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Abstract

ANIMALS LIKE US. PET INFLUENCERS AND PERSONAL BRAND -
INTRODUCTORY REMARKS

Pet influencers have been an increasingly important element of the online landscape for some time
now. Posts published in their name on social media generate huge attention and develop a high num-
ber of followers. In this context, the question arises whether the current definitions of the terms “in-
fluencer” and “personal brand” include non-human entities such as animals or virtual influencers?
On the one hand, actions taken, for example, by owners on behalf of their pets are aimed at “giving
them a voice” On the other hand, it is not entirely possible, and ultimately the brand created around
pets is a kind of resultant of the beliefs and values of the animal’s guardians and what the animal it-
self seems to convey through its actions and reactions. Based on the analysis of the content of pet in-
fluencers on Instagram, this text attempts to determine the models of the brand appropriate for ani-
mal profiles in social media. Five of them are distinguished — animals that create “their own corner”
on the Internet, animals as alternative voices of their owners, anthropomorphized animals, involved
in the area of fashion and random stars. At the present stage, it seems that although such pets can be
called influencers, in terms of personal brand, the current definitions should be extended to include
non-human entities. Internet activities do not currently allow pets to emancipate and develop inde-
pendence from human control combined with care.
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Wprowadzenie

Zwierzeta stanowig atrakcje dla ludzi oraz s3 gwiazdami ekranéw nie od dzis. Od
lat s3 one waznymi towarzyszami gtéwnych postaci w filmach i programach tele-
wizyjnych (do$¢ wspomnie¢ emocjonalny zwigzek Johna Wicka ze szczeniakiem,
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ktory jest zZrodtem calego pozniejszego konfliktu'). Stanowig takze istotny ele-
ment marketingu, i to nie tylko w obszarze towaréw i ustug bezposrednio dotycza-
cych zwierzat (jak karma czy akcesoria). O migkkosci produktéw Velvet przekonu-
ja szczeniaki golden retrivera i male misie polarne. Obecno$¢ dzikiego zwierzecia
w kampaniach piwa Zubr narzuca si¢ niejako sama z siebie. Wytrzymatoé¢ farb
Dulux sprawdza mokry, ublocony owczarek staroangielski, ktory zreszta nazywany
jest czasem ,,psem Duluxa” (Dulux, 2023). Sama obecnos$¢ zwierzat w kampaniach
sprzedazowych nie jest zatem zadnym zaskoczeniem. W zwigzku z upowszechnie-
niem si¢ Internetu takze w tej przestrzeni pojawily sie oznaki specyficznego po-
taczenia natury oraz $wiata wirtualnego, niekiedy okreslanego jako ,natura 2.0”
(Biischer, 2014). Termin ten wskazuje na caly szereg stosunkowo nowych aktywno-
$ci podejmowanych w stosunku do przyrody, takich jak mozliwo$¢ obserwacji zy-
cia niektdrych ras 24 godziny na dobe (np. bocianéw). Dzialania te podejmowane
sg nierzadko w kontekscie zbierania danych dotyczacych zwierzat, a takze wzrostu
$wiadomosci na temat gatunkow zagrozonych (Essen i in., 2021). Analizy zajmuja-
ce si¢ dzikg naturg i jej zwigzkami z nowymi technologiami nie stanowig gléwne-
go tta badawczego dla niniejszego tekstu, zwracajg one jednak uwage na kilka waz-
nych elementéw, takich jak chociazby brak autonomicznosci zwierzat poddanych
tym praktykom, pomimo ich deklarowanego charakteru emancypacyjnego (Essen
iin., 2021).

Pewng nowo$¢ w obszarze taczenia natury i techniki stanowi obecno$¢ home-
made pet celebrities (Ngai, 2021) - zwierzat, ktorych popularnos¢ oraz rozpozna-
walno$¢ zostaly zbudowane zasadniczo domowymi sposobami poprzez media spo-
tecznosciowe. To wlasnie te narzedzia umozliwily powstanie internetowych zwie-
rzecych gwiazd, ktore przyciagaja miliony obserwatoréw. Koty, psy i inni domowi
pupile znajduja sie tam zaréwno w tle czy w towarzystwie swoich wiascicieli, jak
i staja si¢ gléwnymi podmiotami prowadzonych przez nich profili. Pojawiaja sie
zwierzecy influencerzy (ang. pet influencers) — w niniejszym tekscie sg oni rozu-
miani jako poswiecone zwierzetom profile w mediach spolecznosciowych, ma-
jace duze grono odbiorcéw oraz wplyw na dzialania i sposob postrzegania rze-
czywisto$ci przez obserwujacych. Zwierzecy influencerzy ,rzadza Internetem”
- wskazniki zaangazowania pod ich postami sg nierzadko wigksze niz w wypad-
ku innych tworcow (Ngai, 2021). Jako jedng z podstawowych przyczyn takiej sy-
tuacji wskazuje sie fakt, ze ludzie chetnie reaguja i wchodza w interakcje z posta-
mi pet influencers, gdyz - co do zasady - lubia i chcg nawigzywac tego typu relacje
z samymi pupilami (Myer i in., 2022). Ekran stanowi tutaj — niekiedy bardziej na-
wet niz w wypadku ludzkich twércéw — pewng forme ,,0kna na $wiat”, otwarcia

' Punktem wyjscia pierwszej czesci filmowej sagi o Johnie Wicku jest napad grupy gangsteréw
na dom gtéwnego bohatera, podczas ktorego ginie nalezacy do niego szczeniak. Pies byl podarun-
kiem dla Wicka od jego niedawno zmarlej Zony, by mezczyzna nie czut si¢ samotny po jej odejsciu.
Tym samym jego $mier¢ jest znacznie bardziej znaczaca, niz wydaje si¢ gangsterom, i uruchamia
calg lawing pozniejszych wydarzen.
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mozliwosci podjecia i utrzymania relacji, ktorych w innych warunkach nie mozna
bytoby wygenerowaé. W wypadku kontaktéw na linii cztowiek-czlowiek wskazu-
je si¢ na istnienie relacji paraspolecznych (ang. parasocial relationships) — w duzej
mierze wyimaginowanych, lecz réwnoczesnie trwatych wiezi pomiedzy odbiorca-
mi a osobowosciami medialnymi, w tym influencerami. Sg one zapo$redniczonymi
przez ekran seriami kontaktow, ktdre nierzadko pozostajg jednostronne. Uzytkow-
nicy majg poczucie, ze znajg dang osobe, bo wchodzg z nig w chwilowe interak-
cje, a takze stuchajq jej i ogladaja publikowane przez nig tresci, ktére buduja pe-
wien jej konkretny wizerunek, z zatozenia wiarygodny i autentyczny (Lou, Taylor,
Zhou, 2022; Masuda, Han, Lee, 2022). Podobne zjawisko mozna zidentyfikowaé
w wypadku zwierzecych influenceréw - interakcja z publikowanymi na ich pro-
filach tre$ciami wywoluje ztudzenie rzeczywistych interakeji (poczucie ,jakbym
tam byla” i sama gtaskata, drapata po brzuchu czy zachwycata sie¢ danym pupilem).

