Janusz Rusaczyk

»Blog internetowy jako przestrzen kreowania wlasnego wizerunku”

Po kilku dekadach rozwoju sieci internetowej oraz wlaczenia w obreb rzeczywistosSci
wirtualnej miliardow obywateli Swiata, trudno nie zgodzic sie z tym, Ze nasze zycie uleglo i wciaz
ulega dynamicznej transformacji. Internet jako najpotezniejsze nowe medium, charakteryzujace sie
przede wszystkim wcigz rosngcymi mozliwoSciami interaktywnego przekazu informacji i
komunikacji, tworzy alternatywe do realnej rzeczywistos¢, ktéra coraz czeSciej zastepuje te
ostatnia. Z drugiej strony cztowiek przestaje by¢ biernym odbiorca informacji, wchodzac w role jej
aktywnego kreatora, poruszajacego sie po coraz bardziej pltynnym i nieostrym S$wiecie,
wyzbywajacym sie jednoczesnie tradycyjnych granic. Procesy te przekladajq sie na autowizerunek,
obraz siebie i tozsamos$¢ wspotczesnego cztowieka, ktora w coraz silniejszym stopniu podlega
regutom wirtualnej kreacji.

Rozwoj zycia w globalnej sieci, ktérego jesteSmy obecnie Swiadkami prowokuje szereg
pytan o to, jak funkcjonuje wspétczesny cztowiek, w jaki sposdb siebie postrzega, jak tworzy swoja
tozsamosc i jak uczestnictwo w wirtualnych procesach komunikacji moze ptywac na jego spoteczna
aktywno$¢. Pytania te stawiane sa coraz czeSciej, szczegOlnie w kontekScie wzrostu znaczenia
mediow spotecznoSciowych, w ktorych koncentruje sie najwazniejsza tkanka wspoétczesnego
Internetu. Niewatpliwie wazna czescia tych mediéw sq blogi internetowe, ktére w uproszczony
sposéb mozna zdefiniowa¢é w kategoriach wirtualnych pamietnikow i dziennikow,
charakteryzujacych sie specyficzng i chronologicznie uporzadkowang strukturg formalng
zamieszczanych treSci. Zarowno polskie, jak i Swiatowe statystyki internetowe pokazuja, ze
popularno$¢ tych form sieciowej aktywnosci nieprzerwanie rosnie od lat. Sukcesywnie wzrasta
liczba oséb, ktore decyduja sie na publikowanie swoich tekstowych i czesto osobistych narracji na
roznorodne tematy oraz dzielg sie nimi z innymi, anonimowymi internautami. Wiele wskazuje na
to, Ze waznym powodem prowadzenia blogéw jest pragnienie zaprezentowania siebie, gdzie blogi
moga zasadniczo stuzy¢ jako przestrzen kreowania wiasnego wizerunku. Wspoétczesny i niezwykle
silny imperatyw uczestnictwa w przestrzeni Internetu oraz poczucie masowosSci cyberprzestrzeni
sprawia, ze jednostki moga poszukiwac tych sposobow wyrazenia siebie w sieci, ktore beda
wpisywac sie w bardzo silne wspotczesnie pragnienie indywidualizmu oraz wyodrebnienia siebie
spos$rod innych Ja. Tak wiec blogi internetowe daja tego rodzaju szanse na uzyskanie swego
zindywidualizowanego wyrazu oraz kreowania, zaznaczania i potwierdzania wiasnej tozsamosci w

procesach specyficznej komunikacji internetowe;j.



Blogi internetowe — ich rozwoj oraz specyfika

Wedlug najbardziej popularnych definicji blog (weblog) jest swego rodzaju osobistg strona
internetowa, na ktorej zamieszczane sa uporzadkowane chronologicznie wpisy, wySwietlane
odbiorcom w kolejnosci od najswiezszych do najstarszych. Oczywiscie definicja ta wydaje sie
bardzo ogélna, bowiem nie oddaje charakteru i specyfiki bloga, ktéra z drugiej strony jest trudna do
jednoznacznego okreslenia. Najogolniej przyjmuje sie, ze blogi stanowia rodzaj internetowego
pamietnika lub dziennika, poSwieconego przer6znym tematom (np. politycznym, kulturalnym,
naukowym, gospodarczym, etc.), jak rowniez czesto przybierajq forme osobistych pamietnikow.
Moga by¢ wykorzystywane jako portale poswiecone okreSlonej tematyce oraz narzedzia
marketingowe. Pelnig one gldwnie funkcje spoleczne i majg bardzo wysoki walor uzytkowy —
trudno bowiem nie zauwazy¢ ze blogi powszechnie uchodza za najprostszy i najtanszy sposob
zakotwiczenia sie w sieci, duzo tanszy i mniej wymagajacy, anizeli prowadzenie osobistej strony
domowej. Blogi pozwalaja na prosta kombinacje wlasnego tekstu ze zdjeciami, odsylaczami
(linkami) do innych blogéw i stron internetowych oraz posiadaja funkcje archiwizacji i
kategoryzacji za pomoca tagow (znacznikéw). Niemniej jednak, aktualny rozwoj blogow i zjawiska
blogowania powigzany z dalszym rozwojem mozliwosci technicznych w sieci sprawia, zZe
powszechnie do niedawna szerokie definicje blogéw nie oddaja pehi tego zjawiska.

Biorac pod uwage dostepne statystyki, niektérzy twierdza, ze prowadzenie blogéw jest
uwarunkowane kulturowo, natomiast kultura jest tym czynnikiem, ktéry w duzym stopniu moze
zapos$rednicza¢ formy aktywnosci blogowej podejmowanej przez blogeréw. Wedlug danych
Technokrati absolutnymi liderami blogowania sq Amerykanie i mieszkancy innych krajow Ameryki
Po6inocnej. W 2010 roku co trzeci bloger na Swiecie zamieszkiwal w Stanach Zjednoczonych,
natomiast prawie co piaty byl Europejczykiem. Pomimo Ze Azjaci stanowia najmniejszy odsetek
tworcow blogow, najwiecej czytelnikow blogéw mieszka w krajach azjatyckich — najbardziej
aktywni w czytaniu blogéw sa Japonczycy, natomiast w ich komentowaniu Koreanczycy. Probujac
z kolei oszacowac liczbe blogéw w polskim Internecie mozna uzna¢ na podstawie dostepnych
statystyk zamieszczanych przez najbardziej wpltywowe portale oferujace mozliwosci prowadzenia
blogow, ze ich liczba wynosita w 2014 roku okolo 3,5 miliona stron, co stanowi prawie 2%
zasobow Swiatowej blogosfery. Nalezatoby jednak zwr6ci¢ uwage na to, ze wiele blogow
podawanych zar6wno w Swiatowych, jak i polskich statystykach nie jest aktywnych i wiasciwie
niemozliwym jest oszacowanie liczby tych, ktérzy rzeczywiscie bloguja i wyodrebnienie ich z
grupy osob, ktore postanowily sobie poeksperymentowaC z blogowaniem w sposob raczej

jednorazowy. Nie zmienia to jednak faktu, ze zaréwno polskie, jak i $wiatowe proby oszacowania



liczby blogow pokazuja, Ze blogowanie jest niezwykle popularnym zjawiskiem, angazujacym
ogromne masy obywateli $wiata.

