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Wstep

Szybko wzrastajaca popularno$¢ Internetu i mobilnych technologii komu-
nikacyjnych jest inspiracja do przygotowania trzytomowego zbioru artykutow
naukowych. Komunikacja internetowa stata si¢ organiczna czecia zycia oso-
bistego i spotecznego. Wykorzystywana jest nie tylko jako narzedzie do wszel-
kiego rodzaju dziatan reklamowych, marketingowych i promocyjnych, ale takze
do codziennego komunikowania si¢ mi¢dzy bliskimi i znajomymi. Problematyka
zwigzana z wykorzystaniem Internetu posiadajacego walory wirtualnego targo-
wiska, a takze Smietniska domaga si¢ nieustannej naukowe;j refleksji w postaci
nowych regulacji prawnych, zasad etycznych, mozliwosci oraz zagrozen psycho-
logicznych, spofecznych, politycznych i religijnych. Niniejsza publikacja wpisuje
sie¢ w ten dyskurs naukowy na temat Internetu.

Refleksja naukowa w naszej publikacji oscyluje wokot zagadnien zwigza-
nych z faktem, iz w ciagu ostatnich kilku lat Internet zyskat tak wielka popu-
larno$¢ wsrod uzytkownikow z réznych grup wiekowych, ze trudno wyobrazié
sobie powazng firme, instytucje czy organizacje nieposiadajaca wiasnej strony
www lub fanpage’u. Chec sprostania wymaganiom narzucanym przez faknace
informacji media i spoteczefistwo zmusza pracodawcow, politykéw oraz przed-
stawicieli KoSciota do czynnego angazowania si¢ w proces tworzenia pozytyw-
nego wirtualnego wizerunku catych przedsigbiorstw, ugrupowan i instytucji
oraz ich poszczeg6lnych przedstawicieli. Tworzenie profesjonalnych stron inter-
netowych, prowadzenie blogéw poSwieconych konkretnej tematyce, udostep-
nianie fordw czy czatow tematycznych, posiadanie fanpage’6w w popularnych
serwisach spoteczno$ciowych wydaje si¢ niezbednym minimum w dziatalnoSci
marketingowej na rzecz kazdej niemal marki — niezaleznie od tego czy jest ona
zwigzana z promocja wytworOw materialnych czy tez wartoSci niematerialnych
tj. idee, poglady, osobiste przekonania i wiara.

W niniejszym tomie zebrane zostaly teksty odnoszace si¢ do wykorzystania
Internetu w procesie kreacji wizerunku pracodawcow oraz profesjonalistow sta-
rajacych sie¢ zmieni¢ miejsce zatrudnienia, politykow toczacych wirtualne walki
wyborcze i pojedynki o zdobycie jak najwigkszej popularnosci, a takze przed-
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stawicieli KoSciofa Katolickiego wykorzystujacych social media do promowania
sfery sacrum.

Obecnos¢ w sieci, obok mozliwosci docierania z przekazem do wielu poten-
cjalnych ,klientow”, niesie ze soba réwniez wiele powaznych obowigzkow,
wyzwan i zagrozen. Obowiazki wynikaja z koniecznosci profesjonalnego prowa-
dzenia posiadanych witryn, nadazania za zmianami koniunktury oraz oczekiwan
spotecznych. Wyzwania i zagrozenia dotycza sposobéw umiejetnego radzenia
sobie z falami anonimowej cyberprzemocy stowne;j i ztej woli internautéw nega-
tywnie usposobionych do pomystodawcéw przedsiewzieé, jakie prowadzone
sa w Internecie. Odpowiedzi na pytania o znaczenie wykorzystania Internetu
w kreowaniu wizerunku oséb i instytucji, przydatno$s¢ medidéw spolecznoscio-
wych w prowadzeniu polityki i promocji sacrum a takze o geneze problemdw
z tym zwigzanych, ich przebieg w konkretnych przypadkach oraz wnioski wyni-
kajace ze studium tychze wybranych przypadkOw zawarte zostaly w tekstach
zebranych w tymze tomie, ktérego lekture serdecznie Panstwu polecamy.

Magdalena Butkiewicz
Aleksandra Gralczyk
Krzysztof Marcyniski SAC
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Employer branding jest stosunkowo mtodym trendem, czerpigcym z obszardw zarzadzania
zasobami ludzkimi, public relations oraz marketingu. W polskiej literaturze najczgsciej znany
jest pod pojeciem budowania wizerunku pracodawcy z wyboru. Dziatania employer branding
ukierunkowane sa na wykreowanie pozytywnego wizerunku firmy jako pracodawcy, zar6wno
wsrdd jej otoczenia wewnetrznego, jak i zewngtrznego. Realizacja strategii employer bran-
dingu korzysta z szeregu narzedzi, wsrdd ktdrych cze$¢ wykorzystuje sieci internetowe
i nowoczesne technologie.

Artykul stanowi przeglad zaréwno najpopularniejszych, jak i bardziej oryginalnych narzedzi
employer branding wykorzystujacych Internet, stosowanych przez organizacje w Polsce i na
$wiecie. Wskazane zostang rowniez przykiady dobrych praktyk w obszarze budowania wize-
runku pracodawcy w sieci.

Stowa kluczowe: budowanie wizerunku pracodawcy, pracodawca z wyboru, pokolenie Y

Employer branding is a relatively new trend, situated between the areas of human resource
management, public relations and marketing. In Polish literature it is usually known as the
term: creating employer image by choice. Employer branding activities are aimed to creating
a positive image of the company as an employer, both among its internal and external
environment. Implementation of employer branding strategy uses a variety of tools, some of
which uses internet networks and advanced technologies.

The paper provides an overview of the most popular and original employer branding tools
that use the Internet, realized by organizations in Poland and around the world. There will be
also examples of best practice in the area of employer branding in the internet.

