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Selfie i jego rola w komunikacji marki

Streszczenie

Kultura masowa na rézne sposoby wpltywa na zachowania konsumentow i od
lat stanowi przedmiot zainteresowania badaczy. Otoczenie kulturowe i zjawiska
w nim zachodzace powinny by¢ analizowane przez przedsigbiorstwa i brane pod
uwage przy tworzeniu strategii i modeli biznesowych. Kultura masowa i zacho-
dzace w niej procesy mogg by¢ zrodtem wielu inspiracji zwlaszcza przy tworzeniu
strategii komunikacji. Jednym z kulturowych fenomendw ostatnich lat, ktoremu
warto si¢ przyjrzec jest selfie. Celem artykutu jest eksploracja stanu wiedzy na te-
mat wykorzystania zjawiska selfie w komunikacji marki. W artykule koncepcyjnym
wykorzystano przyktady marek, ktorych komunikacja oparta zostata na zjawisku
selfie oraz analizg tresci blogdw i artykutow publikowanych w Internecie dotycza-
cych kultury selfie.

Stowa kluczowe: komunikacja, selfie, marketing.

Kody JEL: M30, M31

Selfie — geneza zjawiska

Zmiany technologiczne zainicjowane w XX wieku i wynikajace z nich szanse biznesowe
porownywane sg do czasow rewolucji przemystowej. Telefon komorkowy stat si¢ codzien-
nym towarzyszem cztowieka, dla wielu osob przedmiotem dotykanym jako pierwszy po
przebudzeniu i ostatni przed snem. Przypadkowe pozostawienie w domu telefonu okazu-
je si¢ dotkliwsze niz pozostawienie portfela. Nazywany ,,papierosem nowego pokolenia”,
w istotny sposob zmienit zwyczaje ludzi dotyczace nie tylko komunikowania sig, ale takze
robienia zakupdw, spedzania wolnego czasu, utrwalania wspomnien czy nawet wyrazania
swojej tozsamosci. Wiele nowych trendéw ma swoj poczatek w pojawiajacych si¢ mozli-
wosciach lub urzagdzeniach technologicznych. Nie inaczej byto w przypadku selfie. W 2010
roku firma Apple wprowadzila na rynek telefon iPhone 4 z aparatem utatwiajacym robienie
zdje¢ samemu sobie (z funkcjg front facing camera). Intencjg producenta byto zachecenie
ludzi do wykonywania autoportretow i zamieszczania ich w mediach spotecznosciowych.
Prawdopodobnie jednak wowczas ani firma Apple, ani nikt inny nie spodziewat sig, ze ta
technologiczna nowinka w krotkim czasie stanie si¢ globalnie i masowo praktykowanym
rytualem, obejmujacym zarowno znane osobistosci (Papiez Franciszek, Barack Obama), jak
i przecigtnego Kowalskiego. W 2013 roku selfie zostato okrzykniete stowem roku przez
Oxford Dictionary (OxfordWords blog 2014), a na koniec 2015 roku liczba zdjg¢ otago-
wanych jako selfie (#selfie) w popularnej aplikacji Instagram siggata 245 min. Na rynku
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114 SELFIE 1 JEGO ROLA W KOMUNIKACJI MARKI

szybko zdobyt popularnos¢ produkt wspierajacy ten nowy rytuat — selfie stick, czyli gadzet

utatwiajacy wykonywanie selfie.

Selfie charakteryzuje si¢ kilkoma cechami, ktére moga stanowi¢ potencjat w komunika-
cji marki. Nalezg do nich:

- wizualny charakter — selfie to obraz, zdjecie przedstawiajace cztowieka;

- autentyczno$¢ — selfie to zdjecie amatorskie, wykonane ad hoc w naturalnym srodowisku
konsumenta, oddajgce sytuacj¢ tu i teraz, model nie jest stylizowany przez profesjonali-
stow, a zdjecie nie jest poddawane profesjonalnej edycji i obrobcee;

- osobisty wymiar — selfie to zdjecie osobiste, wykonane samemu sobie i zaprezentowa-
ne szerszej publicznosci na portalach spotecznosciowych; selfie wpisuje si¢ tym samym
w praktyke wspottworzenia tresci internetowych przez konsumenta (user generated con-
tent).

