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GRANFLUENCER W SWIECIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH -
CZYNNIKI ROZWOJU ZJAWISKA'

Streszczenie

Cel | Celem zaprezentowanych w artykule badan jest identyfikacja cech, zakresu wy-
stepowania zjawiska granfluenceréw oraz czynnikdw majacych wptyw na jego rozwoj
w Swiecie mediéw spotecznosciowych, w tym na platformach Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok.

Metoda badan | W czesci opisowej artykutu wykorzystano analize piSmiennictwa oraz
zrédet statystycznych stuzacych charakterystyce zachowan seniora w mediach spotecz-
nosciowych, natomiast czes¢ druga oparta jest na metodzie badan jakosciowych, do
ktérej zalicza sie case study, czyli analize przypadkéw. W artykule wykorzystano analize
przypadkow aktywnosci tzw. granfluencerédw w przestrzeni medidéw spotecznoscio-
wych. Wykorzystanie tej metody dato mozliwo$¢ wyjasnienia kontekstu wystepowania
opisywanego zjawiska granfluenceringu oraz uchwycenia doswiadczen oraz interakgji
granfluenceréw w konteks$cie marketingowym.

Whnioski | Mozemy spodziewac sie, ze aktywnych uzytkownikéw medidéw spoteczno-
Sciowych w dojrzatym wieku bedzie przybywac, tym bardziej, ze trendy demograficzne
sg znane - spoteczenstwa ewidentnie sie starzejg. Zapewnia to szanse na przetama-
nie wizerunku seniora, ktéry stroni od nowych technologii i ogranicza sie do telewizji
i radia oraz mato tworczego spedzania czasu w domu. Stwarza to sprzyjajgce warunki
dla rozwoju zjawiska granfluenceringu, oznaczajacego wzrost obecnosci w kanatach
spotecznosciowych dojrzatych influenceréw, budujgcych swoj wizerunek w oparciu
0 interesujgce, angazujace tresci.

' Artykut wplynat 13.07.2024, zaakceptowano 3.02.2025.
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Oryginalnos¢/wartosc/implikacje /rekomendacje | Nalezy spodziewac sie rozwoju
zjawiska granfluencer marketingu w popularnych mediach spotecznosciowych. Granflu-
encerzy przetamujg wszelkie stereotypy zachowan i kanony piekna zwigzane z mtodym
wiekiem oraz perfekcyjnym wyglagdem. Starsi uzytkownicy internetu i mediow spotecz-
nosciowych poszukujg obecnie autentycznosci, zaangazowania, nowego podejscia
w zakresie kreowania wizerunku przez swoich lideréw. Nalezy spodziewac sie wzrostu
zainteresowania polskich badaczy ta problematyka i prowadzenia pogtebionych badan
zjawiska granfluenceringu w Polsce. Bez watpienia bedzie ono nabierato znaczenia
w konteks$cie obserwowanych przemian spoteczno-demograficznych, w tym redefinio-
wania stylu zycia starszej generacji.

Stowa kluczowe: srebrna generacja, media spotecznosciowe, influencer marketing,
granfluencer

GRANFLUENCERS IN THE WORLD OF SOCIAL MEDIA -
DEVELOPMENT FACTORS OF THE PHENOMENON

Summary

Purpose | The purpose of the research presented in the article is to identify the char-
acteristics, the extent of the phenomenon of granfluencers and the factors affecting
its development in the world of social media, including Facebook, Instagram, YouTube,
and TikTok channels.

Research method | The descriptive part of the article uses an analysis of the literature
and statistical sources for characterizing the behavior of seniors in social media. The
second part is based on the qualitative research method, which includes the case
study method. The article uses an analysis of cases of the so-called granfluencers in
the social media space. The use of this method made it possible to explain the context
of the described phenomenon and to capture the experiences and interactions of
granfluencers in a natural marketing context.

Results | We can expect the number of active social media users of mature age to
increase, especially since demographic trends are inexorable - societies are clearly
aging. This provides an opportunity to break the image of seniors who shy away from
new technologies, limit themselves to TV and radio, and spend time at home in un-
creative ways.
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Originality / value /implications /recommendations | We should expect the develop-
ment of the phenomenon of granfluencer marketing in popular social media. Granflu-
encers break all behavioral stereotypes and beauty canons associated with young age
and perfect appearance. Older users of the Internet and social media are now looking
for authenticity, freshness, a new approach in terms of image creation by their leaders.
We should expect an increase in the interest of Polish researchers in this issue and in-
-depth research on the phenomenon of granfluencering in Poland. It will undoubtedly
become more important in the context of the observed socio-demographic changes,
including the redefinition of the lifestyle of the older generation.

