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a Media relations

w erze social media

Streszczenie

] Artykut prezentuje spos6b prowadzenia dziatari media relations, rozumianych jako relacje
, mediami w dobie ery nowych mediéw. Media tradycyjne, ktdre bardzo silnie byly obecne
w pracy specjalistow public relations, w zwiazku z pojawieniem si¢ internetu stale zmieniaja
swoja role. Jednak najwigksza rewolucja w procesie ksztattowania relacji z mediami dokona-
ta sie dzieki obecnosci social media (mediéw spotecznych, SM), ktore to catkowicie zmienily
A optyke prowadzenia komunikadji, gdyz m.in. zmienita si¢ rola dziennikarzy i konsumentow
} mediéw oraz sposob przeplywu informacji

1w 257

Wprowadzenie

Sposob prowadzenia dziatari media relations rozumianych jako relacje z mediami
zmienia sie w dobie ery nowych mediow. Media tradycyjne, ktore bardzo silnie byly
‘ obecne w pracy specjalistow public relations, W zwigzku z pojawieniem si¢ internetu
! stale zmieniaja swojg role. Jednak najwieksza rewolucja w procesie ksztaltowania relacji
[ » mediami dokonata sie dzieki obecnosci social media (mediéw spofecznych, SM), ktére
] to calkowicie zmienily optyke prowadzenia komunikacji.

o el

| Poprzez maksymalizacje interaktywnoéci oraz indywidualizacji przekazu zmienita sie
! rola dziennikarzy oraz sposéb przeptywu informacji. Zmienila si¢ takze rola odbiorcow
\ mediéw, ktérzy zrezygnowali z tradycyjnie przypisanych im rol konsumentéw mediow,
na rzecz konsumentéw-odbiorcow.

Do tradycyjnej roli jaka wypetniaja dziennikarze w procesie media relations, dotaczyty
wiec takze spotecznosci, bedace naturalng konsekwencja struktur sieciowych.

—_
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Media relations

Media relations (relacje z mediami, komunikacja z mediami) sa jednym z zadan re-
alizowanych w ramach dzialati public relations. Dotycza relacji pomiedzy organizacja
a mediami, sposobem Kksztattowania stosunkow w celu dotarcia poprzez srodki przekazu
do szeroko pojetej opinii publicznej. Media relations stanowig istotna czes¢ zadan PR,
w polskiej praktyce nawet czesto przeceniang. Czasami mozna tez odnies¢ wrazenie, ze
sformutowania media relations oraz public relations traktowane 3 jako réwnowazne.

Historia profesjonalnych dzialan media relations ma ponad sto lat. W pazdzierniku
1906 r., w wypadku pociagu obstugiwanego przez ,Pensylwania Railroad” zgineto 50
ludzi. W godzinach popotudniowych tego samego dnia, Ivy Lee napisal pierwszy ko-
munikat prasowy i doradzit swojemu klientowi, by ten uméwil sie, ze specjalny pociag
zabierze reporteréw na miejsce wypadku!. Ivy Ledbetter Lee, uwazany za jednego z oj-
céw nowoczesnego PR, byl zwolennikiem otwartosci w komunikowaniu. Dziennikarz,
agent prasowy, a pozniej doradca, ktorego filozofia w relacjach pomiedzy organizacja
a jej spotecznosciami opierafa si¢ na nastepujacych zasadach: Spoteczeristwo nie moze byc¢
lekcewazone, czy Spoteczeristwo nalezy informowac?.