Trudno dzi$ przesadziC, czy selfie stanie si¢ dlugotrwatym trendem, czy tez okaze si¢
krotkotrwata moda. Trudno takze jednoznacznie ocenié, co ten artefakt mowi o wspotcze-
snym spoteczenstwie (to zadanie dla socjologow i antropologow). Biorac jednak pod uwage
skale zjawiska, warto poszukiwa¢ odpowiedzi o jego uzyteczno$¢ w dziataniach komunika-
cyjnych marek.

Dla badaczy i teoretykow nauk spotecznych temat ten jest nowy, jego eksploracja do-
piero si¢ zaczyna, takze w obszarze zarzadzania i marketingu. Przyktadem moze by¢ zapro-
szenie do prowadzenia badan i pisania artykulow naukowych dotyczacych zjawiska selfie
sformutowane w 2015 roku w ,,European Journal of Marketing” (The Selfie Phenomenon...
2015). Niejednokrotnie w obszarach marketingu i zarzadzania impulsem do podj¢cia ba-
dan byly realia rynkowe oraz praktyki przedsi¢biorstw. Tak jest tez w tym przypadku — zja-
wisko selfie jest juz masowe jesli chodzi o praktyki konsumentow, zostato takze dostrzezone
przez biznes.

Selfie w komunikacji marki — praktyka rynkowa

Popularno$¢, masowosé, a takze relatywnie niski koszt dziatan komunikacyjnych zwigza-
nych z selfie w relacji do ich potencjalnego zasiegu sprawia, ze coraz wigcej firm z réznych
branz stara si¢ zagospodarowac ten rytuat w swoich dzialaniach komunikacyjnych. Tylko
w roku 2013, od stycznia do grudnia, liczba marek wykorzystujacych selfie na Facebooku
i Twitterze wzrosta z 18 do 390, a organizujacych konkursy na selfie wzrosta z 265 do 988
(Unmetric 2014).

Mozna zauwazy¢, ze w komunikacji marek zjawisko selfie wykorzystywane jest na r6z-
ne sposoby:

- jako pomyst kreatywny w niewielkim stopniu zwigzany z produktem — przyktadem moze
by¢ kampania reklamowa sieci handlu materiatami budowlanymi, w ktorej prezento-
wano drzwi oferowane w sklepach tej sieci, na tle ktorych ich wtascicielka robita sobie
zdjecie telefonem komorkowym,;
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- jako pomyst kreatywny zwiazany z produktem, np. budujacy wizerunek jego cech —
przyktadem moze by¢ marka Samsung Galaxy S5. Jedng z cech tego smartfonu jest wo-
doodporno$¢. Aby zakomunikowa¢ te ceche potencjalnym klientom, firma zorganizo-
wala w 2014 roku kampanie¢, w ramach ktdrej zaproszono ludzi do robienia sobie zdje¢
telefonem komérkowym pod woda. Smiatkowie, ktorzy odwazyli sie zanurkowaé w jed-
nym ze szwajcarskich jezior (w temperaturze 8 stopni Celsjusza) i wykona¢ selfie pod
woda otrzymali od firmy nowy model telefonu Samsung Galaxy S5 (Roncero-Menendez
2014),

- jako pomyst kreatywny silnie zwigzany z markg, np. wzmacniajacy cato$ciowa strategic
marki — przyktadem moze by¢ film pt. Selfie, zrealizowany dla marki kosmetykow Dove!.
W siedmiominutowym dokumencie, ktory miat swoja premiere na festiwalu filmowym
Sundance ukazane zostaly mtode dziewczyny oraz ich niepewno$¢ siebie, co znajduje
odzwierciedlenie w tym jak traktujg temat selfie. U podstaw pomystu na t¢ kampanig
leza badania przeprowadzone przez firme, z ktorych wynikato, ze 63% kobiet uwaza, ze
media spotecznosciowe majg w dzisiejszym $wiecie wickszy wptyw na definicje pickna
niz media tradycyjne (magazyny drukowane, film, czy muzyka). Marka Dove probowata
zacheci¢ kobiety, by przez selfie pokazywaly swoje prawdziwe pigckno, a przez dzielenie
si¢ tymi obrazami w mediach spoteczno$ciowych, przyczyniaty si¢ do zmiany definicji
pickna (Nudd 2014).