Keywords: silver generation, social media, influencer marketing, granfluencer

JEL classification: M31, 033, J11, J,17, 131

1. Wstep

W czasach dominacji mediéw spotecznosciowych obserwujemy intensywny
rozwdj zjawiska influencer marketingu, bazujgcego na szerokim dostepie do
internetu i jego narzedzi. W grupie influenceréw dominujg osoby bardzo mto-
de, jednak coraz wiecej wsrdd nich jest takze senioréw - tzw. granfluenceréw.
Granfluencer to zbitka terminu ,influencer” oraz przedrostka ,gran”, odno-
szgcego sie do stusznego wieku - np. w angielskich stowach grandmother
(babcia) czy grandfather (dziadek). Chodzi o osoby dojrzate, ktore perfekcyjnie
opanowaty sztuke korzystania z mediow spotecznosciowych, takich jak In-
stagram, Facebook, YouTube czy nawet TikTok. W tej grupie internetowych
lideréw opinii spotkamy osoby powyzej 60 roku zycia, a nawet 90-latkéw,
ktérym na wiasnym profilu udato sie zgromadzi¢ sporo fanéw, obserwato-
row, uzytkownikow liczgcych sie z ich zdaniem. Ten swoisty fenomen sta-
le sie rozwija, a dojrzatych uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych wcigz
przybywa.

Celem artykutu jest identyfikacja cech i zakresu wystepowania zjawiska gran-
fluenceréw oraz czynnikéw majacych wptyw na jego rozwéj w Swiecie mediow
spotecznosciowych, definiujgcych wspétczesne kanaty komunikacji. Dla potrzeb
analizy zjawiska sformutowano nastepujgce pytania badawcze:
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1: Jakie s trendy w korzystaniu z medidw spotecznosciowych w réznych
generacjach uzytkownikéw internetu?

2: Jaka role petnig influencerzy i dziatania okreslone jako influencer marke-
ting w komunikacji z r6znymi generacjami uzytkownikéw internetu?

3: Jaki jest zakres zjawiska granfluenceréw oraz jakie sg jego cechy i czynniki
rozwoju w dobie dominacji mediéw spotecznosciowych w komunikacji
internetowej?

W opracowaniu artykutu wykorzystano réznorodne zrodta i metody badan.
Czes¢ pierwsza ma charakter opisowy i oparta jest na analizie piSmiennictwa
oraz zrddet statystycznych i internetowych, co postuzyto do przedstawienia
zachowan seniora w mediach spotecznosciowych, w tym identyfikacji jego
potrzeb jako uzytkownika wybranych kanatéw spotecznosciowych. Czes¢ druga
zawiera rozwazania empiryczne, ktére oparto na analizie wytypowanych przy-
padkéw aktywnych granfluenceréw, co umozliwito wyprowadzenie bardziej
wiarygodnych ustalen w poréwnaniu z pojedynczym case studly.

Uzyskane rezultaty wskazujg, ze osoby z tzw. srebrnego pokolenia (silver gene-
ration) zaktadajg swoje profile w mediach spotecznosciowych w celu nawigzania
nowych i utrzymania juz istniejgcych relacji spotecznych. Wsrod szczegétowych
powoddéw znajdziemy che¢ dokumentacji swojej codziennosci oraz dostar-
czenie rozrywki czy modowych inspiracji poprzez ciekawe stylizacje. Waznym
obecnie trendem, widocznym na profilach dojrzatych i stylowych influence-
roéw, jest tzw. body positivity (pozytywnie o ciele). Granfluencerzy przetamuja
wszelkie stereotypy zachowan i kanony piekna zwigzane z mtodym wiekiem
oraz perfekcyjnym wygladem. Starsi uzytkownicy mediow spotecznosciowych
poszukujg bowiem autentycznosci, Swiezosci, nowego podejscia w zakresie
kreowania wizerunku seniora przez swoich lideréw.

2. Trendy w korzystaniu z internetu i mediéw spotecznosciowych
w réznych pokoleniach

Historia medidéw spotecznosciowych siega lat 60. XX wieku, jednak pierwsze
serwisy na wiekszg skale pojawity sie w latach 90. W Polsce przetom nastgpit
w roku 2006, kiedy to utworzono portal Nasza Klasa, z kolei w 2010 roku na-
stapito wejscie Facebooka na polski rynek [Zukowski, 2020, s. 19].
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W trzeciej dekadzie XXI wieku social media sg juz nieodtgcznym elementem
znacznej czesci aktywnego spoteczenstwa. Wiekszos¢ kojarzy media spotecz-
nosciowe z serwisami typu Facebook lub Instagram. Jednak do tej grupy zali-
czajg sie réwniez inne portale stuzgce do skupiania wokét siebie spotecznosci.
Coraz wiecej 0s6b korzysta z nich na co dzienh. Przyktady tych serwiséw zostaty
ujete w tabeli 1.

TABELA 1
Przeglad mediow spotecznosciowych

Typ serwisu Przyktady

Platformy spotecznosciowe Facebook, Instagram, LinkedIn
Fora i grupy dyskusyjne Onet, Interia, Wirtualna Polska
Poréwnywarki cenowe Ceneo, Skgpiec
Strony z opiniami Trustpilot, Opineo, ZnanylLekarz
Strony z plikami wideo YouTube, TikTok
Crowdfunding Siepomaga.pl, wspieramkulture.pl
Crowdsourcing Santander Bank Mozliwosci, Lego Ideas
Serwisy do udostepniania duzych plikéw Dropbox, WeTransfer
Serwisy mikrowideo Snapchat
Komunikatory WhatsApp, Messenger, Teams
Mikroblogi Twitter (X)
Blogi Czytam bo lubie, Zophia Stylistka

Zrédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem: Miotk A, 2019, Dziatalnos¢ marketingowa w przestrzeni
cyfrowej, [w:] E-przedsiebiorczosc. Zasady i praktyka, Bednarczyk M., Najda-Janoszka M., Kopera S.
[red.], Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakdw, s. 125-144.