To innowacyjne wowczas podejscie do informowania opinii publicznej i pelnej otwar-
toéci wspotpracy z mediami zrobito wrazenie. ,New York Times” wydrukowat pierwszy
komunikat prasowy w pazdzierniku 1906 r. jako Oswiadczenia z drogi. Zaréwno dzien-
nikarze, jak i urzednicy byli pelni uznania dla ,Pensylwania Railroad” — dla jej otwartosci
{ uczciwoéci. Szeéé miesiecy pozniej, gdy operatorzy weglowi zatrudnili Ivy Lee, by repre-
zentowat ich podczas strajku, powstal drugi komunikat prasowy, ktory wzbudzit jednak
wiele wzburzenia. Méwiono o manipulacjach wiadomoséciami, a dziennikarz rozzloscit
sie i wyrazal wrogos¢, co niektérzy okreslaja poczatkiem stosunkow feudalnych pomie-
dzy dziennikarzami a PR-owcami. W odpowiedzi Ivy Lee sformulowat Deklaracje Zasad®
(Declaration of Principles), traktowang czasem jako pierwsza prébe werbalizacji zasad
etycznych dziatan public relations. Deklaracja Zasad gtowne filary wspotpracy z media-
mi okredlita jako: peina otwartos¢ w relacjach z mediami, szybkie i dokladne informowa-
nie prasy o faktach istotnych dla spoteczenstwa, przekazywanie informacji wiarygodnych
w sposob rzetelnych (W Deklaracji Zasad pojawit si¢ zapis o fakcie, iz biuro prasowe W mysl
zasad Ivy Lee nie jest agencja reklamowg). Tak wiec Deklaracja Zasad zostata wydana
w nadziei na odrzucenie wzrastajacej wrogosci, ktora dziennikarze wyrazali dla komunika-
téw prasowych ghost-writterow, ogloszen w ,przebraniu” wiadomosci (obecnie teksty tego
typu musza by¢ oznakowane jako teksty promocyjne, pfatne itp., a publikacja ich bez wy-
raznego oznaczenia stanowi naruszenie miedzynarodowych i krajowych kodeksow etyki
public relations) i innych wysitkéw, by manipulowac wiadomosciami*.

! http://www.slideshare.net/toddand/social—media—relations, [2010.10.29]

2 Wojcik K., Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wydawnictwo PLACET, Warszawa 2009, s. 191
z http://www.slideshare.net/toddand/social—media—relations, data pobrania: 2010.10.29

4 http://www.nku.edu/~turney/prclass/readings/Berast.html, data pobrania: 2010.10.30
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Wspolpraca dziennikarzy i PR-owcow

Rozwazajac znaczenie media relations w dziataniach PR organizacji oczywistym staje
sie ich znaczaca waga. Odnoszac sie do definicji public relations, ktéra méwi, iz PR jest
funkcjg zarzadzania o charakterze cigglym i planowym, dzieki ktdrej organizacja pozy-
skuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatig i poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana
obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci — przez badanie ich opinii o organi-
zacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celéw i swojej dziatalnosci, dla
osiggnigcia — przez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepszej wspdtpracy
ze spolecznoscig oraz skuteczniejszej realizacji swoich celows, oczywistym jest, iz media
relations sa $rodkiem, pozwalajacym skutecznie komunikowa¢ o dziataniach organizacji,
kreowaé jej wizerunek, utatwia zarzadzanie sytuacja kryzysowa. Wlasciwe nastawienie
mediéw do organizacji i odpowiednie komunikowanie o jej zadaniach czy problemach jest
czesto podstawa do tworzenia wiagciwego nastawienia opinii publicznej do organizacji,
budowania relacji opartych na zrozumieniu oraz pozyskiwania jej sympatii i zaufania.

Dobre zarzadzanie relacjami z mediami w gléwnej mierze skoncentrowane jest na
wspolpracy z dziennikarzami i redaktorami.

Niezwykle istotna kwestia w relacjach pomiedzy PR-owcamia dziennikarzami jest fak,
iz ci pierwsi nie maja praktycznie zadnego wplywu na sposéb, czas i kontekst opubliko-
wania materialéw dostarczonych przedstawicielom mediéw. Oznacza to pewien rodzaj
saleznoéci, a czasami wrecz widocznej relacji hierarchicznej, w ktorej dziennikarz przyj-
muje role dominujaca. Od niego zaleznym bedzie czy informacja, na ktdrej opubliko-
waniu zalezy PR-owcowi, ukaze si¢. To dziennikarz takze zdecyduje w jakim kontekscie
zostanie przedstawiona dana sytuacja, jakie informacje i emocje beda jej towarzyszyc,
awiec réwniez w posredni sposob bedzie mie¢ wplyw na sposéb postrzegania organiza-
oji przez odbiorcow mediow.

7Zdarzaja sie sytuacje, gdy materiaty dostarczone mediom prezentowane 3 w spo-
s6b zgota odmienny od zamierzen stuzb PR organizacji. Czesto zwigzane jest to z od-
miennymi celami, do ktérych zmierzaja PR-owcy i dziennikarze. Zadania public rela-
tions koncentruja sie na ksztattowaniu porozumienia i dialogu z otoczeniem, w celu
uzyskania akceptacji i zrozumienia dla wprowadzanych zmian, ksztaltowanie $wia-
domoéci, wiedzy i postaw 0sdb z wybranych grup otoczenia. Zadaniem dziennikarza
natomiast jest zbieranie i publikowanie obiektywnych relacji dotyczacych aktualnych
wydarzeri®. Tak odmienne cele mogg stawac si¢ przyczyna wzajemnej niecheci, gdyz
informacja warto$ciowa z punktu widzenia PR-owca moze by¢ catkiem bezuzyteczng
z perspektywy dziennikarza i odwrotnie. Stad istotna jest wiedza i $wiadomo$¢ PR-owca
odnoszaca sie do kryteriéw, wedlug ktérych dziennikarze dokonuja selekgji informacji
do publikacji, a mianowicie: aktualnosci, specjalizacji dziennikarskiej, obiektywnosci,

