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Cztowiek zalogowany w serwisie spotecznosciowym...

Agnieszka Klej

Czlowiek zalogowany w serwisie spolecznosciowym

- komu potrzebna jest integracja w sieci?

Mozliwosci spofeczenstwa informacyjnego wptywajg na styl nawigzywania i podtrzymywania relacji
miedzyludzkich i form wiezi spolecznych. Dzisiejsze zintegrowane spotecznosci charakteryzujg sie
otwartoscig, elastycznoscig, dynamicznoscig, brakiem barier regionalnosci geograficznej, umow noscig
dystansu emocjonalnego. Aktywny uzytkownik dzisiejszych asdéw jest zidentyfikowany w siedi,
okreslony i skategoryzowany pod wzgledem swoich zainteresowan, preferencji, dziatalnosci - jest
wpisany w serwis spotecznosciowy.

Status zalogowania (jako potwierdzenia obecnosci w wirtualnej zbiorowosci) przekfada sie na
ukonstytuowanie postawy warunkujgcej uczestnictwo we wspdiczesnosci. Bycie zalogowanym wskazuje z
zalozenia na pewng gotowos$¢ - deklaruje stan uzytkownika: dostepnego, w kontakcie, aktywnego,
korzystajacego z zasobdw, uczestnizgcego, zintegrowanego, jak rowniez zaangazowanego.

Obszar integracji w zbiorowosci tgzy ludzi wzgledem zainteresowan, podobienstwa aktywnosci
zawodowej i hobbystycznej, wspdinych celdéw, poszukiwan i inspiracji. Globalna integracja stanowi
niezaprzeczalne osiggniecie nowoczesnosci. Uzyteczno$¢ serwisdw spofecznosciowych stuzy juz nie tylko
samym ich uczestnikom, stanowig one medium komunikacyjne dla sfer ekonomicznej, marketingowo -
handlowej, politycznej i sa zrédtem wiedzy dla dyscyplin spolecznych. Codziennie milionowe
zaangazowanie uzytkow nikow Facebook’a, Twitter'a, MySpace’a, LinkedIn (i.in.) - w przestrzeni dzielenia
sie samodoskonaleniem i kreatywnoscig, generuje srodowisko opiniotwdrcze. Dzisiejsza rzeczywistos¢
nierzadko zdaje sie na powszechno$¢ opinii z obszaru spolecznosci internetowych i jest nim
warunkowana. Warto$¢ wszelkich aspektéw zycia sprowadzac sie juz moze do prozaicznej popularnosci
potwierdzanej opcjq ,lubie to”. Niezaprzeczalnie istota integracji spofecznej przeniesiona w $rodowisko
platformy elektronizznej, rozwija sie i zauwazalna jest jej tendencja ewolucyjna w kontekscie budowania
relacji miedzyludzkich (Blanchard, 2007). Serwis spotecznosciowy jest bowiem obszarem (re)prezentacji
uzytkownika poprzez tworzenie spersonalizowanych profili i zamieszczania informacji na wtasny temat. A
przede wszystkim jednak, jest kanatem komunikacji obustronnej, w ktdrej odbiorca informacji moze by¢
réwniez ich nadawa.

Dzieki rozwojowi przestrzeni elektronicznej poszerzone zostaty mozliwosci dla naturalnej potrzeby
ludzkiego dazenia do nawigzywania relacji, utrzymywania kontaktow i poczucia wspdlnoty. Na poczatku
byly to niewielkie powigzane grupy (uczniowie, koledzy) o prostych funkcjonalnosciach technicznych
zarzadzania i zwiekszania listy znajomych. Nastepnie uczestnicy zbiorowosci zaczeli sami wptywaé na
tworzenie nowych grup o wspdlnych powigzaniach: zainteresowaniach, upodobaniach czy
doswiadzeniach. Przestrzen dzisiejszych wirtualnych spoteznosci jest samoistnie napedzajaa sie
maching nawigzywania relacji, dzieki ciagle ewoluujgcym rozwigzaniom technologicznym, ktére
wspomagajg uzytkowanie serwisow. Dogodnosé¢ i atrakcyjnosé opcji sprzyjaja usprawnieniom
komunikacyjnym i dzieleniu sie informacjami. Niewatpliwie owa platforma interaktywnosci, przestrzen
multidyscyplinamego dziatania - sprzyjajq samoudoskonalaniu i rozwojowi, a tym samym, otwartosc i
dostepnos¢ spoteczna w owych serwisach sa sprzyjajace dla uwarunkowan wywierania wptywu na odbiér

przekazami marketingow ymi.
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W ramach niniejszego opracowania zostanie przeprowadzona analiza czynnikéw spoteczznych, ktére
uwazane sg za korzystne w wywieraniu wptywu na odbior przekazéw komunikacji marketingowej, w
kontekscie wirtualnej integracji miedzyludzkiej. Zostanie réwniez przeprowadzony przeglad mechanizmoéw
wspierajgcych proces oddziatywania na odbidr spoteczny w medialnej przestrzeni serwisow

spoteznosciowych.

Integracja spoteczna w Internecie

Zjawisko integracji spolecznejw sieci jest przedmiotem zainteresowania licznych badan spofecznych,
a analiza jej istoty, nierzadko okreslana mianem sense of virtual community (SOVC), naswietla przede
wszystkim indywidualne oczekiwania rezultatdw wspdinego uczestnictwa w wirtualnej zbiorowosci oraz
gratyfikacje z tego wynikajgce (Tonteriiin., 2011). O ile identyfikacja motywéw budowania relacji w sieci
wskazuje na ufatwiony sposdb podtrzymywania biezgcych kontaktdow ze znajomymi, poszerzanie ich
grona oraz wymiane informacjami i danymi, to juz oddziatywanie na rzezywisto$¢ spotezng czy
ekonomiczng zbiorowosci wirtualnych, wydaje sie by¢ fenomenem. Zauwaza sig, iz owe usprawnienie
komunikacji miedzyludzkiej poprzez internet i atrakcyjnos$¢ wirtualnej integracji, prowadzi¢ mogg do

utraty zdolnosci budowania wiezi poza siecig (Berry, 2011).

