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Streszczenie: Influencerstwo jest obecnie popularng formg medialnego oddziatywania, a influencerzy,
jako tworcy tresci medialnych, cieszac sie autorytetem i zaufaniem odbiorcéw, przyjmuja role liderow
cyfrowych spotecznosci. Coraz czesSciej poruszajg tematy zwigzane z religia, Bogiem, Kosciotem oraz
kwestiami dotyczacymi wiary i moralnosci katolickiej. Ta nowa forma przekazu nauki Kosciota stanowi
przedmiot niniejszych analiz. Po nakresleniu kontekstu i ukazaniu punktu wyjscia oraz przedstawieniu
zatozen metodologicznych opisywanych badan zaprezentowano status influencera we wspotczesnej
nauce. Scharakteryzowano tozsamos¢ influencera i stosowany przez niego model komunikacji. Ukaza-
no efekty zestawienia wiedzy o influencerze z misjq Kosciota, co prowadzi do odpowiedzi na pytanie,
czy aktywnos¢ influencerska moze by¢ realizacjg dziatalnosci ewangelizacyjnej oraz wspolnototworcze;j.
WSérdd rezultatéw i konkluzji podano definicje influencera katolickiego jako cztowieka utozsamiajacego
sie z Kosciotem i gromadzacego grupe followerséw nie wokét siebie, ale Chrystusa Zyjacego we wspdlno-
cie eklezjalnej. Wskazano tez konkretne zadania i miejsce influencera katolickiego w strukturze kosciel-
nej, a takze nawigzano do typowej dla influencera promocji marki, ktéra tu oznacza ,marke eklezjalng”.
Kosciot, ktéry chce spetni¢ swoja misje we wspdtczesnym zmediatyzowanym $wiecie i spoteczenstwie
informacyjnym, to Kosciét otwarty na nowe rozwigzania z obszaru nowoczesnych mediow i komunikacji,
a jednoczesnie nieprzyjmujacy nowych trendéw bezkrytycznie, lecz rozpatrujacy je w ramach interdy-
scypinarnej eklezjologiczno-medioznawczej refleksji naukowej.

Stowa kluczowe: influencer, Koscidt, eklezjologia, media, media spotecznosciowe

Abstract: Influencership has recently gained popularity as a form of media activity. These online in-
fluencers, as creators of media content, not only enjoy the attention and trust of recipients, but often
assume true leadership roles within digital communities. More and more, these individuals are raising
topics related to religion, God and the Church, and issues concerning the Catholic faith and moral ten-
ets. This new form of transmitting the Church’s teaching is the subject of this analysis. After outlining
the context and methodological assumptions of the described research, we examine an influencer’s
status as viewed through contemporary research, the identity of the influencer, and the communication
models that influencers use. Next, the paper shows the effects of juxtaposing knowledge about an influ-
encer with the Church’s mission. We address the question of whether influencer activity can constitute
evangelization and community-building. Within our results and conclusions, a Catholic influencer is de-
fined as a person identifying themselves with the Church and gathering a group of followers not around
them, but around Christ living in the ecclesial community. A Catholic influencer’s specific tasks and
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place within the Church structure is also pointed out, with references to the brand promotion typical of
an influencer, which here means the “ecclesiastical brand”. A Church that wants to fulfill its mission in
our contemporary, media-saturated information society is a Church open to new solutions in the area of
digital media and communication. At the same time, it should not accept new trends uncritically, but
instead consider them with academic reflection at the intersection of interdisciplinary ecclesiology and
media studies.

Keywords: influencer, Church, ecclesiology, media, social media

1. Wprowadzenie: kontekst i punkt wyjscia

Najogodlniej rzecz ujmujac, influencerzy to cieszacy si¢ zaufaniem iautorytetem
skuteczni liderzy i przewodnicy medialni, ktérzy zdobywaja coraz wieksza popu-
larno$¢ we wspoélczesnym zmediatyzowanym $wiecie, a ich dziatania realizowane za
pomocy mediéw spolecznosciowych zastepuja ,tradycyjne” formy komunikacji. To
sprawia, ze aktywno$¢ influencerska jawi sie nie tylko jako interesujacy, oryginalny
i ciaggle nowy przedmiot badan nauk o komunikacji spofecznej i mediach, ale takze
teologii, zwlaszcza moralnej, pastoralnej i eklezjologii. Dla teologii moralnej influ-
encerstwo to przede wszystkim zracjonalizowana i charakteryzujaca si¢ wolnoscig
aktywno$¢ powodujaca skutki moralne. Dla teologii pastoralnej i eklezjologii jest to
dzialalno$¢, ktora — jesli jest realizowana przez osoby zwigzane z Kosciotem — wply-
wa na jego funkcjonowanie oraz realizacje jego misji, a wiec i na tozsamos¢ wspol-
noty eklezjalnej. Niniejszy tekst ma na celu wykazanie tego wplywu, roli i miejsca
influencera katolickiego w strukturze eklezjalnej. W tym sensie przedstawia on
efekt interdyscyplinarnych (teologiczno-medioznawczych) badan wpisujacych sig
w nurt ,nowej eklezjologii”

Stanowigca przygotowanie do niniejszego studium wstepna analiza tresci pre-
zentowanych przez influenceréw pozwala stwierdzi¢, ze s3 wérdd nich tacy tworcy
medialni, ktérzy wprost odnoszg si¢ do wiary katolickiej i Ko$ciota katolickiego: ini-
cjuja dyskusje i wyglaszaja poglady na temat wiary, Kosciola, moralnosci i innych
kwestii religijnych. Ze wzgledu na podejmowang przez nich tematyke zostali nazwa-
ni influencerami katolickimi'. To wiasnie oni oraz ich dzialalno$¢ stanowig gtéwny
przedmiot tego opracowania.

Podejmowana tu refleksja naukowa na temat tozsamosci i postannictwa influen-
cera katolickiego w kontek$cie misji Kosciofa jest $cisle zwigzana z obserwowanymi
dzi$ procesami mediatyzacji zycia osobistego i spotecznego. Jest wrecz wygenerowa-
na przez te sytuacje, ktora niejako nakazuje umiesci¢ w przestrzeni badan teologicz-
nych problematyke funkcjonowania Kosciola w zmediatyzowanym spoteczenstwie.
Mediatyzacja bowiem nie omija zycia religijnego oraz dziatalnosci zwigzkow wyzna-
niowych, wsrdd ktorych jest Kosciot katolicki. Jego wewnetrzna komunikacja oraz

1 Wyrostkiewicz — Sosnowska — Wojciszyn-Wasil, ,The Catholic Influencer”
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zewnetrzna instytucjonalna dzialalnos¢ informacyjno-komunikacyjna jest w pew-
nym sensie determinowana przez procesy mediatyzacyjne. Wspolczesna eklezjolo-
gia oraz teologia pastoralna nie moga wiec nie bra¢ pod uwage tego kontekstu?.

Dotychczasowe proby opisu dziatania influenceréw katolickich nie sg komplet-
ne. W dostepnych autorom tekstach ograniczaja si¢ one do analiz aktywno$ci w sieci
wybranych blogeréw katolickich lub duchownych’. Pojawiajace si¢ za$ coraz czesciej
wzmiankowania na temat influenceréw w zyciu Kosciofa* stanowia dowdd na rosna-
ce zainteresowanie tym przedmiotem badan wsrod teologéw, zwlaszcza tych, ktorzy
podejmuja refleksje nad przepowiadaniem ewangelizacyjnym i zyciem eklezjalnym,
przy réwnoczesnym braku kompleksowego teoretycznego opracowania tego zjawi-
ska’. Niniejszy tekst ma na celu wypelni¢ przynajmniej czgs¢ tej ,,naukowej luki”

Ponizsze opracowanie jest zaplanowane jako refleksja teoretyczna. Dopelnie-
niem tej teorii beda kolejne publikacje powstate jako efekt badan zrealizowanych
na bazie danych empirycznych, ktérych zrédlem jest material medialny generowa-
ny przez wybranych influenceréw katolickich oraz informacje uzyskane od nich za
pomocy ankiet i wywiadéw. Tak zaplanowany projekt badawczy pozwoli okresli¢
realny obraz polskiego influencera katolickiego: przyjrze¢ sie zardwno zalozeniom,
jak i efektom dotyczacym warsztatu, modelu komunikacji oraz zawartosci tresciowej
realizowanych przez niego prezentacji; uchwycic¢ i ocenic¢ przez pryzmat zalozen teo-
retycznych, formalnych i merytorycznych przejawy dziatalnosci influenceréw kato-
lickich. Niniejsze opracowanie jest zatem prolegomeng do poglebionego studium na
temat influencerstwa katolickiego, a jednoczesnie wprowadzeniem i zaproszeniem
do dyskusji na ten temat skierowanym nie tylko do teologéw, ale do wszystkich, dla
ktorych przedmiotem badan sg wiara, Ko$ciot i Bog.