Key words: employer branding, creating employer brand, creating employer image,
“Millenials”
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Internet jako narzedzie budowania
wizerunku pracodawcy

Wspdlczesnie, w czasach silnej konkurencji pomiedzy przedsiebiorstwami,
zrodiem przewagi nad innymi organizacjami staje si¢ budowanie pozytywnego
wizerunku firmy jako pracodawcy. Idea employer brandingu zyskuje na znacze-
niu zwtaszcza wsréd makrokorporacji, ktore przyktadaja duza wage do zarza-
dzania wlasnym wizerunkiem zaré6wno w gronie obecnych, jak i potencjalnych
pracownikéw. Popularnos$¢ obszaru employer branding niesie za sobg korzysta-
nie z wielu r6znych narzedzi. We wspolczesnym Swiecie nieodtacznym elemen-
tem zarzadzania kazda marka jest obecno$¢ w Internecie, stad réwniez employer
branding korzysta z wielu rozwiazan wirtualnego $wiata.

|dea employer branding

Employer branding dotaczyt do grona trendow HR stosunkowo niedawno.
Za tworce tej idei uwaza si¢ Simona Barrowa — autora stynnej publikacji The
Employer Brand — bringing the best of brand management to people at work z 2006
roku. Koncepcja employer brandingu dotyczy budowania wizerunku pracodawcy
i opiera si¢ na traktowaniu organizacji czy miejsca pracy jako ,,produktu”, ktory
»sprzedawany” jest klientom. , Klientéw”, stosujac dalej to poréwnanie, czyli
odbiorcéw dziatan employer branding, mozemy podzieli¢ na dwie gléwne grupy.
Pierwsza z nich stanowia obecni pracownicy firmy i jej Srodowisko wewnetrzne,
natomiast drugg stanowia osoby z otoczenia zewn¢trznego organizacji, w tym
przede wszystkim potencjalni pracownicy. Ze wzgledu na wspomniany podziat
na grupy odbiorcoéw, employer branding réwniez dzielimy na wewnetrzny
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i zewngtrzny. Dzialania i narzedzia stosowane w tych dwdch rodzajach employer
brandingu zasadniczo roznia si¢ od siebie, jednak warto pamietac, aby kreowany
wizerunek pracodawcy byt spojny i wiarygodny niezaleznie od grupy odbiorcow,
do ktorej go kierujemy!.

Zakfadka ,Kariera” na stronie internetowej firmy

Najbardziej popularnym narzg¢dziem internetowym w dzialaniach employer
branding jest z pewnoScia zaktadka , Kariera” na stronie internetowej praco-
dawcy. Najczedciej zawiera ona informacje na temat aktualnych proceséw
rekrutacyjnych w danej firmie. Czgstg praktyka jest rowniez mozliwo$¢ wysta-
nia przez kandydata dokumentéw aplikacyjnych za pomoca wewnetrznego for-
mularza. Ponadto dla zaktadek wielu organizacji charakterystyczne jest to, iz
podzielone zostaly na czg$¢ przeznaczong dla studentéw i absolwentdéw oraz
dla profesjonalistow. Przyktadem takiego rozwigzania moze by¢ strona banku
Citi Handlowy?. Warto zauwazy¢, iz w tym przypadku sekcja przeznaczona dla
mtodych ludzi jest znacznie bardziej rozbudowana, bo zawiera popularne spoty
korporacyjne oraz wypowiedzi obecnych pracownikow.

Ponadto w zaktadkach ,,Kariera” nierzadko mozna spotka¢ porady rekruta-
cyjne dotyczace tworzenia dokumentow aplikacyjnych czy przygotowania si¢ do
rozmowy kwalifikacyjnej. Organizacje czgsto zamieszczajg tu rdwniez informa-
cje na temat pozafinansowych benefitow dla pracownikéw, czego przyktadem
moze byé ING Zycie3.

Inne przyktady internetowych narzedzi employer brandingu

Analizujac dzialania employer branding warto przejrze¢ si¢ firmie Google
— organizacji, ktéra w 2012 roku po raz czwarty z rzedu zdobyla tytul najbar-
dziej atrakcyjnego pracodawcy na §wiecie. Przyznanie tego tytutu zwigzane jest
z wynikiem badania realizowanego corocznie przez firm¢ doradczg Universum
na grupie ponad 144 000 studentdéw i mtodych profesjonalistow w 12 krajach.
Warto zaznaczy¢, iz Google wygrywa zaréwno w kategorii biznes, jak i inzynieria.

Ciekawym przykladem wykorzystania nowoczesnych technologii w dziata-
niach wewnetrznego employer brandingu stosuje Kompania Piwowarska. Ot6z

L M. Koztowski, Employer branding — budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Warszawa
2012, s. 13-38.

2 Autor nieznany, strona internetowa firmy Bank Handlowy (brak daty opubl.), http://www.citi-
bank.pl/poland/homepage/polish/393.htm (dostgp: 2.01.2013).

3 Autor nieznany, strona internetowa firmy ING Zycie (brak daty opubl.), http://www.kariera.
ingzycie.pl/kariera-w-centrali/co-oferujemy (dostep: 2.01.2013).
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pracownicy firmy moga komunikowac si¢ z cztonkami zarzadu i managerami
wyzszego szczebla za pomocg chatu. Wirtualne spotkania organizowane sg od
2001 roku i odbywaja si¢ Srednio raz w miesigcu, natomiast frekwencja oscyluje
wokot kilkuset osob. Tematyka rozm6w skupia si¢ na motywowaniu pracowni-
kéw, trendach rynkowych i analizie konkurencjit.

Kompania Piwowarska realizuje rowniez inny warty przytoczenia projekt
z obszaru wewnetrznego employer brandingu. Przedsigwziecie o nazwie ,,Male
Piwo” jest portalem internetowym sluzacym do utrzymywania komunikacji
wewnetrznej wsrdd pracownikow firmy. Narzedzie to posiada wiele funkcjonal-
nosci podobnych do serwisow spotecznoSciowych, tj.: umieszczanie wiadomosci,
prowadzenie blogéw, zamieszczanie zdje¢, komentowanie czy tworzenie grup.
»Mate Piwo” jest autorskim projektem realizowanym przy udziale firmy Auten-
tika. Co wigcej, projekt zostal nagrodzony w kategorii intranety podczas mig-
dzynarodowego konkursu European Excellence Awards 20105.

Inny interesujacy sposOb wykorzystania narzgdzi internetowych w dziala-
niach employer brandingu nalezy do sieci hoteli Marriott. Tym razem przedsie-
wzigcie stuzy realizacji zewngtrznego employer brandingu. Skierowane zostalo
do potencjalnych pracownikéw firmy i miato na celu wsparcie proceséw rekru-
tacyjnych. Hotel Marriott umieScil na portalu spolecznosciowym Facebook, na
funpage’u firmy ,,Marriott Jobs and Careers”, gre ,,My Marriott Hotel”. Polega
ona na zarzadzaniu kuchnig w hotelowej restauracji. Warto zwréci¢ uwage, iz
celem rekrutacyjnym firmy byto pozyskanie mtodych pracownikéw w wieku od
18 do 27 lat, czyli os6b zaliczanych do pokolenia Y. Biorac pod uwage silne
tendencje Millenials do korzystania z nowoczesnych technologii, a zwlaszcza
z portali spoteczno$ciowych, pomyst Hotelu Marriott zdaje si¢ by¢ przyktadem
trafnego dopasowania narzedzia internetowego do grupy docelowejb.

