13 20 32 15 34 15 28 157
Wedrownemotyle 4 6 6 3 3 47 36 105
Whatannawears 3 18 2 46 32 17 0 118

Zrédio: badania wlasne

Najwigcej relacji (184) opublikowanych zostato na profilu mamaginekolog (tab. 27).
Dotyczyty one w wigkszosci wakacyjnego pobytu influencerki z me¢zem w Wenecji —
pokazywata w nich, jak spedzajg tam czas oraz co i w jakich restauracjach jedza. Naj-
mniej relacji (20) opublikowano na makelifeeasier_pl; w duzej mierze zwigzane one byty
z promocja postow na tablicy oraz wpisdw na blogu.

Ciekawym zestawieniem jest tez podsumowanie liczby opublikowanych Instastories

w podziale na typy influenceréw (tab. 28).

Tabela 28. Liczba Instagram Stories opublikowanych w danym dniu przez rézne typy influenceréw

Data Idol Aktywista Lifestylerzy Artysta Ekspert
1.08.2022 40 25 18 48 32
2.08.2022 28 67 57 42 34
3.08.2022 20 38 18 49 18
4.08.2022 36 74 92 50 38
5.08.2022 54 57 73 45 29
6.08.2022 27 100 105 66 50
7.08.2022 24 38 71 76 64

Lacznie 229 399 434 376 265

Zrodlo: badania wlasne
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Zestawienie to pokazuje, ze najbardziej aktywng grupe¢ influenceréw stanowili li-
festylerzy. Jest to wynik tozsamy z analizg liczby postow na tablicy — rowniez najwigcej
postow opublikowali lifestylerzy, w tym mamaginekolog.

W przypadku Instagram Stories wyznaczono inne kategorie formy graficznej niz
w badaniu postow na tablicy — jest to zwigzane ze specyfikg formatu. Kategoria zdjecie
oznacza wszystkie relacje, w ktorych wigkszos§¢ ekranu zajmuje zdjecie i w ktorych jest
ono podstawowa formg komunikacji wizualnej. Kategoria wideo obejmuje wszystkie
przekazy audiowizualne, z kolei grafika/infografika to przekazy, w ktorych uzyto tresci
wizualnych niebedacych zdjgciem, a raczej grafikg stworzong komputerowo. Do katego-
rii ,,tekst na gladkim tle” kwalifikowane byty relacje, w ktorych centralnym przekazem
byt tekst — badz to w formie przygotowanych napisow (bez tta w postaci zdj¢cia, wideo

czy grafiki), badz jako udostepniona wiadomo$é czy komentarz.

Wykres 18. Forma Instagram Stories na Instagramie

75 43

- Wideo
- Zdjecie

Tekst z przewaga gladkiego
tla

812

- Grafika/infografika

Zrédlo: badania wlasne

Na wykresie 18 widoczne jest, ze cho¢ w Instastories przewazajg tresci wideo (812),
to zdje¢ jest niewiele mniej (773). Warto tez zwrdci¢ uwage, ze W wielu tresciach wideo
i zdjeciach pojawiaja si¢ napisy jako rodzaj objasnienia tego, co jest przekazywane wizu-
alnie lub audiowizualnie, a takze jako odpowiedz na potrzeby uzytkownikow konsumu-
jacych tresci z mediow spotecznosciowych w formie mobilnej, np. podczas korzystania
z komunikacji miejskiej. Z obserwacji autorki wynika, ze wigkszos$¢ influencerow korzy-
sta z tej mozliwosci, jednak doktadne przedstawienie danych zwigzanych z tym aspektem
wykracza poza zakres tematyczny interesujgcy autorke w kontekscie niniejszej rozprawy.

Kolejng z analizowanych kategorii stanowi obecnos¢ audiowizualna influencera
w przekazie (wykres 19). Ma ona na celu przedstawienie, w jaki sposob influencerzy
bezposrednio wigza tresci, ktére udostepniaja, ze swoim wizerunkiem. W kategorii ,,in-
fluencer widoczny” mieszczg si¢ wszystkie te przypadki, gdy w relacji widoczna jest
twarz lub/i wigkszo$¢ sylwetki influencera. Czesto jest to wykonanie w formie selfie jako

zdjecie lub przednig kamerg aparatu w telefonie w formie wideo. Kategoria ,,influencer
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niewidoczny” to tresci, w ktorych w ogodle nie wystepuje posta¢ influencera w formie
widocznej — materiat jest jego autorstwa, bywa styszalny jego gtos, ale nie widzimy go
w zaden sposob. ,.Influencer widoczny czesciowo (bez twarzy)” to kategoria obejmujaca
przekazy, w ktorych widoczna jest jakas czegs¢ ciata influencera (czesto jest to np. reka,

ktora influencer co$ wskazuje) badz cata sylwetka — ale z daleka 1 z tytu.

WyKkres 19. Obecnos¢ audiowizualna influencera w przekazie w Instagram Stories

127

- Influencer niewidoczny

Influencer widoczny

Influencer widoczny
czesciowo (bez twarzy)

Zrodlo: badania wlasne

Zdecydowanie najwigcej pojawito si¢ przekazow, w ktorych influencer nie jest wi-
doczny (1075). Tworcy internetowi niekoniecznie zatem uwiarygadniajg tre$ci swoim
wizerunkiem, a raczej wystepuja jako autorzy, aby odbiorcy mogli niejako patrze¢ ich
oczami. Podkreslaja przez to, ze relacje nagrywane sg z r¢ki, poniewaz w przypadku gdy
influencer jest widoczny — jesli nie jest to selfie — mozna przypuszczaé, ze pomaga mu
druga osoba lub korzysta on takich narzedzi jak statyw.

W dalszej kolejnosci okreslono tematyke Instastories, przypisujac je do jednej

z o$miu dziedzin wybranych na podstawie rankingu See Bloggers (wykres 20).

Wykres 20. Tematyka Instagram Stories
- Lifestyle

Travel
Food
Fashion & beauty

Parenting

Sport & fitness 476

Entertainment

Motoryzacja 50
Zrédto: badania wlasne

Najczestszym tematem Instastories (893) jest szeroko pojety lifestyle, co wydaje sie
naturalne, biorac pod uwagg pojemnos¢ tej kategorii. Kolejng z dziedzin jest travel, czyli
wszystko, co zwigzane z tematyka podrozy (476). Wiaze si¢ to — z jednej strony —

z okresem wakacyjnym, a z drugiej — z obecnoscig wsrdd badanych influencerow takich
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zwigzanych bezposrednio z tematykg travel, nawet w nazwie profilu (tasteandtravel pl,
busemprzezswiat, wedrownemotyle)

Komercyjnos¢, jako kategoria, w ktorej Instastories zostaty przypisane do przekazow
komercyjnych lub niekomercyjnych, stanowi wazny element badan, ktoéry pomaga

stwierdzi¢, w jakim stopniu tresci influenceréw przeniknigte sg reklamg (wykres 21).

Wykres 21. Komercyjnos¢ Instagram Stories

Przekaz nickomercyjny lub

brak oznaczenia reklamy

Przekaz komercyjny

1598

Zrodlo: badania wlasne

Nalezy podkresli¢, ze dane do badania zbierane byly przed wskazaniem przez UO-
KiK wytycznych dla influenceréow, w ktorych okreslono, w jaki sposéb powinny by¢
oznaczane wspotprace reklamowe, reklamy marki wtasnej czy prezenty od marek. W for-
mularzu dla celéw badan jako komercyjne okreslano tylko przekazy oznaczone wprost
jako reklama — w ten formalny sposob wyznaczono ich tylko 105. Wérod 1596 pozosta-
tych znalazty si¢ rowniez takie, ktore nie byty wyraznie 0znaczone — cho¢ miaty charakter
komercyjny. Jest to prawdopodobnie przyczyng zaskakujaco niewielkiej liczby przeka-
z6w komercyjnych w stosunku do catego korpusu badan. Kolejne badania zwigzane
z komercyjno$cig przekazéw niewatpliwie powinny uwzglednia¢ co najmniej kategorie
wyznaczone przez UOKIK i oznaczanie reklam przez influenceréw zgodnie z ich propo-
zycjami.

W nastepnej kolejnosci autorka analizowata sposoby, na jakie influencerzy postuguja
si¢ w ramach Instagram Stories narz¢dziami pomagajacymi nawigzywac interakcje ze
swoja spotecznoscig (tab. 29). Tres¢ w pelni natywna dla danego Instagram Stories ozna-
cza tre$¢ stworzong przez influencera dla potrzeb tej konkretnej relacji. Pozostate sposoby
nawigzuja do udostepniania wiadomosci prywatnych, postow, komentarzy czy tresci po-
chodzacych z innej strony lub innego profilu. Brane tez pod uwage bylo korzystanie
z narzedzia pozwalajacego w ramach Instagram Stories udostepnia¢ pytania zadawane
przez odbiorcoOw w specjalnie udostepnionym do tego okienku, w ktorym mogg si¢ tez

jednak pojawia¢ odpowiedzi na pytanie zadane przez influencera.
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Tabela 29. Jakosé upowszechniania tresci wiasnych i cudzych przez influencerow w Instagram Stories

Sposob upowszechniania Liczba
Udostepnienie wiadomosci prywatnej 24
Udostepnienie pytan, wynikow w q&a 73

Udostepnienie swojego postu 50
Udostepnienie komentarza innej osoby 1
Tre$¢ w petni natywna dla danego Instagram Stories 1434
Udostepnienie tresci z innej strony/profilu 121

Zrédlo: badania wlasne

Najczesciej udostgpniane sg tresci organiczne dla danego Instastories (1434), zdecy-
dowanie mniejsza jest laczna liczba tresci udostgpnianych z innych zrédet (263). Swiad-
czy to o tym, ze influencerzy che¢tnie publikujg wlasne tresci. Chetnie tez promujg W In-
stastories posty z tablicy— takich udostepnien wiasnych postow jest 50, podczas gdy
w analizie postow na tablicy z 2022 r. wszystkich badanych postow byto niewiele wigce;j.
Treéci udostepniane z innej strony/profilu (121) rowniez bywaja metoda promocji — przy-
ktadowo cze$¢ influenceréw udostepnia relacje, w ktérych inny uzytkownik wypowiada
si¢ 0 nich pozytywnie. Udostepnienie pytan czy wynikow z ankiet oraz udostepnienie
wiadomosci prywatnych jest z kolei czgsto traktowane jako przyczynek do dyskusji na
jaki$ temat, potwierdzenie stanowiska influencera w wiadomosci odbiorcy.

Kolejne dwie kategorie skupiaja si¢ — podobnie jak w przypadku postow na tablicy —
na tematyce warto$ci. W pierwszej z nich, okreslonej jako jakos¢ komunikowanej warto-
$ci (wykres 22), na tapet brane jest to, w jaki sposob wartos$¢ z posta dociera do odbiorcy,
jaka jest jako$¢ jej komunikowania i efekt koncowy — pomimo niekiedy braku bezposred-
niego odniesienia przez influencera do danej wartosci w przekazie.

WyKres 22. Jakos¢ komunikowanej wartosci w Instagram Stories

84 10
929

Wartos¢ hedonistyczna

208

Wartos¢ pozmawcza
i 727
Wartosc estetyczna
Wartosi¢ witalna

Wartosé moralna

Wartoé¢ transcendentna

Zrédlo: badania wlasne
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Z analizy wynika, ze najczesciej komunikowane sa wartosci hedonistyczne (727)
1 poznawcze (575), a takze estetyczne (208). W przypadku warto$ci hedonistycznych mie-
Scity si¢ tu relacje komunikujace przyjemnosé, pozytywne odczucia, posiadanie rzeczy.

Przyktadem moze by¢ relacja Anny Dydzik z 4 sierpnia 2022 r. (rys. 19).

Rysunek 19. Instagram Stories A. Dydzik z 4 sierpnia 2022 r.

@ nieperfekcyjnamama_pl 9 godz.

Stoiki tez s na
wyprzedazy.
—— :

#szukajgcdobra

&=
£ nieperfekeyjna B

Wyslij wiadomos¢

Zrédlo: profil uzytkownika @nieperfekcyjnamama_pl [A. Dydzik] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/nieperfekcyjnamama_pl/ (dostep: 12.04.2023)

Jest to przyktad, w ktérym kategoryzacja wydaje si¢ w mniejszym stopniu rozlgczna

— relacje mozna by zaklasyfikowaé zarowno do wartos$ci moralnych (#szukajacdobra),

jak i do wartosci poznawczych (przekazanie komunikatu, poinformowanie o wyprzedazy

1 przekaz ,,Nikomu niczego nie musisz udowadnia¢”), jednak autorka uznata, ze sg to

wartos$ci przekazywane tylko w tle, podczas gdy na pierwszy plan — réwniez wizualnie —

wybija si¢ jednak warto$¢ hedonistyczna i skupienie na posiadaniu, zachg¢ta do tego, by
dang rzecz kupi¢.

Wsrod licznych przeanalizowanych Instastories mozna wskazaé przyktady bar-

dziej bezposrednich nawigzan do warto$ci hedonistycznych. Np. mamaginekolog 6 sierp-

nia 2022 r. udostepnita m.in. relacje wideo z pobytu w restauracji w Wenecji. Na rysunku

20 widoczny jest kadr z tej relacji.
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Rysunek 20. Instagram Stories N. Sochacki-Wdjcickiej z 6 s

ierpnia 2022 r.

\

Cicchetti
Q ITALIA, VENA

Zrédlo: profil uzytkownika @mamaginekolog [N. Sochacki-Wéjcicka] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/mamaginekolog/ (dostep: 12.04.2023)

Przyktad relacji, ktory zostat zaklasyfikowany do wartosci poznawczych, to Instasto-

ries opublikowane przez busemprzezswiat 1 sierpnia 2022 r. (rys. 21).

Rysunek 21. Instagram Stories A. i K. Lewandowskich z 1 sierpnia 2022 r.

Wiem, ze sig troche czepiam,
ale nie ma takiego zawodu

jak weterynarz. Jest lekarz
weterynarii. Wszyscy
skonczylismy studia medyczne
z tytutem lekarza weterynarii

v

Dzigki, nowej wiedzy nigdy za
wiele!

Kazdego dnia nowa

iedza!

Zrédlo: profil uzytkownika @busemprzezsiwat [A. i K. Lewandowscy] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/busemprzezswiat (dostep: 12.04.2023)

Warto$¢ poznawcza jest tu komunikowana przez nawigzanie do uwagi zwrdoconej
przez odbiorce. Influencerzy wprost daja do zrozumienia, ze to, czego si¢ dowiedzieli,
jest dla nich cenne i wartosciowe. Dodatkowo mamy tu do czynienia z cickawa sytuacja,
kiedy influencer udostgpnia niekorzystng wizerunkowo wiadomos¢ od odbiorcy, ktory
wytyka mu btedne sformutowanie. Kolejny przyktad komunikowania warto$ci poznaw-

czych odnajdujemy w relacji influencerow wedrownemotyle (rys. 22).
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Rysunek 22. Instagram Stories A. i M. Nowakow z 6 sierpnia 2022 r.

Wyslij wiadomos¢

Zrédlo: profil uzytkownika @wedrownemotyle [A. i M. Nowakowie] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/wedrownemotyle (dostep: 12.04.2023)

Jest to przyktad relacji z podrozy, w ktorej tworca przekazuje wiedze na jaki$ temat.
W ten sposdb wzbudzane jest zainteresowanie odbiorcéw, dostajg oni tez w tresciach
warto$¢ w postaci mozliwosci przyswojenia nowych informacji.

Komunikowanie warto$ci estetycznych w Instastories w analizowanych materiatach
miato miejsce przede wszystkim poprzez udostepnianie estetycznych, niekiedy artystycz-
nych zdje¢ — zwigzanych z podrézami, przyroda, ale tez modg. Czg¢sto influencer bezpo-
srednio mowit albo pisat, ze to, na co patrzy, zachwyca go, ze jest ,,pigkne”. Czasem
jednak sama forma przekazu swiadczyta o tym, ze influencer uwaza to, co udostgpnia
w relacji, za pigkne, tadne, estetyczne. Pierwszy przyktad odnalez¢ mozna w Instastories
tasteandtravel _pl z 2 sierpnia 2022 r. — influencerka zwraca uwage: ,,To najpickniejsza

woda jaka do tej pory widziatam na Sycylii” (rys. 23).
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Rysunek 23. Instagram Stories A. Trolese z 2 sierpnia 2022 r.

" tasteandtravel_pl 3 godz

Wyslij wiadomosé

Zrédlo: profil uzytkownika @tasteandtravel_pl [A. Trolese] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/tasteandtravel_pl/ (dostep: 12.04.2023)

Drugi przyktad odnosi si¢ do pigkna sztuki (rys. 24). Michatl Kedziora udostepnit
zdjecie z ogrodu hotelu, w ktorym przebywat i ktory reklamowat z wyraznym oznacze-
niem [REKLAMA]). Jest to wiec przekaz komercyjny, lecz rownocze$nie komunikuje
estetyke wprost nawigzujaca do sztuki w postaci odlewu autorstwa Zbigniewa Fraczkie-

wicza.

Rysunek 24. Instagram Stories M. Kedziory z 2 sierpnia 2022 r.

- Duzo dobrej sztuki, w tym
"Zelazni ludzi / X
o 40 4:9 4 - 5

¢ Wyslipwiadofnos¢ | o

Zrédlo: profil uzytkownika @michalkedra [. quira] na ortalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/michalkedziora/ (dostep: 12.04.2023)
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Wartosci witalne komunikowane sg przez influencerow szczegdlnie w kontekscie
dbania o zdrowie fizyczne i psychiczne oraz aktywnos¢ fizyczng. Pojawiaty si¢ tez na-
wigzania do konkretnych preparatow — suplementéw diety. Przyktadem jest tu Anna Le-
wandowska, influencerka wprost méwigca w swoich relacjach z 4 sierpnia 2022 r. o roli
sportu, budowaniu zdrowych nawykow i zdrowym odzywianiu oraz zachecajgca do

udzialu w wyzwaniu #powerchallenge (rys. 25).

Rysunek 25. Instagram Stories A. Lewandowskiej z 4 sierpnia 2022 r.

Zrédlo: profil uzytkownika @annalewandowskahpba [A. Lewandowska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/annalewandowskahpba (dostep: 12.04.2023)

Drugi przyktad to relacja influencerki mama.i.stetoskop, ktora w odpowiedzi na py-
tanie odbiorcy, dotyczace stosowania filtrow na skore podczas opalania, odpowiada, ze
brazowienie skory jest efektem ubocznym jej uszkodzenia, wigc powinno si¢ tego unikac

— W ten sposoOb zaznacza swoje stanowisko jako lekarza (rys. 26).
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Rysunek 26. Instagram Stories K. Wozniak z 1 siergnia 2022r. ~

Smarujgc sie filtem opalamy
skore (brazowiejemy) czy
wiasnie nie?

[

._ Brazowienie to efekt uboczny uboczny
uszkodzenia skdry. Powinno sie tego unikaé

A i
- —_— 5 e
Opalenizna nie jest zdrowa, to efekt walki o ‘
o twe y w

P jegt

komérkach skéry.

B Wyslij wiadomos¢

Zrédlo: Profil uzytkownika @mam.i.stetoskop [K. Wozniak] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/mama.i.stetoskop/ (dostep: 12.04.2023)

Przyktady komunikowania warto$ci moralnych odnalez¢ mozna w Instastories,
w ktorych influencerzy odnosza si¢ wprost do relacji z drugim cztowiekiem — mowia
0 szacunku do niego, godnos$ci czy przeciwstawianiu si¢ przemocy. Tak jest w przypadku
relacji Tamary Gonzales Perea z 7 sierpnia 2022 r. (rys. 27), ktora udostgpnia relacj¢ innej
osoby nawigzujacag do wsparcia jej dziatalnosci i protestu przeciw nienawisci i krzywdze-

niu innych.

Rysunek 27. Instagram Stories T. Gonzales Perea z 7 sierpnia 2022 r.

=R

r i joanna_miko

A samo spotkanie odbylo si¢ w
bajecznej przestrzeni @laparica

\Yo vl
ochana, jestem z Toba sercem.
Nie ze wszystkimi musimy si¢
zgadzac albo popierac, ale
ZDEMU NALEZY SIE
SZACUNEK. W moim swiecie
nie ma miejsca na nienawisc i
krzywdzenie innych.

Zrédlo: profil uzytkownika @tamaragonzalezperea [T. Gonzalez Perea] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/tamaragonzalezperea/ (dostep: 12.04.2023)
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W relacji busemprzezswiat z 2 sierpnia 2022 r. (rys. 28) tworczyni, udostepniajac
wiadomos$¢ od odbiorey, dzigkuje za wsparcie i1 zacheca do uzywania ,,jezyka czutosci”
wzgledem innych os6b. Wartoéci moralne dostrzegalne sg tez w przytoczonej wiadomo-
Sci, ktorej autor lub autorka podkresla, jakie pozytywne cechy widzi w influencerce: ,,Je-

ste§ ukojeniem, dobrem, madroscig i emocja”.

Rysunek 28. Instagram Stories A. i K. Lewandowskich z 2 sierpnia 2022 r.

Ola kto jak kto ale ty jestes od

beznadziejnosci milion miliony
hektarow mil swietlnych. Nigdy
tak nie mysl! Jestes ukojeniem,
dobrem, madroscia i emocja.
Pieknem i normalnie Tylko Ty
moglas orawdziwa Gaje zieme
urodzi¢ & u know what i mean
& #teamola

Dzigki za te kaskady wsparcia, ktére

na mnie splywaja % czasem czytam i
- = TR e e
mySle, ze az tak super to nie o

: U —— ) e
mnie. Ale proszg, mowcie do siebie|

wiasnie takim jezykiem czuloSci.
Méwcie tak do ludzi, ktérymi sig.
otaczacie. Bo kazdy z nas tego

otrzebuje.
P je. Y
Wyslij wiadomosé J C V

Zrédlo: profil uzytkownika @busemprzezswiat [A. i K. Lewandowscy] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/busemprzezswiat/ (dostep: 12.04.2023)

Wartos$ci transcendetne w postaci odniesienia do duchowosci i religijno$ci pojawiaty
si¢ najrzadziej. Sposrod 1704 przeanalizowanych relacji jedynie 10 zostato zaklasyfiko-
wanych do tej kategorii. Znamienne jest, ze aspekty te u badanych influencerow uze-
wnetrznialy si¢, gdy byta mowa o religiach Dalekiego Wschodu, ezoteryce i magiczno$ci.
Influencerzy w analizowanych relacjach odnosili si¢ tez negatywnie do chrzescijanstwa,
nie pojawit si¢ ani jeden przyktad bezposrednio aprobujacy chrzescijanstwo badz tez po-
kazujacy czynnosci religijne samego influencera. Tego typu tresci charakterystyczne sg
raczej dla influenceré6w prowadzacych konta ewangelizujace i od poczatku ukierunko-
wane na duchowos¢. Warto jednak wspomnie¢ o topowych influencerach (nieujetych
w badaniach autorki) mowiacych o swojej przynaleznosci do Kos$ciota, u ktérych od-
biorcy czgsto jednak dostrzegajg niespojnos¢ deklaracji z rzeczywistoscig. Tak bylo
w przypadku Lexy Chaplin — podczas afery Pandora Gate uzytkownicy mediow spotecz-

nosciowych niejednokrotnie odnosili si¢ do deklaracji twdrczyni. MozZna zatem przypusz-
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czaé, ze poruszanie w mediach spotecznosciowych kwestii zwigzanych z wiarg 1 $wiato-
pogladem moze w niektérych przypadkach przynosi¢ niepozadane skutki wizerunkowe,
stad influencerzy unikaja opowiadania si¢ jasno za tradycyjnymi wartosciami chrzesci-
janskimi, nawet jesli im hotduja.

Przyktadem komunikowania warto$ci transcendentnych w analizowanych materia-
tach jest Instastories z 3 sierpnia 2022 r., w ktorym elajza komentuje poznawane

w czasie podrozy na Bali wierzenia (rys. 29).

Rysunek 29. Instagram Stories E. Wydrych z 3 sierpnia 2022 r.

elajza 2 godz.
§ Jak wiecie, wypisatam si¢  religii katolickiej. To
nie moja bajka. W ogole nie czuje przynaleznosci
nie potrzebuije j
55773

AL L
bratam duchowo:

% wierzeniach, inspirowac sig i zabierac z nich to §
co mi si¢ podoba

Kiedys batam si¢ tej innosci
ze innowierstwo to zto. Dzi§ zachwycam si¢
innymi kulturami, wierzeniami. Jestem ich

ciekawa.

2 S 4071 A

i ke I e
Zrodlo: profil uzytkownika @elajza [E. Wydrych] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/nieperfekcyjnamama_pl/ (dostep: 12.04.2023)

Drugi przyktad dotyczy relacji tworczyni aniamaluje z 4 sierpnia 2023 r. i jest udo-
stepnieniem z innego konta pogladow, z ktorymi influencerka si¢ utozsamia (rys. 30).
Tres$¢ udostepnionej relacji nawigzuje do innej analizowanej influencerki — tamaragonza-
lezperea, ktora kilka dni wezesniej (1 sierpnia 2023 r.) wystapita w programie telewizyj-
nym Sprawa dla reportera, a nagrania z tego wydarzenia staty si¢ w mediach spoteczno-

sciowych viralem, rozprzestrzeniajgc si¢ w postaci humorystycznych memoéw.
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Rysunek 30. Instagram Stories A. Keski z 4 sierpnia 2022

‘j’ arianslinjebatoyier, 690dz e 3

Screen od @justynaliscom

2 feminizm_to_norma 22godz e X

Nie wiem, czy kojarzycie tg sytuacje w TVP,
gdzie Pani normalizuje szamanstwo i rozmawia
z psychologami.

Nagle wszyscy cisng bek¢ z magicznych
kamieni itp. ale czym to si¢ kérwa rézni od
katolickich czar6w? ** (pytanic retoryczne)

W Bibli jest pelno magii: zaczarowanie wody w
wino, teleportacja w wieczerniku, zaczarowane
ryby, chleb, bieganie po wodzie, rozmowy z
duchami itp.

TVP normalizuje magi¢ na codzien, to nie jest
zadna wyjatkowa sytuacja

L.
{

SCREEN ZA @KLAUDIAXURBANOWICZ
@JUSTYNALISCOM @FEMINIZM TO NORMA

Zrédlo: profil uzytkownika @aniamaluje [A. Keska] na portalu Instagram, https:/www.insta-
gram.com/aniamaluje/ (dostep: 12.04.2023).

W kategorii nazwanej ,,0dniesienie do wartosci podstawowych” autorka skupia
si¢ na badaniu zwigzkow tresci przekazow zawartych w relacjach z warto$ciami podsta-
wowymi podzielonymi na archetypiczne (by¢, mie¢, mito$¢, godnosc) oraz aksjologiczne

(prawda, wolno$¢, odpowiedzialnos¢ i sprawiedliwosé¢) (wykres 23).

WyKkres 23. Odniesienie do wartosci podstawowych w Instagram Stories

B¢ I 756
vy ———— Pt
Milosé l 86
Godnosc | 16
Prawda | 11
Wolnosc | 18
Odpowiedzialnos¢ |21
Sprawiedliwosé | 6

Brak odniesienia do wartosci podstawowych _ 1501

0 500 1000 1500 2000

Zrodlo: badania wlasne
W ramach dychotomii podstawowej kazda z relacji byla kwalifikowana do ,,mie¢”
lub do ,,by¢, a nastepnie do wartosci aksjologicznej, archetypicznej lub do braku odnie-
sienia do wartosci. Wykres 23 pokazuje, ze najwiecej z analizowanych relacji nie odno-
sito si¢ do warto$ci podstawowych (1501). Instastories czesciej kwalifikowane byty do
kategorii ,,mie¢” (946), ktora zawierata przede wszystkim konteksty posiadania — odnie-
sienia do rzeczy, akcent na kwestie materialne, w tym reklame¢ konkretnych produktow.

99

W kategorii ,,by¢” (756) znalazty si¢ relacje nawigzujace do doswiadczen, wrazen, zwigz-
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kow i rozwoju, sfery psychicznej i duchowej. Z warto$ci archetypicznych najczesciej re-
prezentowana byta mitos$¢ (85), natomiast z wartosci aksjologicznych — odpowiedzial-
no$¢ (21). Uwage zwraca fakt, ze posty, ktore odnosity si¢ do wartosci aksjologicznych
czy archetypicznych, stanowily jedynie 158 wskazan, czyli ok. 9 proc. wszystkich relacji.

Warto tez przyjrzec si¢ tabeli 30, ktora przedstawia, jak doktadnie rozktadaty si¢

wkazania w omawianej kategorii.

Tabela 30. Odniesienie do wartosci podstawowych w Instagram Stories

Wartosci Ogoélem
By¢, Brak odniesienia do wartosci podstawowych 613
By¢, Godnos¢ 15
By¢, Mitosé 78
By¢, Odpowiedzialnosé 19
By¢, Prawda 10
By¢, Sprawiedliwos¢ 5
By¢, Wolnosc 16
Mie¢, Brak odniesienia do wartosci podstawowych 930
Mie¢, Mitos¢ 10
Mie¢, Odpowiedzialnos¢ 2
Mie¢, Prawda 2
Mie¢, Sprawiedliwos¢ 1
Mie¢, Wolnos¢ 2

Zrédlo: badania wlasne

Na podstawie tych danych mozna wskaza¢ kilka ciekawych przyktadow. Cho¢ wy-
daje si¢, ze warto$¢ ,,mito$¢” powinna dotyczy¢ jedynie kategorii ,,by¢”, to w tabeli 12,
przedstawiajacej operacjonalizacje¢ badanych warto$ci, znajdujemy réwniez kontekst
»uczuciowego zwigzania z czyms" — stabosci, sktonnosci, afektu, przywigzania. Zatem
Instastories zakwalifikowane do ,,by¢” i do mitosci dotyczyty relacji migdzyludzkich, na-
tomiast gdy oznaczano ,,mie¢” i ,,mitos¢”, zwigzane to bylo z wyrazeniem pewnego
afektu, zwigzania z rzeczami, odnoszace si¢ do czego$, co mozna posiada¢ materialnie.
Podobnie w przypadku odpowiedzialno$ci — cho¢ znaczna wigkszos$¢ (19) byta zwigzana
z ,,by¢”, to te relacje, ktére oznaczono réwniez jako ,,mie¢”, odnosity si¢ do kategorii
odpowiedzialnos$ci za rzeczy.

Przyktadem relacji, w ktorych widoczne jest odniesienie do mitosci, jest Instastories
z 1 sierpnia 2022 r. na profilu nieperfekcyjnamama_pl (rys. 31). Mito$¢ pojawia si¢ tu

w kontek$cie przyjazni. Influencerka opowiada o filmie, w ktérym nawigzuje si¢ taka
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relacja, zachecajgc do jego obejrzenia, ale tez do wzigcia udziatu w konkursie zapowia-
danym w kolejnych kafelkach swojej relacji. Odwotuje si¢ przy tym do doswiadczen od-

biorcow, pokazujac w ten sposob, ze zna ich odczucia i by¢ moze ma podobne przezycia.

Rysunek 31. Instagram Stories A. Dydzik z 1 sierpnia 2022 r.

wl

ktory zaczyna sie juz w
przedszkolu i towarzyszy
0 dziei. A

Wyslij wiadomosé

Zrédlo: profil uzytkownika @nieperfekcyjnamama pl [A. Dydzik] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/nieperfekcyjnamama_pl/ (dostep: 12.04.2023)

Inny przyktad odniesienia do mito$ci odnalez¢ mozna na profilu krytykakulinarna
(rys. 32). Tworczyni dodaje w relacji z 5 sierpnia 2022 r. zdjgcie kolezanki z opisem ,, Tak
dobra jak pigkna, tak pickna jak dobra”, co zdaje si¢ dobrze odzwierciedla¢ definicje mi-
tosci zawarta w stowach ,,moralna afirmacja drugiego cztowieka”, ale tez przedstawiac

mito$¢ w konteks$cie przyjazni, sympatii, zachwytu drugim czlowiekiem.

Rysunek 32. Instagram Stories M. Grzebyk z 5 sierpnia 2022 r.

& krytykakulinarna 22 godz. s,
Tak dobra jak pigkna, tak §
piekna jak dobra

@lenarcinska B

Zrédlo: profil uzytkownika @krtyakulinarna [M. Grzebyk] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/krytykakulinarna/ (dostep: 12.04.2023)
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Wartos$¢ godnosci u badanych influenceréw pojawia si¢ najczesciej w kontekscie sza-
cunku do drugiego cztowieka. Tak tez jest w ponizszych przyktadach. Influencerka ma-
ffashion w relacji z 5 sierpnia udostgpnita pytanie od odbiorcy, ktory wyraza swoj szacu-
nek dla dziatan charytatywnych influencerki i udostepniania profilu w szczytnym celu
(rys. 33). Pojawia si¢ tu tez mniej bezposrednie nawigzanie do godnosci w postaci zachety
do wsparcia zbidrki dla dziecka poszkodowanego w wypadku, ktére ,,walczy
o normalne zycie”, co wyraza starania o zapewnienie godnosci, godnej opieki dla chiopca.

Rysunek 33. Instagram Stories J. Kuczyriskiej z 5 sierpnia 2022 r.

B 30% 8 12111

# maffashion_official & 23 godz

Pytanie...

wielki szacunek, ze
wykorzystujesz swoj profil w
szczytnych celach @ sciskam!

Korzystajac z okazji.
W moim bio jest link do zbiérki chlopca,
o ktérym wczoraj wspomniatam tu na story.

Jest tu Was w tym momencie seeeeerio duzo e
Jesli mozecie dotézcie nawet mata cegietke!

Zrédlo: profil uzytkownika @maffashion official [J. Kuczynska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/maffashion_official/ (dostep: 12.04.2023)

Drugi przyktad to relacja aniamaluje z 5 sierpnia 2022 r. (rys. 34). Tu rowniez god-
no$¢ pojawia si¢ w kontekscie szacunku. Influencerka reklamuje swoj produkt, ebooka
»Jak zbudowac¢ zaangazowang spotecznos$¢”, 1 zaznacza, ze napisata to wtasnie z respek-
tem dla odbiorcow i dla siebie samej, mozna wigc przypuszczaé, ze ma na mysli tresci

pozbawione manipulacji, ale tez godzacych w jej godnos¢ jako tworczyni.
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Rysunek 34. Instagram Stories 4. Keski z 5 sierpnia 2022 r.

e

' S
< A
e
\J-i

e

A
2ou00WAT,
I RZOWARS
ZAporecN

@ SKLEP.ANIAMALUJE.COM
A tak z szacunkiem dla
odbiorcéw i siebie
samego to napisatam tutaj

Zrédlo: profil uzytkownika @aniamaluje [A. Keska] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/aniamaluje/ (dostep: 12.04.2023)

Warto teraz przesledzi¢ odniesienia do wartosci aksjologicznych. Przyktadem bez-
posredniego nawigzania do odpowiedzielnosci jest relacja busemprzezswiat z 1 sierpnia
2022 r. (rys. 35). Tworcy podkreslaja, ze zanim udali si¢ w miejsce, gdzie przebywaja
pod opieka dzikie zwierzeta, najpierw upewnili si¢, ze sa to dziatania etyczne 1 odpowie-

dzialne.

Rysunek 35. Instagram Stories A. i K. Lewandowskich z 1 sierpnia 2022 r.

y’ . :
Dlatego zadzwonilismy w kilka
zaufanych miejsc, m.in. qg
Bieszczadzkiego Parku Narodowego.
I oni potwierdzili, zZe to fajne
miejsce, odgowiedzi;lneri etyczne

prowadzone przez fajnych ludzi.
3 ~
Wys|i;w.ado,- w v

Zrédlo: profil uzytkownika @busemprzezswiat [A. i K. Lewandowscy] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/busemprzezswiat/ (dostep: 12.04.2023)
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W relacji mama.i.stetoskop z 1 sierpnia 2022 r. (rys. 36) pojawia si¢ z kolei kontekst
odpowiedzialnosci za wlasne dzieci w odpowiedzi na pytanie od odbiorcy o mozliwo$¢

odpoczynku na urlopie.

Rysunek 36. Instagram Stories K. WoZniak z 1 sierpnia 2022 .

oy W L DS, —

(;—e) rna.ma.i.stetoéjq b

) s~
5

Czy teraz mozesz powiedzie¢, ze

odpoczywasz na urlopie? Czy '
wigksze dzieci to weigz brak odpoc 4
W . y - -
ze odpowiedzialnosc, ale odpoczywam.
Jest teraz zdecydowanie wigkszy luz niz gdy byli
y niemowletami, ale caty czas trzeba miec ich na oku
’ (szczegdlnie w basenie)

%

; v ys’lij'wiadomoéé y " ' V

Zrédlo: profil uzytkownika @mama.i.stetoskop [K. Wozniak] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/mama.i.stetoskop/ (dostep: 12.04.2023)

Kolejng z analizowanych wartosci jest wolnos¢. Influencerzy odnosza si¢ do niej czg-
sto w bezposredni sposob. Tak jest w przypadku relacji Natalii Tur z 2 sierpnia 2022 r.
(rys. 36), ktora przedstawia pig¢ rodzajow wolnosci wedtug koncepcji psychoterapeutki.
Stanowi to dla odbiorcow warto$¢ poznawcza, jednak bezposrednio odnosi si¢ wlasnie
do wolnos$ci w znaczeniu bycia soba, a nie ,,kim$ z wizji i oczekiwan innych”. Jest to

wiec wolnos¢ ,,0d”.

200



Rysunek 37. Instagram Stories N. Tur z 2 sierpnia 2022

@

WOLNOSC BYCIA

Bycie soba, bycie autentycznym, a nie kims z wizji
i oczekiwan innych, ktérzy probujg nam cos
narzucic lub ktérych my chcemy zadowolic,

zapominajac o sobie.

To réwniez bycie tu i teraz, skupienie sie
na terazniejszosci,
zamiast nurzania sie w przesztosci
i rozpamietywaniu jej
oraz stresowaniu sie przysztoscia
i nierealnymi ideatami.

Zrédlo: profil uzytkownika @nishka_natalia_tur [N. Tur] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/nishka_movie/ (dostep: 12.04.2023)

Wolno$¢ ,,od” pojawia sie tez W przyktadzie z profilu elajza z 5 sierpnia 2022 r. (rys.
38). Influencerka odnosi si¢ do tej wartosci, piszac: ,,Nic nie musisz, nic nie «trzebay», nie
ma «powinnasy, jest MOZESZ”. To przyklad tresci zwigzanych z samorozwojem. Wi-
doczna jest tu koncentracja na sobie, co mozna odnie$¢ do pojecia kultury indywiduali-
zmu wedlug Malgorzaty Jacyno, gdzie dostrzegalne jest wybijanie si¢ takich poje¢, jak
doéwiadczenie siebie, szczescie, autentyczno$é czy sukces*?°.

Rysunek 38. Instagram Stories E. Wydrych z 5 sierpnia 2022 r.

ELAJZA
Posty

elajza Hej! Wiesz, ze zawsze jeste$
najlepsza wersjq siebie? Nie musisz si¢
nig stawac.

Zawsze robigc co$, podejmujgc decyzje,
rozwijajgc sig, zmagajac sig z czyms,
korzystasz ze wszystkich swoich
zasobow. W tym momencie robisz max
jaki mozesz. Tak! Jestes w tym
momencie najlepsza wersjq siebie!
Rozumiesz? NAJLEPSZA

Wmawia sig nam, ze by by¢ najlepszg
wersjq siebie, caty czas trzeba co$ robic,
wspinac¢ sig po jakiej$ drabinie
zajebistosci, ktdra, jak mniemam nie ma
konca, bo przeciez ,zawsze moze by¢
lepiej” | oczywiscie mozna sie wspina¢,
jesli si¢ chce. Ale nie trzeba :)

Nic nie musisz, nic n_ie Jtrzeba", nie ma
Lpowinnas” jest MOZESZ

Zrédlo: profil uzytkownika @elajza [E. Wydrych] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/elajza/ (dostep: 12.04.2023)

429 M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.
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Prawda w relacjach influencerow pojawia si¢, podobnie jak inne wartosci, w r6znych
kontekstach. Jeden z nich widoczny jest w przyktadzie z profilu mama.i.stetoskop z 6
sierpnia 2023 r. (rys. 39). Influencerka uzywa tu pojgcia prawdy w celu wykazania kon-
trastu, zderzenia mitu badz przypuszczen z rzeczywistoscig i zaciekawienia odbiorcow
tresciami, z ktorymi chce ich zapozna¢. Konczy wiec tekst na swojej relacji stowami
,Prawda byta jednak inna...” i stosuje swoisty cliffhanger, by dokonczy¢ relacj¢ w kolej-
nych kafelkach i opowiedzie¢ o tym, jak w rzeczywisto$ci wygladato zycie na Wyspie

Tredowatych.

Rysunek 39. Instagram Stories K. Wozniak z 6 sierpnia 2022 r.

Na tej matej wyspie od 1903z do 1957 roku dzi
ostatnia w Europie zamknieta ,kolonia” dla tredowatych.
Oficjalnie stworzono tam dla nich miejsce do normalnego

\ zycia. Prawda bytajednakinna... S

Zrédlo: profil uzytkownika @mama.i.stetoskop [K. Wozniak] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/mama.i.stetoskop/ (dostep: 12.04.2023)

Do prawdy odnosi si¢ tez relacja Tamary Gonzales Perea z 7 sierpnia 2022 r. (rys.
40). Udostepnia ona relacje znajomej, ktora promuje relacje live ,,0 tym, jak stawiac sig
w prawdzie do zycia”. Zwigzane jest to z duchowoscia, ezoteryka i magicznoscia, ktére

to watki czesto pojawiajg si¢ w Instastories i postach analizowanej influencerki.
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Rysunek 40. Instagram Stories T. Gonzales Perea z 7 sierpnia 2022 r.

f;\‘r (gr%'zﬂggb%‘g e'?perea & 12 godz
= O autentycznej Duchowosci
O radykalnej szczerosci w rozwoju
duchowym
O tym, jak stawiac si¢ w prawdzie do
Zycia
O tym jak wazine s3 kompetencje w
duchowosci i rozwoju osobistym
Moc diwigku i o wiele wigcej

Przepigkny LIVE pelen nieskoriczonej
madrosci z @amaragonzalez ai

@mocafrodyty

Zrédlo: profil uzytkownika @tamaragonzalezperea [T. Gonzalez Perea] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/tamaragonzalezperea/ (dostep: 12.04.2023)

Ostatnig z warto$ci ukazywanych na przyktadach jest sprawiedliwo$¢, do ktorej od-
niesienia pojawiaty si¢ najrzadziej. Probka materiatu badawczego jest relacja Aleksandry
Budzynskiej z 2 sierpnia 2022 r., ktora odnosi si¢ do sprawiedliwosci poprzez kontekst
réwnego prawa (rys. 38). W tym wypadku mowa o ,,prawie wszystkich ludzi” do kon-

taktu z naturg.

Rysunek 41. Instagram Stories A. Budzyriskiej z 2 sierpnia 2022

ﬂ‘ Ppaniswoje:

To ,prawo wszystkich ludzi” méwiace,
ze kazdy ma prawo do kontaktu z
naturg (czyz nie piekne??2?)

Na podstawie tego prawa [l 53
w tych krajach

Y.

Zrédlo: profil uzytkownika @pracowniabudzynskiej [A. Budzynska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/pracowniabudzynskiej (dostep: 12.04.2023)

Ostatni z przyktadéw pochodzi z profilu makelifeeasier_pl z 1 sierpnia 2022 r. Au-
torka udostepnita zdjecie z pierwszej strony ksigzki o Powstaniu Warszawskim (rys. 42).

Jest to zwigzane bezposrednio z datg pojawienia si¢ relacji, ktora jest rocznicg wybuchu
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powstania. Relacja ta ma kontekst patriotyczny, ale tez odnosi si¢ do warto$ci sprawie-
dliwos$ci jako oddania tego, co si¢ nalezy — w tym wypadku oddania sprawiedliwosci
kobietom, ktorych przezyciom, wedtug autorki ksiazki, nie poswigcono tyle miejsca, na

ile zashugiwaty.

Rysunek 42. Instagram Stories K. Tusk z 1 sierpnia 2022

sierpnia 1944 roku w Warszawie znajdowalo si¢ p6t miliona ko-

biet. W trakcie szesédziesigciu trzech dni heroicznej bitwy wal-
cayly, baly sic, $mialy, kochaly, oplakiwaly bliskich. Chronity swoje
daieci, ukrywaly si¢ w piwnicach, bily na barykadach. Przczywaly
momenty triumfu i zaznawaly goryczy kleski. Wiele z nich zgingto,
wicle zostalo rannych, niemal wszystic stracily dorobek calego
iycia i praeiyly gehenng wypedzenia. Powstanie Warszawskie bylo
rownicz ich do$wiadczeniem.

W wickszoéci przypadkéw bylo to doswiadczenie niezwykle dra-
matyczne. Warszawskie kobiety przeszly przez picklo. Niestety,
w historii pisanej przez mezczyzn i dla mezezyzn nie poswigcono ich
przezyciom tyle micjsca, na ile zastugiwaly. Ksiazka, ktér trzymaja
Paristwo w rekach, jest prébg wypelnienia, chotby w niewielkim
stopniu, tej luki. Oddaj¢ glos jedenastu z nich. Jedenastu sposréd
pot miliona boharterek.

Zrédlo: profil uzytkownika @makelifeeasier_pl [K. Tusk] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/makelifeeasier/ (dostep: 12.04.2023)

W ostatniej z kategorii, ktora przedstawia analiz¢ komunikowanych przez influence-
row idei (tab. 31), mozna zauwazy¢, ze podobnie jak w przypadku postow na tablicy,
wcigz najczeSciej pojawiajaca si¢ ideg jest idea stylu zycia (1323). Na drugim miejscu
plasuje si¢ jednak idea relacji z przyroda (128), co wiaze si¢ z okresem wakacyjnym
I czestym przebywaniem influenceréw w podrézy. Kolejne miejsce to idea relacji z in-
nymi (98), czyli pokazywanie siebie w odniesieniu do innych osob, méwienie o swoich

relacjach czy przedstawianie ich na zdjgciach.

Tabela 31. Idee w Instagram Stories

Idee Ogolem
Idea kultu siebie 11
Idea magicznos$ci 34
Idea zwyci¢zania 2
Idea zabawy 61
Idea przeciwstawiania si¢ przemocy 9
Idea relacji z przyroda 128
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Idea wygody 30

Idea nowoczesnosci 7
Idea stylu zycia 1323

Idea relacji z innymi 98

Zrédlo: badania wlasne

Rozpoczynajac od kategorii, ktora pojawita si¢ najczesciej, czyli idei stylu zycia,
warto przesledzi¢ probki materiatu badawczego, ktére ukaza ogolne tendencje. Takim
przyktadem jest relacja bakufamily z 2 sierpnia 2022 r. z udostgpnionym zdj¢ciem z in-
nego profilu (rys. 43). Ukazuje ona nawigzanie do mody i urody, a takze przedstawia
wycinek z codziennosci influencerki, czyli cigzowa sesje zdjgciowa.

Drugi przyktad, rowniez mieszczacy si¢ w pojemnej kategorii stylu Zycia, mozna od-
nalez¢ na profilu lovingit w relacji z 7 sierpnia 2022 r. (rys. 44). Przedstawia ona zdjgcie
wnetrza, ktore ma stanowi¢ ,,zajawke”, zachete do obejrzenia wigkszej liczby zdje¢, kiedy
influencerka juz je udostepni. Jest to tez przyklad, gdzie autorka zacheca do odpowiedzi
na pytanie o to, jaka czes¢ zaprojektowanego przez siebie wnetrza powinna pokazac naj-

pierw wraz z oznaczaniem, z jakich sklepow pochodzg dane rzeczy.

Rysunek 43. Instagram Stories M. Bakalarz z 2 sierpnia 2022 r.

@ bakufamily 23 godz.

ewa_malurkizwicz_pholography

A @SANDRAJANICKA MAKEUP TAKA MI
TWARZ | WLOSA STRZELILA, ZE AZ SZKODA,
ZE DZISIAJ NIE RODZE BO KORONA MISS
PORODOWKI BYLABY MOJA= @

Zrédlo: profil uzytkownika @bakufamily [M. Bakalarz] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/bakufamily/ (dostep: 12.04.2023)
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Rysunek 44. Instagram Stories J. Kutkowskiej z 7 sierpnia 2022 r.

Y{ﬁ ________

ali Wy

~.

L’k ol e
| zajawka salonuw
wersji low budget -
co pierwsze Wam

Pokazaé?Postaram &
sig oznaczy¢ co skad

Zrédto: profil uzytkownika @lovingitpl [J. Kutkowska] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/levingitpl (dostep: 12.04.2023)

Idea relacji z przyroda widoczna jest w analizowanych relacjach szczegdlnie w In-
stastories, ktore byly dokumentacja podrozy influencerow. To one najczesciej pokazy-
waty przyrode i odnosity si¢ do relacji z natura. Tak jest w przypadku influencerki wha-
tannawears, ktora 4 sierpnia 2022 r. udostepnita zdjecie z wyjazdu z podpisem ,,Natura
jest cudem” (rys. 45).

Podobnie tez influencerzy prowadzacy profil typowo podrozniczy (wedrownemo-
tyle) w relacji z 6 sierpnia 2022 r. wyrazaja zachwyt miejscem, ktére wtasnie odwiedzaja

podczas podrozy do Szkocji (rys. 46).

Rysunek 45. Instagram Stories A. Skury z 4 sierpnia 2022 r.

~,\l>§steémy! 20R
Natuara jest cudem’’
i Wys’lijwn’adomoﬁ.é "\‘\ O V
Zrodlo: profil uzytkownika @whatannawears [A. Skura] na portalu Instagram, https://www.insta-

gram.com/whatannawears/ (dostep: 12.04.2023)
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Rysunek 46. Instagram Stories 4. i M. Nowakow z 6 sierpnia 2022 r.

