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Wirtualna praca afektywna celebrytéw —
przechwytywanie interakcji spotecznych
I mikrocelebryctwo

Abstract: This article examines the phenomenon of virtual affective labour as a form of immaterial
labour centred on the production and maintenance of interpersonal bonds and the commodification
of social relations through media-mediated communication and emotion facilitated by the Internet.
The article demonstrates how this concept may be employed to advance our understanding of ce-
lebrities as a social category within the context of post-industrial transformations of labour. Social
media platforms, by providing infrastructure that virtualises social interactions, capture, monetise,
and render those interactions economically productive. Consequently, virtual affective labour — once
confined to a small number of media figures — is becoming a mass phenomenon. Digitalised social
relations, and above all the data generated through them and the attention invested in them, constitute
the foundation of profit for contemporary digital affective industries. These industries generate para-
social relations in a twofold sense: they commercially exploit the emotions of the recipients of celeb-
rity posts by simulating the creation of personal bonds, and they employ digital algorithms and bots
to sustain communication with audiences. The article further describes how social media platforms,
ostensibly democratising access to the tools of visibility-building, incentivise prosumers to perform
affective labour on their behalf through the promise of celebrity fame and intermittent rewards dis-
pensed by Skinnerian algorithms, thereby contributing to the proliferation of behavioural addictions.
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Wstep

Celebryci, jako fenomen kojarzony z kulturg popularng, mediami i konsump-
cja raczej niz ze strukturg spoleczng, pracy i konfliktem klasowym, stanowig zjawi-
sko do$¢ problematyczne i trudne do uchwycenia za pomoca klasycznych narzedzi
socjologii (Ferris, Harris, 2011, s. 2) powstalych — jak uwaza Marek Krajewski —
w celu analizy spoleczenstwa industrialnego, zorganizowanego wokol proceséw
pracy i konfliktu przemystowego (Krajewski, 2003, s. 8). Jak pisze Henryk Doman-
ski, celebryci nie tworzg klasy spolecznej, bo nie posiadaja ,wspdlnego, swoistego
elementu determinujgcego ich szanse Zyciowe, okreslanego wylgcznie przez eko-
nomiczne interesy wiazace sie z posiadaniem dobr oraz przez interesy zarobkowe,
w warunkach rynku — débr lub pracy” (Domanski, 2023, s. 7). Wedtug Doman-
skiego celebryci to kategoria, ktora ,obejmuje reprezentantéw wielu profesji, w do-
datku lokujgcych sie na roznych pietrach drabiny spotecznej” (Domanski, 2023,
s. 7), a celebryctwo nie moze by¢ uznane za zawdd, bo praktyki celebryckie nie
spelniajg jego definicji.

Dzialalno$¢ celebrytow nie kojarzy sie z praca rozumiang jako wytwarzanie
dobr. Najbardziej popularne w literaturze jest ujecie Daniela J. Boorstina, dla kto-
rego celebryci to produkt mediéw: ,pseudowydarzenia® pozbawione autentycznej
wartosci, i ktdry przeciwstawia celebrytéw — ,,znanych z tego, ze s dobrze znani” —
prawdziwym bohaterom (Boorstin, 1964, s. 11—19). Stawa bohateréw jest wyni-
kiem rzeczywistych historycznych osiagnie¢, a nie efektem niezastuzonej medialnej
ekspozycji. Leo Loewenthal uznaje celebrytéw za idoli konsumpcji, ktérzy w prze-
ciwienstwie do prowadzacych powazng i produktywng dzialalnos¢ idoli produkeiji
dzialajag w blahym obszarze nieproduktywnego czasu wolnego (Loewenthal, 1994,
s. 512). Otwarta pozostaje takze kwestia, na ile celebryci sg czescig elit (Mills, 1961,
s.192—116; Alberoni, 2012). Celebryci nie sprawuja co prawda bezposrednio wladzy

»armat i pienigdza’, ale wygrywaja rywalizacje o uwage i prestiz z elitami politycz-
nymi i gospodarczymi. Jednocze$nie — jak twierdzi Tyler Cowen — sg oni eksploa-
towanymi przez publiczno$¢ wyalienowanymi ofiarami kapitalizmu emocjonalnego,
tracacymi tozsamo$¢ w pogoni za uwielbieniem mas (Cowen, 2003, s. 167—168).

W celu rozwiazania opisanych wyzej problemow i sprzecznosci tekst ten propo-
nuje wykorzystanie pojecia wirtualnej pracy afektywnej oraz powigzanych koncep-
cji mikrocelebryctwa (micro-celebrity) i wiezi paraspofecznych. Idea wirtualnej pra-
cy afektywnej dostarcza kryterium definiowania celebrytéw oraz pozwala opisywac
ich jako kategorie spoleczng za pomoca narzedzi socjologicznych stuzacych anali-
zie struktury i dynamiki spolecznej. Jednoczesnie poszerzanie dostepu do narzedzi
wirtualnej pracy afektywnej prowadzi do zacierania si¢ granicy miedzy celebryta-
mi a ,,zwykltymi” ludZmi budujacymi swoje relacje w mediach spolecznosciowych.
Ponowne wytyczenie tej granicy umozliwia pojecie wigzi paraspolecznych.



Wirtualna praca afektywna

Wirtualna praca afektywna wykonywana przez celebrytow jest formg pracy nie-
materialnej. Ta ostatnia opisywana jest jako typowa dla sektora ustug (Hardt, Negri,
2005, s. 310). Praca afektywna nie tworzy trwalych dobr materialnych, lecz opiera
sie na wytwarzaniu wartoéci kognitywnych i afektywnych: doébr takich jak kultura,
wiedza czy komunikacja (Bednarek, 2012, s. 241). Istotg pracy niematerialnej jest
kreowanie tresci informacyjnych i kulturowych zawartych w towarach. Wzrost za-
potrzebowania na prac¢ niematerialng wynika z tego, ze wspolczesna gospodarka,
zdominowana przez produkeje faczacy cybernetyke i afekt, koncentruje sie¢ na ma-
nipulacji informacja, szczegélnie w sprzedazy i obstudze klienta (Lazzarato, 2010,
s. 92; Hardt, 2012, s. 90).

