PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nrd14

Konsumpcja jako forma
komunikacji spoteczne;.
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze

Redaktor naukowy
Wanda Patrzatek

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2015



Redakcja wydawnicza: Elzbieta Kozuchowska
Redakcja techniczna: Barbara Lopusiewicz
Korekta: Barbara Cibis

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Informacje o naborze artykutow i zasadach recenzowania
znajdujg si¢ na stronach internetowych
www.pracenaukowe.ue.wroc.pl
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Publikacja udostepniona na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa-Uzycie niekomercyjne-Bez utworow zaleznych 3.0 Polska
(CC BY-NC-ND 3.0 PL)

ooce

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2015

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

ISBN 978-83-7695-570-4
Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Zamowienia na opublikowane prace nalezy sktada¢ na adres:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
ul. Komandorska 118/120, 53-345 Wroctaw

tel./fax 71 36 80 602; e-mail:econbook@ue.wroc.pl
www.ksiegarnia.ue.wroc.pl

Druk i oprawa: TOTEM



Spis tresci

Cze$¢ 1. Konsument jako kreator komunikatu spolecznego —
wspolczesne paradygmaty i metody badan

Wanda Patrzalek: Komunikacyjne funkcje marki w percepcji konsumentéw /
Communication functions of the brand in the perception of consumers....
Michal Cebula: Konsumpcja jako komunikacja? W poszukiwaniu socjologicz-
nego paradygmatu w analizie konsumpcji / Consumption as communica-
tion? In search of sociological paradigm in the analysis of consumption.....
Alicja Waszkiewicz-Raviv: Wizualna konsumpcja a komunikacja wizualna.
Perswazyjnos$¢ obrazu w ramach wspotczesnej komunikacji marketingo-
wej / Visual consumption and visual communication. Image persuasive-
ness within the integrated marketing communication .............cccceecueeuennee.
Magdalena Brzozowska-Wo§: Zintegrowane dzialania komunikacyjne
w internecie na przyktadzie marki Zywiec Zdréj Smako-£yk / Integrated
communication activities in the Internet for the brand Zywiec Zdréj
STNAKO-LYK ..ottt st eaae s
Anna Rogala: Role i aktywnos$¢ konsumentéw w spoteczenstwie siecio-
wym w ramach komunikacji marketingowej na rynku zywnosci / Roles
and consumer activity in the context of marketing communications on the
food market in the era of network SOCIEtY .......ccvevvieriieriieriieriieieeeieiens

13

29

42

52

61

Cze$¢ 2. Nowe formy komunikacji z konsumentem —
wyzwania dla wspolczesnego marketingu

Wiestaw Ciechomski: Masowa kastomizacja jako forma komunikacji rynko-
wej z konsumentami / Mass customization as a form of the market com-
munication With CONSUMETS .........cccovviiriiiiiiiiiie e

Barbara Iwankiewicz-Rak, Feliks Blaszczyk: Nowe formy komunikacji
w dziatalnosci niebiznesowej / New forms of communication in non-busi-
NESS ACLIVITIES .uveeuteutietieitetertietieteeteeteeete st e steestentesteeaeenteneesbeeneenteseesneeneensens

Beata Tarczydlo: Aspekty komunikacyjne waznych wydarzen firmowych.
Studium przypadku / Communication aspects of important company
EVENtS. A CASE STUAY ...eerviiiiiiiiiiieiie e

77

91



6 Spis tresci

Katarzyna Kulig-Moskwa, Joanna Nogie¢: Znaki sprawiedliwego handlu

jako istotny element opakowania w komunikacji z konsumentem / Fair

trade marks as an important element of package in the communication

WIth CUSTOIMETS ...viiiiiiieiiieeiie et e 112
Urszula Chrachol-Barczyk: Interakcja na zywo z odbiorca jako sposob

budowania relacji / Interaction live with the recipient as a way of building

TEIAtIONSIIPS ..eiiiiiiiii ettt e 126
Aneta Duda: Zmiany warto$ci w polskiej reklamie prasowej na podstawie

analizy tygodnikow ,,Polityka” i ,,Newsweek” / Value changes in Polish

press advertising based on the analysis of the “Newsweek” and the “Poli-

EYKA” WEEKIIES ..evveeiieeiiciiiciie ettt et essae e 136
Aleksandra Hulewska: Przypadek chorobowy, partner czy klient? — modele

relacji z pacjentem aktywizowane przez pracownikow ochrony zdrowia /

Sickness case, partner or client? — relations models with a patient stimu-

lated by health care WOTkers ..........ccccoevieiienieiicieeeceee e 155
Mateusz Rak: Kreowanie marki polskich fundacji korporacyjnych w §wietle

badan wiasnych / Creation of Polish corporate foundations brand in the

light of OWN T€SEAICh .....ooiuiiiiiiiiie e 166
Agnieszka Smalec, Leszek Gracz: Wykorzystanie mediéw spotecznoscio-

wych przez samorzady lokalne w procesie komunikacji spotecznej / The

use of social media by local self-governments in the process of social

COMMUNICATION ..ttt eitete ettt et et e et et e seeeeee e e sseereeseeneeeseeneeneeneenne 180

Cze$¢ 3. Jezyk mody — pomiedzy dyferencjacja a nasladownictwem

Ewa Banaszak: Moda i ubior codzienny. Wroctaw Fashion Project / Fashion
and everyday clothes. Wroctaw Fashion Project ..........cccccvvveiieeiieeninnne. 195
Katarzyna Dojwa-Turczynska: Case study bojkotu konsumenckiego
marek LPP SA w $wietle spotecznej odpowiedzialnosci biznesu / Case
study of a consumer boycott of LPP SA in the light of corporate social
TESPONSIDIIILY 1ievviiiiiiiiieeeiit et erae e e 205
Aleksandra Perchla-Wloesik, Barbara Gorgon-Mréz: Marka modowa jako
element personal branding i podstawa formowania wizerunku / Fashion
brands as a public image’s determinant and personal branding ................ 220

