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Tworcy internetowi jako autorytet mlodych pokolen

Internet content creators as authorities for the young generations

Abstrakt

Cel. Celem artykutu jest opisanie zjawiska wypierania tradycyjnych autorytetow przez
tworcow internetowych, ktorzy sa szczegolnie popularni wsrod najmtodszych pokolen.
W artykule przedstawiono réwniez pojecie autorytetu medialnego odnoszacego si¢ do czer-
pania przez jednostki wzorow postgpowania z telewizyjnych czy internetowych postaci.
Metody i materialy. W pracy wykorzystano metodg analizy oraz syntezy zrodet literatu-
rowych.

Wyniki i wnioski. Wspotczesnie autorytet tradycyjny zostaje zastapiony przez autory-
tety medialne. Mtodzi ludzie coraz czgsciej poszukuja wzorow do nasladowania wsrod
tworcow internetowych. Poprzez tresci publikowane w social mediach maja oni wptyw
na ksztattowanie systemu wartosci, zachowania i wybory dokonywane przez dorastajace
jednostki. Nie zawsze przekazy influenceréw sa autentyczne czy niosa ze soba pozytywna

warto$¢, czego cze$¢ ich odbiorcow nie jest Swiadoma. W sytuacji powszechnosci mediow
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spolecznosciowych i zjawiska wywierania znacznego wpltywu tworcow internetowych na
ksztaltowanie si¢ tozsamosci i stylu zycia mlodych jednostek niezwykle istotne sa od-
powiednie dzialania wychowawcze oraz edukacyjne. Powinny one rozwija¢ w dzieciach
oraz mtodziezy umiejg¢tno$¢ krytycznego myslenia — refleksji oraz weryfikowania tresci
zamieszczanych przez influencerow. Wazne jest rowniez uswiadamianie mtodych jed-
nostek wzorujacych si¢ na swoich autorytetach medialnych, ze czg¢sto ich gtéwna moty-
wacja i celem dziatalnosci w mediach spotecznosciowych jest zapewnienie sobie zrodta
dochodow, w tym przez promowanie produktow i ustug. Te wlasnie zadania powinny by¢

realizowane w ramach edukacji medialne;.

Stowa kluczowe: influencer, wptyw, media spotecznos$ciowe, autorytet medialny, mtodziez.

Abstract

Aim. The aim of the article is to describe the phenomenon of traditional authorities being
supplanted by internet content creators, who are particularly popular among the youngest
generations. The article also presents the concept of media authority, referring to individu-
als acqiring behavioral patterns from television or internet figures.

Methods and materials. The paper uses the method of analysis and synthesis of subject
literature sources.

Results and conclusion. In contemporary times, traditional authorities are being super-
seded by media authorities. Young people increasingly seek role models among internet
content creators. Through the content published on their social media, they influence
the shaping of values, behaviors, and choices of growing individuals. The messages of
influencers are not always authentic and do not always carry positive value, which some
of their audience may not be aware of. In the context of the ubiquity of social media and
the phenomenon of the significant influence of internet content creators on the formation
of identity and lifestyle of young individuals, appropriate educational and upbringing
actions are extremely important. They should develop in children and adolescents the
ability to think critically — to reflect and verify the content posted by influencers. It is also
important to make young individuals aware that their media role models often have the
primary motivation and goal of ensuring a source of income, including through the pro-
motion of products and services. These tasks should be carried out within the framework

of media education.

Keywords: influencer, impact, social media, media authority, youth.
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Stowo autorytet jest powszechnie znane i najczesciej wykorzystywane do podkresle-
nia istotnej roli jakiej$ postaci w zyciu innych. Dana jednostka moze posiadaé¢ swoj
autorytet albo swoje autorytety; mowi si¢ rowniez, ze kazde pokolenie ma swoje au-
torytety. Bez watpienia najmlodsze pokolenia swoj wzdr do nasladowania czy tez oso-
be, ktora podziwiajg, odnajduja czesto w §wiecie wirtualnym, szczegdlnie w mediach
spotecznosciowych. Stuszne wydajg si¢ tutaj stowa Mirostawa Rewery (2023), ktory
wskazuje, ze ,,[...] mtodzi ludzie zafascynowani $wiatem medialnym i wirtualnym
Z niego czerpig inspiracj¢ w procesie konstruowania swojego swiata” (s. 60). Autor
ten zauwaza takze, ze ,,[...] z wychowawczego punktu widzenia sytuacja jest o tyle
niepokojaca, ze media majg wigcej do powiedzenia niz rodzice, nauczyciele, wycho-
wawcy czy katecheci” (Rewera, 2023, s. 60). Jak dowodza wyniki badan przeprowa-
dzone przez Meliss¢ S. Kearney i Phillipa B. Levine (2020), dzieci z rodzin o nizszym
statusie ekonomicznym spedzajg wigcej czasu, korzystajac z mediow, niz dzieci z ro-
dzin lepiej sytuowanych, i to wiagnie one moga by¢ w wigkszym stopniu narazone na
negatywne medialne wzorce.