Zdaniem Michaela Hardta i Antonia Negriego wzrost iloSciowego i jako$cio-
wego znaczenia pracy niematerialnej wiaze si¢ z przejéciem od fordyzmu do toyo-
tyzmu (Hardt, Negri, 2005, s. 310). Ten pierwszy zdefiniowa¢ mozna jako model
organizacji przemystowej oparty na masowej, wystandaryzowanej produkgji i hie-
rarchicznej, racjonalnej kontroli pracy, inspirowany zasadami naukowego zarzadza-
nia i tayloryzmu (Castells, 2013, s. 43). W odrdznieniu od fordyzmu toyotyzm za-
ktada dostosowanie do potrzeb rynku, tym samym wymaga skrajnej elastycznosci
produkcji, nieustannego i natychmiastowego komunikowania si¢ z rynkiem, ktore-
mu podporzadkowane jest planowanie produkcji, co sprawia, ze kluczowa funkcje
ekonomiczng pelni informacja i jej przetwarzanie (Hardt, Negri, 2005, s. 310).

Praca afektywna w zdominowanej przez ustugi gospodarce postindustrialnej
jest najbardziej rozpowszechnionym ilosciowo rodzajem pracy niematerialnej. Spe-
cyfika pracy afektywnej jako formy pracy niematerialnej polega na tym, ze kon-
centruje si¢ ona na produkcji uczué i emocji, poprzez bezposredni lub wirtualny —
inaczej mowigc: zaposredniczony — kontakt miedzyludzki (Hardt, 2012, s. 89—90).
Jej celem jest wywolanie okreslonych stanéw emocjonalnych, takich jak poczucie
komfortu, satysfakcji, ekscytacji czy wspolnoty, a jej efektem jest kreowanie sieci
spotecznych i wigzi wspolnotowych (Hardt, Negri, 2005). Wigzi te moga by¢ z kolei
wykorzystywane do aktywizowania okreslonych zachowan konsumenckich, reakcji
politycznych czy spolecznych przez tych, ktdrzy je wytwarzaja lub kontroluja ich
funkcjonowanie.

Hardt i Negri, czy szerzej przedstawiciele marksizmu operaistycznego, nie sg
oczywiscie jedynymi oredownikami idei transformacji pracy we wspolczesnym
kapitalizmie, a ich idee nie s3 przyjmowane bezkrytycznie. Interesujace koncepcje
pracy w gospodarce informacyjnej, szczegolnie darmowej pracy, ktéra tworzy war-
tos¢ dla wielkich korporacji, przedstawia Paul Mason (2016). Nick Dyer-Witheford
w swojej koncepcji cyberproletariatu opisuje w kontekscie pracy kobiet i migrantéw
m.in., jak platformy cyfrowe eksploatujg emocje, uwage i opieke (Dyer-Witheford,
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2015). Z kolei Christian Fuchs bada, jak koncepcje Karola Marksa — przede wszyst-
kim dotyczace wyzysku, wartosci i pracy — mozna zastosowa¢ do zrozumienia pra-
cy w Internecie i na platformach cyfrowych (Fuchs, 2014a, 2014b). Krytyke tych
nowych teorii pracy czy koncepcji prosumpcji z perspektywy marksistowskiej moz-
na znalez¢ np. u Edwarda Comora (2011, 2015). W niniejszym tekécie postuguje
sie koncepcjami Hardta i Negriego — z jednej strony z uwagi na ich przydatnos¢
do opisu interesujacych mnie zjawisk celebrytyzacji i mikrocelebryctwa, a z drugiej
z uwagi na ich do$¢ szeroka recepcje w Polsce (Bednarek, 2012; Sowa, 2013).

Zblizona do idei pracy afektywnej i jednoczesnie istotna dla idei mikrocelebryc-
twa, ze wzgledu na interakcjonistyczne inspiracje tym pojeciem, jest opisywana przez
Arlie Hochschild koncepcja pracy emocjonalnej (Hochschild, 2009, s. 7). Jej sednem
jest zarzadzanie emocjami. Praca emocjonalna polega na wzbudzaniu lub thumieniu
uczué w celu utrzymania okre§lonego wyrazu twarzy i mowy ciala. To z kolei ma na
celu wywolanie u innych oséb pozadanego stanu umystu i odczué, np. poczucia bez-
pieczenstwa czy komfortu. Praca emocjonalna wymaga koordynacji umystu i uczu¢
i czesto angazuje glebokie aspekty tozsamosci jednostki. Ma ona wreszcie wartos¢
wymienng i uzytkowa. Inaczej méwigc, moze by¢ sprzedawana na rynku pracy lub
mie¢ zastosowanie w sferze prywatnej jako forma zarzadzania emocjami. Profesje
zwigzane z wykonywaniem pracy afektywnej to najczesciej zawody z obszaru ustug
$wiadczonych face to face, takich jak obstuga klienta, stuzba zdrowia, opieka so-
cjalna, zawody sektora rozrywkowego itd. (Leidner, 1993; Dowling, 2007, s. 119).

Praca emocjonalna, tak jak rozumie i opisuje ja Hochschild, koncentruje sie
na wytwarzaniu i prezentowaniu okres§lonych, pozadanych emocji, ktére maja
warto$¢ rynkows i sg bezposrednio kontrolowane w ramach wykonywanej pracy.
Praca afektywna jest pojeciem szerszym, obejmuje bowiem nie tylko emocje, lecz
takze relacje, atmosfere spoleczng i ogélne oddzialywanie na innych, czgsto w spo-
sob bardziej ucielesniony i trudniejszy do jednoznacznego okreslenia. Podczas gdy
praca emocjonalna polega na $wiadomym zarzadzaniu uczuciami, praca afektywna
generuje warto$¢ poprzez ksztaltowanie afektow i wiezi spolecznych, stanowiac klu-
czowy element gospodarki pdznego kapitalizmu (Veldstra, 2020, s. 7).

