Media Biznes Kultura nr 1 (16) 2024 / Vol. 1 (16) 2024

Emilia Zakrzewska

Uniwersytet Warszawski
ORCID: 0000-0003-2225-635X

Dagmara Tarka

Uniwersytet Warszawski
ORCID: 0009-0003-7392-2882

Zjawisko hejtu
wsrod polskich influencerow i influencerek.
Skutki i strategie radzenia sobie ze zjawiskiem

Streszczenie

Zjawisko hejtu i mowy nienawisci w internecie dotyka coraz wigkszej populacji 0séb i wywoluje
powazne skutki spoteczne, psychologiczne, a takze ekonomiczne. Na hejt w szczegdlnosci
narazone sa osoby publiczne, celebryci oraz influencerzy i influencerki, czyli osoby zawodowo
zajmujace sie dzialalnosciag w sieci. Szczegdlnie ostatnia grupa zawodowa jest narazona na ciagla
ocene obserwatoréw i ze wzgledu na skale oraz charakter ich (pozycja i sukces zawodowa silnie
zaleza od opinii obserwujacych) swojej dzialalnosci mozna przyjac hipoteze, ze do$wiadcza
hejtu i mowy nienawidci w stopniu wyzszym niz inni uczestnicy medidéw spolecznosciowych.
Perspektywa okreslenia skali hejtu wérdd polskich influenceréw i influencerek umozliwia zdobycie
wiedzy pozwalajacej na skuteczne przeciwdzialanie i zapobieganie negatywnym spotecznym
i psychologicznym skutkom. Celem artykulu jest opisanie skutkéw i strategii radzenia sobie
przez influenceréw i influencerki ze zjawiskiem hejtu w internecie. W badaniach influenceréuw
i influencerek wykorzystano analize tresci przekazéw medialnych oraz indywidualne wywiady
poglebione. Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna stwierdzic, ze wiekszo$¢ (ponad 94%)
influenceréw i influencerek doswiadczyto hejtu, ktéry najezesciej dotyczyt ich wygladu i wypowiedzi.
Ponad 40% badanych influenceréw i influencerek odczuwa skutki hejtu. Wartoscia poznawcza
jest stworzenie katalogu skutkéw hejtu i mowy nienawisci dotykajacych grupe zawodowsa, jaka
sa influencerzy i influencerki. Istotnie przelozy sie to na poznanie metod przeciwdziatania hejtowi
i mowy nienawisci, ktérej doswiadczaja uzytkownicy internetu. Opracowanie katalogu skutkéw
oraz strategii radzenia sobie z hejtem i mowa nienawiéci ulatwi takze okreslenie potencjalnego
wplywu czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych, ktére moga potegowac zjawisko hejtu
w internecie.

Stowa kluczowe: hejt, influencer, influencer marketing, mowa nienawisci, social media.
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The phenomenon of hate among Polish influencers. Effects and coping strategies

Abstract

The phenomenon of hate and hate speech on the Internet is affecting a growing population
of people and causing serious social, psychological, as well as economic consequences. Public
figures, celebrities, and influencers, that is online professionals, are particularly vulnerable to hate.
The final professional group in particular is subjected to continuous evaluation by observers. Given
the scale and nature of their activities, which are strongly dependent on the opinion of observers,
it can be hypothesised that they experience hate and harassment speech to a greater extent than
other social media participants. The perspective of determining the scale of hate among Polish
influencers makes it possible to gain knowledge to effectively counteract and prevent negative
social and psychological effects. The purpose of the article is to describe the effects and strategies
of influencers coping with the phenomenon of online hate. The study of influencers used
content analysis of media messages and individual in-depth interviews. The results of the survey
showed that the majority (more than 94%) of influencers have experienced hate, which most
often concerned their appearance and statements. More than 40% of the surveyed influencers
have suffered the effects of hate. The cognitive value is the creation of a catalogue of the effects
of hate and hate speech affecting a professional group such as influencers, which will significantly
translate into knowledge of methods how to counteract the hate and hate speech experienced
by Internet users. The development of a catalogue of consequences and strategies for dealing
with hate and hate speech will also make it easier to identify the potential impact of internal
and external factors that can amplify the phenomenon of hate on the Internet.

Reywords: hate, influencer, influencer marketing, hate speech, social media.

Hejt, mowa nienawisci i cancel culture - definicja w ujeciu
polskich przepiséw prawa

Pojecie hejtu nie jest okreslone jednoznacznie i lezy w kregu zainteresowan badaczy
z réznych dziedzin wiedzy, migdzy innymi prawa, socjologii, psychologii, jezykoznaw-
stwa czy lingwistyki. W szerokim ujeciu hejt (z ang. hate ‘nienawidzic, nienawisc’) za
Alina Naruszewicz Duchlifiska mozna przedstawic jako rodzaj dzialania, Swiadomie
szkodzacego innym osobom. Definiuje sie go takze jako forme uzycia jezyka, utozsa-
miajac z mowa nienawisci i zwracajac uwage na tamanie zasad kultury wypowiedzi'.
Wedlug internetowego Stownika jezyka polskiego hejtem nazywamy obrazliwy lub
agresywny komentarz zamieszczony w internecie’. Z kolei Marta Juza okresla hejt
jako forme dewiacyjnych zachowari, podczas publicznych dyskusji internetowych
polegajacych na uzywaniu obelzywego jezyka, pogardliwej ocenie réznych zjawisk,
zniewazaniu zar6wno rozméwcow, jak i réznych innych podmiotéw oraz na wyrazaniu
agresji i nienawisci pod ich adresem®.

' A. Naruszewicz-Duchliniska, Hejt czy nie hejt? Oto jest pytanie. Wstepne rozwazania o inter-
netowych definicjach i opisach hejtu [w:] Jezyk w opisie i w dziataniu, ,Prace Jezykoznawcze”
2021, nr XXII1/2, s. 303.

2 https://sjp.pwn.pl/szukaj/hejt.html (dostep: 29.11.2023).

