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DETERMINANTA EKONOMII

Influencerzy i followersi w perspektywie teologii stosowanej

Abstrakt: Nie od dzi$ wiadomo, ze ,,reklama jest dzwignia handlu”, a Swiatem
ekonomii rzadza ci, ktérzy potrafiag wygenerowac lub rozpoznad potrzeby
konsumentdw. Obecnie powszechnym zrédtem pozyskiwania klientow jest
Internet, w ktérym szczegblng role odgrywaja influencerzy promujacy réznego
rodzaju marki, produkty i ustugi, a takze podazajacy za nimi followersi. W takim
kontekscie swoja misje realizuje Kosciot, ktdrego zadaniem jest prowadzié
ludzi do zbawienia. Niniejszy artykut stanowi prébe odpowiedzi na pytanie:
czy dziatalno$¢ influenceréw moze okazac sie uswiecajaca forma pracy czto-
wieka? Pomoca w realizacji tego zadania jest 1) przedstawienie influenceréw
i followersdw jako determinanty ekonomii; 2) wskazanie prawdopodobnych
zrodet sukcesu internetowych twércdw oraz 3) ujecie powyzszych kwestii
w perspektywie teologiczne;j.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, influencer, ekonomia.

Abstract: It has been known for a long time that “advertising is the lever of
commerce” and the economic world is ruled by those who can generate or
recognize consumer needs. Nowadays, a common source of customer ac-
quisition is the Internet, in which a special role is played by influencers who
promote various types of brands, products and services, and followers who
follow them. In such a context, the Church, whose task is to lead people to
salvation, carries out its mission. This article attempts to answer the question:
can the activities of influencers prove to be a sanctifying form of human work?
Help in this task is to 1) present influencers and followers as a determinant of
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the economy; 2) identify the likely sources of success of online creators, and
3) put the above issues in a theological perspective.

Key words: social media, influencer, economy.

Warszawa, ok. godz. 21:00, przystanek tramwajowy ,Rondo ONZ”.
Pewien zamys$lony mezczyzna zmierza w kierunku tablicy z rozktadem
jazdy. Nagle usmiechnat sie i dos¢ dyskretnie, jednak na tyle gtos$no, by
by¢ ustyszanym przez innych, wypowiedzial stowa kampanii marki Lurpak:
,Gdzie s kucharze, tam jest nadzieja”, po czym ze sporg dozg usmiechu
i pewnosci siebie dodat: ,,dobre!”.

Dlaczego dobre? Co sprawito, ze przytoczone hasto stato sie Zrodlem
radosci i aprobaty przechodnia? Nie jest to przypadek, lecz starannie
przemyslane dziatanie marketingowe, bazujace na aktualnych potrzebach
konsumentéw. Jedzenie, szczegdlnie dobre, od zawsze jest bliskie cztowie-
kowi i prawdopodobnie tak pozostanie, natomiast aktualna sytuacja na
$wiecie sprawia, ze oprocz pozywienia, ludzie bardzo potrzebuja nadziei.
Nadawca poprzez prosty komunikat sprawil, ze w niepewnej rzeczywistosci
odbiorca na chwile odetchnat z ulga, odpoczat od $wiatowych zawirowan
i tak powstata miedzy nimi wiez, by¢ moze prowadzaca w przysztosci do
dziatan konsumenckich.

Nie od dzi$ wiadomo, ze ,reklama jest dzwignia handlu”, a swiatem
ekonomii rzadza ci, ktorzy potrafia wygenerowac lub rozpoznaé potrzeby
konsumentéw. Obecne uwarunkowania rynku sprawiaja, ze nie wystarczy
juz tylko przedstawi¢ zalety produktu, poda¢ korzystng cene i wskazaé
atrakcyjne mozliwosci zakupu. Potrzeba czego$ wiecej — wspomnianej
wiezi z klientem, ktorej szczegdlnym nosnikiem stat sie Internet. Doskonale
wiedza o tym twoércy przywolanej wczesniej marki. Firma Lurpak w ramach
promowania swoich produktéw nie tylko wykorzystata przestrzen na przy-
stankach komunikacji miejskiej, ale zaprosita do wspétpracy takze foodowych
mikroinfluenceréw, a nawet znanego kucharza — Mateusza Gesslera, ktérzy
przy pomocy swoich kont w social mediach uzupelniajg komunikacje marki
z potencjalnym klientem?. Przedstawiony przyktad to jedynie zarys pewnego

! Firma Lurpak jest producentem masta niemal od poczatku XX w., zob. https://www.
lurpak.com/pl-pl/nasza-historia/.

M. Zawislak, ,Gdzie sq kucharze, tam jest nadzieja” — kampania Lurpak, zob. https://
www.signs.pl/ gdzie-sa-kucharze%2C-tam-jest-nadzieja. ---kampania-lurpak,390815,artykul.
html [07.05.2022].
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trendu, w ktérym dominujaca role odgrywa influencer pociggajacy za soba
rzesze followerséw posiadajacych ogromny potencjat konsumpcyjny.

W opisanym wyzej kontekscie swoja misje realizuje Kosciol, ktérego
zadaniem jest prowadzi¢ ludzi do zbawienia, stad zasadne wydaje sie
pytanie: czy dziatalno$¢ influenceréw, ktéra z tak wyrazna sila oddzia-
tuje na ekonomie, moze okazaé sie uswiecajaca forma pracy cztowieka?
Niniejszy artykutl stanowi prébe rozwigzania powyzszego problemu, za$
pomoca w realizacji tego zadania bedzie 1) przedstawienie influenceréw
i followersow jako determinanty ekonomii; 2) wskazanie prawdopodobnych
zrédet sukcesu internetowych twércéw oraz 3) ujecie powyzszych kwestii
w perspektywie teologiczne;j.