Czes¢ 4. Indywidualne i trybalne aspekty konsumpcji
w spoleczenstwach ponowoczesnych

Katarzyna Wlodarczyk: Wirtualizacja konsumpcji polskiego spoteczen-
stwa / Virtualization of consumption in Polish SoCiety .........c.cccvevverriennenns 237
Joanna Wardzala: Zmiany w postrzeganiu roli mtodziezy we wspotczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym / Changes in the perception of the youth
role in the contemporary CONSUMET SOCIELY .....cccvevcververrrrrenresrennenenenenns 250



Spis tresci

Piotr Gaczek: Rola emocji w ksztattowaniu zachowan konsumpcyjnych na-
bywcow. W §wietle przegladu literatury / The influence of emotion in the
creation of on consumers’ purchaser behavior. In the light of literature ....

Justyna Kramarczyk: Mie¢ czy by¢? Minimalizm jako przyktad swiadome;j
konsumpcji w §wietle badan wlasnych / To have or to be? Minimalism as
an example of conscious consumption in the light of empirical findings ..

Agnieszka Morawiak: Spoteczenstwo konsumpcyjne a zrownowazony roz-
woj konsumpcji / The consumer society and the sustainability of con-
10810] 0101 NSRS

Agnieszka Zduniak: Wspoélnoty zainteresowan w spoteczenstwie konsump-
cyjnym / Communities of interest in the consumer society............ccceenenn.

259

270

286



Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Wptyw regut rzadzacych zyciem ekonomicznym rozciaga si¢ na coraz wigksze
obszary zycia spotecznego, sprawiajac, ze tradycyjne formy spoleczne ulegaja modyfikacji.
Znaczacg role w strukturach nowoczesnego spoteczenstwa zaczynaja odgrywaé wspolnoty
upodoban oparte na podobnych zainteresowaniach i preferencjach estetycznych. Wspolno-
ty tego rodzaju stanowia forme hybrydowa, taczaca w sobie cechy tradycyjnej wspdlnoty
i nowoczesnego stowarzyszenia. Jest to forma spoleczna o charakterze efemerycznym, ak-
tualizujgca si¢ podczas masowych spotkan i imprez (eventdw) o réznorodnym charakterze,
bedacych forma konsumpcji nie tyle towardw, co wrazen i doznan. Celem artykutu jest proba
okreslenia, na podstawie krytycznej analizy literatury poswigconej tej tematyce, znaczenia
wspolnot upodoban w réznych obszarach zycia spotecznego.

Stowa kluczowe: wspolnota zainteresowan, event, spoteczenstwo doznan.

Summary: The rules of the economic system have an effect on other subsystems of social
reality and modify traditional forms of social life. An important role in the structure of modern
society is played by communities of interest, assembled around a topic of common interest,
passion or aesthetic preferences. Such communities are a hybrid phenomenon which com-
bines the features of a traditional community and a modern association. They are ephemeral
social forms, which may be a subject of empirical observation during an event — a mass meet-
ing which is a form of consumption of feelings and experiences. This article is an attempt to
analyse the impact of communities of interest on different areas of social life.

Keywords: community of interest, event, experience society.

1. Wstep

Proces modernizacji obejmujacy wszystkie sfery zycia spotecznego prowadzi do
przeksztatcania istniejgcych juz struktur spotecznych i powstawania nowych. Tra-
dycyjne i wielokrotnie juz opisywane w socjologii formy takie jak wspdlnota i sto-
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warzyszenie zmieniaja swoja posta¢ i zasady swojego funkcjonowania. Oprocz
struktur tradycyjnych pojawiajg si¢ nowe formy uwspdlnotowienia, ktore trudno jest
zaliczy¢ do opisanych juz kategorii. Za taka wlasnie forme uzna¢ nalezy wspolnote
zainteresowan. Okre$lenie ,,wspolnota” jest nieco mylace, jesli odnies¢ je do wspol-
noty takiej, jaka zdefiniowal Ferdinand Tonnies. Wspolnota zainteresowan zawiera
bowiem w sobie cechy zar6wno wspolnoty, jak i stowarzyszenia, a oprocz tego ce-
chy niewystepujace w zadnej z tych struktur.

Wzrost liczby oraz spotecznego znaczenia wspolnot zainteresowan uwarunko-
wany jest przez tendencje spotecznego rozwoju, takie jak indywidualizacja, plurali-
zacja i globalizacja. Istotnym czynnikiem jest tez ekonomizacja zycia spotecznego.
Reguly obowiazujace w zyciu gospodarczym, przede wszystkim zasada instrumen-
talnej efektywnosci, czyli dazenie do maksymalizacji zyskow przy minimalizacji
naktadow, zaczynaja przenikaé takze do innych sfer spotecznej rzeczywistosci, prze-
ksztatcajac w pewnym stopniu réwniez obszary pozornie mato podatne na wptywy
ekonomiczne, na przyktad sfer¢ zycia rodzinnego, a nawet sfere religii.

Niniejsze rozwazania poswigcone bedg wspolnotom zainteresowan, stanowig-
cym nowy rodzaj struktur spotecznych, charakterystyczny dla spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego. Przedmiotem analizy stang si¢ zjawiska spoteczne, ktore stanowia
przyczyng powstawania i wzrostu znaczenia wspoélnot zainteresowan, cechy cha-
rakterystyczne tego typu struktur, a takze ich wplyw na zycie spoteczne. Wynikaja
z tego pewne wnioski w odniesieniu do dziatan marketingowych, wobec ktorych
wspdlnoty zainteresowan wystepuja w podwojnej roli: podmiotu oraz przedmiotu
oddziatywan.