Internet dla wielu ludzi stat sie kluczowym elementem codziennosci. Petni
role platformy zakupowej, miejsca rozrywki, pracy, edukacji oraz narzedzia
komunikacji. Zdecydowana wiekszo$¢ konsumentéw korzysta z internetu i jego
narzedzi na co dzien - stajg sie one dla wielu nieodtgcznym elementem zycia
[Jaciow, Wolny, 2022, s. 20]. Badacze dostrzegajg wyrazne réznice miedzy-
pokoleniowe zwigzane z korzystaniem z nowych technologii, w tym z internetu
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oraz jego narzedzi. Warto zatem spojrzec¢ na cechy r6znych pokolen, w tym na
ich stosunek do nowych technologii. Obecnie mozna wyodrebnié cztery gene-
racje w wieku dorostym. Najstarszym pokoleniem sg baby boomers, a najmtod-
szym - generacja Z (GenZ). Wyréznia sie jeszcze generacje Alfa, ktdéra obejmuje
osoby urodzone po 2010 roku, ktore nie osiggnety jeszcze petnoletnosci. Na
cztery pokolenia obejmujgce dorostych uzytkownikéw nowych technologii
sktadajg sie wiec:

* baby boomers - urodzeni w latach 1945-1964, tzw. pokolenie wyzu demo-
graficznego i gospodarczego boomu,

* pokolenie X - urodzeni w latach 1965-1980, osoby dorastajgce w okresie
kryzysu gospodarczego, ktéry miat miejsce w latach 70. XX wieku,

* pokolenie Y - inaczej zwani millenialsami, urodzeni w latach 1981-1994,
wychowani w erze globalizacji,

* pokolenie Z - urodzeni w latach 1995-2010, wychowani w czasach najwiek-
szych zmian technologicznych [Hysa, 2016, s. 3871].

2.1. Baby boomers

Jest to pokolenie 0séb, ktére przyszty na swiat po Il wojnie swiatowej. Duze zna-
czenie w ich wychowaniu miaty obecne w tamtych czasach zmiany polityczno-
-gospodarcze. Mozna powiedzie¢m, ze pokolenie baby boomers (tzw. GenBB)
ceni sobie zaangazowanie w wykonywang prace. Jego przedstawicieli charak-
teryzuje duza stabilno$¢ zachowania, uznanie dla autorytetéw, cierpliwos¢
i wywazenie stéw. Jesli chodzi o nastawienie do technologii, zazwyczaj poko-
lenie to dzieli sie na dwie grupy: osoby, ktore sie jej ,bojg” i niechetnie z niej
korzystaja, przez co czesto negatywnie odrdzniajg sie na rynku, oraz osoby,
ktére nie do konca rozumiejg najnowszg technologie, ale chetnie z niej korzy-
stajg i dobrze sobie radzg w wirtualnej przestrzeni. Baby boomers to ludzie,
ktérzy zostali nauczeniu gtéwnie pracy fizycznej, a wyksztatcenie wyzsze nie
jest wsrod nich tak popularne. Czesto reaguja niechecig na rzeczy dla nich
nowe [Hysa, 2016, s. 388].
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2.2. Pokolenie X

Przedstawiciele tej generacji dorastali w okresie kryzysu tradycyjnych instytu-
cji, przeobrazen struktur spotecznych, dynamicznie wzrastajgcej konsumpg;ji
i poczatkdéw medidéw spotecznosciowych [Wasko, 2016, s. 137]. Osoby z po-
kolenia X staraty sie is¢ w $lady swoich rodzicéw. Dzi$ zdecydowanie czesciej
decyduja sie na otwarcie wtasnych bizneséw, poniewaz zaczyna przeszkadzac
im podleganie przetozonemu. Dbajg zaréwno o zycie zawodowe, jak i prywat-
ne - starajg sie znalez¢ rownowage pomiedzy jednym i drugim. Sg samodzielni
w podejmowaniu decyzji, potrzebujg poczucia sensu w swoich dziataniach.
Zaczynajg rozumiec nowe technologie i coraz lepiej sie nimi postugiwac. Sg
otwarci na problemy spoteczne XX i XXI wieku. Starajg sie dba¢ o Srodowisko
w zyciu codziennym [Hysa, 2016, s. 388].

2.3. Pokolenie Y

Reprezentanci tego pokolenia nalezg do wyzu demograficznego lat 80. Dora-
stali w dobie powszechnej komputeryzacji i rozwoju internetu. Zazwyczaj sg
to osoby kreatywne, niebojgce sie nowinek technologicznych. Bardzo duze
znaczenie ma dla nich rozwéj osobisty. Dobrze czujg sie w sSrodowiskach wielo-
kulturowych. Praca wytgcznie dla zarobkoéw nie jest ich celem zyciowym. Chcg
cos$ zmieni¢ na Swiecie. Lubig niezaleznos¢ i poczucie sensu w pracy. Internet
traktujg jako zrodto wiezi spotecznych, wiedzy i rozrywki. Bardzo wazna sg dla
nich pasje. Lubig dzieli¢ sie zinnymi swoimi osiggnieciami. Osoby reprezentu-
jgce pokolenie Y chcg zosta¢ zapamietane [Wasko, 2016, s. 137].