W tym miejscu, w zwigzku z dynamicznym rozwojem profili w mediach spo-
teczno$ciowych poswieconych zwierzetom domowym, warto zada¢ kilka podsta-
wowych pytan. Czy rzeczywiscie mozna nazwac ich influencerami - czy spetnia-
ja wszystkie sktadajgce sie na definicj¢ influencera warunki? Jesli tak, czy mieszcza
sie oni w obecnie funkcjonujacych definicjach ,marki osobistej”? Odpowiedzi na te
pytania stanowig gtéwny przedmiot analizy niniejszego tekstu. Jego celem jest opi-
sanie warunkoéw, w jakich tworzeni sg zwierzecy influencerzy, a takze wskazanie na
kluczowe dla ich potencjalnych marek osobistych elementy. Podjeta zostala anali-
za literatury z tego zakresu oraz netografia wybranych profili zwierzecych influen-
cerow (przede wszystkim posiadajacych duzg liczbe obserwatoréw) publikujacych
w ramach aplikacji Instagram. Portal ten zostal wybrany jako jedna z obecnie wio-
dacych platform spotecznosciowych opartych na tre$ciach graficznych (ktdre prze-
de wszystkim wykorzystujg zwierzece profile), a przy tym wyposazony w algorytm
zbudowany tak, by - w pewnym uproszczeniu — umozliwi¢ stopniowe generowanie
i utrzymanie zainteresowania profilem?® (Bishquemi, Crowley, 2022). W pierwszej
cze$ci tekstu zdefiniowane zostanie pojecie influencera i zestawione z rzeczywistos-
cig po$wigconych zwierzetom profili w celu sprawdzenia, czy mozna méwic o pet
influencers. W drugiej wprowadzona i opisana zostanie koncepcja marki osobistej,
by - ponownie - przeanalizowaé mozliwos$¢ jej wystapienia w kontekscie zwierze-
cym. Trzecia czg§¢ po$wiecona jest roznym modelom dziatania pet influencers. Ar-
tykut konczg wnioski oraz rekomendacje do dalszych badan w tym zakresie.

2 Algorytm rzadzacy treSciami na przykltad na TikToku ma bardziej skomplikowang budowe,
ktéra skutkuje m.in. warto$ciowaniem kazdej nowej tre$ci osobno, niejako w oderwaniu od
wezeéniejszych zasiegow i zaangazowania, co zmienia charakter dzialan influencerskich.
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Aby podja¢ skuteczne rozwazania dotyczace mozliwosci zidentyfikowania proce-
sow zwigzanych z budowaniem marki osobistej u zwierzecych influenceréw, naj-
pierw nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: kto nazywany jest influencerem? Termin
ten z reguly odnoszony jest do ludzi. Influencerzy mediéw spolecznosciowych
(ang. social media influencers, SMI) to osoby, ktore zaczynaly jako zwykli uzytkow-
nicy tych mediéw i zapewnily sobie duzg liczbe obserwujacych poprzez tworzenie
warto$ciowych tresci oraz dzielenie si¢ fragmentami zycia prywatnego. Wigkszos¢
z nich jest w stanie zarabia¢, a nawet calkowicie utrzymywac sie z tej dzialalnosci
poprzez posty sponsorowane lub inng forme wspdtpracy komercyjnej podejmowa-
nej z markami czy firmami (Lou, Taylor, Zhou, 2022). Influencer marketing, w ra-
mach ktérego podejmowane sg takie wspolprace, polega wigc na promowaniu pro-
duktéw czy uslug przez danego twoérce wsrdd jego odbiorcow w zamian za korzysci
(przede wszystkim majatkowe, ale takze inne, np. wizerunkowe), jakie oferuje mu
dane przedsiebiorstwo (Li, Feng, 2022; Lou, Taylor, Zhou, 2022). Wigkszos¢ tego
typu tworcow wykazuje sie pewng wiedzg czy $wiadomoscia ekspercka w okreslo-
nym kontekscie (cho¢ wskazac nalezy takze na szereg osob bedacych internetowy-
mi celebrytami®). Tworzone przez nich tresci sg z tej czy innej przyczyny cenne dla
odbiorcéw, a co za tym idzie takze (potencjalnie) wspotpracujacych marek (Myers
iin., 2022). Kluczowy dla calego tego procesu wplyw (ang. influence) zbudowany
jest z dwoch gtownych sktadowych. Pierwsza z nich jest zasieg — dany tworca jest
w stanie przekaza¢ informacje konkretnej grupie oséb go obserwujacych. Drugim
jest oddzialywanie (ang. impact), oznaczajace mozliwo$¢ przekonania tejze grupy
do podjegcia konkretnych decyzji (Hudders, De Jans, De Veirman, 2021). Takie uje-
cie wskazuje, ze krytycznym momentem jest reakcja odbiorcéw na dziatania dane-
go tworcy - to wtedy okazuje sig, czy rzeczywiscie mozna mowic¢ o wplywie, czy np.
jedynie o zasiegu. Samo posiadanie duzego grona obserwujacych nie oznacza jesz-
cze automatycznie, Ze dany podmiot jest influencerem.

Wspolczesdnie, takze w zwigzku z dynamicznym rozwojem sztucznej inteligen-
cji (ang. artificial inteligence, Al), coraz wiecej popularnych kont w mediach spo-
teczno$ciowych opowiada o podmiotach pozaludzkich (Latour, 2010). Dotyczy
to przede wszystkim zwierzat oraz tzw. wirtualnych influenceréow - gwiazd me-
diow spolecznosciowych, ktérych wizerunki sg cze$ciowo lub catkowicie stworzo-
ne cyfrowo (np. wyrenderowane postacie 3D) i oferujg podobne tresci jak ludzcy
influencerzy. Sa to zatem sztucznie wytworzone persony tworzone przez progra-
mistow i zarzadzanie nierzadko przez cale agencje, ktore z reguty ,,oddaja glos” wir-
tualnemu aktorowi. Wirtualni influencerzy roznig si¢ estetyka, finezjg i poziomem

* Celebryte nalezy rozumiec jako pewien konstrukt medialny, osobe ,,znang z tego, ze jest znana”
Wyréznia sie ona duzg popularnosciag niekoniecznie umotywowana szczegélnymi osiggnieciami
w jakiej$ dziedzinie. Nierzadko status celebryty traktowany jest jako pewien towar — przedmiot wy-
miany na globalnym rynku (Hou, 2019).

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 11(4)2023



Zwierzeta takie jak my. Pet influencers a marka osobista — uwagi wstepne

szczegotowosci wizerunku, czy dazeniem (badz nie) do jak najlepszego nasladowa-
nia ,,zwyklych ludzi” (Stein, Breves, Anders, 2022). Takich influencerdw, zwierzeta,
a takze niemowleta i male dzieci, ktdre czesto pojawiaja sie na profilach zarzadza-
nych przez rodzicéw czy opiekundéw, laczy pytanie o ich sprawczo$¢ i podmio-
towos$¢. Na ile te glowne bohaterki i bohaterowie rzeczywiscie sg aktywnymi ak-
torkami i aktorami w calym procesie, ktdrzy moga o sobie w jakikolwiek sposob
decydowac (w tym nie chcie¢ bra¢ w nim udzialu)? Kwestia, czy rodzice majg pra-
wo wykorzystywac wizerunek dzieci w swoich tre$ciach w sytuacji, w ktdrej ci nie-
letni nie s3 w stanie $wiadomie wyrazi¢ na to zgody, wywoluje obecnie sporo go-
racych dyskusji (Morris, 2023). Czy ci ,niezwykli” influencerzy, zaréwno aktorzy
ludzcy (dzieci), jak i pozaludzcy (zwierzeta, wirtualne wytwory) moga by¢ potrak-
towani na réwni z aktywnymi twoércami nawet wtedy, kiedy nie majg decydujace-
go glosu w kwestii wykorzystania wtasnego wizerunku? Teoria aktora-sieci (ANT)
wprowadzita do rozwazan byty dotychczas z nich wykluczone jako pelnoprawnych
aktorow — w jej mysl ,,[...] kazda rzecz, ktora zmienia stan rzeczy, ktéra wprowa-
dza jaka$ roznice, jest aktorem” (Latour, 2010: 100). Nie wchodzac w tym miej-
scu w meandry rozwazan zwigzanych z ANT, nalezy wskaza¢, Ze nie tylko w niej,
ale takze w ramach teorii posthumanistycznej czy animal studies (Braidotti, 2014)
pojawia sie zagadnienie sprawczosci i autonomicznosci bytow pozaludzkich. Tym
samym wylaniajg si¢ kolejne pytania — czy definicja ,influencera’, skupiajaca si¢
w zalozeniu przede wszystkim na ludzkich twodrcach tresci cyfrowych, nie jest zbyt
waska?

