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Autopromocja ekspertow-naukowcow
za pomocya blogéw specjalistycznych
Analiza wybranych przyktadow

Wstep

W 2009 roku Paul Levinson opublikowal ksigzke zatytutowang Nowe nowe
media, w ktorej zdefiniowal tytulowy termin oraz zaprezentowal jego charak-
terystyke, oddzielajac go od mediéw tradycyjnych oraz nowych. Badacz wska-
zal najwazniejsze cechy nowych nowych mediow, wsréd ktérych wymienit m.in.
sprzezenie zwrotne typowe dla Web 2.0 (przekaz dwukierunkowy w odrdznieniu
od jednokierunkowego w mediach tradycyjnych), wymienne lub faczone role
nadawcy i odbiorcy (producenta i konsumenta tresci), demokratyzacje (poja-
wienie si¢ nieprofesjonalnych, nieinstytucjonalnych twdrcow tresci), bezptatnos,
»transmisje na zyczenie” oraz spolecznos$ciowy charakter (LEVINSON, 2010). Jako
przyklady nowego typu mediow badacz przedstawil sieciowe platformy, takie
jak: YouTube, Wikipedia, blogi i platformy blogowe, MySpace, Digg, Facebook,
Twitter, Second Life oraz podcasty.

Wyksztalcenie si¢ nowych nowych mediéw pozwolilo na uwolnienie poten-
cjalu tworczego internautéw, ktérzy od tej pory mogli tworzy¢ i samodzielnie
publikowa¢ w Sieci autorskie tresci. Wykorzystywane do tego nowonowome-
dialne platformy, takie jak blogi, podcasty, konta na YouTubie, MySpace czy
Facebooku, realizujg co prawda znany z mediéow tradycyjnych model masowe;j
komunikacji ,jeden-do-wielu” (jeden twoérca komunikuje do wielu odbiorcow
— w tym przypadku: znajomych, obserwujacych, followerséw), ale tworzone
s3 juz w $rodowisku nastawionym na interakcje nadawcy i odbiorcy, a sam
nadawca moze by¢ nieprofesjonalny i nieinstytucjonalny. Aktualnie nowe nowe
media stanowig atrakcyjne i globalnie popularne kanaly komunikacyjne, in-
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formacyjne, opiniotworcze, rozrywkowe, marketingowe i promocyjne, w tym
takze autopromocyjne.

Autopromocyjny potencjal nowych nowych mediéw jest wykorzystywany za-
réwno przez osoby prywatne, jak i osoby publiczne oraz organizacje i instytu-
cje. W niniejszym artykule omowione zostang sposoby autopromocji wybranych
ekspertéw-naukowcow za pomocg autorskich blogéw specjalistycznych. Ponadto
autorka zaprezentuje spis nowonowomedialnych platform, z ktérych korzystaja
wspomniane osoby oraz wskaze te, ktére zostaly polaczone z ich blogami za
pomoca odpowiednich ,wtyczek” i przyciskéw, wyprowadzajacych czytelnika do
zewnetrznych stron (najczesciej réznego rodzaju portali spotecznosciowych). Do
analizy wybrano blogi trzech autoréw': Natalii Hatalskiej, Emanuela Kulczyckie-
go oraz Pawta Tkaczyka®

Autorka analizuje wybrane blogi m.in. pod katem ich nazwy, tematyki, za-
wartos$ci zakladki ,,O autorze”, rodzaju publikowanych tresci oraz interakcji au-
tora z czytelnikami, zwracajac przy tym uwage na elementy pelnigce autopro-
mocyjna funkcje.