Selfie a efekty komunikacyjne — studia literaturowe

Poszukujac odpowiedzi na generalne pytanie o potencjal komunikacyjny selfie oraz ko-
rzysci, jakie moga odnies¢ marki wykorzystujac to zjawisko w komunikacji, warto wziac¢
pod uwage trzy perspektywy: estetyczng (selfie jako obraz), cyfrowa (selfie jako sposob
wyrazania swojej tozsamosci w Swiecie cyfrowym) oraz strategiczng (selfie jako naturalny
element strategii marki).

Obraz, czlowiek i estetyka w komunikacji marki

Selfie wpisuje si¢ w tzw. kulturg obrazkowa, charakterystyczng dla epoki postmoderni-
zmu, polegajaca na dominacji w przekazie obrazu na stowem. W ciggu ostatnich dekadach
zauwazy¢ mozna rosngce zainteresowanie badaczy rolg i znaczeniem obrazu w komunikacji
marketingowej. Zainteresowanie to jest wynikiem zmian technologicznych zapoczatkowa-
nych w XX wieku i kontynuowanych w XXI wieku, przyczyniajacych si¢ do budowy spo-

! Marka Dove konsekwentnie od 2005 roku realizuje tzw. kulturowa strategi¢ marki, polegajaca na potaczeniu marki z okreslo-
na ideg kulturowa. Ta idea w przypadku Dove to prawdziwe pigkno, czyli proba zmiany stereotypéw zwiazanych z pigknem,
wykreowanych przez media, przemyst kosmetyczny i modowy. Strategia ta byla wdrazana na przestrzeni lat przez wiele
dziatan komunikacyjnych: poczawszy od motywu wizualnego reklam, ukazujacego zréznicowane (naturalne) sylwetki kobiet
1 typy urody, poprzez warsztaty podnoszace pewnos¢ siebie wsrod nastolatek (Dove Self Esteem), kampanie viralowe obna-
zajace role stylistow, makijazystow i grafikow komputerowych w kreowaniu percepcji pigkna (Dove Evolution), po film na
temat kultury selfie.
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teczenstwa zorientowanego na obraz. Najpierw telewizja i fotografia analogowa, nastepnie
rozwoj Internetu i fotografii cyfrowej, tabloidyzacja mediéw, rozwdj powszechnie dostep-
nych smartfonow z funkcja aparatow fotograficznych, powstanie i popularnos¢ licznych apli-
kacji mobilnych zorientowanych na obraz (Tumblr, Flickr, Pinterest, Instagram, Snapchat)
— wszystko to przyczynia si¢ do dominacji sfery wizualnej nad werbalng w komunikacji
spotecznej. Liczni badacze z réznych dyscyplin mowia o powrocie do kultury obrazkowe;.
Ros$nie tym samym znaczenie sfery wizualnej w komunikacji marki. Badania akademickie
w zakresie roli obrazu w komunikacji marketingowej prowadzone sg od lat, a ich wyni-
ki dotycza m.in. skutecznosci metafor wizualnych w stosunku do werbalnych (Mohanty,
Ratneshwar 2015), czy wptywu wizerunku twarzy prezentera na efekty reklamy w stosunku
do nazwiska prezentera (Ilic, Baxter, Kulczynski 2015). Przedmiotem rozwazan akademic-
kich staja si¢ takze aplikacje mobilne zorientowane na dzielenie si¢ tresciami wizualnymi
oraz towarzyszace im motywy i zachowania Internautow (Phillips, Miller, McQuarrie 2014).

Poza badaniami akademickimi, skuteczno$¢ obrazow w komunikacji potwierdzajg liczne
badania pochodzace z praktyki gospodarczej. Analiza 8000 réznych postow zamieszczanych
na Facebooku (przeprowadzona przez firme Hubspot) przez roézne firmy z branz B2B i B2C
wykazata, ze posty zawierajace obrazy uzyskiwaty o 53% wigcej polubien i o 104% wigcej
komentarzy niz posty zawierajace jedynie tekst (Sweeney 2014).

