Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy tom 7/18
Kielce 2015

Agnieszka Wronska

Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Uniwersytet Warszawski

Stowa kluczowe: blogosfera, dziennikarstwo internetowe, bloger,
kampania reklamowa

Key words: blogosphere, Internet journalism, blogger, advertising
campaign

DZIENNIKARZE | BLOGERZY
JAKO UZUPEENIAJACE SIE SRODOWISKA TWORZACE TRESCI

Blogerzy coraz czesciej porownywani sg przez niektorych lideréw opinii do
dziennikarzy. Czy stusznie? I czy na miejscu jest rywalizacja pomigdzy blogerami
i dziennikarzami? Dawniej kojarzeni byli z nastolatkami prowadzacymi internetowy
pamigtnik. Dzi$§ na pytanie: ,,kim jeste$?”, z dumg moga odpowiedzie¢: ,,blogerem”.
Niewiele znaczaca dawniej blogosfera stata si¢ jedng z jasniejszych stron wspotczes-
nego Internetu. ,,A czasy $wietno$ci jeszcze przed nimi” — twierdzi Daniel Passent,
dziennikarz i bloger w jednym. Niestety, typowym blogerom tatke ,,cztowieka z in-
ternetu” odpig¢ jest bardzo trudno'.

Natalia Hatalska, blogerka oraz ekspert ds. marketingu, nie lubi takich poréw-
nan i jednoczes$nie uwaza, ze rywalizacja migdzy blogerami a dziennikarzami jest
sztucznie eksponowana, jej zdaniem, przez samych dziennikarzy. Nie kwestionuje
przy tym faktu, ze wspotczesnie sposob produkeji i konsumpcji tresci si¢ zmienia
i praktycznie kazdy moze by¢ obecnie ich tworcg. Zdaniem Hatalskiej, réznica mig-
dzy blogerami a dziennikarzami jest taka, Ze ci pierwsi z zalozenia przygotowuja
subiektywne tresci, ci drudzy natomiast probujg by¢ obiektywni?.

Wigkszo$¢ opracowan dotyczacych blogow rozpoczyna si¢ od proby ich zdefi-
niowania. Leszek Olszanski podaje, ze weblog jest to po prostu internetowy dzien-

' M. Mankowski, Dziennikarze kontra blogerzy. Walka na nieréownych zasadach (rozmowa z Da-
nielem Passentem), http://www.natemat.pl/32605,dziennikarze-kontra-blogerzy-walka-na-nierownych-
-zasadach [dostep: 20.10.2014].

2 K. Lisowski, N. Hatalska, Coraz wigkszy potencjal reklamowy blogosfery, http://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/natalia-hatalska-coraz-wiekszy-potencjal-reklamowy-blogosfery/page: [dostep:
17.10.2014].
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nik, ktérego nazwa to zbitka wyrazow angielskich: web (sie¢) oraz log (nazwa dzien-
nika okrgtowego). Twoércg tej nazwy mial by¢ amerykanski anglista John Barger
(17 grudnia 1997), zatozyciel bedacego dzi$ blogerska legendg dziennika Robot Wis-
dom. Stowo weblog zostato nastepnie podzielone na zaimek we (my) i czasownik
blog (blogujemy) przez Petera Merholza (maj 1999), i tak utrwalito si¢ jako naglo-
wek w prowadzonej przez niego stronie internetowej Peterme.com?.

Pierwsze blogi pod koniec ubieglego stulecia zajmowaty si¢ gtéwnie popularyzacja
nowych, cieckawych materiatléw publikowanych w Internecie. Wpisy zawieraty z re-
guly wiele odno$nikow do stron artykutow, zdje¢ i innych materiatéw odnalezionych
W sieci przez autorow, czg¢sto wraz z autorskim komentarzem i zachg¢tg do zapozna-
nia si¢ ze znalezionym materiatem?®.

W Polsce blogi pojawity si¢ prawdopodobnie w 2000 r. i byly odpowiedzig na
podobne strony w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Kanadzie 1 Japonii.
Dzi$ liczba okoto 3 mln internetowych pami¢tnikow? pisanych przez Polakoéw moze
robi¢ wrazenie, zwlaszcza gdy poréwna si¢ jg z formami tradycyjnego kontaktu ze
stowem pisanym, w tym zwlaszcza czytaniem ksigzek®.

Trudno okresli¢ doktadng liczbg blogow dziennikarskich, ale jesli przyja¢, ze
kazda wersja elektroniczna gazety drukowanej ma zaktadke ,,blogi”, to moze ich by¢
nawet kilkaset. A to dopiero poczatek zmian — wszystko wskazuje na to, ze Internet
bedzie coraz bardziej wptywowym i poteznym zrodlem ksztaltowania opinii. Jak
podkresla prof. Wiestaw Godzic, blogi moga zastapi¢ prase: sg tanie, szybkie i tatwo
dostepne. Redagujacym umozliwiaja btyskawiczng reakcje na biezace wydarzenia,
czytelnikom pozwalaja na fatwe dotarcie do informacji’.

Istotng wlasciwoscia blogu jest to, ze w interaktywnej przestrzeni sieci jest on
work in progress, dzietem stale nieukonczonym, ciggle w stadium narodzin, poza
tym charakteryzujg go nieokreslonos¢ formy i zawartosci, zaleznos¢ od ,,autopubli-
kacyjnego gestu”, anonimowo$¢ oznaczajaca nie tylko brak nazwiska czy imienia
autora, ale i tozsamo$¢, ktora moze zostaé wykreowana®,

Paul Levinson zauwaza, ze chociaz wigkszos$¢ oséb czyta niz pisze blogi, kazdy
czytelnik moze sta¢ si¢ autorem komentujac cudze posty albo zaktadajac wiasny
blog. Jak podkresla autor Nowych nowych mediow, blogowanie stato si¢ pierw-
szym znaczacym uczestnikiem rewolucji nowych mediow. Pozwala wszystkim
ludziom na prezentowanie swoich artykutéw, nadajac tej komunikacji osobisty

3 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2000, s. 34; Z. Bauer, Dziennikarstwo wo-
bec nowych mediow, Krakow 2009, s. 308.

