Studia Socialia Cracoviensia 12 (2020) nr 1 (22), s. 89-107
DOIL: https://doi.org/10.15633/ssc.4150

Joanna Urbas

Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC INFLUENCERA

Abstract

Keywords

W CZASIE PANDEMII

Social responsibility of an influencer during a pandemic. The article examines
the concept of social responsibility in relations to influencers in the context of the
crisis situation, which is the global coronavirus pandemic and the related social
media campaign #StayHome. It presents examples of responsible and irresponsible
behaviour of internet content creators and organized social campaigns in coopera-
tion of brands with influencers.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ influencera w czasie pandemii. W artykule zbadano

pojecie spotecznej odpowiedzialnosci w odniesieniu do influenceréw w kontek-
$cie kryzysowej sytuacji, jaka jest $wiatowa pandemia koronawirusa i zwigzanej

z nig akcji w mediach spoteczno$ciowych #zostanwdomu. Przedstawiono w nim

przyklady odpowiedzialnego i nieodpowiedzialnego zachowania twoércéw in-
ternetowych i zorganizowanych kampanii spolecznych we wspotpracy marek
z influencerami.

influencer, social responsibility, social campaign, social media, pandemia

influencer, spoteczna odpowiedzialnoé¢, kampania spoleczna, media spotecz-
no$ciowe, pandemia

Czas pandemii to sprawdzian z odpowiedzialno$ci. W tym trudnym okresie, kie-
dy duza cze$¢ zycia spolecznego z powodu kwarantanny przenosi sie do Internetu —
w mediach spolecznosciowych mozemy zaobserwowaé roznorakie postawy. Swiadcza
one zar6wno o dojrzalosci, jak i o tym, ze nie kazda z oséb publikujacych tam tresci,
potrafi wykaza¢ sie rozwagg i troska o drugiego czlowieka. Najpowazniejsze brzemie
cigzy na tych, ktérzy wywieraja najwiekszy wptyw. Influencerzy, bo o nich mowa, nie
sa w zadnej mierze grupa jednolita — prezentuja rozne cele, wartosci i charaktery. Jak
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wyglada zaangazowanie internetowych tworcéw w dziatania spoleczne w ramach akeji
#zostanwdomu? Jak w obliczu takiego kryzysu radzg sobie marki? Czy mozemy mowic¢
o ISR (Influencer Social Responsibility) tak jak o CSR (Corporate Social Responsibi-
lity)? Autorka artykulu, szukajac odpowiedzi na te pytania, przeanalizuje materiaty
dostepne w danym polu, podejmie si¢ ich krytyki i interpretacji, a nastepnie zestawi
tresci teoretyczne z konkretnymi przykladami z mediéw spotecznosciowych.

1. DZIALANIE INFLUENCERA W CZASIE PANDEMII
JAKO WYZWANIE I ZADANIE

Odkad w marcu 2020 roku w Polsce pojawily si¢ pierwsze przypadki zachorowan
na chorob¢ COVID-19 wywotang koronawirusem, rzadzacy rozpoczeli wprowadzanie
restrykcji ograniczajacych zycie spoleczne. Pojawity si¢ m.in. zakazy zgromadzen, ob-
ostrzenia w dostepie do parkéw i laséw, ograniczenia w dzialaniach obiektéw handlo-
wych i gastronomicznych. Kryzys wywotal duze zalamanie w gospodarce, zagrozenie
bezrobociem, a wiele przedsiebiorstw zostalo zmuszonych do rozwazenia na nowo
swojej strategii marketingowej. Cze$¢ z nich odkryla, ze jednym z najwazniejszych
sposobow na dotarcie do potencjalnego klienta, czy pracownika sg media spotecznos-
ciowe. Przy tym, jak méwi Patryk Pallus: ,,Dzi§ wygrywaja firmy, ktére caty tancuch
warto$ci od reklamy, przez sprzedaz po obstuge klienta przeniosty w calosci do internetu
(a nawet zdigitalizowaly same produkty, np. VOD, ebooki, e-subskrypcje)”*.

Media spoleczno$ciowe to szerokie, niejednolite pojecie. W Stowniku jezyka pol-
skiego definiowano je jako ,technologie internetowe i mobilne, umozliwiajace kon-
takt pomiedzy uzytkownikami poprzez wymiane informacji, opinii i wiedzy”?. Anna
Sztabkowska zaznacza z kolei, ze media spolecznosciowe nie s3 w zalozeniu stworzone
jako narzedzie sprzedazy, a ich najwazniejsza rolg jest budowanie relacji z odbiorcami’®.
Posrod réznych definicji warto zatem zwrdci¢ uwage na role uzytkownikéw mediéw spo-
teczno$ciowych, aktywnie partycypujacych w przekazie, ktdry nie jest juz jednostronny
(jak w mediach tradycyjnych), ale wielostronny. Wedlug raportu McKinsey, dla 72 proc.
Cyfrowych Polakdw social media stanowig codzienne zrédto informacji, wyprzedzajac
przy tym wszelkie inne dotychczas krélujgce zrodha, w tym radio®*. W ksiazce Reklama
weczoraj i dzis czytamy o tym, ze charakter oddziatywania mediéw spotecznosciowych

1

P. Pallus, Sg firmy, ktére dzieki reklamie z kryzysu wyszly silniejsze, https://businessinsider.com.pl/
media/marketing/marketing-i-reklama-w-czasie-i-po-pandemii-koronawirusa/773b09f (30.04.2020).

> Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/media%-20spo%C5%82eczno-
-%C5%9Bciowe.html (22.04.2020).

* Por. A. Sztabkowska, Marketing w social mediach - poradnik dla poczgtkujgcych, https://www.marke-
ting101.pl/marketing-w-social-media (30.04.2020).

* Por. W. Bogdan, D. Boniecki, M. Purta, W. Krok, J. Stefaniski, M. Nowakowski, Cyfrowi Polacy -
przyspieszenie e-rewolucji, s. 8, https://www.mckinsey.com/pl/~/media/McKinsey/Locations/-Europe%20
and%20Middle%20East/Polska/Raporty/Cyfrowi%20Polacy%20Przyspieszenie-%20E%20rewolucji/ Cyfrowi-
-Polacy-2018_raport-McKinsey.ashx (30.04.2020).
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jest globalny, koszt przekazu publikowanych tresci niski, a liczba uzytkownikéw ciagle
ro$nie. Zwrdcono tez uwage na interaktywno$c¢ i szybko$¢ reakeji internautow®.

Media spoteczno$ciowe wydaja sie zatem by¢ srodkiem przekazu, ktory najbardziej
podlega kontroli odbiorcéw. Kazdy moze fatwo stac si¢ tworca, ale jeszcze tatwiej — kry-
tykiem. Tymczasem badania wykazuja, ze uzytkownicy podchodza do rekomendacji
influenceréw bardzo ufnie. Przyktadowo: z badan przeprowadzonych na grupie 20 tys.
kobiet w wieku 18-49 lat wynika, ze ponad potowa respondentek (54%) decyduje si¢
na zakup produktu lub ustugi po rekomendacji. 45% z nich, przyznaje z kolei, ze po
takim poleceniu zaczyna obserwowa¢ kanat marki®.