Ogodlnie rzecz ujmujac, w definicyjnym wyodrebnieniu specyfiki blogéw sposréd innych
przestrzeni aktywnoS$ci wirtualnej, mozna postugiwac sie pewnym zestawem kryteriow, wsrod
ktdrych czesto wyroznia sie takie cechy, jak:

- osobisty charakter bloga, ktéry jest tworzony przez jedng osobe i silnie naznaczony
jej osobowoscig;

- wylacznie wirtualny charakter, cechujacy sie otwartym dostepem;

- publikacje na blogu charakteryzuja sie dowolnoscia oraz maja réznorodna postac
(np. teksty, zdjecia, filmy), chociaz sq chronologicznie uporzadkowane i regularnie
publikowane;

- zazwyczaj blogi oferuja mozliwos¢ komentowania i nie istnieja bez udziatu
odbiorcow/czytelnikdw. W tym sensie blog jest czeScia wspolnoty, a wiec nie moze na
dhuzsza mete istnie¢ samodzielnie i dla swego funkcjonowania potrzebuje publicznosci.

Okazuje sie jednak, ze trudnosci ze zdefiniowaniem, czym tak naprawde jest blog
internetowy maja nie tylko réznorodni badacze tej problematyki, ile takze sami blogerzy. Na ten
fakt w jednym ze swoich raportéw empirycznych wskazuja Emilia Gumowska i Maciej Maryl.
Wedhug ich danych, sami blogerzy réznie rozumiejq pojecie bloga i nie zawsze sa sktonni uwazac
go za rodzaj intymnego, czy tez osobistego dziennika, ani tez dostrzegac wspoélnych dla wszystkich
blogow cech uniwersalnych. Badani blogerzy najczeSciej sa sklonni rozumie¢ blog w sposob
techniczny, jako strone internetowa, pelnigca funkcje internetowego pamietnika, gdzie treSci
publikowane sa w pewien okreslony sposéb. Niemniej badani w swoich definicjach klada
szczegblny nacisk na takie cechy blogéw, jak ich strona formalna (konstrukcja i struktura strony,
stylistyka wypowiedzi, podziatl notatek, format), cykliczno$¢ (nacisk na regularnos¢ publikacji,
istotnosc¢ aspektu czasowego) oraz miejsce publikacji (komunikacja internetowa).

Trudnosci z jednoznacznym zdefiniowaniem blogéow wiaza sie w duzej mierze z ich
rodzajowa roznorodnosciag. W literaturze podjeto szereg prob skonceptualizowania réznych
rodzajow blogow za pomoca wyodrebnionych kryteriéw. Ze wzgledu na charakter oraz poruszane
tematy wyroznia sie na ogot dwie zasadnicze grupy blogéw: a) blogi osobiste, ktore w
szczegllnosSci prowadzone sa w formie wirtualnych pamietnikow oraz b) blogi specjalistyczne
poswiecone konkretnej wiedzy w danej dziedzinie, czesto prowadzone przez zinstytucjonalizowane
podmioty (np. przedsiebiorstwa) badz zespoly internautow. Do tej grupy zaliczane s rowniez blogi
zawodowe i naukowe. Inni Autorzy postuguja sie bardziej pojemnym kryterium celu pisania bloga,
gdzie sa sklonni umieszcza¢ zar6wno blogi osobiste, jak i specjalistyczne. Oprocz tego

wyodrebniaja tu:



¢ blogi opisujace Swiat — ktore pozwalajq ich autorom na wyrazanie opinii i pogladow
oraz komentowanie aktualnych tematow, korespondujacych z zainteresowaniami Autora;
* blogi reklamowe (fake blogs) — sa tworzone przez dziatajace na rynku firmy w celach
marketingowych i reklamowych;

* blogi relacyjne — gléwna inspiracja jest tu cel nawigzania nowych znajomosci lub
podtrzymywanie kontaktu z danym kregiem znajomych;

¢ splogi — wypelniane przez spamujgce automaty.

Rozmaito$¢ konceptualizacji rodzajow blogéw oraz ,interdyscyplinarny” charakter tego
zjawiska w duzej mierze koresponduje z réznorodnymi perspektywami analizy i ujmowania
zjawiska blogowania i blogéw. Poszukujac odpowiedzi, czym tak naprawde jest blog oraz jaka jest
jego zasadnicza specyfika, badacze czesto podejmujg wiele préb umieszczenia blogéw w szerszych
kontekstach kulturowych, politycznych, a nawet gospodarczych. NajczeSciej blogi probuje sie
analizowac jako:

- nowq forme literackq — blog czesto bywa okreSlany jako ,internetowy pamietnik” lub
,dziennik” a zatem moze by¢ uznawany za pewng forme piSmiennictwa, ktéra nabiera
specyficznych cech, dzieki wirtualnym uwarunkowaniom jego prowadzenia. Blog rozpatruje
sie tutaj w kategoriach swoistej remediacji, a wiec przeksztalcenia starej formy medialnej w
nowa za pomoca nowego medium. W tym sensie pamietnik staje sie czym$ nowym pod
wzgledem literackim, uzupelnionym o nowe srodki wyrazu, transformujacego jego forme.
Dzieki wirtualnemu upublicznieniu ta nowa forma z kazdego prowadzacego bloga czyni
tworce literatury;

- forme dziennikarstwa i komunikacji politycznej — wielu Autorow podkre$la, ze Internet i
jego przestrzenie w postaci blogosfery zasadniczo przeobrazily profesje dziennikarska,
poniewaz mozliwosSci stwarzane przez Srodowisko online, wywrocity ,,do goéry nogami”
obecny model komunikowania. Wraz z rozwojem blogosfery, zaczela ona przenikac, a nawet
zastepowaC Swiat dziennikarstwa w realizowaniu funkcji przekazu medialnego w
dostarczaniu materialdw reporterskich, zdje¢ i relacji Swiadkow wydarzen. Mozliwosci
stwarzane przez blogowanie doprowadzily do wykreowania tzw. dziennikarstwa
obywatelskiego oraz wyeksponowania politycznej roli blogoéw, szczegdlnie w zakresie
aktywizowania spoleczenstwa obywatelskiego i angazowania ludzi w szersze procesy
interaktywnej komunikacji politycznej. Blogi staty sie de facto narzedziem politycznym,
przelamujacym monopol tradycyjnych mediéw i umozliwiajacym prowadzenie dyskursu z
wladzq i establishmentem.