Influencerzy i followersi jako determinanta ekonomii

Internet, a szczeg6lnie media spoteczno$ciowe dajace mozliwo$¢ niemal
nieograniczonego zawierania relacji z innymi uzytkownikami®, wykreowaty
nowe role cztowieka: influenceréw i followerséw. Na poczatku warto podjaé
prébe usystematyzowania wiedzy na ich temat. Ot6z influencerzy to oso-
by, ktére wykorzystuja wyzej opisany potencjat social mediéw. Za pomocag
znanych platform, takich jak You Tube, Facebook, Instagram czy Tik Tok,
gromadza wokot siebie ,,grupy sympatykéw liczace w niektérych przypad-
kach ponad sto milionéw oséb™. Druga opisywana grupa sa followersi, czyli
osoby obserwujace konta innych uzytkownikéw, niejako za nimi podazajac
(ang. follow — i$¢ za, podazac). Wérdd cech followerséw mozna wymienié:
czujna obserwacje social mediéw danego influencera, szybkie reagowanie
na udostepniane przez niego posty oraz fatwo$¢ w wyrazaniu aprobaty lub
dezaprobaty przekazywanych tresci poprzez polubienia (lajki) i komentarze.
Przedstawiona charakterystyka followerséw moze prowadzi¢ do domnie-
mania, ze stanowig oni jedno z podstawowych zrédet motywacyjnych dla
dziatalnosci influenceréw (influencer ostatecznie nie moze istnie¢ i rozwija¢
sie bez coraz wiekszej ilosci followerséw). Cho¢ jedni nie moga istnie¢ bez
drugich, to jednak trudno odméwi¢ influencerom nadrzednego znaczenia
dla ekonomii, dlatego tez to wlasnie im zostanie poswiecona zdecydowana
wiekszos$¢ niniejszego opracowania.

3 K. Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediow, £6dz 2021, s. 15.
4 Por. J. Wielki, Influencerzy cyfrowi i ich rola w dziataniach promocyjnych organizacji,
,Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie”, 20(2019), s. 99.



66 KS. ADAM KEONOWSKI

Definicja influencera oparta jest na angielskim sformutowaniu to influence
—czyli ;wplywaé”. Oznacza to, ze influencer jest swego rodzaju liderem opinii,
ktérego zdanie liczy sie dla jego odbiorcéw?. ,Influencer jest aktywny w me-
diach spotecznosciowych, gdzie publikuje tresci, dzieli sie swoja opinia, wiedzg,
doswiadczeniem, budujac jednoczesnie swoja marke. Niezaleznie od branzy,
w jakiej dany influencer jest ekspertem, czesto dochodzi do tego, ze oprocz
porad branzowych, jego followersi domagaja sie informacji na temat stylu
zycia, wartosci i réznych porad zyciowych”, bez trudu mozna wiec dostrzec, ze
dziatalno$¢ influenceréw rzeczywiscie stanowi duzy potencjat oddzialywania
na innych. Warto réwniez zauwazy¢, ze influencer to takze twoérca okreslo-
nych tresci, stad stéw ,influencer” i ,twdrca” mozna uzywac synonimicznie.

W zaleznosci od wykorzystywanej platformy influencerzy moga by¢ nazy-
wani: youtuberami (You Tube); instagramerami (Instagram); tiktokerami (Tik
Tok); facebookowiczami (Facebook); streamerami (Twitch); blogerami (blogi,
vlogi). Wymienione przyktady odnosza sie jedynie do kilku wybranych plat-
form spoleczno$ciowych. Nie oznacza to jednak, ze dziatalno$¢ influenceréw
ogranicza sie wylacznie do tych przestrzeni. Wrecz przeciwnie — bez problemu
mozna spotka¢ ich w serwisach takich jak Twitter, LinkedIn i wielu innych.

Typologia influenceréw jest mozliwa nie tylko ze wzgledu na wykorzy-
stanie konkretnego spotecznos$ciowego medium, szczegdlnie ze influencerzy
czesto aktywni sa w wielu serwisach jednoczesnie. Nalezy jednak pamietac,
ze o statusie influencera $wiadczy przede wszystkim liczba jego followersow.
Wobec tego mozna dokona¢ nastepujacego podziatu twércow:

Tabela 1. Typologia influenceréw ze wzgledu na ilo$¢ followersow”

Nazwa Tlos¢ followersow
Gwiazdy lub celebryci ponad 5 mln.
Mega wplywowi 1-5 min.
Topinfluencerzy ok. 1 mln.
Makroinfluencerzy 100-500 tys.
Mikroinfluencerzy 10-50 tys.
Nanoinfluencerzy 1-10 tys.

> W. Ostafinski, Kaznodzieja, coach czy influencer? Kogo preferuje wspélczesny odbiorca
medialny?, ,Polonia Sacra”, 4(2021), s. 140.

¢ Por. tamze.

7 Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediow, s. 141.
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Wspomniana we wprowadzeniu do niniejszego opracowania firma
podjeta wspoltprace z mikroinfluencerami, zas§ Mateusz Gessler, ktory zostat
»twarza” kampanii, wpisuje sie w grupe makroinfluenceréw, posiadajac
aktualnie ok. 120 tys. followerséw?®.

Pozostajac w tematyce typologii influencerédw, nalezy zauwazy¢, ze ich
Kklasyfikacji mozna dokona¢ takze na podstawie sposobu i formy przekazywa-
nia tresci oraz prezentowanej przez nich tematyki zwigzanej z konkretnymi
obszarami zycia cztowieka. Taki sposob podziatu jest na tyle obszerny, ze
trudno w tym miejscu wyczerpa¢ opisywany watek, niemniej jednak warto
zwroci¢ uwage na niektore formy ich aktywnosci.