W tym miejscu warto przytoczy¢ definicje influencera. Pojecie to jest $cisle zwigzane
z mediami spoteczno$ciowymi. Jak pisze Katarzyna Sudol, nazwa ta pochodzi od angiel-
skiego stowa ,,influence”, ktéra oznacza wplyw. Influencer jest wiec osoba, majaca silny
wplyw na swoich odbiorcow, ktérg czesto charakteryzuje rownoczesnie kilka innych
cech: bycie ekspertem w jakiej$ dziedzinie, wyznaczanie trenddw, skupianie wokot siebie
duzej grupy wiernych fandw, a takze spore zarobki’. Piszac o tym, kim sg influencerzy
i jaki wywieraja realny wplyw, nie sposéb pomina¢ tego, jak dzielg si¢ oni ze wzgledu
na liczbe followerséw. Jak czytamy w artykule ,,I'ypy influenceréw. Kto wptywa na kupu-
jacych” rozrézniamy: mikroinfluenceréw (od 1000 do 100 000 followerséw), makroinflu-
encerdéw (od 100 000 do 1 000 000 followerséw) oraz mega influenceréw (ponad 1 000
000 followerséw). Liczba obserwujacych ma duze znaczenie w kontekscie tego, do jakich
grup docelowych docierajg oraz jakie wywoluja zaangazowanie i aktywno$¢ wérod
fanéw®. Okazuje sig, ze sposrod tych trzech grup to mikroinfluencerzy moga cieszy¢
sie najwiekszym zaangazowaniem odbiorcéw, przynajmniej w przypadku Instagrama.
Dowodem na to sg badania przeprowadzone przez Takumi - ,relacje miedzyludzkie
oraz stopien, w jakim ludzie moga sie ze soba utozsami¢, przewyzsza wplyw, jaki wy-
wierajg wiodgcy makroinfluencerzy”®. W tym miejscu warto jeszcze wymienié, w jakich
mediach spolecznosciowych najczesciej dziatajg influencerzy - najpopularniejsze plat-
formy to Youtube, Instagram, Tik Tok, z czego plynie wniosek, ze najbardziej pozadany
przez odbiorcow jest przekaz wizualny i audiowizualny, poniewaz te kanaly opieraja
sie gtéwnie na zdjeciach i tresciach video. W badaniach z 2018 roku, najpopularniejsza
platformg influencer marketingu okazat si¢ Instagram*°.

Podobnie jak w mediach tradycyjnych obecna jest niekiedy walka o pierwszenstwo
opublikowania newsa, tak i w mediach spoteczno$ciowych u wpltywowych twércow, lub
u 0s6b, ktore daza do bycia influencerem, moze pojawic si¢ pokusa uzyskania rozgtosu

® A.Barska, Reklama wczoraj i dzis, Warszawa 2016, s. 80.
¢ D. Drobniak, Jak influencerzy wplywajg na decyzje zakupowe kobiet [raport], https://contentstandard.
pl/jak-influencerzy-wplywaja-na-kobiety-raport/ (30.04.2020).
7 K. Sudot, Influencer - gwiazda czy naciggacz, s. 2, ;Glos Mordoru’, czerwiec 2018, http://glosmordoru.
pl/wp-content/uploads/2018/06/GM_31.pdf (30.04.2020).
® ]. Bakalarska, Typy influenceréw - kto wplywa na konsumentéw?, https://contentstandard.pl/typy-
-influencerow-kto-wplywa-na-konsumentow/ (30.04.2020).
® M. Czech, Kim sq mikroinfluencerzy i jak ich znaleZ¢, https://brand24.pl/blog/mikroinfluencer-kto-
-to-jak-go-znalezc/ (30.04.2020).
1% M. Kuchta-Nykiel, Instagram wiodg platformg dla influencer marketingu, https://socialpress.pl/2018/07/
instagram-wiodaca-platforma-dla-influencer-marketingu (30.04.2020).
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za wszelkg cene. Kontrowersyjnos¢ przekazu, walka o pierwszenstwo w skomentowaniu,
che¢ pozyskania nowych obserwujacych i wywolania glosnej dyskusji moze stanowié
przeciwwage dla etycznej postawy. Zwlaszcza w okresie pandemii influencerzy maja
jednak bardzo wazne zadanie. Z czego wynika fakt, ze akurat w tym momencie kryzysu,
wplyw, ktéry wywieraja jest tak znaczacy? Jak méwi Kamil Bolek, cztonek zarzagdu i CMO
grupy LT'TM: ,Wedlug badan zleconych przez Google 40% milenialséw ma poczucie,
ze ich ulubieni twodrcy rozumieja ich lepiej niz bliscy i rodzina. Youtuberzy sg czgsto
w podobnym wieku, co ich odbiorcy, majg tez zblizone zainteresowania. Dzieki czestej,
bezposredniej i autentycznej komunikacji swojej spotecznos$ci dajg poczucie blisko$ci
i interaktywnoéci, wspoéldzielenia emocji, poczucia, ze ,jesteSmy w tej sytuacji razem”.
Dlatego widzowie i fani youtuberéw nie tylko czesciej ogladaja obecnie ich tresci, ale
réwniez chetniej podejmujg interakcje, angazujg sie w rozne inicjatywy, dyskutuja
na czatach w czasie streamow gier, biorg udzial w roznych aktywnos$ciach”'.

Warto przy tym zwréci¢ uwage na to, ze przez czynniki, o ktérych méwi Bolek,
ksztaltuje si¢ okreslona wizja $wiata uzytkownikéw. Uzytkownik danego kanatu wy-
bierajac tworcow, ktoérych obserwuje, tworzy sobie niejako filtr na obraz §wiata, bedacy
wypadkowa monitorowanych tresci. Stad, po stronie tworcy, ktory jest wybrany przez
uzytkownika do jednego z elementéw owego ,filtra” lezy duza odpowiedzialnos¢. Jego
sposob patrzenia, wybory zakupowe, ton komunikowania mogg by¢ - zwtaszcza przez
odbiorce wyjatkowo ufnego — przejmowane. Roztropna postawa w dobie kryzysu wydaje
sie zatem by¢ wrecz obowigzkiem. Monika Kuchta-Nykiel pisze: ,Wcigz nie wszyscy
mamy $wiadomos¢ ryzyka i koniecznosci zadbania o bezpieczenstwo nasze oraz bliskich.
Media spolecznosciowe sg naturalnym $rodowiskiem ludzi mlodych, dlatego bom-
bardowanie ich przekazami o tym, dlaczego tak wazne jest, aby zostali w domu moze
sprawi¢, ze kilkukrotnie zastanowig sie, zanim przekrocza prog mieszkania. Przekaz
na profilach influenceréw bedzie mial dla wielu z nich wigksze znaczenie, niz apele
przedstawicieli wladz”"?.

Kto z twércow internetowych zgromadzit najwiecej fanéw? Tworcy konferencji See
Blogger oraz platforma Influ Tool przygotowali w 2019 roku Ranking Polskich Influ-
encerdw, w ktérym brane pod uwage s takie czynniki jak: popularnos$¢ pod wzgledem
liczby polubien, udostepnien i komentarzy, zaangazowanie liczone na poziomie $rednich
wartosci interakgji z pojedynczym wpisem, liczba odwiedzin na blogu wedtug algorytmu
InfluScore oraz staz w konkretnym kanale. Wyrdznieni to Maffashion, Jemerced (Jessica
Mercedes) i blog kulinarny Kwestia Smaku. Na Instagramie najwieksi influencerzy to we-
diug rankingu: Littlemooonster96, czyli Angelika Mucha, Ola Nowak, Joanna Kucha,
Veronika Bielik i tworcy Suchara Codziennego. W przypadku youtuberéw najwyzej
znajdujg sie m.in.: Friz, Stuu Burton, Sylwia Lipka, Bloke, Jdabrowsky'®>. W innym ran-
kingu - stworzonym przez Jasona Hunta, wymienieni sg najbardziej wplywowi blogerzy

"' Influencer marketing w czasach pandemii, https://nowymarketing.pl/a/25943,influencer-marketing-
-w-czasach-pandemii (30.04.2020).
12 M. Kuchta-Nykiel, Jak influencerzy powinni wykorzystaé swéj influence w czasach pandemii, https://so-
cialpress.pl/2020/03/jak-influencerzy-powinni-wykorzystac-swoj-influence-w-czasach-pandemii (30.04.2020).
> Por. P. Przeborowska, Ten ranking nie pozostawia watpliwosci. Oto najpopularniejsi polscy influencerzy,
https://innpoland.pl/152425,najlepsi-polscy-influencerzy-kogo-warto-obserwowac-w-internecie (30.04.2020).
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2019 roku: Malwina Bakalarz Trzcifiska (bakusiowo.pl), Joanna Banaszewska (jbana-
szewska.com), Magdalena Komsta (Wymagajace), Karol Lewandowski i Ola Slusarczyk
(Busem Przez Swiat), Kamil Nowak (Blog Ojciec) oraz Anna i Marcin Nowak (Gdzie
Wyjecha¢) . Waznym pojeciem w kontekscie mediéw spotecznosciowych i influence-
réw jest zasieg. Definiuje si¢ go jako estymacje liczby unikalnych uzytkownikéw, ktérzy
mieli szanse na interakcje z postem, czyli zobaczyli konkretng tre§¢ w danym kanale'®.
W przypadku influenceréw zasieg jest jednym z istotniejszych czynnikéw branych przez
marki pod uwage, przy wyborze konkretnego tworcy do kampanii.

2. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC INFLUENCERA
A SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU

Szukajac odpowiedzi na pytania o spoleczna odpowiedzialnos¢ influencera w czasie
pandemii, warto rozpocza¢ od wyjasnienia pojecia spotecznej odpowiedzialnosci naj-
pierw w odniesieniu do biznesu. Przedsi¢biorstwa coraz czesciej decyduja sie na for-
mule biznesu spolecznie odpowiedzialnego — Corporate Social Responsibility (CSR).
Na czym ona polega? Janina Filek definiuje ja jako ,koncepcje, dzieki ktdrej przedsie-
biorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoteczne
i ochrone $rodowiska, a takze relacje z réznymi grupami interesariuszy”*°. Podaje ona
tez, ze wedtug definicji umieszczonej na polskiej stronie rzagdowej, a sformulowane;j
przez Komisj¢ Europejska (COM, 2011), bycie odpowiedzialnym zaklada nie tylko
spelnianie wymogdéw formalnych i prawnych, ale tez dobrowolne zaangazowanie po-
przez wigksze inwestycje w zasoby ludzkie, ochrone §rodowiska i relacje z otoczeniem
tirmy. Z kolei Bolestaw Rok w publikacji Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym
$wiecie na podstawie kilku réznych definicji formutuje wniosek, ze ,,odpowiedzialny
biznes to podejscie strategiczne i dlugofalowe, oparte na zasadach dialogu spotecznego
i poszukiwaniu rozwigzan korzystnych dla wszystkich”'”. Maja Kowalska na podsta-
wie normy ISO 26000 wymienia nastepujace obszary CSR: fad organizacyjny, prawa
czlowieka, stosunki pracy, srodowisko, sprawiedliwe praktyki rynkowe, relacje z kon-
sumentami, zaangazowanie spoleczne. Wskazuje tez, jakimi narzedziami postuguje
sie przedsiebiorstwo spolecznie odpowiedzialne: dzialania ekologiczne, wolontariat
pracowniczy, programy dla pracownikéw, raporty spoleczne i kampanie spoteczne®.

' Por. M. Kuchta-Nykiel, Oto najbardziej wplywowi blogerzy 2019 roku, https://socialpress.pl/2020/01/
oto-najbardziej-wplywowi-blogerzy-2019-roku (30.04.2020).

'* Por. M. Czech, Jak mierzy¢ zasigg social media i dlaczego warto, https://brand24.pl/blog/jak-mierzyc-

-zasieg-w-social-media/ (30.04.2020).

'¢ 7. Filek, Spoteczna Odpowiedzialnos¢ biznesu jako nowa wersja umowy spotecznej, Krakéw 2013, s. 120.

7 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie, Warszawa 2004, s. 18.

'* M. Kowalska, Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Przyklady CSR w obliczu koronawirusa, https://
harbingers.io/blog/spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu (30.04.2020).
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Jakie s3 motywy podejmowania dziatan spotecznie odpowiedzialnych przez firmy?
W 2006 roku Grzegorz Baran przedstawil ich analize z punktu widzenia racjonalnosci
instrumentalnej (optymalizacja dzialan, dobieranie najbardziej efektywnych srodkéw
do osiggania wyznaczonych celéw) oraz koherencyjnej (zgodnos$¢ z regutami, trakto-
wanie w zblizony sposéb podobnych przypadkéw). Badania wykazaly, ze przedsigbior-
stwa najczesciej kieruja sie racjonalnoscig instrumentalng. Okoto 80% przedsigbiorstw
uznaje za wazne korzysci dla firmy lub indywidualne korzysci dla wlasciciela. Z wywia-
dow wynika z kolei, ze 35% przedsiebiorcéw zwraca tez uwage na opinie spolecznosci,
w ktorej zyja 1 dazy do dopasowania si¢ do wspdlnoty, co jest przykltadem racjonalnosci
koherencyjnej’. Katarzyna Kope¢ wymienia natomiast nastepujace korzysci, sktania-
jace przedsigbiorcéw do dzialania zgodnie z formula CSR: ,,zwigkszone zyski, lepszy
dostep do kapitatu, ograniczenie kosztéw operacyjnych, wzmocnienie marki firmy
i reputacji, wzrost sprzedazy i lojalnosci klientéw, powiekszenie wydajnosci i jakosci
pracy, zwieckszona mozliwo$¢ przyciagania i utrzymania pracownikéw, zmniejszenie
potrzeby zarzadzania formalnego, ograniczenie ryzyka oraz skuteczne konkurowanie
z konkurentami”?°.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma wiele wspdlnego ze spoleczna odpowie-
dzialno$cig influencera — nie tylko w kontekscie tego, co juz jest ich wspolnym polem
z zalozenia, ale tez tego, co moga od siebie wzajemnie czerpa¢, aby dzialania byly jak
najbardziej skuteczne. Cho¢ niektdre z narzedzi i obszaréw CSR nie dotyczg influencera,
to wiele z nich pokrywa sie¢ i jest z nim powigzana.

Po pierwsze, jednym z narzedzi CSR jest kampania spoleczna, czyli ,,zestaw r6z-
nych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy
docelowej, ktérego celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia lub
zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego”?'. Zaréwno przedsigbiorstwo,
jak i influencer, ktérzy podejmujg sie przeprowadzenia kampanii spotecznej, badz
wzigcia w niej udzialu, stawiajg sobie na pierwszym miejscu za cel nie reklamowa-
nie produktéw, a pewne modyfikowanie rzeczywistosci spotecznej przez wyjasnianie,
poszerzanie wiedzy, uwrazliwianie i angazowanie w sprawy spoteczne. Majg one tez

»oczyszczaé spoleczenstwo z przesagdow, niesprawiedliwosci, stereotypowego postrze-
gania rzeczywistosci, uczy¢ aktywnoéci i zaangazowania w rozwigzywanie problemow
spotecznych. Reklamy spoteczne wymagaja aktywnego odbiorcy, ktory czynnie bierze
udzial w procesach zmiany spotecznej**. Aktywno$¢ odbiorcy i oparcie na zasadach
dialogu spotecznego to kolejne z podobnych elementéw, zwlaszcza, iz polem dziatania
influencera sa media spotecznosciowe, ktére zaktadaja obecno$¢ dialogu, dyskusji, kry-
tyki, komentarza. Co wiecej, kanatem prowadzenia kampanii spolecznych coraz czesciej
jest wlasnie internet i social media.

' K.D. Kope¢, Finansowanie kultury w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, Krakéw 2014,
s. 45-46.

2% K.D. Kope¢, Finansowanie kultury w ramach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, dz. cyt., s. 50.

2 P Prochenko, Marketing spofeczny, w: Wspélna odpowiedzialnosé. Rola marketingu, red. N. Cwik,
Warszawa 2012, s. 81.

2" M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow 2004, s. 129-130.
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Duza cze$¢ definicji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu podkresla, ze nie s3 to
dzialania jednorazowe, a calosciowa strategia dziatania przedsig¢biorstwa. Podobnie be-
dzie w przypadku influencera - jednorazowe uczestnictwo w kampanii spolecznej, czy
pojedyncza akcja nie umieszcza jego dziatan w kategorii spotecznej odpowiedzialnosci.
Wielu autoréw opracowan dotyczacych CSR podkresla pozytywny wplyw tej formuly
na reputacje, a przez to osiaganie przewagi konkurencyjnej. ,Reputacja to calo$ciowa
ocena firmy - wyja$nia Bolestaw Rok - ocena wszystkich dziatan podejmowanych
przez dang firme, jej warto$¢ dla interesariuszy na tyle innych firm, w czym wazna
role odgrywa «emocjonalna warto$¢ dodana»”??. Choé autor powyzszych stow pisze
o reputacji firmy, to w przypadku reputacji influencera bedziemy mie¢ do czynienia
z podobnym mechanizmem.