Budowanie osobistej marki

W opublikowanym w 2008 roku raporcie Motywacje, zachowania i poglg-
dy autorow i czytelnikow blogéow® jego autorzy przedstawili swoja obserwacje,
ktéra w 2015 roku zdaje si¢ juz truizmem: ,,Blogi sa coraz czeéciej narzedziem
wykorzystywanym w dziennikarstwie, public relations, marketingu czy polityce.
Bloguje sie, aby kreowac swdj wizerunek i budowac swoja pozycje zawodowa czy
prestiz znawcy jakiego$ tematu” (Zajac, KUSTRA, JANCZEWSKI, WIERZBOWSKA,
2008: 4). Fragment ten zostal tu przywolany nie po to jednak, by udowadnia¢
oczywiste, ale by zwroci¢ uwage na problem zwigzany z uzyciem terminu wize-
runek w kontekscie dziatan autopromocyjnych.

W potocznym uzyciu — podobnie jak w cytowanym raporcie — slowo
wizerunek funkcjonuje w wyrazeniach, takich jak np. kreowanie wlasnego wize-
runku, tworzenie odpowiedniego wizerunku czy odswiezanie wizerunku. Pojecia

! Subiektywny wyboér autorki. Wyboru dokonano wsrdéd blogéw naukowcéw-humanistow
z uwagi na wilasng naukowsa specjalnos$¢ autorki.

20O kolejnosci, w ktorej wybrani eksperci sa wymieniani w artykule, decyduje alfabetyczne
ulozenie nazwisk.

*Raport z badania ankietowego czytelnikéw blogéw i blogeréw, przeprowadzonego przez
platforme blogowa Gazety.pl Blox oraz firme Gemius (we wspolpracy ze spotka Polskie Badania
Internetu Gemius prowadzi calo$ciowe badanie ogladalnoéci witryn i aplikacji internetowych pod
nazwa ,Megapanel PBI/Gemius”).
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tego uzywa si¢ wiec czesto w sposob, ktory sugeruje, ze wizerunek to cos, co
sami mozemy tworzy¢ i zmieniaé. ,O wizerunek dbajg wszyscy, poczawszy od
politykéw, przedsiebiorstwa, miasta, po zwyklych ludzi. Kazdy pracuje nad
[...] [wizerunkiem — przyp. EEM.W.], starannie prezentujac swéj wyglad, za-
chowanie czy budujac odpowiednie relacje z otoczeniem” (GABOREK, 2013)
— cytat ten prezentuje powszechny sposdb rozumienia pojecia, ktéry odnaj-
dziemy takze w literaturze z zakresu marketingu i zarzadzania. W obszarze
teorii zarzadzania definicje przedmiotowe wizerunku koncentruja si¢ na ukla-
dzie przekazywania tresci: ,jezeli nadawcg informacji bedzie przedsiebiorstwo,
odbiorcag — jego szeroko rozumiane otoczenie, a celem — stworzenie w nim
pozytywnego obrazu nadawcy — to juz sama ta konfiguracja czy tez ukfad
odniesien wyczerpujg znaczenie terminu: »tworzenie wizerunku firmy«” (Bu-
DZYNSKI, 2002: 12).

Mimo powszechnosci takiego uzycia terminu w literaturze branzowej i na-
ukowej, ma ono w sobie pewng logiczna sprzecznos$¢. Wizerunek jest bowiem
subiektywnie tworzonym obrazem czego$ lub kogos, powstajacym w $wiado-
mosci osoby postrzegajacej (SJP); jest suma jednostkowych indywidualnych
wyobrazen i przekonan na temat czego$ lub kogos; opiera si¢ na subiektywne;
ocenie i osobistych skojarzeniach. Stad wynika wspomniana logiczna sprzecz-
no$¢ w wyrazeniach takich jak zarzgdzanie wlasnym wizerunkiem czy zmiana
swojego wizerunku, poniewaz nie jest mozliwe zapanowanie nad mechanizma-
mi przetwarzania informacji przez pryzmat jednostkowych osobistych doswiad-
czen, skojarzen i przekonan (czesto upraszczajacych i stereotypowych) — nie
jest zatem mozliwe pewne okreslenie czy zaplanowanie konicowego efektu takie-
go przetwarzania. Wizerunek jest zatem niezalezny od swojego podmiotu, cho¢
oczywiscie osoba ta moze samodzielnie lub przy pomocy innych oséb stara¢ sie
wplywa¢ na zbudowanie pozadanego wizerunku.

