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BLOGI JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACIJI
MIEDZY UZYTKOWNIKAMI SIECI.
ASPEKTY KOMUNIKACYJNE BLOGOSFERY

Praca analizuje zjawisko komunikacji blogowej. Autorzy prezentuja istotne aspekty komunikacji blogowej
w $srodowisku sieciowym, a nastgpnie przedstawiaja statystyczny opis tematyki sieciowej polskiej blogosfe-
ry, specyfike relacji migdzy autorami pamigtnikow sieciowych i ich czytelnikami. Sledza réwniez ewolucje
blogow tradycyjnych (tekstowych) w kierunku wideoblogéw oraz zmiany relacji migdzy blogerami i ich
interaktywnymi czytelnikami. W kolejnej czgséci pracy zostaje omowiona mozliwos¢ wykorzystania tego typu
komunikacji w promowaniu marki jako nowej formy marketingu szeptanego i towarzyszacych temu zmian
w marketingu i public relations.
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1. UWAGI WSTEPNE

Najbardziej rozpowszechniona definicja bloga mowi, Ze jest to najczgsciej prywatna strona
internetowa, na ktérej publikowane sa z mniejsza lub wigksza czgstotliwoscia uporzadkowane,
chronologicznie wpisy wyswietlane czytelnikom w odwrdconej kolejnosci chronologicznej
(Olcon 2003: 123—143). Zapewniaja one archiwizacjg i kategoryzacjg upublicznionych postow,
a takze — co jest szczegodlnie istotne dla tresci niniejszego artykutu — umozliwiaja komento-
wanie notek zamieszczanych przez czytelnikow, co sprzyja komunikacji dwustronnej migdzy
autorem bloga a odbiorcami jego tworczosci (Filciak 2009: 15-16). Obecnie blogi uznawane
sa za jedne z najprostszych, a jednoczesnie skutecznych narzedzi, dzigki ktérym jednostka
moze zaistnie¢ w sieci. Komunikacja z czytelnikami stanowi bowiem wazny, a niekiedy nawet
kluczowy element funkcjonowania blogosfery.

W wyniku rozwoju cywilizacyjnego zmianie ulegly sposoby przekazywania informacji
migdzy ludzmi, ktore nie ograniczaja si¢ wytacznie do poziomu werbalnego. Upowszech-
nienie Internetu sprawito, ze wyznaczone zostaty nowe kierunki i mozliwosci komunikacji
z odbiorcami. Spowodowato to z kolei odejscie od myslenia pojeciowego. Istotna rolg zaczat
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odgrywac obraz oraz tzw. mozaikowe postrzeganie rzeczywistosci, ktorej poszczegdlne ele-
menty sktadowe maja r6zna wartosc.

Sie¢ jako medium otwarte par excellence jest technologia wychodzaca naprzeciw tej naturalnej
formie ludzkiej aktywnosci, jaka jest interakcja. (...) Podczas jednak, gdy Internet zwigkszy? sto-
pien komunikacyjnos$ci, dodajac do tego opcj¢ punktu do wielu punktéw (transmisja). Sie¢ dzigki
hipertekstowi dodata do tego procesu kolejny wymiar — taczac ze sobg tresci w obrebie tej samej
komunikacji (Fiut i Matuzik 2002: 6-8).