5 Wojcik K., op. cit., s. 27
6 Cenker E. M., Public relations. Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznati 2000, s. 110
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wiarygodnosci zrédta informowania, wagi informaciji, rzetelnosci, dopasowania do
profilu danego medium’. Kolejna kwestia wazng dla wzajemnych relacji dziennikarz
— PR-owiec jest etyka zawodowa. Z jednej strony wystepuje PR-owiec, ktérego celem
jest uzyskanie przekazu medialnego w formie jak najbardziej zblizonej do przygotowa-
nej przez organizacje, z drugiej za$ dziennikarz, od ktérego zalezy czy, kiedy i w jakiej
postaci pojawi si¢ przekaz medialny. Tak ustawiona relacja moze budzi¢ pokusy, aby
z jednej strony dokonywa¢ naciskéw na dziennikarza, z drugiej za$ oczekiwac od
PR-owca ofert zwigzanych z korzysciami réznego typu. Jak podkregla S. Gawronski:
zachowania tego rodzaju psujg klarownos¢ relacji pomiedzy dziennikarzami i PR-
menedzerami, jak rowniez bywajg zarzewiem konfliktéw i niecheci wobec siebie przed-
stawicieli obu branz. Zachowaniami stanowigcymi przykiad oddziatywar, ktorych
skala i forma mogg stanowic o ich korupcyjnym charakterze, jest przekazywanie przez
PR-menedzeréw dziennikarzom réznorodnych prezentéw lub upominkow, ktére ttuma-
czone sq checig podtrzymywania dobrych wzajemnych relacji, serdecznoscig lub ele-
mentem promocji produktu lub organizacji®.

Internet w dzialaniach public relations

Dzialania public relations realizowane na gruncie internetu wykorzystuja jego natu-
ralne zalety, na przyklad fakt, iz Internet ma takg pojemnosé, ze spora czesé komunikacji
w niej jest nadal w duzej mierze spontaniczna, niezorganizowana i zdywersyfikowana
pod wzgledem celéw i cztonkowstwa. (..)Im wigksza réznorodnos¢ przekazow i uczest-
nikéw, tym wyzsza masa Krytyczna w sieci i wyzsza wartosé.

M. Castells wskazuje takze otwarto$¢ jako zalete internetu, pozytywnie wplywajaca na
prowadzenie komunikacji. Miedzy innymi otwarto$¢ jest konsekwencja cigglego procesu
innowacji i darmowej dostepnosci®®. Zauwaza takze, iz z poczatkéw sieci pozostaly niefor-
malnosé komunikacji i jej samosterownosc, idea gloszgca, ze wielu wnosi wktad dla wielu,
a jednak kazdy ma swdj wlasny glos i oczekuje zindywidualizowanej odpowiedzi''.

Inna cecha warta wykorzystania w realizacji projektow PR s naturalne spofecznosci
0s6b zintegrowanych wokét wspdlnych zainteresowan, idei, oczekiwan. Whrew pozo-
rom jest to cecha zauwazona juz w poczatkach funkcjonowania Internetu, u poczatku
lat 90. XX wieku. H. Rheingold stwierdzit, iz wspSlnoty gromadzace ludzi wokot zain-
teresowati czy wartosci moga wymienia¢ poglady, rozwijac si¢ poprzez doradztwo, ko-