Pierwsza z nich jest tworczo$¢ pet influenceréw. To antropomorfizowane
zwierzeta réznych gatunkdéw i ras. Ich witasciciele wykorzystujac predyspo-
zycje, urok i uzdolnienia swoich pupili tworza tresci, ktére spotykaja sie
z niezwyklym entuzjazmem, o czym $wiadczy ilo$¢ followerséw na poziomie
godnym celebrytéw. Zwierzeta te czesto przedstawiajg interesujgce historie,
reklamuja marki i produkty, a nawet pozuja do zdje¢ z celebrytami takimi
jak Ariana Grande, Zach Clayton czy Christian Collins®. Wéréd najbardziej
popularnych pet influenceréw pierwsze miejsce zajmuje JiffPom (@jiffpom-
cutelife) . Jiff jest psem rasy pomeranian, ktéry zostat gwiazda teledysku
utworu ,.Dark Horse” Katy Perry. Szczeniak znany jest z promowania wielu
marek, w tym marki iHeart Radio. Jego cecha rozpoznawcza jest rowniez
to, ze zawsze nosi na sobie najnowsze trendy w modzie dla szczeniakow.
Aktualnie liczba jego followerséw na Instagramie oscyluje wokoét 10 min.
Drugim po Jiff’ie pet influencerem o niebywalych zasiegach jest NalaCat
(@nala_cat). Instagramowy kanat Nali prowadzony jest w oparciu o wspot-
prace z wieloma markami, takimi jak The Little Robot, Not Milk i Farmville.
Warto doda¢, ze Nala posiada réwniez wtasny sklep z zywnoscia, do ktérego
mozna dostac sie za pomocg wspomnianej platformy (@lovenalaco). Nala
obserwowana jest na Instagramie przez ok. 4,5 mln followersow!!.

8 Zob. Instagram, @mateuszgessler [07.07.2022].

°E. Najda, Pet influencerzy — 6 zwierzakdéw, ktdre warto obserwowa¢ na Instagramie,
https://www.internet-plus.pl/blog/pet-influencerzy-6-zwierzakow-ktore-warto-obserwowac-
na-instagramie/ [12.07.2022].

19 Poprzedzona znakiem “@” nazwa danego uzytkownika umozliwia znalezienie go
w wybranych portach spotecznos$ciowych. Taki sposéb zapisu odnosi sie gtéwnie do serwisow
spotecznosciowych Instagram i Tik Tok.

11 Hire Influence Agency, Top Pet Influencers, https://hireinfluence.com/blog/top-pet-
fluencers/ [12.07.2022].
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Druga grupa szczegdlnie wyrézniajacych sie influenceréw sa fininfluen-
cerzy. TreSci, ktére tworzg zwigzane sg z finansami, a sami niejednokrotnie
sg zatrudnieni przez znaczace dla ekonomii i rynku firmy, a nawet praco-
dawcédw z legendarnej Wall Street. Ich nazwa ma swoje zrodio w potgczeniu
dwoch stéw ,finance” i ,influencer”. Wsréd znanych influenceréw mozna
wymieni¢: Haley Sacks (@mrsdowjones), ktéra aktualnie posiada blisko
260 tys. obserwujacych na Instagramie. Swoja publicznos¢ zdobyta przede
wszystkim za pomoca tlumaczenia w obrazowy sposéb niezwykle skompliko-
wanej terminologii dotyczacej finanséw. Wyjasniata na przyktad ,,czym jest
procent sktadany, poréwnujac go do stawy Billie Eilish, natomiast bitcoina
poréwnata z ponownym romansem Jennifer Lopez i Bena Afflecka”!?. Drugim
znanym fininfluencerem jest Austin Hankwitz (@austinhankwitz) — Tik Toker,
ktéry z duza doza humoru i przystepnosci opowiada m.in. o inwestowaniu
pasywnym i innych ekonomicznych kwestiach. Liczba ,$ledzacych” go os6b
zbliza sie do 600 tys.

Oprocz wyzej wymienionych warto rowniez podkresli¢ znaczenie
silver influencerdéw, czyli twércédw, ktorzy ukonczyli 50 rok zycia. Ich
zyciowe doswiadczenie sprawia, ze wiele 0oséb polega na ich opinii.
Wsréd polskich silver influenceréw dobrze znang jest Babcia Majewska
(@babciamajewska) majaca ok. 80 tys. followerséw czy Jan Adamski
(@janadamskieu) prowadzacy blog o eleganckiej modzie dla mezczyzn
(blisko 50 tys. followersow).

Jak zostato juz powiedziane, nietatwo wymieni¢ wszystkie obszary
dziatalno$ci influenceréw, jednak warto pamietaé, ze niemal wszystkie
z nich zwigzane s3 ze $wiatem ekonomii, marketingu i reklamy. Aktualnie
po pomoc influenceréw w promowaniu réznego rodzaju produktéw lub
marek siegaja nie tylko przedstawiciele firm zwigzanych z moda, zywno$cia
i uroda (jak miato to miejsce do niedawna), ale coraz czesciej przedstawiciele
nietypowych dotad kategorii takich jak branza farmaceutyczna, budowlana,
dekoracyjna i wiele innych?s,

Biorac pod uwage szeroki zakres dziatan twércédw trudno jest wskazac
uniwersalny model influencera. Kazdy z nich prezentuje odmienny system

12Por. W. Listo$, Influencerzy z Wall Street wyznaczajq nowe trendy. Zarobki wyzsze niz
w przypadku bankieréw, https://comparic.pl/influencerzy-z-wall-street-wyznaczaja-nowe-trendy
-zarobki-niektorych-z-nich-przebijaja-nawet-bankierow/ [14.07.2022].