2. KOMUNIKACJA BLOGERA Z CZYTELNIKAMI

Tradycyjne media (prasa, radio, telewizja) nie pozwalaly na zbyt czgste, a zwlaszcza
synchroniczne prowadzenie dialogu z odbiorcami. Stanowity zasadniczo jednokierunkowy
srodek przekazu pewnych tresci do duzych grup odbiorcow. Internet jako srodowisko me-
dialne o charakterze interaktywnym stworzyt na szeroka skalg mozliwos$¢ interakeji z innymi
uzytkownikami sieci, co umozliwito rozwoj postaw interaktywnych, a nawet wchodzenia
synchronicznego nadawcy z odbiorca (Levinson 2010: 73—74). W tak powstatej wirtualnej
przestrzeni komunikacja coraz czgséciej zaczgla przybieraé charakter symetryczny, gdzie ,, (...)
przekaz ptynie od wielu nadawcdw do wielu odbiorcoéw, przy czym rola jednych i drugich nie
jest z gory zdeterminowana i moze ulec dynamicznym zmianom” (Mazurek 2011). Niemniej
jednak jest ona czeSciowo ograniczona ze wzgledu na duza ilo$é réznego typu materiatéw
zamieszczanych na poszczegdlnych stronach lub portalach. W modelu komunikacji za pomoca
starych mediéw autor danego tekstu najczesciej nie ma czasu na natychmiastowe odpisywanie
na komentarze, gdyz specyfika takiego przekazu jest z zasady asynchroniczna, a autor musi
mieé czas na napisanie i opublikowanie kolejnego materialu. W blogowaniu jest inaczej.
Komentarze sa istotnym elementem dziennika sieciowego, a jednocze$nie bezposrednio
motywuja blogera do dalszego pisania. Rownolegle zawiazywane sa trwale interakcje migdzy
czytelnikami, co z kolei sprzyja wystgpowaniu dialogu i utrzymywania go przez dtuzszy
czas. To wlasnie blogi pozwalaja ich autorom wyraza¢ wiasne, nieraz bardzo subiektywne
opinie na temat otaczajacego $wiata i innych ludzi. Sa réwniez znakomitym $rodkiem eks-
presji, rowniez artystycznej, a to, ze umieszcza si¢ je w przestrzeni wirtualnej, potencjalnie
dostgpnej dla wszystkich, jest ponickad szansa upewnienia si¢ blogera o wlasnym istnieniu
w tej przestrzeni komunikacyjnej oraz istnieniu 0s6b wchodzacych w wymiang komunikacyjna
z tworca takiego tekstu, ktory poczatkowo nie ma jasno okreslonego adresata.

Jak wynika z zestawienia podanego w tabeli 1, blogi umozliwiaja ich autorom potencjalne
docieranie z przekazem niemal do kazdego uzytkownika sieci, jesli tylko wyrazi zainteresowa-
nie tego typu przekazem. Blogosfer¢ mozna poréwnac do szeroko dostgpnego ,,okna wysta-
wowego”, w ktorym blogerzy z r6znym skutkiem probuja si¢ promowac. Blogi umozliwiaja
ponadto niecomal natychmiastowe prezentowanie swoich pogladow w danej kwestii, a tatwos¢
zamieszczania kolejnych postow (wypowiedzi) sprawia, ze zamieszczane opinie sa bardziej
spontaniczne i subiektywne. Liczba odbiorcow z kolei jest tylko czg$ciowo ograniczona, np.
przez znajomos¢ jezyka lub kontekst srodowiskowy, z ktdrego si¢ wywodzi autor oraz jego
respondenci. Niemniej jednak ich aktywno$¢ jest bardzo wysoka, gdyz moga wypowiadac si¢
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niemal w kazdej kwestii, co z kolei sprawia, ze mozna mowi¢ o rdwnosci 1dl, jakie petnia i ich
przemiennosci w kolejnych aktach komunikowania. Ten nowy podziat rol, w ktorym nie ma
miejsca dla jednego autora, gdyz kazdy, nawet czytelnik danego bloga, moze by¢ uznany za
jego wspotautora, sprawia, ze obecnie mozna mowi¢ o nowym typie uzytkownika Internetu,
tzw. wreaderze, ktory nie tylko odbiera dostgpne w sieci materiaty, ale sam je wspottworzy
(Allen 2011). Korzystajac z mnogosci linkow, wyznacza on droge blogerom, ktora ,,poda-
zaja” za dostgpnymi w sieci informacjami w zwiazku z interaktywnym odnoszeniem si¢ do
nich. Powszechnie uznaje sig, ze bez czytelnikow blogi nie moglyby istnie¢. Sa to bowiem
odbiorcy, ktorzy sledza i komentuja kolejne wpisy blogera, w pewnym sensie wptywajac na
tresci zawarte w danym dzienniku sieciowym. Ponad 90% wszystkich dostgpnych w sieci
blogéw ma mozliwos¢ komentowania zawartych w nich materiatoéw. Tylko nieliczni autorzy
blokuja mozliwos$¢ dodawania komentarzy pod nowymi postami (Fiut, Piatek 2011: s. 57-80).