Kolejne studium przypadku réwniez zwigzane jest z portalem Facebook,
a jego bohaterem jest australijski Deloitte. Funpage dotyczacy kariery w firmie
—,, Your Future at Deloitte”. Oprocz dos¢ tradycyjnych elementow czgsto wyste-
pujacych na podstronach tego typu, jak filmy korporacyjne, zdjecia czy informa-
cje z zycia organizacji, zawiera rOwniez narz¢dzie umozliwiajace uzytkownikom
Facebooka zadawanie pytan dotyczacych kariery w Deloitte. Co ciekawe, odpo-
wiedzi na nie mogg by¢ udzielane przez kazdego z pracownikéw firmy. W chwili

4 Autor nieznany, portal employer-branding.pl (brak daty opubl.), http://employer-branding.
p1/2012/02/09/prezes-kompanii-piwowarskiej-na-czacie/ (dostep: 2.01.2013).

5 Autor nieznany, strona internetowa firmy Kompania Piwowarska S.A. (17.12.2010 r.), http:/
www.kp.pl/dla-mediow/aktualnosci/portal-pracownikow-kompanii-piwowarskiej-wyrozniony-
na-arenie-miedzynarodowej-2.html (dostegp: 2.01.2013).

6 Autor nieznany, portal employer-branding.pl (brak daty opubl.), http://employer-branding.
p1/2011/07/05/gra-my-marriott-hotel/ (dostep: 2.01.2013).
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obecnej w zakladce ,,Ask a Deloittain” poruszonych zostalo ponad 300 wat-
koéw?. Warto rOwniez wspomnieé, iz pracownicy firmy otrzymuja porady doty-
czace aktywnoSci w mediach spotecznosciowych, a sama firma stosuje okreSlona
polityke w obszarze social media8.

Wsrdd internetowych narzedzi wspierajacych dziatania employer branding,
jednymi z najpopularniejszych sa z pewnoscia strony internetowe poS§wiecone
karierze w danej organizacji. Przyktadem takiego wykorzystania Internetu moze
by¢ portal www.createyourowncareer.com® stworzony przez firm¢ Bertelsmann
— miedzynarodowy koncern medialny z siedziba w Niemczech.

Pokolenie Y — jedna z grup docelowych employer brandingu

Jak wynika z powyzej przytoczonych przykladéw oraz z dziatan wielu innych
organizacji, narzedzia internetowe sg bardzo chetnie wykorzystywane w dziata-
niach employer branding. Warto w tym miejscu zastanowic si¢, dla jakiej grupy
odbiorcow przedsiewzigcia wykorzystujace nowoczesne technologie sa najbar-
dziej atrakcyjne. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele podziatow
odbiorcéw, réwniez z uwzglednieniem grup pokoleniowych. Na szczegllna
uwage zasluguje szeroko opisywane tzw. pokolenie Y, zwane réwniez Genera-
cja Millenium lub Millenials.

Przyjmuje sig, ze osoby klasyfikowane do pokolenia Y urodzily si¢ w okre-
sie od potowy lat siedemdziesiatych do potowy lat dziewig¢édziesiatych. Jednak
o przynaleznoéSci do tej generacji decydujg bardziej szczeg6lne cechy charakte-
rystyczne niz rok urodzenia. Jedna z takich kluczowych cech dla Millenials jest
sprawne poruszanie si¢ w przestrzeni wirtualnej, co daje mozliwos¢ swobod-
nego komunikowania si¢ z réwiesnikami na caltym $wiecie. To z kolei sprawia, iz
pokolenie Y nie jest zr6znicowane pod wzgledem kraju pochodzenia. Tenden-
cja do czestego przebywania online przez przedstawicieli pokolenia Millenium
jest z powodzeniem wykorzystywana przez tworcow dziatan employer branding,
ktorzy poprzez narzedzia internetowe staraja sie dotrze¢ do tej grupy obecnych
i potencjalnych pracownikdéw. Warto réwniez zaznaczyC, iz przedstawiciele
pokolenia Y réwniez w sytuacjach zawodowych lubia korzystac¢ z nowoczesnych

7 Autor nieznany, funpage ,,Your Future at Deloitte” na portalu spotecznosciowym Facebook
(brak daty oubl.), http://www.facebook.com/DeloitteAustralia/app_227698805184 (dostep:
2.01.2013).

8 Autor nieznany, portal employer-branding.pl (brak daty opubl.), http://employer-branding.
pl/2011/05/24/jak-zaoszczedzic-na-rekrutacji- % E2%80%93-case-deloitte-australia/  (dostgp:
2.01.2013).

9 Strona internetowa firmy Bertelsmann (brak daty opubl.), http://createyourowncareer.com/
(dostep: 2.01.2013).
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technologii. Stad pracownik-Millenials nie stroni od pracy zdalnej, z wykorzy-
staniem technologii mobilnej. Warto wzia¢ ten fakt pod uwage podczas przed-
stawiania czlonkom pokolenia Y potencjalnych korzySci zwigzanych z praca
w danej firmiel0.

Rozwdj sieci internetowych i nowoczesnych technologii od wielu lat wplywa
na funkcjonowanie organizacji praktycznie na kazdym polu. Wirtualne narze-
dzia stajg si¢ zatem domeng réwniez obszaru human relations, a tym samym
jego stosunkowo nowego trendu — employer brandingu. Internet pozwala fir-
mom dotrze¢ ze swoim komunikatem do ogromnej grupy docelowej, dostarcza-
jac przy tym narzedzi atrakcyjnych i przekonujacych zwtaszcza dla odbiorcoéw na
co dziefi funkcjonujacych w wirtualnej rzeczywistoSci.
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Artykut opisuje marketingowy i promocyjny potencjal wirtualnego Swiata Second Life. Autor
omawia specyfike Second Life jako przestrzeni wykorzystywanej zardwno przez producentdw,
dla promocji marki i prowadzenia dziatan marketingowych, jak i przez twdrcéw, chcacych
kreowaé swdj wizerunek i promowac swojg artystyczng dzialalno$¢. Artykul opisuje mozliwo-
Sci reklamowe, jakie stwarza uniwersum Second Life, firmy, ktore otworzyly swoje wirtualne
oddzialy w SL oraz oferowane rezydentom $wiata wirtualne towary i ustugi. Autor omawia
réwniez specyfike gospodarki tego wirtualnego $wiata.