2.4. Pokolenie Z

Pokolenie Z czesto okresla sie rowniez jako GenZ lub generacje C (od angiel-
skiego stowa connected, czyli ,podtgczony do sieci”). Sg to osoby urodzone
w latach 1995-2010, odbierane w gtéwnej mierze przez pryzmat wysokich
kompetencji w zakresie uzytkowania nowych technologii. Wyrézniajg sie
wielozadaniowoscig, umiejetnoscig bardzo szybkiego wyszukiwania informacji
i wykorzystywania ich w aktywny sposéb. Jest to pierwsze pokolenie, ktére
nie zna Swiata bez internetu. Tzw. ,zetki” sg ambitne, dgza do samorozwoju
i osiggania swoich celéw. Do najwiekszych cech negatywnych tego pokolenia
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mozna zaliczy¢ niecierpliwos¢, roszczeniowos¢ oraz rosngce uzaleznienie od
internetu, a takze czesto nieche¢ do usamodzielnienia [R6zanska-Binczyk,
2022, s. 50].

W Swietle powyzszych rozwazan mozna zauwazyg, ze starsze pokolenia okresla-
ne mianem srebrnej generacji (silver generation) to osoby zaliczane do dwoch
pierwszych kategorii, czyli baby boomers oraz generacja X. Poniewaz ich prze-
dziat wiekowy jest znaczgcy, coraz czesciej w tej grupie wyrézniamy mtodszych
senioréw (w wieku powyzej 55 lub 60 lat) oraz starszych senioréow (w wieku
powyzej 70 lub 75 lat). Wspétczesni badacze dostrzegajg zrdéznicowanie zacho-
wan w Swiece cyfrowym w tych dwoch grupach. Dowodza tego wyniki badan
empirycznych opisujgcych zachowania senioréw w srodowisku internetowym
i mediach spotecznosciowych. Raport pt. Seniorzy w swiecie cyfrowym [www 1],
opublikowany w marcu 2023 roku, wskazuje potencjat, bariery oraz wyzwania
Polakoéw powyzej 60 roku zycia (60+) w zetknieciu z narzedziami i rozwigzania-
mi cyfrowymi. Identyfikuje potrzeby oraz doswiadczenia senioréw w procesie
zakupow online. Najciekawsze ustalenia badaczy sg nastepujace:

* Ponad 60% oséb 60+ najczesciej wykorzystuje internet, aby mie¢ dostep
do konta bankowego, wiadomosci i informacji, poczty e-mail oraz zakupéw
online.

+ Coraz wiekszy odsetek 0s6b 60+ do korzystania z internetu uzywa smart-
fona (42%).

* Ponad potowa (54%) badanych senioréw zadeklarowata, ze uzywa mediéw
spotecznosciowych.

+ Zdecydowana wiekszos¢ (85%) oséb w wieku 60+ korzysta z aplikacji mo-
bilnych na telefonie. Najczesciej sg to aplikacje bankowe (73%), aplikacje
zakupowe (63%), a takze komunikatory lub media spotecznosciowe (54%).

Z kolei w raporcie pt. Social Media 2023 [www 2], przygotowanym przez firme
badawczg Gemius oraz IAB Polska, odnotowano, ze:

* 6,6 mIn realnych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w Polsce to
osoby senioralne w wieku od 55 do 75 lat;

* w grupach wiekowych 55-64 oraz 65+ to kobiety sg bardziej aktywne na
platformach spotecznosciowych;
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* najpopularniejsze wsréd senioréw sg w kolejnosci platformy: Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter (X), a ostatnio TikTok. Sg one uniwersalne
i roznorodne, a takze tatwe w obstudze, wiec starsi uzytkownicy internetu
znajdujag tam przestrzen do aktywnosci.

Jakie sg ogdlne przestanki sktaniajgce uzytkownikdéw internetu do korzystania
z mediéw spotecznosciowych? Badacze tej problematyki wskazujg na cztery
grupy takich potrzeb [Grebosziin., 2016, s. 46-471]:

* potrzeby spoteczne, zwigzane z kontaktem, np. z rodzing i przyjaciétmi;

* potrzeby kognitywne, zwigzane z checig zdobycia wiedzy, informacji;

* potrzeby akceptacji, zwigzane z ksztattowaniem wizerunku oraz zdobywa-
niem uznania w oczach swojego otoczenia;

* potrzeby ludyczne, zwigzane z zabawg i relaksem.

W dalszej czesci artykutu podejmiemy rozwazania nad aktywnoscig tzw. influ-
encerow obecnych w mediach spotecznosciowych, ktérych aktywnos¢ rowniez
seniorom dostarcza okazji do realizacji wymienionych grup potrzeb.