Celem artykutu jest opisanie zjawiska wypierania tradycyjnych autorytetow przez
tworcoOw internetowych, ktorzy sa szczegdlnie popularni wsrdd najmtodszych pokolen.
W artykule zostanie przedstawione takze pojecie autorytetu medialnego odnoszace si¢
do czerpania przez jednostki wzoréw postepowania z telewizyjnych czy internetowych
postaci. Na poczatku warto jednak przyblizy¢ znaczenie autorytetu tradycyjnego.

Autorytet stanowi o szacunku, prestizu, wysokiej ocenie, uznaniu, ktore sg przy-
znawane przez otoczenie spoteczne jakiej$ osobie albo grupie osob. Osoby obdarzone
autorytetem sg podziwiane, stanowig zrodto fascynacji, wzoréw zachowan, stajg si¢
swoistym drogowskazem w zyciu innych ludzi (Szymanski, 2013). Jak podkresla Pawet
D. Pidrkowski (2016), ,,Autorytet przez wielkie A to cztowiek §wiadczacy calym swoim
zyciem i zachowaniem o wiasnej estymie 1 warto$ciach, ktore sam glosi” (s. 6). Za Pio-
trem Sztompka (2007) wskaza¢ mozna natomiast, ze autorytet to wtadza legitymizowa-
na, a wiec taka, ktdra jest akceptowana przez jego odbiorcoéw (adresatow). Matgorzata
Szyszka (2023) podkresla za$, ze autorytet tradycyjny zwykle rozumiany jest jako kto$,
kto jest bohaterski, niedo$cigniony, powszechnie znany, niedostepny, a takze cenio-
ny przez kolejne pokolenia. Ponadto autorytet posiada charakter relacyjny, co wynika
z dwoch glownych przestanek: nie jest mozliwe uznanie siebie samego za autorytet oraz
cztowiek, ktory nie ma posrednich lub bezposrednich relacji z innymi ludzmi nie mogiby
by¢ ich autorytetem. Kazdy autorytet ma zatem charakter spoteczny (Szymanski, 2013).

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ autorytety formalny oraz nieformalny. Pierw-
szy z nich definiowany jest przez postuch u oséb mu podwitadnych, drugi natomiast
oznacza zdobyte uznanie oraz zaufanie. Autorytet formalny jest niejako narzucony
podmiotowi, ktory go uznaje. Stanowi wyraz szacunku wynikajacy z zajmowanego
przez dang osobg stanowiska, a takze wtadzy z nim zwigzanej, niezaleznie od tego, kim
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i jaka jest (jakimi cechami si¢ odznacza i warto$ciami si¢ kieruje) w rzeczywistosci
jednostka, ktora jg sprawuje (Tuziak, 2010). Autorytet nieformalny natomiast pojawia
si¢ 1 ksztaltuje bez wzgledu na czynniki zewngtrzne. W jego powstaniu i ksztattowa-
niu si¢ rolg odgrywaja, jak to okre$la Bozena Tuziak (2010), ,,[...] niezalezne akty
postrzegania, warto$ciowania, identyfikacji itp.” (s. 67). Autorytet nieformalny nie
pojawia si¢ w sposob nagly. Osoba nim obdarzona zdobyta go na skutek regularnych,
roznorodnych interakcji z innymi ludzmi (Tuziak, 2010).

Autorytet nie tylko jest wazny z punktu widzenia jednostki, dla ktdérej stanowi
punkt odniesienia dla swoich indywidualnych dziatan, podejmowanych decyzji czy
wyznawanych wartosci, lecz takze okazuje si¢ niezwykle istotny w kontekscie trwato-
$ci 1 harmonii fadu spotecznego. Obok funkcji wychowawczej petni on bowiem takze
funkcje porzadkujace i stabilizujgce — stanowi wzorzec zachowan w procesie realizacji
wybranych zadan. Takie oddziatywanie autorytetu odgrywa znaczaca role w warunkach
niepewnosci 1 zagrozen. Ponadto na nim opierajg si¢ warto§ciowe oraz trwate relacje
mi¢dzyosobowe. Autorytetowi bedacemu zarazem liderem inne jednostki, a takze gru-
py spoleczne, podporzadkowuja si¢ w sposob dobrowolny i bezkonfliktowy (Tuziak,
2010). Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze wyniki badan dowodza, iz w sytuacji, gdy
jednostka posiada wzor do nasladowania, obniza si¢ prawdopodobienstwo dopuszcza-
nia si¢ przez nig ryzykownych zachowan (Atif i in., 2022).