- zjawisko zwiqzane z marketingiem — gwaltownie wzrastajagca popularno$¢ blogéw i

serwisOw spotecznos$ciowych przyczynita sie do upowszechniania sie tej formy internetowej



aktywnoS$ci w dziatalnosci promocyjnej i wizerunkowej podmiotéw gospodarczych i innych
instytucji. Blogi prowadzone przez firmy umozliwiaja wejscie w kontakt z klientami,
promocje i reklame produktow i ustug oraz marketingowa analize zachowan spotecznosci
wirtualnych, a przy tym nie wymagaja zadnych powaznych nakladéw. W licznych
perspektywach wspdtczesnego marketingu medialnego podkresla sie, ze blogi i social media
sa niezwykle skuteczne w takich dziataniach, jak planowanie strategii obecnosci marki w
Internecie, tworzenie i rozwijanie oficjalnego profilu marki, inicjowanie i rozwijanie
réznych form marketingu szeptanego i wirusowego, prowadzenie dziatan reklamowych,
monitorowanie i analizowanie opinii o marce oraz tworzenie i rozwijanie platformy
sprzedazy marki. Ze wzgledu na swoje cechy, takie jak multimedialnos$¢, indywidualizacja
przekazu informacji, interaktywnos$¢, przenosno$¢ informacji, relatywna trwatos¢
komunikatow, dostepnosc i permanentno$¢ kontaktu spotecznego, blog jako nowe medium
pozwala przedsiebiorstwom wychodzi¢ do nowej jakosci konsumenta, ktory przestat by¢ juz
tylko biernym odbiorca komunikatu, a stat sie jego kreatorem;

zjawisko popkulturowe — pomimo tego, ze blogosfera jest miejscem zréznicowanym,
odzwierciedlajagcym réznorodnosS¢ zainteresowan i postaw blogerow oraz wigzacym sie z
réznymi przejawami tworczos$ci internautow, niektore analizy dostrzegaja punkty wspélne
pomiedzy blogowaniem a tzw. kultura popularng. Mozna tu zaliczy¢ miedzy innymi blogi
prowadzone przez celebrytow i gwiazdy showbiznesu, blogi tworzone na specjalne zlecenie
producentéw popkulturowych (np. blogi promujace seriale), internetowe dzienniki fanow,
czy tez mody, prowadzone przez odrebnie wykreowang kategorie celebrytéw (tzw.
szafiarek). Marta Wieckiewicz wskazuje, ze wspdlnymi punktami gczacymi blogosfere z
kulturg popularng sq takie cechy, jak masowos¢ zarowno odbioru, jak i nadawania przekazu,
standaryzacja formy, zwigzana z formalng struktura bloga oraz banalizacja tresci, w ktoérych
dominuja mato wysublimowane opisy zwyczajnego zycia codziennego, niewymagajace
glebszej refleksji, ani kulturowej kompetencji. Z tego punktu widzenia popularno$¢ blogow
wyptywa glownie z faktu, ze skracaja one dystans pomiedzy ,kulturg fanow” i
obserwatorow zycia popukulturowego a jego bohaterami, gwiazdami i celebrytami,
blizszymi dzieki mozliwoSciom nawigzania z nimi kontaktu za pomocg blogow. Blogosfera
przyciaga rowniez ze wzgledu na swéj ogromny potencjat wiaczania jednostek w dyskurs na
temat popkultury (np. dyskusje na temat filméw, seriali, muzyki, czy telewizyjnych show).
Blogi niewatpliwie aktywizuja uczestnikow kultury jako jej komentatorow, tworcow i
uzytkownikéw, a ich popularno$¢ wydaje sie sama przeksztatcac i zmienia¢ niektére obszary
kultury popularne;j.

Mozna uzna¢, ze dynamika zycia spolecznego oraz naturalne ,uspotecznienie” istot



ludzkich, zawsze dzialajacych w pewnych spolecznych kontekstach oraz aktywnie je
interpretujacych, to czynniki, ktére Scisle koresponduja z popularnoscia blogow, wykorzystujacych
interaktywny potencjal srodowiska wirtualnego. Wiaza sie one rOwniez z pewnym zestawem
czynnikow socjologicznych i psychologicznych, ktore sa w duzej mierze odpowiedzialne za
niegasnace zainteresowania blogosfera, zarowno w aspekcie tworzenia blogéw, jak i obierania i
komentowania tresci blogerskich. Czynniki te w duzej mierze pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie,
dlaczego ludzie prowadzg i czytaja blogi. Najogolniej mozna uznac, ze blog odpowiada na pewne
psychologiczne potrzeby jednostki, szczegblnie w Swiecie, w ktorym Internet wytworzyt
pociagajaca rzeczywisto$¢ alternatywna, konkurujacg ze Swiatem rzeczywistym. Jak twierdzi
Grzegorz Mazurek, popularyzacja Internetu pociagneta za soba znaczaca potrzebe obecnosci i
zaistnienia w relacjach kreowanych w cyberprzestrzeni, wobec czego blogi moga w duzym stopniu
zaspokajac te podstawowa ludzka potrzebe. Z potrzebami i motywacjami ludzkimi mozna réwniez
powiazac¢ problematyke psychologicznych funkcji, jakie spelnia blog. Wedlug Marii Cywinskiej-
Milonas aktywne wspéttworzenie blogosfery wiaze sie z takimi psychologicznymi funkcjami
ukierunkowanymi na potrzeby jednostki, jak:
a) funkcje ekshibicjonistyczne i ekstrawertyczne — blog jest przestrzenig, w ktorej
jednostka moze siebie odstoni¢, pozwoli¢ sobie na szereg intymnych wynurzen, wiaczajac
swoje przezycia emocjonalne, a nawet seksualne. Blogi pozwalaja jednocze$nie na
ekstrawertyczne kierowanie swojej energii na zewnatrz, oferujac szeroki repertuar srodkéw
przekazu (zdjecia, filmy, tekst, dzwieki);
b)  funkcje tworcze — uzytkownik bloga jest tworca i kreatorem nie tylko danego tekstu,
ale takze moze zamieszczac tu swoje utwory, zdjecia, filmiki, etc.);
c¢) funkcje autoterapeutyczne — w licznych koncepcjach terapii czesto przyjmuje sie, ze
pisanie badZ tez wyrzucanie z siebie emocji i mysli ma ogromne znaczenie terapeutyczne.
Dlatego tez blogi moga odpowiadac na tego rodzaju potrzebe i pozwala¢ dzieki temu na
nabieranie dystansu do przeréznych do$wiadczen zycia codziennego. Jakkolwiek autor
bloga naraza sie czesto na ryzyko uzyskiwania negatywnych komentarzy, to jednak moze
rowniez uzyskiwac i przyciagaC wsparcie spoteczne ze strony innych internautéw, jesli
pisze o trudnych dla siebie sprawach;
d) funkcje autoprezentacyjne i autopromocyjne — blog jest znakomitq przestrzenig
kreowania wlasnego wizerunku oraz prezentowania wlasnego Ja i wlasnej tozsamosci. Jak
stwierdzono wczes$niej, wiekszos¢ internautéw stara sie w Internecie prezentowac taki
obraz siebie, ktory raczej nie odbiega za bardzo od rzeczywistosci. Podobnie dzialaja
blogerzy, chociaz niekiedy zdarza sie, Ze kreowana przez nich posta¢ zaczyna zy¢ wlasnym

