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ABSTRACT
The importance of new media in the information management process

The shape of modern PR, beyond social and organizational networking and hypertextuality, is
also influenced by new new media. A specialist in public relations, when conducting discourse
with the environment in a professional manner, not only cannot ignore the new new media, but
must exist in it and also earn favor and trust of the users. It is these users that make the new
media community. Membership to this community allows the individuality of its members to be
saved. The ability to expose opinions and personality is an important feature of new new media,
which a public relations specialist can skillfully use in the information management process.
A contemporary PR specialist open to technological progress takes part in the creation of new
new media. In this area, discourse has a dynamic character and the engagement of interlocutors
does not allow for passivity. Passivity, however, may cause exclusion from the new media com-
munity. Existence and survival in new new media requires constant activity from an entity. The
reward for this effort and also for the care for the course of dialogue is the effective manage-
ment of the selected “crowd” within communication competence.
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Cel i podstawowe zalozenia badawcze analiz

Podstawowym celem niniejszego tekstu jest analiza wplywu, jaki wywieraja
nowe nowe media na obszar zarzadzania informacjg we wspdtczesnych, siecio-
wych przedsigbiorstwach. Autorka przytoczyta przyktady nowych nowych me-
didéw i opisata hipertekstows strukture public relations, koncentrujgc swoja uwa-
ge w szczego6lnosci na warstwie nowomedialnej.

Wyodrebnienie poszczegolnych ptaszczyzn PR-u pozwolito przedstawic hi-
pertekstowy, realno-wirtualny i otwarty, na powodowane postepem zmiany,
model komunikacji organizacyjnej, stanowigcy naturalne nastepstwo obecnego
modelu komunikacji spotecznej. W takim rozumieniu rowniez organizacyjny dia-
log prowadzony jest na podobiefistwo dialogu pomi¢dzy uczestnikami sieciowe-
go spoteczenstwa.

Definicja i charakterystyka nowych nowych mediow

Paul Levinson, wprowadzajac poje¢cie nowych nowych mediow, szczegdlng uwa-
ge zwraca na: blogi, YouTube, Wikipedi¢, Digg, MySpace, Facebook, Twitter,
Second Life i podcasty'. To, co przesadza o ich rosngcej popularnosci, to migdzy
innymi: dost¢pnosé¢, nieograniczona elastycznos$¢ i spoteczno$ciowy charakter.
»INowe nowe media dajg uzytkownikom t¢ samg co nowe media kontrole, z ktorg
wigze si¢ mozliwos¢ samodzielnego decydowania o tym, gdzie i kiedy czyta si¢
dany tekst, czy shucha lub oglada przekaz audiowizualny. W istocie nowe nowe
media utrwality wszystkie przewagi mediow nowych nad starymi. Sg jednak
czym$ wigcej. Daja odbiorcy wolno$¢ i wiadze, ktora nie istniata w rzeczywi-
stosci nowych mediow. (...) Nowe nowe media zroéwnaty konsumentéw i pro-
ducentow — teraz kazdy moze tworzy¢ wilasny przekaz i kazdy moze korzystac
z milionéw propozycji przedstawianych przez innych uzytkownikow sieci™.

Jedng z najistotniejszych cech nowych nowych mediow jest brak jakichkol-
wiek ograniczen. Wylacznie bowiem od uzytkownika zalezy zakres, intensyw-
no$¢ i czestotliwos¢ dziatania.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ rowniez korzysci ptynace z dynamiki
nowych nowych mediow. ,,Ich dynamiczny charakter pozwala uzywa¢ réoznych
serwisow i aplikacji niemal jednocze$nie, dzieki temu, korzystajac z nich, mozna
bez trudu tgczy¢ rdézne rodzaje aktywnosci™.

Kolejng wazna cechg jest nieograniczone uczestnictwo odbiorcéw, bezpo-
$rednio zwiazane z wymogami wspoltczesnosci. ,,Swiat, w ktorym zyjemy, w co-

' P.Levinson:Nowe nowe media, Krakow 2010, s. 11.
2 Ibidem, s. 15.
3 Ibidem, s. 24.
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raz wigkszym stopniu nastawiony jest na niczym nieograniczone uczestnictwo
odbiorcow™.

I wreszcie trwatos¢, ktora jest przeciwienstwem ulotnosci wlasciwej dla me-
didéw tradycyjnych. ,,Trwalos¢ jest jednym z najbardziej rewolucyjnych aspektow
nowych nowych mediow. Stanowi podtoze wszelkich tego typu form komuni-
kacji — od YouTube po MySpace — w tym takze blogéw. Jedna z podstawowych
cech dawnych mediow elektronicznych, takich jak radio czy telewizja, byta ich
ulotno$¢. Podobnie jak w przypadku tego, co moéwimy, stowa w radiu i telewizji
znikaty w chwili, w ktdérej zostaty wypowiedziane™.