7 Szymarniska A., Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Oficyna Wydawnicza UNI-
MEX, Wroctaw 2004, s. 283
¢ Gawroniski S., Wspdtpraca z mediami. Teoria a oczekiwania dziennikarzy fw:] Tworzydto D, Solifiski T., Pracowni-
cy i media w procesie komunikacji. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2007, s. 39
9 Castells M., Spoteczeristwo sieci. Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2007, s. 359
10 Tbid., s. 361
1t Tbid., s. 361
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' munikowad, a jezeli zainteresowania czy warto$ci zwiazane sg z konkretnym produk-
l tem lub ustuga moga komunikowa¢ si¢ takze z jej oferentem'?. Obserwacja ta dzi$ nie
i budzi zdziwienia, lecz biorac pod uwage éwczesny stan rozwoju ustug internetowych,
| wskazuje na bardzo perspektywiczne, wrecz wizjonerskie postrzeganie komunikacji
: w internecie przez H. Rheingolda.
‘1 Wspélnoty internetowe, stanowigce jeden z filaréw sukceséw social media, okreslone
zostaly przez M. Castellsa jako wspdlnoty polaczone stabymi wieziami'®. Sie¢ szczegdl-
nie intensywnie sprzyja rozwijaniu wiezi stabych, ktére uzyteczne s3 w dostarczaniu
informacji oraz otwieraniu mozliwosci niskim kosztem. Wedtug E. Bendyka: stabe
wiezi sg o wiele bardziej znaczqce, gdyz dzialajg jak kiuczowe polaczenia spajajgce siec
| spoteczng, pozornie luzne kontakty otwierajq nierzadko dostep do informacji z innych
\ grup spolecznych o réznej od naszej pozycji spoteczne**. Co ciekawe zaobserwowano
‘ dowody wzajemnego wspierania si¢ w sieci pomiedzy osobami pofaczonymi stabymi
wieziami. Ceche te warto uwzglednia¢ przy konstruowaniu strategii PR w internecie,
szczegdlnie w obszarze ustug pozwalajacych laczy¢ uzytkownikéw w réznorakie sie-
ci, gdyz poprzez taczenie si¢ 0s6b o odmiennych cechach spofecznych (stad miedzy
innymi ,wiezi stabe”) mozna kolportowa¢ komunikaty do grup znacznie liczniejszych
i inaczej profilowanych niz pierwotnie prognozowane, przez co mozliwe staje si¢ po-
; wiekszenie grupy odbiorcéw, ktdre zostana zapoznane z przekazem.

Social media w strukturze internetu

Podejmujac tematyke social media w strukturze internetu istotnym staje si¢ pojecie,
na fali ktérego wyodrebnione zostaly social media, a mianowicie Web 2.0. Po raz pierw-
szy termin ,Web 2.0” zostal uzyty w 2004 roku?s, podkreslajac tym samym nowe moz-
liwodci oferowane przez ustugi internetowe. Termin Web 2.0 definiowany jest na wielu
ptaszczyznach — dla jednych to modne i nowe inicjatywy internetowe'é, kolejni méwis,
7e to filozofia organizacji przestrzeni internetowe, fenomen spoteczny, nowa jakos¢
wykorzystywania internetu, wreszcie wedlug innych to nowe technologie i mozliwosci
informatyczne Sieci. Omawiajac Web 2.0 wskazuje sie na cechy techniczne (wykorzy-
stanie mechanizmu wiki??, blogéw; udostepnianie interfejséw XML, uzywanie nowych

12 Ibid., s. 362

Ibid,, s. 365

Szpunar M., Alienacja i samotno$é w sieci vs grupowosc i kapitat spoteczny w internecie [w:] Sokotowski M. (red.),

| Oblicza Internetu. Architektura komunikacji sieci. Wydawnictwo Paristwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Elbla-

| gu, Elblag 2007, 5. 100

Brown R, Public relations and social media. How to use social media and web 2.0 in communications. Kogan Page

Ltd, London and Philadelphia 2009, s.1

Kotuta S. D., Web 2.0 — wspdtczesny paradygmat internetu [w:] Sokotowski M., Oblicza internetu. Architektura

komunikacji sieci. Wydawnictwo Pafistwowej WyZzszej Szkoly Zawodowej w Elblagu, Elblag 2007, s. 183

| Mechanizmy wiki sa specjalnym oprogramowaniem, ktére umozliwia w dowolnym momencie zmiang tresci stro-

| ny przez kazdego internaute, ktory tym samym staje sie jej wspottworca. Szerzej w: Phillips D., Young Ph., Online
DPublic Relations. A practical guide to developing an online strategy in the world of social media. Kogan Page Ltd,

i London and Philadelphia 2009, s. 31-33

; XML jest powszechnie uznawanym standardem wymiany danych i publikowania informacji w bazach danych
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technologii), spoteczne (generowanie tresci przez uzytkownikéw, uzycie folksonomii®®,
tworzenie spofecznodci, a co jest z tym zwigzane mozliwo$¢ nawigzywania kontaktéw
oraz wykorzystywanie efektow sieciowych i kolektywnej inteligencji, jak réwniez wy-
korzystywanie otwartych licencji) i wizualne (przejrzystos¢, prostota, pastelowe barwy,
gradienty, zaokraglenia, duze czcionki)®. Czesto tez méwiac o Web 2.0, a majgc problem
w precyzyjnym zdefiniowaniu, prowadzi si¢ dyskurs poprzez poréwnanie lub wskazanie
réznic w stosunku do Web 1.0*'.

