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Co jakiś czas w Twoje ręce wpada książka, która nie pozwala Ci wstać z fotela, wręcz każe Ci robić notatki 
i opowiadać o sobie znajomym - przełomowa książka, która zmienia Twoje życie. Właśnie taką książkę 
trzymasz w ręku.

    Seth Godin, autor książki Plemiona 2.0

Media społecznościowe mogą być nowym zjawiskiem, ale nie są przelotną modą, bowiem zdążyły już 
na zawsze odmienić sposób komunikacji firm z ich klientami. Niniejsza książka oferuje plan skutecznej 
obecności w tej sferze.

    David B. Thomas, menedżer ds. mediów społecznościowych, SAS

Nie chodzi o to, kogo znasz, lecz o to, kto zna Ciebie

Konsumenci coraz mniej ufają tradycyjnym przekazom reklamowym. Wykazują wrogie 
nastawienie w stosunku do ludzi, którzy kierują się ukrytymi motywami. Mają świadomość 
tego, w jaki sposób próbują na nich wpływać nie do końca uczciwi spece od reklamy, marketingu 
oraz wszelkiej maści handlowcy. Dziś, aby zdobyć zaufanie klientów, musisz wykazać nieco więcej 
inicjatywy, a przede wszystkim musisz wiedzieć, jakich strategii i narzędzi używać, by pozyskać 
ich lojalność. Sięgnij po wsparcie agentów zaufania.

Kim są agenci zaufania? To ludzie sprawnie poruszający się w świecie technologii internetowych. 
Mają wielu wirtualnych znajomych i potrafią zrobić na nich dobre wrażenie. Dzięki wykorzystaniu 
nowoczesnych narzędzi internetowych w krótszym czasie docierają ze swoim przekazem 
do szerszego grona użytkowników niż jakikolwiek typowy korporacyjny specjalista od PR 
czy marketingu, generując przy tym znacznie większe zainteresowanie swoich odbiorców przy 
mniejszych kosztach. Ich wiedza i umiejętności są bezcenne - musisz więc albo stać się takim 
agentem, albo nauczyć się korzystać z ich oferty.

Dowiedz się, w jaki sposób Ty i Twoja firma możecie wykorzystać sieci kontaktów do budowania 
reputacji marki, wzmacniania siły jej oddziaływania i osiągania wyższych zysków. Poznaj 
konkretne strategie i autentyczne historie przypadków, w których obecność w mediach 
społecznościowych przełożyła się na większe sukcesy firm. Odkryj tajniki pozyskiwania lojalności 
klientów w rzeczywistości internetowej - pozwól, by Twoja firma odniosła sukces na nowych 
rynkach i w nowych kanałach marketingowych.
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1
Zaufanie, kapita� spo�eczny i media

WSPÓ�PRACOWNIK

Joe Pistone s�dzi�, �e b�dzie tajnym agentem przez sze�� miesi�cy. Tymczasem praca ta poch�o-
n��a go na sze�� lat.

Ju� wtedy wiedzia� du�o o �yciu. Dorasta� w�ród mafiosów w Paterson w stanie New
Jersey i wykonywa� t� sam� prac�, co oni. Podobnie jak wiele osób zaanga�owanych w zorga-
nizowan� dzia�alno�� przest�pcz�, Pistone mia� sycylijskie pochodzenie i mówi� po w�osku.
Dzi�ki temu móg� liczy� na akceptacj� grupy. Zacz�� si� pojawia� w Carmello’s — restauracji
po�o�onej przy 1638 York Avenue, na skrzy�owaniu z 86. Ulic�, zaledwie jedn� przecznic�
od East River — i od razu wpasowa� si� w tamtejsze towarzystwo. Pistone wiedzia� doskonale,
�e to w�a�nie w tym miejscu spotykaj� si� najwa�niejsi cz�onkowie infiltrowanej grupy i �e
w pewnym momencie nawi��e z nimi znajomo��. Nie wiedzia� tylko, jak g��boko do ich struktur
uda mu si� przenikn��.

Okaza�o si�, �e Pistone doskonale zdawa� sobie spraw� z tego, co powinien robi�, aby si�
zakonspirowa�. Wiedzia�, �e aby by� dobrym tajnym agentem, trzeba doskonale zna� ulic�.
Umie� odnale	� si� nie tylko w rzeczywisto�ci biura, ale równie� w rzeczywisto�ci miasta.
Dorasta� w�ród cz�onków zorganizowanych grup przest�pczych i dobrze zna� realia ich �wiata.
On sam wywodzi� si� jednak z dobrej rodziny i dzi�ki warto�ciom wyniesionym z domu wst�pi�
do FBI. Agencja oficjalnie nie zatrudnia�a cz�owieka o nazwisku Joe Pistone, w jej dokumen-
tach równie� nie by�o mowy o kim� takim. Jego akta osobowe usuni�to, a biurko zosta�o
ca�kowicie wyczyszczone. Sam Pistone powiedzia� o swoim wcze�niejszym �yciu: „Wyka-
sowa�em je”.

Podczas gdy Pistone wrasta� coraz g��biej w struktury zorganizowanej przest�pczo�ci,
FBI usi�owa�o wyja�ni�, kim jest nowy cz�onek rodzinny Bonanno — Pistone sta� si� wówczas
Donniem Brasco, z�odziejem kamieni szlachetnych.
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Okaza�o si�, �e zakonspirowa� si� on tak g��boko, i� nawet cz�onkowie zespo�u FBI nad-
zoruj�cego jego prac� nie zdawali sobie sprawy z tego, komu robi� zdj�cia. Nagle wsz�dzie
by�o pe�no Donniego Brasco, a agenci FBI zachodzili w g�ow�, sk�d wzi��a si� ta posta�.
Wi�kszo�� cz�onków grup przest�pczych wywodzi�a si� z miasta lub jego okolic, tymczasem
Brasco pochodzi� rzekomo z Kalifornii, a wcze�niej przez pewien czas przebywa� na Florydzie,
gdzie ima� si� ró�nych zaj�� (m.in. w�ama�).

Pistone zosta� wprowadzony w �wiat zorganizowanej przest�pczo�ci przez Benjamina
„Lefty Guns” Ruggiero. Tego dnia zosta� „wspó�pracownikiem” — cz�owiekiem, który wspó�-
pracuje z mafi�, ale nie ma statusu oficjalnego cz�onka Cosa Nostry. Wspó�pracy z organizacj�
przest�pcz� nie da si� nawi�za� ot tak, po prostu. Pistone przez ponad pó� roku pracowa�
jako tajny agent w Nowym Jorku, regularnie odwiedzaj�c Carmello’s — trzeba by�o czasu,
by zdoby� zaufanie Ruggiera. Dzi�ki cierpliwo�ci i rzetelno�ci szybko awansowa� w sze-
regach mafii.

Na pocz�tku jednak dzia�a� spokojnie i powoli. Przesiaduj�c w Carmello’s, od czasu do
czasu widywa� gangsterów, o których FBI gromadzi�o informacje, wspomina jednak: „Nigdy
nie mia�em okazji uczestniczy� w ich rozmowie. Zadawanie barmanowi pyta� typu: »A kto
to jest, ten tam? Czy to jest ten a ten?« nie by�oby m�drym posuni�ciem”. Pistone „chcia� da�
si� pozna� jako facet, który nie zadaje zbyt wielu pyta� i nie wydaje si� nadmiernie ciekaw-
ski. Trudno by�o dosta� si� w szeregi grupy b�d�cej obiektem zainteresowania FBI. Jedno
niew�a�ciwe posuni�cie, nawet najmniejszy drobiazg, mog�oby ich odstraszy�”. Donnie Bra-
sco nauczy� si� wi�c gra� w tryktraka (w tamtym czasie by�a to rozrywka wielu gangsterów)
i po prostu przesiadywa� w knajpie. Mniej wi�cej w okolicy �wi�t Bo�ego Narodzenia uda�o
mu si� rozegra� kilka partyjek z odpowiednimi lud	mi. Przedstawi� si� im jako „Don”. Zadba�
o to, �eby widywano go w barze i uznano za sta�ego bywalca. Dzi�ki temu móg� po prostu
siedzie� i rozmawia� z innymi.

„Czym si� zajmujesz?” — zapyta� w pewnym momencie Marty, barman z Carmello’s.
Marty nie nale�a� do mafii, ale wiedzia�, �e w�ród jego klientów nie brakuje gangsterów. Jak uj��
to Pistone, „na tego rodzaju pytania nie udziela si� bezpo�redniej odpowiedzi”. Powiedzia�
wi�c: „No wiesz, teraz nic konkretnego nie robi�, no wiesz, tak si� kr�c� po okolicy i rozgl�-
dam. […]. Ogólnie imam si� wszystkiego, co pozwala szybko zarobi�”. Da� w ten sposób jasno
do zrozumienia, jakiego rodzaju cz�owiekiem jest Donnie Brasco. Fama zacz��a si� rozchodzi�.
Pistone opowiada:

Na pocz�tku najwa�niejsz� spraw� nie by�o wcale to, �eby nawi�za� kontakt z kim�
konkretnym albo doprowadzi� do jakiego� konkretnego zdarzenia. Najwa�niejsze
by�o to, �eby si� troch� pokr�ci�, wyrobi� sobie opini�, zdoby� wiarygodno��. W innych
miejscach mog�em mówi�: „Kr�c� si� tam od czterech czy pi�ciu miesi�cy” — i ci ludzie
mogli to potwierdzi�. Kolesie stamt�d mówili: „No, Don Brasco przychodzi tu od
d�u�szego czasu, wydaje si� w porz�dku, nigdy niczego dziwnego nie próbowa�”.
W�a�nie w taki sposób buduje si� now� to�samo��, krok po kroku, bez nadmierne-
go po�piechu, nigdy zbyt pochopnie. Czasami mo�e si� zdarzy�, �e trzeba wykona�
du�y krok naprzód lub podj�� du�e ryzyko, ale czas na to mia� dopiero nadej��.
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Wreszcie nadszed� moment, w którym Pistone móg� przyst�pi� do dzia�ania. Przyniós�
do baru bi�uteri� skonfiskowan� przez FBI podczas �ledztwa, z zamiarem sprzedania jej gang-
sterom. Policjanci na ogó� próbuj� kupi� co� nielegalnego, �eby w ten sposób zebra� obci��aj�ce
dowody. Pistone postanowi�, �e Brasco wykona zupe�nie inny ruch. Poniewa� wcze�niej da�
wszystkim jasno do zrozumienia, �e Brasco nie nale�y do ludzi �yj�cych zgodnie z liter� pra-
wa, móg� spróbowa� sprzeda� barmanowi „kilka pier�cionków z diamentem, kilka nieoprawio-
nych kamieni i par� m�skich i damskich zegarków”. Pistone tak relacjonuje tamte wydarzenia:

— Gdyby� chcia� je przej�� na par� dni — powiedzia� — móg�by� spróbowa� je
up�ynni�.

— Na jakich warunkach? — zapyta� barman.

— Potrzebuj� 2,5 tysi�ca dolarów. Wszystko ponad to jest twoje.