Wirtualna praca afektywna jest wykonywana za posrednictwem medioéw, co
oznacza, ze kontakty i interakcje sg zdalne, ale pozostaja realne (Hardt, 2012, s. 89).
Ta forma pracy niematerialnej jest stalym elementem dzialania przemystu rozryw-
kowego, gdzie objawia si¢ przez interakcje, w ktorych kontakt miedzyludzki jest za-
sadniczo wirtualny, a mimo to jego skutki sa rzeczywiste (Hardt, 2012, s. 89). Praca
afektywna celebrytow, cho¢ odbywa si¢ zdalnie, co do celu i istoty jest podobna do
tradycyjnych form pracy afektywnej (np. u stewardess czy pracownikow fast foo-
doéw; por. Leidner, 1993; Hochschild, 2009) — rdzni sie jedynie medium realiza-
cji. Wykonywanie wirtualnej pracy afektywnej uzna¢ mozna za jedng z kluczowych
cech wspolnych celebrytéw, niezalezng od wspomnianych wyzej zréznicowan za-
wodowych i klasowych tej kategorii spoleczne;j.



Mikrocelebryctwo jako forma wirtualnej pracy afektywnej

Pojecie micro-celebrity wprowadzaja Alice Marwick i Danah Boyd (2011), wska-
zujac, ze przedrostek mikro- nie odnosi si¢ w tym przypadku do ,rozmiaru” stawy
0s6b budujacych swoja sie¢ spoteczng online czy wielkosci ich fandomow, ale raczej
do mikrosocjologicznego' poziomu dziatan, ktére stuza budowaniu i kultywowaniu
bliskiej relacji z publicznoscig. Innymi stowy, chodzi tu o takie formy komunika-
cji zaposredniczonej, ktére tworzg iluzje bezposredniej, intymnej i autentycznej —
np. w goffmanowskim sensie zapraszania publicznosci za kulisy (Goffman, 1981) —
wiezi (Marwick, Boyd, 2011, s. 141).

W odréznieniu od ,,makrocelebryctwa’, ktore kojarzy¢ mozna z mediami maso-
wymi, opartymi na jednostronnej, odgérnej komunikacji i wizji publicznosci jako
relatywnie homogenicznej masy, mikrocelebryctwo jako praktyka komunikacyjna
upowszechnilo sie wraz z narodzinami mediéw spolecznosciowych, dzigki ktérym
celebryci moga wchodzi¢ w relacje symulowanej autentycznosci z pojedynczymi
odbiorcami, ktdre sa jednocze$nie widoczne dla calej sieciowej publicznosci. Tym
samy media spotecznosciowe umozliwiajg symulacje¢ interakcji na poziomie mikro-
spolecznym, co jest w zasadzie niedostepne w ,,starych” mediach masowych.

Marwick i Boyd opisuja praktyki mikrocelebryckie na przykladzie serwisu
mikroblogowego Twitter (dzisiaj znany jako X), ktéry umozliwia celebrytom bu-
dowanie wrazenia osobistego kontaktu (réwniez w komunikacji opartej glownie
na tekscie) poprzez bezposrednie przekazy, co sprawia, ze ich obecno$¢ wydaje sie
bardziej intymna (Marwick, Boyd, 2011, s. 147). Rézne profile gwiazd na Twitterze
prezentujg rézne poziomy intymnosci — od suchych informacji o trasach koncer-
towych, po szczegdlowe relacje z codziennego zycia i ekskluzywne tresci. Celebry-
ci celowo ujawniajg wybrane aspekty swojego zycia, podobnie jak w programach
talk-show czy autobiografiach tell-all, co pomaga budowa¢ wi¢z z odbiorcami. Taka
kontrolowana ekspozycja prywatnych informacji jest postrzegana jako forma inter-
akeji paraspotecznej, dajaca fanom iluzje prawdziwej bliskosci i rzeczywistego kon-
taktu. Dzigki strategicznemu zarzadzaniu tresciami Twitter pozwala celebrytom na
kreowanie iluzorycznej, lecz angazujacej intymnosci, ktéra wzmacnia relacje z ob-
serwatorami (Marwick, Boyd, 2011, s. 147).

W erze dominacji ,,klasycznych” mediéw masowych (np. radia, kina, czy telewi-
zji) budowanie wiezi, poczucia bliskosci czy relacji afektywnych bylo gtéwnie efek-
tem ubocznym widoczno$ci wynikajacej z wykonywania eksponowanych medialnie
zaje¢ badz rol spolecznych (np. z wystepéw w filmach czy kariery sportowej, poli-
tycznej lub muzycznej). Wspdlczesnie, w epoce mediow sieciowych, owo kreowanie

' Zeby podkresli¢, ze sednem terminu jest praktyka spoleczna, a nie typ celebryty, ttumacze tu
angielskie micro-celebrity jako mikrocelebryctwo.
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bliskich wiezi na odleglos¢, czyli to, co Marwick i Boyd nazywajg praktykami
mikrocelebryckimi, czesto jest podstawowym, a niekiedy jedynym celem dziatalno-
$ci komunikacyjnej wielu oséb stawnych. Zbudowana poprzez mikrocelebryctwo
widoczno$¢ moze z kolei dla wielu celebrytow kreujacych stawe oddolnie sta¢ si¢
przepustka do mediéw masowych, §wiata filmu, polityki czy muzyki.

Relatywna demokratyzacja dostepu do srodkow realizacji wirtualnej pracy afek-
tywnej wygenerowala nowg kategorie celebrytow. Sa to osoby, ktore zdobywaja po-
pularnos¢ nie poprzez tradycyjnie rozumiang ekspozycje w klasycznych mediach
i przemysle rozrywkowym, wynikajaca z wykonywania zawodéw zwiazanych z ak-
torstwem, muzyka czy sportem, ale poprzez zdolnosci do angazowania si¢ i komu-
nikowania z internetowa publiczno$cia, za sprawa narzedzi takich jak kamery inter-
netowe, blogi i media spolecznosciowe (Senft, 2008; Raun, 2018). Z tej perspektywy
media spolecznosciowe, jak Facebook, Twitter i Instagram, funkcjonujg jako glo-
balne rynki, na ktérych jednostki moga promowac siebie jako towar, bazujac na lo-
gice poznego kapitalizmu, w ktérym sukces zalezy od komodyfikacji tozsamosci. Ci
nowi celebryci sg przykladem zastosowania koncepcji self-brandingu, w ktorej lu-
dzie postrzegaja siebie jako marki, co jest wspierane przez rozwdj kultury uczestni-
czacej w Internecie i procesy globalizacji (Khamis, Ang, Welling, 2017). Kluczowym
elementem sukcesu oddolnie kreowanej stawy jest obietnica autentycznosci, ktora
przyciaga publiczno$¢ i pomaga w budowaniu zaangazowania w mediach spotecz-
no$ciowych (Marshall, Moore, Barbour, 2015).