13 K. Cempel, Nie stabnie popularnos¢ influencer marketingu. Jak dziatajq marki z branzy
wnetrzarskiej?, https://kurier-nakielski.pl/nie-slabnie-popularnosc-influencer-marketingu-
jak-dzialaja-marki-z-branzy-wnetrzarskiej/ [15.07.2022].
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wartosci i obiera rézne cele!, a wszystko po to, aby nie by¢ utozsamianym
z kimkolwiek innym — im wiekszym fenomenem jest dany influencer, tym
lepiej. Szczegdlnym atrybutem twdrcy jest jego pasja, ktéra dzieli sie z inny-
mi osobami w sposéb angazujacy, zabawny i interesujgcy. Przenika ona styl
jego zycia, osiggniecia i umiejetnosci, sprawiajac, ze hobby czesto zaczyna
przynosi¢ wymierne korzys$ci finansowe, stajac sie wreszcie podstawowym
zrédtem dochodu. Nie dziwi zatem fakt, ze dziatalno$¢ tworcow czesto zwig-
zana jest z permanentnym rozwojem, polegajacym miedzy innymi na coraz
ciekawszym sposobie przekazywania informacji, lepszym wykorzystywaniu
potencjatlu technologicznego, poprawie zdolnosci komunikacyjnych oraz
wspotpracy z nobliwymi markami. Innymi stowy: influencerzy praktykuja,
aby by¢ prawdziwymi profesjonalistami®®.

Influencer nie dziata jako redakcja, wydawca tresci czy portal. Mimo ze
czesto za jego sukces odpowiedzialny jest zespdt oséb (zajmujacy sie np. pro-
dukcja i obrébka tresci), to jednak marke influencera stanowi on sam. Ponadto
posiada on osobowy wizerunek — ,,mozna wej$¢ z nim (lub nig) w interakcje
spoteczng”'®. Dzieki tej zdolnosci influencerzy stali sie szczegdlnie doceniang
grupa przez réznego rodzaju korporacje, a osobng dziedzing marketingu stat
sie ,influencer marketing”, skupiajacy sie na obserwacji rynku nastawionej na
pozyskiwanie nowych klientéw przy pomocy tresci tworzonych przez influen-
cerow. Doktadne wyjasnienie powyzszego terminu zdominowaloby niniejsze
opracowanie, dlatego tez w tym miejscu warto zwr6ci¢ uwage na cytowana
juz publikacje Kingi Stopczynskiej Influencer marketing w dobie nowych me-
diow, w ktdrej autorka szerzej opisuje nie tylko dziatalnos¢ influenceréw, ale
przede wszystkim ich aktywnos$¢ w $§wiecie marketingu.

Znaczenie opisanej wyzej rzeczywistosci dobrze obrazujg przeprowa-
dzone badania. Wedtug nich, ,dla 70% odbiorcéw internetowych tresci, to
te tworzone przez influenceréow sa pierwszym zrédiem informacji o pro-
duktach. Opinie, ktére tworza influencerzy, maja takze niebagatelny wptyw
na podejmowanie zakupowych decyzji przez konsumentéw”?. Z kolei az

14J. Urbas, Spoleczna odpowiedzialnos¢ influencera w czasie pandemii, ,Studia Socialia
Cracoviensia”, 12(2020), s. 89.

15 Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediow, s. 139.

16 Por. IAB Polska, Przewodnik po influencer marketingu, cz. 1, s. 3, https://www.iab.
org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING_poradnik-IAB-Polska-2021.
pdf [04.07.2022].

17 por. J. Bakalarska, Typy influenceréw — kto wptywa na konsumentéw?, https://
contentstandard.pl/typy-influencerow-kto-wplywa-na-konsumentow [11.12.2019].
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,92% 0s6b dorostych w wieku 18-25 lat z pokolenia Z (0oséb urodzonych
od 1995 r.), dokonuje swoich decyzji zakupowych w zwigzku z poleceniami
influenceréw. Co ciekawe, osoby te cenig sobie bardziej reklame na profilu
tworcy, niz reklame producenta, celebrytéw a nawet sprzedawcéw detalicz-
nych. To [...] istotna informacja dla reklamodawcoéw, jak réwniez twércow
sklepéw, poniewaz obecnie pokolenie Z stanowi powyzej 40% wszystkich
kupujacych™s.

Wobec powyzszego mozna dostrzec, ze influencerzy odgrywaja bardzo
istotna role w $wiecie ekonomii, ktéra moze by¢ rozumiana jako ,nauka
dazaca do rozumowego odkrycia, w jaki sposéb cztowiek moze osiggac swe
cele”!?. Takie spojrzenie na ekonomie pozwala osadzi¢ w niej dziatalnos¢
influenceréw, a nawet przyzna¢ im status determinanty (determinanta —
czynnik wptywajacy na co$ w zasadniczy sposéb)?. Przedstawiony dotychczas
stan wiedzy wskazuje, ze relacja, ktorg buduja influencerzy z followersami,
sprowadza sie wtasnie do przytoczonej definicji ekonomii — influencerzy
pomagaja odkry¢, w jaki sposéb dany cztowiek moze modnie sie ubraé,
bezpiecznie inwestowac pienigdze lub wybra¢ wtasciwg karme dla psa. In-
nymi stowy: tworcy stanowia dla odbiorcéw tresci drogowskaz do obranego
przez siebie celu, jakikolwiek by on nie byt.

Zrodlo sukcesu tworcow

Czynnikow determinujacych sukces twércéw jest wiele. Wsroéd nich
mozna wymieni¢ charyzme, przedsiebiorczos¢ albo szczescie, jednak to, co
zastuguje na szczeg6lng uwage, to umiejetno$ci komunikacyjne. Dla lepszego
zrozumienia tego watku warto odwota¢ sie do tzw. uniwersalnego modelu
lub schematu komunikacyjnego Romana Jakobsona.