Wiasciwosci nowych nowych mediéw uswiadamiaja, ze sg one nie tylko roz-
wini¢ciem i poszerzeniem nowych medidw, ale kolejnym, a co wazniejsze odreb-
nym krokiem w ewolucji komunikacji elektronicznej. Dzieje si¢ tak za sprawa
indywidualnych cech, ktore nie stanowig udoskonalenia wczesniejszych, ale sg
raczej innowacja. To za$ sprawia, ze nowe nowe media jeszcze lepiej niz ich
poprzednicy odpowiadajg potrzebom komunikacyjnym w szeroko rozumianych
strukturach sieciowych i hipertekstualnych.

Dodatkowo intensywny rozwoj pozwala przypuszczac, iz niebawem uczest-
nictwo w nich stanie si¢ niejako wymogiem. Dla jednostki bowiem, w czasach
zacierania si¢ granic pomigdzy rzeczywistoscig a wirtualno$cig, przynalezno$¢
do nowych nowych medidow stanowié¢ bedzie zabezpieczenie przed alienacjg i od-
rzuceniem.

Niefrasobliwo$¢ uzytkownikéw nowych nowych mediéw moze wywota¢ nie-
przewidziane i powazne konsekwencje. Przyktadem jest nierozwazny wpis za-
mieszczony na portalu Facebook, na koncie czternastoletniej Sandry z Tomaszo-
wa Lubelskiego®.

Przyktady nowych nowych mediow

Blogi

Blogi to wyrazisty 1 wazny przyktad nowych nowych medidow, o czym $wiadczy
ich specyfika i cechy. Po pierwsze, ,,nadaja komunikacji osobisty charakter, co
powoduje jej »deprofesjonalizacje«’. Poza tym gwarantujg ,,0s0bistg kontrolg,
mozliwg w e-mailach, oraz szeroki zasigg i dtugi czas trwania wiasciwy dla $rod-
koéw masowego przekazu™®,

Blogerem moze zosta¢ kazdy, kto pragnie dzieli¢ si¢ swoimi pogladami z in-
nymi uzytkownikami nowych nowych mediéw. Blogeréw okresla si¢ czesto jako

4 Ibidem, s. 91.

5 Ibidem, s. 40.

¢ Urodziny czternastolatki z Tamaszowa Lubelskiego, www.fakt.pl, 26.11.2012, s. 1 (dostep:
15.12.2013).

"P.Levinson:op.cit,s.39.

¢ Ibidem.
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»dziennikarzy obywatelskich”, co oznacza, ze nie musza oni by¢ profesjonali-
stami, by mie¢ prawo do pisania i publikowania tekstow, w ktorych komentujg
biezgce wydarzenia™.

Tworca bloga staje si¢ rowniez jego ,,dozorca”, bowiem to on sam czuwa nad
przebiegiem i ksztattem dyskursu. Decydowanie o losie poszczegdlnych komen-
tarzy powinno by¢ starannie przemyslane, poniewaz ,,.blog bez komentarzy jest
jak ptak pozbawiony skrzydet: moze zawiera¢ cenne informacje albo dawac sa-
tysfakcje autorowi, ale bedzie mu brakowalo jednej z podstawowych cech no-
wych nowych mediow — interaktywnogci”!?.

Natomiast komentowanie cudzych blogéw to jedna z metod promowania
wlasnej strony. Wnikliwa analiza komentarzy pozwala tez korygowac, a tym sa-
mym doskonali¢ tresci blogow.

Pisanie bloga stanowi z reguty dziatalno$¢ jednostki, ale zdarza sie, ze bywa
zajeciem zbiorowym. W literaturze przedmiotu podkresla sig, ze ,,zbiorowa prak-
tyka staje si¢ w tym przypadku gwarancja rzetelnej informacji”'!. Przyktadem
zbiorowego blogowania jest tworzenie Wikipedii, gdzie kazdy uzytkownik moze
redagowac hasta. ,,Podobny mechanizm obserwujemy na blogach, ktorych twor-
cy pozwalajg czasem dodac¢ posty takze innym autorom. Tego typu zbiorowe blo-
gowanie stanowi doskonaty przyktad procesu, w wyniku ktorego czytelnicy staja
si¢ — w dostlownym rozumieniu — autorami tekstu, ktory czytajg”'?. Ten rodzaj
blogowania kreuje typ dyskursu wtasciwy dla nowych nowych mediéw, balansu-
jacy pomiedzy pisaniem i méwieniem.

Blogowania nie nalezy lekcewazy¢, bowiem wielokrotnie dotyczy waznej
problematyki. ,,Blogowanie moze by¢ naprawd¢ powaznym zajeciem: nie chodzi
tu o zwigzang z nim mozliwos$¢ zarabiania czy kwestie etyczne (...), ale o jego
polityczny i spoteczny wymiar, a takze o jego oddzialywanie na media tradycyj-
ne, od prasy po telewizje”".