W opisanym powyzej sensie formy pracy afektywnej wykonywanej przez mikro-
celebrytéw mozna uznac za szczegdlny rodzaj prosumpcji (Siuda, 2012, s. 11—13).
Pojecie to, wprowadzone przez Alvina Toftlera (1986), odnosi si¢ do pierwotnej
formy ekonomii, w ktdrej nie istnial wyrazny podzial na produkcje i konsumpcije,
a obie te funkcje byly §cisle zintegrowane. W spoteczenstwach przedindustrialnych,
okreslanych przez Tofflera jako spoleczenstwa pierwszej fali, dominowala prosump-
cja, ale wraz z rozwojem utowarowienia w drugiej fali nastgpil podziat na produkeje
i konsumpcje. Trzecia fala natomiast przywrdcita pewien stopien reintegracji, zacie-
rajac granice miedzy produkowaniem a nabywaniem. Prosumpcja zaklada, ze kon-
sumenci aktywnie uczestniczg w procesie tworzenia produktéw, tresci, idei i wiedzy.
Przyklady to kultura ,,do it yourself” czy crowdsourcing, gdzie uzytkownicy nie sa
biernymi odbiorcami, lecz wspottwércami wartosci.

W analizowanym tu obszarze zaposredniczonej komunikacji, jako formy wy-
twarzania produktow afektywnych, prosumpcja z jednej strony daje konsumen-
tom wigkszg autonomie oraz prowadzi do wigkszego uprawomocnienia spotecz-
nego i demokratyzacji procesu produkcji informacji. Z drugiej strony moze by¢
ona uznawana za forme cyfrowego wyzysku, w ktdrej asymetryczna relacja wta-
dzy faworyzuje wielkie korporacje kosztem aktywnych uzytkownikéow (Kopec,
2014, s. 159—162). Prosumpcja moze budowa¢ zludzenie, ze twdrcy tresci posia-
daja prawdziwg wolnos$¢, wplyw i uprawnienia, podczas gdy w rzeczywistosci ich



rola jest marginalizowana przez struktury dominujace. W tym kontekscie war-
to podkresli¢, ze wspomniana wczeéniej nieréwna, eksploatacyjna relacja mie-
dzy wykonujacymi afektywng prace mikrocelebrytami a wiascicielami $rodkow
produkcji afektow wystepuje takze w relacjach z mikrocelebrytami nalezgcymi
do elit wladzy.

Rozpowszechnienie praktyk mikrocelebryckich, wirtualnej pracy afektywnej
i prosumpcji wprowadza dodatkowe trudnosci definicyjne i demarkacyjne. Jesli
kazdy uzytkownik mediéw spofecznosciowych niejako z definicji wykonuje wirtu-
alng prace afektywng — czy méwigc innym jezykiem, angazuje si¢ w mikrocelebryc-
kie praktyki interakcyjne — to jak okresli¢ granice miedzy celebrytami a ,,niecele-
brytami”? W celu zbudowania takiego rozgraniczenia pomocne moze by¢ pojecie
wiezi paraspolecznych.

Zaréwno klasyczna dzialalno$¢ celebrycka, jak i mikrocelebryctwo wytwarzaja
wiezi paraspoleczne, czyli relacje wyobrazone, w ktérych jednostka — cze¢$¢ ma-
sowej czy sieciowej publicznoséci — przyjmuje okreslong role spoleczna w kon-
takcie z medialnym tworem, tzw. persong (Caughey, 1978, s. 88—89). Mimo ze
interakcja widz—persona jest zaposredniczona przez media, odbiorcy doswiad-
czaja jej w sposob zblizony do realnych wiezi spolecznych (Horton, Wohl, 1997,
s. 88). Wiezi paraspoleczne majg istotne znaczenie spoleczne pod wzgledem za-
réwno ilo$ciowym, jak i jako$ciowym, poniewaz obejmujg czesto wigcej ,,0s0b”
(wyimaginowanych postaci) niz tradycyjne, bezposrednie interakcje (Caughey,
1984, s. 211). Ich spoleczna pozycja wynika takze z tzw. ekonomicznej premii sta-
wy, ktéra polega na tym, ze zaangazowanie publicznosci (poznawcze, emocjonalne
czy spoteczne) w relacje paraspoleczng przeklada si¢ na inwestycje ekonomiczne
w produkty badz uslugi promowane czy oferowane przez mikrocelebrytéw, co
pozwala im czerpaé wieksze zyski z monetyzacji widocznosci w nowych mediach
(Kotler, Stoller, Rein, 1987, s. 115). Odwolujac si¢ do pojecia wigzi paraspolecz-
nych, celebrytow mozna zdefiniowaé jako osoby, ktérych skumulowane relacje
paraspoleczne ilosciowo znacznie przewyzszaja ich zagregowane wiezi spoleczne
w tzw. realu.

Mozna oczywiscie zastanawia¢ si¢, na ile opisywane tu typy pracy wystepuja
w rzeczywistosci spolecznej w czystych formach, a w jakim zakresie rézne typy pra-
cy materialnej i niematerialnej mieszaja sie w przypadku konkretnych zawodow czy
profesji. Czy np. vloger lub influencerka to zawody polegajace raczej na pracy sym-
bolicznej i tworzeniu nowych znaczacych tresci, czyli charakterystyczne dla zbioro-
wosci okreslanej przez Richarda Floride jako klasa kreatywna? (Florida, 2010). Czy
tez za kluczowy uznac nalezy nie komponent tresci, ale efekt owych dzialan, ktérym
jest generowanie emocji i doznan oraz kreowanie i kultywowanie wiezi spotecz-
nych? Wydaje sie, ze podobnie jak wczesniej mechanizacja i informatyzacja stawaly
sie — w wyniku rewolucji przemystowej i informatycznej — coraz istotniejszymi
sktadowymi bardziej tradycyjnych typéw pracy, tak praca afektywna integruje si¢
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takze z tymi zawodami, ktdre kojarzg sie z praca materialng lub przetwarzaniem
symboli. Stad tez platformy czy media, ktdre taczone sa z generowaniem tresci,
uznaj¢ jednoczesnie za przestrzenie produkcji i dystrybucji afektow.