W tym kontekscie postanowiono przyjrzec si¢ blizej procesom wytaniania sig
zwierzecych influenceréw. Taki pupil raczej nie zdaje sobie sprawy z tego, ze jest
gwiazda Facebooka, Instagrama czy TikToka (Essen i in., 2021). Nie umniejsza to
jednak co do zasady mozliwo$ci wplywania danego psa, kota czy szopa na reak-
cje 0sob go obserwujacych. Dzieje si¢ to przede wszystkim w kontekscie podejmo-
wania przez zwierzece profile wspdlpracy komercyjnej zwigzanej z przedmiotami
i ustugami przeznaczonymi dla tych istot (Myers i in., 2022). Warto takze z pew-
noscig od razu podkresli¢, ze zaden z pet influencers nie prowadzi swojego kon-
ta samodzielnie, lecz zarzadzaja nim jego wlasciciele lub wspdtlokatorzy. Profile
te powstaja czesto bez zalozenia, ze stana si¢ wplywowe - raczej jako wewnetrz-
na potrzeba publikowania duzej liczby tresci zwigzanych z danym ulubienicem,
ktérych nie chce si¢ umieszcza¢ na swoim prywatnym, ,,ludzkim” koncie (Ngai,
2021). Jak zauwaza Natalie Ngai, tacy menedzerowie s3 przy tym zdeterminowa-
ni, by zrobi¢ ze swoich podopiecznych gwiazdy, bo sami ich uwielbiaja i chcg dzie-
li¢ si¢ tym pozytywnym uczuciem (Ngai, 2021). Fur babies, a wiec dostownie ,,fu-
trzaste dzieci’, to okreslenie na pewng grupe niezwykle zadbanych i otoczonych
zachwytem zwierzat, ktdre traktowane sa niekiedy tak, jakby byly swoistymi sub-
stytutami niemowlat (Myer i in., 2022). W tym kontekscie warto zapyta¢ o moz-
liwo$¢ zwierzecej emancypacji — na ile fotografowani czy nagrywani pupile staja
sie swoistymi przedmiotami w rekach zarzadzajacego profilem czlowieka, a na ile
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majy mozliwoé¢ realnego ,wyrazenia siebie” i wplywania na otoczenie? A nawet,
by¢ moze — czy niektore z tych dzialan nie tamig praw zwierzat? Zagadnienie an-
tropomorfizacji bedzie jedng z kwestii analizowanych w dalszej czesci tekstu, jed-
nak juz teraz nalezy zwroci¢ uwage na trudne do wskazania granice pomiedzy na-
turg (w rozumieniu tego wszystkiego, co przypisane jest danemu zwierzeciu jako
wrodzone i pierwotne, takze w zakresie jego reakcji czy zachowan) a kultura (w ro-
zumieniu narzuconego przez cztowieka antropomorficznego klucza interpretacyj-
nego tychze zachowan, budujacego ,,cechy charakteru’, ,warto$ci” czy ,,priorytety”
danego pupila). Na przyklad Doug the Pug (ItsDougThePug, 2023), bezowy mops,
ktorego profil obserwuje ponad 3,6 miliona osob, jest nie tylko celebryta, ktory po-
kazuje si¢ na wielu galach i wydarzeniach. Podejmuje takze liczne wspoétprace, po-
maga edukowac w zakresie zwierzg¢cego masazu, przekazuje porady zyciowe (,,spe-
dzaj czas z tymi, ktérzy sprawiaja, ze czujesz si¢ jak promien stonca”) i pomaga
swoim ludzkim przyjaciotom w walce ze stanami lekowymi. Na ile sg to przekazy,
z ktorymi Doug sie utozsamia - trudno powiedzie¢, z pewnoscia jednak sg one bli-
skie jego wlascicielom.

Na podstawie badan kilkudziesieciu zwierz¢cych profili w mediach spolecz-
nosciowych Susan Myers, Sandipan Sen, Holly Syrdal i Parker Woodroof stwier-
dzili, ze wiele z nich tworzonych bylo z myslg o dzieleniu si¢ rados$cia, jaka wtas-
cicielom niesie posiadanie danego pupila. Wiaze si¢ to takze z inng motywacja
- kreowaniem swoiscie ,,czystego zakatka” (ang. pure corner) Internetu. Jest to dzia-
tanie w kontrze do pelnego negatywnych i toksycznych tresci swiata wirtualnego
- tu tworcy skupiajg si¢ na wyrazaniu pozytywnych emocji, dzieleniu si¢ uroczy-
mi zdjeciami stodkich podopiecznych (Myers i in., 2022). Dzialania te odbywa-
ja si¢ jednak niezmiennie w kontekscie kapitalistycznym i nawet jesli nie skutkuja
bezposrednio uzyskaniem zysku ekonomicznego, generuja korzysci innego typu -
rozpoznawalnosci, autorytetu, popularnosci, wreszcie tak cennego w Internecie za-
ufania oraz zaangazowania (Biischer, 2014; Taylor, 2014). W efekcie powstaje zja-
wisko ,,konsumpcyjnej kultury stodyczy” (ang. consumable cuteness culture). W jej
ramach zwierzetom nierzadko odbierane sg ich naturalne cechy, ktdre nie pasuja do
bycia uroczymi (ergo przyciagajacymi uzytkownikow z racji swoich pozytywnych
konotacji), a réwnocze$nie nadawane cechy antropomorficzne, ktére umozliwiaja
skuteczniejsze dzialania wirtualne (Essen i in., 2021). Trudno jednoznacznie wska-
za, czy kazdy ludzki menedzer zwierzecego profilu w pelni $wiadomie (i w pew-
nym sensie bezwzglednie) wykorzystuje wizerunek swojego pupila, by uzyskac dla
siebie jakie$ korzysci. Badania Ngai wskazuja, ze wiele z takich kont prowadzonych
jest w tzw. dobrej wierze (Ngai, 2021). Réwnocze$nie jednak potencjalna nie§wia-
domos¢ niewiele tutaj zmienia — chcac nie chege, konkretne zwierze bierze udziat
w z gruntu (drapieznie) kapitalistycznej wymianie, ktéra moze jego wiascicielo-
wi (a posrednio takze jemu samemu) przynies¢ wymierne korzysci, w tym mozli-
wos$¢ wplywania na decyzje i postawy innych. W tym kontekscie wydaje sie, ze od-
powiedZ na postawione wczesniej pytanie o to, czy zwierz¢ moze zosta¢ nazwane
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influencerem, jest dwojaka. Bedzie ona bowiem twierdzaca, jesli pod uwage wzie-
te zostang profile w mediach spolecznosciowych, ktérych gléwnymi bohaterami sg
zwierzeta. Zasadniczo jednak odpowiedz bedzie negatywna w obszarze dzialalnosci
samego zwierzecia, ktdre nie ma bezposredniego wplywu na publikowane tre-
$ci. W tym nieco bardziej skomplikowanym ukladzie, chociaz to zdjecia i filmy
z danym pupilem budujg jego marke osobista, ostatecznie realnym influencerem
(a wiec tworcg zaréwno postow, jak i strategii ich publikowania, podmiotem po-
dejmujacym decyzje wizerunkowe czy o wspoélpracach komercyjnych) jest whasci-
ciel zwierzecia i/lub ludzki aktor zarzadzajacy danym profilem. Profile zwierzgcych
influenceréw wykazuja odpowiedni zasieg oraz oddzialywanie na odbiorcow, row-
nocze$nie jednak ich gléwni bohaterowie i bohaterki nie maja wplywu na publika-
cje. Sytuacja ta wskazuje na pewne definicyjne ograniczenia terminu ,influencer”
w obliczu trudno$ci w obszarze sprawczosci i zachowania podmiotowosci niewgtp-
liwie znaczacych aktoréw pozaludzkich. Jak podkresla przy tym wiele analiz, nie-
zwykle waznym skladnikiem skutecznego influencingu jest konsekwentnie budo-
wana marka osobista tworcy. W zwigzku z tym nalezy zastanowic¢ sie nad tym, czy
mozna wskaza¢ na istnienie zwierzecej marki osobistej? Czy w kontekscie popular-
noéci zwierzegcych influencerdéw nie trzeba rozszerzy¢ definicji marki osobistej? Za-
gadnienia te s3 przedmiotem analizy w kolejnej czesci tekstu.