Kazdy obraz cechuje si¢ okreslong estetyka i stylem, ktore powinny by¢ spdjne z tozsa-
moscig marki. Rozne style i rozne estetyki beda miaty rozny wptyw na odbior marki. Selfie,
cho¢ kazde inne, buduje jednakze tzw. wspolng estetyke (Murray 2012). Z estetycznego
punktu widzenia selfie wpisuje si¢ w fotografi¢ typu snapshot. Ten rodzaj fotografii charak-
teryzuje si¢ wrazeniem autentycznosci, w przeciwienstwie do fotografii studyjnej i stylizo-
wanej. Autentyczno$¢ jest kluczowa cechg estetyki typu snapshot — obrazy takie wychodza
poza sztucznie zaaranzowane sesje fotograficzne (Schroeder 2013). Autentyczno$¢ uwazana
jest jednoczesnie za jeden z kluczowych komponentéw interakeji pomigdzy konsumentami
a markami. Autentyczno$¢ marki wskazywana jest przez badaczy jako warunek kreowania
wiarygodnosci i zaufania do marki. Definiowana jest jako stopien, do ktorego tozsamos¢
osobista jest powigzana w naturalny sposob z zachowaniami jednostki (Schallehn, Burmann,
Riley 2014). Badania akademickie wykazaty pozytywna i silng relacje miedzy autentyczno-
$cig marki a zaufaniem do niej. Zatem za niezbgdne nalezy uzna¢ dziatania zmierzajace do
budowania wizerunku marki jako autentycznej. Czy wykorzystanie selfie w komunikacji
marki moze si¢ do tego przyczyni¢? Estetyka typu snapshot charakterystyczna dla selfie
moze sugerowac autentycznos¢, ale czy selfie sg rzeczywiscie autentycznym obrazem sa-
mego siebie 1 czy tak sg postrzegane przez odbiorcow? Ciekawych spostrzezen dostarczaja
studia literaturowe w zakresie wyrazania wlasnej tozsamosci w $wiecie wirtualnym.

Wyrazanie tozsamosci w Swiecie wirtualnym

Wyrazanie wlasnej tozsamosci przez konsumentow rozni si¢ w Swiecie rzeczywistym
i $wiecie wirtualnym. W epoce przedcyfrowej wyrazanie zmian w swojej tozsamosci od-
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bywato si¢ poprzez zakup nowych ubran, samochodéw, czy zmiang fryzury. Epoka cy-
frowa ulatwia eksperymentowanie z wtasng tozsamoscia (Belk 2013). Rozw¢j Internetu,
mediow spoteczno$ciowych i technologii mobilnych umozliwia konsumentom wyrazanie
swojej tozsamosci w $wiecie wirtualnym (Belk 2013; Schroeder 2013). Réznice miedzy
$wiatem rzeczywistym i $wiatem wirtualnym przektadajg si¢ na réznice w sposobach wy-
razania swojej tozsamos$ci poprzez posiadane przedmioty. Kluczowe réznice dotycza po
pierwsze — marginalizacji znaczenia przedmiotow fizycznych w §wiecie wirtualnym, po
drugie — liczby jednocze$nie prezentowanych aspektow wlasnej tozsamosci, po trzecie —
zasiggu czasowego. W Swiecie wirtualnym warto$¢ uzytkowa produktow zostaje zmargi-
nalizowana, jesli nie zniesiona. Nadrzedng wartoscig jest semiotyka — zdolno$¢ przedmio-
tu do komunikowania okreslonych idei, warto$ci. Tworzac swoja ,,cyfrowa tozsamo$¢”
konsumenci wybieraja elementy (produkty, stowa, obrazy, linki) o okreslonym potencjale
semiotycznym (Schau, Gilly 2003). Konsumenci majg mozliwos$¢ konstruowania wielu
réwnoleglych tozsamosci, ktore nie muszg by¢ spdjne ze sobg i powigzane z material-
ng rzeczywistoscig. Gdy jeden aspekt tozsamosci zostanie przedstawiony w Internecie
(np. profesjonalista, pasjonat), konsumenci odczuwaja czgsto potrzebe wyrazania innych
aspektow wilasnej tozsamosci (Schau, Gilly 2003). Internet umozliwia konsumentom wy-
razanie wlasnej tozsamosci 24/7. Umozliwia takze wyrazanie tozsamosci przez odwoty-
wanie si¢ do wartosci idealnych, a wiec tych, do ktorych jednostka aspiruje, a ktore sa
trudne do osiagniecia w $wiecie rzeczywistym. Wartosci idealne sa atwiejsze do zako-
munikowania w $wiecie wirtualnym niz w rzeczywistym (Schau, Gilly 2003). Tabela 1
prezentuje kluczowe roznice jesli chodzi o wyrazanie tozsamos$ci w $wiecie rzeczywistym
i cyfrowym.