Wedtug tego rosyjskiego teoretyka literatury i jezyka, akt komunikacji
przebiega w nastepujacy sposéb: ,,nadawca kieruje komunikat do odbiorcy.
Aby komunikat byt efektywny, musi on by¢ zastosowany do kontekstu (czyli
musi co$ oznaczac), kontekstu uchwytnego dla odbiorcy i albo zwerbalizo-
wanego, albo takiego, ktory da sie zwerbalizowa¢; dalej konieczny jest kod

18K, Zytowska, Osoby doroste z pokolenia Z kupujq to, co polecq im influencerzy, https://
socialpress.pl/2021/10/o0soby-dorosle-z-pokolenia-z-kupuja-to-co-poleca-im-influencerzy
[12.07.2022].

1 T. Woods, Kosciél a wolny rynek, Warszawa 2007, s. 73.

20 Determinanta, w: Slownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/determinan-
ta;2452137 [02.07.2022].
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w pelni lub przynajmniej w czesci wspélny dla nadawcy i odbiorey [...] na
koniec musi istnie¢ kontakt — fizyczny kanat i psychiczny zwigzek miedzy
nadawca a odbiorca, umozliwiajacy im obu nawigzanie i kontynuowanie
komunikacji”?!. Innymi stowy pomiedzy nadawca a odbiorcg pojawiajg sie
elementy takie jak: kontekst, komunikat, kod i kontakt. Do kazdego z tych
szesciu elementdéw autor powyzszej teorii przypisuje rézne funkcje jezyka:
a) emotywna (ekspresywna) — kiedy komunikat skupiony jest na nadawcy,
wyraza jego uczucia, doznania i mysli;

b) poznawcza — gdy komunikat dotyczy faktéw, standéw, zjawisk, przed-
miotow, a wiec kontekstu wspolnego dla nadawcy i odbiorcy;

c) poetycka —w ktérej komunikat skupiony jest na samym sobie i ptynacych
z niego wartosciach estetycznych;

d) metajezykowa — kiedy to akcent potozony jest na kodzie komunikatu,
czyli przekazuje informacje o jezyku;

e) fatyczna - funkcja ta skupia sie na kontakcie z odbiorca komunikatu,
ale nie stara sie wywiera¢ na nim zadnej presji, jej zadaniem jest utrzy-
mywanie kontaktu miedzy nadawcg a odbiorcg, stuzy podtrzymywaniu
roZmowy;

f) konotacyjng (impresywng) — skupiona na odbiorcy komunikatu, maja-
ca na celu wywarcie wptywu na odbiorcy, przekonanie go do czegos,
oddzialywanie na jego decyzje i zachowania??.

Wedtug Jakobsona nie istnieje mozliwo$¢ znalezienia w komunikacie
tylko jednej z wyzej wymienionych funkgji, ale o jego charakterze swiadczy
to, ktora z funkcji jest dominujaca?3. Wobec powyzszego mozna bez trudu
dostrzec, ze w komunikatach influencer6w dominuje funkcja konotacyjna.
Trudno powiedzieé, czy sg oni $wiadomi teorii komunikacji, czy postuguja
sie nig jedynie intuicyjnie, jednakze bez watpienia bardzo dobrze wykorzy-
stuja jej potencjal. Analizowany wyzej schemat komunikacji to konstrukcja
z lat szes¢dziesiatych XX w. Dla wielu badaczy leciwo$¢ powyzszej teorii
moze stanowi¢ o jej przedawnieniu lub niedoskonatosci. Trudno jest jednak
odmowié jej skutecznosci i prawdy. Mimo wszystko, warto jednak uzupet-
ni¢ ja o nieco nowsze refleksje, szczegdlnie wobec kwestii influenceréw
i followersow.

2 Por. R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, ,,Pamietnik Literacki”, 51(1960),
nr 2, s. 434-435.

22 Tamze, s. 435-440.

% Tamze, s. 435.
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Ciekawym watkiem moze okaza¢ sie w tym miejscu storytelling, czyli
budowanie wiezi za pomoca historii. Zdecydowanie tatwiejsze do zapamie-
tania sg te homilie, kazania, wyktady itp., ktérych autor odwotuje sie do
konkretnych ludzkich historii. Taka metode stosowal sam Jezus Chrystus
postugujac sie przypowiesciami, dzieki ktérym stuchacze mogli lepiej zro-
zumie¢ Jego nauczanie?. Mozna wymieni¢ kilka rodzajéw storytellingu:
bezposredni, pismienny, audialny, graficzny, audiowizualny, multimedialny,
cross-medialny lub transmedialny. Powyzszy podziat oparty jest na wyko-
rzystywanych przez nadawce $rodkach przekazu?®.

,Storytelling jest narzedziem, ktére w logiczny i spojny sposob przed-
stawia oraz porzadkuje nastepujace po sobie fakty, ktére ewoluuja w opo-
wiesci od chaosu do porzadku. Istotnym elementem storytellingu sg inte-
rakcje pomiedzy bohaterami opowiesci. To ich losy buduja jej atrakcyjno$é¢
w oczach odbiorcéw. Sama opowie$¢ z kolei stanowi podstawowy sposéb
przekazania otoczeniu przez opowiadajacego wlasnej perspektywy i po-
strzeganych warto$ci”?.

Zrédlem sukcesu influenceréw sg wiec nie tylko umiejetnosci oparte
na teorii komunikacji, ale czesto jest to rowniez ciekawie przedstawiona
historia, ktéra niejednokrotnie stanowi fundament relacji pomiedzy nadawca
a odbiorcg lub innymi stowy: influencerem a followersem. Odpowiednio
przygotowana opowies¢, silnie skorelowana z emocjami, jakie zostajg w pa-
mieci odbiorcy, stanowi doskonaty punkt wyjscia dla pozyskiwania nowych
obserwujacych oraz skutecznych dziatan marketingowych, prowadzacych
w konsekwencji do sukcesu influenera.

