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Autoprezentacja zawodowa
internautow w portalu
spotecznosciowym LinkedIn.com

Wedtug raportu Digital z 2019 roku juz 45% populacji na
swiecie (i 47% w Polsce) korzysta z mediow spotecznoscio-
wych. Od 2018 roku liczba aktywnych uzytkownikow na
swiecie zwigkszyta sie 0 9%, czyli o 280 mlin osob. W por-
talu LinkedIn.com zarejestrowato sie¢ juz blisko 650 min
internautow — w tym okofo 2,5 min Polakow (najwiecej
w przedziale wiekowym 25-34). Wzrasta takze liczba firm,
ktore korzystajq z tego medium — zgodnie z najnowszymi
danymi jest ich juz ponad 30 min (Kufagowski, 2019). Do
podstawowych zalet tej platformy nalezq przede wszystkim
szerokie grono uzytkownikow, wsrod ktdrego zrzeszeni sq
profesjonalisci z cafego swiata, tatwos¢ w nawigzywaniu
kontaktow biznesowych oraz mozliwosc budowania marki
osobistej.

Artykut stanowi zarys problematyki autoprezentacji wir-
tualnej w serwisie LinkedIn.com. W niniejszym opracowaniu
autorka omowita wyniki badan wiasnych, ktorych celem
byto poznanie sposobow kreowania wizerunku aktywnych
uzytkownikow w tym portalu. W toku badan identyfiko-
wane byly, po pierwsze, zachowania autoprezentacyjne
w oparciu o taksonomie Edmunda E. Jonesa i Thane’a
S. Pittmana oraz, po drugie, dominujgce kompetencje
(afektywne, poznawcze, afektywno-poznawcze). Podstawq
teoretyczng narzedzia do rozpoznawania dominujgcych
kompetencji w autoprezentacjach uzytkownikow byfa
koncepcja analizy transakcyjnej Erica Berne’a.

Zjawisko autoprezentacji -
zarys problematyki

Na zjawisko autoprezentacji jako jeden z pierw-
szych zwrocit uwage Erving Goffman, ktéry w od-
niesieniu do ludzkiego zycia uzyt metafory teatru.
Twierdzit, ze ludzie komunikujgc sie ze sobg, zaktadajg
maski i odgrywajg pewne role. I to z tych rol sg znani
innym (Goffman, 1981, s. 57). Istotno$¢ autoprezen-
tacji (samoprezentacji) podkre§lat rowniez psycholog
JozefKozielecki, uwzgledniajgc znaczenie kontekstu.
Podobnie jak Goffman, powolywatl sie na metafore
zakfadania maski. Pisal: ,,samoprezentacja zalezy od
sytuacji spotecznych; w zaleznos$ci od okolicznosci
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ludzie zaktadajg r6zne maski i robig okreslong gebe”
(Kozielecki, 1986, s. 92). Rozumienie samoprezentacji'
autor sprowadza do stwierdzenia, ze jest to ,,system
werbalnych wypowiedzi o sobie” (Kozielecki, 1986,
s. 90). Bardziej rozbudowang definicje prezentuje
Mark Leary, ktory okresla autoprezentacje jako ,,pro-
ces kontrolowania przez jednostke sposobu, w jaki
jest postrzegana przez otoczenie” (Leary, 1999, s. 27).
To objasnienie niemal powtarza Grazyna Krolik, twier-
dzac, ze jest to ,,umiejetnos$¢ zarzadzania wrazeniami,
czyli proces kontrolowania sposobu, w jaki widzg nas
inni ludzie” (Krélik, 2004, s. 9). Do wrazen i wplywu
na postrzeganie przez otoczenie odniost sie takze
Andrzej Szmajke, poszerzajac definicje o element
relacji miedzyludzkich. Uwaza on, ze autoprezenta-
cja stanowi sposob na zdefiniowanie wtasnej osoby,
a takze mozliwo$¢ wplywania na to, jak cztowiek jest
odbierany przez innych w relacjach interpersonalnych
(Szmajke, 1999, s. 224-226). Aspekt relacji zostat takze
ujety w sposobie objasniania Stanistawa Kozaka, ktory
stwierdza, ze ,autoprezentacja jest podstawowym
warunkiem udanych kontaktéw interpersonalnych”
(Kozak, 2011, s. 74). Wchodzac w relacje z innymi,
cztowiek dokonuje oceny na podstawie pierwszego
wrazenia, za ktére odpowiada autoprezentacja. Warto
réwniez nadmieni¢, ze bardzo czesto ,,zachowania au-
toprezentacyjne polegajg na selektywnym ujawnianiu
i odstanianiu siebie, prezentowaniu jedynie wybra-
nych fragmentow informacji na temat wiasnej osoby,
zaleznie od okolicznosci i rodzaju sytuacji spotecznej”
(Benedikt, 2004, s. 77). Kreowanie pozytywnego czy
negatywnego wizerunku siebie to formy manipulo-
wania wywieranym wrazeniem lub — uzywajgc mniej
pejoratywnych okreslen — kontrolowania wrazenia
wywieranego na innych.