3. AKCJA #Z0OSTANWDOMU

Spedzanie w Internecie jeszcze wigkszej iloéci czasu poskutkowalo zapoczatkowaniem
akeji, ktéra ma na celu propagowanie izolacji spolecznej i pozostawanie w mieszkaniach.
Poprzez hasztag #zostatwdomu i jego pokrewne wersje #zostajewdomu czy #stayathome
influencerzy, celebryci i inni uzytkownicy social mediéw zachecajg do ograniczania
wszelkich wyjs¢ i spotkan towarzyskich w czasie pandemii. Informacje na temat tego,
kto zapoczatkowal akcje w réznych zrodtach sg sprzeczne. Niektére podaja, ze to
dziennikarz Krzysztof Stanowski?, inne, ze to lekarz Katarzyna Kozuch-Sajdak®®. Nie
sposob w tym miejscu nie wspomnie¢, czym jest hasztag i w jaki sposéb sie go uzywa.
Stowo ,,hasztag” nie wystepuje w stowniku jezyka polskiego. Adamska pisze, ze ,wedlug
internetowego stownika angielsko-polskiego hashtag to tag poprzedzony symbolem
# czy po prostu symbol #. Tag to z kolei znacznik tekstu lub po prostu slogan badz
hasto. Mozna zatem powiedzie¢, ze hashtag jest krotkim komunikatem poprzedzonym
symbolem #, to stowo-klucz”?°.

Jak rozrastala sie¢ popularnoé¢ hasztagu #zostanwdomu? Juz 26 marca Mateusz
Zawislak w artykule Pandemia dotkneta réwniez media spotecznosciowe pisal, cytujac
Karine Hertel - eksperta, dyrektora zarzadzajacego BrandLift: ,Na Instagramie hasztag
w roznych wariantach, wraz ze swoim anglojezycznym odpowiednikiem zostal uzyty
juz ponad 3 miliony razy. Na jego popularno$¢ w duzej mierze maja wplyw influencerzy,
ktorzy oddziatuja zwlaszcza na najmtodsze i jednoczesnie najbardziej mobilne, mtode
pokolenie. Jak wynika z naszych badan, ludzie najczesciej korzystaja z Instagrama w celu

** B. Rok, Podstawy odpowiedzialnosci spolecznej w zarzgdzaniu, Warszawa 2013, s. 113-114.
** Por. W internecie trwa akcja ,, Zostar w domu”, https://www.dorzeczy.pl/kraj/132584/koronawirus-w-
-internecie-trwa-akcja-zostan-w-domu.html (30.04.2020).
** Por. #Zostatwdomu - o co chodzi w internetowej akcji, https://4fun.tv/news/zostan-w-domu-o-co-
-chodzi-hashtag-akcja-internetowa (30.04.2020).
¢ K. Adamska, Hasztag czyli komunikat? Rola i funkcje hashtagéw na Twitterze, ,,Studia Medioznawcze”
2015 nr 3 (62), s. 63.
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zainspirowania sie i tutaj mamy bardzo pozytywny przyklad takiej wlasnie sytuacji®*”.

Justyna Przyborowicz, wyjasniajac czym jest hasztag zaznacza, ze cho¢ gléwnym jego
zadaniem jest grupowanie tekstu, to moze si¢ on przyczyni¢ takze do wdrazania strategii
zmiany. Ttumaczy: ,,Postulaty zawarte w komunikatach majg zdolno$¢ mobilizowania
uzytkownikéw do dziatan wykraczajacych réwniez poza srodowisko internetowe. W ta-
kim wymiarze komunikat i tre$¢ wywoluje u odbiorcéw i oséb, ktére go przekazuja,
che¢ przeobrazenia zastanej sytuacji. Komunikat daje wowczas impuls do wyrazania
pogladéw w ramach wirtualnej wspdlnoty”?®.

Wedlug badan SoTrender uzycie hasztagu bylo znacznie zwiekszone podczas
ostatniego marcowego weekendu, co nalozylo si¢ z wprowadzeniem w Polsce stanu
epidemii (23 marca) oraz zaostrzeniem $rodkéw bezpieczenistwa (24 marca). Przez
kolejne kilka dni po 24 marca, uzycie hasztagu #zostantwdomu stopniowo rosto, ale
na poczatku ostatniego tygodnia marca zaczgto powoli male¢. Ponowny wzrost na-
stapil na przelomie 31 marca i 1 kwietnia, co réwniez mozna powigza¢ z kolejnymi
obostrzeniami nalozonymi przez rzad. W okresie miedzy 21 marca a 1 kwietnia polscy
uzytkownicy na Instagramie, w poréwnaniu z uzytkownikami z Wtoch, Frangji i Nie-
miec - najbardziej angazowali si¢ w treéci pod hasztagiem®. Jak czytamy w raporcie
Influencer marketing w okresie pandemii: ,Influencerzy w ramach akcji #zostanwdo-
mu wygenerowali prawie 390 mln wyéwietled oraz zaangazowanie na poziomie
35 mln. Lacznie pod hashtagiem akcji znalazto si¢ prawie 24 tysigce komunikatéw
influenceréw”*.

4. PRZYKLADY ZAANGAZOWANIA INFLUENCEROW W AKCJE
#Z0STANWDOMU

Réznorodnos¢ kanaléw i branz, w ktorych dzialaja influencerzy, ich zainteresowan,
tonu komunikacji i grup odbiorcéw sprawia, ze zaangazowanie lideréw opinii w akcje
#zostatwdomu réwniez byto bardzo wielotorowe. Obserwujac podstawowe kategorie,
w ktérych pojawialy sie najciekawsze inicjatywy, mozna wyrézni¢ akcje: edukacyjne,
inspiracyjno-rozrywkowe, inicjatywy we wspotpracy influenceréw z markami, wsparcie
dla polskich bizneséw oraz zbidrki srodkow.

*” M. ZawiSlak, Pandemia dotknela réwniez media spolecznosciowe, https://www.signs.pl/pandemia-
-dotknela-rowniez-media-spolecznosciowe,386259,artykul.html (30.04.2020).
** ]. Przyborowicz, Hashtag a wspélnota medialna w srodowisku oporu, ,Zarzadzanie mediami” 2014
nr2(2),s.92.
2 Por. K. Zylka, Popularnos¢ #zostariwdomu na Instagramie w Polsce i na swiecie, https://www.sotrender.
com/blog/pl/2020/04/popularnosc-zostanwdomu-na-instagramie-infografika/ (30.04.2020).
** 'W. Nowotny, K. Pokorska, M. Strzepa, J. Taczewski, Influencer marketing w okresie pandemii, s. 21,
https://performancemedia.pl/pdf/blog/PM-INFLUENCER_MKT-W-CZASIE-PANDEMII-2020.pdf
(30.04.2020).
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5. WSPOLPRACA MAREK Z INFLUENCERAMI

W czasie pandemii przenikanie si¢ dwdch wspomnianych wczeéniej ptaszczyzn - spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu i odpowiedzialnosci influencera jest szczegélnie wi-
doczne. Marki wspotpracuja z influencerami w ramach kampanii spotecznych, podobnie
jak weze$niej w ramach influencer marketingu.

Ciekawg inicjatywa wykazujg si¢ instytucje finansowe. Ich dziatalno$¢ skupia sie
przede wszystkim na edukacji senioréw. Starsze pokolenie przyzwyczajone jest do ptat-
nosci gotéwkowych, tymczasem zalecenia podczas pandemii sa nastepujace, by z gotéwki
korzysta¢ maksymalnie rzadko, rezygnujac z niej na rzecz platnoséci zblizeniowych karta,
telefonem, i transakeji online. Banki zdecydowaty w zwiazku z tym o podjeciu dziatan
zmierzajacych do edukacji, budowania wirtualnej spolecznosci senioréw i zachecania
ich do aktywnego korzystania z Internetu.