3 M. Juza, Hejterstwo w komunikacji internetowej: charakterystyka zjawiska, przyczyny
i sposoby przeciwdziatania, ,Profilaktyka Spoleczna i Resocjalizacja” 2015, nr 25, s. 27-50.
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W ujeciu prawnym nie znajdziemy wprost pojecia hejtu, ale zastosowanie do tego
zjawiska maja przepisy kodeksu karnego, a konkretnie artykut 190a. dotyczacy stalkingu
(Dz.U.2022.1138)*

§1. Rto przez uporczywe nekanie innej osoby lub osoby jej najblizszej wzbudza u niej
uzasadnione okolicznosciami poczucie zagrozenia, ponizenia lub udreczenia lub istotnie
narusza jej prywatnos¢, podlega karze pozbawienia wolnosci od 6 miesiecy do lat 8. §2. Tej
samej karze podlega, kto, podszywajac sie pod inna osobe, wykorzystuje jej wizerunek, inne
jej dane osobowe lub inne dane, za pomoca ktérych jest ona publicznie identyfikowana,
w celu wyrzadzenia jej szkody majatkowej lub osobiste;j. |...P.

oraz artykut 190 odnoszacy sie do grozby karalnej:

,51. Kto grozi innej osobie popelnieniem przestepstwa na jej szkode lub szkode osoby
najblizszej, jezeli grozba wzbudza w zagrozonym uzasadniona obawe, ze bedzie spelniona,
podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnoéci do lat 2. [..]".

Nie sposéb nie wspomniec takze o artykule 212 traktujacym o zniestawieniu:

§1. Kto pomawia inna osobe, grupe oséb, instytucje, osobe prawna lub jednostke orga-
nizacyjna niemajaca osobowosci prawnej o takie postepowanie lub wiasciwosci, ktére
moga ponizy¢ ja w opinii publicznej lub narazi¢ na utrate zaufania potrzebnego dla danego
stanowiska, zawodu lub rodzaju dzialalnoéci, podlega grzywnie albo karze ograniczenia
wolnosci. §2. Jezeli sprawca dopuszcza si¢ czynu okreslonego w §1 za pomoca $rodkéw
masowego komunikowania, podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia
wolnosci do roku. [..J,

czy tez artykul 216 mowiacy o zniewazanie osoby:

§1. Kto zniewaza inna osobe w jej obecnosci albo chocby pod jej nieobecnosé, lecz publicznie
lub w zamiarze, aby zniewaga do osoby tej dotarta, podlega grzywnie albo karze ograniczenia
wolnosci. §2. Kto zniewaza inna osobe za pomoca $rodkéw masowego komunikowania,
podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnoéci do roku®.

Przepisy chroniace przed hejtem mozna znalez¢ takze w artykule 107 kodeksu wykro-
czen (Dz.U.2023.2119)° okreslajacym nastepstwa ztodliwego niepokojenia: ,Kto w celu
dokuczenia innej osobie ztosliwie wprowadza ja w blad lub w inny sposéb ztosliwie

* Kodeks karny — Dz.U.2022.1138 tj. — OpenLEX (dostep: 27.11.2023).

5 Ibidem.

® Kodeks karny — Dz.U.2022.1138 tj. — OpenLEX (dostep: 27.11.2023).

” https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/kodeks-karny-16798683 (dostep: 27.11.2023).
8 Ibidem.

? [Ztogliwe niepokojenie drugiego cztowieka] — Art. 107. — Kodeks wykroczen — Dz.U.2023.2119
tj. — OpenLEX (dostep: 27.11.2023).
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niepokoi, podlega karze ograniczenia wolnosci, grzywny do 1500 ztotych albo karze
nagany”'’.

Bardziej precyzyjne ujecie w Swietle prawa ma mowa nienawisci (z ang. hate speech)
niekiedy traktowana jako synonim pojecia hejtu, co jest zatozeniem blednym. Mowa
nienawisci zostata zdefiniowana w artykule 256 kodeksu karnego!! (Dz.U.2022.0.1138):

§1. Rto publicznie propaguje nazistowski, komunistyczny, faszystowski lub inny totalitarny
ustréj panstwa lub nawoluje do nienawisci na tle réznic narodowosciowych, etnicznych,
rasowych, wyznaniowych albo ze wzgledu na bezwyznaniowos¢, podlega karze pozba-
wienia wolnosci do lat 3. §1a. Tej samej karze podlega, kto publicznie propaguje ideologie
nazistowska, komunistyczna, faszystowska lub ideologie nawolujaca do uzycia przemocy
w celu wplywania na zycie polityczne lub spoteczne.

Pojecie mowy nienawisci w szerszym zakresie polega na przypisywaniu negatywnych
cech, czgsto wzywaniu do podejmowania dyskryminujacych dziatari wymierzonych
w okreslona grupe spoteczna, do ktérej przynaleznosc jest postrzegana jako ,natu-
ralna” (odgdrnie przypisana) i nie jest wynikiem wolnego wyboru'?. Marek Czyzewski
opisuje mowe nienawisci jako wypowiedzi wyszydzajace lub ponizajace jednostki
lub grupy. Podkresla, ze rozpoznawalna wtasciwoscia jest przypisywanie cech grupy
danej jednostce, co oznacza, ze zawsze — posrednio lub bezposrednio — odnosi si¢
ona do zbiorowosci'®. Komitet Ministréw Rady Europy zdefiniowal mowe nienawisci
w Rekomendacji nr R (97) 20 Komitetu Ministréw Rady Europy na temat mowy
nienawisci jako kazda forme wypowiedzi, ktéra rozpowszechnia, podzega, propaguje lub
usprawiedliwia nienawis¢ rasowa, ksenofobie, antysemityzm lub inne formy nienawisci
oparte na nietolerancji, wlaczajac w to nietolerancje wyrazona w formie agresywnego
nacjonalizmu lub etnocentryzmu, dyskryminacji lub wrogosci wobec mniejszoéci,
migrantéw, lub os6b wywodzacych sie ze spotecznosci imigrantéw!'™.

Cancel culture, czyli kultura uniewazniania czy internetowe wykluczenie, to zja-
wisko, ktdre stato sie popularne w erze mediéw spoltecznoéciowych. Odnosi sie do
zbiorowego dzialania uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych, ktérzy mobilizuja
sie w celu wywarcia presji na jednostki (w tym influenceréw) lub organizacje. Dzia-
ania te moga obejmowac¢ nawotywanie do bojkotu produktéw, ustug, wycofywania
wsparcia finansowego, zadania zwolnienia z pracy lub wykluczenia z zycia publicznego.
Mechanizmy te opieraja sie na wiralowym potencjale mediéw spotecznosciowych, gdzie
informacje moga rozprzestrzeniac sie natychmiastowo, czesto wywolujac gwaltowne
i zarazem nieprzewidywalne reakcje.