Edmund E. Jones i Thane S. Pittman s3g autorami
pierwszej taksonomii zachowan autoprezentacyj-
nych, ktéra zostanie szerzej oméwiona w niniej-
szym opracowaniu ze wzgledu na wykorzystanie
jej w przeprowadzonych badaniach. Wér6d innych
klasyfikacji zachowan autoprezentacyjnych warto

! Kozielecki uzywa okreslenia ,,samoprezentacja” a nie — jak wiekszo$¢ autorow — ,,autoprezentacja”.
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wymieni¢ m.in. te omawiane przez ]J6zefa Koziele-
ckiego (1986), Bogdana Wojciszke (2002) czy Do-
uglasa T. Kenricka, Stevena L. Neuberga i Roberta B.
Cialdiniego (2002). W Kklasyfikacji Jonesa i Pittmana
wymieniono takie sposoby prezentowania sie jak:
ingracjacja (ingratiation), zastraszanie (intimidation),
autopromocja (self-promotion), egzemplifikacja (exem-
plification) oraz suplikacja (supplication), nazywana tez
deprecjacja (self-abasement) (1982, s. 235). Ingracjacja
polega na kreowaniu wizerunku w taki sposéb, by
wzbudzi¢ w innych sympatie, przypodoba¢ sie im.
W tym celu ingracjator, czyli osoba korzystajgca z tej
strategii, schlebia, wychwala, wyswiadcza przystugi,
udaje skromnos$¢, tworzy, eksponuje podobienstwa
i swoje zalety, a takze podkresla wiasng atrakcyjnos¢
fizyczna. Kiedy jedna osoba chce przekona¢ druga
o tym, Ze jest niebezpieczna i nalezy jej sie obawiac,
wowczas mozna mowic o autoprezentacyjnym zastra-
szaniu. Istotg tej techniki jest wykreowanie takiego
wizerunku siebie, by odbiorca uwierzyt w istniejgce
zagrozenie. Zastraszanie jako forma autoprezenta-
cyjna czesto stosowana jest w negocjacjach (Leary,
1999, s. 166). Kolejne z przyjmowanych zachowan
— autopromocja — to kreowanie siebie jako osoby
kompetentnej, zdolnej. Zwigzana jest z prezentowa-
niem talentow, zdolnosci i wytworéw, ktore osiagaja
wysoki poziom (Jones i Pittman, 1982, s. 241). Osoba
chcaca uchodzic za kompetentng stosuje takie taktyki
jak inscenizacja pokazéw kompetencji, deklaracje
kompetencji, uzywanie rekwizytow kompetencji
czy szukanie wymowek i podkres$lanie przeszkod.
O inscenizowaniu pokazéw kompetencji mozna mé-
wi¢, kiedy cztowiek publicznie demonstruje swoje
osiggniecia, umiejetnos$ci. Stowne deklaracje kom-
petencji to inaczej opowiadanie o swoich talentach,
natomiast wykorzystanie rekwizytéw kompetencji to
yotaczanie sie rekwizytami kojarzonymi powszechnie
z wysokimi kompetencjami i demonstrowanie za-
chowan sugerujacych takiez kompetencje” (Kenrick,
Neuberg i Cialdini, 2002, s. 207). Szukanie wymoéwek
i podkreslanie przeszkod majg na celu ksztaltowanie
opinii odbiorcow i poprawe wlasnego samopoczucia
w obliczu niepowodzenia. Po doswiadczeniu porazki
osoba stosujgca te strategie roztacza wizje przeszkod
na drodze do sukcesu (Kenrick i in., 2002, s. 206-207).
Egzemplifikator, podobnie jak osoba korzystajgca
z techniki autopromocji, chce by¢ szanowany i po-
dziwiany. R6znica pomiedzy tymi dwoma sposobami
autoprezentacji polega na tym, ze czlowiek stosujgcy
autopromocje jawi sie jako kompetentny i madry, na-
tomiast egzemplifikator przedstawia sie jako postaé
szlachetna i nieskazitelna moralnie (Jones i Pittman,
1982, s. 245). Suplikacja to inaczej prezentowanie sie-
bie jako mniej kompetentnego i mniej inteligentnego.
Utozsamiana z nig autodeprecjacja definiowana jest
jako nadmiernie krytyczna samoocena czy samopo-
nizanie (Leary, 1999, s. 118-119).

Avtoprezentacja w ujeciv analizy transakeyjnej
Berne'a

Eric Berne jest autorem koncepgji, zgodnie z kto-
ra na osobowo$¢ cztowieka sktadajg sie trzy stany
Ja: Ja-Rodzic (R), Ja-Dorosty (D), Ja-Dziecko (Dz). Stan
Ja-Rodzic, czyli normatywna cze$¢ Ja, ,pochodzi od
rodzicéw (...), od oséb obdarzonych autorytetem,
od ktorych przejeliSmy sposoby zachowania. (...)
Ja-Rodzic karze i nagradza, krytykuje i o$miela, jest
odpowiedzialny za wychowanie, tradycje, wartosci,
etyke i sumienie” (Rogoll, 2010, s. 15-16). Ja-Rodzic
to kreacja norm moralnych, ograniczen, nakazéw
i zakazow. Stan Ja-Dorosly to racjonalna cze$¢ osobo-
wosci, ,ktéra za pomocg zmystow zbiera informacje
i fakty dotyczace naszego otoczenia i nas samych”
(Rogoll, 2010, s. 17). Typ ten cechuje sie dziataniami
pozbawionymi wpltywu emocji i nastrojow. By ocena
rzeczywisto$ci byta mozliwa, Ja-Dorosly potrzebuje
uzyskac¢ odpowiednig ilo$¢ informacji. Stan Ja-Dziecko
to emocjonalna cze$¢ Ja. Powstaje na bazie postaw,
zachowan i odczuc z okresu dziecinstwa. To emanacja
zyczen, pragnien i uczu¢. Typowe dla tego stanu sg
takie reakcje i zachowania, jak np. wyrazanie uczud,
zabawa, $miech, zachwyt.