2. Markowy pupil

Marka osobista jest przedmiotem licznych analiz z zakresu réznych dziedzin. Wska-
zuje si¢ chociazby na stopien aplikowalnos$ci pojec z obszaru zarzadzania marka do
internetowej dziatalnos$ci jednostek (Walczak-Salecka, 2018), elementy skladaja-
ce si¢ na proces jej budowania (Niedzwiedzinski, Klepacz, Szymanska, 2016), wy-
stepowanie w rozmaitych kontekstach (Johnson, 2017; Modzelewska-Stalmach,
2018; Staniszewska, Gorska, 2021; Wojciak, 2022) czy negatywne aspekty (Grze-
siak, 2017). W kontekscie prowadzonych w niniejszym tekscie rozwazan wazne wy-
daje sie przede wszystkim wskazanie, czym jest marka osobista oraz co sktada si¢ na
proces jej tworzenia, a takze préba odpowiedzi na pytanie: czy w kontekscie marki
osobistej mozna mowic tylko o ludzkim podmiocie dziatan?

Jak wskazuje Agnieszka Walczak-Skatecka: ,Z punktu widzenia zarzadzania
marka to jeden z najwazniejszych niematerialnych zasobdw, czesto decydujacych
o konkurencyjnosci i mozliwosciach rozwoju przedsigbiorstwa” (Walczak-Skatec-
ka, 2018: 274). Podobnie jest w wypadku marek osobistych, opartych na dzialaniach
konkretnej jednostki firmujacej je swoim imieniem i nazwiskiem (Gorbatov, Kha-
pova, Lysova, 2018). Sama definicja marki osobistej wciaz ewoluuje. Jedno z naj-
popularniejszych dotyczacych jej okreslen przypisuje sie tworcy Amazona, Jeffowi
Bezosowi: ,,marka osobista to to, co ludzie méwia o tobie, kiedy nie ma ci¢ w poko-
ju” (Wolyniec-Sobczak, 2017). Bardzo cz¢sto opisywana jest w kontekscie dzialan,
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ktére moga znaczaco wplynac na rozwoj zawodowy i pozycje na rynku pracy (Mi-
ckiewicz-Burzawa, 2023; Szubert, 2014; Tkaczyk, 2023). Sergey Gorbatov, Svetlana
N. Khapova i Evgenia I. Lysova w swoim tekscie przegladowym dotyczacym perso-
nal brandingu wskazuja na dwa gtéwne obszary wytaniania si¢ definicji tego pojecia
- teorie marketingu oraz badania zachowan zwigzanych z autoprezentacja. W tych
pierwszych znacznie czesciej pojawiaja sie takie pojecia, jak ,,produkt’, , klient”, ,,ry-
nek’, ,warto$¢ dodana” czy ,odpowiedz na potrzeby konsumentéw”. Druga grupa
definicji skupia si¢ na pojeciach ,wizerunku”, ,autopromocji’, ,,tozsamosci’, ,wyjat-
kowosci” czy ,reputacji’ (Gorbatov, Khapova, Lysova, 2018). W niektorych anali-
zach dotyczacych marki osobistej pojawia si¢ proba wskazania, ze pojecie to ($cisle
powigzane wtedy z rozumieniem ,influencera”) dotyczy tych tworcow cyfrowych,
ktoérzy zarabiaja na swojej dziatalnosci (Archer, 2019). Marian Niedzwiedzinski,
Helena Klepacz i Kamila Szymanska zwracajg uwage, Ze waznymi elementami bu-
dowania marki osobistej sg autentycznos$¢ (rozumiana jako zbieznos¢ deklaracji
i zachowan), powtarzalnos$¢ dzialan, a takze wyrdznienie si¢ na tle innych twércow,
nawet tych o podobnych cechach, np. poruszanej tematyce (Niedzwiedzinski, Kle-
pacz, Szymanska, 2016).

Wiszystkie te opracowania skupiajg sie przede wszystkim (lub jedynie) na ludz-
kim aktorze bedacym (potencjalnym) podmiotem dzialan zwigzanych z personal
brandingiem. Trudno$ci pojawiaja si¢ jednak z momencie, gdy mowa o podmiotach
niemajacych w pelni kontroli nad swoim wizerunkiem (jak dzieci) lub aktorach po-
zaludzkich (jak zwierzeta). Pet influencers mieszcza si¢ w ogolnym okresleniu mar-
ki osobistej sformutowanym przez Bezosa — odbiorcy s3 bowiem w stanie opowia-
da¢ o nich i ich opisywa¢ (a w wypadku zwierzat podmioty te nawet nie muszg
w zasadzie wychodzi¢ z pokoju). Problemy pojawiaja sie jednak przy probie dopre-
cyzowania definicji. Walczak-Skatecka stwierdza, ze za marke osobista mozna ,,uz-
na¢ mozliwa do zidentyfikowania osobe, reprezentujacy trwale wartosci uznawa-
ne przez odbiorce jako te, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajajg jego potrzeby”
(Walczak-Skalecka, 2018: 271). Pomijajac nawet lub poszerzajac w tym wypadku
definicje ,0soby” o zwierzeta, kluczowym elementem tak rozumianej marki oso-
bistej bylyby zatem wspomniane wartosci. Jesli tak, jakie — a takze czyje — warto$-
ci odzwierciedlajg dzialania prowadzone na profilach zwierzecych influenceréw?