Stowa kluczowe: marketing, wirtualne $wiaty, Second Life, reklama, promocja

The article describes the marketing and promotional potential of the virtual world Second
Life. The author discusses the specificity of Second Life as an area used by the manufacturers
for brand promotion and marketing activities, as well as by developers who want to create
their image and promote their artistic activities. The article describes the advertising
opportunities offered by the universe of Second Life and companies that opened its virtual
branch in Second Life. The author discusses the specificity of the economy of this virtual
world.

Key words: marketing, virtual worlds, Second Life, advertisement, advertising
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Marketing XXI wieku w pelni wykorzystuje osiagniecia swoich czasow.
Sprawnie postuguje si¢ najnowszymi technologiami, bazuje na przekazie
w nowych mediach, dostosowanym do percepcji ich uzytkownikéw, zawtad-
nal wyswietlaczami otaczajacych nas urzadzen, a przede wszystkim gadzetow.
Kiedy wspotczesni ludzie uciekajg od Swiata realnego w rzeczywisto$¢ wirtualna,
reklamy podazaja tam za nimi. Rosnace zainteresowanie wirtualnymi §wiatami
— konkurencyjnym wymiarem spotecznego funkcjonowania wspolczesnego
czlowieka Zachodu - i zwickszajaca si¢ stale liczba internautow, bedacych ich
uzytkownikami, staty si¢ powodem, dla ktorego ci, ktorzy chca si¢ promowaé
W nowoczesnym §wiecie, musza zaistnie¢ w virtual reality. Z tego powodu wirtu-
alne $wiaty dostepne online wypelniaja si¢ przekazami reklamowymi i odnoto-
wuja wzrost dziatan promocyjnych firm, marek czy osob indywidualnych oferu-
jacych zaréwno realne, jak i wirtualne towary, ustugi i utwory.

W niniejszym artykule chciatabym omoéwié marketingowy i promocyjny
potencjal wirtualnego Swiata Second Life (w skrocie: SL). Pragne przyjrze¢ si¢
SL z jednej strony jako przestrzeni dla promocji marki i prowadzenia dziatan
marketingowych, z drugiej natomiast jako narzedziu do kreowania wizerunku
tworcy, wizerunku artysty, a takze do promowania dziatan artystycznych.

Second Life to trojwymiarowy cyfrowy $wiat online udost¢pniony publicznie
w 2003 roku przez firm¢ Linden Lab. Uzytkownicy maja mozliwo$¢ partycypa-
cji w rzeczywistoSci SL poprzez wybranego awatara, za pomocg ktorego poru-
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szaja si¢ po stworzonej przez programistow wirtualnej przestrzeni kontynentu
gléwnego i otaczajacych go wysp. Wsrdd licznych form aktywnoSci dostepnych
uzytkownikom mozna wymieni¢ m.in. eksplorowanie §wiata SL, nawigzywanie
kontaktéw z innymi awatarami, udziat w wydarzeniach spotecznych, kultural-
nych, rozrywkowych (takich jak koncerty czy imprezy taneczne) oraz edukacyj-
nych (jak np. wyktady czy spotkania tematyczne), kupowanie przedmiotéw oraz
ziemi i stawianie na niej budowli, a takze samodzielne tworzenie i sprzedawa-
nie innym uzytkownikom wirtualnych obiektéw (np. ubran, gadzetéw, sprzg-
téw codziennego uzytku czy budynkdéw). Obok podobnych, znanych z realnego
Swiata czynnoSci, rezydenci moga korzysta¢ rOwniez ze szczegdlnych ,,mocy”
takich jak mozliwoS¢ teleportacji, latania oraz wcielania si¢ w dowolnie wybrana
postaé ludzka lub zwierzeca, a nawet w animowany przedmiot.

Mimo wielu iscie fantastycznych (typowych dla gier komputerowych) moz-
liwosci, jakie stwarza to cyfrowe Srodowisko, zostalo ono jednak utworzone na
podobienstwo realnego Swiata. Wystepuja w nim znane nam z codziennoSci
procesy spoteczne i gospodarcze oraz rzadzace nimi mechanizmy. Second Life
wytworzyto wlasng gospodarke, ktorej podstawg jest wolnorynkowy obrét wir-
tualnymi towarami i ustugami. System ekonomiczny Swiata bazuje na popycie
i podazy, a transakcje handlowe przeprowadzane sa przy uzyciu Linden Dol-
lar (L$), czyli wirtualnej waluty wymiennej na realne pieniagdze!. ,,Co ciekawe,
pomimo ze Linden Dollar [sic!] jest waluta wirtualna, reaguje silnie na zmiany
gospodarcze w §wiecie realnym. Analizujac [jej kurs] od poczatku jej istnienia
mozna zaobserwowac kilka znaczacych spadkéw, co byto odpowiedzia na wyste-
pujacy w $wiecie realnym kryzys”2.

Firma w Second Life

W ciagu 10 lat swojego istnienia Second Life stalo si¢ miejscem prowadzenia
licznych akcji i kampanii marketingowych. W tym miejscu pojawia si¢ pytanie:
skad wzieto sie zainteresowanie branzy marketingowej wirtualnymi Swiatami?
Powoddw jest kilka a do ich oméwienia postuze si¢ przyktadem Second Life.
Jednym z nich jest fakt, ze ,,[w] wirtualnym SL istnieje taka sama wymiana opi-
nii o produktach i markach[,] jak w Swiecie rzeczywistym. Takie Srodowisko
w naturalny sposob staje si¢ wiec coraz szerzej wykorzystywanym narzedziem

I Wymiana Linden Dollar moze odbywac¢ si¢ w dwodch kierunkach. W chwili pisania artykutu kurs
L$ wynosit w sprzedazy: 77 L$ = 1z, 252 L$ = 1 USD, 311 L$ = 1 EUR, 400 L$ = 1GBP. Kurs
zaczerpnigty ze strony: European Lindel Dollar Exchange, https://www.eldexchange.eu/ (dostep:
4.01.2013).