Motywacje uczestnictwa w zbiorowosci serwiséw spotecznosciow ych

Analiza tendencji zachowan uzytkownikow internetu podpowiada, iz motywow uczestnictwa w
zintegrowanej zbiorowosci sieci upatrywac nalezy w nawigzaniu do potrzeb jednostki przedstawionych w
koncepcji Maslowa (1954). Zatem owa motywacja nierzadko moze by¢ warunkowana dazeniem do:

a) Bezpieczenstwa. Wspdfistnienie wzmacnia¢ moze poczucie skuteznosci poprzez uzyskiwanie
natychmiastowej reakcji wspottowarzyszy zbiorowosci. Potwierdza to przyjeta postawe $wiatopogladowa,
objety kierunek sposobu myslenia @y stusznos¢ zachowania. Bezpieczenstwo przynaleznosci do grupy
chroni¢ moze réwniez przed odpowiedzialnoscig formutowanych pogladdéw czy jed nostkowych reakcji i
komentarzy. Mozliwosci bycia anonimowym czy kreowania wiasnej tozsamosci, sprzyjajg wtapianiu sie w
okreslong zbiorowos$¢ (Bareket-Bojmel i Shahar, 2011), a nierzadko dodaja odwagi do podejmowania
dziatan, ktore uchodzg bezkarnie (Solove, 2009). Wszak zdarza sie, ze sie¢ staje sie obszarem
zaspokajania aspiracji, na ktore brakuje odwagi w realnym $wiecie, poprzez podejmowanie ryzykownych
dziatan. Uczestnictwo w  wirtualnej zbiorowosci staje sie wtedy altematywa dla egzystencji w
rzezywistosci (Blanchard, 2007), a dogodno$¢ wspotuczestnictwa wynikaé tu moze z tendencji do
rozpraszania odpowiedzialnosci za kontrowersyjne dziatania w skutek utrudnionej identyfikacji i
dochodzenia konsekwencji. Tym samym paradoksalnie, poczucie bezpiezenstwa jednych moze sprzyjac
naruszaniu bezpiezenstwa innych, np. poprzez przekroczenie granic czyjejs$ prywatnosci.

b) Przynaleznosci. W konteks$cie nawigzywania relacji w serwisach spotecznosciowych, zaspokajanie
owej potrzeby jest alternatywg wobec trudnos$ci budowania relacji w rzeczywistosci. Moze wspomagac
rowniez przezwyciezanie alienacji spotecznej poprzez kreowanie profilu, jako $wiadectwo umiejscowienia
w skategoryzowanej zbiorowosci (Bargh i McKenna, 2004). Ponadto dazenie do przynaleznosci utatwia
integracje wzgledem wspdlnych zainteresowan, podobnych doswiadczen i aktywnosci zawodowych czy
hobbystycznych, jak réwniez sprzyja podtrzymywaniu relacji czy kontaktow z przesztosci.

c) Szacunku i uznania. Aktywnos$¢ i korzystanie z narzedzi kreowania wirtualnosci, ujawniajg i rozwijajg
umiejetnosci czy kompetencje dziedzinowe (Blanchard, 2007). Sprzyja to petieniu réznych rél
eksperckich i specjalistyznych, poprzez np. wymiane informacji dziedzinowych, dzielenie sie materiatami,
wypowiedziami na forach, ktére sa sprofilowane tematycznie. Tym samym wzrasta znaczenie
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rekomendacji i preferencji uzytkownikdw. Zaufanie do wspottowarzyszy zbiorowosci staje sie
wyznacznikiem selektywnosci informacji i zwigzanych z tym dokonywanych wybordw. Nierzadko o
przynaleznosci do grupy o okreslonych wartosciach i postawach $wiadczy ekspozycja wtasnego dorobku,
umiejetnosci i wiedzy zy tez multidyscyplinarnej dziatalnosci kreacyjnej poprzez dostepno$¢ do narzedzi
informatycznych i graficznych (Hernandez i in., 2011). Prezentacja wiasnego doswiadczenia w pewnym
sensie okresla status i pozycje w danym kontekScie wirtualnej zbiorowosci. A tym samym moze
wzmacnia¢ dowarto$ciowanie u innych uzytkownikédw - jakby ksztattowanie i wzmamianie wizerunku
online, przektadato sie na poczucie wiasnej tozsamosci (Blanchard, 2007).

d) Samorealizacji. Niewatpliwie internet jest nieocenionym zrédtem wiedzy. Ponadto interaktywnosc i
multidyscyplinamos$¢ wirtualnosci, oferuja rozwdj poznawczy i aktywnos$¢ usprawniajgcg umiejetnosci
(Nicholson, Good i Howland, 2009). Sprzyja to kreatywnosci oraz indywidualnemu dazeniu do
udoskonalania zawodowego i osobistego, a poprzez mozliwosci btyskawiznego przekazu medialnego,
poszerzania kontaktéw, ktére nie bylyby mozliwe w rzeczywistos$ci, rozpowszechnianiu i popularyzacji
wiasnej twdrczosci czy dzielenia sie efektami dziatalnosci innych. Internet utatwia dostepnos$¢ do wiedzy
oraz szybkie na nig reagowanie. Oferuje te mozliwo$¢ kazdemu, kto wyraza ochote i wole do dziatania.
Dzieki temu mozna spetniaé¢ sie w rolach spoteznych, o ktére w rzezywistosci bytoby trudno. To
nieograniczono$¢ internetu oferuje mozliwosci opiniowania i kierunkowania uwagi. Kazdy moze wyrazic¢
swojg ocene, sformutowac komentarz, recenzje czy porade.