{7 wedrownemotyle 10 godz.

No genialnie. Krajobrazy jak w
kinie (stoimy przed remontem)
Wyslij wiadomosé O V

Zrédlo: profil uzytkownika @wedrownemotyle [A. i M. Nowakowie] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/wedrownemotyle/ (dostep: 12.04.2023)

Idea relacji z innymi, jako odniesienie si¢ do wiezi migdzyludzkich, pojawiata si¢
w Instastories stosunkowo czesto i obejmowata m.in. takie konteksty, jak: relacje miedzy
partnerami, relacje matzenskie, relacje rodzicow z dzie¢mi, relacje sgsiedzkie czy przy-
jacielskie. Przyktadem nawigzania do relacji z sagsiadami jest Instastory Anny Lewandow-
skiej z 5 sierpnia 2022 r. Dodata ona zdj¢cie zrobione tuz po przeprowadzce do Hiszpanii,
podkreslajac wsparcie otrzymane od widocznych na nim os6b (rys. 47).

Z kolei w Instastories influencerki janina.daily widoczna jest relacja z odbiorcami,
ktorych spotkata na zywo podczas festiwalu Pol&Rock. Udostgpnia ona zdjecie z innego
profilu, na ktorym widoczne jest prawdopodobnie sktadanie autografu i podpis o przyja-

znym podejsciu influencerki do odbiorcow (rys. 48).

Rysunek 47. Instagram Stories A. Lewandowskiej z 5 sierpnia 2022 r.

annalewandowskahpba @ 2
@ Wytwiet! tumacrenie

Day 1
Support of our neighbours

Wysbly wisdomodd OV

Zrédlo: profil uzytkownika @annalewandowska [A. Lewandowska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/annalewandowska (dostep: 12.04.2023)
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Rysunek 48. Instagram Stories J. Bgk z 6 si ja 2022

1N jonina saly 7 oo

f’ hanel_vomit

Zrédlo: profil uzytkownika @janina.daily [J. Bak| na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/janina.daily/ (dostep: 12.04.2023)

Idea zabawy w Instastories analizowanych influenceré6w pojawiata si¢ w odniesieniu
do rozrywki i przyjec, ale tez do zabawy z dzie¢mi. Przyktadem jest relacja Natalii Tur
z 5 sierpnia 2022 r., w ktorej przedstawia dzieci bawigce si¢ podczas urodzin jednego
z nich (rys. 49). Warto zwrdci¢ uwage na ochrone wizerunku dzieci przez autorke poprzez

ukrycie ich twarzy, co podkresla warto$¢ prywatnosci.

Rysunek 49. Instagram Stories N. Tur z 5 sierpnia 2022 r.

cl cy w ramach zabawy
YSCIgR i 31¢:
- skaczac w workach
pléciennych
- noszac ziemniaki na
duzej tyzce drewnianej &

(tak zeby nie spadta)

Wyslij wiadomosé

Zrédlo: profil uzytkownika @nishka_ntalia_tur [N. Tur] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/nishka_natalia_tur/ (dostep: 12.04.2023)

Idea magicznosci w przekazach influenceréw powigzana jest czesto z odniesieniem

do warto$ci transcendentnych i szeroko pojetej duchowosci. Szczegdlnie czgsto jest to
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dostrzegalne u Tamary Gonzalez Perea, ktorej profil przeszedt ewolucje od tresci modo-
wych do ezoterycznych. Przyktadem jest Instastory z 1 sierpnia 2022 r., w ktorym poka-
zuje trzy karty z przestaniem dla odbiorcow (rys. 50).

Rysunek 50. Instagram Stories T. Gonzales Perea z 1 sierpnia 2022 r.

Zrédlo: profil uzytkownika @tamaragonzglezperea [T. Gonzalez Perea] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/tamaragonzalezperea (dostep: 12.04.2023)

Instagram Stories, w ktorych influencerzy ukazywali ide¢ wygody, zwiagzane byly
z komfortem, m.in w czasie podrézy, odpoczynkiem i relaksem. Przyktadem jest relacja
z 7 sierpnia 2022 r. na profilu tasteandtravel_pl ukazujaca zdjecie z hotelu rekomendo-

wanego przez autorke dla par w podrozy poslubnej (rys. 51).

Rysunek 51. Instagram Stories A. Trolese z 7 sierpnia 2022 r.

Ten hotel bardzo polecam na
o$lubna dla tych,
a troche uciec od
i popularnych
ich miast **

Wyslij wiadomosé osicia) ) 7
Zrédlo: profil uzytkownika @tasteandtravel_pl [A. Trolese] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/tasteandtravel_pl/ (dostep: 12.04.2023)
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Kategoria idei kultu siebie pojawiata si¢ przede wszystkim w Instastories, w ktorych
influencerzy zachecaja do skupienia si¢ na sobie — przyktadem jest relacja na profilu
elajza z 4 sierpnia 2022 r. (rys. 52).

Rysunek 52. Instagram Stories E. Wydrych z 4 sierpnia 2022
P =

elajza 10 gddz. Mgt |
e mumme-u(
-

Zrédlo: profil uzytkownika @elajza [E. Wydrych] na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/elajza/ (dostep: 12.04.2023)

Idea przeciwstawiania si¢ przemocy byta kategoria, do ktorej kwalifikowano relacje,
w ktorych influencerzy wyrazali swoj sprzeciw wobec réznych form agresji, ucisku, przy-
musu czy ztego traktowania. W wiekszosci dotyczyly one relacji miedzyludzkich, jednak
przyktad widoczny ponizej ukazuje tez niezgod¢ na nieodpowiednie traktowanie zwie-
rzat, a rownoczesnie probe zatagodzenia jego skutkow. W relacji z 7 sierpnia 2022 r. (rys.
53) maffashion_official udost¢pnita informacje o zbiorce dla poszkodowanych psow

w jednym ze schronisk.

o

Rysunek 53. Instagram Stories J. Kuczyriskiej z 7 sierpnia 2022 1.

Sprawdzcie relacje u

: l@diozl

adog
from
Zarkovica

& ADOPT-ZARKOVICA EU

O o

Zrédlo: profil uzytkownika @maffashion official [J. Kuczynska] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/maffashion_official/ (dostep: 12.04.2023)
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Idea nowoczesnosci jest kategorig, w ktorej miescity sie roznego rodzaju nawigzania
do nowoczesno$ci poprzez technologie czy styl. W Instastories Michata K¢dziory z 2
sierpnia 2022 r., ktory przedstawia hotel w ramach wspotpracy reklamowej, nowocze-
snos$¢ ukazana jest na podstawie zderzenia z tradycja (rys. 54). Autor przedstawia na zdje-

ciach dwa rozne style w architekturze promowanego miejsca.

Nowe skrzydlo.to drewno, sta
i'Szklo, a stare skrzydio to
piekna willa z korica XIX
wieku.

Wyslij wiadomos¢

Zrédlo: profil uzytkownika @michalkedziora [M. Kedziora] na portalu Instagram, https://www.in-
stagram.com/michalkedziora (dostep: 12.04.2023)

Ostatnia z kategorii, w ktorej pojawito si¢ najmniej relacji, to idea zwyci¢zania. Zwia-
zana ona jest z sukcesem, podejmowaniem lub proponowaniem wyzwan (np. sporto-
wych) lub z przescignieciem konkurencji. Bezposrednie odniesienie odnalez¢ mozna
w przyktadzie z profilu nieperfekcyjnamama_pl z 7 sierpnia 2022 r. (rys. 55), gdzie twor-
czyni udostgpnia odnosnik do swojego postu na tablicy, w ktérym z kolei przedstawia

wyniki zorganizowanego przez siebie konkursu.
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Rysunek 55. Instagram Stories A. Dydzik z 7 sierpnia 2022 r.

»
wr

WYNIKI KONKURSU Z KINO
SWIAT!

Zrédlo: profil uzytkownika @nieperfekcyjnamama pl [A. Dydzik] na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/nieperfekcyjnamama_pl/ (dostep: 12.04.2023)

Zaréwno wyniki badan ilosciowych, jak i ukazane przyktady sg obrazem tego, w jaki
sposob influencerzy komunikujg wartosci i jakie warto$ci najch¢tniej zawieraja w swoich
przekazach. Cho¢ oméwiono jedynie tydzien z ich dziatalno$ci, dobrze widoczne jest tu
bogactwo nie tylko w aksjosferze, ale tez formach ujmowania tematu 1 zastosowanych

technikach promocyjno-marketingowych.

4.7.2. Instastories w analizie jakosciowej i iloSciowej

W tym podrozdziale autorka zaprezentuje wyniki badan w zestawieniu réznych ba-
danych kategorii. Pozwoli to na odniesienie do siebie wielorakich danych i probe wycia-
gniecia wnioskow dotyczacych ich korelacji.

Aby zastanowi¢ si¢, jaka jako$¢ warto$ci komunikowana jest przez poszczegolne

typy influencerow, warto przesledzi¢ dane z tabeli 32.

Tabela 32. Typ influencera a jakos¢ komunikowanej wartosci w Instagram Stories

Wartosci
- hedoni t
influencera edoni- ranscen- moralna estetyczna | poznawcza witalna
styczna dentna
Idol 107 6 18 22 41 35
Aktywista 200 4 19 26 121 29
Lifestyler 211 0 21 43 136 23
Artysta 133 0 14 82 142 5
Ekspert 76 0 12 35 135 7

Zrédlo: badania wlasne
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W tabeli 32 wynika, ze warto$ci: hedonistyczna, transendentna i witalna najczesciej
byly komunikowane przez idoli, warto$¢ moralna przez lifestylerow, natomiast wartosci
estetyczna i poznawcza przez artystow. Uwage zwraca, ze eksperci i artysci to jedyne
typy influenceréw, u ktérych inna warto$¢ niz hedonistyczna jest komunikowana najcze-

sciej — jest to warto$¢ poznawcza.

Tabela 33. Typ influencera a odniesienie do wartosci podstawowych w Instagram Stories

Warto$ci Idol Aktywista Lifestyler | Artysta Ekspert

By¢ 80 174 189 185 129

Mie¢ 149 225 245 191 137

Brak odniesienia do wartosci podstawowych 212 361 409 334 227
Godnos¢ 4 5 0 4 2

Mito$é 9 17 24 26 12
Odpowiedzialnosé¢ 1 7 0 7 6
Prawda 1 2 0 4 5
Sprawiedliwos¢ 2 4 0 0 0
Wolnos¢ 0 3 1 1 13

Zrodlo: badania wlasne

Tabela 33, w ktorej widoczny jest rozktad wynikéw zwiagzanych z typem influencera
1 odniesieniem do wartosci podstawowych, pokazuje, ze najwigcej relacji odnoszacych
si¢ do ,,by¢” zostato zakwalifikowanych u lifestylerow, jednak jest to zwigzane rowniez
z najwigksza liczbg relacji ogdtem u tego typu influenceréw. Cho¢ u wszystkich typow

L9

influencerow wigcej relacji bylo w kategorii ,,mie¢”, to najmniejsza réznica mi¢dzy liczba

,mie¢” 1,,by¢” wystepuje u artystow, najwigksza za$ u idoli.

Tabela 34. Tematyka Instagram Stories a jakos¢ komunikowanej wartosci

Pa- Fas- Sport
, . hion Trav Li- po Moto- Entertain-
Wartosci ren- Food & fit- .
. & be- el festyle ryzacja ment
ting ness
auty
Wartosé hedoni- 31 74 | 126 | 380 94 15 1 4
styczna
Warto$¢ transcen- 0 0 0 10 0 0 0 0
dentna
Warto$¢ moralna 16 2 6 55 0 2 0 3
Warto$¢ estetyczna 1 4 117 85 1 0 0 0
Warto$¢ poznawcza 27 9 220 297 8 13 0 1
Warto$¢ witalna 5 1 7 65 1 20 0 0

Zrédlo: badania wlasne
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Z przedstawionych w tabeli 34 danych wynika, ze warto$¢ hedonistyczna jest najcze-

$ciej komunikowana we wszystkich kategoriach tematyki Instastories — oprocz kategorii

travel, gdzie wigcej relacji komunikuje warto$¢ poznawcza.

Tabela 35. Tematyka Instagram Stories a odniesienie do wartosci podstawowych

Fas- Mo-
- Paren- | hion | Trav Li- Sport to- Enterta-
Wartosci - Food & fit- ry- ;
ting & be- el festyle inment
ness za-
auty :
cja
By¢ 49 3 249 418 0 34 0 4
Mieé 32 87 227 475 104 16 1 4
Brak odniesienia do
warto$ci podstawo- 55 86 433 810 104 49 1 5
wych
Mitosé 13 1 24 47 0 0 0 3
Godno$¢ 4 0 3 8 0 0 0 0
Odpowiedzialnosé¢ 5 2 6 8 0 0 0 0
Prawda 4 1 2 5 0 0 0 0
Sprawiedliwosé 0 0 2 4 0 0 0 0
Wolnosé 0 0 6 11 0 1 0 0

Zrodlo: badania wlasne

W dychotomii mie¢ czy by¢, odniesienie do ,,by

ma miejsce cze¢sciej niz do ,,miec¢

&4

w tematyce parentingowej, travel oraz sport & fitness (tab. 35). Moze by¢ to zwigzane

z relacyjnym charakterem tresci parentingowych i rozwojowym — tych odnoszacych si¢

do podrézy i sportu. Odniesienia do mito$ci najczesciej sa zwigzane z tematykg lifestyle

(47), ale tez travel (24) 1 parenting (13), podobnie odpowiedzialnos¢, prawda, sprawiedli-

wos¢ 1 wolnos$¢ rowniez najczesciej pojawiaty sie w tematyce lifestyle.

Tabela 36. Komercyjnosé Instagram Stories a jakos¢ komunikowanej wartosci

Przekaz niekomer-

Wartos$ci PrrnZ:rkg/Zj rl](; cyjny/brak oznaczenia
reklamy

Warto$¢ hedonistyczna 46 679
Wartos¢ transcendentna 0 10
Warto$¢ moralna 8 76
Warto$¢ estetyczna 8 200
Warto$¢ poznawcza 39 536
Wartos¢ witalna 4 95

Zrodlo: badania wlasne

214




W tabeli 36 pokazano, w jaki sposob jakos¢ komunikowanej warto$ci powigzana jest
z komercyjnosciag. Wynika z niej, ze wszystkie komunikowane wartos$ci cze¢Sciej poja-
wialy si¢ w przekazach niekomercyjnych, poniewaz byto ich zdecydowanie wigce;.
W przekazie komercyjnym i niekomercyjnym zas$ najczesciej komunikowana byta war-
to$¢ hedonistyczna (46) oraz wartos¢ poznawcza (39), co §wiadczy o tym, ze reklamy
w profilach influencerdw nie sg powigzane tylko i wylacznie z promowaniem bezposred-
nim produktow, przyjemnosci i odczué¢ z nimi zwigzanych, lecz nawigzuja takze do in-
nych wartos$ci, takich jak np. wiedza, traktujac je jako sposob uwiarygodnienie przekazu

reklamowego.

Tabela 37. Komercyjnosé Instagram Stories a a odniesienie do wartosci podstawowych

Przekaz ko- F_’rzekaz niekomer-_
Wartosci mercyjny cyjny/b ::lli(l :ril;aczenla

By¢ 20 737

Mieé 85 861
Mitos¢ 7 81
Godnosé 0 15
Prawda 0 12
Wolnosé 0 18
Odpowiedzialno$¢ 1 20
Sprawiedliwosé 0 6

Brak odniesienia do wartosci podstawowych 97 1446

Zrédio: badania wlasne

Zauwazalne jest (tab. 37), ze zar6wno w przekazach komercyjnych, jak i nieko-
mercyjnych na pierwszy plan zdecydowanie wybija si¢ brak odniesienia do wartosci pod-
stawowych. W przekazach komercyjnych przewazaly relacje odwotujace si¢ do miec
(85). Z wartosci archetypicznych i aksjologicznych pojawiaty si¢ tylko mitos¢ (7) i od-
powiedzialnos¢ (1). Przekazy niekomercyjne najczesciej odnosilty si¢ do mitosci (81)
1 odpowiedzialnosci (20), natomiast w dychotomii podstawowej wystepuje nieco mniej-
sza rozbiezno$¢ miedzy ,,by¢” (737) i ,,mie¢” (861) niz w przekazach komercyjnych.

W tabeli 38 przesledzi¢ mozna jako$¢ komunikowanej warto$ci w odniesieniu do

sposobu prezentacji influencera w relacji.
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Tabela 38. Widocznosé influencera a jakosé komunikowanej wartosci w Instagram Stories

Influencer
- widoczny Influencer Influencer nie-
Wartosci . . . :
czeSciowo widoczny widoczny
(bez twarzy)
Warto$¢ hedonistyczna 86 254 385
Warto$¢ transcendentna 0 1 9
Warto$¢ moralna 3 33 48
Warto$¢ estetyczna 11 22 175
Warto$¢ poznawcza 21 150 404
Warto$¢ witalna 6 41 52

Zrodlo: badania wlasne

Kazda z komunikowanych wartosci pojawiala si¢ cze$ciej w przekazach, w ktorych
influencer byt niewidoczny. Swiadczyé to moze o tym, ze niepostugiwanie si¢ wlasnym
wizerunkiem dawato wigksza przestrzen dla ukazania wartosci i1 nie odwracato uwagi od
tresci przekazu. W przypadku niektorych wartosci (zwlaszcza witalnej i moralnej) roz-
bieznosci sg stosunkowo niewielkie, podczas gdy w przypadku wartosci estetycznej czy
poznawczej wystepuje znaczna roznica mi¢dzy relacjami, w ktérych influencer byt wi-

doczny, a tymi, gdzie go nie byto widac.

Tabela 39. Widocznosé¢ influencera a odniesienie do wartosci podstawowych w Instagram Stories

Influencer
- widoczny Influencer Influencer nie-
Wartosci . e . :
cze$ciowo widoczny widoczny
(bez twarzy)
By¢ 25 229 503
Mieé 102 272 572
Mito$é 1 40 47
Godnos¢ 0 1 14
Prawda 2 1 9
Wolnosé 0 8 10
Odpowiedzialno$¢ 2 4 15
Sprawiedliwosé 0 2 4
Brak odniesienia do wartosci podstawowych 122 445 976

Zrédlo: badania wlasne

Tabela 39 pokazuje, ze jesli chodzi o dychotomi¢ mie¢ czy by¢ wystepuje stosun-
kowo niewielka roéznica w przekazach, w ktorych influencer jest widoczny (z przewaga

dla mie¢ — 272 relacje). Kazda z wartosci aksjologicznych i archetypicznych czesciej
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miata odniesienie w relacjach, gdzie influencer jest niewidoczny, jednak najmniejsza roz-
bieznos¢ pojawia si¢ w przypadku mitosci (47 relacji z influencerem niewidocznym i 40

z widocznym) oraz wolnosci (10 relacji z influencerem niewidocznym i 8 z widocznym).

Kolejnym z analizowanych obszaroéw jest problematyka idei, jej tez beda doty-

czy¢ trzy kolejne tabele.

Tabela 40. Typ influencera a idee w Instagram Stories

Idee Idol Aktywista Lifestyler | Artysta Ekspert
Idea kultu siebie 5 3 0 2 1
Idea magicznosci 15 4 13 2 0
Idea zwyciezania 0 0 2 0 0
Idea zabawy 5 36 9 8 3
Idea przeciwstawiania si¢ przemocy 1 8 0 0 0
Idea relacji z przyroda 2 20 27 58 21
Idea wygody 2 10 10 5 3
ldea nowoczesnosci 2 3 1 0 1
Idea stylu zycia 169 294 350 285 225
Idea relacji z innymi 28 21 22 16 11

Zrédlo: badania wlasne

Idea stylu zycia, ktora pojawita si¢ najczesciej, dotyczyta w szczegolnosci Instasto-

ries lifestylerow (350) i aktywistow (294), jednak u innych typow influenceréw rowniez
pojawiata si¢ najczesciej (tab. 40). ldea relacji z innymi, idea magicznosci i idea kultu
siebie to z kolei idee, do ktorych najczesciej kwalifikowane byty Instastories idoli. Uwage
zwraca tez idea relacji z przyroda, ktora najczesciej byta zwigzana ze Instastories arty-
stow, co wynika z tego, ze to w tej kategorii znajdowali si¢ influencerzy zajmujacy si¢
podrézami. ldea przeciwstawiania si¢ przemocy wydaje si¢ by¢ tez zwigzana z tematyka
dziatania danego typu influenceréw, poniewaz w analizowanych Instastories pojawila si¢

najczesciej u aktywistow.

Tabela 41. Idee a jakos¢ komunikowanej wartosci w Instagram Stories

Wartosci
Idee ]
hedoni- | transcen- .
moralna estetyczna | poznawcza witalna
styczna dentna
Idea kultu siebie 4 0 2 0 1 4
Idea magicznosci 8 10 0 1 11 4
Idea zwyci¢zania 0 0 0 0 2 0
Idea zabawy 56 0 0 0 5 0
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Idea

przeciwstawiania si¢ 0 0 6 0 1 2

przemocy
Idea relacji 16 0 8 60 40 4

z przyroda
Idea wygody 22 0 0 3 5 0
Idea nowoczesnosci 2 0 0 0 5 0
Idea stylu zycia 589 0 24 141 490 79
Idea relacji z innymi 30 0 44 3 15 6

Zrédio: badania wlasne

W jaki spos6b mozna powigzac¢ badane wartosci z ideami? Tabela 41 wskazuje na to,
ze warto$¢ hedonistyczna jest czesto komunikowana w polaczeniu z ideg stylu zycia (589)
i ideg zabawy (56). Warto$¢ transcendentna pojawia si¢ jedynie w idei magicznos$ci (10).
Warto$¢ moralna najczesciej zwigzana jest z idea relacji z innymi (44), wartos¢ estetyczna

zZ ideg stylu zycia (141) podobnie jak warto$¢ poznawcza (490) i warto$¢ witalna (79).

Tabela 42. Idee a odniesienie do wartosci podstawowych w Instagram Stories

Idee
. ma- przeciw- | o). 9" 1 sty | rela-
Wartosci kultu gicz- zwy Za- st<_aW| .61- Gji z wy- WO- Iu Gji z
- cieza- ba Nia si¢ cze- . :
siebie no- . przy- gody zy- in-
. nia wy prze- sno- ! .
Sci roda ‘e cla nymi
mocy Sci
. 50
By¢ 7 20 0 28 9 94 5 0 4 90
., 81
Mieé 4 14 2 33 0 34 25 7 9 8
Miloéé 0 0 0 0 0 9 0 0 41 38
Godnos§¢ 1 0 0 0 3 0 0 0 4 7
Prawda 0 1 0 0 0 1 0 0 9 1
Wolnosé 3 0 0 0 0 0 0 0 11 4
Odpowie- 0 0 0 0 0 7 0 0 | 12| 2
dzialnos$é
Sprawie- 0 0 0 0 2 1 0 0o | 3 0
dliwos¢
Brak od-
niesienia 12
do warto- 7 33 2 61 4 110 30 7 46
L . 43
Sci podsta-
wowych

Zrédlo: badania wlasne
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W tabeli 42 widoczne jest, ze idea stylu zycia, ktora pojawia si¢ najczesciej,
w wigkszo$ci przypadkow odnosi sie do by¢ (819), a takze do mitosci (41) 1 odpowie-
dzialnosci (12). Idee, ktore czgsciej wigza si¢ z by¢ niz mie¢, to idee kultu siebie, magicz-

nosci, przeciwstawiania si¢ przemocy, przyrody i relacji z innymi.

4.7.3. Wnioski z analizy zawartoSci i analizy tre$ci postow i Instagram Stories

Podsumowanie wynikéw badan badan autorka rozprawy rozpocznie od zweryfiko-
wania hipotez badawczych, a nastgpnie przedstawi najwazniejsze wnioski. Hipotezy,
ktore mialy zosta¢ zweryfikowane poprzez analize zawarto$ci i analize tre$ci Instastories
1 postow to hipotezy H1, H2, H3 1 H4.

Hipoteza H1 zostala zweryfikowana pozytywnie. Autorka potwierdza, ze komuniko-
wanie influencerow na Instagramie ma charakter promocyjno-marketingowy, takze
w przypadku przekazoéw nieoznaczonych jako reklamowe. Po pierwsze, czg$¢ przekazow,
w ktorych reklama nie zostata wprost oznaczona, réwniez posiada wymiar wspotpracy
komercyjnej, czyli jest rodzajem kryptoreklamy. Wynika to m.in. z faktu braku konkret-
nych wytycznych dla influenceréw w kontekscie oznaczania reklam, co nie zmienia jed-
nak faktu, Zze kilkoro z badanych influeneréw oznaczato reklamy rzetelnie 1 widocznie
(np. aniamaluje czy janina.daily). Po drugie, wymiar promocyjny dotyczy nie tylko okre-
$lonych produktow, ale tez wartosci i idei oraz wlasnego wizerunku i profilu, co odbywa
si¢ poprzez angazowanie odbiorcéw — np. przez czegste zwroty do odbiorcéw, wezwania
do dziatania w tresci postow oraz poprzez widocznos¢ influencera w Instastories.

Hipoteza H2 zostata zweryfikowana cze$ciowo pozytywnie. Autorka potwierdza, ze
influencerzy lokuja w swoich przekazach rdézne wartosci i idee. Sg one jednak uzalez-
nione nie tylko od typow influencerow, ale tez innych czynnikow, takich jak tematyka
posta, czas, sytuacja prywatna influenceréw itd. Dodatkowo typy influencerow nie sg
catkiem roztaczne, ale u kazdego z nich moga pojawiac si¢ cechy pozostatych. Co wigcej,
warto$ci komunikowane w Instagram Stories 1 postach na tablicy nie sg catkowicie
spojne. W kategorii jakosci komunikowanej warto$ci w postach przewazaja wartosci
etyczne, hedonistyczne i estetyczne, natomiast w Instastories — hedonistyczne, poznaw-
cze 1 estetyczne. W kategorii odniesienia do wartosci podstawowych w postach najczest-
szy jest brak odniesienia do wartosci, mito$¢ i wolnos¢, nastomiast w Instastories — brak

odniesienia do wartosci, mitos¢ i odpowiedzialno$¢. Pozytywnie zweryfikowane zostato
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jednak to, ze zarowno w Instastories, jak i w postach na tablicy przewaza brak odniesienia
do warto$ci podstawowych.

Hipotez¢ H3 zweryfikowano cze$ciowo pozytywnie. Z badan wynikto bowiem, ze
w postach na tablicy — zarowno komercyjnych, jak i niekomercyjnych — przewaza kate-
goria ,,by¢”, a w Instagram stories — komercyjnych i niekomercyjnych — , mie¢”. Co do
czesci hipotezy dotyczacej tego, ze lokowaniu wartosci sprzyjaja najbardziej takie formy
jak zdjecie lub grafika z tekstem, to warto wskaza¢, ze w Instastories najczgsciej poja-
wiajaca si¢ formg bylo wideo, cho¢ zdje¢ byto niewiele mniej. W postach za$ najwigcej
bylo zdje¢, ale rowniez catkiem sporo wideo. Grafik z tekstem pojawito si¢ stosunkowo
niewiele. Jest zasadne, by rozpatrywac to, na ile sprzyjajaca lokowaniu warto$ci jest dana
forma, wedtug czestotliwosci jej pojawiania sig, ze wzgledu na efekt czystej ekspozyciji,
ktoéry polega na tym, ze im czg¢$ciej mamy kontakt z danym bodZcem, tym bardziej praw-
dopodobne, ze bedziemy si¢ do niego odnosié pozytywnie**°.

Hipotez¢ H4 mozna zweryfikowa¢ czesciowo pozytywnie. W postach wigkszos¢
przekazow influencerow promuje wartosci etyczne, hedonistyczne i estetyczne, a w In-
stagram Stories — hedonistyczne, poznawcze i estetyczne.

Odpowiadajac na pytanie badawcze o to, jaka jest rola influenceréw w komunikowa-
niu warto$ci i idei na Instagramie oraz w jakich obszarach przekaz influencer6w ma moz-
liwo$¢ oddziatywania na wartos$ci, warto zwroci¢ uwage na kilka aspektow. Influencerzy
w komunikowaniu promocyjno-marketingowym petnig role przekaznikow, ktorzy maja
skraca¢ dystans migdzy marka a odbiorca, a takze liderow opinii, formujacych trendy
1 ksztattujacych postawy u swojej spotecznosci. Tak tez jest w komunikowaniu przez nich
wartosci 1 idei. Z jednej strony — jako osoby sprawiajgce wrazenie bycia blisko swoich
odbiorcow — przekazuja im tresci jako kto$, kto wydaje si¢ przyjacielem, na zasadzie
relacji paraspotecznych, z drugiej — liderujg w pewnych srodowiskach i majg mozliwos¢
ksztattowania postaw wobec warto$ci jako trendsetterzy. Komunikowanie warto$ci przez
influencerow ma przy tym wymiar nie tylko deklaratywny, werbalny, ale przejawia si¢
tez w ich zachowaniu. Odbiorcy influenceréw, jako aktywni uzytkownicy, chetnie obser-
wuja tworcow 1 zwracajg uwage na spojnos¢ ich deklaracji z zachowaniami. Same komu-
nikowane zachowania tez jednak moga pozostawaé w sferze jedynie wizerunkowej, nie
by¢ catkowicie spojne z rzeczywisto$cig. Cho¢ zatem przekazy influencerow wyrazaja

pewne wartosci 1 idee, to nie zawsze zawierajg stwierdzenia wprost ich dotyczace.

430 G, Osika, Ogdlna charakterystyka procesu perswazji, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2005,
1402, s. 1-16.
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Obszary oddzialywania na warto$ci mozna podzieli¢ na kilka kategorii. Pierwszym
z nich jest obszar techniczny, zwigzany z formg przekazow — tu na pewno nalezy podkre-
$li¢ rosnaca popularno$¢ tresci wideo. Chociaz tresci w formie zdje¢ wcigz sa bardzo
rozpowszechnione, to przekaz audiowizualny generuje najwicksze zaangazowanie.
Warto tez zwroci¢ uwage na forme wykorzystywania réznych mozliwosci, ktére daja
platformy spolecznosciowe, czyli konkretne narzedzia w postaci relacji takich jak Insta-
stories czy nawet bardziej szczegbélowo — narzedzi dostepnych w ich ramach, takich jak
ankiety, pytania, wiadomosci prywatne.

Drugi obszar to obszar tematyczny — z badan wynika, ze przekazy influenceréw naj-
czesciej zwigzane sg z tematyka szeroko pojetego lifestyle’u i w tym wiasnie obszarze
mozna dostrzec najwigkszy potencjat oddziatywania na wartosci i idee. Komunikowanie
okreslonych postaw zwigzanych ze stylem zycia moze przybraé¢ form¢ odnoszaca sie do
wartos$ci ze szczytu badz tych z samego jej dotu. Oprocz lifestyle’u Instastories i posty
czesto dotyczyty podrozy. Cho¢ pozornie jest to obszar, w ktorym potencjal oddziatywa-
nia na wartosci jest niewielki, to jednak warto zwrdci¢ uwage na takie kwestie, jak od-
niesienie do poszerzania wiedzy (warto$ci poznawcze), odpowiedzialnej konsumpcji
(wartos$ci etyczne), a takze podrézowania z bliskimi i budowania z nimi poprzez to relacji
(warto$ci archetypiczne). Niewatpliwie obszarem oddziatywania na wartosci jest tez pa-
renting — tresci zwigzane z wychowaniem dzieci, samg kwestig poszanowania ich wize-
runku w sieci, przekazywanie informacji i rozszerzanie wiedzy ich dotyczacej.

Wreszcie trzeci z obszarow — obszar idei. Potencjat oddziatywania w sferze stylu zy-
cia omoéwiono powyzej, kolejne najczesciej komunikowane idee, czyli idea relacji z przy-
rodg oraz relacji z innymi, sg jednak nie mniej istotne. W przypadku relacji z przyroda
warto zwroci¢ uwage na to, jak modny jest to obszar, jak bardzo tematyka zréwnowazo-
nego rozwoju, ekologii 1 wszelkich relacji ze §wiatem przyrody obecna jest w dyskusji
publicznej. Relacje z innymi to z kolei obszar, gdzie influencerzy maja szanse pokazywac
wzorce rodzinne, partnerskie, ale tez spoteczne. Influencerzy majg wigc duze znaczenie
w komunikowaniu wartos$ci i idei na Instagramie. Jest ono tym wigksze, ze, jak wskazuja
inni badacze, roé$nie znaczenie mediow spotecznosciowych jako zrodta informacji i prze-
strzeni do zawigzywania relacji**!, a wraz z tym wzrasta znaczenie postaci najchetniej
obserwowanych, czyli wlasnie influenceréw. Duzg czes$¢ przekazow zakwalifikowano do

kategorii braku odniesienia do warto$ci podstawowych — taka aksjologiczna pustka takze

41 G. Urban, Dla ponad potowy rodakow zrédtem newséw sq social media. Mamy w tym 2. miejsce na
swiecie, 2024, https://antyweb.pl/zrodlo-newsow-social-media (dostep: 5.02.2024).
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jest komunikatem i zwraca uwagg na to, ze warto$ci podstawowe przewidziane w kluczu
nie s3 najczestszym punktem odniesienia. W niektorych przypadkach widoczne jest tez,
ze influencerzy poshuguja si¢ wartosciami jako symbolem, majacym zacheci¢ do kupna
produktu Iub innego dziatania. Taka gra warto$ciami archetypicznymi czy aksjologicz-
nymi, stosowanie ich jako rodzaj call to action ma uzupetni¢, dopemi¢ i uzasadni¢ re-

klamg produktu.
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ROZDZIAL 5
RECEPCJA PRZEKAZU INFLUENCEROW —

PROFIL | INTERAKTYWNOSC ODBIORCOW

Po pytaniach: kto, co i jakim kanatlem komunikuje Lasswell stawia pytanie o odbior-
cow, czyli o to, do kogo kierowany jest komunikat. W czwartym rozdziale niniejszej roz-
prawy autorka zajmie si¢ problematyka odbiorcow influencerow.

W badaniach nad komunikowaniem zwraca si¢ uwagg na to, ze analizy odbiorcow
srodkoéw masowych sg najbardziej rozwinigte, jesli idzie o ich ilo$¢ i metodologic. Tele-
wizja jako pierwsza skupita si¢ na swej publiczno$ci — poniewaz sprawa zasiegu miata
dla niej ogromne znaczenie. Nadawcy byli zainteresowani poznaniem swych potencjal-
nych i rzeczywistych odbiorcéw, co zmuszato ich do analiz dotyczacych zainteresowan,
gustow publicznosci, aby by¢ konkurencyjnym na rynku. Jak pisze Goban-Klas, wigk-
szo$¢ badan nad publicznos$cig nalezy zaliczy¢ do tych ,,administracyjnych”, czyli odpo-
wiadajacych na konkretne potrzeby dysponentdw i pracownikow instytucji komunikowa-
nia*®,

Influencerzy, dziatajac w sferze nowych mediéw, czerpia z ich relacyjnego charak-
teru — dostrzegli mozliwo$¢ wchodzenia poprzez nie w relacje z innymi uzytkownikami,
1 to relacje dlugookresowe. Wykorzystuja to, jak nowe media angazuja poprzez dostar-
czanie informacji i rozrywki, ale tez jak ksztattuja tozsamoéé odbiorcow*, Tworza wo-
kot siebie silne spotecznosci, totez niezbedne bedzie opisanie pojecia spotecznosci wir-
tualnej 1 tego, jakie sg rodzaje aktywnos$ci uzytkownikow w mediach spotecznosciowych
w ramach komunikacji z influencerami. Waznym aspektem jest tez kwestia marketin-
gowa, poniewaz zaangazowanie spotecznosci jest istotnym, a w niektorych przypadkach
nawet najistotniejszym, wskaznikiem efektywnosci w influencer marketingu.

Po zaprezentowaniu teorii dotyczacej uzytkownikow medidow spotecznosciowych
w czesci empirycznej autorka dysertacji przedstawi wyniki badania metoda kwestiona-
riusza. Zawieraja one opinie respondentdw o zaangazowaniu spotecznym influencerow

i informacje o ich stosunku do wartosci w przekazie influencerow.

482 T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 90.
433 K. Stopczynska, Influencer marketing..., s. 15.
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5.1. Spoleczno$¢ wirtualna — pojecie i cechy

»Za przejecie sterow globalnych medidw, za ustanowienie i ksztattowanie nowej, cy-
frowej demokracji; za prace za darmo i ogranie profesjonalistow w ich wtasnej grze — Ty
zostajesz Cztowiekiem roku 2006 magazynu «Time»” — tymi stowami uzasadniono przy-
znanie spolecznosci internetowego tytutu ,,Cztowieka Roku” amerykanskiego tygodnika
»1ime”. Jako przyktady wymieniono wtedy spolecznosci Wikipedii, MySpace
I YouTube, dajac do zrozumienia, jak duze znaczenie ma masowy rozwoj internetowych
tresci i spotecznoéci tworzonych przez sie¢*3,

Pojecie spotecznosci wirtualnej, ktorym autorka bedzie si¢ postugiwaé w odniesieniu
do spotecznos$ci tworzacych si¢ wokot influenceréw, wprowadzit w 1993 r. Rheingold
w ksigzce The Virtual Community. Opisywat on wirtualng spotecznos¢ jako skupisko spo-
teczne, ktére wyltania si¢ z sieci, gdy wystarczajaca liczba os6b prowadzi publiczne dys-
kusje wystarczajaco dlugo i1 z wystarczajacg iloscig emocji, aby uformowac sieci osobi-
stych relacji w cyberprzestrzeni*®. Cho¢ definicja ta wydaje si¢ do$¢ nieprecyzyjna —
trudno bowiem okresli¢, co ma oznaczaé sformutowanie ,,wystarczajaca liczba” i czy re-
lacje musza rzeczywiscie tworzy¢ si¢ migdzy wszystkimi osobami — to ujmuje jeden
z najwazniejszych aspektow spolecznosci wirtualnej, czyli pewnego rodzaju zaangazo-
wanie.

Zgodnie z podstawowymi zatozeniami teoretycznymi spolecznoscig wirtualng jest
kazda grupa internautdéw, ktéra w danym miejscu sieci, z wykorzystaniem narzedzi social
medioéw, regularnie komunikuje si¢ ze sobg na dany temat. Wspdlnoty te uzyskuja w ten
sposob informacje, wspottworzg tresci i zaspokajaja swoje potrzeby komunikacyjne®3,

Warto przytoczy¢ réwniez definicj¢, ktora akcentuje celowo$¢ interakcji w obrebie
spotecznos$ci online. Brzmi ona: ,,spolecznos¢ online to grupa ludzi, ktorzy odbywaja in-
terakcje w Srodowisku wirtualnym. Majg oni cel, opierajg si¢ na technologii 1 kierujg nor-
mami i przepisami”*¥’. Poza aspektem celowos$ci komunikacji w spotecznosciach wirtu-
alnych warto réwniez zwrdcic uwage na normy i przepisy, czyli tzw netykiete. Majg one

znaczenie w konteks$cie niniejszej rozprawy, poniewaz wyrazaja potrzebe kierowania si¢

434 Time magazine’s ‘Person of the Year’ is ... You, 2006, https://www.nbcnews.com/id/whbnal6242528
(dostep: 12.04.2023).

435 H, Rheingold, The Virtual Community..., s. 12.

436 H. Pawlak, R. Nierebifiski, Spofecznosé wirtualna jako spoteczny kanat kreowania zawartosci inter-
netu, , Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, 656, s. 321-332, https://wneiz.pl/na-
uka_wneiz/studia_inf/28-2011/si-28-321.pdf (dostep: 1.08.2023).

437 ). Preece, D. Maloney-Krichmar, Ch. Abras, History and Emergence of Online Communities, [w:]
Encyclopedia of Community, red. B. Wellman, Thousand Oaks 2003, za: W. Gutowski, Komunikacja w
mediach spotecznosciowych, Nova Res, Gdynia 2012.
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w komunikacji influencerow z odbiorcami i odbiorcow influencerow migdzy sobg pew-
nymi warto$ciami.

Jak pisze Magdalena Szpunar, sedno spoteczno$ci wirtualnych mozna uchwycic,
gdy siggnie si¢ do pojecia spotecznosci w Swiecie realnym. Wedlug Marcii P. Effrat po-
jecie spotecznosci odnosi si¢ do:

— Spotecznosci jako instytucji solidarno$ci — zwraca uwage na sfery zycia promu-
jace solidarno$¢, stanowigce potencjalne integratory spoteczenstwa, np. rodzina,
grupa etniczna, dowolna organizacja. Grupy te opieraja si¢ na normach, rolach,
odczuciu ciepta 1 bliskosci.

— Spotecznosci jako interakcji — 0dnosi si¢ do natury wspoétdziatania miedzy ludZzmi
I bliskich relacji podstawowych, nieformalnych.

— Spotecznosci jako instytucjonalnie odmiennych grup — opisuje grupe¢ ludzi pota-
czonych przez wspdlng instytucje, np. ekonomiczna, spoteczna, polityczng. Ten
rodzaj spotecznosci zogniskowany jest w instytucjach oraz we wspolnych zainte-
resowaniach (np. uczeni)*%,

Odnoszac te pojecia do kwestii influenceréw, warto zauwazy¢, ze spoteczno$¢ wokot
nich gromadzi si¢ w konkretnym miejscu sieci — najczgsciej jest to profil influencera.
W przypadku niektérych tworcOw internetowych mamy tez do czynienia z grupami two-
rzonymi na Facebooku. Uzyskiwanie informacji, wspottworzenie tresci i zaspokojenie
potrzeb komunikacyjnych rowniez jest bardzo dobrze widoczne w przypadku odbiorcow
influencerow.

Mark Smith wymienia pige¢ podstawowych cech, ktore roznig spotecznosci wirtualne
od spotecznosci w $wiecie fizycznym. Sa to:

— aprzestrzenno$¢ — interakcje nie majg ograniczen geograficznych, terytorialnych,
podczas gdy spotecznosci ,,prawdziwe” opisuje si¢ zazwyczaj przez pryzmat gra-
nic przestrzennych;

— asynchroniczno$¢ — w wirtualnych spotecznosciach nie jest konieczna komunika-
cja w czasie rzeczywistym, zaktada si¢, ze mozliwe jest pewne op6znienie, z kolei
realne spoteczno$ci wymagaja obecnosci w tym samym miejscu, by uczestnicy
mogli si¢ komunikowac;

— acielesno$¢ — w spolecznosciach wirtualnych liczy si¢ tekst, nie ma tam miejsca

na gesty, ubidr, mimike, intonacj¢ gtosu — pomimo uzywania emotikonow;

438 M. Szpunar, Spofecznosci wirtualne jako nowy typ spotecznosci. Eksplikacja socjologiczna, ,,Studia
Socjologiczne” 2004, 2 (173). s. 107 https://www.studiasocjologiczne.pl/img_upl/studia_socjolo-
giczne 2004 nr2 s.95 135.pdf (dostep: 1.08.2023).
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— astygmatyczno$¢ — spotecznosci wirtualne, dzieki oparciu gtownie na tekscie, sa
wolne od stygmatyzacji, podczas gdy w $wiecie realnym cechy takie jak rasa, pte¢
czy wyglad sa bardzo istotne;

— anonimowo$¢ — wymienione wyzej cechy sprawiaja, ze interakcje w spoteczno-
$ciach wirtualnych moga by¢ zupelnie anonimowe**°.

Jak wskazuje Piotr Siuda, wedlug wielu krytykéw internetu jednostki w cyberprze-
strzeni nie s3 zdolne do budowania wiezi, wchodza jedynie w przypadkowe, krotkotrwate
1 powierzchowne kontakty, a anonimowos$¢ uniemozliwia stworzenie prawdziwej spo-
tecznosci, poniewaz pozwala ona przyjmowa¢ dowolne tozsamosci, co powoduje zycie
w utudzie. Autor przeciwstawia jednak temu podejsciu definicje Barry’ego Wellmana,
ktory pisat, ze ,,spolecznos$ci sg sieciami wiezi migdzyludzkich, ktore sa zrodlem zycia
towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia przynaleznos$ci i1 tozsamosci spoteczne;j”,

co z pewnoscia mozna powiedzie¢ rowniez o spoleczno$ciach wirtualnych*,

5.2. Typologie spotecznos$ci wirtualnych

Mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe rodzaje spotecznosci wirtualnych:

— spotecznosci wirtualne bedace przedtuzeniem §wiata realnego,

— spotecznos$ci wirtualne istniejgce tylko w cyberprzestrzeni.

Pierwszy z opisywanych rodzajow dotyczy sytuacji, gdy internet stuzy do przenie-
sienia wiezi ze $wiata realnego do $wiata wirtualnego, przedtuzenia ich, skrécenia dy-
stansu czy ufatwienia kontaktu. Drugi rodzaj dotyczy spotecznosci, w ktorej ludzie
uczestnicza niezaleznie od relacji poza siecig*.

W przypadku spotecznosci gromadzacych si¢ wokoét influencerow widoczne jest, to,
co Wellman nazywa ,,wsparciem wyspecjalizowanym”, charakterystycznym nie tylko dla
spoteczno$ci wirtualnych, ale 1 dla calego sieciowego modelu kontaktow mig¢dzyludz-
kich. W sieci kontaktow kazdej osoby znajduja si¢ osoby, ktére sa odpowiedzialne za
réznego rodzaju wsparcie — dostarczanie informacji, towarzystwa i rozrywki, wsparcie

emocjonalne i materialne®*?. Pemienie kazdej z tych rél jest dostrzegalne nie tylko

439 Tamze.

440 P, Siuda, Spofecznosci wirtualne. O wspdlnotowosci w spoleczenstwie sieciowym, [w:] Oblicza
Internetu. Internet w przestrzeni komunikacyjnej XXI wieku, red. M. Sokotowski, Wydawnictwo PWSZ w
Elblagu, Elblag 2006, s. 183-184.

441 Tamze.
442 B Wellman, M. Gulia, Net Surfers Don't Ride Alone: Virtual Communities as Communities, New
York 1997, s. 15, za: P. Siuda, Spolecznosci wirtualne..., s. 183.
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w przypadku samych influencerow, ktorzy bywaja dla odbiorcéw zrodiem tego wyspe-
cjalizowanego wsparcia, ale tez w przypadku innych odbiorcow tego samego influencera
— gdyz rowniez migdzy tymi osobami wytwarzaja si¢ wi¢zi widoczne w dyskusjach
w komentarzach czy tworzonych specjalnych forach. Castells nazywat takie uczestnicze-
nie w roznych spotecznosciach ,,portfelem zycia towarzyskiego”. Jak wspomina Siuda,
wzbogacanie sieci kontaktéw i rozwijanie portfela zycia towarzyskiego mozna zauwazy¢
wlasnie na przykladzie czatow, for czy stron internetowych oferujacych dyskusje na

443 W mediach spotecznosciowych role popularnych dawniej for petnig wta-

rozne tematy
$nie grupy na Facebooku czy same profile influenceréw, ktore rowniez gromadza osoby
0 podobnych pogladach i1 oferujg wsparcie spoteczne.

Kolejng z waznych typologii jest podzial Roberta Kozinetsa z konca XX wieku. Wy-

r6znit on cztery podstawowe typy spotecznosci wirtualnych:

— Boards (,,tablice”) — nazwa pochodzi od tablic ogtoszeniowych, odnosi si¢ przede
wszystkim do for internetowych, gdzie uzytkownicy moga wymienia¢ informacje,
zostawiajac wpisy 1 odpowiedzi w ustrykturyzowany sposob.

— Rooms (,,pokoje”) — wedtug autora sg to srodowiska utworzone komputerowo,
gdzie ludzie zbierajg si¢ 1 wchodza w interakcje w czasie rzeczywistym. Nazwa
nawigzuje do chat-roomow, czyli tzw. czatow.

— Rings and lists (,,kregi i listy””) — autor nawigzuje tu od tzw. ,,Web-rings”, czyli
zwigzanych ze sobg tematycznie stron internetowych oraz nieodptatnego wymie-
niania banneréw i linkow, co miato sprzyjaé¢ wzrostowi zainteresowania stronami.
Obecnie stracito to juz znaczenie ze wzgledu na pozycjonowanie stron interneto-
wych i wyszukiwanie za pomocg popularnych wyszukiwarek, takich jak Google.

— Dungeons (,,Jochy”) — nazwa pochodzi od MUD (Multi-User Dungeon) oraz po-
pularnej gry planszowej i fabularnej (Dungeons and Dragons) i okres$la spotecz-
nosci oparte na grach fabularnych, w ktérych nie wystepowata grafika, a przed-
mioty, postaci 1 wydarzenia opisywano za pomocg tekstu. Cho¢ ich popularnos¢
pod koniec XX w. znacznie stabta, autor podkreslat, ze nowoczesne gry spetiaja

podobne role**,

43 P, Siuda, Spofecznosci wirtualne..., s. 183-184.

444 M. Sobocinski, Wirtualne spotecznosci jako Zrédio przewagi konkurencyjnej, [w:] Budowanie prze-
wagi konkurencyjnej przez podmioty na rynku krajowym i zagranicznym, red. M. Sipa, K. Wolniakowska,
Wydawnictwo Politechniki Cze¢stochowskiej, Czgstochowa 2012, https://www.researchgate.net/publica-
tion/316968998 Wirtualne spolecznosci jako zrodlo przewagi konkurencyjnej (dostep: 12.04.2023 r.).
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Kolejnym podziatem wirtualnych spotecznosci jest ten zaproponowany przez Johna
Hagela i Arthura Armstronga, ktorzy rozroznili spotecznosci ze wzgledu na potrzeby
uzytkownikow. Wskazali oni:

— Spotecznosci relacji — cztonkowie spotykaja sie, znajg swoje rytualne tozsamosci,

dzielg si¢ wsparciem, np. grupy chorych na AIDS lub raka.