2 A. Kwiecinska, Wirtualny swiat. Realny zysk, ,,Gazeta.pl” z 13.10.2012, http://pieniadze.gazeta.
pl/Gospodarka/1,125032,7450456,Wirtualny_swiat__Realny_zysk_.html (dostep: 20.12.2012).
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wspolczesnego marketingu”3. W wirtualnych $wiatach producenci moga bez-
poSrednio (indywidualnie, chociaz oczywiScie w formie zapoSredniczonej przez
medium, jakim w tym przypadku jest Internet) kontaktowac si¢ z potencjal-
nymi klientami, wtopi¢ si¢ w ttum awatar6w i obserwowac konsumentéw w ich
,Drugim Zyciu” codziennym, zbiera¢ informacje na temat ich potrzeb oraz
wychodzi¢ im naprzeciw poprzez tworzenie produktow i zapewnianie ustug.
Roéwnoczesnie moga takze upowszechniaé informacje o swoich produktach czy
ustugach, tworzy¢ przekazy reklamowe w roznych formach (o czym wigcej pisze
w dalszej czesci artykutu) i promowaé swojg marke w sposdb o wiele bardziej
interesujacy i niecodzienny niz w realnym Swiecie.

Marta Cyran i Marek Piotrowski w swoim artykule Budowanie marki w Second
Life (opublikowanym na tamach czasopisma ,,Marketing w praktyce”) opisuja
specyfik¢ komunikacji marki w SL, zauwazajac, ze ten wirtualny $wiat ,daje
mozliwo$¢ duzo szerszej komunikacji z odbiorca, mozliwo§¢ nie tylko przekaza-
nia gtéwnych haset kampanii, ale takze rozwinigcia ich z wykorzystaniem wszel-
kiego rodzaju projektow multimedialnych”4. Cecha charakterystyczna jest tutaj
masowa komunikacja i multimedialne docieranie do odbiorcy. Autorzy zazna-
czaja, ze komunikacja z klientem dokonuje si¢ w SL za pomoca tekstu, obrazu,
muzyki, filmu, a takze budowania spotecznosci i bezpoSredniego dialogu z kon-
sumentem?. Ponadto, w artykule odnajdujemy jeszcze jedng zalete opisywanego
wirtualnego $wiata — ,,wykorzystanie SL w strategii marketingowej w tatwy spo-
sOb pozwala [...] na dotarcie od razu do odbiorcy migdzynarodowego™®.

,»R0zw0j nowoczesnych technologii, a w szczegdlnosci Internetu skutkuje
wzrostem ich wykorzystania z jednej strony dla wsparcia procesu budowy marek
funkcjonujacych w $wiecie realnym, z drugiej do kreowania nowych marek
w przestrzeni wirtualnej”’. W Second Life sytuacja wyglada podobnie. Wiele
realnych firm o utrwalonych markach odwzorowuje swoje produkty w virtual
reality w ich niematerialnej wersji lub specjalnie tworzy zupetnie nowe wzory
tradycyjnych produktéw. Potem sprzedaje je w sklepach w SL rezydentom, kt6-
rzy w ten sposob wyposazaja swoje awatary. Z tematem sprzedazy wiaze si¢
kolejny powod zainteresowania wirtualnymi §wiatami — SL jest nowym, Swie-
zym, a w dodatku chtonnym rynkiem zbytu dla towar6éw i ustug.

3 M. Cyran, M. Piotrowski, Budowanie marki w Second Life, ,Marketing w praktyce” 2007 nr 11
(117), s. 34.

Tamze, s. 36.

Por. tamze.

Tamze, s. 36-37.

B. Jurga-Palka, Respondent w sieci = sie¢ respondentéw, w: T. Baralkiewicz, B. Jurga-Palka,
A. Mykowski, Branding. Nowe mozliwosci! Nowe rozwiqzania! Raport z warsztatow strategicznych,
Szczyrk 2009, s. 9.
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Rezydenci Second Life sa aktywnymi konsumentami. Jak doniosta firma Lin-
den Lab, w 2007 roku zsumowane dzienne transakcje przeprowadzane w SL po
raz pierwszy przekroczyly prog miliona dolaréw amerykanskich8, co skierowato
na ten wirtualny §wiat oczy wielu producentow, dla ktérych kazdy uzytkownik
SL stat si¢ potencjalnym klientem.

Kolejnym powodem zainteresowania producentdéw i pracujacych dla nich
agencji marketingowych wirtualnymi §wiatami jest che¢ unowocze$nienia wize-
runku marki. Marka bowiem to nie tylko nazwa i znak firmowy okreSlajacy
producenta — to przede wszystkim wizerunek producenta i jego produktu, czyli
ich obraz uksztaitowany w §wiadomosci konsumentéw. To wytworzony wokot
danego produktu klimat i cata ideologia wspottworzaca produkt i wywotujaca
u klientéw pozadana postawe wobec materialnego przedmiotu i niematerialnej
marki. ,,Wspolczesny marketing, dopasowujac swoje narzedzia do wymogoéw
dzisiejszego $wiata, skupia si¢ na kreowaniu wizerunku marki, ktéra dobrze
odnajduje si¢ w nowoczesnym zyciu, gdyz zapewnia inspiracj¢[, a] Second Life
jest wiaSnie taka przestrzenia, ktora kojarzy si¢ z nadchodzacym nowym kon-
tekstem, gwarantuje inspiracje, wykorzystuje walor zabawy...”?. Istnienie danej
marki w Second Life z jednej strony jest oznaka podazania przez producenta
z duchem czasu, a z drugiej dowodem znajomoSci najnowszych trendéw life-
stylowych, co dodatkowo moze wzbudzaé sympati¢ zainteresowanych tematem
klientéw. Ten wirtualny §wiat chetnie wykorzystuja wiec firmy, ktére chca ucho-
dzi¢ za nowoczesne, ale takze te, ktore sa stargetowane na osoby zainteresowane
Srodowiskami sieciowymi i spedzajace czas w wirtualnych $wiatach.

Podsumowujac przedstawione dotychczas informacje, prowadzenie dziatan
marketingowych w SL jest sposobem na osiagnigcie trzech zasadniczych celow:
wzrostu sprzedazy produktu lub ustugi, wzrostu §wiadomosci produktu, ustugi
lub marki oraz polepszenia wizerunku marki.