3. Aktywnos¢ influenceréw w przestrzeni mediéw
spotecznosciowych

Gtownym celem rozwoju medidéw spotecznosciowych byto umozliwienie ich
uzytkownikom dialogu oraz ciggtej interakcji. Serwisy tego typu staty sie nie-
odtgczng czescig wspoétczesnego Swiata i korzystajg z nich ponad dwa miliardy
ludzi na catym Swiecie. Od tworcdw oczekuje sie prowadzenia profili w spo-
s6b dynamiczny i angazujacy, a takze ciggtego kontaktu z odbiorcg poprzez
odpowiednie tresci i rozrywke, ktére zainteresujg go na tyle, aby pozostat jak
najdtuzej.

Osoby odpowiedzialne za prowadzenie kanatéw w mediach spotecznosciowych
majg duzo wyzwan w zwigzku ze zmieniajgcymi sie trendami i nowosciami. W tej
grupie najwiekszg popularnos¢ zdobyli tzw. influencerzy, czyli osoby aktywne
w réznych serwisach, majgce site wptywania na swoich odbiorcéw. Charak-
teryzujg sie oni silnym poczuciem posiadania marki osobistej oraz publikujg
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regularnie tresci w formie postéw, relacji czy filmow. Influenceréw mozna po-
dzieli¢ na trzy kategorie [Gorecka-Butora P., Strykowski P., Biegun K., 2019,
s. 28-48]:

1. ze wzgledu na platforme, za posrednictwem ktérej komunikujg sie ze swoimi
odbiorcami i ktéra jednoczesnie wskazuje na rodzaj publikowanych tresci:

* youtuberzy, ktérzy komunikujg sie za pomocg tresci wideo;
+ facebookowicze, czyli duza liczba lideréw opinii, ktérzy w prosty sposéb

mogg komunikowac sie ogromnymi grupami odbiorcéw;

* instagramerzy, ktorzy lokujg produkty za pomocg hasztagéw lub w Insta-

Stories;

* twitterowicze (obecnie platforma X), ktérzy prowadza mikroblogi o cha-

rakterze opiniotwdrczym i publicystycznym;

* tiktoterzy, do niedawna najmtodsza grupa influenceréw, przekazujgca

tresci za pomoca krotkich filmikéw tworzonych pod katem okreslonej
oprawy muzycznej. Popularnos¢ tej platformy rozszerzyta sie dosc szyb-
ko na wszystkie grupy pokoleniowe;

2. ze wzgledu na motywacje, ktéra stoi za ich dziataniami w sieci, oraz ze
wzgledu na poziom ich wiedzy, dosSwiadczenie oraz zaangazowanie w te-
matyke, ktérg podejmuja:

+ idole - osoby, ktére cieszg sie duzg popularnoscia nie tylko swoich fa-

now, ale takze odbiorcéw, ktérzy na co dzienh nie $ledzg ich profili. Cie-
sz3 sie rozpoznawalnoscig i posiadajg duzy zasieg w internecie;

+ eksperci - osoby wptywowe, ktére posiadajg autorytet w okreslonej

dziedzinie wsrdd swoich odbiorcéw. Budujg najbardziej zaangazowane
i lojalne spotecznosci;

lifestylerzy - osoby, ktére umieszczajg w internecie tresci dotyczgce
zycia codziennego, 0siggajg zasiegi mniejsze od idoli, ale wieksze od
ekspertow. Publikujg najczesciej na Instagramie i prowadzg blogi;

+ aktywisci - sg to spotecznicy ze Swiatopogladem. Tematyka ich zaintere-

sowan dotyczy np. ekologii, praw mniejszosci. Odbiorcy cenig sobie ich
odwage, autentycznos¢ i bezkompromisowe podejscie do zycia. Swoje
tresci publikujg na Facebooku, Twitterze (obecnie X) i blogach;
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* artysci - ich dziatanie skupia sie na tworzeniu tresci o duzej estetyce
i atrakcyjnosci wizualnej. Publikujg na Instagramie, prowadzg fotoblogi.
Gtéwne tematy, jakie poruszajg, to podroze, natura, ludzie, architektura,
design i moda;

3. ze wzgledu na zasieg, czyli liczbe os6b obserwujgcych:

+ nanoinfluencerzy - od 1000 do max. 10 tys. obserwujgcych,

+ mikroinfluencerzy - nie przekraczajg 20 tys. obserwujgcych,

+ Sredniej wielkosci influencerzy - od 20 do 100 tys. obserwujgcych,

* makroinfluencerzy - miedzy 100 a 500 tys. obserwujgcych,

+ topowi influencerzy - powyzej 500 tys. obserwujgcych (najczesciej s
to celebryci, osobowosci telewizyjne, artysci, aktorzy, znani sportowcy).