W ramach analizy podtoza motywacyjnego integracji w wirtualnej zbiorowosci, zwraca rowniez
uwage tryb nawigzywania i podtrzymywania kontaktéw towarzyskich w serwisach spofecznosciowych.
Staje sie on wykladnig swoistego sposobu zycia, zaftatwiania spraw oraz sprawnosci i skutecznos$c
dziatania na gruncie zawodowym i prywatnym. Funkcjonowanie w przestrzeni elektronicznej zapewnic
moze zatem spetnienie:

e) Potrzeby rozrywki i wypetniania wolnego czasu. Dostepnos$¢ do réznorodnej aktywnosci w sieci,
utatwia poszukiwanie nowych mozliwos$é, np. pracy, partnera, kontaktdw zawodowych. Tym samym
ukierunkowuje dazenie do zaspokajania ciekawosci, rozwoju i zabawy (Kim, Shim i Ahn, 2011) oraz
sprzyja dziafalnosci, ktéra jest twdrczza (Bargh i in., 2002). Niestety sprzyja réowniez zagubieniu w
zrodfach, ktdére twdrcze nie sq. Zwraca uwage pojmowanie spedzania czasu w kontekscie uzytkowania
intemetu. Wszak intensywno$¢ zaangazowania umystu w nieograniczonos$¢ czasu, ktérego granice:
przesziosci, terazniejszosci i przysztosci bywajg zatarte - moze okazac sie zgubna. I przekfadac sie to
moze na budowane relacje spoleczne, ktére sg zrodem wiezi miedzyludzkich mimo dystansu fizycznego
(Barani, 2009). Zasoby informacyjne internetu pozbawione sg selektywnosci przemijania. Wszystko jest
przekazem w czasie biezacym - prime time (Zittrain, 2008) i to indywidualna wybidérczo$¢ uwagi nadaje
waznos¢ informacji. By¢ moze podazajac za Baumanem - czas (w intemecie), jest czasem, ktdry nie ma
swojego kierunku ..jesli nie linig jest czas, prosta, ciagla i nie do przeciecia, ale wymysinym wzorem
przedzy czynow ludzkich utkanym (Bauman, 2000, s.47). By¢ moze wprowadza to nowg jakosc¢
egzystencji, jako$¢ nowoczesng. Uczestnictwo w zbiorowosci wirtualnej nieodzownie wspomaga
sprawowanie kontroli nad swoim zyciem poprzez chociazby wizualizacje siebie i reprezentacje tozsamosci
wkomponowanej w obraz faktédw z zycia, co wzmamia¢ moze wrazenie uporzadkowania swojej
przesziosci i organizacji terazniejszosci (Bandura, 1997). Owe umiejscowienie spoteczne oddziatuje na
zaspokajanie potrzeby panowania nad wilasnym zyciem i ksztaltowanie swojego stylu zycia, jakby
projektowanie kierunku przyszios$ci. Samo wyznaczanie granic swojej prywatnosci poprzez wybdr dostepu

do zakresu informacji o sobie (np. opcje ujawniania danych personalnych wybranym uzytkownikom
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serwisu spotecznos$ciowego) wzmacniajg poczucie panowania nad prezentacjg informacji o sobie w sieci i
identyfikacji tozsamosci (Solove, 2009).

f) Potrzeby ,mody na uczestniczenie”. Nieodzowne staje sie bycie uczestnikiem spotecznosci
wirtualnej, gdyz funkcjonuje przeswiadczenie, iz ,jesli nie ma Cie na Facebook’u, to nie istniejesz”, ,jesli
nie prezentujesz swojego dorobku na LinkedIn, to zawodowo nie masz szans, by zauwazyt Cie
potencjalny pracodawca”. Zauwazalny jest trend przynaleznosci do... i uczestniczenia w zbiorowosci, gdyz
umozliwia to zaspokajanie réznych aspiracji, zwieksza szanse do promowania i autoprezentacji, a tym

samym do bycia rozpoznawalnym i popularnym.

Indywidualne preferencije uzytkowania

Briiggen wraz ze wspodipracownikami (2011) przeprowadzili badania nad indywidualnymi réznicami
motywacji do uczestnictwa w przestrzeni online. Jak wskazano, realizacja potrzeb owego uczestnictwa
rozroznia motywacje zewnetrzne (jak zaspokajanie potrzeby uznania czy obowigzek korzystania z
narzedzi komunikacji elektronicznej, np. w ramach petnienia obowigzkdéw pracy) oraz wewnetrzne (jak
czempanie wiasnych korzysci, aktywnos¢ w przestrzeni rozrywki, zaspokajanie ciekawos$ci oraz czerpanie
ze zrbédet wsparcia, np. informacyjnego, jak réwniez sktonno$¢ do wydawania opinii). Potwierdzono, iz
wewnetrzna motywacja wplywa na wieksze zaangazowanie uczestnictwa, rowniez w budowaniu wiezi
online. Tendencje do zachowan w integracji spoteznej wynikaja z indywidualnych preferencji, np. do
poziomu otwartos$ciw rzeczywistosci oraz w wirtualnosci (McKenna iin., 1998), réznig sie w zaleznosci od
ptci lub w ogdle predyspozycji osobowosciowych, np. kompetencje spofeczne. Zatem sama potrzeba
kontaktu nie musi by¢ wystarczajgca do nawigzania satysfakcjonujgcej komunikacji, gdyz znaczacy jest
rowniez komfort okolicznosci nawigzywanej relacji, co wptywa¢ moze na tendencje do zachowywania
dystansu w sieci.