Tabela 1
Poréwnanie komunikacyjnych wiasciwosci poszezegdlnych mediow
(prasy, radia, telewizji i Internetu)

Komunika- Medium masowe
cyjna wiasci- prasa radio telewizja internet
wos¢ mediow
Zasigg oddzia- | lokalny (krajo- lokalny (krajowy, lokalny (krajo- | lokalny, globalny
tywania wy, regionalny, regionalny, rzadziej | wy, regionalny),
srodowiskowy, ale | srodowiskowy i mig- | ponadlokalny
i migdzynarodowy) | dzynarodowy)
Liczba odbior- | ograniczona (lo- ograniczona (lo- ograniczona czg$ciowo
cow kalnie, regionalnie, | kalnie, regionalnie, (lokalnie, ograniczona
jezykowo) jezykowo) regionalnie, (igzykowo, $ro-
jezykowo) dowiskowo)
Nadawca instytucjonalny instytucjonalny instytucjonalny | instytucjonalny,
(jeden) (jeden) (jeden) indywidualny
(wielu)
Aktywnos¢ niska niezbyt wysoka bardzo niska bardzo wysoka
odbiorcow
Stosunek nieréwnos$¢ rol nierdwnos¢ rol nierdwnos$¢ rol | rownosé rol
nadawca—od-
biorca

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: http://czytelnia.pwn.pl/komunikacja_jezykowa/specyfikacja.php

[10.08.2011]

Blogi mozna porownac do tzw. dziela otwartego, gdyz nie tworza zamknigtej catosci,
a zawarte w nich tresci autor moze swobodnie modyfikowaé, decydujac czy, kiedy i w ja-
kiej postaci upubliczni je na swojej stronie. Juz Umberto Eco podkreslal, ze o istnieniu
dzieta w pelni mozna mowi¢ dopiero w procesie jego interpretacji (Eco 1994: 191-193).
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Czytelnicy blogdbw moga nieustannie powraca¢ do przeczytanych na danej stronie mate-
riatdbw, jednocze$nie maja mozliwosé, by je interpretowaé na rdzne sposoby. Sytuacja ta
sprawia, ze punkt cigzko$ci przeniesiony zostaje z autora blogu na odbiorcg, ktéry musi
wejs$¢ w interakcje z trescia zawarta na danej stronie. Czytelnik w pewnym sensie jest jednak
zmuszony odczytywac tresci potencjalnie zamknigte w narzuconym przez samego autora
bloga szablonie. Niemniej jednak kolejne odczytania tresci zawartych na blogu nie beda
nigdy takie same. Co wigcej, sam fakt dodawania kolejnych postow przez autora znaczaco
wplywa na odbior materiatow zawartych w dzienniku sieciowym. Rowniez wpisy czytel-
nikow moga poszerza¢ mozliwos¢ dalszych interpretacji takiego nieustannie tworzonego
tekstu.

Najczesciej autorami blogéw sa pojedyncze osoby, stad tez blogi przypominaja bardziej
gazety, ktore sa mediami publicznymi, niz pamigtnik osobisty, bowiem ten drugi w zatozeniu
miat by¢ prowadzony wytacznie dla wlasnego uzytku, bez mozliwosci czytania i komento-
wania zawartych w nim tre$ci przez osoby inne niz autor. Nie znaczy to jednak, ze wsrod
internautéw prowadzacych wilasny dziennik sieciowy nie ma blogerow, ktorzy chca sig
podzieli¢ ze swoimi czytelnikami tym, co robily, przezyty itp. Jak bowiem wynika z badan
przeprowadzonych przez Blox.pl i Gemius, wigkszo$¢ blogerow zaktada wiasny dziennik
sieciowy, aby moc wyrazi¢ swoje osobiste uczucia i emocje (okoto 65%), opinie (okoto 64%)
badz zachowa¢ pomysly, doswiadczenia i uczucia na przysztosé (60%) (Zajac et al. 2007).
Najczesciej w wypowiedziach blogerow wystepuje narracja pierwszoosobowa, co sprzyja
budowaniu trwatych relacji z czytelnikami. Dominuje takze jgzyk potoczny, w duzym stopniu
zblizony do méwionego.
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Rys. 1. Tematyczna zawartos¢ blogow.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J.M. Zajac et al. 2007
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Zawartos$¢ tematyczna bloga (por. rys. 1) warunkuje w duzej mierze komentarze znaj-
dujace si¢ pod okreslonym wpisem. Wigkszos¢ czytelnikow danego dziennika sieciowego to
ukryci obserwatorzy, ktorych autor najczesciej nie zna osobiscie, niemniej jednak zdaje sobie
sprawe z ich istnienia i oddzialywania. Zaden bowiem blog nie moze istnie¢ bez czytelni-
kow, ktorzy go czytaja, subskrybuja i komentuja. Z kolei blogerzy coraz czgsciej wchodza
w dialog z odbiorcami, a do najaktywniejszych zwracaja si¢ nawet personalnie. Nastgpuje
wigc nawiazywanie relacji o wzglednie trwatym charakterze. Poczucie bycia anonimowym
pozwala natomiast internautom publikowaé opisy wzigte z wlasnego zycia, czgsto bardzo
intymne, a nawet kontrowersyjne. Sam termin ,,intymno$¢” wywodzi si¢ z lacinskiego stowa
»~inimus”, co znaczy ,,wewngetrzny, najgtebszy”. Natomiast ,,pozostawa¢ w intymnej relacji
z drugim cztowiekiem to mie¢ dostgp do najglgbszych poktadow jego osobowosci i rozumieé
te glebie™. Intymno$¢ ma zatem sens wowczas, gdy istnieje ukryty obserwator, ktory podziwia
osobiste zwierzenia danej osoby, a ktorym w przypadku blogdw sa wlasnie jego czytelnicy.