Wybrane przyktady mikrocelebryctwa
na réznych poziomach struktury klasowo-warstwowej

Wraz z rozwojem mediow spoteczno$ciowych, postepujacym przenoszeniem in-
terakcji spotecznych do $wiata wirtualnego, mediatyzacja swiadczenia ustug i wzro-
stem popularnoéci pracy zdalnej praca afektywna przestaje by¢ domeng tych za-
woddw, ktdre mozna bezposrednio taczy¢ z ustugami, tzw. rézowych kolnierzykdow
(Howe, 1978), czy jak to okresla Richard Florida (Florida, 2010), klasy ustugowe;j.
Praktyki budowania wiezi paraspolecznych za pomoca wirtualnej pracy afektyw-
nej, ktora bezposrednio lub posrednio przynosi nagrody ekonomiczne, wystepuja
obecnie niejako w poprzek porzadku klasowo-warstwowego definiowanego przez
wykonywany zawod (Domanski, 2012, 2023; Sutowski et al., red., 2017). Przyklady
mikrocelebrytyzacji badz tez wirtualnej pracy afektywnej znalez¢ mozna w prakty-
kach przedstawicieli zaréwno klasy nizszej, czy wrecz podklasy, jak i klasy $redniej
czy wyzszej, z elita wladzy wlacznie.

Przykladem wirtualnej pracy afektywnej, ktorej wykonawcy rekrutujg si¢ cze-
sto z klas nizszych czy podklasy, jest patostreaming. Zjawisko to definiuje si¢ jako
transmisje na zywo patologicznych treéci, gléwnie przez Internet, za posrednictwem
nowych medidéw, takich jak platformy streamingowe umozliwiajace transmisje wi-
deo w czasie rzeczywistym w rodzaju Twitcha czy YouTubea (Bek, Popiotek, 2019,
s. 247—251). Patostreaming jest powigzany z patologia spoleczng, poniewaz obej-
muje tresci wulgarne, obsceniczne i przemocowe, ktdre przedstawiajg negatywne
wzorce zachowan. Zjawisko faczy w sobie aspekty socjologiczne, zwigzane z pato-
logia spoleczng, oraz medioznawcze, poniewaz wykorzystuje Internet jako glowny
nosnik tych patologicznych tresci (Jas, 2020, s. 169).

Z punktu widzenia teorii pracy afektywnej patostreamy sa forma pracy emocjo-
nalnej, ktéra dostarcza publicznosci poszukiwanych przez nia doznan afektywnych
zwigzanych z ogladaniem zachowan uznawanych za dewiacyjne (Jas, 2020, s. 176—
177). Widzowie dzielg si¢ na pozytywnych, ktérzy aprobuja i chwalg prezentowane
tresci, oraz negatywnych, ktdrzy wyrazaja sprzeciw wobec patologicznych zacho-
wan. Dodatkowo odbiorcy tresci patostreamerskich wchodzg w zapo$redniczone
lub nawet bezposrednie interakcje z bohaterami patostreaméw poprzez wplaca-
nie pienigdzy (tzw. donejty), odwiedzanie streameréw oraz wysylanie im réznych
przedmiotéw, co wplywa na przebieg transmisji. Wsparcie finansowe i materialne



widzow umozliwia patostreamerom dalszg dzialalno$¢, poniewaz czesto sg to osoby
niepracujace, ktére funkcjonuja dzigki swoim odbiorcom.

Patostreaming obejmuje rézne formy patologicznych tresci, w tym agresje stow-
ng (wyzwiska, grozby), agresje fizyczng (przemoc wobec innych), libacje alkoholowe
(spozywanie duzych ilosci alkoholu na wizji) oraz tresci seksualne (eksponowanie
aktow seksualnych lub erotycznych dla widowni) (Jas, 2020, s. 173—175). Jednym
z najsilniej oddzialujacych typéw patostreamow sa ,,dymy”, czyli celowo prowoko-
wane lub rezyserowane kontrowersyjne wydarzenia, takie jak bojki czy naduzywa-
nie substangcji, ktére przyciagaja widzow i zwiekszaja liczbe wplat.

Youtuberzy zajmujacy si¢ patostreamingiem szybko odkryli, Ze istnieje popyt
na emocje generowane przez ogladanie patologicznych zachowan na zywo. Najpo-
pularniejsi polscy patostreamerzy, zarabiajac przede wszystkim na darowiznach od
widzow, osiagaja nawet 2 tys. zl za jedng transmisje i kilkanascie tysiecy zlotych
miesiecznie (Bek, Popiotek, 2019, s. 251).

Patostreamerzy czesto rekrutujg sie sposrod kategorii, ktore w socjologii mozna
nazwac klasa nizsza czy nawet podklasg (Welshman, 2006, s. 139—152; Wacquant,
2023, s. 12—13). Jak zauwaza Jas, nadawcami tresci patologicznych sg najczesciej
osoby niepracujgce (Jas, 2020, s. 177). Dobrym przyktadem jest tu popularne w pol-
skim YouTubie ,,Uniwersum Szkolna 17, ktérego gtéwnymi bohaterami byli bezro-
botny od 1994 roku Krzysztof Kononowicz czy przewlekle uzalezniony od alkoholu
Wojciech Suchodolski. Co wazne, zyski z eksponowania tresci czerpali nie sami bo-
haterowie tych przekazdw, ale ich ,opiekunowie”, realni wlasciciele kanatu, sprzetu
oraz dostarczyciele alkoholu i innych §rodkéw psychoaktywnych (Stasko, 2023).