2. Wyjasnienia metodologiczne

Bazujac na zalozeniach i wspominanych badaniach wstepnych, sformulowano hi-
poteze badawczg, ktora brzmi: ukierunkowana odpowiednio, tzn. oparta na zalo-
zeniach antropologiczno-teologicznych, dzialalnos¢ influenceréw katolickich sprzy-
ja rozwojowi osoby ludzkiej, ktorej waznym obszarem jest Zycie religijne z jego

2 Carroggio - La Porte, Gli uffici stampa; Les$niczak, ,Mediatyzacja religii”

3 Ra$, ,Chrzeécijanin”; Podlewska, , Analiza zjawiska’; Jarkiewicz, ,Promocja duchowych potrzeb”; Adam-
ski, Kaptan - bloger.

4 Ostafinski, ,Kaznodzieja”.

5 Nalezy podkresli¢, ze wzmiankowany brak kompleksowego teoretycznego opracowania nie oznacza
braku badan nad katolickimi liderami opinii i zakresem znaczenia tej opinii dla instytucji eklezjalnych.
Warto tu zauwazy¢ chocby wspominane juz publikacje: Wyrostkiewicz — Sosnowska — Wojciszyn-Wasil,
»The Catholic Influencer”; Ostafinski, ,,Kaznodzieja’; Gonzélez Gaitano, ,,Public Opinion”

VERBUM VITAE 41/1 (2023) 175-200 177



MICHAL WYROSTKIEWICZ, JOANNA SOSNOWSKA, ANETA WOJCISZYN-WASIL

konsekwencjami osobistymi i spotecznymi, dlatego jest interesujaca propozycja ak-
tywnoéci eklezjalnej i przedmiotem badan eklezjologicznych. Weryfikacja tej tezy
stanowi podstawowy cel podjetych badan. Zakltadajac pozytywna odpowiedz na
pytanie o istnienie influenceréw katolickich, uszczegétowiono cel badan. Jest nim
wskazanie miejsca influencera katolickiego w obecnej strukturze Kosciota oraz spo-
sobu realizacji przez niego misji Koéciota. Hipoteza, jak nietrudno zauwazy¢, ma
wiec zasadnicze odniesienie do nauk teologicznych. Ze wzgledu na fakt, ze podejmo-
wane zagadnienie jest nowoscig w teologii, jednym z celéw tego studium jest usys-
tematyzowanie wiedzy, ktéra w niewielkim stopniu funkcjonuje w polskojezycznych
opracowaniach, a takze wprowadzenie do polskiego stownika teologicznego wyrazen
zwigzanych z influencerstwem. Moéwiac inaczej, chodzi o to, aby problematyke in-
fluencerstwa katolickiego (a takze influencerstwa w ogéle) wprowadzi¢ do dyskursu
teologicznego, a zwlaszcza do polskiej mysli teologicznej. Jak dotad bowiem kwestia
ta jest faczona z badaniami dotyczacymi marketingu i zarzadzania.

Akcentowana interdyscyplinarno$¢ niniejszego studium odnosi sie przede wszy-
stkim do jego charakteru teologiczno-medioznawczego. Mozna stwierdzi¢, ze dzieki
metodologicznie uporzadkowanemu polaczeniu perspektyw i metod teologéw oraz
specjalistow od mediéw mozliwe byto dostrzezenie takich probleméw, ktérych ani
sam teolog, ani medioznawca nie byliby w stanie zauwazy¢, a tym bardziej przeanali-
zowaé. W tym kontekscie warto podkresli¢, ze chociaz faczenie badan teologicznych
z medioznawczymi ma juz swoja tradycje w nauce®, to stanowi ono powazne wyzwa-
nie metodologiczne. Wynika to z réznicy, jaka istnieje pomiedzy perspektywa teolo-
giczng i medioznawczg. Problem ten mozna — za Markiem Jablonowskim - zawrze¢
w stwierdzeniu, ze kazdy aksjomat teologiczny ma swoje zakorzenienie w sacrum,
a ,nauki spoleczne, ze wzgledu na prymat obiektywnosci, empirycznej sprawdzalno-
$ci, stoja w opozycji do wiary””. Ta opozycja nie oznacza zwalczania si¢ wymienio-
nych punktéw widzenia, ale wskazuje na trudnosci ze sformulowaniem wnioskéw
adekwatnych jednoczes$nie do obu wspomnianych perspektyw. Dlatego w badaniach
teologiczno-medioznawczych konieczne jest wyznaczenie perspektywy wiodacej,
w ramach ktdrej sg rozpatrywane problemy badawcze. Dla niniejszego studium sta-
nowig ja nauki teologiczne.

Inny wymiar interdyscyplinarnosci tego studium stanowi fakt, iz refleksja teo-
logiczna podejmowana jest tu - jak wspomniano - z punktu widzenia teologii mo-
ralnej oraz dogmatycznej, ktdrej czes¢ stanowi eklezjologia. Te dwie subdyscypliny
teologiczne charakteryzuja si¢ odmiennymi przedmiotami formalnymi i metoda-
mi badawczymi. Dlatego trzeba tu moéwi¢ o swoistej intersubdyscyplinarnosci we-
whnatrzteologicznej®. W odniesieniu do catosci opisywanych tu badan nalezy wigc

6 Adamski - Lecicki, ,,Teologia mediéw i komunikacji”
7 Jablonowski, ,Czy istnieja aksjomaty”
8 Majka, Metodologia, 157-321; Napiorkowski, Jak uprawiac teologie, 77-81.
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mowi¢ o interdyscyplinarnosci teologiczno-medioznawczej polaczonej z intersub-

dyscyplinarnoscig wewnatrzteologiczna.

Dyscypling wiodaca wtej interdyscyplinarnej refleksji sa nauki teologiczne.
Bardziej szczegétowo mozna za$§ méwic o eklezjologii — ,nowoczesnej eklezjologii’,
ktora patrzac na wspolczesny Kosciol, widzi w nim wspolnote osob, ktorych relacje
s3 zlozone, a ich kompleksowe zbadanie wykracza poza metodologiczne mozliwosci
i kompetencje nauk teologicznych i domaga sie siegnigcia po instrumentarium cha-
rakterystyczne dla nauk spotecznych. Postawienie akcentu na naukach teologicznych
(uczynienie z nich dyscypliny wiodacej) oznacza jednak, ze gléwne problemy i kon-
kluzje beda dotyczyly kwestii teologicznych. Inne nauki stang si¢ narzedziami po-
mocnymi w odpowiedzi na pytania stawiane przez teologéw. Dla uzyskania koniecz-
nej w pracach naukowych jednoznacznosci i precyzji wywodu, nalezy podkreslic,
ze przez teologie rozumie si¢ tu teologie katolicka. Ilekro¢ za$ w tekscie jest mowa
o Kosciele, chodzi o Kosciot katolicki postrzegany z jego punktu widzenia.

Podstawowg metodg badan, ktorych efekt stanowi niniejsze opracowanie, jest ana-
liza tekstu dokonywana w sposéb odpowiedni dla kazdej z dialogujacych ze soba dys-
cyplin i subdyscyplin naukowych. Material badawczy stanowia pochodzace z réznych
obszaréw nauki publikacje odnoszace si¢ do influencera i jego dzialan, a takze do tre-
$ci moralnoteologicznych i eklezjologicznych. Waznym elementem badan jest stwo-
rzenie teologicznych syntez, ktore zostang zebrane w ostatniej czgsci opracowania.

Przyjete cele i zalozenia odzwierciedla struktura opracowania ukazujgca kolejne
etapy badawcze:

1) scharakteryzowanie fenomenu influencera - ukazanie status quo w nauce (typo-
logia zjawiska);

2) omowienie podstawowych narzedzi igléwnych cech warsztatu influencera
(opracowanie z zakresu medioznawstwa i komunikacji stanie si¢ pomoca w pre-
cyzyjnym opisaniu warsztatu influencera);

3) przedstawienie antropologiczno-eklezjalnych tez stanowigcych argumentacje
teologiczng niezbedna w weryfikacji hipotezy badawczej i rozwigzaniu proble-
mu badawczego (potencjalne miejsce i rola influencera katolickiego w Zyciu oraz
postannictwie Kosciota);

4) prezentacja konkluzji (wnioski z zestawienia wczesniejszych trzech czedci opra-
cowania).

3. Influencer i influencerstwo - status quo

Waznym elementem naukowego namystu nad influencerem katolickim jest scha-
rakteryzowanie influencera jako takiego (senmsu largo) ijego dzialalnosci, w tym
jego warsztatu i modelu komunikacji. Stanowi to niezb¢dny fundament do ukazania
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tozsamosci i postannictwa influencera katolickiego oraz znalezienia dla niego odpo-
wiedniego miejsca w strukturze eklezjalne;j.