Tabela 1

Wyrazanie wlasnej tozsamosci w §wiecie rzeczywistym i wirtualnym — réznice

Wyszczegodlnienie Swiat rzeczywisty Swiat wirtualny
Zwiazek z materialng Duzy Maty
rzeczywistoscia
Wartos¢ produktow Funkcjonalna i symboliczna Symboliczna

Atrybuty, artefakty

Produkty, zwtaszcza tzw. kategorie
demonstracyjne

Obrazy, zdjecia, stowa, linki

Aspekty tozsamosci

Statos¢ tozsamosci — jeden aspekt
tozsamosci prezentowany w jednym
momencie

Plynnos¢ tozsamosci — mozliwosé
prezentowania wielu aspektow
tozsamosci rownoczesnie i ptynne
przechodzenie z jednego jej aspektu
do drugiego

Zasigg czasowy

Ograniczony

Nieograniczony (24/7)

Wartosci idealne

Trudne do wyrazania jesli bez
zwigzku z rzeczywisto$cia

Latwe do wyrazania nawet jesli bez
zwigzku z rzeczywistoscia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Schau, Gilly (2003).
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Kultura selfie pozwala zatem kreowac $cisle okreslone persony oraz kontrolowac je
w mediach spotecznosciowych, wrecz zarzadzac¢ nimi. Persony te przedstawiaja swiatu to,
co konsument chce przekazac: gdzie jestem, z kim i jak wygladam (Painter 2015). W blo-
gosferze pojawiaja si¢ liczne wskazowki i porady ,,jak zrobi¢ swietne selfie”, dotyczace
o$wietlenia, kompozycji zdjecia, jego edycji itd. Nagroda za ten wysilek, wktadany w zro-
bienie ,,spontanicznego” zdjgcia jest aprobata spoteczna wyrazona w fatwo mierzalny spo-
sob — w liczbie ,,polubien”. Powstaja na tym tle pytania, czy selfie jest postrzegane przez
konsumentow jako autentyczna chwila z zycia, i czy w zwigzku z tym wykorzystanie selfie
w komunikacji marki wptywa na postrzeganie marki jako autentycznej?

eWOM

Biorac pod uwage osobisty charakter selfie, moze ono by¢ postrzegane jako osobista
rekomendacja produktow, ustug, marek, miejsc czy wydarzen stanowiagcych tto Iub kon-
tekst zdjecia. Osobista rekomendacja jako element komunikacji szeptanej (word-of-mouth
— WOM) od lat jest przedmiotem zainteresowania badaczy. Liczne badania akademickie
na tym polu wykazaty, ze WOM ma istotny wptyw na decyzje zakupowe konsumentow,
jak rowniez na postawy pozakupowe (Gruen, Osmonbekovb, Czaplewskia 2006). Badania
wykazaty rowniez wyzsza efektywnos¢ WOM w stosunku do takich narzedzi komunika-
cji, jak sprzedaz osobista, czy reklama (Gruen, Osmonbekovb, Czaplewskia 2006). Rozwo;
Internetu stworzyt nowy, potezny kanat wymiany informacji na temat produktéow i ustug
miedzy konsumentami on-line (electronic word-of-mouth — eWOM). Takze na tym polu
wykazano przewagi tego typu formy komunikacji: eWOM charakteryzuje si¢ wyzsza wia-
rygodno$cig, empatig i znaczeniem dla konsumentoéw niz zrodta informacji stworzone
w Internecie przez firmg¢ (Gruen, Osmonbekovb, Czaplewskia 2006).