Z kolei to, co jest mozliwe do zaplanowania i $wiadomego wykreowania to
elementy tozsamosci, stanowigce kompleksowy komunikat o swojej osobie, jaki
prezentuje si¢ otoczeniu w sposob bezposredni i posredni, werbalny i niewerbal-
ny. Réznice miedzy wizerunkiem a tozsamoscig najtatwiej pokaza¢ na przykladzie
marki. Tozsamos¢ marki to zbiér znaczen i symboli sprawiajacych, ze marka jest
rozpoznawalna; to zaprojektowany przez sponsora marki kompleksowy komuni-
kat o marce kierowany do odbiorcéw, ktéry od razu naprowadza na pozadany
sposob jej postrzegania (ALTKORN, 1999: 39). Natomiast wizerunek marki to
nastepstwo i skutek jego odbioru, przetworzenia i uzupelnienia subiektywnymi
elementami w umystach konsumentéw.

Moéwigc o dzialaniach autopromocyjnych — czyli stuzacych promocji wlasnej
osoby, umiejetnosci itp. lub/i promocji wlasnych produktéw lub ustug w ramach
wlasnych srodkéw promocji (SJP) — najbardziej trafne zdaje si¢ okreslenie budo-
wanie osobistej marki (ang. personal branding). Wskazuje ono jednoznacznie na
dzialanie intencjonalne, majace ciagly, systematyczny i metodyczny charakter, nie
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jest przy tym jednak obcigzone wewnetrzng sprzecznoscia, jaka bylo kreowanie
wlasnego wizerunku.

W niniejszym artykule Autorka skupi si¢ na analizie zawartosci wybranych
blogow, celem odszukania elementdéw, ktore stuzg misji budowania osobistej mar-
ki ich autoréw.

Wielokanatowa autopromocja w nowych nowych mediach

Jakie nowonowomedialne platformy wykorzystuja wybrani eksperci? Wszy-
scy trzej stawiaja na wielokanalowy sposéb autopromocji, a jednocze$nie do-
tarcia do odbiorcéw. Natalia Hatalska prowadzi bloga?, konto na Facebooku,
YouTubie, Tweeterze, Google+, SlideShare, Academia.edu’, LinkedIn oraz Insta-
gramie. Z kolej Emanuel Kulczycki prowadzi bloga, konto na Facebooku, YouTu-
bie, Tweeterze, Google+, SlideShare®, Academia.edu, Google Scholar Citations’
oraz ReaserachGate®. Pawel Tkaczyk posiada natomiast wlasnego bloga, konto
na Facebooku, Tweeterze, Google+, SlideShare, Academia.edu, LinkedIn oraz
Instagramie.

Mozna postawic teze, iz w przypadku wszystkich trzech ekspertow gléwnym
kanalem autopromoc;ji jest blog — to na nim autorzy publikuja najdiuzsze i naj-
bardziej skomplikowane formalnie (wyposazone np. w podlinkowane hasta i za-
implementowane okna wideo) autorskie tresci. Ponadto blog jest baza, z ktorej
czytelnik za pomocg jednego tylko klikniecia (w odpowiednie przyciski-wtyczki)
moze przenies¢ si¢ do innych platform tego autora.

* Autorka czuje si¢ w obowigzku zaznaczy¢, iz w calym tekscie odmienia stowo blog zgodnie
z zasady odmiany przedstawiong na stronie Poradni Jezykowej prowadzonej przez Instytut Jezyka
Polskiego Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach — Ip. M. blog, D. bloga, C. blogowi, B. blo-
ga, N. blogiem, Ms. blogu (wpis z dnia: 28.10.2004). Dostepne w Internecie: http://www.porad-
niajezykowa.us.edu.pl/baza_archiwum.php?POZYCJA=1760&AKCJA=&TEMAT=Wszystkie&
NZP=&WYRAZ= [data dostepu: 30.04.2015].