— Spolecznosci fantazji — cztonkowie niewiele wiedza o sobie, skupiajg si¢ na two-

rzeniu wirtualnych §wiatow, postaci i wydarzen.

— Spotecznosci transakcji — cztonkowie buduja spoteczno$¢ oparta na kupowaniu

1 sprzedazy.

— Spotecznosci zainteresowan — rozrdznia je przedmiot zainteresowania oraz wyz-

szy stopien komunikacji niz w spotecznoéciach transakcji**®.

Spotecznosci wokoét influencerow, zgodnie z typologia Hagela i Armstronga, mozna
przyporzadkowac do spotecznosci relacji — budowana jest tam i podtrzymywana osobista
wiez miedzy tworcg i odbiorcg. Jak pisze Martyna Kazirdd:

relacja, jaka tworza liderzy opinii ze swoja spolecznoscia, oparta jest o zaufanie, budo-
wane przez indywidualne rozmowy, porady, zwierzenia. Czgsto obserwatorzy traktuja
przywodcow opinii niczym przyjaciot, znajomych, z ktéorymi ma si¢ kontakt od lat i
mozna powiedzie¢ o wszystkim. Zaufanie, jakim obdarza lidera opinii jego obserwator
jest nie tylko przekonaniem, ze podawane informacje sg prawdziwe, ze idol posiada umie-
jetnosci i wiedze, ktora sie dzieli. Wielu obserwartoréw darzy liderdw opinii zaufaniem,

powierzajgc im swoje sprawy, problemy i bolaczki. Dlatego ta relacja jest wyjatkowa, a

marka za posrednictwem dziatéw obstugi klienta nie jest w stanie zbudowaé rownie silnej

wigzi**®.

Widoczne jest zatem, ze istotg relacji liderow opinii, influencerdw jest zaufanie, ktore jest
zwigzane roéwniez z bezposrednim podejmowaniem kontaktu, rowniez w prywatnych te-

matach odbiorcow, poszukujacych wsparcia.

5.3. Zaangazowanie spolecznos$ci wokol influencerow

Influencer w ramach calej swojej dziatalnosci buduje wiarygodnos¢ i1 autentycznosc,
dzieki ktorym zyskuje zaufanie odbiorcow. Zaufanie jest kluczem do tego, by odbiorcy
reagowali na polecenia na jego profilu, dotyczace np. zakupu jakiego$ produktu. Na zau-

faniu opiera si¢ tez zaangazowanie spolecznosci, ktore to z kolei dla firm poszukujacych

445 Tamze.

446 M. Kazirdd, Zaangazowana spotecznosé kluczem do sukcesu marki — marketing relacji na przyktadzie
lideréw opinii, [W:] Wspdiczesne trendy w zarzqdzaniu — edycja 3, red. M. Mazur, Wydawnictwo Akademii
Ekonomiczno-Humanistycznej w Warszawie, Warszawa 2023, s. 140.
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influencera do wspotpracy jest jednym z podstawowych wskaznikow efektywnosci.
Z punktu widzenia marki bowiem, aby wspoélne dziatania odnosity zamierzone skutki
marketingowe, wazny jest dobor wiarygodnych tworcow*4.

Wyréznia si¢ trzy formy zaangazowania: poznawcza (zwigzang ze zmianami
w $wiadomosci, zainteresowaniu, intencjach), emocjonalng (dotyczaca przezy¢) i beha-
wioralng (przejawiajaca si¢ w dzialaniu)*®, Zaangazowanie spotecznosci influencerow
przebiega na wszystkich tych trzech polach, jednak w tym podrozdziale autorka skupi si¢
zasadniczo na kwestiach behawioralnych, czyli konkretnych zachowaniach i aktywno-
sciach w komunikacji influenceréw z odbiorcami.

Na pytanie o to, co jest najwazniejsze w budowaniu spotecznosci, influencerka Janina
Bak odpowiada, Ze jest to przede wszystkim komunikacja w komentarzach oraz relacje
na zywo, podczas ktorych nie tylko ona sama nawigzuje kontakt z odbiorcami, ale tez
odbiorcy migdzy sobg.

Blogowanie czy szerzej — tworzenie — to konwersacja. To nie jest tak, ze staj¢ na pie-
destale i rzucam tekst, a wszyscy majg by¢ zachwyceni, tylko to jest silg, Ze rozmawiamy,
ze jest komunikacja. Rozumiem, ze jak jest 500 komentarzy, to ci¢zko odpowiedzie¢ na
kazdy, ale uwazam, ze to fajne, mite i uczciwe, zeby na cze$¢ tych komentarzy odpisac,
zeby ludzie nie mieli poczucia, ze pisza w proznie. Odpowiadanie na komentarze to dal-
szy etap pisania tekstu i to maja by¢ wartosciowe odpowiedzi, a nie emotikonki. (...) U
mnie tez doskonale dziataja live. Nie jestem fankg mowionych, ale wiem, ze wielu twor-
cOw to robi i ma ogromna rzesz¢ odbiorcow. Lubi¢ angazowac spolecznos¢ w dziwne

warsztaty DIY, np. ciosamy renifera z warzyw gruntowych czy pleciemy koszyki z ka-

banosow [zob. rys. 56], ale to jest them, bo przede wszystkim rozmawiamy. Ludzie roz-

mawiajg tez sami ze soba, wiec ta siatka polaczen jest bardziej skomplikowana®,

Rysunek 56. Wyplatanie koszykéw z kabanosow jako sposéb zaangazowania odbiorcow przez Janing Bgk

Zrédlo: J. Bak, Najpickniejsze koszyki 7 kabanosow. Rozwiqanie kokursu, https://janinada-
ily.com/najpiekniejsze-koszyki-kabanosow-rozwiazanie-konkursu/ (dostep: 2.02.2024)

47 Tamze, s. 141.

48 G. Ptaszek, Edukacja medialna 3.0. Krytyczne rozumienie mediow cyfrowych w dobie Big Data i
algorytmizacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2019, s. 29.

449 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
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Podobne zdanie na ten temat ma influencerka Anna Dydzik, ktora twierdzi, ze
Ww nawigzywaniu relacji ze spotecznos$cig najwazniejsza jest rozmowa: ,,Nie mozna wrzu-
ci¢ posta i udawac, ze nie widzi si¢ komentarzy. Stale uczestniczenie w rozmowach po-
woduje, ze odbiorcy widza, ze po drugiej stronie siedzi cztowiek. Nie zawsze udaje si¢
odpowiedzie¢ na wszystkie wiadomosci prywatne, ale ich rowniez nie mozna zosta-
wi¢4%0,

Media spoteczno$ciowe stwarzaja wiele technologicznych mozliwosci, stuzacych bu-
dowaniu relacji i utrzymywaniu kontaktu. W obrebie Instagrama podstawowe narzedzia,
poprzez ktore influencerzy buduja spoteczno$é i utrzymujg z nig relacje, to: komentarze,
wiadomosci prywatne, interakcje w ramach Instastories, takie jak ankiety, quizy czy za-
dawanie pytan, oraz oznaczenia na zdj¢ciach, w postach oraz Instaram Stories. Oprocz
naturalnego budowania spotecznosci w mediach spoteczno$ciowych dostepne sg tez me-
tody, ktore naleza do praktyk nieuczciwych, a zarazem nieprzynoszacych wymiernych
efektéw marketingowych.

Jedna z takich popularnych praktyk wsérdd influencerow — zwtlaszcza poczatkujacych
— jest kupowanie fanéw. Duza liczba osob obserwujacych profil $wiadczy na korzysé
influencera, a nawet stanowi o jego statusie. Odkad jednak powszechne stato si¢ pozyski-
wanie ich w sposéb nieuczciwy, marki decydujgce si¢ na strategi¢ influencer marketingu
uwaznie badajg wiarygodnos$¢ os6b do wspolpracy za pomoca profesjonalnych narzedzi,
jak np. Social Blade, ktore pomagaja okresli¢, jak w danym okresie przedstawiat si¢ roz-
rost grupy fanéw danego influencera. Zakupieni fani zazwyczaj pochodza z krajow azja-
tyckich, nie porozumiewajg si¢ w jezyku polskim, nie angazujg si¢ w zaden sposob w
tresci influencera ani tez nie stanowiag dla marek zadnej wartosci biznesowej ze wzgledu
na brak mozliwoéci dotarcia do nich z ofertg produktu®?.

Interesujgcym dziataniem jest tez kupowanie falszywych fanéw dla innych w ramach
okazania swojego negatywnego stosunku i proby dziatania przeciw komus. W ten sposob,
dziatajac w ztej wierze, mozna influencera nie tylko oczerni¢ wérdd fanow, ale tez spra-
wié, ze utraci wiarygodno$¢ jako tworca dla marek*®?,

Kolejnym z elementéw zaburzajgcych wiarygodnos$¢ tworcow sg tzw. boty. Bot to

serwis lub program, ktéry po uprzednim ustaleniu wykonuje rézne zautomatyzowane

450 Aneks: Wywiad z Anng Dydzik.

41, Stawiany, Influencerzy weigz kupujq followerséw. Moze to byé grozne tez dla zwyklych uzytkowni-
kéw, 2022, https://lwww.wirtualnemedia.pl/artykul/influencerzy-kupowanie-followersow-instagram-so-
cial-media (dostep: 12.04.2023).

42 M. Gorecki, Zemszcze sie i kupie ci fanéw, 2014, https://michalgorecki.pl/2014/01/zemszcze-sie-ku-
pie-ci-fanow/ (dostep: 12.04.2023).
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czynnosci — na Instagramie jest to m.in klikanie polubien, zostawianie komentarzy pod
postami, obserwowanie uzytkownikow, dodawanie postow czy relacji. Jako cechy konta
postugujacego si¢ botem wymienia sig:

— duzg réznice w liczbie obserwujacych konto a obserwowanych profili,

— komentarze o podobnej treSci zostawione na roznych kontach — glownie krotkie,

schematyczne, ztozone przede wszystkim z emotikonow,

— brak odpowiedzi od autora komentarza, nawet po kilkukrotnym oznaczeniu,

— duze skoki i spadki w liczbie obserwatoréw w krotkim czasie i czgsta zmiang

liczby obserwowanych kont,

— mato wiarygodna, przypadkowa nazwe profilu, brak aktywnos$ci na profilu 1 bar-

dzo mate zaangazowanie pod zdj¢ciami.

W latach 2018-2019 twoércy Instagrama zdecydowali przeciwstawié si¢ aplikacjom
automatyzujacym aktywnosci na koncie — ograniczyli twércom botow dostep do swojego
API oraz zablokowali konta, ktore korzystaly z tego rozwigzania na masowa skale*3,
Podobnie jak w przypadku zakupionych fandéw, zaangazowanie wygenerowane przez
boty nie odzwierciedla rzeczywistej rozpoznawalno$ci czy naturalnego zaangazowania
odbiorcow. Firma decydujaca si¢ na dziatania z zakresu influencer marketingu powinna
zatem pieczotowicie kontrolowa¢ konta influenceréw rowniez pod katem korzystania
z botow.

Praktyka, ktora pozornie wskazuje na zaangazowanie, jednak w rzeczywistosci oka-
zuje sig¢ dziala¢ na niekorzys$¢, jest metoda ,,follow for follow” polegajaca na tym, ze
influencer lub marka obserwuje masowo wszystkich potencjalnych klientow/odbiorcow
po to, by poprzez zasad¢ wzajemnos$ci zaobserwowany postanowit odwzajemni¢ sympa-
tie 1 rowniez zaobserwowac influencera/marke. Tuz po tym, jak cel zostanie osiagniety,
marka/influencer przestaje obserwowa¢ dang osobe, by nie narazi¢ si¢ na utrate zaufania
odbiorcoéw przez zbyt wysoka liczbe ,,obserwowanych”. Cho¢ zatem pozornie spotecz-
no$¢ si¢ rozrasta, to nie zwigksza si¢ rzeczywiste jej zaangazowanie. Takie dziatanie jest
tez zagrozone blokada, tzw. banem ze strony Instagrama, polegajacym na tym, ze przez
kilka godzin czy nawet dni nie mozna prowadzi¢ zadnych dzialtan na profilu®*,
Wspotczesne definicje zaangazowania uzytkytkownikow mediow podkreslaja zna-

czenie ,.kolekcjonowania doswiadczen” w kontakcie z marka medialng, ktéra moze miec¢

453 T. Brusik, Boty na Instagramie, 2018, https://rysujefejsbuki.pl/wpis/boty-na-instagramie/ (dostep:
12.04.2023).

454 ], Jacek, Metoda follow unfollow na Instagramie, https://jakubjacek.pro/metoda-follow-unfollow-na-
instagramie/ (dostep: 12.04.2023).
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charakter utylitarny (tzn. dostarcza¢ porad, pomystow), hedonistyczny (pozwala¢ si¢ zre-
laksowag) lub spoteczno-psychologiczny*®.

Zaangazowanie spolecznosci powstatej wokot influencerow czy szerzej: lideréw opi-
nii jest wykorzystywane przez rézne marki jako sposob na tworzenie za ich posrednic-
twem relacji z klientami. Kazirod wymienia kilka przyktadow takich dziatan — w tym
szwedzkiego producenta bizuterii i zegarkéw Daniela Wellingtona oraz Ralpha Laurena.
Daniel Wellington rozpoczat wspotprace z kontem, na ktorym przedstawiane sg zdjecia
dwoch psow — Jaspera i Louie. Dzigki temu nieszablonowemu podejs$ciu firma podkre-
$lita, ze wielokrotnie wczesniej angazowata czworonogi do promocji swoich produktow.
Ralph Lauren z kolei prowadzit dziatania we wspotpracy z aktorkg i modelkg D. Silvers,
ktora za posrednictwem aplikacji TikTok naktaniata uzytkownikéw do dzielenia sig¢ fil-
mikami przedstawiajagcymi, jak mierza si¢ z zyciowymi wyzwaniami, I 0znaczenia ich
specjalnym hashtagiem #WinnigRL. Kazdy uzytkownik, ktory postuzyt si¢ hashtagiem,
mogt zakupi¢ limitowang edycje produktow, a trzy najlepsze 1 najbardziej wpasowujace
si¢ w prezentowang przez Silvers tematyke nagrodzono limitowanymi produktami z logo
US Open.

Dzi¢ki temu mig¢dzy marka a uzytkownikami wytworzyla si¢ wiez, oparta o pewne
aspekty prestizu i indywidualizmu. Dodatkowo, firma mogta przekona¢ si¢ bezposrednio,
jacy uzytkownicy sa zainteresowani ich produktami, skad pochodza, jakiej sa ptci, w ja-
kim wieku i jak wyglada ich zycie. Pozyskane w ten sposob informacje sg dla przedsie-
biorstwa bezcenne i mogg pomde w lepszym projektowaniu oferowanych produktéow, ich
sprzedazy, ale i w poszukiwaniu niezaspokojonych potrzeb*®.

Wskaznik zaangazowania influencerow (Engagement rates) mierzy catkowitg liczbe
interakcji publikowanych tresci w stosunku do liczby jego odbiorcoOw. Przedstawia on
procent zaangazowanych i zainteresowanych publikacjami odbiorcow. Jak pokazuje ta-
bela 43, r6znice w Engagement rates wynikajg zarowno z typow influencerow, jak i ty-

pow platform spotecznosciowych.

455 ], Oh. S.S. Sundar, User Engagement with Interactive Media: A Communication Perspective, [w:]
Why Engagement Matters: Cross-disciplinary Perspectives of User Engagement in Digital Media, red. H.
O’Brien, P. Cairns, Springer, London 2016, s. 2, za: G. Ptaszek, Edukacja medialna 3.0..., s. 29.

456 M. Kazirdd, Zaangazowana spotecznosc..., s. 144.
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Tabela 43. Engagement rates u réznych typow influenceréw

Typy influenceréw Instagram TikTok YouTube
Nanoinfluencerzy 3,86% 17,69% 1,63%
(ponizej 1000 obserwujacych)
Mikroinfluencerzy 2,39% 9,75% 0,51%
(1000-100 tys. obserwujacych)
Makroinfluencerzy 1,62% 6,67% 0,43%
(powyzej 100 tys. obserwujacych)
Gwiazdy (powyzej 1 mln obserwujacych) | 1,21% 4,96% 0,37%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Maruzsi, Wskazniki zaangazowania influenceréw na
platformach mediow spolecznosciowych, 2022, https://lwww.territory-influence.com/pl/wskazniki-za-
angazowania-influencerow-na-platformach-mediow-spolecznosciowych/ (dostep: 27.02.2024)

Cho¢ najwigksze zaangazowanie generuje TikTok, to Instagram plasuje si¢ na dru-
gim miejscu. Najwickszy wskaznik zaangazowania wystepuje u nanoinfluenceréw, czyli
takich posiadajacych ponizej 1000 followersow. Z tego wzgledu 76 proc. marketerow
zdecydowato sie na wspdtprace z nanoinfluencerami®’.

Odnoszac te dane do bardziej aktualnych dostgpnych danych, warto zwroci¢ uwagg,
ze w 2023 r. juz 44 proc. marek jako najbardziej prawdopodobnych partneréw do wspot-
prac wskazalo nanoinfluencerow. Co wigcej, w 2023 r. zmienita si¢ sytuacja,
w zakresie tego, co marki najczesciej wskazujg jako miarg sukcesu influencer marketingu.
W 2020 r. na prowadzeniu byly konwersje/sprzedaz i utrzymato si¢ to w latach 2021
1 2022, natomiast w 2023 r. ponad potowa (54,3 proc.) badanych uznata, ze miarg efek-
tywnosci sg dla nich wyswietlenia/zasieg, 23,5 proc. — zaangazowanie, a 22,1 proc. —

konwersje*®,

5.4. Relacje parasocjalne — odbiorca influencera jak odbiorca telenoweli

Zaangazowanie odbiorcow influencerow warto tez opisa¢ w nawigzaniu do teorii
Z psychologii spotecznej, ktora byta rowniez rozwijana w obszarze nauk o komunikacji.
Koncepcja relacji paraspolecznych opracowana juz w potowie lat 90. opisuje mocne
wiezi wytworzone w interakcji z postacig ze §wiata mediow, ktore sprawiaja, ze jednostka
wykazuje okreslony poziom zaangazowania emocjonalno-poznawczego, jak w typowych
interakcjach, co pozwala nie tylko uczestniczy¢ w zyciu partnera interakcji, ale tez prze-

widywa¢ do pewnego stopnia jego zachowania®®®.

T A, Maruzsi, Wskazniki zaangazowania influenceréw na platformach mediéw spotecznosciowych,
2022,  https://www.territory-influence.com/pl/wskazniki-zaangazowania-influencerow-na-platformach-
mediow-spolecznosciowych/ (dostep: 19.07.2023).

458 \W. Geyser, The State of Influencer Marketing 2024: Benchmark Report, 2024, https://influencer-
marketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/#toc-15 (dostep:25.03.2024).

49 U. Wozniak, W poszukiwaniu sensu zdarzen za posrednictwem $wiata filmu z perspektywy poznaw-
czo-narracyjnej, ,,Annales Universitatis Pacdagogicae Cracoviensis. Studia de Cultura” 2017, 9 (2), s. 85—
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W latach 70. XX w. badacze wykazali, ze wiele zjawisk opisanych wcze$niej przez
Donalda Hortona i Richarda Wohla ma miejsce w reakcji na telewizyjne opery mydlane.
Zidentyfikowano tez wtedy dwie podstawowe funkcje relacji paraspotecznych, czyli to-
warzystwo 1 tozsamos$¢ osobista. Wynikajg one z tego, ze postaci z telenowel czesto przy-
pominaly widzom ludzi, ktérych znali osobiscie, przez co widzowie mogli wykorzystaé
sytuacje i zachowania bohateréw jako sposoby rozumienia wiasnego zycia*®.

Kolejni badacze udowodnili, ze bardzo duze znaczenie w relacjach paraspotecznych
ma realizm i atrakcyjno$¢ postaci medialnych, co sugeruje, ze uzytkownicy mediéw oce-
niajg postaci wedtug podobnych kryteriow jak ludzie spotykani na zywo. Rebecca Rubin
i Michael McHugh, analizujac znaczenie pociaggu fizycznego do rozwoju relacji paraspo-
tecznych, uznali jednak, Ze to spoteczna atrakcyjnos¢ jest wazniejsza — bardziej istotne
dla publiczno$ci w rozwijaniu relacji jest zatem, by posta¢ medialna (media figure) mogta
by¢ przyjacielem, niz zeby byta atrakcyjna fizycznie®?.

Jak wykazuje Tomasz Olczyk, takie wyobrazone, zmediatyzowane relacje sg istotg
celebryctwa, ktore opiera si¢ na zbiorowym zaangazowaniu w relacj¢ 1 polega ono na
zarzadzaniu wrazeniem i statym budowaniu relacji z publiczno$cig. Co wigcej, sieci fa-
nowskie celebrytow majg za zadanie nie tylko wytwarza¢ status celebrytow, ale tez rela-
cje miedzy zwyklymi uczestnikami fandomu, co pokazuje, ze relacje paraspoteczne moga
mie¢ charakter zarowno asymetryczny (fan — celebryta), jak i symetryczny (relacje mig-
dzy fanami)*62,

Opisywane w tym podrozdziale zalezno$ci mozna odnies$¢ do dziatalnos$ci influence-
row, pomimo ze badania przeprowadzane w tematyce relacji paraspotecznych dotyczyly
innych postaci medialnych, takich jak bohaterowie oper mydlanych czy prezenterzy me-
dialni. Warto przede wszystkim zauwazy¢, ze relacjonowanie zycia prywatnego przez
niektorych influenceréw wchodzi niejako na poziom telenoweli. Odbiorcy poznajg ich
kolejnych partnerow, przezywajg z nimi rozstania i powroty, odnoszg doswiadczenia ulu-
bionych gwiazd internetu do wlasnych doswiadczen. Nie sposob tez nie zwroci¢ uwagi
na fakt, ze to wtasnie influencerzy sa posrod wielu typoéw znanych osob wiasnie tymi,

ktorzy najbardziej przypominaja ludzi znanych osobiscie. Narracja w tresciach przez nich

93,  https://rep.up.krakow.pl/xmlui/bitstream/handle/11716/9154/AF230--06--W-poszukiwaniu-sensu--
Wozniak.pdf?sequence=1&isAllowed=y (dostep: 17.07.2023).

460 D C. Giles, Parasocial Interaction: A review of the literature and a model for future research, ,,Me-
diapsychology” 2002, 4, 279-305,
https://www.tandfonline.com/doi/abs/ 10.1207/S1532785XMEP0403 04 (dost@p 26.02.2024).

4! Tamze.
42 T, Olczyk, Krzemowa klatka. Kapitat paraspoteczny i celebrytyzacja polityki, Oficyna Wydawnicza
,»Impuls”, Krakow 2021, s. 60-63.
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udostepnianych niejednokrotnie ma podkresla¢ bliskos¢ do odbiorcow, to, jak sg podobni
i jak bardzo rozumieja swa publicznos¢.
Potwierdzenie tego odnalez¢ mozna w przeprowadzonych przez autork¢ wywiadach.

Michat Kedziora mowi:
(...) jestem postrzegany jako normalny facet. Staje¢ si¢ dla moich odbiorcow takim kum-
plem i nie jest to taka relacja, ze trudno si¢ skontaktowac, tylko zawsze staram si¢ utrzy-
mywac kontakt z czytelnikami przez odpowiedzi na komentarze, wspdlne dyskusje. To

jest glowna wartos¢ bloga, ze sg wartoSciowe komentarze, dyskusje, ktore czasem sg na-
wet ciekawsze niz sam tekst, ktory napisatem*®,

Psycholog Artur Krol w blogowym artykule Relacje parasocjalne, czyli czemu tak
wkurzamy sie na ulubionych influencerow? tak pisze o wadach relacji parasocjalnych dla

samych influencerow:

Ztudzenie blisko$ci przektada si¢ tez na oczekiwania. Co gorsza, oczekiwania te nie sg
wobec prawdziwej osoby z krwi 1 kosci, ale od wyidealizowanej persony takiego czlo-
wieka. Czasem persona ta jest tworzona celowo przez samych zainteresowanych, nie-
kiedy powstaje przypadkiem i bez woli tej osoby, ale powstaje w kazdej relacji paraso-
cjalnej. | zawsze jest wyidealizowana. Kazda relacja parasocjalna opiera si¢ bowiem na
wycinkach zycia takiej osoby. Na tym, czy zdecyduje si¢ podzieli¢. W efekcie duzo 1a-

twiej takiej osobie w pewnym momencie ztama¢ nasze wyobrazenie o niej... A wtedy

czujemy sie oszukani i zdradzeni®®.

Problematyczne z perspektywy influenceréw jest rowniez to, jakie w zwigzku z relacja
paraspoleczng powstajg zobowigzania. Krol porownuje sytuacje, gdy influencer przestaje
dodawa¢ nowe tresci, do sytuacji, gdy przyjaciel przestaje przychodzi¢ na uméwione co-

tygodniowe spotkanie*®®,

5.5. Odbiorca a uzytkownik

Oprocz ujecia grupowego — spoleczno$ci internetowej — mozemy mowié rowniez
o0 odbiorcy indywidualnym.

Juz od czasow kablowe;j i satelitarnej rewolucji w telekomunikacji, dzigki ktorej zna-
czaco zwigkszyla si¢ oferta i swoboda wyboru programéw w telewizji, w naukach
o komunikowaniu méwi si¢, ze odbiorca mediow stat si¢ uzytkownikiem. Podobnie, po
rozpowszechnieniu sieci komputerowych — jednokierunkowy system przekazu stat si¢

systemem dwukierunkowym. Nowe media niejako oddaly wladzg¢ audytorium. Istotna

463 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.

484 A, Krol, Relacje parasocjalne, czyli czemu tak wkurzamy si¢ na ulubionych influenceréw, 2022,
https://blog.krolartur.com/relacje-parasocjalne-czyli-czemu-tak-wkurzamy-sie-na-ulubionych-influence-
row/ (dostep: 17.07.2023).

465 Tamze.
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jest w tym nie tylko interakcyjnos¢, ale tez interkonektywnos$¢ — powigzanie réznych me-
diow, ktore wyznacza ,,logike” wzrostu mediow elektronicznych?®®,

W publikacji Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow Henry Jen-
kins pisze o réznych okresleniach zastepujacych dotychczasowego ,,odbiorcg” i ,,konsu-

menta”:

Niektorzy nazywaja ich ,,lojalnymi”, podkreslajac znaczenie zaangazowania w epoce
zappingu. Niektorzy nazywajg ich ,,media-aktywni”, podkreslajac pokoleniowg zmiang z
mtodymi ludzmi oczekujacymi wigkszych mozliwosci wplywu na medialny kontent, niz
mieli ich rodzice. Niektorzy nazywajg ich ,,prosumerami”, co sugeruje, ze jako konsu-
menci opracowuja i rozpowszechniajg media, zacierajac rdznic¢ migdzy profesjonali-
stami i amatorami. Niektorzy nazywajg ich ,,inspirujacymi konsumentami”, , taczgcymi”
lub ,,wptywajacymi”, sugerujac, ze niektorzy ludzie odkrywaja bardziej aktywna role niz
inni w ksztattowaniu medialnych przeptywow. G. McCracken nazywa ich ,,multiplikato-
rami”, podkreslajac ich role w tworzeniu warto$ci i znaczen odnoszacych si¢ do poszcze-
gblnych marek. Kazde z tych okreslen opisuje dziatanie audytorium w odniesieniu, i w
wyraznym rozroznieniu, do aktywnosci audytorium w kontakcie z mediami i kulturo-
wych studidéw lat 70. i 80.%¢".

Moéwiac o audytorium, coraz rzadziej ma si¢ na mysli komunikowanie masowe,
Z tego wzgledu, ze nie ma juz konieczno$ci odbioru doktadnie tych samych informacji
w doktadnie tym samym czasie. Modelem komunikacji, ktéry mozna odnie$¢ do audyto-
rium nowych mediéw, nie jest juz alokucja, lecz cz¢$ciej konsultacja czy konwersacja.
Model alokucyjny zaktadat bowiem informacje¢ rozchodzacg si¢ od centrum do wielu od-
biorcoéw, typowo jednokierunkowo, bez sprz¢zenia zwrotnego. Model konwersacji to
z kolei oddzialywanie jednostek na siebie w sieci komunikowania przez samodzielnie
wybieranych partneréw, czasu, miejsca, tematu komunikowania, co niewatpliwie wi-
doczne jest w komunikowaniu influencerow z odbiorcami. Natomiast model konsulta-
cyjny dotyczy tego, gdy uczestnik komunikowania szuka informacji, opinii itd w centrum
informacyjnym?%, Model konsultacyjny staje sie odzwierciedleniem sytuacji, w ktorej
odbiorcy influenceréw odwiedzajg ich profile, siggajac po konkretne tresci.

Odpowiedz na pytanie Lasswella o odbiorcg komunikatu staje si¢ zatem coraz trud-
niejsze ze wzgledu na mocng fragmentaryzacje 1 specjalizacje wykorzystania mediow

oraz aktywna role cztonkow audytorium?®,

466 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 234.
47 H, Jenkins, Kultura konwergencji..., s. 155-157.
468 T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 235.
469 Tamze, s. 235.
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5.6. Typy uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych

Cho¢ uzytkownicy mediéw spoleczno$ciowych stanowig bardzo zrdéznicowang

grupe, to w branzowych publikacjach znajdujemy proby systematyzacji i podzialu na

rozne typy uzytkownikow.

W branzowych portalach i blogach specjalistow z dziedziny marketingu dzieli si¢

uzytkownikéw medidw spoteczno$ciowych ze wzgledu na ich aktywnos$¢. W ten sposédb

wyrdzniono nastepujace kategorie:

Tworcy — sg w sieci regularnie aktywni, chetnie komentu;ja, lajkuja, ale tez publi-
kuja. Zaktadajg wiasne fanpage’e, blogi, na ktorych zamieszczajg niejednokrotnie
wiasne filmy, muzyke, zdj¢cia czy wiersze.

Rozmowcy — Chetnie wchodza w interakcje z innymi, komentuja zamieszczone
tresci. To dzigki ich aktywnos$ci mogg istnie¢ tworcy.

Cztonkowie — aktywnos$cig w mediach spolecznosciowych zaspokajaja potrzebe
przynaleznosci, dlatego che¢tnie uczestniczg w grupach zrzeszajacych ludzi o po-
dobnych pogladach, zainteresowaniach, zawodach, problemach.

Kolekcjonerzy — przegladaja zamieszczane tresci wnikliwie w celu odnalezienia
interesujacych informacji, a nastepnie dodania ich do ulubionych i dzielenia si¢
z innymi.

Krytycy, tzw. hejterzy — czerpig satysfakcj¢ z krytykowania innych oséb, produk-
tow, ustug.

Duchy — obserwujg tresci w mediach spotecznosciowych z ukrycia, wiedzg wiele
o innych, jednak nie dzielg si¢ informacjami o sobie.

Nieaktywni — tacy uzytkownicy korzystaja z internetu, ale nie sg zainteresowani
mediami spoteczno$ciowymi, nie znajg takich pojec jak ,,followers” czy ,,dawanie

laj kow470,

Specjalisci od marketingu z grupy Optify wyr6znili z kolei dziewig¢ typow uzytkow-

nikow Facebooka; niektorych odnalez¢ mozna réwniez W innych serwisach spoteczno-

$ciowych. S to:

Nowicjusz — charakteryzuje sie¢ duzg aktywnoscia, ,,polubianiem” i komentowa-

niem wszystkiego. Czgsto wykonuje ,,selfie”.

410 Typy uzytkownikow social media. Sprawdz ktérym jestes, https://alterweb.pl/-typy-uzytkownikow-w-
social-media (dostep: 19.07.2023).
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— Stalker — lepiej orientuje si¢ w dziataniu serwisu, wie, gdzie czego szukac. Czgsto
przeglada profil bytego partnera, a rownocze$nie poszukuje nowego.
— Dzielacy si¢ wszystkim — informuje na biezaco o swoich zajeciach, prowadzi pro-
fil w formie dziennika.
— Wycofany — czesto nie wystepuje pod prawdziwym nazwiskiem, ostroznie udo-
stepnia tredci 1 starannie selekcjonuje znajomych.
— Opiekun — chetnie dostarcza tresci rozrywkowe, np. memy.
— Gracz — korzysta z gier w ramach Facebooka i chetnie zaprasza do nich znajo-
mych.
— Baby boomer — urodzony w latach 50., dzigki Facebookowi kontaktuje si¢
z dzieémi, ale poza tym zaglada do serwisu sporadycznie.
— Zakochany w pracy — koncentruje si¢ na komunikowaniu swoich sukceséw
w pracy 1 nowych projektow, bez prywatnych informacji 1 przemyslen.
— Antyuzytkownik — ma konto, ale nie korzysta z niego, bo bardziej liczy si¢ dla
niego kontakt pozawirtualny*'*.
W pierwszej opisywanej typologii zwraca uwagge kategoria ,,tworcow”, ktorzy zdaja
si¢ by¢ tozsami z influencerami, co jednak nie jest rownoznaczne z tym, ze inne kategorie
wecale si¢ do nich nie odnosza — wrecz przeciwnie, w kazdej z nich znajduja si¢ cechy,

ktore sg charakterystyczne rowniez dla influenceréw.

5.7. Wyniki badania ankietowego

Celem ankiety byto uzyskanie wiedzy dotyczacej tego, jak postrzegaja przekaz influ-
enceréw odbiorcy. W tym podrozdziale zostang przedstawione i zanalizowane jej wyniki
w odniesieniu do poszczegdlnych czgséci kwestionariusza — demografii badanych, aktyw-
nos$ci uzytkownikoéw na Instagramie, postrzegania i oceny przekazow, wiarygodnosci in-

fluencerow w oczach odbiorcéw oraz wartosci dostrzeganych w przekazie influenceréw.
5.7.1. Demografia badanych na podstawie metryki ankietowej

W badaniach ankietowych wzigli udziat uzytkownicy mediow spotecznosciowych,

ze szczegllnym uwzglednieniem uzytkownikéw Instagrama. Rozpoczynajac analize da-

19 typéw  uzytkownikéw Facebooka, 2016, https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/ludziei-
style/1600939,1,9-typow-uzytkownikow-facebooka.read (dostep: 19.07.2023).
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nych uzyskanych z kwestionariusza, warto na poczatku przyjrze¢ si¢ demografii bada-
nych odbiorcow Instagrama. Zdecydowang wigkszo$¢ (125 odpowiedzi — 82,6 proc.) re-

spondentow stanowig kobiety (wykres 24).
WyKkres 24. Ple¢ respondentow

- Kobieta
- Mezezyzna

Nie cheg podawacd

Zrédio: badania wlasne

Najwigcej odpowiedzi pochodzi od 0sob z pokolen Z (93 odpowiedzi — 61,7 proc.)
i 'Y (52 odpowiedzi — 34, proc.), czyli tzw milennialsow (wykres 25).

WyKkres 25. Wiek respondentow

- Pokolenie Z (1995-2009) 52
- Pokolenie Y (1980-1994)
Pokolenie X (1965-1979)

- Pokolenie Alpha (po 2010)

Zrodlo: badania wlasne

Czym charakteryzujg si¢ te pokolenia w swoich dziataniach w mediach spoteczno-
sciowych? Pokolenie Z wychowuje si¢ juz w petni scyfryzowanym spoteczenstwie, jego
reprezentantow zalicza si¢ do cyfrowych tubylcow (digital natives) — dorastali oni
z pelnym dostepem do sieci i spedzajg wicksza cze$¢ dnia online*’?. Raport z badania
Konsumpcja tresci w Generacji Z wskazuje, ze Gen Z to pokolenie, ktore w wigkszoSci
czerpie informacje z YouTube’a (az 93 proc. badanych), Facebooka, Instagrama i Tik-
Toka. Jedno z pytan w badaniu dotyczyto tego, kim jest dla respondentoéw lider opinii —
cho¢ wigkszos¢ wskazata tu eksperta lub ekspertke w danym temacie (79 proc.), to 31
proc. uwaza za lidera opinii influencera. Osoby z pokolenia Z obserwujg $rednio 13 in-

fluenceréw, glownie z takich obszarow jak rozrywka, styl Zycia, moda, sport czy gry —

472 pokolenie Z. Social media, komunikacja, marketing, 2022, https://media-work.pl/pokolenie-z-social-
media/ (dostep: 27.07.2023).
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np. Karola Friza Wisniewskiego, Wersow, Lexy Chaplin czy Juli¢ Kosterg*’3

. Uwage
zwraca zatem fakt, ze zaden z tych influenceréw nie zostal wytypowany w badaniach do
niniejszej dysertacji, gtéwnie ze wzgledu na ich nieobecnos¢ w rankingach blogerow
i wptywowych influencerow z kategorii ,,legend internetu”. Sg to przede wszystkim you-
tuberzy 1 niewatpliwie wiele aspektow ich komunikacji stanowi ciekawe pole do rozwi-
ni¢cia w kolejnych badaniach.

Z kolei cztonkowie Pokolenia Y (czyli tzw milenialsi) réwniez chetnie korzystaja
z mozliwosci technologicznych i czgsto nalezg do réznych spotecznos$ci, rowniez wirtu-
alnych. Charakteryzujg si¢ tez szybkim 1 intesywnym stylem zycia i duza potrzebg bodz-
cow. Jak wskazuja badania, dla generacji Y internet to wlasnie przede wszystkim kontakt
ze spotecznoscia, ale tez Zrodlo wiezi, rozrywki, relaksu, porad i inspiracji. Co wigcej, to
wlasnie rekomendacje znajomych w portalach spoteczno$ciowych sa dla milenialsow
kluczowym zrédtem informacji o produktach, a najwigksze zaufanie w stosunku do reko-
mendacji znajomych przejawiaja osoby czesto odwiedzajace blogi*’.

Ostatnig kategorig brang pod uwage w metryce jest miejsce zamieszkania (Wykres

26).

WyKkres 26. Miejsce zamieszkania respondentow

- Miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow
P wies
Miasto 50-100 tys.
mieszkancow
Miasto 100-500 tys.
mieszkancow

Miasto do 50 tys.
mieszkancow

Zrédlo: badania wlasne
Wyniki badania wskazuja, ze najwiecej respondentow mieszka w duzych miastach
powyzej 500 tys. mieszkancow (74 odpowiedzi — 48,7 proc.). Jednak na drugiej pozycji

plasuje si¢ wie$ (33 odpowiedzi — 22 proc. badanych). Interesujaco koresponduje to ze

473 B, Erling, Informacje o $wiecie czerpig z meméw i TikToka. To pokolenie nie potrafi nawet ustalié,
czy sq prawdziwe, 2022, https://spidersweb.pl/2022/11/generacja-z-badanie-media-spolecznosciowe.html
(dostep: 27.07.2023).

474 S, Kuczamer-Klopotowska, Rola mediow..., s. 216-227.
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statystykami Pew Research Center z 2018 r. dotyczacymi Stanéw Zjednoczonych, z kto-
rych wynika, ze z Instagrama korzysta 46 proc. mieszkancow duzych miast i 21 proc.

mieszkancow wsi*’®.

5.7.2. Aktywnos¢ uzytkownikow na Instagramie

Kolejna czg$¢ ankiety dotyczyta aktywnos$ci uzytkownikdéw Instagrama w aplikacji.

WyKkres 27. Posiadanie profilu na Instagramie przez respondentow

7 3

Czy posiada Pan/i profil na Instagramie?
- Tak, prywatny 34
- Tak. prywatny 1 firmowy

Nie

- Tak. firmowy

107

Zrédio: badania wlasne

Wigkszo$¢ respondentéw (107 odpowiedzi — 70,9 proc.) korzysta z Instagrama
w ramach profilu prywatnego, a kolejnych 34 (22 proc.) w ramach profili prywatnego
1 firmowego, co sugeruje, ze sg oni nie tylko biernymi obserwatorami tresci, lecz rowniez
aktywnie je tworzg dla profilu firmowego (wykres 27).

Jak natomiast wyglada czgstotliwos¢ korzystania z Instagrama przez badanych?

WyKkres 28. Czestotliwosé korzystania z Instagrama przez respondentow
7 4

Jak czesto korzysta Pan/i z Instagrama?
- Codziennie
- Kilka razy w tygodniu 19
Rradziej
- Kilka razy w miesigcu

- Raz w tygodniu

Zrédlo: badania wlasne

111 (73,5 proc.) badanych korzysta z Instagrama codziennie (wykres 28). Wynik ten
mozna odnie$¢ do cech pokoleniowych dla milenialsoéw i1 gen Z, ktérzy sa mocno zwig-

zani z codziennym funkcjonowaniem w sieci. Ulubiong aktywnoS$cig badanych jest prze-

475 pew Research Center, 10 facts about Americans and Facebook, 2019, https://www.pewre-
search.org/fact-tank/2019/05/16/facts-about-americans-and-facebook/ (dostgp: 27.07.2023).
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gladanie Instastories, wskazane przez 92 (60,9 proc.) badanych (wykres 29). Na kolej-
nych pozycjach znalazto si¢ przegladanie aktualnosci (79 odpowiedzi — 52,3 proc.)
i przegladanie rolek, czyli krétkich tresci wideo (61 odpowiedzi — 40,4, proc.). Do kate-

gorii ,,inne” zaliczalo si¢ m.in. ogladanie filmoéw podestanych przez znajomych.

WyKkres 29. Ulubione aktywnosci respondentow na Instagramie

Jaka jest Pana/1 ulubiona aktywnosc na Instagramie?
Przegladanie "feedu" (aktualnosci) _ 79
———
¢
E

Przegladanie Instagram Stories

Przegladamie rolek

Interakeje z innymi véytkownikami (komentarze, wiadomose1)

Inne

B
i 2

0 40 60 80 100
Zrédlo: badania wlasne

Interakcj¢ z innymi uzytkownikami uwzglednito 26 (17,2 proc.) badanych, co moze
wskazywa¢ na to, ze to nie Instagram stanowi podstawowy kanal do komunikacji
z innymi, a wielu uzytkownikow to tzw. cisi obserwatorzy.

Obserwowanie influencerow na Instagramie to tylko jedna z aktywnosci w tym por-
talu — tak wynika z odpowiedzi na pytanie o liczb¢ obserwowanych influencerow (wykres
30). Widoczna jest niewielka roéznica migdzy pierwsza pozycja, czyli obserwowaniem
10-50 influenceréw (54 badanych), a druga, czyli obserwowaniem 1-10 influencerow
(53 badanych).

Wykres 30. Liczba obserwowanych influenceréw przez respondentow
14

Tlu influencerow obserwuje

Pan/i na Instagramie?

Zadnego

- 1-10

10-50

|
- 50-100
|

Wigeej

Zrodlo: badania wlasne

Tutaj rowniez mozna odnies$¢ to do wynikow z cytowanego juz wyzej raportu doty-
czacego cech pokolenia Z, z ktorego wynikalo, Ze osoby te obserwuja $rednio 13 influ-

encerow*’®. Z kolei z raportu Digital 2024 wynika, ze 23,8 proc. badanych obserwuje

476 B, Erling, Informacje o swiecie... (dostep: 27.03.2023).
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influencerow i aktywnos¢ ta zajmuje 6. miejsce, podczas gdy na pierwszym znajduje si¢
obserwowanie przyjaciot, rodziny i znajomych*’’.

Czy istnieje zalezno$¢ miedzy danymi z metryczki a liczbg obserwowanych influen-
cerow? Zaskakujace dla autorki rozprawy okazaty si¢ wyniki testu niezaleznosci chi-kwa-
drat*’8, ktore sugeruja, ze cho¢ liczba §ledzonych influenceréw nie jest zalezna od wieku
odbiorcow, to istnieje istotna zaleznos$¢ statystyczna miedzy liczbg obserwowanych in-

fluenceréw a picig respondentow (tab. 44 i 45).

Tabela 44. Wiek respondentow a liczba sledzonych influencerow

Zadnego 1-10 10-50 50-100 wiecej

Wiek respondentéw
N % N % N % N % N %

Pokolenie X (1965-1979) 13,3 2 3,8 1 19 0 0,0 0 0,0

Pokolenie Y (1980-1994) 40,0 24 45,3 15 | 283 4 28,6 2 13,3

Pokolenie Z (1995-2009) 46,7 26 490 | 37 | 698 10 | 71,4 13 86,7

oOlN|OODN

Pokolenie Alpha (po 2010) 0.0 1 1,9 0 0.0 0 0.0 0 0.0

Zrédlo: badania wlasne

Tabela 45. Ple¢ a liczba sledzonych influenceréw

zadnego 1-10 10-50 50-100 wiecej

Ple¢
N % N % N % N % N %

Nie chce podawac 0,0 1 1,9 0 0.0 0 0,0 0 0,0

0
Kobieta 6 400 | 46 | 868 | 44 | 830 | 14 | 100,0 | 14 93,3
9

Mgzczyzna 60,0 6 11,3 9 17,0 0 0,0 1 6,7

Zrédlo: badania wlasne

Warto tez przesledzi¢, czy uzytkownicy, ktorzy czgsto korzystaja z Instagrama, $le-

dza wigkszag liczbe influenceréw (tab. 46).

Tabela 46. Czestotliwosé korzystania z Instagrama a liczba Sledzonych influencerdw

zadnego 1-10 10-50 50-100 wiecej
Czestotliwos¢
N % N % N % N % N %
Codziennie 4 26,7 | 40 755 | 43 | 81,1 11 78,6 13 86,6
Kilka razy w tygodniu 2 13,3 7 13,2 7 13,2 2 14,3 1 6,7
Raz w tygodniu 1 6,7 0 0,0 1 19 0 0,0 1 6,7

477 Digital 2024, https://indd.adobe.com/embed/2a9fa0ac-970a-47ef-b308-be5fcf3bc93d?start-
page=1&allowFullscreen=false (dostep 22.03.2024).

478 Dzieki poréwnaniu wielkosci odchylen warto$ci uzyskanych od wartosci oczekiwanych mozna wy-
wnioskowac, czy wystepuje zalezno$¢ lub niezalezno$¢ rozktadéw odpowiedzi. Istotno$¢ statystyczng testu
chi-kwadrat wyliczono na podstawie réznic miedzy odchyleniami oraz na podstawie rozmiaru testowanej
tabeli krzyzowej. Najczgsciej przyjmowang warto$cig graniczng poziomu istotnosci jest 0,05, jesli zatem
w probie otrzymano wynik ponizej tej wartosci, rezultat ocenia si¢ jako statystycznie istotny. Zob. Pogoto-
wie Statystyczne, Chi kwadrat — test niezaleznosci, https://pogotowiestatystyczne.pl/slowniki/chi-kwadrat-
test-niezaleznosci/ (dostgp: 26.02.2024), dane uzyskano na podstawie narze¢dzia: Tabelkomat.
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Kilka razy w miesigcu 2 13,3 4 75 1 1,9 0 0,0 0 0,0

Rzadziej 6 40,0 2 3,8 1 19 1 7,1 0 0,0

Zrédlo: badania wlasne

W tym przypadku rowniez test chi-kwadrat wskazuje na zalezno$¢ zmiennych. Osoby
korzystajace z Instagrama codziennie obserwuja wigksza liczbe influencerow, niz te ko-
rzystajace z tego medium rzadziej. Dostrzegalna jest zatem tendencja do zwigkszania

liczby konsumowanych tresci przy zwiekszaniu czestotliwosci korzystania z medium.

5.7.3. Postrzeganie i ocena przekazéw na Instagramie jako komunikowania

influencerow

W czesci ankiety dotyczacej postrzegania 1 oceny przekazow na Instagramie jako ko-
munikowania influenceréw znajdowaly si¢ dwa pytania otwarte. Pierwsze z nich doty-
czyto tego, jak badani rozumiejg termin ,,influencer”. Najczesciej zwracali oni uwagg na:

— wplyw (okreslenie to pojawia si¢ 53 razy);

— dziatalno$¢ w mediach spoteczno$ciowych — 35 oséb podkreslito ten aspekt ko-

munikowania influencerow;

— Zzasiggi, duza liczba obserwujacych — 27 wskazan;

— popularno$¢ i rozpoznawalno$¢ — 18 wskazan;

— aktywno$¢ — 11 wskazan;

— reklama i promocja — 16 wskazan;

— tworzenie, publikacja tresci — 6 wskazan.

Zdecydowana wickszo$¢ odpowiedzi ma charakter neutralny, jednak negatywny wy-
dzwigk mozna dostrzec w Kilku opisach, takich jak: ,,Ja uwazam, ze to cztowiek, ktory
sie¢ lubi chwali¢”, ,,Wazniak”, ,,idiota, ktory «sprzedaje» swoj wizerunek w necie”,
,,0s0ba, ktéra wykorzystuje swojg popularnos¢, by zarobi¢, niekoniecznie dziata etycznie
I moralnie”, ,,0soba, ktora osiggneta popularno$¢ poprzez swoje dziatania w Internecie.
Nie zawsze jest to wartosciowa dziatalno$¢, czasami sg to skandale, afery itp.”.

Pozytywny sentyment odnajdujemy w takich odpowiedziach, jak: ,,Ktos, kto stanowi
wzor do nasladowania, jest inspiracja, wptywa na innych”, ,,Osoba, ktéra ma wptyw na
postrzeganie §wiata przez innych, na ich styl zycia, motywuje ich, stanowi wzorzec”,
,»Osoba, ktéra powinna motywowac innych do lepszej zmiany w swoim zyciu”, ,,Osoba,
z ktérej mozna bra¢ przyktad, jest inspiracja”, ,,Osoba znana, dziatajagca w jakiej$ kon-
kretnej lub kilku branzach. Wystawiajaca duzo materialow na social media w estetyczny

i ciekawy sposob, dzieki czemu zdobywa grono wiernych obserwujacych. (...)".
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Tym, co najbardziej wyroznia influencera na tle innych uzytkownikow, sg wedtug
badanych przede wszystkim:

— wigksza liczba obserwujacych, duze zasiggi, popularnos¢ — 33 wskazania;

— mocniejszy wptyw na odbiorcéw — 21 wskazan;

— posty sponsorowane, reklamy, wspotprace z markami — 19 wskazan;

— wigksza czestotliwo$¢ przekazu — 5 wskazan.