Zdjecie typu selfie powstaje w okreslonej scenerii, a jego autor jest otoczony konkret-
nymi produktami i markami. Niektore aplikacje mobilne (np. Instagram) daja mozliwos¢
»otagowania” zdjecia, tzn. opisania zdjecia informacjami o pojawiajacych si¢ na zdjeciu
produktach i markach, a odbiorca zdjgcia jest w stanie fatwo taka informacj¢ uzyskac (przez
kliknigcie). Powstaje zatem pytanie, czy selfie moze by¢ postrzegane jako osobista rekomen-
dacja produktow, ustug, lub marek pojawiajacych sie jako tto, kontekst lub historia zdjgcia?

Strategiczne dopasowanie miedzy marka a dzialaniami strategicznymi
i komunikacyjnymi

Przywotane wczesniej przyktady wykorzystania selfie w komunikacji marek wskazuja,
ze selfie moze mie¢ wigkszy lub mniejszy logiczny zwigzek z markg, w ktorej komunikacji
si¢ pojawia. Analizowane przyktady wskazuja, ze zjawisko selfie traktowane jest jako:

- pojedyncza taktyka reklamowa — brak strategicznego dopasowania mi¢dzy marka a zja-
wiskiem selfie;
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- komunikacja cech produktu — istnieje strategiczne dopasowanie miedzy cechami produk-
tu a jedna z okoliczno$ci wykonywania selfie;

- naturalny element strategii marki — istnieje strategiczne dopasowanie migdzy strategia
marki a zjawiskiem selfie.

W literaturze zwigzek miedzy marka a wykorzystywang przez nia w komunikacji idea
(inicjatywa spoteczna, sponsorowanym wydarzeniem, celebrytg itp.) okreslany jest jako
strategiczne dopasowanie (fir). W badaniach akademickich wykazano, ze strategiczne

dopasowanie wptywa na efekty komunikacji. Wykazano, ze np. wysokie strategiczne do-
pasowanie migdzy idea spoteczng a firma w marketingu zaangazowanym spotecznie wpty-
wa pozytywnie na postawy konsumentéw oraz intencje zakupu produktow (Gupta, Pirsch
2006). Autorzy zwracaja uwage na dwojaki charakter strategicznego dopasowania: funkcjo-
nalny (zwigzek miedzy cechami, atrybutami, funkcjami produktu a ideg) oraz wizerunkowy
(zwigzek migdzy wartosciami marki a ideg) (Gwinner 1997). Jednak postrzegane strategicz-
ne dopasowanie nie wptywa na wszystkich konsumentow w jednakowy sposob. Okazuje sig,
ze czynnikiem roznicujacym percepcj¢ owego dopasowania jest §wiadomos$¢ brandingowa
(brand conciousness). Oznacza ona granicg, do ktorej konsumenci zwracajg uwage na kupo-
wane marki, sg gotowi zaptaci¢ wigcej za produkt kierujac si¢ markg oraz sa przekonani, ze ku-
powane marki odzwierciedlaja ich osobowos¢. Wysokie strategiczne dopasowanie marki i idei
prowadzi do bardziej pozytywnych postaw wzglgdem marki u konsumentow o wysokiej $wia-
domosci brandingowej. Dla konsumentéw o niskiej $wiadomosci brandingowej strategiczne
dopasowanie nie ma wptywu na ocen¢ marki (Nan, Heo 2007). Mozna wigc przypuszczac, ze
strategiczne dopasowanie migdzy markg a ideg ma szczegdlne znaczenie w nastgpujacych sy-
tuacjach: gdy firma oferuje produkt nalezacy do kategorii demonstracyjnej (kategorii, w ktorej
konsumpcja odbywa si¢ ,,na pokaz”, np. odziez, samochody, bizuteria, alkohole), gdy marka
pozycjonowana jest jako aspiracyjna (oferujaca okreslony, atrakcyjny z punktu widzenia grupy
docelowej styl zycia), ma charakter premium, a istotnym elementem wizerunku sg korzysci
symboliczne (Hajdas 2009). Biorac pod uwage fakt, ze zdjecie typu selfie jest probg zako-
munikowania (zademonstrowania) wlasnej tozsamosci, jak rowniez specyfike wyrazania toz-
samosci w Internecie (prymat symboliki i semiotyki, warto$ci idealne, kreowanie okreslonej
persony), mozna przypuszczaé, ze $wiadomos¢ brandingowa bedzie miata w tym przypadku
duze znaczenie, co z kolei przektada si¢ na oczekiwanie przez konsumentéw wysokiego
strategicznego dopasowania. Sa to jednak przypuszczenia, ktore nalezatoby zbadac. Na tym
tle sformutowa¢ mozna zatem nastgpujace pytanie badawcze: czy dla konsumentéw ma to
znaczenie, czy selfie w komunikacji w logiczny sposob wiaze si¢ z marka, czy tez moze to by¢
przypadkowa aktywno$¢? Innymi stowy: czy efekty komunikacji marki wykorzystujacej selfie
zalezg od postrzeganego strategicznego dopasowania?