2. Cechy charakterystyczne wspolnot zainteresowan

Wspdlnota zainteresowan stanowi forme hybrydowa, taczaca w sobie cechy wspol-
noty tradycyjnej (Gemeinschaft) oraz stowarzyszenia (Gesellschaft). Jest inkluzyw-
ng siecig kontaktow ztozong z oséb o podobnych zainteresowaniach, pogladach,
upodobaniach estetycznych i sposobie spgdzania czasu wolnego, w ktdrej uczestnic-
two wynika nie ze wspolnoty polozenia spotecznego, lecz wytacznie z indywidual-
nej decyzji jednostek. Wspdlnoty tego rodzaju charakteryzuje czasowos¢, dobrowol-
no$¢ przynaleznosci oraz brak struktur hierarchicznych. Przynaleznos¢ jednostki do
wspoélnoty zainteresowan nie ma ani charakteru tradycjonalnego, jak w przypadku
wspolnot, ani tez formalnie zdefiniowanego, jak w przypadku stowarzyszen. Przy-
nalezno$¢ uwarunkowana jest wylacznie $wiadomoscia i przekonaniami jednostki.
Uczestnikow wspolnot zainteresowan laczy podobny styl zycia, sposob zacho-
wania si¢ i ubierania, podobne wzorce konsumpcji, a nierzadko rowniez specyficzny
jezyk petniacy funkcje dystynktywna. Ich zainteresowania odnosza si¢ do tematyki
zwigzanej z czasem wolnym: muzyki, sportu, mody lub nowych mediéw [Hitzler
2008, s. 55 i n.]. Podczas gdy tradycyjne wspolnoty mialy charakter rozproszony, to
znaczy interakcje ich cztonkow obejmowaty wachlarz aspektow ich zycia, to wspol-
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noty zainteresowan majg charakter zogniskowany: interakcje ich cztonkéw koncen-
trujg si¢ niemal wytgcznie wokot wybranej tematyki, ktora okresla takze symbolike,
do ktorej odwotuje si¢ wspolnota, wspolnotowe zwyczaje i rytualy. Rowniez formy
ekspresji uczuc¢ i emocji sg bezposrednio zwigzane z tematyka znajdujaca si¢ w cen-
trum uwagi wspolnoty.

Szczegdlnym rodzajem wspdlnoty zainteresowan jest tzw. brand community,
czyli grono uzytkownikow okreslonego produktu lub zwolennikow okreslonej mar-
ki. To wlasnie produkt lub marka o charakterze komercyjnym stanowi obiekt, na
ktorym koncentruje si¢ uwaga i dziatania uczestnikow. Wspdlnota tego typu zrzesza
osoby, ktore w szczegdlny sposodb odczuwajg wiez z konkretng marka, przypisuja jej
pozadane przez siebie cechy, takie jak wysoka jakos¢ czy prestiz, kojarza ja z waz-
nymi dla siebie wartosciami (np. wolnos¢, przezwyci¢zanie wlasnych ograniczen)
1 uwazaja ja za jeden z elementow konstytuujacych ich tozsamos¢. Takie osoby czg-
sto odczuwajg potrzebe kontaktu z innymi uzytkownikami, z ktorymi wymieniajg
poglady, ale takze z uzytkownikami potencjalnymi, wobec ktorych podejmujg dzia-
fania ,,misyjne” polegajace na przekonywaniu ich do okreslonego produktu, ktéremu
przypisuje si¢ wartosci niematerialne. Poczucie wiezi z innymi uzytkownikami ma
charakter dystynktywny, opiera si¢ bowiem na opozycji wobec innych, konkuren-
cyjnych marek i ich uzytkownikéw. Czlonkowie brand community utwierdzaja si¢
wzajemnie w swoich pogladach na temat wlasciwych sposoboéw zachowan, stylow
zycia, preferencji estetycznych. W tego typu wspolnotach marka moze odgrywac
role podobng do totemu w spotecznosciach archaicznych: funkcjonuje jako symbol
okreslonych wartosci i stylow zycia, budzi emocje, jest idealizowana, a tym samym
w duzej mierze odporna na krytyke [Pfadenhauer 2008, s. 217; por. Maftesoli 2008].

Wspolnota zainteresowan jest wspolnota komunikacji. Takie stwierdzenie moze
wydac¢ si¢ pewng oczywistoscia, poniewaz rowniez tradycyjna wspolnota oraz sto-
warzyszenie nie moglyby istnie¢ bez komunikowania si¢. Jednak w tym przypadku
komunikacja odgrywa rol¢ szczegolng: wspolnota zainteresowan powstaje w prze-
biegu interakcji i trwa tylko tak dlugo, jak dhugo utrzymuje si¢ komunikacja mie-
dzy jej cztonkami. Zaprzestanie komunikacji jest rownoznaczne z koficem istnienia
wspolnoty. Komunikacja w ramach wspolnoty zainteresowan zachodzi na trzech po-
ziomach: osoba — osoba, osoba — grupa oraz osoba — zbiorowos¢ niezdefiniowana.
Pierwszy z wymienionych pozioméw obejmuje interakcje zachodzace bezposrednio
oraz za posrednictwem mediow — gtéwnie telefonu oraz komunikatordéw interneto-
wych. Drugi poziom to komunikacja obejmujaca wybrana grupe odbiorcow, np. in-
formacje na Facebooku przeznaczone wylacznie dla znajomych, filmy umieszczane
na Snapchacie. Trzeci poziom obejmuje komunikaty skierowane do wszystkich bez
wyjatku zainteresowanych osob, np. przez Facebook lub serwis YouTube.