3.1. Influencer jako zagadnienie naukowe - wyjasnienie zjawiska

Problematyka ,wplywu na innych” jest obszarem badan filozoficznych, psycholo-
gicznych czy socjologicznych’. Dotychczasowe analizy odnosity si¢ do rzeczywi-
stosci realnej, dopiero ostatnie lata spowodowaly, ze tzw. $wiat wirtualny (sieciowy,
internetowy) zaczal by¢ dostrzegany jako wazny aspekt badan teorii wptywu. Znane
zatem teorie Eliha Katza i Paula Lazarsfelda modelu dwuetapowego przeptywu infor-
macji'’, koncepcja charyzmatycznego autorytetu' Maxa Webera, ekonomii uwagi'

Michaela Goldhabera czy teoria zarazenia spolecznego (wirusa) Jonaha Bergera®

posrednio staly si¢ podwalinami prob opisania wywierania wplywu na ludzi i ,ro-

dzenia si¢” 0s6b wplywowych. Zjawisko ,,cyfrowych celebrytow” poprzedzone byto
szerokimi badaniami z zakresu ,,kultury celebrytow”'*. Odczytujac fenomen influen-
cera, mozna patrze¢ na jego funkcjonowanie poprzez teorie wptywu wskazane przez

Kamila Bolka":

1) efekt ekspozycji Roberta Zajonca (im czesciej co$ widzimy, tym bardziej to lubi-
my, wiec im czesciej odbiorca widzi danego influencera, tym bardziej staje si¢ do
niego pozytywnie nastawiony);

2) konformizm Solomona Asha i potaczony z nim spoteczny dowdd stusznosci -
jesli kanat ma juz milion subskrybentdéw, to bez watpienia przeciez ,,musi” by¢
,warto$ciowy i fajny”;

3) autorytet Stanleya Milgrama - influencer to charyzmatyczny lider, czyli osoba,
za ktérg inni chcg podazac i ktdrej chea stuchad;

4) teoria spolecznego uczenia si¢ Alberta Bandury (modelowanie) - odbiorcy ko-
rzystaja z zalecen influencera, poniewaz staraja si¢ nasladowac jego zachowanie;

5) afiliacja - potrzeba przynaleznosci do spolecznosci, ktorg tworzy influencer;

6) konwergencja symboliczna Ernesta Bormanna - tworzenie si¢ fantazmatow gru-
potworczych w spolecznosci zrzeszonej wokot influencera (zwroty i pojecia ro-
zumiane tylko przez cztonkéw grupy wplywaja na silniejsze relacje);

7) efekt ,halo” - efekt z jednej obserwowanej cechy transmitowany jest na pozo-
stale, co sprawia, ze produkt pokazany przez lubianego influencera kojarzy sie

pozytywnie;

9 Analiza teorii wplywow, m.in.: Hund, The Influencer Industry.
10 Katz - Lazarsfeld, Personal Influence.

11 Kaczmarek, Klasyczna teoria charyzmy, 15-34.

12 Goldhaber, ,,The Attention”

13 Berger, ,Beyond Viral’, 293-296.

14 Godzic, Znani z tego, ze sq znani; Rojek, Celebrity.

15 Bolek, ,Psycho influencer marketing’.

180 VERBUM VITAE 41/1 (2023) 175-200



INFLUENCER KATOLICKI: TOZSAMOSC | POSEANNICTWO W KONTEKSCIE MISJI KOSCIOEA

8)

9)

réwnowaga poznawcza — ludzie chcg zgadza¢ si¢ z tymi, ktérych postrzegaja po-
zytywnie i darzg sympatia;

utozsamianie nadawcy z autorem - pewne poglady i przekonania przypisywane
s3 osobie, ktora je wyglasza (nawet jesli wiemy, Ze nie jest autorem tych stow, ale
np. tylko odczytuje przemoéwienie);

10) rola kontekstotworcza - z perspektywy medioznawczej influencerzy istnieja po

to, Zeby inni mieli o czym rozmawiac¢ - tworza oni wspolny kontekst, do ktorego
mozna si¢ odnosic.

Jedna z najwazniejszych teorii badawczych opisujacych wptyw jednostki na spo-

leczenistwo, grupy spoleczne i inne jednostki sa wyniki badan psychologa spotecz-
nego Roberta Cialdiniego. Opracowat on sze$¢ regul wywierania wptywu na ludzi'®:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

regula wzajemnosci - wskazujaca na dwukierunkowa komunikacje migdzy
nadawcg a odbiorcg; dobry gest wywotuje dobra reakcje;

spoleczny dowod stusznosci - opisuje dzialanie grupowe: jesli inni ufajg danej
osobie, wiec bez watpienia warto jej zaufaé;

regula lubienia i sympatii - pomaga si¢ osobom, ktdre sie darzy sympatia; jako
sympatyczne odbiorca postrzega te osoby, ktdre s3 do niego podobne: personali-
zacja przekazu, wyroznienie odbiorcy jako kogo$ lubianego;

regula autorytetu - ukazuje, iz zawierzenie autorytetowi jest dla czlowieka wy-
godne, gdyz zwalnia go z wlasnych analiz i samodzielnych decyzji;

regula niedostepnosci - ludzie pragna tego, co jest niedostepne, rzadkie, orygi-
nalne; jest to postrzegane jako prestizowe i bardziej warto$ciowe niz co$ popu-
larnego i tatwo dostepnego;

regula zaangazowania i konsekwencji — podkresla che¢¢ postrzegania czlowieka
bioracego udzial w komunikacji jako osoby konsekwentnej w swych dzialaniach,
wiarygodnej w decyzjach.

Najwiecej badan opisujacych dzialanie influencera podejmowanych jest w kon-

tekécie zarzadzania i ekonomii (marketingu). Z perspektywy influencera marketin-
gu podaje sie kilka kluczowych cech, ktorymi mozna scharakteryzowac¢ influencera
opisowo:

1)

2)
3)

osoba, ktora jest potencjalnym kanalem sprzedazy; istnieje i moze by¢ wykorzy-
stany w interesach danej firmy; ma zatem do spefnienia okreslone zadanie;
swoisty ambasador marki (jest osobowym wyrazicielem marki, produktu);
osoba, ktdra zgromadzita okreslong publiczno$¢ na swoich kanatach spoteczno-
$ciowych i dzieli si¢ swoimi opiniami oraz przemysleniami dotyczacymi konkret-
nych produktéw, majac realny wplyw na decyzje zakupowe swoich obserwatoréw.

16

Cialdini, Wywieranie wplywu.
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Jednoczesnie, jak wskazuje Kinga Stopiczynska, influencer posiada cechy wazne

w budowaniu relacji marka - konsument". Influencer zatem to osoba:

1) angazujaca - dajaca mozliwos¢ czgstych kontaktow z wykorzystaniem roznych
platform komunikacyjnych;

2) aktywna - poprzez budowanie stalego kontaktu, tworzenie przyjacielskich relacji;

3) autentyczna — nienarzucajaca swojego zdania, opinii, ale je potwierdzajaca;

4) profesjonalna - influencer jest ekspertem, posiada wiedze, ktéra wspomaga jego
popularnosé;

5) selektywna - potrafigca rozpatrywaé propozycje wspoltpracy z innymi firmami
w perspektywie dotychczasowych relacji z odbiorcami.

Radostaw Wilusz do podanych wyzej cech dofacza jeszcze jedna. Jest nig silny
wplyw influencera w nastepujacych obszarach':

1) aktywizacji odbiorcow - w efekcie publiczno$¢ zgromadzona w mediach spo-
tecznosciowych jest aktywna, responsywna oraz wrazliwa na przekaz;

2) wplywu na podejmowanie decyzji i ksztaltowania opinii;

3) budowania zaufania - cechy osobowosciowe influenceréw moga wzbudzi¢ w od-
biorcy sympatie; konsumenci zaczynajg bardziej ufa¢ takiej osobie niz przekazo-
wi tradycyjnemu;

4) budowania relacji - influencer moze by¢ w ciagtym kontakcie ze swoimi obser-
watorami;

5) umiejetnodci radzenia sobie w relacjach parasocjalnych.

Nazwa ,influencer” ma swoj zrodlostéw w angielskim okresleniu influence
>Wplyw”. Jest to zatem osoba definiowana jako majaca wplyw na innych, czesto zmie-
niajaca postrzeganie przez te osoby rzeczywistosci i przede wszystkim inspirujaca
(wrecz ,,popychajaca”) odbiorcéw komunikatéw do podejmowania okreslonych de-
cyzji. Wedtug brytyjskiego regulatora Advertising Standards Authority (ASA) o tym,
czy kto$ jest influencerem $wiadczy m.in. liczba odbiorcow (tzw. obserwujacych).
Wedlug o$wiadczenia ASA kazdy, kto posiada ponad 30 tysiecy obserwujacych, staje
si¢ osobg wplywowa w Internecie”. Influencerzy to ,wplywowi liderzy opinii, po-
siadajg wiele atutow, niezwykle atrakcyjnych i dajacych przewage nad aktualnymi
strategiami promocyjnymi”?. Sfownik jezyka polskiego wskazuje za$ na to, ze influ-
encer zdobywa popularnos¢ w Internecie, aby korzystac ze swojej stawy, ,wplywajac
na swoich widzow/czytelnikow, ich §wiatopoglad, gust, etc.”*. Uwidocznia zatem nie

17 Stopczynska, ,Wykorzystanie influencer marketingu”.

18 Wilusz, ,,Influencer”

19, Recognising Ads”.