Koncepcje Berne’a mozna odnie$¢ do zjawiska
autoprezentacji, bowiem stany Ja mozna zauwazac
u siebie oraz innych, obserwujgc i oceniajac ich
zachowania. Obserwator, przyjmujgc postawe Ja-Do-
rosly, spostrzega i ocenia postawe, ruchy ciata (mowe
ciata), dzwieki mowy, a takze analizuje okreslone
wypowiedzi (stowa i zdania). Te sktadowe pozwa-
lajg okresli¢, ktéry ze stanéw Ja przyjmuje osoba
obserwowana. I tak, na podstawie stanéw Ja, mozna
uznaé, ze w autoprezentacji Rodzica wykorzystywane
sg zaréowno strategie afektywne, jak i poznawcze,
w autoprezentacji Dorostego dominujg strategie
poznawcze, natomiast w autoprezentacji Dziecka
— afektywne. Funkcjonowanie w réznych sytuacjach
zyciowych sprawia, iz (w zalezno$ci od kontekstu,
okolicznosci, czasu) zachowania ulegajg zmianom
— jedna osoba moze wykorzystywac rézne strategie
autoprezentacyjne w zaleznos$ci od otoczenia i sytu-
acji, w jakiej sie znajduje.

Media spotecznosciowe jako przestrzen

avtoprezentacji internavtow

Wraz z rozwojem nowych technologii pojawito sie
nowe pojecie: ,autoprezentacja wirtualna”2. Ramy ni-
niejszego opracowania nie pozwalajg na szczegétowa
analize literatury, zatem autorka zasygnalizuje tylko
niektore tytuty opracowan, w ktérych podejmowana
jest tematyka autoprezentacji w internecie, a $cislej
—w mediach spoteczno$ciowych: Haya Bechar-Israeli,
From (Bonehead) to {cLoNehEad): Nicknames, Play, and
Identity on Internet Relay Chat (1995); Eileen Y. L. Ong
i in., Narcissism, extraversion and adolescents’ self-pre-

2 Synonimiczne okre$lenia: autoprezentacja w internecie, autoprezentacja w cyberprzestrzeni, autoprezentacja

online.
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sentation on Facebook (2011); Gwendolyn Seidman,
Self-presentation and belonging on Facebook: How perso-
nality influences social media use and motivations (2013);
Susan C. Herring i Sanja Kapidzic, Teens, Gender, and
Self-Presentation in Social Media (2015); Lidia M. Jarska,
Pracownik naukowy w mediach spofecznosciowych — od
popularyzacji nauki do kreowania wizerunku (2016);
Magdalena Borkowska, Autoprezentacja i budowanie
tozsamosci w wirtualnych sieciach spofecznosciowych
w poszukiwaniu pracy (2017).

Zaprezentowanie siebie w cyberprzestrzeni umoz-
liwiaja przede wszystkim media spotecznoSciowe
(social media), rozumiane jako technologie internetowe,
ktorych charakterystycznym elementem jest spoteczna
interakcja. Sg one ,,podstawowym narzedziem budo-
wania tresci i komunikacji spotecznej w internecie”
(Pawlak i Nierebinski, 2011, s. 323). Stuzg gtéwnie
do dzielenia sie informacjami z innymi ludZmi oraz
nawigzywania (i/lub utrzymywania) kontaktéow to-
warzyskich i biznesowych. Jak stwierdzajg Lon Safko
i David K. Brake, media spoteczno$ciowe powigzane sg
z praktykami i zachowaniami ludzi, ktérzy gromadzg
sie w cyberprzestrzeni, by ,,dzieli¢ sie informacjami,
wiedzg i opiniami za pomocg mediéw konwersacyjnych
(conversational media), ktérymi sg aplikacje interneto-
we, umozliwiajgce tworzenie i fatwa transmisje tresci
w postaci stéw, obrazoéw, filmoéw i dzwiekow” (Safko
i Brake, 2009, s. 6). Media spoteczno$ciowe pozwalajg
nie tylko na publikowanie tresci i zarzadzanie nimi, ale
takze ocenianie ich, co czyni je mediami opiniotwér-
czymi (Pawlak i Nierebinski, 2011, s. 323-324).

Za posrednictwem mediow spotecznosciowych
internauci mogg ,,zaznaczy¢” swoja obecnos$¢ w sieci
(Badzinska, 2013, s. 31), a nie by¢ tylko biernymi
uzytkownikami. Uczestniczenie w wirtualnej spotecz-
nosci oznacza konieczno$¢ zainicjowania pewnych
zachowan autoprezentacyjnych. W mediach spotecz-
no$ciowych odbywa sie to poprzez skonstruowanie
wirtualnego profilu oraz prezentacje wytworow
(tresci) i wigze z zamieszczeniem w nim mniej lub bar-
dziej osobistych informagji. Jak zauwaza Magdalena
Borkowska, profil w mediach spotecznosciowych ,to
zyciorys, ktory kazdy moze zobaczy¢ i oceni¢” (2017,
s. 139). W zalezno$ci od rodzaju portalu, moze on
przyjmowac forme prezentacji bardziej prywatnej albo
bardziej zawodowej, cho¢ czesto obydwie te sfery
wzajemnie sie przenikajg®.