Ostatni z wymienionych pozioméw komunikacji §wiadczy o inkluzywnym
charakterze wspolnot zainteresowan. Podczas gdy tradycyjna wspolnota oraz no-
woczesne stowarzyszenie mialy charakter ekskluzywny (cho¢ w réznym stopniu),
a wiec przynalezno$¢ do nich wymagata zwykle spetnienia okreslonych warunkow,
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to wspdlnoty zainteresowan zasadniczo dostgpne sg dla wszystkich — dotaczenie do
nich lub opuszczenie ich uzaleznione sa jedynie od indywidualnej decyzji jednostki.
Inkluzywny charakter wspdlnoty zainteresowan manifestuje si¢ rowniez w mozli-
wosci jednoczesnej przynaleznosci do roznych wspdlnot tego typu.

Wspolnota zainteresowan jest rodzajem wspolnoty wyobrazonej. Nie ma zna-
czenia egzystencjalnego, jak wspolnota tradycyjna czy stowarzyszenie. Oddzialuje
na zachowanie i dziatanie swoich cztonkéw tak dtugo, jak dlugo jest w stanie po-
zosta¢ dla nich atrakcyjna, przywiaza¢ ich do siebie emocjonalnie, przekonaé, ze
przynalezno$¢ dostarczy im emocjonalnych korzysci [Anderson 1997]. Ma jedynie
ograniczong role kulturotwdrczg. Jest w stanie (przez okreslony czas) zacheci¢ do
wyznawania okre§lonych wartos$ci i zachowywania si¢ wedlug norm, ale nie posiada
juz struktur, dzigki ktorym mozliwe byloby wyegzekwowanie zachowania zgodnego
z normami. Dlatego kultura wspolnoty zainteresowan manifestuje si¢ glownie w wy-
miarze estetycznym (emblematy, sposob ubierania si¢, gusty muzyczne, rytuaty).

Wiez miedzy uczestnikami wspolnoty zainteresowan opiera si¢ na solidarnosci
mechanicznej, czyli opartej na podobienstwie zachowan i stylow zycia, z silnym
komponentem emocjonalnym, a nie na solidarnosci organicznej, u ktorej podstaw
lezy wspotpraca 1 wspotzaleznos¢ i gdzie czynniki emocjonalne nie odgrywaja juz
roli integrujacej [Durkheim 1999]. Nie nalezy wyciaga¢ z tego jednak pochopnych
wnioskow, ze solidarno$¢ mechaniczna w ponowoczesnym spoteczenstwie jest zno-
wu mozliwa. Jest to raczej rodzaj nostalgicznego wspomnienia spotecznej jednosci
oraz wyraz znuzenia emocjonalng sterylnoscig ponowoczesnego zycia spoltecznego,
tesknoty za wspodlnota, spontanicznoscia i ekspresja, ktore jednak nie powoduja po-
wstania zadnych dtugofalowych zobowigzan i wigzi.

Wspolnoty zainteresowan majg charakter gtdwnie wirtualny, co oznacza, ze ist-
nieje niewiele sytuacji spotecznych, w ktorych obserwator mogiby si¢ w sposob em-
piryczny przekonac o ich istnieniu. Do tych nielicznych okazji, w ktorych aktualizuja
si¢ one w sposob ,,namacalny”, naleza szczegblne sytuacje zwane spotkaniami, wy-
darzeniami lub eventami. Sg to wydarzenia, ktore budza pozytywne emocje, cechuja
si¢ oryginalno$cig i niepowtarzalnos$cia, majg charakter inscenizacji, sg starannie za-
planowane, a ich przebieg jest w duzym stopniu zorganizowany, cechuja si¢ bogata
symbolika, tacza w sobie roznorodne sposoby komunikowania, wreszcie wywotuja
u uczestnikdw poczucie uczestniczenia w czyms niezwyklym, godnym uwagi i za-
pamigtania [Holzbaur i in. 2005, s. 1]. W sytuacjach tych nastepuje zageszczenie
komunikacji, nadal skoncentrowanej woko6t wybranej tematyki, ktoremu towarzyszy
zwykle ogromny tadunek pozytywnych emocji. Eventy petnig role swojego rodzaju
wezlow komunikacyjnych, podtrzymujac komunikacje i nadajac jej nowa dynamike.
Jesli przyrownac wspolnoty zainteresowan i toczaca si¢ w ich ramach komunikacje
do dziatajacego mechanizmu, to eventy petnig w nim role swego rodzaju ,,baterii”
podtrzymujacych jego dziatanie i decydujacych o jego dynamice.
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3. Tendencje spolecznego rozwoju a powstawanie wspolnot
zainteresowan

Rozwoj nowoczesnych technologii komunikacyjnych doprowadzit do spadku znacze-
nia interakcji face-to-face, wymagajacych wspdtobecnosci czasowo-przestrzenne;.
Intensyfikacja komunikacji nie pociaga juz za soba powstawania wspolnoty w trady-
cyjnym znaczeniu. Zostaje ona zastgpiona wspolnotg o charakterze wirtualnym, nie-
zwigzang z okreslong lokalizacja. Tradycyjne wspdlnoty miaty charakter terytorialny
— oprocz wyraznego oddzielenia ,,swoich” od ,,obcych” wyznaczaty swoim cztonkom
obszar oznaczony jako ,,nasze miejsce”. ROwniez nowoczesne stowarzyszenia, cho¢
nie tak wyraznie zdefiniowane terytorialnie, koncentrowaly swoja dziatalno$¢ na wy-
znaczonym obszarze. W przypadku wspodlnot zainteresowan wi¢z z okreslonym te-
rytorium zostaje znacznie ostabiona lub tez catkowicie zarzucona. Tym, co wigze ze
soba uczestnikéw takich wspdlnot, nie jest bowiem wspolne wszystkim miejsce ani
tez wspolne cele, ktore chcg oni realizowa¢ w okreslonym obszarze spotecznej rze-
czywistosci, lecz jedynie wspolne zainteresowania, styl zycia i modele konsumpcji.
Tak skonstruowana wspolnota moze mie¢ charakter nie tylko ponadlokalny, lecz na-
wet globalny. Powstawanie zdeterytorializowanych wspolnot zainteresowan mozna
wigc uznac za jeden z przejawow procesu globalizacyi.