Integracja zbiorowosci wokdt okreslonego zapotrzebowania uzytkownikdbw ma wpltyw na
zaangazowanie w nawigzywane relacje i lojalno$¢ wobec nich (spolecznosci wertykalne). W ramach
analizy potencjatu spotecznego i tendencji rozwoju sieci przeprowadzono badania segmentacyjne
uzytkownikow portali spotecznosciowych w Polsce (Chojnowski i in., 2009). Indywidualne rdznice
uzytkowania rozrdézniane sg tu na podstawie wieku, ptci, petnienia roli w komodrce rodzinnej, statusu
zawodowego. Jak sie okazuje wytyczne te charakteryzuja grupy o tendencji wykazywanej aktywnosci w
sieci, jak:

a) Bywalcy, ktorzy stanowig 20% uzytkownikéw spotecznosci o dominujgcym przedziale wieku 35-44
lata i przewadze mezczyzn. Scharakteryzowani przedstawiciele wykazujg mniejszg aktywnos$¢ zawodowg
oraz sq W zwigzkach partnerskich. Preferujg klasyczng komunikacje, jak e-mail, a uzytkujg jednozesnie
rézne serwisy spotecznosciowe ukierunkowane na kontakt i rozrywke.

b) Entuzjasci stanowig 18% uzytkownikéw spotecznosci w przedziale wieku 25-54 lata i przewadze
kobiet, gtdwnie pozostajgcych w stanie wolnym, aktywnych konsumentkach wspdiczesnosci. W
nawigzywanych relacjach wykazujg emocjonalne zaangazowanie i wiekszo$¢ czasu spedzajg w sieci, w
ktdrej ich dominujgca aktywnos$¢ przekiada sie na zamieszczanie zdjec.

c) Nastepcy stanowig 17% uzytkownikow spotecznosci w wieku 25-34 lata oraz jak w powyzszej grupie,
rowniez przewadze kobiet, gtéwnie nie pozostajgcych w zwigzku partnerskim. Uczestnictwo w wirtualnej
zbiorowosci zaspokaja im przede wszystkim potrzeby emocjonalne, a ich zaangazowanie w serwisach
koncentruje sie na komunikacji i rozrywce.

d) Obserwatorzy stanowig 17% uzytkownikéow spoteznosci internetowych w wieku 25-34 lat, z
przewagg mezczyzn, ktdérzy sa aktywni zawodowo i zwigzani w zyciu prywatnym. Ponadto wykazuja
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biernos¢ spotecznosciowa w sieci, a ich komunikacja gtéwnie zwigzana jest ze sprawami zawodowymi lub
powierzchownie ze znajomymi.

e) Odkrywcy stanowig 16% uzytkownikow spofecznosci w wieku 18-24 lata, o przewadze mezczyzn i
os6b nie zwigzanych w zyciu prywatnym. Wykazujg bardzo duzg aktywnos¢ na portalach
spotecznosciowych, ktorej celami sq: kontakt, rozryw ka i poznawanie nowych oséb.

f) Sceptycy stanowig 12% uzytkownikow spotecznosci w wieku 16-24 lat, sg to zaréwno kobiety jak i
mezczyzni i potowa scharakteryzowanej grupy deklaruje stan wolny. Ponadto grupa charakteryzuje sie
brakiem preferencji w wyborze uczestnictwa w serwisach spofecznosciowych, matym zaangazowaniem
emocjonalnym, a w aktywnosci koncentracjg na sprawach prywatnych.

Zauwazalny jest zatem zespdt czynnikow wplywajacych na realizacje potrzeby komunikacji, ktéra
przektada¢ sie moze na wzmacnianie wiezi spotecznych, réwniez w Srodowisku elektronicznym. W
rezultacie okresla to styl komunikacji i stopien zaangazowania w kontaktach. Sktonno$¢ do budowania
wiezi w spotecznos$ciach wirtualnych warunkowana moze by¢é zatem rdéwniez predyspozycjami
interpersonalnymi uzytkownikéw. Komunikacja w sieci pozbawiona jest niewerbalno$ci (mowa ciafa,
gesty, mimika), co modyfikowa¢ moze odbidér przekazu. Tym bardziej, ze uzytkownicy wirtualnej
spoteznosci réznig sie kulturowo, indywidualnymi sklonnosciami do interpretacji czy umiejetnosciami
dekodowania informacji (Holtgraves, 1997). Indywidualne predyspozycje komunikacyjne kategoryzuija
umiejetnosci nawigzywania relacji miedzyludzkich oraz wptywajg na poziom osigganej skutecznosci,
szzegdlnie w wyspecjalizowanych dzialaniach zawodowych przeprowadzanych w przestrzeni intemetu
(Hanke, 2009).

Jak zostalo wykazane, wspdtuczestniczenie w wirtualnej zbiorowosci, stanowi realizacje
indywidualnych potrzeb integracji spoteczznej. Utworzenie profilu prezentujgcego wiasng osobe oraz
czynne reagowanie na ruch informacyjny i nawigzywanie relacji, umacniajg obecno$¢ w wybranym
serwisie spotecznosciowym. Wypetniajg rdwniez zasoby danych elektroniznej przestrzeni, ktore stuzg nie
tylko samym jej zadeklarowanym uczestnikom. Serwisy spotecznosciowe zawierajg informacje o
uzytkownikach, a tym samym stanowig bazy danych o potencjalnych klientach, kontrahentach,
odbiorcach produkcji oraz platforme strategii komunikacyjnej - korzystnej marketingowo i skutecznej

biznesowo.

Innowacyjne spotecznosci w sieci

Liczba uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych osigga na $wiecie dziesigtki milionow i ciggle
wzrasta, a ponad 90% polskich internautéw deklaruje posiadanie swoich profili w wybranych gronach
sieci. Za najpopulamiejsze serwisy uwaza sie Facebook, NK (Nasza Klasa), spofecznosci wokét platform
medialnych, a juz niebawem by¢é moze Google+. Obecno$¢ marki w przestrzeni serwiséw
spofecznosciowych staje sie nieodzowna, dzieki zemu jej strategie marketingowe wzmacniajg swojq
skutecznos$¢ i osigqgajg zamierzone cele ekonomiczne i rynkowe poprzez zdobywanie kolejnych odbiorcéw
czy wzmaamianie wizerunku oferowanych produktéw. Kampanie moga przeksztatca¢ sie na biezgco
poprzez dziatania bedace odpowiedzig na reakcje zainteresowanych odbiorcow i konsumentow badz
aktywnos¢ konkurencyjnych firm. Dostepno$¢ komunikacyjna do potencjalnych klientdw pozwala
prowokowac¢ dyskusje na temat promowanej marki i w krotkim czasie oczekiwaé interakcji badz Zzrddta
wiedzy do podjecia kolejnych krokéw. Obszar zintegrowanej spolecznos$ci wspomaga przeprowadzanie
efektywnych akcji public relations, marketingu szeptanego oraz zdalnej i interaktywnej obstugi klienta.