Dynamiczny rozwdj teorii posthumanistycznej oraz animal studies sprawia, ze
pozaludzkie podmioty, takie jak zwierzeta, coraz czesciej wlaczane sg do dyskursu.
Wskazuje si¢ na koniecznos¢ ich glebszego poznania i upodmiotowienia (Braidotti,
2014). Omodwienie tych nurtéw i ich osiagnie¢ przekracza mozliwosci niniejszego
tekstu, waznym jest jednak wskazanie na znaczenie sprawczosci i autonomicznosci
zwierzat, ktore sie z nich wylaniaja, zwlaszcza w kontekscie tego artykutu. Podmio-
ty te od wiekoéw wspoldzialajg z ludzmi w réznych obszarach dzialan, réwnoczesnie
pozostajac czesto wykluczonymi z efektéw (Donaldson, Kymlicka, 2020). Na chwi-
le obecna mozliwos¢ pelnej i swobodnej komunikacji ze zwierzetami przekracza
ludzkie mozliwosci, nie mamy wiec wystarczajacej wiedzy i wgladu w ich umysty.
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Podejrzewamy raczej z duzym prawdopodobienstwem, ze mysla (Nowak, 2011),
trudno jest jednak jednoznacznie wskaza¢, jak si¢ to odbywa i jakie sg tego efekty.
W zwigzku z tym zwierzeta wciaz pozostaja do$¢ czg¢sto uprzedmiotowionymi ele-
mentami codziennosci, w ktorej ludzki aktor sprawuje nad nimi wladze i w pew-
nym sensie ,,moéwi im, co myslg” Jest to szczeg6lnie widoczne w omawianym kon-
tekscie zwierzecych influenceréw. Cho¢ pozornie ludzki menedzer profilu tylko
pomaga swojemu pupilowi ,wyrazi¢ siebie”, ostateczne decyzje podejmuje wias-
nie wlasciciel - to ta osoba decyduje o ksztalcie i charakterze publikowanej tresci.
Ujecie to nie odpowiada jednak w pelni na postawione wczesniej pytanie o mar-
ke osobista, gdyz w obszarze pet influencers sprawa jeszcze dodatkowo sie kompli-
kuje. Wielu wlascicieli deklaruje, ze w pewnym sensie ,wczuwa si¢” w swojego pu-
pila i stara opowiedzie¢ $wiat jego oczami (Ngai, 2021). W tym miejscu powrocic
nalezy do zagadnienia granic antropomorfizacji zwierzecych influenceréw i mozli-
wosdci ich emancypacji za pomocg dziatan online. Wydaje si¢, ze uwaga poczynio-
na przez Erice von Essen i jej wspotautoréw w kontekscie dzikiej natury poddanej
cigglemu nadzorowi z pomoca nowych technologii jest cenna takze w kontekscie
pet influencers. Zwracaja oni uwagg, Ze — podobnie jak w wypadku relacji paraspo-
tecznych na linii cztowiek-czlowiek - takze w kontaktach zwierze—cztowiek ziden-
tyfikowaé¢ mozna pewna specyficzng intymno$¢, ktéra sprawia, ze odbiorcy czuja
sie zaangazowani w dzialania i zycie danej istoty. Rownoczesnie jednak zwierzeta,
jako podmioty nieposiadajgce petnej kontroli nad ich cyfrowymi wizerunkami, sta-
ja sie w tym kontekscie bardziej przedmiotami specyficznego spektaklu, a niekiedy
wrecz towarami na wystawie. W zwigzku z tym indywidualne zwierze¢ta moga stra-
ci¢ swoja wielowymiarowo$¢ oraz jednostkowa podmiotowos$¢ w procesie cyfro-
wej translacji ich doswiadczenia na jezyk zrozumialy dla ludzkich odbiorcéw (Es-
seniin., 2021).

W tym kontekscie trudno wskaza¢ na elementy budujace marke osobistg zwie-
rzecia sensu stricto, nie jesteSmy bowiem w stanie na chwile obecng w wigkszosci
wypadkéw odpowiedzie¢ na pytanie, jakimi warto$ciami mogg kierowac si¢ psy
Doug the Pug czy Tika the Iggy. Mozemy jedynie zidentyfikowa¢ wartosci, jakie
z pomocy zwierzecych wizerunkéw cheg nam przekazaé wlasciciele danych pupi-
léw. Trudnos$¢ ta, przy ciagtym wzroécie popularnosci pet influencers, wydaje sie
wskazywaé na pilna potrzebe wypracowania nowej, szerszej definicji marki oso-
bistej. Przede wszystkim pojecie ,,osoby” musialoby by¢ w niej poszerzone o pod-
mioty pozaludzkie oraz takie jak dzieci, ktére czesciowo nie maja wplywu na ksztalt
publikowanych tresci z ich udzialem. W ramach istniejacych definicji jednym z naj-
wazniejszych kryteriow skutecznego wywierania wplywu na dzialania i postawy
odbiorcéw, a takze tworzenia spdjnej i wyrdzniajacej si¢ na tle konkurencji mar-
ki osobistej s3 zagadnienia autentyczno$ci oraz wiarygodnosci (Li, Feng, 2022). Po-
nownie warto wroci¢ do uwag poczynionych w kontekscie dzikich zwierzat. Fakt, ze
kontakty nawigzywane z nimi za posrednictwem ekranu sg specyficzne, nie ozna-
cza - podobnie jak w wypadku relacji paraspotecznych - ze sg one bezsensowne.
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Raczej, ze tego typu dzialania generuja nowe, charakterystyczne dla nich kryteria
autentyczno$ci i tworzenia wiezi. Zwierzeta podgladane w ich naturalnym $rodo-
wisku wypracowuja w oczach swoich odbiorcéw konkretne wzorce ,wiarygodno-
$ci” (czesto przenoszone pozniej z jednego osobnika na caly gatunek), a takze kry-
teria nawiazywania relacji (Essen i in., 2021). Podobnie dzieje si¢ z domowymi pet
influencers, tyle ze w tym kontekscie ludzie wydaja sie mie¢ wigkszy — cho¢ réwniez
ukryty za kamerg — wplyw na ksztalt przekazywanych tresci. W dzialaniach zmie-
rzajacych do wypracowania nowej definicji marki osobistej nalezy mozliwie najdo-
ktadniej przyjrze¢ si¢ ,,sposobom myslenia” zwierzgt oraz podda¢ ponownej ana-
lizie relacje pomiedzy nimi a ich ludzkimi wspétpracownikami (Pieniazek, Palasz,
2022).

Czy zatem mozna mowi¢ o marce osobistej zwierzecych influenceréow? Tak,
pod warunkiem Zze nie jest ona analizowana w ten sam sposdb co marka osobista
ludzkich tworcow cyfrowych. Analiza taka powinna w miare mozliwoéci oddawac
zwierzeciu jak najwieksza podmiotowos¢ i autonomiczno$é. W wypadku pet influ-
encers wskaza¢ nalezy takze na kazdorazowo indywidualnie tworzona relacje po-
miedzy pupilem a menedzerem (lub menedzerami) profilu. Publikowane tam tresci
stanowig specyficzng wypadkowa pomiedzy tym, co sadzi o $wiecie i jakie wartosci
wyznaje wlasciciel, a jak wydaje si¢ podchodzi¢ do tych zagadnien zwierze. Oczy-
widcie, mozna powiedzie¢, ze ostatecznie jest to obraz odpowiadajacy wylacznie
przekonaniom czlowieka. Istotne jest jednak, by podkresla¢, ze cho¢ profile zwie-
rzat tworzone s3 tak, by ludzcy odbiorcy mogli sie odnies¢ do publikowanych tre-
$ci i odnalez¢ w nich (Ngai, 2021). W wiekszosci wypadkéw mozna réwnoczesnie
zidentyfikowa¢ ,wycofywanie si¢” tozsamosci wlasciciela na rzecz ,wejscia w buty”
zwierzecia i ukazania Swiata jego oczami. Zatem ostroznie mozna wskazac¢ na wy-
stepowanie zwierzecej marki osobistej, wyrdzniajacej danego pupila na tle innych
internetowych gwiazd, o ile wzigte zostang pod uwage elementy rozszerzajace obec-
nie sformulowane jej definicje. Aby precyzyjniej zobrazowa¢ obecny stan obszaru
zwierzecych influencerdw, przeprowadzono analize tresci wybranych profili w celu
wyrdznienia istniejagcych modeli zwierzecych marek.