Wazna przyczyna rosngcej popularnosci wspolnot zainteresowan jest ekonomi-
zacja, czyli dominacja sfery gospodarki nad innymi obszarami zycia spotecznego,
co w obszarze kultury manifestuje si¢ w adaptacji regut rzadzacych zyciem gospo-
darczym do innych subsystemow spolecznej rzeczywistosci. Zasada dziatania z po-
budek celoworacjonalnych jest widoczna nie tylko w sferze ekonomii, lecz rowniez
w codziennych decyzjach jednostek dotyczacych sposobu spedzania czasu wolnego,
wchodzenia w zwiazki partnerskie czy w ogole stowarzyszania si¢ z innymi. Je-
sli porownac¢ motywacje decydujace o przynaleznosci do wspolnoty zainteresowan
z motywacjami sktaniajacymi do przynaleznosci do tradycyjnej wspolnoty oraz do
stowarzyszenia, to w przypadku tradycyjnej wspdlnoty mamy do czynienia gldwnie
z motywacjami o charakterze emocjonalnym oraz tradycjonalnym. Przynaleznos¢
do stowarzyszen motywowana jest najczesciej celowo- lub warto$cioworacjonalnie
[Weber 2002]. Natomiast w przypadku wspolnoty zainteresowan motywacje maja
zwykle charakter celoworacjonalny.

Takie stwierdzenie moze si¢ na pierwszy rzut oka wyda¢ kontrowersyjne: ko-
munikacje zachodzaca w ramach wspolnot zainteresowan charakteryzuje wszak sil-
ny komponent emocjonalny. Trzeba jednak pamieta¢ o tym, ze emocje na ogot nie
stanowig motywacji do przystapienia do wspolnoty, lecz cel, ktoremu przystapienie
ma stuzy¢. Wspoélnota nie stanowi celu autotelicznego, lecz jedynie srodek do osiag-
nigcia czegos, czego jednostka nie bytaby w stanie zrealizowaé w pojedynke. Emo-
cje wynikajace z komunikacji z innymi, szczegolnie przezywane w trakcie niezwy-
kle intensywnej komunikacji zachodzacej podczas wspolnotowych eventow, nie sg
skutkiem ubocznym przynaleznosci do zbiorowosci, lecz wlasciwym jej celem. Taki
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rodzaj motywacji nie ma wigc charakteru emocjonalnego, lecz czysto racjonalny. Je-
zeli wspoélnota przestaje dostarcza¢ pozytywnych emocji, zwykle traci popularnosé¢
1 jest bez zalu porzucana. Brak tu trwalego emocjonalnego zaangazowania, jakie
fatwo zaobserwowac¢ w wigkszosci wspolnot tradycyjnych.

Popularno$¢ wspdlnot zainteresowan koreluje z postgpujacym procesem indywi-
dualizacji ponowoczesnych spoleczenstw, ktory prowadzi do zmiany zasad nawig-
zywania i podtrzymywania wi¢zi spotecznych. Kultura zachodnia podnosi do rangi
warto$ci indywidualizm 1 niezalezno§¢ we wszystkich sferach zycia. Tradycyjne
formy stosunkow spotecznych i relacji miedzyludzkich ulegaja ostabieniu i trans-
formacji, a jednostka zostaje uwolniona od réznorakich form kulturowego przymu-
su i presji normatywnej, definiujac swoja tozsamos¢ w sposob autonomiczny, a nie
przez pryzmat relacji z innymi, zobowigzan wobec innych, grupy, do jakiej nalezy,
roli spotecznej, jaka peni, czy spotecznego kontekstu, w jakim dziata [Bierbrauer,
Klinger 2005, s. 341]. Przynaleznos¢ do wspolnoty zainteresowan, w odréznieniu
od wspolnoty tradycyjnej oraz stowarzyszenia, nie oznacza rezygnacji z celow i da-
zen indywidualnych na rzecz kolektywu. Jej cztonkowie nie odczuwajg z nig wigzi
polegajacej na gotowosci do przedktadania interesow grupy ponad swoje wilasne
ani nawet przekonania, ze powinno si¢ tak postegpowac. Jednostka pozostaje indy-
widuum, nie ,,roztapia si¢” w zbiorowosci, a dobro wspoélne nie stanowi horyzontu
dziatan jednostki. Przynalezno$¢ do grupy trwa tak dlugo, jak dtugo stuzy dobru
indywidualnemu.

Pluralizacja zycia spolecznego prowadzi do sytuacji, w ktorej jednostka moze
(ale i musi) wybiera¢ sposrod roznorodnych stylow zycia oraz wzorow konsumpcji,
konstruujac w ten sposob wlasng tozsamos¢ [Giddens 2009]. Kazdy wybodr oznacza
rezygnacj¢ z innych, czgsto nie mniej atrakcyjnych opcji, kazdy rowniez moze mie¢
konsekwencje niemozliwe do przewidzenia w chwili jego dokonywania. Dlatego
cztowiek epoki ponowoczesnosci obawia si¢ nawigzywania trwatych wigzi i podej-
mowania wigzacych zobowigzan. ,,W $wiecie, w ktorym przysztos¢ jawi si¢ jako
mglista i niewyrazna, a przy tym pehla zagrozen i niebezpieczenstw, wytyczanie
odlegtych celow, rezygnowanie z osobistych korzysci dla wzmocnienia grupy i po-
$wigcanie terazniejszosci w imi¢ przyszlych rozkoszy nie wydaje si¢ atrakcyjna ani
rozsadng oferta [...] Skoro dzisiejsze zobowigzania moga przeszkodzi¢ w skorzysta-
niu z jutrzejszej okazji, nalezy zadbaé o to, by byly one mozliwie btahe i powierz-
chowne” [Bauman 2006, s. 252; zob. tez Bauman 1997, s. 149]. Stad tendencja do
poszukiwania spotecznych okazji, w ktérych mozliwe byloby nawiazywanie kon-
taktow z innymi bez wynikajacych z tego zobowigzan.