Alior Bank rozpoczat wspolprace z Beatg Borucka — autorka bloga ,,Madra babcia’,
ktéra w mediach spotecznosciowych inspiruje senioréw do aktywnego spedzania czasu
podczas kwarantanny np. przez podnoszenie praktycznych umiejetnosci. W ramach pro-
gramu powstal osobny cykl ,,Babcia na bank” - zwigzany z finansami osobistymi. Alior
Bank, jako partner projektu zajmuje si¢ wsparciem merytorycznym w przygotowaniu
$ciezki tematycznej. Celem ma by¢ przekazanie praktycznych informacji o bankowosci
internetowej i mobilnej. Przewidziano m.in. nauke opfaty rachunkéw, zakup6w online,
korzystania z karty platniczej, zapoznanie si¢ z podstawowymi funkcjami systemu
transakcyjnego i aplikacji mobilnej. Filmy s publikowane co tydzien na kanale YouTube

»Madra Babcia”?".

Bank Pekao zacheca z kolei senioréw do aktywnego korzystania z Internetu poprzez
budowanie wirtualnej spoleczno$ci na dedykowanej platformie ,,Strefa Seniora’, ktéra
ma laczy¢ pokolenia. Stworzono na Facebooku grupe dyskusyjng Bierzemy Internet
za rogi z Dancingiem Migdzypokoleniowym*?. Influencerami zaangazowanymi w kam-
panie sg Eliza_betka (114 tys. obserwujacych na Instagramie), ktéra na co dzien promuje
zdrowy tryb Zycia i zajmuje si¢ tematami lifestylowymi (moda, uroda, beauty) oraz
Rezyser Zycia (jego kanal w serwisie Youtube ma 959 tys. subskrypciji).

Roéwniez marki kulinarne i odziezowe organizujg swoje inicjatywy. Cukier Krolewski
we wspoélpracy z blogerka kulinarng Olatatka prowadzi akcje #NajlepszeJestBlisko —
influencerka podczas zorganizowanych transmisji na zywo przygotowuje desery, ktore
kojarzg si¢ z najblizszymi osobami. Zacheca tym samym do pozostawania w domu
i spedzania tam czasu na przyrzadzaniu positkéw. Marka odziezowa Modivo oparta za$
swoje dziatania na promowaniu stylizacji do pracy zdalnej za pomocg hasztagu #stro-
jesienahomeoftfisie. Do wspdlpracy zaangazowano m.in. influencerke Klaudie Halejcio,
ktéra podczas transmisji live zaprezentowala nowosci z oferty sklepu.

*' Alior Bank z pomocg Mgdrej Babci uczy senioréw bankowania online, https://www.aliorbank.pl/
aktualnosci/2020-04-21-madra-babcia.html (30.04.2020).

> Bank Pekao S.A. buduje wirtualng spolecznos¢ dla Senioréw https://polskatimes.pl/bank-pekao-sa
buduje-wirtualna-spolecznosc-dla-seniorow/ar/c3-14909066 (30.04.2020).
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6. AKCJE EDUKACYJNE

Wykorzystanie do mediéw spotecznos$ciowych, w ktorych tak wiele czasu spedzajg
mlodzi ludzie do celéw edukacyjnych wydaje si¢ by¢ wrecz niezbedne. W czasie epide-
mii przekazywanie wiedzy ma bardzo duze znaczenie. Jak zostalo wczesniej wykazane
w artykule wptyw influenceréw na odbiorcéw jest bardzo duzy, zatem to oni mogg staé
sie przekaznikiem waznych treéci. Co jest w tym przypadku istotne? Monika Kuchta-
-Nykiel wymienia 3 takie czynniki: przekazywanie informacji ze sprawdzonych i rze-
telnych zrédet (m.in. WHO), weryfikowanie udostepnianych tresci i nieprzyczynianie
sie do rozprzestrzeniania fake newséw oraz bycie wiarygodnym przyklfadem dla swoich
odbiorcow, stosujac sie do zalecen*.

Wplyw influenceréw wykorzystuja nie tylko marki, ale réwniez politycy. Z ini-
cjatywy premiera Mateusza Morawieckiego na kanale youtubera Blowka ukazat si¢
wywiad z nim samym, ktéry mial wyjasni¢ mtodziezy wiele istotnych kwestii. Pytania
do Prezesa Rady Ministréw zadali obserwatorzy Karola Ggzwy na Instagramie®*. Szef
rzadu juz na poczatku wytlumaczyl, ze wazne sg zasiggi Blowka — ma on prawie 4,5 mln
subskrybentéw, dzigki czemu jest obecnie najpopularniejszym youtuberem w Polsce.
Dwunastominutowy film odniést sukces - od razu trafil na pierwsze miejsce karty
na czasie na YouTube, w ciggu 16 godzin mial ponad 600 tysiecy wyswietlen, a juz
25 marca zyskal 2 miliony wyswietlen®.

Podobnie Kancelaria Premiera wykorzystata zasiegi influencerki, by dotrze¢ do le-
karzy. Blogerka lekarka — Nicole Sochacki-Wojcicka, znana jako Mama Ginekolog
brafa udzial w stworzeniu filméw edukacyjnych dla lekarzy. Oprocz tego na jej blogu
i w kanatach social media, gdzie do tej pory pojawialy sie gtéwnie teksty dotyczace te-
matéw ginekologiczno-polozniczych i pediatrycznych, zaczely ukazywac sie materiaty
edukacyjne o koronawirusie oparte na zaleceniach WHO i publikacjach naukowych*®.
Dzigki temu odbiorcom dostarczana jest rzetelna wiedza, a warto wspomnie¢, ze pozy-
tywny aspekt oddzialywania Mamy Ginekolog na odbiorcéw zostal udowodniony juz
jaki$ czas temu, kiedy ze wsparciem swoich fanéw zebrala na rzecz Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy ponad 3 mln zt*”.

* Por. M. Kuchta-Nykiel, Jak influencerzy powinni wykorzystaé swéj influence w czasach pandemii,
https://socialpress.pl/2020/03/jak-influencerzy-powinni-wykorzystac-swoj-influence-w-czasach-pandemii
(30.04.2020).

3% Por. J. Dabrowska-Cydzik, Premier udzielit wywiadu youtuberowi Blowkowi. ,Swietny ruch”, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/premier-mateusz-morawiecki-wywiad-z-blowkiem-na-youtube-swietny-
-ruch-opinie (30.04.2020).

> Por. Jak social media i influencerzy wplywajg na zachowanie ludzi w czasie SARS-CoV-2?, https://cik.
uke.gov.pl/news/jak-social-media-i-influencerzy-wplywaja-na-zachowanie-ludzi-w-czasie-sars-cov-2,197,0.
html (30.04.2020).

¢ Por. M. Kuchta-Nykiel, Jak influencerzy powinni wykorzysta¢ swéj influence w czasach pandemii,
https://socialpress.pl/2020/03/jak-influencerzy-powinni-wykorzystac-swoj-influence-w-czasach-pandemii
(30.04.2020).

37 Por. M. Gajewski, Czapki z gléw dla Mamy Ginekolog i jej fanéw. Udato sig zebra¢ 3 min zt na WOSP,
https://www.spidersweb.pl/2020/01/mamaginekolog-3-mln-wosp.html (30.04.2020).
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Warto tez wspomnie¢ o inicjatywie grupy LTTM (grupa $wiadczaca ustugi z zakresu
wideo i influencer marketingu). Ponad 60 influenceréw zaangazowato sie w akcje #Koro-
na CizGlowyNieSpadnie, ktdra miala na celu namawianie odbiorcéw do maksymalnego
zachowania $rodkéw ostroznosci, pozostawania w domu i ograniczenia kontaktéw
z innymi osobami. W ramach akcji tworcy publikowali filmy na Youtubie i wstawiali
posty w innych social mediach - na Instagramie, Facebooku i TikToku. Edukowali
w nich odbiorcéw tlumaczac, ze izolacja spoleczna to jedyny sposob na ograniczenie
rozprzestrzeniania si¢ wirusa. W kampanii wzieli udzial influencerzy z réznych kategorii
tematycznych — m.in. Blowek, Dominik Rupinski, Sheo, Ziemniak, Malwina Bakalarz,
Rafal Gebura, Farell, Remigiusz Maciaszek, AdBuster, Paulina Mikula. Krystian Botko,
CEO grupy LTTM tlumaczyl: ,,Dzigki zaangazowaniu naszych pracownikéw, w akeji
#KoronaCizGlowyNieSpadnie w ciggu dwoch dni wzieto udziat kilkudziesieciu influ-
encerdéw, ktdérzy docierajg do réznych grup odbiorcéw - zaréwno tych mtodszych —
nastolatkéw, o ktérych mowi sie, ze najmniej chetnie zostajg w domu, po dojrzatych

odbiorcow, szukajgcych zweryfikowanych informacji”®®.