20 Wilusz, ,,Influencer”, 151.

21 Drabik - Kubiak-Sokét - Sobol, Stownik jezyka polskiego, 127.
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tylko cechy eksponowane w influencer marketingu, ale takze poziom wptywu na po-

stawy etyczne i sposob postrzegania rzeczywistosci.

Nazewnictwo stosowane w okreslaniu influencera wskazuje na probe ujecia za-
réwno cech postaci, jak i calego zjawiska influencerstwa. W literaturze przedmiotu
spotyka si¢ zatem okreslenia: digital influencer, internetowy lider opinii, cyfrowy (sie-
ciowy) celebryta. Badajacy te kwesti¢ Piotr Siuda wyréznia dwa rodzaje sieciowych
celebrytow: kreowanych odgornie (tworzonych przez firmy i marki) oraz kreowa-
nych oddolnie (istniejacych wskutek autentycznego zainteresowania internautow)>.
W miare rozprzestrzeniania si¢ wizualnych platform spotecznosciowych, takich
jak Instagram i Pinterest, termin digital influencer zastapil okreslenie blogger jako
odnoszace sie do tych, ktorzy tworza tresci cyfrowe i maja znaczaca pozycje w me-
diach spoteczno$ciowych - niezaleznie od platformy®. Wspélczesnie do kategorii
»influencer” zalicza si¢ wszystkich tworcow, nadawcow medidw spotecznosciowych
postugujacych si¢ nowoczesnymi technologiami. Rozwdj narzedzi informacyjno-
-komunikacyjnych spowodowat rozkwit spofecznosci dyskusyjnych ijednoczesnie
doprowadzit do ewolucji sieci od Web 1.0 po wspoélczesny stan Web 4.0*. Ewolucja
wplyneta zaréwno na pojawienie si¢ wielu typéw influenceréw: od blogeréw po in-
fluenceréw CGI (sztuczna inteligencja), jak i na ich site wplywu na odbiorcow. Efekt
uporzadkowania istniejacego stanu tego obszaru prezentuja ponizsze podzialy:

1) zewzgledu na medium: blogerzy, vlogerzy, instagramerzy, gamerzy (streamerzy),
podcasterzy, youtuberzy itd.;

2) ze wzgledu na wiek: dzieci, mlodzi, doroéli, granfluencerzy (seniorzy);

3) ze wzgledu na przekazywane tresci®: idole (fandw przyciaga ich osobowos¢
i charyzma), eksperci (przyciagaja wiedza na okreslony temat), lifestylerzy (po-
ruszaja tematy takie jak: moda, uroda, wolny czas), aktywisci (podnosza tematy
spoleczne, polityczne lub gospodarcze), artysci (prezentowane przez nich tresci
to gtdwnie materialy wizualne przyciagajace swoja estetyka);

4) zewzgledu nazasieg (liczba odbiorcow)*: mikroinfluencerzy (od 1000 do 100 000
odbiorcéw - w tym przedziale wyrdznia si¢ takze kategorie nanoinfluenceréw
od 1000 do 10 000 odbiorcéw), makroinfluencerzy (od 100 000 do 1 000 000
odbiorcéw), megainfluencerzy (ponad 1 000 000 odbiorcéw);

5) ze wzgledu na technologie?: influencer CGI, influencer osobowy.

22 Siuda, O roli oraz znaczeniu.

23 Lupa, Potencjal marketingowy.

24 Tomaszewski, ,Rozwoj globalnej sieci’; Sarowski, ,Od Internetu Web 1.0”; Aghaei - Nematbakhsh -
Khosravi Farsani, ,,Evolution”.

25 Podzial zaproponowany przez Justne Fabijaniczyk i Agate Cupriak (Influencer marketing, 35-39). Patrz
rowniez: Kuchta-Nykiel, ,,Influencer marketing”.

26 Bakalarska, Typy influencerow.

27 Kto to jest influencer CGI”
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Dokonywany tu opis charakteryzujacy influencera wyraznie ukazuje jego cechy,
ktore sg typowe niezaleznie od celu jego dziatalno$ci (tworzenie opinii, dzialalnosé
marketingowa, dziatalno$¢ spoteczna). Przede wszystkim influencer posiada znacz-
ne grono odbiorcéw, z ktérymi chetnie dzieli sie swoja opinig, wiedzg czy doswiad-
czeniem, w komunikacji nie stawia barier, czesto pozwalajac odbiorcom na aktywne
uczestniczenie w swoich dziataniach medialnych, a niekiedy réwniez w Zyciu pry-
watnym. Warto podkresli¢, iz jest aktywny, zaangazowany, budzi emocje - zaréwno
pozytywne, jak i niepozytywne (influencerzy kontrowersyjni) - i cho¢ nie musi by¢
profesjonalista, staje si¢ w rownym stopniu (a nawet bardziej) popularny i wptywowy
jak profesjonalista w danym temacie. Waznym aspektem jego obecnosci w mediach
jest oddziatywanie na ludzi, z ktérymi nawigzuje trwale relacje i dzieli zainteresowa-
nia, sklania do nasladowania swoich zachowan i przyjecia wzorcéw postepowania.
Z punktu widzenia komunikacji marketingowej influencer to osoba gléwnie pra-
cujgca, zarabiajaca na swojej dziatalnosci w sieci, ktéra w swoich publikacjach me-
dialnych koncentruje si¢ zwykle na ustalonej tematyce. Sprawdza si¢ w dziataniach
wizerunkowych (moze by¢ twarza marki, idei, instytucji, jej wyrazicielem, symbo-
lem, personifikacja); bywa wybrany w castingu i uczy sig, jak zosta¢ internetowym
celebryta®, ale takze bierze odpowiedzialno$¢ za publikowane tresci®.

Osobowos¢ medialna® jest jedng z najistotniejszych cech influencera. Charak-
teryzuje si¢ ona silnym naciskiem na oryginalnos¢ i autentycznos¢. Z jednej stro-
ny mogg to by¢ niezwykle popularne, rozpoznawalne osobowosci, z drugiej - ich
sifag moze by¢ umiejetnos¢ kontaktowania sie z niszowymi spoleczno$ciami, do
ktorych nie moga dotrze¢ duze instytucje czy firmy. Badacze zauwazajg, iz Inter-
net nie pozwala influencerowi na przedstawienie swojego prawdziwego wizerunku.
Jak pokazuje praktyka, zbyt skomplikowane i sprzeczne cechy indywidualistycznych
osobowosci nie s3 akceptowalne przez odbiorcéw’'. Sieciowi liderzy opinii, celebry-
ci w mediach spoteczno$ciowych czesto pracuja nad wpisaniem swoich osobowosci
w tatwo zrozumiate ,,marki osobiste”. Z tego powodu przejmuja praktyki od dawna
kojarzone z tradycyjnymi mediami, takie jak analiza danych demograficznych od-
biorcéw i odpowiednie dostosowywanie swojej marki*.

Influencerzy jako osoby opiniotwdrcze réwniez w tej funkeji odnajduja swoja
aktywnos¢. Media elektroniczne jeszcze bardziej pozwalaja na zwiekszenie zakresu
i szybkosci takiego oddziatywania. Aktywizm cyfrowy - cyberaktywizm (digital ac-
tivism, cyberactivism) — jest ruchem ludzi na catym $wiecie, ktorzy za pomoca Inter-
netu, z uzyciem telefonéw komoérkowych, chcg wpltywaé na rzeczywistos¢ spoteczna

28 Sepiolo, ,,Jak si¢ hoduje influenceréw”.
29 ,Recognising Ads”

30 Sobczak, ,Kreowanie autorytetow”, 235.
31 Banet-Weiser, Authentic™.

32 Banet-Weiser, Authentic™.
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i polityczna®. Wystepuja jako przedstawiciele organizacji lub aktywisci indywidual-
ni (media volunteer) i jako spolecznicy cyfrowi doskonale wykorzystuja site mediow
spotecznosciowych.

Media spolecznosciowe dajg mozliwos¢ zbudowania przez indywidualng osobe
nurtu ideowego i stworzenia wokot tej idei duzej spolecznosci (spotecznosci onli-
ne, mobilne wspdlnoty). Influencer to osoba, ktora tworzy spolecznos¢ i ktéra nie
tylko $ledzi jej dzialanie, ale takze podaza za jej wyborami i opiniami. Osoby $ledzace
influencera to followerzy (ang. followers)*. Motywacje obserwatoréw (followersow)
s3 réznorodne i nie mozna w jednoznaczny sposob okresli¢, dlaczego dana osoba
staje si¢ na tyle popularna, by ostatecznie stac si¢ influencerem. Badacze wskazuja, iz
cechy wspdlnot sieciowych (acielesnos¢, ahierarchicznos¢, anonimowo$¢, astygma-
tyzm, asynronicznos$¢) znaczaco wplywaja na ewolucje cyfrowych celebrytéw i no-
wych lideréw opinii w Internecie®.