4 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, s. 37.

5 Szacunkowo platformy blog.pl, blogspot.com, wordpress.com i blogi na whasnych domenach gro-
madzg okoto 3 min blogerdw, ale blogi nie sg mierzalne jako catosc.

¢ M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski — ewolucja i transgresja, w: Internetowe gatunki
dziennikarskie, red. K. Wolny-Zmorzynski, Warszawa 2010, s. 61.

" E. Michalik, Zabdjcy gazet, ,,0zon” 2006, z 23 marca, s. 13.

8 Z. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych, s. 316.
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charakter — jej deprofesjonalizacja jest jedng z cech charakterystycznych nowych
nowych mediow’.

Warto w tym miejscu zauwazy¢ krytyczne spostrzezenie Leva Manovicha, ktory
zwraca uwagg na pewne niebezpieczenstwo nowych mediow. Obecnie nasza reflek-
sja, rozwigzywanie problemow, zapamigtywanie i kojarzenie zostaja zeksternalizo-
wane, sprowadzone do wybrania tgcza, przej$cia na inng strong, wybrania nowego
obrazu lub nowej sceny. Jednym stowem, jestesmy zmuszeni do podazania za zapro-
gramowanymi wczesniej 1 istniejgcymi wezesniej skojarzeniami, jeste§my zmuszeni
do wziecia struktury czyjego$ umystu za wilasny, uzytkownik komputera sktaniany
jest do podazania mentalnym torem tworcy nowych mediow!’.

To co jest szczegblnie niepokojace, to fakt, ze kontrola jaka autor ma nad swoim
blogiem, wolno$¢ od obcych ,,dozorcow”, konczy si¢ w momencie, w ktérym kazdy
moze skopiowaé wszystko, co znajduje si¢ na cudzym blogu, zapisujac lub udostep-
niajac w sieci''.

W $rodowisku blogeréw panuje hierarchia — sg postaci okreslane mianem ,,iko-
ny” blogu, ,,0jcowie zalozyciele” tego sposobu istnienia w sieci. Sg tez zwyczajni,
przecigtni obywatele tego wirtualnego panstewka, i sg tez debiutanci, ktorzy marza
o legendzie pierwszych i robig wszystko, by si¢ wybi¢. Muszg si¢ zatem podobac
lub si¢ przypodobad, np. dzigki epatowaniu odmiennoscia, ostentacyjnemu lekcewa-
zeniu wszystkiego 1 wszystkich. Kultura blogéw przesigknieta jest duchem rywali-
zacji 1 nieustannego testowania, rankingdw popularnosci i rankingdw odrzucenia.
We wszystkim natomiast tkwi potrzeba zaistnienia za wszelka ceng, dlatego trudno
powstrzymac sie od sadu, ze blog mimo ze charakteryzowany zwykle w kontekscie
skojarzen ,,spotecznosciowych”, ,,dialogdw”, ,,spotkan z innymi”, jest sieciowg ma-
nifestacjg egocentryzmu'2.

Dzigki czestym aktualizacjom, licznym odno$nikom, a takze osobowosci samych
autoréw, ich pracowitosci i zaangazowaniu — popularnos¢ blogéw (przynajmniej
anglojezycznych) nie jest mniejsza niz stron budowanych przez wieloosobowe re-
dakcje. By¢ moze wlasnie ta popularno$¢ sprawita, ze na fenomen blogowy coraz
przychylniejszym okiem patrza redakcje tradycyjnych mediow, ktore coraz czesciej
decyduja si¢ na publikacje w formie blogow tekstéw swoich wlasnych felietonistow
lub zatrudniaja niezaleznych komentatorow, zachecaja do blogowania rowniez czy-
telnikow, otwierajac dla nich bezptatne serwisy blogowe!”.

Wyrdzni¢ tu mozna co najmniej dwa rodzaje dziennikarstwa blogowego — dzien-
nikarzy piszacych zaré6wno w sieci, jak i w mediach drukowanych tradycyjnych oraz
dziennikarzy sieciowych, prowadzacych swoje blogi tylko w Internecie. Czgsto to
co znajduje si¢ na blogu, odnajdujemy w wersji drukowanej, dlatego rozwazania

° P. Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 37.

10'L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2006, s. 135.
' P, Levinson, Nowe nowe media, s. 41.

12 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych, s. 318.

13 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, s. 44.
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o blogach dziennikarskich nalezatoby ograniczy¢ tylko do tych autoréw, ktorzy pi-
sza wytacznie w Internecie. Media drukowane wymagaja od dziennikarzy okreslo-
nego stylu, ktory rézni si¢ wyraznie od standardow internetowych. Poza tym czgs$¢
blogerow wcale nie jest chetna do pracy w mediach, poniewaz gdy w USA bestselle-
rami staja si¢ poradniki typu Od blogera do dziennikarza, u nas uwaza sie, ze w sieci
mozna znalez¢ publicystow o niebo ciekawszych niz w mainstreamie'*.

Z drugiej strony powstaje wiele wartoSciowych blogéw na poziomie dziennikar-
skim. Kolejni dziennikarze przenosza si¢ do Internetu, wigc rozrdznienie tych dwoch
profesji z kazdym rokiem bedzie mniejsze — zaznacza Daniel Passent, publicysta,
ktéry dodaje jednoczesnie, ze nie wyobraza sobie, zeby rozdzial pomiedzy obiema
profesjami zaniknat catkowicie. Jego zdaniem, wspomniany podzial bedzie istnie¢
tak dtugo, jak dtugo beda istnie¢ media tradycyjne: prasa, radio, telewizja'®. Prowa-
dzenie blogéw przez dziennikarzy powoduje, ze ich prac¢ mozemy obserwowac na
dwoch platformach: tradycyjnej i blogowej. Pojawia si¢ wiec pytanie, kim stajag si¢
w tym przypadku. Czy wcigz moéwimy o dziennikarstwie, tyle ze internetowym?