7. AKCJE INSPIRACYJNO-ROZRYWKOWE

Kolejna kategorig wartg uwagi s akcje influenceréw, ktore maja na celu zainspirowa-
nie spolecznoéci, dostarczenie rozrywki i podsuniecie sposobéw na spedzanie czasu
w czasie kwarantanny. W tym wypadku najwiecej interesujacych przyktadéw pojawito
sie w kategorii lifestyle. Content dostarczany przez twoércow z tej dziedziny musiat
zmieni¢ si¢ w taki sposéb, by pasowa¢é do nowych okoliczno$ci. Popularne wczesniej
unboxingi (czyli relacje z otwierania paczek z zakupami lub rzeczami dostarczonymi
od sponsoréw) nie wystarcza juz, by usatysfakcjonowa¢ odbiorcéw. Co wigcej, zbyt
luzne podejécie i prowadzenie komunikacji jak dotychczas moze spotka¢ si¢ ze spora
krytyka. W tym wypadku bardzo wazna jest empatia i rozsadek nie tylko w wybieraniu
tresci, ale tez w operowaniu jezykiem.

W czasie kwarantanny dom to zaréwno miejsce odpoczynku, pracy zdalnej, jak
i calodniowej opieki nad dzie¢mi ze wzgledu na zamkniete Zlobki, szkoly i przedszkola.
Naprzeciw potrzebom rodzicéw wyszli influencerzy parentingowi. Wielu z nich udostep-
niato wpisy z pomystami na zabawy w domu i kreatywne spedzanie czasu. Np. na blogu
Makoweczki ukazal sie wpis: ,Kwarantanna - 100 pomystow, co robi¢ z dzie¢mi”*’.
Podobny tekst pojawil si¢ tez na blogu Mama Carla: ,,Co robi¢ z dzie¢mi w domu pod-
czas kwarantanny? 20 pomystéw”*. Posty tego typu bardzo zyskiwaly na popularnosci,

* Influencerzy zachgcajg do zostania w domu w akcji #KoronaCizGlowyNieSpadnie, http://www.proto.pl/
aktualnosci/influencerzy-edukuja-w-akcji-koronacizglowyniespadnie (30.04.2020).

*  Kwarantanna - 100 pomystéw co robi¢ z dzie¢mi (aplikacje, ciekawe strony, przepisy itp., https://
makoweczki.pl/kwarantanna-100-pomyslow-co-robic-z-dziecmi-aplikacje-ciekawe-strony-przepisy-itp/
(30.10.2020).

" Co robi¢ z dzie¢mi w domu podczas kwarantanny? 20 pomystéw, https://mamacarla.pl/co-robic-z-

-dziecmi-w-domu-podczas-kwarantanny-20-pomyslow/ (30.04.2020).


https://mamacarla.pl/co-robic-z-dziecmi-w-domu-podczas-kwarantanny-20-pomyslow/
https://mamacarla.pl/co-robic-z-dziecmi-w-domu-podczas-kwarantanny-20-pomyslow/
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nawet jesli byly opublikowane wczesniej, jak np. u Ilony Kosteckiej z bloga ,,Mum and
the city”, od poczatku kwarantanny zagladato do niego ok. 500 0s6b dziennie*'.

Bardzo popularng inicjatywe podjeta Anna Weber, znana z kanalu Mama Lama.
Jej firma Pomelody zajmuje si¢ tworzeniem dla dzieci muzyki, spiewnikéw i stucho-
wisk, a takze specjalnej aplikacji. Na czas kwarantanny aplikacja zostata udostepniona
na darmowy okres probny, a na kanale Youtube 24 godziny na dobg gra radio Pomelody
z dziecigcg muzyka. Oprocz tego influencerka udostepnita nagrania video z prowadzo-
nych zaje¢ muzycznych, ktére pokazujg rodzicom, jak muzykowaé z dzie¢mi w domu.
Influencerzy, ktdrzy zajmujg sie promowaniem aktywnosci fizycznej rowniez majg w cza-
sie kwarantanny utrudnione zadanie. Muszg skupi¢ si¢ jedynie na ¢wiczeniach w domu.

Ewa Chodakowska zaproponowala odbiorcom akcje #14dnizchodawdomu. Instruk-
torka zacheca do intensywnego dwutygodniowego treningu. Co wieczoér o godzinie
20.00 na profilu trenerki na Facebooku prowadzona jest live - transmisja video na zywo
z 20-minutowego treningu*’. Akcja nie zakoriczyta si¢ jednak po dwdch tygodniach,
a trwala przez dalszy okres kwarantanny.

Do treningéw w domu zachgca tez trenerka personalna i biegaczka Adrianna Palka.
Jej inicjatywa opiera si¢ na podobnej zasadzie, co u wyzej wspomnianej Ewy Choda-
kowskiej. Codziennie o 18 organizowane sg na jej kanale na Instagramie relacje na zywo
z ¢wiczen®®. W wywiadzie dla Radia Krakéw powiedziala, ze jej celem jest zmotywowa-
nie ludzi do treningdw, aby mieli szanse poprawi¢ samopoczucie. ,ta aktywnos¢ fizyczna
jest dobrym rozwigzaniem, bo wtedy wytwarzajg si¢ endorfiny, dopamina idzie w gore
iludzie maja po prostu lepsze samopoczucie. [...] I wspdlnie z ludzmi ¢wicze, zeby ich
zmobilizowa¢ i przede wszystkim siebie zmobilizowa¢”**.

W kategorii inspiracji i rozrywki warto podkresli¢, ze nie tylko tak zorganizowane
konkretne akcje byty przejawem odpowiedzialnoéci, ale tez dobdr codziennych tredci.
Influencerzy zajmujacy si¢ moda i uroda dostosowywali content w taki sposéb, ze np.
promowali domowg pielegnacje, pokazywali ubiér do pracy zdalnej, zwracali uwage
na dbanie o siebie réwniez w domu itp. Influencerzy, ktérzy pomagaja odbiorcom or-
ganizowacé czas podsuwali pomysty na planowanie obowiazkéw w czasie kwarantanny.
Blogerzy kulturalni pisali o ksiazkach, filmach i grach na czas izolacji. Oprocz tego,
niezaleznie od tematyki, starali si¢ wspiera¢ samopoczucie odbiorcéw - robili to po-
przez dzielenie si¢ wlasnymi emocjami, dzieki czemu jednoczyli sie ze spotecznoscia.
Influencerka Joanna Banaszewska tak wypowiadala si¢ o swoim przekazie: ,,Dziele sie
swoimi nastrojami (nie s3 z nimi sami, kazdy z nas odczuwa hustawke humoréw), staram
sie pokazywa¢ normalne zycie, oderwa¢ swoim contentem od codziennych zmartwien,

' Por. W. Nowotny, K. Pokorska, M. Strzepa, J. Taczewski, Influencer marketing w okresie pandemii,

dz. cyt., s. 29.

2 Por. M.Piorun, Nie siedz bezczynnie! Oto 14-dniowy program treningowy Ewy Chodakowskiej na kwa-
rantanne, https://natemat.pl/zdrowie/302591,ewa-chodakowska-nowy-cykl-cwiczen-na-czas-domowej-

-kwarantanny-covid-19 (30.04.2020).