> Serwis skierowany do naukowcéw, umozliwiajacy publikacje danych bibliograficznych oraz
pelnych wersji swoich naukowych publikacji.

¢ Serwis umozliwiajacy dzielenie sie wiedza w Sieci poprzez udostepnianie wlasnych pre-
zentacji. ,Obecnie na platformie mozna si¢ wymienia¢ prezentacjami, infografikami, PDF-ami,
webinariami i innymi dokumentami” (STAwARzZ, 2015).

7 Kierowana do naukowcéw ustuga pozwalajaca na zalozenie profilu w ustudze Google Scho-
lar i §ledzenie cytowan publikacji danego autora, a takze wyliczajaca indeksu Hirsha (KuLczycki,
2011).

8 Miedzynarodowy, bezplatny serwis spolecznosciowy, skierowany do naukowcéw, ktdérego
gléwna funkcjonalnoscia jest mozliwos¢ publikowania wlasnych prac naukowych, wyktadéw, re-
feratéw i artykulow.
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Typologia wybranych blogéw

Do analizy wybrano blogi o podobnej charakterystyce rodzajowej. Pod
wzgledem liczby tworcodw sg to blogi indywidualne, tworzone przez jednego
autora’. Powolujac si¢ na typologie stworzona ze wzgledu na dominujacy ro-
dzaj tresci, mozna zaliczy¢ je do blogdéw tekstowych (najczesciej wykorzystywa-
nym $rodkiem wyrazu jest tekst'’). Wedlug typologii stworzonej pod wzgledem
czynnika, jakim jest przewodni motyw prowadzenia bloga, naleza do blogéw
zawodowych, czyli takich, ktére tworzone sa w celach zawodowych lub na-
ukowych oraz opisuja zagadnienia zwigzane z pracg zawodowsa ich autoréow
(Zajac i in., 2008: 5).

Ze wzgledu na charakter i poruszane tematy badane blogi mozna zaliczy¢ do
blogow specjalistycznych" (okreslanych czasem takze jako fachowe, profesjonal-
ne'” lub eksperckie). Blogi takie ,,zawieraja fachowa wiedze (w tym porady) ze
$cisle okreslonej branzy” (JELESNIANSKI, 2012b) lub tez dziedziny nauki. ,,Bardzo
wazny jest [ich — przyp. E.M.W.] profesjonalny charakter [...] — prezentowana
na nim tres¢ musi mie¢ [...] merytoryczny charakter: poszerza¢ wiedze i roz-
wigzywacé problemy” (JELESNIANSKI, 2012c). Istotny jest takze osobisty wkiad
eksperta w tworzenie oryginalnych, unikalnych tresci.

»Blogi specjalistyczne prowadzone s3a czesto przez osoby bedace eksper-
tami w swojej branzy” (JELESNIANSKI, 2012c) lub przynajmniej autor bloga
przedstawia siebie jako formalnego lub nieformalnego eksperta w danej dzie-
dzinie. W dobie wikifikacji wiedzy w Sieci oraz typowego dla niej odchodzenia
od wiedzy eksperckiej na rzecz potocznej istnieje stosunkowo wysoki poziom
akceptacji i zaufania dla tresci tworzonych przez nieekspertéw, czego znako-
mitym przykladem jest zaufanie, jakim cieszy si¢ blogosfera, ale takze siecio-
we projekty oparte na mechanizmie ,wiki” (jak np. internetowa encyklopedia
Wikipedia'*). W przypadku blogéw wybranych do niniejszej analizy wszyscy
trzej autorzy s3 jednak uznanymi ekspertami w swoich dziedzinach. Emanuel
Kulczycki jest wykladowca akademickim, filozofem i komunikologiem blogu-

° O podziale blogow ze wzgledu na liczbe twércodw pisze Marek Jele$nianski na blogu Ere-
daktor.pl. Autor podejmuje si¢ stworzenia typologii blogéw wraz z charakterystyka poszczegdlnych
typow (JELESNIANSKI, 2008).