W komunikacji blogowej dominuje obecnie forma jezyka pisanego, lecz coraz czgsciej
jest on uzupehiany, a nawet zastgpowany przez materiaty wizualne. Otwiera to przed auto-
rami dziennikow sieciowych nowe mozliwos$ci, ktore nie sa dostgpne w komunikacji face to
face. Taka forma przekazywania innym uzytkownikom sieci informacji pozwala dodatkowo
realizowac szersze cele procesu komunikowania, przy jednoczesnym zachowaniu dystansu do
innych 0s6b. Wzgledna anonimowos$¢ autorow blogéw opartych glownie na tekscie pozwalata
stopniowo jego autorom wyzby¢ si¢ zahamowan. Tworcy, tworzac wlasny dziennik sieciowy,
proébuja przede wszystkim zwréci¢ na siebie uwage, by odnalez¢/zbudowac wlasne miejsce
w sieci, 1 jednocze$nie staraja si¢ ja zorganizowa¢ wokot siebie.

Blogerzy postuguja sig¢ najczgsciej potoczna odmiang polszczyzny w formie pisanej, ktora
stosuje si¢ w kontaktach o charakterze mniej oficjalnym. Niewatpliwie utatwia to komuni-
kacjg z innymi uzytkownikami, jak rowniez pozwala zmniejszy¢ dystans, ktory pojawia si¢
migdzy blogerem a czytelnikami. Internauci czgsto postuguja sig skrotami, sptycaja i uprasz-
czaja przekaz. Te nowe formy pi§miennictwa nie wynikaja jednak bezposrednio z pojawienia
si¢ blogéw, lecz zwiazane sa z szerzej rozumiang komunikacja medialna oraz internetowa,
ktora obserwuje si¢ juz od kilkunastu lat (Majkowska, Satkiewicz 1999: 186—-196; Grusz-
czynski 2003: 79-92). Mniejsza wagg przywiazuje si¢ do dbatosci o zachowanie poprawnosci
ortograficznej i stosowania znakow diakrytycznych. Komunikacja z innymi uzytkownika-
mi ma na celu przede wszystkim zwigkszenie dynamiki przekazywania informacji. Jezyk
Internetu w coraz wigkszym stopniu zaczyna przypomina¢ konglomerat réznych kodow,
ktorych stosowanie nie przeszkadza jednak uzytkownikom we wzajemnym rozumieniu sig.
Warto jednak zauwazy¢, ze potaczenie tradycyjnej formy, jaka jest pamigtnik osobisty lub
dziennik z nowym medium — Internetem, musiato zaowocowac¢ pojawieniem si¢ innowa-
cyjnej formy komunikowania si¢ z innymi uzytkownikami, ktorego schemat przedstawiono
na rysunku 2.

L Intymnos¢ (hasto formalne), zob. http://www.charaktery.eu/slownik—psychologiczny/I/80/Intymno% C5%9B%
C4%87/[29.09.2011] .
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Rys. 2. Model komunikacji blogerow z czytelnikami/widzami/uzytkownikami.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: http://drozd.uni.lodz.pl/~bajcik/ks/Sesja_1_model do_druku.pdf
[1.03.2011]

Osoby prowadzace blog wykorzystuja kanat w postaci sieci WWW, by publikowa¢ swoje
opinie, przemyslenia itp. Nast¢puje kodowanie przekazu, ktore potem jest dekodowane przez
czytelnikow. Wlaczaja si¢ oni do dyskusji, komentujac dany post, co z kolei sprawia, ze
migdzy autorem a odbiorcami zawiazuje si¢ specyficzny rodzaj wigzi spotecznej. Moze ona
doprowadzi¢ do wytonienia si¢ trwatych struktur spotecznych migdzy autorem a czytelnikami
i samymi czytelnikami skupionymi wokét danego bloga.