Dynamizm zmian zachodzacych w zyciu spolecznym pocigga za soba nie tylko
rozszerzenie zakresu ludzkiej wolnosci, lecz rowniez wzrost poczucia niepewnosci.
Przemiany tradycyjnych struktur spotecznych powoduja, ze rodzina, szkota, przy-
nalezno$¢ warstwowa, klasowa czy partyjna nie dostarczajg juz punktdw orienta-
cyjnych. Czlowiek wspotczesny w procesie samodzielnego konstruowania wlasnej
biografii potrzebuje poczucia bezpieczenstwa i potwierdzenia, ze indywidualnie wy-
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brany przez niego styl zycia si¢ sprawdza. Dlatego potrzebuje innych ludzi, z ktory-
mi faczy¢ go bedzie wspolnos¢ uczué, przezy¢ i zainteresowan.

Wybdr konkretnej wspolnoty zainteresowan nie jest na ogot kwestig przypadku,
lecz opiera si¢ na indywidualnych potrzebach i autentycznych sktonno$ciach i jako
taki jest elementem budowania wlasnej tozsamosci i manifestowania jej innym. Oso-
ba, w ktdrej zyciu wymiar duchowy nie odgrywa zadnej roli, nie przystapi do grupy
biblijnej; kibic druzyny pitkarskiej nie wlozy szalika druzyny przeciwnikoéw, nawet
jesli bardziej pasowatby mu do stroju; zwolennik muzyki heavymetalowej nie bedzie
w wolnym czasie udzielat si¢ na forum fanow Justina Biebera. Wybor wspolnoty
zainteresowan, cho¢ moze wydawac si¢ przypadkowy lub podyktowany chwilowa
moda, jest zwykle rezultatem wczesniejszych wyboréw i wyrazem mniej lub bardziej
jawnie manifestowanych potrzeb, pragnien lub aspiracji. Jest elementem odréznia-
jacym jednostke od innych, pozwalajac jej si¢ okreslic, stajac si¢ nicodtacznym ele-
mentem jej tozsamosci, jej prawdziwego ,,ja”. Jednoczesnie dostarcza mozliwosci
potwierdzenia stusznosci wlasnych pogladow i wybranego stylu zycia w kontaktach
z innymi, myslacymi i zachowujgcymi si¢ podobnie. W ten sposdb wspodlnota zainte-
resowan staje si¢ grupa odniesienia i zrodlem wsparcia dla jednostki.

4. Wspolnoty zainteresowan wobec dzialan marketingowych

Wzrost liczby i popularnosci wspoélnot zainteresowan we wspolczesnym spoteczen-
stwie ma swoje konsekwencje w odniesieniu do dziatan z zakresu szeroko pojetego
marketingu. Ich skuteczno$¢ zalezy od trafnego okreslenia grupy docelowej oraz
trafnego rozpoznania jej oczekiwan, specyfiki, stylu zycia, a takze zwigzanych z nim
potrzeb emocjonalnych (por. [Maison, Stasiuk 2014]). Tradycyjne strategie marke-
tingowe napotykajg przeszkode w postaci zjawiska fragmentaryzacji, bedgcego jed-
ng z cech przemian zachodzacych na rynku. Polega ono na powstawaniu odrgbnych
grup konsumentow, rdznigcych si¢ stylem zycia i potrzebami, ktérzy w zwigzku
z tym stanowiag odrebne grupy docelowe, wobec ktorych zastosowaé nalezy spe-
cyficzne $rodki komunikacji. Grupy te nie mogg juz by¢ wyr6zniane na podstawie
kryteriow spoteczno-demograficznych, co sprawia, ze tradycyjne metody reklamy
z uzyciem medidow masowych tracg swojg skuteczno$¢. Rowniez zalozenia psycho-
graficzne czy typologie lifestylowe nie wystarczaja do trafnego zdefiniowania grup
docelowych.

Nadmiar propozycji kulturowych, z jakimi styka si¢ kazdy konsument, a tak-
ze niemal nieograniczone mozliwosci wyboru i zestawiania ze sobg réoznych opcji
sprawiajg, ze oczekiwania poszczegdlnych konsumentow coraz bardziej si¢ réznig
1 istnieje migdzy nimi coraz mniej wspolnych punktow odniesienia [Brezinka 2005,
s. 24]. Dlatego grupy docelowe specjalisci od marketingu coraz czgsciej dostrze-
gaja wlasnie we wspolnotach zainteresowan, kierujac do nich strategie reklamowe.
Opieraja si¢ one na zatozeniu, ze reklamowanym produktom czy ustugom powinno
si¢ przypisa¢ cechy wartosciowe z punktu widzenia wspdlnot zainteresowan, a wiec
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przyczyniajace si¢ do ich integracji, wpisujace si¢ w trendy atrakcyjne dla $rodo-
wisk, z ktorych pochodza, i wigzace si¢ z przejmowaniem rél odpowiadajacych ich
oczekiwaniom.