"' Wiecej o podziale blogéw ze wzgledu na dominujacy rodzaj tresci pisze Marek Jelesnianski
(JELESNIANSKI, 2012a).

! Definicje¢ blogéw specjalistycznych podaje Marek Jelesnianiski (JELESNIANSKI, 2008).

12 Wiecej na temat blogéw profesjonalnych w artykule Marka Jele$nianskiego Typologia blogow
— czg$¢ 6. Blogi firmowe i specjalistyczne (JELESNIANSKI, 2012c¢).

1 Wiecej o blogach eksperckich pisze Lukasz Iwanek w artykule Blogi eksperckie. Dlaczego
warto je prowadzic? (IWANEK, online)

" Wigcej na temat zaufania uzytkownikéw do Wikipedii w artykule Wikipedia ma wigksze
zaufanie niz BBC (,LO”, 2014).
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jacym o komunikacji naukowej. Natalia Hatalska to felietonistka, wyktadow-
ca i blogerka — specjalistka w dziedzinie alternatywnych form komunikacji
marketingowej. Pawel Tkaczyk jest blogerem, autorem ksigzek oraz trenerem
i szkoleniowcem. Specjalizuje si¢ w zagadnieniach budowania silnej marki,
nowoczesnego marketingu, psychologii konsumenta, mediéw spolecznoscio-
wych i grywalizacji.

Analiza zawartosci wybranych blogow

1. Nazwa bloga

Zestawienie nazw wybranych blogéw pozwala na dostrzezenie dwoch ten-
dencji — pierwsza wskazuje na informacyjna, a druga na autopromocyjng funk-
cje nazwy. Natalia Hatalska prowadzi blog zatytulowany ,HTTP://HATALSKA.
COM”, blog Emanuela Kulczyckiego nosi nazwe ,Warsztat badacza komunikacji’,
a blog Pawta Tkaczyka — ,Pawel Tkaczyk. Zarabiam na Zycie opowiadaniem
historii””>. W przypadku Hatalskiej i Tkaczyka nazwa jednoznacznie odsyla do
osoby autora, a tym samym blog staje sie oficjalng wizytéwka konkretnej oso-
by. Takze same adresy stron zawieraja nazwisko autorow (http://pl.paweltka-
czyk.com/, http://hatalska.com/). Z kolei nazwa bloga Kulczyckiego nie ma tak
otwarcie autopromocyjnego charakteru, nie mozna jednak odmoéwic jej takiego
wydzwigku na glebszym poziomie. W nazwe te wpisane jest bowiem pewne au-
tookreslenie autora, ktory przedstawia siebie samego jako ,,badacza komunikac;ji’,
czyli eksperta w konkretnej dziedzinie. Co wiecej, w ten sposob sugerowany
jest od razu specjalistyczny charakter bloga, na ktérym ekspert-naukowiec (jak
Kulczycki sam pisze — komunikolog), prezentuje czytelnikom swoj naukowy
warsztat.

2. Zawartos¢ zaktadki O autorze”

Tre$¢ zamieszczona w tej zakladce zdaje si¢ mieé szczegdlne znaczenie
autopromocyjne, gdyz autor bloga moze w niej bezposrednio przedstawic si¢
czytelnikom — dokona¢ wyboru informacji, jakich o sobie udzieli i ,opako-
wacé” je w odpowiedni styl oraz jezyk. Natalia Hatalska w zakladce ,Jestem”
uporzadkowala tres¢ tematycznie za pomoca nagtowkéw: ,Wyksztalcenie”,