Prowadzenie profilu w serwisie spoteczno$ciowym
pozwala na ,strategiczne, przemyslane budowanie
wiasnej wirtualnej tozsamosci” (Jarska, 2016, s. 211).
Lidia M. Jarska przyznaje, ze media spoteczno$ciowe
,»,53 doskonalym narzedziem stuzacym do autopre-
zentacji — stworzenia, zaprezentowania i utrzymania
naszej marki osobistej. (...) (Ponadto umozliwiajg
eksponowanie — A.P.) wiasnej wartosci jako spegcjalisty
w danej dziedzinie” (2016, s. 212), a takze wypromo-

wanie siebie i wyr6znienie sie sposréd innych os6b.
Autorka zaznacza jednak, ze budowany wizerunek
musi by¢ prawdziwy. Media spoleczno$ciowe sg
indeksowane, co oznacza, ze obecno$¢ w nich jest
réwnoznaczna z obecnoscig w wynikach wyszuki-
wania w wyszukiwarkach typu Google (Jarska, 2016,
s. 212-213). Zarzadzanie wywieranym wrazeniem
staje sie zatem szczegolnie istotne w przypadku os6b
publicznych, specjalistow z réznych dziedzin czy os6b
poszukujacych pracy.

Autoprezentacja w portalach spofecznosciowych
to proces, a nie jednorazowe dziafanie. By stworzy¢
efektywny profil, uzytkownik musi by¢ nie tylko au-
tentyczny, ale i aktywny. Przygotowanie profilu, ktéry
wywola okre§lone pierwsze wrazenie, to poczatkowy
etap tego procesu. Znaczenie ma rowniez to, jak uzyt-
kownik kreuje swéj wizerunek za pomocg regularnych
aktywnosci, tj. tworzonych postéw, publikowanych
zdje¢ czy innych tre$ci. Wazng czescig procesu auto-
prezentacji jest takze zbudowanie sieci kontaktow,
dzieki ktérym mozliwe bedzie zwiekszenie zasiegow
widocznosci publikowanych tresci czy potwierdzenie
wskazywanych w autoopisie umiejetnosci.

Zaréwno kreowanie wizerunku prywatnego, jak
i zawodowego zwigzane jest z udostepnianiem wy-
branych informacji na swoj temat. Wazne jest tutaj
okreslenie ,wybranych”, bo to przede wszystkim uzyt-
kownik decyduje, w jakim stopniu ,,odstoni sie” przed
innymi. Odbiorcy tresci, ktore publikuje uzytkownik,
mogg zareagowac na nie i udzieli¢ nadawcy informagji
zwrotnej. Odpowiedz ta moze przyja¢ m.in. forme
komentarza lub udostepnienia tresci (co umozliwiajg
m.in. Facebook.com czy LinkedIn.com).

Konstruowanie wizerunku zawodowego umozliwia-
ja miedzy innymi tzw. profesjonalne media spotecz-
nos$ciowe, w tym wspominany juz portal LinkedIn.com.
Jest to miedzynarodowa platforma spoteczno$ciowa
uzywana przede wszystkim do nawigzywania i pod-
trzymywania kontaktéw zawodowo-biznesowych,
budowania tozsamo$ci zawodowej w internecie oraz
tworzenia sieci kontaktow. Szablon profilu uzytkow-
nika przypomina uktfad tradycyjnego Curriculum Vitae
(CV). Poza celami wizerunkowymi pelni on funkcje
rekrutacyjng, jest zrodtem najnowszych informacji
z r6znych branz i dziedzin, a ponadto stanowi baze
ofert biznesowych oraz inspiracji dotyczacych kariery.
LinkedIn.com jest rowniez pomocny w nawigzywaniu
i utrzymywaniu kontaktéw zawodowych (Stefaniak,
2016, s. 190-192).

Podstawy metodologiczne badan wlasnych

Obecnie korzystanie z mediéw spotecznoSciowych
wydaje sie by¢ nieodtgcznym elementem zycia coraz
wiekszej grupy spoteczenstwa. Biorac pod uwage
ilo$¢ czasu, jaki uzytkownicy spedzajg w sieci oraz

3 Przyktadowym serwisem spoteczno$ciowym tego typu jest Facebook.com, w ktérym to uzytkownik podaje informacje
o swoim wyksztalceniu, pracy zawodowej, pasjach, zainteresowaniach, ale tez publikuje posty dotyczace zycia codzien-
nego, np. fotorelacje ze spotkan ze znajomymi czy waznych wydarzen zyciowych, jak narodziny dziecka czy $lub.
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mozliwoSci oferowane przez media spotecznosciowe*
mozna stwierdzi¢, iz internauci powinni posiada¢
przynajmniej podstawowg wiedze na temat autopre-
zentacji w cyberprzestrzeni. Motywacje do podjecia
tematyki stanowit rowniez fakt, iz uzytkowanie serwi-
su LinkedIn.com jak dotad pozostaje fenomenem nie-
wystarczajgco zbadanym. Temat jest aktualny i moze
przyczyni¢ sie do zwr6cenia uwagi na omawiane
zjawisko. Wybrana problematyka wpisuje sie w nowe
obszary poszukiwan badawczych, przyporzadkowane
do multidyscyplinarnych analiz zjawisk zachodzacych
w cyberprzestrzeni.