3. KOMUNIKACJA WIDEOBLOGOWA

Rozwdj technologiczny, w tym upowszechnienie systemu digital video sprawity, ze
uzytkownicy sieci, w tym blogerzy zaczgli urozmaicac¢ swoje ulubione miejsca w Internecie.
Z czasem w przestrzeni wirtualnej wyksztalcita si¢ nowa spoteczno$é, ktoéra tekst pisany
zaczgla zastgpowac tworzonymi przez siebie materialami audiowizualnymi. Epoka postoral-
nosci, w ktorej stowo mowione oraz bezposredni kontakt wzrokowy z innymi uzytkownikami
sieci powoli staje si¢ faktem. Media masowe, a z nimi cata popkultura, zmieniaja si¢ obecnie
w wielka tréjwymiarowa animizacjg. Uzytkownicy sieci sa czgscia catkowicie nowego ja-
koSciowo $wiata, ktory jest dopetnieniem ich rzeczywistego istnienia i znaczaco wptywa na
proces komunikacji z innymi osobami.

Osoby prowadzace wlasne dzienniki sieciowe coraz czgsciej za pomoca kamer interneto-
wych nagrywaja kilkunastominutowe filmy zawierajace w formie audiowizualnej osobiste prze-
myslenia i opinie. Zmieniaja si¢ w tzw. wirtualnych gawedziarzy, ktorzy daza do jak najlepsze;j
autoprezentacji, a jednoczesnie chca wygenerowacé jak najwicksza liczbe odston swojej strony
internetowej. Nacisk oraz zamysty strategiczne wideoblogdw potozone sa w szczego6lnosci na
komunikacj¢ z innymi uzytkownikami. Stad tez ich autorzy czgsto zwracaja si¢ personalnie
do poszczegdlnych widzéw, ktorzy skomentowali dany material filmowy. Podobnie jak ma
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to miejsce w komunikacji blogowej opartej na tekscie pisanym mozna moéwi¢ o oznakach
dialogowosci i bezposrednich, werbalnych zachgtach do dialogu. Najczesciej przybieraja one
forme statej formuly powitalnej o mniej lub bardziej oficjalnym charakterze:
»Witam w kolejnym odcinku MaturaToBzdura. TV, w ktorym co tydzien udowadniam
Polakom, ze matura to wlasnie bzdura (...)*”; Matura to bzdura, odc. 42;

— ,,Hej dzieciaki, zbyt leniwe i ... aby zrobi¢ sobie nale$nika (...)*”; Damianero;

— ,,Witam Panstwa bardzo serdecznie (...)*”; Jerzy Bralczyk, Stowo sie rzekio.

Wzrastajaca popularno$¢ wideoblogowania sprawita, ze nastapito przejscie od komuni-
kacji do konwersacji, poniewaz:

(...) w konwersacji wlasnie, a nie w komunikowaniu znika nadawca, odbiorca, komunikat i medium,
by ustapi¢ miejsca wypowiedziom migdzy osobami. (...) Komunikowanie prywatyzuje wiedzg,
podczas gdy konwersacja sprawia, ze wiedza prywatna staje si¢ publiczna. Komunikowaniem
konsumuje znany $wiat; konwersacja ogarnia nowy $wiat (Godzic 2005: 317).