Potencjat handlowy uniwersum Second Life z powodzeniem wykorzystuja
wlaSciciele realnych firm i spotek, ktorzy zdecydowali si¢ otworzy¢é w SL wirtu-
alne siedziby, oddzialy i filie swoich sklep6w i salonéw. Lista znanych miedzy-
narodowych firm i marek przeniesionych do tego niematerialnego §wiata jest
naprawde diuga, a sa to m.in. Apple, Nike, Addidas, Reebok, Puma, Starbucks,
Coca-Cola, Mercedes, BMW, Seat, Nissan, Toyota, Sony Ericson, Phillips,
Microsoft, American Apparel, AMD, IBM, Dell. Jak do tej pory, Second Life

8 J. Kuchnio, Transakcje w Second Life przekroczyly milion dolaréw dziennie, ,,1dg.pl” z 10.08.2007,
http://www.idg.pl/news/119682/transakcje.w.second.life.przekroczyly.milion.dolarow.dziennie.
html (dostep: 27.12.2012).

9 M. Cyran, M. Piotrowski, dz. cyt., s. 34.
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bylo miejscem prowadzenia wielu kampanii marketingowych, ktore przyniosly
znaczace efekty w sprzedazy produktoéw w obu Swiatach.

Ilustracja 2. Wirtualne produkty dostgpne w sklepie firmowym Reebok

Jakie wirtualne towary oferuja rezydentom SL znani producenci? Naj-
czesciej sa to produkty, ktdrymi dana firma wstawila si¢ na rynku, dokltadnie
odwzorowane ze Swiata realnego lub w zupetnie nowej odstonie, obecnej jedy-
nie w Second Life. Nawiazujac do powyzszego wyliczenia znanych firm i marek,
mozna wymieni¢ towary takie, jak np. wirtualne ubrania, obuwie, bizuteria
i dodatki, napoje i potrawy, samochody i rozne ,,elektroniczne” gadzety.

Przedstawiciele mediow takze widza sens w swoim istnieniu w tym wirtual-
nym §wiecie — przywotaé tu mozna przyktady stacji i sieci telewizyjnych, redakc;ji
i agencji prasowych, takich jak: CNN, NBC, BBC Radio, MTV, Weather Cha-
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nel, CNet, ,,Wired”, Reuters, a z rodzimych mediéw np. ,, Tygodnik Powszechny”
i,,Przekroj”.

Tlustracja 3. Media Island

Reklama — wazny element procesu marketingowego — jest powszechnym
w SL sposobem przekazywania informacji o towarach i ustugach. ,,Reklama
w SL jest forma In-game advertising, czyli reklamy w grach komputerowych
i grach wideo...”10,

Jakie mozliwosci reklamowe stwarza uniwersum Second Life? Cyran i Pio-
trowski, we wspomnianym artykule Budowanie marki w Second Life, przedsta-
wiaja szeroka game¢ form reklamowych, jakie moga zaistnie¢ w tym wirtual-
nym $wiecie. Wymieniaja tu przede wszystkim bezpoSrednia ekspozycje marki
poprzez tworzenie siedziby reklamodawcy, obrandowanie danego terenu (ban-
nery, telebimy, budki informacyjne, balony sponsorskie, neony na wirtualnych
budynkach), ogloszenia w wirtualnej gazecie, event marketing, sampling towa-
row i ustug, prowadzenie wirtualnej sprzedazy, a takze wszelkie formy mar-
ketingu wirusowego oraz buzz marketingu!!. Przyktady obrandowania terenu
wida¢ przede wszystkim na ulicach kontynentu gtéwnego Second Life, na kto-
rych kwitnie handel, w poblizu firmowych sklepow firm, takich jak Apple, Nike
czy Addidas, albo obiektow gastronomicznych (np. kawiarni Sturbucks), a takze

10 Tamze.
11 Zob. tamze, s. 35.



Ewa M. Walewska, Wizerunek firmy i wizerunek tworcy w wirtualnych swiatach. .. 23

w obszarach, takich jak np.: miasto Toyoty, na terenie ktérego promuje si¢ naj-
nowsze modele samochoddw czy podobny projekt — Lancia Village. Na ulicach
uwage zwracaja szyldy sklepdw, butki informacyjne, billboardy i neony na $cia-
nach budynkéw, natomiast w wydzielonych przestrzeniach np. organizowane
eventy, kuszace rezydentow obietnicg darmowej rozrywki.

Cyran i Piotrowski zwracaja takze uwage na osoby zaangazowane w akcje
promocyjne danej marki, bedace zatrudnionymi moderatorami, aktywizujacymi
spotecznosci woko6t marki. Dziatalnosc¢ tych osob — szczeg6lnie ich bezpoSredni
kontakt z rezydentami — moze by¢ elementem wspierajacym strategie buzz mar-
ketingu, szczegdlnie poprzez wywoltywanie dyskusji na temat produktow, zache-
canie do wzigcia w niej udzialu oraz jej moderowanie. Na czym polega praca
ich awatar6w w SL? ,,Promujg [oni] wiedz¢ o danej marce, jej funkcjach i moz-
liwoSciach, wymieniaja opinie o niej, dzielg si¢ doSwiadczeniami, rozpowszech-
niaja materialy zwigzane z tag marka, odwiedzaja te miejsca, w ktdrych skupia
si¢ grupa docelowa dla marki, dyskutuja o jej ciekawych kampaniach promo-
cyjnych, na ktore trafili w sieci lub na ulicy, rozmawiajg o imprezach i eventach
organizowanych wokol marki w SL i/lub w §wieci rzeczywistym. W ten sposob
stymulowany jest efektywny szum informacyjny wokol marki, mozliwe jest tez
monitorowanie opinii uzytkownikow SI2’12. Zatrudnione do wspierania kampa-
nii marketingowych osoby moga takze organizowac i przeprowadzac wszelkie
formy niekonwencjonalnych, zaskakujacych akcji, ktore realizujg strategie mar-
ketingu partyzanckiego.

Hasto reklamowe Second Life to Your World. Your Imagination, a sam $wiat
promowany jest jako miejsce spelniania si¢ marzen uzytkownikow. Majg oni
bowiem mozliwo$¢ stworzenia wymarzonego alter ego, ktdrego nie moga, nie
potrafig lub nie majg odwagi stworzy¢ w zyciu realnym. I wlasnie w tej mozliwo-
Sci kryje sie przyczyna rozkwitu marketingu w Second Life, marketingu postugu-
jacego si¢ obietnica spelniania marzen dzigki nowemu wygladowi, nowym moz-
liwosciom i za pomoca wymarzonych produktéow — produktow konstytuujacych
nowa, wirtualna, atrakcyjniejsza tozsamos¢.