zyciem i posiada¢ cechy nie istniejace w rzeczywistosci realnej. Z motywem



autoprezentacyjnym wiaze sie tu réwniez motyw autopromocyjny, poniewaz blogi —
szczegblnie w epoce nacisku na sukces osobisty i pragnienie zmieszczenia sie w
podzielanych standardach szczesliwego zycia — moga bycC traktowane jako droga do
osiggniecia sukcesu oraz bycia zauwazonym w Srodowisku wirtualnym. Takie funkcje
blogow, jak statystyki ogladalnosci, czy liczba otrzymywanych komentarzy i
prowadzonych dyskusji, daja blogerom informacje zwrotng na temat ich dzialania,
pogladow, zainteresowan i wplywu wywieranego na innych. Blogerzy moga réwniez
sprawdzac granice swojej aktywnosci i ,,eksperymentowac” ze spotecznym wplywem, w
celu zaistnienia w S$wiecie wirtualnym, poprzez na przyklad zamieszczanie
kontrowersyjnych wpiséw, czy tez komentarzy, etc. Te autopromocyjne motywy nierzadko

wigzg sie z dochodowa funkcja Internetu
Blogi moga wiec by¢ bez watpienia uznawane za niezwykle istotng przestrzen kreowania
wlasnego wizerunku. Dzieki darmowej przestrzeni wirtualnej, szerokiemu repertuarowi srodkow
wyrazu, interaktywnoS$ci oraz poczuciu swobody i absolutnej wolnosci w tworzeniu tresci, oferuja
one ten rodzaj mozliwosci autoprezentacyjnych, ktéry nie jest zasadniczo dostepny w Swiecie
realnym, chociaz ma on takze swoje istotne ograniczenia. Jak juz zasugerowano wczesniej,
problematyka kreowania wlasnego wizerunku i spoczywajaca u jego podstaw motywacja
autoprezentacyjna oraz procesy tozsamosciowe, sa nieuchronnie powigzane z procesami
komunikacyjnymi zachodzacymi w przestrzeni spotecznego stykania sie jednostek. Dlatego tez w
celu zrozumienia, w jaki sposob blogi dzialaja jako przestrzenie osobistej autokreacji, niezwykle

istotnym jest glebsze przyjrzenie sie mechanizmom spotecznego komunikowania sie na blogu.

Mechanizmy komunikacji spolecznej za pomoca bloga jako przestrzen kreowania
wlasnego wizerunku

Model komunikacji blogerskiej zasadniczo odzwierciedla interaktywny i zblizajacy sie
miejscami do symetrycznego model spotecznego komunikowania sie. Jak wspomniano wczes$niej,
bardzo istotnym warunkiem zywotnosci bloga jest reakcja zwrotna odbiorcow tresci w postaci
komentarzy, ktore bezposrednio wplywaja na motywacje i dziatania samego blogera. Pomimo faktu,
ze blogi maja w gruncie rzeczy charakter tekstowy, a wyrazane reakcje — nawet jeSli sa
zamieszczane na biezaco — potrzebujg czasu na ich tekstowe sformutowanie, komunikacja na blogu
moze by¢ odczytywana jako specyficzna miniatura komunikacji prowadzonej w Swiecie
rzeczywistym. Z duzym prawdopodobienstwem dzialajq tu te same mechanizmy psychospoteczne,
osadzone w publicznym Swiecie postrzegajacych, ktorzy obserwuja i moga jesli tylko zechca —
upubliczni¢ swojg ocene, a tym samym wywrzeC spoteczny wpltyw na blogera i spowodowac jego

reakcje, zwigzang z motywem autoprezentacyjnym.



Istnieje jednak przynajmniej kilka roznic pomiedzy komunikacja prowadzona w zyciu
codziennym, a tq ktéra funkcjonuje w obrebie blogosfery. Po pierwsze, komunikacja za pomoca
bloga jest okrojona z catej sfery komunikatow niewerbalnych, wyrazanych za pomoca gestéw i
mowy ciala, w zwigzku z czym zasadniczo nie pozwala na instynktowne, czy tez intuicyjne
odczytywanie emocji u rozméwcow, ktorych nie widzi sie, ani nie styszy ich glosu. Pewnym
sposobem zniwelowania tych powaznych ograniczen stalo sie wprowadzenie tzw. emotikonow,
czyli rysunkowych ikonek, pozwalajacych na wyrazanie swego stanu emocjonalnego. Jednak ta
zastepcza forma wyrazania emocji zasadniczo nie redukuje braku cielesnosci, a zwlaszcza kontaktu
wzrokowego, w zwiazku z czym komunikacja tekstowa w Internecie moze wydawac sie zasadniczo
bardzie ,,zimna”, anizeli ta prowadzona w $wiecie rzeczywistym i angazujaca czynnik cielesnosci.
Odciecie komunikatow niewerbalnych moze réwniez wplywac¢ na wieksze poczucie niepewnosci
wobec partneréw komunikacji, ktérych nie mozna zweryfikowac.

Po drugie, sprzezenie zwrotne w komunikacji na blogu zazwyczaj przybiera forme
asynchroniczng, a wiec odbywa sie z pewnym op6znieniem. Dialog na blogu moze by¢ niekiedy
zblizony do synchronicznego, jesli rozmowa blogera z uzytkownikiem lub dialog pomiedzy samymi
uzytkownikami (lub angazujacy cala blogowspdlnote) toczy sie online. Jednak nawet w tym
przypadku reakcje sa zaposredniczone w pewnym odcinku czasowym, koniecznym dla
sformutowania wiadomosci tekstowej. Ma to swoje pewne konsekwencje dla mozliwos$ci
budowania komunikatéw, waznych z punktu widzenia kreowania wlasnego wizerunku, bowiem
jednostka uzyskuje czas na przemyslenia, decyzje i ma zasadniczo wieksza okazje do
kontrolowania informacji, ktore chce ujawni¢ na swoéj temat.

Po trzecie za$, brak cielesnosci i oparcie komunikatow na tekscie sprawia, Ze z percepcji
postrzegajacych wylaczone zostajq takie cechy konstytutywne jednostek, jak np. ptec, rasa, wyglad
fizyczny, widoczne oznaki przynaleznosci etnicznej, kulturowej, czy religijnej. W zwiazku z tym z
komunikacji blogowej (przynajmniej na poczatku, o ile nadawca-odbiorca tresci nie zechce ujawnic
takich informacji), wyeliminowana zostaje cala sfera potencjalnej stereotypizacji, zwigzanej z
kategorig negatywnie wartosciowanej i dewaluowanej odmiennosci. W tym sensie komunikacja na
blogu jako przestrzen kreowania wlasnego wizerunku jest zasadniczo ,astygmatyczna”, natomiast
komunikaty dotyczace negatywnie wartosciowanych cech nie sa wiaczane w obreb budowy oceny
danego rozmdéwcy.