Model badawczy

Dynamika i skala zjawiska selfie uprawniaja do poszukiwania mozliwosci wykorzysta-
nia tego rytuatu w dziataniach komunikacyjnych marek oraz do planowania i prowadzenia
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badan dotyczacych efektywnosci takiej komunikacji. Na podstawie przeprowadzonych stu-
diow literaturowych nie mozna okresli¢ efektywnosci dziatan wykorzystujacych zjawisko
selfie w komunikacji. Istnieje luka badawcza, wynikajaca z relatywnie nowego charakteru
tego zjawiska. Prawdopodobnie w najblizszym czasie pojawig si¢ badania w tym obsza-
rze, prowadzone z punktu widzenia r6znych dyscyplin. Przeprowadzone studia literaturo-
we uprawniajg do postawienia generalnego pytania badawczego: czy wykorzystanie selfie
w komunikacji marki wptywa na efekty tej komunikacji? Sformutowa¢ mozna takze kilka
pytan szczegdétowych, mianowicie:
1. czy selfie jest postrzegane przez konsumentdéw jako autentyczna chwila z zycia i czy
wptywa na postrzeganie marki jako autentyczne;j?
2. czy selfie postrzegane jest jako osobista rekomendacja produktow, ustug, lub marek i czy
wplywa na postawy i zachowania konsumentoéw wzgledem obecnych na zdjeciu marek?
3. czy efekty komunikacji marki wykorzystujacej selfie zaleza od postrzeganego strate-
gicznego dopasowania? Czy dla konsumentéw ma to znaczenie, czy selfie w komunika-
cji w logiczny sposob wiaze si¢ z marka, czy tez moze to by¢ przypadkowa aktywnos¢?
Pytania badawcze zostaty ujgte w formie modelu badawczego, przedstawionego na sche-
macie 1.

Schemat 1
Wplyw selfie na efekty komunikacji marki — model badawczy

EFEKTY KOMUNIKACJI MARKI

H3

PERCEPCJA OSOBISTA STRATEGICZNE
AUTENTYCZNOSCI REKOMENDACJA DOPASOWANIE
H1 H2
SELFIE MARKA

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przeprowadzone studia literaturowe wskazuja, ze percepcja autentycznosci marki wply-
wa na jej wiarygodno$¢ oraz zaufanie konsumentow. Specyficzna estetyka selfie tworzy
wrazenie autentycznos$ci zdjecia, ale liczne badania akademickie dotyczace zachowan
Internautéw — zwlaszcza w wymiarze wyrazania swojej tozsamosci w cyfrowym swiecie
— stawiajg pod znakiem zapytania autentycznos¢ takich dziatan. Okreslenie, czy wykorzy-
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stanie selfie w komunikacji marki wptywa na percepcje autentycznosci tej marki wymaga
badan. W badaniach akademickich wykazano, ze osobista rekomendacja przez dziatania
WOM oraz eWOM wplywa na decyzje zakupowe i postawy pozakupowe konsumentow.
Zdjecia typu selfie niejednokrotnie ukazuja rozmaite produkty i marki, jednak zbadania wy-
maga kwestia, czy jest to postrzegane jako osobista rekomendacja tych produktow i marek.
Badania akademickie wykazuja, ze strategiczne dopasowanie mi¢dzy marka a wspieranymi
przez nig inicjatywami ma wplyw na efekty komunikacji. Praktyki rynkowe marek wyko-
rzystujacych selfie w kampanii majg pod tym wzgledem rozny charakter, a kwestia strate-
gicznego dopasowania mi¢dzy selfie a marka nie zostata dotychczas zbadana.