Wspomniana wyzej korelacja z emocjami polega na budowaniu opisy-
wanej we wstepie wiezi z followersem (lub klientem). ,Organizacje, ktére
odnajduja dla siebie miejsce w przestrzeni wypeltnionej emocjami i newsami
oraz decyduja sie na podejmowanie w niej swoich przedsiewzieé, niejako
zmuszone s3 dostosowywacé sie do wspotczesnych trendéw komunikacji
z otoczeniem, aby skuteczniej oddziatywa¢ na odbiorcéw swoich komuni-
katow”?’. Nawet pokolenie XD, czyli osoby urodzone w latach 1995-2001%

2 A. Ktonowski, Poboznos¢ ludowa i duszpasterstwo on-line jako srodki odnowy Kosciota
w Polsce, ,Teologia i Cztowiek”, 50(2020), nr 2, s. 261-262.

% Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediow, s. 119.

26 Tamze, s. 120.

27 por. Bakalarska, Typy influenceréw — kto wplywa na konsumentéw?

28 B. Chacinski, Pokolenie XD — cyfrowe dzieci Pokolenia X, https://e-biznes.pl/pokolenie-
xd-%E2%80%93-cyfrowe-dzieci-pokolenia-x?k=r&r=2010 [26.07.2022].
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i pokolenie Z sa otwarte na relacje, jednakze ich relacyjny potencjat nie jest
rownoznaczny z bezrefleksyjnym przyjmowaniem tre$ci podawanych przez
tworcow. To wiasnie przez umiejetnos¢ szybkiego pozyskiwania szczegoto-
wych informacji osoby z pokolenia Z sa bardzo podejrzliwe i zdystansowane
wobec proponowanych im ofert rynkowych, jednakze ciggle podatne na
dziatania marketingowe oparte na emocjach?.

Followersi (bez wzgledu na wiek) czesto oczekuja gwarancji, ze tresci
ktore przegladaja sg prawdziwe. Taki rodzaj potwierdzenia w teorii komuni-
kacji mozna nazwac ,,paktem faktograficznym”. Wedtug Zbigniewa Bauera
powyzszy termin oznacza swoistg umowe oraz deklaracje wiarygodnosci
intencji nadawcy i odbiorcy (cho¢ strong inicjujaca pakt jest nadawca).
Profesor Bauer do najwazniejszych warunkéw istnienia paktu faktograficz-
nego zalicza m.in. wiernos$¢ przedstawianemu faktowi lub stanowi rzeczy,
a takze szczegdtowosc¢ i zwieztoscé®®. W swoim artykule zauwaza réwniez,
ze ,wada dziennikarstwa blogowego jest charakterystyczna dla internetu
anonimowo$¢ nadawcy, a tym samym stosunkowo niska wiarygodnos¢
przekazu™!. Jego zdaniem anonimowos$¢ sprawia, ze pakt faktograficzny
nie moze zaistnie¢. Odnoszac te kwestie do influencer6w mozna powie-
dzie¢, ze rowniez i oni nie znajac teorii komunikacji, moga narazi¢ sie na
utrate followersow, ktérzy oczekiwaé bedg od nich uczciwosci i rzetelnosci.
Recepta na watpliwo$ci obserwujacych moze okazaé sie wiec postugiwanie
sie nazwiskiem, a nie pseudonimem oraz powolywanie sie na sprawdzone
zrédta, tak aby odbiorca wiedzial, ze tresci, ktére podaje mu nadawca nie sa
mistyfikacjg i oszustwem, ale prawda podana przez konkretnego cztowieka.

Influencerzy i followersi w ujeciu teologii stosowanej

Teologia stosowana to kolejny z uzytych w tytule niniejszego opra-
cowania terminow, ktéry domaga sie wyjasnienia. Samo pojecie nie jest
nowe, jednakze kontekst jego uzycia juz tak. Ksiadz Jan Przybytowski uzywa
pojecia ,teologia stosowana”, $cisle taczac je z teologia pastoralna (prak-
tyczna). Wedtug niego jednym z gtéwnych celow teologii stosowanej jest
»poszukiwanie, nazywanie i wskazywanie mozliwosci wspétpracy cztonkéow

2 Stopczynska, Influencer marketing w dobie nowych mediow, s. 58.

30 7. Bauer, Gatunki dziennikarskie, w: Dziennikarstwo i swiat mediéw, red. Z. Bauer,
E. Chudzinski, Krakéw 2008, s. 258.

31 Tamze, s. 262.
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Kos$ciota ze wspotczesna spotecznoscia ludzka. [...] Teologia pastoralna
nalezy do nauk stosowanych, ktére wykorzystuja teorie, doswiadczenie
i praktyke do rozwiazywania problemoéw, jakie cztowiek spotyka na dro-
dze osobistego rozwoju, relacji spotecznych i postepu dokonujgcego sie
w $wiecie™?. Zadaniem teologa pastoralisty jest wiec dobra znajomo$é¢
aktualnych wyzwan, przed ktérymi staje cztowiek oraz przedstawienie
oceny konkretnych zjawisk w taki sposéb, aby umozliwi¢ mu dokonanie
wtasciwych (duchowo i moralnie) wyboréw. Bez watpienia tworczosé
influenceréw jest na tyle powszechnym zjawiskiem, ze warto przyjrzeé
sie mu takze z perspektywy teologiczne;j.