Tym samym skutecznie sprzyja zarzadzaniu marka i ksztattowaniu jej wizerunku m.in. na podstawie
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analizy odbioru informacyjnego przez uzytkownikéw, jak réwniez ich emocjonalnego «zy asocjacyjnego

reagowania.

Interakcja spoteczna wyznacznikiem zaangazowania, ktore sie oplaca

Zaangazowanie w czynny udziat w zbiorowosci wirtualnej, ktore wykazujg uzytkownicy sieci, okazuje
sie by¢ skuteznym narzedziem marketingowym. Przede wszystkim dlatego, ze stanowi ono obszar
bezposrednich kontaktdw i relacji znajomych, w ktérym rekomendacja produktéw, ustug, czy wydarzen
darzona jest zaufaniem. Zatem wszelkie akcje zmierzajace do zdobycia odbiorcdw i potencjalnych
klientdw, coraz czesciej inicjowane sa poprzez komunikacje wiasnie z uczestnikami zrzeszanych w sieci
grup spoteznych, ktdre maja wptyw opiniotworczy. Wspomaga to zaangazowanie, ktére przeklada sie na
zintegrowanie spoteczne w okreslonych grupach, reakcje na bodzce informacyjne, przyzwyczajenie do

okreslonego sposobu odbioru i inicjacje dziatania o szerszym zasiegu.

Style uzytkowania

Otwartos¢ i doswiadezenie uzytkowania sprzyjaja pogtebianiu zaangazowania. Analitycy rynku
medidw spotecznosciowych charakteryzujg grupy uzytkownikéw i ich podatnos$¢ na odbidr przekazéw
medialnych i konsumpcje oferowanych produktéw (Raport: Internet Standard. Social media, 2012, s.4-
6). Najwieksze zapotrzebowanie jest na entuzjastow integracjiw zbiorowosci wirtualnej, ktérzy sg otwarci
na poznawcze aktywnosci i zaradni w wyszukiwaniu informacji w sieci (fan organiczny). Z fatwoscig
mozna zainteresowac ich oferowanymi materiatami i spodziewac sie ich uczestnictwa w dyskusji na forach
badz innych aktywnosciach bedacych jednoczesnie zrédiem danych o zapotrzebowaniu rynku. Kolejng
grupg potencjalnych nabywaodw sg uzytkownicy, do ktdérych dotarcie mozliwe jest dzieki sieci znajomych
(fan z polecenia). W wiekszosci przypadkdw poszerzanie owej grupy odbywa sie dzieki prostej operacji
przejécia przez opcje ,lubie to”, wtedy nastepuje automatyazny zapis systemu zdeklarowanej preferencji i
integracji tych danych w kategorii podobienstwa uzytkownikdéw. Inng grupe faczy skitonnos¢ do
poszukiwania oferowanych w sieci promocji i nagrod konkursowych (fan naganiacz). Stanowi ona kuszaca
dla marketingowadw site posredniczacg w zdobywaniu kolejnych potencjalnych klientéw. Uczestnictwo w
prezentowanych okazjach do gratyfikacji, nierzadko warunkowane bywa koniecznos$cia wykazania
okreslonych dziatan, jak zalogowanie w podsunietej aplikacji w celu zagtosowania, albo deklaracja
zaproszenia swoich znajomych do przeprowadzanej akcji integrujacej spofecznie. Wydaje sie jednak, ze
stosowane metody integracyjne, angazujgce w czynne reagowanie na przekaz (komentowanie,
zamieszczanie nowych tresci) i tak po jakim$ czasie mogq okaza¢ sie skuteczne raczej w okreslaniu
biernej przynaleznosci do umow nej, wirtualnej zbiorowosci (fan iloéciowy). Coraz czesciej zauwazalne jest
zjawisko kreowania na potrzeby marketingowe sztucznych grup spoteznych (farma fandéw), bo
integrujacych troche przypadkowo, bezwiednie badZz poprzez dezinformacje. W rezultacie interakcja z
uzytkownikami rzadko bywa skuteczna i przeklada¢ sie moze jedynie na dostep do rzeszy
»~Zaznajomionych” internautéw, ktérzy raczej biemie odbierajg informacje, chociaz przede wszystkim -
sa. Inna sprawa, ze szereg uzytkownikow sieci i spotecznosci internetowych w zdecydowanej wigkszosci
tak funkcjonujgq w przestrzeni elektronicznej - ,lubig” po prostu wszystko i rzadko rezygnuja z owej
deklaracji. W opozycji ozywiscie znajduje sie uzytkownik swiadomy - reprezentant tzw. generacji C,
ktéry autentyczznie zaangazowany jest w celowos$¢ swoich dziafan, jak np. publikowanie online wizualizacji
wiasnej twoérczos¢ (fan jakosciowy). Charakteryzuje sie umiejetnoscia panowania nad wirtualnoscig,

potrafi sie w niej porusza¢ i efektywnie korzysta¢ z dobrostanu wiedzy zamieszczanej w sieci,
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selekcjonowac¢ waznosc i wiarygodnos¢ informacji, a tym samym skutecznie i interesujgco wptywacé na jej
przekaz.