Co najmniej od momentu rozpowszechnienia si¢ srodkéw synchronicznej ko-
munikacji audiowizualnej w sieciach spotecznosciowych mikrocelebrytyzacja stata
sie takze praktyka klas srednich. Klasycznym przykladem sg opisane przez Therese
Senft ,,Camgirls” (Senft, 2008), czyli gléwnie miode kobiety — co warto podkresli¢,
z klasy $redniej — ktore codziennie prowadzily transmisje na zywo, rozmawiajac
z widzami o swoich powszednich czynno$ciach, a ich popularnos¢ wynikata z bezpo-
$redniego kontaktu z publiczno$cig i umiejetnosci budowania zaangazowania online.

Innym powigzanym z klasa $rednig zawodem afektywnym sg influencerzy. Te
kategorie mozna uznac za rodzaj mikrocelebrytéw, ktérzy poprzez narracje swojego
codziennego zycia — zaréwno wizualne, jak i dZwigkowe — buduja marke i zdoby-
waja obserwatoréw, udostepniajac tresci reklamowe (Abidin, 2016, s. 86). Analizo-
wani w klasycznym tekscie Crystal Abidin influencerzy, a w zasadzie influencerki,
to gtownie kobiety w wieku 15—35 lat, wykorzystujace osobiste doswiadczenia do
tworzenia autentycznego wizerunku. Jak obserwuje Abidin, ich praca jest czesto
nieodpowiednio wynagradzana, co — podobnie jak w przypadku opisywanych
wczesniej patostreameréw — wskazuje na aspekt eksploatacyjny cyfrowej ekono-
mii uwagi i afektu. Influencerzy i influencerki funkcjonuja w gospodarce uwagi,
generujgc duze ilosci tresci reklamowych bez nalezytej kompensacji (Abidin, 2016,
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s. 86—87). Praca influenceréw stanowi przyklad pracy afektywnej, w ktorej poprzez
swiadome kreowanie wizerunku i emocjonalne zaangazowanie tworza oni sieci
spoleczne oraz biowtadze, wplywajac na decyzje konsumenckie. Jak zauwaza Abi-
din, influencerzy przeksztalcili pierwotne, niekomercyjne funkeje platform mediow
spolecznos$ciowych w narzedzia o charakterze komercyjnym, umozliwiajac rozwdj
wlasnych marek i sklepéw internetowych, a nawet tradycyjnych instytucji handlo-
wych (Abidin, 2016, s. 87—97).

Mikrocelebryctwo jest praktykowane rowniez na szczytach hierarchii spolecznej
przez elity polityczne i ekonomiczne, a nawet wojskowe. Do elit wtadzy zaliczam za
Charlesem W. Millsem osoby zajmujace najwyzsze pozycje decyzyjne w kluczowych
instytucjach spotecznych, tj. w sferze gospodarczej (mowa o wielkich korporacjach),
polityce oraz w systemie wojskowym (Mills, 1961, s. 2—13). Wedlug Millsa obszary
te zyskaly na znaczeniu dzieki rosnacej centralizacji, postepowi technologicznemu
oraz zmianom geopolitycznym, co wplywa na ich decydujgca role w zyciu publicz-
nym. Roéwnolegle, dostrzegana juz w latach 50. XX wieku przez Millsa rosngca rola
mediéw jako systemu budowania i dystrybucji prestizu sprawia, ze nawet osoby
nieposiadajace formalnej wladzy — jak celebryci — moga zyskac status zblizony do
elit wladzy, dzieki swojej obecnosci i wplywowi w przestrzeni medialnej. Jednoczes-
nie klasyczne elity polityczne, korporacyjne, a nawet w pewnym stopniu wojskowe,
aby utrzymac¢ swoje znaczenie w zmieniajacej si¢ sferze publicznej, angazuja si¢
w celebryckie praktyki komunikacyjne, co prowadzi do upodobnienia ich wizerun-
ku do tradycyjnych celebrytow (Mills, 1961, s. 2—13). Inaczej méwiac, zdobycie
i utrzymanie wladzy w podstawowych systemach w coraz wigkszym stopniu wyma-
ga pracy afektywnej i praktyk mikrocelebrytyzacyjnych.

Dobrym przyktadem jest tutaj Donald Trump, pelnigcy urzad 45. oraz 47. pre-
zydenta Standw Zjednoczonych, ktory zgromadzit swdj majatek gléwnie w sekto-
rze budowlanym oraz hotelarskim (Davidson, 2018). Réwnoczesnie jednak aktyw-
nie uczestniczyt w przestrzeni medialnej jako celebryta, wystepujac w 13 filmach
oraz 18 produkcjach telewizyjnych, gdzie najczesciej odgrywal samego siebie
(Donald Trump Filmography, 2019). Jego obecno$¢ w mediach, zwtaszcza rola go-
spodarza programu reality show The Apprentice, przyczynila si¢ do ugruntowania
wizerunku ekscentrycznego miliardera oraz wybitnego przedsigbiorcy. W rezulta-
cie nazwisko Trumpa zaczeto funkcjonowac jako silna marka, co znaczaco wplyne-
fo na jego pozycj¢ ekonomiczng.

Po sukcesie programu The Apprentice model biznesowy Trumpa koncentro-
wal si¢ na komercjalizacji jego nazwiska poprzez sprzedaz licencji na uzycie marki

»Irump’ w przedsiewzieciach realizowanych przez innych deweloperéw (Davidson,
2018). Eksploatujgc emocjonalne zaangazowanie wyborcéw oraz system znaczen
skumulowanych wokot wlasnej osoby, kontynuowal strategie wzmacniania warto-
$ci swojego nazwiska, co wpisywalto sie we wczesniejsze dzialania na styku bizne-
su i mediow. Te z kolei wykorzystywal do dalszego monetyzowania swojej stawy



poprzez sprzedaz réznorodnych produktéow sygnowanych wlasnym nazwiskiem,
takich jak cyfrowe karty kolekcjonerskie, odziez, obuwie, biblie, a takze przedmioty
codziennego uzytku, eksploatujac lojalnos¢ swoich zwolennikéw i ich sklonnos¢ do
manifestowania poparcia za pomocg gadzetow, co przeksztalcit w dochodowy mo-
del biznesowy. Jednocze$nie Trump angazowal si¢ w mediach spotecznosciowych
w klasyczne praktyki mikrocelebryckie, budujac aure autentycznosci i bliskosci
z przedstawicielami amerykanskich klas ludowych (Lamont, Park, Ayala-Hurtado,
2017; Zhang et al., 2024).