Do tej pory dziatalno$¢ influenceréw zostata ukazana w sposéb sta-
wiajacy twércow w pozytywnym $wietle, jednakze wielu z nich ocenianych
jest zdecydowanie negatywnie. Badania przeprowadzone przez agencje
SW Research, dotyczace najbardziej powazanych zawodéw wsréd Polakéw
odstonity przykra prawde o influencerach. Ankietowani najlepiej oceni-
li zawod strazaka — 81%, nastepnie ratownika medycznego — 80%, lekarza
— 72%, jednakze na korficu omawianego zestawienia znalazty sie zawody
takie jak: ksiadz — 29%, minister — 26% i na ostatnim miejscu... influen-
cer — jedynie 16%?33, Prawdopodobna przyczyna takiego stanu rzeczy jest
fakt, ze wséréd influencer6w nie brakuje oséb, ktére wykorzystuja innych
ludzi dla wtasnych korzysci materialnych. Promowanie produktow stabej
jakosci, oszustwa, kupowanie followerséw**, wytudzenia, niepohamowana
che¢ zysku i brak szacunku dla drugiego cztowieka to dziatania, ktére nie
sq odosobnionymi przypadkami w opisywanej grupie. Nie dziwi zatem
fakt, ze wiele oséb widzi w influencerach jedynie oszustow zerujacych
na naiwnosci followerséow. Wobec powyzszego niezbedne jest klarowne
zdanie KoSciota, przejawiajace sie w braku przyzwolenia i akceptacji dla
wszelkich dziatan bardziej nastawionych na zysk niz szacunek dla dru-
giego cztowieka.

32 JK. Przybytowski, Szésty zmyst. Gdyby caly swiat stal sie na moment sgpitalem...,
Warszawa 2019, s. 15-16.

33 SW Research, Najbardziej powazane zawody wsrdéd Polakéw, https://swresearch.pl/
news/ranking-spolecznie-powazanych-zawodow-2022 [22.07.2022].

34 Kupowanie followerséw jest czestym zjawiskiem w rzeczywistosci social mediow.
Influencerzy, chcac poszerzy¢ swoje zasiegi i wzmocni¢ swoja pozycje na rynku twoércéw,
uciekaja sie do tego typu nieuczciwych rozwiazan. Aktualnie istnieje coraz wiecej narzedzi
i programéw demaskujacych fatszywych followerséw. https://mycompanypolska.pl/artykul/
kupowanie-followersow-na-instagramie-czy-to-sie-oplaca/8371 [27.07.2022].
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Mimo ciemnej strony dziatalnosci twércéw, warto pamietaé, ze influen-
cerzy to czesto osoby przedsiebiorcze, aktywne i dalekie od kwietyzmu, a ich
dziatalnos$¢ wigze sie z intensywna praca na peten etat, ktéra z kolei zawsze
powinna by¢ doceniona i nalezycie wynagrodzona. Jan Fijor we wstepie
do ksiazki Kosciét a wolny rynek Thomasa Woodsa napisat: ,,Jeszcze nigdy
nie udato mi sie ustyszeé na kazaniu pochwaly ludzkiej przedsiebiorczosci
i dostatku, jaki jest jej owocem, a chodze do kosciota dos¢ regularnie od
kilkudziesieciu lat [...]. Kilka tygodni temu zaproszony zostalem do jednej
z t6dzkich parafii na prelekcje o mitach gospodarczych funkcjonujacych
w naszym zyciu. Zaczatem od mitu dotyczacego pochodzenia ludzkiej
biedy. Kiedy powiedzialem, ze bieda rodzi si¢ z lenistwa, ztych natogoéw,
nieposzanowania rodziny, braku szacunku dla innych ludzi, prowadzacy
spotkanie ksigdz dyskretnie dat mi do zrozumienia, zebym zmienit temat, bo
to moze zostac zle odebrane”®*. Influencer moze okaza¢ sie wiec doskonatym
przyktadem uczciwego i kompetentnego pracownika, ktérego dziatalnosé
domaga sie obiektywnej oceny.

Wsréd influenceréw nie brakuje réwniez tych, dla ktérych wartosci
chrze$cijanskie nadal pozostaja waznym punktem odniesienia. Dlatego tez
niezbedne jest przypominanie, ze ,ludzie wierzacy traktujg prace w domu
rodzinnym i w dziatalnos$ci zawodowej jako droge doskonalenia i uswie-
cenia. Zaréwno owoce pracy, jak i trud wykonywanej pracy sa polaczone
przez wiare z najwieksza wartoscia, jaka jest sam Stworca [...] Jan Pawet II,
w oparciu o personalizm i nauczanie ewangeliczne, faczy dziatania osoby
- taczy to, co materialne, z tym, co duchowe [...]. Z punktu widzenia du-
chowosci pracy ludzkiej wysitek w nig wktadany nosi cechy wspétudziatu
w krzyzu Chrystusa. Wysitek ten uswieca czlowieka i nadaje owocom pracy
specjalny charakter, sa one mite Bogu i przyjemne dla ludzi™*®. Powyzsze
stowa moga stanowi¢ swoisty drogowskaz dla wszystkich, ktorzy pragna
realizowadé sie zawodowo w cyfrowym $wiecie, nadal pozostajgc wiernymi
prawdziwie chrze$cijanskiemu stylowi zycia.

Wiele watpliwosci wobec kwestii influenceréw moze rodzi¢ sie row-
niez ze wzgledu na fakt, ze stanowia oni stosunkowo nowe zjawisko na
rynku pracy. Wiele nowosci spotyka sie na poczatku z odrzuceniem lub

% Woods, Kosciét a wolny rynek, s. 9-10.