W koncu za$ waznym wymiarem komunikacji blogowej jest wspomniana juz wczesniej na
famach tego artykulu anonimowos¢, jako powszechnie wskazywana cecha przestrzeni wirtualnych.
OczywiScie anonimowoS$¢ ta jest w pewnym sensie pozorna, bowiem tak naprawde uzytkownicy
Internetu, wyposazeni w osobiste numery ID, nie sg tak naprawde anonimowymi jednostkami, i co

wiecej, Slady zostawiane przez nich w rzeczywistosci wirtualnej sq trwate i udokumentowane.



Namierzenie uzytkownikow nie jest zadaniem trudnym, chociaz wiaze sie z koniecznoscia
posiadania pewnego zasobu know-how, ktérym zazwyczaj dysponuja niektoére grupy (np. hackerzy,
administratorzy serwisow, czy tez policja). Jednak w codziennym doswiadczeniu komunikacji za
pomoca Internetu, wiekszos¢ ludzi takiego zasobu nie posiada, pozwalajac sobie na swobodne
poczucie bycia anonimowym, szczeg6lnie w przerdznych przestrzeniach blogosfery. Ani przecietny
bloger (nawet jesli pisze pod prawdziwym imieniem i nazwiskiem), korzystajacy z oficjalnego
serwisu, ani tez odbiorca komentujacy czyjes wpisy, nie ma zasadniczo mozliwosci odkrycia
personaliow swoich partneréw komunikacji w blogosferze pozwalajacych na ich precyzyjna
identyfikacje. To rowniez rodzi istotne konsekwencje zwigzane z zachowaniem ludzi, ktére odbiega
tu od komunikacji kreowanej w codziennym zyciu rzeczywistym. Poczucie anonimowosci zacheca
do aktywnego udzialu w rozmowie i komentowaniu wpisoOw nieznajomych ludzi, zawieszajac
bariere interakcyjna, ktora istnieje w tzw. ,realu”. Sprzyja zatem nawigzywaniu kontaktu i zacheca
do wyglaszania swoich pogladow, bowiem anonimowoS$¢ daje poczucie bezpieczenstwa, natomiast
w kazdej chwili internauta moze wylogowac sie i opusci¢ srodowisko wirtualne. Tymczasem w
kontaktach nawigzywanych w zyciu realnym zazwyczaj napotykamy wiele oczywistych barier,
zwigzanych z mechanizmami trzymania dystansu wobec obcych i nieznajomych, ktérych
spotykamy w przestrzeni publicznej. O wiele silniej lekamy sie popelnienia gafy, czy
niestosownosci, ktora skutkuje zazenowaniem i ,utrata twarzy”, jesli jesteSmy obserwowani i
fizycznie monitorowani, nawet w sytuacji bycia osobg wzglednie anonimowa. Zdajac sobie sprawe
z tego, ze ludzie roznig sie w swoich opiniach, czesto wstrzymujemy sie z wyglaszaniem swoich
wlasnych pogladow, aby nie spowodowac urazy lub konfliktu. Z kontaktow realnych réwniez duzo
trudniej jest sie wycofa¢ i zazwyczaj posiadamy duzo mniej mozliwo$ci kontrolowania swojej
obecnosci w publicznych srodowiskach Swiata realnego, anizeli ma to miejsce w relatywnie
anonimowym Swiecie Internetu.

Jak wida¢ z powyzszych rozwazan blogowanie, rozumiane jako komunikacja za pomoca
tekstow, charakteryzuje sie duzo wiekszym stopniem monitorowania swego zachowania przez
jednostki oraz kontrolowania informacji, jakie osoby chcg ujawnia¢ na wlasny temat. Szczego6lne
uprawnienia ma tu zwykle sam bloger, jako tworca i kreator treSci oraz wilasciciel bloga.
Jakkolwiek o ksztalcie komunikacji blogowej decyduja czytelnicy, to jednak zasadniczo blogerzy
majq najwiekszy wplyw na to, co mozna robi¢ na blogu, a czego nie. Blogerzy ustalaja pewne ramy
komunikacji i wspoétdziatania z innymi uzytkownikami Internetu, co jest inspirowane duzym
zakresem przypadkowosci komunikacji blogowej. Na bloga moze wejs¢ kazdy i bloger zwykle
zdaje sobie sprawe z tego, Ze prowadzenie wirtualnego dziennika jest otwarciem sie na nieznanego
czytelnika, ktorym moze by¢ dostownie kazdy uzytkownik Internetu. Odbiorca moze by¢ zatem

zarowno zwolennik, jak i przeciwnik pogladow prezentowanych przez blogera, co rodzi w



przypadku tego ostatniego pewne ryzyko zwigzane z jego spoleczng oceng. Jak dowodza
psychologowie spoteczni, ludzie zwykle bardzo silnie afirmuja i identyfikujq sie ze swoimi
pogladami, ktore sq czeScig ich tozsamosci i wizerunku. Uderzenie w czyje$ poglady, a nawet
zwyczajna niezgoda na obraz Swiata, jaki utrzymuje dana osoba, moze by¢ nawet odczuwane przez
nig jako bolesne uderzenie w jej Ja. Dlatego tez blogerzy moga korzysta¢ z szerszych mozliwosci
zabezpieczania siebie przed tego rodzaju zranieniem, dzieki takim opcjom, jak umozliwianie
komentowania jedynie zalogowanym uzytkownikom, usuwanie komentarzy niezgodnych z etykieta
internetowq lub ustalanie swego regulaminu i wymaganie od komentujacych, aby go przestrzegali.
Istotna kwestia dla opisu mechanizméw komunikacji przebiegajacej na blogu jest réwniez
problem reakcji blogeréw na komentarze i oceny uzyskiwane od uzytkownikéw. Jak juz zauwazono
wczesniej reakcje uzyskiwane ze strony innych w fundamentalnym stopniu wplywajq na
zachowania ludzi oraz moga znaczaco modyfikowac ich dzialania autoprezentacyjne. Niemniej
jednak, badacze komunikacji blogowej zauwazaja, ze reakcje blogerow na komentarze i oceny
uzytkownikéw nie stanowia jednolitej kategorii, ale moga odnosi¢ sie do réznych strategii
dziatania. I tak np. Marta Wieckiewicz przywotuje dwa tego rodzaju skrajne typy strategicznych
postaw blogerow wobec uzyskiwanych reakcji innych i ich ocen. Z jednej strony mamy do
czynienia ze strategia aktywna, polegajaca na odpowiadaniu na komentarze internautéw i
prowadzenie z nimi dialogu. Czesto zdarza ze, ze blogerzy sami proszq internautéw o opinie,
wilaczaja watki poruszone przez nich do swoich nowych wpisow, jak i angazujq sie w
komentowanie komentarzy. Z punktu widzenia blogosfery ta strategia stanowi pozadany wariant
komunikacyjnego dzialania blogera, bowiem uciele$nia interaktywna i spoteczna nature bloga. Z
drugiej za$ strony, blogerzy moga catkowicie ignorowa¢ wpisy innych, co uchodzi za strategie
szczegOlnie niestosowna, jesli uzytkownicy kierujq pytania wprost do autora bloga. Strategia taka
moglaby by¢ czesto inspirowana wysokim poziomem leku przed ocenami i wchodzeniem blogera w
interakcje z innymi internautami oraz niskim poczuciem poziomu kontroli komunikacji na blogu.
Jak juz zasugerowano, pomimo tego, ze komunikacja na blogu istotnie rézni sie od tej,
prowadzonej w zyciu realnym, to jednak trudno nie zgodzi¢ sie z tym, ze psychologiczne i
spoteczne mechanizmy oraz komunikacyjne cele sa tu bardzo podobne. W kazdej sytuacji
spotecznej wszyscy dzialamy pod presja ,,wzroku” spotecznego, bez wzgledu na to, czy ten swoisty
,monitoring” funkcjonuje w sposéb dostowny, czy tez z wylaczeniem kontaktu fizycznego. Kazdy z
nas w mniejszym badz wiekszym stopniu troszczy sie o to, jak wypada w oczach innych, a nawet
tych nieznanych i obcych o0sob, spotykanych zar6wno w miejscach publicznych S$wiata
codziennego, jak i w licznych przestrzeniach kontaktow internetowych. Wchodzac w komunikacje,
wiekszos¢ ludzi dazy do zaprezentowania innym wyobrazanego przez siebie autowizerunku i