W tym pytaniu wydzwigk pozytywny odpowiedzi mozna zauwazy¢ w takich odpowie-
dziach, jak: ,,Do influencera mam wigksze zaufanie, przez jego zasiegi i ewentualng wie-
dze”.

Wielu respondentéw wsrod réznic migedzy zwyktym uzytkownikiem mediow spo-
tecznosciowych a influencerem wymienia brak szczerosci i wiarygodnosci u influencera.
Tego typu negatywny wydzwiek odnajdujemy w takich odpowiedziach, jak: ,,Influencer
wszystko bardziej «podkrgca» i ubarwia, pokazuje wyimaginowang rzeczywistos¢”,
,Przekaz influencera jest zazwyczaj sponsorowany, wigc moze nie by¢ obiektywny, in-
fluencerzy takze bardziej niz zwykli uzytkownicy zaktamuja rzeczywisto$¢, tworzac fat-
szywe iluzje i nierzadko wptywajac na mentalno$¢ odbiorcéw”, ,,przekaz od influencera
bywa sponsorowany, przez co istnieje ryzyko, ze wyrazona opinia jest nieszczera”, ,,re-
klamowanie produktow, tresci publikowane przez influenceréw nie sg prawdziwe —
upi¢kszona rzeczywistos¢”, ,,W zaleznosci od profilu dziatalnosci — najmniej jest kon-
tentu edukacyjnego, a najwiecej komercyjnego. Influencer jest rozpoznawalny i czgsto
ma wiecej Instastories z podrdzy / prezentami od znanych marek. Niekoniecznie ten prze-
kaz jest madry raczej komercyjny i nie zawsze szczery (reklamowanie produktow nie
sprawdzonych)”, ,,Wedlug mnie przekaz zwyktego uzytkownika jest bardziej szczery. In-

fluencerzy niejednokrotnie przektamuja swoj przekaz dla wigkszych zasiegow”.

5.7.4. Wiarygodnos¢ influencerow w oczach odbiorcow
Aby zbada¢ wiarygodno$¢ influencerow w oczach odbiorcow, autorka postuzyla si¢

kilkoma pytaniami. Pierwsze z nich dotyczyto zaufania do przekazu influencerow; odpo-

wiedzi zostaly zobrazowane na Skali Likerta (wykres 31).
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Wykres 31. Zaufanie do przekazu influenceréow wsréd respondentow

Czy ma Pan/i zaufanie do przekazéow mfluencerdw?

- 13
4 (Racze) nie)

3 (£decydowanie nie) - 19

1o 20 30 40 30 60 70

1 (Zdecydowame tak) 5
2 (Racze) tak)

3 (Trudno powiedziec)

4+
-1

0

Zrédio: badania wlasne

Najwigcej badanych zaznaczyto odpowiedz 3 — ,,trudno powiedzie¢”, a wiec odpo-
wiedz ucieczkowa — to najbardziej wywazone podejScie sugeruje, ze prawdopodobnie
zaufanie do influencerow jest zalezne od wielu czynnikow, w tym zapewne od konkret-
nego influencera. Niemniej warto zwroci¢ uwage na to, ze odpowiedzi blizszych podej-
sciu ,,zdecydowanie nie” (57 — ,,raczej nie” 1 19 — ,,;zdecydowanie nie”) bylo znaczaco
wigcej niz tych blizszych podejsciu ,,zdecydowanie tak” (5 — ,,zdecydowanie tak” i 13 —
»raczej tak™).

Kolejne pytania dotyczyty tego, jakie sa wedtug uzytkownikoéw Instagrama cele po-
stow 1 Instastories, czy r6znig si¢ one migdzy sobg 1 jak odnoszg si¢ do zaufania do twor-
coOw.

Wykres 32. Cele Instagram Stories wedfug respondentow

Jakie wedlug Pana/i sa najczestsze cele Instagram Stories

udostepnianych przez influencerow?
421

- Sprzedazowe

- Wizerunkowe

21

Rozrywkowe
69
- Aktywistyczne

- Estetyezne
- Edukacyjne

Zrédlo: badania wlasne

W przypadku Instagram Stories najczesciej wskazywano cele sprzedazowe (67), wi-
zerunkowe (54) i rozrywkowe (21). Widoczna jest zatem tendencja odbiorcéw do do-
Sstrzegania interesownosci tresci, kreowania wlasnego wizerunku przez influencera czy

promocji i sprzedazy konkretnych produktéw (wykres 33).
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Wykres 33. Cele postow na tablicy na Instagramie wedlug respondentéow

Jakie wedlug Pana/i sa najczestsze cele postow
na tablicy influenceréw na Instagramie?

- Sprzedazowe

- Wizerunkowe

323

6

Estetyczne
- Aktywistyezne
- Rozrywkowe
- Edukacyjne
- Inne

67

Zrédlo: badania wlasne

Posty na tablicy influencerow maja, wedhug respondentow, nieco inne cele (wykres
32). Na pierwszych dwoch miejscach — podobne jak w przypadku postéw na tablicy —
znalazty si¢ cele sprzedazowe (67) i wizerunkowe (59), jednak trzecia najczesciej wybie-
rana odpowiedz to cele estetyczne (1), a nie rozrywkowe, jak w Instagram Stories. To
ukazuje roznicg w postrzeganiu tych form przekazu i §wiadomos¢ odbiorcoOw dotyczaca
ich celowosci.

Warto rowniez przyjrze¢ si¢ danym dotyczacym zaufania odbiorcow do influencerow
w odniesieniu do danych demograficznych. W tym przypadku test niezaleznosci chi-kwa-
drat wskazuje na obecnos¢ zaleznosci migdzy wiekiem odbiorcoOw a zaufaniem do influ-
encerow. Na wykresie 34, zgodnie z obrang w pytaniu Skalg Likerta, 1 — oznacza naj-

wyzsze zaufanie, natomiast 5 — najnizsze.

WyKkres 34. Zaufanie do influenceréw a wiek odbiorcéw

Czy ma Pan/i zaufanie do 30

przekazow influencerow?
- | (Zdecydowanie tak)
- 2 (Raczej tak) 30

- 3 (Trudno powiedziec) 20

- 4 (Raczej nie)
10
- 5 (Zdecydowanie nie) I I I

Pokolenie X Pokolenie Z Pokolenie Alpha Pokolenie Y
Zrédlo: badania wlasne
Co ciekawe, to pokolenia Y i Z zdajg si¢ mie¢ najmniejsze zaufanie do influencerow.
Moze to by¢ powigzane z tym, ze s3 to pokolenia cyfrowych tubylcoOw z rozwinigtymi
kompetencjami cyfrowymi, a dodatkowo — jak pokazujg badania LB Relations i SW Re-
search — wynika¢ to moze rowniez z przesadnej, nachalnej prezentacji promowanych pro-

duktow (dla 41 proc. badanych). Influencer, jako najmniej powazany zawod (jedynie
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u 16 proc. badanych zawéd ten cieszy si¢ powazaniem), bywa tez kojarzony z kontrower-
syjnymi i wulgarnymi materiatami (35 proc.), rozwlektymi tres§ciami postéw (33 proc.),
a takze duza czgstotliwoscig tresci sponsorowanych (27 proc.) i nieprofesjonalng estetyka
(19 proc.). Wyniki tych badan wskazywaty rowniez, ze im starszy internauta, tym wiek-
sze ma zaufanie do konsumowanych tresci*’®. Warto tez zauwazy¢, ze wyniki ankiety
przeprowadzonej przez autorke rozprawy stoja w opozycji do takich badan jak np. bada-
nia LTK z 2023 r., w ktorych wykazano, ze 92 proc. osob w wieku 18-25 lat (pokolenie

Z) dokonuje decyzji zakupowych, polegajac na poleceniach influencerow*.

5.7.5. Wartosci dostrzegane w przekazie influencerow

Czes$¢ pytan ankiety dotyczyta tego, jakie wartosci odbiorcy dostrzegaja w prze-
kazie influencerow, czy wedtug nich sg one autentyczne oraz jak uzytkownicy Instagrama
odnoszg si¢ do spotecznego zaangazowania influencerow, co roéwniez pozwala odnies¢
wyniki do tematyki wartosci 1 idei.

Pierwsze pytanie, zwigzane z definicja warto$ci, mialo na celu okreslenie, co re-
spondenci rozumieja pod pojeciem ,,wartosci”, ktorych beda dotyczy¢ kolejne pytania

(wykres 35).

Wykres 35. Definiowanie wartosci przez respondentow

Ktéra definicja wartosci jest Panu/i najblizsza?

15

Wartoscl sg tworzywem wewngtrznego
- zycia ludzi - sg odbiciem ich

najglebszych potrzeb, odniesien, dazen 18

i pragnien.

- Kryterium oceny zjawisk, wedlug
ktorego wybiera sie zachowanie.

Trwale przekonanie, ze specyficzny

sposob zycia jest jednostkowo lub

spolecznie lepszy niz przeciwny. 75

Przedmiot materialny lub idealny, do

ktorego przyjmuje sig postawe szacunku,
- przypisuje mu si¢ wasna rolg w zyclu, a

dazenie do jego osiagnigcia odczuwane

jest jako przymus.

Zrédlo: badania wlasne
Mocno wybijajacg si¢ tutaj odpowiedzig (93 wskazania) byta ta definiujgca wartosci

jako odbicie potrzeb, dazen, pragnien i odniesien ludzi. Pozostale zwracaty uwage na inne

47 Brak zaufania do influenceréw — dla duzej grupy konsumentéw internetowe gwiazdy to tylko rekla-
mowe stupy, 2022, https://wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/brak-zaufania-do-influencerow---to-
reklamowe-slupy (dostep: 1.02.2024).

480 | TK Study Reveals Influencers are the Single Most Important Online Purchase Driver for Gen Z
Adults, https://www.businesswire.com/news/home/20211019005053/en/LTK-Study-Reveals-Influencers-
are-the-Single-Most-Important-Online-Purchase-Driver-for-Gen-Z-Adults (dostep: 1.02.2024).
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aspekty, np. wartosci jako kryterium oceny zjawisk (25 wskazan) czy warto$ci jako trwate
przekonanie o danym sposobie zycia (18 wskazan). Nie sposob nie zauwazy¢ jednak, ze
czesty wybor danej definicji moze $§wiadczy¢ nie tylko o tym, jak rzeczywiscie respon-
denci postrzegaja warto$ci, ale rowniez — ze wzgledu na specyfike pytan — o tym, ze
zwracali uwage na pierwsza z zaproponowanych definicji.

Kolejne z pytan, niezwykle istotne w kontek$cie tematu rozprawy, opiera si¢ na ka-

tegoryzacji warto$ci wedtug Puzyniny (wykres 36).

Wykres 36. Wartosci dostrzegane w przekazie influencerow przez respondentow
Jalkie wartosci dostrzega Pan/i w przekazie influenceréw, ktorych Pan/i sleda?
Prosze wybrad maksymalnie 3.
Wartoscl estetyezne - np. pigkno
Wartosc hedonistyezne - np. preyjemmose, szczescle
Wartoscl witalne - up. Zycie, zdrowie
Wartoscl poznawcze - np. prawda, dobro

Wartoscl moralne - np. dobro drugiego czlowicka

Wartosci synkretyczne - np. rodzina

Zadne z powyzszych - 19

Wartoscl transcendentalne - np. swigtos¢

Inne I 4
0

2

20 40 60 80 100
Zrédlo: badania wlasne

Z badania wynika, ze respondenci najcze$ciej dostrzegajg W przekazach influencerow
wartosci estetyczne (81), hedonistyczne (79) oraz witalne (68). Sporo wskazan dotyczyto
réwniez wartosci poznawczych (50) oraz moralnych (28). Wartosci estetyczne sg nieod-
tacznie zwigzane z naturg samego medium, ktorego dotyczy pytanie, tj. Instagrama. Es-
tetyka zdje¢ i tego, co znajduje si¢ na fotografii, ma bardzo duze znaczenie. Co jednak
rozumieja uzytkownicy pod pojeciem pickna? Odpowiedzi mozemy szuka¢ w badaniu
przeprowadzonym pod kierunkiem Barbary Post w 2022 r., a dotyczacym korelacji mig-
dzy korzystaniem z Instagrama a samooceng kobiet. Autorzy raportu zwracajg uwage na
wyniki kwestionariusza, ktore ukazuja, ze ze wszystkich sylwetek przedstawionych na
rysunku 57 najbardziej ceniong na Instagramie jest sylwetka nr 2 (51,3 proc. badanych),
co prowadzi do konkluzji, ze kanonem pigkna obowiazujacym w tym medium jest szczu-

pta sylwetka.
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Rysunek 57. Sylwetki fizyczne kobiet na Instagramie
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Zrédlo: B. Bieganski, A. Jaros, D. Kacprzak, D. Kroczak, M. Kruczyk (pod kierunkiem dr Barbary
Post), Samoocena kobiet a Instagram, https://wsip.sggw.pl/uploads/filemanager/prace_stu-
dent%C3%B3w/raport_instagram_22.pdf (dostep: 27.02.2024).

Cho¢ pigkno w kategorii wygladu fizycznego to jeden z waznych aspektow wartos$ci
estetycznych, to zasadne jest, by zaznaczy¢, ze mozna je tez odnosi¢ do kategorii przy-
rody czy kultury, w zaleznos$ci od typow influenceréw i od konkretnych tresci.

Wartosci hedonistyczne to z kolei wszystko 10, co wiaze si¢ z przyjemnoscia, kom-
fortem, wygoda. Nalezy tu nawigza¢ do problemu idealizacji zycia na Instagramie, ktéra
moze prowadzi¢ do poglebiania stanéw depresyjnych odbiorcoéw 1 ostabienia relacji poza

$wiatem wirtualnym*®!

. Wartos$ci hedonistyczne, powigzane z kategorig ,,mie¢”’, majg tez
odniesienie do kwestii konsumpcjonizmu, ktora byta juz poruszana w innych cz¢s$ciach
rozprawy.

Warto$ci witalne, a wiec zycie, zdrowie, zgodnie z opisem i operacjonalizacjg przed-
stawiong w poprzednich rozdzialach wiazg si¢ z kategoriami zdrowia — w tym sportu,
zywienia, porad z zakresu zdrowia psychicznego.

Czy jednak te dostrzegane przez odbiorcow wartosci sg wedtug nich autentyczne?
Czy znajduja przetozenie na rzeczywista, nie tylko deklarowang hierarchi¢ wartosci in-
fluencero6w? Innymi stowy — czy to, co odbiorcy postrzegaja jako pozytywne wartosci,
nie jest przypadkiem tylko gra, niczym w teatrze Goffmanna*®?, prowadzona na potrzeby

wizerunkowe i sprzedazowe.

481 K. Morelowska-Siluk, Instagram — im bardziej nadmuchamy te barke szczesliwosci, tym bardziej
bedzie bolalo, kiedy peknie. Rozmowa z Joanng Heidtman, 2021, https://zwierciadlo.pl/psycholo-
gia/522552,1,instagram--im-bardziej-nadmuchamy-te-banke-szczesliwosci-tym-bardziej-bedzie-bolalo-
kiedy-peknie-rozmowa-z-joanna-heidtman.read (dostgp: 2.08.2023).

482 70h. E. Goffman, Czlowiek w teatrze...
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Wykres 37. Autentycznosé¢ wartosci dostrzeganych przez odbiorcéw w przekazie influenceréw
Czy wartosci, ktore dostrzega Pan/i w przekazie influencerow,
ktorych Pan/1 obserwuje sa wedlug Pana1 autentyczne?

| (Zdecydowanie tak) - 11

2 (Racze) tak)

3 (Trudno powiedziec) 51
4 (Racze) nie)

5 (Zdecydowanie nie)

Zrédio: badania wlasne

Odpowiedz 1 na powyzsze pytanie oznacza ,,zdecydowanie tak”, czyli duza auten-
tyczno$¢, natomiast 5 — ,,zdecydowanie nie”, czyli bardzo stabg autentyncznos¢ (wykres
37). Wigkszos¢ respondentéw — podobnie jak w pytaniu o zaufanie do tresci influencerow
— wskazato odpowiedz najbardziej wywazona, czyli 3, jednak ze zsumowania odpowiedzi
blizszych ,,zdecydowanie tak™ (11 + 45) i tych blizszych ,,zdecydowanie nie” (28 + 16)
wynika, ze wigksza liczba respondentéw uwaza warto$ci w przekazie influencerow za
autentyczne.

Kolejne z pytan ma bezposrednie odniesienie do jednej z hipotez postawionych przez
autorke rozprawy, dotyczacej tego, ze odbiorcy chetniej $ledza tresci influencerow,
w ktorych przejawia si¢ podobna hierarchia wartosci do ich wtasnej (wykres 38). Row-
niez w tym przypadku odpowiedz 1 to ,,zdecydowanie tak”, natomiast 5 — ,,zdecydowanie

nie”.

Wykres 38. Istotnosé¢ zbieznosci wartosci influenceréw z hierarchig wartosci odbiorcow

Czy jest dla Pana/1 1stotna zbieinosé wartoscl mnfluencera z Pana/i hierarchia wartosei?

1 (Zdecydowanie tak) 37
2 (Raczej tak)

3 (Trudno powiedzied)
4 (Raczej me)

3 (Zdecydowanie nie)

o
—
o
ra
=]
L
=]
+
=]
LS

=]

Zrédlo: badania wlasne

Najczesciej wybierana byta odpowiedz 2, czyli ,,raczej tak” (29,8 proc.). Tutaj roz-
nica mi¢dzy respondentami uwazajacymi, ze wazna jest zbieznos$¢ hierarchii wartosci,
I tymi, dla ktorych nie ma ona duzego znaczenia, jest spora — udzielono 82 odpowiedzi
blizszych ,,zdecydowanie tak”, tylko 34 odpowiedzi blizsze ,,zdecydowanie nie”, nato-

miast 35 odpowiedzi ze $rodka skali.
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W naste¢pnej kolejnosci respondenci odpowiadali na pytanie o to, czy chetnie obser-

wuja influencerdéw o innej hierarchii warto$ci niz ta, ktérg sami realizuja?

Wykres 39. Liczba obserwowanych influenceréw o innej hierarchii wartosci niz respondenci

30

Czy obserwuje Pan/i na
Instagramie influenceréw,
ktorzy maja inng hierarchig
wartosci niz Pan/i?

- Tak - niewielu
- Nie

Tak - w wigkszosci

Zrodlo: badania wlasne

Wigkszo$¢ badanych (69 — 45,7 proc.) wskazata odpowiedz ,,tak — niewielu” (wykres
39). Obserwowanie w wiekszos$ci influenceréw komunikujgcych inng hierarchie wartosci
niz respondenci deklaruje 30 (19,9 proc.) badanych, natomiast nieobserwowanie takich
w ogoble 52 (34,4 proc.) badanych. Warto przesledzi¢, jak maja si¢ te odpowiedzi do od-
powiedzi z poprzedniego pytania (wykres 40).

Wykres 40. Istotnosé zbieznosci hierarchii wartosci z obserwatorem a liczba obserwowanych influenceréw
o innej hierarchii wartosci

Czy obserwuje Pan/i na 25
Instagramie
mfluencerdw, ktorzy 20
maja inna hierarchig
wartoscl niz Pan/1?

. Tak - niewielu

. Tak - w wickszosel

. Nie

Czy jest dla Pana/i 1stotna

zbleznos¢ wartoscl nfluencera R

z Pana/l hierarchia wartosc1?

Zrédlo: badania wlasne
Wsrod osob, dla ktorych zdecydowanie wazna jest zbiezno$¢ hierarchii wartosci
z oberwowanym influencerem (odpowiedz 1), najwigcej jest osob deklarujacych rowniez
to, ze nie obserwuja influenceréw o innej hierarchii wartosci (20 osob) lub obserwuja ich
niewielu (15 oso6b). Wsrdd tych, ktérzy w pytaniu o istotnos¢ zbieznosci hierarchii war-
tosci influencera z ich wlasng zaznaczyli odpowiedz 2, czyli ,,raczej tak”, najwiecej jest

takich, ktore obserwujg niewielu influenceréw o innej hierarchii wartosci (25). Badanych,
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ktorzy obserwuja w wigkszosci influenceréw o innej hierarchii wartosci, najwigcej poja-
wia si¢ jednak nie w grupach, ktore zadeklarowaty odpowiedzi blizsze duzej nieistotnosci
zbieznosci hierarchii wartosci, lecz w tej, ktora jest posrodku skali.

Choc¢ test chi-kwadrat nie wskazuje na wystgpowanie zaleznos$ci miedzy wiekiem
badanych a tym, czy istotna jest dla nich zbieznos¢ hierarchii wartosci influencera z ich

wlasnag, to warto przyjrze¢ si¢ temu, jak wygladaja odpowiedzi w réznych pokoleniach.

WyKkres 41. Istotnosé zbieznosci hierarchii wartosci influenceréw z hierarchiq wartosci respondentéw a
wiek respondentow
Czy jest dla Panafi istotna 35
zbiernos¢ wartoscl
influencera z Pana/i

hierarchia wartosci?

- 1 (Zdecydowanie tak) 20

- 2 (Racze) tak) 15

- 3 (Trudno powiedziec) 10

- 4 (Raczej nie) 5 I II

- 5 (Zdecydowanie nie) o Il - .

Pokolenie X Pokolenie Z Pokolenie Alpha Pokolenie Y

Zrédlo: badania wlasne

W pokoleniu Z najwiecej wskazan (31) dotyczyto odpowiedzi 2, czyli ,,raczej tak”,
natomiast 21 wskazan odpowiedzi 1, czyli ,,zdecydowanie tak”. W pokoleniu Y réznice
sg mniej dostrzegalne — tutaj tez najczegsciej wskazywano odpowiedz 3, czyli ,,trudno po-
wiedzie¢” (wykres 41).

Kolejne pytanie w ankiecie pozwala okresli¢, jakie wartos$ci respondenci chcieliby

widzie¢ w przekazie influencerow i co jest dla nich najwazniejsze (wykres 42).

Wykres 42. Waznos¢ lokowania wartosci przez influencerow wedfug respondentow

Lokowanie ktorych wartosa jest dla Pana/i najistoiniejsze w przekazie influencerow?

‘Wartosécl poznawcze
Wartoscl moralne
Wartoscl witalne
Wartosci hedonistyczne
Wartoscl estetyczne
Wartoscal synkretyczne

Wartoscl transcendentne

Zrodlo: badania wlasne

Respondenci mogli tu wskaza¢ kilka odpowiedzi. Na ich podstawie mozna stworzy¢

swoistg hierarchi¢ wartosci odbiorcow influencerow, trzeba jednak zaznaczyc¢, ze jest to
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jedynie niewielki wycinek tej grupy, wigc stanowi to tylko przyczynek do szerszych ba-
dan tej problematyki, a wskazane wartosci zwigzane sg rowniez ze specyfika korzystania
z Instagrama. NajczeSciej pojawiajaca si¢ odpowiedz to ,,wartosci poznawcze — prawda,
wiedza” (94 wskazania), w dalszej kolejnosci pojawiajg si¢ warto$ci moralne — dobro
drugiego cztowieka (86 wskazan) oraz wartosci witalne — zycie, zdrowie (65). Moze to
Swiadczy¢ o tym, ze uzytkownicy nowych mediow aktywnie poszukuja tresci, ktore beda
przeciwstawia¢ si¢ takim zjawiskom jak postprawda, fake newsy czy tabloidyzacja me-
diow. Wskazanie na pierwszym miejscu warto$ci poznawczych nakierunkowuje tez na
znaczenie wiedzy 1 tresci eksperckich posréd szumu informacyjnego, w ktorym funkcjo-
nujg uzytkownicy nowych mediéw. Na ostatnim miejscu znalazty si¢ wartosci transcen-
dentne, wskazane tylko 8 razy — koresponduje to z wynikami analizy zawarto$ci postow
1 Instagram stories influencerow, w ktorych wartosci transcendetne byty komunikowane
najrzadziej. Tworcy rozpoznajg zatem trafnie potrzeby odbiorcoOw w tym zakresie.
Kolejne z pytan jest nawigzaniem do problematyki zaangazowania spotecznego in-
fluencera, opisywanej w poprzednim rozdziale niniejszej dysertacji, a bezposrednio od-
wolujacej si¢ do wartosci i idei (wykres 43). Podobnie jak ww wcze$niejszym pytaniu,
rowniez tutaj respondenci mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi. Dodatkowo, jesli nie od-

najdywali si¢ w zadnej z wypisanych, mogli tez wskaza¢ wtasng.

WyKkres 43. Obszary, w ktorych istotne jest zaangazowanie spoteczne influencerow wedlug respondentow
W jakich obszarach jest wedlug Pana/l najstotniejsze zaangazowanie spoleczne influencera?
Prosze zaznaczyé maksymalnie 3.
Zaangazowanie spoleczne rozumiane jest jako udostepmianie tresci prospolecznych, czyh
przekazow prezentujacych zachowania korzystne dla innych ludz.
Problemy spoleczne
Kultura
Ekologia
Ekononua

Polityka

Inne l
0

20 40 60 80 100 120 140
Zrédlo: badania wlasne

Obszary, w ktorych odbiorcy influencerow najbardziej chcieliby widzie¢ ich zaanga-
zowanie, to: problemy spoteczne (132 wskazania), kultura (82 wskazania) oraz ekologia
(69 wskazan). Odpowiedzi proponowane jako wlasne to m.in. wiedza, rodzina, nauka,
zdrowie, religijno$¢, a takze: ,,zaangazowanie spoteczne nie jest istotne”. Pod proble-

mami spotecznymi kryjg si¢ m.in. takie zagadnienia jak rowno$¢ praw dla roznych grup
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spotecznych czy przeciwstawianie si¢ przemocy. Odnoszac to do pytania o potrzebach
odbiorcoOw zwigzanych z wartosciami komunikowanymi przez influenceréw, mozna za-
uwazy¢, ze zaangazowanie w ramach problemow spotecznych dotyczy¢ bedzie czesto
warto$ci moralnych, zaangazowanie w kultur¢ wigze si¢ z warto$ciami poznawczymi,
natomiast ekologia w niektorych kontekstach taczy si¢ z warto§ciami witalnymi lub tez
moralnymi. Potwierdza si¢ zatem, ze uzytkownicy mediow spoleczno$ciowych poszu-
kuja tresci komunikujacych wartosci.

Kolejnym z testdw na postrzeganie autentycznos$ci i wiarygodnosci influenceréw jest
pytanie o to, czy wedlug respondentéw zaangazowanie spoteczne influenceréow na Insta-
gramie pokrywa si¢ z ich hierarchig wartosci (wykres 44). Odpowiedzi zostaty zobrazo-
wane na skali Likerta.

WyKres 44. Zbieznosé¢ hierarchii wartosci influenceréw z ich zaangazowaniem spotecznym wedtug respon-
dentow

Czy wedlug Pana/i zaangazowanie spoleczne mfluencerow na Instagramie
pokrywa sig z ich hierarchia wartosa?

1 (Zdecydowanie tak) 10
2 (Raczeg tak)
3 (Trudno powiedzied)
4 (Raczej nie)

5 (Zdecvdowanie nie)

=}
—
=
2
=]
23
=
FS
=
Lh
=
(=)
=

Zrédlo: badania wlasne

Ponownie ujawnia si¢ tu tendencja do wskazywania najbardziej wywazonej odpo-
wiedzi (60 wskazan), jednak probujac — analogicznie do poprzednich pytan — zsumowac
wskazania zblizajace si¢ do ,,zdecydowanie tak” 1 ,,zdecydowanie nie”, mozna zauwazyc,
ze wiecej (facznie 51 wskazan) odbiorcow sktania sie do opinii, ze zaangazowanie spo-
teczne influenceréw nie ma odniesienia do ich hierarchii warto$ci, niz do tego, ze si¢ one

pokrywaja (facznie 39 wskazan).

5.8. Wyniki analizy komentarzy
Kolejng metoda, ktéra ma pomoc w zrozumieniu profilu i interaktywnosci odbiorcow

influencerow na Instagramie, jest analiza komentarzy. Ten podrozdziat przedstawia naj-

wazniejsze dane iloSciowe oraz analize tresci komentarzy w odniesieniu do trzech wy-
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znaczonych przez autorke kategorii wyznaczajacych ramy oddziatywania na warto$ci od-

biorcoOw oraz trzech innych kategorii, nawiagzujacych do publikacji o tematyce powigza-

nej z analizg komentarzy uzytkownikow w mediach spotecznosciowych.

5.8.1. Analiza iloSciowa komentarzy

W okresach badawczych 1-8 sierpnia 2022 r. oraz 1-8 sierpnia 2023 r. pod postami

influencerow opublikowano tgcznie 9933 komentarze brane pod uwage w analizie (tab.

47). W roku 2022 pojawito si¢ o 1303 komentarze wigcej niz w roku 2023.

Tabela 47. Typ influencera a liczba komentarzy opublikowanych pod postami

Typ in- Influencer® Liczba komentarzy do postow Liczba komentarzy do postow
fluen- opublikowanych w dniach: opublikowanych lacznie przez
cera influencer6w danego typu
1-7.08. 1-7.08. lacznie 1-7.08. | 1-7.08. lacznie
2022 2023 2022 2023
Idole makelifeeasier_pl 53 46 99 1899 1241 3140
tamaragonzalesperea 0 0 0
maffashion_official 335 407 742
annalewandowska 1511 788 2299
Eksperci | krytykakulinarna 2 12 14 244 220 464
Nishka natalia_tur 13 59 72
Mama.i.stetoskop 221 16 237
michalkedziora 8 133 141
Lifestyle- | whatannawears 557 587 1144 2570 2282
rzy bakufamily 1516 393 1909 4852
mamaginekolog 450 1302 1752
Nieperfekcyjna- 47 0 47
mama_pl
Aktywisci | Janina.daily 102 0 102 522 179 701
Aniamaluje 288 92 380
elajza 74 87 161
Pracowniabudzynskiej | 58 0 58
ArtySci | Tasteandtravel pl 46 68 114 383 393 776
lovingitpl 137 172 309
wedrownemotyle 54 38 92
busemprzezswiat 146 115 261
Suma 5618 4315 9933 5618 4315 9933
Zrédlo: badania wlasne

Wsrod idoli najwigcej komentarzy zgromadzita Anna Lewandowska, wsrdd eksper-

tow — Katarzyna Wozniak, u lifestylerow byta to Nicole Sochacki-Wojcicka, u aktywi-

stow Anna Keska, natomiast u artystow Jagoda Kutkowska. Wedlug tej podstawowej

483 Nazwy profili aktualne na 7 sierpnia 2023 r.
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analizy typem influenceréw, ktéry najbardziej zaangazowat odbiorcow w pisanie komen-
tarzy, sa lifestylerzy, co wiaze si¢ tez z liczba opublikowanych przez nich postéw. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze wyliczenie rzeczywistego engagement rate, czyli wspotczynnika
zaangazowania, wymagaloby uwzglednienia danych takich jak polubienia, obserwujacy
1 udostepnienia, z uwzglednieniem wagi poszczegdlnych aspektow. Zbadanie go jest
mozliwe poprzez profesjonalne narzg¢dzia analityczne, do ktorych jednak autorka roz-

prawy nie posiada dostgpu.

Tabela 48. Influencer a liczba komentarzy odnoszqcych sie do wartosci podstawowych

Influencer Liczba komentarzy 2022 Liczba komentarzy Liczba komentarzy
2023 lacznie
Warto$¢ + Warto$¢ — | Wartosé + | Warto$¢ — | Wartosé + | Warto$¢ —
Makelifeeasier_pl 15 38 2 44 17 82
Tamaragonzalesperea 0 0 0 0 0 0
maffashion_official 6 329 11 396 17 725
Annalewandowska 75 1436 25 763 100 2199
Krytykakulinarna 0 2 0 12 0 14
Nishka natalia_tur 7 6 0 59 7 65
Mama.i.stetoskop 30 191 0 16 30 207
Michalkedziora 4 4 3 133 7 136
Whatannawears 52 505 73 514 125 1019
Bakufamily 116 1400 6 387 122 1787
Mamaginekolog 22 428 22 1280 44 1708
Nieperfekcyjnamama_pl | 18 29 0 0 18 29
Janina.daily 19 83 0 0 19 83
Aniamaluje 102 186 2 90 104 276
Elajza 10 64 8 87 18 151
Pracowniabudzynskiej | 6 52 0 0 6 52
Tasteandtravel_pl 6 40 3 65 9 105
lovingitpl 68 69 7 165 75 234
wedrownemotyle 0 7 0 38 0 45
Busemprzezswiat 25 121 19 96 44 217
Zroédlo: badania wlasne
W tabeli 48 sformutowanie ,,wartos¢é +”

oznacza komentarze odnoszace si¢ do wartosci podstawowych, natomiast ,,warto$¢ —”
komentarze nieodnoszace si¢ do wartosci podstawowych.

Tabela 48 ukazuje, ze najwigcej komentarzy odnoszacych si¢ do wartosci podstawo-
wych (125) pojawito si¢ pod postami Anny Skury, jednak, uwzglgdniajac procentowy
udziat komentarzy odnoszacych si¢ do wartosci w liczbie wszystkich komentarzy pozo-
stawionych pod postami, nalezy zwroci¢ uwage na komentarze pod postami Anny Dydzik

— te odnoszace si¢ do wartosci stanowig ponad 62 proc. wszystkich komentarzy.
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Tabela 49. Typ in

uencera a liczba komentarzy odnoszgcych sie do wartosci podstawowych

Typ Liczba komentarzy 2022 Liczba komentarzy 2023 | Liczba komentarzy lacznie
influencera
Wartos¢ + Warto$é — Warto§é+ | Warto$é — | Warto$é + Warto$¢é —
Idole 96 1803 38 1203 134 3006
Eksperci 41 203 19 204 60 407
Lifestylerzy | 208 2362 101 2181 309 4543
Aktywisci 137 385 10 177 147 562
ArtySci 99 237 29 364 125 601
Suma 581 4990 197 4129 775 9119

Zrodlo: badania wlasne

Podobnie

jak w tabeli 48, rowniez w tabeli 49 ,wartos¢ +”

oznacza komentarze odnoszace si¢ do wartosci podstawowych, natomiast ,,warto$¢ —

komentarze niecodnoszace si¢ do wartosci podstawowych.

Poréwnujac dane z okresow badawczych w 2022 i 2023 r., mozna zauwazy¢, ze

u wszystkich typoéw influenceréw wiecej komentarzy odnoszacych si¢ do wartosci pod-

stawowych pojawito si¢ w dniach 1-8 sierpnia 2022 r., wtedy tez procentowy udziat ko-

mentarzy odnoszacych si¢ do warto$ci jest wyzszy — wynosi on ponad 11 proc., podczas

gdy w 2023 r. — 4 proc. Najwigkszy procentowy udziat komentarzy odnoszacych si¢ do

warto$ci mozna z kolei dostrzec u influenceréw z kategorii aktywistow 1 wynosi on ponad

26 proc.

W tabeli 50 widoczne jest, jakie posty — i wartosci w nich promowane — zyskaty

najwiecej komentarzy u danych typow influencerow.

Tabela 50. Posty z najwigkszq liczbg komentarzy u danych typow influenceréw

Typ Influencer Jakos$¢ komuniko- Warto$é Idea Liczba komenta-
influencera wanej wartosci podstawowa rzy odnoszgcych
si¢ do warto-
sci/liczba wszyst-
kich komentarzy
(procentowy
udzial komentarzy
odnoszacych si¢ do
wartos$ci)
Idole annalewandow- | Etyczna Mitos¢ Idea relacji z | 31/551 (5 proc.)
ska, post z innymi
5.08.2022
annalewandow- | Etyczna Mitosé Idea relacji z | 10/338 (2 proc.)
ska, post z innymi
3.08.2023
Eksperci mama.i.steto- Etyczna Odpowie- Idea  stylu | 23/106 (21 proc.)
skop, post z dzialnos¢ zycia
7.08.2022
Michalkedziora, | Hedonistyczna Brak odnie- | Idea  stylu | 2/55 (3 proc.)
post z 2.08.2023 sienia do | zycia
wartos$ci
podstawowej
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Lifestylerzy | bakufamily, post | Estetyczna Brak odnie- | Idea  stylu | 69/653 (10 proc.)
2 5.08.202 sienia do | zycia
wartosci
podstawowej
Mamagineko- Hedonistyczna Brak odnie- | Idea zabawy | 0/448 (0 proc.)
log, post z sienia do
7.08.2023 wartos$ci
podstawowej
Aktywisci | Aniamaluje  — | Etyczna Prawda Idea  stylu | 55/138 (39 proc.)
post z 2.08.2022 zycia
Aniamaluje, Witalna Odpowie- Idea  stylu | 2/92 (2 proc.)
post z 1.08.2023 dzialnos¢ zycia
ArtySci Lovingit, post z | Etyczna Odpowie- Idea  stylu | 65/86 (75 proc.)
1.08.2022 dzialno$¢ zycia
Lovingit, post z | Poznawcza Brak odnie- | Idea  stylu | 3/113 (2 proc.)
6.08.2023 sienia do | zycia
wartosci
podstawowej

Zrédlo: badania wlasne

Posty z najwigkszg liczba komentarzy pojawity si¢ w postach zakwalifikowanych do
tych nicodnoszacych si¢ do wartosci podstawowych (bakufamily z 5 sierpnia 2022 r., 653
komentarze) i odnoszacych si¢ do wartosci mitosci (bakufamily z 3 sierpnia 2022 r., 619
komentarzy i annalewandowska z 5 sierpnia 2022 r., 551 komentarzy). Najczesciej ko-
mentowany post wsrod idoli dotyczy wartosci mitosci, u ekspertow — odpowiedzialnosci,
u lifestylerow zwraca uwage brak odniesienia do wartosci podstawowych, u aktywistow
jest to prawda i odpowiedzialno$¢, natomiast u artystow — odpowiedzialnos¢.

Biorac pod uwage jakos¢ komunikowanej wartosci, warto zauwazy¢, ze posty
znajwigkszg liczbg komentarzy odnosily si¢ do wartosci estetycznych i etycznych. Wsrod
idoli byta to warto$¢ etyczna, u ekspertow etyczna i hedonistyczna, u lifestylerow — este-
tyczna i hedonistyczna, u aktywistow — etyczna i witalna, natomiast u artystow — etyczna
I poznawcza.

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie, czy ktoras z idei wydaje si¢ szczeg6lnie chetnie
komentowana, warto zwroci¢ uwage na to, ze post z najwigkszg liczbg komentarzy zostat

przyporzadkowany do kategorii idei stylu zycia oraz relacji i z innymi.
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5.8.2. Analiza jakoSciowa komentarzy

W jakosciowej analizie tresci komentarzy autorka rozprawy wyréznita trzy kategorie
komentarzy, w ktorych dostrzegalny jest potencjat oddziatywania na wartosci i idee od-
biorcow:

— komentarze, w ktorych odbiorca komentuje forme opisania, pokazania warto$ci

przez influencera — w pozytywny lub negatywny sposob;

— komentarze, w ktorych odbiorca opisuje samg warto$¢ komunikowang przez in-
fluencera i swoje spojrzenie na nia, wlasny poglad dotyczacy wartosci. W tej ka-
tegorii mozna wyr6zni¢ komentarze aprobujace, negujace oraz ambiwalentne;

— Kkomentarze, w ktorych odbiorca bezposrednio wskazuje, ze influencer wptynat na
jego postrzeganie danej wartos$ci, sprawil, ze zmienit on zdanie lub tez oddziatuje
na niego inaczej — np. podtrzymujac postawe wzgledem wartosci.

Pierwsza z tych kategorii zwraca uwage na to, jakie znaczenie ma sam sposob uka-
zywania warto$ci — jezyk ich komunikowania, ktory jest zrozumiaty badz nie dla odbior-
cow, atrakcyjno$¢ zdjecia czy adekwatno$¢ przekazu audiowizualnego. Odbiorcy
w komentarzach niejednokrotnie opisuja, czy forma przekazu do nich trafita, rownocze-
snie podkreslajac istote autentycznosci 1 wiarygodnosci.

Przyktadem odnoszacym sie do formy opisania, pokazania wartosci przez influencera
jest komentarz, w ktoérym autorka wskazuje na sposob przekazu influencerki i uymuje go
jako ,,sedno i szczero$¢” (rys. 58). Warto tu nawigza¢ do wywiadu z Janing Bak, w ktorym
w odpowiedzi na pytanie o to, co uwaza za swoj wyrdznik, podkresla ona: ,,Wydaje mi
si¢, ze moj styl pisania, ktory jest do§¢ unikalny — mam mnostwo absurdalnych poréwnan,
zdania wielokrotnie zlozone itd. Ten styl nie jest moze wyjatkowy i doskonaty, bo dla
wielu osob jest zupelnie nie do przejscia, ale dla tych, ktorym jest po drodze z takim
jezykiem, jest atrakcyjny”*®*. Zabiegi jezykowe stosowane s zatem przez influencerke
swiadomie i dba ona o form¢ przekazu swoich tresci, co zostaje tez docenione przez czes¢

spotecznosci.

Rysunek 58. Komentarz pod postem Janiny Bqk z 4 sierpnia 2022 1.

/‘% mojaskora_i_ja Uwielbiam Cie Janino, za to sedno i szczeroséz,
ktdrymi trafiasz mocno w moje serce. @@

64 tyg. 2 polubien Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @janina.daily [J. Bak] z 4 sierpnia 2022 na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cgl-ecLMm2p/ (dostep: 12.04.2023)

484 Aneks: Wywiad z Janing Bak.
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Drugi z przyktadow mozna odnalez¢ pod postem Anny i Karola Lewandowskich (bu-
semprzezswiat) z 5 sierpnia 2023 r. (rys. 59). Odnosi si¢ on do warto$ci mitosci opisywa-
nej w poscie w kontekscie czasu spedzanego razem:

Mamy z Karolem poczucie, ze od kiedy pojawita si¢ Gaja, bardzo tatwo u nas o kryzy-
sowe sytuacje. Ale rownie latwo te trudy zazegnaé — bo wystarczy wspolny czas we
dwojke, czasem wystarczy nawet godzina. W ekspresowym tempie przypominamy sobie,
ze tu dalej jest mitos¢ i ze dalej patrzymy w tym samym kierunku. Jesuuuu jak tatwo
0 tym zapomnie¢ przy matym dziecku*®.

Rysunek 59. Komentarz pod postem A. i K. Lewandowskich z 5 sierpnia 2023 r.

mag_cich Cudnie napisane! W sedno! Korzystajcie z tych chwil
we dwoje, tadujcie baterie na lepiej spedzony czas z dzieckiem

L 4

15tyg. Odpowiedz
Zrédlo: post uzytkownika @busemprzezswiat [A. i K. Lewandowscy] z 5 sierpnia 2023 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CvkuhlkoStw/?img_index=1/ (dostep: 12.04.2023)

Autorka powyzszego komentarza podkresla pozytywny stosunek do stylu przekazu
influencera, a rownoczes$nie zaznacza, ze jest to dla niej trafne sformutowanie. Potencjat
oddzialywania na warto$ci mozna tu dostrzec w aspekcie podtrzymywania okreslonej po-
stawy zwigzanej z relacjg w matzenstwie i rodzinie.

Druga z kategorii to recepcja odbiorcéw opisanej przez influenceréw wartosSci.
Mozna dostrzec zar6wno komentarze aprobujace, odnoszace si¢ negatywnie — przez za-
przeczenie lub niezgodg, jak | wyrazajace ambiwalencje odbiorcy.

W przypadku, gdy odbiorca pozostawia pod postem komentarz negatywnie odno-
szacy si¢ do wartosci pozostawionej pod postem influencera, nalezy zwroci¢ uwage na
to, czy nie miesci si¢ on w kategorii hejtu lub trollingu, poniewaz w takim wypadku jego
warto$¢ poznawcza w aspekcie potencjatu oddziatywania na wartosci zdaje si¢ niewielka.
Czestokro¢ odbiorcy zwracaja influencerom uwage na kwestie wartosci podstawowych,
takich jak odpowiedzialno$¢ czy prawda — wytykajac niespojnos¢ z deklaracjami. Tego
typu czujnos¢ odbiorcow mozna dostrzec pod postem Janiny Bak z 3 kwietnia 2024 r. —
cho¢ nie miesci si¢ on w okresie badawczym, to warto przytoczy¢ ten przyktad, poniewaz
jest zwigzany z analizowang influencerkg. Na profilu janina.daily ukazat si¢ post przygo-
towany we wspotpracy z producentem zywnosci dla kotéw. Pojawity sie¢ wtedy liczne
komentarze sugerujace, ze post jest niezgodny z deklarowang odpowiedzialnoscia spo-

teczng influencerki, poniewaz reklamuje produkt, ktory wedtug lekarzy weterynarii jest

485 Post uzytkownika @busemprzezswiat [A. i K. Lewandowscy] z 5 sierpnia 2023 r. na portalu Insta-
gram, https://www.instagram.com/p/Cvkuhlko5tw/?img_index=1/ (dostep: 12.04.2023)
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dla zwierzat szkodliwy*. Sytuacja trafita tez do grupy plotkarskiej na Facebooku o na-
zwie CSI: Hydepark, gdzie na biezaco komentowane sg przez spoteczno$¢ wydarzenia
zwigzane z popularnymi osobami*®’.

Odniesienia do wartosci komunikowanych przez influencerow w postach na Insta-
gramie nie zawsze sg jednak negatywne. Przyktadem komentarza, w ktérym autorka od-
nosi si¢ pozytywnie do warto$ci opisywanej przez influencerke whatannawear, a rowno-

czes$nie rozwija jej mysl, jest komentarz do posta z dnia 2 sierpnia 2023 r. dotyczacy

mitosci do babci (rys. 60).

Rysunek 60. Komentarz pod postem A. Skury z 2 sierpnia 2023 r.

@ 30thmaygirl To najszczersza prawda, nic tak nie wydtuza zycia
7 dziadkom jak mitos¢ najblizszych, jak troska, telefon, zabranie
na kawke czy stowo kocham &

14 tyg. 30 polubien Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @whatannawears [A. Skura] z 2 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cve3sVyAAWe/ (dostep: 12.04.2023)

Drugim przyktadem komentarza aprobujacego warto$¢ ukazang w poscie jest komen-
tarz pod postem influencerki Elajza z 3 sierpnia 2023 r. dotyczacy warto$ci wolnosci

i odpowiedzialnosci (rys. 61).

Rysunek 61. Komentarz pod postem E. Wydrych z 3 sierpnia 2022 r.

diana.zalewska.psycholog @plan_for_design bardzo to ze mna
rezonuje. Chyba dlatego, ze wolnos¢ wyboru to nie tylko
przywilej, ale i odpowiedzialnos¢ @

14 tyg. Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @elajza [E. Wydrych] z 3 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/CvfHnYONbZa/?img_index=1 (dostep: 12.04.2023)

Przyktad komentarza, w ktorym mozna dostrzec niezgode¢ na sposob przedstawienia
rzeczywistos$ci i odniesienie do wartosci prawdy przez zaprzeczenie, jest zwigzany
z formg zdjecia udostepnionego przez influencerke, na ktorym wedhlug autora komentarza

jest zbyt duzo retuszu (rys. 62).

Rysunek 62. Komentarz pod postem M. Bakalarz z 5 sierpnia 2022 r.

walukk Czy cos na tym zdjeciu jest prawdziwe?

67 tyg. Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @bakufamily [M. Bakalarz] z 3 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cg33VfalEby/?img_index=1 (dostep: 12.04.2023)

486 Post uzytkownika @janina.daily [J. Bak] z 3.04.2024 na portalu Instagram, https://www.insta-
gram.com/reel/C5DeovflVhz/?igsh=YjUlbmJ5aG9wMnJs (dostep: 3.04.2024).

487 Post uzytkownika Anna Ewelina Wilczyfska z 3.04.2024 na portalu Facebook w grupie CSI Hyde-
park, https://www.facebook.com/groups/hydeparkhydeparku/posts/1882990965472480/ (dostep:
3.04.2024).
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Formg negatywnego odniesienia do wartosci promowanej w poscie influencerki jest
tez komentarz ironicznie podkreslajacy warto$¢ odpowiedzialno$ci za zycie 1 zdrowie,

udostepniony pod postem whatannawears z 2 sierpnia 2023 r. (rys. 63).

Rysunek 63. Komentarz pod postem A. Skury z 2 sierpnia 2023 r.

,ﬁ‘ emdzej_x @whatannawears moze przede wszystkim babcia
Tereska powinnam pow wnuczce ze nie uzywa sie telefonu jak
sie kieruje autem ;)

14 tyg. Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @whatannawears [A. Skura] z 2 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cve3sVyAAWe/ (dostep: 12.04.2023)

Komentarz, w ktorym dostrzegalna jest ambiwalencja odbiorcy, znajduje si¢ pod

postem Natalii Tur z 7 sierpnia 2023 r. (rys. 64).

Rysunek 64. Komentarz pod postem N. Tur z 7 sierpnia 2023 r.

gﬁ‘_@ lukasz9816 To bardzo cenne informacje. Jednak mino ze
ok trafiaja do mnie to jednak rodzi sig tez pytanie :To skore tak
wszystko samemu mozna to jakie korzysci ma zwiazek ?

34 tyg. 8 polubien Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @nishka_natalia_tur [N.Tur] z 7 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram,
https://www.instagram.com/p/Cvec3sVyAAWe/ (dostep: 12.04.2023)

Uzytkownik lukasz9816 zaznacza tu, ze cho¢ trafiajg do niego informacje zawarte
w poscie 1 wnoszg dla niego pewng warto$§¢ poznawczg, to rodzg tez pytanie zwigzane
z watpliwo$cig wzgledem tego, co z informacji wynika. Komentarz ten pokazuje zatem,
ze niektorzy odbiorcy influenceréw podchodza do tresci udostepnianych przez tworcow
z pewng dawka sceptycyzmu i1 krytycyzmu, a takze zastanawiajg si¢ nad ich przekazem,
nie traktujac go bezrefleksyjnie.