Ta transformacja w komunikowaniu opisana przez Jerzego Bralczyka na jego blogu
wydaje si¢ celnie oddawac istotg fenomenu blogéw oraz ich ewolucji w kierunku wizuali-
zacji tej formy przekazu interaktywnego, ktorej tworcy (blogerzy) maja ambicje, by stac sig
podmiotami publicznymi, skupiajacymi wokot siebie publiczno$¢. W zwiazku z ta tendencja
rozwo6j wideoblogosfery przyczynia si¢ do niemal catkowitego wyzbycia si¢ anonimowosci
wiedoblogerow. Ich tworcy bowiem coraz czgsciej nie chca pozostawaé anonimowi, lecz wola
dzieli¢ si¢ z innymi wtasna tworczos$cia 1 przemys$leniami, czgsto coraz bardziej odwaznymi
i ekstrawaganckimi. Dzigki ksigdze wpisow moga réwnoczesnie dowiadywac sig, co mysla
o nich inni, a komentarze zawarte pod danym materialem filmowym stanowia rodzaj dialogu
mi¢dzy wideoblogerem a odbiorcami, ktory stanowi swoisty test dla przekazu i podsuwa au-
torowi kierunek jego dalszej kreacji. Zamieszczane w przestrzeni wirtualnej posty i materiaty
filmowe sprawiaja nadto, ze wideoblogi stanowia rodzaj potwierdzenia wlasnego istnienia
i wspotistnienia dla tych osob, o ktdrych si¢ pisze lub mowi, a wige upublicznia. Zdarza si¢
réwniez, ze wideoblogerzy skupiaja si¢ zbytnio na wypowiadanych przez siebie tre§ciach, przez
co zapominajg o tym, ze w tym samym czasie wysylaja swoim odbiorcom niewerbalne komuni-
katy, z ktorych wigkszo$¢ ma charakter nie§wiadomy. Ujawniaja je postawa ciata, gest, mimika
twarzy, tiki itp., a wigc informuja widzoéw o stanie emocjonalnym autora, co jeszcze poszerza
calo$¢ kontekstow komunikacyjnych i nakr¢ca mechanizm rozwoju spirali komunikowania, ktora
zwigksza zasigg danego blogu i sil¢ jego oddziatywania na publicznos$¢ (Lubas 2003: 512-514).

Wideoblogi sa zjawiskiem stosunkowo nowym (Filiciak 2009: 81)°% odchodzacym
od tradycyjnego modelu, w ktorym tresci przekazywane byty innym uzytkownikom sieci

http://www.youtube.com/watch?v=—MpAzSMDU74 [28.08.2011].
http://www.youtube.com/watch?v=PXdFQFfdUdk [28.08.2011].

http://bralczyk.blog.polityka.pl/ [29.08.2011].

Pierwszy znany wideoblog zostat zatozony w 2000 roku przez Adama Kontrasa. Za ojca §wiatowego wideoblo-
gingu uznaje si¢ jednak Steve’a Garfielda, ktory rozpoczal swoja przygode z wideoblogowaniem 1 stycznia
2004 roku. ,,Praktycznie kazda strona dotyczaca wideoblogowania, znajdujaca si¢ w wyszukiwarce Google,
zawiera jego nazwisko lub zdjecie stynnego usmiechu z hastem ,,I want YOU to video blog”. Jak si¢ okazato,
stowa Garfielda byty prorocze”.
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71



IGNACY S. FIUT, MAGDALENA PIATEK

wylacznie w formie pisemnej. Obecnie coraz wigksza role zaczyna odgrywac obraz, a to
z kolei sprawia, ze komunikacja w srodowisku internetowym coraz bardziej przypomina
tradycyjna, bezposrednia rozmoweg twarza w twarz, cho¢ w istocie odbywa si¢ w formie
minterfejs do interfejsu”. Jednak jej dynamiczny rozwdj oraz upowszechnienie powoduje,
ze $wiadomos¢ specyfiki tego medium wsrdd uzytkownikéw powoli znika, co prowadzi do
przekonania o blisko$ci oraz silniejszej wspolnotowosci uczestniczacych w niej adwersarzy.

4. KOMUNIKACJA MARKI
ZA POMOCA KOMUNIKOWANIA BLOGOWEGO

Obecnie blogi staja si¢ takze skutecznym narzedziem komunikacji marki. Kryzys trady-
cyjnych form reklamy i marketingu, a takze zmiana zachowan konsumenckich wymuszaja
na producentach i firmach poszukiwanie nowych metod dotarcia do potencjalnego klienta
z informacja o produkcie lub ustugach. Coraz czgsciej agencje PR-owskie i marketingowe
w imieniu swoich klientow nawiazuja wspotprace z popularnymi blogerami, ktérzy w zamian
za wynagrodzenie zgadzaja si¢ na umieszczanie na swoich stronach linkéw promujacych
dana marke lub, wykorzystujac narzedzia marketingu szeptanego, opisuja markg. Taki zabieg
sprawia, ze moze ona zaistnie¢ w §wiadomosci klientow, ktorzy czytajac dany wpis blogera,
rowniez koncentruja si¢ na danym produkcie lub ustudze. Rysunek 3 przedstawia model
takiego blogowego komunikowania marki.

%
]

Komunikaga miedzy blogerem a firma |
PR /Marketingowa )

Firma
PR/ Marketingowa T

T Kodowanie J Dekodowanie
'
| ]
1
-

| Komunikacja miedzy blogerem a H
czvtelnikami '

Komunikat (Kanat

oparty na siect Www)

Komunikat (Kanat

oparty na sieci Www)

Bloger Czytelnicy

Dekodowanie ]

> Sprzezenic zwrome — komentarze czytelnikow

Rys. 3. Model komunikacji marki wykorzystujacy blogi popularnych blogerow.