Od tego si� zacz��o. W Carmello’s Pistone pozna� Alberta, który wspó�pracowa� z rodzin�
Colombo. Potem przy��czy� si� do grupy Jilly’ego, która organizowa�a ró�nego rodzaju kra-
dzie�e w Nowym Jorku i sprzedawa�a towar w miejscu znanym jako Acerg (czytane wspak
nazwisko Jilly’ego, które brzmia�o Greca). Potem nawi�za� kontakt z Tonym Mirr�, �o�nierzem
z rodziny Bonanno. Mirra by� no�ownikiem, a Brasco us�ysza� na jego temat: „Je�eli kiedykol-
wiek wdasz si� z nim w k�ótni�, upewnij si�, �e stoisz poza zasi�giem jego ramienia, bo ina-
czej sprzeda ci kos�”.

Pistone pozostawa� w szeregach mafii przez sze�� lat. Tak g��boko zanurzy� si� w jej
struktury, �e pewnego razu bardzo niewiele brakowa�o (konkretnie jednego morderstwa),
�eby zosta� prawdziwym gangsterem. Pistone twierdzi, �e ani przez moment nie wyrzek� si�
swoich zasad moralnych i nigdy nie zw�tpi� w s�uszno�� swojej misji ani nie odst�pi� od reali-
zacji jej zamierze�. Dzisiaj razem ze swoj� rodzin� mieszka gdzie� w Stanach Zjednoczonych
pod przybranym nazwiskiem. Rzuci� mafi� na kolana. Od tamtego czasu FBI z powodzeniem
�ciga�a kolejnych jej cz�onków — wszystko dzi�ki zas�ugom Pistone’a, najlepszego tajnego
agenta, który kiedykolwiek przenikn�� do struktur mafii. Cosa Nostra nigdy si� po tym do ko�ca
nie pozbiera�a.

Z przyk�adu dzia�alno�ci Pistone’a mo�emy si� bardzo wiele nauczy�. Najpierw jednak chcia�-
bym przedstawi� kolejnego „oszusta”, tym razem innego rodzaju. Poznaj Alana Conwaya.

STANLEY KUBRICK

Kim by� Alan Conway? Film przedstawia go jako starszego brytyjskiego d�entelmena z b�yskiem
w oku i siwymi w�osami, który najlepsze czasy ma ju� za sob�, ale mimo to jest zadowolony
z siebie. W rzeczywisto�ci jednak obraz ten nie oddaje ca�ej prawdy na temat Conwaya. To
drobny brytyjski oszust, który zas�yn�� podszyciem si� na pocz�tku lat dziewi��dziesi�tych
pod Stanleya Kubricka. Conway wytrwa� w swojej roli pomimo licznych trudno�ci — przede
wszystkim mimo braku jakiegokolwiek podobie�stwa fizycznego. S�ynny re�yser mia� ciemne,
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g��boko osadzone oczy, wywodzi� si� z innego kraju i mówi� z zupe�nie innym akcentem ni�
Conway. Ponadto Conway nie mia� zbyt du�ego poj�cia o filmach wielkiego re�ysera.

Mimo to uda�o mu si� oszuka� bardzo wielu ludzi. Jego ofiar� pad� mi�dzy innymi znany
felietonista „New York Timesa”, Frank Rich, który przebywa� w Londynie w 1993 roku i który
w towarzystwie trzech innych dziennikarzy natkn�� si� na Conwaya w klubie. Rich mia� ju�
wcze�niej okazj� pozna� Stanleya Kubricka, ale nie uchroni�o go to przed wpadk� („Zgoli�em
brod�”, wyja�ni� mu Conway). Wkrótce potem Rich opisa� swoje spotkanie z rzekomym Kubric-
kiem w gazecie. O ca�ym zdarzeniu opowiada� tak:

Rozradowani opuszczali�my klub i przy wyj�ciu zagadn�li�my [jego] mened�era, który
jednak zna� tylko jednego cz�owieka z grupy przebywaj�cej w towarzystwie Conwaya:
siwego m��czyzn� b�d�cego pos�em Partii Konserwatywnej.

„To […] powinno by�o da� ci do my�lenia — powiedzia� przyjaciel z The Asso-
ciated Press, wyra�aj�c wspó�czucie dwa dni pó	niej — wokó� nich zawsze kr�c� si�
oszu�ci i ch�opcy do towarzystwa”.

Do tego czasu dyrektor z Warner Brothers zosta� poinformowany telefonicznie
o ca�ym zdarzeniu i wyrazi� rozbawienie faktem, �e grupa dziennikarzy da�a si� tak
nabra�. Powiedzia� nam równie�, �e nie ma �adnej tajemnicy co do nowego filmu
Kubricka, który b�dzie adaptacj� s�ynnej powie�ci znanego mi autora. Asystent Ku-
bricka zadzwoni� do mnie, �eby poinformowa�, �e re�yser nosi brod� i nie jest gejem
i �e wyra�a zaniepokojenie z powodu oszusta, który w ci�gu ostatnich dwóch czy
trzech lat podawa� si� za niego z pi�tna�cie czy dwadzie�cia razy.

Cho� Kubrick wyra�a� zaniepokojenie, koncepcja, �e kto� si� za niego podaje, wydawa�a
mu si� fascynuj�ca. Rzecz w tym, �e re�yser Doktora Strangelove oraz 2001: Odysei kosmicznej
prowadzi� raczej samotniczy tryb �ycia — co u�atwia�o Conwayowi oszuka�cz� dzia�alno��.
Kubrick sta� si� duchem, którego wywo�anie pozbawia�o ludzi kontroli nad zmys�ami. Ofiary
Conwaya, przekonane, �e w�a�nie nadarzy�a im si� niepowtarzalna okazja, tak bardzo chcia�y
wierzy� w swoje niesamowite szcz��cie, �e lekcewa�y�y wszystkie potencjalne sygna�y
ostrzegawcze. Conway móg� sobie pozwoli� dos�ownie na wszystko (jako Stanley Kubrick
mi�dzy innymi pod�yrowa� po�yczk� na otwarcie klubu dla gejów w Soho) i znika� na d�ugo
przed tym, nim ofiary zorientowa�y si� w sytuacji. Co gorsza, nikt nie chcia� przeciwko niemu
zeznawa�, poniewa� wi�za�o si� to z konieczno�ci� publicznego przyznania si� do naiwno�ci.
Ludzie dochodzili do wniosku, �e naraziliby si� w ten sposób na �mieszno��, wi�c rezygno-
wali ze sk�adania skarg.

Conway podawa� si� za Stanleya Kubricka przez wiele lat. W ko�cu zrezygnowa� i zapisa�
si� do grupy anonimowych alkoholików — ale nawet tam opowiada� ludziom niestworzone
historie o interesach na Kajmanach i ró�nych innych przygodach. Wszystko to zosta�o opisane
w pami�tnikach odnalezionych po jego �mierci w 1998 roku.

Do tego czasu �wiat przeszed� ju� transformacj�. Internet podbija� �wiat, w�a�nie powsta�o
Google — zasady interakcji i zdobywania zaufania mia�y si� zmieni�, zmieni� na zawsze.
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DLACZEGO TO JEST WA�NE?

Wi�kszo�� ludzi nigdy nie s�ysza�a o Joem Pistonie, ale kojarzy pseudonim Donnie Brasco,
poniewa� w�a�nie w t� tytu�ow� posta� wcieli� si� Johnny Depp w filmie z 1997 roku. Równie�
historia Alana Conwaya, cho� niezwyk�a i zapadaj�ca w pami��, jest stosunkowo ma�o znana.

Ta ksi��ka traktuje o zaufaniu, ale równie� o tym, jaki wp�yw ma na nie technologia.
W ksi��ce b�dziemy przygl�da� si� stykowi tych dwóch zjawisk i zastanawia� nad ich znacze-
niem dla dzia�alno�ci biznesowej. Pistone i Conway zdo�ali oszuka� wielu ludzi, poniewa�
w tamtym czasie nie mo�na by�o po prostu wpisa� has�a „Stanley Kubrick” w Google Grafika
i zobaczy�, jak naprawd� wygl�da re�yser. Conway korzysta� na tym, �e zdobycie informacji na
temat Kubricka wymaga�o wielogodzinnych poszukiwa� i �e tylko nieliczni sk�onni byli podj��
taki trud. Dzisiaj Pistone przed infiltracj� mafii mia�by zapewne — co najmniej — konto na
Facebooku albo na MySpace, pojawi�by si� na paru zdj�ciach na portalu Flickr albo w filmiku
urodzinowym w serwisie YouTube. A kiedy co� raz trafi do internetu, pozostaje tam ju� na
zawsze.

A TAK W OGÓLE, CO TO JEST PRAWDA?

Sposób korzystania z internetu przez ca�y czas si� zmienia. Ludzie przywi�zuj� coraz wi�ksz�
wag� do 	ród�a danej informacji — bardzo s�usznie zreszt�. Z ró�nych artyku�ów dowiadujemy
si�, �e cz�owiek, który siedzi ko�o nas przy barze i zamawia Miller Genuine Draft, tak napraw-
d� otrzymuje wynagrodzenie za „stymulowanie mody”. Zapoznajemy si� z recenzjami pro-
duktów w internecie z przekonaniem, �e wyra�aj� one rzeczywiste opinie u�ytkowników na
temat produktu — a potem dowiadujemy si�, �e produkty generuj�ce dla firmy wi�ksze zyski
zawsze otrzymuj� lepsze oceny, pomimo �e nie zawsze gwarantuj� wy�sz� jako��. Mamy
�wiadomo�� tego, w jaki sposób próbuj� na nas oddzia�ywa� nie do ko�ca uczciwi ludzie od
reklamy i marketingu. Zdajemy sobie spraw�, �e nie mo�na wysoko ocenia� pracy leniwych re-
porterów, którzy posi�kuj� si� wy��cznie materia�ami dostarczonymi przez korporacyjne dzia�y
PR i nie zadaj� sobie trudu ich weryfikacji. Do�wiadczyli�my za�amania gospodarki w latach
2008 – 2009. Nadwyr��y�o to nasze zaufanie do systemu finansowego jako takiego, powa�nie
zachwia�o naszymi oszcz�dno�ciami emerytalnymi i wzbudzi�o wielkie zastrze�enia w sto-
sunku do Londynu, Nowego Jorku i innych centrów finansowych.

Trudno stwierdzi�, czy w epoce absolutnego podporz�dkowania wszelkich informacji
technologiom takim jak Google którakolwiek z dwóch wspomnianych wcze�niej osób by�aby
w stanie podawa� si� za kogo� innego przez tak d�ugi czas. Conway zosta� ostatecznie zde-
maskowany, a jego wyst�py w roli Stanleya Kubricka sta�y si� tematem programu telewizyj-
nego zatytu�owanego The Lying Game. Do tego czasu zd��y� on ju� jednak po�yczy� dzie-
si�tki tysi�cy dolarów od ludzi, którzy mu uwierzyli. Prawdziwa to�samo�� Joego Pistone’a
nigdy nie zosta�a ujawniona (to znaczy dopóki nie zrobi�o tego FBI). W rezultacie dzi�ki jego
wysi�kom ponad stu cz�onków nowojorskiej mafii trafi�o do wi�zienia, przez co organizacja
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jako taka ponios�a powa�ne straty. Czy co� takiego mog�oby si� wydarzy� w XXI wieku,
w którym komunikacja odbywa si� w du�ej mierze za po�rednictwem mediów cyfrowych?
Teraz, oprócz to�samo�ci w �wiecie rzeczywistym, trzeba by skasowa� jeszcze t� wirtualn�,
co wydaje si� nies�ychanie trudne.