Fakt, ze nowe nowe media pozwalajg na niezalezno$¢ przekazu, pozytywnie
wplywa na rzetelnos¢ i obiektywizm zawartych w nich informacji. Wydawac si¢
zatem moze, ze taki typ dziennikarstwa stanowi obecnie przewage konkurencyj-
ng na rynku mediow, przez co zagraza przyszitosci dziennikarstwa tradycyjne-
go. W rzeczywistosci jednak istnieje $cista zalezno$é pomiedzy wezesniejszymi
srodkami przekazu a nowymi nowymi mediami.

Relacja ta nie jest wolna od rywalizacji i konfliktow, dotyczacych w szcze-
gblnosci samej filozofii dziatania. Z drugiej strony wspotpraca migdzy starymi
1 nowymi mediami jest niejako konieczno$cia, wynikajaca z oczekiwan odbior-
cow. I tak jak niegdy$ telewizja nie uciszyla radia, tak i teraz nowe nowe media

° Ibidem, s. 36-37.
10 Tbidem, s. 42.
" Ibidem, s. 49.
12 Ibidem, s. 51.
13 Ibidem, s. 68.
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nie wyparly telewizji. O istnieniu telewizji decyduje bowiem jej widownia, ktorej
cz¢$¢ jest rowniez uzytkownikiem nowych nowych mediow.

Taki stanrzeczy sprawia, ze réznorodne media musza nauczyc¢ si¢ funkcjonowac
obok siebie, a niekiedy z soba. To za$ jest wlasnoscig kultury konwergencji oraz
konwergencji mediow. ,,Przygotowani na to czy nie, juz teraz zyjemy w kulturze
konwergencji”'*. Kultura owa ksztaltuje si¢ poprzez zaleznosci, ktore wigza me-
dia tradycyjne z nowymi czy tez fanowskie z korporacyjnymi. Poza tym w , . kultu-
rze konwergencji (...) wladza producenta mediow i wladza konsumenta mediow
wchodza w nieprzewidywalne interakcje”".

Konwergencja za$ to ,,termin okreslajacy technologiczne, przemystowe, kul-
turowe 1 spoteczne zmiany sposobow cyrkulacji medidéw w obrebie naszej kultu-
ry. Pewne popularne idee, do ktérych odwoluje si¢ ten termin, to przeptyw tresci
pomigdzy ré6znymi platformami medialnymi, poszukiwanie nowych struktur fi-
nansowania mediow (...) oraz zachowania migracyjne publicznosci medialne;j,
przemieszczajacej si¢ praktycznie dowolnie w poszukiwaniu pozadanej przez
siebie rozrywki. W szerszym ujeciu konwergencja mediow odnosi si¢ do sytuacji,
w ktorej wspotegzystuja ze sobg rozne systemy medialne, a tresci medialne prze-
plywaja migdzy tymi systemami bez przeszkdd™'e. Trzeba podkresli¢, ze konwer-
gencja jest procesem, a nie ustalonym porzadkiem. ,,Konwergencja nie oznacza
ostatecznej stabilnos$ci czy jednosci. Dziata jako stata sita unifikujgca, ale zawsze
pozostaje w dynamicznym napigciu ze zmiang. Nie istnieje stale prawo wzrostu
konwergencji — proces przemian jest znacznie bardziej skomplikowany”!’. Ba-
dacz Henry Jenkins wyrdznia konwergencj¢ korporacyjng i oddolng'®. Réwniez
Michael Latzer wskazat kilka rodzajow konwergencji:

» techniczng, polegajacg na taczeniu urzadzen koncowych (odbiornikow),

rozwigzan i sieci;

» korporacyjna, ,,za sprawg ktorej te same przedsigbiorstwa dziatajg na roz-

nych polach tacznosci i mediéw, w tym w dziedzinie Internetu”!?;

* socjo-funkcjonalna, ,,wynikajacg z faktu, ze firmy telekomunikacyjne co-

raz czgéciej podejmuja dziatalno$¢ przedsigbiorstw medialnych, radio za$
i telewizja coraz czeSciej stuzg celom komunikacji biznesowej”*;

“ H.Jenkins: Kultura konwergencji, Warszawa 2007, s. 21.

15 Ibidem, s. 8.

16 Ibidem, s. 256.

7 1. P o o 1 : Technologies of Freedom: On Free Speech in an Electronic Age, Cambridge 1983,
s.53-54,za:H.Jenkins: op.cit,s. 17.

'8 Pod pojeciem konwergencji korporacyjnej rozumieé nalezy ,,przeptyw tresci medialnych spo-
wodowany wzgledami komercyjnymi”. Konwergencja oddolna za$ to ,,nieformalny, a czasem tez
nieautoryzowany przeplyw tresci medialnych, ktory nastepuje w sytuacji, gdy konsumenci fatwo
moga archiwizowa¢, komentowac¢, przejmowac i redystrybuowac tresci medialne” (H. Jenkins:
op. cit., s. 256).