oczekuje jego potwierdzenia, rownoznacznego z potwierdzeniem swojej tozsamosci. Jesli go nie



uzyskuje, odczuwa swego rodzaju autoprezentacyjna porazke, ktéra zazwyczaj przynosi pewne
konsekwencje spoteczne i psychologiczne (wzrost poziomu leku, tozsamos$ciowa dezintegracja,
poczucie gorszosci, dewaluacji, spadek samooceny). Blogi oraz charakterystyczne cechy kontaktow
kreowanych za ich pomoca moga w duzej mierze stanowi¢ duze wyzwanie osobowe, bowiem ich
czytelnikiem moze by¢ kazdy anonimowy uczestnik Swiata wirtualnego. Niemniej jednak, dzieki
temu, Ze blogi oferujq wiele zabezpieczen technicznych oraz funkcjonuja w oparciu o specyficzne
wzory komunikacji, zachecajace do kontaktu z anonimowymi uzytkownikami, moga stanowic
doskonala alternatywe dla duzo bardziej obwarowanego barierami Swiata rzeczywistego, gdzie

kreowanie wizerunku i uzewnetrznianie siebie bywa zazwyczaj duzo trudniejsze.

Autoprezentacyjne aspekty prowadzenia blogow

Mozna uzna¢, ze autowizerunkowa i autoprezentacyjna motywacja prowadzenia bloga jest
jednym z najbardziej istotnych motywOw angazowania sie internautow w ten rodzaj wirtualnej
aktywnosci. Z badan Jana Zajaca i innych wynika, Ze osoby blogujace robig to gtdwnie z powodow
osobistych, takich jak mozliwo$¢ wyrazenia siebie, wyrazenia swoich emocji, przezy¢, opinii, co
zasadniczo wiaze sie z ukierunkowaniem na uzewnetrznianie siebie i swojego Ja. Blogerzy rowniez
silniej akcentuja osobista motywacje, zwigzang z indywidualnym wyrazeniem siebie. Blogowicz
buduje zatem tekst jako rodzaj wtasnego domu, w ktérym ma poczucie bycia u siebie. Ten rodzaj
ekspresji Ja oraz tworzenia i podtrzymywania wlasnej tozsamosSci nie musi by¢ oczywiscie scisle
powigzane z jakim$ wyodrebnionym, u$wiadomionym, czy nawet zracjonalizowanym rodzajem
autopromocji, niemniej jednak, mozna oczekiwaC, ze ludzie nie pisza tekstu w publicznej
przestrzeni Internetu po to, aby pisa¢, ale z mysla o tym, ze internauci go przeczytajg i beda dzieli¢
ten obraz wraz z autorem oraz ujawniac reakcje w postaci komentarzy. W istocie rzeczy blogerom
zalezy na komentarzach, a wiec specyficznym wypromowaniu siebie i wlasnego bloga, bowiem
brak reakcji internautow oznacza swego rodzaju osobowosciowa porazke, a wiec komunikat, ze
osoba i to, co ma ona do zakomunikowania, nie jest atrakcyjne w przestrzeni publicznej. Warto
podkresli¢, ze blogowa kreacja potrzebuje zazwyczaj mniej badZ bardziej misternej i zasadniczo
przemys$lanej oprawy, a wiec starannie wypracowanego wizerunku, bowiem ujawnienie swojej
prywatnosci w publicznej przestrzeni Internetu zawsze odbywa sie w kontekScie spotecznego
wzroku oraz wigze sie z uzyskiwaniem reakcji innych. W duzej mierze dzieje sie tak dlatego, ze
blog jest przestrzenia, ktora lezy na styku tego, co publiczne i prywatne — z jednej strony moze by¢
kanatem dla najbardziej intymnych wyznan, z drugiej zas odgrywa role publicznego forum.

Niemniej jednak, podejmujac probe opisania autoprezentacyjnych motywacji,

realizowanych za pomocg bloga, warto zwroci¢ uwage na osobowosciowe potrzeby wspoétczesnych



ludzi oraz wplyw wspolczesnej kultury na ich tworzenie i zaspokajanie. W szerokim sensie
prezentowanie siebie w S$wiecie okreSlonym przez liczne znamiona zindywidualizowanego
kolekcjonowania wrazen, ,konsumpcyjnej turystyki” oraz silnych standardow zwigzanych z
koniecznoscia partycypowania w kolorowym Swiecie Internetu, jest glebiej zwiazane z pragnieniem
podkreslenia swego indywidualizmu i silnym skupieniem na ego. Dzisiejsza kultura, ktoéra
transmituje takie wartosci, jak wlasnie konieczno$¢ bycia indywidualistg i wyr6zniania sie czyms z
masy innych ludzi, poglebia potrzeby ludzi zwigzane z ego oraz pragnienie wybicia sie i bycia
zauwazonym. W zwigzku z tym niektorzy Autorzy uwazaja, ze mozliwoSci uzewnetrzniania
wlasnego Ja za pomoca bloga wiaza sie zasadniczo z zaspokajaniem wilasnego ego i stuza jako
przestrzen usprawiedliwiania nadmiernego egocentryzmu. Prowadzenie bloga zaspokaja
jednoczesnie potrzebe indywidualizacji jako drogi osobistego poradzenia sobie z masowa
uniformizacja. Blog moze dawac ludziom mniej badz bardziej ztudne poczucie, ze ich glos i to, co
maja do powiedzenia nie ginie w masie informacji, ale stanowi cos$, co jest spotecznie istotne.