W opisie influencera, celebryty internetowego, wazna jest charakterystyka jego
odbiorcow. Wspoélnota grupowa opiera si¢ bowiem na wielu motywacjach, tacznie
z checig wspdlnotowego ogladania, obserwowania influencera, az po wspdlna po-
trzebe dyskutowania o danym problemie, jednoczenia si¢ w dziataniu na wzor ,za-
chowan fanowskich™®. Zjawisko kreowania si¢ influenceréw wydaje si¢ by¢ efektem
nowej aktywnosci obywatelskiej w poznonowoczesnej demokracji’’. Przemiany
wspolczesnej aktywnosci obywatelskiej zachodza nie tylko w szeroko analizowanych
obszarach politycznych, ale takze w spotecznych czy religijnych. Internet zglobali-
zowal wiele ruchéw obywatelskich, dal takze przestrzen dla dzialan niezaleznych
i odmiennych od ich tradycyjnego nurtu. Jednoczesnie formy aktywizmu interne-
towego s3 okreslane jako nowego rodzaju mechanizmy bezposredniej demokracji*®.
Influencer, bedac jednostka, nie ma cech ruchu aktywizujacego, ale jednocze$nie
buduje silne relacje, dociera do spolecznosci czesto nieobecnej w realnych dziata-
niach spotecznych czy religijnych. Jego sita moze by¢ ukierunkowana na budowanie
tradycyjnej wizji religii, moze jednak by¢ niezwykla sila nowej idei chrzescijanstwa.
Internet jest czedcig czwartej wladzy (medidw) i by¢ moze stanowi nawet jej odrebna,
niezalezng sile. Przypisujac opinii publicznej okreslone funkecje, badacze zwracaja
uwage na dwie najistotniejsze: konsultacyjng i kontrolng™®.

33 Du Vall, ,,Infoaktywizm”.

34 Patrzalek - Wardzata, ,Influencerzy”

35 Szpunar, ,,Spolecznosci’.

36 Fiske, The Cultural Economy.

37 Bennett, ,Lifestyle Politics”; Axford ,The Transformation of Politics”; Dahlgren, ,The Transformation of
Democracy?”; Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosc.

38 Janik, Haktywizm.

39 Garlicki - Noga-Bogomilski, Kultura polityczna.
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3.2. Model komunikacji influencerskiej

Wplyw influencera na praktyke informacyjng ikomunikacyjng mozna opisaé
w dwdch ujeciach. Przede wszystkim trzeba méwic o skutecznosci warsztatu medial-
nego: efektywnego komunikowania tresci dostosowanych do réznych kanatéw dys-
trybucji, w tym budowania relacji i zarzadzania stworzong grupa zaangazowanych
odbiorcow. Z kolei w szerszym aspekcie o skutecznoéci influencerskiej stanowia
ogodlne kompetencje wlasciwe dla pracy w tzw. sektorze kreatywnym, tj.: pomysto-
wo$¢, aktywnos¢, przetamywanie dotychczasowych schematéw. Tworzenie nowocze-
snych mediéw, jak pisza Mark Deuze i Mirjam Prenger, bliskie jest ,,retoryce i logice
kultury start-upéw”*. Cenne okazuja si¢: zdolno$¢ do podejmowania ryzyka, inno-
wacyjno$¢é, przedsiebiorczo$é, elastycznosé (flexibility) i zwinno$¢ (agility), rozumia-
ne jako umiejetno$¢ odpowiedzi na dynamicznie zachodzace zmiany* oraz goto-
wo$¢ do nieustannego uczenia si¢ i zdobywania nowych umiejetnosci*.

Publikowanie w mediach spolecznosciowych z nastawieniem na zdobywanie
uwagi odbiorcow oraz budowanie z nimi wiezi wymaga dobrej znajomosci funkcjo-
nowania poszczegdlnych platform, aplikacji oraz ich specyfiki komunikacyjnej. Od-
miennie sprofilowanej treSci wymaga np. post na Facebooku, story na Instagramie
- serwisie, ktorego ideq jest dzielenie si¢ fotografiami, czy wywolujacy dyskusje ko-
mentarz na Twitterze, uwazanym za ,,przestrzen publicznej rozmowy” przy jednocze-
snym ograniczeniu wypowiedzi do 280 znakéw. Wieloplatformowy przekaz pozwala
na dotarcie do szerszego grona odbiorcéw, jednak dla autora wigze sie z dodatkowym
wkladem pracy zwigzanym z zarzadzaniem transferami tresci i produkcja adekwat-
nych mediotekstow*. W praktyce aktywnosci medialnej oznacza to umiejetnos¢ swo-
bodnego postugiwania si¢ podstawowymi narzedziami komunikacyjnymi: stowem
(pisanym i méwionym) i obrazem (fotografia, grafika, wideo, animacja), dzwiekiem,
oraz wykorzystania ich jako komponentéw przekazéw multimodalnych*.

Kompetentng komunikacje, ktéra budzi wiarygodnos¢, a zarazem zainteresowa-
nie odbiorcéw medidéw spotecznosciowych, w konsekwencji za$ buduje spotecznos¢
ze znamionami wspdlnoty (co jest szczegolne istotne dla niniejszych refleksji doty-
czacych wspolnoty eklezjalnej), charakteryzuja nastepujace wymiary:
1) jezykowy:

- adekwatnos¢: jezyk dopasowany do odbiorcy*;

40 Deuze - Prenger, Making Media. Patrz takze: Kalowski - Wysocki, Start-up; Lukasik, , Analiza kultury”.

41 Muchacki, ,Kompetencje kluczowe”; Rakowska - Sitko-Lutek, ,Kluczowe kompetencje”; Stachowicz-Sta-
nusch - Aleksander, ,Kompetencje przysztosci”.

42 Morris, ,,Self-directed”.

43 Kategorie ,mediotekstu” wprowadza Iwona Loewe (,O0d mediosfery”). Patrz takze: Stockl, ,Czytanie tek-
stow”.

44 Hicks - Perrin, ,,Beyond Single Modes”; Mackiewicz, ,,Badanie mediow”.

45 Martens, ,Formy i normy”; Kita - Loewe, Jezyk w internecie.
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2)

3)

- naturalno$¢ w sposobie mowienia, bez sztucznosci, bez przenoszenia standar-
dow z innych sytuacji komunikacyjnych: wystapien publicznych, wyktadow,
kazan, w tym z tzw. profesjonalnych mediow (radia, telewizji). Wiaze si¢ to
z przelamaniem oficjalno$ci przekazu i zmniejszeniem dystansu. Jezyk pisany
zblizony do méwionego, kolokwialnego virtual speech communities*;

- personalizm: czgste formuly pierwszoosobowe, odwotanie do wlasnego do-
$wiadczenia, ale iautoironia. Dzielenie si¢ codziennoscia, odwotywanie do
szczegOlow swojego prywatnego Zycia, co w ocenie retorycznej pelni takze role
perswazyjng, ,przygotowuje bowiem grunt pod argumentowanie”*’;

- wprowadzone meta-wypowiedzi dotyczace samego nagrania, odslaniajace ku-
lisy produkcji, odwotania do rozméw off-record;

- zdarzajace si¢ niedoskonalosci jezykowe, deklarowane watpliwosci dotyczace
poprawnosci gramatycznej czy leksykalnej;

- nieoficjalny charakter wypowiedzi podkreslony przez ekspresyjnos¢ jezyka:
uzycie potocyzmow, akronimoéw, emotikonoéw, sporadycznie takze okreslen
dosadnych (wulgaryzmow), jako przejaw afektywnosci, spontanicznosci i za-
angazowania;

- stosowanie nawigzan (stylistycznych, leksykalnych) do rozpoznawalnych przez
odbiorce tresci (filmow, ksiazek, dyskusji internetowych itp.);

narracyjny:

- zdolnos$¢ nadawania komunikatom cech narracyjnych, budowania opowiesci
zgodnie z zasadami social media storytelling®®;

- konwergencja gatunkéw w obrebie jednego materiatu medialnego;

- wykorzystanie insertow (cytatéw) z innych tekstow kultury (np. filmow);

- gra konwencji, mieszanie stylistyki, montaz, remix;

- eksponowanie narracji osobistej — budowanie przekazu wokot osoby autora®’;

interakcyjny:

- postawa otwarto$ci na odbiorce zgodnie z modelem peer endorsment, towarzy-
skos¢, znoszenie dystansu;

- inicjowanie, podtrzymywanie i zachecanie do kontaktu;

- wysoka responsywno$¢: szybkie i spersonalizowane reagowanie na komentarze
odbiorcéw; unikanie schematow i ogélnych formul;

— aktywne wykorzystanie narzedzi kontaktu z odbiorcami zaréwno na poziomie
komunikacji z grupa (forum, komentarze), jak i prowadzenia indywidualnych
relacji niejawnych dla pozostatych followersow;

46
47
48
49

Przywara, ,Wspodlnota a jezyk’.
Dawidziak-Kladoczna, ,Multimodalno$¢”, 38.
De Fina, ,,Storytelling”

Mecinska, ,Osobista narracja”
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- afirmacja grupy, podkreslanie wartosci tworzonej spolecznosci, odwolywanie
sie do reakcji odbiorcéw w kolejnych materiatach: podzigkowania, komentarze
oraz wykorzystanie watkéw poruszonych przez odbiorcéw jako sugestii do re-
alizacji kolejnych materialow;

- animowanie uczestnikéw, m.in. poprzez mikro-wydarzenia, akcje, wspolnie
podejmowane wyzwania (challenges);

4) techniczny™:

- praktyczna znajomo$¢ funkcjonowania platform multimedialnych, aplikacji,
potwierdzona biegtym ich wykorzystaniem;

- reagowanie na nowe rozwigzania techniczne, np. aktualizacje i udoskonalenia
w obrebie samej platformy czy aplikacji, testowanie ich, proponowanie odbior-
com skorzystania z nowych mozliwosci;

- dobrej jakosci rejestracja i edycja dzwigku, obrazu, realizacja filmu, transmisji.