' Drugie zdanie stanowi podtytul, ktéry zdaje si¢ jednak integralng czeécig nazwy, na co
wskazuje m.in. jego ujecie w logo bloga oraz w nagléwku potwierdzenia zapisu na newsletter.
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»Blog”, ,Doswiadczenie zawodowe” oraz ,,Ekspertyza”. Na poczatku informuje
o swojej 15-letniej dzialalnos$ci w branzy medialno-reklamowej, opisuje swo-
je rozlegle humanistyczne wyksztalcenie, a potem przechodzi do omoéwienia
sukcesow bloga'¢. Nastepnie omawia swoje doswiadczenie zawodowe oraz wy-
mienia liczne wyrdznienia i nagrody, jakie otrzymaly realizowane przez nia
projekty'’. Na koncu wspomina o branzowych gremiach, w ktérych zasiada,
o funkcji jurora w branzowych konkursach, a takze o pracy wykladowcy akade-
mickiego na trzech polskich uczelniach wyzszych. Wspomina takze o publikacji
TrendBook, ktoéra cyklicznie opracowywuje. W ten sposob Hatalska prezentuje
sama siebie z dwdch perspektyw — jako eksperta-praktyka'® (gtownie) oraz
eksperta-naukowca" (praca badawcza na potrzeby opracowania TrendBooka,
praca akademicka, uczestnictwo w wydarzeniach naukowych, np. konferen-
cjach naukowych).

Z kolei Emanuel Kulczycki w zakladce ,,O autorze” w pierwszych stowach
opisuje siebie w trzech hastach: ,jestem filozofem, komunikologiem i bloge-
rem” (KuLczycki, online). Dalej wspomina o swojej dysertacji doktorskiej i od
razu wskazuje, ze blog nawigzuje do jej tematu. Opisuje takze misje, ktorg
realizuje na blogu — stara si¢ objasnia¢ procesy funkcjonowania i zarzadzania
nauky. Jednoznacznie podkresla takze, Ze na blogu nie reprezentuje zdania
ani opinii zadnej z instytucji, z ktéorymi wspolpracuje — wpisy zawieraja jego
wlasne poglady (KuLczycki, online). Pozniej Kulczycki wspomina o pracy na
dwoch uczelniach wyzszych, o naukowych gremiach, w ktorych zasiada oraz
o swoim do$wiadczeniu redaktorskim. W przypadku tego autora perspektywa
eksperta-naukowca oraz eksperta-praktyka nakladajg si¢ na siebie.

Z kolei na blogu Pawla Tkaczyka zaktadka ,,O mnie” jest nieobecna w gtow-
nym (goérnym) menu, a znajduje si¢ w ,,Linkach” (menu boczne i dolne). Autor
jako jedyny stosuje bezposredni zwrot do czytelnika — wita go i przedstawia sig:
»Czes$¢, nazywam sie Pawel Tkaczyk i zarabiam na zycie opowiadaniem historii”
(TkAczYK, online). Tre$¢ zostala uporzadkowana w dzialach: ,Pisanie”, ,Wysta-
pienia publiczne, wyklady i szkolenia”, ,Mentoring i budowanie silnych marek”
oraz ,,Prywatnie”. Na poczatku autor wspomina o napisanych przez siebie ksigz-
kach oraz wyrdznieniach, jakie zdobyly, a takze o doswiadczeniu w dziennikar-
stwie branzowym (zaprasza przy tym od razu do kontaktu osoby, ktére chcialyby

16 Tytut Blog Roku w kategorii Profesjonalne oraz Wyréznienie Gtéwne Blog Roku w kon-
kursie organizowanym przez Onet.pl oraz nagroda Blog Forum Gdansk — Wplywowy Bloger.

17 Pelna informacja znajduje si¢ we wspomnianej zakladce na blogu autorki: http://hatalska.
com/jestem/.

18 Autorka niniejszego artykulu definiuje eksperta-praktyka jako osobe, ktéra uznawana jest
za fachowca profesjonaliste w okreslonej branzy, czyli osobg zaréwno posiadajaca specjalistyczna
wiedze, jak i umiejetnie postugujaca sie nig w praktyce.