Bioragc pod uwage nacisk na indywidualno$¢ i egocentryzm, niektorzy proponujq, aby w
opisie motywacji do blogowania, ktora jest tu istotnie powigzana z potrzeba kreowania swego
wizerunku w Internecie, postugiwac sie kategoria narcyzmu kulturowego, przypisujac elementy
tego syndromu osobom, jakie decyduja sie¢ na prowadzenie blogéw. Narcyzm tego rodzaju
najczesciej bywa definiowany jako typ zbiorowego zaburzenia osobowosci, diagnozowanego w
wysokorozwinietych spoteczenstwach zachodniej cywilizacji. Zaburzenie to przybiera postac
charakteriologiczng i polega na tym, ze jednostka staje sie do glebi zaabsorbowana swoja wiasna
tozsamosci, co moze prowadzi¢ do utraty granic pomiedzy jej Ja, a Swiatem zewnetrznym. Wedlug
niektorych teoretykdw Zrodtem narcyzmu jest zalamanie sfery publicznej, ktére popycha jednostki
do poszukiwania siebie w sferze prywatnej. Inni z kolei podkreslaja, Ze narcyzm moze by¢
rozpatrywany zarowno jako reakcja na konsumpcjonizm, gdzie ludzie poréwnuja sie ze wzgledu na
ilos¢ posiadanych dobr i dzieki produktom czujq sie bardziej atrakcyjni, podziwiani i lubiani, badZ
tez jako ucieczka przed nieprzejrzystoscia i ztozonoscia Swiata zewnetrznego, w ktérym Ja nie
potrafi sobie poradzi¢. Wazng cechg syndromu narcystycznego w perspektywie autowizerunkowej
jest przede wszystkim state dazenie do uzyskiwania uznania i aprobaty ze strony otoczenia, poprzez
prezentowanie siebie jako osoby atrakcyjnej, towarzyskiej, lubianej oraz wigzaca sie z tym
nadmierna wrazliwo$¢ na to, co méwia i mysla inne osoby.

Z tego punktu widzenia blog moglby speliaC role zaspokajania potrzeb osobowosci
narcystycznej, gdzie osoba moze poszukiwac¢ dowartoSciowania i potwierdzenia swego wiasnego
Ja, dzieki zaprezentowaniu siebie i wilasnej strony internetowej oraz rozbudzenia zainteresowania
swoja osoba w duzej, nawet ogdélnokrajowej skali. Blog i blogowanie mogg zatem sytuowac sie w

sferze mozliwo$ci uzyskiwania przez blogujacych narcystycznej przyjemnosci, gdzie kreowanie



wlasnego wizerunku stuzy jako kanat zaspokajania potrzeby bycia pozytywnie wyeksponowanym i
podziwianym.

Niemniej jednak, wielu wspoiczesnych badaczy kultury i tozsamosci twierdzi, ze
indywidualizm niekoniecznie musi by¢ pierwszorzednym wzorem zachowan wspoétczesnych ludzi,
natomiast rozwo6j wirtualnych wspolnot, jaki nastgpit glownie za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, kieruje raczej uwage na kolektywne aspekty kreowania przez jednostki
wlasnego wizerunku w przestrzeniach wirtualnych. Jedng z takich prominentnych koncepcji
zaproponowat miedzy innymi Michel Mafessoli, ktéry twierdzi, ze indywidualizacja nie jest wcale
centralnym motywem, rzadzacym relacjami spotecznymi, w zwiazku z czym ludzie buduja swoje Ja
w oparciu o nowe formy i wiezi spoteczne, ktére nazywa tzw. nowym trybalizmem, czy tez nowymi
plemionami. Wedlug tej koncepcji ludzie wcigz konstruuja swoje Ja w oparciu o emocjonalna,
uczuciowa i intersubiektywnie podzielang identyfikacje z grupa/wspolnota. Rozw6j wspdélnot
internetowych stwarza okazje do wytworzenia poczucia przynaleznoSci wspdlnotowej oraz
realizowania zar6wno osobistej, jak i zbiorowej tozsamos$ci jednostki, ktora teskni i poszukuje
zakorzeniania w jakiej$ utrwalonej rzeczywistosci spotecznej. Spotecznos¢ internetowa staje sie w
ten sposob swego rodzaju nowym ,,plemieniem”, ktore wiacza jednostke w obreb swoich rytuatow,
daje jej poczucie glebokiej identyfikacji i ukierunkowuje kreacje siebie i swego wizerunku w
ramach przynaleznosci grupowe;j.

Jednak wydaje sie, ze wspdlnotowa przestrzen, jaka wytwarza sie w rzeczywistosci
blogerskiej wciaz nie jest tak silna, jak poczucie indywidualizmu blogerow, natomiast nawigzane
relacje pozostaja stabe, bowiem w kazdym momencie moga zosta¢ zerwane bez wiekszych
konsekwencji. Innymi stowy, przystapienie do wspdlnoty blogowej jest tak samo proste, jak
rezygnacja z niej, stad tez wspélnoty te moglyby mie¢ raczej charakter efemeryczny. Jakkolwiek
blog oferuje mozliwosci stworzenia pewnej lokalnej wspolnoty i moze by¢ droga zaspokajania
tesknoty za grupa i przynaleznoscig do niej, to jednak indywidualizm wciaz jest tu kluczowy.
Indywidualne poczucie siebie i subiektywnej percepcji $wiata sa wiasnie tymi cechami, ktére
spoczywajq gleboko u podstaw motywacji do zalozenia i prowadzenia bloga, natomiast grupa
internetowa, ktéra kreuje sie w wyniku aktywnosci blogerskiej ma raczej dla blogera charakter
instrumentalny — istnieje i spelnia swoje funkcje spoteczne tak dlugo, jak dlugo odpowiada na
oczekiwania prowadzacego blog oraz afirmuje jego indywidualng konstrukcje siebie za pomoca
tekstu blogowego.

Powyzsze ustalenia sugeruja, Ze podstawowa rola srodowiska blogowego moglaby skupiac¢
sie przede wszystkim wokot wzmacniania tozsamosci jednostki blogujacej, ktora tworzy wlasny
obraz siebie dzieki tworzeniu i rozwijaniu tekstowej narracji, a wiec jednoczes$nie kreuje swadj

wizerunek poprzez ujawnianie swoich mysli, pogladow, przezy¢ i osobistych upodoban. Tego



rodzaju wizerunek, jako dynamicznie wypracowywana wizja czyjego$ Ja, jest nastepnie
prezentowana obserwatorom do oceny, gdzie blogujacy pragnie uzyska¢ spoleczne potwierdzenie
dla wlasnego indywidualnego Ja. Stad tez z tego rodzaju autowizerunkowgq kreacja powinno wigzac
sie staranne i w duzej mierze pragmatyczne dobieranie Srodkéw wyrazu, bowiem osoba ma
Swiadomos¢, ze wystawia siebie pod presje spolecznego wzroku. Kreacja wizerunkowa na blogu
jest zatem dzialaniem przemyslanym, Swiadomym, rozmyslnie zaprojektowanym, gdzie blogerzy
niejednokrotnie probuja utrzymywac kontrole nad uzyskiwanymi komunikatami zwrotnymi oraz
spotecznie wplywac na swoja spotecznos¢ blogowa.