10 Ibidem.

1 Art. 256. KK — Rodeks karny (lexlege.pl) (dostep: 28.11.2023).

2 L.M. Nijakowski, Mowa nienawisci w swietle teorii dyskursu, Stowarzyszenie przeciw
Antysemityzmowi i Ksenofobii, ,Otwarta Rzeczpospolita” http://www.otwarta.org/index.php/
lech-m-nijakowski-mowa-nienawisci-w-swietle-teorii-dyskursu (dostep: 28.11.2023).

B A. Fracz, Przejawy mowy nienawisci w Sieci, ,Parezja” 2019, nr 2, s. 32.

* D. Rujawa, Zlozonos¢ i niejednoznacznos¢ mowy nienawisci, ,Refleksje” 2018, nr 17, s. 67.
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Cancel culture czesto stanowi odpowiedZ na zachowania uznane za obrazliwe,
rasistowskie, seksistowskie lub w inny sposéb nieetyczne. Zjawisko to z jednej strony
moze prowadzi¢ do pozytywnych zmian, takich jak zwiekszenie odpowiedzialnosci
publicznej, zwigkszenie elastycznosci myslenia i promowanie inkluzywnych wartosci.
Jednoczesnie jest krytykowane za to, ze moze prowadzi¢ do nadmiernego uproszczenia
skomplikowanych probleméw, zdyskredytowac wizerunek, a takze za to, ze moze sprzy-
jac¢ autocenzurze i ogranicza¢ wolnosé¢ stowa, a takze byc¢ Zrédlem nieuzasadnionego
hejtu, majacego sile ,kuli $nieznej”. Istotna kwestia sa tez niestuszne i niesprawdzalne
oskarzenia, na ktére narazone sa jednostki niemogace si¢ w zaden spos6b obronic.

Influencer - definicja i charakterystyka pojecia

Influencer (z ang. influence ‘wplyw, oddzialywanie’, z tac. influentia — ‘wplyw’)
to osoba, ktéra aktywnie prowadzi profil lub profile w mediach spotecznosciowych
(np. na Facebooku, Instagramie, TikToku i in.), komunikujac sie w ten sposéb ze swo-
imi obserwatorami, a tym samym nawiazujac z nimi relacje i zdobywajac wérdéd
nich popularnos¢. Poprzez tresci, ktére zamieszcza, ma mozliwos¢ wplywania na ich
poglady, opinie i wybory — na przyklad zwiazane ze sposobem spedzania wolnego
czasu, zZywieniem czy stylem ubierania'® — decyzje konsumenckie czy zachowania.

W Polsce szacuje sie, ze obecnie jest 570 tysiecy influenceréw (powyzej 1000 obser-
wujacych), w tym ponad 57 tysiecy z nich posiada powyzej 10 tysiecy obserwujacych'®.
Co istotne, branza influenceréw ma charakter wysoce dynamiczny i ekspansywny,
a sami influencerzy stanowia niezwykle zréznicowana grupe. Wsréd nich sa dzienni-
karze, liderzy opinii, eksperci w konkretnych dziedzinach, pasjonaci, a takze aktywisci.
Mozna ich zatem podzieli¢ ze wzgledu na branze, w ktérej sie specjalizuja, ich charakter
dzialan, rozpoznawalno$¢, zasieg i wplyw. A dalej nalezy réwniez dokonywacé ich
podziatu ze wzgledu na platforme spotecznoéciowsa, na ktérej dziataja'.

Ze wzgledu na dane iloSciowe, w postaci liczby obserwujacych, influenceréw
mozna podzieli¢ na: — nanoinfluenceréw — posiadaja od 100 do 1000 obserwujacych
w mediach spolecznoéciowych; — mikroinfluenceréw — ich liczba obserwujacych
oscyluje migdzy 1001 do 100 000 obserwujacych; — makroinfluenceréw — od 100 001 do
1000 000 obserwujacych; — top influencerzy/super gwiazdy — od 1 000 001 obserwujacych.

Influencer6w mozna réwniez réznicowac ze wzgledu na motywacje, ktéra wplywa
na ich dziatania. W takim ujeciu nalezy bra¢ pod uwage czynniki takie jak poziom wie-
dzy, doSwiadczenie czy zaangazowanie w segment tematyczny, w ktérym sie udzielaja.
Idole to twoércy, ktorzy ciesza si¢ duza popularnoscia i uznaniem. W prezentowanych
treciach poruszaja szeroka tematyke — lifestyle’'owa, polityczna, spoteczna, relacji

5 P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z, Wydawnictwo
WhitePress, Bielsko-Biata 2019, s. 29.

16 M. Myglicki, Influencer marketing, https://raportstrategiczny.iab.org.pl/influencer-marketing/
(dostep: 27.11.2023).

" P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z..., s. 29-39.
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damsko-meskich czy zwiazana z biezacymi wydarzeniami. Przyciagaja charyzma,
pogladami (niejednokrotnie kontrowersyjnymi), atrakcyjnym wygladem fizycznym
czy poczuciem humoru. Dzialaja zwykle na kilku platformach spotecznosciowych.
Sa rozpoznawalni nie tylko wsréd swoich fandw, lecz takze wéréd oséb, ktére na co
dzieni nie konsumuja tresci w mediach spotecznosciowych'®. Eksperci sg traktowani jako
autorytety, ktore posiadaja szeroka wiedze i umiejetnosci w konkretnej dziedzinie — od
lifestyle’'u po technologie. Tworza specjalistyczny, wartosciowy content. Ich spotecznosé
ufa im, a ponadto jest im oddana i lojalna'. Lifestylerzy uznawani za trendsetteréw,
ktorzy silnie wplywaja na odbiorcéw. Osiagaja zwykle mniejsze zasiegi od idoli, ale
wieksze od ekspertéw. Przedstawiaja content dotyczacy mody, urody, designu, podrézy,
jedzenia, rozrywki, DIY czy dzieci. Nie unikaja tematéw trudnych i powaznych?®.
Aktywisci z zaangazowaniem przedstawiaja swoje Swiatopoglady, tworzac bezposrednie,
aktywizujace przekazy. Zwiazani sa najczesciej z tematyka ekologii, zdrowia, praw
mniejszodci czy feminizmu. Publiczno$¢ ceni w nich odwage i bezkompromisowoscé?.
Artysci to kreatorzy, ktorzy ukazuja wysoce estetyczny, autorski content, prezentujacy
ich widzenie $wiata. Sa wrazliwi na piekno, cenia sztuke. Tematyka, w ktérej sie
poruszaja, to styl zycia, podréze, sztuka, moda, sport, jedzenie czy ludzie®.

