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NOWE SPOSOBY KOMUNIKOWANIA SIE INSTYTUCJI NAUKOWEJ
| NAUKOWCOW Z ODBIORCAMI

dr Joanna Pruchnicka
Matopolska Wyzsza Szkota Zawodowa im. J. Dietla w Krakowie

Komercjalizacja nauki narzucona przez gospodarke rynkowa spowodowata, ze osiagniecia badawcze,
dziatalnos¢ jednostek naukowo-badawczych zaczety by¢ rozpatrywane w kategoriach marketingowych —
by funkcjonowac¢ konieczne jest zdobycie klienta poprzez informowanie i promowanie swoich produktéw.
Zmiany zachodzace we wspdétczesnych mediach wymusity takze na instytucjach naukowych i naukowcach
wprowadzenie znaczacych modyfikacji w komunikacji z odbiorcami. Zmiany te dotycza zaréwno wykorzys-
-tywanych form informowania i reklamowania swoich dziatan i osiagnie¢, jak i sposobu oraz jezyka komuni-
katow kierowanych do réznych grup adresatow. Nowe media wniosty szeroki wachlarz mozliwosci dotarcia
do zainteresowanych okreslona tematyka odbiorcéw i usprawnienia systemu porozumiewania sie z nimi.
Niezwykle popularng forma dziatalnosci marketingowej stat sie w ostatnich latach blog.

Blog to prosty, szybki sposéb na zaistnienie na rynku internetowym, najbardziej obecnie chtonnym,
powszechnym, o globalnym zasiegu, a wiec umozliwiajgcym dotarcie do odbiorcy niemal na catym swiecie.

Blog stat sie urzeczywistnieniem futurystycznej wizji Wtadimira Odojewskiego z 1837 roku przedstawione;j
w ksigzce ,Rok 4338’ przewidujacej istnienie sieci magnetycznych potaczen umozliwiajacej kazdemu
publikacje swoich pamietnikow'. Poniewaz blog (z ang. weblog) definiowany jest wiasnie jako internetowy
dziennik, pamietnik, komentarz. Wystepuje w formie strony internetowej, czesto aktualizowanej, sktadajacej
sie z wielu wiadomosci (postéw), oznaczonych datg i utozonych chronologicznie.

Ze wzgledu na autora i cel prowadzonych wpiséw wyrdznia sie blogi:

«  prywatne — typowe dzienniki,

« zawodowe - pisane przez ekspertow w danej dziedzinie, stuzg budowaniu wizerunku autora wtasnie
jako specjalisty w zakresie okreslonej tematyki. Czesto takie blogi prowadzone s przez dziennikarzy
czy politykéw, wypowiadajacych swoje opinie i komentujacych rzeczywistos¢ za pomocg postéw
internetowych,

« partnerskie — prowadzone przez osobe prywatng we wspotpracy i na zlecenie firmy,

«  korporacyjne — przygotowywane przez firme w celu poprawy komunikacji z odbiorcami i budowania

wiasnego wizerunku?.

1 M. Sokdt, R. Sokot, Blog, wigcej niz internetowy pamietnik, Gliwice 2008, s. 9
2 K. Lazowska-Widz, Blogi jako narzedzie komunikacji marketingowej w swietle badati empirycznych, Grudzie# 2010, [w:]
Swiat Marketingu, czasopismo internetowe, www.swiatmarketingu.pl



Im bardziej blog staje sie popularny, tym mniej przypomina typowy pamietnik kojarzony z zapiskami
codziennych doswiadczen, przezy¢ autora itp. Z czasem przeksztatca sie w rodzaj debaty publicznej, czego
doskonatym przyktadem byly blogi pisane po zamachach 11 wrzesnia 2001 roku. Z postéw opisujacych
prywatne tragedie ewoluowatu w dyskusje na temat terroryzmu, islamu i polityki zagranicznej Stanéw Zjed-
noczonych?. Blog zatem coraz bardziej staje sie zrédtem informacji o $wiecie, wydarzeniach politycznych,
sportowych, kulturalnych, Zrédtem wiedzy, porad dotyczacych r6znych dziedzin zycia. Stad, w zaleznosci od
tematyki blogu i jego charakteru rozréznia sie wiele rodzajéw publikacji, wiréd ktérych najpopularniejsze to:
« pamietnik — najbardziej typowy, podkreslajacy indywidualnos¢ autora, prezentujacy jego przezycia

i doswiadczenia,

- informacyjny - stanowi rodzaj encyklopedii, zbudowanej z listy termindw i ich wyjasnien,

« instruktazowy — ma charakter poradniczo-szkoleniowy,

+ przegladowy - Zrodio wiedzy analitycznej w obrebie okre$lonej dziedziny, w ktérym szczegdlnie
ceniona jest informacja zwrotna pochodzaca od czytelnikéw,

«  problemowy - dotyczy probleméw zwigzanych w zakresie omawianej tematyki,

+ wywiad - tematyka prezentowana w formie rozmowy z ekspertem,

+ biograficzny - koncentruje sie na prezentacji zaréwno powsyechnie znanych postaci, jak osobowosci
interesujacych dla okreslonej grupy internautéw,

« bibliograficzny - stanowi rodzaj bibliografii i przewodnika po innych blogach,

« dyskusyjny - opiera sie na budowaniu spotecznosci zainteresowanej i uczestniczacej w dyskusji
na okreslony temat*.