Obszar zintegrowanych uzytkownikéw, ktérzy sg skategoryzowani na podstawie zadeklarowanych
preferencji, stanowi przestrzen do komunikacji marketingowej (fanpages), kierowania tresci reklamow ych
do zainteresowanych danym tematem, produktem, ideg, a tym samym zwiekszania $wiadomosci
proponowanej marki. Dostep do wyselekcjonowanej grupy pod wzgledem wieku i pitci, wyksztatcenia czy
regionu zamieszkania (zweryfikowane przez sieci znajomych dane personalne) oraz prezentowanych
pogladdw i tozsamosci kulturowej (dane sensytywne na podstawie komentarzy), zwiekszajg skuteznosé
przekazu i strategii komunikacyjnych. Dzieki temu tresci informacyjne sa dopasowywane do odbiorcow w
ramach kampanii reklamowych (audience planning), a ich obecno$¢ w przeprowadzanych akcjach

promocyjnych bywa podtrzymywana gratyfikacja, np. punkty, nagrody (grywalizacja).

Cele medialno$ci spotecznej

Badania skutecznej interakcji marketingowej w serwisach spotecznos$ciowych (Business Social Media
Brenchmarking Study, 2009) okreslajg jej wymiar, m. in. w generowaniu ruchu na stronie promujacej
produkt, na ktdrg uzytkownik zostat przekierowany i nig zainteresowany (61%), nawigzaniu
bezposredniej relacji z potencjalnymi i obecnymi klientami (57%) oraz zainicjowaniu swiadomos$ci marki
(54%). Sq to zynniki traktowane za istotne w inicjowaniu zapotrzebowania na promowany produkt oraz
zaangazowaniu w jego rekomendacje innym. Bezposredni przekaz promocyjny w kontekscie
spontanicznej komunikacji pomiedzy uzytkownikami, jest najbardziej efektywny (WOMM/Word of Mouth
Marketing). Interesujgce, ze same serwisy spolecznosciowe wychodzg naprzeciw zapotrzebowaniu
dynamicznego rynku i oferujg rozwigzania technologiczne, ktére wspomagajg kreowanie i popularyzacje
rekomendacji swoim uzytkownikom (member-get-member), m.in. polecenia serwisow komercyjnych,
zaproszenia do uczestnictwa w przeprowadzanych akcjach, powiadomienia o aktywnosci znajomych badz
dostep do pobrania elementéw identyfikacji wizualnej promowanych produktéw.

Miare zaangazowania w serwisach spofecznosciowych, wyznaczajg narzedzia analizy aktywnosci
powigzanych z danym profilem, jak komentowanie, potwierdzenie preferencji (/lubie to), publikowanie
wpisdw i innych tresci - zdje¢, przekazdw medialnych, czy uczestnictwo w przeprowadzanych ankietach.
Przyktadem takiego rozwigzania analizy zaangazowania jest wprowadzony w 2011 roku w serwisie
Facebook wskaznik Mdwig o tym (Talking about), ktéry cotygodniowo przetwarza i dostarcza dane o
wszelkiej dziatalnosci swoich uzytkownikéw. Nierzadko bywajg one podstawg do analizy potencjalnosci
konsumenckiej, jak kategoryzacja potencjalnych odbiorcow przekazéw reklamowych oparta na
zgromadzonych informacjach o aktywnosci, ktdrych zroédtem sg np. wybierane stowa w wysz ukiwarce
Google badz automatycznie zapamietany ruch w przegladarce Chrome (narzedzie koncernu Google).
System identyfikuje tres¢ na podstawie informacji z innych obszaréw sieci, z ktérych wynika kontekst
zainteresowan uzytkow nikéw . Dzieki temu materiaty reklamujgce produkty i ustugi sg zindywidualizowane
pod katem potencjalnych potrzeb uzytkownikéw i podsylane bezposrednio na konta poczty elektronicznej
Gmail czy do uzytkownikdw serwisu spofecznosciowego Google+.

Kampanie marketingowe @raz czeSciej wspomagane bywajg dodatkowymi rozwigzaniami
technologicznymi celem skuteczniejszego przetozenia zainteresowania na podjecie dziatania, jak
urzadzenia mobilne (SoLoMo/Social-Local-Mobile). Zatozeniem jest usprawnienie dotarcia do
potencjalnych odbiorcdw i poszerzenie okolicznosci ich decyzyjnosci. Wszechobecny dostep do informacji

o0 marce czy produkcie, np. dane pordwnawcze cen i ofert dzieki telefonii komorkowej, badz elektroniczne

Cztowiek Zalogowany. Od mowy nienawisci do integracji w sieci Strona 59



Cztowiek zalogowany w serwisie spotecznosciowym...

kupony znizkowe za przynaleznos$¢ do okreslonego grona, sprzyjaja zawarciu transakcji zakupu w krotkim

czasie i w kazdym miejscu.

Serwis spotecznosciowy a social media

Jak sie okazuje pierwotne potrzeby integracji spoteznej staty sie podstawa do realizacji aspiracji
rynkéw ekonomicznych. Kreatorzy przekazu marketingowego, ktdérzy kontrolujg otwarte zachowania
uczestnikdw wybranej zbiorowosci intemetowej, starajg sie dzialaé¢ z rozmystem i koncentracjg na
behawioralnym reagowaniu tychze spofecznosci. OdpowiedZz na promowane treSci moze miec
btyskawiczny zasieg i zasem nieprzewidywalne oddziatywanie, przeciez nie zawsze korzystnej opinii
odbiorcdw. Okazuje sie, ze przestrzen serwiséw spoteznosciowych staje sie zywa, ciagle ewoluujacy
siecig relacji, ktére wptywajg na postawy ludzkiej egzystencji - skuteznie niejako przechwytywalne
przez rynek i wykorzystywane komercyjnie.