W dyskursie spotecznym bardzo czesto podnosi si¢ kwestie upadku tradycyjnego
autorytetu. W sposob nastepujacy pisze o tym Matgorzata Szyszka (2023): ,,Trudno
jest dzis moéwic o autorytecie w jego tradycyjnym ujeciu. To skutek zarowno rozmycia
samego pojecia, jak i przemian spotecznych, technologicznych oraz w sferze wartosci”
(s. 89). Jeszcze kilka dekad temu dla znacznej liczby jednostek autorytetem byli ro-
dzice, nauczyciele, wielkie postaci, jak np. Jan Pawet II. Nast¢pnie nastagpita zamiana
tychze autorytetow na przedstawicieli $wiata kultury popularnej, np. $wiatowej stawy
wokalistow, zespoty muzyczne czy tez utytutowanych sportowcoéw. Obecnie coraz
czgdciej 1 te autorytety zostajag wypierane, a dzieje si¢ to za sprawg medidw spotecz-
no$ciowych, dzieki ktérym niezwykta popularnos¢ zdobywajg tzw. influencerzy, okre-
$lani tez jako tworcy internetowi, czyli osoby publikujgce réznego rodzaju tresci na
takich portalach jak Instagram, TikTok, Facebook czy YouTube, przyciagajace uwage
i zainteresowanie glownie przedstawicieli najmlodszych pokolen. Stuszne wydaja sie
by¢ stowa Mirostawa Rewery (2023), ktory stwierdza, ze

[...] tworey internetowi, okreslani takze mianem influencerow, stali si¢ idolami,
a czasami wrecz autorytetami dla mlodego pokolenia. Swoistym wyzwaniem dla
wychowania stato si¢ stosunkowo nowe zjawisko kreowania autorytetow medial-
nych. Era mediéw spotecznosciowych osmielita miliony uzytkownikoéw sieci do
wecielania si¢ w role ,,autorytetow” (s. 8).



Tworcy internetowi jako autorytet mtodych pokolen 287

Autorytet medialny, jak zauwaza Magdalena Wasylewicz (2016), jest terminem
niedoktadnie zdefiniowanym. Nalezy jednak z pewnoscia wskaza¢, ze jego geneza
zwigzana jest z faktem powszechnosci oraz egalitaryzmu mediow, ktére predestynuja
pewne postacie do miana autorytetow. Pojawiaja si¢ one w mediach, zyskujac coraz
wickszg popularnos¢. W ten wiasnie sposob rodzg si¢ idole oraz celebryci, ktorzy nie
zawsze posiadajg przymioty autorytetu (Barabas, 2019). Jak podkresla Magdalena Ba-
rabas, celebryta czy idol moze by¢ autorytetem, lecz nie musi nim by¢. Celebryta to
kto$, kto wystepuje w srodkach masowego przekazu i jest znany z tego, ze jest znany.
Stanistaw Kowalik (2006) stwierdza z kolei, ze

Idol jest jednak w swej istocie zaprzeczeniem autorytetu. Programowo przeciwsta-
wia si¢ utrwalonym wartosciom spotecznym, przyzwyczajeniom, akceptowanym
stylom zycia. [...] Idol nie jest w stanie wylansowa¢ okreslonego swiatopogladu,
oryginalnego ujecia sensu zycia, przemyslanej postawy moralnej (s. 204).

Media i osoby medialne odegraty znaczng role w redefinicji pojecia autorytetu.
Z pewnoscig zmianie ulegla tez jego dostepnos¢ dla osdb upatrujacych w nim swoj
wzorzec do nasladowania. W tym kontekscie Lyndsey Jenkins, Ruoyun Lin oraz De-
bora Jeske (2016) zauwazaja, ze powszechno$¢ medidw spoteczno$ciowych i otacza-
nie si¢ nimi w zyciu codziennym, zarowno zawodowym, jak i prywatnym, umozliwita
jednostkom taczenie si¢ online z mentorami i wzorami do nasladowania.