Rozwdj technologiczny spowodowat, ze kazdy internauta dysponuje juz nie tylko mozliwoscia publikacji
tekstu, ale rowniez zdje¢ (fotoblogi), filmdw (videoblogi/vlogi), moze nagrywac infomacje gtosowe (audio-
blogi). Do blogowania nie stuzy juz wytacznie tylko komputer, bo i za pomoca telefonu komérkowego mozna
pisaciczyta¢ posty (moblogi). To w istotny sposéb uatrakcyjnia przekaz, a taka atrakcyjnosé ma szczegélne
znaczenie w dziatalnosci marketingowe;j.

Jesli przyja¢, ze instytucja naukowo-badawcza i naukowcy funkcjonuja na rynku na zasadach analo-
gicznych do innych podmiotéw rynkowych, to podobne zastosowanie powinny znalez¢ takze sposoby
promowania swojej dziatalnosci i osiggniec. Wydaje sig, ze ze wzgledu na specyfike jednostek naukowych,
jezyk, zawartos¢ merytoryczng komunikatow, czesty brak ich zrozumienia ze strony odbiorcéw, realizacja
programéw promocji opartych na zatozeniach zgodnych ze sztuka marketingowa moze przyczynic sie
do poprawy komunikacji z klientami, kreowania wizerunku takiej jednostki jako nowoczesnej instytucji
nadazajacej za obowiagzujacymi trendami i wykorzystujacej mozliwosci, jakie daje na przykfad internet.
W jednostkach naukowych blog moze zatem petni¢ funkcje analogiczne do blogéw korporacyjnych:

- informowania - przekazywania biezacych wiadomosci zwigzanych z dyscypling bedaca domeng
instytucji naukowej

- budowania relacji — forma realizacji strategii public relations, czyli budowania trwatych kontaktéw

3 M. Czubaj, M. Filiciak, O la bloga. Raport Polityki, [w:] Polityka, nr 20, 20 maja 2006

4 M. Sokét, R. Sokét, Blog, op.cit., s. 11-14
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z otoczeniem i pozytywnegdo jego opinii o dziatalnosci i osiggnieciach naukowo-badawczych zarza
dzania wiedza - blog jest elementem systemu komunikacji dwustronnej, za pomoca ktérego jednost-
ka naukowa nie tylko przekazuje wiedze, ale takze ja zdobywa w odpowiedzi i dyskusji czytelnikdow?®

+  biuro prasowe (news room 2.0) - blog stuzacy wspotpracy z mediami®.

Tym samym blogi nauki moga dzieli¢ sie analogicznie do blogéw korporacyjnych na:

« poswiecone jednostce naukowo-badawczej - przedstawiajace wszelkie informacje na temat instytu-
¢ji i jej dziatalnosci, aktualnych wydarzen, osiagniec itp,

«  poswiecone konkretnym dziataniom — prezentujacy konkretny wycinek dziatalnosci instytucji nauko-
wej, ktdra z roznych wzgledéw warto propagowac wsrdd czytelnikéw blogu,

« pisane przez naukowca — o charakterze osobistym, przedstawiajagcego autora jako prywatna osobe,
koncentrujace sie na subiektywnej opinii autora prezentujgcego informacje badz komentujacego
fakty, otaczajaca rzeczywistos¢,

+ promocyjne — prowadzone zwykle przez dziat public relations badZ marketingu, majace za zadanie
budowanie relacji z otoczeniem, przekazywanie odbiorcom informacji promocyjnych i reklamowych
dotyczacych zaréwno catej instytucji, jak i wybranej dziedziny jej dziatalnosci,

« tematyczny - przygotowywane przez ekspertéw w zakresie wybranej tematyki, stuzace jako zrédto

wiedzy, budujace wizerunek instytucji-specjalisty w okreslonej dyscyplinie’.