Twéreéw warto rowniez grupowac ze wzgledu na platformy, na ktérych prezentuja
swoje tresci. Stad jedna z grup stanowia blogerzy, ktérzy sa uznawani za pierwszych
influenceréw, jacy byli obecni w przestrzeni online®. To autorzy zamieszczajacy
swoje wpisy w formie tekstowej na stronach internetowych typu blogi. Notki, ktére
publikuja, sa tworzone na podstawie wyspecjalizowanej tematyki, co sprawia, ze
docieraja do konkretnej grupy docelowej, poszukujacej rzetelnej wiedzy oraz porad,
opinii i zdjec*. Najpopularniejsze blogi naleza do kategorii kulinaria, uroda i lifestyle.
Obecnie blogerzy dzialaja na wielu kanatach, tym samym dostosowujac publikowane
tresci do konkretnego medium spolecznosciowego®. Rolejna grupa to youtuberzy, czyli
osoby publikujace materialy wideo na platformie YouTube. Zwykle stanowia bardzo
zaangazowana grupe osob, ktéra przeznacza wiasny budzet na profesjonalny sprzet,
gwarantujacy jako$¢ publikowanych filméw. Ci najpopularniejsi pochodza z kategorii
takich jak rozrywka, gaming, styl zycia i beauty®. Na Facebooku funkcjonuje wiekszosé
wszystkich influencerow, ktérych nazywa si¢ facebookowiczami. Odnotowuje si¢ jednak,
ze obecnie zasieg organiczny na platformie spada”. (Warto przy tym wspomnied, ze

8 Ibidem, s. 34—35.

19" Ibidem, s. 35—-36.

2 Ibidem, s. 36—-37.

2t Ibidem, 37-38.

22 Ibidem, s. 38.

% Ibidem, s. 39—41.

* Najlepsze blogie lifestylowe 2023 — poznaj polskich i zagranicznych blogeréw, https://
influencer.pl/806/najlepsze-blogi-lifestylowe-2023-poznaj-polskich-i-zagranicznych-blogerow
(dostep: 27.11.2023).

% P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z..., s. 41.

% Ibidem, s. 41.

7 Ibidem, s. 42.
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w Polsce Facebook jest najpopularniejszym kanalem spolecznoéciowym i ma niemal
25 milion6w uzytkownikéw?, cho¢ mimo to jego zasiegi tresci spadaja.) Czesto traktuja
Facebooka jako kanal uzupekniajacy, ktéry daje mozliwos¢ przekierowania ruch na ich
macierzyste kanaly (np. YouTube czy blog). Instagramerzy to zwykle twércy dzialajacy
w branzach uroda, moda, podroéze, jedzenie, sport, wnetrza i rodzicielstwo. Chetnie
uzywaja formatéw typu Instagram Reels wzbogaconych o muzyke czy Instagram Stories®.
TikTokerzy wykorzystuja kanal spotecznosciowy Tik Tok, ktéry ma wysoce rozrywkowy
charakter. Ich publicznos$¢ charakteryzuje sie najwiekszym poziomem zaangazowania
ze wszystkich opisywanych platform®. Snapchaterzy dziataja na platformie Snapchat,
stosujac formaty zdje¢ i materialéw wideo. Obecnie zainteresowanie platforma w Pol-
sce spada®. Twitterowcy to liderzy opinii funkcjonujacy na platformie X (dawnie;j:
Tuwitter). Specyfika owego medium w Polsce jest wysoce opiniotwdrczy charakter®.
Influencerzy tam dzialajacy to bardzo czesto dziennikarze, ekonomisci, liderzy opinii
oraz przedstawiciele instytucji i firm. Eksperci na LinkedIn dziela si¢ swoja specjali-
styczna wiedza, badaniami na temat branz i rynkowymi nowinkami®*. Ugruntowuja
w ten sposob profesjonalizm wtasnej marki osobistej. Wéréd wplywowych twoércow
tresci sa tam najczesciej marketingowcy, PR-owcy, coacherzy, handlowcy, wlasciciele
firm czy HR-owcy. Grupe influenceréw, o ktérej w Polsce zdecydowanie mniej sie méwi,
stanowia tak zwani streamerzy dzialajacy na Twitchu. To serwis spotecznosciowy, ktéry
umozliwia transmisje wideo na zywo. Poczatkowo uzywany gtéwnie przez gameréw,
aby finalnie sta¢ sie miejscem kojarzonym z szeroko pojeta rozrywka.

Swiat kategorii influenceréw nie dziata w prézni. Jest elastyczny i wciaz sie roz-
rasta. Warto dodac¢ réwniez, iz istnieja na przyklad influencerzy, ktérzy sa twércami
podcastéw, cho¢ wydaje sie, ze pojawienie sie kolejnych platform, ktére pozwola na
nastepne ciekawe formy dziatalnosci twércow, to kwestia ,,chwili”.

Influencer w ujeciv zawodowym

Bycie influencerem, z poczatku uznawane za swoiste hobby i realizacje ciekawych
dziatan w czasie wolnym, z czasem stalo si¢ doskonale dzialajaca machina w Swiecie
online, przynoszaca czesto dos¢ wysokie miesieczne zarobki. To w konsekwencji dopro-
wadzito do uznania, ze aktywnie dzialajacy twoérca w mediach spoltecznosciowych,
ktéry czerpie zyski materialne ze swoich aktywnosci, wykonuje prace. Co za tym idzie,
influencerstwo jest zatem swego rodzaju zawodem. Czy tak jak kazdy inny zawdd?

% TW, Z Facebooka korzysta ponad 80 proc. polskich internautéw, https://www.wirtualne-
media.pl/artykul/25-mln-polakow-na-facebooku-13-mln-na-tiktoku-zyskuje-pinterest-spadek-
-snapchata (dostep: 26.11.2023).

¥ P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z..., s. 42—43.

3 Ibidem, s. 45.

' TW, Z Facebooka korzysta ponad 80 proc. polskich internautéw...

2 J. Fabijaficzyk, A. Cupriak, Influencer marketing — praktycznie 2016, https://www.whitepress.
com/pl/baza-wiedzy/339/influencer-marketing-praktyczny-e-book (dostep: 27.11.2023).