3. Tika wybiera Diora

Nie ma jednego, uniwersalnego sposobu na skuteczne zbudowanie i podtrzyma-
nie marki osobistej. Wskaza¢ mozna na kilka etapow, ktére sktadajg si¢ na pro-
ces jej tworzenia, ostatecznie jednak ich ksztalt zaleze¢ bedzie od wielu subiek-
tywnych czynnikéw. Jednym z kluczowych elementéw tego procesu jest wstepna
identyfikacja wlasnego potencjalu oraz wartosci, swoistego kapitalu poczatkowe-
go, ktory potem jest komunikowany odbiorcom w taki sposéb, by odpowiadaé
na ich potrzeby (Niedzwiedzinski, Klepacz, Szymanska, 2016; Walczak-Satecka,
2018). W wypadku zwierzat pierwotne motywacje do zatozenia profilu wychodzg
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przewaznie bezposrednio od ich wiascicieli, ktorzy chca dzieli¢ si¢ waznymi dla
nich, czgsto uroczymi tre$ciami tak, by nie miesza¢ ich z postami dotyczacymi lu-
dzi. Motywacja ta moze zosta¢ potraktowana jako punkt wyjscia do emancypacji
tych istot, obecnie raczej uprzedmiotowionych i sprowadzonych do roli przyciaga-
jacej uwage ilustracji do dziatan ludzkich. Rozpoczaé jednak nalezy od rozpozna-

nia obecnego stanu tego obszaru.

Analiza tre$ci wybranych profili pet influencers pozwolita na wstepne wyréznie-
nie pigciu typéw zwierzecych marek osobistych, réznigcych si¢ przede wszystkim
celem powstania i dziatalnosci oraz typami publikowanych na nich tresci. Warto
przy tym zaznaczy¢, ze granice pomiedzy wymienionymi ponizej modelami nie sg

ostre i nierzadko w jakims stopniu si¢ pokrywaja (tabela 1).

Tabela 1. Modele profili zwierzecych influenceréw

Typ profilu

Cechy charakterystyczne

Publikowane tresci

Zwierzeta jako gospodarze
swlasnego kata” w Internecie
(w tym podopieczni celebrytow)

brak wspotprac komercyjnych
brak dziatan zwigzanych
bezposrednio z budowaniem
marki osobistej pupila
popularnos¢ uzyskana w zwiaz-
ku z popularnoscig wlascicieli

zdjecia pupila dokumentujace
jego codzienne zycie

Zwierzeta jako narzedzia do
wyrazania opinii wlascicieli

brak wspotprac komercyjnych
brak dziatan zwigzanych
bezposrednio z budowaniem
marki osobistej pupila
popularnos¢ uzyskana

w zwigzku z popularnoscia
wlascicieli

zwierzeta stanowig swoisty
substytut wlaéciciela - za po-
mocg ich wizerunku

wyrazane s3 opinie lub opowia-
dane historie, ktére nie pasuja
do gléwnego profilu opiekunki/
opiekuna

zdjecia pupila w sytuacjach
codziennych wraz ze
zbudowang wokot nich wyréz-
niajaca narracja

Zwierzeta jako narzedzia do
tworzenia wlasnego cute corner
w Internecie

daleko idaca antropomorfizacja
liczne wspotprace komercyjne
popularnos¢ zbudowana na
tresciach bezposrednio
dotyczacych zwierzecia

zwierze portretowane

w podobny sposob jak dzieci
wlasne produkty pupila

zdjecia pupila przedstawiajace
go w sytuacjach kojarzonych
z ludzkimi aktorami
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Zwierzeta jako modele daleko idaca antropomorfizacja | zdjecia pupila w ubraniach
liczne wspotprace komercyjne | i akcesoriach marek modowych
na poziomie pozwalajacym
wlaécicielom na utrzymanie si¢
z nich

zwierze modelem dla
$wiatowych marek modowych

wiasne produkty pupila
Zwierze popularne przypad- popularnos¢ zwierzecia jest zdjecia pupila utrzymane
kowo dzietem przypadku w stylu, ktory pierwotnie przy-

zainteresowanie pupilem nidst zwierzeciu

celowo podtrzymywane przez rozpoznawalno$é

wlascicieli

pojawiaja sie wspotprace

komercyjne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza z przyczyn, dla ktérych tworzone sg profile pupildw, jest che¢ odroz-
nienia ich od tresci dotyczacych ich wlascicieli i stworzenia dla nich odpowiednie-
go ,wlasnego kata”. Dotyczy to zaréwno jednostek stosunkowo mato popularnych,
ktdre nie wygenerowaly znaczacej bazy odbiorcow i mieszczg si¢ raczej w obszarze
mikroinfluencerstwa (Ngai, 2021), jak i bardzo popularnych kont. Zaliczy¢ moz-
na do nich chociazby podopiecznych gwiazd - zwierzeta te stajg si¢ influencera-
mi-celebrytami, jako Ze swoja popularnos¢ czerpia przede wszystkim z rozpozna-
walnosci swoich wlascicieli. Nalezy do nich na przyklad Gino the German, a raczej
Gino Chopra Jonas, owczarek niemiecki, ktérego wlascicielami sa Nick Jonas oraz
Priyanka Chopra (Gino the German, 2023). Jego profil na Instagramie obserwu-
je ponad 255 tysiecy osob, cho¢ nie przekazuje on raczej zadnych wartosciowych
tresci. To swoiscie typowy profil zwierzecia zalozony przez kochajacych go wlasci-
cieli - wypelniaja go zdjecia Gino w réznych sytuacjach oraz bardzo krétkie opisy
(»powrot do szkoly”, ,,dzi§ s3 moje urodziny!”, ,chcecie pogra¢?”). Gdyby nie po-
pularno$¢ Priyanki Chopry oraz Nicka Jonasa, Gino najpewniej nie cieszylby sie
tak znaczacg rozpoznawalnoscig. Owczarek nie podejmuje takze zadnych wspot-
prac komercyjnych - jego profil jest swoistym albumem dokumentujacym codzien-
ne zycie.

Drugi z wyréznionych modeli powstal w zupelnie innym celu - by z pomoca
zwierzat przekazywac opinie lub informacje, ktore nie pasuja do profilu ich wtas-
ciciela. W ten sposéb funkcjonuje na przykltad konto LouisePentlandPets (Louise-
PentlandPets, 2023). Louise Pentland jest brytyjska influencerka, ktéra tworzy z za-
tozenia stosunkowo malo kontrowersyjne tresci dotyczace zycia codziennego, wy-
chowywania dzieci oraz mody i kosmetykéw. Profil jej zwierzat ma jednak inny
charakter i stanowi swoisty wentyl dla jej bardziej wyrazistych pogladéw, ktore nie
mieszczg sie w zatozeniach gléwnego kanatu komunikacji. Trzy koty, Rocket, Mil-
ky oraz Orbit, ,,opowiadajg” o trudnosciach zwigzanych z brexitem czy biezacg po-
lityka. Rownoczesnie historie te przeplatane sg narracja zwierzecg — Rocket i Orbit
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przedstawiaja swoje postanowienia noworoczne (jeszcze wiecej wzajemnej walki,
picia wody z brudnych katuz i zwiekszenie dziennej liczby wykonanych krokow),
a Milky zastanawia sie, co sprezentowac swojej ukochanej z sasiedztwa, Dolores, na
walentynki. LoiusePentlandPets to konto prowadzace narracje w imieniu zwierzat
i humorystycznie przedstawiajgce ich codzienne zycie, a réwnocze$nie stanowigce
przestrzen do publikacji tresci, ktore nie zgadzajg sie do konca z zalozeniami glow-
nego profilu ich wiascicielki. Od Gino the German odrézniajg je przede wszystkim
rozbudowane opisy, ktore tworza wyrazistszg narracje wokot zwierzat.