SL daje szanse spelnienia pragnien uzytkownikow, a szczegdlnie zaspokoje-
nia ich konsumpcyjnych zachcianek o wiele szybciej, latwiej i taniej niz w realu.
Posiadanie wymarzonego domu przy plazy czy tez okazalej rezydencji w modne;j
dzielnicy w SL jest mozliwe przy nieporéwnywalnie mniejszym naktadzie finan-
sowym niz §wiecie realnym. Tak samo jest w przypadku zakupionej dla awatara
wirtualnej sukienki od znanego projektanta. Kreacja w dodatku ozdobi jeszcze

12 Tamze, s. 36.
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idealne cialo, ktérego najczesciej sam uzytkownik tak naprawde nie posiada.
Dla rezydentow, ktorzy sa mocno zaangazowani w budowanie nowej tozsamo-
Sci w SL, wirtualne stroje czy posiadany majatek stanowig dokfadnie taki sam,
jak w realnym zyciu, wyznacznik statusu spotecznego, na podstawie ktérego sa
oceniani przez innych.

Twadrca w Second Life

W odpowiedzi na generowany przez rezydentow popyt, podaz zapewniaja
z jednej strony znaczacy producenci wynajmujacy firmy informatyczne, a z dru-
giej indywidualni wytworcy, czyli samodzielni tworcy skryptow. Ci pierwsi, pro-
dukuja i sprzedaja przedmioty i skrypty seryjnie, w duzych iloSciach, natomiast
ci drudzy tworza najczesSciej pojedyncze egzemplarze.

Kto jest tworca w Second Life? Linden Lab udostgpnia wszystkim uzytkow-
nikom narzedzia pozwalajace na modyfikacje rzeczywistosci SL, tworzenie
przedmiotow, roslin, zwierzat, budynkow, elementdw krajobrazu oraz animacji,
dzieki czemu rezydenci staja si¢ wspoltworcami §wiata. Poczatkowo wigkszos¢
obiektdw i animacji zostala stworzona przez pracownikow Linden Lab. Obecnie
mozna stwierdzié, ze §wiat SL rozrasta si¢ gtéwnie dzieki aktywnym rezyden-
tom, ktorzy — kierowani albo pasja, albo checig zarobku — kreuja rzeczywistose,
tworzac nowe przedmioty i przestrzenie oraz piszac ,,0zywiajace” je skrypty!3.
Chociaz mozliwo$¢ samodzielnego tworzenia obiektow i animacji, maja wszyscy
gracze, to jednak potrzebne sg do tego pewne umiejetnosci, jak np. znajomo§¢
zewngtrznych program6w do tworzenia grafiki 3D czy jezyka programowania
Linden Scripting Language (skr. LSL). Umiejetnos¢ taka daje mozliwo$¢ wyroz-
nienia swojego awatara (w przypadku tworzenia na wiasny, indywidualny uzy-
tek) oraz zarobienia realnych pieniedzy, poniewaz wszelkie stworzone elementy
moga zostaC sprzedane. Statystycznie niewielu uzytkownikow czerpie realne
dochody ze swojej dziatalnoSci w Second Life, poszczegbdlne osoby udowadniaja
jednak, ze jest to mozliwe. Znakomitym przyktadem moze by¢ tu postaé Anshe
Chung, pierwszego awatara, ktory zarobit w SL milion dolaréw amerykanskich
(patrz: fotografia 1).

13 Jak czytamy w ksiazce Second Life. Zycie, milos¢, zarabianie pieniedzy: ,LSL umozliwia do-
dawanie do kazdego obiektu skryptow, ktére nadajg brylom 3D rézne funkcje. (...) Dzigki
skryptom LSL obiekty poruszajg si¢, stuchaja, méwia, mozna je wykorzystywac jako pojazdy
lub bron, potrafiag zmienia¢ kolory, wielko$¢ i wyglad. (...) Mozliwa jest nawet komunikacja
miedzy obiektami, co pozwala uczynié z prostych obiektow skomplikowane twory wyposazone
w najrézniejsze funkcje, takie jak samochody, samoloty, vendory, windy itp.”. Zob. J. Lindner,
J. Gillespie, Second Life. Zycie, milos¢, zarabianie pienigdzy, Warszawa 2007, s. 266.
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Nie wszyscy rezydenci decyduja si¢ zaangazowac w gospodarke Second Life,
wielu z nich pozostaje przy eksplorowaniu §wiata i poszukiwaniu rozrywki lub
nowych znajomosci. Uzytkownikdw mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:
wytworcow i konsumentdw, przy czym ta druga grupa jest o wiele liczniejsza niz
pierwsza.

Przyktadem branzy, ktora skupia licznych wytwOrcow, wyjatkowo preznie
rozwija si¢ w rzeczywistosci SL i generuje w niej ogromne zyski jest branza
modowa. Gléwny kontynent Second Life to przestrzen, ktdérego funkcjonowanie
koncentruje sie¢ wokoét rozrywki i handlu. Tam wiasnie mieszcza si¢ najwicksze
sklepy odziezowe oraz te oferujace m.in. dodatki i fryzury, dajace mozliwo§¢
przymierzenia roéznorodnych ,wygladow” (czeSciowych lub pelnych kreacji
postaci) i ich zakupu. W rzeczywistoéci SL wystepuje znane nam z realnego
Swiata zjawisko mody. Skutkiem istnienia mody jest wytworzenie si¢ w SL grupy
zawodOw z niag zwiazanych oraz duzego rynku napedzanego z jednej strony
przez indywidualne osoby zajmujace si¢ projektowaniem lub tworzeniem ubran,
a z drugiej przez Swiatowe domy mody. Indywidualni projektanci tworza czgsto
pojedyncze sztuki odziezy na konkretne zamoéwienie. Domy mody organizuja
pokazy, zatrudniaja awatary-modeli i sprzedaja w swoich wirtualnych siedzibach
cate kolekcje, dostepne w setkach egzemplarzy.

Stawni projektanci doceniaja mozliwosci jakie stwarza virtual reality. Wielu
z nich postanowilo zainwestowaé w wirtualng modg i zaprezentowaé w Second
Life swoje nowe kolekcje. Niektorzy zdecydowali si¢ nawet otworzyé w SL filie
swoich sklepdéw — awatar wloskiego projektanta, Giorgio Armaniego, otworzyl
na gléwnym kontynencie sklep sygnowany nazwiskiem Armani, wzorowany na
realnie istniejagcym w Mediolanie butiku (patrz: fot. 2). Sklep oferuje wyszukane
ubrania oraz dodatki dla awataréw. Co ciekawe, na podobny krok decydowali
sie w historii SL nawet celebryci, majacy wiasne kolekcje ubran — zrobifa tak na
przykiad aktorka Sienna Miller.