Dobry influencer to taki, ktéry regularnie publikuje sprawdzone i wiarygodne
materiaty, chetnie oglgdane przez odbiorcéw. Co wazne, czesto eksperymentuje
ze swoimi tresciami, wprowadza zmiany, aby nie znudzi¢ swoich widzéw, oraz
reklamuje produkty ze sprawdzonych zrédet w sposéb rzetelny i wiarygodny
(Hubbard, Mayfield, 2020, s. 8). Influencerzy to ogromna sita marketingowa.
Dzieki autentycznosci i rozpoznawalnosci potrafig skupi¢ ogromng liczbe od-
biorcow, ktérzy traktuja ich jak osoby wzbudzajgce zaufanie i posiadajgce au-
torytet, co przektada sie na zachecenie obserwatoréw do podjecia okreslonej
czynnosci, np. do zakupu produktu z ich polecenia [Lojza, Wolniak, 2021, s. 42].
W kontekscie dziatania znanych influenceréw nalezy zwréci¢ uwage na rozwdj
tzw. influencer marketingu. R. Wilusz opisuje influencer marketing jako stra-
tegie, ktéra polega na identyfikowaniu popularnych i wptywowych osobistosci
w okreslonym obszarze oraz na wspotpracy z nimi w celu promocji marki i pro-
duktu poprzez angazowanie spotecznosci zwigzanej z tg osobg (Wilusz, 2017,
s. 250). Najlepszy odbiér dziatarh w ramach influencer marketingu nastepuje
w momencie, kiedy zaufanie i autorytet marki s budowane rzetelnie, tj. w opar-
Ciu o szczeros€ intencji i wiedze z danej dziedziny. Wsrdd korzysci stosowania
influencer marketingu wymienia sie: angazowanie odbiorcéw, kreowanie auten-
tycznosci, budowanie zaufania i relacji z obserwatorami[Jaska i in., 2019, s. 58].

Poniewaz aktywnos¢ seniorow w komunikacji z wykorzystaniem mediéw spo-
tecznosciowych wzrasta, nie moze dziwic¢ fakt, ze wtasnie ta grupa uzytkow-

319



320

Mirostawa Pluta-Olearnik

nikéw ,,odkryta” site oddziatywania influenceréw i zaakceptowata nowe zjawi-
sko, jakim jest tzw. granfluencering. Badania nad nim w polskim kontekscie
dopiero sie rozpoczynajg. Brakuje obecnie ksigzek lub artykutéw naukowych
w jezyku polskim, ktére koncentrowatyby sie wytgcznie na granfluenceringu.
Badacze polscy analizujg to zjawisko ogolnie jako czes¢ trenddw aktywnosci
cyfrowej senioréw. Niemniej jednak badania dotyczgce aktywnosci senioréw
w mediach spotecznosciowych oraz ich wptywu na zachowania starszych gene-
racji pojawiajg sie w zagranicznych czasopismach naukowych oraz na konferen-
cjach zwigzanych z nowymi mediami, komunikacjg spoteczng, a takze z zakresu
wiedzy o gerontologii. W artykule, bazujgc na dostepnych zrédtach, oméwiono
kierunki rozwoju zjawiska granfluenceringu oraz celowo wybrane przypadki
jego wystepowania. Wykorzystano w tym celu rozwiniecie metody case study,
tzw. analize multicase study (Stake, 2005; Yin, 2017; Halkias i in., 2022).

3. Rozwdj zjawiska granfluenceréw - nowe trendy w mediach
spotecznosciowych w XXI wieku

Media spotecznosciowe umozliwiajg seniorom nie tylko obserwowanie, ale tak-
ze komentowanie, wchodzenie w interakcje, tworzenie wtasnych tresci i dziele-
nie sie wiedzg. W tej wirtualnej przestrzeni zaistnieli z sukcesem influencerzy
reprezentujgcy srebrne pokolenie. Wprawdzie w grupie aktywnych twércéw
zdecydowanie dominujg osoby bardzo mtode (przedstawiciele GenZ), jednak
pojawia sie wsrdd nich coraz wiecej senioréw, tzw. granfluenceréw. Warto
wspomnie¢, ze w polskim internecie aktywnych dojrzatych influenceréw okre-
$la sie réwniez mianem ,silver influencerek” lub ,silver influenceréw”, a takze
~senior influencerek” lub ,senior influencerow”.

Dotychczasowe badania wskazuja, ze zjawisko granfluenceringu, oznaczajgce
aktywnos¢ starszych osob - influenceréw - na platformach spotecznosciowych,
jest stosunkowo nowe, ale dynamicznie sie rozwija, zatem przycigga coraz wiek-
sz uwage naukowcow, badaczy medidéw oraz badaczy z obszaru gerontologii.
Dotychczasowe zainteresowania srodowiska naukowego koncentrujg sie na
omowieniu zakresu pojeciowego zjawiska oraz sposobéw, w jaki granfluence-
rzy - za pomocg mediéw spotecznosciowych - przetamujg stereotypy dotyczgce
wieku oraz promujg pozytywne podejscie do starzenia (Ng, Indran, 2023).
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W charakterystyce granfluenceréw podkresla sie, ze s3 to seniorzy, ktérzy
perfekcyjnie opanowali sztuke korzystania z mediéw spotecznosciowych,
takich jak Instagram, Facebook czy YouTube. W tej grupie internetowych li-
deréw opinii spotkamy osoby ponad 60-letnie, a takze takie w wieku 90 lat,
ktérym na wtasnym profilu udato sie zgromadzi¢ wielu fanéw, obserwatorow,
uzytkownikéw liczacych sie z ich zdaniem. Ten swoisty fenomen stale sie roz-
wija, gdyz przybywa dojrzatych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.
To z kolei stwarza szanse dla srodowiska granfluenceréw na przetamanie
stereotypu seniora, ktory stroni od nowych technologii, ogranicza sie przede
wszystkim do telewizji i radia oraz mato twérczego spedzania czasu w domu
(Banerjee, 2023).