Wisciwie nie jest juz pewne, czy to uzytkownicy owej przestrzeni winni zwaza¢ na potencjalnos¢
manipulacji marketingowej, czy inicjatorzy medialnej skutecznosci powinni liczy¢ sie w (bez)posredniej
komunikacji z gtosem spofecznym. Prawdopodobnie jedni i drudzy, bo wszyscy moga skiladac sie na
zintegrowang zbiorowos¢ okreslonych obszardéw sieci. Przypuszczalnie owa rewolucja przeniesienia
zintegrowania zbiorowosci w przestrzen elektroniczng, sprzyja entuzjastycznej zgodzie jej uczestnikow
na wywieranie wptywu na ekonomie rynkéw. Obecnos¢ w serwisach spofecznosciowych, to mozliwosci i
okazje do wyrazania opinii i przekazywania jej w kregach, do ktdrych dostep jest utatwiony. Inna
sprawa, jesli poprzez dostepno$s¢ do zmasowanych odbiorcdw podejmowane sg proby wykreowania
potrzeby konsumpcji proponowanego produktu. Witasnie mozliwos¢ dokonywania wyborow jest
niezaprzeczalnie kuszgca dla wspoétczesnego reprezentanta spoteczenstwa informacyjnego. Tylko, czy sg
to Swiadome wybory?

Zwieksza sie liczba firm, ktére dostrzegaja dla swoich marek mozliwoéci w obemosci w serwisach
spofecznosciowych i docierania do odbiorcdw. Nie zawsze jednak ta bezposrednia dostepnosc
informacyjna jest przemyslana, co w konsekwencji moze odnosi¢ skutki odwrotne wobec zamierzonych
celow promocyjnych. Zazwyczaj przyzyng nietrafnego bodzca informacyjnego jest sformutowanie
przekazu, ktdry z zatozenia ma zainicjowac¢ dyskusje wsrdd zainteresowanych. Dla przyktadu, na forum
jednego z serwisow zamieszczono podchwytliwie marketingowe zapytanie o to Czym zaskoczyt Cie
ostatnio Orange?, ktére spotkalo sie z falg negatywnych spostrzezen i reakcji na temat marki i
pemionych ustug przez telefonie. Niezadowolenie klientdw jest zawsze prawdopodobne, a otwartosé
pytania okazafa sie by¢ prowokujgca do niezamierzonej reakcji. Niefortunne nawigzywanie kontaktu z
odbiorcami odnotowujg rdwniez producenci, jak przypadek firmy sprzetu fotograficznego, ktdéra w
ramach tre$ci reklamujgcych ich jako$é¢, pozwolita sobie na obraze umiejetnosci tych, ktérzy z
oferowanego sprzetu nie korzystaja. Odpowiedzig byta lawina krytycznych komentarzy. Nieumiejetna
komunikacja marketingowa firm, szczegdlnie ujawnia sie w sytuacjach kryzysowych, gdy np. klienci
majq uzasadnione roszczenia. Nieklarowne wyjasnienia badz nieuzasadnione akcje konkursowe, ktére w
zamiarze maja odwrdci¢ uwage od niezadowolenia, zaburza¢ moga opinie i wiarygodnos$¢ wobec marki.

Przekaz skierowany do zintegrowanej spotecznosci serwisow intemetowych, nie zawsze dotyczy
dziatan komercyjnych. Dostepnos¢ do rzeszy odbiorcdw jest doceniana rdwniez w ramach przedsiewzied,
w ktdrych podejmuje sie proby koncentrowania uwagi na waznych zjawiskach, wydarzeniach czy ideach.

Cho¢ nierzadko i tak rezultaty mogq przekfadac sie na ekonomicznie wymierne korzysci.
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W ramach kampanii antynarkotykowej pewna agencja medialna! przeprowadzita interesujaca akcje
spoteczng, ktdrej zatozenie opierato sie na koncepcji uzytkowania serwiséw spotecznosciowych (za:
mashable.com, 2012). Utworzono na Facebook’u profil fikcyjnej postaci Adama Baraka z wykorzystaniem
nowatorskiego rozwigzania — Timeline, prezentujgcego owego wymyslonego uzytkownika i jego zycie w
dwdch alternatywnych wymiarach. Jakby zobrazowana opcjonalno$¢ dokonanego wyboru egzystencji -
na zamieszczonych fotografiach wybidrczo zaprezentowano dwie drogi w przebiegu jednego roku z zycia
nastolatka: uzaleznionego od narkotykéw oraz wolnego od uzaleznien. Sekwencja zdjec i ich kontekstéw,
ukazywa¢ miaty jego uwieziong w natogu tozsamos¢, jako umeczonego fizycznie, wyniszczonego i
osamotnionego - w zestawieniu petni szczescia funkcjonowania, rozwoju i zdrowych ludzkich relacji.
Zobrazowanie przyréwnania konsekwencji ludzkich wyboréw, jest odkrywzym rozwigzaniem wywierania
wplywu na odbidr w kontekScie uzytkowania serwiséw spofecznosciowych. Innowacyjna wydaje sie
rowniez obrana metoda potwierdzajgca mechanizm prawdopodobienstwa nieautentycznosci wirtualnej
obecnosci w tych mediach. Profil moze utworzy¢ kazdy, jak réwniez kazdy moze wykreowac swojq
tozsamos¢ w sposdb dowolny. O ile w przypadku Adama Baraka jest to uzasadnione, bo niesie z sobg
misje spofeczng, to w wielu przypadkach moze by¢ to bezcelowe badz intencjonalnie wprowadza¢ w biad.