Z punktu widzenia oséb prowadzacych dziatania public relations w filozofii Web 2.0
najbardziej istotng kwestia jest fakt, iz zmienia sie rola odbiorcéw w procesie komunika-
cyjnym, co w sposdb oczywisty prowadzi takze do zmian w dzialaniach media relations.
Nastepuje przejscie od biernego obserwatora do czynnego wspottwoércey lub twoércy. Ta
interakcja staje sie wyznacznikiem stosowania komunikacji dwukierunkowej, podstawa
prowadzenia dialogu pomiedzy organizacja a jej otoczeniem wewnetrznym i zewnetrz-
nym. W. Gogotek podkresla: te nowg faze WWW?? zainicjowat spoteczny fenomen — ,,spo-
teczne media” (social media) — jakim stat sie udziat indywidualnych oséb w samodzielnym
tworzeniu i dystrybucji produktow informacyjnych za posrednictwem Internetu®.

Social media charakteryzuja sie kilkoma istotnymi cechami, a mianowicie**: umoz-
liwiajg uzytkownikom publikacje swoich pogladéw i opinii (np. poprzez blogi, dzienni-
karstwo obywatelskie itp.), stuza wspoldzieleniu zasobéw (np. poprzez serwis YouTube.
com), nastawione sa na wspoltworzenie lub kooperacje (np. poprzez Google Docs) oraz
na budowanie i podtrzymywanie relacji (np. poprzez Social Networking), jak réwniez
na komunikacje i dyskusje (np. poprzez réznego rodzaju fora), nastawione sa na biezace
informowanie i odnoszenie sie do aktualnosci (np. poprzez mikroblogi) (Rys. 1 na na-
stepnej stronie). Media spofeczne dysponuja szerokim wachlarzem srodkéw przekazu
— poczawszy od tekstu, ktéry dominowatl w przekazach poczatku internetu, poprzez
obrazy, pliki wideo, czy audio. Wszystkie te Srodki powoduyjs, iz interakcja staje sie gleb-
sza, sposdb przekazu wyrazniejszy, a budowanie relacji prostsze i przyjemniejsze dla in-
ternautéw. Social media umozliwiaja takze emocjonalne zaangazowanie spotecznosci,
co zwieksza skuteczno$¢ przekazdw. Relacje pomiedzy Web 2.0 a social media ilustruje
Rys. 2 na nastepnej stronie.

i systemach informatycznych. Ustugi XML wykorzystywane sg w celu umozliwienia komunikacji miedzy systema-
mi i Zrédtami danych lub miedzy systemami napisanymi w réznych jezykach na réznych platformach. Rozumiany
jest réwniez jako sposdb patrzenia na informacje, ktéry prowadzi do ich prezentacji w najczystszej i najlepiej struk-
turalizowanej postaci, co gwarantuje zwiekszenie uzytecznosci informacji dostepnych w tej formie i utatwia proces
wielokierunkowego ich przetwarzania; http://ir.ptir.org/artykuly/pl/88/IR(88)_447_pl.pdf,[2010.07.15]

19" Folksonomia jest neologizmem oznaczajacym praktyke kategoryzacji tresci z wykorzystaniem dowolnie dobranych

stéw kluczowych

http://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 [2010.07.01]

O'Reilly T., What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software; http://oreilly.

com/web2/archive/what-is-web-20.html [2007.06.13]

Faze Web 2.0.

Gogotek W., Technologie informacyjne mediow. Warszawa 2006, s. 18

Kaznowski D., Podziat i klasyfikacja social media, http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-

social-media/ [2010.07.03]
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Rys. 1. Uzytecznosci w obszarze social media
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Zrédto: http://socialimplications.com/101-social-media-tools-for-social-media
-marketing-and-more/ [2010.10.15]

Aktywno$¢ internautéw w obszarze social media

Idea medidw spotecznych jest interakcja, ale w praktyce okazuje sig, ze tylko czes¢
internautéw pozostajacych w obszarze social media decyduje si¢ na tworzenie contentu.
Pozostali przyjmuja inne role. Badania przeprowadzone przez Forrester Research, Inc.
pozwolily wyodrebni¢ grupy petniace okreslone role w obszarze social media. Celem
badan byta analiza zachowar spotecznych na rynku technologii, a w konsekwencji uda-
o sie stworzy¢ profile uzytkownikéw, zamiast ich segmentacji. Wynika to stad, iz osoby
najaktywniejsze w social media (umieszczone na wyzszych poziomach drabiny na Rys.
3), wypelniaja takze role widoczne na nizszych jej szczeblach, przez co profile czesciowo
pokrywaja si¢.