Trzecia z proponowanych kategorii zwigzana jest z komentarzami, w ktorych poten-
cjat oddzialywania na warto$ci widoczny jest bezposrednio poprzez deklaracje uzytkow-
nika. Odbiorca werbalnie wykazuje tu, ze dany influencer miat wptyw na jego odniesienie
do wartosci. Nie zawsze dotyczy to zmiany postawy, niekiedy odbiorca pisze, ze dzieki
wartosciom komunikowanym przez influencera zostal upewniony w danym podejsciu
badz tez zostat sktoniony do podjecia glebszej refleksji nad danym tematem i mozna
mniemac, ze powstaje prawdopodobienstwo zmiany postawy w przysztosci.

W ostatniej z proponowanych kategorii komentarzy za przyktad moga postuzy¢ wy-
powiedzi pod postem Anny Skury z 3 sierpnia 2023 r. (rys. 65), komunikujgcym warto$ci
witalne. Komentarz ukazuje, ze jego autorka pod wplywem tresci posta zaczela zastana-

wiac si¢ nad wtasnym rozwojem. Cho¢ nie ma tu odniesienia do wartosci podstawowych,
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to widoczna jest deklarowana che¢ zmiany 1 oddziatywanie na postawe zwigzang z wi-

talng wartoscig zdrowia.

Rysunek 65. Komentarz pod postem A. Skury z 3 sierpnia 2023 r.

"' w.drodze.z.| U mnie niestety nie wszystko dziata. Musze sie
chyba wziac za siebie.

15tyg. 2 polubiei Odpowiedz

——  Wyswietl odpowiedzi (1)

@ whatannawears # @w.drodze.z.| ktory punkt dla

Ciebie jest najtrudniejszy?

15 tyg. Odpowiedz

"' ) w.drodze.z.| @whatannawears czesto za mato $pie,
jem cokolwiek, nie poswiecam sobie czasu

15 tyg. 1 polubienie Odpowiedz

@ whatannawears & @w.drodze.z| Trzymam kciuki za

twoj dalszy rozwoj w takim razie @

15 tyg. Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @whatannawears [A. Skura] z 3 sierpnia 2023 r. na portalu Instagram
https://www.instagram.com/p/CveuZ6iJHM2/ (dostep: 12.04.2023)

Drugi z przyktadow obrazuje odniesienie si¢ autorki komentarza do wartosci odpo-
wiedzialnosci, ktora byta komunikowana w poscie Katarzyny Wozniak (rys. 66). Wartos¢
odpowiedzialnosci wigzata si¢ tu z kontekstem postulatu powsciagliwosci w komenta-
rzach i odpowiedzialno$ci za zdrowie. Post ten, jak wskazuje autorka jednego z komen-
tarzy, wywarl wpltyw na jej postrzeganie siebie, co podkreslita ona w stowach ,,Super

wazny post! Mnie osobiscie bardzo pomogt”.

Rysunek 66. Komentarz pod postem K. Wozniak z 7 sierpnia 2022 r.

. sus.zuz Super wazny post! Mnie osobiscie bardzo pomogt. Ja
teZ w ostatnim roku przytytam 10 kg i od osdb mi najblizszych
stysze, ze rok temu wygladatam lepigj, inaczej, ze mi sie
przytyto. Rok temu po prostu bytam chuda. Tez nie cierpie na
zaburzenia odzywiania, ale nie ukrywam, ze takie stowa od
najblizszych bola podwdjnie.

67

7 tyg. 4 polubien Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @mama.i.stetoskop [K. Wozniak] z 7 sierpnia 2022 r. na portalu Insta-
gram https://www.instagram.com/p/Cg8xvAbunsD/ (dostep: 12.04.2023)

Podejmujac analizg treSci komentarzy, nie sposob nie zwrdci¢ tez uwagi na aspekt
ekspresji. Wigze sie ona nie tylko z przekazem emocji, ale tez z pewnym jezykowym
warto§ciowaniem i manifestowaniem odczué*®, ktére moze takze wskazywac na odnie-
sienie do konkretnych komunikowanych wartosci i wyraza¢ postawe odbiorcow wzgle-

dem nich.

488 W, Lubas, Polskie gadanie. Podstawowe cechy i funkcje potocznej odmiany polszczyzny, Wydawnic-
two Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2003, s. 210.
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W artykule Ekspresywnos¢ w komunikacji internetowej na przyktadzie komentarzy
wybranych fanpage’y Facebooka Urzgdowska podaje przyktady komentarzy pozostawio-
nych przez uzytkownikoéw Facebooka na podstawie wyrdznionych przez Stanistawa Gra-
biasa grup leksemow nacechowanych emocjonalnie. Sg to:

— leksemy o ekspresywnosci implicytnej,

— leksemy o ekspresywnosci eksplicytnej motywowane znaczeniowo,

— leksemy o ekspresywnosci eksplicytnej motywowane formalnie*®°.

Autorka rozprawy uwaza, ze dla celéw badania profilu i interaktywnos$ci odbiorcow
influenceréw trafne bedzie zestawienie wyzej wymienionych grup z zebranym materia-
tem badawczym oraz przesledzenie emocjonalnosci jezykowej 1 zwigzku z wartoSciami
na wybranych przyktadach.

Leksemy o ekspresywnosci implicytnej sg wyrazeniami, w ktorych zar6wno sens, jak
1 emocjonalno$¢ sg mozliwe do odczytania poprzez catosciowy kontekst. Przyktad tego
typu komentarza mozna odnalez¢ pod postem Anny Lewandowskiej z 5 sierpnia 2023 r.
(rys. 67).

Rysunek 67. Komentarz pod postem A. Lewandowskiej z 5 sierpnia 2023 r.

@ alkimja A ja lubie Lewandowskich 23 jako Paolka dumna z
Roberta czego dokonatstat sie jednym z najstynnigjszych
pikarzy na swiecie € Ludziektérzy mu cos zarzucaja niech
przejda jego droge najpierw. Ogladatam Doku na Amazonie |
to mnie utwierdzilo w przekonaniu,ze to prosci ludzie.Nie
zagladam do ich portfelanikogo nie krzywdza zarabiajac swoje
pieniadze.

11 polubieri Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @annalewandowska [A. Lewandowska] z 5 sierpnia 2023 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CvkJFztoocs/?img_index=1 (dostep: 12.04.2023)

Komentarz znajduje si¢ pod postem zawierajacym zdjecie Anny Lewandowskiej
z rodzing 1 krotki podpis ,,Family time”. Autorka komentarza podkresla, ze czuje do in-
fluencerki i jej meza sympati¢, odnoszac si¢ do negatywnych komentarzy na ich temat
w Sieci. Jest to tez przyktad odniesienia si¢ do wartosci podstawowej — godnosci czto-
wieka, widocznej zarowno w dumie z osiggnie¢ pitkarza, wyrazeniu dla nich szacunku,
jak 1 w stowach o niekrzywdzeniu innych. Jest on tez przyktadem komentarza aprobuja-
cego warto$ci komunikowane przez influenceréw — poprzez catos¢ budowania ich wize-
runku, nie jedynie poprzez dany post.

Innym przyktadem tego typu komentarza jest komentarz spod posta Anny i Marcina
Nowakow z 6 sierpnia 2022 r. (rys. 68).

489 A, Urzedowska, Ekspresywnosé..., s. 129-142.
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Rysunek 68. Komentarz pod postem A. i M. Nowakéw z 6 sierpnia 2022 r.

ewelina.kozak.1238 Mieszkam juz kilka lat, ten rejon sie nie

nudzi w ogole! Zawsze mozna znalesc cos ciekawego do

zobaczenia szukajac skrawka niebieskiego nieba &

7 2 polubien Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @bwedrownemotyle [A. i M. Nowakowie] z 6 sierpnia 2022 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/Cg6gtD8g6V9/ (dostep: 12.04.2023)

Wykrzyknienie widoczne w komentarzu wyraza poparcie dla tresci posta, w ktorym
influencerzy opisuja swoj zachwyt odwiedzonym miejscem. Autorka komentarza po-
przez ,,szukanie skrawka niebieskiego nieba” odnosi si¢ do pochmurnej szkockiej po-
gody, podkreslajac zarazem, ze jest ona swego rodzaju motywacja i powodem odnajdy-
wania interesujacych miejsc.

Leksemy o ekspresywnosci eksplicytnej to z kolei wyrazenia, w ktorych emocjonal-
nos¢ wyrazona jest wprost. Leksemy eksplicytne motywowane znaczeniowo sg przy tym
zalezne od kontekstu i majg brzmienie ekspresywne poprzez tworzenie nowych znaczen
opisujacych rzeczywistosé, za$ leksemy eksplicytne motywowane formalnie powstaja w
efekcie derywacji stowotworczej od innych stow istniejacych oficjalnie poprzez dodanie
ekspresywnego morfemu potegujacego ekspresje.

Przyktadem komentarza z leksemem ekspresywnosci eksplicytnej motywowanego
znaczeniowo s3 komentarze spod posta Nicole Sochacki-Wojcickiej z 7 sierpnia 2023 r.
(rys. 691 70).

Rysunek 69. Komentarz pod postem N. Sochacki-Wdjcickiej z 7 sierpnia 2023 r.

mgfal19842021 Ty nie robisz tego dla beki & 1Ty kochasz jak
o Tobie sie pisze , obojetnie - dobrze czy Zle. byle pisali.Litosci
Ty Juz jestes .duza dziewczynka”

35tyg. 73 polubiern Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @mamaginekolog [N. Sochacki-Wéjcicka] z 6 sierpnia 2022 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CvpQmBINT{P/ (dostep: 12.04.2023)

Jest to komentarz nacechowany negatywnie. Wprost wyraza dezaprobate dla dziatan
influencerki. Jego tre$¢ odnosi si¢ do tresci posta, w ktorym wypisata ona mozliwe na-
gtowki w portalach plotkarskich zwigzane z jej dziatalnos$¢ig, probujac wyrazi¢ w ten
sposob dystans do nich, po czym zachecita odbiorcéw do tworzenia kolejnych w komen-
tarzach. Komentarz odnosi si¢ do warto$ci podstawowej, poprzez nawigzanie do mitosci
— wyrazenie ,,kochasz jak 0 Tobie si¢ pisze” jest jednak uzyte nie w kontekscie relacji,
a sytuacji, zamitowania do robienia czego$. Podkreslenie uczuciowego zwigzku z takim
dziataniem ma na celu wyrazenie tego, ze autor komentarza nie uwaza posta influencerki

za wiarygodny.
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Rysunek 70. Komentarz pod postem N. Sochacki-Wdjcickiej z 7 sierpnia 2023 r.

&A  whatannawears & Ty zawsze wiesz jak odpali¢ rakiete w
*CJ kosmos INSPIRACIO & &

34 tyg. 4 polubierin Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @mamaginekolog [N. Sochacki-Waéjcicka] z 6 sierpnia 2022 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/CvpQmBINTfP/ (dostep: 12.04.2023)

Komentarz pokazany na rysunku 70 jest nacechowany pozytywnie, w aprobujacy
sposOb odnosi si¢ do dziatan influencerki 1 do niej samej. Emocjonalnos¢ widoczna jest
dzigki zastosowaniu metafory ,,odpali¢ rakiet¢ w kosmos”, oznaczajacej innowacje, hi-
perbolizujacego okreslenia ,,zawsze”, a takze aspektu wizualnego — zastosowania duzych
liter w wyrazie ,,INSPIRACJO”. Warto zwroci¢ uwagg, ze komentarz ten wyraza catkiem
inng postawe niz komentarz z rysunku 69, chociaz oba odnosza si¢ do tego samego posta.

Kolejny z komentarzy, ktory mozna przytoczy¢ jako przyktad leksemu o ekspresyw-
nos$ci eksplicytnej motywowanego znaczeniowo, jest komentarz do posta Julii Kuczyn-

skiej z 5 sierpnia 2022 r. (rys. 71).

Rysunek 71. Komentarz pod postem J. Kuczynskiej z 5 sierpnia 2022 r.

O agaawwa @maffashion_official dobrze widzie€ stara nowa
Julie! Widac ze kwitniesz po rozstaniu @ lested
szczesliwsza widad to gotym okiem! Duzo mitosci | szczescia
oraz spokoju

87 tyg. 1polubienie Odpowiedz
Zrédlo: post uzytkownika @maffashion_official [J. Kuczynska] z 6 sierpnia 2022 r. na portalu Insta-
gram, https://www.instagram.com/p/Cg4n7IkKZxT/?img_index=1 (dostep: 12.04.2023)

Wykrzyknienie jest tu aprobatg dla wartos$ci, ktora dostrzega autor komentarza w po-
Scie, zyczac przy tym ,,duzo milosci i szczgscia oraz spokoju”. Uzytkownik podkresla tez,
ze widoczna jest wedlug niego przemiana influencerki w konteksScie jej rozstania
Z partnerem.

Przyktadem komentarza z leksemem eksplicytnym motywowanym formalnie jest ko-

mentarz pod postem Nicole Sochacki-Wojcickiej z 5 sierpnia 2022 r. (rys. 72).

Rysunek 72. Komentarz pod postem N. Sochacki-Wdjcickiej z 5 sierpnia 2022 r.

@ gingerlifeofamom Jaka piekna laleczka i dumny maz = &

Odpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @mamaginekolog [N. Sochacki-Waéjcicka] z 5 sierpnia 2022 r. na portalu
Instagram, https://www.instagram.com/p/Cg441VGKrPV/ (dostep: 12.04.2023)
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Komentarz zawiera zdrobnienie ,,laleczka”, ktore — wskazujac na pomniejszony roz-
miar desygnatu — wyraza pozytywny stosunek do estetyki zdjecia zamieszczonego

w poscie influencerki.

Rysunek 73. Komentarz pod postem M. Bakalarz z 5 sierpnia 2022 r.

trojanowskajablonska Kurcze takie fajne ujecie ale ja pani nie

U poznatam jak laleczka malowana, strasznie sztuczna wrecz
plastikowa twarz ®8 Jest pani pickng kobieta bez retuszu.
Naturalne byto by duzo tadnigjsze %

87 tyg. 1polubienie Qdpowiedz

Zrédlo: post uzytkownika @bakufamily [M. Bakalarz| z 5 sierpnia 2022 r. na portalu Instagram
https://www.instagram.com/p/Cg33VfalEby/?img_index=1/ (dostep: 12.04.2023)

To samo deminutiwum prymarne pojawilo si¢ rowniez pod postem innej influencerki
—Malwiny Bakalarz. Tu miato jednak zabarwienie bardziej pejoratywne, poniewaz wska-
zywalo na brak autentycznos$ci zdjecia (rys. 73), odnoszac si¢ tym samym do wartosci

prawdy i naturalno$ci w fotografii.
5.8.3. Whnioski z analizy komentarzy

Po zebraniu materiatu badawczego 1 pierwszych probach analizy tresci komentarzy
okazato si¢, ze zdawaty si¢ przewaza¢ komentarze odnoszace si¢ do kategorii pigkna.
Autorka rozprawy, kwalifikujac jednak komentarze jako odnoszace si¢ badz nie do war-
tosci podstawowych, opierata si¢ na tabeli z operacjonalizacjg wartos$ci podstawowych
(tab. 12). Czy zatem mozna by stwierdzié¢, ze jest ona niewystarczajaca dla warunkow
1 specyfiki Instagrama ze wzgledu na nieobecno$¢ w niej bezposrednio kategorii pigkna?
Cho¢ autorka zdawata sobie sprawe z czgstego wystgpowania komentarzy zawierajacych
np. zwrot ,,picknie”, to uwzgledniata je jako odnoszace si¢ do wartosci podstawowych
tylko wtedy, jesli rownoczesnie byty powigzane z innymi warto$ciami, np. mitoscia. Jest

to uzasadnione, poniewaz

patrzac na rzeczywisto$¢ medialng z tatwoscig mozna zauwazy¢, ze pigkno 1 wigkszo$¢
wartosci estetycznych z nim zwigzanych, traktowane sg przewaznie jako wartosci utyli-
tarne. (...) U podstaw rozszerzania si¢ medialnej kultury popularnej tkwi przekonanie, iz
wartosci estetyczne mozna nie tyle tworzy¢, co produkowac, a ich mozliwo$ci masowego
przekazu za pomoca mediow oraz szeroki zasieg oddziatywania sprawiaja, iz staja si¢ one
dominujace nad innymi warto$ciami*®.

Cho¢ zatem wartosci estetyczne zdaja si¢ dominowac, zwlaszcza w przestrzeni me-

dium spotecznosciowego, bazujacego na przekazie wizualnym, to jesli pickno miatoby

490 M. Drozdz, Etyka mediow..., s. 32-33.
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by¢ rozpatrywane jako warto$¢ podstawowa, powinno by¢ powigzane z innymi warto-
$ciami, takimi jak prawda, wolno$¢, godnosé, mitos¢, sprawiedliwos$é, by nie stalo sie
jedynie wartoscig utylitarng i dominujaca przez produkowanie, a nie tworzenie. Warto
jednak podkresli¢, ze znaczenie wartosci estetycznych jest widoczne w tym, Ze posty,
ktore zyskaly w badanym okresie najwigkszg liczbe komentarzy 1 wzbudzily najwigksze
zaangazowanie, komunikowaty wlasnie wartosci estetyczne. Wskazuje to na fakt, iz pew-
nego rodzaju artyzm, gustownos¢ fotografii lub przedstawianie pigkna przyrody sg tym,
co sktania odbiorcow do interakcji z influencerami i pozostawienia cho¢ krétkiego, eks-
presyjnego komentarza, np. ,,Pigknie!”.

Ekspresyjnos¢ jest zresztg tym, co charakteryzuje komentarze pod postami influen-
cerow. Uzytkownicy dzielg si¢ w nich opiniami aprobujacymi lub negujacymi przy uzy-
ciu réznych form jezykowych — w tym ironii, licznych potocyzméw, pordwnan czy pro-
stych metafor. W zachowaniach werbalnych przejawiajg si¢ tez przekonania i postawy
odbiorcow, wyraza si¢ ich stosunek do wartosci, pomagaja one dostrzec potencjat oddzia-
tywania influenceréw na wartosci odbiorcow.

Wyznaczone przez autorke kategorie, bedace proba nakreslenia mozliwosci oddzia-
tywania influencerow, biorg pod uwage kontekst, forme jezykowa i sentyment — odbiorcy
bowiem komentujg komunikowanie wartosci przez influenceréw zaré6wno w odniesieniu
do formy tego komunikowania, jak i do samej wartosci 1 postawy influenceréw. Uzyt-
kownikom zdarza si¢ tez opisywac¢ w komentarzach sytuacje, w ktorych influencer przy-
czynit si¢ do zmiany postawy wzgledem jakiej$ wartosci lub jg podtrzymat — dotyczy to
m.in. relacji miedzyludzkich czy rozwoju osobistego.

Najbardziej interakcyjnym typem influenceréw okazali si¢ lifestylerzy, jednak gtow-
nie ze wzgledu na wielo$¢ dodawanych postoéw. Odbiorcy chetnie okazujg zaangazowa-
nie w przekazy influenceréw, jednak réwnie chetnie daja zna¢ o swojej dezaprobacie
wzgledem niespdjnosci wartosci deklarowanych z widocznymi postawami influencerow
czy tez wzgledem braku autentyczno$ci, np. przez zbyt mocny retusz fotografii. Uzyt-
kownicy bywaja krytyczni i nie pozostaja catkowicie bezrefleksyjni — wielu z nich zadaje
sobie pytania dotyczace tresci, ktore do nich docierajg i ktore traktujg z dystansem. Row-
noczesnie wiele komentarzy ma charakter personalny i odnosi si¢ bezposrednio do wy-
gladu influencera lub innej jego cechy osobowej, niekoniecznie za$ tresci. Dotyczy to
jednak glownie postow, w ktorych akcent przekazu rowniez postawiony jest na wize-

runku influencera, nie na konkretnych treSciach, np. typu edukacyjnego.
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ROZDZIAL 6

EFEKTY KOMUNIKACJI INFLUENCEROW — PROBA OCENY

Ostatnie z pytan w formule Lasswella jest pytaniem o skutek komunikacji, zatem w
sz6stym rozdziale niniejszej rozprawy podjete zostang rozwazania nad efektami komuni-
kacji influencerow. Cho¢ skutki biznesowe zastosowania influencer marketingu sg sze-
roko omawiane w literaturze branzowej i poradnikowej, to aspekt oddzialywania influen-
cerdw na postawy 1 poglady odbiorcow, a przede wszystkim ich hierarchi¢ wartosci, po-
zostaje traktowany do$¢ lakonicznie.

W tej czesci pracy autorka przedstawi zakres teoretyczny zwigzany z teoriami per-
swazji w komunikacji i ich powigzanie z oddzialywaniem influenceréw na odbiorcoéw.
Przytoczone zostang tez podstawowe teorie z psychologii spotecznej. Tresci z literatury
zostang zestawione z wymiarem empirycznym w postaci wnioskéw z badan wilasnych

metoda ankiety 1 analizy zawartos$ci.

6.1. Teorie perswazji w komunikacji marketingowej a oddzialywanie influencerow

na postawy i poglady odbiorcow

Komunikowanie influencerow jest przykladem komunikowania perswazyjnego.
W niniejszym podrozdziale przedstawiony zostanie nie tylko zakres pojeciowy tego zja-
wiska, ale tez najwazniejsze teorie perswazji zwigzane z influencer marketingiem, mo-
dele proceséw perswazji oraz reguty wptywu spotecznego, teorie spotecznego uczenia si¢
oraz znaczenie potrzeby afiliacji i zjawiska FOMO w aspekcie oddzialywania na odbior-

coOw.

6.1.1. Pojecie komunikowania perswazyjnego

Stowo ,,perswazja” pochodzi od tacinskiego ,,persuasio” — oznaczajacego przekona-
nie, wiare, opini¢, uspokojenie, przesad, tagodnos$¢ — oraz od czasownika ,,persuadere”,
tlumaczonego jako naklanianie, namawianie, przekonywanie itd.*** Mirostaw Korolko
definiuje uzywanie perswazji jako trudna do opisania syntezg intelektualnych, moralnych

I emocjonalnych sktadnikow (elementéw) mowy skierowanej do rozumu, woli i uczué

41 G. Osika, Ogélna charakterystyka..., s. 2.
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adresata. Co istotne, warunkiem perswazji jest mozliwos¢ wyboru, a na skuteczne 1 efek-
tywne przekonywanie sktadajg si¢ trzy dyspozycje — wyczucie psychologiczne, spraw-
no$¢ logiczna i uczciwo$¢*%2, Wyrodznia sie trzy rodzaje perswazji ze wzgledu na cele:

— perswazja przekonujaca — polega na méwieniu do kogo§ wahajacego si¢ miedzy
»zachowaniem swych wtasciwosci a ich prawdopodobng utratg, mogaca nastapic
podczas zwiekszania porozumienia z osobg mowigca”*%;

— perswazja naklaniajgca (propaganda) — perswazja nastawiona na pozyskanie jak
najwigkszej liczby zwolennikéw dla doktryny, idei. Opiera si¢ na swiadomym da-
zeniu do wywarcia okre$lonego wptywu na odbiorcg, by przyjat zaproponowane
przez propagande cele;

— perswazja pobudzajaca (agitacja) — perswazja, ktorej celem jest zjednanie od-
biorcy dla jakiej$ sprawy, idei czy pogladu. Wyr6znia ja dorazno$¢, oparta na au-
torytatywnym i sugestywnym przekonywaniu — np. w celu zmobilizowania do ja-
kiej$ konkretnej akcji*®.

Grazyna Osika wymienia nastepujace typowe dla perswazji cechy:

— Jest to forma oddziatywania dotyczgcego rozumu, woli i emocji, czyli wigzacego
si¢ ze zmiang postaw. Ma na celu zmian¢ zachowan osoby poddawanej wpty-
WOWi;

— Jest mniej zniewalajgca niz np. propaganda, poniewaz pozostawia mozliwos¢ Wy-
boru co do akceptacji danych przekonan*®.

Zdaniem Pisarka wszystkie komunikaty z obrebu komunikacji spotecznej sg komu-
nikatami perswazyjnymi. Komunikowanie influencerow, zawierajagce w sobie rowniez
przekazy reklamowe, jest modelowym przyktadem perswazji, poniewaz jedng z jego
funkcji jest wspieranie sprzedazy przez przypominanie i naktanianie, a takze informowa-
nie, edukacje i funkcje konkurencyjng*.

W literaturze okresla si¢ dwie kategorie czynnikow, ktére maja wptyw na skutecz-
no$¢ komunikowania perswazyjnego — sa to cechy osobowos$ci oraz cechy demogra-
ficzne. Cechy osobowosci wskazujgce na podatno$¢ perswazji to m.in. skrajna samoo-

cena — bardzo niska lub podwyzszona (przy bardzo niskiej samoocenie zdolno$¢ odbioru

jest nizsza, za to wyzsza podatno$¢ na zmiane postaw, odwrotnie w przypadku wysokiej

492 M. Korolko, Sztuka retoryki, Wiedza Powszechna, Warszawa 1990, s. 28-30.

493 R.B. Douglass, Arystotelesowska koncepcja komunikacji reteorycznej, ,,Pamietnik Literacki” 1977
(68), za: M. Korolko, Sztuka retoryki..., s. 28.

4% M. Korolko, Sztuka retoryki..., s. 30-31.
4% G. Osika, Ogdina charakterystyka..., s. 3.
4% K. Cymanow-Sosin, Lokowanie idei..., s. 55.
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samooceny), wysokie zaufanie interpersonalne i brak zaufania do siebie (przy braku zau-
fania do siebie przecenia si¢ informacje podawane przez innych w sytuacji perswazyjnej),
tendencja do stanow legkowych (zwigksza podatno$¢ na perswazje), duza potrzeba pozna-
nia (zwigksza odporno$¢ na perswazje)*®’. Cechy demograficzne brane pod uwage to
pte¢, wiek 1 wyksztatcenie.

Na polu etyki i aksjologii pojawia si¢ pytanie o to, jak przekaz influencerow oddzia-
huje na sfere¢ wartosci, ktore wprowadza, utwierdza czy catkiem odmienia. Jak wspomina
Cymanow-Sosin: ,,Konsument ma bowiem sposobnos¢ realizacji istotnych dla niego idei
1 wartosci, kiedy podejmie decyzj¢ zakupowa, ale reklamy stanowig takze platforme pre-
zentacji roznych atrakcyjnych idei 1 warto$ci, ktérych zinterioryzowanie nie musi odnosic¢
si¢ do samego przedmiotu reklamy, ale moze wykracza¢ poza niego w sfer¢ norm i po-

Stawaa498

6.1.2. Nadawca jako Srodek perswazji

Dla zrealizowania celow komunikowania perswazyjnego stosuje si¢ réznorodne
srodki. Podstawowym S$rodkiem przekazu jest sam nadawca 1 jego przekaz, warto zatem
przyjrze¢ si¢ aspektowi jego wiarygodnosci. Wedlug Zbigniewa Neckiego najwazniej-
szym zrodtem wiarygodnosci sg kompetencje, czyli autorytet i prawo do podejmowania
decyzji, oraz obiektywno$¢, czyli unikanie tendencyjnos$ci. Wazna cechg jest tez atrak-
cyjnos$é zwiazana z sympatia, ktora odczuwa odbiorca w stosunku do nadawcy*%°,

Pisarek w Nowej retoryce dziennikarskiej wskazuje, ze w procesie przekonywania
bardzo wazna rol¢ odgrywa zaufanie odbiorcy do autora i Zrdédia informacji, czyli —
w przypadku influenceréw — do samego influencera i mediow spotecznosciowych, a $ci-
Slej Instagrama. ,,Doswiadczenia psychologiczne przemawiajg za tym, ze czytelnik 1 stu-
chacz jest sktonny uwierzy¢ raczej komus, komu ufa, niz czlowiekowi bardziej kompe-
tentnemu, ale o podejrzanych intencjach. Podswiadomie ufamy temu, kogo lubimy,
znamy, szanujemy, a nie temu, kogo uwazamy za madrego i dobrze poinformowa-

nego™®®, Dziatalno$¢ influenceréw ma u swojej podstawy zaufanie —jest ono waluta,

497 G. Osika, Ogdina charakterystyka..., s. 1-16.

4% M. Sutherland, A.K. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta. Co dziata a co nie dziala i dlaczego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, za: K. Cymanow-Sosin, Lokowanie idei...

499 7. Necki, Negocjacje w biznesie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1995, s. 76~
77.

500 . Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Universitas, Krakow 2011, s. 228.
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ktora obdarzaja tworcow zardwno odbiorcy, jak 1 marki podejmujace wspotprace. Mozna
si¢ tu tez odnie$¢ do wskazan ekspertow, ktorzy podkreslaja, ze najwickszym zaangazo-
waniem spolecznosci, ale tez najwigkszym na nig oddziatywaniem ciesza si¢ mikroinflu-
encerzy®®,

Wyniki badan psychologicznych wskazuja, ze to, jak skuteczny jest przekaz, zalezy
od tego, jak odbiorcy oceniajg kompetencje nadawcy i w jakim stopniu ufajg jego bez-
stronnosci. Jesli nie przypisuja mi intencji manipulowania postawami i nie jest widoczny
bezposredni zwigzek migdzy przekazywanymi tresciami a interesem nadawcy, wiarygod-
no$¢ nadawcy w ich oczach wzrasta. Tym samym nadawca lubiany przez odbiorcow bar-
dziej wptywa na ich postawy niz nadawca nielubiany®®2.

Zasadne jest, by nawigza¢ w tym miejscu do kwestii oznaczania reklam przez influ-
enceréw. We wrzesniu 2022 r. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta wydat reko-
mendacje dla influenceréw, reklamodawcow 1 agencji PR w zakresie oznaczania tresci
reklamowych. Wyrdzniono wspotprace komercyjng, w tym autopromocje (czyli reklame
marki wlasnej), a takze prezenty (czyli paczki otrzymywane od dzialéw PR). W doku-
mencie zawarto wazne definicje, regulacje prawne oraz konsekwencje mozliwe do ponie-
sienia w przypadku kryptoreklamy®%, Przygotowanie rekomendacji byto odpowiedzia na
coraz czestsze przypadki kryptoreklamy i brak jasnych wytycznych co do sposobow
oznaczenia tresci reklamowych. Wynika z tego, ze influencerzy, ktorzy nie chcg przyzna-
wac si¢ oficjalnie do swej korzysci z udostepnienia danej tresci, dziataja nie tylko niee-
tycznie, ale tez niezgodnie z prawem. Co wigcej, z obserwacji oraz praktyki zawodowej
autorki dysertacji wynika, ze brak oznaczenia reklamy jest przez odbiorcow zauwazany,
a wiarygodno$¢ tworcy po takim zaniedbaniu gwattownie spada. Dodatkowo, spotecz-
no$¢ wokot influenceréw niejednokrotnie docenia, kiedy tworca odpowiednio dobiera
wspotprace z markami i prezentuje produkty, ktore rzeczywiscie sg dla niego atrakcyjne.

W wywiadzie przeprowadzonym dla celow rozprawy bloger Michal Kedziora mowi,
ze wedlug niego tym, co najbardziej wplywa na skutecznos$¢ prowadzenia dziatan, jest
wiarygodnosc¢.

To byto dla mnie priorytetem od poczatku — nie ma u mnie duzo wspotprac, ale zawsze
sg starannie dobierane. Od poczatku mam taki sam model decydowania o wspdlpracach

—musi to by¢ produkt, ktory sam chciatbym mie¢, albo mam, przetestowatem i z czystym
sumieniem moge poleci¢. Musi to by¢ co$ dobrej jako$ci, potrzebne, co ma jakies istotne

0L A, Maruzsi, Wskazniki zaangazowania..., (dostep: 27.02.2024).

502 J. Mikutowski-Pomorski, Z. Necki, Komunikowanie skuteczne?, OBP, Krakow 1983, s. 197, za: W.
Pisarek, Nowa retoryka..., s. 228.

508 UOKIK, Influencer marketing https://uokik.gov.pl/influencer marketing.php#faq4861 (dostep:
12.04.2023).
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wartosci uzytkowe, czyli to produkty, ktore sa nie tylko tadne, ale tez funkcjonalne. (...)
Nikt nie lubi reklam, wigc mato kto to chetnie oglada, a odbiorcy nie specjalnie za tym
przepadaja, ale jak ma si¢ fajny pomyst na zaprezentowanie, to wiele dziatan promocyj-
nych moze by¢ nie tylko skutecznych, ale tez ciekawych. Chce zawsze zeby trzy strony
byly wygrane — marka (zatozenia sprzedazowe czy wizerunkowe), czytelnik (musi dostaé
dobry vg&rtos’ciowy materiat nieodbiegajacy od tego, co robi¢ na co dzien) i ja (wynagro-
dzenie)>™.

Choc¢ utrata zaufania do zrédta i autora informacji zmniejsza jej site oddzialywania,
to nie likwiduje jej catkowicie. Zjawisko zwane ,,efektem utajonym” polega na tym, in-
formacja pochodzaca ze zrodia niebudzacego zaufania w mniejszym stopniu wptywa na
opini¢ odbiorcOw niz ta sama informacja podana przez zrodto wiarygodne. Prawidtowo$¢
ta wystgpuje bezposrednio po wystuchaniu czy przeczytaniu informacji, natomiast po
pewnym czasie roznica wplywu okazuje si¢ niewielka. ,,Pami¢¢ o niewiarygodnym zro-
dle plotki immunizuje na jej oddzialywanie. Kiedy si¢ ta pamig¢ zatrze, plotke zaczyna
si¢ traktowa¢ jak informacj¢ prawdziwa. Ludzie bowiem dtuzej pamigtaja sama wiado-
mos¢ anizeli to, skad ja otrzymali”®®. Tendencje te mozna dostrzec w artykule Influencer
marketing wcale nie jest taki skuteczny. I nie chodzi mi o medialne skandale, kwestionu-
jacym efektywno$¢ marketingowa influencerow na podstawie deklaracji respondentow
w badaniach, wedtug ktérych tylko 21 proc. ankietowanych w wieku 15-24 lat przyznato
si¢ do podejmowania decyzji zakupowej na podstawie rekomendacji influenceréw, kto-
rych §ledza®®. Autor zdaje sie nie bra¢ pod uwage tendencji do réznic miedzy deklara-
cjami a stanem rzeczywistym wynikajacych z zapominania o tym, ze co$ trafito do nas
przez reklamg¢ i niechgci przyznawania si¢ do tego, a takze z nieuwzgledniania mozliwo-
$ci oddziatywania rowniez przekazow traktowanych poczatkowo jako niewiarygodne.

Ekspert Kamil Bolek w wywiadzie mowi:

(...) o influencerach moéwi si¢ jak o demokratycznie wybranych celebrytach. Ludzie nie
zostaja przy tych, ktorzy nie sg atrakcyjni, nie angazujg, nie przyciagaja, ale przy tych,
przy ktérych znajduja co$ atrakcyjnego. To sg pewnie rézne wzgledy dla réznych grup
docelowych — bgdziemy mieli np. tworcow, ktorych autorytet buduje si¢ na podobien-
stwie do odbiorcy. Druga rzecz to aspiracja — ze odbiorcy chceieliby by¢ w jakim$ aspekcie
tacy jak on, aspirujg do jakiego$ stylu zycia. W przypadku starszych odbiorcow sg to
czesto grupy, ktore szukajg konkretnych informacji u konkretnych tworcow — i wtedy
tworcy stajg si¢ przetwornikami, syntetyzatorami wiedzy pozyskanej skadinad.

Z kolei na pytanie o to, jakie srodki perswazji stosujg influencerzy w swoich przekazach,

odpowiada:

504 Aneks: Wywiad z Michatem Kedziora.
505 W. Pisarek, Nowa retoryka..., s. 229.

506 R. Chabasinski, Influencer marketing wcale nie jest taki skuteczny. I nie chodzi mi 0 medialne skan-
dale”, 2024, https://bezprawnik.pl/influencer-marketing/ 2023 (dostep: 06.03.2024).
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,,Nie jestem przekonany, czy stosuja je Swiadomie. To, co zdecydowanie dziata, to wy-
razne call to action, czyli sformutowanie jasno tego, co odbiorca powinien zrobi¢. Kolej-
nym S$rodkiem jest uzywanie inkluzywnego ,my”, czyli kiedy influencer mowi
»sprawdzmy” i wigcza odbiorcow do komunikatow. W konwencji dokumentalnej w fil-
mach wideo pokazuje sie troche zaplecza, np. widoczna jest kamera, i to podbija poczucie
autentyczno$ci. Spoteczny dowod stusznosci na pewno tez wielokrotnie dziata, jesli cos
ma duzo wys$wietlen, polubien, choé to juz nie bezposrednio dziatanie influencera™®’.

Podkreslone jest tu znaczenie atrakcyjnosci 1 podobienstwa do odbiorcy, ale tez wia-
rygodnosci poprzez poszukiwanie konkretnych informacji oraz zastosowanie konkret-

nych srodkow jezykowych.

6.1.3. Modele proceséw perswazji a komunikowanie influenceréw

Cho¢ komunikowanie poprzez media spotecznosciowe jest stawiane w opozycji do
komunikacji masowej, to pewne mechanizmy perswazji moga znalez¢ przetozenie row-
niez na przekazy influenceréw. Dlatego tez warto przytoczy¢ kilka najbardziej znacza-
cych w dziedzinie mediéw prac dotyczacych zwigzkéw miedzy zawarto$cig przekazow
a postawami i zachowaniami, ukazujacych modele procesow perswazyjnych w komuni-

kacji masowej.

Matrycowy model proceséw perswazyjnych Williama McGuire’a

Model ten zaktada, ze skuteczne przekonywanie wigze si¢ z calg sekwencja procesow
perswazyjnych. Na kazdym za$ etapie oddziatywania procesy moga wywotywac bardzo
zrdéznicowany oddzwigk. Najwazniejsze elementy kazdego przekazu to: zrédlo, tres¢, ka-
nat i kontekst przekazu. Zrodto (nadawca) analizowane jest pod katem atrakcyjnosci, plci,
kompetencji, wiarygodnosci i intencji; natomiast tre$¢ — pod katem argumentacji, stopnia
organizacji, czasu trwania, aktualno$ci czy tematyki. O kanale (np. druk, mowa, obraz)
mowi si¢, biorgc pod uwage takie jego aspekty, jak: tempo, zakres i sposoéb nadawania
przekazu, z kolei kontekst przekazu dotyczy m.in. innych mediow i innych uzytkowni-
kéw medidw wplywajacych na odbior %,

Wedlug McGuire’a sekwencja inicjowana jest przez ekspozycje na przekaz. Kiedy

wzbudzi on uwage odbiorcy, moze pozostawi¢ $lad w jego umysle, jednak to wiasnie

507 Aneks: Wywiad z Kamilem Bolkiem.

508 D, Kubicka, Modele proceséw perswazji w komunikacji masowej, [W:] Psychologia wplywu mediow.
Wybrane teorie, metody, badania, red. D. Kubicka, A. Kotodziejczyk, Oficyna Wydawncza ,,Impuls”, Kra-
kow 2007, s. 64-65.
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zainteresowanie przekazem jest niezbedne do uruchomienia procesOw rozumienia, dzigki
ktoérym cztowiek moze uczy¢ si¢, zmienia¢ przekonania, ksztattowac postawy. Wtedy tez
moze zrodzi¢ sie uleglo$é wobec tresci przekazu, ale tez opor wobec niej°®.

McGuire akcentuje, ze uzytkownicy odbierajacy przekazy medialne r6znig si¢ zakre-
sem wiedzy, inteligencjg czy doswiadczeniami medialnymi, a takze nastrojem. Kubicka
wymienia za McGuire’em takie procesy psychologiczne, jak: ekspozycja, uwaga, zainte-
resowanie komunikatem, rozumienie, uczenie si¢, akceptacja przekazu, utrwalenie w pa-
migci. Efektem tego zréznicowania odbiorcow jest zréznicowanie reakcji odbiorczych
i perswazyjnego wplywu mediow na ludzi®.

McGuire wykazat, ze przekaz perswazyjny ma do pokonania pewng droge od na-
dawcy do odbiorcy. Przebiega on nastgpujaco:

1. Spostrzezenie — pokonanie szumow informacyjnych i zauwazenie przez odbiorcg.

2. Zrozumienie — dzigki prostocie formy przekaz na ogdt tatwiej dociera do od-

biorcy.

3. Uleglos¢ odbiorcy — zaakceptowanie argumentacji.

4. Utrzymanie zmiany postawy — akceptacja nie jest chwilowa, lecz wzglednie

trwala.

5. Zauwazalno$¢ zmiany postawy w zachowaniu — ten punkt stanowi potwierdzenie

zmiany postawy®!,

W pierwszych dwoch etapach nacisk ktadzie si¢ zatem na decyzj¢ o odbiorze prze-
kazu, a nastepnie dopiero uleganie mu, co sktada si¢ na dwuczynnikowy model perswazji.
Charakterystyczne jest dla niego, ze kolejny etap moze zachodzi¢ tylko pod warunkiem
zakonczenia proceséw charakterystycznych dla etapu poprzedniego. W zwigzku z tym,
cho¢ poczatkowe fazy wydaja si¢ stosunkowo tatwe do osiaggnigcia, prawdopodobienstwo
wystgpienia kazdego kolejnego etapu jest coraz mniejsze®?.

Odnoszac procesualny model perswazji do przekazu influenceréw, warto zauwazyc¢,
1z influencerzy — w celu bycia spostrzezonym pos$rod wielosci przekazow na Instagramie
— stosuja ré6znorodne techniki, aby si¢ wyr6znié. Podstawowa cechg sprzyjajaca temu jest
kreatywnos$¢ tworcy, ktorej przejawy mozna odnalez¢ zarowno w przekazie wizualnym

— gdy np. tworca stosuje konkretng kolorystyke na catym profilu, jak i w jezyku — gdy

509 Tamze.
510 Tamze.

11 G. Osika, Ogélna charakterystyka..., s. 1-16.

512 E. Kurzeja, Perswazja w telewizyjnej reklamie spolecznej. Studium socjologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2016, s. 47.

276



influencer posiada charakterystyczny tone of voice®'3, Kreatywnoé¢ uwidacznia sie row-
niez w dziataniach takich jak tworcze podej$cie do wspodtpracy z markami oraz tworzenie
i promowanie wiasnych produktow®4. Co istotne, pierwsze etapy procesu perswazji,
czyli zauwazenie i zrozumienie, stanowig mocng strong¢ przekazu influenceréw, poniewaz
juz z definicji sg oni postaciami, ktore daty si¢ zauwazy¢ szerszemu gronu, a ich kanatly
sg prowadzone w sposob zrozumiaty dla ich odbiorcow, co moze przyciaga¢ kolejnych
followersow. Trzeci, ostatni etap jest wazny w konteks$cie tematu tej rozprawy, a obec-
no$¢ tych etapow w przekazie influencerow bedzie jednym z elementéw badan prowa-
dzonych przez autorke w celu odpowiedzi na pytanie badawcze — jak przekaz influence-
réw wplywa na hierarchi¢ wartosci odbiorcow, innymi stowy — czy proces perswazji in-

fluencerow jest skuteczny w obszarze zmiany postaw i wartosci.

Teoria odpowiedzi poznawczej Anthony’ego Greenwalda

Teoria Greenwalda z 1968 r. zaktada, ze to, jak bardzo dany przekaz wptywa na od-
biorcoOw nie zalezy od jego tresci, ale od tego, co i jak odbiorcy mysla o przekazie, na ile
go pamigtaja i akceptuja. Skutecznos¢ perswazji jest zatem uzalezniona od jakos$ci auto-
perswazji. Badacz brat pod uwagg takie zmienne, jak: warto$ciowanie informacji, zakres
rozwazan, wazno$¢ dla podmiotu oraz zaufanie do wiasnych przekonan i wiedzy, ktore
wydaje si¢ mie¢ szczegdlne znaczenie. Im bardziej odbiorca jest pewny swojej wiedzy,
tym trudniej ulega perswazji. Wedlug teorii Greenwalda tym, co ulatwia zmiang¢ postaw,
jest m.in. unikanie watpliwosci i kontraargumentacji oraz zwigkszenie przychylnosci po-
znawczej odbiorcy. Krytycy podkreslali jednak, Ze perswazja moze mie¢ miejsce nieza-

leznie od tego, jak nasilone sg procesy umystowe®®>.

Model prawdopodobienstwa rozpracowania przekazu perswazyjnego Richarda

Petty’ego i Johna Cacioppo

Model ten jest przyktadem koncepcji dwutorowego przebiegu procesu perswazyjnego

(Elaboration-Likelihood Model). Dwie drogi oddziatywania to szlak centralny i szlak pe-

513 Zob. J. Matuszewski, Tone of voice w dziataniach community management — czym jest i jak go wy-
pracowad?, https://sprawnymarketing.pl/blog/tone-of-voice-marki/ (dostep: 26.03.2024).

514 Zob. Kreatywnosé a influencer marketing — jak wyrézni¢ sie w ttumie?, https://influencermarke-
ting.com.pl/kreatywnosc-a-influencer-marketing-jak-wyroznic-sie-w-tlumie/ (dostep: 26.03.2024).

°15 D. Kubicka, Modele procesow..., s. 66-67.
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ryferyczny cechujacy si¢ mniejsza skutecznoscig. Szlak centralny zaktada wigksza ak-
tywno$¢ poznawcza, che¢ weryfikacji informacji, a dziata wtedy, gdy komunikat jest
istotny dla nadawcy. Autorzy modelu, Richard Petty i John Caccioppo, zaktadaja, ze od-
biorca przetwarza dogl¢bnie informacje tylko wtedy, gdy ma mozliwo$¢ doktadnego
przetwarzania informacji, tzn. np. nie jest zbyt zmeczony, a przekaz ma dla niego osobiste
znaczenie, wywoluje korzystny oddzwigk poznawczy. Peryferyczne przetwarzanie infor-
macji nastepuje poprzez prostsze sposoby oceny komunikatu, takie jak nastrdj czy reakcje
innych os6b. Badacze wskazuja, ze zmiana postaw poprzez droge peryferyjng moze nie-
kiedy by¢ tatwiejsza, gdy ma miejsce bez §wiadomych rozwazan dotyczacych sprawy,
jednak silne postawy bardzo trudno zmienié, zwlaszcza gdy sg przetwarzane torem cen-
tralnym?®é.

Model prawdopodobienstwa opracowania przekazu perswazyjnego ujmuje trzy pod-
stawowe elementy procesu perswazji, czyli cechy nadawcy, wiasciwosci przekazu oraz
cechy odbiorcy, jednak rozroznia ich funkcje w kontekscie catego aktu perswazji i w ka-
tegorii argumentéw oznaczajacych nie informacje, ale kazda wskazoéwke o meritum
sprawy. ,,Jesli wigc nadawca namawia nas do kupienia jakiego$ produktu czy idei i po-
dejmujemy decyzje o zakupie, kierujac si¢ sympatig do niego, to ulegamy wskazowkom
peryferycznym. Kiedy za$ rozwazymy jego kompetencje w danej sprawie oraz wlasne
potrzeby i dolaczymy to do informacji o produkcie, kierujemy sie argumentami’®’.
W przypadku odbiorcéw influencerdw zdaja si¢ wystepowac oba te rodzaje wskazowek
— peryferyczne (gdy najwazniejsza jest sympatia do danego tworcy) i argumenty (gdy

odbiorca doktadniej rozpatruje kompetencje influencera).

6.1.4. Reguly wplywu spolecznego w komunikowaniu influencerow

Rozwazajac temat srodkow perswazji stosowanych przez influencerow, nie sposob
pomina¢ dorobku Roberta Cialdiniego, ktory opracowat sze$¢ regut wywierania wptywu.
Sa to:

— Regula wzajemnosci — polega na tym, ze cztowiek w odpowiedzi na dobro lub

przystuge ze strony innej osoby naturalnie stara si¢ odwdzigczy¢. Wzajemne zo-
bowigzania to specyficzna cecha dowolnej kultury budowanej przez ludzi. Cial-

dini jako przyktad podaje rozdawanie przez sprzedawcoéw probek, niewielkich

516 J. Pluta, Psyche w mediosferze..., s. 330-331.
517 D. Kubicka, Modele procesow..., s. 69.
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porcji swojego produktu, by potencjalny nabywca mogt si¢ przekonac, czy pro-
dukt mu si¢ podoba. Dobrze widoczne jest to w przypadku influencerow, ktorych
jednym ze sposobow kontaktu z odbiorcami jest newsletter. Zapisanie si¢ do bazy
odbiorcéw newslettera czesto wigze si¢ z dodatkowa korzysciag — np. fragmentem
ksigzki, ebooka wydanego przez danego tworce. Tym, co zyskuje autor, jest uni-
kalny kontakt, tzw. lead. Coraz popularniejsze stajg si¢ tez ptatne subskrybcje
z ekskluzywnymi treSciami w zamian za miesieczng optate®'S,

Reguta konsekwencji — po podjeciu wyboru lub zajeciu stanowisku w jakiej$ spra-
wie pojawia si¢ silny nacisk wewnetrzny i zewnetrzny na dziatanie konsekwentne,
zgodne z tym, w co si¢ zaangazowaliSmy. Wedlug psychologow ludzkie dazenie
do konsekwencji wyzwalane jest przez zaangazowanie. Cialdini pisze: ,,Jezeli po-
trafi¢ doprowadzi¢ Ci¢ do zaangazowania si¢ w jakie$ stanowisko, to tym samym
aranzuj¢ sytuacje w sposob sprzyjajacy pojawieniu si¢ twojego dgzenia do konse-
kwencji. Kiedy juz jakie$ stanowisko zostanie raz zajete, pojawia si¢ naturalna
tendencja do postgpowania uparcie zgodnego z tym stanowiskiem’®°, Wydaje sie
zatem, ze zaangazowanie spolecznosci obserwowane na profilach influenceréw
to niejednokrotnie wyraz konsekwencji wobec raz podje¢tej interakcji. Szczegolnie
dotyczy to sekcji komentarzy, gdzie wywolywane dyskusje zobowigzuja do wie-
lokrotnego odpowiadania na komentarze innych osob, aby utrzymac¢ swoje stano-
wisko. Co wigcej, takie zaangazowanie posiada wszystkie cechy wymienione
przez Cialdiniego jako cechy zaangazowania najbardziej skutecznego — jest ak-
tywne, publiczne, wymaga wysitku i widziane jest przez ,,ofiar¢” jako umotywo-
wane wewnetrznie, niewymuszone. Ciekawym przyktadem takiego nacisku na
wiarygodno$¢ sg tez kryzysy wizerunkowe influenceréw wywotane brakiem spoj-
nosci deklarowanych pogladow z zachowaniem. Kiedy jedna z lewicowych akty-
wistek, opowiadajacych si¢ za antykapitalizmem, podjeta wspotprace z duza
marka odziezowa, ktéra znana jest z niesprzyjajacych warunkow dla zatrudnio-
nych, pojawito si¢ bardzo duzo negatywnych komentarzy, ktore wywotaty dla niej
kryzys wizerunkowy®2°,

518 Zob. 9 influencer marketing trends you need to know in 2024, https://promoty.io/influencer-market-
ing-trends/ (dostgp: 26.03.2024).