3 P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, Influencer marketing od A do Z..., s. 46.
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To juz zalezy od perspektywy, gdyz aby wykonywac prace w ramach konkretnej
profesji, potrzebne sa odpowiednie kompetencje czy/oraz ukoriczone studia. Jednakze
obserwujac pojawiajace si¢ kierunki na uczelniach wyzszych, mozna twierdzié, ze owy
zawdd ulega profesjonalizacji i w przysztosci prawdopodobnie bedzie wymagat coraz
bardziej zaawansowanych kompetencji. W ujeciu prawnym influencer ze swojej aktyw-
noéci internetowej czerpie korzysci materialne i jednoczes$nie prowadzi zorganizowana
dzialalno$é gospodarcza w sposéb ciggly i we wlasnym imieniu (por. art. 3 ustawy
z dnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsiebiorcéw), jest uznawany za przedsiebiorce®.

Influencer marketing i jego znaczenie

Influencer marketing to poszukiwanie popularnych, wplywowych oséb z konkretnej
branzy, aby wypromowali marke lub produkt, wykorzystujac skupiona wokét nich
spolecznos¢. Stanowi on jedna z integralnych czesci strategii marketingowych. Wraz
z dynamicznym rozwojem mediéw spoleczno$ciowych, influencerzy stali sie gtosami
wplywu, zdolnymi ksztaltowac decyzje konsumenckie i budowac rozpoznawalnosé
marek®.

Wartos¢ influencer marketingu systematycznie roénie, odzwierciedlajac zmieniajace
sie preferencje konsumentow. W 2022 roku szacuje sig, ze globalny rynek influencer
marketingu osiagnal poziom 16,4 miliarda dolar6w. Najnowsze dane wskazuja zas, iz
w 2023 roku liczba ta wzrosnie do poziomu 21,1 miliarda dolaréw®. W Polsce rynek ten
pozostaje dynamicznym obszarem, zyskujacym na popularnoéci, a rodzimi influencerzy
zaczynaja pojawiac sie réwniez w Swiadomosci brandow zagranicznych, stajac sie tym
samym czescia ich globalnej strategii marketingowe;.

Influencer marketing ma znaczacy wplyw na spoteczenstwo, definiujac trendy i kul-
turowe normy. Konsumentom coraz bardziej zalezy na autentycznosci, co sprawia, ze
relacje z influencerami staja sie dla nich znaczace, zdecydowanie bardziej niz tradycyjne
formy reklamy. Odbieraja influencera jako kogo$ naturalnego, bliskiego, czasem majac
wrazenie, ze buduja z nim relacje przyjacielskie. Ma to tez odzwierciedlenie w liczbach.
Z raportu agencji badawczej 1QS wynika, ze 21 milionow Polakéw $ledzi profil lub
kanal przynajmniej jednego influencera. Osoby w wieku 16—24 lata obserwuja érednio
64 profile, natomiast w grupie wiekowej 45-55 lat $rednia wynosi 17. Ponadto blisko
60% o0s6b badanych stwierdzito, ze influencerzy maja pozytywny wplyw na ich nastréj™.

3 T. Chréstny, Rekomendacje Prezesa UORIR dotyczqce oznaczania materiatow reklamowych
przez influencerow w mediach spotecznosciowych 2022, https://uokik.gov.pl/aktualnosci.
php?news_id=18898 (dostep: 27.11.2023).

% R. Wilusz, Influencer Marketing potezny ponad miare [w:] Marketing (r)Evolution. Nowe
techniki, pomysty, red. H. Hall, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2017,
s. 250.

% M. Myéslicki, Influencer marketing...

3 Zawdd influencer. Ruszqce rozwiqzanie dla nastolatkéw, ale tez marketingowcéw, https://
www.bankier.pl/wiadomosc/Zawod-influencer-Kuszace-rozwiazanie-dla-nastolatkow-ale-tez-
-marketingowcow-8265406.html (dostep: 27.11.2023).
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Réwnoczesnie pojawiaja sie obawy dotyczace wiarygodnosci przekazéw. Wielokrot-
nie przekonano sig, ze lukrowane zycie w obiektywie zaczyna si¢ i konczy tylko na
zdjeciach czy relacjach. Od kilku lat bowiem mozna obserwowac koniczace sie kariery
wielu influenceréw na skutek ujawnienia ich wykraczajacych poza prawo zachowar.
Zatem nie trudno wnioskowad, ze sfera zycia online twércow w opinii publicznej sie
spauperyzowala. Przytoczyc nalezy chociazby afere ,,Pandora Gate”, ktéra wplyneta na
wizerunek influenceréw, chocby Boxdela (Michat Andrzej Baron) czy Marcina Dubiela.
Jednoczesnie silnie ksztaltuja si¢ takze watpliwosci przejrzystosci w kwestii oznaczania
wspolprac. Temat kryptoreklamy zostat uregulowany poprzez Rekomendacje w sprawie
oznaczania reklam przez Urzad Ochrony Ronkurencji i Konsumentéw w 2022 roku,
cho¢ nie wyeliminowal problemu calkowicie.

Cel badawczy

Celem badawczym tej publikacji byla dyskusja nad hejtem, na ktéry sa narazeni
influencerzy, niezaleznie od platformy, na jakiej dziataja czy tez liczby obserwujacych
ich oséb. Warto réwniez zauwazyc, ze narazenie na hejt jest inklinacja do powstawania
zjawiska cancel culture, ktére, jak juz zauwazono, moze mie¢ pozytywne, jak i wysoce
negatywne skutki. Ponadto istote stanowito réwniez podjecie zagadnienia segmentow
tematycznych, takich jak konkretne obiekty z zycia influencera podlegajace hejtowi,
skutki hejtu oraz sposobéw radzenia sobie z nimi. Chcac zrealizowac cel badawczy,
postuzono sie procesem badan jakosciowych, tym samym przeprowadzajac pogtebione
wywiady indywidualne (IDI) oraz wykorzystano narzedzie analizy tresci przekazow
medialnych.

Indywidualne wywiady pogtebione. Wyniki i wnioski

Przeprowadzone badanie dotyczy indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI)
z influencerkami i influencerami realizowanych w ramach zbierania materiat6w do
ksiazki/e-booka ,,Ciemna strona influencer marketingu”. Mialy one charakter anoni-
mowy i zakladaly zréznicowana grupe badanych pod katem liczby obserwujacych
ich fanéw, tj. badano nano-, mikro-, makroinfluenceréw. Razdy wywiad trwal od 30
do 45 minut. Przeprowadzany byt z twoércami dziatajacymi na takich platformach jak
Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, a takze na blogach.
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Wyniki badan

© Kobiety (75%)

Mezczyini (25%)

75%

Rysunek 1. Rozklad plci badanych influenceréw/influencerek
Zrédlo: badania wlasne, N = 16.