Rys. 2. Model schematu zaleznosci Web 2.0. i social media

Siot 1628583 i 3 . Do tworzenia apikagi 3
 tomponentin i satormpsyanesy
| . . siwarte, lekide
laqa fudzi {otwarte standardy} ; techiiolog

Zrédto: Kaznowski D., Podzial i klasyfikacja social media; http://networkeddigital.com/
2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media [2010.07.03]
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Rys. 3. Profile uzytkownikéw w obszarze social media
wedlug ich aktywnosci (IT kwartat 2010)
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Zrédlo: http://forrester.typepad.com/groundswell/; thum. wtasne autorki [2010.10.06]

Poszczegdlne grupy internautéw przedstawione na Rysunku 3 zwigzane sa z aktyw-
noéciami internautéw w obszarze social media.

Grupa klientéw zaliczana do ,Creators” (grupa , Twércéw”) jest najbardziej aktywna
w social media. To wtasnie ta grupa prowadzi blogi, redaguje wlasne strony internetowe,
tworzy tresci i wypelnia Sie¢ contentem réznego rodzaju - wideo, audio, pisze artykuly
i komentuije je. Nizszg aktywno$¢ ma grupa ,Conversationalists” (grupa ,Rozméwcéw”),
ktéra zmienia statusy na swoich profilach w serwisach spolecznoéciowych, zamieszcza
statusy na mikroblogu Twitter. Odrebna grupa s3 ,Critics” (grupa ,Krytykujacych”)
oceniajgcy i komentujacy w internecie produkty i ustugi, komentujacy blogi, wtaczajacy
sie w rozmowy na forum internetowym, edytujacy artykuty w wiki. W przestrzeni so-
cial media funkcjonuje takze grupa okreslana przez autoréw badania jako ,Collectors”
(grupa ,Kolekcjoneréw”), ktéra gtéwnie korzysta z RSS i dodaje tagi do postow i zdjec.
,Kolekcjonerzy” s3 ostatnia grupa, ktéra wykonuje jakiekolwiek czynnosci mogace by¢
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identyfikowane z aktywnoscia wtasng. Kolejne grupy: ,Joiners” (grupa ,Fasadowych spo-
leczno$ciowcéw), ,Spectators” (grupa ,Widzéw”) oraz ,Inactives” (grupa ,Bezczynnych”)
beda uzytkownikami biernymi, wykazujacy swa aktywno$¢ jedynie w formie odtwor-
czej. Grupa ,Fasadowych spoteczno$ciowcéw’ utrzymuje profile w réznych serwisach
spolecznodciowych, swa aktywno$¢ wyraza takze poprzez odwiedzanie stron serwiséw
spotecznoéciowych. Do grupy ,Widzéw” zaliczone zostaly osoby wykazujace aktywnos¢
poprzez czytanie blogow, stuchanie podcastéw, ogladanie wideo innych uzytkownikéw,
czytanie postéw na forach, czytanie rankingéw klienckich czy czytanie tweetdw, zas gru-
pa ,Bezczynnych” nie jest zwigzana z zadng dotychczas wymienionych czynnoéci.

Rys. 4. Profile uzytkownikéw w obszarze social media
(I kwartat 2010 r.)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie http://forrester.typepad.com/groundswell; [2010.10.06]

Analizujac dynamike zauwaza sie, iz przyrost uczestnikéw profilu ,Twércow” jest
znacznie mniej dynamiczny niz profilu ,Fasadowych spofecznosciowcow”, co moze
oznaczad, iz internauci chetnie probuja zaistnie¢ poprzez social media, ale brakuje im
checi, odwagi, pomystu, by funkcjonowa¢ o krok dalej niz zalozenie profilu w serwi-
sie spolecznosciowym czy bierna obserwacja. Sila mediéw spotecznych, na podstawie
badan Forrester Research, Inc., s3 wciaz internauci-konsumenci, a nie internauci two-
rzacy content. Z badani Forrester Research, Inc. wynika, ze internauci nadal pozostaja
strefie konsumentéw, nie angazujac sie w tworzenie zawartosci sieci. Niska aktywno$¢
internautéw upatrywana jest przez M. Gladwella w wieziach, ktére facza spotecznosci
internetowe. Wedlug M. Gladwella wiezi te sg zbyt stabe, by uruchomi¢ aktywnosci
internautéw, sprowokowac ich do dziatania nie tylko w $wiecie wirtualnym, ale réwniez
— amoze przede wszystkim — w ,realu™®.