** Por. #Trenujwdomu, Ada Palka, https://www.radiokrakow.pl/sport/trenujwdomu-ada-palka-197137/
(30.04.2020).

* #Trenujwdomu, Ada Palka, https://www.radiokrakow.pl/sport/trenujwdomu-ada-palka-197137/
(30.04.2020).


https://natemat.pl/zdrowie/302591,ewa-chodakowska-nowy-cykl-cwiczen-na-czas-domowej-kwarantanny-covid-19
https://natemat.pl/zdrowie/302591,ewa-chodakowska-nowy-cykl-cwiczen-na-czas-domowej-kwarantanny-covid-19

Spoteczna odpowiedzialnos¢ influencera w czasie pandemii 101

udostepniam tez e-book 100 kreatywnych pomystéw, artykutéw, linkéw na spedzanie
czasu. Wspieram marki, te mniejsze czy wieksze biznesy, opowiadam o ich sposobach
przystosowania si¢ do sytuacji i tym samym inspiruje przedsigbiorcéw, ktérzy mnie
$ledzg”**.

8. WSPARCIE DLA POLSKICH BIZNESOW

Czas pandemii koronawirusa to szczegdlnie trudny okres dla gospodarki. Na licznych
obostrzeniach cierpig przede wszystkim mate lokalne biznesy. Cze$¢ z nich z powodu
okresowego zamkniecia zawiesza dziatalnoé¢ i popada w dlugi. Niektorzy influencerzy
poczuli sie odpowiedzialni za préby wsparcia tych przedsiebiorcéw, na rézne sposoby
apelowali do fandéw o zaangazowanie w tej kwestii i rezygnacje z zakupéw w duzych
sieciowych sklepach na rzecz mniejszych firm.

Przykladem moze by¢ grupa BrandBuddie, ktéra za pomoca hashtagu #bebuddy
chce polaczy¢ influenceréw z lokalnymi firmami w kryzysie. Twoércy z dobrej woli
promujg je wérdd lokalnych spotecznosci, by pomdc przetrwaé w trudnym okresie*.
Na stronie platformy BrandBuddie czytamy: ,Na naszych famach wlasciciele matych
restauracji, punktéw ustugowych, kawiarni, ksiegarni moga od 30 marca umiesci¢ dar-
mowe kampanie. Dzi¢ki nim moga znalez¢ lokalnych influenceréw, ktérzy zaangazuja
sie we wsparcie ich poprzez promocje oferty delivery, on-line czy zakup voucherdw.
Publikacja tych ogloszen zwolniona jest z kosztow, zas tworcy, ktérzy wezma udziat
w specjalnych akcjach na platformie mogg liczy¢ na wirtualne odznaki”*’.

Jeden z prezenteréw Radia Eska, ktory w sieci réwniez przejawia duza aktywno$é
wspiera w kryzysie lokalnych kwiaciarzy, ktérzy w kwarantannie odnotowujg znacznie
nizsze zyski. W ramach inicjatywy #kwiatemwwirusa kupuje kwiaty nie tylko dla siebie,
ale tez dla bliskich i sgsiad6w, ktérym podrzuca je pod drzwi®®.

Jednym z przejawéw rozrywkowej aktywnosci w mediach spotecznosciowych jest
branie udzialu w wyzwaniach. Niekiedy maja one réwniez forme¢ edukacyjng. Tak
jest w przypadku wyzwania #instawtorek na profilu Kobieca Fotoszkota. Co tydzien
w newsletterze — fotografka Dominika Dzikowska wysyla do zapisanych oséb porady
fotograficzne wraz z propozycja tematu zdjecia, ktore w kolejny wtorek udostepnia-
ja na swoich profilach uczestniczki. W czasie kwarantanny tematy wyzwania zache-
caly do aktywnos$ci w domu. Jednym z nich byt tez lokalny biznes, co miato na celu
podzielenie si¢ przez spotecznos$¢ ulubionymi firmami ze swoich okolic i matymi

* W. Nowotny, K. Pokorska, M. Strzepa, J. Taczewski, Influencer marketing w okresie pandemii, dz. cyt.,
s. 38.

" Por. W. Nowotny, K. Pokorska, M. Strzepa, J. Taczewski, Influencer marketing w okresie pandemii,
dz. cyt., s. 38.

¥ #znajdzbuddies #bebuddy - akcja wsparcia lokalnego biznesu!, https://www.brandbuddies.pl/news/223-

-znajdzbuddies-bebuddy-akcja-wsparcia-lokalnego-biznesu (30.04.2020).

8 M. Kuchta-Nykiel, Influencerzy - jak wyglgda ich aktywnosé w czasach koronawirusa?, https://socialpress.

pl/2020/04/influencerzy-jak-wyglada-ich-aktywnosc-w-czasach-koronawirusa (30.04.2020).
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przedsiebiorstwami prowadzonymi przez kobiety. Dzieki licznym kreatywnym zdje-
ciom i promujacym biznesy opisom, autorki w hasztagu #instawtorek mogly odnalez¢é
ciekawe biznesy, a nastepnie skorzysta¢ z ich ustug i zrobi¢ w nich zakupy. Dominika
Dzikowska udostepnila na swoim profilu informacje, iz wiele z tych firm odnotowato
wtedy duzo wigksza sprzedaz i przestalo podzigkowania organizatorce wyzwania. Jest
to ciekawy przyklad inicjatywy influencera, ktéra mocno zaangazowala spolecznos¢.

9. ZBIORKI

Influencerzy zwrdcili réwniez uwage na to, w jakiej sytuacji znalazly sie stuzby me-
dyczne, ktérym w walce z koronawirusem brakowato m.in. §rodkéw ochrony osobistej.

Marita Surma i Daniel Majewski to jedna ze stynnych w sieci par, ktéra do niedaw-
na znana byta z licznych kontrowersji. Tym razem swoje zasiegi i wplyw wykorzystali
w odpowiedzialny sposéb, organizujgc zbidrke pieniedzy na wsparcie stuzb medycznych.
Udalo im si¢ w kilka dni zebra¢ 400 000 zl. Dodatkowo, wspotpracujac z firmg Tayla,
rozpoczeli produkeje maseczek ochronnych dla szpitali niezakaznych*’.

Jedna z najpopularniejszych influencerek — Jessica Mercedes, ktora jest wlasciciel-
ka firmy odziezowej Veclaim zdecydowala przekaza¢ 2000 profesjonalnych maseczek
ochronnych dla personelu medycznego w Polsce. Z kolei Nicole Sochacki-Wdjcicka,
czyli wspominana wcze$niej Mama Ginekolog, przeprowadzita kolejng zbiérke w formie
charytatywnej sprzedazy swoich ebookéw.

10. POSTAWY NIEODPOWIEDZIALNE

Powyzsze liczne przyklady pokazuja, ze wielu influenceréw potrafi wykaza¢ si¢ odpo-
wiedzialnoscig spoteczng, nawet jesli wymaga to od nich dodatkowej pracy, rezygnacji
z dotychczasowych planéw i wymyslenia nowej strategii dzialania. Duza cz¢$¢ inter-
netowych tworcéw wzieta sobie do serca akcje #zostantwdomu i zaadaptowala wlasne
tresci do jej wytycznych. Nawet, gdy nie organizowali konkretnych akeji angazujacych
spoleczenstwo, ich codzienne wybory komunikowane w mediach spoteczno$ciowych,
dowodezity, ze zdaja sobie sprawe z tego, jak istotny wplyw maja na swoich odbiorcow —
rezygnowali z wakacji i innych wyjazdéw, niepotrzebnych zakupéw i kontaktéw z bli-
skimi. Niestety nie wszyscy zachowali si¢ podobnie — w sieci znajdujemy tez dowody
na zaprzeczenie uczciwego i odpowiedzialnego podejscia.