Zagraniczni badacze zjawiska zauwazajg ponadto, ze starsi influencerzy czesto
wykorzystujg media spotecznosciowe, aby edukowa¢ mtodsze pokolenia, dzie-
li¢ sie doswiadczeniem zyciowym oraz promowac zdrowy tryb zycia. Platformy
takie jak TikTok umozliwiajg im angazowanie sie w kreatywny dialog miedzy-
generacyjny, np. poprzez humor i lekkg ironie wobec stereotypdw zwigzanych
ze starosciag (Ng, Indran, 2022).

Zjawisko granfluenceringu redefiniuje sposéb, w jaki spoteczenstwo postrzega
osoby starsze. Badania sugerujg, ze ich autentycznos¢ i unikalne podejscie do
tworzenia tre$ci moga wptywac na wybory konsumenckie, a takze inspirowac
innych senioréw do wiekszej aktywnosci online (Ngiin., 2021; Vilhauer, 2024).
Pojawiajg sie rowniez gtosy krytyczne, bowiem niektérzy badacze wskazujg,
ze dziatalnos$¢ granfluencerdw czesto wpisuje sie w narracje produktywnosci
i sukcesu, co sprawia, ze starsi influencerzy moga by¢ oceniani na podstawie
atrakcyjnosci lub umiejetnosci dostosowania sie do standardéw mediéw spo-
tecznosciowych (Gehrmann, 2023; Mannheim, 2023).

Na potrzeby analizy zjawiska dokonano wyboru granfluenceréw na podstawie:
1) ich aktywnosci potwierdzonej zasiegami oddziatywania, czyli liczbg obser-
watoréw ich profili w mediach spotecznosciowych, oraz 2) posiadania okreslo-
nych wyrazistych cech osobowosci influencera, autorytetu w danej dziedzinie,
rozpoznawalnego wizerunku. Dobér szesciu przypadkéw do badania miat cha-
rakter celowy, czyli intencjonalnie poszukiwano przypadkéw granfluenceréw
o wyrazistym wizerunku, duzej rozpoznawalnosci i korzystnym, motywujgcym
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wptywie na zachowania obserwatorow (Stake, 2005; Yin, 2017, Halkias i in.,
2022). Tabela 2 prezentuje zasieg oraz zawartos¢ tresci na profilach wybranych
granfluencerdéw zaliczanych do kategorii lifestyleréw, inaczej: trendsetteréw. Sg
to osoby, ktére umieszczajg tresci dotyczace sfer zycia codziennego i publikujg

najczesciej na Instagramie.

TABELA 2

Znani granfuencerzy w kategorii ,trendsetterzy” - wybrane przykfady

Profil w mediach

SrEmie=y spotecznosciowych

Tresc

Irvin Randle - 63 lata

Zasieg - 1 min
obserwujacych

na Instagramie.
Stworzyt wiasny
hasztag
#MrStealYourGrandma.

Amerykanski nauczyciel. Cechuje
g0 poczucie humoru, dystans,

ale tez Swiadomos¢ dobrego stylu.
Model na wybiegach - aktywnie
¢wiczy, dba o ciato.

Zasieg - 106 tys.
obserwujgcych.
Na Instagramie
ma wiasny profil
@magdalife57.

Hiszpanska artystka i wielka fanka
Fridy Kahlo. Dzieli sie radami,

jak wygladac swietnie w dojrzatym
wieku oraz tworzy¢ udane
stylizacje, mozliwie najbardziej
kolorowe.

Kimiko Nishimoto -
96 lat

— Zasieg - 365 tys.

obserwujgcych

na Instagramie.
Posiada wiasny profil
@kimiko_nishimoto.

Japonka, ktéra w wieku 72 lat

po raz pierwszy zainteresowata sie
fotografia. Zdjecia wykonuje

i edytuje samodzielnie,

uwiecznia sie w zabawnych pozach
(np. na miotle). Miata wystawe
fotograficzng w Swiecie realnym.
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Profil w mediach

Granfluencer

spotecznosciowych

Helena Norowicz - . Polska aktorka filmowa, teatralna.
90 lat gkaazleergojw_uj gitﬁ Zostata modelkg po skonczeniu
3 Instagfarynie 101tys 80 lat. Wspotpracuje m.in. z polska
na Facebooku ’obecna. markg Bohoboco. Propaguje

' wsrdd seniordw aktywnosé

takze na platfqrmie spoteczng i fizyczng, a takze
YouTube (wywiady). zdrows diete.

Polska blogerka,
makroinfluencerka. Ekspertka
kulinarna - udziela porad,

jak zdrowo sie odzywiac i dbac
o0 siebie w dojrzatym wieku.
Laureatka plebiscytu Flexi

na XX wiek w kategorii ,Znani
i lubiani” (2022).

60+ Zasieg - 138 tys.

obserwujgcych

na Instagramie.
Posiada wiasny profil
(@eliza_betka -
zdrowym by<).