Przedmiot niniejszych badan stanowi zjawisko
autoprezentacji w internecie, a w szczeg6lnosci
sposoby kreowania swojego wizerunku w wybranym
portalu internetowym (LinkedIn.com), identyfikowane
w oparciu o analize profili zawodowych aktywnych
internautéw. Gléwnym celem badan byto poznanie
sposobéw autoprezentacji internautéw aktywnych
w portalu LinkedIn.com. Badania zogniskowano wokot
problemu gtéwnego: Jakie sposoby autoprezentagji
wykorzystali aktywni internauci portalu LinkedIn.com
w swoich profilach? Z niego zas wytonily sie nastepu-
jace problemy szczego6towe:

* Jakie zachowania autoprezentacyjne pojawiajg
sie w profilach uzytkownikéw w portalu Linke-
din.com?

* Jakie kompetencje dominujg w sposobach au-
toprezentacji uzytkownikéw w portalu Linkedin.
com?

Wybrana metoda badan to analiza tekstu. Stosu-

jac te metode, badacz ,prébuje zrozumiec¢ i opisac
rzeczywistos¢, ktora jest, a nie te ‘wytworzong’ przy

Tabela 1. Podziat kategorii w portalu Linkedin.com

jego pomocy” (Pilch, 1998, s. 71). W celu kodowania
i analizy zgromadzonych materialéw empirycznych
autorka stworzyla matryce, ktore petnity role narze-
dzi. JakoSciowej analizie poddano 12 profili absolwen-
tow wroctawskich uczelni, ktérzy wyrazili zgode na
udziat w badaniu. Elementem celowym przy doborze
préby byt wybor os6b posiadajgcych wyksztatcenie
wyzsze, natomiast losowy dobér profili dyktowany
byl przede wszystkim tym, ze zréznicowanie uzyt-
kownikéw pod wzgledem aktywnosci zawodowych
czy zainteresowan i niekierowanie sie konkretnymi
wytycznymi wplynie na identyfikacje wiekszej licz-
by zachowan autoprezentacyjnych oraz celéw ich
zastosowania. Zatlozono, ze roézne etapy i styl zycia,
a takze $ciezka kariery moga warunkowa¢ odmienne
perspektywy postrzegania wirtualnej kreacji wiasnej
osoby. Dob6r proby badawczej umozliwit zarysowanie
tematyki, ktorg stanowi autoprezentacja zawodowa®
w mediach spoteczno$ciowych oraz oméwienie zaob-
serwowanych zjawisk.

Przebieg badan

Po pierwsze, w profilach wybranych 12 uzytkowni-
kéw w portalu LinkedIn.com przeanalizowane zostaty
kategorie, w obszarach ktérych badani zamieszczajg
tre$ci oraz zidentyfikowane zachowania autoprezen-
tacyjne. Kategorie zostaly podzielone przez autorke
na trzy gtéwne grupy: elementy personalizagji profilu,
elementy autopromocji zawodowej oraz elementy
zwigzane z relacjami z innymi uzytkownikami (por.
tabela 1).

Analizy profili pod katem dominujgcych kompe-
tencji dokonano w odniesieniu do catych profili oraz

Grupa kategorii

Kategorie w profilu

Elementy personalizacji profilu

zdjecie profilowe
zdjecie w tle

adres do profilu/nick
* opis

Elementy autopromocji zawodowe;j

zainteresowania
* umiejetnosci

* wyksztalcenie

* doswiadczenie
* osiagniecia

* jezyk(i)

Elementy zwigzane z relacjami z innymi uzytkownikami

* potwierdzenia umiejetnosci
¢ aktywnos¢
* rekomendacje

Zrédto: opracowanie wlasne.

4 0 korzysciach z bycia uzytkownikiem mediéw spofeczno$ciowych, odwotujgc sie m.in. do budowania relacji za ich
posrednictwem, w tym takze na gruncie zawodowym, pisata np. [.M. Stefaniak w artykule pt. Profesjonalne i eksperckie

media spotecznosciowe a rynek pracy.

> W opisie ogolnej koncepgji i wynikéw badan autorka uzywa pojecia ,,autoprezentacja zawodowa”, przez ktoérg
rozumie kategorie autoprezentacji zwigzanej z karierg — a wiec pokazaniem swojego wyksztatcenia, do§wiadczenia,
osiaggnie¢ i innych atutéw, ktore sg istotne w kontekscie konstruowania wizerunku profesjonalisty. Nie nalezy tego
pojecia myli¢ z terminem ,,autopromocja zawodowa”, ktory okresla jedng ze strategii autoprezentacji zawodowej

i rowniez pojawia sie w niniejszym opracowaniu.
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do zamieszczonych w nich autoopiséw®. Zbadania
autoopiséw pod katem dominujgcych kompetengji
dokonano poprzez identyfikacje zachowan ujawnia-
jacych dane kompetencje. Do strategii afektywnych
(Ja-Dziecko) przypisano nastepujgce zachowania: chwa-
li sie, wstydzi sie, zachwyca sie, podziwia, buntuje sie,
stawia (naturalne) pytania; do strategii poznawczych
(Ja-Dorosty): informuje/opisuje, ocenia, rozstrzyga, gro-
madzi fakty, wycigga wnioski, poréwnuje; do strategii
afektywno-poznawczych lub mieszanych (Ja-Rodzic):
chwali (kogo$), poucza, chroni, rozkazuje, zacheca,
wspiera. Wypowiedzi z autoopiséw zostaty skodyfiko-
wane na podstawie dostrzeganych w nich zachowan,
ktore sa charakterystyczne dla kazdej ze strategii.
W ten spos6b przenalizowano wylfgcznie profile
zawierajgce wypelnione pole autoopisu (w sumie
siedem z dwunastu). Na bazie analizy i interpretagji
catych profili uznano, ze w pozostatych pieciu bez
autoopisu dominujg kompetencje poznawcze’. Kon-
cepcja, ktéra stanowifa baze matrycy do kodowania
treSci w kontek$cie dominujgcych kompetengji, byta
analiza transakcyjna Berne’as.