Nawi�zywanie kontaktów i prowadzenie interesów za po�rednictwem sieci nie jest proste.
Dotyczy to w szczególno�ci �rodowisk, których zaufania nie uda�o nam si� uprzednio zaskar-
bi� i których przedstawiciele maj� dzi� znacznie wi�kszy ni� kiedykolwiek wcze�niej dost�p
do informacji o Twojej organizacji, a tak�e o Twoich produktach i us�ugach.

HUMANIZACJA SIECI

Chocia� opinia publiczna nigdy wcze�niej nie odnosi�a si� do �wiata z tak wielk� nieufno�ci�,
niektórym ludziom i firmom udaje si� wykorzysta� internet w celu pozyskania wysokiego
poziomu zaufania obs�ugiwanych spo�eczno�ci. W sektorze technologicznym ludzie tacy jak
Robert Scoble (w okresie pracy dla Microsoftu) wyró�niaj� si� spo�ród t�umu, poniewa� potrafi�
wykorzysta� narz�dzia komunikacyjne do zmiany oblicza dotychczas zupe�nie anonimowej
korporacji i zdobycia daleko id�cego zaufania jej internetowej spo�eczno�ci. W Wielkiej
Brytanii mamy JP Rangaswamiego, dyrektora zarz�dzaj�cego firmy BT Design, nale��cej do
BT Group. Na swoim blogu, zatytu�owanym „Confused of Calcutta”, Rangaswami pisze cz�sto
o krykiecie, muzyce, jedzeniu i wielu innych rzeczach niezwi�zanych z funkcjonowaniem
wielkiej firmy telekomunikacyjnej. Poniewa� dzieli si� z czytelnikami historiami ze swojego
�ycia i pisze w sposób do�� kontrowersyjny, jego wpisy budz� zaufanie i sk�aniaj� do formu-
�owania pozytywnej opinii na temat jego firmy.

Ludzie najlepiej obeznani z realiami przestrzeni cyfrowej (nazywamy ich „obywatelami
cyfrowego �wiata”) przywykli ju� do nowych wymogów dotycz�cych przejrzysto�ci komunikacji.
Wykonuj� swoj� prac�, maj�c przez ca�y czas na uwadze to, �e wszelkie ich poczynania zo-
stan� upublicznione w sieci. Poniewa� maj� �wiadomo��, �e niczego nie uda si� utrzyma�
w tajemnicy, w ogóle nie próbuj� tego robi�. Wol� wykorzystywa� potencja� sieci w zakresie
tworzenia wi�zi oraz przekazywania informacji i uczyni� z przejrzysto�ci zasób istotny z punktu
widzenia dzia�alno�ci biznesowej.

PRZEJRZYSTO��

Prawdopodobnie wiesz, o czym b�dzie zaraz mowa, nie mo�na jednak wykluczy�, �e nigdy nie
mia�e� okazji si� nad tym zastanowi�. Na ka�de zdj�cie, które czasopismo wykorzystuje do
zilustrowania artyku�u, przypada pewnie sze��dziesi�t innych, które nigdy nie znajd� zasto-
sowania. Na ka�dy cytat zaczerpni�ty z wypowiedzi 	ród�a przypada kilka minut rozmowy,
które nigdy nie zostan� zaprezentowane szerokiej publiczno�ci. Na tym polega redakcja,
która jest nieod��cznym elementem ka�dej opowie�ci. No, chyba �e nie jest…
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A co z sytuacjami, kiedy chcemy pozna� ka�dy aspekt danej sprawy, ka�dy dost�pny
opis i ka�d� znan� wersj� historii? A je�eli w�ród odrzuconych tre�ci pozostaje co�, co ma
rzeczywist� warto�� dla opinii publicznej? Pomy�l o tych wszystkich wiadomo�ciach, które
odegra�y kluczow� rol� w dziejach �wiata albo chocia�by o sytuacjach z �ycia Twojej firmy,
kiedy pewne informacje wysz�y na jaw w postaci plotki. W�a�nie dzi�ki niezrelacjonowanym
wydarzeniom, zapomnianym zdj�ciom i wyci�tym szczegó�om mo�emy pozna� ca�� prawd�
o danej sprawie.

�yjemy w epoce zwi�kszaj�cej si� przejrzysto�ci. Coraz wi�cej zdaje si� wskazywa� na to,
�e pod wp�ywem tego procesu �wiat zmieni si� na zawsze. Informacje przep�ywaj� szybciej
i docieraj� wsz�dzie. Ludzka pami�� powoli odchodzi do lamusa. W zasadzie nie musimy ju�
dzi� zapami�tywa� imion i nazwisk ró�nych ludzi, poniewa� wszystkie informacje mo�na
bez trudu znale	� w internecie — s� publicznie dost�pne. Clay Shirky analizuje to zjawisko
w swojej ksi��ce zatytu�owanej Here Comes Everybody. Autor opisuje zanikanie barier, które
dotychczas utrudnia�y nawi�zywanie kontaktu ludziom o zbli�onych pogl�dach. Wyja�nia, �e
dzi�ki temu mo�emy dzi� szybciej ni� kiedykolwiek wcze�niej dzieli� si� z innymi naszymi
opiniami i pozyskiwa� informacje.

Z tego powodu trudno dzisiaj utrzyma� cokolwiek przez d�u�szy czas w tajemnicy. Najpierw
pojawi�a si� fotografia cyfrowa, dzi�ki której ka�dy móg� wygl�da� w internecie jak supermo-
del (nietrudno jest dobrze wypa�� na zdj�ciach, kiedy mo�na wybra� najlepsze spo�ród stu uj��).
Potem wydarzy�o si� jeszcze co� innego. Ludzie zyskali mo�liwo�� publikowania w internecie
w�asnych zdj�� oraz oznaczania si� za pomoc� tagów (dodawania informacji na swój temat)
na cudzych fotografiach. Wszystko to mo�na by�o opublikowa� w internecie. Nie musia�e� d�ugo
czeka�, by okropne zdj�cia Twojej osoby (w��cznie z tymi niezbyt korzystnymi, które fotograf
poprawi�by albo usun��) rozpowszechni�y si� w ca�ej sieci. Wystarczy pu�ci� wodze wyobra	ni
i od kiepskich zdj�� przej�� do ewentualnego korporacyjnego skandalu albo do banalnej, acz
niezwykle istotnej kwestii wp�ywu takiego internetowego profilu na ocen� Twojej kandydatury
jako potencjalnego pracownika — i od razu wszystko staje si� jeszcze bardziej oczywiste.

Osoby aktywnie uczestnicz�ce w �yciu spo�eczno�ci internetowej zdaj� sobie spraw�
z konieczno�ci przestrzegania zasad przejrzysto�ci — wiedz�, �e ca�a prawda i tak wyjdzie na
jaw. Firmy nie mog� si� ju� kry� za tarcz� perfekcyjnej kampanii brandingowej, poniewa�
jedno klikni�cie w Google mo�e doprowadzi� do odkrycia wszystkich szczegó�ów. Co wi�cej,
ch�tnie przy��cz� si� do grupy aktywistów, �eby dowiedzie� si� czego� na temat nowego ro-
dzaju dzia�alno�ci, w zwi�zku z czym cz�sto rozumiej� j� lepiej ni� ludzie usi�uj�cy w dany
sposób zarobi�.

Firmy musz� pogodzi� si� z my�l�, �e — tak samo jak poszczególni ludzie — w rzeczywi-
sto�ci internetowej nic nie s� w stanie ukry�. Nikogo nie powinno to dziwi�: korzystanie z no-
wego �rodka przekazu zawsze zmienia nasz wizerunek. Poniewa� jednak internet dzia�a przez
dwadzie�cia cztery godziny na dob�, siedem dni w tygodniu, i uwa�nie �ledzi ka�dy Twój krok,
trudno jest my�le� o utrzymaniu czegokolwiek w tajemnicy. My proponujemy odmienne po-
dej�cie. Najpierw jednak chcieliby�my przedstawi� Ci kilka narz�dzi.
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 Dzia�anie: Stwórz stacj� nas�uchow�

Poni�ej przedstawiamy kilka darmowych lub niedrogich narz�dzi, dzi�ki którym mo-
�esz dowiedzie� si�, co internauci my�l� o Tobie, Twojej firmie, Twoich produktach
i us�ugach oraz o Twoich konkurentach. Warto korzysta� z tych narz�dzi, w szczegól-
no�ci po to, by lepiej zrozumie�, dlaczego kto� mo�e zechcie� (lub nie zechcie�) obda-
rzy� Ci� zaufaniem.

Zacznij od otwarcia wyszukiwarki, a potem wykonaj nast�puj�ce czynno�ci:

 1. Za�ó� sobie konto na Gmailu, w domenie www.gmail.com, je�eli jeszcze tako-
wego nie masz. Dzi�ki temu zyskasz dost�p do wielu ró�nych darmowych
aplikacji Google (tego typu konta zwykli�my nazywa� „paszportami”, poniewa�
umo�liwiaj� one korzystanie z licznych narz�dzi).

 2. Wejd	 na stron� www.google.com/reader (strona Czytnika Google). To b�dzie
w przysz�o�ci Twoja stacja nas�uchowa.

 3. Wejd	 na stron� www.technorati.com. Wpisz swoje imi� i nazwisko w cudzy-
s�owach w pasku wyszukiwania.

 4. Po uzyskaniu wyniku kliknij prawym przyciskiem myszy ikonk� RSS, która
wygl�da nast�puj�co: . Wybierz opcj� Kopiuj adres odno�nika.

 5. Wró� do Czytnika Google, kliknij niebieski przycisk plus (+), a nast�pnie
wklej tam skopiowany adres (wybierz opcj� „Wklej”, dost�pn� pod prawym
przyciskiem myszy, albo skorzystaj z polecenia Ctrl+V na komputerach z Win-
dowsem lub Cmd+V na komputerach Mac).

Powtórz t� sam� czynno�� dla dowolnie wybranych poj��, które Ci� interesuj�
(nazwa Twojej firmy, Twój produkt, Twoi konkurenci).

W ramach rundy bonusowej udaj si� na stron� http://blogsearch.google.com
i poszukaj tych samych hase�. Potem wejd	 na http://search.twitter.com i zrób to samo.
Dodaj te wszystkie elementy do swojej stacji nas�uchowej i skup si� na poszukiwaniu
kolejnych 	róde� informacji. Czy jest szansa, �e pojawi�e� si� w serwisie YouTube?
Przeprowad	 wyszukiwanie równie� tam. Czy mo�e pojawi�o si� co� nowego, o czym
nie wspomnieli�my? Tam równie� sprawd	.