¥ K. Jakubowicz: Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa
2011, s. 33.

2 Tbidem.
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» przemystowa i rynkow, wyrazajacg si¢ poprzez fuzje medialne oraz ,,nowa

ekologi¢ mediow”;

» odbiorcza, dzielaca si¢ na mechaniczng i hipermedialna;

» polityki publicznej i prawa, czyli regulacyjna;

* przestrzenng i kulturows, ,,obejmujaca np. proces globalizacji przeptywow

tre$ci komunikowania™?!,

Przedstawiona typologia doktadnie obrazuje formy i skutki szeroko analizo-
wanego procesu konwergencji. Jako pierwszy koncepcja konwergencji zajat si¢
politolog Ithiel de Sola Pool. W swojej ksiazce Technologies of Freedom (Techno-
logie wolnosci, 1983) uznat konwergencje¢ za sit¢ powodujacg zmiany w przemy-
stach medialnych. Kultura sprawia, ze wspotistnienie starych i nowych mediow
jest spotecznie przesadzone, a zatem ich wspotdziatanie staje si¢ konieczno$cig.
To spoteczenstwo jest medialng wyrocznig, bowiem poprzez swoje wybory roz-
strzyga ich ostateczne losy, zapewniajgc zywotnos$¢ lub skazujac na zapomnienie.
Technologia za$§ tworzy narzedzia, ktore umozliwiajg dostgp do tresci medium.
Problematyka nowych nowych mediow sprowokowata dygresje o konwergencji,
chociaz tematem biezagcych rozwazan sa przede wszystkim blogi.

Paul Levinson, w odniesieniu do blogéow, uzywa metafory barometru na-
strojow spotecznych. Takie spojrzenie wydaje si¢ w petni zasadne. Sami tworcy
blogéw bowiem pozwalajg opiniowaé zamieszczone przez nich tresci po to, by
pozna¢ stanowisko czytelnikow. Wiedza taka umozliwia przewidywanie konse-
kwencji ro6znych dziatan, a tym samym podjecie decyzji o ich realizacji.

Ow natlok i réznorodno$é pogladéw krazacych w blogosferze prowokuja
uzycie innej metafory, ktéra oddaje cechy i specyfik¢ nowych nowych mediow.
»Blogosfera (...) funkcjonuje jak mozg, w ktdérym krazg miriady mysli, mogace
w kazdej chwili ewoluowa¢. Tak naprawde blogosfera jest jeszcze mniej przewi-
dywalna niz mozg: cho¢ kazdy cztowiek moze nagle zmieni¢ zdanie, sama liczba
ludzi tworzacych blogosfere sprawia, ze w kazdej minucie przynajmniej fragment
tego olbrzymiego »umystu« musi ulec przeobrazeniu”?.

Zachodzace w obszarze blogosfery procesy przypominaja procesy myslowe,
za$ umysty poszczegolnych jednostek kreujg zbiorowy umyst. Szczegdlng cechg
owego tworu jest poszanowanie roznorodnos$ci i odmiennosci pogladowej oraz
przyzwolenie na swobod¢ wypowiedzi. Podobnie jak postmodernizm w teorii or-
ganizacji i zarzadzania, tak 1 metafory odnoszace si¢ do nowych nowych mediow
umozliwiaja glebszg analizg ich wlasciwosci.

Osobowos$ci nowomedialne stanowig piarowa szanse¢ lub zagrozenie dla
wspolczesnej, hipertekstowej organizacji. Ich aktywny udziat w grze hipertekstu-
alnosci polega zaré6wno na bacznej obserwacji wszelkiej rzeczywistosci, jak i ko-
mentowaniu zdarzen. Dlatego tez popularni blogerzy otrzymuja od konkretnych
firm zlecenia o charakterze marketingowym lub piarowym. W tej sytuacji mozna

2! Tbidem.
2 P Levinson:op.cit,s. 89.
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wnioskowac, ze blogerzy utworzg niebawem odrgbng grupe zawodows, o czym
swiadczy trwajacy proces spolecznego ,,oswajania” zawodu blogera i1 specyfiki
prowadzonej przez niego dzialalno$ci. Bloger moze wspiera¢ lub niszczy¢ wy-
sitki specjalistow od PR-u. Przyktadem takiej sytuacji jest ,,afera budyniowa”,
sprowokowana przez blogera Kominka, ktora dotyczyta budyniu Dr. Oetkera®.