W prezentowanej analizie wynikow w niniejszym
artykule, ze wzgledu na konieczno$¢ ograniczenia
objetosci tekstu, uwzglednione zostaly ogélne wyniki
badan i wnioski.

Sposoby prezentowania siehie w portalu
LinkedIn.com — wyniki badan wlasnych

Zachowania autoprezentacyjne internautéw ak-
tywnych w portalu LinkedIn.com zostaty oméwione
w oparciu o taksonomie Jonesa i Pittmana (opisang juz
w poczatkowej czesci artykutu). Na podstawie zgro-
madzonego materiatu empirycznego zauwazy¢ mozna
nastepujgce zachowania autoprezentacyjne w bada-
nych profilach: 1) autopromocje zawodowa, w tym
deklaracje kompetencji oraz rekwizyty kompetencji,
2) ingracjacje i 3) egzemplifikacje (por. tabela 2).

Autopromocja zawodowa byta dominujgcym zacho-
waniem autoprezentacyjnym, zauwazalnym w kazdym
z dwunastu analizowanych profili. Ich autorzy opisy-
wali posiadane cechy, umiejetnosci i wyksztalcenie
w superlatywach — celem jest pokazanie siebie jako
profesjonalisty. Internauci deklarowali rowniez swoje
kompetencje (dziesiec¢ profili), ktore niejednokrotnie
potwierdzane byty przez innych uzytkownikéw. W jed-
nym z profili pojawity sie rekwizyty kompetencji w po-
staci wtasnych artykutéw naukowych. Kolejne z do-
strzeganych zachowan — ingracjacja — wystapito w pie-
ciu analizowanych profilach w portalu LinkedIn.com.
Tworzenie podobienstw bylo realizowane przez sto-
sowanie w opisach formy ,,my”, natomiast wyrazanie
sympatii gléwnie poprzez zamieszczanie wpiséw czy
komentarzy pochlebiajgcych innym uzytkownikom.
Ostatnim zachowaniem byta egzemplifikacja, ktoéra
zostata zidentyfikowana w dwoch profilach.

W zadnym z profili nie spostrzezono zachowan
mogacych wskazywac na stosowanie zastraszania czy
suplikacji. Prawdopodobnie wynika to ze specyfiki
medium spotecznoSciowego poddanego analizie.
W badanych profilach wystgpita wylgcznie autopre-
zentacja pozytywna (Wojciszke, 2002, s. 145). W tym
portalu uzytkownicy sg skupieni na promogji siebie,
swoich kompetencji i osiggnieé, czesto stosujg takze
pisemne deklaracje kompetengji. Inni internauci mogg
potwierdzi¢ zamieszczone przez nich informacje i tym
samym wzmocni¢ kreowany pozytywny wizerunek
(w przypadku tradycyjnej autoprezentacji zawodowe;j
funkcje taka petnig rekomendacje uzyskiwane m.in.
od poprzednich pracodawcéw). Pod wzgledem jezy-
kowym opisy sg w wiekszosci pozbawione zaréwno
spegcjalistycznej terminologii, jak r6wniez elementow
symbolizujgcych emocje, np. emotikonow.

Przyjmujac, ze prezentujgcymi sie internautami
kierujg dobre intencje, mozna stwierdzi¢, iz pokazujg
oni siebie w duzej mierze takimi, jakimi rzeczywiscie
s3, a profil zamieszczajg w konkretnym celu. Ponadto

Tabela 2. Zidentyfikowane zachowania avtoprezentacyjne w profilach uzytkownikow Linkedin.com

Zachowanie autoprezentacyjne

Liczba profili, w ktorych
zachowanie zostalo zidentyfikowane

1. autopromocja zawodowa 12
1.1. | deklaracje kompetencji 10
1.2. | rekwizyty kompetencji 1
2. ingracjacja 5
3. egzemplifikacja 2

Zrodlo: opracowanie wlasne.

¢ Autoopis to notka o autorze profilu w portalu LinkedIn.com, stworzona przez niego i zamieszczona w polu ,,Infor-
macje”. Internauci zawierajg tam zazwyczaj krétka charakterystyke siebie (wymieniajg posiadane cechy charakteru,
umiejetnosci czy zasoby), swoich celéw, osiggnie¢ lub zwiezly opis dziatalno$ci zawodowej.

7 Poza polem autoopisu w pozostatych kategoriach przewazaly zachowania zwigzane z informowaniem i opisywaniem,

przyporzadkowane do strategii poznawczych.