Instagramer/ka (87,5%)

YouTuber/ka (31,3%)

Bloger/ka (25,1%)

TikToker/ka (18,8%)

Facebookowicz/ka (6,3%)
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 1000
Rysunek 2. Podzial badanych influenceréw/influencerek ze wzgledu na platforme, na ktdrej

prowadzg swoje konta
Zré6dlo: badania wiasne, N = 16.

6,3%

25%

. Megainfluencer — spotecznosciowe supergwiazdy
z ponad milionem obserwujgcych (6,3%)

Makroinfluencer — od 100 000 do 1 miliona
obserwujacych (68,8%)

Mikroinfluencer — od 1000 do 100 000 (25%)

68,8% . Nanoinfluencer — mniej niz 1000 obserwujacych (0%)

Rysunek 3. Podziat badanych influenceréw/influencerek ze wzgledu na liczbe obserwujacych
Zr6dto: badania wlasne, N = 16.
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6,3%

Tak (93,8%)
. Nie (6,3%)
. Trudno powiedzieé (0%)

93,8%

Rysunek 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie: czy doswiadczyl/a Pan/Pani hejtu, dzialajac jako
influencer/influencerka?
Zrodlo: badania wtasne, N = 16.

Wykonywanego zawodu (73,3%)
Wypowiedzi (60%)
Ciata (46,7%)
Wyksztatcenia (20%)
Rodziny (13,3%)
Stroju/ubrania (6,7%)
Makijazu (6,7%)
Macierzynstwa (6,7%)
Ciazy (6,7%)
Wieku (6,7%)
Braku etyki (6,7%)
Wygladu (6,7%)
Realizowanych projektow (6,7%)
Seksu (6,7%)
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Rysunek 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czego dotyczyt hejt, ktérego Pan/Pani doswiadczyt/a?
Zrédlo: badania wlasne, N = 16.

25%
Tak (62,5%)
Nie (25%)
. Trudno powiedzie¢ (12,5%)
12,5% 62,5%

Rysunek 6. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Czy odczuwa Pan/Pani skutki hejtu?
Zr6dlo: badania wtasne, N = 16.
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Stres (33,3%)

Strach (25%)

Straty wizerunkowe (25%)
Stany depresyjne (25%)
Stany lekowe (16,7%)
Dystans do ludzi (8,3%)

Utrata followersow (8,3%)

Zniechecenie do dalszej edukacji w social
mediach (8,3%)

Straty finansowe (8,3%)
Poczucie przykrosci (8,3%)
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Rysunek 7. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Jakie odczuwa Pan/Pani skutki hejtu?
Zrédto: badania wtasne, N = 16.

Nie przejmuje sie hejtem (60%)

Chodze na terapie (33,3%)

Usuwam hejterskie wpisy (20%)

Mam wsparcie rodziny i bliskich (13,4%)

Obracam hejt w zart (13,3%)

Blokuje hejteréw (6,7%)

Zgtaszam do administratora o usuniecie hejtu (6,7%)
Kieruje sprawe do organow scigania (6,7%)

Uwazam, ze to naturalne dla zawodu Influencera (6,7%)
Mam wypracowane mechanizmy obronne (6,7%)
Upubliczniam hejterskie komentarze (6,7%)

Staram sie ich nie bra¢ do siebie (6,7%)

Medytuje (6,7%)
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Rysunek 8. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Jak Pan/Pani radzi sobie z hejtem?
Zrédto: badania wtasne, N = 16.

Dyskusja wynikow

W badaniu IDI wzielo udziat 16 oséb, 12 kobiet (75%) i czterech mezczyzn (25%). Osoby
badane dzialaja na Instagramie (87,5%), prowadza bloga (25,1%), a takze sa obecni na
YouTubie (31,3%), TikToku (18,8%) i Facebooku (6,3%).

Wyniki wskazuja, ze 93,8% badanych doswiadczylo hejtu. Najczesciej dotyczyt on ich
wykonywanego zawodu (73,3%), wypowiedzi (60%) i ciala (46,7%). Rzadziej natomiast
ich wyksztalcenia (20%), rodziny (13,3%) oraz stylu ubioru, makijazu, macierzynstwa,
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ciazy, wieku, braku etyki, wygladu czy realizowanych projektéw (6,7%). Skutki hejtu
odczuwa 62,5% badanych oséb. Wérdd nich sa stres (33,3%), stany depresyjne, strach,
straty wizerunkowe (po 25%), leki (16,7%) oraz dystans do ludzi, utrata followerséw,
zniechecenie do dalszej edukacji w mediach spolecznosciowych, straty finansowe,
poczucie przykrosci (po 8,3%). Odpowiadajac na pytanie, jak sobie radza z hejtem, 60%
uczestnikow badania wskazuje, ze stara sie nim nie przejmowac. Sa jednak tacy, ktérzy
chodza na terapie (33,3%), usuwaja hejterskie komentarze (20%), czerpia wsparcie od
bliskich i rodziny (13,4%), obracaja hejt w zart (13,3%) lub blokuja hejteréw, zglaszaja
hejt do administratora danego medium spolecznosciowego, kieruja sprawe do organéw
$cigania, upubliczniaja komentarze hejtera (po 6,7%). Sa tez tacy, ktérzy uwazaja, ze
hejt jest naturalngm zjawiskiem w zawodzie influencera, staraja sie nie bra¢ hejtu do
siebie, medytuja lub maja wypracowane mechanizmy obronne (po 6,7%).

Analiza tresci przekazéw medialnych — wyniki i wnioski

Przeprowadzone badanie dotyczylo analizy tresci przekazow medialnych, w okresie od
sierpnia 2022 do wrzeénia 2023 roku, w formie wywiadéw, ktére zostaly zrealizowane
w ramach autorskiego podcastu ,,PR na backstage’'u” (podcast byl emitowany na
platformie NowyMarketing.pl oraz na Spotify) i autorskiego programu ,,Na backsta-
ge’u” (program jest emitowany na platformie Anywhere.pl w formie wideo oraz na
Spotify). Badania byly ujawnione z imienia i nazwiska. Zbadano zréznicowana grupe
pod katem liczby obserwujacych ich fanéw, tj. nano-, mikro-, makroinfluenceréw.
Analiza przekazéw medialnych na podstawie podcastu ,,PR na backstage’u” i programu

»Na backstage'u” dotyczyta twércow dziatajacych na platformach takich jak Instagram,
Facebook, TikTok, YouTube, a takze na blogach.