3% Z. Struzik, Ekonomia rodziny w nauczaniu Jana Pawta II w Encyklikach Centesimus
annus i Laborem exercens. Realia ekonomiczne polskiej rodziny, w: Ekonomia a chrzescijaristwo.
Swiat biznesu przez pryzmat encyklik $w. Jana Pawla II Centesimus annus i Laborem exercens,
red. A. Lekka-Kowalik, Warszawa 2017, s. 90-91.
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przynajmniej spora doza ostroznosci. Nie inaczej jest w przypadku kwe-
stii ekonomicznych. Ewolucja pracy jest zjawiskiem naturalnym. ,Praca
podlega ciggtej zmianie. W jej rozwoju mozna wyrdznic¢ cztery fazy. Praca
1.0 pojawia sie we wczesnym okresie industrializacji, w ktérym praca na
roli i praca reczna zostaly zastgpione pracg w zaktadach przemystowych.
Faza ta dostarczyta impulsu do rozwoju spotecznego nauczania Kosciota.
Praca 2.0 charakteryzuje si¢ wprowadzeniem panstwowego prawa pracy
oraz ubezpieczenia spotecznego. Cechg pracy 3.0 jest wzrost kwalifikacji
zatrudnionych, partnerskie wspoétdziatanie pracobiorcéw i pracodawcoéw
w obszarze socjalnym, a takze wspoétdecydowanie o przedsiebiorstwie. Praca
2.0 1 3.0 byta aktywnie wspoétksztattowana przez spoteczne nauczanie Ko-
$ciota. Obecna faza pracy 4.0 charakteryzuje sie wykorzystywaniem przez
pracownikéw komputeréw i internetu”*.

Influencerzy z wielka sila zagospodarowali wolng przestrzen rynkowa.
Stali sie wyznacznikami nowych trendéw w odniesieniu do pracy cztowieka,
a takze pokazali, ze mozna bogaci¢ si¢ nie wychodzac z domu. Nie nalezy
wiec ocenia¢ dziatalnosci influenceréw jedynie negatywnie. Ksiagdz Wojciech
Wegrzyniak w ksiazce Bogaty katolik napisal: ,Dlaczego mozna i trzeba
sie bogaci¢? Przede wszystkim dlatego, ze taka jest natura cztowieka [...]
Bég pobtogostawit pierwszych rodzicéw moéwiac do nich: «Badzcie ptodni
i rozmnazajcie sie» (Rdz 1, 28). Przynoscie owoc i pomnazajcie ten owoc.
Mogt Bog powiedzieé: «Przynie$ owoc i go zjedz», a powiedzial: «Przynie$
i pomno6z»"%8, Oprécz tego autor w ciekawy sposéb wskazuje wtasciwy
kierunek dziatan kazdego czlowieka (takze influencera): ,Idealem nie jest
czlowiek biedny, ale cztowiek wolny wobec pieniadza, madrze nim za-
rzadzajacy i solidarny. Nie ub6stwo, a wolno$¢. Umiejetno$¢ dawania, ale
zeby umie¢ dawad, trzeba tez bra¢ [...]. Skoro na przykitad widze, ze mam
$wietne zyski dzieki inwestycjom, to bede mato wydawat na innych, mato
sie dzielit z biednymi. Z bardzo prostego wzgledu. Jak sie teraz podziele
z biednymi wszystkim, co mam, to oni nie pomnozg. A jak sobie zostawie,
to pomnoze dziesieciokrotnie. I umawiam sie, ze jak pomnoze dziesiecio-
krotnie, to oni z tego 10% dostang — zawsze z tego, co wiecej. Zostawiam
wiecej sobie, zeby wiecej pomnaza¢. Tu nie chodzi o egoizm. Tu ostatecznie

%7 J. Wiemeyer, Praca ludzka — podstawowy fakt antropologiczny podlegajqcy cigglej
gmianie, w: Ekonomia a chrzescijaristwo, s. 49.

3 W. Wegrzyniak, Bogaty katolik. Dlaczego Bég chce, abys pomnazat talenty i pieniq-
dze?, Nowy Sacz 2020, s. 44.
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chodzi o dobro wszystkich. Kwestie madrosci, wolnosci i solidarnosci sa
wiec bardzo mocno zwigzane z tematem pieniadza”*.

* * *

Odnoszac sie do postawionego we wstepie pytania: ,czy dzialalnos¢
influencer6w moze okazaé sie uswiecajaca forma pracy cztowieka?”, nale-
zatoby powiedzied, ze tak, ale pod pewnymi warunkami. Przede wszystkim
uswiecenie jest mozliwe dla tych, ktérzy chca sie uswiecaé. Dlatego tez
influencer $wiadomy faktu, ze praca ktéra wykonuje, moze okazac¢ sie dla
niego zbawienna, powinien w pierwszej kolejnosci mie¢ na uwadze dobro
swoje i drugiego cztowieka. Innymi stowy wazne jest to, aby proponowane
przez niego tresci przynosity pozytek a nie powodowaty szkode (szczegolnie
moralna). Zadaniem tworcy jest odkrywanie nie tylko materialnych potrzeb
konsumenta, ale takze troska o jego potrzeby duchowe i moralne. ,Poprawne
antropologiczne i teologiczne rozeznanie czlowieka pozwala dostrzec jego
udzial w stwérczym dziataniu Boga [...]. Dlatego zaangazowanie w sfere
spoteczno-ekonomiczna dla kazdego cztowieka jest narzedziem zbawienia,
a trud pracy jest potaczony z radoscig zwyciestwa nad materig i nad sobg™®.

Dziatalnos¢ influenceréw, tak jak innych grup zawodowych, domaga sie
formacji, aby potrafili dzieli¢ sie tym, co udato im sie pomnozy¢. Chodzi wiec
o to, aby starajgc sie o ,,mie¢”, nie przesta¢ , by¢”. Wspoétczesnie coraz bardziej
warto$¢ i jakos¢ zycia mierzy sie w kategoriach wydajnosci ekonomicznej,
nieuporzadkowanego konsumpcjonizmu czy watpliwej jakosci przyjemnosci*'.
Tym samym zapomina sie o duchowych czy religijnych wymiarach egzystencji,
stad rola Kosciota jest niezwykle wazna. To jego zadaniem jest przypominanie
czlowiekowi, zZe jest on istotg nie tylko cielesna, ale takze duchowa.
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