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat wyraznie pokazuje proces komunikacji pomigdzy firma PR/marketingowa, blo-
gerem a czytelnikami. W modelu tym tre$¢ komunikatu rozprzestrzenia si¢ migdzy wieloma
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odbiorcami. Sam przekaz formutowany jest przez blogera przy wczesniejszym uzgodnieniu
z firma warunkéw jego eksponowania i upowszechniania. Najczgsciej wspotpraca odbywa sie
na zasadach sponsoringu. Sponsorzy zobowiazuja si¢ do poszanowania niezaleznos$ci blogera,
jednoczesnie nie wptywaja na inne tresci, ktore zamieszczaja autorzy na swoich blogach.
Dzigki temu autorzy dziennikdw sieciowych moga polaczy¢ pasj¢ blogowania z zarobkiem.
Ta nowa forma promocji wykorzystujaca elementy marketingu szeptanego oraz blogi okazuje
si¢ skutecznym narzgdziem promocyjnym i wizerunkowym. Blogi staja si¢ w ten sposdb
narzg¢dziem niemal bezposredniej komunikacji z klientem. Dzigki nim firmy moga dowie-
dziec sig, co konsumenci sadza o ich ustugach i produktach, a jednocze$nie maja mozliwos¢
wplywania na budowanie pozytywnego wizerunku marki wsrdd potencjalnych nabywcow,
jak rowniez poszerzenia ich grona®. Czytelnicy danego bloga, komentujac wpis zawierajacy
elementy promocji marki, w sposob posredni komunikuja firmie badz agencji PR/marketin-
gowej, co sadza o ,,polecanych” przez autora dziennika sieciowego produktach i ustugach.
Tym samym najczgsciej nieSwiadomie pomagaja agencjom reklamowym w przygotowaniu
strategii promocyjnej danej marki, ukazujac w stosunku do niej swoje preferencje i oceny.

Powszechnie uznaje si¢, ze wykorzystanie ,,niezaleznych” blogeréw do kreowania po-
zytywnego wizerunku produktu i/lub marki jest dzialaniem skuteczniejszym i przynoszacym
lepsze efekty koncowe, niemniej jednak coraz czgéciej firmy zaktadaja wiasne blogi, ktorych
prowadzeniem zajmuja si¢ specjalnie zatrudnieni pracownicy. Dzigki temu istnieje mozliwosé
prowadzenia dodatkowo bezposredniej rozmowy z klientem, co utatwia nawiazywanie osobi-
stej relacji, a to z kolei buduje wigkszy poziom zaufanie do danej marki. Jest to takze kolejny
kanat, ktéry umozliwia kreowanie pozytywnego wizerunku marki i dotarcia z przekazem do
konsumenckiej niszy branzowej. Jak podkresla wielu specjalistoéw zajmujacych si¢ mediami,
blogi sa skutecznym narzedziem PR-owskim, ktore sprawia, ze nie tylko klienci, ale i dzien-
nikarze zatrudnieni w r6znych mediach chgtniej kontaktuja si¢ z firmami tworzacymi wlasny
branzowy dziennik sieciowy niz z firmami nieprowadzacymi takiej dziatalnosci. W efekcie
kooperacja pomigdzy réznymi formami blogdw zwigksza rozpoznawalnos¢ danej marki
i umozliwia bardziej racjonalne jej promowanie oraz gospodarowanie nia.

5. UWAGI KONCOWE

Rozwdj blogosfery, a obecnie takze wideoblogosfery, wyznacza nowe sposoby komu-
nikacji, umozliwiajac bardziej osobiste i aktywne uczestnictwo w procesach komunikowa-
nia zarowno medialnego, jak i spotecznego. Dzigki obecnym na blogach i wideoblogach