19 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdafskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk 2004, s. 73.

520 Zob. J. Dabrowska-Cyzik, Na Krzysztofa Gonciarza posypaty sie gromy od fandéw. Za reklamowanie
Amazona, 2021, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krzysztof-gonciarz-reklama-amazon-krytyka (do-
step: 1.02.2024).
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— Reguta spotecznego dowodu stusznosci — okreslajac, jakie postepowanie jest po-
prawne, ludzie kierujg si¢ tym, jakie zachowanie obserwuja u innych. Zasada ta
bywa uzywana do przekonywania poprzez pokazywanie dowodow, Ze inni juz to
robig. Ze spotecznego dowodu stusznos$ci korzystajg zatem influencerzy, ktorzy
posiadajac wlasne produkty, prezentuja na profilu pozytywne opinie osob, ktore
juz produkt posiadaja. Wedtug Cialdiniego reguta ta dziata najmocniej w dwoch
przypadkach: gdy odbiorca jest niepewny i szuka wskazowek, i gdy dotyczy po-
dobnych do nas ludzi. Obie te sytuacje majg miejsce w przypadku dziatalnosci
influencerow — odbiorcy poszukujg u nich odpowiedzi na swoje watpliwosci, nie
tylko te dotyczace zakupow, ale tez traktujg ich niekiedy jak przyjaciol, ktorym
zwierzajg si¢ ze swoich trudnosci, proszac o rad¢. Przyktadem jest tu profil Joanny
Pachli, ktéra od czasu do czasu udostgpnia mozliwos¢ zadawania sobie pytan,
ktore czgsto dotycza osobistych relacji jej odbiorcow — influncerka odpowiada na
nie, udzielajac porad i wskazowek>?,

— Regula lubienia i sympatii — zasada ta méwi o tym, ze ludzie czesciej zgadzaja sie
z tymi, ktorych lubig i znaja. Decyduje o tym m.In. fizyczna atrakcyjnos¢. Mowi
si¢ o tzw. zjawisku aureoli, polegajacym na tym, ze ,,jakas pozytywna cecha czlo-
wieka opromienia swoim Dblaskiem wszystkie pzostale jego cechy
i decyduje o sposobie, w jakim widziany jest on przez innych’°?2. Influencerzy
zdaja sobie z tego sprawg i $wiadomie, badz tez mniej §wiadomie, dziataja
w zgodzie z ta reguta, wykorzystujac dostepne filtry i wizualne urozmaicenia. Fil-
try Instagrama to funkcja, rzutujaca elementy 2D/3D na realne otoczenie poprzez
rzeczywisto$¢ rozszerzona, efekt dodawany do aparatu przed wykonaniem zdjecia
lub wideo®?®. Dzieki filtrom uzytkownicy Instagrama moga nalozyé¢ na zdjecie
twarzy rodzaj makijazu, ktory zwigksza atrakcyjnos¢. Estetyka wizualna jest tez
kreowana przez tworcOw na Instagramie przez organizowanie profilu w sposob
spojny pod wzgledem koloréw, szablonéw itd. Kolejne z czynnikéw wptywaja-
cych na sympatie i uleglos$¢ to poczucie podobienstwa i czgste kontakty o przy-
jemnym charakterze, a takze skojarzenie z czyms, co juz lubimy. Wigkszo$¢ z
badanych influenceréw podejmowata codziennie aktywnos$ci na swoich profilach

—najwiecej zbadanych materiatéw to Instagram Stories, czyli najbardziej osobista

521 Zob. profil uzytkownika @joannapach;a, [J. Pacha] na Instagramie, J. Pachla, profil na portalu Insta-
gram, https://www.instagram.com/joannapachla/ (dostep: 06.03.2024).

522 R. Cialdini, Wywieranie wptywu..., s. 161.

52 Filtry na Instagramie — definicja i wyjasnienie, https://filtermaker.fr/pl/porady-dotyczace-pracy-w-
sieciach-spolecznosciowych/instagram-effect-filter/ (dostep: 12.04.2023).
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z form, pozwalajaca na wzbudzanie sympatii odbiorcow poprzez ukazywanie
zwyktej codziennosci.

Reguta autorytetu — ludzie automatycznie ulegajg autorytetom i zdarza si¢, ze wy-
starcza do tego tylko symbol lub oznaka, np. tytul, ubranie, samochod kojarzone
z autorytetem. W podrozdziale ,,Influencer — autorytet czy idol” autorka rozprawy
podjeta rozwazania dotyczace istoty bycia autorytetem
w przypadku influencerow. Warto tu jeszcze wspomnie¢, ze kreowanie si¢ twor-
cOow na ekspertéw mozna tez zaobserwowacé w popularnosci wydawania ebookdéw
przez influencerow. Bywa to sposobem na monetyzowanie wiedzy niekoniecznie
specjalistycznej i dotyczgcej innych obszaréw niz rzeczywisty stan wiedzy influ-
encera.

Reguta niedostepnosci — polega na tym, ze wigkszg wartos¢ przypisuje si¢ mozli-
wosciom, ktore sg lub wydajg si¢ niedostepne. Sita tej zasady wynika m.in. Z wizji
utraty swobody wyboru 1 oporu wobec takiej sytuacji. Najbardziej objawia si¢ ona
w sytuacjach, gdy niedostepnos¢ pojawila si¢ niedawno oraz gdy o dobro trudno
dostepne trzeba rywalizowaé z innymi. Widoczne jest to przede wszystkim przy
prowadzonych przez influenceréw kampaniach promocyjnych produktow, ktore
sg dostepne w limitowanej liczbie lub w okreslonej, nizszej kwocie tylko w nie-
przekraczalnym terminie. Mozna to jednak odnies¢ rowniez do oznaczania przez
niektdrych influenceréow kont jako prywatne, co powoduje konieczno$¢ zatwier-
dzenia kazdego obserwujacego. Dzigki temu wielu tworcow zyskuje kolejnych
followersow, ktorzy aby moc ogladac tresci, muszg zosta¢ regularnymi obserwa-

torami profilu.

6.1.5. Teoria spolecznego uczenia si¢ w komunikowaniu influenceréw

Omawiajac mechanizmy oddzialywania influenceréw, mozna tez nawigza¢ do teorii,

wymienionych w artykule Psycho influencer marketing — jak budowac emocje, zachowaé

wiarygodnosé i wspomoc perswazyjnosé influencerow. Jego autor — Kamil Bolek, specja-

lista z zakresu influencer marketingu, wspomina m.in. o teorii spolecznego uczenia si¢

Alberta Bandury, afiliacji oraz konwergencji symbolicznej®?.

524 K. Bolek, Psycho influencer marketing, jak budowaé emocje, zachowaé wiarygodnosé i wspomoc
perswazyjnos¢ influencerow, 2019, (dostgp: 12.04.2023).
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Teoria spolecznego uczenia si¢, inacze] modelowania, polega na nasladowaniu za-
chowania influencera i tym samym korzystaniu z jego polecen. Rozréznia si¢ W niej na-
bywanie zachowania od jego wykonania, poniewaz nie kazde obserwowane zachowanie
jest nastepnie nasladowane. O tym, czy nabyte przez modelowanie zachowanie zostanie
wykonane, decyduje wzmocnienie lub karanie po zachowaniu modela i obserwatora.
Wzmocnienie zwigksza szanse, podczas gdy kara lub brak konsekwencji obnizajg j3°%.
Co zatem moze by¢ wzmocnieniem i ukaraniem zachowania w przypadku nasladowania
zachowania influencera? Wydaje si¢, ze w przypadku zakupu produktu z polecenia
tworcy wzmocnieniem bedzie sam fakt uzytecznosci 1 zadowolenia z jakosci produktu,
natomiast gdy produkt okaze si¢ w rzeczywistosci nieatrakcyjny, nieuzyteczny — mamy
do czynienia z pewnego rodzaju ,,karg”.

Mechanizm uczenia si¢ przez obserwacje sprawia, ze na szerokg skalg upowszech-
niajg si¢ style myslenia, wzory dziatania czy warto$ci zyciowe. Aby jednak obserwowa-
nie zachowan modela mogto doprowadzi¢ do przyswojenia nowych zachowan, musza
zosta¢ zaktywizowane cztery odmienne mechanizmy:

— procesy uwagi — zalezg m.in. od potrzeb i oczekiwan obserwatora, a decyduja

0 tym, czy i co jest zauwazone,

— procesy symbolicznego kodowania oraz przechowywania — wigza si¢ z zapamig-
tywaniem przekazu i sg tym bardziej skuteczne, im bardziej nowe czynnosci sg
podobne do tych znanych odbiorcy. Faza ta wspomagana jest rowniez poprzez
zwerbalizowanie dziatania, czestsze myslenie o danym zachowaniu, rozmawianie
o nim z innymi. Co istotne, w kontekscie tematu rozprawy, reprezentacja struktury
zachowania moze powsta¢ zard6wno na podstawie obrazow (obserwowanie zacho-
wania), jak i stoéw (opis zachowania) czy dziatan (wykonanie dziatania);

— procesu przektadu reprezentacji na dziatanie — dopasowanie zachowania do umy-
stowej reprezentacji wymaga takich umiejetnosci jak konstruowanie zachowan,
kontrolowanie ich przebiegu i efektow czy porownania pomystow z efektami. Co

wazne, nie wszystko, co ludzie umieja, przektada si¢ na zachowanie;

525 p. Babel, P. Ostaszewski, M. Suchowierska, Nasladowanie a uczenie sie przez obserwacje. Poréw-
nanie perspektywy analizy zachowania i teorii spotecznego uczenia sie, ,,Psychologia Rozwojowa” 2014,
3(19), s. 41.
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— procesy motywacyjne — motywacjg mogg sta¢ si¢ zarowno bodzce sytuacyjne,
konsekwencje wlasnego dziatania (motywacja bezposrednia), jak i skutki zacho-
wan modela (motywacja zaposredniczona) oraz motywy stanowigce regulatory
w postaci standardow osobistych i samoocen®?,

Cho¢ Bandura skupiat si¢ na wywieraniu wptywu na zachowania instrumentalne,
takie jak agresja czy udzielanie pomocy, to jednak p6zniejsze badania wykazuja, ze
zastepczy sposob uczenia si¢ dotyczy réwniez idei, przekonan, warto$ci, stylow dzia-

tania, motywow itd.>?’.
6.1.6. Potrzeba afiliacji i FOMO

Afiliacja, czyli potrzeba przynaleznosci do spolecznosci tworzonej przez influencera,
wigze si¢ tez z konwergencja symboliczng Ernsta Bormanna, polegajaca na tworzeniu si¢
fantazmatéw grupotworczych (zwrotow 1 poje¢ rozumianych tylko przez cztonkow
grupy, ktoére wplywaja na silniejsze relacje migdzy nimi). Ta socjologiczna koncepcja
zaklada, ze podzielanie interpretacji wydarzen sprawia, ze wystgpuje Swiadomos¢ gru-
powa spetniajgca pewng potrzebe psychologiczng lub retoryczng. Kontakt jednostek z
podobnymi tre$ciami integruje i upodabnia do siebie jednostki przez postugiwanie si¢
podobnymi symbolami®?,

Zjawisko to mozna zaobserwowa¢ m.in. na przyktadzie grupy na Facebooku, np.
,»ZAntyfani mamyginekolog”, gdzie jak na ilustracji nr 69 widoczne sa specyficzne zwroty

nawigzujace ironicznie do postaci, ktorej dotyczy grupa.

Rysunek 74. Przyktad zwrotéw specyficznych dla antyfanow jednej z influencerek

Stownik wiedenszczyzny

- poem wam
- nadmorzyny
- burm

Zrédlo: Post uzytkownika Mon Jan w portalu Facebook w grupie ,,Antyfani mamyginekolog”,
https://www.facebook.com/groups/221390992112577?multi_permalinks=491593288425678&hoi-
sted_section_header_type=recently_seen (dostep 29.02.2024)

5% D. Kubicka, Spofeczno-poznawcza teoria komunikacji masowej Alberta Bandury, w: Psychologia
wplywu mediow..., S. 55.

527 Tamze.

528 E.G. Bormann, Making Communication and Group Decision Making, [w:] Communication and
Group Decision, red. R.Y. Hirokawa, M. Scott Pool, Thousand Oaks 1996, s. 81-88.
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Jednym ze zjawisk dos¢ szeroko juz opisywanych w literaturze zwigzanej z oddzia-
tywaniem medidw spoteczno$ciowych, a wigzacym si¢ wlasnie z opisywang potrzebg afi-
liacji, jest FOMO (Fear of Missing Out).

W potowie lat 90. XX w. Dan Herman zdefiniowat je jako obawe przed niewykorzy-
staniem wszystkich dostepnych mozliwos$ci 1 utrate przy tym spodziewanej radosci be-
daca skutkiem wyczerpania wszystkich mozliwoéci®®®. Potem zaczeto okre$laé je jako
,»hadoptymalizowanie” i taczy¢ termin z mediami spoleczno$ciowymi.

W artykule z 2013 r. pt. Motivational, emotional, and behavioral correlates of ‘Fear
of Missing Out’ badacze ukazali, jak korzystanie z platform spotecznosciowych wigze si¢
z FOMO, oraz opracowali skale pozwalajaca oszacowac stopien wilasnego uwiklania
w ten mechanizm®®, FOMO okres$lane jest w pracy jako ,,wszechogarniajacy lek, Ze inne
osoby w danym momencie przezywaja bardzo satysfakcjonujace doswiadczenia, w kto-
rych ja nie uczestnicze3!,

Jak odnosi si¢ to do dziatalnosci influencerow? Aleksandra Batycka pisze, ze influ-
encer marketingu rozwinat si¢ do tego stopnia, ze tre§ci sponsorowane czgsto przewazaja
nad tre§ciami organicznymi, a to sprawia, ze odbiorcy majg przesyt tego typu tresci. Sg
bombardowani reklamami, wigc przestajg powoli zwraca¢ uwage na reklamowany pro-
dukt, skoro jest on tylko jednym z wielu. Przebodzcowanie odbiorcow i ciggla styczno$¢
z wyidealizowanym zyciem innych powoduja, ze w odbiorcach rodzi si¢ niedoscigte ma-
rzenie bycia zawsze na biezaco z tym, co ciekawe, wartosciowe, wazne®?,

W marketingu wskazuje si¢ tez na FOMO jako narzedzie do napedzania sprzedazy,
w ktorym wazng role odgrywajg influencerzy.

To oni, poprzez promocj¢ marek swojg osoba dajg odbiorcom poczucie zaufania i prze-
konuja do zakupu nawet wtedy, gdy klient nie rozwazal nawet promowanego produktu.
Tzw. influencer marketing ma silne znaczenie na rynku online, a z FOMO taczy go do-

datkowo specjalna wi¢z. To wiasnie influencerzy czesto wzbudzaja w swoich odbiorcach

poczucie strachu przed straceniem okazji — jesli co$ pojawia si¢ na ich profilu, istnieje

duza szansa, ze produkt zostanie szybko wyprzedany®®,

Mozna tu wskazaé¢ przyktad komercyjnej dziatalnosci grupy influencerow — Ekipa

Friza, ktora w marcu 2021 r. we wspotpracy z producentem i dystrybutorem wyrobow

529 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO. Polacy a lek
przed  odlgczeniem — raport z  badari, 2018, https://www.wdib.uw.edu.pl/attachments/ar-
ticle/1992/FOMO.%20Polacy%20a%201%C4%99k%20przed%200d%C5%82%C4%85czeniem%20-
%20raport%20z%20bada%C5%84.pdf (dostep: 7.07.2023).

530 Tamze.
531 Tamze.

532 A, Batycka, Czy influencer marketing przechodzi kryzys?, https://www.socialcube.pl/czy-influencer-
marketing-przechodzi-kryzys/ (dostgp: 7.07.2023).

538 FOMO — zbuduj sukces sprzedazowy na strachu przed utratq okazji, https:/fwww.Itb.pl/fomo-zbuduj-
sukces-sprzedazowy-na-strachu-przed-utrata-okazji/ (dostep: 7.07.2023).
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spozywczych PPL Koral asygnowata swojg nazwa m.in. lody Koral-Ekipa. Odnotowaty
one ogromny sukces rynkowy. Wszystkie dotychczasowe nowos$ci produktowe z ponad
czterdziestoletniej historii dziatalnosci firmy Koral miaty o co najmniej 300 proc. nizsza
sprzedaz. Producent, dostrzegajac wysokie wskazniki sprzedazowe, uruchomit dodat-
kowg lini¢ pozwalajgcg wytwarza¢ ok. 1 min sztuk lodow na dobg. Strategia kampanii
promocyjnej bazowata na fascynacji mtodych oséb barwnym $wiatem ukazywanym

przez Ekipe Friza w ich przekazach®

. Duzy wplyw na sukces lodéw Ekipy miato tez
jednak FOMO i to, ze produkt przedstawiany byt jako edycja limitowana. Media donosity
o sytuacjach, gdy w dniu uruchomienia sprzedazy kolejki ustawiaty si¢ pod sklepami na
dtugo przed ich otwarciem, a lody wyprzedawaly sie w minuty>%,

W jednym z prasowych doniesien o fenomenie lodéw Ekipa psycholog tak wypo-

wiada si¢ o powodach, dla ktorych podziataty one na mtodych odbiorcow z taka sita:

Po pierwsze, mtodzi ludzie, myslac o przysztosci, bardzo czesto chcg by¢ youtuberami,
influencerami, osobami medialnymi. To bycie w centrum uwagi jest potrzebne, by zaspo-
kaja¢ podstawowe potrzeby cztowieka: potrzebe podziwu, szacunku, zainteresowania.
Posiadanie rzeczy wyjatkowych, niedostepnych dla innych powoduje, ze taki cztowiek
czuje si¢ np. bardziej dowarto§ciowany, wazny, potrzebny. Ponadto pokazuje innym, ze
jako$ sobie poradzit w zyciu, ze ma te lody, ktore nie wszyscy maja, nie wszyscy moga
dostaé. To jest naturalne, ludzie potrzebujg czu¢ si¢ wyjatkowi>*®.

Cytowany polski raport o FOMO podaje, ze nawet co trzecia osoba, ktora intesywnie
korzysta z medidw spotecznosciowych, zyje zyciem innych — znajomych (27 proc.), ro-
dziny (30 proc.), gwiazd internetu (26 proc.), gwiazd popkultury (25 proc.)®*’. Choé za-
tem réznica jest niewielka, to jednak czgéciej wskazywane jest zycie zyciem influencerow
niz tradycyjnych celebrytow. Jakie sa tego powody? Jak wskazuja badacze
w artykule z 2021 r., kontakt z ulubionymi gwiazdami internetu pozwala na wzmocnienie
samooceny i zbudowanie stabilniejszej tozsamosci. Mozna to traktowac jako rodzaj ,,ze-
wnetrznej gratyfikacji”. Sprzyjaja tez temu cechy odzwierciedlajace stabo zdefiniowang
samoswiadomos¢, takie jak materializm, kompulsywne zakupy, zty stan zdrowia psy-

chicznego, ktore s silnie skorelowane z byciem pochtonietym zyciem celebrytow>®,

5% A. Prusak, D. Ra$, M. Wozniak, M. Niewczas-Dobrowolska, Rola mediéw spolecznosciowych w

ksztattowaniu zachowan konsumenckich u mtodych osob: przypadek lodow Ekipy Friza, ,,Zywnos¢. Nauka.
Technologia. Jako$¢™ 2022, 29, 4 (133), s. 100-111.

535 K. Sobiepan, Lody Ekipy wyprzedane w minuty. Kolejki od pigtej rano i walka jak o karpia, 2021,
https://innpoland.pl/167943,lody-ekipy-w-lidlu-i-biedronce-kolejki-ustawialy-sie-od-bladego-switu  (do-
step: 7.07.2023).

536 M. Krasicka, Lody Friza i EKipy — na czym polega ich fenomen? Psycholog wyjasnia, 2021, https://pa-
renting.pl/lody-friza-i-ekipy-na-czym-polega-ich-fenomen-psycholog-wyjasnia (dostgp: 7.07.2023).

537 A. Jupowicz-Ginalska, J. Jasiewicz, M. Kisilowska, T. Baran, A. Wysocki, FOMO... (dostep:
7.07.2023).

5% J.A. Lee, L.F. Bright, M.S. Eastin, Fear of Missing Out and Consumer Happiness on Instagram: A
Serial Mediation of Social Media Influencer-Related Activities, ,,Cyberpsychology, Behavior, and Social
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6.2. Oddzialywanie influenceréw jako przedmiot badan

Jak pokazujg badania przeprowadzone w 2023 r. na probie 2204 dorostych Amery-
kanow, zaufanie do influencerow ros$nie. Odesetek przedstawicieli pokolenia Z i pokole-
nia Y, ktorzy potwierdzaja, ze ufajg influencerom, wzrdst z 51 proc. w 2019 r. do 61 proc.
w 2023 1.5

Na gruncie polskim tego typu badania przeprowadzita agencja badawcza 1QS — wy-
nika z nich, ze przynajmniej 21 mln Polakéw §ledzi profil lub kanat przynajmniej jednego
influencera. W tej grupie najbardziej aktywne sg osoby w wieku 1624 lata, ktore §ledzg
$rednio 64 profile. Osoby w wieku 45-55 lat sledza srednio 16 profili. 60 proc. badanych
uwaza, ze influencerzy maja pozytywny wptyw na ich nastrdj, a 74 proc. Polakéw $le-
dzacych przynajmniej jednego influencera deklaruje podejmowanie okreslonych dziatan
za jego namowa. Najcze$ciej podejmowane dziatania za namowg influencerow to: sub-
skrypcja polecanych kanatéw i profili, zmiana nawykow (32 proc.), korzystanie
z polecanych aplikacji (29 proc.), odwiedzanie polecanych miejsc (27 proc.) i zakup pro-
duktow (26 proc.)>*.

W innym raporcie, przeprowadzonym przez agencje Hash.FM by Streetcom, prze-
czyta¢ mozna, ze blisko 40 proc. polskich internautéw sugeruje si¢ opinig influencerow
podczas wybierania produktéw i ustug. Influencerzy sa w tym procesie decyzyjnym waz-
niejsi niz celebryci 1 dalsi znajomi, a wyzej od opinii influencerdw sa tylko rekomendacje
rodziny 1 bliskich znajomych (77 proc.). Najwiekszy wptyw influencerow widoczny jest
w kategoriach produktowych zwigzanych z moda i uroda — otrzymaty one 55 proc. wska-
zan. Z kolei az 40 proc. polskich internautow w czasie pandemii COVID-19 wyrobito
sobie nowe nawyki, obserwujac tresci influencerow w social mediach — najczesciej doty-

czyly one gotowania (75 proc. wskazan) oraz treningdw sportowych (ponad 50 proc.

Networking” 2021, 24 (11), s. 762-767, https://www.liebertpub.com/doi/10.1089/cyber.2020.0431
(dostgp: 07.07.2023).
%39 Morning Consult, Report: How Brands Can Succeed in Influencer Marketing, 2023,

https://pro.morningconsult.com/analyst-reports/influencer-marketing-trends-report (dostep: 26.03.2024).
0 Influencerzy w Polsce. Majg wplyw na ¥ swoich fanéw, 2023, https://reporterzy.info/4145,influen-
cerzy-w-polsce-maja-wplyw-na-decyzje-34-swoich-fanow.html (dostep: 2.08.2023).
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wskazan). Branze, w ktorych influencerzy sg dla polskich internautéw najbardziej inspi-
rujacy, to wedlug tego badania podréze, technologia, sport i tresci zwigzane z branza
w ktorej pracujg®.

Ciekawe badania w zakresie oddzialywania influenceréw opublikowali w 2022 r. ba-
dacze z Uniwersytetu Szaghajskiego. Dotyczyly one wptywu streamingéw marketingo-
wych live przeprowadzanych przez influencerow. Wynika z nich, ze profesjonalizm, sita
przetargowa, obstuga posprzedazowa i harmonogramy transmisji na Zywo mogg zwigk-
sza¢ zaufanie konsumentoéw do influencerow. A im wyzsze zaufanie, tym wickszy wplyw
na decyzje zakupowe konsumentow>42,

Wiele badan dotyczacych mediow spotecznosciowych jest zwigzanych z tematyka
wplywu atrakcyjnego wizerunku celebrytoéw na postrzeganie wlasnego ciata. W jednym
z badan z 2016 r., ktorego uczestniczkami byto 138 studentek, wykazano, ze ekspozycja
na zdj¢cia celebrytow 1 znajomych z publicznych profili na Instagramie zwigkszata nega-
tywny nastroj i niezadowolenie ze swojego ciala, jednak bez znaczacej roznicy migdzy
zdjeciami celebrytow i rowiesnikow>*. Podobne wyniki uzyskano w badaniu w 2019 r.
Wzieto w nim udzial 305 kobiet w wieku od 18 do 30 lat, ktére przydzielono losowo do
ogladania jednego z trzech zestawow zdje¢ na Instagramie: obrazéw ,,Instagram vs rze-
czywistos¢”, tylko ,,idealnej” wersja lub tylko ,,prawdziwej” wersji. Ogladanie zdje¢ po-
réwnawczych i rzeczywistych zmniejszato niezadowolenie z ciata, podczas gdy oglada-
nie zdje¢ ,,idealnych” przynosito negatywny skutek>*.

W 2012 r. Brian Solis opublikowat tekst dotyczacy mierzenia wpltywu w §wiecie cy-
frowym, w ktérym akcentowal, ze cyfrowy wplyw ma ogromny potencjat. Przedstawia
tez ramy wywierania wptywu i plan dziatania w tym zakresie. Podaje przyktady i propo-
nuje przeglad dostepnych narzedzi pomocnych dla firm do lepszego rozumienia i przyje-

cia odpowiednich strategii zaangazowania. Podkresla przy tym, ze duzy zasieg dziatania

%41 Raport z badania: ,, 4lchemia zaufania, czyli jaki rodzaj influencer marketingu sprzedaje”, 2022,
https://nowymarketing.pl/a/38602,raport-z-badania-alchemia-zaufania-czyli-jaki-rodzaj-influencer-mar-
ketingu-sprzedaje-agencji-hash-fm-by-streetcom (dostep: 12.04.2023).

542 X. Wang, N. Aisihaer, A. Aihemaiti, Research on the impact of live streaming marketing by online
influencers on consumer purchasing intentions, ,,Frontiers in Psychology” 2022, 13, https://www.fron-
tiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.1021256/full (dostep: 2.08.2023).

543 7. Brown, M. Tiggemann, Attractive celebrity and peer images on Instagram: Effect on women's
mood and body image, ,,Body Image” 2016, 19, s. 3743, https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/27598763/
(dostep: 2.08.2023).

%44 M. Tiggemann,, I. Anderberg, Social media is not real: The effect of ‘Instagram vs reality’ images
on women’s social comparison and body image, ,New Media & Society” 2020, 22 (12), s. 2183-2199.
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sprawia, ze wigkszy jest tez potencjal wywierania wplywu, jednak ta mozliwos$¢ nie jest
réwnoznaczna z wpltywem rzeczywistym®®,
Na rysunku 67 pochodzacym z opisywanego wyzej raportu widoczne sg podstawy

wplywu wyszczegolnione przez Solisa.

Rysunek 75. Podstawy wphwu spotecznego influenceréw

Resonance

Reach Relevance

Foundation for Influence

rce: *The Rise of Digital Influance,” Altimeter Group (March 21, 201

Zrédto: B. Solis, The rise of digital influencer, 2012, https://www.slideshare.net/AIti‘meter/the—rise—of-
digital-influence (dostep: 5.07.2023)

Za podstawowe elementy wptywu Uznaje on zasieg, rezonans (oddzwigk) oraz zna-
czenie, w ktorym mieszcza si¢ takie cechy, jak autorytet, zaufanie 1 podobienstwo.
W przypadku oddziatywania influencera istotny jest kazdy z tych elementow, a znaczenie
influencerow dla odbiorcow oparte na autorytecie, zaufaniu i podobienstwie ukazano juz
w poprzednich czg$ciach rozprawy przy rozwazaniach dotyczacych autorytetu, perswazji
czy wiarygodnosci.

Warto tez wspomnie¢ o metaanalizie ustalen dotyczacych cech charakterystycznych
influencerow w odniesieniu do zakresu zaangazowania klientow 1 intencji zakupu.
Ze wzgledu na to, ze badanie syntetyzuje az 176 wielkosci efektu z 62 osobnych badan,
w ktorych wzieto udziat tacznie 22 554 os6b, a rownoczesnie jest to bardzo aktualna pu-
blikacja (2023 r.), metaanaliza stanowi duza wartos¢ w temacie oddziatywania influen-
cerow. Badacze wyro6znili tu 0siem najwazniejszych cech:

— homofili¢ — sktonnos$¢ do tworzenia wigzi z osobami podobnymi pod wzgledem

przekonan, warto$ci, wyksztalcenia, pozycji itd.;

— fachowa wiedz¢ — odbiorcy chetniej rozwazaja tresci, ktore sg udostepniane przez

influencerow uwazanych za merytorycznych ekspertow, postrzeganych jako

osoby z duza wiedza i zdolnych do trafnych osadow;

545 B, Solis, The rise of digital influence, 2012, https://www.slideshare.net/Altimeter/the-rise-of-digital-
influence (dostgp: 5.07.2023).
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wiarygodno$¢ — pomaga poprawi¢ efektywno$¢ promocji firm, poniewaz klienci
chetniej stuchajg rad influencera o wysokiej wiarygodno$ci, ktora jest kluczowym
czynnikiem wptywajacym na decyzje i zachowania klientow;

zgodnos¢ z produktem — prawdopodobienstwo intencji zakupowych wzrasta wraz
ze stopniem zgodno$ci migdzy influencerem a marka;

warto$¢ rozrywkowa — rozrywka wiaze si¢ z takimi aspektami emocjonalnymi jak
zabawa czy przyjemnos¢, ktore zwigkszaja prawdopodobienstwo wyrazenia przez
odbiorce przywiazania do influencera;

warto$¢ informacyjng — odbiorcy doceniajg, gdy informacje o produktach sg jasne,
fatwo zrozumiale, szybkie, trafne i adekwatne. Influencerzy stanowig przy tym
wiarygodne Zrodio informacji o produktach, poniewaz przekazuja swoje rzeczy-
wiste doswiadczenia;

atrakcyjnos¢ — jak potwierdzajg badacze, atrakcyjna aparycja zwigksza prawdo-

podobienstwo przyciagni¢cia i utrzymania uwagi odbiorcow.

Wyniki metaanalizy ukazujg umiarkowang lub wysoka korelacj¢ tych cech z zaangazo-

waniem klientéw i zamiarem zakupu, a najwazniejsza z nich jest wiarygodno$¢®,

6

6.3. Oddzialywanie influencerow w oczach odbiorcéw — wyniki ankiety

Jedna z cze¢$ci kwestionariusza badan opisywanego w poprzednich rozdziatach doty-

czyta tego, jak odbiorcy postrzegaja oddziatywanie influenceréw na hierarchi¢ wartosci

odbiorcow (wykres 45). Cho¢ w przypadku badania ankietowego nie jest mozliwe uzy-

skanie informacji o rzeczywistym wptywie influenceré6w na odbiorcow, to nawet pozna-

nie opinii uzytkownikow Instagrama na temat tego, czy influencerzy oddziatujg na od-

biorcéw, wnosi wartos¢ poznawcza.

Wykres 45. Opinia respondenzéw o wplywie influenceréw na zmiang hierarchii wartosci odbiorcow

Czy wedlug Pana/l influencerzy wplywaja na znuane hierarchu wartosci u swoich odbiorcow?

1 (Zdecydowanie tak) - 29
3 (Trudno powiedzied) - 27
4 (Raczej nie) - 14

5 (Zdecvdowanie nie) . 8
0 20 40 60 80

Zrédio: badania wlasne

546 . Ao. R. Bansal. N. Pruthi. Khaskheli MB. Impact of Social Media Influencers on Customer Enaaae-
ment and Purchase Intention: A Meta-Analysis, .Sustainability”, 2023, 15 (3), s. 2744,
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/3/2744 (dostep: 2.08.2023).
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Najwigcej udzielono odpowiedzi 2, czyli ,,raczej tak”, a w nastepnej kolejnosci 1,
czyli ,,zdecydowanie tak”. Odpowiedz 3, czyli ,,trudno powiedzie¢”, wskazato 27 respon-
dentéw. Wynika z tego, ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych dostrzega silne oddziaty-
wanie influenceréw na hierarchig¢ wartosci odbiorcow. Co wiecej, test chi-kwadrat wska-
Zuje na zalezno$¢ miedzy wiekiem a odpowiedzig na pytanie o to, czy influencerzy od-

dziatujg na hicarchi¢ wartosci odbiorcow.

WyKkres 46. Opinia respondentow o wplywie influenceréow na hierarchie wartosci odbiorcow a wiek re-
spondentow
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Zrédlo: badania wlasne

Wykres 46 pokazuje, ze 49 respondentow z pokolenia Z wskazato odpowiedz ,,raczej
tak” (2), a 20 ,,zdecydowanie tak” (1), z kolei 23 osoby z pokolenia Y odpowiedziaty
,raczej tak” (2), a 8 ,,zdecydowanie tak” (1), wiec rozktad odpowiedzi jest tu podobny.

Kolejne pytanie z ankiety zwigzane jest juz bezposrednio z oddzialywaniem influen-
cerow (wykres 47). Moze ono stanowi¢ punkt wyjscia do poglebionych badan w tej pro-

blematyce, stad warto potraktowac je pilotazowo.

Wykres 47. Zmiana postawy wobec wartosci u respondentow
Czy zdarzylo sie, 7e przekaz
influencera wplynal kiedys na

zmiane Pana/i myslenia o jakiej$

wartoscl, postawe wzgledem niej?

wskaza¢ konkretu.

- Tak, ale nie jestem w stanie 34
- Nie, ale bior¢ pod uwage, 7e
nie pamigtam takiej sytuacjl.

Nie, jestem pewny/a, 7e nie
bylo takiej sytuacji.

Tak, pamigtam konkretna
sytuacje.

Zrédlo: badania wlasne
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Zgodnie z udzielonymi odpowiedziami 64 (42,4 proc.) respondetow wie, ze influen-
cer wptynat na ich zmiane mys$lenia o jakiej§ wartosci, jednak nie potrafi przypomnied
sobie konkretnej sytuacji i jej wskaza¢. Mankamentem badania moze si¢ tu wydawac brak
mozliwo$ci opisania przez odbiorcow sytuacji, o ktorych moéwia, jednak tylko 14 (9,3
proc.) badanych potrafitoby przytoczy¢ konkretng sprawe. 34 (22,5 proc.) badanych
twierdzi, ze sa przekonani, ze takiej sytuacji nie bylo w ich zyciu w ogoéle, natomiast 39
(25,8 proc.) wskazuje odpowiedz ,,nie”, bierze jednak pod uwagg, ze po prostu nie pa-
migta, zeby taka sytuacja miala miejsce.

Wedtug testu chi-kwadrat istnieje zalezno$¢ migdzy tym, ilu influenceréw obserwuja
respondenci, a tym, co wskazali oni w odpowiedzi na pytanie o wptyw influencerow na
nich samych.

Wykres 48. Deklarowana zmiana postawy wobec wartosci pod wptywem influencerow a liczba obserwo-
wanych influencerow przez respondentow

Czy zdarzylo sie, 7e przekaz
mfluencera wplynal kiedys na zmiane 25
Pana/i myslenia o jakiejs wartosci,

postawe wzgledem niej? 20

Tak, ale nie jestem w stanie
wskazac konkretu.

Nie, jestem pewny/a, ze me

bylo takie) sytuac.

Tak. pammetam konkretna 10

sytuacye.

Nie, ale biore pod uwage, ze me 5

pamigtam takie] sytuacyl.

, : o n sl NERER =0

Ilu mfluencerdw obserwuje Pan/1
. 5 10-30 Wigce) Zadnego 1-10 50-100
na Instagramie?

Zrodlo: badania wlasne

11 osob sposrod tych obserwujacych najwigksza liczbe influenceréw (wykres 48)
wskazywato, ze influencerzy wplyneli kiedy$ na ich myslenie o jakiej$ wartosci, jednak
nie potrafig wskaza¢ konkretu. Najwiecej respondentow, ktorzy potrafig wskazaé taka
sytuacje¢, odnalez¢ mozna W grupie obserwujacej migdzy 10 a 50 influencerow.

Ostatnie z pytan w kwestionariuszu weryfikuje, co wedtug odbiorcoOw najbardziej
sprzyja mocnemu oddziatywaniu influencerow na odbiorcéw i zmianie pod ich wplywem

hierachii wartosci (wykres 49).

291



Wykres 49. Powody silnego oddziatywania influenceréw na zmiang hierarchii wartosci odbiorcéw wedtug
respondentow

Bardzo niska lub

, 26
podwyzszona samoocena

- Wrysokie zaufanie
interpersonalne i brak

zaufania do siebie
Potrzeba poznania

- Cechy demograficzne -

wick, ple¢, wyksataleenic 29

- Tendencja do stanéw
lekowych

39

Zrédlo: badania wlasne

Respondenci wskazujg tu w wigkszosci (49 odpowiedzi) na bardzo niskg lub pod-
wyzszong samooceng, wysokie zaufanie interpersonalne przy braku zaufaniu do siebie

(39 odpowiedzi) oraz potrzebe poznania (29 odpowiedzi).
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ZAKONCZENIE

Podsumowanie tresci

Rozprawa Promocyjno-marketingowa rola influencerow w komunikowaniu wartosci
I idei w mediach spotecznosciowych. Studium analityczno-badawcze profili na Instagra-
mie wpisuje si¢ w potrzeby rozwoju dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i mediach.

W pierwszym rozdziale pracy autorka opisuje cel, problem badawczy i hipotezy. Na-
kre$la spoteczne znaczenie rozprawy i przedstawia szczegdétowo metody, ktore majg po-
zwoli¢ na osiggniecie celu.

W drugim rozdziale autorka, zgodnie z zamierzong strukturg pracy, odpowiada na
pierwsze pytanie w modelu Lasswella, czyli pytanie o nadawce komunikatu. Nastepnie
analizuje zakres pojeciowy terminu ,,influencer”, histori¢ zjawiska influencingu, rézne
typy influencerow, a takze wstepnie zarysowuje problem aksjologiczny zwigzany z auto-
rytetami. Rozdziat ten ma na celu nie tylko pokazanie zjawiska influenceréw w szerokim
kontekscie, ale tez zaznaczenie, z jak ztozonym, dynamicznym, a rOwnoczes$nie istotnym
w obecnej przestrzeni medialnej zjawiskiem mamy do czynienia. W podsumowaniu roz-
dziatu stwierdzono, ze nie sposob ukaza¢, kim jest influencer, w oderwaniu od tematu
budowania marki osobistej i catej historii angazowania 0s6b znanych w promocj¢ marek.
Influencing bowiem, cho¢ przyjat nowe ramy i miesci si¢ przede wszystkim w przestrzeni
mediéw spotecznosciowych, nie jest zjawiskiem catkiem nowym. Zmienita si¢ jego
skala, sposob oddziatywania i forma — kiedy$ angazowano celebrytow jako bezposred-
nich ambasadorow w reklamie tradycyjnej, obecnie za$ —,,zwyktych” uzytkownikow pro-
duktoéw prezentujacych je w konwencji dokumentalne;.

Trzeci rozdziat dotyczy przekaznika, czyli kanatu komunikacji. Dla influencerow ka-
natem komunikacji sa media spotecznosciowe i to wlasnie je — jako przestrzen dziatania
tworcoOw internetowych — autorka przedstawia w tej czesci pracy. Jest to konieczne dla
nakreslenia specyfiki komunikowania w tym obszarze 1 podkreslenia potencjalu promo-
cyjno-marketingowego Instagrama, czyli badanego medium. Nie sposéb nie dostrzec
istotnego wplywu mediéw spoleczno$ciowych na sposob odbioru i oddziatywania tresci.
Instagram, jako medium o charakterze wizualnym, daje mozliwos¢ budowania relacji
marki z odbiorcami, czgsto wlasnie za posrednictwem influencerow, ktorzy szczegdlnie

sg w tym medium obecni. Atrakcyjne obrazy — w ostatnim czasie przede wszystkim
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w formie wideo — pomagaja zaprezentowac produkty, budujg $wiadomo$¢ marki i jej roz-
poznawalno$¢, a takze wspieraja zaangazowanie konsumentow poprzez wykorzystanie
wielu dostepnych narzedzi. Istotne znaczenie ma tu tez dostosowanie tresci do jego no-
$nika, co zwraca uwage na tematyke algorytméw dobierania przekazow dla uzytkowni-
kow. Influencerzy, jako trendsetterzy, sa jednymi z pierwszych uzytkownikow, ktorzy
reaguja na zmiany w trendach i algorytmach, ktore pomagaja im dociera¢ do szerszego
grona odbiorcow.

Czwarty rozdzial wigze si¢ z trzecim pytaniem z modelu Lasswella, ktore brzmi
,€0?” 1 jest zwigzane z komunikatem. Rozdziat ten stanowi trzon pracy. Jest najdluzszy
ze wszystkich, bo nie tylko nakreslono w nim teorig¢ i przeglad badan dotyczacy wartosci
w mediach, ale w nim tez zostaty zaprezentowane wyniki badan empirycznych przepro-
wadzonych przez autorke. Rozwazania ze sfery influencer marketingu prowadza przez
sfer¢ dziatan prospotecznych, az do komunikowania wartosci i idei. Specyfika influencer
marketingu opiera si¢ na promocyjno-marketingowym prezentowaniu produktow, ustug
czy wizerunku influencera w odniesieniu do ich warto$ci — czy to czysto pragmatycznej,
uzytkowej, materialnej, czy — jak wynika z badan — bardziej symbolicznej. Mozna by
stwierdzi¢, ze w niektorych przekazach ma miejsce swoista gra wartosciami. Wartosci
stajg si¢ forma odniesienia sktaniajacg do zapoznania si¢ z danym produktem. Uzupet-
niaja, dopetniaja i stanowig uzasadnienie. Influencerzy zdaja si¢ zatem dostrzegac po-
trzebe autorytetoéw we wspodtczesnym spoteczenstwie i zaspokajaé ja poprzez komunika-
cj¢ — niekiedy wprost — wiasnych pogladow odnoszacych si¢ do pewnych wartos$ci i idei.
Zdarza si¢, ze wartosci sg wykorzystywane jako narzedzie stluzace do osiggnigcia kon-
kretnych celoéw wizerunkowych, jednak nie mozna pomija¢ roéwniez sytuacji, gdy komu-
nikacja okreslonych postaw i zachowan zwigzanych z wartosciami jest dla influencerow
celem samym w sobie.

W piatym rozdziale, zwigzanym z pytaniem ,.do kogo” jest kierowany komunikat,
autorka podejmuje problematyke odbiorcow influenceréw jako spotecznosci zaangazo-
wanej wokot tworcow oraz aktywnych uzytkownikoéw. Przedstawia wyniki badan metoda
kwestionariusza na temat recepcji przekazu influencerow zawierajagcego wartosci oraz
analize tresci komentarzy. Dzieki temu mozliwe jest opisanie, jak odbiorcy postrzegaja
tresci influencerdw zawierajace przekaz prospoteczny, a tym samym nakreslenie, kim sa.
Zarowno z dostepnych raportow, jak i badan wtasnych autorki wynika, ze w mediach

spotecznosciowych szczegolnie obecne jest pokolenie Z, jednak coraz mocniej wkracza
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w nie rowniez pokolenie Alpha. Ze wzgledu na to, ze mtodziez jest grupa, u ktorej hie-
rarchia warto$ci dopiero si¢ ksztattuje, tematyka komunikowania wartosci i1 oddziatywa-
nia na postawy jest kluczowa, zwtaszcza bioragc pod uwage traktowanie influenceréw jako
autorytetow w réznych dziedzinach.

Szosty rozdziat oparty jest na pytaniu Lasswella o skutek komunikacji. Jakie sg efekty
komunikowania influenceréw? Jaka jest ich rola w komunikowania wartosci i idei oraz
w dziataniach promocyjno-marketingowych? W tej czgsci rozprawy autorka skupia si¢
na kwestiach oddzialywania influenceréw na odbiorcow. Zestawiajac klasyczne teorie
psychologii spotecznej i badania dotyczace oddziatywania influencerow na decyzje za-
kupowe z wnioskami z wynikow ankiety przeprowadzonej wsrod odbiorcoéw, autorka
uzyskata mozliwo$¢ pochylenia si¢ nad odpowiedziami na kolejne pytania badawcze.
Cho¢ nie uzyskano reprezentatywnych wynikéw mogacych wskazywaé na rzeczywisty
potencjal oddziatywania influencerow czy tym bardziej rzeczywisty ich wplyw na wy-
znawane warto$ci, idee czy przyjmowane postawy, to zdobyte dane zwracajg uwage na
najwazniejsze obszary wptywu i na to, jak postrzegaja owo oddziatywanie uzytkownicy

medidow spotecznos$ciowych.
Najwazniejsze wnioski z badan i weryfikacja hipotez badawczych

Celem rozprawy byto okreslenie udziatu i znaczenia influenceréw w komunikowaniu
promocyjno-marketingowym oraz identyfikacja najwazniejszych wartosci i idei w ich
przekazach. Cel zostal osiagnigty dzigki zastosowaniu takich metod badawczych, jak:
wywiady poglebione, analiza zawartoSci, analiza tre$ci oraz ankieta.

Poprzez wywiady poglebione autorka uzyskata wglad w perspektywe samych influ-
encerdw na ich dziatalno$¢ oraz kwestie zaangazowania spotecznego i komunikowania
wartos$ci. W analizie zawartosci 1 analizie tresci postow i Instastories autorka zajeta si¢
przekazami udostgpnionymi na Instagramie przez influenceréw. Dzigki ankiecie za$ moz-
liwe bylo spojrzenie na odbiorcow influencerow — ich opinie o dziatalnosci influencerow,
zaufanie do nich i postrzeganie komunikowanych warto$ci oraz oddziatywania.

W toku badan dowiedziono, ze influencerzy maja swoj znaczny udziat w dziataniach
promocyjno-marketingowych w nowych mediach. Influencer marketing to narzedzie
wazne ze wzgledu na wystepowanie w przestrzeni medidow spotecznosciowych, ktore sa
naturalnym §rodowiskiem dla najmtodszych pokolen. Istotne jest tez dla marek podejmu-
jacych wspolprace z influencerami, poniewaz jego efektywnos$¢ biznesowa zostata po-
twierdzona konkretnymi wskaznikami marketingowymi w réznorakich raportach branzo-

wych.
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Jako najwazniejsze warto$ci komunikowane przez influencerow nalezy na podstawie
analizy zawartosci wskaza¢ warto$ci hedonistyczne, etyczne, estetyczne i poznawcze.
W niektorych z badanych przekazéw mozna odnalez¢ wigcej niz jeden rodzaj komuniko-
wanej wartosci, wiec istotna byta decyzja o zakwalifikowaniu do wartosci wiodacej ze
wzgledu na szczegdlne aspekty zwigzane ze srodkami perswazji — wizualnymi (podkre-
$lenie obrazem, wyroéznienie tekstu) lub stownymi (akcent glosem). Warto$ci przejawiaty
si¢ rowniez w komunikacji poprzez ,,by¢” lub ,,mie¢” — a odniesienie w ramach tej dy-
chotomii podstawowej pociggato za sobg interpretacje poszczegdlnych tresci. Tak tez
inny wyraz miata wartos¢ mitosci powigzana z ,,by¢”, ktora odnosita si¢ do osob, a inny
z ,,mie¢”, gdzie traktowana byta jako aprobata dla rzeczy, czegos, co mozna posiadac.

W przypadku wartosci hedonistycznych, ktore pojawialy si¢ w Instagram stories naj-
czesciej, zwracaly uwage przekazy dotyczace mody, kosmetykéw, jedzenia 1 innych co-
dziennych przyjemnos$ci. W postach przewazaty wartosci etyczne, m.in. mitos¢, wolnosc¢
I odpowiedzialnos¢. Influencerzy odnosili sie do nich w takich kontekstach, jak mito$¢
do rodziny, mito§¢ romantyczna, tesknota za ojczyzna, przyjazn, ale tez mito$¢ do miejsc.
Wolno$¢ byta powigzana z kategorig swobody, wolnosci ,,od” konwenansoéw, jak rowniez
wolnosci ,,do” zycia zgodnie z wlasng wizja, czy tez poczucia wolnosci w okreslonej
przestrzeni. Wérod idei wazne sg z kolei idea stylu zycia, czyli bardzo szeroka kategoria
taczaca w sobie wszelkie przejawy lifestyle’u, idea relacji z innymi, czyli odniesienia do
blizszych 1 dalszych osob, a takze idea relacji z przyroda — nawigzujaca do spotkan
Z naturg.