Facebook

Facebook, podobnie do MySpace, to serwis, ktorego uzytkownicy mogag tworzy¢
spolecznosc¢ online. ,(...) tworzymy pewna spoleczno$¢ — komentujac wydarze-
nia polityczne, programy telewizyjne i filmy, ktére ogladamy. JestesSmy spoltecz-
noscia, nawet jesli — z kilkoma zaledwie wyjatkami — nigdy si¢ nie spotkalismy”*.
Najistotniejszg cechg obu portali spotecznosciowych sg znajomi. W przypadku
Facebooka wigksza liczba znajomych przynalezy do $wiata rzeczywistego, co
oznacza kontakty offline.

Facebook pozwala tworzy¢ lub umacnia¢ wiezi, ktorych podtozem mogg by¢
relacje towarzyskie lub tez wspdlne zainteresowania. W literaturze przedmiotu
podkresla si¢ rowniez znaczenie funkcji informacyjnej. Portale te nie tylko stano-
wig swoistg bazg danych, ale pozwalaja tez na wirtualny dialog. Oznacza to, ze
nowe nowe media sg ,,zywym zrodlem wiedzy w czasie rzeczywistym?. To za$
pozwala uznaé, iz $wiat nowych nowych mediow sprawit, ze zdobywamy dzi$
wiedze tatwiej niz kiedykolwiek wczesniej w historii®®.

Uzytkownicy Facebooka czy MySpace’a tworzg grupy o roznorodnym cha-
rakterze: spotecznym, politycznym czy po prostu towarzyskim. Przyktadowo, po-
lityczne puby online funkcjonuja inaczej niz rzeczywiste. Pozwalajg bowiem na
tak dluga kontynuacje dyskusji, jakiej zycza sobie jej uczestnicy. Dzieje si¢ tak,
poniewaz nie ogranicza ich ani czas, ani przestrzen.

Roéwniez w konteks$cie towarzyskim sie¢ odgrywa wazng role. Po pierwsze,
utatwia nawigzywanie nowych kontaktow, po drugie, pomaga w odnajdywaniu
dawnych przyjaciot i znajomych. ,,Jezeli zgodzimy si¢ z Carlem Saganem (1978),
ze jestesmy materig, w ktorej przeglada si¢ kosmos, to ponowne jednoczenie
dawnych przyjaciot dzigki serwisom spolecznosciowym jest kosmosem na po-
wrot zszywajacym rozprute miejsca’?’.

Kazdy rodzaj dziatalno$ci w sieci wymaga jednak zachowania rozwagi
i ostrozno$ci. Uzytkownicy Facebooka, tworzac swoje profile, koncentrujg si¢
przewaznie na osobistej sferze zycia. Oznacza to, ze zamieszczane zdjecia, ko-
mentarze i opisy w wigkszosci przypadkéw odnoszg sie do czasu wolnego. Na-

2 L.Piatek:Kominek. To moja zyciowa porazka, www.facet.interia.pl (dostep: 27.03.2013);
J. Gadzinowski: Budyn Oetkera i wizerunkowy Czarnobyl, www.gadzinowski.pl (dostep:
27.03.2013); P. Tkaczyk: Kominek wojuje z budyniem, www.paweltkaczyk.com (dostep: 27.03.2013).

#P.Levinson:op.cit,s. 191.

25 Ibidem, s. 195.

2 Tbidem.

27 Ibidem, s. 203.
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lezy podkresli¢, ze owo spoteczne przyzwolenie na eksponowanie prywatnosci
moze stanowi¢ swoistg putapke dla tworcy profilu. Ot6z tolerancja odbiorcéw ma
indywidualne granice. Dlatego publikowane w sieci fotografie wymagaja rzetel-
nej selekc;ji.

Zdarza si¢, ze dzialania na rzecz oczyszczenia wlasnego wizerunku okazujg
si¢ daremnym trudem. Tre$ci wykasowane ze strony na Facebooku moga bowiem
zostaé zachowane w komputerze innej osoby. Rozpowszechnianie informacji
w sieci jest niczym wirus, dlatego wiasnie nalezy chroni¢ ,,ukryty wymiar”. W li-
teraturze przedmiotu stwierdzono, iz ,,ukrytym wymiarem wszelkich autokreacji
realizowanych w ramach nowych nowych medidéw jest to, ze ich skutki trwaja
w sieci dlugo po tym, jak zostaly napisane czy w inny sposob zrealizowane”?.

W 2008 roku rozpoczgto dzialania na rzecz usunigcia materiatow pornogra-
ficznych, ktore pojawity si¢ na Facebooku. Jako zakazane fotografie wskazano
rowniez zdjecia nagich kobiecych piersi. Proces ,,0czyszczania” objat, zapewne
pomytkowo, wszystkie zdjecia karmigcych matek, co wywotato spoteczny protest
i poruszenie®”. Przypadek ow pokazuje, jak trudno opanowaé kryzys wizerun-
kowy w sieci, i jest kolejnym dowodem na opiniotworczg site nowych nowych
medidéw. Co wigcej, protest matek skutecznie odwrdcit uwage od gltownego celu
przedsiewzigcia, a tym samym spowodowat jego piarowa porazke.