Media spotecznosciowe, jak zostato to juz wspomniane, staty si¢ platformg dla
dziatalno$ci 0soéb — influencerdw, ktore chea zdoby¢ rzesze nasladujacych ich odbior-
cOW, zazwyczaj po to, aby ze swojej popularnosci czerpaé korzysci finansowe. Czesto
tresci — zdjecia, filmy, posty — dotyczg ich codziennego Zycia, a nierzadko takze bliskich
im o0sob. Alfred Archer i Catherine M. Robb (2004) piszg o tym w sposob nastepuja-
cy: ,[...] influencerzy w mediach spotecznosciowych to ci, ktorzy prawie z definicji
ofiarowuja swoje zycie prywatne do publicznej konsumpcji w celu wywarcia wptywu
na innych, aby nasladowali ich zachowanie lub przekonania” (s. 129). Nalezy jednak
pamigtac, ze sg to jedynie fragmentaryczne, dobrze wyselekcjonowane informacje/ob-
razy majgce na celu wykreowanie pewnej okreslonej tozsamosci danego influencera,
ktora ma by¢ interesujaca i atrakcyjna dla ich potencjalnych odbiorcow. Bez watpienia
jest to cze$¢ wszechobecnej kultury upozorowania (Melosik, 1996), ktérej glownym
no$nikiem jest §wiat wirtualny i ktorej granice coraz czg¢Sciej zacieraja si¢ ze Swiatem
rzeczywistym.

Skrupulatna dziatalno$¢ i budowanie przez influenceréw swojego wizerunku w me-
diach spoteczno$ciowych z pewnosciag odzwierciedlajg wspotczesng kulturg narcyzmu.
Jak wyjasnia Magdalena Szpunar (2014), obraz oraz autoprezentacja jednostki stanowig
jej cechy charakterystyczne. W kulturze narcyzmu wazne jest to, jak osoba przedstawia



288 Anna SOBCZAK

si¢ w §wiecie wirtualnym, jak dba o swoj wizerunek, a nie to, jakie warto$ci wyznaje
i co sobg reprezentuje. Jak przy tym dodaje, ,,Internet pozwala w tatwy sposob upo-
zorowa¢ status celebryty, oferujac szybka stawe instant” (Szpunar, 2014, s. 115), co
z pewnoscig w duzym stopniu przyczynito si¢ do wykreowania w swiecie wirtualnym
0s6b okreslanych mianem influencera. Podstawowym celem ich aktywnosci w Inter-
necie jest wptywanie na fanéw i1 wszystkie osoby, ktore obserwuja ich zachowanie,
sposob komunikowania si¢ i prezentacje (Vodak, Novysedlak, Cakanova, Pekar, 2019).
Warto podkresli¢, ze stowo influence, od ktoérego zostato utworzone okreslenie influ-
encer, pochodzi od tacinskiego stowa ad vertere 1 oznacza phyngcy z wewngtrz. Jak
wyjasniaja Josef Vodak, Martin Novysedlak, Lucia Cakanova, Miroslav Pekar (2019),
w kontekscie spotecznym odnosi si¢ to do zdolnos$ci wptywania na zachowanie, cha-
rakter, rozw0j kogo§ w tym sensie, ze oznacza ,,[...| dziatanie lub moc wywotania
efektu bez widocznej sity lub bezposredniego polecenia” (s. 149).

W tym miejscu warto podkresli¢, ze w dyskursie spotecznym termin influencer
nierzadko wymieniany jest w kontek$cie wykonywanego zawodu (Zawod influen-
cer, 2022). Informacje o nim mozna nawet znalez¢ na stronie zintegrowanego syste-
mu kwalifikacji, ktorego zadaniem jest opisywanie i zbieranie r6znych kwalifikacji
w jednym powszechnie dostgpnym rejestrze, okreslonym jako Zintegrowany Rejestr
Kwalifikacji (2024a). Podkreslono, ze jest to zawod przyszto$ci, a osobe influencera
zdefiniowano jako ,,[...] wptywowa, rozpoznawalng osobg, ktora skupia wokot siebie
grupe internautéw-fanow, z ktorymi buduje trwate relacje” (Zintegrowany System
Kwalifikacji, 2024b).