Komputery i internet nie tylko daty dziennikarzom nowe narzedzia pracy; zaczety
zupehie zmienia¢ srodowisko, w ktorym dziataja. Jak twierdzi Tomasz Bienias, zna-
czenie na globalnym rynku informacji uzyskat cztowiek wyposazony tylko w pod-
faczony do sieci komputer. Czasy, w ktorych niezb¢dnym warunkiem osiagnigcia
duzego zasiegu transmisji byt odpowiedni potencjat finansowy nadawcy, dobiegty
konca. W poréwnaniu z kosztami uruchomienia gazety czy stacji telewizyjnej, sfi-
nansowanie obecnosci w sieci jest wydatkiem niemal niezauwazalnym®®,

Obserwacja internetowego $wiata tekstow pozwala sformutowac nastgpujace tezy.
Po pierwsze, w sieci wystgpuja dwa typy gatunkow — sg to gatunki ksenochtoniczne
(tradycyjne) — uksztattowane w toku rozwoju dziennikarstwa jako dziedziny prak-
tycznej i teoretycznej, oraz gatunki autochtoniczne (rodzime), dla ktérych Internet
jest fundamentem, whasciwe dla Internetu, $cile od jego istnienia uzaleznione'”.

Blog stat si¢ atrakcyjna formag uprawiania dziennikarstwa réwniez w mediach
profesjonalnych, ktore weszly do sieci ze swoimi, specjalnie przygotowanymi ser-
wisami. Wprowadzenie komunikacji ,,prywatnej” w sfere zarezerwowana do tej
pory dla komunikacji publicznej stanowi istotne novum w historii medidéw maso-
wych, ktore dzigki wlaczeniu blogéow do repertuaru form dziennikarskich zaczely
demonstrowac otwarcie na publicznos¢, liczenie si¢ z jej opiniami'®. Daniel Passent
na swoim przyktadzie wyjasnia, ze tak jak ,,na blogu komentuje rzeczywisto$¢, tak
samo zrobilby to we wszystkich innych mediach”. Zaktada, ze inni dziennikarze ro-

14'S. Czubkowska, Nie cheg do realu, ,,Press” 2008, nr 4; M. Kawka, Blog jako gatunek dzienni-
karski, s. 65.

15 M. Mankowski, Dziennikarze kontra blogerzy.

16 T. Bienias, Komputer w pracy redakcji i dziennikarza, w: Dziennikarstwo i swiat mediow,
red. Z. Bauer, Krakow 2000, s. 318-319.

7 W. Wozniak, Gatunek w sieci, w: Internetowe gatunki dziennikarskie, s. 56.

18 Z. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media. Blog nowy wymiar dziennikarstwa, w: Media audiowi-
zualne, red. W. Godzic, Warszawa 2010, s. 196.
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big tak samo. Wspomniana wcze$niej Natalia Hatalska zupelnie nie postrzega siebie
jako dziennikarki. Cho¢ z drugiej strony dodaje, ze jesli si¢ blizej temu przyjrzec,
faktycznie publicystyka i blogowanie moga by¢ blisko siebie. Jedno i drugie stuzy
w jaki$ sposOb wyjasnianiu i interpretowaniu otaczajacej nas rzeczywistosci'.

Warto zaznaczy¢, ze prowadzenie blogow przez dziennikarzy kryje w sobie istot-
ng dwuznacznos$¢. Sprawia wrazenie dystansowania si¢ takiej osoby wobec linii pro-
gramowej wilasnej gazety, tygodnika czy stacji radiowej lub telewizyjnej. Oczywi-
$cie nie zawsze tak jest, bowiem wigkszo$¢ autorow profesjonalnych blogéw uwaza,
ze w taki sposob moze podejmowac tematy mniej istotne dla ich macierzystych me-
didéw, opisywac je szerzej, publikowa¢ multimedia itp. W wielu przypadkach wi-
da¢ tez che¢ uwolnienia si¢ spod rygoréw panujacych w medium glownego nurtu,
a niekiedy wrecz przeciwstawienie si¢ im w sposob zdecydowany?. W ten sposob
dziennikarze mogg tez zaprezentowac¢ mniej popularne poglady, ktére mogtyby po-
psu¢ ich wizerunek w pracy lub nie spodobalyby si¢ szefom stacji czy gazety. Cza-
sami moze doj$¢ do zachwiania rownowagi miedzy oficjalnym kanalem przekazu
informacji, a tym co mozna znalez¢ na blogu autora. W skrajnych przypadkach moze
spowodowac¢ spadek zaufania do nadawcy macierzystych mediow.

Dlaczego to robig? Stwierdzenie, ze to sposdb na wylansowanie wlasnej oso-
by, jest uproszczeniem. By¢ moze z checi uzyskania natychmiastowej odpowiedzi,
czy poglady, ktére w jakiej$ niezmiernie aktualnej sprawie potwierdzaja si¢ w opi-
niach odbiorcow. Innym wyjasnieniem jest szczupto$¢ miejsca, jakie moga otrzymac
w macierzystych mediach i najbardziej ryzykowne stwierdzenie, ze ich prywatne
zdanie niekoniecznie pokrywa si¢ ze zdaniem wypowiadanym w miejscu pracy?'.

Zasadniczo autorzy najpopularniejszych blogow z definicji sg ekspertami w ja-
kiej$ dziedzinie. To przede wszystkim takie blogi przyciagaja uwage tysiecy czytel-
nikow i buduja popularno$¢. Pisanie bloga nie polega na tym, ze dana osoba wybiera
sobie temat, ktory aktualnie jest popularny. Blogi to nie rzemiosto. Sita bloga jest to,
ze bloger pisze o tym, co go interesuje, co jest jego pasja, co czuje. [ wlasnie takie
blogi sa najpopularniejsze. Z tego powodu tez, jesli spojrzymy z perspektywy czasu,
okaze si¢, ze wiele blogdw si¢ zmienia, ewoluuje, bo zmieniajg si¢ sami blogerzy*.