Poniewaz jedng z niewielu sytuacji pozwalajacych na nawigzanie bezposrednie-
go kontaktu z uczestnikami wspdlnot zainteresowan sg tematyczne eventy, w ciagu
ostatnich dziesigcioleci coraz wigksze znaczenie w promocji i sprzedazy produk-
tow 1 ushug zyskuje marketing eventowy [Grzegorczyk (red.) 2009]. Jest to strate-
gia komunikacyjna zmierzajgca do stworzenia emocjonalnego zwigzku konsumenta
z markg 1 wykorzystujagca w tym celu rozmaite metody oddziatywania, z ktorych
zasadnicze znaczenie ma organizowanie wielkich imprez zwanych eventami [Zan-
ger, Sistenich 1996, s. 234-235], stuzacych nawigzaniu intensywnego kontaktu
z grupa docelowa. Strategia marketingowa skierowana do grupy docelowej beda-
cej jednoczesnie wspdlnotg zainteresowan powinna zawiera¢ kilka powigzanych ze
sobg elementdéw. Pierwszym z nich sg zwykle szczegotowe badania rynku majace na
celu stworzenie doktadnego profilu wspodlnoty. Badana jest jej struktura, ustalane sg
potrzeby 1 oczekiwania jej uczestnikoOw, cenione przez nich wartosci i style zycia.
Istotne znaczenie ma réwniez ustalenie, jakich kanalow komunikacji i sSrodkow wy-
razu mozna uzy¢, aby przekaz reklamowy spotkat si¢ z zainteresowaniem i zyczliwg
uwagg adresatow.

Nastepny etap to wypracowanie strategii odrozniajacej okreslony towar lub
ustuge przeznaczong dla grupy docelowej od innych, podobnych towarow lub ustug.
W sytuacji gdy na rynku podaz towaré6w wielokrotnie przekracza popyt, a ofero-
wane dobra charakteryzuja si¢ zblizonymi walorami uzytkowymi, sukces strategii
marketingowych zalezy w duzej mierze od umiejetnosci inscenizacyjnych, to znaczy
od tego, na ile uda si¢ w $wiadomosci potencjalnych klientow powigzaé okreslong
marke produktu z cenionymi warto$ciami kulturowymi i funkcjonujacymi w danej
spotecznos$ci symbolami. Marka powinna peli¢ funkcj¢ orientacyjng, umozliwia-
jac podejmowanie decyzji konsumenckich z pominigciem czasochtonnego poréw-
nywania ze soba wtasnosci poszczegolnych towaréw. W odniesieniu do jednostek
moze rowniez pelni¢ funkcje biograficzng, oferujac symbolike pasujacg do indywi-
dualnych doswiadczen zyciowych. Czesto stanowi réwniez element wyznaczania
statusu jednostki w grupie lub srodowisku. Ale w odniesieniu do wspdlnot zainte-
resowan bardziej istotne sg pozostate funkcje marki: identyfikacyjna, integracyjna
oraz dystynktywna. Funkcja identyfikacyjna jest elementem budowania tozsamosci
konsumenta, a doktadniej sygnalizowania tych jej elementow, ktére chce on zade-
monstrowac innym: pogladow, przekonan, stylow zycia, orientacji i preferencji. Sa
to czesto te same elementy, ktore buduja wiez migdzy uczestnikami wspolnot zain-
teresowan. Funkcje integracyjna oraz dystynktywna wspdttworza tozsamos$¢ grupo-
w3 uczestnikow wspolnot zainteresowan: wskazuja na przynalezno$¢ do okreslone;j
grupy, stanowigc swoisty znak rozpoznawczy umozliwiajacy odrdznienie ,,swoich”
od ,,obcych” [Siegert 2008, s. 118].
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Aby powstat silny emocjonalny zwigzek migdzy konsumentem a marka, nie wy-
starcza jednak pojedyncze skojarzenia — potrzebne jest stworzenie legendy marki,
czyli catego zespotu skojarzen i powigzanych ze sobg symboli kojarzacych si¢ z pro-
duktem, ktory zostanie zakotwiczony w §wiadomosci grupy docelowej. Taki ,,swiat
marki” moze by¢ zainscenizowany podczas eventu. Eventy wpisuja si¢ doskonale
w nurt spoleczenstwa konsumpcyjnego nie dlatego, ze ich istota jest bezposrednia
sprzedaz czy nawet zachgcanie do nabycia okreslonych produktéw — bo zwykle nie
ma to miejsca — lecz dlatego, ze oferuja swoim uczestnikom specyficzne mozliwosci
konsumpcji. Jest to konsumpcja przezy¢ i doznan. Organizatorzy eventow oferuja
konsumentom mozliwos$ci wejscia w nowg rzeczywistos¢, atrakcyjng, bo zupelnie
r6zna od $wiata, w ktérym zyja oni na co dzien, stania si¢ na pewien czas jej cze-
$cig, aktywnym uczestnikiem, a nie tylko biernym odbiorcg. Takie doswiadczenie
utrwala okreslone i zaplanowane przez producenta doznania w §wiadomosci konsu-
mentow, budujgc badZz wzmacniajgc ich przywiazanie do okreslonej marki. Waznym
elementem eventu jest poczucie rado$ci, a nawet uniesienia przezywanego wspolnie
z innymi. Warto tu zauwazy¢, ze obecno$¢ innych oséb nie jest przyczyng owych
pozytywnych emocji, lecz elementem, ktéry ma te emocje wywotywac i wzmacniac.
Wspolnota gromadzaca si¢ podczas eventu nie jest celem samym w sobie, lecz jedy-
nie $rodkiem prowadzacym do celu, jakim sg przyjemne doznania.