Wyniki badan

Kobiety (73,3%)

. Mezczyini (26,7%)

73,3%

Rysunek 9. Rozklad badanych influenceréw/influencerek wedtug medium
Zr6dlo: badania wlasne, N = 15.
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26,7%

Autorski podcast ,,PR na backstage’u”
(73,3%)
Autorski program ,,PR na backstage’u”
(26,7%)

73,3%

Rysunek 10. Podziat badanych influenceréw/influencerek ze wzgledu na platforme, na ktérej
prowadzg swoje konta
Zré6dlo: badania wiasne, N = 15.

Instagramer/ka (100%)
TikToker/ka (46,7%)
Facebookowicz/ka (26,7%)

Bloger/ka (20%)
0,0

20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Rysunek 11. Podzial badanych influenceréw/influencerek ze wzgledu na liczbe obserwujacych
Zro6dto: badania wtasne, N = 15.

. Megainfluencer — spotecznosciowe supergwiazdy
z ponad milionem obserwujacych (0%)
46,7% . Makroinfluencer — od 100 000 do 1 miliona
obserwujacych (46,7%)
Mikroinfluencer — od 1000 do 100 000 (25%)

53,3%

Nanoinfluencer — mniej niz 1000 obserwujacych
(0%)

Rysunek 12. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Na jakim medium ma Pan/Pani okreslona wyzej
liczbe obserwujacych?
Zré6dto: badania wtasne, N = 15.
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6,7%

Instagram (93,3%)

. Facebook (6,7%)

93,3%

Rysunek 13. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Czy doswiadczyl/a Pan/Pani hejtu, dzialajac jako
influencer/influencerka?
Zrédlo: badania wlasne, N = 15.

Tak (100%)
@ \Nie (0%)
‘ Trudno powiedzie¢ (0%)

100%

Rysunek 14. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czego dotyczyt hejt, ktérego Pan/Pani dodwiadczyt/a?
Zr6dto: badania wtasne, N = 15.

40% . Tak (40%)
Nie (60%)

60% . Trudno powiedzie¢ (0%)

Rysunek 15. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy odczuwa Pan/Pani skutki hejtu?
Zrédlo: badania wlasne, N = 15.

45



Dagmara Tarka, Emilia Zakrzewska

Zadne (53,4%)
Stres (26,7%)
Smutek (13,3%)

Stany depresyjne (6,7%)

R

Mysle sobie, ze nie spodziewatem/-am sig, ze mozna pewne
rzeczy hejtowac (6,7%)0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Rysunek 16. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Jakie odczuwa Pan/Pani skutki hejtu?
Zr6dlo: badania wtasne, N = 15.

Nie przejmuje sie hejtem (60%)

Nie robie nic (33,3%)

Spokojnie odpowiadam hejterowi (20%)
Usuwam hejterskie komentarze (20%)
Blokuje hejterow (20%)

Nie czytam komentarzy (6,7%)

Zgtaszam do administratora o usuniecie hejtu (6,7%)

Kieruje sprawe do organdw Scigania (6,7%)
0I

o

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Rysunek 17. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Jak Pan/Pani radzi sobie z hejtem?
Zr6dto: badania wtasne, N = 15.

Dyskusja

W badaniu tresci przekazéw medialnych wzieto udziat 15 oséb, 11 kobiet (73,3%) i czte-
rech mezczyzn (26,7%). Ich wypowiedzi byly analizowane na podstawie wywiadéw,
ktére odbywaly w ramach autorskich projektéw: podcastu ,,PR na backstage'u” (11 0séb,
73,3%) i programu ,,Na backstage'u” (4 osoby, 26,7%). Razda z badanych oséb dziala
jako influencer na Instagramie (100%), w tym siedmioro z nich na TikToku (46,7%),
czworo na Facebooku (26,7%), troje prowadzi dziatalno$é blogerska (20%).

Wszyscy z badanej grupy doswiadczyli hejtu (100%), co w sposéb jednoznaczny
potwierdza przyjeta w artykule hipoteze. Najczesciej dotyczyt on ich wygladu, ciata
(53,3%), wypowiedzi (40%) oraz zachowania (33,3%). Rzadziej natomiast ich orientacji
seksualnej (20%), rodziny, stylu zycia, zawodu czy macierzyristwa (po 13,3%) lub stylu
ubierania czy ciazy (6,7%). Wyniki wskazuja, iz 40% badanych deklaruje, ze odczuwa
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skutki hejtu. Wéréd nich to stres (26,7%), smutek (13,3%), stany depresyjne (6,7%).
Ponadto 6,7% oséb nie spodziewalo sie, ze pewne rzeczy w ogdle mozna hejtowac.
Na pytanie, jak sobie radza z hejtem, 60% badanych odpowiedzialo, ze stara si¢ nim
nie przejmowac. Sa jednak tacy, ktorzy reaguja. W jaki sposéb? Usuwaja hejterskie
komentarze (20%), blokuja hejteréw (20%) lub w spokojny sposéb decyduja sie na
odpowiedz hejterowi (20%).

Whnioski z badan

Wiekszos$é uczestnikéw badania miata do czynienia z hejtem (96%, co potwierdza
przyjeta na wstepie hipoteze. Hejt najczesciej dotyczy wygladu i wypowiedzi (po
48,4%) oraz wykonywanego zawodu (35,5%) i zachowania (16,1%). Ponad polowa
influenceréw i influencerek (51,6%), ktérzy wzieli udzial w badaniu, odczuwa skutki
hejtu. Na terapie chodzi 16,1% hejtowanych oséb, tyle samo nie robi nic z hejtem.
W wywiadzie poglebionym influencerzy i influencerki chetniej wskazywali skutki
hejtu, natomiast w analizie tresci przekazow medialnych, czyli wtedy, gdy badane
byly wypowiedzi, ktére padaly w programach nagrywanych i czesto prowadzonych
na zywo, 53,4% badanych twierdzi, ze nie odczuwa zadnych skutkéw hejtu.