Je�eli w wyniku tych dzia�a� zgromadzisz zbyt wiele ró�nych 	róde�, mo�esz
skorzysta� z dost�pnej w Czytniku Google opcji tworzenia katalogów. Dobrze zacz��
od dwóch opisanych has�ami „ja” i „oni”. Dzi�ki temu �atwiej Ci b�dzie zaprowadzi�
porz�dek.
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WP�YW MEDIÓW NA ZAUFANIE

Wyobra	 sobie, �e radio zosta�o wynalezione wczoraj. Nagle Ty i wszyscy Twoi znajomi
dowiadujecie si� o tym urz�dzeniu, a potem pewnego dnia takie cudo pojawia si� w lokalu,
w którym cz�sto jadasz �niadanie. Wyobra	 to sobie: po raz pierwszy s�yszysz muzyk� dobie-
gaj�c� z jakiego� urz�dzenia, a nie odgrywan� na �ywo przez artyst� znajduj�cego si� gdzie�
obok. Je�eli nigdy nie by�o Ci� sta� na udzia� w koncercie, niewykluczone, �e s�uchasz w�a�nie
muzyki po raz pierwszy w �yciu. Co teraz?

W tym momencie dzieje si� co� niesamowitego. Je�eli jeste� otwarty na nowo�ci, mo�esz
uzna�, �e zetkn��e� si� z czym� wspania�ym. Teraz wyobra	 sobie, �e po zako�czeniu utworu
muzycznego (my wyobra�amy sobie prawdziwie jazzowy numer Benny’ego Goodmana) z radia
dobiegaj� wiadomo�ci.

Zastanów si� nad tym. Co si� dzieje w takim momencie? S�yszysz ludzki g�os, który brzmi
tak, jakby spiker siedzia� tu� obok Ciebie. W Twojej g�owie od razu pojawiaj� si� pytania:
Kim jest ten cz�owiek? Czy mo�na mu zaufa�? Na ile prawdziwa jest ta informacja? Odpowiedzi
na te pytania b�d� w znacznym stopniu uzale�nione od tre�ci danego przekazu, ale równie�
od brzmienia g�osu spikera. W gr� wchodz� tu ró�ne czynniki, które sk�aniaj� Ci� do prze-
prowadzenia analizy sytuacji. Je�eli potrzebujesz czego� bardziej konkretnego, zastanów
si� nad dwoma skrajnymi przyk�adami. Porównaj wypowied	 dotycz�c� katastrofy sterowca
Hindenburg (relacj� znan� pod nazw� Oh, the humanity!) i s�ynn� transmisj� Wojny �wiatów
w re�yserii Orsona Wellesa. Jak by� na nie zareagowa�?

Bez wzgl�du na to, jak oceniasz w�asn� wiarygodno��, jedna rzecz nie ulega w�tpliwo�ci:
przekaz zmienia charakter komunikatu. Oficjalny ton g�osu mo�e wywo�a� w Tobie przeko-
nanie, �e s�uchasz prawdziwej wiadomo�ci. Pod wp�ywem innego tonu mo�esz stwierdzi�, �e
masz do czynienia ze s�uchowiskiem radiowym i �e nowe urz�dzenie zosta�o wykorzystane
jako �rodek upowszechniania fikcyjnego dzie�a.

Niniejsza ksi��ka dotyczy nast�pców radia, których pojawienia si� na rynku byli�my i je-
ste�my �wiadkami — chodzi o zjawiska ju� rozpowszechnione, takie jak strony internetowe,
poczta elektroniczna czy komunikatory internetowe, oraz te najnowsze, jak YouTube, Twitter
i inne. W przypadku radia kto� musia� przej�� kontrol� nad komunikatem, aby dotrze� z nim
do Ciebie. Równie� i teraz ludzie pracuj� nad tym, �eby zrozumie� te nowe technologie
i nauczy� si� maksymalnie je wykorzystywa� — ucz� si� etykiety, poznaj� zasady pozyski-
wania odbiorców i zdobywaj� ró�ne inne umiej�tno�ci. Ucz� si� rzemios�a. S� pionierami,
którzy staraj� si� opanowa� sztuk� pos�ugiwania si� najnowszymi narz�dziami umo�liwiaj�-
cymi komunikacj� jednego nadawcy z licznymi odbiorcami. Podobnie jak Twoje dzieci, wiedz�
o nowych technologiach, a by� mo�e równie� o ludziach, wi�cej ni� Ty — i z tego w�a�nie
wyp�ywa ich si�a.

Ludzi tych nazywamy agentami zaufania.
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PO CO NAM AGENCI ZAUFANIA
I DLACZEGO POTRZEBUJEMY ICH W�A�NIE TERAZ?

Nasze podej�cie do kwestii zaufania uleg�o zmianie. Z w�asnego do�wiadczenia wiemy, �e
zarówno nasze, jak i kolejne pokolenie nie ufa �lepo informacjom pochodz�cym z przypadko-
wych 	róde�. Warto doda�, �e po przeprowadzeniu bada� terenowych firma IBM stwierdzi�a, i�
71% ankietowanych w wieku od 18 do 24 lat sp�dza w internecie ponad dwie godziny dzienne, a tylko
48% badanych z tej samej grupy wiekowej sp�dza ka�dego dnia dwie godziny przed telewi-
zorem. Jedna trzecia spo�ród uczestników bada� (32%) wybiera strony internetowe na podsta-
wie sugestii pochodz�cych od znajomych. Zastanów si� nad w�asnym zachowaniem: praw-
dopodobnie stwierdzisz, �e sam równie� podchodzisz do �wiata coraz bardziej sceptycznie.

Cech� charakterystyczn� wspó�czesnej komunikacji jest niedobór zaufania. Jako spo�ecze�-
stwo nie ufamy ju� dzi� reklamom. Wykazujemy wrogie nastawienie w stosunku do ludzi,
którzy kieruj� si� — jak si� zdaje —  ukrytymi motywami, nawet je�li próbuj� nas oni tylko prze-
kona� do siebie. Skutkuje to sk�onno�ci� do kojarzenia si� w lu	ne grupy, czy te� plemiona,
które ��cz� ludzi o podobnych zainteresowaniach. Z pewn� podejrzliwo�ci� odnosimy si�
do wszystkiego, co przychodzi spoza kr�gu naszych przyjació�. W rezultacie tworzymy grupy
ludzi o podobnych pogl�dach na temat interesuj�cych nas spraw, produktów czy informacji.
Przyk�adowo, portal informacyjny Digg.com przedstawia wiadomo�ci w nieco inny sposób
ni� Reddit.com, „London Times” czy „Wall Street Journal”. Ka�da pochodz�ca st�d informacja
mo�e zosta� uznana w pewnych kr�gach za ma�o wiarygodn�, poniewa� na szczyt listy popu-
larno�ci w portalu Digg.com trafiaj� czasami wiadomo�ci promowane w niezwykle w�tpliwy
sposób: za pomoc� kampanii zach�caj�cych do g�osowania, poprzez stosowanie algorytmów
itp. Po raz kolejny zadajemy zatem pytanie: komu nale�y ufa�?

Agenci zaufania wypracowuj� sobie status marketerów, którzy nie koncentruj� si� na
sprzeda�y i nie wywieraj� presji na odbiorców. Nale�a�oby ich uzna� raczej za obywateli cy-
frowego �wiata, którzy korzystaj� z internetu w sposób szczery, w celu nadania swojej firmie
ludzkiej twarzy. Agentom zaufania zale�y na ludziach (na potencjalnych klientach, pracowni-
kach, wspó�pracownikach itd.). Maj� oni �wiadomo��, �e wykorzystywanie narz�dzi inter-
netowych umo�liwia komunikowanie si� w bardziej wyj�tkowy i bardziej konkretny sposób,
zapewniaj�c tym samym wszystkim zainteresowanym wi�ksze mo�liwo�ci biznesowe.

Kim konkretnie s� agenci zaufania? To biegli u�ytkownicy nowych narz�dzi internetowych,
którzy czerpi� wiedz� na ich temat przede wszystkim z do�wiadczenia i kolejnych eksperymen-
tów — ich kompetencje zawodowe s� z tego punktu widzenia mniej istotne. To ludzie sprawnie
poruszaj�cy si� w �wiecie technologii internetowych. Ucz� si� poprzez kolejne próby, dlatego
ch�tnie si�gaj� po nowe aplikacje i narz�dzia. Aktywniej ni� ktokolwiek inny korzystaj� z apli-
kacji s�u��cych do tworzenia spo�eczno�ciowych zak�adek (np. Delicious.com). Nawi�zuj� kon-
takt z ponadprzeci�tnie du�� liczb� osób i potrafi� zrobi� na nich dobre wra�enie. W ten sposób
doprowadzaj� do powstania zdrowych i uczciwych relacji. Dzi�ki wykorzystaniu nowoczesnych
narz�dzi internetowych agenci zaufania w krótszym czasie docieraj� ze swoim przekazem
do szerszego grona u�ytkowników ni� jakikolwiek typowy korporacyjny specjalista od PR
czy marketingu, generuj�c przy tym znacznie wi�ksze zainteresowanie swoich odbiorców.



Zaufanie, kapita� spo�eczny i media 21

Musimy sta� si� takimi agentami i musimy takich agentów wykorzystywa�.
Nasze rozwa�ania na ten temat powinny sk�oni� Ci� do przemy�lenia dwóch kwestii: po

pierwsze, problemu uczciwo�ci, prawdziwo�ci i otwarto�ci wzgl�dem ludzi, po drugie —
sugestii, �e je�li zaczniesz my�le� strategicznie i przyswoisz sobie pewne zasady, b�dziesz
móg� opanowa� sztuk� pos�ugiwania si� „radiem przysz�o�ci” w stopniu równie wysokim co
agenci zaufania.

Mo�esz zosta� tym, kto b�dzie dostarcza� ludziom informacji. Mo�esz zdoby� umiej�tno��
wywierania wp�ywu i udost�pnia� j� innym, a tak�e czerpa� rozmaite inne korzy�ci p�yn�ce
z faktu posiadania zaufania ró�nych osób.

Wi�kszo�� ludzi b�dzie prowadzi� tak� dzia�alno�� w zwi�zku ze swoj� prac� dla okre�lo-
nej firmy, dbaj�c jednak o w�asn� wiarygodno�� i przestrzeganie zasad uczciwo�ci obowi�zuj�-
cych w danej spo�eczno�ci. Czytaj�c t� ksi��k�, przekonasz si�, �e zach�camy Ci� w istocie
do odnalezienia równowagi mi�dzy szczerym uczestnictwem w danej spo�eczno�ci internetowej
a uwa�nym wypatrywaniem szans biznesowych i mo�liwo�ci wykorzystania statusu agenta
zaufania do osi�gni�cia okre�lonych celów zwi�zanych z Twoj� dzia�alno�ci�. Cho� mo�e
si� to okaza� nieco skomplikowane, zapewniamy, �e jest to wykonalne. Co wi�cej, jeste�my
przekonani, �e mo�esz tego dokona�.