19 Autorka niniejszego artykutu definiuje eksperta-naukowca jako ,,czlowieka pracujacego nau-
kowo’, eksperta w pewnej dziedzinie nauki, ktéry stosuje w prowadzonych przez siebie badaniach
odpowiednie metody naukowe (Wikipedia).



164 Refleksje synchroniczne

zleci¢ mu napisanie jakiej$ publikacji). Dalej pisze o szkoleniach i wyktadach,
ktore prowadzi, w tym o wspolpracy z uczelniami wyzszymi, ktére okresla jako
»klientow”, a nie pracodawcéw (w odroznieniu od poprzednikow). Wspomina
takze o swojej firmie i zakresie jej uslug. Tkaczyk prezentuje wlasng sylwet-
ke w najbardziej nieformalny sposob, co wida¢ w stylu jezykowym tekstu oraz
pomysle na opis swojej osoby (zgodnie ze znanymi sobie doskonale zasadami
storytellingu). Tkaczyk jako jedyny prezentuje siebie samego zaréwno z zawodo-
wej (jako eksperta-teoretyka i eksperta-praktyka), jak i z prywatnej perspektywy

(wspomina o rodzinie i swoich zainteresowaniach).

3. Tematyka bloga

Wszyscy trzej autorzy publikujg tresci spdjne tematycznie, zawierajace si¢
w pewnym konkretnym zakresie ich zainteresowan. Tematyka bloga Natalii
Hatalskiej zogniskowana jest wokdt alternatywnych form komunikacji marke-
tingowej, ambient mediéw oraz sposobdw wykorzystania nowych technologii
w komunikacji. Z kolei blog Emanuela Kulczyckiego porusza temat narzedzi
badawczych, programéw komputerowych oraz przepiséw prawnych regulujacych
prace naukowa. Blog Pawla Tkaczyka poswiecony jest natomiast zagadnieniom
stanowigcym gléwne dzialy w menu, takim jak: nowoczesny marketing, social
media, grywalizacja i storytelling. Autor porusza takze tematy z zakresu bran-
dingu i personal brandingu.

4. Rodzaje publikowanych tresci

Wszyscy wskazani eksperci publikuja tresci w bardzo réznorodnej, multi-
medialnej formie. Na ich blogach mozemy znalez¢ nie tylko teksty, lecz takze
grafike oraz materialy audiowizualne (takie jak filmowe poradniki czy odcinki
wlasnego programu, podcasty).

Na blogu ,,HATALSKA.COM” publikowane s3 teksty, pliki PDE zaimple-
mentowane prezentacje ze SlideShare, zdjecia i grafika komputerowa, a takze
nagrania audiowizualne w postaci m.in. spotéw reklamowych oraz odcinkow
autorskiego programu tematycznego ,,OnOff” (publikowanych przez autorke na
wiasnym kanale na YouTubie). Z kolei na blogu ,Warsztat badacza komunikacji”
autor publikuje teksty, pliki PDEF, zdjecia, grafike komputerowa (w tym satyryczne
grafiki wlasnego autorstwa), screenshoty” z otwartych okien programoéw kom-

20 Screenshot — zrzut ekranu, ,zapis aktualnego obrazu wy$wietlanego na monitorze, na-
jeze$ciej do pliku graficznego” (Wikipedia).
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puterowych, a takze nagrania audiowizualne w postaci samodzielnie tworzonych
filméw na wlasnym kanale na YouTubie (wideoporadniki poswiecone obstudze
programéw). Na blogu ,,Pawel Tkaczyk. Zarabiam na zycie opowiadaniem histo-
rii” jego autor publikuje teksty, zdjecia i grafike komputerows, tresci audiowizu-
alne zaimplementowane z YouTube’a, a takze tresci audio — odcinki wlasnego
podcastu ,,Mala Wielka Firma”. Ponadto wszyscy trzej eksperci w swoich wpisach
na blogach postuguja sie hipertekstami, odsytajac w podlinkowanych hastach do
zrodet zewnetrznych.