Zainteresowanie moda w Second Life jest tak duze, ze stala si¢ ona sitg nape-
dowg swoistej machiny biznesu, ktéra zapewnia zarobki wirtualnym modelkom
i agencjom modelingu, a projektantom i wta$cicielom doméw mody wielomilio-
nowe zysKki.

Projektanci, ktorzy tworza stroje przeznaczone na wirtualne wybiegi, znaj-
duja w SL wielki popyt na kolekcje dla awatardw i odnotowuja pdzniej wzrost
zainteresowania ich marka takze w realnym §wiecie. W zwiazku z rozwojem
wirtualnego modelingu — szczegdlnie w okresie najwigkszej popularnosci SL
— zaczely powstaé agencje mody poszukujace atrakcyjnych fizycznie awata-
row do prezentowania na wybiegach znanych, markowych kolekcji. Ponadto,
w odpowiedzi na zainteresowanie i zapotrzebowanie rezydentow, stworzono
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m.in. Second Style Magazine (patrz: fot. 3), ktdry ukazywat si¢ w formie elektro-
nicznej, miat swoja strong internetowa, a takze cata wyspe w archipelagu Second
Life.

L

Ilustracja 4. Zakupy w wirtualnych sklepach w Second Life

Ubrania nie sa jedyna mozliwoScig uatrakcyjnienia czy wyroznienia awa-
tara. Istniejg takze roznego rodzaju dodatki takie, jak kapelusze, pasy, oku-
lary czy brof, dajace mozliwo$¢ zarysowania indywidualnego charakteru przy-
branej przez uzytkownika postaci. O swoich ulubionych dodatkach rezydent
Ksashai Steinbeck mowi w nastepujacy sposob: ,,Z reguly na moim podstawo-
wym awatarze nosze¢ garnitur Maximilion in Plum od Silver Rose, robiony na
zamodwienie cylinder (noszony lekko na bakier i za duzy) oraz par¢ okularow
w okraglych oprawkach z fioletowymi szktami”!4. Inny uzytkownik, ukrywajacy
si¢ pod postacig awatara o nazwie Aodhan McDunnough, posiada wlasnor¢cz-
nie stworzony dodatek: ,,Cybernetyczna prawa reka to bylo co§, z czym zacza-
tem si¢ bawi¢, gdy bytem nowicjuszem. Spodobata mi si¢ i po prostu zaczatem
ja udoskonalaé. Rzadko si¢ zdarza, by nie przyciagneta uwagi osob, ktdre spo-
tykam. Poczatkowo chciatem zrobic¢ tez wersj¢ na sprzedaz, ale postanowitem
z tego zrezygnowacé, bo ludziom podobatlo si¢ to, ze wygladam dzieki niej wyjat-
kowo. W $wiecie, w ktérym mozna stworzy¢ awatara o dowolnym wygladzie,

14 M. Rymaszewski, W.J. Au, M. Wallace, C. Winters, C. Ondriejka, B. Batstone-Cunningham,
Second Life. Przewodnik gracza, Gliwice 2009, s. 88.
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ale wiele z nich jest tworzonych na masowa skale, fajnie jest wiedzie¢, ze ma si¢
co$ wyjatkowego”15.

Zamawianie przedmiotow u grafikdw zajmujacych si¢ projektowaniem
wirtualnej odziezy (czy tez skdr, oczu, fryzur itp.) jest popularne, ale mozliwe
wylacznie przy uzytkowaniu konta Premium, poniewaz wymaga korzystania
z przelewOw i wymiany realnej waluty na walute SL.

Artysta w Second Life

Second Life jest miejscem, w ktorym kwitnie nie tylko wirtualna rozrywka,
handel i edukacja, ale i wirtualna dziatalno$¢ kulturalna i artystyczna.

W rzeczywistoSci SL mozna zaobserwowac wszelkie przejawy dziatalnosci
artystycznej znane ze Swiata realnego, i to w ramach sztuk, takich jak malar-
stwo, grafika, rzezba, teatr, muzyka, a takze architektura, design, projektowa-
nie odziezy czy projektowanie wnetrz. W efekcie tego, licznie organizowane sa
wystawy, pokazy, spektakle, koncerty i happeningi, a artySci sztuki uzytkowej
prowadza sprzedaz swoich dziet.

Wirtualna rzeczywisto$¢ stanowi doskonale miejsce na prezentowanie pomy-
stowosci i tworczosci profesjonalnych artystow, artystow amatordw, a takze uzyt-
kownikdw, ktorzy chcg jednorazowo zaprezentowaé swoje dzieto lub inicjatywe.
Swiat SL stwarza wiele mozliwosci efektywnej i efektownej autopromocji oraz
popularyzacji wtasnej tworczosci artystycznej, dajac przy tym mozliwos$¢ zaro-
bienia realnych pieniedzy. Tworcy moga promowac si¢ bezplatnie, a w dodatku
w skali globalnej, stad tez chetnie organizuja np. wernisaze i aukcje swoich prac.
Warto zaznaczy¢, ze niektore znane firmy, majace swoje filie w SL, wspieraja
zdolnych artystOw i zapewniajg im mozliwo$¢ profesjonalnej oprawy ich twor-
czych dokonan np. udostepniajac studia nagraniowe i, jak na przyktad Werner
Bross czy Sony BMG, promujac albumy muzyczne.

W Second Life artysta moze by¢ absolutnie kazdy. W miastach i w plenerach
Swiata napotka¢ mozna wiele awatarow, ktore maluja (patrz: fot. 4), nagrywaja
filmy, tworzg instalacje, prezentuja swoje happeningi, wystawiaja sztuke (z wla-
snej inicjatywy lub podczas zorganizowanych imprez, np. festiwali) oraz daja
wystepy muzyczne (Spiewaja lub graja, solo albo w profesjonalnych czy potpro-
fesjonalnych zespotach, na koncertach lub podczas improwizacji otwartych typu
jam session). Niektorzy prowadzg takze sprzedaz swoich dziet na ulicach.

Jak mozemy przeczyta¢ w ksiazce Second Life — poradnik gracza, ,,[w] ciagu
tych kilku lat niejeden mieszkaniec eksperymentowat z Second Life jako arty-

IS Tamze, s. 91.
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