Pozycja polityczna i ekonomiczna nie zapewnila mu jednak — przynajmniej
na pewien czas — réwnej pozycji w relacji z mediami stuzacymi jako narzedzie
skalowania jego pracy afektywnej. W styczniu 2021 roku Trump utracit dostep do
swojego twitterowego konta sledzonego przez niemal 90 milionéw (Conger, Isaac,
2021). Decyzja dwczesnego kierownictwa serwisu ttumaczona byta ryzykiem dal-
szego nawolywania do przemocy po zamieszkach na amerykanskim Kapitolu (Ma-
linowski, 2021). Jest to zapewne najbardziej dobitny przyklad nieréwnosci relacji
miedzy celebrytami wykonujacymi prace afektywna a platformami, ktére stuzg im
jako $rodki budowania zdalnych relacji z publicznoscia.

Odpowiedzig Trumpa na pozbawienie dostepu do platformy (deplatforming)
bylo wykorzystanie kapitalu ekonomicznego i skumulowanych wiezi paraspolecz-
nych do stworzenia wlasnego medium spotecznos$ciowego: The Truth Social. Jest
to platforma spolecznosciowa alt-tech, okreslana czesto jako ,,klon Twittera”, ktdra
konkuruje z serwisami w rodzaju Parlera, Gab czy Mastodona, oferujac alterna-
tywe dla tradycyjnych mediow spoltecznosciowych, takich jak Twitter i Facebook
(Zhang et al., 2024).

Podobng strategie przejecia kontroli nad $rodkami masowej produkcji afektu
zastosowal najbogatszy (w 2025 roku) czlowiek $wiata Elon Musk (Forbes, 2025).
Zbudowal on swoje imperium m.in. komunikacji emocjonalnej, w ktdrej marka
i osobowos¢ przedsiebiorcy staly sie nierozerwalnie zwigzane z jego produktami
(Henderson, 2020). Musk, poprzez swoje kontrowersyjne dzialania w mediach spo-
tecznosciowych, przede wszystkim w mikroblogowym serwisie Twitter, oraz anga-
zowanie si¢ w bezpos$rednig interakcje z fanami i opinig publiczng, ksztaltuje wize-
runek nie tylko innowatora, lecz takze lidera opinii. Emocje, ktére wywoluje swoim
podejsciem do biznesu, stajg si¢ elementem jego sukcesu (ale rowniez porazek) —
w kontek$cie promocji produktéw zaréwno Tesli, jak i SpaceX. W 2022 roku Musk
kupit Twitter i zmienit jego nazwe na X, a jego profil na tym serwisie stal si¢ naj-
chetniej obserwowanym, z 200 milionami $ledzacych (Socialblade, 2025).

Musk wydaje si¢ $wiadomie i strategicznie realizowa¢ prace afektywna w me-
diach spoleczno$ciowych (Economist, 2024). O swojej komunikacji na Twitterze/X
pisze w ten sposob: ,Oczywiscie, czasami powiesz co$ glupiego, tak jak ja, ale
w ten sposob ludzie wiedzg, ze to naprawde ty!” (Economist, 2025, tlum. wlasne).
»The Economist’, zachecajgc innych lideréw biznesu i polityki do publikowania na
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Twitterze, wielokrotnie podkreslal, ze oferuje on mozliwo$¢ uzyskania niezwyklej
i angazujacej autentycznodci (Economist, 2024). Skala aktywnosci Muska na Twit-
terze zwrocila uwage czolowych mediéw ekonomicznych. ,The Economist” i ,Wall
Street Journal” zamiescity analizy czestotliwo$ci wpiséw konta Muska, z ktorych
wynikalo, Ze spedza on na swoim serwisie spolecznosciowym srednio niemal trzy
godziny dziennie, tweetuje o kazdej porze dnia, ton jego wypowiedzi czgsto jest bar-
dzo nieformalny i zdarza mu si¢ odpowiada¢ na posty kont o bardzo matej liczbie
obserwujacych. Na Twitterze Musk pisze takze o osobistych odczuciach, jak stres,
sprawach osobistych, publikuje Zarty i obraza innych czlonkéw sieci spotecznos-
ciowej (WSJ, 2018). Jego aktywnos$¢ na dawnym Twitterze znaczaco wzrosta od mo-
mentu, kiedy go zakupil i zmienit jego nazwe na X.

Kapitalizm emocjonalny i eksploatacja
wirtualnej pracy afektywnej

Rosngca rola pracy afektywnej i emocjonalnej w polaczeniu z poglebiajacym sie
procesem zaposredniczenia codziennych interakcji przez rézne typy medidéw cyfro-
wych prowadzi do wzrostu znaczenia kapitalizmu emocjonalnego. Eva Illouz opisuje
kapitalizm emocjonalny jako system ekonomiczny, w ktérym komunikacja, emocje
i interakcje spoteczne uzyskuja pozycje centralnego elementu dzialalnosci bizneso-
wej (Illouz, 2010). W tym modelu granice miedzy pracg a Zyciem prywatnym roz-
mywajg sie, a emocje zaczynaja by¢ traktowane jako zasob, ktory mozna wykorzystaé
w produkgji i konsumpcji. W kapitalizmie emocjonalnym relacje interpersonalne
nie tylko wplywaja na sukcesy gospodarcze, ale same w sobie podlegaja racjonali-
zacji i utowarowieniu. Prowadzi to do przenikania si¢ procesu produkeji wartosci
i zycia prywatnego, emocje staja si¢ towarem, czyms, co mozna poddawac kapita-
listycznej racjonalizacji i sprzedawac. To, co wczesniej byto uznawane za intymne
przezycia, teraz jest komercjalizowane — np. poprzez marki, reklamy czy media spo-
tecznosciowe. Wspolczesne formy pracy, takie jak influencer marketing, branding
osobisty czy praca w mediach spotecznosciowych, to doskonate przyklady tego, jak
emocje zmieniajg si¢ w produkt, ktory jest wykorzystywany do generowania zysku.