Public relations w nowomedialnym kontekscie

Powstanie i rozwo6j nowych nowych mediéw wywarly wptyw na szeroko rozu-
miang komunikacj¢ w spoleczenstwie sieciowym, w tym rowniez komunikacje
w organizacjach rozumianych jako przedsigbiorstwa sieciowe. To za$, co oddzia-
luje na korporacyjne modele komunikowania, oddziatuje rowniez na obszar za-
rzadzania informacja, czyli public relations.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ szereg sposobow wykorzystania no-
wych nowych mediow. Przyktadowa analiza blogéw pozwala wyr6zni¢ ich dzia-
lania zewngtrzne i dzialania wewngtrzne. Blogi zewnetrzne sa zwiazane mi¢dzy
innymi z: komunikacjg, zdobywaniem wiedzy, wyrazaniem siebie, public rela-
tions, budowaniem wspolnoty czy tez zarzgdzaniem sytuacjg kryzysowsg. Blo-
gi wewnetrzne za$ sprzyjaja: wspolpracy, dialogowi wewnatrz firmy, lojalnosci,
czyli identyfikacji z firma dzigki interakcjom, inspirowaniu, podsuwaniu pomy-
stow, tworzeniu korporacyjnej kultury ekspresji, wspolnoty, dzielenia si¢ wiedza,
ogtaszaniu spotkan czy tez notatkom ze spotkan®.

Taki stan rzeczy uzmystawia, ze blogi stanowig wazne narzedzie w zarzadza-
niu informacjg, a co si¢ z tym wigze — kreowaniu pozadanego wizerunku firmy.

2 Tbidem.

¥ M.Sierant:Protest przeciwko cenzurze zdj¢é z karmieniem piersig na Facebooku, http://pe;.
cz/Protest-przeciw-cenzurze-zdjec-z-karmieniem-piersia-na-Facebooku-a1956 (dostgp: 7.02.2012).

30 J.Wright: Blogowanie w biznesie, Warszawa 2007, s. 50-51.
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Nowe nowe media tworzg odrebng, wirtualng warstwe dziatalnosci public rela-
tions, co jest bezposrednio zwigzane z hipertekstualnoscig organizacji w ogole.

W literaturze przedmiotu wiele uwagi poswigcono szerszemu wykorzysta-
niu blogéw wewnatrz firmy. Lista, ktora powstata w wyniku tej analizy, zawiera
osiem najwazniejszych sposobow wewnetrznego uzycia blogéw: ,.komunikacja
w zarzadzaniu projektem, komunikacja wewnetrzna i marketing, generowanie
pomystéw 1 ich weryfikacja, inspirowanie zaangazowania pracownikow i roz-
wijanie ich wzajemnych kontaktow, komunikacja zespotu i grup projektowych
z calg firma, komunikacja wewnatrz zespotu i w realizacji projektu, komunikacja
administracyjna, tworzenie dynamicznych zespotéw’”!. Przedstawiony wykaz
jeszcze mocniej uswiadamia komunikacyjng warto$¢ bloga dla organizacji i jej
uczestnikow, za$ jego prowadzenie staje si¢ w pelni zasadne, w szczeg6lnosci
w marketingowym i piarowym kontekscie.

Blogujace przedsigbiorstwa sprawdzaja informacje o swoich blogach za po-
srednictwem okre$lonych narze¢dzi: aktywnych (BlogPulse, Technorati, IceRo-
cket) 1 biernych (PubSub, Feedster, Blog Search Google) wyszukiwarek moni-
torujacych oraz danych statystycznych. Tworzenie wlasnego bloga to jeden ze
sposobow wykorzystania potencjatu blogosfery, wymagajacy szczeg6lnego za-
angazowania od uczestnikoOw organizacji. Mniej pracochtonng, cho¢ i zapewne
mniej owocng, metodg jest proba zaistnienia na blogach innych internautéw. Ta-
kie rozwigzanie wymaga nie tylko znalezienia odpowiedniego bloga, ale réw-
niez naklonienia jego wiasciciela do podjecia wspolpracy. Wspodipraca blogera
z organizacjg przybiera rozne postaci. Przyktadowo, blogerzy moga otrzymywac
informacje o wydarzeniach zwigzanych z przedsigbiorstwem badz testowac i opi-
niowac nowe produkty. Trzeba podkresli¢, ze ostateczna decyzja o zamieszczeniu
informacji na blogu nalezy do wiasciciela, co przypomina zalezno$¢ pomig¢dzy
organizacjg a tradycyjnymi mediami, czyli specjalista public relations a dzienni-
karzem. W literaturze przedmiotu jako najczesciej stosowane rozwigzania wska-
zuje si¢: blogi konkursowe, blogi sponsorowane, blogi reklamowe, reklame na
blogach i serwisy spoteczno$ciowe oparte na blogach?.