Blogosfera, w odréznieniu od przestrzeni, w ktorej dziataja media tradycyjne,
korzysta jeszcze, ze wzgledu na swojg nowos$¢, ze swoistej taryfy ulgowej. Dzieki
niej stowo blogera — cztowieka spoza oficjalnego uktadu — odbierane jest jako bar-
dziej prawdomowne. ,,Walka o prymat w blogosferze powoduje, ze stowo blogera
zostaje przeswietlone, »zeskanowane« przez innych uzytkownikow. Bledy, plagiaty,
celowe przektamania, fikcjotworstwo — zostang natychmiast ujawnione, wysmiane,
napigtnowane”.

19 K. Lisowski, N. Hatalska, Coraz wigkszy potencjal reklamowy blogosfery.
20 7. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, s. 196.

2! Idem, Dziennikarstwo wobec nowych, s. 323.

22 K. Lisowski, N. Hatalska, Coraz wigkszy potencjatl reklamowy blogosfery.
3 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych, s. 322.
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Dotychczas w Polsce brakowato badan blogosfery oraz jej czytelnictwa, wyko-
nanych na reprezentatywnych probach badawczych. Kim sg blogerzy, o czym pisza
najczesciej, w jakim sg wieku, z jaka czestotliwoscia dodaja nowe wpisy? Na te oraz
inne pytania mozna znalez¢ odpowiedzi w raporcie Polska Blogosfera 2014. Narze-
dziem badawczym byt serwis zZBLOGowani — agregat blogéw z 22 kategorii tematycz-
nych, ktory wystartowat w potowie maja 2014 r. Informacje przedstawione w raporcie
oparte sg nie na deklaracjach uzytkownikow, ale na danych, ktore zgromadzili tworcy
magazynu Brief w serwisie ZBLOGowani. Badanie zostato wykonane na probie 2871
aktywnych blogdéw oraz 3520 zarejestrowanych czytelnikow. Z raportu wynika, iz:

— najliczniejsze grupy badanych blogéow nalezg do kategorii kulinaria, uroda

oraz lifestyle;

— 85% badanych blogerow to kobiety, a 15% to m¢zczyzni;

— popularno$¢ kategorii blogdw zmienia si¢ wraz z wiekiem blogerow, naj-
mlodsi tworzg najczesciej blogi osobiste 1 blogi z kategorii lifestyle, wérod
starszych dominuja blogi urodowe. Ze wzrostem wieku wzrasta takze liczba
blogéw kulinarnych;

— Dblisko 79% blogerow tworzy swoje tresci na platformie Blogger;

— udzial procentowy platformy blogowej WordPress wsrod mezczyzn jest po-
nad dwukrotnie wigkszy niz udziat tej platformy w calej badanej populacji
blogeréw;

— blogerzy zamieszkuja na og6ét duze miasta i aglomeracje. Az 12,2% badane;j
populacji mieszka w Warszawie;

— najczesciej wystepujaca czestotliwosciag dodawania wpisow na blogach jest
,»2 razy w tygodniu”;

— wsrod badanych czytelnikéw blogdéw jedynie 17% stanowili mezczyzni, a po-
zostate 83% kobiety;

— najczesciej czytanymi blogami sg te z kategorii /ifestyle, kulinaria, uroda, blog
osobisty i fotografia;

— najwigkszy wskaznik wspotczytelnictwa maja kategorie blogéw: uroda oraz
moda®.

Z drugiej strony warto zapoznac si¢ z wynikami badania PBI — przeprowadzone-
go w 2013 r. przez ogdlnopolski panel badawczy Ariadna oraz Newspoint, z ktorego
wynika, ze 82% polskich internautow zna okres$lenie bloger, a 69% kiedykolwiek
czytato jaki$ blog. Wérdd czytajacych blogi regularnie (minimum raz w miesigcu)
robi to 73%, co w przeliczeniu na wszystkich internautoéw daje doktadnie 50%.
Z badan wynika takze, ze najbardziej znani blogerzy to gwiazdy show-biznesu
(Martyna Wojciechowska, Anna Mucha czy Maja Sablewska), dziennikarze (Maria
Czubaszek i Artur Andrus), polityk Janusz Palikot oraz piosenkarki Honorata Skar-
bek i Sara May. Najpopularniejsza wtedy blogerka, ktora zdobyta swoja pozycje
tylko poprzez dziatania w Internecie, byta Barbara Kwarc, znana ze swojego humo-

2 A. Pytkowska, Polska blogosfera — raport 2014, http://www.brief.pl/artykul,2383,polska_blo-
gosfera - raport 2014.html [dostep: 17.10.2014].
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rystycznego wideobloga. Najbardziej znane nazwy blogéow to kulinarne Kotlet.tv
i Kwestia Smaku, ktore wyprzedzity m.in. Niebezpiecznika (prowadzonego przez
Piotra Koniecznego, a poswigconego wirusom i innym zagrozeniom w Internecie)
oraz Kominka (to nazwa blogow i zarazem pseudonim Tomasza Tomczyka).

Dla 36% internautéw czytajacych blogi regularnie sa one waznym zroédlem in-
formacji, a 48% zalowatoby, gdyby zniknety; 34% z tych uzytkownikéw zdarzyto
sie kupi¢ produkt lub ustuge pod wptywem pozytywnych informacji o nim na blogu,
a 39% zrezygnowalo z tego z powodu negatywnego wpisu blogera; 18% internau-
tow czytajacych blogi deklaruje, ze prowadzi wlasne blogi®. Czy przytoczone dane
$wiadczg o tym, ze blogerzy beda powoli przejmowac rol¢ opiniotworcza, ktéra do
tej pory spetniali m.in. dziennikarze? Jaka bedzie przysztos¢ polskiej blogosfery?
Praktycy majg na ten temat podzielone zdania.

Michat Olbrychowski, executive director w agencji Havas PR Warsaw przyznaje,
ze jeszcze kilka lat temu blogerzy byli traktowani jako nowy, ale niesprawdzony
kanat komunikacji. Wielu PR-owcow nie wiedziato, jak z nimi pracowac, a i dla
samych blogeréw byla to nowa sytuacja. Zdarza si¢, ze dziennikarz pisze do gazety,
ktora ma mniejszy naktad niz jego blog ma odston. Blogerzy sg traktowani na réwni
z dziennikarzami, a ich niezalezno$¢ wptywa na ich popularno$é. Bloger sam sobie
jest redaktorem naczelnym i dziatem reklamy.