Mianem influenceréw okresla si¢ zardéwno preznie dziatajacych w mediach spotecz-
no$ciowych obecnych czy tez bytych aktorow, piosenkarzy czy nawet sportowcow, jak
1 jednostki, ktore bez wykazania si¢ wczesniejszymi osiagni¢ciami w jakiej$§ dziedzi-
nie, zdobyly popularnos¢ i zebraty tysiace, a czesto miliony, odbiorcow (followersow)
swojego kontentu (zdje¢, filméw, postdw) zamieszczanego w mediach spotecznoscio-
wych. Ciekawy przyktad stanowi — mozna powiedzie¢ byta juz aktorka — Aleksandra
Domanska, ktora, jak przyznata w jednym z wywiadow, swiadomie zrezygnowata
z aktorstwa dla dziatalno$ci w mediach spotecznosciowych, ktore staty si¢ jej glow-
nym zrodtem dochodu (Kmiecik, Sobocinska, 2023). Sama o tym wypowiada si¢ na-
stepujaco: ,,Moja kariera preznie rozwija si¢ na Instagramie i na tym chcg si¢ skupié,
poniewaz jest to spetnienie moich marzen o niezaleznosci i kreatywnosci” (Kmiecik,
Sobocinska, 2023). Obecnie influencerke na Instagramie obserwuje 134 tys. odbior-
cow (Instagram, 2024a). Z pewnoscig fakt wykonywania wczesniej zawodu aktorki
i zdobyta dzigki temu popularno$é¢ przyczynit si¢ do zgromadzenia dos¢ duzej liczby
followersdéw na jej instagramowym profilu. Przykladem osoby, ktéra swoja popularno$é
zdobyta tylko poprzez aktywno$¢ w Internecie, jest natomiast Marlena Sojka. Pierwsze
materialy umieszczata na platformie YouTube. Bardzo szybko grono ich odbiorcow
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zaczeto si¢ powickszac. Obecnie influencerke na TikToku obserwuje blisko 10 mln
0s0b, a ona okreslana jest idolkg mtodego pokolenia (kjanas, 2023). Warto dodac, ze
prowadzi ona réwniez drugie konto w serwisach spotecznosciowych wraz ze swoim
partnerem Kubg Norkiem (marleyandkuba, 13.11.2024). Na TikToku obecnie posia-
dajg ponad 3 min followersow. O ich dziatalnosci w sieci Kuba Norek mowi nastgpu-
jaco: ,,Przede wszystkim jest to wspotczesna rozrywka skierowana do wszystkich, do
milodszych, a takze coraz starszych widzow. Polega to gtownie na nagrywaniu filméw.
W naszym przypadku komedii, ktéra ma rozwesela¢ naszych widzéw” (Bloch, 2021).