2 W dalszej czesci artykutu nazwy grup beda wykorzystywane w polskim ttumaczeniu ich nazw
2% Sosnowska J., Czy przez Facebook stalismy sie nudni? ,Gazeta Wyborcza”, 2010.10.06, dodatek Teleinformatyka, s. 4
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Rys. 5. Dynamika zmian uzytkownikéw w obszarze social
media (Il kwartal 2007 — II kwartat 2010)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http.//forrester.typepad.com/groundswell; [2010.10.06], http://www.slideshare.net/
allanwhite/social-media-101-slides-full?src=related_normal&rel=2960398 [2010.10.06], http://forrester.typepad.com/ground-
swell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-ladder.html [2010.07.25]

Social media relations

Zastanawiajac sie w jakim kierunku zmierzajg media relations, warto obserwowac
zmiany zachodzace w sposobie prowadzenia dziatan public relations. Najwigksze zmia-
ny spowodowane zostaly uzupetnieniem triady mediéw: prasy, radia i telewizji o kolejny
kanat komunikacyjny — internet. Wskazuje sie na bardzo istotna relacje pomiedzy inter-
netem a dziataniami PR poprzez to, ze w dzisiejszych czasach public relations odmienia
Internet, Internet zas — sposéb prowadzenia public relations®. F. P. Seitel konkluduje, iz
wykorzystywanie Sieci w dziataniach public relations bedzie wzrastalo gtéwnie z trzech
powodéw, mianowicie: potrzeby informacji odczuwanej przez konsumentéw, dziatar
w czasie rzeczywistym oraz koniecznosci indywidualizacji przekazow?®.

Dlatego uwzgledniajac argumenty przytoczone powyzej, a zwigzane z zaletami inter-
netu w dziataniach PR, z punktu widzenia realizacji media relations, szczegdlng uwage
warto zwréci¢ na zmiane roli i cech konsumentéw mediéw (przejicie od konsumenta-
odbiorcy do konsumenta-tworcy) oraz glebokg interaktywnos¢, ktéra w takiej formie
nie byta obecna dotychczas w zadnym innym medium. Te dwie cechy odbiorcéw me-
diéw w znaczacy sposéb beda wptywac na dziatania media relations na gruncie social
media, bedac okreslane jako social media relations.

27 Seitel F. P, Public relations w praktyce. Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 331
28 ]bid., s. 333
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Rys. 6. Uproszczony schemat rozchodzenia si¢ komunikatow
public relations w mediach tradycyjnych
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Zrédto: opracowanie wlasne
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Powyzszy, uproszczony schemat (Rys. 6), ilustruje rozchodzenie si¢ komunikatéw pu-
blic relations w mediach tradycyjnych. Kluczowa role w dziataniach media relations
pelnig media (dziennikarze, redaktorzy), od ktérych decyzji zalezy czy dany materiat
bedzie miat szanse zaistnie¢ w prasie, radiu czy telewizji. Media przyjmuja wiec role ga-
tekeeperdw na wzér modelu komunikacji sformutowanego przez K. Lewina pod koniec
lat 50. XX wieku. Istnienie instytucji gatekeepera powinno by¢ zwigzane z ograniczong
przepustowoscia medialnego kanatu wynikajaca bezposrednio z wysokich kosztéw pro-
dukeji i dystrybucji, co oznacza, ze w praktyce media upubliczniaja jedynie materiaty be-
dace najbardziej wartoéciowymi dla odbiorcéw. Wiasnie ta swoista selekcja gatekeepe-
réw zapewnia¢ ma odpowiednio wysoka jakos¢ i merytoryke przekazu. Realia mediéw
czesto wskazuja jednak na sytuacje, w ktorej gatekeeper reprezentuje pozycje wladzy®,
czasami réwniez naduzywa jej sprowadzajac dziatania media relations do poziomu
transakgji handlowej. Proces selekgji nie jest obiektywny — ksztaltowany jest przez linie
redakeyjne, czesto ukazuje preferencje wladciciela, monitoruje i dokonuje selekcji prze-
kazu wedlug subiektywnych przestanek redaktoréw. Komunikaty uzyskujace aprobate
mediéw kolportowane sg do opinii publicznej.