Z drugiej strony zyskiwanie popularnosci, gromadzenie licznych rzesz czytelnikow i
sukcesywnie zwiekszajaca sie ilos¢ odston, moze otwiera¢ bardziej marketingowe i PR-owe
mozliwosci wykorzystywania blogow, w zwigzku z czym kreacja autowizerunku blogera zaczyna
podlegac regutom sprzedazy i wymiernych zyskow. Popularne i cieszace sie wysoka reputacja blogi
przyciagaja reklamodawcow i nierzadko duze pieniadze, natomiast tworzenie wizerunku przestaje
by¢ jedynie spolecznym i naturalnym zabiegiem autoprezentacyjnym blogera, stajac sie rowniez
specyficznym instrumentem zarobkowania oraz pomystem na biznes. Czesto blogi moga
powstawac przede wszystkim z mysla o uzyskaniu dochodu, szczegélnie w odniesieniu do os6b
wplywowych, ktére nie muszq pracowac¢ na popularnos¢ (np. celebryci, gwiazdy show biznesu,
Zyjace nawet z samego faktu, ze sa pokazywane). Relacje zachodzace pomiedzy Swiatem kultury
popularnej, a biznesem sq dzisiaj oczywistym wymiarem public relations, gdzie gwiazdy filmu i
muzyki, dzieki swojej wybitnej rozpoznawalnosci i spotecznej sympatii, sq angazowane do reklam,
a ich dodatkowa aktywnos¢ w sieci czesto wigze sie nie tylko z prostym podtrzymywaniem swego
image’u i relacji z fanami, ile tez z zarobkowaniem dzieki popularyzowaniu marek i produktow.

Rozwdj wspolczesnego blogowania pokazuje rowniez, ze sam blog moze by¢ uwazany za
wazng trampoline osiggania sukcesu, a jego zakladanie moze wigzaC sie silnie z motywem
odcinania wymiernych kuponéw od uzyskanej za jego pomoca popularnosci. I tak na przyktad w
obrebie celebrytow uksztattowala sie obecnie specyficzna kategoria 0s6b, czesto wchodzacych w
role ekspertow w zakresie najistotniejszych wymiarow pop-kultury, ktore do grona celebrytow
weszly glownie dlatego, ze sq autorami blogow, zazwyczaj sponsorowanych przez zainteresowany
promocja $wiat biznesu. Dobrg egzemplifikacja sa tu przykladowo tzw. blogi szafiarskie, a wiec
dzienniki internetowe na temat mody. Szafiarki to miode kobiety, ktére zajmuja sie prezentacja
najnowszych trendow mody, nierzadko angazujacych sie takze w role modelek. Motyw
autoprezentacyjny w duzej mierze moglby pehi¢ tu role instrumentalng jako sposob osiggania
dochodu, poniewaz szafiarka na pewien sposéb ,,zyje” z bloga, na ktérym wspotpracuje ze swoimi
sponsorami.

Jednak niekiedy zdarza sie, ze zwykla osoba dzieki blogowi zalozonemu z autentycznych



potrzeb, a nastepnie osiggnietemu za jego pomoca sukcesowi autoprezentacyjnemu, zyskuje rozglos
i przycigga tym samym ludzi biznesu zainteresowanych skuteczng popularyzacja swoich marek.
Czesto shuza temu réwniez przerdzne ogoélnokrajowe konkursy na najlepszy badZz najbardziej
interesujacy blog, dzieki ktérym bloger staje sie rozpoznawalny i w krdotkim czasie znaczaco
poszerza liczbe swoich czytelnikéw. Interakcja blogerow ze $wiatem biznesu, chcacych
wykorzysta¢ ich popularno$¢ sprawia, ze autowizerunkowe funkcje bloga wkraczaja w nowy, PR-
owy wymiar, ktorym zaczynajq rzadzi¢ reguly marketingowe i mysl o zysku. Jednak niektorzy
podkreslaja, Ze sytuacje takie niosa za soba szereg zagrozen, szczegOlnie w postaci utraty
niezaleznosci przez blogera, ktory moze utraci¢ spora czes$¢ osobistego wplywu na swéj wizerunek

kreowany na blogu oraz ostabi¢ warto$¢ tresci bloga dla czytelnikow.

PowyzZej zawarte ustalenia potwierdzaja, ze osobista, wizerunkowa kreacja siebie, ktdra
mozna szeroko rozpatrywa¢ w perspektywie konstruowania swojej tozsamoS$ci jest jednym z
trudnych do pominiecia proceséw, spoczywajacych u podstaw prowadzenia blogéw internetowych.
W osobistej i niejednokrotnie bardzo intymnej narracji, wystawianej na publiczny oglad, blogerzy
poszukuja mozliwosci zindywidualizowanego wyrazenia siebie, zaspokajajac nierzadko
narcystyczng potrzebe uzyskania spotecznej afirmacji wilasnego Ja, jego potwierdzenia oraz
osiggniecia poczucia, Ze ich osoba, poglady i zainteresowania maja znaczenie i sg doceniane w
sfragmentaryzowanym i masowym $wiecie wirtualnym. Autoprezentacyjny sukces buduje wysoka
samoocene i poczucie wlasnej wartosci blogera, chociaz kreacja ta jest dynamiczna, nierzadko
idealizowana, natomiast granice pomiedzy autentyzmem a sztucznoscia bywaja czesto rozmyte i
niemozliwe do uchwycenia. Z tej perspektywy ksztalttowanie relacji spotecznych, nawigzywanie
kontaktow, czy tez budowanie wspdlnoty jako motyw prowadzenia bloga wydaje sie raczej peic
stuzebna role wobec poczucia indywidualnego Ja blogera, ktéry w celu autopotwierdzenia gotowy
jest na ekshibicjonistyczne ryzyko i wystawienie siebie na oceny innych anonimowych ludzi.

Jak juz zasugerowano wczesSniej, prowadzenie bloga mogloby by¢ w tej perspektywie o
wiele bardziej wymagajace, anizeli uczestnictwo w innych mediach spotecznosciowych (np.
serwisy spotecznosciowe typu Facebook), bowiem blogowanie stanowi rodzaj glebszego i bardziej
wyrafinowanego, refleksyjnego wysitku. Blogowanie wymaga duzo wiekszej ilosci czasu,
regularnosci, przemyslen i Swiadomego projektowania siebie, anizeli bardziej spontaniczne
poruszanie sie po innych mediach spotecznosciowych, w ktérych kreowanie autowizerunku moze
sprowadzac sie jedynie do skutecznej odpowiedzi na silne normy bycia szczesliwym czlowiekiem
sukcesu. O ile zatem na Facebooku i innych podobnych serwisach ludzie mogg usilnie dazy¢ do

wpisania sie w zuniformizowany standard, ksztalttowany przez zbiorowe oczekiwania oparte na



kulturowej wartosci sukcesu, o tyle blogi stanowia bardziej wysublimowang przestrzen

poszukiwania indywidualnego motywu funkcjonowania w rzeczywistosci wirtualnej, gdzie bloger

pragnie przede wszystkim zaprezentowac sie jako indywiduum, a wiec ktoS odrebny od masy

podobnych sobie jednostek.

10.

11.
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