Na sile przekazu przeciagajacego uwage odbiorcow wplywaja z jednej strony
forma przekazu, a z drugiej - zawarto$¢ merytoryczna dostarczanych tresci. Przy
czym tematyke moze stanowi¢ malo popularna dziedzina, za§ uwiarygodnienie prze-
kazywanych informacji opiera si¢ na osobistym doswiadczeniu autora publikacji.
Odbiorcy cenig mozliwo$¢ zdobycia unikatowej wiedzy oraz poznania jako$ciowej
argumentacji przy zachowaniu spéjnosci modelu komunikacyjnego nadawcy.

4. Analizy i dyskusje: influencer a misja Kosciota

Stanowigca kwintesencje wspdlczesnej teologicznej wiedzy o Kosciele konstytucja
Lumen gentium Soboru Watykanskiego II podkresla prawde, ze Kosciol jest wspol-
noty, ktorej podstawowym zadaniem jest gtoszenie Ewangelii i Zycie nig®'. Warto za-
znaczy¢, ze kiedy mowi sie o Kosciele jako wspoélnocie, nie ma sie na mysli jedy-
nie grupy wspoéldziatajacych ze sobg oséb, ale prawdziwg komunie®, co w teologii
okreslane jest mianem communio personarum®>. Gloszenie Ewangelii nie ma by¢ zas
tylko prostym przekazywaniem informacji o Jezusie Chrystusie, ale doprowadza-
niem osoby ewangelizowanej do zywej relacji z Nim (relacji autentycznej komunii),
co sprawia, ze cztowiek poznaje prawdg o sensie i celu zycia swojego i catego $wiata.
To z kolei w naturalny sposéb skutkuje przyjeciem ewangelicznych wartosci i prio-
rytetow, ktdre staja si¢ fundamentalne dla osobistych wyboréw i relacji z innymi

50 Na znaczenie tego aspektu w relacjach z odbiorcami zwracajg uwage m.in.: Dawidziak-Kladoczna, ,Mul-
timodalno$¢”, 35; Urbas, ,,Instamatka’”, 80.

51 Sobor Watykanski II, Lumen gentium, nr. 3-7.

52 Kongregacja Nauki Wiary, Communionis notio, nr. 390-401.

53 Pokrywka, ,Communio personarum’, 121-125.
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ludzmi®. Majac to na uwadze i realizujac te zadania, wspdlnota eklezjalna staje sie
»sakramentem dla $wiata”, czyli zainicjowang przez Boga, bosko-ludzky rzeczywi-
sto$cig przemieniajacg $wiat zgodnie z zalozeniami Stworcy i Zbawiciela®. Zapisana
w tytule opracowania misja Ko$ciota, ktéra wyznacza kontekst analiz dotyczacych
tozsamosci i postannictwa influencera katolickiego, to ewangelizacja i budowanie
wspolnoty osob.

4.1. Influencer w stuzbie ewangelizacji

W dzisiejszym zmediatyzowanym $wiecie media spoteczno$ciowe staly sie swoistym
centrum pozyskiwania, przetwarzania i przekazywania informacji. W efekcie tresci
w mediach sprawnie docieraja do wielkiej rzeszy okreslonych odbiorcéw. Ponad-
to wymiana mysli sprowokowana tg informacja staje si¢ dynamiczna i publiczna -
otwarta dla wszystkich potencjalnie zainteresowanych, a takze tych, ktorzy ,przez
przypadek” si¢ z nig zetkna®. Tak wlasnie jest w przypadku dzialan influencerskich.
Ze wzgledu na fakt, Ze dynamiczno$¢ i jawno$¢ sa typowymi i koniecznymi cecha-
mi dziatan ewangelizacyjnych (EG 19-24), poczynania influenceréw jawia si¢ jako
wlasciwe do uczynienia z nich narzedzi ewangelizacyjnych. Ponadto otwartos¢ cha-
rakteryzujaca dziafania influencerskie wspolgra z naturg Kosciota katolickiego, czyli
powszechnego (KKK 811).

Prawdziwa ewangelizacja dokonuje si¢ przez wspolgranie stéw z czynami; przez
ukazywanie dzialaniem, ze trwanie w relacjach eklezjalnych ma sens: pomaga zy¢
zgodnie z zalozeniami Stworcy, co sprzyja integralnemu rozwojowi czlowieka; staje
sie przyczyng autentycznego szczeScia przezywanego juz tu na ziemi, a majacego
osiagnac swa petnie w zyciu wiecznym. Mowigc inaczej, waznym elementem dzieta
ewangelizacyjnego jest §wiadectwo ewangelizatora (EG, 24, 42, 121). To $wiadectwo
stanowi wazne i konieczne narzedzie budowania wspolnoty eklezjalnej oraz pokazy-
wania tozsamosci chrzescijanskiej. Dzieki swiadectwu Zycia zgodnego z nauka Mi-
strza iz tym, co sami glosza, uczniowie Chrystusa od poczatku istnienia Kosciota
byli rozpoznawalni i wiarygodni, a przynaleznos¢ do ich wspolnoty jawita si¢ jako
»atrakcyjna” ze wzgledu na autentyczne dobro, jakie jest efektem takiego zycia. Dzig-
ki $wiadectwu moéwienie o koniecznodci zachowywania zasad moralnych nie jest
moralizatorstwem, a staje si¢ cenng wskazowka w drodze do autentycznego rozwoju
integralnego®’. Pouczajacy swiadek ma rysy proroka, ktéry gromadzi lud i daje mu
wskazowki, jak zy¢, aby wspolnota nie ulegla rozproszeniu, zmierzata we wlasciwym
kierunku i aby stafa si¢ srodowiskiem autentycznego rozwoju kazdego jej czfonka.

54 Szafranski - Zaplata, ,,Ewangelizacja’, 1436-1440.

55 Bartnik, Kosciot, 20-22.

56 Tridente - Mastroianni, La missione digitale, 20-23.

57 Pawel VI, Evangelii nuntiandi, nr. 27-28; Franciszek, ,Odwazne swiadectwo’, 15.
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Te wskazéwki wynikajg nie tylko z wiedzy, ale takze z doswiadczenia Boga i praw-
dziwej wspdlnoty. Osobiste doswiadczenie (do-$wiadczenie) jest wigc poczatkiem
$wiadczenia™.

Benedykt XVI podkredla, iz §wiadczenie za pomoca serwiséw internetowych wy-
maga znajomosci ,mentalnosci typowej dla sieci” i formalnego dostosowania si¢ do
niej bez naruszenia prawdy stanowigcej meritum swiadectwa oraz w ogdle przekazu
ewangelizacyjnego®. Odwolanie si¢ do tej opinii oznacza zwrocenie uwagi na poten-
cjalng role ewangelizacyjna influencera katolickiego, ktdry jest nie tylko osobg wie-
rzacy ($wiadkiem), ale i odpowiednio przygotowang do dzialan medialnych (czto-
wiekiem medidw). Zaktualizowanie tej potencjalnej roli jest uwarunkowane obiema
kwestiami: byciem $§wiadkiem i czlowiekiem mediow. W $wietle powyzszego ten, kto
nie spelnia ktérego$ z wymienionych warunkow, nie jest rzeczywistym katolickim
influencerem. Nie wystarczy by¢ cztowiekiem wierzacym i praktykujacym, a nawet
wyksztalconym teologicznie, aby prowadzi¢ skuteczng ewangelizacje w mediach, sta-
nowigcg wazny aspekt influencerstwa katolickiego. Potrzebna jest znajomos¢ warsz-
tatu medialnego, ktora pozwoli dziata¢ zgodnie ze wspominang ,,mentalnoscig sieci’,
czyli w sposob odpowiadajacy potrzebom i mozliwosciom internautdw, ktdrzy maja
by¢ ewangelizowani. Misja ewangelizacyjna influencera katolickiego ma szanse po-
wodzenia, gdy jest gloszeniem kerygmatu i odpowiada ,,mentalnosci sieci”