® Modelowym przyktadem wykorzystania blogéw do kreowania pozytywnego wizerunku marki byta jawnie
prowadzona w 2009 roku kampania reklamowa marki Nikon Polska. Akcja promocyjna przygotowana zostala
przez firmg¢ Eskadra Opcom i miata na celu promocjg¢ nowych lustrzanek cyfrowych Nikon D3000. W ramach
prowadzonych dziatan pigciu popularnym blogerom zostaty podarowane niniejsze aparaty w zamian za to, ze
przez cztery tygodnie zobowiazali si¢ zamieszcza¢ na swoich blogach fotowpisy i jednoczes$nie dzieli¢ si¢ z wia-
snymi czytelnikami wrazeniami dotyczacymi uzytkowania nowego produktu. Efektem prowadzonej kampanii
bylo wygenerowanie 82 postow, 2783 komentarzy, ponad 500 000 odston, ponad 130 000 odwiedzajacych, co
z kolei przyczynito si¢ do wzrostu $wiadomosci marki wérod czytelnikow blogdéw. Za: http://www.youtube.
com/watch?v=nJ74SzSLROg [21.10.2011].
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komentarzach czytelnikoéw mozliwe stato sig zaistnienie $cislejszych wigzi migdzy czytajacymi
a piszacymi. Dodatkowo kazdy z pojedynczych postow lub materiatow filmowych moze by¢
réowniez skomentowany. Lacznie tworzy si¢ swoista catos¢, ktéra mozna interpretowac na
wiele réznych sposoboéw, co niewatpliwie zwielokrotnia sil¢ oddziatywania komunikacyj-
nego migdzy ludzmi. Ponadto metoda komunikacji, ktora zapewniaja blogi, pozwala znie$¢
wiele barier miedzy ludzmi, jednocze$nie wptywajac na dynamike rozwoju i ksztaltowanie
si¢ tozsamos$¢ blogerow oraz ich czytelnikdw. Autorzy tworza pamigtniki internetowe, aby
odnalez¢ wlasne miejsce w sieci i w niej tez zaistnie¢. Dzigki istnieniu kanatu komunikacyj-
nego opartego na sieci WWW dzielg si¢ z innymi uzytkownikami wtasnymi przemysleniami,
opiniami, zainteresowaniami itp., a komentarze zawarte pod danym wpisem stanowia swego
rodzaju forum dyskusyjne, na ktérym prawie ,,na goraco” odbywa si¢ dynamizacji tresci
Scierajacych si¢ tam opinii, preferencji i ocen dotyczacych prezentowanych tam tresci oraz
intencji przekazow w nich zawartych. Wszystko to sprawia, ze poprawia si¢ jakos¢ zawartych
na blogach i wideoblogach informacji, ale rowniez ksztattuje si¢ tam §wiadomos$¢ odpowie-
dzialno$ci za upublicznione tresci.

Jak wcze$niej zaznaczono, blogi i wideoblogi sa stosunkowo skutecznym, a jednocze$nie
nowym narzgdziem komunikacji, ktore coraz czgsciej wykorzystuja firmy w celu promocji
wiasnych produktéw lub poprawy wizerunku marki. Warto si¢ wigc zastanowic, czy blogosfera
i wideoblogosfera maja przysztos¢ i w jakim kierunku beda ewoluowac? Na to pytanie trudno
jeszcze udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Mozna co najwyzej spekulowac, ze z czasem ule-
gna one kolejnym przeobrazeniom, ktore beda sprzyjaé jej praktycznemu wykorzystaniu nie
tylko w komunikowaniu interpersonalnym, ale rowniez wzmacniajacej dzialania PR-owskie
i marketingowe. Jak wynika z badan PewResearch’, nowe pokolenia coraz czgsciej odchodza
od tradycyjnego blogowania na rzecz mikro- i miniblogowania. Niemniej jednak przypuszcza
sig, ze blogosfera, wprawdzie mniejsza, moze za kilka lat ulec profesjonalizacji. Tresci w niej
zawarte beda bardziej uzyteczne dla czytelnikow kosztem mniejszej wolnosci wypowiedzi,
bowiem tzw. fanatykow blogowania oraz niedzielnych blogeréw zastapia zapewne profesjo-
nalne redakcje blogowe i webcelebryci.
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BLOGS AS ATOOL FOR COMMUNICATION BETWEEN NETWORK USERS.
COMMUNICATION ASPECTS OF THE BLOGOSPHERE

The work includes analysis of the phenomenon of communication blogs. The authors recall important aspects
of blogging communication in a networked environment. Then present a statistical description of the Polish
blogosphere network issues, the specificity of the relationship between authors and their diaries online read-
ers. Also track the evolution of traditional blogs (texts) in the direction of blogs and change the relationship
between bloggers and their interactive readers. In the next part of this paper is to discuss the possibility of
using this type of communication in promoting the brand as a new form of mouth (buzz) marketing and ac-
companying changes in marketing and public relations.

Key words: video blog, blogs communicating, communicating the brand, network marketing buzz