Trzeci ze zidentyfikowanych modeli korzysta z do$¢ daleko idacej antropomor-
fizacji, a przy tym wpisuje sie w cute corner Internetu. Jiff Pom (Jiffpom, 2023) jest
bezowym szpicem miniaturowym (pomeranianem), ktérego zdjecia czesto przy-
pominajg swoim charakterem sesje zdj¢ciowe, jakie robi si¢ noworodkom i matym
dzieciom. Ubrany w $wigteczny sweterek, rézowy szlafrok albo dzieciecy T-shirt
Jiff je tarte w kawiarni, pije wode z kubka ze Starbucksa albo jedzie na deskorolce.
W pewnym stopniu pies ten portretowany jest niemalze z takim samym namasz-
czeniem i zachwytem, jaki mozna znalez¢ na niejednym profilu rodzicéw publi-
kujacych zdjecia swojego dziecka. Tyle ze Jiff ma prawie 9,5 miliona obserwato-
réw oraz wlasny kalendarz. Nie przekazuje przy tym wiele wiecej informacji ponad
to, ze w $wiecie istnieje przestrzen wypelniona urokiem, radoscig i stodycza - s3-
dzac z komentarzy pod zdjeciami, jest to obszar, ktory wielu uzytkownikom jest po-
trzebny.

Czwarty model opiera si¢ na polaczeniu zwierzat i mody. Tika the Iggy, drobny
szary hart, jest ,,samozwancza gejowska ikong” (Tika the Iggy, 2023), ma ponad mi-
lion obserwujacych na Instagramie, zaplanowang wilasna ksigzke, a w kieszeni nie-
dawne zwyciestwo w The Webby Awards w kategorii Najlepsze Zwierze Internetu
2023. Szafa Tiki wypelniona jest setkami ubran, ktére chart prezentuje w kolejnych
postach prawie tak samo skutecznie, jak Gigi Hadid na wybiegach pokazéw w Me-
diolanie czy Paryzu. Tworzenie tresci na profilach Tiki to zasadniczo drugi etat jej
wlasciciela, Kanadyjczyka Thomasa Shapiro, oraz jego meza Louisa. Popularnosé
charta jest tak duza, Ze generuje niemale zyski dla swoich opiekunoéw. Jak stwierdzit
w jednym z wywiadéw Shapiro, otrzymuje on - a raczej Tika — wiele lukratywnych
ofert i cho¢ jego wlasna praca jako programisty stron internetowych przynosi tak-
ze spore dochody, to w samej pierwszej potowie 2021 roku Tika zarobila wiecej niz
on przez kilka lat na etacie (New York Post, 2021). Tika prezentuje swoje pomysty
na MET Gala, pojawia si¢ podczas Paris Fashion Week, reklamuje zapach od Diora
i opisuje swoje codzienne Zycie nieco podobnie do kotéw Louise Pentland.

Ostatni z wyr6znionych modeli jest dzielem przypadku. Podobnie jak wypad-
ku ludzkich influenceréw, takze zwierzeta moga staé sie popularne w wyniku dzia-
tan, ktérych celem nie byto bezposrednio zdobycie rozpoznawalnosci. Tu dobrym
przykladem jest Grumpy Cat (RealGrumpyCat, 2023), kotka rasy snowshoe, ktorej
charakterystyczny marudnie wygiety pyszczek stal si¢ niezwykle popularnym me-
mem. Tardar Sauce (,,Sos Tatarski”), bo tak naprawde si¢ nazywata, zmarta w 2019
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roku, jednak na jej profilu nadal publikowane sg tresci z jej wizerunkiem. Prawdo-
podobnie w wyniku wady genetycznej pysk Tardar nadawal jej wyglad zrzedliwe-
go kota i stal sie przyczyng jej ogromnej popularnosci od momentu publikacji we
wrzesniu 2012 roku (Griggs, 2013). Grumpy Cat pojawit si¢ nie tylko w setkach in-
ternetowych memow, ale takze na okladce ,,New York Magazine” czy na pierwszej
stronie ,,The Wall Street Journal” (Rosman, 2013). Niespodziewana popularnos¢
byla tak duza, ze opieke nad jej wizerunkiem objal menedzer, Ben Lashes, nadzoru-
jacy handlowo takze Nyan Cata oraz Lil Bub (Rothman, 2013). Popularno$¢ Tardar
sprawila, ze jej wascicielka porzucita prace i skupila sie tylko na sprawach zwigza-
nych z Grumpy Catem. W 2013 roku zostal nawet opatentowany znak handlowy
»Grumpy Cat”, w tym samym roku powstala takze ksigzka Grumpy Cat: A Grumpy
Book, a sama Tardar pojawiala si¢ na antenach telewizji, galach czy w filmach do-
kumentalnych (Rosman, 2013).

Wyrdznione powyzej typy marek osobistych réznig sie przede wszystkim ce-
lem, dla ktérego wlasciciele zwierzat zalozyli im profile w mediach spotecznos-
ciowych, a takze charakterem publikowanych tam tresci oraz skala ,widocznosci”
ludzkich menedzeréw. Trudno jednoznacznie powiedzie¢, na ile sg to profile sku-
piajace sie na postaci danego pupila, a na ile wyrazaja wartosci czy postawy charak-
terystyczne dla zarzadzajacych nimi ludzi. Niewatpliwie wymienieni podopiecz-
ni mogg by¢ zaliczeni do influenceréw - wywieraja wplyw na niekiedy naprawde
znaczacg liczbe obserwujacych, sklaniajgc ich do zakupu konkretnych produktow,
ustosunkowania si¢ do biezacych wydarzen, czy po prostu chwili odpoczynku od
zgielku codziennosci w ramach cute corner. W wigkszosci z nich ludzie nie wypo-
wiadajg si¢ bezposrednio, przyjmujac weze$niej wspomniang wyobrazong perspek-
tywe zwierzecia. Z drugiej strony Jiff czy Tika moga by¢ ukazani jako zwierzeta
traktowane dostownie jak ludzie - z ich ubiorem, zachowaniami i checig uczestnic-
twa w pewnych wydarzeniach. Nie mozna im przy tym odmoéwi¢ autentycznosci
oraz konsekwencji w budowaniu swojej marki - hasto ,,Grumpy Cat” wywotuje na-
tychmiastowe skojarzenia z ming Tardar, a méwiac o Tice, réwnocze$nie porusza
sie tematy zwigzane z moda.