Traktowanie przezy¢ i doswiadczen jako rodzaju towaru lub ustugi jest charak-
terystyczne dla spoteczenstwa ponowoczesnego, w ktorym silnym nurtem kulturo-
wym jest orientacja doznaniowa. Zaspokojenie podstawowych potrzeb zyciowych
i uwolnienie jednostki od egzystencjalnych zagrozen sprawiaja, ze do glosu moga
dojs¢ potrzeby wyzszego rzgdu, a uwaga przenosi si¢ z warunkow zewnetrznych
na sytuacje wewnetrzng: uczucia, doznania, procesy psychologiczne. Swiat prze-
zy¢ wewngtrznych staje si¢ punktem odniesienia wszelkich dziatan, a za skuteczne
1 warto$ciowe zostajg uznane wylacznie te dziatania, ktore przyczyniajg si¢ do osiag-
nigcia wewnetrznego dobrostanu. Aranzowanie okolicznosci zyciowych tak, aby
wywolywaty przyjemne doznania, staje si¢ podstawowa forma poszukiwania szcze-
$cia [Schulze 2005, s. 40 i n.]. Tzw. racjonalno$¢ doznan staje si¢ coraz cze¢sciej kry-
terium decydujacym o podejmowanych decyzjach konsumenckich. Nie wystarczy
juz, ze nabywane towary spetniajg swoje funkcje 1 wyrozniajg si¢ dobrg jakoscia, ich
uzytkowanie ma jeszcze dostarcza¢ pozytywnych emocji, wywoltywac przyjemne
skojarzenia i poprawia¢ samopoczucie.

Wszystkie wymienione dotychczas dzialania marketingowe maja na celu wpro-
wadzenie $§wiata marki do codziennego zycia konsumenta poprzez nabycie koja-
rzacego si¢ z nim produktu. Nie jest to jednak ostatni etap strategii marketingowej,
poniewaz rownie wazne jak naktonienie klienta do nabycia produktu jest utrzymanie
jego zainteresowania i przywigzanie do produktow marki. Ten cel mozna osiagngé
migdzy innymi poprzez ulatwianie i wspieranie komunikacji miedzy samymi nabyw-
cami. Powstaja w tym celu specjalne medialne platformy komunikacyjne, na ktérych
publikowane sg informacje o eventach tematycznych, relacje uczestnikow, opinie na
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temat produktoéw, wskazowki dla uzytkownikow itp. W ten sposob oddziatywanie
strategii marketingowej nie ogranicza si¢ tylko do okreslonego czasu i miejsca, lecz
emocje wywolane na przyktad uczestnictwem w evencie sg podtrzymywane w $wia-
domosci zarowno uczestnikow wydarzenia, jak i innych oséb zainteresowanych
marka. Wymiana wrazen i pogladow buduje ponadto swoista wiez migdzy uzytkow-
nikami, ich spoteczng tozsamo$¢, poczucie przynaleznosci do wspolnoty zlaczonej
wspolnymi zainteresowaniami, podobnymi preferencjami estetycznymi i stylem zy-
cia [Zanger, Sistenich 1996, s. 237].

5. Whnioski koncowe

Wspolnoty zainteresowan mozna uzna¢ za forme¢ spoleczng charakterystyczng dla
spoteczenstwa konsumpcyjnego nie tylko dlatego, ze wiele z nich to wspdlnoty
uzytkownikow i zwolennikdéw okreslonych marek. Konsumpcyjny charakter wspol-
not zainteresowan wyraza si¢ nie tylko w tematyce, wokot ktorej jednocza si¢ ich
uczestnicy, lecz rowniez — a moze nawet przede wszystkim — w zasadach, wedtug
ktorych funkcjonujg tego typu formy spoteczne. Konsumpcja to nie tylko nabywanie
1 uzytkowanie dobr materialnych i ustug; w znaczeniu rozszerzonym jej przedmio-
tem moga sta¢ si¢ rowniez relacje miedzyludzkie oraz wynikajace z nich przezycia
i emocje, o ile sa traktowane wylgcznie instrumentalnie. Uczestnicy wspolnot za-
interesowan nawiazuja ze soba intensywng komunikacje, ale oprécz wymiany po-
gladoéw 1 wrazen nie lacza ich ze sobg zwykle zadne wigzi. W wielu przypadkach
komunikacja zachodzi mi¢dzy osobami, ktore nic o sobie nie wiedza i nie podej-
muja wobec siebie zadnych zobowigzan. Uczestnictwo we wspdlnocie zaintereso-
wan, a okazjonalnie rowniez w organizowanej przez nig lub dla niej eventach, daje
poczucie bycia wsrod ludzi i przyjemnos$¢ zwigzang ze §wiadomoscia, ze inni po-
dzielajg nasze poglady, upodobania i pasje, bez ponoszenia jakichkolwiek cigzarow
zwigzanych z utrzymywaniem relacji z innymi ludzmi. Komunikacja elektroniczna
iuczestniczenie w imprezach masowych, dajace iluzj¢ kontaktéw z innymi, zastgpu-
ja coraz czesciej autentyczne wigzi miedzyludzkie.

Wzrost znaczenia wirtualnych wspdlnot zainteresowan jest Swiadectwem
ogromnych przemian w sposobie komunikowania si¢ mi¢dzy ludzmi. Trudno jest
przewidzie¢, w jakim kierunku potocza si¢ te zmiany i jakie beda ich spoleczno-
-kulturowe reperkusje w przysztosci. Zbyt pochopne jednak byloby stwierdzenie, ze
uczestnictwo we wspolnotach zainteresowan musi nieuchronnie prowadzi¢ do osta-
bienia tradycyjnych struktur spotecznych i rozwoju cywilizacji samotnosci, ktora jest
ceng za wolnos¢ 1 autonomig, tak ceniong we wspotczesnej kulturze. Przynalezno$é
do wspdlnoty zainteresowan moze rownie dobrze by¢ poczatkiem interakcji w real-
nym $wiecie. Sieci spoteczno$ciowe moga pomagaé w nawigzywaniu autentycznych
wigzi migdzyludzkich, a nie tylko wigzi te imitowac lub zastgpowac. Stanowig one
tylko narzedzie i to od ich uzytkownikéw zalezy, do jakich celow je wykorzystaja.
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