Niejednokrotnie dziatalno§¢ w mediach spotecznos$ciowych przynosi influencerom
znaczne korzysci finansowe. Tworcy internetowi, ktorym udato si¢ zgromadzi¢ duze
grono odbiorcéw, mogg liczy¢ na propozycje wspolpracy reklamowej ze znanymi mar-
kami. Sg one $wiadome znacznego wplywu influencerow na swoich obserwatorow,
ktoérzy stanowig grupe potencjalnych konsumentdw ich produktu lub ustugi (Szczurski,
2017). Influencerzy sa w tym przypadku postrzegani przez przedsiebiorstwa jako oso-
by posredniczace w przekazywaniu tresci pomigdzy firma a jej otoczeniem (Tworzy-
dto, Zyczynski, Wajda, 2019). Dariusz Tworzydto, Norbert Zyczynski i Marek Wajda
(201) zauwazaja przy tym, ze ,,[...] coraz czesciej korzystajg z tego sposobu dotarcia
do swoich klientow, by wykorzysta¢ w przekazach public relations i marketingowych
osobiste relacje 1 zwigzane z nimi emocje” (s. 137). Wedlug przedstawicieli branzy
public relations wykorzystanie influenceréw w procesach marketingowych przynosi
lepsze rezultaty niz inne kampanie reklamowe. Oprocz duzej grupy odbiorcéw, ich
najwiekszymi zaletami jest wiarygodno$¢ oraz umiejetno$¢ przyciggania uwagi. Z tych
powodow wtasnie dochody influenceréw sg z pewnos$cig ponadprzecigtne. W Polsce
zarobki influencerow, ktorzy zebrali na swoim koncie spotecznosciowym ponad mi-
lion obserwujacych, moga wynie$¢ nawet kilkadziesiat tysiecy ztotych miesi¢cznie.
Influencer za pojedynczy post sponsorowany na sfories moze otrzymac kilkanascie
tysiecy ztotych. Wynagrodzenie za post sponsorowany opublikowany jako tzw. staty
post to nawet kilkadziesiat tysigcy ztotych (Sirociuk, 2024). W tym miejscu warto
odwota¢ si¢ do rozwazan Brooke Erin Dufty (2020), ktora wskazuje, ze influencerzy
»|...] dzialaja w walucie wymiany wytacznej dla tak zwanej ekonomii uwagi: metry-
ki medidow spoteczno$ciowych” (s. 2). Tworcy internetowi, aby zarabia¢ na swoich
obserwatorach, musza wykazac¢ swoja zdolno$¢ do wywierania wptywu za pomoca
weryfikowalnych dowodow, takich jak liczba polubien na Facebooku, liczba subskry-
bentéw YouTubie czy followerséw na Instagramie, wraz z bardziej nieuchwytnymi
symbolami ,,zaangazowania”. Wyr6znia si¢ cztery grupy influencerow ze wzgledu
na liczb¢ posiadanych followersow: megainfluencer (ponad 1 milion followerséw),
makroinfluencer (od 100 000 do 1 miliona followersow), mikroinfluencer (od 1 000
do 100 000 followersow) oraz nanoinfluencer (mniej niz 1 000 followerséw) (Vodak
iin., 2019).
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Zdarza sig, ze influencerzy wykorzystujac swoja popularnosé¢, zaczynaja dziata¢
w innych branzach, np. muzycznej. Doskonatym przyktadem jest formacja o nazwie
Ekipa, ktéra funkcjonowata z duzym powodzeniem w mediach spotecznosciowych
przez kilka lat, az do roku 2022 (Dziggiel, 2024). W jej sktad wchodzito kilkunastu
influenceréw i youtuberdw, a jej zalozycielem byl Karol Wisniewski o pseudonimie
Friz (Ekipa, 13.11.2024). Razem ze swojg zong, Wersow, sg najpopularniejszymi dzi$
cztonkami tej grupy. Teledyski muzyczne Ekipy zamieszczone na portalu YouTube
bija rekordy popularnosci, a ich pierwszy album pt. Sezon 3, wydany w 2021 r., uzy-
skat status ztotej ptyty jeszcze przed jego oficjalng premiera (Ekipa, 13.11.2024). Je-
den z utworéw pochodzacy z tego wilasnie albumu, 3K7PA, doczekat si¢ 115 milionow
wys$wietlen na YouTubie oraz 175 175 komentarzy, ktore réwniez §wiadcza o duzym
zainteresowaniu tworczos$cig muzyczng tychze influenceréw. Jej odbiorcami w duzej
mierze sg dzieci oraz mlodziez, do ktorych trafiajg obrazy z teledyskow Ekipy, obra-
zy mocno promujace konsumpcjonizm, przepych i bardzo wysoki, nieosiagalny dla
wielu przecietnych ludzi, poziom zycia. Klip promujacy utwor ukazuje influencerow
W egzotycznym miejscu, przebywajacych w luksusowym hotelu, tanczacych na eks-
kluzywnym jachcie. Fragment tekstu piosenki brzmi nast¢pujaco: ,,Wiesz, ze kocham
moich ludzi, nasze kroki nasze ruchy. Nasze domy, nasze fury, nasze ciuchy, nasze
bluzy. Ekipa to nosi, ekipa to siano kosi” (EKIPA — 3KIPA, 2021). W tym miejscu
warte przytoczenia sg stowa Muhamad Hanafiah i Irwansyah Irwansyah (2022), kto-
rzy stusznie zauwazaja, ze istnienie influencerow potgguje konsumpcyjne zachowanie
wsrod nastolatkow, poniewaz wielu z nich postrzega ich jako wzdr do nasladowania.
Co wigcej, zaznaczy¢ nalezy, ze wedlug zalozen psychologii wplywu jednostki czesto
nie zdajg sobie sprawy z tego, ze ulegaja wptywowi kogos innego, poniewaz efekt ten
wystepuje gldéwnie w ich pod$§wiadomosci (Lajnef, 2023). Z pewnoscig przekazy te
kreuja obraz influencera-przedsigbiorcy, z duzymi dochodami, zyjacego w bogactwie
i luksusach, co niewatpliwie jest jedng z przyczyn, dla ktorych cz¢sc z ich mlodych
odbiorcéw na pytanie, jaki zawdd chciataby wykonywac w przysztosci, odpowiada,
ze chca by¢ influencerami.