CV — WERSJA DLA AGENTA ZAUFANIA

Mamy pe�n� �wiadomo��, �e nie lubisz swojego CV. My te� nie lubimy swoich. Te doku-
menty nie oddaj� prawdy o nas jako ludziach. Nie uwzgl�dniaj� wszystkich naszych
umiej�tno�ci i pe�ni bogactwa naszych do�wiadcze�. W ci�gu trzech ostatnich lat �aden
z nas nie przed�o�y� CV przy ubieganiu si� o prac�, a mimo to otrzymywali�my kolejne
stanowiska. Chcieliby�my, �eby� Ty te� móg� dosta� wymarzon� prac� bez konieczno�ci
przedk�adania CV. Dzi�ki tej ksi��ce dowiesz si�, jak tego dokona�. W miar� budowania
reputacji i zdobywania kapita�u spo�ecznego powiniene� pracowa� nad stworzeniem
imponuj�cej zak�adki „O mnie” na swoim blogu. Uwzgl�dnij przy tym przede wszystkim
te elementy, dla których potencjalny pracodawca móg�by Ci� zatrudni� lub informacje,
w jakim celu móg�by nawi�za� z Tob� wspó�prac�. Nie zapominaj, �e równie� Twój
obecny pracodawca mo�e je wzi�� pod uwag�.

Internet stwarza tak ogromne mo�liwo�ci wykorzystywania posiadanych kontaktów
i prezentacji w�asnych kompetencji, �e tradycyjne CV staje si� zupe�nie nieprzydatne.
Chodzi nie tyle o to, �e ju� nie b�dziesz tego dokumentu potrzebowa�, ile o to, i� �aden
pracodawca nie poprosi Ci� o jego przed�o�enie. Najpierw zapozna si� z Twoj� reputacj�,
a dopiero potem pozna Ciebie — i po prostu Ci� zatrudni. Zach�camy do dalszej lektury.

KWESTIA MATRIKSA

Podczas rozwa�a� na temat zasad funkcjonowania agentów zaufania bardzo cz�sto zdarza si�
nam my�le� o koncepcjach przedstawionych w filmie Matrix (w tym pierwszym, nie w kolejnych).
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Kto widzia� ten film, ten pami�ta, �e Morpheus pokaza� Neo, i� jego dotychczasowe �ycie
by�o w istocie efektem dzia�ania programu komputerowego. Neo dowiedzia� si� równie�, �e
je�li uda mu si� rozgry	� ten program i nauczy� si� porusza� po przestrzeni poza �wiatem,
wówczas b�dzie móg� stworzy� i posiada� Matriksa. Najogólniej rzecz bior�c: nie zwa�aj na
to, co wszyscy inni postrzegaj� jako zasady i prawa. Có�, w�a�nie o czym� takim tutaj mowa.

Ca�a ta sytuacja jest stosunkowo bliska procesowi u�wiadamiania sobie, �e struktura
internetowych interakcji w znacznej mierze przypomina gr�. Mo�na te� wskaza� pewne
podobie�stwa (cho� i pewne ró�nice), je�eli chodzi o metody reagowania na to do�wiadcze-
nie. Wierzymy w warto�� ludzi i szczero�� wobec nich. Jednocze�nie zdajemy sobie spraw�,
�e dzia�ania ludzi cz�sto pozostaj� zale�ne od kontekstu i �e aby odnie�� sukces, trzeba
czasami uwolni� si� od struktury, która ten kontekst wyznacza.

Wyró�niamy dwa podej�cia do biznesu: jedno zak�ada pozostawanie w ramach systemu
i przestrzeganie obowi�zuj�cych w nim naturalnych regu�, drugie natomiast — poznanie
struktury tego systemu, zrozumienie zasad rz�dz�cych jego funkcjonowaniem, a nast�pnie
rozstrzygni�cie, czy regu� tych trzeba �ci�le przestrzega�, czy te� nie — czy mo�e nale�y
wr�cz dowolnie przenosi� si� mi�dzy ró�nymi systemami, by skuteczniej (szybciej, mniejszym
kosztem itd.) osi�gn�� wyznaczony cel. Podczas bada� prowadzonych na potrzeby tej ksi��ki,
a tak�e na etapie porz�dkowania naszych spostrze�e� dotycz�cych internetowych interakcji
z lud	mi doszli�my do wniosku, �e osoby �ci�le przestrzegaj�ce zasad i te poruszaj�ce si�
poza granicami systemu zasadniczo ró�ni� si� od siebie. My byliby�my sk�onni na�ladowa�
te drugie, Ty równie� mo�esz tak post�pi�. Zagadnieniem tym zajmiemy si� nieco pó	niej.

Obiecujemy, �e aby dalej spokojnie czyta� t� ksi��k�, ju� nic wi�cej na temat Matriksa
wiedzie� nie musisz.

MEDIA I  ICH ROLA
Wszyscy doskonale znamy znaczenie s�owa media. W swojej ksi��ce z 1964 roku zatytu�o-
wanej Zrozumie� media. Przed�u�enia cz�owieka (w niej to zawarta zosta�a s�ynna my�l, �e
„�rodek przekazu sam jest przekazem”) Marshall McLuhan definiuje jednak media jako ka�d�
form� przed�u�enia cz�owieka. My równie� sk�onni jeste�my zgodzi� si� na takie uj�cie.

Przyj�cie definicji McLuhana wi��e si� z nowym, szerszym spojrzeniem na kwesti� me-
diów. Dochodzimy na przyk�ad do wniosku, �e ko�a s� medium, poniewa� stanowi� przed�u-
�enie naszych stóp, oraz �e pieni�dze s� medium, gdy� funkcjonuj� jako przed�u�enie ludz-
kiej w�adzy. W zwi�zku z powy�szym za media nale�y uzna� równie� internetowe serwisy
spo�eczno�ciowe (wszystkie Facebooki i Twittery naszych czasów) — nie tylko dlatego, �e
u�atwiaj� nam one komunikacj�, ale równie� z tego powodu, i� funkcjonuj� jako przed�u�enie
relacji mi�dzyludzkich. Ten efekt pozostawa� poza zasi�giem radia czy telewizji, poniewa�
oba te �rodki przekazu przenosz� komunikat tylko w jedn� stron�. Równie� poczta elektroniczna
nie sprosta�a wymogom tej roli, poniewa� komunikacja odbywa�a si� tu poza sfer� publiczn�.
Od momentu pojawienia si� blogów mo�emy dotrze� ze swoim przekazem do wszystkich, a tym
samym nawi�za� kontakt ze wszystkimi — poniewa� odbiorcy mog� nam odpowiedzie�
w sposób bezpo�redni.
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Sytuacja wygl�da zatem zupe�nie inaczej ni� w przypadku tradycyjnych mediów drukowa-
nych, radiowych czy telewizyjnych, które funkcjonuj� w naszej rzeczywisto�ci od lat pi��-
dziesi�tych. Te �rodki przekazu umo�liwia�y dotarcie do wszystkich posiadaczy odpowiednich
odbiorników. Gazety, magazyny, telewizja i radio pos�ugiwa�y si� ró�nymi metodami zwracania
na siebie uwagi odbiorcy i przekazywania mu pewnych my�li. W przypadku telewizji, a tak�e
w szczytowym okresie reklamy drukowanej mogli�my obserwowa� pewne ciekawe zjawisko:
po��czenie atutów w postaci nowo�ci (nie ka�dy mia� telewizor, dlatego nawet najdrobniejsze
aspekty posiadania go stawa�y si� przedmiotem rozmów) oraz si�y przekonywania, której nie
umieli�my si� jeszcze oprze� (wszystko to dzia�o si� zaledwie kilka lat po emisji audycji radiowej
Wojna �wiatów, która zosta�a mylnie odebrana jako wiadomo�� o inwazji kosmitów na Ziemi�).
Sytuacja w tym zakresie ulega�a zmianie na przestrzeni lat, w szczególno�ci ostatnich kilku
(od roku 2001 do dnia dzisiejszego).

W mi�dzyczasie dosz�o do przej�cia przez instytucje kontroli nad niektórymi mediami.
Gazety nie wydrukuj� wszystkiego, co si� do nich wy�le. Telewizja nie wyemituje filmu, który
samodzielnie nakr�cisz, a radio nie zawsze raczy swoich s�uchaczy ich ulubion� muzyk� i nie
zawsze podaje najwa�niejsze, ich zdaniem, informacje.

Na przestrzeni lat wszystkie wymienione systemy napotyka�y zupe�nie niespodziewanego
konkurenta: Ciebie. Na swoim blogu mo�esz zamie�ci� wszystko, co tylko zechcesz. Dzi�ki ser-
wisom takim jak YouTube czy Blip.tv masz mo�liwo�� opublikowania w internecie dowolnego
filmu. Mo�esz tworzy� w�asn� muzyk� i dzieli� si� ni� z innymi. Mo�esz przedstawi� w formie
podcastu wszystko, na co tylko masz ochot�. W zwi�zku z powy�szym, wizja McLuhana,
który postrzega� media jako przed�u�enie cz�owieka, odpowiada dzi� rzeczywisto�ci w wi�k-
szym stopniu ni� kiedykolwiek wcze�niej. Postanowili�my uczyni� kolejne medium naszym
— zacz�li�my kszta�towa� nasze w�asne medium jako przed�u�enie naszych pogl�dów, naszych
firm i naszych plemion.

Rozumiemy teraz, dlaczego moment ten nale�y uzna� za wa�ny i dlaczego wspó�cze�nie
specjali�ci ds. komunikacji zas�uguj� na nowy tytu�: na miano agentów zaufania.

DLACZEGO AGENCI ZAUFANIA?

Kiedy jako dzieci zapoznawali�my si� ze zjawiskiem t�czy, ka�dy z nas potrafi� bez naj-
mniejszego problemu wymieni� ca�e spektrum barw: czerwona, pomara�czowa, �ó�ta, zie-
lona, niebieska, granatowa, fioletowa. Czy jednak mia�e� �wiadomo��, �e przynajmniej jed-
na z nich (konkretnie pomara�czowa — a przecie� to dla nas pe�noprawny kolor) nie
zawsze istnia�a? Gwoli �cis�o�ci, pierwsze zapiski na temat oficjalnego zastosowania tej
barwy pochodz� z czasów Henryka VIII. Jej nazwa pojawi�a si� w u�yciu dopiero po przywie-
zieniu z Chin w X wieku owocu pomara�czy. O ludziach mówi si�, �e s� rudzi, a rybk� nazywa
si� z�ot�, poniewa� dawniej kolor pomara�czowy po prostu nie istnia�.