8 Zachowania charakterystyczne dla kazdej ze strategii zostaly przyporzadkowane w oparciu o tekst: R. Rogoll, Aby

byc sobg. Wprowadzenie do analizy transakcyjnej, s. 16-20.
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chcg wykreowac pozytywny wizerunek wtasnej oso-
by w sieci i wywota¢ u odbiorcy okreslone wrazenia
—w zwigzku z tym podajg tylko te informacje i fakty
z zycia, ktére (z ich perspektywy) moga stuzy¢ budo-
waniu pozytywnego wizerunku. Jest to w pewnym
sensie sytuacja analogiczna do procesu przygoto-
wywania Curriculum Vitae sktadanego wraz z innymi
dokumentami aplikacyjnymi w trakcie poszukiwania
zatrudnienia. Nietatwo stwierdzi¢, na ile wykreowana
tozsamosc¢ offline jest spojna z wykreowang tozsamos-
cig online. W zwigzku z tym mozna ostroznie przyjac,
Ze autoprezentacja badanych uzytkownikéw portalu
LinkedIn.com ma charakter taktyczny. Autoprezentacje
taktyczne ,,s3 zmienne; ulegaja modyfikacji wraz ze
zmiang celéow dziatania, r6l spotecznych i sytuacji
interpersonalnych. Cele te sg czesto krotkotrwate
i dorazne, co wymaga zmiany maski” (Kozielecki,
1986, s. 189). W zaleznoSci od oczekiwanych efektéw,
internauci stosujg r6zne zachowania autoprezentacyj-
ne, co sugerujg tez wyniki badan.

W uzupetnianiu profili badani skupiajg sie przede
wszystkim na polach, ktére autorka niniejszej pub-
likacji zaliczyta do grupy elementéw autopromogji
zawodowe]j — dotyczacych wyksztalcenia, doswiad-
czenia czy umiejetnos$ci. Uwidaczniajg sie tutaj
strategie poznawcze — informowanie, opisywanie
oraz gromadzenie faktow dotyczacych aktywnosci
zawodowej. Analiza p6l nagtowkow i doswiadczenia
autora réwniez potwierdza, ze w profilach dominujg
kompetencje poznawcze. W prezentowaniu doswiad-
czenia zawodowego badanych zauwazy¢ mozna
przede wszystkim wyliczenia i opisy — dtuzsze lub
krotsze (takze w jezyku angielskim). Sg one bardzo
formalne, pozbawione odniesien do uczué, przezyé
czy emocji. W polach nagtéwkéw (znajdujacych sie

bezposrednio pod imieniem i nazwiskiem) pojawiajg
sie takie informacje, jak stanowisko pracy czy nazwa
firmy, w ktorej autor profilu jest zatrudniony. Badani
wyliczaja réwniez zawody, ktére wykonuja (np. coach,
pedagog, trener, doradca zawodowy, koordynator pro-
jektu; human resources manager, job coach), a takze,
jak w przypadku jednej z autorek profilu — wskazujg
aktualng aktywno$¢ zwigzang z zajmowanym stano-
wiskiem, w tym przypadku rekrutera (poszukiwanie
kandydatow z branzy IT). Elementem personalizagcji,
obecnym w kazdym z badanych profili, jest zdjecie
profilowe autora — portret biznesowy na jednolitym
tle, sugerujacy profesjonalne podejscie do budowania
zawodowego wizerunku.

Zgodnie z wynikiem analizy autoopiséw, badani
stosujg strategie charakterystyczne dla kazdego ze
stanoéw Ja — Rodzica, Dorostego i Dziecka. Jak wynika
z tabeli 3, wsrdéd analizowanych autoopiséw dominu-
ja strategie poznawcze (14). Nieznacznie mniej jest
strategii afektywnych (11). Strategii mieszanych (8)
zauwazono niemal potowe mniej niz poznawczych.
Uogolniajac, mozna uznaé, ze w prezentowaniu siebie
Za pomocag autoopisu rowniez czesciej pojawiajg sie
zachowania powigzane z kompetencjami poznawczy-
mi. R6znica jest taka, ze w opisach siebie niemal row-
nie czesto pojawiajg sie takze zachowania sugerujace
wykorzystanie kompetencji afektywnych — inaczej niz
w przypadku pozostatych kategorii profilu.

Podsumowanie

Z reguly uzytkownicy zamieszczajg swoje profile
w mediach spoteczno$ciowych w konkretnym celu.
W kontekscie kariery dla niektérych tym celem
jest che¢ podtrzymania kontaktow lub nawigzania

Tabela 3. Analiza autoopisow uzythownikéw portalu Linkedin.com pod kqtem dominujgcych kompetencji — afektywnych,

poznawczych, afektywno-poznawczych (podsumowanie)

Liczba zidentyfikowanych Liczba zidentyfikowanych Liczba zidentyfikowanych
Numer badanego zachowan przypisanych zachowan przypisanych zachowan przypisanych
profilu do strategii afektywnych do strategii poznawczych do strategii mieszanych
(Ja-Dziecko) (Ja-Dorosly) (Ja-Rodzic)
Autor profilu 2 1 2
nr1
Autor profilu 1 2 0
nr3
Autor profilu 1 2 0
nr 4
Autor profilu 1 2 1
nrS5
Autor profilu | | 0
nr9
Autor profilu 4 4 5
nril
Autor profilu 1 2 0
nr12
Razem: 11 14 8