Konkursy blogowe sa rozstrzygane w sposob typowy dla takich przedsig-
wzigé. Oznacza to, ze ocenie podlegaja przede wszystkim kreatywnos¢ i zaanga-
zowanie autorow. Kolejne z wyrdznionych rozwigzan, czyli sponsorowanie blo-
ga przez firme, polega na wsparciu finansowym lub rzeczowym niezaleznego
bloga tematycznego. To za$ sprawia, ze tworcy bloga rewanzujg si¢ organizacji,
przyktadowo poprzez publikowanie informacji na jej temat badz tez zamieszcze-
nie graficznego odnos$nika do witryny sponsora.

Blogi reklamowe promujg dany produkt lub ustuge. ,,(...) prezentujg rozne
aspekty wykorzystania produktu, ciekawostki z nim zwigzane, odno$niki do nie-

31 Ibidem, s. 92.
2 G. Mazurek: Blogi i wirtualne spofeczno$ci — wykorzystanie w marketingu, Krakow
2008, s. 84.
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zaleznych od firmy materialow, w ktorych produkt jest dobrze oceniany itd. Blogi
reklamowe sg szczeg6lnie popularne wsrod firm oferujacych produkty o duzym
stopniu skomplikowania, ktorych zalet nie mozna stresci¢ w kilku zdaniach™*.

Roéwniez popularne blogi prywatne sg chetnie wykorzystywane jako przestrzen
dla reklamy. ,,Komercjalizacja bloga odbywa si¢ poprzez wspomniany wczesniej
sponsoring lub zamieszczanie e-reklam. (...) Jesli bloger chce wykorzystaé blog
do celow reklamowych, powinien badz wspdtpracowaé bezposrednio z Google,
badz zglosié si¢ do jednej z sieci e-reklamy, ktora umiesci jego strong w ofercie
dla potencjalnych reklamodawcow™*.

Ostatnie rozwigzanie, czyli serwisy spoteczno$ciowe oparte na blogach, to
skomplikowany model komercyjnego wykorzystania blogéow. ,,(...) marka udo-
stepniajagca platforme pozwala stworzy¢é wirtualng spoteczno$¢ internautow,
z ktorg kolejni uzytkownicy sieci mogg si¢ utozsamia¢”®. Ten sposob dziatania
cechuje dyskrecja, bowiem firma jest prawie niewidoczna.

Nowe nowe media zmienity korporacyjna role i pozycj¢ klientow, a takze
spowodowaty wzrost ich opiniotworczej mocy. ,,Wraz z nastaniem Internetu,
a w szczego6lnoscei blogow, zakres wpltywu klientow znacznie si¢ zmienit. (...)
Oznacza to, ze klienci, ktoérzy mieli nieprzyjemne przezycia, moga o nich opo-
wiedzie¢ nie dziesigciu czy dwunastu znajomym, ale setkom lub nawet tysigcom
swoich czytelnikow’*3¢.

Fakt, ze zdanie o organizacji oraz $wiadczonych przez nig ustugach pojawia
si¢ rowniez w warstwie wirtualnej, zmusza przedsiebiorstwa do wzmozonego
wysitku na rzecz zadowolenia klienta. ROwnoczes$nie taki stan rzeczy powoduje,
iz poszerzenie dziatalnosci public relations o warstwe nowomedialng nie powin-
no by¢ postrzegane wytacznie jako komunikacyjne nasladownictwo, ale przede
wszystkim jako konieczno$¢. Od tego bowiem w duzej mierze zalezy przetrwanie
1 wizerunkowy rozwoj przedsigbiorstwa sieciowego.

Wirtualna warstwa public relations, ktdrej obecno$¢ cechuje organizacje
hipertekstowg i jest jej naturalng wlasciwoscig, obejmuje nie tylko blogosfere,
ale rowniez pozostale nowe nowe media. Oznacza to, ze specjalista od PR-u, za-
rzadzajacy informacja w przedsigbiorstwie sieciowym, musi znaé rézne rodzaje
nowych nowych mediow, takie jak: YouTube, Wikipedia, Digg, MySpace, Face-
book, Twitter, Second Life i blogi, a takze umiec¢ je wykorzysta¢ w swojej pracy.

Mozna uznaé, ze hipertekstualnos$¢ public relations przejawia si¢ w kreowaniu
dwoch podstawowych warstw: realnej i wirtualnej. Pierwsza opiera si¢ na trady-
cyjnym rozumieniu PR-u, druga za$ obejmuje zardwno podstawowe wykorzy-
stanie Internetu (przyktadowo: utworzenie strony internetowej przedsigbiorstwa,
gazetki internetowej), jak i bardziej zaawansowane, zwigzane z uzyciem nowych
nowych medidw, jak cho¢by omowione wczesniej blogi korporacyjne.