Dorota Szostek-Rejowska z portalu Onet.pl, odpowiadajaca za konkurs Blog
Roku twierdzi, ze blogosfera bedzie si¢ umacnia¢. Na przestrzeni ostatnich kilku lat,
na podstawie zgtaszanych do konkursu Blog Roku blogow, obserwuje si¢ zmiang
trendu blogowania. Blogi ewoluuja z pamietnikarskich w pasjonacko-eksperckie,
powstaje coraz wiecej kulinarnych, modowych i parentingowych blogow, ktore pro-
wadzone sg w bardzo profesjonalny sposob. Wsrdd liderow opinii nie brakuje takze
glosow krytyki, ktorzy uwazaja, ze blogerzy maja juz za soba ere $wietnosci. Eryk
Mistewicz, szef kwartalnika opinii ,,Nowe Media” uwaza, ze blogéw jako pojedyn-
czych dziennikdw w sieci jest po prostu za duzo. Takze platform blogerskich®.

Niezaleznie od tego czy uwazamy, ze blogosfera ma jeszcze przysztosc czy tez
zmierza ku koncowi, trudno bedzie odwréci¢c wptyw modelu komunikacji w sieci
na media tradycyjne. Internetowy model komunikacji, oparty na performatywnosci
i spektakularnosci zachowan komunikacyjnych, ksztaltuje oczekiwania odbiorcow,
ktore musza zosta¢ spetnione przez media tradycyjne. Na ten dominujacy ton sktada
si¢ subiektywizm, pewna dezynwoltura w gloszeniu opinii, ironiczny dystans, nasta-
wienie parodystyczne lub wrecz przesmiewcze wobec wszystkich zjawisk oraz brak
wyraznych autorytetow?’.

3 Top polskich blogéw: na czele Wojciechowska, Kotlet.tv, Pani Basia, Palikot, Czubaszek i Mu-
cha, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/top-polskich-blogow-na-czele-wojciechowska-kotlet-tv-pa-
ntbasia-palikot-czubaszek-i-mucha [dostep: 17.10.2014].

2 K. Lisowski, Blogerzy silniejsi od dziennikarzy?, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bloge-
rzy-silniejsi-od-dziennikarzy-opinie# [dost¢p: 20.10.2014].

27 7. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, s. 197.
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Z prowadzenia bloga mozna si¢ juz utrzymac, co dawniej byloby nie do pomysle-
nia. Taka kolej rzeczy to nie tylko przepowiadany ,,schytek mediow tradycyjnych”,
ale takze fakt, ze do docenienia blogosfery spoteczenstwo musiato po prostu dojrze¢.
Niestety, mimo tej niewatpliwie pozytywnej zmiany, w ,,powaznych” mediach w tle
zawsze bedzie pojawiac si¢ tatka blogera, kogos, kto przyszedt z Internetu®.

Istnieje ogromna rzesza blogerow, dla ktorych pisanie w Internecie stanowi miej-
sce bardzo intymnych wynurzen. Mozna dopatrywa¢ si¢ ich zrodet w narcyzmie
autorow. Obecnos$¢ duzej liczby komentarzy i wpisow w ksiedze gosci potwierdza,
ze wykreowana przez niego tozsamo$¢ jest dla czytelnikow interesujgca®. Choc nie-
ktorym wydaje si¢, ze okres dziecinnej fascynacji mozliwosciami blogowania juz
mingt i popularno$¢ autorow egzaltowanych wynurzen spadta na rzecz wypowiedzi
bardziej rzeczowych, koncentrujacych si¢ na wybranej tematyce (polityce, ekonomii,
niektorych dziedzinach nauki), badania blogosfery wskazuja jednak, ze waznym mo-
tywem blogerow jest nadal che¢ bycia dostrzeganym — a wigc mie¢ wielu komentato-
row 1 dlugotrwate dyskusje, co zwigksza rating kliknie¢ i tym samym wysoka pozycje
w ogoblnych przegladarkach internetowych. To z kolei zwigksza szansg trafienia na
tamy mediow glownego nurtu, ktore czesto przejmujg newsy jedne od drugich®.

Mimo rosngcej roli blogow w $wiecie wspotczesnym, niezalezne dziennikarstwo
blogowe podlega bardzo istotnym ograniczeniom. Podstawowa stabos$cia interne-
towych dziennikarzy jest ograniczony dostep do najnowszych informacji, nawet
najzagorzalsi blogowi krytycy duzych mediow sa w sferze informacyjnej bardzo
mocno od nich uzaleznieni. Istotnym ograniczeniem jest tez ogromne rozdrobnienie
weblogdw i subiektywny dobor informacji przez redagujacych. Uzyskanie pelnego
obrazu wydarzen dnia z amatorskich internetowych dziennikow wymaga subskryp-
cjiiregularnych odwiedzin co najmniej kilkudziesigciu stron internetowych badz tez
dhugotrwatej i wyczerpujacej wedrowki ladami kolejnych odnosnikow?'.

Duza cze$¢ reklamodawcow raczej nie zna blogosfery. Wybierajac blogerow
do wspolpracy reklamowej, kieruje si¢ ich tzw. popularnos$cig mediowa. Liczy si¢
tylko to, ze dana osoba ma rozpoznawalng twarz i wykorzystano ja juz wczesniej
w kampanii innych marek. Przez to powstaje wrazenie, ze polska blogosfera jest
do$¢ ograniczona, ze jest tylko kilku lub kilkunastu rozpoznawalnych blogerow,
ktorzy maja potencjal reklamowy. A jest to nieprawda, bo takich osob jest bardzo
duzo. Wszystko zalezy od tego, jakie cele chce realizowac reklamodawca inwestujac
budzet w blogosfere. Jesli reklamodawcy zalezy na publicity, to wiadomo, ze warto
zaangazowac znanych blogerow. Natomiast jesli reklamodawca chce dotrze¢ z prze-
kazem do wyselekcjonowanej grupy odbiorcow albo chce pokazac jakie$ konkretne
cechy produktu, warto dobra¢ takie blogi, ktore do tego produktu pasujg i ktére czy-

28 M. Mankowski, Dziennikarze kontra blogerzy.

¥ M. Wawrzak-Chodaczek, Blogi jako forma komunikacji w Internecie, w: Komunikacja spoleczna
w swiecie wirtualnym, red. M. Wawrzak-Chodaczek, Torun 2008, s. 202-203.