Analogicznie do dyskusji badaczy nad teorig lustra mediow, nalezy tez zadac¢ pytanie,
czy wartosci i idee komunikowane przez influenceréw sa lustrem dla rzeczywistosci czy
raczej ja ksztattuja. Dostrzegalne sg oba te aspekty. Influencerzy bowiem, traktowani
przez spotecznos¢ jako ,,0soby z sgsiedztwa”, zdajg si¢ odbiorcom podobni do nich sa-
mych, co wptywa tez na ich skuteczno$¢ marketingowa. Jednoczes$nie nie sposdb pomi-
na¢ aspektu idealizacji zycia w przekazach w social mediach, ktdry niesie za sobg szereg
negatywnych skutkéw, zwigzanych zwlaszcza ze zdrowiem psychicznym dzieci
1 mtodziezy. Sprawia to tez, ze ci¢zko przekazy influenceréw nazwac lustrem rzeczywi-
stosci, gdyz staja si¢ one w niezamierzony sposob raczej krzywym zwierciadtem. Uwy-
puklaja to, co pozytywne, przyjemne, mite, rzadko skupiajac si¢ na innych przejawach
rzeczywistosci. Ciezko jednak zaprzeczy¢, ze influencerzy wyrosli w pewnym spoteczen-
stwie 1 stanowig niejako jego odbicie, nawet jesli tym odbiciem jest potrzeba autoprezen-

tacji w okreslony — upiekszony — sposob. Co wiecej, w badanych przekazach znajdowatly
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si¢ tez tresci dotyczace kwestii trudnych — probleméw w relacjach, choréb czy przemocy,
a niektorzy z badanych influenceréw wprost, juz przez nazwe profilu (np. nieperfekcyj-
namama_pl) komunikuja ch¢é przeciwstawienia sig¢ trendowi idealizacji.

Pytanie o moc ksztalttowania rzeczywistosci poprzez tresci medialne influencerow
jest pytaniem o potencjat ich oddziatywania. To skuteczne komunikowanie wartosci
1 idei, rozumiane jako oddzialywanie na hierarchi¢ wartosci, postawy i poglady odbior-
cow moze mie¢ miejsce, gdy zostang spetnione warunki zar6wno marketingowe, 0so-
bowe, jak i psychologiczne. Potencjat tego oddziatywania wydaje si¢ bardzo duzy. Influ-
encerzy aspirujg do miana autorytetow, cho¢ nie zawsze sg w stanie sprosta¢ giebi tego
okre$lenia i zaprzeczajg mu swoimi postawami, zachowaniami i stowami — nie tylko tymi
medialnymi. Chca by¢ tymi, ktorzy aktywizuja spotecznos¢, podsuwajac sposoby reali-
zacji pewnych wartos$ci, a odbiorcy chetnie za nimi podazaja. Widoczne jest to w bada-
niach dotyczacych oddziatywania na decyzje zakupowe, ktore tez coraz czegsciej wigzane
sg z determinantami etycznymi czy tez roznego rodzaju dziataniami prospotecznymi, jak
np. zbiorki charytatywne. Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze odbiorcy tresci influence-
row tylko czesciowo odpowiadajg za dobor tego, co dociera do nich za posrednictwem
Instagrama, poniewaz duze znaczenie majg tu algorytmy sztucznej inteligencji. Za ich
posrednictwem podsuwana jest uzytkownikom tres¢, ktora moze si¢ im sposobac, okre-
$lona m.in. na podstawie ich dotychczasowej aktywnosci. W kontekscie komunikowania
wartosci i oddziatywania influenceréw ma to niebagatelne znaczenie, poniewaz zgodnie
z teorig banki filtrujacej odbiorcy chetniej obserwujg tresci, z ktorymi si¢ zgadzaja, totez
zetknigcie si¢ z warto$ciami innymi niz te komunikowane przez osoby o najwigkszej po-
pularno$ci 1 najwiekszej zgodnosci swiatopogladowej jest zdecydowanie utrudnione.
Tym samym proces oddziatywania na poglady i postawy ma raczej miejsce w obrgbie
pewnych grup, reprezentacji wartosci potagczonych. Badania ankietowe autorki wykazaty,
ze odbiorcy influencerow decyduja si¢ niekiedy na obserwowanie influenceréw o innej
hierarchii wartosci niz ich wlasna, a powodem tego moze by¢ zaréwno ciekawos¢, jak
I inna cecha, konkretna odrgbna warto$¢, ktora w tym przypadku ma przewagg. Przykta-
dowo hierarchia warto$ci influencera zajmujgcego si¢ projektowaniem wnetrz moze by¢
inna niz cz¢$ci odbiorcoOw, jednak kluczowy dla nich bedzie w tym wypadku aspekt prak-
tyczny 1 warto$¢ pragmatyczna otrzymywana za posrednictwem profilu tworcy.

Z badania metoda kwestionariusza warto wypunktowac¢ kilka najwazniejszych wnio-

skow:
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Uzytkownicy Instagrama chetnie obserwujg influenceréw, a im cz¢$ciej z niego
korzystaja, tym wigkszg liczbe influenceréw $ledza. Prowadzi to do rozwazan
Zwigzanych z poj¢ciem higieny cyfrowej i tego, ze zwigkszanie liczby konsumo-
wanych tresci, poprzez efekt czystej ekspozycji, moze prowadzi¢ do zwigkszonej
podatnosci na oddziatywanie influenceréw. Podobnie mozna tu nawigzac do teorii
spotecznego uczenia, czyli modelowania zachowan na podstwie obserwacji.
Postrzeganie influenceréw mozna odnie$¢ do tego, w jaki sposob respondenci de-
finiuja to pojecie. Najczesciej podkreslaja oni wptyw na odbiorcow i1 duzg popu-
larnos$¢, a wigkszo$¢ odpowiedzi ma charakter neturalny, jednak pojawiaja sig tez
takie, ktore majg zdecydowanie negatywny lub pozytywny wydzwiek. Korespon-
duje to z wynikami badan dotyczacych najbardziej powazanych zawodow, przy-
taczanych we wczesniejszej czesci pracy, gdzie influencerzy i youtuberzy zajmo-
wali ostatnie pozycje. Dodatkowo, wpisujac w wyszukiwarke graficzng hasto ,,in-
fluencer memy”’, mozna dostrzec, jak wiele grafik odnosi si¢ do influencerow
w sposob Krytyczny czy wrecz prze$miewczy.

Istnieje pewien rozdzwigk miedzy tym, jakie warto$ci respondenci dostrzegaja
w komunikacji influencerow (sg to przede wszystkim warto$ci estetyczne, hedo-
nistyczne i witalne), a tym, jakie chcieliby dostrzega¢ (warto$ci poznawcze, mo-
ralne 1 witalne). Obszary zaangazowania spotecznego, ktore sg istotne dla bada-
nych, pokrywaja si¢ jednak z tym, jakie wartosci sa dla nich wazne w przekazie
influencero6w — problemy spoteczne (ktore mozna powigzaé z wartosciami moral-
nymi), kultura (warto$ci poznawcze) oraz ekologia (warto$ci witalne i moralne).
Mozna tu nawigza¢ do opisywanych wczesniej badan Wegner Jezierskiej, ktora
akcentowala znaczenie odpowiednio$ci prezetowanych w reklamie warto$ci
wzgledem tych preferowanych przez odbiorcow.

Z analizy zawartos$ci wynika, Ze najczesciej pojawiaty si¢ wartosci hedonistyczne,
etyczne i estetyczne, co w duzej czgséci zgadza si¢ z tym, jakie komunikowane
wartosci obserwuja odbiorcy, poniewaz w ankiecie réwniez jednymi z najczest-
nych odpowiedzi byty wartosci estetyczne 1 hedonistyczne. R6znica pojawia si¢
natomiast miedzy wartosciami etycznymi (wyniktymi z analizy zawarto$ci)
a warto$ciami witalnymi (wyniklymi z kwestionariusza). Warto tez odnies$¢ to do
przytaczanej wczesniej hierarchii wartosci Polakow wedtug badan CBOS, gdzie
na pierwszy plan wytaniajg si¢ wartos$ci synkretyczne (szczgécie rodzinne), wi-

talne (zachowanie dobrego zdrowia) czy hedonistyczne (spokoj).
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Rozpatrujac recepcje przekazu influencerow oraz profil i interaktywnos$¢ odbiorcow,

najistotniejsze kwestie, ktore mozna wskaza¢ na podstawie przeprowadzonej przez au-

torke analize komentarzy, to:

Najwickszy procentowy udzial komentarzy, ktore odnosza si¢ do wartosci pod-
stawowych, w liczbie wszystkich komentarzy, ktore pojawity sie pod postami,
mozna dostrzec u influenceréw z kategorii aktywistow 1 wynosi on ponad 26 proc.
Posty, pod ktorymi odbiorcy pozostawili najwigcej komentarzy, byty kwalifiko-
wane gtéwnie do kategorii braku odniesienia do warto$ci podstawowych lub tez
jako odnoszace si¢ do wartosci mitosci. Mitos¢, jako warto$¢ uniwersalna, poja-
wia si¢ zarowno w odpowiedziach ankietowanych, wynikach analizy zawarto$ci
postow i Instastories, jak i w komentarzach odbiorcow. Wydaje si¢ zatem wzbu-
dza¢ najwigcej emocji, a jej rozne konteksty pozwalaja na szerokie interpretacje.
Pod wzgledem jakos$ci komunikowanej warto$ci, posty, ktore osiggnely w bada-
nym okresie najwi¢kszg liczbe komentarzy, odwoltywaly si¢ do wartosci estetycz-
nych i etycznych. Potwierdza si¢ zatem, ze odbiorcy nie tylko dostrzegaja warto-
Sci estetyczne (co wynika z ankiety), ale tez chetnie je komentuja i angazuja si¢
W tego typu tresci. Jest to adekwatne do charakteru Instagrama, ktory jest zwia-
zany szczegOlnie z tre$ciami wizualnymi i audiowizualnymi, i wskazuje na to, ze
estetyka, gustowno$¢ fotografii sktania odbiorcoOw do interakcji z influencerami,
co skutkuje licznymi komentarzami z wykrzyknieniami typu ,,Pigknie!”.
Autorka na podstawie badanych komentarzy wyrdznita trzy kategorie komenta-
rzy, w ktorych mozna dostrze¢ szczegdlny potencjal oddziatywania na wartosci
1 idee odbiorcoOw. Sa to: komentarze odnoszace si¢ do formy opisania wartosci
przez influencera, komentarze, w ktorych odbiorca opisuje whasne spojrzenie na
wartosci komunikowane przez influencera, a takze komentarze, w ktoérych od-
biorca bezposrednio wskazuje, ze influencer wptynat na jego postrzeganie danej
warto$ci. W badanych komentarzach mozna odnalez¢ przyktady dla kazdej z tych
kategorii.

Dzigki ekspresyjnosci komentarzy widoczne sg przekonania 1 postawy odbiorcow
oraz ich stosunek do wartosci. Srodkami leksykalnymi czesto uzywanymi w ko-
mentarzach, ktore podkreslaja emocjonalno$¢, sa np. potocyzmy, poréwnania,

proste metafory i ironia.
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Odbiorcom zdarza si¢ wyraza¢ dezaprobate wzgledem przekazu influenceréw —
czgsto jest ona zwigzana z niespojnoscig deklaracji 1 ukazanych postaw czy za-
chowan influencera, a takze z brakiem autentycznosci, np. poprzez zastosowanie
mocnego retuszu fotografii. Uzytkownicy wyrazajg niekiedy dystans, co wska-
zuje na to, ze wielu z nich patrzy krytycznie na tresci influenceréw, zadajac sobie

1 innym pogtebione pytania odnoszace si¢ do tresci postow.

Najwazniejsze wnioski, jakie mozna wysnu¢ na podstawie przeprowadzonych wy-

wiadow, sg nastepujace:

Droga do zostania influencerem jest zroznicowana — czasem jest to kilka lat, cza-
sem kilka miesiecy, zawsze jednak jest zwigzana z rozwojem i punktem przeto-
mowym, np. zatozeniem bloga, poleceniem przez inng znang osobe, propozycja
napisania ksigzki.

Atrakcyjno$¢ przekazu influencerow z ich perspektywy wiaze si¢ z indywidual-
nym stylem, wyborem niszy tematycznej oraz autentycznos$cig przekazu — bez
prob zbytniej idealizacji rzeczywistosci w tresciach.

Wsréd motywacji do dziatania influencerzy wymieniajg przede wszystkim spo-
tecznos$¢ 1 kontakt z odbiorcami, ale tez wewngtrzng potrzebe tworzenia, szkole-
nia si¢ i pasje.

W wielu wypowiedziach influencerow wybrzmiewa powigzanie skuteczno$ci
dzialania z etyczno$cig. Wedlug nich wiarygodnos$¢ tworcy i uczciwosé wzgle-
dem odbiorcow sa kluczowe dla prawdziwej, statej efektywnos$ci biznesowe;.
Wielu influencerow akcentuje potrzebe komunikowania warto$ci witalnych. Jest
to widoczne nie tylko bezposrednio w wartos$ciach, ktore wskazuja oni jako naj-
wazniejsze dla siebie, ale tez w przytaczanych przyktadach dziatan prospotecz-
nych i zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialno$cia, takich jak np. promocja
szczepien ochronnych czy ostrozno$¢ w reklamie suplementow diety.
Influencerzy w swojej codziennej pracy mierza si¢ z wieloma dylematami etycz-
nymi, np. jaka cena za ustuge bedzie uczciwa wzgledem marki, spotecznosci in-
fluencera i samej pracy influencera? Jak zbalansowac tresci w przypadku tema-
tyki parentingowej profilu, tak by nie monetyzowaé¢ wizerunku dziecka i nie
wkracza¢ w przestrzen sharentingu? Jak mierzy¢ si¢ z hejterskimi komentarzami
podczas opowiadania si¢ po stronie konkretnych wartosci i godnosci cztowieka?
Jak pogodzi¢ potrzebe zaangazowania spotecznego w danych obszarach z du-

zymi oczekiwaniami spoteczno$ci wzgledem zaangazowania w inne kwestie? Ich
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rozwigzania mozna doszukiwaé si¢ w personalistycznym paradygmacie etyki

mediow, wedlug ktérego zawsze media powinny by¢ dla cztowieka, a nie czto-

wiek dla mediow.

Celami szczegdtowymi zatozonymi przez autorkg bylo m.in. wskazanie obszarow

wspolnych i sposobow powigzania dziatalnoSci promocyjno-marketingowej z komuniko-

wanami wartosciami i ideami. Wyr6zniono nastepujace obszary wspolne: obszar tema-

tyki, obszar techniki i obszar idei. W obszarze tematyki przewaza styl zycia. Obszar tech-

niki to tresci wideo, ktore sg szczeg6lnie popularne i efektywne. Obszar idei to z kolei

idea stylu zycia powigzana takze z obszarem tematyki. Dziatalno$¢ promocyjno-marke-

tingowa wigze si¢ bezposrednio z komunikowaniem wartosci w kampaniach spotecznych

oraz w ramach odpowiedzialnosci spotecznej 1 aktywizmu influenceréw. Ma to tez jednak

odzwierciedlenie w licznych przekazach, ktére nie odwotuja si¢ bezposrednio do wartosci

podstawowych.

Odpowiadajac na pytanie o to, jakie sg preferencje aksjologiczne influenceréw,

mozna przystapi¢ do weryfikacji hipotez badawczych (tab. 51).

Tabela 51. Weryfikacja hipotez badawczych

Hipoteza

Weryfikacja

Uzasadnienie

H1

Pozytywnie

Komunikowanie influencer6w na Instagramie ma charakter promo-
cyjno-marketingowy, takze w przypadku przekazow nieoznaczonych jako
reklamowe, ze wzgledu na:

— nieoznaczenie czg¢éci komercyjnych przekazow jako reklamy,

— promowanie wlasnego wizerunku, profilu, a takze wartosci i idei
poprzez rézne narzedzia i techniki perswazyjne.

H2

Czg$ciowo pozy-
tywnie

Influencerzy lokuja w przekazach r6zne wartosci i idee, jednak:

— s one uzaleznione od r6znych czynnikéw, nie tylko typu influen-
cera,

— typy influencerow nie sa catkiem roztaczne;

—  w kategorii jako$ci komunikowanej warto$ci w postach przewazajg
wartos$ci etyczne, hedonistyczne i estetyczne, natomiast w Instastories —war-
tosci hedonistyczne, poznawcze i estetyczne.

— Influencerzy najczgsciej nie odwotuja si¢ do wartosci podstawo-
wych, jednak gdy juz to robia, to najczeséciej pojawia si¢ mito$é i wolnosc,
natomiast w Instastories — mito$¢ i odpowiedzialnos¢.

H3

Czg$ciowo pozy-
tywnie

— W postach na tablicy — zaréwno w komercyjnych, jak i niekomer-
cyjnych — przewaza kategoria ,,by¢”, a w Instastories — komercyjnych i nie-
komercyjnych — przewaza ,,mie¢”.

— W Instagram Stories najczgsciej pojawiajacg si¢ forma byto wideo,
cho¢ zdje¢ bylo niewiele mniej. W postach za$§ najwigcej bylo zdje¢ oraz
wideo. Grafik z tekstem pojawito si¢ stosunkowo niewiele.

H4

Czg$ciowo pozy-
tywnie

W postach wigkszos¢ przekazow influenceréw promuje wartosci etyczne,
hedonistyczne i estetyczne, a w Instagram Stories — hedonistyczne, poznaw-
cze i estetyczne.

H5

Negatywnie

Z ankiety wynika, ze wigkszo$¢ respondentow (45,7 proc.) obserwuje nie-
wielu influenceréw o innej hierarchii warto$ci niz oni sami.
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H6 Pozytywnie Wedhig uzytkownikow Instagrama influencerzy oddziatuja na hierarchie

wplynat kiedys na ich zmiang myslenia o jakiej$ wartoSci.

Zrédlo: badania wlasne

Whioskiem plynacym z rozprawy jest niewatpliwie konieczno$¢ wypracowania nie
tylko nowego spojrzenia na dzialalnos¢ influenceréw, ale tez konkretnych narzedzi me-
todologicznych i dydaktyczno-wychowawczych. Sita oddziatywania influencerow na po-
kolenia X, Y i Z jest bardzo duza, dlatego istnieje potrzeba stworzenia materiatow dla
celow edukacji medialnej, by kompetencje odbiorcoOw tej aktywnos$ci mogty si¢ rozwijac.

Jak mozna odnie$¢ wiedzg uzyskang podczas badan do kwestii biznesowych? Au-
torka, opisujac spoteczne znaczenie projektu, zaznaczata, ze praca moze by¢ podstawg do
obrania konkrentych strategii biznesowych 1 sposobdw ich realizowania z uwzglednie-
niem personalistycznych norm etycznych. Strategia komunikacji uwzgledniajaca interesy
spoteczne jest Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, w ramach ktorej istnieje roéwniez
mozliwo$¢ zaangazowania influencerow i spotecznej odpowiedzialnosci influencera. Ich
rola, jako lideréw opinii, bedzie nie tylko przekazywanie najwazniejszych idei, ale tez
angazowanie spoleczno$ci. Formy przez nich wykorzystywane do komunikowania okre-
$lonych wartos$ci, takie jak wideo czy konkretne narzedzia w postaci ankiet czy zadawa-
nia pytan, pozwalajg uzyska¢ wglad w recepcje uzytkownikow. Przy wykorzystaniu
wskaznikow skutecznos$ci influencer marketingu istnieje rowniez mozliwo$¢ pozyskania
konkretnych danych liczbowych.

Przeprowadzone badania otwieraja mozliwosci analiz na r6znych polach komunika-
cji poprzez media spotecznosciowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem tej prowadzone;j
przez influenceréw. Wartym uwagi tematem bytyby na pewno poglebione analizy doty-
czace antywartos$ci, czyli tego, jak influencerzy poprzez swoje tresci komunikujg wartosci
przeciwne tym pozytywnym; wniostyby one naukowe spojrzenie na patodziatalnosc in-
fluencerow. Ciekawym polem badawczym mogloby réwniez by¢ poszukiwanie zwigz-
kow miedzy wartosciami a skutecznoscig biznesowa, np. korelacja komunikowanej war-
tosci w przetozeniu na konwersj¢. Niewatpliwie, ze wzgledu na dynamiczny rozwoj zja-
wiska, wart poglebienia jest rowniez obszar dziatalnosci wirtualnych influenceréw
w kontekscie etycznym. Kolejnym polem analiz wartym rozszerzenia jest porOwnanie
preferencji aksjologicznych topowych influenceréw polskich oraz §wiatowych lub euro-

pejskich.
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Tym, co rozprawa wnosi w dotychczasowy stan badan, jest spojrzenie na dziatalno$¢
influencerow z perspektywy etycznej. Istotnos¢ uwzglednienia tego aspektu biorg tez pod

uwage tworcy powstajacego whasnie kodeksu etyki influencera®®’.

Spojrzenie w przyszlos¢

Spogladajac w przysztos¢ komunikowania wartosci w nowych mediach, nie da si¢
nie wzia¢ pod uwage rosnacej wciaz roli sztucznej inteligencji. Kontekst technologiczny
daje nam perspektywe kolejnych probleméw etycznych, a zatem kolejnych wyzwan
zwigzanych ze sferg aksjologiczng. Problematyka rozwoju algorytmoéw w mediach spo-
tecznosciowych — odnosi si¢ nie tylko do przedstawianego w tej rozprawie Instagrama,
ale tez do TikToka, czyli platformy, ktorej algorytmizacja budzi tak wiele watpliwo$ci
etyczno-moralnych®,

Nalezy tez zwroci¢ uwage na skutki psychologiczne. Cho¢ firmy big-tech bedace
wilascicielami platform spoteczno$ciowych stosujg roznorakie techniki sugerujgce ko-
niecznos$¢ dbania o dobrostan psychiczny poprzez higiene cyfrows, to wiele z tych dzia-
tan stanowi jedynie tech-washing®®. Influencerzy sa szczegolnie narazeni na poszukiwa-
nie kolejnych wyrzutéw dopaminy w postaci lajkéw i komentarzy, jednak sa oni nie tylko
ofiarami — ale tez tymi, ktorzy powoduja FOMO u odbiorcéw, uzalezniajg ich od swoich
tresci przez $wiadome lub mniej §wiadome wykorzystanie regut wptywu spotecznego.
Autorka jest przekonana, ze te mechanizmy bedg si¢ tylko poglebiaé, stad rosnaca po-
trzeba edukacji medialnej zaktadajacej zarowno perspektywe odbiorcy, jak i nadawcy —
tworcy tresci.

Dysertacja realizuje postulat etyki w komunikacji promocyjno-marketingowej opar-
tej na personalistycznej normie etycznej, zakladajacej, ze podstawowa wartoscig jest
osoba ludzka i to jej powinny by¢ podporzadkowane wszystkie inne cele. Cztowiek, ktory
jest celem samym w sobie, a nie §rodkiem do celu, jawi si¢ jako rozwigzanie wielu dyle-
matoéw moralnych powstajgcych w przestrzeni nowych mediéw. Gdzie zatem, jesli nie
w ludziach mediow, ktorymi sg przeciez influencerzy, powinna ona znajdowac swoje naj-
glebsze uzasadnienie? Jesli tylko influencerzy nie be¢da samych siebie uprzedmiatawiac,
traktowac jako $rodek do celéw biznesowych, a dostrzega istotg swojej roli w obszarze

komunikowania wartosci — przez ich dziatania majg szans¢ spetniac si¢ szczytne idee.

%47 Zob. Kodeks etyki influencer marketingu do koica I kwartatu 2024 roku, https:/www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/kodeks-etyka-influencer-marketing (dostep: 4.02.2024).

548 Zob. M. Fraser, #Cybermagazyn: Algorytm Tik Toka. Jak dziata i czy moze byé narzedziem wphywu,
2022, https://icyberdefence24.pl/cybermagazyn/cybermagazyn-algorytm-tiktoka-jak-dziala-i-czy-moze-
byc-narzedziem-wplywu (dostep: 26.02.2024).

549 Zob. N. Hatalska, Wiek paradoksow. Czy technologia nas ocali?, Znak, Krakow 2021.
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Nie w jedynie deklarowanym odniesieniu do pozytywnych wartosci, ale w urzeczywist-
nieniu ich w konkretnych postawach i zachowaniach.

Zwienhczenie rozprawy moze stanowic stwierdzenie: ,,media to ludzie, a tam, gdzie
jest cztowiek, ktory mysli i dziata, tam ujawnia si¢ takze aksjologiczny i etyczny wymiar
jego dziatania”®°. Odnoszac do tych stéw problematyke rozprawy, influencerzy jako lu-
dzie mediéw komunikuja w sieci dobro i zto, wartosci 1 antywartosci. Troska o to, by
czesciej byly to wartosci pozytywne, jest zarazem troska o jako$¢ zycia spotecznego, po-
rzadkowanego takze przez mediosferg. Nowe media beda za$ takie, jak ludzie, ktorzy je

tworza, czyli rowniez — a moze przede wszystkim — influencerzy.

550 M. Drozdz, Etyka mediow..., s. 9.
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ANEKS

WYWIADY Z INFLUENCERAMI

Janina Bak — transkrypcja wywiadu telefonicznego

1. Ile czasu mingto od zatozenia profilu do momentu, w ktérym nawigzatas pierwsza wspot-
prace z marka?

Zalozytam bloga siedem lat temu i przez pierwsze trzy lata niemal nikt mnie nie czytat. Po
trzech latach dobitam do 500 obserwujgcych i to byto maksimum, wigc silg rzeczy nie istniatam
na horyzoncie marek. Po tych trzech latach wypromowat mnie Pawet Tkaczyk i rok pdzniej, czyli
cztery lata po starcie bloga, odezwata si¢ do mnie agencja wraz z markg — to byta walentynkowa
oferta T-Mobile. Tak dobrze nam sie wspotpracowato, ze zrobili$my kolejne cztery kampanie.

2. Jaki byl moment przetomowy, w ktorym uznata$, ze mozesz si¢ nazywac influencerka?

Bytam juz sfrustrowana przez te trzy lata, bo spoteczno$¢ byta niewielka. Wydawato mi sie,
ze w internecie sa ludzie, ktorzy tworzg znacznie gorsze jakosciowo tresci, a podbijaja spotecz-
no$¢ do kilkudziesigciu tysiecy. W pewnym momencie, gdy zastanawiatam si¢, czy nie rzuci¢
tym wszystkim, pomogty mi dwie osoby: Michalina Grzesiak z ,,Krystyno nie denerwuj matki”
(bardzo duzy profil i bardzo zaangazowana spoteczno$¢) — nie znaty$my si¢ osobiscie, a udostep-
nita moje tresci, powiedziata swoim ludziom ,,Hej, idzcie tam”. Druga osoba to Pawel Tkaczyk —
cztowiek, ktéry ma spotecznos$¢ z krwi i kosci, ktora pdjdzie za nim w ogien, i w 24 godziny
przyszto wtedy do mnie trzy tysigce ludzi. Jestem bardzo wdzigczna Michalinie i Pawtowi, ze
mnie polecili, ale wtedy jeszcze nie bytam influencerka. Sama o sobie zaczetam tak myslec, gdy
zaczetam realizowaé pierwsze kampanie i — chociaz sie tego nie spodziewatam — w momencie,
kiedy okazato si¢, ze gdy czasem zabieram glos, prosze¢ o pomoc w zbiodrce, to naprawd¢ razem
mozemy tak duzo i ze mamy moc. Ze moze mam jaki$ wplyw na ten kawatek rzeczywisto$ci.
Oczywiscie nie sama, bo gdyby nie spotecznos¢, to by mnie nie byto, ale razem mozemy co$
zmienic.

3. Co wedhug Ciebie sprawia, ze Twoj profil jest atrakcyjny dla odbiorcow?

Wydaje mi si¢, ze moj styl pisania, ktéry jest dos¢ unikalny — mam mnéstwo absurdalnych
porownan, zdania wielokrotnie ztozone itd. Ten styl nie jest moze wyjatkowy i doskonaty, bo dla
wielu o0sob jest zupehie nie do przejscia, ale dla tych, ktorym jest po drodze z takim jezykiem,
jest atrakcyjny. I jeszcze to, ze zajmuj¢ si¢ czasem ttumaczeniem statystyki. To jest co$, co spra-
wia, ze czuj¢ si¢ bezpiecznie, bo chyba jeszcze nie ma osoby w internecie, ktora tgczy te dwie
rzeczy. Generalnie mysle, ze moj profil jest dla ludzi atrakcyjny wtasnie przez styl pisania i po-
czucie humoru i chyba ostatnio ludzie zaczeli tez doceniac to, ze wykorzystuje plaforme do mo-
wienia o rzeczach powaznych.

4. Co najbardziej motywuje Cie do prowadzenia profilu? Co motywuje Ci¢ we wspotpracy
z markami?

Tym, co motywuje mnie do prowadzenia profilu, jest totalnie moja spoteczno$¢ i to, ze ja
potrzebuj¢ pisa¢. Latwiej mi si¢ pisze o tym, co mnie dreczy, niz méwi. Mam silng potrzebe
pisania, ale nie ukrywam, ze to spoteczno$¢ daje mi tyle mikromitoéci. Zaréwno wtedy, gdy opi-
suje $mieszng anegdotke i w komentarzach pojawia si¢ mnostwo podobnych historii, jak i wtedy,
gdy piszg co$ powaznego, gdy wypowiadam si¢ na temat elementu $wiata, ktory mnie uwiera.
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Dziela si¢ swoimi historiami w komentarzach i swoja przestrzenig internetowa przez udostepnia-
nie postu, co jest zawsze mite. Jestem bardzo szczesliwa, ze jest nas juz 100 tys. osob, ktore mysli
podobnie, maja podobne wartosci. Bo gdy pisze o prawach cztowieka, osobach uchodzczych, to
maksymalnie jedna, dwie osoby musze zbanowac, a to do§¢ niezwykly wynik jak na internet.

Doceniam to, ze mam mozliwos¢ wspotpracy z markami. Doceniam tez, ze to nie jest moje
gtdwne zrodlo dochodu i przez to, ze nie zarabiam tylko i wyltacznie na wspodtpracach, moge sobie
pozwoli¢ na to, zeby z niektorych zrezygnowaé¢. Odrzucam produkty i ustugi nieetyczne — uwa-
zam, ze naszym obowigzkiem jest nie bra¢ takowych. To mi daje duza wolno$¢. Lubie, kiedy
spotykamy si¢ z markg, mamy podobne wizje, kiedy ta kreacja reklamowa jest zblizona do tego,
co lubi moja spotecznos¢, daje im jakas wartos¢ — choéby kod znizkowy czy prezent.

5. Czy powody, dla ktorych prowadzisz profil, zmienity si¢ w trakcie jego prowadzenia
przez ostatnie lata? Jesli tak, to w jaki sposob? Co na to wptyngto?

Nie zmienity si¢ powody, bo powodem jest moj pisarski ekshibicjonizm i ego. Zmienily si¢
troche tresci, ale wiem, ze id¢ w dobrym kierunku, bo kiedys to byly tylko $mieszne anegdotki z
pracy na uczelni i rodzinne, i one cieszyty si¢ duza popularnoscia. Pierwszym takim innym wpi-
sem byt ten moment, kiedy Ida dostata Oskara za najlepszy film zagraniczny i pojawit si¢ w sieci
festiwal antysemityzmu — zaczeta mnie uwiera¢ rzeczywistos¢ i postanowitam o tym napisac.
Wpis dobrze si¢ przyjal i zaczely si¢ pojawiac kolejne ironizujace, sarkastyczne, a potem miesza-
fam posty powazne i niepowazne, i pomyslatam, ze sarkazm jest juz niewystarczajacy. Poczat-
kowo, gdy moéwitam o sytuacji osob LGBT w Polsce, uzywatam jezyka ironizujacego, prze-
$miewczego, ale w pewnym momencie u§wiadomitam sobie, ze to nie wystarczy, ze musz¢ mo-
wi¢ jezykiem, ktory zrozumiejg wszyscy, bo wiele oséb w internecie nie rozumie sarkazmu.
Zmienit si¢ zatem rodzaj postow i trochg¢ jezyk, ktorym méwie o rzeczach waznych.

6. Co wedlug Ciebie wptywa na skuteczno$¢ dziatan reklamowych prowadzonych we
wspoOlpracy z markami?

Zaleznie od celu kampanii r6znie mierzymy skuteczno$¢. Poza tym, ze mierzymy ja np.
liczbg zrealizowanych kodow rabatowych, zasiggami czy zakupami, to faktycznie sa takie ele-
menty, ktore moim zdaniem muszg by¢ spetnione, zeby kreacja byta — po pierwsze — efektywna,
po drugie uczciwe. Po pierwsze zwracam uwagg na produkt i ustuge — zeby byly uczciwe, etyczne
i zgodne z moja spolecznos$ciag. Mam takie grupy produktéw i ustug, ktoérych nigdy nie reklamuje
— np. nie polecam ustug finansowych, bo oczywiscie, mam konto w banku, ale powtarzam cza-
sem, ze samo posiadanie krowy nie czyni weterynarza. Nie znam si¢ na tym, wi¢c nie bytoby
uczciwe polecanie tego spotecznosci. Nie bior¢ udzialu w kampaniach, w ktérych miatabym opo-
wiedzie¢ 0 tym jak schudtam — to, ze schudtam, nie oznacza, ze mogtabym promowac diety albo
suplementy itd. Wazne jest dla mnie, na ile produkt jest mi znany i czy mam na jego temat co$ do
powiedzenia. Druga rzecz jest taka, na ile marka jest otwarta, zeby ta komunikacja byta w zgodzie
z moja codzienna komunikacja. Zdarzaja si¢ briefy z wypunktowanymi frazami, ktore maja si¢
znalez¢ w tek$cie, 1 w takie kampanie si¢ nie angazuje, bo to czyni z nich ulotke reklamowa, tekst
sponsorowany. Zdarzaja si¢ tez marki, ktore piszg caty tekst, a ja mam tylko skopiowac i wkleié.
Ostatnia rzecz to oznaczenia wspotprac — w koncu ten temat, ze wzgledu na to, ze UOKIK zaczat
to sprawdzaé, pojawil si¢ na tapecie. Jestem, szczerze mowiac, zazenowana, ze w przypadku tak
wielu duzych kont dopiero teraz zaczgto to wyplywaé. Weiaz zdarzaja si¢ briefy, w ktorych marka
chciataby, zeby kampanii nie oznaczac¢ jako wspotprace. W kwestii oznaczania wspotprac — jedno
to uczciwos¢, a dwa, ze nie robimy idiotow ze swojej spotecznosci, bo bez tej spotecznosei by
nas nie byto, wiec minimum, jakie jestesmy jej winni, to uczciwos¢.

7. Jakie sa, wedlug Ciebie, najbardziej skuteczne kanaly social media w odniesieniu do ce-
low sprzedazowych/wizerunkowych/spotecznych?
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Wydaje mi sig, ze to jest zwigzane nie tylko z celami sprzedazowymi, ale znacznie bardziej
z charakterem spoteczno$ci. Od jakiego$ czasu mozna sprawdzié, ile masz unikalnych obserwu-
jacych na Instagramie i Facebooku. Okazuje si¢, ze u mnie pula wspdlnych osob to chyba 10
tysiecy. Dzialania na Instagramie niekoniecznie trafiaja do tych, ktérzy dziataja na Facebooku.
To sg dwie calkiem rdzne spotecznosci. Sg produkty, ktore sprawdza si¢ i tu, i tu — to np. ksigzki.
Tam, gdzie potrzebna jest warstwa wizualna, lepiej si¢ sprawdzi Instagram, ale brak aktywnych
linkoéw tez moze by¢ ograniczeniem i wtedy przyda si¢ Facebook. Jest wielu influencerow, kto-
rych Instagram sprzedaje bardzo dobrze, a Facebook jest lichy. Gdy dostaje propozycje wypro-
mowania eventu marketingowego, to mowig, ze jasne, moge to wrzuci¢ na Instagram i Facebook,
ale generalnie spotecznosc¢, do ktorej to trafi, mam na koncie prywatnym i na LinkedInie.

8. Z jakich narzedzi i form publikowania contentu najchetniej korzystasz? Ktére z nich sg
najbardziej doceniane przez Twoich odbiorcow?

Nie uzywam zadnych specjalnych narzedzi, ktore sprawiajg, ze Stories sg pickne. Doceniam
je, ale ja tego nie robie. Lubig Stories, lubie forme gadang, bo widze fajne zaangazowanie. Sporo
0s6b chce na nie odpowiadaé. W przypadku produktow fizycznych, ktore trzeba tadnie pokazaé,
karuzela na Instagramie jest Swietnym wyborem, bo na Facebooku, jak jest duzo zdje¢, to nie
dziata dobrze — lajki dziela si¢ tam na zdjgcia. Teksty u mnie dziatajg i na Instagramie, i na Face-
booku, tylko na Insta jest limit znakow, a na Facebooku moga i$¢ w petnej formie.

9. Jakie formy tresci na Instagramie cieszg si¢ najwieksza popularnoscig wsrdéd Twoich od-
biorcow? Jak myslisz, dlaczego?

Chyba wszystkie — nie ma reguly, ze lepiej si¢ klikaja Smieszne albo powazne, oba sobie
radza bardzo dobrze.

10. Czy korzystasz z platform zrzeszajacych influencerow? Jesli tak, to z jakich?

Nie. Mysle, ze wigkszo$¢ z tych platform jest nieuczciwa i psujaca rynek. Obiecuja, ze beda
marketplace’em influencer marketingu, ale oferty i stawki nie maja nic wspdlnego z rzeczywisto-
$cia. Mozna tam znalez¢ kampanie glownie barterowe, np. barter za krem do rak. To psuje rynek
1 buduje falszywy obraz wspodlprac u swiezych influencerdéw, ktorzy jeszcze nie wiedzg, jak si¢
wycenia¢. To moze da¢ im poczucie, ze tak si¢ cztowiek wycenia — jesli przychodzi klient, to
moze mi zaplaci¢ rownowartos¢ stu ztotych za trzy posty. Sg lepsze sposoby na monetyzacje
swojej marki osobistej — wspotprace bezposrednio z markami, wlasne produkty fizyczne, cy-
frowe, odzywanie si¢ samemu do marek. Po pierwsze, takie platformy nie sg uczciwe wzgledem
z nas, ale tez sprawiaja, ze nie jestesmy uczciwi wzgledem spolecznosci, bo monetyzujemy ja za
to, ze otrzymamy np. trzy Szampony.

11. Co jest wedtug Ciebie najwazniejsze w nawigzywaniu relacji z Twoja spolecznoscia?

To jest odpowiadanie na komentarze i cho¢ brzmi banalnie, to nie masz poje¢cia, jak wielu
influencerdéw tego nie robi. Pisza tekst, a ludzie si¢ angazujg, dodaja co$ od siebie i sg ignorowani.
Blogowanie czy szerzej — tworzenie — to konwersacja. To nie jest tak, ze staj¢ na piedestale i
rzucam tekst, a wszyscy maja by¢ zachwyceni; tylko to jest silg, ze rozmawiamy, ze jest komu-
nikacja. Rozumiem, ze jak jest 500 komentarzy, to ci¢zko odpowiedzie¢ na kazdy, ale uwazam,
ze to fajne, mite i uczciwe, zeby na czgé¢ tych komentarzy odpisa¢, zeby ludzie nie mieli poczu-
cia, ze pisza w proznie. Odpowiadanie na komentarze to dalszy etap pisania tekstu i to majg by¢
warto§ciowe odpowiedzi, a nie emotikonki. Wyobraz sobie, ze ktos idzie ulicg i ma fantastyczny
ptaszcz. Ty podbiegasz do niego i mowisz to, a on odpowiada: ,,Iks de”. Tak dziata $wiat w in-
ternecie, chcemy warto§ciowych relacji. U mnie tez doskonale dziatajg live’y. Nie jestem fanka
moéwionych, ale wiem, ze wielu tworcow to robi i ma ogromng rzesz¢ odbiorcow. Lubi¢ angazo-
wac spotecznos¢ w dziwne warsztaty DIY, np. ciosamy renifera z warzyw gruntowych czy ple-
ciemy koszyki z kabanoséw, ale to jest ttem, bo przede wszystkim rozmawiamy. Ludzie rozma-
wiaja tez sami ze sobg, wigc ta siatka potaczen jest bardziej skomplikowana.
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12. Czym wedtug Ciebie jest odpowiedzialnos¢ spoteczna influencera?

Weciaz jest jeszcze sporo uprzedzen wzgledem influenceréw. Bardzo wiele osob nadal uwaza,
ze to takie wydmuszki, co trzepia hajs za to, ze ubiorg ciuch, i nie maja nic do powiedzenia. Mrozi
mnie, gdy taki poglad prezentuja osoby z agencji marketingowych, bo to juz dawno nie jest
prawda. Tak jak w kazdym innym zawodzie sg osoby nieuczciwe, ktore wykorzystuja swoj wptyw
zle, ale zwlaszcza w konteks$cie ostatnich wydarzen mozna zobaczy¢, jak wielu tworcéw wyko-
rzystuje swoj gtos w odpowiedzialny sposéb. Tak jak np. wtedy, kiedy aresztowano Margot i
trzeba byto wyrazi¢ poparcie dla spoteczno$ci LGBT. Albo podczas wyboréw prezydenckich,
Kiedy rzesza influencerow namawiata do frekwencji. P6zniej podczas strajkow kobiet, gdy wielu
influenceréw pokazywato zdjecia z protestow i namawiato do nich. Potem przyszta pandemia i
influencerzy, ktorzy si¢ zaszczepili, postowali zdjecia. To jest bardzo dobre, odpowiedzialne wy-
korzystanie swojej platformy. Zwlaszcza ze opowiedzenie si¢ za jakimi§ warto§ciami naraza na
hejt, niewybredne komentarze, konieczno$¢ radzenia sobie z gtosami ludzi, ktérzy np. nie wierza
W pandemi¢ i uwazaja, ze szczepienia to spisek.

Odpowiedzialnos¢ jest trochg jak szczoteczka do zebow, kazdy ma wilasng. Od nas si¢ wy-
maga, dziata tez tzw. whataboutyzm — piszesz post o prawach osob LGBT, a kto$ pyta: a czemu
nie zajmiesz sie chorujagcymi na polio? Piszesz o0 osobach w kryzysie bezdomno$ci, a kto§ méwi:
dobra, a moze bys si¢ zainteresowata dzie¢mi z domu dziecka. Uwazam, Ze nikt nie ma prawa
nikomu narzuca¢, jak ma swoja odpowiedzialno$¢ realizowac. Mowig to tez w kontekscie prote-
stow — ja mam site, by na protestach by¢, ale nikt nie ma prawa czu¢ sie winny, gdy na te protesty
nie chodzi. Nikt nie ma prawa nikomu narzucaé, jak ma swoja odpowiedzialno$¢ realizowac.
Mamy za to prawo krytykowac¢ nieetyczne zachowania. Ta odpowiedzialno§¢ moze by¢ mikro —
np. wrzucam zdjgcie ze szczepienia, a moze by¢ bardziej zaangazowana — np. wtedy, kiedy mno-
stwo tworcow tworzyto szereg czasochtonnych, rzetelnych materiatow o koronawirusie, szcze-
pieniach. To moze by¢ tez stata realizacja wartosci — czyli np. pisanie tekstow o okreslonej war-
tosci. Mozemy ja realizowac na naszych platformach, i zewnetrznie, gdy jesteSmy zapraszani do
telewizji.

Uwazam, ze ostatnie dwa lata w zyciu spotecznym pokazaty, ze nie mamy si¢ czego wstydzié
jako tworcy, bo chcemy by¢ odpowiedzialni i wykorzystujemy zasiggi do robienia waznych rze-
czy. Nie mamy czasu zaja¢ si¢ wszystkim — ja mowie o jakiej$ czgsci, ktora jest dla mnie wazna,
a kto$ inny zajmuje si¢ innymi tematami, ale razem te nasze dziatania sprawiaja, ze to wszystko
robi réznice.

13. Jesli angazujesz si¢ spolecznie, to dlaczego?

Doceniam ten przywilej, ze mam platforme, ludzi, ktérzy chca mnie stucha¢, i ze moge mo-
wic o rzeczach, ktore sg dla mnie wazne. One mnie bardzo uwieraja na co dzien i to, ze moge si¢
stara¢ cho¢ w minimalny sposob sprobowac to zmieni¢, daje mi poczucie sprawczosci, czuj¢ si¢
mniej bezradna. Nie musze siedzie¢ i czu¢ si¢ zle z tym wszystkim, ale moge sprobowac zabrac
glos. To jest tez co$, co dla mnie personalnie jest bardzo wazne, bo mnie wzmacnia, gdy widze
informacj¢ zwrotng i dostrzegam, ile os6b si¢ ze mna zgadza. Moge komunikowac rzeczy, ktore
sg dla mnie wazne, i moge od tych odbiorcow czerpac. Nie robig na mnie wrazenia komentarze,
ze ,,illez mozna”, ,,przestan juz o tym mowic¢”, ,,bez przesady” — absolutnie takie komentarze nie
powoduja, ze bede pisa¢ o tym mnie;j.

14. Jakie warto$ci cheesz zawiera¢ i zawierasz w swoich tre§ciach? W jaki sposob komuni-
kujesz je odbiorcom?

Nie jesteSmy w stanie mowic o wszystkim, ale jest szereg rzeczy dla mnie waznych — i to sa:
prawa os6b LGBT, zagadnienia zdrowia psychicznego i brak przemocy wzgledem réznych grup
(bezpieczenstwo dzieci i ucznidéw w szkole, mniejszosci, osoby uchodzcze). Wspieram tez influ-
encerow, ktorzy zajmujg si¢ innymi sprawami, i jestem z nich dumna. To sg moje wartosci i mam
to szczgscie, ze nie musz¢ juz w zaden sposob si¢ z nich thumaczy¢, nie musze uprzedzac, ze
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wypowiadam si¢ na serio. Moja spoteczno$¢ juz wie, ze te tresci si¢ pojawiajg. Czasem przeczy-
tasz o tym, jak zycie mnie wychtostalo w urzedzie skarbowym, a czasem, ze mamy krew na re¢-
kach, gdy dziecko popelia samobojstwo.

Anna Dydzik — wywiad mailowy

1. Ile czasu mingto od zatozenia profilu do momentu, w ktérym nawigzatas/tes pierwsza
wspotprace z marka?

Moja przygoda, a potem praca zwiazana z blogowaniem zaczeta si¢ od social mediow. Naj-
pierw powstat profil na Facebooku. Chwytliwa nazwa ,,nieperfekcyjna mama” szybko przycig-
gnela odbiorcow, bo dziato si¢ to w czasie, gdy na topie byl perfekcjonizm. Juz wtedy szybko
zdobytam wigcej followersow niz znane blogerki. Zaczelam zarabia¢ dzieki nim. Trzy z nich
placity mi za udostgpnianie ich tekstow. Potem dopiero zatozylam swoja strong, a po trzech mie-
sigcach dostatam od wydawnictwa propozycje napisania ksigzki.

2. Jaki byl moment przetomowy, w ktorym uznatas$, ze mozesz si¢ nazywac influencerka?

Dlugo tak o sobie nie mys$latam. Chyba wrodzona i wpojona skromno$¢ mi na to nie pozwa-
lata, ale rzeczywiscie, gdy pojawila si¢ ksigzka, uznatam, ze ludzie naprawde chca czyta¢ moje
teksty.

3. Co wedtug Ciebie sprawia, ze Twoj profil jest atrakcyjny dla odbiorcéw?

Jego prawdziwo$¢. Na moich profilach nie ma wystylizowanych zdje¢. Nie robimy rodzin-
nych sesji fotograficznych, nikt sztucznie si¢ nie usmiecha. Po latach wiem juz, jakie teksty beda
si¢ niosty, wiem, czego ludzie szukaja w internecie. I nie jest to idealne zycie.

4. Co najbardziej motywuje Cie¢ do prowadzenia profilu? Co motywuje Ci¢ we wspotpracy
z markami?

Odbiorcy — im wigkszy odzew ze strony czytelnikow i followersow, tym wigksza motywacja
do pracy. Pienigdze tez bywajg motywujace, ale zeby pozosta¢ wiarygodnym, naprawde trzeba
uwazaé na to, co i kogo si¢ promuje. Widze, jak wiele osob o tym zapomina.

Ciagte szkolenie si¢ — nie wystarczy po prostu zatozy¢ profilu. Tworzenie tresci to wieczna
nauka, szkolenia, konferencje, webinary, zmiany algorytméw. Naprawde trzeba by¢ na biezaco.
Po kazdym takim szkoleniu wzrasta moja motywacja do udoskonalania moich form.

5. Czy powody, dla ktérych prowadzisz profil, zmienity si¢ w trakcie jego prowadzenia
przez ostatnie lata? Jesli tak, to w jaki spos6b? Co na to wptyngto?

Powody, dla ktoérych prowadze swoje profile na Facebooku i Instagramie, nie zmienily si¢
od lat. Kocham to. To moja najwi¢gksza pasja i to chyba przyczynito si¢ do mojego osobistego
sukcesu. Mogg utrzymywac siebie i rodzing z tego, co najbardziej lubig.