Zrédto: opracowanie wlasne.
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znajomosci biznesowych, dla innych media spo-
tecznosciowe stanowig przede wszystkim miejsce
autoprezentacji zawodowej — uzytkownicy kreujg
wiec swoj pozytywny wizerunek w sieci, uwypukla-
jac korzystne elementy wtasnego zycia, eksponujac
swoja warto$¢ jako specjalisty w danej dziedzinie lub
promujgc swojg dziatalno$¢ zawodowa. Prezentacja
doswiadczenia zawodowego i oferowanych ustug
czy wiedzy moze stanowi¢ autoreklame i zacheca¢
odbiorcéw do wspotpracy z prezentujgcg sie osoba.
Profile w mediach spotecznosciowych prowadzone sg
réwniez przez pracodawcéw i rekruteréw, ktorzy za
ich posrednictwem poszukujg kandydatéw do pracy.
Tanja Koch, Charlene Gerber i Jeremias J. de Klerk na
podstawie badan nad wplywem mediéw spotecznos-
ciowych na proces rekrutacji w Afryce Potudniowej
doszli do wniosku, ze rekruterzy nie mogg przeprowa-
dzi¢ skutecznej rekrutacji bez zastosowania narzedzi
spoteczno$ciowych takich jak LinkedIn.com. Wskazujg
takze na koniecznos$¢ odpowiedniego ich przeszkole-
nia, by uzytkowanie tego portalu byfo jak najbardziej
efektywne (Koch i in., 2018). Media spofecznoSciowe
decyduja takze o powodzeniu menedzeréw — ob-
szerne badania na ten temat przeprowadzit Pawet
Korzynski, ktéry m.in. dowiédt, ze aktualnie z por-
talu LinkedIn.com aktywnie korzysta juz 97% polskich
lideréw (Korzynski, 2018). Inng grupa oséb obecnych
w tym serwisie sg poszukujacy zatrudnienia (zarébwno
biernie, jak i czynnie) — oni takze publikujg swoje
zawodowe profile, najcze$ciej w celu znalezienia
inspiracji czy ofert pracy.

Do kreowania wizerunkéw (w grupie analizowanej
przez autorke) internauci zastosowali przede wszyst-
kim strategie autopromocji, co — uwzgledniajac cele
korzystania z tego portalu — wydaje sie by¢ uzasad-
nione. Wszak budowanie profilu w profesjonalnych
mediach spotecznosciowych to tworzenie zawodowe;j
wizytowki, ktoéra — zamiast by¢ przekazywana na wy-
darzeniach branzowych czy spotkaniach biznesowych,
staje sie jedng z kart wirtualnego $wiata. To karta, kt6-
ra kazdy moze obejrzec i zaopiniowac. Zamieszczenie
profilu to wystawienie sie na spoteczng, internetowg
ekspozycje. Jesli profil konstruowany jest $wiadomie,
moze okazac sie pomocny w d3zeniu do wymarzone;j
kariery. Cyberprzestrzen pozwala w trakcie procesu
autoprezentacyjnego uwypukli¢ niektore aspekty
Zycia — czy to prywatnego, czy zawodowego — a inne
skutecznie zatuszowac. Selekcja zamieszczanych
informacji jest jednak pozgdana. Powodzenie profili
zalezne jest tez od tego, na ile umiejetnie uzytkownicy
postugujg sie narzedziami powigzanymi z nowymi
technologiami. Szybkos¢, z jaka pojawiajg sie kolejne
udogodnienia, pozwala wnioskowa¢, ze podazanie
za nowinkami technologicznymi i nieustanne pogte-
bianie wiedzy sg bardzo istotne takze w kontekscie
kreowania wizerunku w sieci. Jak stusznie zauwazyt
Tomasz Goban-Klas: ,to, co dzisiaj jest nowe, jutro
staje sie stare” (Goban-Klas, 2001, s. 290). Media
spoteczno$ciowe, ktére dzi$ zajmujg pierwsze miej-
sca w rankingach popularnosci, jutro moga zostac
zastgpione innymi. Skladowg atrakcyjnego profilu

jest wiec, poza autentycznoscig prezentujgcego sie
oraz umiejetnym podkresleniem swoich kompetengji
i osiggnie¢, podgzanie za aktualnoSciami.
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Professional self-presentation of Linkedin portal users

The dynamic development of new technologies has influenced the popularization of social media, which is a space in-

tended for interpersonal communication. It allows people to establish and maintain contacts, but it also offers a wide range
of possibilities in the context of image building. Professional social media, mainly for professional self-presentation, is also
gaining popularity. It is therefore important to stimulate reflection on this issue, so that users construct their online images
not only more consciously, but also more skillfully — to effectively support career design.

In this study, the author presents the results of her own research, the aim of which was to discover the methods of self-
-presentation used by active users of LinkedIn.com. The research identifies, first of all, self-presentation behaviors based on the
taxonomy of E.E. Jones and T.S. Pittman and, secondly, dominant competences (affective, cognitive, affective and cognitive).
The theoretical basis of the tool for recognizing the dominant competences in the users’ self-presentations is provided by the
concept of transactional analysis (TA) by E. Berne. The research results allow one to conclude that internet users presenting
themselves on LinkedIn.com use positive self-presentation and, above all, the strategy of self-promotion. The author identifies
such self-presentation behaviors as declarations of competence, ingratiation (including the creation of similarities between
the user and the recipient and expressing sympathy), exemplification and props of competence. Cognitive competences prevail
both in self-description and in other parts of the analyzed profiles.

Keywords: online self-presentation, professional self-promotion, professional social media, social communication,
self-presentation behaviors, LinkedIn.com, transactional analysis by E. Berne, taxonomy of self-presentation behaviours
by E.E. Jones and T.S. Pittman
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