30 7. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, s. 194—195.

3L, Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, s. 53.
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tane sg przez potencjalnych uzytkownikéw tego produktu. Nie bez znaczenia jest
rowniez fakt, ze sam bloger powinien by¢ tez wiarygodnym uzytkownikiem tego, co
promuje. Czasami jednak mozna odnies¢ wrazenie, ze marketerzy zupeinie na takie
kwestie nie zwracajg uwagi, dobierajac do kampanii te blogi, ktore oni sami znaja
lub czytajg®.

Czotoéwka najpopularniejszych blogéw ma Scisle okreslong tematyke. Nie sa one
domeng amatoréw, czesto sg przygotowywane przez ekspertow, a niektére z nich
nawet przez specjalistyczne firmy. Dzigki temu praktycznie wszyscy na tym zyskuja
— czytelnicy, poniewaz moga znalez¢ fachowe informacje z pierwszej reki, podysku-
towac albo po prostu zacza¢ pisac. Autorzy, bo w bardzo tatwy i tani sposob moga
dotrze¢ do szerokiej publicznosci, podzieli¢ si¢ niepopularnymi opiniami i zarobic.
Firmy, gdyz zyskuja nowe, silne narzedzie marketingowe. Media tradycyjne — maja
staty kontakt z czytelnikiem??.

Wielkie koncerny juz dzi$ stosuja blogi jako tani i skuteczny sposob reklamowa-
nia swoich produktow. Codzienno$cia na blogach jest kryptoreklama czy optacanie
blogeréw w zamian za pozytywne wpisy. Gtowng zaleta takiego sposobu zarabiania
na blogu jest wysoko$¢ kwot, ktore trafiaja bezposrednio do kieszeni autora dzigki
zamieszczonym przez niego wpisom. Wada — ze moze odczuwaé pokuse pisania na
tematy, ktorych w innych przypadku nie chciatby porusza¢ na swoim blogu. To z ko-
lei moze podwazy¢ jedno z podstawowych zalozen nowych nowych mediow i blo-
gowania, zgodnie z ktorym kazdy moze pisa¢ co chce, nie bedac ocenianym przez
jakichkolwiek dozorcow. Taki sposob zarabiania na wlasnym blogu moze wchodzi¢
w konflikt z zasadg uczciwosci wobec czytelnikow.

Blogi nabierajg coraz wigkszego znaczenia w biznesie. To doskonate medium
budujace marke, ale przede wszystkim najprostsze i najbardziej efektywne narzg-
dzie umozliwiajace zywa komunikacje¢ z klientami. Moga roéwniez poprawi¢ wyniki
finansowe firmy, a bedac dodatkowym kanatem — wesprze¢ w niej komunikacje,
zdaniem Mirostawy Wawrzak-Chodaczek.

Za przyktad jednej z najlepiej przeprowadzonych kampanii reklamowych w me-
diach uznaje si¢ promocj¢ nowego Peugeota 208 z 2012 r. Koncern do kampanii
reklamowej nowego modelu auta zatrudnit m.in. Kominka, czyli jednego z najpo-
pularniejszych blogeréw w Polsce. Kominek, a wtasciwie Tomasz Tomczyk, w ra-
mach umowy otrzymat do testow nowe auto®. W rezultacie powstato kilkadziesigt
wpisow, ktore nastgpnie przeczytato kilkaset tysiecy czytelnikow — uzytkownikow
Internetu.

Fashionelka, czyli Eliza Wydrych, rownie mito wspomina wyjazd na Teneryfg.
Ambasada Hiszpanii zaprosita ja, by przekonata czytelnikow prowadzonego bloga,

32 K. Lisowski, N. Hatalska, Coraz wigkszy potencjal reklamowy blogosfery.

3 M. Wawrzak-Chodaczek, Blogi jako forma komunikacji w Internecie, s. 203.

34 P. Levinson, Nowe nowe media, s. 56.

3 Gazeta Wyborcza”, Kominek sigdzie za kierownicq Peugeota, http://wyborcza.biz/biznes/
1,101562,11682669,Kominek siadzie za kierownica Peugeota.html [dostep: 18.10.2014].
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ze to dobre miejsce na wakacje. Inng blogerk¢ modowa Jessice Mercedes do Cannes
zaprosit z kolei producent lodow.

Wiestaw Godzic sukces celebrytow upatruje w przykuwaniu uwagi; jezeli potra-
fimy utrzymac¢ uwage, to za tym pojawia si¢ tez pienigdze. Skoro zgromadzona zo-
stata pewna grupa, to tej grupie trzeba pokazac reklame i na tym zarobi¢. Dlaczego
interesujace sg zwierzenia i rady znanych ludzi? By¢ moze wynika to z braku czasu
na refleksje nad wlasnym zyciem, a z drugiej strony wszedzie mamy gotowe recepty,
$wiat uproszczony jest wszechogarniajacy”’.

To, ze wspolpraca z blogerami moze si¢ optacac, reklamodawcy i producenci od-
kryli 4-5 lat temu. Wczesniej traktowali blogi jak elektroniczne pami¢tniki. Potem
odkryli, ze czytelnicy licza si¢ z blogerami. Ufajg im i traktujg jak znajomych. I ze
taki przekaz z ust do ust bywa bardziej skuteczny niz tradycyjne reklamy. Z drugiej
strony, blogi moga dziata¢ tez na minus w podejmowaniu decyzji konsumenckich,
poniewaz az jedna trzecia internautow uwzglednia opinie zawarte na blogach. Cho¢
te czgsciej ich zniechecaja (39%) niz zachecaja (34%) do zakupu. Blogerzy potrafia
bez skruputow skrytykowac produkt, firme, serwis, knajpe czy hotel.