3 Ibidem, s. 88.
3 Ibidem, s. 92.
3 Ibidem, s. 93.
% J.Wright:op.cit,s. 161.
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PR niejako ,,0sacza” organizacje nowymi metodami komunikacji, ktore prze-
nikajg do jej poszczegodlnych warstw, by wykreowac ostateczng forme korporacyj-
nego dialogu. To za$§ pozwala twierdzi¢, ze doswiadczamy tworzenia si¢ nie tylko
nowego modelu komunikacji spolecznej, ale rowniez nowego modelu komunika-
¢ji organizacyjnej. Komunikacyjne nasladownictwo, ktoremu ulegli specjalisci
od public relations, jest naturalnym sposobem dostosowania przedsigbiorstwa
sieciowego do wymogow i oczekiwan spoleczenstwa sieciowego. Ksztaltujacy
si¢ wspodtczesnie instytucjonalny dialog, podazajacy za szeroko rozumianym po-
stepem, rodzi szereg pytan i dylematoéw, cho¢by natury etycznej, ktore przenikaja
do publicznego dyskursu i poszerzajg go o nowe interpretacje oraz refleksje.

Podsumowanie

Omawiajac hipertekstualnos$¢ organizacji, a co si¢ z tym wigze — wielowarstwo-
woS$¢ public relations (zwigzang z rozwojem nowych medidow oraz powstaniem
nowych nowych mediéw), mozna nawigza¢ do koncepcji OMR (onion model of
reality — warstwowego modelu rzeczywisto$ci) oraz analizy Richarda Mattessi-
cha, ktory podaje alternatywne rozumienie poj¢cia Baudrillardowskiej hiper-
realnoséci. Ot6z Jean Baudrillard jako hiperrealno$¢ rozumie ,,otaczajacag nas
postmodernistyczng rzeczywisto$¢, charakteryzujacg sie brakiem jakiegokolwiek
punktu odniesienia, zanikiem namacalnej, widzialnej prawdy. Hiperrealno$¢ to
gigantyczne symulakrum, w ktérym przyszto nam zy¢. To uszminkowana lalka,
sztuczno$¢ udajaca co$ pickniejszego od pickna, podczas gdy nikt juz nawet nie
pamigeta, jak pickno wyglada. Hiperrealnos¢ jest wiarygodna dzigki uwierzytel-
nieniu przez media i braku refleksyjnosci mas, ktére przyjmuja biernie »sprze-
dawany« im obraz $wiata. Jest ona z zatozenia mocniejsza, bardziej wyrazista,
przerysowana, czyli prawdziwsza i pigkniejsza od rzeczywistosci’’. Symulakrum
za$ to kopia z kopii, odbicie z odbicia, pozbawiony oryginatu twor, ktory nie ma
odniesienia do rzeczywistosci’?®. Natomiast Mattessich postrzega hiperrealno$é¢
jako ,,logiczng i dopasowang do pozostatych najwyzsza (najbardziej zewnetrz-
ng) warstwe rzeczywisto§ci OMR. Rdzeniem jest wiasciwa rzeczywisto$¢, na
ktora naktadajg sie ,,rzeczywistosci wyzszego porzadku”. I tak w kolejnosci od
najbardziej wewnetrznej do najdalszej sa to: rzeczywisto$¢ fizyczno-chemiczna,
biologiczna, mentalna (ludzka), spoleczna. Nast¢pna moglaby by¢ wilasnie hiper-
realno$¢ Baudrillarda™’. Wedtug tego badacza przedrostek ,,hiper-” odnosi si¢ do
zjawisk prawdziwych, poteznych, silnych i nietypowych.

" 1.Markuszewska: Flash-mob — soczewka skupiajaca cechy spoteczenstwa ponowo-
czesnego, Zeszyty Naukowe Collegium Civitas, zeszyt nr §: Polacy XXI wieku. Nowe style zycia,
s. 229.

3% Ibidem.

¥ R.Mattessich:Accounting representation and the onion model of reality: a comparison
with Baudrillard’s orders of simulacra and his hiperreality, Accounting, Organizations and Society
2003, nr 28, s. 663-740, cyt. za: . Markuszewska: op.cit, s. 23.
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Uznajac koncepcje Mattessicha i pozycje (umiejscowienie) hiperrealnosci
Baudrillarda w warstwowym modelu rzeczywisto$ci, mozna przyjac, ze to whas-
nie warstwa nowomedialna (utworzona przez nowe nowe media) jest obecnie naj-
bardziej zewnetrzng powtoka dziatalnosci public relations. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze tym, co odroznia struktur¢ PR od struktury cebulowej, jest wzajemne
przenikanie si¢ piarowych warstw. To za$ sprawia, ze wspodtczesny PR jest niczym
fala. Specjalista od PR-u, czyli straznik ,,ducha informacjonalizmu”, nadaje jej
pozadany ksztalt oraz wyznacza kierunek biegu tak, by trafita na wtasciwy brzeg.
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