Wylonienie si¢ zajecia (bo trudno w moim przekonaniu mowic tutaj o zawodzie,
ktory postrzegam jako zajgcie pozyteczne, warto$ciowe, autentyczne) okre§lanego
jako influencer jest znakiem naszych czasow, postgpu technologicznego, rozwoju i po-
wszechnosci mediow spotecznosciowych. Tutaj natomiast nasuwa si¢ pytanie, czy
mozna t¢ dziatalno$¢ influencerow i przekazywane przez nich tre$ci oceni¢ pozytywnie
w konteks$cie wywierania znacznego wptywu na ksztaltowanie si¢ systemu wartosci,
zachowan, dokonywanie wyboréw przez ich mtodych odbiorcéw. Czy samo bycie
tworca internetowym postrzega¢ mozna jako wartosciowe albo ambitne zaj¢cie?

Warto rowniez wspomnie¢ o niemalze legendarnych juz lodach Ekipy, czyli wspot-
pracy opisywanej formacji z firmg Koral, ktéra na swojej stronie internetowej pisze
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o tym w sposob nastepujacy: ,, Wyjatkowe lody sorbetowe w polewie z cukrem strzela-
jacym we wspolpracy z najpopularniejszymi influencerami!” (Ekipa — lody impulsowe,
13.11.2024). Lody Koral Ekipa otrzymaty miano najgtosniejszego produktu spozyw-
czego 2021 r. w Polsce (Tubilewicz, 2021). Do ich promocji wykorzystano jedynie
kanaty digital, m.in. konta w mediach spolecznosciowych poszczegolnych cztonkow
Ekipy. Koncepcja kampanii promujacej ten produkt skupiata si¢ na ,,[...] wykorzysta-
niu dziecigcej fascynacji barwnym §wiatem Ekipy” (Tubilewicz, 2021). Cel kampanii
zostat osiggniety i firma Koral w sezonie 2021 zostata liderem sprzedazy w segmencie
lodow impulsywnych (lodéw na patyku) do 65 ml —uzyskata blisko 50% udziatu sprze-
dazy w sklepach, ktorych powierzchnia wynosita maksymalnie 300 m2 (Tubilewicz,
2021). Z pewnoscia duzg role odegrato w tym zaangazowanie Ekipy, ktora wplyneta na
wybory zakupowe swoich followersoéw, gdyz, jak podkresla Brooke Erin Duffy (2020),
perswazyjna komunikacja prowadzona przez influenceréw jest bardziej ,,autentyczna”
niz tradycyjna platna reklama. Ponadto z pewnoscia cz¢$¢ ich odbiorcoOw utozsamia
influencerow, w tym przypadku cztonkoéw Ekipy, jako swoich bliskich przyjaciot, jest
z nimi w pewien sposob zwigzana emocjonalnie (Zozaya-Durazo, Feijoo, Sddaba-
-Chalezquer, 2023). Zjawisko przywigzania obserwujacych do influenceréw wyjasnia
teoria relacji paraspotecznych. Odnosi si¢ ona do wyobrazonych relacji spotecznych
1 interakcji z ludzmi (w tym przypadku z influencerami), ktorzy sa od swoich odbior-
cow oddaleni i ktorzy nie prowadza indywidualnej komunikacji lub nie wykazuja za-
interesowania konkretng osobg (Stever, 2017). Relacje paraspoteczne to wigc takie,
w ktorych nie wystepuje wzajemno$¢, a takze nie ma mozliwosci bezposredniego czy
tez indywidualnego kontaktu z podziwiang postacig medialng (de Bérail, Bungener,
2022). Badania dowodzg, ze samotno$¢ i trudnosci spoteczne sg skorelowane z wyste-
powaniem relacji paraspotecznych (Liebers, Schramm, 2019), ktére w pewien sposob
rekompensuja ich trudnosci spoteczne (Lozano-Blasco, Mira-Aladrén, Gil-Lamata,
2023). Ciekawych wnioskow dostarczajg wyniki badan przeprowadzonych przez Pierre
de Béraila, Marléne Guillon i Catherine Bungener (2019), wedtug ktorych lek spotecz-
ny oraz paraspoleczne przywiagzanie jednostki odgrywajg znaczna role w potggowaniu
jej uzaleznienia od YouTube’a.