Czy z prowadzenia bloga mozna si¢ utrzymac¢? Pawet Stempniak, prowadzacy
agencje konsultingu komunikacji w nowych mediach twierdzi, ze niektorzy bloge-
rzy niezle zarabiaja. Ale po pierwsze, jest ich niewielu (bo niewielu jest na tyle wy-
trwatych/utalentowanych, by przez kilka fadnych lat pisa¢ na odpowiednio wysokim
poziomie), po drugie, nie sg to oszatamiajace kwoty. To co zarabiajg blogerzy zdecy-
dowanie odbiega od gwiazdorskich stawek w TV. Przynajmniej na razie®.

Warto podkresli¢, ze mimo coraz blizszych zwigzkow blogerow z reklama, nad
blogosfera wcigz unosi si¢ duch spotecznego zaufania, m.in. dlatego, ze tworza
ja ludzie niezalezni od medialnych molochow, ktore utracity w oczach odbiorcow
swoja wiarygodno$¢. Kwestia wiarygodnos$ci to obszar konfliktu miedzy mediami
tradycyjnymi i wszystkimi postaciami dziennikarstwa internetowego — nie tylko
blogowego.

Podsumowanie

Historia uczy, ze kazde rodzace si¢ medium jest efektem dziatania dwoch sit
sprawczych: innowacyjnej mysli cztowieka i sprzyjajacych jej wdrozeniu warunkow
spotecznych. Zawsze jest wyrazem postepu, cho¢ nie od razu budzi powszechng

% A. Wiodarski, ,,Gazeta Wyborcza”, Kto rzqdzi polskqg blogosferg?, http://wyborcza.biz/biz-
nes/1,101562,14195946,Kto_rzadzi_polska blogosfera.html [dostep: 18.10.2014].

37J. Magus, Celebryci w roli zyciowych przewodnikow, w: Transformacja polskiego systemu me-
dialnego, red. M. Sokotowski, Torun 2011, s. 125.

38 P. Stempniak, Blogerzy i kasa, czyli o zarobkach w blogosferze, http://www.stempniak.com/blo-
gerzy-czyli-o-zarobkach-w-blogosferze/ [dostep: 20.10.2014].
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aprobate®. Nie inaczej jest z blogosfera, ktora przenikneta do naszego codziennego
zycia i upowszechnia si¢ w niebywatym tempie. Mimo zagrozen zwigzanych z pi-
saniem bloga, piszacych wciagz przybywa. Wielu z nich traktuje ten rodzaj pisarstwa
jako szans¢ zdobycia chocby krotkotrwatej stawy, a tworzenia wirtualnych dzien-
nikow podejmuja si¢ oprocz pisarzy, aktoréw, naukowcow oraz dziennikarzy cate
rzesze piszacych za wszelka ceng®.

Zdaniem Daniela Passenta, ktory od wielu lat prowadzi swojego bloga, czasy,
kiedy blogerzy beda traktowani nie tylko jako powazne, ale pewne i wiarygodne
zrodlo, sa ciagle przed nami. Oni produkuja tzw. content, sa cytowani w mediach
tradycyjnych, ale z tego srodowiska wciaz cigzko si¢ przebic?*'.

Dziennikarze maja tatwiej na starcie, bo sam fakt, ze publikuja w uznanym me-
dium daje im ogromny kredyt zaufania od odbiorcy. Wiarygodnos¢ blogerow jest
z zatozenia niska, bo przeciez bloga moze zatozy¢ kazdy. Tresci przez nich poda-
wane nie sg przez nikogo weryfikowane ani zatwierdzane, co wptywa na negatywny
odbidr catej blogosfery. Ta tendencja na szczescie ulega zmianie, a ,,czarno-biaty”
podziat na dziennikarzy i blogerow, zdaniem ekspertow, bedzie si¢ stopniowo za-
ciera¢. Z koegzystencja mediow pogodzono si¢ juz do§¢ dawno. Radio i telewizja,
przedstawiajac codzienne przeglady prasy, popularyzuja dobre pidra, lansujg uta-
lentowanych ludzi i na odwrot — gazety i czasopisma robig wiele, promujac elektro-
niczne media, w ktorych takze dziennikarski profesjonalizm trudno czymkolwiek
zastgpic¢®.

Powstaje nowa grupa zawodowa z dobrymi perspektywami. Znawcy proble-
mu twierdzg, ze nie ilo$¢ pieniedzy decyduje o sukcesie w Internecie, ale przede
wszystkim kwestia ludzi 1 pomyshu. Internet znacznie glebiej niz ktorekolwiek
z klasycznych mediow wplywa na nasz sposob myslenia, zachowania, towarzy-
szy nam w pracy, podczas nauki i wypoczynku. Kazdy kolejny dzien zdaje si¢
potwierdza¢ teze¢ medialnych prognoz: czego nie znajdziesz w Internecie, tego nie
ma w ogole.

Potezng bronig w rgkach blogerdw, ktorej nie posiadajg ,,zwykli” dziennikarze, sa
ich odbiorcy. Internautom zdecydowanie tatwiej zwigzac si¢ z kims ,,po drugiej stro-
nie klawiatury”, anizeli z dziennikarzami na gwiazdorskich kontraktach, ktérzy dla
zwyktych obywateli sg praktycznie nieosiagalni. Wygodniej utozsamia¢ si¢ z kims,
kto siedzi przy komputerze tak samo jak my niz z dziennikarzami, ktérych znamy
z radia i telewizji. Ta ni¢ porozumienia jest duzo mocniejsza.