W jaki sposob internetowi tworcy wykazywali si¢ brakiem odpowiedzialnosci spo-
tecznej? Jednym z przejawédw byto powielanie fake newséw. U Katarzyny Bakowicz
czytamy, ze fake news ,,0znacza wiadomos$¢ medialng, ktéra jednoczesnie nie jest ani

*° 1. Rynska, Influencer marketing a odpowiedzialnos¢ spoteczna, w: Marka w czasach pandemii, https://
www.schulz.com.pl/Marka_w_czasach_pandemii_Schulz.pdf (30.04.2020).
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prawda, ani ktamstwem, opiera si¢ na dezinformacji, czesto zawierajac fragmenty praw-
dziwe (Gillin, 2017)”*°. Aga Kirchner, dziatajaca pod pseudonimem Aga in America,
znana z alternatywnego trybu zycia frutarianka, udostepnila w relacjach InstaStories
na Instagramie teorie na temat koronawirusa, ktére sg niepotwierdzone naukowo, a do-
datkowo moga by¢ szkodliwe dla zdrowia. Youtuberka przetlumaczyla na jezyk polski
fragment anglojezycznego artykutu. Jak podaje portal Natemat, szybko pojawily si¢
glosy krytyczne np. na grupach na Facebooku: ,,To jest antynauka i jest tak niemozliwie
szkodliwa, ze naprawde brak stéw. Niech ona sobie zyje, jak chce, ale wypowiadanie
sie — i to z pozycji autorytetu - o rzeczach, o ktérych nie ma pojecia, to juz przestato
by¢ gtupie”®’. Kirchner na Instagramie obserwuje prawie 54 tys. os6b. Podobnie nie-
potwierdzone informacje udostepnita para znanych treneréw. Mateusz Janusz z duetu
Fit Lovers pisal w relacjach InstaStories: ,Napdj na odporno$¢é: mleko kozie, czosnek,
mi6d, imbir. Koniecznie odldzcie $mieciowe jedzenie! Pi¢ duzo wody! 2 litry dziennie
minimum. Warto popija¢ réwniez wode przegotowana, wirus umiera w temperaturze
powyzej 27 stopni”. Influencerzy ci skupiaja wokol siebie 1,6 miliona oséb.

Innym przejawem nieodpowiedzialnego zachowania jest relacjonowanie zagra-
nicznych wyjazdéw przy jednoczesnym apelowaniu o pozostawanie w domach. Jeden
z bardzo popularnych youtuberéw, majac ponad 3,5 miliona subskrybentéw, wyjechat
do USA wraz ze swoja grupg znajomych. Od marca 2019 roku Friz, czyli Karol Wis-
niewski, nagrywal seri¢ codziennych filméw z perypetiami, ktore wynikaly z mieszkania
we wspolnym domu z dziesiecioosobowg grupa. W marcu tego roku, tuz po tym, jak
WHO ogtosilo pandemie koronawirusa, a USA zamknelo granice, youtuberzy wylecieli
do Stanéw Zjednoczonych, skad pokazywali nowy apartament, wypozyczone samochody
i odwiedzane tam atrakcje®>.

Z duza krytyka spotkata sie tez akcja podcasterki — Joanny Okuniewskiej. Na In-
staStories pisata: ,,Czy mozemy zrobic¢ taka akcje #zamknijmorde? I do akcji #zamknij-
morde zaprosimy wszystkich ludzi, ktdrzy narzekaja w obecnych czasach, ze sg na tyle
uprzywilejowani, Ze moga siedzie¢ w domu, jes¢ i oglada¢ Netflix? [...] Jesli mozesz
zosta¢ w domu i pracowac z niego zdalnie, a twoje dzieci sg bezpieczne i nikt z twojej
rodziny nie stracit pracy, to zamknij morde i sie ciesz”**. Zamyst akgji jest dyskusyjny,
wigc w mediach spotecznosciowych pojawily si¢ zaréwno glosy poparcia, jak i sprzeciwu.
Przeciwnicy - np. inny youtuber i podcaster Pawet Opydo, punktowali, Ze w ten sposob
dokonuje si¢ wartosciowanie, kto w obecnej sytuacji ma gorzej i ma prawo zle si¢ czud.

** K. Bakowicz, Wprowadzenie do definicji i klasyfikacji zjawiska fake newsa, ,Studia Medioznawcze”
20 (2019) nr 3 (78), s. 280-289.

' A. Gersz, Paristwu juz dzigkujemy. Ci celebryci podczas pandemii koronawirusa zawiedli na calej li-
nii, https://natemat.pl/302949,monika-zamachowska-i-mateusz-janusz-o-koronawirusie-internauci-hejtuja
(30.04.2020).

* Por. Ekipa Friza w USA. Polscy youtuberzy opuscili kraj mimo pandemii koronawirusa, https://www.
radiozet.pl/Rozrywka/Plotki/Ekipa-Friza-w-USA-Polscy-youtuberzy-opuscili-kraj-mimo-koronawirusa
(30.04.2020).

> A. Gersz, Nie musisz ,zamyka¢ mordy” podczas pandemii. Ta akcja influencerki jest naprawde szkod-
liwa, https://natemat.pl/304291,tu-okuniewska-rozpoczela-akcje-zamknijmorde-jest-naprawde-szkodliwa,
(30.04.2020).
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Zaznaczali, ze akcja moze mie¢ negatywny wplyw na psychike mlodych ludzi, podczas
gdy w trudnej sytuacji istotna jest umiejetnos¢ dzielenia si¢ emocjami.

To nie jedyne przyklady braku odpowiedzialno$ci. Inni znani twércy byli tez krytyko-
wani za relacje ze spedzania czasu w kawiarniach, pytania o otwarte salony kosmetyczne
czy polecanie bioenergoterapii jako lekarstwa na koronawirusa. Skrajnym przykladem
byta akcja zagranicznej influencerki Ava Louise na TikToku — #CoronavirusChallenge,
w ramach ktdrej lizata deske sedesowa w samolocie.

PODSUMOWANIE

Badania, przeprowadzone dla zrealizowania celu artykutu, miaty charakter jakosciowy,
totez nie mozna rozwaza¢ ich jako wyznacznika skali calego zjawiska odpowiedzial-
noéci spolecznej i braku tejze u influenceréw w polskich mediach spoteczno$ciowych.
Niemniej jednak, autorka przeprowadzita analize, ktéra moze by¢ traktowana jako
wstepne badanie zagadnienia pozwalajace wskaza¢ dalsze interesujace pola badan.

Whioskiem plynacym z przeprowadzonych obserwacji jest na pewno fakt, iz in-
fluencerzy maja na swoich odbiorcéw realny wplyw, a w czasie pandemii i zwigzanej
z nig spolecznej izolacji jest on szczego6lny. Zwlaszcza ,pokolenie Z”, czyli wspdlczesni
nastolatkowie, powaznie traktuje komunikaty i apele ulubionych youtuberéw, instagra-
merdéw i blogeréw. Czy zatem tworcy internetowi potrafia dobrze wykorzystaé swoj
»influence”? Powyzsze przyklady dowodza, ze wielu z nich czuje si¢ odpowiedzialnych
za stowa i czyny. Kiedy komunikujg swoje odpowiedzialne decyzje, rozwazng postawe
i empatie wzgledem innych, u odbiorcéw moze wzmocni¢ sie poczucie odpowie-
dzialno$ci, a przez to moze nastgpi¢ zmiana ich dotychczasowej postawy. Jak pisze
Malgorzata Strzgpa: ,,Osoby naturalnie funkcjonujace w Internecie, czyli influencerzy,
przychodza z pomocg. Chcac by¢ wspierajacym partnerem biznesowym, pomagaja
firmom w kontakcie z konsumentami. Ich odbiorcy poszukuja u nich porad oraz in-
strukgji funkcjonowania w nowych realiach®**. Réwnocze$nie nie sposéb nie zauwazy¢,
ze odbiorcy mediéw spolecznos$ciowych bywaja tez krytyczni i potrafig zwraca¢ uwage
na postawy zaprzeczajace spolecznej odpowiedzialno$ci. Po umieszczeniu opisanych
wyzej przypadkéw powstaly na Youtubie filmy video pietnujace te zachowania.

ISR - spoleczna odpowiedzialno$¢ influencera - to pojecie stworzone na potrzeby
tego artykulu przez autorke, a ponadto jest bardzo bliskie CSR - spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, wigc, jak wynika z analizy, mozna znalez¢ w nich wiele wspolnych pol.

** ]. Rynska, Influencerzy w dobie kryzysu, https://blog.schulz.com.pl/influencerzy-w-dobie-kryzysu/
(30.04.2020).
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