Mimo iz wybrane blogi nalezag do odmiany specjalistycznej, we wpisach kaz-
dego z autoréw latwo zauwazy¢ osobisty charakter wypowiedzi — najczesciej
stosujg oni narracje pierwszoosobowa, prezentuja wlasne opinie, stawiajg swoje
diagnozy dotyczace opisywanej problematyki, warto$ciuja, wspominajg o swoich
emocjach (pozytywnych i negatywnych), postuguja si¢ dowcipem i innymi tre-
$ciami humorystycznymi.

5. Blog jako wizytéwka ustugodawcy/sprzedawcy

Wszystkie trzy blogi maja charakter autopromocyjny — stanowia prywatny
kanal promocji osoby autora i jego umiejetnosci, jednak tylko w jednym przy-
padku jest to takze kanal komercyjnej promocji wlasnych produktéow i ustug
autora. Mowa tu o blogu Pawla Tkaczyka. Jego blog jest rownoczesnie sklepem
internetowym, w ktorym mozna zakupi¢ trzy ksigzki autora (istnieje mozliwos¢
zakupienia ksigzek z poziomu strony). Tkaczyk jako jedyny reklamuje na blogu
swoja dziatalno$¢ gospodarcza (firme zajmujaca si¢ budowaniem silnych marek),
podaje link do strony swojej firmy w bocznym menu bloga, a ponadto otwarcie
i wielokrotnie (w samej chocby autoprezentacji w zakladce ,,O mnie”) wspomina,
ze jest otwarty na przyjmowanie zlecen pisarskich, szkoleniowych lub w ramach
doradztwa i mentoringu dla firm. Warto zauwazy¢, ze juz sam tytul bloga tego
autora zawiera odniesienie do pracy zarobkowej (podtytul ,Zarabiam na Zycie
opowiadaniem historii”).

6. Kontakt z odbiorcami

Kazdy z autoréw umozliwia na swoim blogu dodawanie komentarzy pod
wpisami oraz bierze udzial w prowadzonych czasem w obrebie komentarzy dys-
kusjach. Wszystkie omawiane blogi oferuja takze mozliwos$¢ skorzystania z ka-
natu RSS oraz newslettera. Autorzy zapraszaja do kontaktu i udostepniaja dane
kontaktowe — zaznaczajg przy tym, ze zawsze odpisuja na wiadomosci, cho¢
czasem na odpowiedz trzeba poczeka¢ diuze;j.
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Zakonczenie

Wielo$¢ nowonowomedialnych platform, wykorzystywanych przez opisywa-
nych autoréw, wskazuje na ich nowoczesnos¢ jako ekspertow-praktykow oraz
ekspertow-naukowcow. Prowadzenie specjalistycznego bloga stanowi efektywny
sposob na zbudowanie przez autora osobistej marki profesjonalisty i eksperta.
Ponadto dzielenie si¢ wiedza zwigzane jest z nowa misjg jednostki w XXI wieku,
jaka jest operowanie informacja, udzial w umacnianiu kultury uczestnictwa i za-
silanie globalnego kapitalu wiedzy — wszyscy wybrani autorzy z powodzeniem
realizuja te misje na swoich blogach.
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Ewa Walewska

The self-promotion of experts-scientists by means of specialist blogs
An analysis of selected examples

Summary

The goal of the paper is to discuss the ways in which experts-scientists promote their work
by using authorial specialist blogs. In order to achieve this goal the Author analyzes a set of
selected examples.

The Author examines three selected blogs by experts-academics inter alia with the focus on
the blog’s name, topic, the content of the “About the Author” tab, the types of published content,
the frequency of publication and the level of Author’s interaction with the readers. The analysis
is also concentrated on the elements of the self-promotional function. In addition, the Author
presents a list of new new media used by the mentioned experts and indicates those that have
been linked to their blogs.