Bez watpienia formacje Ekipa nalezy uznaé za pewien fenomen kulturowy, bio-
rac pod uwagg ich niezwykta popularno$¢, szczego6lnie wérodd najmtodszego pokole-
nia — dzieci oraz mtodziezy. Z pewnoscig cztonkowie Ekipy dla wielu z nich stanowig
pewien autorytet, a doktadniej — autorytet medialny. To wtasnie ich przywiazanie emo-
cjonalne do swoich autorytetow medialnych, ktérzy niewatpliwie wywieraja ogromny
wplyw takze na wybory konsumenckie, marki wykorzystuja do promowania swoich
produktow oraz ustug. W tym przypadku trudno mowic¢ o autentycznych przekazach
influenceréw skierowanych do swoich odbiorcow. Mamy do czynienia ze $wiadomym
influencer marketingiem (Belanche, 2021).
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Nalezy jednak wyr6zni¢ grupe influencerdw, ktérych kontent w mediach spo-
leczno$ciowych uzna¢ mozna za wartosciowy dla ksztaltowania wtasnej tozsamosci
przez mtodych ludzi. Z pewnoscig w takiej sytuacji méwimy o prawdziwym autory-
tecie — osobie, ktorg warto podziwiac, docenia¢ i nasladowac. Jednym z przyktadow
pozytywnego wplywu influencera jest bez watpienia Katarzyna Wagrowska, ktora na
swoim profilu na Instagramie oraz blogu Ograniczam sie. Od nadmiaru do umiaru
zamieszcza materiaty dotyczace tematyki zero waste, czyli w wolnym tlumaczeniu:
niemarnowania, np. zywnosci. Jak sama na swoim blogu pisze:

Prowadz¢ wyktady, warsztaty, spotkania online, kursy internetowe i media spo-
tecznosciowe poswigcone tematowi ograniczania odpadow, $wiadomej konsumpcji
i ekonomii wspoltdzielenia [...] Jestem inicjatorkg akcji Givebox Poznan, w ramach
ktorej powstato kilka szaf do wymieniania si¢ rzeczami na poznanskich ulicach
(Wagrowska, 13.11.2024).

Influencerka jest rowniez jedng z pomystodawczyn miejsca o nazwie Po-Dzielnia —
Centrum Ekonomii Wspdtdzielenia mieszgcego si¢ w Poznaniu. Pelni ono role freesho-
pu (sklepu, w ktorym wszystko jest za darmo) oraz centrum edukacyjno-kulturalnego.
Z pewnoscig dzialania tej influencerki, ktéra podejmuje w swoich social mediach te-
maty bardzo wazne we wspolczesnym §wiecie, przesigknigtym konsumpcjonizmem
i zagrozonym ocieplaniem si¢ klimatu, moga pozytywnie wptywac na ksztattowanie
si¢ systemu warto$ci, dokonywane wybory i styl zycia zarowno mtodego pokolenia,
jak 1 starszych, ktorych zachowania mogg korzystnie oddziatywac¢ na §rodowisko na-
turalne 1 klimat. Niestety, jak si¢ wydaje, biorac pod uwage zdecydowanie mniejsza
liczbe obserwujacych jej instagramowy profil (obecnie to 53 tys. osob) (Instagram,
2024b), tematyka zero waste nie wzbudza duzego zainteresowania i nie przycigga
wielu dzieci oraz mtodziezy.

Podsumowujac, widzimy, Ze obecnie autorytet tradycyjny zostaje zastapiony przez
autorytety medialne. Mtode pokolenia coraz cze¢sciej upatrujag wzoréw do nasladowa-
nia w tworcach internetowych. Poprzez tresci publikowane w social mediach maja
wplyw na ksztaltowanie si¢ systemu warto$ci, zachowania i wybory dokonywane
przez dorastajace jednostki. Nie zawsze przekazy influencerow sg autentyczne czy
niosg pozytywng wartos$¢, czego czes$¢ ich odbiorcow jest nieSwiadoma. W sytuacji
powszechno$ci medidw spotecznosciowych i1 zjawiska wywierania znacznego wpty-
wu tworcow internetowych na ksztattowanie si¢ tozsamosci oraz stylu zycia mtodych
jednostek niezwykle istotne sg odpowiednie dziatania wychowawcze oraz edukacyjne.
Powinny one rozwija¢ w dzieciach oraz mtodziezy umieje¢tnos¢ krytycznego mysle-
nia — refleksji oraz weryfikowania tresci zamieszczanych przez influenceréw. Wazne
jest rowniez uswiadamianie mtodych jednostek, wzorujacych si¢ na swoich autory-
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tetach medialnych, ze czesto ich gtowng motywacja i celem dziatalno$ci w mediach
spoteczno$ciowych jest zapewnienie sobie zrodta dochoddéw, w tym przez promowanie
produktow i ustug, ktdrych nie zawsze sg oni sami zwolennikami czy uzytkownika-
mi, jak to przedstawiajag w mediach spotecznosciowych. Te wtasnie zadania powinny
by¢ realizowane w ramach edukacji medialnej, ktorej obecnie bardzo czgsto brakuje
w polskich szkotach.
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