6. Co wedlug Ciebie wptywa na skuteczno$¢ dziatan reklamowych prowadzonych we
wspoOtpracy z markami?

Przede wszystkim dobor ofert do wiasnego profilu. Nie mozna promowac wszystkiego, od-
biorcy od razu to wyczuja. Ja wiekszos¢ ofert odrzucam. Na drugim miejscu postawitabym styl
promowania. Nie mozna godzi¢ si¢ na to, by marki narzucaly nam to, jak ma wyglada¢ post lub
tekst na blogu. Oczywiscie, wazne dla marki informacje musza si¢ tam znalez¢, ale zeby promocja
byla skuteczna, musi zosta¢ zachowany styl pisania influencera.

7. Jakie sa wedhug Ciebie najbardziej skuteczne kanaly social media w odniesieniu do celow
sprzedazowych/wizerunkowych/spotecznych?
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Ze wzgledow zasiggowych, u mnie, jest to Facebook. Ze wzgledu na zaangazowanie i moje
osobiste preferencje — Instagram. Mam wrazenie, ze wigzy z odbiorcami sg silniejsze wtasnie
tam. Dla pelnego sukcesu oba kanaly social media sg, moim zdaniem, obowiazkowe.

8. Z jakich narzedzi i form publikowania contentu najchetniej korzystasz? Ktore z nich sa
najbardziej doceniane przez Twoich odbiorcow?

Nie planuje wczesniej swoich postdw, chyba ze sg to wpisy sponsorowane. Najche¢tniej czy-
tane i udostepniane posty to zawsze te spontaniczne. Ja wole tekst, odbiorcy na Facebooku grafiki
z zabawnymi tekstami.

9. Jakie formy tresci na Instagramie ciesza si¢ najwieksza popularnoscig wsréd Twoich od-
biorcow? Jak myslisz, dlaczego?

Najwigcej serduszek zbierajg rodzinne zdj¢cia. Na zdjeciach dzieci mozna zbi¢ majatek, nie-
stety. Nie wykorzystuje tego, raczej staram si¢ zbalansowac tresci, by corek nie byto za duzo, ale
rzeczywiscie takie posty sa chwytliwe. Skupiam si¢ na emocjach, ktore przezywaja rodzice. Bez
koloryzowania. Takie formy roéwniez szybko si¢ niosg.

10. Czy korzystasz z platform zrzeszajacych influencerow? Jesli tak, to z jakich?

Korzystam z grup dla influenceréw, jest ich naprawde wiele na Facebooku. Uczestnicze w
corocznych konferencjach, na ktorych wymieniamy si¢ doswiadczeniem. Utrzymuje staty kontakt
z wieloma blogerkami i blogerami.

11. Co jest wedtug Ciebie najwazniejsze w nawigzywaniu relacji z Twoja spolecznoscig?

Rozmowa. Nie mozna wrzuci¢ posta i udawac, ze nie widzi si¢ komentarzy. State uczestni-
czenie w rozmowach powoduje, ze odbiorcy widza, ze po drugiej stronie siedzi cztowiek. Nie
zawsze udaje si¢ odpowiedzie¢ na wszystkie wiadomosci prywatne, ale ich rowniez nie mozna
zostawic.

12. Czym wedtug Ciebie jest odpowiedzialnos¢ spoleczna influencera?

Nigdy nie zareklamuj¢ suplementéw diety ani zadnych syropéw dla dzieci, a takich ofert
wspoOtpracy dostaje cate mndstwo. W okresie jesiennym codziennie. Czuje si¢ odpowiedzialna za
to, co promuje, bo wiem, ze odbiorcy mi ufajg. A zdrowie jest priorytetem i nie mozna traktowac
go jako sposob na zarobek. Czesto powtarzam, ze to, Co pomaga na kaszel moim cérkom, nieko-
niecznie pomoze innym dzieciom. Od tego jest pediatra, specjalista, autorytet.

13. Jesli angazujesz si¢ spolecznie, to dlaczego?

Zdarza mi si¢ wspotpracowac¢ bez wynagrodzenia przy kampaniach spotecznych. Ostatnio
wzigtam udziat w kampanii ,,Dotykam = wygrywam”, ktéra namawia kobiety do samobadania
piersi. To wyjatkowo bliska mi kampania, bo w mojej rodzinie rak piersi jest obecny od wielu lat.

14. Jakie wartosci chcesz zawiera¢ i zawierasz w swoich treSciach? W jaki sposob komuni-
kujesz je odbiorcom?

Podstawowa mysla, ktora si¢ dzielg, jest to, ze ,,dazenie do perfekcjonizmu zabiera rados¢
tworzenia”. Nie mozna by¢ jednoczesnie idealng mama, partnerka, kucharka, pracownica. Poka-
zuje moim czytelniczkom, ze jak ,,wyluzujg”, to znajdg rados¢ w codziennym zyciu. Wiele z nich
potem mi dzi¢kuje. To dla mnie najlepsze wynagrodzenie.
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Michatl Kedziora — transkrypcja wywiadu telefonicznego

1. Ile czasu mingto od zatozenia profilu do momentu, w ktérym nawigzatas/tes pierwsza
wspoOlprace z marka?

U mnie to si¢ pojawito dos¢ szybko, do pot roku. Wtedy na poczatku byly $mieszne stawki
— za wspolpracg z marka Philips dostalem 300 zt 1 golarke, ale wtedy to byto co$. Pdzniej poja-
wialy sie kolejne, juz coraz lepsze oferty.

2. Jaki byl moment przetomowy, w ktorym uznates, ze mozesz si¢ nazywac influencerem?

Myslg, ze byly dwa takie momenty. Po pierwsze, kiedy zobaczytem statystyke bloga z kil-
koma, kilkunastoma tysigcami osob, co mozna porownac¢ do populacji matego miasteczka. W
niszowej tematyce to robi wrazenie, bo gazety mialy wtedy po kilkanascie tysigcy egzemplarzy.
Liczby zadzialaly mi na wyobraznig. Drugi taki moment byt wtedy, gdy pojawita sie propozycja
napisania ksigzki, chociaz bytem jeszcze stosunkowo nieznany. Zgtosito si¢ do mnie tradycyjne
wydawnictwo, ktore chciato ze mng wyda¢ poradnik o modzie meskiej. Teraz ksigzek influence-
réw jest mnostwo 1 to nic szczegdlnego, bo mozna wydac ksigzke samodzielnie, ale 10 lat temu
—w 2013 roku — to byto niemate wyzwanie. To byt ten moment, kiedy zrozumiatem, ze skoro
zwraca si¢ do mnie tradycyjne duze wydawnictwo, ktore wydaje ksigzki znanych autorow, to
moze to by¢ dla mnie sygnat, Ze ta dziatalno$¢ jest istotna i ma wptyw.

3. Co wedtug Ciebie sprawia, ze Twoj profil jest atrakcyjny dla odbiorcow?

To trzy najwazniejsze rzeczy. Po pierwsze — od lat trzymam poziom, jesli chodzi o wartos¢
merytoryczng — to sg wartosciowe porady, profesjonalnie przygotowane. Sg tam zawsze fajne
grafiki, zdjecia, ale tez sam tekst dobrze si¢ czyta — jest przystgpny, zrozumiaty dla kazdego,
przyjazny dla kazdego faceta, niekoniecznie dla tego, ktory si¢ moda interesuje. Druga rzecz to
to, ze przywigzuje duza wage do strony wizualnej. Mam na tym punkcie hopla. Trzecia rzecz -
jestem postrzegany jako normalny facet. Staje sie dla moich odbiorcow takim kumplem — i nie
jest to taka relacja, ze trudno si¢ skontaktowac, tylko zawsze staram si¢ utrzymywac kontakt z
czytelnikami przez odpowiedzi na komentarze, wspodlne dyskusje. To jest gtéwna wartos¢ bloga,
ze sg wartosciowe komentarze, dyskusje, ktore czasem sg nawet ciekawsze niz sam tekst, ktory
napisatem.

4. Co najbardziej motywuje Cie¢ do prowadzenia profilu? Co motywuje Ci¢ we wspoOtpracy
z markami?

Tu mozna moéwi¢ o dwoch motywacjach — po pierwsze, to jest od wielu lat moim sposobem
na zycie. Im wigcej pracuje, tym wiecej moge zarobi¢. Ale dla mnie od zawsze najwazniejsza
motywacja byla misja edukacyjna — chciatem edukowaé czytelnikow z tematyki, w ktorej czuje
sie¢ mocny. Staram si¢, Zeby to byta podstawowa warto$¢ mojego bloga.

5. Czy powody, dla ktorych prowadzisz profil, zmienity si¢ w trakcie jego prowadzenia
przez ostatnie lata? Jesli tak, to w jaki sposob? Co na to wptyneto?

Nie, od poczatku to byta misja edukacyjna. To ten podstawowy powdd, dla ktorego sie tym
zajmuj¢ — nadal mnie to kreci i nadal cheg t¢ wiedze, inspiracje przekazywac.

6. Co wedlug Ciebie wptywa na skuteczno$¢ dziatan reklamowych prowadzonych we
wspotpracy z markami?

Wiarygodno$¢ — dla marki istotne jest, zeby produkt, ustuga byly dopasowane. To byto dla
mnie priorytetem od poczatku — nie ma u mnie duzo wspotprac, ale zawsze sg starannie dobierane.
Od poczatku mam taki sam model decydowania o wspotpracach — musi to by¢ produkt, ktéry sam
chcialbym mie¢, albo mam, przetestowatem i z czystym sumieniem mogge poleci¢. Musi to by¢
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co$ dobrej jakosci, potrzebne, co ma jakie$ istotne wartosci uzytkowe, czyli to produkty, ktore sa
nie tylko tadne, ale tez funkcjonalne. W przeciwienstwie do wielu influenceréw, chyba nie ma
ani jednej takiej marki, ktorej bym si¢ wstydzil, albo chciat usuna¢ wpisy z nig zwiazane. Niekto-
rzy po dwoch, trzech latach usuwaja wpisy sponsorowane, bo np. byly stabej jakosci albo niee-
tyczne, dlatego wiasnie ta selekcja jest kluczowa.

Nikt nie lubi reklam, wigc mato kto to chg¢tnie oglada, wigc odbiorcy niespecjalnie za tym
przepadaja, ale jak ma si¢ fajny pomyst na zaprezentowanie, to wiele dziatan promocyjnych moze
by¢ nie tylko skutecznych, ale tez ciekawych. Chce zawsze, zeby trzy strony byly wygrane —
marka (zalozenia sprzedazowe czy wizerunkowe), czytelnik (musi dosta¢ dobry warto$ciowy ma-
teriat, nicodbiegajacy od tego, co robi¢ na co dzien) i ja (wynagrodzenie).

7. Jakie sa wedlug Ciebie najbardziej skuteczne kanaty social media w odniesieniu do celow
sprzedazowych/wizerunkowych/spotecznych?

To zalezy od branzy, grupy wiekowej. Ogdlnie mysle, ze YouTube, Instagram i TikTok to te
trzy podstawowe kanaly, ktére daja najlepsze rezultaty. Pewnie mozna by to podzieli¢ na grupy
wiekowe. TikTok jest najmtodszy, Instagram posredni, a YouTube ma od wielu lat tez wiele me-
rytorycznych tresci nie tylko dla nastolatkow. Facebook zdecydowanie spadt, cho¢ jeszcze nie-
dawno byt numerem jeden.

8. Z jakich narzedzi i form publikowania contentu najchetniej korzystasz? Ktore z nich sg
najbardziej doceniane przez Twoich odbiorcow?

Dobrze si¢ czuje na Instagramie, gldownie w formie Stories. Jesli patrze na statystyki, to moi
odbiorcy lubig to i chetnie to ogladaja. Moim priorytetem byt zawsze blog, cho¢ to juz wydaje si¢
przestarzate. Wcigz wierze, ze jest miejsce na tresci dluzsze, bardziej merytoryczne, na ktdre
trzeba poswieci¢ wigcej czasu. Cho¢ patrzac na statystyki, to widac, ze jest troche mniej czytel-
nikow, wigc czg$¢ odeszta lub si¢ przerzucita na social media. Na rynku nie ma juz zadnego
pisma, ktore zajmuje si¢ tym, co ja, stad tez nie widzg powodu, zeby minimalizowa¢ znaczenie
bloga. Ciagnie mnie tez powoli newsletter.

9. Jakie formy tresci na Instagramie cieszg si¢ najwieksza popularnoscig wsrdéd Twoich od-
biorcow? Jak myslisz, dlaczego?

Zdecydowanie najpopularniejsze sg karuzele, czyli takie dziesiecioplanszowe prezentacje,
ktoére zaczatem robi¢ w zesztym roku. To wykreca niesamowite statystyki. Sam tez lubig¢ to ogla-
da¢ u innych, ktoérych obserwuj¢. Mozna w niej zawrze¢ takg pigutke wiedzy na dany temat. Sta-
ram si¢ wybiera¢ tematy, ktore da si¢ zamkna¢ w tych slajdach. Czasem to banalne tematy, jak
zawigzac¢ szalik, ale kilkadziesiat tysigcy osob oglada to, zapisuje na pdzniej. Sporo czasu zajmuje
ich przygotowanie, czasowo nawet kilka, kilkanascie godzin, ale statystyki pokazuja, ze warto,
bo jest to bardziej angazujace niz pojedyncze zdjecia.

10. Czy korzystasz z platform zrzeszajacych influencerow? Jesli tak, to z jakich?

Nie, jedynie jestem uczestnikiem jednej z grup facebookowych, gdzie jest srodowisko blo-
gerow i tworcow.

11. Co jest wedtug Ciebie najwazniejsze w nawigzywaniu relacji z Twoja spolecznoscia?

W moim przypadku na pewno jest to tworzenie tresci, ktore sg atrakcyjne i powoduja, ze
jestem postrzegany jako autorytet w oczach odbiorcow. Po drugie — wiarygodnos¢, ktora dla mnie
zawsze byta bardzo wazna, i wiem, ze czytelnicy to doceniaja. Jesli pisze recenzje, to odbiorcy
wiedza, ze to dobre autorskie, subiektywne spojrzenie, a nie foch blogera, ktory si¢ odgrywa na
marce.
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12. Czym wedtug Ciebie jest odpowiedzialno$¢ spoteczna influencera? W czym si¢ przeja-
wia?

Mysle, ze jest to promowanie dobrych postaw. Kazdy ma swoja tematyke, mi bliska jest
moda i to, co z nig zwigzane, wigc przejawia si¢ w tematach z tym zwigzanych. Z jednej strony
jest to u mnie edukowanie odbiorcow, np. co nalezy sprawdzi¢, jesli kupuja produkt; zeby nie
kupowac¢ np. rzeczy z poliestru. Kilka lat temu zainicjowatem tez do$¢ glosng akcje z badaniem
przez UOKIK firm, ktore przez lata oszukiwaty swoich klientow, wprowadzaty w blad i klient
placit za produkt plastikowy, myslac, ze jest welniany. W pewnym momencie zaczalem o tym
pisa¢ na blogu i na Instagramie — media podchwycilty ten temat i po paru miesigcach UOKIK
wzial si¢ za oszustow 1 miatem z tego ogromng satysfakcje. Temat byt znany w branzy od lat, ale
do tej pory nikt UOKIK-u nie przekonal, zeby przeprowadzit kontrole i wystawit wysokie man-
daty. Zyskatem wtedy wigcej punkcikéw w oczach odbiorcow — jako osoba, ktdra dba o ich inte-
res.

Jesli ktos chee by¢ influ, jest wazne, zeby podejmowat tematy, ktore nie zawsze sg rozryw-
kowe. Moda nie wydaje si¢ powazna, ale nawet w tym temacie mozna by¢ odpowiedzialnym.

13. Jesli angazujesz si¢ spotecznie, to dlaczego i w jaki sposob?

Mnie zawsze zalezato, zeby w tej branzy klient, konsument otrzymywat produkt o mozliwie
najlepszym stosunku ceny do jako$ci. Zeby garnitur z poliestru nie kosztowal w sklepie 4000,
gdy za 1500 mozna mie¢ wekniany. Zeby uswiadamiaé, co wptywa na jako$é¢ produktow, ze je-
steémy manipulowani przez marki, ze ptacimy, a niekoniecznie dostajemy dobra jako$¢. Staram
si¢ t¢ wiedze 1 kontakty branzowe wykorzystywac do tego, zeby ten rynek byt lepszy. Mam $wia-
domos¢, ze akcja z UOKIK-iem wplynela na to, ze wiele marek przestaje oszukiwac, bo o tej
sprawie zrobito si¢ gtosno.

14. Jakie wartosci chcesz zawiera¢ i zawierasz w swoich tre§ciach? W jaki sposoéb komuni-
kujesz je odbiorcom?

Komunikacja to przede wszystkim blog, staram si¢, zeby byto ciekawie, merytorycznie i z
wnioskiem dla odbiorcy. Priorytety to uswiadamianie odbiorcow, ze ubranie ma spore znaczenie
W naszym zyciu codziennym, prywatnym, zawodowym, ale tez duze znaczenie ma to, jak my
sami si¢ w tym ubraniu czujemy. Staram si¢ tez edukowac, pokazywac, gdzie kupowac ubrania,
dodatki dobrej jakosci. Uczg, ze lepiej mie¢ mniej ubran czy butow dobrej jakosci, niz kupowa-
nych co miesigc impulsywnie. Chcg jeszcze wigcej o tym mowié, bo zewszad atakujg nas pro-
dukty tanie, ktore maja by¢ kupowane impulsywnie, jak np. przez chinski portal, ktory sprzedaje
miliony ubran zasmiecajacych §wiat. Chcg chroni¢ moich odbiorcow, uswiadamiaé, czemu ten
produkt jest taki tani, a w Polsce trzeba zaptaci¢ duzo wigce;.
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WYWIADY Z EKSPERTAMI

Kamil Bolek — transkrypcja wywiadu telefonicznego
1. Jak wyglada podejmowanie decyzji o wyborze influencera do wspolpracy?

Przede wszystkim pytanie — jak wyglada czy jak powinno wyglada¢? — bo to niestety wciaz
sg dwie rozne rzeczy. Niejednokrotnie wybiera si¢ po nierelewantnych danych, zwracajac uwage
tylko na to, o kim jest glosno, kto si¢ wydaje fajny i kto ma duzo followersow — i to jest btgdne
podejscie, ale wcigz popularne. A patrzac z perspektywy tego, co naprawde ma znaczenie, to
patrzymy na to z perspektywy trzech zmiennych — jaki kto ma wizerunek, jaki ma zasieg w jakich
grupach docelowych i w jakich platformach, jakie tresci publikuje.

2. Jakie czynniki wptywaja na wybor danego influencera do wspolpracy?

Wszystko jest z perspektywy celu, zalezy od tego, jaki cel chcemy zrealizowac. Niestety
dzisiaj czgsto si¢ zdarza, ze agencje dostaja brief na konkretng platforme, np. ,,chcemy zrealizo-
wac kampanie z tiktokerami”, a okazuje sig, ze platforma TikTok w ogdle nie ma takiej funkcjo-
nalno$ci.

Po drugie, to musi to by¢ dopasowane do marki, do tego, jaki marka ma wizerunek, zeby to
bylo relewantne i zeby ton komunikacji byl dopasowany do tego, w jaki sposdéb komunikuje si¢
marka, i spojny z ogdlnym wizerunkiem marki. Jesli chcemy wizerunek zmienia¢, to moga one
by¢ nowe, $wieze, takie, ktore na pierwszym etapie wydaja si¢ niepasujace do marki, ale wyko-
rzystuje si¢ je po to, zeby ten wizerunek uksztattowac.

Jesli chodzi o zasieg, to musi to by¢ zasieg mierzony w oparciu o relewantne dane — czyli nie
liczbe obserwujacych, ale to, do ilu 0so6b docieraja publikacje tego influencera na réznych plat-
formach. Nastepna taka szczegdétowa zmienng zasiggu jest to, ze w zalezno$ci od celu patrzymy
albo na zwigkszone dotarcie, czyli zasieg, albo na zwigkszong czgstotliwos¢ — kilka publikacji
moze dotrze¢ do tej samej grupy, albo na czas na konsumpcj¢ tresci. Jedni beda utrzymywali
uwage przez kilka sekund, inni przez kilkadziesiat minut.

Jesli natomiast chodzi o platformy, to w zaleznos$ci od tego, co chcemy osiagnaé, bedziemy
mie¢ bardzo réznych tworcéw na roznych platformach. Jesli zalezy nam na wypozycjonowaniu i
na dtugim cyklu zycia tych tresci, to blogi i YouTube to jedyne miejsca z dtugim zasiegiem. Co
innego, jesli chcemy mie¢ wigksza efektywnos¢ kosztowa w przeliczeniu koszt vs views — wtedy
najlepszy jest TikTok, zdobywa si¢ zasiggi i wyswietlenia super tanio. Z kolei Instagram cechuje
si¢ niskim progiem wejscia i tam nie trzeba poswigca¢ duzo uwagi na kreacj¢, wiec czas produkcji
i realizacji jest bardzo krotki, a efektywnos¢ jest zachowana.

3. Jakie sg najwazniejsze elementy wspolpracy ustalane w briefie jeszcze przed rozpocze-
ciem, ktory przysytany jest influencerowi?

Przede wszystkim powinna tam by¢ dobrze przedstawiona marka — jaki produkt chce przed-
stawi¢, w jakim kontekscie, w jakim tone of voice. Plus oczywiscie terminy, harmonogramy.
Czego ta marka oczekuje, czy ma gotowa wspoltprace, jakie chee publikacje i w jakich miejscach,
jakie swiadczenia, czy potrzebuje licencje na tresci 1 wizerunek. Kwestie zakazu konkurencji —
czy obowiazuje np. wstecz i w przod. Powinna tez si¢ znalez¢ informacja, czy influencer jest
catos$cig czy czgécig kampanii, zeby si¢ wzajemnie nie wykluczali. I budzet, czyli czgs¢ budzaca
najwiecej emocji — od barteru po nawet pottora miliona ztotych — najdrozsza kampania, ktorg
zrealizowalismy. Prosba o wyceng lub okreslenie widetek budzetowych.

4. Jakie sa najbardziej oryginalne przyktady produktow stworzonych przez influencerow?
Najbardziej spektakularnym przyktadem wydaje mi si¢ cate wydawnictwo Radka Kotar-

skiego. Trampoling do tego sukcesu byta jego popularnos¢. Na pewno ciekawe sg pierwsze reali-
zacje aplikacji lub gier — np. gra Cyber Mariana, aplikacja Matura to Bzdura. Nie ma tez prawie
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popularnych tworcow, ktorzy nie wydaliby wiasnych ksigzek, ale niektore wyrdzniaja si¢ na
rynku wydawniczym. Np. ksigzka Ewy Red Lipstic Monster o makijazu wydaje si¢ tematem, o
ktorym nie da si¢ napisa¢ ksigzki, ale jest przepigknie wydana i wyréznia si¢. Linie odziezowe,
byly tez kluby, restauracje. Ciekawym produktem jest tez — moze nie produkt wtasny, ale w ko-
laboracji z marka — linia kosmetykéw dla mezezyzn marki Wibo X Stysio. Nie superinnowacja,
ale duzym hitem jest marka Oli Zuraw — La Grue. Najbardziej dochodowe sa ebooki blogerek,
instagramerek — Mamy Ginekolog czy Pani Swojego Czasu.

5. W jaki sposéb influencerzy buduja swoj autorytet wérdéd odbiorcow?

Przede wszystkim wigkszo$¢ z nich dziata w oparciu o publikacje w konwencji dokumental-
nej, w odroznieniu od tego, do czego si¢ przyzwyczaili, bo do tej pory mieliSmy do czynienia z
komunikacjg fabularna, koloryzowang. Oni buduja swoja autentycznos¢ i wiarygodno$¢, albo
przynajmniej tak kreujg rzeczywistos¢, zeby to wygladato autentycznie i wiarygodnie. Niektorzy
influencerzy nie znaja si¢ dobrze na tematach, o ktérych mowia, ale funkcjonuja jak dziennikarze,
ktorzy zapraszaja ekspertow, sg rzetelni w swojej pracy i relacjonujg rzeczywisto$¢ obiektywnie
lub subiektywnie. Robig to w sposob przystepny dla stuchacza, dostepny dla grupy docelowe;j i
to sprawia, ze buduja swoj autorytet.

Zachodzi tez, wedlug mnie, jeszcze jeden proces — dziata dobrze mechanizm selekcji ewolu-
cji; o influencerach moéwi si¢ jak o demokratycznie wybranych celebrytach. Ludzie nie zostajg
przy tych, ktorzy nie sg atrakcyjni, nie angazuja, nie przyciagaja, ale przy tych, przy ktorych
znajduja co$ atrakcyjnego. To sg pewnie rozne wzgledy dla roznych grup docelowych —bedziemy
mieli np. tworcow, ktorych autorytet buduje si¢ na podobienstwie do odbiorcy. Druga rzecz to
aspiracja — ze odbiorcy chcieliby by¢ w jakims$ aspekcie tacy jak on, aspiruja do jakiegos stylu
zycia. W przypadku starszych odbiorcow sa to czesto grupy, ktére szukajg konkretnych informa-
cji u konkretnych tworcow — 1 wtedy tworcy stajg si¢ przetwornikami, syntetyzatorami wiedzy
pozyskanej skadinad.

6. Jakie srodki perswazji stosujg influencerzy, kiedy probuja przekonac np. do jakiegos pro-
duktu?

Nie jestem przekonany, czy stosuja je $wiadomie. To, co zdecydowanie dziata, to wyrazne
call to action, czyli sformutowanie jasno tego, co odbiorca powinien zrobi¢. Kolejnym $rodkiem
jest uzywanie inkluzywnego ,,my”, czyli kiedy influencer mowi ,,sprawdzmy” i wlgcza odbior-
co6w do komunikatow. W konwencji dokumentalnej w filmach wideo pokazuje si¢ troche zaple-
cza, np. widoczna jest kamera i to podbija poczucie autentyczno$ci. Spoteczny dowod stusznosci
na pewno tez wielokrotnie dziala, jesli co$ ma duzo wyswietlen, polubien, cho¢ nie jest to juz
bezposrednio dziatanie influencera.

7. Jakie s3 najczesciej uzywane przez influenceréw narzedzia w kampaniach influencer
marketingowych?

Te rzeczy zmieniaja si¢ w czasie — W momencie, kiedy platforma wprowadza jakas nowos¢,
to influencerzy zaczynajg korzystac z tych narzedzi, zeby podbudowaé swoje zasiggi. Raczej sta-
rajg si¢ uzywac¢ wszystkich. Zrobilismy kiedys takg analize, ile ré6znych $wiadczen influencer
moze $wiadczy¢ dla marki, i wyszto nam 120 $wiadczen — nie tylko lokowany produkt, sponso-
rowane zdj¢cie, ale tez np. przypicty komentarz, wyréznione Stories.

8. Jak mierzy¢ skuteczno$¢ kampanii influencer marketingowych?

Przede wszystkim mierzymy je z perspektywy celu. Na przyktad jesli chodzi o budowanie
swiadomosci marki, to zasieg jest najlepsza odpowiedzig. Blisko zasiggu jest suma impresji czy
suma wyswietlen, pamigtajac o implementarnosci, bo influencerzy moga by¢ wspotogladani. Jesli
chodzi o ksztattowanie wizerunku — to efektywno$¢ komunikacji sprawdza si¢ w tzw. brandli-
ftach, czyli narzedziach, ktore dziatajg jak schemat eksperymentalny. Mamy dwie grupy i utrzy-
mujac réozne czynniki, mozemy sprawdzic, jak jest postrzegana marka w grupie, do ktorej dotarta

349



kampania —poréwnujemy, czy w grupie, do ktorej kampania dotarta, marka jest bardziej godna
zaufania, inteligentna, ekspercka itd. Kolejnym wskaznikiem sg kwestie performance’u — dzigki
np. unikatowym kodom rabatowym mozemy sprawdzi¢, ile koszykow zakupowych zostato wy-
generowanych, ile 0sob skorzystato z takich promocji. Jesli mamy w e-commerce tagi UTM, to
wprost mozemy policzy¢ catg konwersje. Wtedy mozna zliczy¢ ROAS i1 ROI, czyli zwrot z inwe-
stycji. Sg takie wskazniki, ze wiemy tez, ile byto zarejestrowanych oséb do konkursow, przejsé
do danej strony, ile leadow pozyskali$my.

9. Jakie sg najskuteczniejsze formaty reklamowe (ptatna promocja) w kampaniach influen-
cer marketingowych?

Tutaj znowu trzeba sie zastanawia¢ z perspektywy celu. Jedne beda najbardziej efektywne
kosztowo w budowaniu zasiegu, inne beda niosty najlepsza konwersje. Uzywa si¢ po prostu kre-
acji z influencerami, ktore sa dopalane mediowo, np. jako pre-rolle. Na Instagramie — posty spon-
sorowane, na TikToku promowane mediowo — AdSpark. Przede wszystkim one musza by¢ na-
tywne — wykorzystanie influencera w typowo spotowej reklamie nie jest efektywne. Jesli kupu-
jemy zasigg, to kreacje muszg maksymalnie przypominacé tresci, ktore opublikowaliby influence-
rzy — przyktadem jest tutaj kampania ,,Zdalni do pomocy” banku ING.

10. Jakie wartosci sa obecnie, wedlug Ciebie, szczegolnie promowane przez influencerow w
tresciach reklamowych u influencerow, a jakie w niekomercyjnych?

To zalezy od influencera. Musimy mie¢ §wiadomos$¢, ze sg $ledzeni przez bardzo wiele roz-
nych grup docelowych — przez dzieci od 7. roku zycia, nastolatkow, az do 55+. W zaleznos$ci od
tego, do kogo docieraja, przejawiaja si¢ bardzo rozne wartosci. Chociazby u influencerow paren-
tingowych — warto$ci rodzinne, spoleczne, bliskosci, opieki. Sg tez influencerzy prospoteczni.
Mamy influenceréw popularnonaukowych, gdzie wartoscia jest wiedza i samorozwdj. Bizneso-
wych, gdzie wartoscia jest przedsigbiorczos¢, finanse. Hobbystyczni, tematyczni — gdzie warto-
Scig jest jaka$ pasja. Jest tez cala ogromna pula tworcow lifestylowych — np. EKipa, gdzie poka-
zuje si¢ sposob zycia, np. wieczna impreza, luz, luksus. Przekrdj wartosci jest tak duzy jak popyt
na poszukiwanie r6znych tresci.

11. Dlaczego influencerzy angazujg si¢ spotecznie?

Motywacje mogg by¢ rozne. Sg tacy, ktorzy maja motywacje wewnetrzng i robia to dlatego,
ze zawsze chcieli to robi¢, a odkad sg influencerami, majg narze¢dzia, zeby angazowac si¢ bardziej
i angazowac tez innych. Sa tez tacy, ktorzy $§wiadomie w ten sposob ksztattuja swoj wizerunek,
to takie podejscie typowo CSR-owe i marketingowe.

12. Jakie sg przyktady kreatywnego zaangazowania spotecznego influenceréw w ciaggu ostat-
niego roku?

Bardzo intensywnie byli zaangazowani influencerzy w marcu zesztego roku — np. cala akcja
,Korona ci z glowy nie spadnie”, 60 influencerow, ktorzy edukowali o dystansie spotecznym.
Teraz duzo kampanii byto wokot szczepien i obostrzen covidowych. Konflikt na granicy spowo-
dowal kryzysy wizerunkowe, ale tez zaangazowanie. Czasem sg to akcje inicjowane przez agen-
cje, biznes, i one majg takie parasole big idea, a czasem to mate dziatania, gdy np. kto$ organizuje
zbidrke. Obserwujac profil Make Life Harder widaé, ze niekiedy takie dziatania imponujg bar-
dziej efektywnoscig niz kreatywnoscia czy innowacyjnoscia.

13. Jakie sg przyktady influenceréw, ktorzy zyskali lub stracili swoj autorytet wsrod odbior-
cOW przez swoje zaangazowanie spoteczne?

Spodziewam sie¢, ze Barbara Kurdej-Szatan i Krzysztof Gonciarz stracili. Kto zyskat? Na
pewno Janina Bak. Kaja Kraska z Globstory tez madrze buduje swoj wizerunek.
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Roksana Binkowska — wywiad mailowy

1. Jak wyglada podejmowanie decyzji o wyborze influencera do wspolpracy?

Podejmowanie decyzji o wyborze influencera do kampanii zaczyna sie od sprawdzenia tego,
czy jego dziatalno$¢ i misja w internecie odpowiadajg misji i zalozeniom marki. Wazne jest row-
niez sprawdzenie demografii odbiorcéw danego influencera, aby okresli¢, czy faktycznie jest ona
zgodna z grupa docelowa marki. Nastepnie wykonujemy research, ktéry odpowiada nam na gteb-
sze pytania odnosnie do pogladéw, komunikacji z odbiorcami i wreszcie ER (engagement rate).
Wskaznik ten mozemy zbada¢ za pomocg darmowego narzedzia Social Blade. Dzieki niemu mo-
zemy okresli¢ wskaznik zaangazowania fanow. Jesli jest on niski — wspotpraca z takim influen-
cerem nie bedzie efektywna, poniewaz bez zaangazowania swojej spotecznosci nie majg odpo-
wiednich relacji, wizerunku i sity przekazu, aby ,,sprzeda¢” produkt czy ustuge marki. Wazng
rzeczg jest poproszenie influencera o screen z demografii swojej odbiorcow nie tylko pod katem
wyzej opisanej zgodnosci z TG (target group), ale sprawdzenia, czy jego spotecznos$¢ jest auten-
tyczna. Bardzo popularne jest kupowanie followerséw na znanych serwisach aukcyjnych — warto
to sprawdzi¢, aby budzet marki na takg akcje nie zostat ,,przepalony”.

2. Jakie czynniki wptywaja na wybor danego influencera do wspotpracy?

Zgodnos¢ z wizja 1 misjg marki, zgodno$¢ z grupa docelowg oraz jego ER w social mediach.

3. Jakie sg najwazniejsze elementy wspotpracy ustalane w briefie?

Jest to cel (sprzedaz/wizerunek itp.) kampanii, a takze ilo$¢ postow/Stories/filmow, na ktore
influencer umawia si¢ z markg. Bardzo wazny jest rowniez zasieg postow, ktéry influencer ma
dostarczy¢ marce, a takze ER pod kampanijnymi przekazami.

4. Jakie sg najbardziej oryginalne przyktady produktéw stworzonych przez influencerow?
Niestety teraz nie przychodzi mi nic do glowy.

5. Na jakiej podstawie influencerzy buduja swoj autorytet wérdd odbiorcow?
Najwazniejsza jest szczero$¢ i autentycznos$é, ktore daja wiarygodnosc.

6. Jakie srodki perswazji stosuja influencerzy?

Najpopularniejszymi sa kody rabatowe oraz okreslony czas na ich uzycie.

7. Jakie sg najczesciej uzywane przez influenceréw narzedzia w kampaniach influencer
marketingowych?

Posty, Stories, TikToki, wideo na YT oraz kampanie reklamowe, ktore wspieraja niektore z
nich.

8. Jak mierzy¢ skuteczno$¢ kampanii influencer marketingowych?
Okreslajac ROAS, czyli zwrot z inwestycji.

9. Jakie sg najskuteczniejsze formy reklamowe w kampaniach influencer marketingowych?
Pokazanie, jak ,,dziata” produkt czy ustuga na sobie.

10. Jakie wartosci sa obecnie, wedtug Ciebie, szczegodlnie promowane przez influencerow w
tresciach reklamowych, a jakie w niekomercyjnych?
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W treéciach reklamowych kroluje produkt, czyli kampanie, ktore realizujg dla marek, tzw.
przekaz sponsorowany. Natomiast w niekomercyjnych sg to zdecydowanie vlogi, czy rzeczy z
zycia codziennego, niewspierane mediowo.

11. Dlaczego influencerzy angazuja si¢ spotecznie?

Poniewaz zalezy im na autentyczno$ci, mowia to, co czuja, nie boja si¢, ze poprzez przeka-
zywanie swoich pogladéw ich spotecznosci sie to nie spodoba. Cheg by¢ w zgodzie ze sobg, bo
wierza, ze ta wiarygodnosc¢ jest droga do sukcesu.

12. Jakie sa przyklady kreatywnego zaangazowania spolecznego influencerow w ciggu ostat-
niego roku?

Mateusz Damigcki, ktory poprzez wyzwanie na Stories (chyba to byt taniec?) zbierat pienig-
dze na chorego chtopca.

13. Jakie sg przyklady influencerow, ktorzy zyskali lub stracili autorytet wsroéd odbiorcow
przez swoje zaangazowanie spoteczne?

7 pewnoscig Barbara Kurdej-Szatan, ktéra swoim ostatnim wpisem na Instagramie, komen-
tujacym dziatania Strazy Granicznej i sytuacje na granicy polsko-bialoruskiej, stracita role w se-
rialu i angaz w kampanii reklamowe;j sieci Play, z ktora byta zwigzana zawodowo przez kilka lat.
Wpis byt bardzo emocjonujacy, z uzyciem wulgaryzmow i bardzo nie spodobat si¢ odbiorcom.
Jej wizerunek bardzo ucierpiat po tej akcji.

Anna Ledwon — wywiad mailowy

1. Jak wyglada podejmowanie decyzji o wyborze influencera do wspotpracy?

Po pierwsze, briefowanie klienta z zakresu kampanii oraz efektow, jakie chce osiagnaé¢. Na-
stepnie — z bazy wlasnej oraz baz wewnetrznych — wybieramy kandydatow najlepszych pod
wzgledem tematycznym oraz efektow, ktore mogg z nami osiggnac (to nie zawsze jest zasieg).
Bierzemy rowniez pod uwagg kanat gtowny influencera, a nastepnie sprawdzamy jego wiarygod-
nos¢.

2. Jakie czynniki wptywaja na wybor danego influencera do wspolpracy?

Sa to przede wszystkim: dopasowanie do briefu klienta: kampania, cele, grupa docelowa,
kanat komunikacji, statystyki dotyczace zaangazowania badz zasiegu, wczesniejsze dobre relacje

1 wspolprace, a takze wiarygodnos¢ i autentycznose.

3. Jakie sg najwazniejsze elementy wspotpracy ustalane w briefie?
W zataczniku przesytam brief>™,

4. Jakie sa najbardziej oryginalne przyktady produktow stworzonych przez influencerow?
Pierwsze, co mi przychodzi do glowy, to pizza Sukcesiliana.

5. Na jakiej podstawie influencerzy buduja swoj autorytet wsrdd odbiorcow?

Dzielac si¢ wiedza albo inspirujac. Bedac w statym kontakcie z odbiorcami i stuchajac ich

potrzeb. Promujac tylko sprawdzone, dobre firmy/produkty. Informujac jasno o tresciach rekla-
mowych.

%51 Przestany brief pozostaje do wgladu w aneksie
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6. Jakie $rodki perswazji stosujg influencerzy?

Podejrzewam, ze wszystkie socjotechniki wptywu i elementy ekonomii behawioralnej, cza-
sem $wiadomie, czasem nie. Nie wszystkie naraz oczywiscie.

7. Jakie sg najczeSciej uzywane przez influencerow narzedzia w kampaniach influencer
marketingowych?

TikTok, Instagram, YouTube, nadal blogi i coraz czgsciej Twitch.

8. Jak mierzy¢ skuteczno$¢ kampanii influencer marketingowych?

Wszystko to kwestia kampanii. Podczas ustalania celow powinni$my wybra¢ odpowiednie
KPI i sposoby ich mierzenia. Z profilu influencera: zasieg, zaangazowanie itd. Oprocz tego: Goo-
gle Analytics, kody rabatowe, linki afiliacyjne i liczba 0sob, ktora wzigta udziat w konkursie.

9. Jakie sa najskuteczniejsze formy reklamowe w kampaniach influencer marketingowych?

Nie ma czego$ takiego:) Wszystko zalezy od marki, produktu, grupy docelowej i finalnie
briefu.

10. Jakie wartoS$ci sg obecnie, wedtug Ciebie, szczegbdlnie promowane przez influencerow w
tresciach reklamowych, a jakie w niekomercyjnych?

W kampaniach ptatnych zapewne less waste, zero waste, gospodarka obiegu zamknietego,
inkluzywnos¢, ale to si¢ przenika. Niezaleznie od tego, czy dziatanie jest komercyjne czy nie,
zalezy od influencera, od kampanii.

11. Dlaczego influencerzy angazuja si¢ spotecznie?

Ze wzgledu na powody i motywacje czysto z serduszka. Czasem dla zasiggu i PR-u. A cza-
sem jedno i drugie.

12. Jakie sa przyklady kreatywnego zaangazowania spotecznego influenceréw w ciggu ostat-
niego roku?

Bez LGBT+ nie ma Polski.

13. Jakie sg przyklady influencerow, ktorzy zyskali lub stracili autorytet wsréd odbiorcow
przez swoje zaangazowanie spoteczne?

Martyna Kaczmarek —, Jan Spiewak —, Krzysiek Gonciarz —/+, Janina Daily +, Mama Gine-
kolog —
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PRZYKELADOWY BRIEF MARKETINGOWY

W KAMPANII Z INFLUENCERAMI

Informacje podstawowe

Nazwa kampanii

Termin kampanii

Nazwa promowanej marki

Adres strony www

Profile spotecznosciowe firmy

Szczegoly kampanii

Nazwa promowanego produktu

Opis produktu
cechy, zalety, funkcjonalno$¢, elementy, na ktore influencer
powinien zwroci¢ uwage

Opis misji marki
jesli jest bliska twoércy 1 warto na to zwroci¢ uwage

Jaka jest rola marki w zyciu ludzi?
Jakie potrzeby zaspokaja (emocjonalne i racjonalne), w jakim
kontekscie jest uzywana, czym moze by¢ zastgpiona

Styl komunikacji marki

Konkurencja
Prosimy o podanie nazw marek konkurencyjnych, ze wskaza-
niem gtéwnej konkurencji firmy

Dodatkowe informacje

Grupa docelowa

Jaka jest grupa docelowa marki?
Wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania. ..

Kim sg ,,heavy users” marki?

Jaki styl zycia prowadza Klienci marki?

Cele kampanii

Czego oczekuje marka po zakonczonej wspolpracy?
Wzrost sprzedazy produktu, wigcej wyswietlen strony, ocieple-
nie wizerunku firmy

Cele wizerunkowe
Krotko- i dlugoterminowe
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Cele sprzedazowe
Krotko- i dlugoterminowe

Co ludzie maja czu¢ po zetknigciu si¢ z komunikacjg marki?

Planowany budzet
Catkowity, miesigczny

Informacje dodatkowe:

Opis wspélpracy

Jakie konkretne media powinny zosta¢ wykorzystane w komu-
nikacji?

Oczekiwania wobec influencera (format publikacji)

Pomyst marki

Dodatkowe informacje

Zakres dowolnosci influencera

Terminy i etapy dzialan

Start kampanii

Podpisanie umowy

Czas trwania promocji

Wysytka produktu

Zakonczenie kampanii

Dokonanie ptatnosci

Zrodto: Anna Ledwon, agencja kreatywna More Bananas
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KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Metryczka
1. Ple¢
— Kobieta;
— Megzczyzna;
— nie chce podawac

2. Wiek
— Pokolenie BB (baby boomers) (1946-1964);
— Pokolenie X (1965-1979);
— Pokolenie Y (1980-1994);
— Pokolenie Z (1995-2009);
— Pokolenie Alpha — (po 2010);
— Nie chce podawaé

3. Miejsce zamieszkania
- wies,
— miasto do 50 tys.,
— miasto 50-100 tys.,
— miasto 100-500 tys.,
— miasto powyzej 500 tys.

I. Aktywno$¢ uzytkownikow Instagrama
4. Czy posiada Pan/i profil na Instagramie?
— Tak, prywatny;
- Tak, firmowy;
— Tak, prywatny i firmowy;
— Nie

5. Jak czgsto korzysta Pan/i z Instagrama?
— codziennie,
— kilka razy w tygodniu,
— raz w tygodniu,
— kilka razy w miesigcu,
— raz w miesigcu,
— rzadziej niz raz w miesiacu

6. Jaka jest Pana/i ulubiona aktywno$¢ na Instagramie?
przegladanie feedu,
przegladanie Stories,
przegladanie rolek,
interakcja z innymi uzytkownikami (komentarze, wiadomo$ci)

7. Ilu influencerow $ledzi Pan/i na Instagramie?
—  zadnego,
- 1-10,
— 10-50,
— 50-100,
— powyzej 100

I1. Postrzeganie i ocena przekazow na Instagramie jako komunikowania influenceréw
8. Jak rozumie Pan/i pojecie influencera?
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9. Czym r6zni sie¢ wedlug Pana/i przekaz influencera od przekazu zwyktego uzytkow-
nika?

Wiarygodno$¢ przekazow influenceréw w oczach odbiorcow

10. Czy ma Pan/i zaufanie do przekazow influencerow?
1 - zdecydowanie tak, 2 - raczej tak, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej nie, 5 - zdecydo-
wanie nie

11. Jakie wedlug Pana/i sa najczestsze cele przekazow influenceréw na Instagramie?
wizerunkowe,
sprzedazowe,
aktywistyczne,
rozrywkowe,
charytatywne,
estetyczne,
inne (jakie?)

. WartoSci dostrzegane przez odbiorcow w przekazie influencerow

12. Ktoéra definicja wartosci jest Panu/i najblizsza?
Warto$ci sg tworzywem wewnetrznego zycia ludzi - sg odbiciem ich najglebszych po-
trzeb, odniesien, dazen i pragnien
Trwate przekonanie, ze specyficzny sposob zycia jest jednostkowo lub spotecznie lep-
Szy niz przeciwny.
Kryterium oceny zjawisk, wedlug ktorego wybiera si¢ zachowanie.
Przedmiot materialny lub idealny, do ktérego przyjmuje si¢ postawe szacunku, przypi-
suje mu wazng rolg¢ w zyciu a dazenie do jego osiggnigcia odczuwane jest jako przy-
mus.

13. Jakie wartosci dostrzega Pan/i w przekazie influencerow, ktorych Pan/i §ledzi? Pro-
sz¢ wybra¢ maksymalnie trzy.
mitosé
dobro
prawda
odpowiedzialnosé
godnosé
sprawiedliwo$¢

14. Czy wartosci, ktore dostrzega Pan/i w przekazie influencerdw, ktorych Pan/i obser-
wuje, sa wedlug Pana/i autentyczne?
1 - zdecydowanie tak, 2 - raczej tak, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej nie, 5 -zdecydo-
wanie nie

15. Czy jest dla Pana/i istotna zbiezno$¢ wartosci influencera z Pana/i hierarchig warto-
$ci?
1 - zdecydowanie tak, 2 - raczej tak, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej nie, 5 - zdecydo-
wanie nie

16. Czy obserwuje Pan/i na Instagramie influencerow, ktorzy maja inng hierarchi¢ warto-
$ci niz Pan/i?

— nie $ledze,
— tak — w wigkszosci,
— tak — niewielu

17. Lokowanie ktorych wartosci jest dla Pana/i najistotniejsze w przekazie influencerow?
Proszg¢ wybra¢ maksymalnie trzy.
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—  mitosc

— dobro

— prawda

— odpowiedzialnos¢
— godnosé

— sprawiedliwos¢

18. W jakich obszarach jest wedlug Pana/i najistotniejsze zaangazowanie spoteczne in-
fluencera? Proszg zaznaczy¢ maksymalnie 3. Zaangazowanie spoteczne rozumiane
jest jako udostepnianie tresci prospotecznych, czyli przekazéw prezentujacych zacho-
wania korzystne dla innych ludzi.

— Polityka

— Ekologia

— problemy spoteczne
— ekonomia

—  kultura

19. Czy wedtug Pana/i zaangazowanie spoteczne influenceréw na Instagramie pokrywa
si¢ z ich wartoSciami?
1- zdecydowanie tak, 2 - raczej tak, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej nie, 5 - zdecydo-
wanie nie

V. Oddzialywanie influencer6w na hierarchie¢ wartosci odbiorcow
20. Czy wedtug Pana/i influencerzy wptywaja na zmiane hierarchii wartosci u swoich od-

biorcow?
1- zdecydowanie tak, 2 - raczej tak, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej nie, 5 - zdecydo-
wanie nie

21. Czy jaki$ przekaz influencera wptynat kiedys na zmiane Pana/i mys$lenia o jakiej$
wartosci?

Tak, pamictam konkretng sytuacje.

Tak, ale nie jestem w stanie wskaza¢ konkretu.
Nie, jestem pewny/a, Ze nie byto takiej sytuacji.
Nie, ale bior¢ pod uwagg, ze nie pamigtam.

22. Jakie cechy odbiorcow wedlug Pana/i najbardziej sprzyjajg zmianie hierarchii warto-
$ci pod wptywem tresci influencerow?
— bardzo niska lub podwyzszona samoocena
— wysokie zaufanie interpersonalne i brak zaufania do siebie
— tendencja do stanow lgkowych
— potrzeba poznania
— cechy demograficzne — wiek, pte¢, wyksztatcenie
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OSWIADCZENIE PROMOTORA

Rozprawa doktorska zostala przygotowana pod moim kierunkiem i moze by¢ pod-

stawg postepowania o nadanie autorowi rozprawy stopnia doktora.

(czytelny podpis promotora)

OSWIADCZENIE AUTORA

Swiadom odpowiedzialnosci prawnej o$wiadczam, ze rozprawa doktorska zostata
napisana przeze mnie samodzielnie i nie zawiera tre$ci uzyskanych w sposob niezgodny
z obowigzujacymi przepisami.

Oswiadczam, ze rozprawa doktorska nie byla wczesniej przedmiotem procedur zwig-
zanych z uzyskaniem stopnia doktora w wyzszej uczelni.

Wersja rozprawy doktorskiej jest identyczna z zataczong wersja elektroniczng.

(czytelny podpis autora)
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OSWIADCZENIE

Wyrazam zgode na udostepnianie przez Archiwum Uniwersytetu Papieskiego
Jana Pawta II w Krakowie rozprawy doktorskiej, zgodnie z obowigzujacymi na Uniwer-

sytecie Papieskim Jana Pawtla II w Krakowie zasadami udost¢pniania.

(czytelny podpis autora)
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