Korzysci materialne bazujgce na integracji zbiorowosci w social media (czyli wzroscie liczby
uzytkownikéow zrzeszonej wirtualnie grupy) czesto s wartoscig bedaca efektem posrednich dziatan
marketingowo-ustugowych. Po prostu mogq wynika¢ z dziatalnosci wspomagajgcej atrakcyjnosc
funkcjonowania w serwisie, poprzez dostarczanie odpowiednich rozwigzan, jak mozliwosci odplatnego
wysylania i dzielenia sie danymi (utwory muzyczne, prace graficzne). Niektére serwisy oferujg mozliwosc
zakupienia i wysylania innym wirtualnych podarunkéw (kartki, ikonki) albo sprzedaz dodatkowych opgji
do prezentowania reszcie znajomych swojego wizerunku w wyrdzniajgcy sposdéb @y opcje do
zarzadzania wirtualnymi relacjami (fotka.pl). Istniejg tez serwisy integrujgce wirtualnie ludzi
reprezentujgcych podobne $wiatopoglady czy zainteresowania, dla ktorych moze przekladac¢ sie to na
przenoszenie kontaktéw do rzeczywistosci, np. serwisy randkowe. Badz zrzeszajace reprezentantéw
okres$lonego Srodowiska, ktorzy dzieki nawigzywanym i podtrzymywanym relacjom w sieci, organizujg
wspdlne wyjazdy lub zajecia. Nierzadko przynaleznos¢ do tej okreslonej wirtualnie zbiorowosci jest
odpfatna.

Komu potrzebna jest integracja w sieci?

Zauwazalne jest, ze pierwotne zapotrzebowanie kontaktdw miedzyludzkich, ktére zostalo
przeniesione w przestrzen zbiorowosci serwiséw spoteczosciowych, niejako przechwycity mechanizmy
ekonomii. Zastanawia zatem, czy ingerencja posrednictwa marketingowego w wirtualne relacje
spotezne, moze mie¢ na nie wplyw i je modyfikowaé. By¢ moze jest to pytanie w ogdle o wplyw
technologii i mechanizméw narzedzi wirtualnych na interakcje miedzyludzkie czy interpersonalne cechy
osobowosciowe czionkdéw zbiorowosci. Bowiem rozwigzania usprawniajgce funkcjonowanie w wirtualnych
spoteznosciach, nie sg tu bez znaczenia, bo to one wydajg sie by¢ napedem posredniczagcym w
nawigzywaniu nowych kontaktdw (jak w Facebook’u - automatyczna identyfikacja powigzan pomiedzy
réznymi uzytkownikami i ich znajomymi oraz informowanie o prawdopodobienstwie nawigzania nowej
relacji) czy podtrzymywanie kontaktow juz zawartych (jak w Facebooku - powiadomienia i przypomnienia

o istotnych wydarzeniach i aktywnos$ciach zadeklarowanych znajomych). Wreszcie warte sg rozpatrywania

! mowa tu o agencji medialnej McCann Digital Israel na zlecenie The Israel Anti-Drug Autority.
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w perspektywie tozsamosci indywidualnej, zbiorowej i kulturowej rozwigzania usprawniajgce tworzenie
wilasnych profili, ktdre wptywajg na kreatywnos$c (re)prezentacji innym wtasnej osoby.

Wptyw technologii intemetowej na zachowania ludzkie i efekty uczestnictwa w wirtualnych
zbiorowosciach sa wvraz czesSciej analizowane badawczo. I mozna przypuszczaé, ze w miare
dynamicznego rozwoju funkcjonowania i budowania relacji miedzyludzkich w przestrzeni elektronicznej,
rodzi¢ sie bedzie coraz wiecej pytan o to, czy wptywa to na zmiane ludzkosci. Bowiem kierunki owego
rozwoju, wydajg sie by¢ czasem nieprzewidywalne, zy wrecz niebezpieczne, jak sugerujg Zittrain (2008)
w The future of the internet and how to stop it, czy Lanier (2010) w You are not a gadget.

Zatem, czy nie jest tak, ze intencja ludzka do zintegrowania spofecznego w nowych mozliwosciach
komunikacji elektronicznej w skutek medialnej ingerencji mechanizmdéw biznesowych - zostata
zmodyfikowana, odarta z indywidualizmu i okolicznosci intymnosci? Czy cztowiek zalogowany w serwisie
spoteznosciowym dokonuje $wiadomego wyboru uczestnictwa w medialnych mechanizmach
marketingowych? Wszak zauwazalne sg zjawiska wycofywania z wirtualnej, zbiorowej obecnosci. Zdarza
sie, ze uzytkownicy wspdiczesnosci swiadomie rezygnuja z korzystania z proponowanych rozwigzan
technologicznych badz przynaleznosci do grupy zainteresowania odbiorem informacyjnym dotyczacym np.
danej marki czy wrecz usuwajg lub weryfikujg zadeklarowane wzesniej znajomosci (defriending).

Ze wzgledu na wzrastajgcg populamosc¢ uczestnictwa w serwisach spotecznosciowych, zwraca uwage
indywidualna motywacja integracji w przestrzeni intemetowej pod wzgledem zainteresowan, wspdinych
doswiadzen czy aktywnosci, co zostato podjete w niniejszej pracy. W ostatnich latach potencjat owej
zmasowanej obecnosci i otwartosci spotecznej w sieci, zostat doceniony przez rynki sprzedazy i ustug.
Tym samym mechanizmy komunikacji marketingowej nierzadko skutecznie podejmuja proby
oddziatywania na odbiér spotezny zgromadzony w sieci. Serwisy spotecznosciowe stajg sie juz nie tylko
obszarem powigzan i relacji miedzyludzkich zawartych w danym kontekécie, lez stanowig
multidyscyplinamy obszar przekazu medialnego, ktéry wplywa na zachowania konsumenckie. Zostaty
przedstawione przykladowe mechanizmy dziatan w tym zakresie.

Zastanawia zatem, czy wspliczesna obecnos¢ i aktywnos¢ uzytkownikow  serwisow
spoteznosciowych przeorganizowaty pierwotne pojmowanie potrzeby integracji we wspdinocie? Czy
ekonomiczny wymiar mediéw spoteczno$ciowych wypiera indywidualizm relacji miedzyludzkich? Jesli
jeszcze nie teraz, to warto obserwowa¢ ingerencje mechanizmdéw marketingowych w spotezne relacje

zorganizowanych zbiorowosci w sieci.
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