W tym systemie media spoleczno$ciowe z jednej strony sg narzedziami multi-
plikowania efektoéw pracy afektywnej, z drugiej — systemem eksploatacji zaréwno
celebrytéw, jak i publicznosci. Nicholas Carr nazywa ekonomiczny mechanizm me-
diéw spolecznosciowych cyfrowym polownictwem (Carr, 2012). Polownictwo to
rodzaj umowy dzierzawnej, w ktorej osoba uprawiajaca ziemie nie placi wtascicielo-
wi stalej kwoty czynszu, lecz oddaje mu czg¢$¢ swoich plonéw jako zaplate za moz-
liwo$¢ korzystania z gruntu. Konsumenci medidw spotecznosciowych tworzg tresci



(posty, komentarze, zdjecia, filmy) bez wynagrodzenia, podczas gdy platformy czer-
pia zyski z ich aktywnosci, podobnie jak w tradycyjnym polownictwie wiasciciel
ziemi otrzymuje cze$¢ plonow dzierzawcy. Warto$¢ pracy afektywnej internautow
jest doktadnie kalkulowana za pomocg wskaznika ARPU ($§redni dochdd z uzyt-
kownika), co pozwala platformom maksymalizowa¢ zyski, podczas gdy pojedynczy
odbiorca nie odczuwa bezposredniego wyzysku. Gigantyczna liczba cztonkéw spo-
tecznosci (np. ponad 2 miliardy na Facebooku) sprawia, ze laczne przychody z ich
bezplatnej pracy sa ogromne, co pozwala platformom dominowac rynek i jeszcze
bardziej uzaleznia¢ konsumentéw od swoich ustug.

Niezaleznie od réznic klasowych, statusu, prestizu i pozycji w hierarchii wladzy
opisane wyzej przypadki laczy kilka wspolnych charakterystyk. Demokratyzacja
dostepu do narzedzi budowania wiezi paraspotecznych, ktéra pozwala uczestniczy¢
w tym procesie przedstawicielom wszystkich klas spotecznych, nie implikuje row-
nowaznej relacji miedzy celebrytami a rzeczywistymi wiascicielami infrastruktury
zdigitalizowanych interakcji. Nawet przedstawiciele elit wladzy podlegaja ograni-
czeniom ze strony korporacji medialnych, ktére moga skutkowa¢ np. opisanym
wyzej deplatformingiem. W przypadku Muska i Trumpa dazenie do przejecia kon-
troli nad wlasng wirtualng pracg afektywng doprowadzito do wielomiliardowych
inwestycji w stworzenie czy zakup wlasnych mediéw. Im nizsza pozycja w hierar-
chii spolecznej 0séb parajacych sie¢ mikrocelebryctwem, tym stabsza pozycja w re-
lacjach z koncernami medialnymi i systemem przemystow celebryckich (Kotler,
Stoller, Rein, 1987; Pringle, 2004). Vlogerzy i influencerzy z klas $rednich wykorzy-
stywani sg przez platformy spotecznosciowe; patostreamerzy z klas ludowych sg do-
datkowo bezposrednio eksploatowani przez posredniczacych i organizujacych ich
prace ,opiekunow’, ale tez — niejako w zgodzie z przywolywang wyzej argumen-
tacjg Tylera Cowena o wyzysku celebrytow (Cowen, 2003, s. 167—168) — przez
publicznoé¢. Opisywany tu przypadek ,,Uniwersum Szkolnej 17”7 potwierdzil teze
Cowena, iz ,,Fani otrzymuja wystep, ale to gwiazdy czesto konczg jako nieszczesliwe”
(Cowen, 2003, s. 167—168, ttlum. wlasne).

Drugi mechanizm eksploatacji i wymuszania pracy afektywnej odbiorcéw pole-
ga na takim projektowaniu interfejséw, by maksymalizowa¢é zaangazowanie (New-
port, 2020). Przyciski ,Lubie to” i inne interaktywne elementy wywoluja uzaleznia-
jace reakcje i przedluzaja czas spedzany online. Mechanizm nieprzewidywalnych
nagrod (lajki, komentarze, serduszka) dziala na zasadzie zmiennego wzmocnienia,
co zwigksza wydzielanie dopaminy i sprawia, Ze internauci ciggle wracaja po kolej-
ne pozytywne bodzce. Gleboko zakorzeniona potrzeba akceptacji i potwierdzenia
spolecznego powoduje, ze uzytkownicy regularnie sprawdzaja powiadomienia, co
utrzymuje ich w stanie nieustannej gotowosci do interakcji. Uzaleznienie behawio-
ralne od mediéw spotecznos$ciowych wigze sie z pracg afektywna, poniewaz uzyt-
kownicy nie tylko konsumuja tresci, lecz takze aktywnie uczestnicza w tworzeniu
emocjonalnych interakeji, ktore platformy wykorzystuja do generowania zyskow.
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Uwagi koncowe

Przedstawiona w artykule koncepcja wirtualnej pracy afektywnej jako narzedzia
analizy spolecznego statusu celebrytow w warunkach postindustrialnych stanowi
probe poszerzenia socjologicznych ram teoretycznych o kategorie adekwatne do re-
aliow gospodarki cyfrowej. Cho¢ ujecie to pozwala na reinterpretacje celebrytyzmu
jako zjawiska osadzonego w logice pracy, produkeji i wyzysku, niniejszy tekst ma
charakter eksploracyjny. Rozwiniecia wymaga kwestia empirycznej weryfikacji za-
proponowanych zalozen oraz rozpoznanie zréznicowan wynikajacych z plci, klasy
czy pochodzenia etnicznego w do$wiadczeniu pracy afektywnej celebrytéw. W dal-
szych badaniach nalezaloby takze poglebic¢ analiz¢ samego mechanizmu kapitalizacji
wiezi paraspolfecznych oraz algorytmicznego zarzadzania emocjami uzytkownikow,
ktore w artykule zostaly jedynie zasygnalizowane. Rozwdj badan w tym kierun-
ku moze nie tylko wzbogaci¢ teori¢ pracy niematerialnej, lecz takze dostarczy¢
narzedzi do krytycznej analizy przemian spolecznych zwigzanych z ekonomia uwa-
gi i kulturowym znaczeniem widocznosci w cyfrowym kapitalizmie.
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