Podsumowanie

Trudno dzi$ przesadzi¢, czy selfie jest jedynie chwilowa moda, czy tez na trwale wpisze
si¢ we wspolczesng kulture wizualng. Mozna przypuszczac, ze mowi ono co$ nie tylko o au-
torze zdjecia, ale takze przekazuje pewne cechy catego wspotczesnego spoteczenstwa. Staje
si¢ nowym kulturowym symbolem i nowym rytualem. W kroétkim czasie pokonato granice
geograficzne i spoteczne, stajac si¢ zjawiskiem globalnym o nieprawdopodobnej popular-
nosci. Biznes juz wykorzystuje selfie w kampaniach promocyjnych, cho¢ skutecznos¢ tego
typu dziatan nie zostata jeszcze zbadana. Tworzy to ciekawy obszar przysztych dociekan dla
badaczy z r6znych dyscyplin.
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Selfie and Its Role in Brand Communications

Summary

Mass culture differently affects consumers’ behaviours and has for years been
a subject matter of researchers’ interest. The cultural environment and phenomena
taking place in it should be analysed by enterprises and taken into account when
creating the business strategies and models. Mass culture and the processes oc-
curring in it may be a source of many inspirations, particularly when creating the
communication strategy. One of the cultural phenomena of the past years, which
deserves attention, is selfie in brand communication. In this conceptual article, the
author made use of examples of brands whose communications are based on the
phenomenon of selfie as well as an analysis of the contents of blogs and articles
published on the Internet relating to the selfie culture.

Key words: communications, selfie, marketing.

JEL codes: M30, M31

Selfie u ero poans B koMMyHuKanuu 6penaa

Pe3ome

MaccoBast KynbTypa MO-pa3HOMY BIIHSET Ha MOBEJICHHE MOTpeduTeNnei n B Te-
YeHUE psia JET MpecTaBisieT co0oil mpeaMer uurepeca ucenenosareneil. Kymb-
TypHast cpefia ¥ IPOUCXO/ISIINE B HEH SBICHHS JTODKHBI aHAJIM3UPOBATHCS TPEsi-
HPUATUSAMH M YYUTHIBAThCS PH (OPMHUPOBAHUM CTpATeTHii M Mozenel OusHeca.
MaccoBast Ky/IbTypa W MPOUCXOAAIINE B HEH MPOLECCHl MOTYT OBITh HCTOYHHKOM
MHOTHX MHCIIMPAUi, 0COOCHHO MpH (HOPMUPOBAHUN CTPATETHH KOMMYHHKAIMH.
OnHuM 13 pEHOMEHOB KYJIBTYPBI MOCIEAHNX JIET, K KOTOPOMY CTOHUT IIPUCMOTPETh-
cs1, aBnsieTcs selfie. Lenb cTaTbil — M3y4INTh COCTOSIHUE 3HAHMI 00 MCTIONB30BAaHUN
SBIICHUA Selfie B KOMMyHHUKay Openza. B KOHIeNTya bHOM CTaThe HCTIONb30BAIIH
pUMeps! OPEH/I0B, KOMMYHHKAIMs KOTOPBIX OCHOBAHA Ha SIBIICHUH selfie, a Takxke
aHAIM3 COZCpKaHMS OJIOTOB M cTaTel, MyOIMKYeMbIX B MHTEPHETE, KaCalOIIUXCs

KYIIBTYpHI selfie.

KiroueBble ciioBa: KOMMyHHKaLs, selfie, MAPKETHHT.

Konwl JEL: M30, M31
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