Trzeba podkre�li�, �e nowe poj�cia powstaj� przez ca�y czas — jest to zjawisko, które
nikogo nie powinno dziwi�. Podcast, s�owo u�ywane na okre�lenie materia�u audio dost�pne-
go za po�rednictwem internetu, zdoby�o w 2004 roku przyznawany przez Oxford American



24 Zaufanie 2.0

Dictionary tytu� S�owa Roku. Obecnie jest ono tak powszechne, �e wi�kszo�� internautów
u�ywa go zupe�nie odruchowo. Równie nowym terminem jest trolling, czyli dzia�anie pole-
gaj�ce na celowym i anonimowym irytowaniu osób korzystaj�cych z sieci. U�ytkownicy inter-
netu szybko ucz� si� pos�ugiwania swoistym �argonem, niezrozumia�ym dla przedstawicieli
innych grup kulturowych — jest to j�zyk równie ezoteryczny, jak ten, którego u�ywaj� w�a-
�ciciele harleyów, fani dru�yny pi�karskiej z Manchesteru czy mi�o�nicy wina.

Agent zaufania nie jest poj�ciem, za pomoc� którego kto� móg�by opisa� samego siebie.
To tak samo, jak okre�li� si� mianem guru, diwy, bogini czy eksperta. Takie okre�lenie powin-
no zosta� nadane przez innych. My sami ch�tniej mówimy o „dzia�aniu w�a�ciwym dla
agenta zaufania”, wskazuj�c w ten sposób ludzi zas�uguj�cych na wspomniane wcze�niej
miano. Powiemy na przyk�ad: „Gia Lyons rewelacyjnie odwo�a�a si� do Mzingi i Awareness.
Dzia�anie godne agenta zaufania” (w tym przypadku chodzi o to, �e wyg�aszaj�c pozytywn�
opini� na temat swoich konkurentów, Gia zdobywa zaufanie dla siebie i swojej firmy).

Poj�cie agent zaufania mo�e by� równie� traktowane jako nieoficjalny opis stanowiska.
Ludzie pe�ni�cy tego typu rol� zajmuj� si� niekiedy „zarz�dzaniem relacjami ze spo�eczno-
�ci�” albo odpowiadaj� za „public relations” w internecie. Tych dwóch opisów nie mo�na
jednak uto�samia� z prac� agenta zaufania. Przede wszystkim spo�eczno�ci nie chc�, �eby
nimi zarz�dza� — pragn�, by si� nimi interesowa�. Po drugie, dzia�y public relations za�mie-
caj� ludziom skrzynki pocztowe, wysy�aj�c ka�dego dnia dziesi�tki wiadomo�ci o charakterze
promocyjnym (zdarzy�o nam si� kiedy� otrzyma� ofert� napisania paru postów w zamian za
darmowe tenisówki). Obiecujemy wszak�e, �e nie b�dziemy si� tu zajmowa� krytyk� pracy
specjalistów ds. PR — a w ka�dym razie nie tych dobrych.

Dowiesz si�, kim s� agenci zaufania i na czym polega ich dzia�alno��. Agenci zaufania
to ludzie, którzy nadaj� sieci ludzk� twarz. Agenci zaufania to osoby, które rozumiej� zasady
funkcjonowania systemów i potrafi� ustala� w�asne regu�y gry. To tak�e ludzie, którzy nawi�-
zuj� kontakty i buduj� p�ynne relacje. Po przeczytaniu tej ksi��ki prawdopodobnie równie�
i Ty b�dziesz zas�ugiwa� na to miano — tylko sam go sobie nie przypisuj.

PODSTAWY: KAPITA� SPO�ECZNY

W pa	dzierniku 2002 roku, po najd�u�szych badaniach na temat poczucia humoru, jakie kiedy-
kolwiek przeprowadzono, naukowcy wskazali ich zdaniem naj�mieszniejszy dowcip wszech
czasów. Badanie przeprowadzone w internecie doprowadzi�o do zgromadzenia ponad 40
tysi�cy dowcipów i pozyskania blisko 2 milionów ocen. Oto zwyci�ski dowcip:

Dwóch my�liwych chodzi sobie po lesie, nagle jeden z nich przewraca si� na ziemi�.
Wydaje si�, �e nie oddycha, jego oczy robi� si� szkliste. Drugi my�liwy wyci�ga telefon
i dzwoni pod numer alarmowy. Sapie do s�uchawki: „Mój przyjaciel nie �yje! Co mam
robi�?”. Operator t�umaczy: „Prosz� si� uspokoi�, spróbuj� panu pomóc. Przede wszyst-
kim upewnijmy si�, �e pana przyjaciel nie �yje”. Zapada cisza, a potem rozlega si�
strza�. Po chwili w s�uchawce ponownie odzywa si� g�os: „W porz�dku, co teraz?”.
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Urok tego dowcipu (a tak�e ró�nego rodzaju innych informacji) polega na tym, �e nawet
opowiadany wielokrotnie wywo�uje po��dany efekt. Na tym jednak nie koniec. By� mo�e nie za-
uwa�y�e�, co si� w�a�nie sta�o, dlatego chcieliby�my jeszcze raz przeanalizowa� ca�� sytuacj�,
krok po kroku, w zwolnionym tempie.

Po pierwsze, postanowili�my przedstawi� dowcip na pocz�tku tego fragmentu. Nie wy-
my�lili�my go sami: zosta� on zg�oszony do konkursu przez Gurpala Gosalla, psychiatr� z Man-
chesteru w Wielkiej Brytanii. Co dalej? Otó� je�li wszystko pójdzie zgodnie z naszym planem,
po przeczytaniu tego dowcipu zaczniesz si� �mia�. Szczególnie ciekawe wydaje si� jednak to,
co nast�pi pó	niej. Zanim jednak do tego przejdziemy, zastanówmy si� nad innym przyk�adem.

Chris ma jab�ko, a Julien ma dolara. Za�ó�my, �e Julien ma ochot� na jab�ko, a Chris woli
mie� pieni�dze ni� owoc — wi�c postanawiaj� si� zamieni�. Proste, prawda? Historia ko�czy
si� na tym, �e Chris, który mia� jab�ko, teraz ma dolara. Mogliby�my oczywi�cie �ledzi� dalsze
losy tego� dolara, podczas gdy b�dzie wymieniany na kolejne jab�ka na ca�ym �wiecie, fakt
pozostaje jednak faktem — pieni�dze nie rosn� na drzewach. Nie ulegaj� powieleniu na skutek
przekazania ich z r�k do r�k. Stanowi� przedmiot wymiany na dobra. Do tego si� wszystko
sprowadza.

Jak to si� ma do dowcipu? Za�ó�my, �e postanowisz opowiedzie� nasz dowcip przyjacie-
lowi. Co si� wtedy stanie? Miejmy nadziej�, �e uda Ci si� go rozbawi�. Co jednak wa�niejsze,
teraz ju� obaj znacie ten dowcip. Tre�� nie znik�a: posiadasz j� Ty i posiada j� Twój przyjaciel.
Gdyby�my �ledzili dalsze losy tego dowcipu, zaobserwowaliby�my niezwyk�e zjawisko. Otó�
ka�dy staje si� dzi�ki niemu odrobin� bogatszy. Ludzie nie tylko si� �miej�, ale tak�e zyskuj�
mo�liwo�� opowiadania dowcipu kolejnym osobom.

Nasz dowcip stanowi przyk�ad kapita�u spo�ecznego. Poj�cie kapita�u definiuje si� na
ogó� jako „wszelk� form� maj�tku, która mo�e zosta� wykorzystana do generowania dalszego
maj�tku”. Nasz dowcip posiada pewn� warto�� — trudno j� precyzyjnie oszacowa�, ale fakt jej
istnienia nie ulega w�tpliwo�ci. Mo�na zatem powiedzie�, �e zgodnie z powy�sz� definicj�
dowcip stanowi form� maj�tku. Trudno by�oby go jednak uzna� za typowy kapita� — nie sposób
go przecie� umie�ci� na koncie oszcz�dno�ciowym i (w wi�kszo�ci przypadków) nie da�oby
si� wymieni� go na jab�ko. Czym zatem jest dowcip?

W�a�nie na tym polega ró�nica mi�dzy kapita�em spo�ecznym a innymi formami kapita�u.
Kiedy ludzie spotykaj� si� podczas wspólnego posi�ku, rezultatem spotkania jest nie tylko
poczucie syto�ci, ale równie� zacie�nienie wi�zi mi�dzy cz�onkami grupy. W wyniku zgroma-
dzenia kilku osób w jednym miejscu dochodzi do wymiany (historii, przys�ug, u�miechów),
co skutkuje wzbogaceniem poszczególnych uczestników spotkania. Cho� mo�e to zabrzmie�
nieco ckliwie, takie dzia�ania naprawd� maj� swoj� warto��. Nie chodzi przy tym wy��cznie
o „ciepe�ko”, które nas rozgrzewa w ch�odn� zimow� noc, ale o konkretn�, rzeczywist� war-
to��, któr� „mo�na zdeponowa� w banku”. Jak to mo�liwe?

Sprawa jest prosta: dowcipy to nie jedyna forma kapita�u spo�ecznego, do tej samej kategorii
zaliczaj� si� bowiem równie� przys�ugi. Kupienie komu� kawy to gest wywo�uj�cy prawdziw�
wymian� warto�ci, za który w pewnym momencie mo�emy otrzyma� co� w zamian. Nigdy nie
wiadomo, jak� form� przybierze rewan�, z ca�� pewno�ci� mo�e on jednak kiedy� nast�pi�:
pewnego dnia mo�esz poprosi�, �eby to Tobie kto� postawi� kaw�. Zreszt�, zastanów si�
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przez chwil� nad fabu�� swojego ulubionego serialu kryminalnego — na pewno cz�sto pada
tam sformu�owanie: „Jeste� mi winien przys�ug�”. Rewan�owanie si� stanowi istotny ele-
ment naszej rzeczywisto�ci.

Przedstawili�my zatem rzeczowe argumenty �wiadcz�ce o tym, �e kapita� spo�eczny ma
pewn� konkretn� warto��: je�eli Ty znajdziesz komu� prac�, ten kto� mo�e znale	� prac� Tobie,
kiedy naprawd� b�dziesz jej potrzebowa�. Prawdziwe cuda (czyli to, czym przede wszystkim
chcieliby�my si� zajmowa�) dziej� si� jednak w internecie. Poniewa� internet powstaje na bazie
tekstów, wszystkie tre�ci przyjmuj� tu form� pisemn�, a dzi�ki Google materia�y raz zamiesz-
czone w sieci pozostaj� w niej na zawsze. W ten sposób dochodzimy do kwestii, któr� okre�la-
my mianem przenoszenia na papier. Na zawsze odmieni ona Twoje spojrzenie na nasz dowcip.

PRZENOSZENIE NA PAPIER

Co si� stanie, je�li umie�cisz nasz dowcip na swojej stronie internetowej lub na blogu? W pierw-
szym okresie skutek b�dzie mniej wi�cej taki sam, jak gdyby� opowiedzia� go przyjacio�om.
W ostatecznym rozrachunku osi�gniesz jednak co� zupe�nie innego: znacznie wi�kszy i du�o
bardziej trwa�y efekt. Wyja�nienie tego zjawiska mo�e Ci� zaskoczy�.