Podsumowanie

Debata nad problemem hejtu i mowa nienawisci w sieci nie jest czyms$ nowym,
a dyskusja o tych kwestiach toczy si¢ w przestrzeni publicznej i mediach od wielu lat.
Jedna ze znamiennych byla zorganizowana 11 lat temu konferencja Obserwatorium
Wolnosci Mediow Helsiriskiej Fundacji Praw Cztowieka pt. ,Mowa nienawisci w sieci.
Jak z nia walczyc¢?”, podczas ktérej podnoszono potrzebe zwickszenia penalizacji mowy
nienawisci, przedmiotowego rozszerzenia artykutu 256 kodeksu karnego, ktéry w obo-
wiazujacym ksztatcie brzmi: ,Kto publicznie propaguje faszystowski lub inny totalitarny
ustréj panstwa lub nawoluje do nienawisci na tle réznic narodowosciowych, etnicznych,
rasowych, wyznaniowych albo ze wzgledu na bezwyznaniowosé, podlega grzywnie,
karze ograniczenia wolnoéci albo pozbawienia wolnoéci do lat dwéch”. Polski system
prawny, w odréznieniu od prawa amerykanskiego, austriackiego czy brytyjskiego, nie
zawiera pojecia mowy nienawisci*®. W debacie podnoszono takze kwestie zwigkszenie
roli moderacji, z wyszczegdlnieniem tej poprzedzajacej publikacje, czy tez zwickszenia
znaczenia i odpowiedzialnosci podmiotéw swiadczacych ustugi internetowe. Nie mozna
zapominac takze o powinnoéci prokuratury w skutecznym egzekwowaniu obecnie
obowiazujacych przepiséw prawa odnoszacych sie do hejtu czy mowy nienawisci
w internecie. Bez watpienia wéréd debatujacych byta koniecznosé aktywizacji organow

% D. Bychawska-Siniarska, D. Glowacka, Mowa nienawisci w internecie. Jak z niq walczyc?,
Helsiriska Fundacja Praw Czlowieka 2020, Mowa-nienawisci-w-internecie 230830_035407.pdf
(dostep: 23.11.2023).

47



Dagmara Tarka, Emilia Zakrzewska

scigania, kwestia zwiekszenia roli moderacji budzita i budzi wiele znakéw zapytania.
Zdaniem przeciwnikéw zbyt duza kontrola wpiséw pojawiajacych sie w przestrzeni
internetowej mogtaby zagrazac¢ konstytucyjnej wolnosci stowa i wyrazania pogladéw.
Nadmierna moderacja mogtaby prowadzi¢ do czestszego ,eliminowania” kontrowersyj-
nych wypowiedzi w celu zmniejszenia prezentowania ewentualnych nieodpowiednich
tresci. Ponadto nalozenie na operatora sieci spotecznosciowej obowiazku filtrowania
wszystkich wpisé6w moze sta¢ w sprzecznosci z wyrokami Trybunatlu Sprawiedliwosci
Unii Europejskiej (TSUE). TSUE uznal bowiem, ze niedopuszczalne jest naktadanie
obowiazku wprowadzenia ogdlnego systemu filtrowania, obejmujacego wszystkich jego
uzytkownikéw, w celu zapobiezenia bezprawnemu uzywaniu utworéw muzycznych
i audiowizualnych (TSUE, sygn. C-360/10).

Roniecznos¢ zapobiegania hejtowi, czy tez ograniczania mowy nienawisci w inter-
necie, a przede wszystkim weryfikacje postawionej w artykule hipotezy potwierdzaja
przedstawione w artykule autorskie badania, z ktérych wynika, ze ponad 94% prze-
badanych twércow doswiadcza hejtu, a 40% odczuwa bolesnie jego skutki. Potrzebe
skutecznej walki ze zjawiskiem hejtu i mowa nienawisci unaocznia takze raport Romisji
Europejskiej z 2015 roku dotyczacym bezpieczenstwa dzieci i mlodziezy, wedtug ktérego
co piaty komentarz jest nacechowany mowa nienawisci lub zawiera w sobie obrazliwe
wypowiedzi*. Z kolei z badan prowadzonych przez Uniwersytet SWPS wspdlnie z ,,ARC
Rynek i Opinia” wynika, ze co trzeci dorosty polski internauta i co drugi mtody cztowiek
mial do czynienia z hejtem skierowanym wobec swojej osoby. Przewaznie obrazliwej
krytyce podlegaly poglady respondentéw. Wiekszos¢ badanych byla zdania, ze hejt
jest na tyle powaznym problemem, ze trzeba z nim walczyc®.

Dla zrozumienia rozpowszechniania si¢ hejtu w internecie, a co za tym idzie —
skutecznej walki z tym zjawiskiem, konieczne jest poznanie jego przyczyn. Z badan
przeprowadzonych przez portal badawczy Ariadna na zlecenie portalu edukacyjnego
Ciekaweliczby.pl, podtoza hejtu nalezy dopatrywac si¢ w braku satysfakcji z wasnego
zycia (37%), checi zwrdcenia na siebie uwagi i zyskania rozgtosu (33%), frustracji (32%)
lub zazdrosci (31%). Badani sa Swiadomi, ze hejt moze byé wynikiem celowej aktywnosdci
optaconych trolli lub botéw (34%) i moze by¢ zwiazany z walka polityczna (27%)*.

Przeciwdzialanie przejawom hejtu i mowie nienawisci w internecie, a takze szcze-
gdlna ochrona os6b zawodowo dziatajacych w sieci wymagaja stanowczej reakcji wielu
podmiotéw. Dostawcy ustug internetowych i moderatorzy foréw, na komercyjnych
portalach, dysponuja narzedziami pozwalajacymi interweniowac w sytuacjach naduzyc.
Organy $cigania maja Srodki penalizujace niepozadane zachowania, uderzajace w poczu-
cie bezpieczenstwa i godno$¢ drugiego cztowieka. Pozytywny wymiar maja takze

¥ EU Youth Report (2015), https://ec.europa.eu/assets/eac/youth/library/reports/youth-
-report-2015_en.pdf (dostep: 7.12.2023).

#ARC Rynek i Opinia (2019), Polacy a hejt. Wyniki badan, https://arc.com.pl/Polacy-a-hejt-
-blog-pol-1552998539.html (dostep: 7.12.2023).

4 Ciekaweliczby.pl, 15% Polakéw osobiscie doswiadczyto hejtu w Internecie — sondaz, https://
ciekaweliczby.pl/sondaz_hejt/ (dostep: 8.12.2023).
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kampanie spoteczne modelujace wzorcowe zachowania spoteczne uzytkownikow sieci.
Istnieje tez potrzeba pogltebionych badan diagnozujacych problem, bedacych baza do
tworzenia kompleksowych modeli rozwigzan. Wreszcie warto upowszechniac rzetelna
wiedze o zjawisku i jego konsekwencjach, tak by stala sie ona Zrédtem oddziatywan
wychowawczych na poziomie rodziny i szkoly*.
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