Prowadzit popularnego bloga

o klasycznej modzie meskiej
(wtoska elegancja). Obecnie

dzieli sie pomystami stylizacji

w formie fotografii i rolek. Dwa
razy w roku jezdzi na targi mody
meskiej Pitti Uomo we Florencji.
Chetnie obserwowany przez wielu
mtodych przedstawicieli GenY

i GenZ.

Zasieg - 26 tys.
obserwujgcych
na Facebooku, 65 tys.
na Instagramie.

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie analizy zawartoéci profili grandfluenceréw w mediach
spotecznosciowych.

Nalezatoby réwniez wspomniec o najwiekszej granfluencerce w historii, czyli
o Amerykance Iris Aphel, ktéra stworzyta globalng marke osobistg. Byta znang
historyczka sztuki, biznesmenka, filantropkg i modelka (dozyta 102 lat). Na In-
stagramie miata wtasny profil i ogromny zasieg, tj. ponad 3 mIn obserwujgcych.
Zastyneta sitg charakteru oraz Swietnym wyczuciem mody. Catkowicie tamata
wszelkie stereotypy zwigzane z wiekiem, a jej profil na Instagramie zachwycat
barwnymi zdjeciami oraz filmami.
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Reasumujac, mozna wskazac nastepujgce gtéwne czynniki rozwoju zjawiska
granfluenceringu:

1. Granfluencerzy przetamujg wszelkie stereotypy zachowan i kanony piekna
zwigzane z mtodym wiekiem oraz perfekcyjnym wyglagdem. Budujg i umac-
niajg swojg pozycje w mediach spotecznosciowych, prowadzac profile,
ktére obserwuja liczni seniorzy.

2. Dojrzali uzytkownicy internetu poszukujg obecnie autentycznosci i Swie-
zosci w zakresie kreowania wizerunku przez swoich lideréw. Przytoczone
w artykule przypadki aktywnosci granfluenceréw w mediach spoteczno-
Sciowych sg dowodem na wzrost zainteresowania zdrowym, atrakcyjnym,
ciekawym stylem zycia wsrod osob starszych.

3. W kolejnych latach nalezy sie spodziewac rozwoju zjawiska granfluence-
ringu (silver influenceringu) oraz skutecznego angazowania senioréow -
aktywnych obserwatoréw, wyraznie zorientowanych na proponowany
przez granfluencerow styl zycia na emeryturze.

4. Podsumowanie

Osoby reprezentujgce tzw. srebrne pokolenie zaktadajg profile w mediach
spotecznosciowych z réznych powoddw. Ich motywacjg jest przede wszystkim
nawigzanie nowych i utrzymanie juz istniejgcych relacji spotecznych, a takze
che¢ dokumentacji swojej codziennosci, dostarczenia rozrywki czy modowych
inspiracji. Jednak dla potrzeb dalszej pogtebionej analizy zachowan senioréw
w internecie celne wydaje sie uwzglednienie w badaniach ich podziatu na dwie
grupy. Pierwsza z nich to ,mtodsi seniorzy” w wieku od 55 do 75 lat, preferujacy
serwisy takie jak Instagram, a nawet TikTok. Druga grupa, okreslona mianem
tradycjonalistow, obejmuje ,starszych senioréw” w wieku powyzej 75 lat, nadal
preferujgcych Facebooka [www 3]. Obie grupy, jako uzytkownicy mediéw spo-
tecznosciowych, wskazujg na realizacje indywidualnych potrzeb o charakterze
spotecznym, kognitywnym, rozrywkowym. W tym gronie aktywni sg liderzy opi-
nii okreslani mianem granfluenceréw, ktérzy dzieki treSciom udostepnianym
w roznych kanatach budza ponadprzecietne zainteresowanie i tworz wtasng
zbiorowos¢ obserwatoréw, subskrybentéw. Jak dowodzg badania zagraniczne,
ksztattujg oni wspotczesny wizerunek seniora (Banerjee, 2023).
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W Swietle powyzszych obserwacji mozna zauwazy¢ znaczgcy potencjatirosngce
znaczenie srebrnej generacji jako uzytkownikéw internetu. Warto podkresli¢
ich aktywnos$¢ w Swiecie medidw spotecznosciowych, w ktérym obserwujemy
rozwoj tzw. srebrnego marketingu, a konkretnie zjawiska granfluencer marke-
tingu, okreslanego réwniez jako silver influencering. W tym kontekscie nalezy
spodziewac sie réwniez wzrostu zainteresowania polskich badaczy powyzsza
problematykg i zainicjowania pogtebionych badan tego zjawiska w Polsce. Bez
watpienia bedzie ono nabierato znaczenia w kontekscie obserwowanych prze-
mian spoteczno-demograficznych, w tym redefiniowania stylu zycia starszej
generacji. Zjawisko granfluenceringu nie tylko zmienia stereotypy dotyczace
starzenia sie, lecz réwniez stwarza mozliwosci zmiany zachowan starszych oséb
oraz marketerow i tworcédw polityki spotecznej, co przyczynia sie do tworzenia
bardziej inkluzywnego spoteczenstwa.
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