Zamieszczenie dowcipu w najnowszym wpisie na blogu umo�liwi zapoznanie si� z nim
dziesi�tkom, a by� mo�e setkom jego czytelników. Mamy tu do czynienia z sytuacj� podobn�
do tej, gdy opowiadasz dowcip w barze lub na scenie podczas wieczoru, w ramach którego lokal
udost�pnia go�ciom mikrofon. Je�eli chodzi o publikacj� w internecie (ale i w ksi��ce), ró�nica
polega na tym, �e osoba opowiadaj�ca dowcip znika z horyzontu. Przestaje mie� znaczenie.
Dowcip zostaje opowiedziany, a jego autor zyskuje uznanie dzi�ki temu, �e go przedstawi�.
Nadal uczestniczy w ca�ym zdarzeniu, ale nie bierze ju� w nim aktywnego udzia�u.

To samo dotyczy serwisu YouTube. Judson Laipply, który zamie�ci� w internecie s�ynny
film Evolution of Dance (z tego, co nam wiadomo, w kwietniu 2006 roku), prawdopodobnie
bra� aktywny udzia� w �adowaniu filmu na portal. Nie ulega w�tpliwo�ci, �e uczestniczy� równie�
w jego kr�ceniu. Nie by�o go ju� jednak w momencie, gdy materia� zacz�� si� rozpowszechnia�
za po�rednictwem serwisu, i osi�gn�� w chwili pisania tego tekstu ponad 98 milionów wy�wietle�.
By� mo�e jad� w�a�nie lunch, umawia� si� na randk� albo wyst�powa� gdzie� publicznie, a mo�e
po prostu spa�. Mimo to dziesi�tki ludzi na ca�ym �wiecie w tym samym momencie czu�o jego
obecno��. Pomimo tego, �e autor fizycznie nie uczestniczy� w rozpowszechnianiu si� materia�u,
by� on w pewnym stopniu obecny przy ka�dym wy�wietleniu swojego filmu.

Mo�esz sobie pomy�le�: „I co z tego?”. Przecie� Ty te� mo�esz napisa� ksi��k� i sprzeda�
kilka egzemplarzy. Twoje pomys�y równie� zostan� poddane biernemu rozpowszechnianiu.
Ksi��k� mo�na jednak napisa� tylko raz na jaki� czas. W sieci Twoje uczestnictwo ma cha-
rakter ci�g�y.

W przypadku wideo z nagraniem dowcipu, kwestia ta mo�e si� wyda� ma�o znacz�ca.
Przecie� nikt nie p�aci Laipply’owi za to, �e ogl�da jego film. Co on z tego ma? (W zasadzie po
obejrzeniu jego wyst�pu na �ywo podczas prywatnego przyj�cia w Las Vegas zaczynamy odno-
si� wra�enie, �e Laipply prawdopodobnie zarabia na �ycie, ta�cz�c podczas tego typu imprez).
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Dowcip to jednak tylko przyk�ad. Mogliby�my równie dobrze zast�pi� go informacj� na te-
mat aktualnego nag�ego wydarzenia, zamie�ci� na blogu wpis zawieraj�cy pewne wa�ne
dane lub (je�li naprawd� zale�a�oby nam na wyja�nieniu ca�ej sprawy) zast�pi� film w serwisie
YouTube naprawd� dobr� prezentacj� sprzeda�ow�. Wszystkie te dzia�ania mog�yby z powo-
dzeniem zast�pi� prac� sprzedawcy — materia�y ulega�yby powieleniu bez jego aktywnego
udzia�u.

Odnie�my teraz t� kwesti� do naszego pierwszego przyk�adu. Za�ó�my, �e przeczytasz
wspomniany dowcip i opowiesz go kilku przyjacio�om. Czy s�dzisz, �e kiedy b�d� opowiada�
go kolejnym znajomym pod Twoj� nieobecno��, wska�� Ci� jako jego 	ród�o? Naszym zdaniem
to bardzo ma�o prawdopodobne. �arty si� upowszechniaj�, by� mo�e nawet szybciej i na
wi�ksz� skal� ni� filmy z serwisu YouTube, rzadko jednak poznajemy ich autorów, o czym mog�
za�wiadczy� komicy. Tymczasem filmy na portalu YouTube maj� swoich autorów. Laipply by�
mo�e nie otrzyma wynagrodzenia za to, �e kto� podziwia jego wyst�p, niektórzy widzowie
z pewno�ci� zwróc� jednak uwag� na niego jako na cz�owieka. W zasadzie nale�a�oby stwier-
dzi�, �e sam Laipply prezentuje si� na tym filmie jako „inspiruj�cy komik”. Czy mamy uwierzy�,
�e nikt nigdy si� z nim nie skontaktowa�, �eby z�o�y� mu jak�� ofert� wspó�pracy (przecie�
to naprawd� zabawny filmik)?

Co powinni�my zrobi�, kiedy u�wiadomimy sobie, �e my równie� mogliby�my wykorzysta�
tego typu film w podobnych celach? Chodzi o to, �e dzi�ki takiemu materia�owi ludzie mog�
poznawa� nas samych i nasz� warto�� — nawet bez naszego aktywnego udzia�u. Autorzy ni-
niejszej ksi��ki (i wiele innych osób) wyci�gn�li na tej podstawie logiczny wniosek: zapisy-
wanie wszystkiego w internecie, gdzie pozostaje to na zawsze widoczne dla wszystkich, ma
swoj� warto��. Nawet je�li ka�de Twoje wideo i ka�dy Twój artyku� zwróci uwag� zaledwie
kilku osób, to jest to i tak niezwykle skuteczny sposób pozyskiwania wp�ywów. W�a�ciwie
mo�na powiedzie�, �e w tym kontek�cie wszelkie inne, nieinternetowe metody dzia�ania
wydaj� si� trywialne. Przecie� nigdy nie widzieli�my, �eby Tony Robbins przemawia� w danym
momencie tylko do jednego cz�owieka. Zawsze nawi�zuje kontakt z sal� pe�n� ludzi, a swój
sukces zawdzi�cza temu, �e wszyscy zgromadzeni mieli okazj� go wys�ucha�. Potem sprzedaje
kasety z nagraniami swoich wyst�pie�.

Podobne zjawisko obserwujemy równie� w internecie, z tym �e zamiast wyst�pu mamy
do czynienia po prostu z interakcj�. Przyzwyczaili�my si�, �e do tego celu wykorzystuje si�
poczt� elektroniczn�, czyli prywatn� form� kontaktu. Wspó�czesny publiczny charakter ko-
munikacji stwarza poszczególnym internautom mo�liwo�� jednoczesnego generowania warto-
�ci dla siebie nawzajem — jest to alternatywa dla dotychczasowej wymiany, która mia�a cha-
rakter jednokierunkowy i prywatny.

Przeanalizujmy to zagadnienie na konkretnym przyk�adzie: za�ó�my, �e dosta�e� wiado-
mo�� e-mail, której nadawca zadaje Ci pytanie dotycz�ce dziedziny Twojej specjalizacji (na
przyk�ad produktów bankowych). Mo�esz odpowiedzie� na to pytanie za po�rednictwem poczty
elektronicznej, ale decydujesz si� na inne rozwi�zanie. Postanawiasz zamie�ci� stosowne
wyja�nienia na swoim blogu. Przedstawiasz te same informacje, ale nadajesz im publiczny
charakter. Podajesz autorowi pytania adres, pod którym znajduj� si� Twoje wyja�nienia, aby
móg� on pozna� interesuj�c� go odpowied	. Oprócz niego widz� j� jednak równie� inni. Ludzie,
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którzy trafi� na ten sam wpis za po�rednictwem Google (poniewa� szukali podobnych in-
formacji), mog� zapozna� si� z jego tre�ci� i zamieszcza� w�asne komentarze kilka tygodni
czy nawet miesi�cy pó	niej. Twój wpis, który wcze�niej dostarcza� odpowiedzi na typowe pyta-
nia zadawane przez niewielk� grup� osób, staje si� teraz zasobem. W wi�kszo�ci przypadków
sprawa wygl�da tak, �e otrzymujemy wielokrotnie te same pytania. Teraz wystarczy wyja�ni�
dan� spraw� raz — a ka�da kolejna osoba, która odnajdzie odpowied	 na swoje pytanie,
b�dzie nam za ni� wdzi�czna.

Wyobra	 sobie, �e post�pi�e� tak pi��set razy. Niewykluczone, �e w zwi�zku ze swoj� prac�
otrzyma�e� ju� pi��set pyta� dotycz�cych dziedziny swojej specjalizacji. Za�ó�my, �e odpo-
wied	 na ka�de z nich przedstawi�e� na swoim blogu. Tych pi��set wpisów tworzy teraz
ca�kiem poka	ny zasób, zawieraj�cy mnóstwo wnikliwych informacji i wskazówek. Twoje
odpowiedzi okazuj� si� pomocne dla ca�kiem du�ej grupy osób, w wyniku czego Ty zyskujesz
sobie opini� eksperta. Zaczynasz si� zastanawia�, jak to si� sta�o. Otó� nie ma w tym nic dziw-
nego. Otrzymujesz teraz listy od zupe�nie obcych ludzi, dzi�ki którym poszerzasz wiedz� na
temat w�asnej bran�y. W ten sposób mo�esz w ca�kiem krótkim czasie wyrobi� sobie nie lada
reputacj�.

Wielu ludzi realizuje ten prosty proces w sposób zupe�nie przypadkowy. Chris na przyk�ad
nigdy nie planowa�, �e zostanie jednym ze stu czo�owych �wiatowych blogerów. Takie rze-
czy po prostu si� czasem zdarzaj�. To jednak nie oznacza, �e sukces mo�na odnie�� tylko
przypadkiem. Naszym celem jest pomóc Ci dokona� tego w sposób planowy. Fragmenty pod
has�em „Dzia�anie” maj� za zadanie wskazywa� punkt wyj�cia i zach�ca� Ci� do dalszych
eksperymentów.