4.2. Influencer w stuzbie wspdlnoty eklezjalnej

Teza o integracyjnej roli mediow we wspolczesnym $wiecie zostala niejednokrotnie
potwierdzona i ma juz stale miejsce w teorii stanowigcej efekt badan teologiczno-
-medioznawczych®. Wspdlnototworczy charakter medidw spofecznosciowych ujaw-
nia si¢ poprzez wlasciwie rozumiang interaktywnos¢, ktora rozpoczyna prawdziwy
dialog, i mozliwo$¢ zmiany roli w procesie komunikacyjnym. Uwidacznia si¢ m.in.
we wprowadzaniu komentarzy stajacych sie integralng czescig przestania catosciowo
pojmowanego tekstu, ktdrego poczatkiem jest wypowiedz ,,pierwotnego nadawcy”
(np. influencera). Nieograniczona mozliwo$¢ dyskusji oraz wymiennos¢ rél nadawcy
i odbiorcy stajg sie wiec wyrazem prawdziwej komunikacji (communicatio) zmierza-
jacej do wspolnoty (communio) opartej na odkrywanej prawdzie, wspélnych celach
i wzajemnym szacunku®. Skorzystanie z interaktywnosci oznacza aktywny udzial
w dialogu i wplywaniu na jego ksztalt (moralnoteologiczna idea uczestnictwa)®.
Rozumiane w duchu teologicznym uczestnictwo polaczone z troska o osobe, praw-
de idobro wspodlne, atakze ostanowigce fundament ladu spolecznego zasady

58 Flak, Funkcje kaznodziei, 44-52.

59 Benedict XV, Truth, Proclamation.

60 Wyrostkiewicz, ,,Media jako narzedzia’, 139-153.
61 Wryrostkiewicz, Internet, 29-43.

62 Pokrywka, Osoba, 59-101.
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pomocniczo$ci oraz sprawiedliwosci, jawi si¢ jako wazny i skuteczny czynnik wspol-
nototwodrczy®. Ponadto w charakteryzujacych sie interaktywnoscia dyskusjach stusz-
nie mozna dopatrywac si¢ typowego dla Kosciota wspolnotowego dazenia do praw-
dy i dobra osobistego oraz spofecznego®. Oznacza to, ze dzialania influencera, przy
odpowiednich zalozeniach merytorycznych i formalnych, moga wpisa¢ sie w misje
Kosciola, a nawet stac si¢ jej elementem.

We wspolczesnym gaszczu informacji potrzebny jest przewodnik, ktéry w spo-
sob profesjonalny poprowadzi przez niego wspotbraci i ktory bedzie miat odpowied-
nig wiedze¢ i niezbedny warsztat, aby rozpozna¢ prawde i podaza¢ w jej kierunku.
Nie ma watpliwosci, ze role te moze wypelni¢ katolicki influencer, jesli bedzie miat
wsparcie Ko$ciota instytucjonalnego, co da mu poczucie misji niezbedne do podjecia
i zrealizowania tego zadania®.

Zwracajac uwage na znaczenie mediéw w zyciu i postannictwie Kodciota, nie
mozna jednak nie podkresla¢ faktu, ze s one jednym ze $rodkéw do osiagniecia
celu, jakim jest wspdlnota; same w sobie nie stanowia celu, ale narzedzie do jego
osiggniecia. Ostatecznie bowiem chodzi o realne spotkanie, o to, aby - jak méwi
papiez Franciszek - nie poprzesta¢ na dyskusjach, na przekazie informacji; chodzi
o to, aby ,,dotykac¢ Chrystusa” i zy¢ we wspolnocie z Nim. I temu wiadnie maja stuzy¢
media. Przygladanie si¢ Jezusowi, méwienie o Nim i poznawanie Go - takze za po-
moca mediéw — ma by¢ poczatkiem osobistych relacji z Nim. Wazne jest, aby wspol-
nota eklezjalna nie zostata sprowadzona do relacji czysto ludzkich. Kosciot stracitby
swoja tozsamo$¢, jesli nie bylby wspdlnota z Bogiem. W Koéciele relacja z Chrystu-
sem jest priorytetowa®. Dlatego katolicki influencer szuka i promuje przede wszyst-
kim Chrystusa. Jego celem jest doprowadzenie siebie i followerséw do poglebionej
i zywej wiary uzasadnionej racjonalnie. Temu wlasnie stuzg rézne dyskusje i wyja-
$nienia. Influencer katolicki nie powinien rezygnowaé z poszukiwania i gloszenia
prawdy o Bogu (kerygmat), $wiecie oraz zyjacym w nim czlowieku. Powinien poma-
ga¢ swoim followersom w rozwigzywaniu réznych probleméw dotyczacych sposobu
funkcjonowania, czyli moralnosci.

Zasygnalizowana wyzej my$l, ze dziatalno$¢ Kosciota musi by¢ z natury chry-
stocentryczna, w praktyce przeklada sie to na jej proegzystencjalny charakter. To zas
oznacza ukierunkowanie jej na dobro cztowieka - szukanie autentycznego szczgscia
kazdego czlowieka i wszystkich ludzi. To wlasnie praktykowana proegzystencja jest
rzeczywistym wyznacznikiem skupienia si¢ na Chrystusie i wejscia z Nim w zywe re-
lacje®’, jest wyrazem odnowionego czlowieczenstwa, odnowionej wspolnoty i odno-

63 Nagorny, Postannictwo, 118-130.

64 Sobdr Watykanski II, Gaudium et spes, nr. 15-16 1 23-32.

65 Ostafinski, ,Kaznodzieja’.

66 Franciszek, ,Regina Caeli”

67 Najman - Szymik, ,,Proegzystencja’; Stotwiniska, ,Proegzystencja’, 87-104.
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wionej kultury, ku ktérym prowadzi ewangelizacja®. W ten sposéb ujawnia si¢ fakt,
ze dziatania wspdlnototworcze i ewangelizacyjne sg ze soba integralnie zwigzane.

6. Rezultaty i konkluzje: ku rozpoznaniu tozsamosci influencera
katolickiego

Chcac we wspolczesnym zmediatyzowanym $wiecie zachowac tozsamo$¢ Kosciota
i jak najpelniej wykona¢ streszczone w nakazie misyjnym zadanie zlecone mu przez
Boskiego Zalozyciela (KKK 849-850), ludzie Kosciota musza korzystac ze skutecz-
nych form oddziatywania medialnego®. Dzis oznacza to wrecz koniecznos¢ skorzysta-
nia z aktywnosci influenceréw, ktora — przy odpowiedniej zawartosci merytorycznej
(kerygmat i wynikajace z niego zasady moralne [EG 164-165]) i zachowaniu formy
bedacej prawdziwg komunikacjg (czyli takim operowaniem informacjg, ktére zmie-
rza do stworzenia autentycznej komunii opartej na prawdzie i afirmacji osoby™) -
moze stac si¢ dzialalnodcig prawdziwie ewangelizacyjng i wspolnototworcza.

Zawarte w tym opracowaniu refleksje jednoznacznie wskazuja na to, ze w Ko-
$ciele jest miejsce dla influenceréw katolickich, ktérych nalezy postrzega¢ jako ludzi
wierzacych i praktykujacych - $wiadkow, ktorzy postugujac sie sprawnie (profesjo-
nalnie) nowoczesnymi §rodkami przekazu, czynig trescig swoich komunikatéw kwe-
stie zwigzane z wiarg i moralnoscig (nie przez przypadek uzyto tu stowa ,komuni-
kat”, ktory jest utozsamiany z prostym przekazem informacji, ale stanowi poczatek
podstawowego aktu komunikacji z natury zmierzajacej do komunii”'). Mozna wrecz
stwierdzi¢, ze istnieje zapotrzebowanie na ich dziatalnos¢. Ponadto aktywnos¢ influ-
encerow jawi sie jako odpowiedz na niektére postulaty pod adresem realizacji strate-
gii dotyczacej eklezjalnej komunikacji instytucjonalnej™.

Powyzsze stwierdzenia oznaczaja, ze hipoteza badawcza zostata zweryfikowana
pozytywnie: dzialalno$¢ influenceréw katolickich sprzyja rozwojowi osoby ludz-
kiej, ktorej waznym obszarem jest zycie religijne z jego konsekwencjami osobisty-
mi ispolecznymi, idlatego jest interesujaca propozycja dziatalnosci eklezjalnej.
W zwigzku z tym, aby osiggna¢ kolejne cele badania, nalezy wskaza¢, w jaki spo-
sob influencerzy katoliccy sa w stanie korzystnie wplyna¢ na Kosciot jako instytu-
cje spoleczna skupiong na tworzeniu wspdlnoty osob stanowiacej zalazek krolestwa
Bozego w doczesnosci i gloszacej kerygmat oraz wynikajace z jego przyjecia normy
moralne. Niektore dzialania influenceréw katolickich - analogicznie do dzialan

68 Kulbacki, ,,Nowy Czlowiek”, 853-854.

69 Akademia Nowoczesnych Mediow i Komunikacji KUL, Komunikacja.

70 Wyrostkiewicz, ,Sztuka komunikacji”

71 Wyrostkiewicz, Internet, 34-36.

72 Akademia Nowoczesnych Mediow i Komunikacji KUL, Komunikacja, 51-53.
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»tradycyjnych” ewangelizatoréw i misjonarzy — przybierajg posta¢ preewangelizacji.
Jako wazny element tozsamosci i misji influencera katolickiego jawi sie ,promocja
marki eklezjalnej”.