Czy blogerzy zaczng na szerokg skale wyrecza¢ w przysztosci dziennikarzy? Ra-
fat Knap uwaza, ze patrzac od strony czytelnikow — blogerzy z pewnoS$cig sg grupa

39 J. Zatubski, Media tradycyjne i wirtualne. Prognoza na XXI wiek, w: Media bez tajemnic, Poznan
2002, s. 239.

4 M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski, s. 68.

4 M. Mankowski, Dziennikarze kontra blogerzy.

42 J. Zatubski, Zegnaj gazeto — witaj Internecie?, w: Media bez tajemnic, red. J. Zatubski, Poznan
2002, s. 235.
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tak silng, jak dziennikarze. By¢ moze nawet silniejsza, jesli popatrzymy na zasiegi,
jakie generuja niektore blogi w krétkim czasie po publikacji i jaki poziom interakcji
generuja. Blogi z mato znaczacego fenomenu staty si¢ silnym i opiniotworczym me-
dium. Waznym czynnikiem takich zmian byly emocje. Czytelnicy z tatwos$ciag mogli
1 moga utozsamiac si¢ z blogerem, pod jego wptywem z checia dokonujg wyborow
(rowniez tych dotyczacych zakupow, formy spedzania wolnego czasu, zmiany stylu
zycia, pogladéw), a przede wszystkim czujg si¢ zaangazowani w tworzenie bloga
(widoczne jest to gtdéwnie w blogach kulinarnych), czego nie daja magazyny, gazety
czy inne tradycyjne media®.

Znaczenie blogosfery dla mediow jest bardzo duze, a bedzie jeszcze wigksze,
dlatego ze z roku na rok wzrasta zainteresowanie nowymi mediami, przede wszyst-
kim wsréd mtodych odbiorcow. Juz dzi$ redakcje tradycyjnych mediow staraja si¢
pozyska¢ takomy kasek, jakim sa znani i cenieni przez internautow blogerzy. Do tej
pory wiekszo$¢ z nich nie przyjmuje takich propozycji. Nie chcg straci¢ niezalezno-
$ci, nie chcg do realu, przynajmniej na razie — uwaza Katarzyna Kadaj-Kuca*.

Kwestia definicji wiarygodnosci blogera jest tematem niekonczacych si¢ dys-
kusji w mediach, i to gtéwnie ze strony klasycznych dziennikarzy, ktérzy nie moga
zrozumie¢, ze to taka sama praca jak dziennikarstwo w tradycyjnym rozumieniu.
Dla cze¢sci srodowiska dziennikarskiego kazda forma reklamy czy wspotpracy ze
sponsorem traktowana jest jako przejaw korupcji, majacy na celu wptynigcie na zda-
nie ,,0srodka opinii”, czyli blogera. Dziennikarstwo blogowe jest takze krytykowane
przez zwolennikow konserwatywnego traktowania misji mediow jako przyczyna
psucia etosu zawodowego dziennikarzy, w ktérym mieszcza si¢ pojecia stuzby pu-
blicznej, starannos$ci i obiektywizmu. Wartosci takie — w ocenie krytykow —nie sg do
kultywowania tam, gdzie profesjonalizm zostaje zastgpiony przez amatorszczyzne,
nawet jesli jest ona w intencjach bardzo szlachetna. Ich zdaniem, blogerzy naduzy-
waja zaufania, jakim obdarzaja ich odbiorcy, uprawiajac ukryta manipulacje poprzez
umiejetne linkowanie swoich publikacji, pozostajac za§ anonimowymi lub kryjac
si¢ za zastong prywatnych opinii, unikaja odpowiedzialnosci, ktérej wymaga si¢ od
ludzi Wielkich Mediow*. Wspomniane powyzej uwagi stanowia jedng z przyczyn,
dla ktérych blogerzy, nawet uznani przez spotecznos¢ uzytkownikow Internetu, nie
sg traktowani na rowni z profesjonalnymi dziennikarzami. Z drugiej strony, dzien-
nikarstwo blogowe stanowi wazng alternatywe¢ dla mediow tradycyjnych, przez co
wymusza na tych ostatnich wicksza dbatos¢ o doktadnos¢ przekazywanych informa-
cji 1 obiektywizm, stajac si¢ niejako strozem mediow gtéwnego nurtu.

Nie mozna takze zapominac, ze w sieci toczy si¢ rowniez konkurencyjna gra
o wptywy z reklam. Blogi o wysokim ratingu (klikalnos$ci), czgsto komentowane
i przywolywane przez media profesjonalne, sg znakomitym no$nikiem reklam, po-

4 K. Lisowski, Blogerzy silniejsi od dziennikarzy?

4 K. Kadaj-Kuca, Moda na blogowanie. Blog jako komentarz, element polityki redakcyjnej i narze-
dzie kreacji politycznej rzeczywistosci, w: Internetowe gatunki dziennikarskie, s. 79.

4 7. Bauer, Dziennikarstwo i nowe media, s. 196.
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dobnie jak sieciowe serwisy informacyjne czy serwisy spolecznosciowe. Rola rekla-
my internetowej, przez dtugi czas niezbyt docenianej, bedzie sukcesywnie wzrastac,
a wraz z nig tendencje do komercjalizacji internetowego dziennikarstwa, nawet tego,
ktore chce pozosta¢ niezalezne.
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Streszczenie

Zasadniczym tematem artykutu jest problem podziatu srodowiska dziennikarskiego na tradycyjne
media oraz coraz prezniej rozwijajaca si¢ blogosfere. Ponadto probuje si¢ odpowiedzie¢ na pytania,
czy blogerzy sa wiarygodnym kanatem informacji dla czytelnikow oraz czy zaczng na szeroka skale
wyrecza¢ w przysztosci dziennikarzy. Celem scharakteryzowania zjawiska ukazano rowniez przyktady
wspotpracy reklamowej doméw mediowych i agencji PR z blogerami.

JOURNALISTS AND BLOGGERS
AS A SUPPLEMENTARY CONTENT-FORMULATION ENVIRONMENT

Summary

The main subject of the article is the problem of the division of environmental journalism into
the traditional media and the dynamically growing blogosphere. Furthermore, issues related to the at-
tempts to find answers for the questions, whether bloggers are a reliable channel of information for
readers and if the place of journalists will be taken, on a large scale, in the future were discussed.
The characterization of the phenomenon is also depicted with examples of cooperation between adver-
tising media buyers and the PR bloggers.