Powyzszy schemat przeptywu komunikatéw PR-owskich w mediach tradycyjnych nie
uwzglednia opinii tzw. lideréw opinii, ktérzy w przypadku mediéw tradycyjnych czesto
nie odgrywaja wiekszego znaczenia.

» http://www.dwutygodnik.com.pl/artykul/279-a1fabet—nowej—l<ultury—g-jak—gatekeeper-albo—gatekeepera»brak
html [2010.11.02]
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Rys. 7. Uproszczony schemat rozchodzenia sie komunikatéw
public relations w obszarze social media
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Zrédto: opracowanie wtasne

Inaczej przedstawiaja sie dziatania media relations w obszarze social media (Rys. 7).
W tym przypadku wystepuje wigcej mozliwosci przeptywéw komunikatéw, gdyz w éro-
dowisku social media odbiorcy mediéw moga przybieraé rézne role, w tym takze twor-
cow (wg przedstawionej wyzej typologii Forrester Research, Inc)) — roli najbardziej pozg-
danej z punktu widzenia dziatari public relations w SM.

Na Rys. 7 zaprezentowane zostaly przyktadowe kierunki rozchodzenia sie komuni-
katéw PR w przestrzeni social media. W odréznieniu od poprzedniego schematu role
gatekeeperdw przejmuja liderzy opinii, ktérzy w obszarze SM najczesciej s3 na przyktad
znanymi blogerami lub osobami publicznymi posiadajacymi swoje profile w serwisach
spotecznosciowych. Przekazy organizacji kierowane sa takze wprost do opinii publicznej
bez posrednikéw typu gatekeeperzy. W obszarze social media w stosunku do mediéw
tradycyjnych jest to znacznie uproszczone, gdyz wezesniejsze zbudowanie spofecznosci
wokét swojego fan page, czy zgromadzenie publicznoéci wokét firmowego bloga po-
zwala na bezposredni kolportaz przekazéw. W obszarze social media nalezy takze za-
uwazy¢ znaczgca role opinii publicznej, ktdra takze przejmuje czes¢ zadari dziennikarzy
z poprzedniego schematu (Rys. 6). Opinia publiczna przekazy PR moze pozyskiwac od
lideréw opinii (np. czytajacych blogi ich autorstwa), bezposrednio z mediéw, a takze wy-
mieniac si¢ przekazami pomiedzy soba. Szczeg6lne znaczenie ma ta ostatnia forma wy-
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miany przekazéw PR, gdyz spotecznosci kolportujac je wéréd sieci wiasnych znajomych,

dodatkowo naznaczaja je wiarygodnocia. Warto zwréci¢ uwage na media (szczegélnie

media tradycyjne), ktére w tym schemacie najczesciej pobieraja przekazy PR z dwéch

1 #rédel, a mianowicie od lideréw opinii oraz bezposrednio z organizacji, przy czym relacja
z organizacja jest obustronna — organizacja przesyta komunikaty mediom, a te chcac
by¢ w posiadaniu newséw obserwuja obszar social media organizacji pobierajac kolejne
komunikaty.

Podsumowanie

Obserwujgc trendy zauwazalne w obszarze social media z pewnoécia projektujac stra-
tegie public relations nalezy uwzglednic¢ kilka istotnych zmian, a mianowicie: zmniej-
szajaca sie role dziennikarzy, wzrastajaca role lideréw opinii, przechodzenie z modelu
konsumenta-odbiorcy mediéw na rzecz konsumenta-tworcy oraz wysoka interakcje
komunikacji czesto potaczong z obserwowalnymi emocjami.

Uwzgledniajac powyzej opisane kierunki przeptywu komunikatéw PR w social media
widocznym staje sig ich znaczna liczba, ktéra w naturalny sposéb moze by¢ zaréwno
szansg, jak i zagrozeniem. Szansg, gdyz sprzyja samoistnemu kolportazowi przekazu PR
poprzez rézne spolecznosci oraz za pomoca réznych instrumentow social media (np.
serwisy spotecznoéciowe, blogi, fora itp.), z drugiej za$ strony zagrozeniem, poniewaz
‘ samoistny kolportaz nie jest kontrolowany przez organizacje. W zwigzku z tym organi-
zacja powinna zintensyfikowa¢ monitoring obszaru social media, a w przypadku wysta-
pienia niepokojacych sygnaléw niezwlocznie podejmowac dialog ze spotecznosciami.
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