Dzia�anie: Je�eli chcesz udzieli� odpowiedzi na jakie� pytanie, zrób to na blogu.
Zdob�d� uznanie wi�cej ni� raz

Masz ju� blog? (Pami�taj, �e autorytety nie ograniczaj� si� do przemawiania, ale rów-
nie� pisz�). Je�eli nie masz ochoty zajmowa� si� szat� graficzn�, hostingiem i in-
nymi skomplikowanymi sprawami, za�ó� blog na stronie typu www.blogger.com lub
www.wordpress.com. Nadaj mu nazw�, która b�dzie przykuwa� uwag� czytelnika.
Mo�e to by� nazwisko, je�eli zamierzasz publikowa� tam tre�ci o charakterze osobi-
stym. Mo�e to by� jednak równie� zupe�nie inna marka, która nie b�dzie w sposób
bezpo�redni nawi�zywa� do Twojej firmy. Za najmniej atrakcyjne nazwy nale�y
chyba uzna� te, które kojarz� si� jednoznacznie z okre�lon� firm� (zdajemy sobie
jednak spraw�, �e zakres swobody w tym zakresie mo�e by� rozmaity w przypadku
ró�nych organizacji). Tworz�c blog, miej na wzgl�dzie nast�puj�ce sprawy:

� Zawsze szukaj tematów, które pomog� Ci gromadzi� konkretn� tre��. Pami�taj,
�e nie opowiadasz o swoim �yciu domowym i kotach. Poruszasz kwestie, na
których znasz si� lepiej ni� ktokolwiek inny. Zadbaj o to, aby wszystkie
Twoje wpisy mog�y by� pomocne dla innych ludzi — je�eli tymi lud	mi s�
Twoi klienci, nale�y si� tylko cieszy�.
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� Przejrzyj zawarto�� portalu Yahoo! Answers. Udziel odpowiedzi na pytania
dotycz�ce Twojej dziedziny. Udoskonalaj umiej�tno�� formu�owania jasnych
odpowiedzi, zrozumia�ych równie� dla niespecjalistów. Zrezygnuj z bran�o-
wego �argonu. Przytaczaj historie i metafory, poszerz swoj� wiedz� na temat
tworzenia hase� reklamowych (my posi�kujemy si� wpisami publikowanymi
na www.copyblogger.com). Zajrzyj równie� do dzia�u odpowiedzi na stronie
www.linkedin.com. Odpowiadaj�c na pytania, unikaj nieustannego odwo�y-
wania si� do swojego produktu. Staraj si� dostarcza� informacji, które mog�yby
si� przyda� innym ludziom. Je�eli konkurent oferuje co� lepszego, uznaj ten
fakt. Nie udawaj, �e nic na ten temat nie wiesz.

� Zapoznaj si� z tre�ci� innych blogów o podobnej tematyce. Zorientuj si�, o czym
pisz� ich autorzy, �eby dowiedzie� si�, jakie tematy s� obecnie w modzie.
Je�eli masz w�asne zdanie na dany temat, wyra	 je w komentarzu na cu-
dzym blogu lub w formie wpisu na w�asnym. Zawsze wskazuj 	ród�a swoich
pomys�ów i zachowuj pokor�. Tak na marginesie, komentowanie jest o wiele
prostsze ni� za�o�enie w�asnego bloga, zw�aszcza je�li nie wiesz dok�adnie,
czym chcia�by� si� zajmowa�. Zamieszczanie komentarzy pomaga wprawi�
si� w pisaniu i mo�e Ci� doprowadzi� do wniosku, �e chcesz po�wi�ci� da-
nej sprawie ca�y wpis na w�asnym blogu.

SZE�� CECH AGENTA ZAUFANIA

Zastanawiaj�c si� nad tym, w jaki sposób omawia� funkcjonowanie agentów zaufania i jak
przekazywa� czytelnikom stosowne informacje, wskazali�my sze�� pokrywaj�cych si� ze
sob� i wzajemnie powi�zanych zachowa� charakterystycznych dla ludzi zaliczaj�cych si�
do tej grupy. Uznali�my, �e takie u�o�enie materia�u pozwoli lepiej zrozumie� poszczególne
dzia�ania oraz ogóln� koncepcj� agenta zaufania. Opisywane dzia�ania tworz� spójny system.
W naszym przekonaniu agenci zaufania podejmuj� je wszystkie, chocia� poszczególne cechy
mog� by� u ró�nych osób rozwini�te w ró�nym stopniu. Czytaj�c o nich, dojdziesz by� mo�e
do wniosku, �e znane Ci osoby pasuj� — jak si� zdaje — do ró�nych kategorii. Nie zapomnij przy
tym, by poddawa� refleksji i wykorzystywa� równie� w�asne mocne strony. Prawdopodobnie
to w�a�nie dzi�ki nim zdo�asz zwi�kszy� swoj� si�� oddzia�ywania.

 1. Wyznaczanie w�asnych zasad gry. Bodaj najbardziej charakterystyczn� cech� wspóln�
agentów zaufania jest �wiadomo��, �e �wiatem rz�dz� okre�lone zasady — i �e pewne
rzeczy mo�na robi� wed�ug nowych regu�. Nowa metoda, na któr� sk�adaj� si� szczegól-
ne umiej�tno�ci, eksperymenty oraz gotowo�� do uczenia si� metod� prób i b��dów,
na ogó� pozwala agentom zaufania wyzwoli� si� od dotychczas obowi�zuj�cej kon-
wencji i zwróci� na siebie nasz� uwag�. Przyk�ad ze �wiata rozrywki: Oprah Winfrey,
niegdysiejsza telewizyjna prezenterka pogody, która sta�a si� mark� medialn� wart�
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wiele milionów dolarów. Chocia� w tym przypadku mieli�my do czynienia z wyko-
rzystaniem potencja�u tradycyjnych mediów, szybki rzut oka na przebieg kariery Winfrey
pozwoli wskaza� te momenty, w których narzuci�a ona innym swoje zasady gry
(wbrew przeciwno�ciom). Ujmuj�c rzecz inaczej, „wyznaczanie w�asnych zasad gry”
polega na wyró�nieniu si� z t�umu.

 2. Jeden z nas. Posiadanie statusu agenta zaufania zale�y niekiedy od tego, czy konkretna
spo�eczno�� postrzega dan� osob� jako „jednego z nas”. Na pocz�tku swojej kariery
w firmie Microsoft Robert Scoble pisa� na blogu o dobrych, ale równie� (co szczegól-
nie wa�ne) o z�ych produktach wypuszczanych na rynek przez jego pracodawc�. Je�eli
podzielali�my jego pogl�dy na to, dlaczego Internet Explorer nie jest tak dobry jak
Firefox, my (jego czytelnicy) mieli�my poczucie, �e Scoble nas reprezentuje. Wierzyli�my
jego s�owom, poniewa� by� cz�onkiem naszej spo�eczno�ci, mówi� tym samym co my j�-
zykiem, sp�dza� czas w tych samych miejscach i by� wzgl�dem nas szczery i uczciwy.
Ta charakterystyka dotyczy wszystkich agentów zaufania opisywanych w tej ksi��ce.
Innymi s�owy, bycie „jednym z nas” polega na przynale�no�ci do grupy.

 3. Efekt Archimedesa. Ka�de z osobna i wszystkie razem spo�ród opisanych sze�ciu dzia�a�
mo�na realizowa� skutecznie, je�eli jednak wykorzysta si� swoje wyj�tkowe umiej�t-
no�ci i zasoby (wiedz�, ludzi, technologi� lub czas) w celu ich usprawnienia, zyskaj�
one zupe�nie nowy wymiar. Naszym zdaniem internet jest jednym z najlepszych na-
rz�dzi podnoszenia skuteczno�ci w�asnych dzia�a�, postanowili�my zatem poruszy�
to zagadnienie, aby sk�oni� Ci� do wykorzystania wszystkich swoich atutów i realizacji
zamierze�. Prawdopodobnie zorientowa�e� si� ju�, �e „efekt Archimedesa” wi��e si�
z korzystaniem z d	wigni.

 4. Agent zero. Agenci zaufania stanowi� centralny punkt rozbudowanych i pot��nych
sieci kontaktów. Nadaj� priorytetowe znaczenie kwestii budowania relacji, poniewa�
uznaj� to za przejaw cz�owiecze�stwa — dzia�ania te podejmowane s� na d�ugo
przed przej�ciem do kwestii biznesowych. Agenci zaufania to ludzie, którzy wykorzystuj�
wszelkie okazje do nawi�zywania nowych kontaktów w internecie oraz podczas ró�-
nego rodzaju wydarze� i spotka� towarzyskich i którzy cz�sto kontaktuj� nowych
znajomych z dotychczasowymi cz�onkami swojej spo�eczno�ci. Zdaj sobie spraw� z tego,
�e warto�� sieci kontaktów tkwi nie tyle w mo�liwo�ci formu�owania ró�nego rodzaju
pró�b, ile raczej w umo�liwieniu szybszej realizacji projektów, �atwiejszym dost�pie
do niezb�dnych zasobów oraz odpowiednich osób, do których mo�na si� zwróci�
w odpowiednim czasie. Posiadanie rozbudowanej sieci kontaktów stwarza szerokie
mo�liwo�ci i otwiera liczne drzwi. Jak wida�, zagadnienie „agenta zero” wi��e si� z kwe-
sti� uzyskiwania dost�pu.

 5. Mistrz cz�owiecze�stwa. Umiej�tno�� skutecznej wspó�pracy z lud	mi, motywowania
ich do dzia�ania, doceniania ich atutów i okazywania zrozumienia wzgl�dem ich s�a-
bo�ci, a tak�e wyczucie, które pozwala rozwija� relacj� i w odpowiednim stopniu si�
z niej wycofa� — to wszystko kompetencje w�a�ciwe agentowi zaufania. W uj�ciu bizne-
sowym — mowa tu o tak zwanych mi�kkich umiej�tno�ciach. W naszym przekonaniu
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firmy niepotrafi�ce doceni� warto�ci tych pracowników, którzy najlepiej radz� sobie
w sferze relacji mi�dzyludzkich i interakcji spo�ecznych, czeka w przysz�o�ci smutny
los. Mamy tu do czynienia ze sztuk�, która czerpie z nauki. Umiej�tno�ci w tym zakresie
wzgl�dnie najtrudniej jest wykszta�ci�, nale�� one jednak do najpotrzebniejszych.
�eby by� „mistrzem cz�owiecze�stwa”, trzeba wykazywa� si� zrozumieniem.

 6. Budowanie armii. Cho�by� mia� o sobie jak najlepsze mniemanie, sam temu zadaniu
nie podo�asz. Je�eli uda Ci si� zgromadzi� wokó� siebie du�� grup� ludzi sk�onnych do
wspó�pracy, b�dziesz móg� osi�ga� rzeczy, które wcze�niej wydawa�y Ci si� niemo�-
liwe. Po zainteresowaniu dan� spraw� du�ej liczby u�ytkowników serwisu spo�ecz-
no�ciowego lub cz�onków innej grupy wystarczy sk�oni� ka�dego z nich do podj�cia
b�ahego dzia�ania, aby wywo�a� lawin� zdarze�, której wcze�niej �adnym sposobem
nie da�oby si� uruchomi�. Internet stanowi rozleg�� przestrze�, a my jeste�my mali,
dlatego w�a�nie w „budowaniu armii” chodzi o gromadzenie masy.

CO TERAZ?

Kolejnych sze�� rozdzia�ów tej ksi��ki po�wi�conych zosta�o poszczególnym sze�ciu dzia-
�aniom (cechom charakterystycznym) agentów zaufania. Ka�dy z rozdzia�ów dotyczy konkret-
nego zagadnienia, zawsze b�dziemy jednak wskazywa�, jak dana sprawa ma si� do pozosta�ych
pi�ciu obszarów. Je�eli pewne sprawy wydaj� Ci si� szczególnie interesuj�ce, nie wahaj si�
przej�� od razu do stosownego fragmentu. Nie mamy nic przeciwko temu.

Przede wszystkim pami�taj jednak, �e internauta najskuteczniej uczy si� poprzez dzia�anie
i �e lektura tej ksi��ki to dopiero pocz�tek. �eby w pe�ni zrozumie� to, co próbujemy tu przeka-
za�, musisz zgromadzi� stosowne do�wiadczenia.

Zatem do dzie�a!