4. Spotecznos¢ mitosnikow zwierzat

Jak wskazano wczesniej, w wypadku zwierzecych influenceréw mozna ostroznie
mowi¢ o marce osobistej pod warunkiem, ze analizowana jest ona pod zgota in-
nym katem niz w wypadku ludzkich tworcdw. W tym drugim przypadku wielo-
krotnie wskaza¢ mozna wartosci, jakie dany influencer chce przekaza¢ swoim od-
biorcom, oraz cele swojej dziatalnosci, jakie sobie ustalil. Zakltada to rzecz jasna, ze
proces tworzenia marki osobistej za kazdym razem jest dzialaniem w pelni swia-
domym i zaplanowanym - wydaje si¢, ze w praktyce czesto tak jednak nie jest,
zwlaszcza w wypadku oséb, ktore stajg si¢ rozpoznawalne niespodziewanie i wrecz
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przypadkowo (Mackie, 2020). Zwierzecym markom osobistym, podobnie jak ludz-
kim, nie mozna odmowi¢ konsekwentnie zawartych w tresciach elementow wy-
rézniajacych je na tle innych, pewnego grona odbiorcéw, ktore jest zaangazowane
w ich dziatalno$¢, a takze zaspokajania potrzeb tychze uzytkownikéw za pomoca
publikowanych postow. Wokot pet influencers takze powstaja spotecznosci, ktore
- podobnie jak w wypadku ludzkich twércow - charakteryzuja si¢ (1) zwigzkami
tworzacymi sie pomiedzy poszczegolnymi czlonkami wspdlnoty, dajacymi im po-
czucie przynaleznosci; (2) wyrézniajacymi je tradycjami i rytuatami (np. wymia-
ng opowiesci, ktore sa czytelne tylko w kontekécie danej spotecznosci); jak row-
niez (3) wzajemng odpowiedzialnoscia cztonkéw za siebie nawzajem (Myers i in.,
2022). Dzialalnos¢ zwierzecych influenceréw odpowiada przede wszystkim na po-
trzebe odnalezienia w Internecie przestrzeni pelnej spokoju, stodyczy i wzajemnej
adoracji (pure corner), a takze kontaktow ze zwierzetami domowymi. To, co wyrédz-
nia zwierzecych twércow od ich ludzkich odpowiednikéw, jest znacznie wigkszy
(czy moze bardziej widoczny) udzial menedzeréw kont w mediach spotecznoscio-
wych. Wlasciciele czy wspotlokatorzy tych istot w pewnym sensie projektuja swoje
wartosci oraz cele dzialania na podopiecznych - réwnoczesnie jednak biorac pod
uwage cechy charakterystyczne danego psa czy kota, ktore sprawiaja, ze jest on ,je-
dyny w swoim rodzaju”. Dzialalno$¢ ta nie zawsze jest od poczatku nakierowana na
osiggniecie szerokiej rozpoznawalnosci, skutkujacej duzym zasiggiem oraz wply-
wem na innych. Podobnie jak w przypadku ludzkich influencerow, takze u zwie-
rzat osiggniecie pewnej pozycji w ramach internetowej spotecznoséci bywa efektem
polaczenia realnej pracy wlozonej w budowanie marki oraz szczescia i/lub przy-
padku. Wiasciciele Grumpy Cata nie planowali, ze mina ich kotki wywota az taki
oddzwiek i pozwoli im na calkowite poswiecenie si¢ zarzadzaniu markg Tardar.
Ostatecznie jednak to oni - ludzie — decyduja o dalszych krokach oraz inwestycjach
zwigzanych z rozwojem zwierzecego influencera.

5. Wnioski i podsumowanie

Przedstawiona powyzej analiza to jedynie wstepne uwagi dotyczace obszaru, kto-
rego rozwdj obserwowany jest od kilkunastu lat i ktéry przynosi niewatpliwe do-
chody. Chociazby tylko z tej racji — generowania wysokich zyskéw — nic nie zapo-
wiada, by w najblizszym czasie dziatania zwierzg¢cych influenceréw mialy nie mie¢
miejsca. Wykazuja oni znaczacy — cho¢ odmienny od ich ludzkich odpowiednikéw
- wplyw na swoich odbiorcow. Moga przekazywaé pewne konkretne opinie w spo-
sob nieco agodniejszy, niz gdyby wyrazal je czltowiek (jak u LouisPentlandPets),
moga stawac si¢ wptywowymi celebrytami w pewnych dziedzinach (jak Tika the
Iggy) lub stanowi¢ odskoczni¢ od trudnej codziennosci (jak Jiff Pom). Nazywanie
ich ,influencerami” jest uzasadnione, cho¢ nalezy w tym wypadku zawsze dookres-
li¢ specyfike rozumienia tego pojecia.
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Sytuacja jest troche bardziej skomplikowana w przypadku pojecia ,,marki oso-
bistej”. Ostatecznie jednak wydaje sie, ze takze w tym wypadku mozna moéwic¢
0 pewnym procesie (zestawie dzialan), ktore prowadza do realizacji wyznaczone-
go (jak na razie przez ludzkiego menedzera profilu) celu w taki sposéb, by wyrdz-
ni¢ danego pupila na tle innych. Autentyczno$¢ i wiarygodnos¢, cechy kluczowe
dla skutecznego budowania marki osobistej w wypadku ludzkich twércéw, moz-
na zidentyfikowa¢ takze u zwierzat, z ta roznicg, ze po nich odbiorcy w ogodle nie
spodziewaja si¢ spektakularnego oszustwa — kot raczej nie okaze si¢ po wielu la-
tach psem, a jesli wierny fan Gucciego kocha tapla¢ sie w blocie, nie wydaje sie to
sta¢ ze sobg w sprzecznosci, w koncu ,,przeciez to zwierz¢, ma swoje prawa”. Od-
powiedzialno$¢ za potencjalne ,wpadki’, jak réwniez korzysci wynikajace z sukce-
sOw, ostatecznie przejmujg na siebie ludzcy wlasciciele profili. Ten splot zaleznosci
sprawia, ze — podobnie jak w kontekscie niemowlat i matych dzieci - pojawiaja si¢
watpliwosci co do oceny i charakterystyki dzialalno$ci internetowej tych tworcow.
Obydwie grupy nie maja mozliwosci jednoznacznego i w pelni swiadomego wy-
razenia zgody na wykorzystywanie ich wizerunku w Internecie. O ile mlodociani
z czasem wyksztalcg takg umiejetnosc i beda mogli docieka¢ swoich praw (Gordon
Law, 2019), o tyle zwierzeta raczej nie beda miaty w najblizszym czasie takiej moz-
liwosci. W tym kontekscie pozostajg one nierzadko raczej obiektem niz pelnopraw-
nym podmiotem dzialalnosci internetowej ich wlascicieli, nawet jesli podejmo-
wana jest ona w dobrej wierze i z zamiarem ,,0ddania glosu” podopiecznemu. To
zestawienie troski i kontroli (Essen i in., 2021) w pofaczeniu z pewnym stopniem
antropomorfizacji wielu zwierzecych influenceréw sprawia, ze trudno obecnie
moéwic¢ o mozliwosci emancypacji tych istot poprzez dziatalnos¢ internetowg. Osta-
tecznie to wlasciciele podpisuja umowy sponsorskie oraz podejmujg wspolprace
komercyjne —przynajmniej na razie. Warto jednak byloby blizej przyjrze¢ si¢ kwe-
stiom podmiotowosci i sprawczosci tak pozaludzkich (zwierzeta), jak i jeszcze nie-
stanowigcych o sobie elementéw marek influencerskich (dzieci). Pozwolitoby to
nie tylko na wypracowanie nowych, poszerzonych definicji takich poje¢, jak ,in-
fluencer” czy ,,marka osobista’, ale takze mialoby szanse stanowi¢ podstawe do od-
-przedmiotowienia tych podmiotéw w ramach dzialalnosci internetowe;j.
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