Zgoda na influenceréw katolickich ze strony hierarchéw Kosciota i innych oséb
wplywajacych na jego funkcjonowanie wydaje sie by¢ uzasadniona jako préba prze-
miany duszpasterskich dzialan Kosciota w celu ukazania jego mlodosci i nowocze-
snoéci (EG 11-13). Przy czym ta nowoczesno$¢ nie oznacza jedynie korzystania z no-
wych technologii. Jej sednem jest umozliwienie realizacji postulowanego od dawna
w Kosciele odejscia od podzialu na ,,Kosciél nauczajacy” i ,,Kosciot stuchajacy’; jej
istota jest tworzenie rzeczywistej wspolnoty poszukujacej prawdy w jak najmniej
skrepowanym dialogu, ktéremu ma sprzyja¢ wykorzystanie najbardziej dzi$ egali-
tarnego Srodka wymiany pogladow, jakim s3 media spolecznosciowe”; jej sednem
jest ciagte budowanie Kosciota jako prawdziwej wspdlnoty (communio personarum).

Atutami influenceréw sa: osobisty charakter przedstawianych informacji oraz
intensywno$¢ ioryginalno$¢ przekazu. Warto skorzysta¢ z tego potencjalu w tak
istotnych kwestiach, jak: sprawy wiary, wlasciwie rozumiana promocja Koéciota oraz
dzialania ewangelizacyjne i duszpasterskie dokonywane w nowoczesny, dynamiczny
i innowacyjny sposob. Dla wielu ludzi tego rodzaju przekaz moze stanowi¢ pomoc
w znalezieniu dla siebie miejsca w Kosciele, zaowocowa¢ aktywnym ich uczestnic-
twem w zyciu eklezjalnym, wejsciem w zazyto$¢ z ludzmi Kosciola, a przede wszyst-
kim z Chrystusem - do czego z natury prowadzi dzialalno$¢ ewangelizacyjna i co
jest urzeczywistniane i wzmacniane przez zycie sakramentalne.

Wprowadzana przez influenceréw katolickich innowacyjno$¢ ma dotyczyé
przede wszystkim kwestii warsztatowych. Tres¢ jest bowiem niezmienna — stanowi
ja kerygmat. Warunkiem uznania dzialan influencerskich za czes¢ dziatalnosci dusz-
pasterskiej i ewangelizacyjnej Kosciola jest gtoszenie kerygmatu. Podkreslanie nie-
zmienno$ci przestania ewangelicznego nie oznacza jednak braku zgody na dyskusje
dotyczace rozumienia i interpretacji prawd wiary oraz wyprowadzanie z nich zasad
moralnych budujacych praktyke zycia chrzescijanskiego. Akomodacja prawd wiary
do ,tuiteraz” cztowieka wierzacego stanowi jedng z podstawowych funkcji Kosciota
jako wspoélnoty zmierzajacej do zbawienia i przemieniajacej swiat w duchu prawdy
ewangelicznej”™.

Wykazane wyzej priorytety wyraznie wptywaja na warsztat potencjalnego influ-
encera katolickiego. Typowa dla wszystkich dziatan influencerskich perswazyjnos¢
w przypadku influencera katolickiego zawsze musi wynikaé z troski o czlowieka
i z solidarnosci z nim. Dlatego nie moze by¢ tu zgody na naduzycia komunikacyj-
ne pozwalajace traktowac interlokutora jako $rodek do wyznaczonych sobie celow.

73 Kloch, Kosciét, 107-119.
74 Dyk - Klementowicz - Wyrostkiewicz, Sfowo aktualne, 63-103.
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Skorzystanie z nich sprawitoby bowiem, zZe budowana za ich pomocg wspdlnota jest
jedynie pozorna”.

Zebrane wyzej informacje jednoznacznie wskakuja na fakt, ze w tozsamos¢ kato-
lickiego influencera musi by¢ wpisana roztropnosc, ,,ktora uzdalnia rozum praktycz-
ny do rozeznawania w kazdej okolicznosci naszego prawdziwego dobra i do wyboru
wlasciwych $rodkéw do jego pelnienia” (KKK 1806). Ona pozwoli mu rozeznac sytu-
acje i odpowiednio skorzysta¢ z posiadanych kompetencji oraz wptywéw dla dobra
Kosciola, a ostatecznie dla dobra cztowieka stanowigcego jego naturalng ,droge’,
czyli cel istnienia — co mocno podkreslal Jan Pawet I17°.

Z punktu widzenia teologii (moralnej i duchowosci) roztropnoé¢ to cnota (KKK
1805-1806). Nie nalezy jej jednak utozsamia¢ jedynie ze sprawnoscig stanowigca
efekt wlasnego wysitku. W teologii podkresla si¢ fakt, ze jest to sprawno$¢ wsparta
laska Boza - jest efektem pracy nad sobg i otwarcia si¢ na Boga (wspolnoty z Nim)
(KKK 1810-1811). Z teologicznego punktu widzenia cztowiek cnotliwy to czlowiek
pracujacy nad soba, ksztaltujacy swoj charakter oraz pobozny - tzn. nie tylko roz-
modlony, ale i Zyjacy ,,po Bozemu’, czyli zgodnie z prawem moralnym. Taki wlasnie
powinien by¢ katolicki influencer. Bez tych przymiotéw stabnie szansa na roztrop-
no$¢. Bez niej za$ wzrasta szansa na to, ze internauta, ktorego intencja byto stanie si¢
influencerem katolickim, coraz bardziej staje si¢ jedynie religijnym celebryta, ktore-
go dzialalnos¢ jest niekorzystna dla Kosciota i czlowieka. Chodzi tu zaréwno o tego,
ktory nalezy do wspolnoty eklezjalnej, jak i tego, ktory jest poza nig.

Konsekwencja powyzszych tez jest kolejna, ktdra moéwi, iz wspolczesna ekle-
zjologia uprawiana przez ludzi zyjacych w zmediatyzowanym $wiecie nie moze nie
zauwazy¢ dzialalnosci influenceréw katolickich. Wiecej, warto, aby ja dowarto$cio-
wala w swoich badaniach, co wptynie na ich adekwatno$¢ do sytuacji egzystencjalne;
wspodlczesnych cztonkéw Kosciota.

Szukajac za$ dla influenceréw miejsca w strukturze eklezjalnej, mozna je do-
strzec w obszarze zarezerwowanym dla katechetow (lub katechistow), ktorzy nie sg
nauczycielami religii, ale postanymi przez Kosciot nauczycielami i $wiadkami wiary;
ktorzy przyjmuja od Kosciota postuge troski o Kosciot réznymi sposobami, odpo-
wiednimi do sytuacji egzystencjalnej ich samych oraz odbiorcéw ich nauczania”™.
Jednym z nich moze by¢ influencerstwo katolickie realizowane przy wsparciu i me-
rytorycznej opiece Kosciofa instytucjonalnego.

Dokonane w tym opracowaniu przedstawienie pozytywnych stron dzialania in-
fluenceréw katolickich i ich potencjalnego znaczenia dla realizacji misji Kosciola nie
oznacza, ze dzialalnos¢ ta nie pociaga za soba niebezpieczenstw zaréwno dla wspol-
noty eklezjalnej (jej tozsamosci i misji), jak i konkretnych oséb zaangazowanych

75 Wyrostkiewicz, ,Manipulation”; Wyrostkiewicz, ,Lying”.
76 Jan Pawel II, Redemptor hominis, nr 14.
77 Franciszek, Antiquum misteium.
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w te aktywnos¢ (tak nadawcow, jak i odbiorcow przekazow influencerskich). W toku
przeprowadzonych badan ambiwalentno$¢ dziatan influenceréw katolickich w kon-
tekécie misji Kosciota ukazata si¢ jako oczywista. Po dokonanym tu przeanalizowa-
niu i syntetycznym opisaniu pozytywnych aspektow aktywnosci influenceréw kato-
lickich warto uczyni¢ przedmiotem badan takze te negatywne. Ta mysl stanowi jeden
z konicowych postulatéw niniejszego studium. W tym kontekscie jako istotne zada-
nie przedstawia si¢ potrzeba opracowania wyraznych ograniczen dziatan influen-
cerskich wynikajacych z zalozen teologicznych (eklezjologicznych, pastoralno- i mo-
ralnoteologicznych). Przy czym, co warto zaakcentowac¢, chodzi tu o ograniczenia
dotyczace zaréwno tresci, jak i formy wypowiedzi medialnych. Drugim (taczacym
sie z poprzednim) postulatem koncowym jest zacheta do podjecia badan, ktorych
problematyka bedzie dotyczy¢ réznic irelacji taczacych aktywnos¢ influencerska
z postuga przepowiadania stowa Bozego realizowang przez kaplanow.
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