Cechy bloga

Autorzy badania przeprowadzonego przez Instytut Badan Literackich PAN oraz Gazeta.pl wskazali
na nastepujace aspekty blogu jako srodka utatwiajacego komunikacje: ilosciowy (,pojawia sie wiecej opinii’,
+kazdy moze wtraci¢ swoje trzy grosze do debaty na dowolnie wybrany temat”); jakosciowy (,wypowiadanie

4

wilasnego zdania stato sie tatwiejsze’, ,blog pozwala na skrajny subiektywizm”), czasowy (,wypowiedz jest
bardziej spontaniczna i szybka", ,blogosfera wymusza na dziennikarzach szybsze reagowanie”), formalny
(multimedialnosg¢, skrotowosé, ,uproszczenie, sptycenie przekazu”)®.

Najistotniejsza i niezwykle ceniong cecha bloga jest interaktywnos$¢, mozliwosé nawigzania komunikagji
dwustronnej. Jednym z jej przejawdw jest komentarz do wpisu autora bedacy nierzadko uzupetnieniem
wiedzy, wyjasnieniem watpliwosci, czasem wywotujacym dyskusje w wiekszym kregu internautéw. Z punktu
widzenia wykorzystania blogu jako srodka promocji nauki, odpowiedz czytelnika jest po pierwsze sygna-
tem, ze informacja dotarta do adresata i wywotata okreslong reakcje, a po drugie jest wyrazem opinii tegoz
odbiorcy - pozytywnej badz negatywnej — na temat promowane;j instytucji badz promowanego produktu.

Regularna aktualizacja blogéw potaczona ze wspomniang wczesniej interaktywnoscia prowadzi

do budowania spotecznosci internetowej zawigzujacej sie na bazie wspdlnych zainteresowan tematyka

5 K. Lozowska-Widz, Blogi, op.cit. oraz G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, Krakéw
2008, s. 18

6 www.brianoberkirch.com

7 K. Lozowska-Widz, Blogi, op.cit.

8 M. Maryl, Blog jako nowa forma pismiennictwa [w:] Blog to...blog. Raport z badania jakosciowego zrealizowanego przez

Instytut Badan Literackich PAN i Gazeta.pl, s. 15



proponowanaprzez autora zapiskéw. Nawigzanie statych relacji z czytelnikami pozwala uzyska¢ cenne
informacje mogace przetozyc sie na zdobycie odbiorcy okreslanego w marketingu mianem lojalnego klienta.
Zaufanie ze strony takiego odbiorcy, state kontakty, wtgczenie go do budowanej spotecznosci przyczynia
sie jednoczesnie do podnoszenia skutecznosci dziatania promocyjnego, gdyz odpowiednio sformutowane
komunikaty skierowane sg do najbardziej odpowiedniego audytorium.

Sprawna komunikacja poprzez blog osiaggana jest dzieki tatwosci i szybkosci zamieszczania wpiséw
w sieci. Umozliwia to natychmiastowa modyfikacje tresci i reakcje autora na ewentualne zmiany, kontakt
na biezaco z czytelnikami bioragcymi udziat dyskusji. Ten aspekt blogowania nabiera szczegélnie istotnego
znaczenia w sytuacjach kryzysowych. Blog moze wyprzedzi¢ inne media i sta¢ sie wiarygodnym zrédtem in-
formacji o warunkach, przyczynach i sposobach rozwiazania kryzysu. Zalecane zatem jest uwzglednienie tej
formy komunikacji w strategii postepowania w momentach chwilowego zachwiania dziatalnosci instytucji.

Blog ze wzgledu na swdj nieformalny charakter gwarantuje niezaleznos¢ wypowiedzi. Moga wiec by¢
wykorzystywane w sytuacjach, gdy publikacja informacji badz komentarza w innych mediach napotyka
ograniczenia formalne czy wewnetrzne regulacje. Pozwala jednoczesnie na wiekszg otwarto$¢ i bezposred-
nio$¢ opinii wyrazanych w postach. To jednak rodzi réwniez zagrozenia zwigzane z brakiem kontroli nad
tekstami publikowanymi przez internautéw bioracych udziat w dyskusji. Jesli celem blogu jest promocja
instytucji i jej osiagnie¢, to negatywne komentarze moga jej niestety zaszkodzic.

Blog to dynamiczna i bardzo zréznicowana pod wzgledem tresci, jezyka, stylu forma komunikacji interne-
towej. W wielu publikacjach podkreslany jest,ludzki” charakter blogu i instytucji, ktéra takie zapisy prowadzi.
Instytucji, za ktora kryja sie konkretni ludzie znani z nazwiska, a nie tylko produkty, oferty i dgzenie do zdoby-
cia klienta®. Bazujac na prestizu i autorytecie swoich pracownikéw, buduje wiasny prestiz; naukowcy zatem
to atrybut najistotniejszy w kreowaniu wizerunku instytucji przyjaznej, otwartej na kontakty z otoczeniem,
chetnej do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami i wiedza.

Brak strategii promocji i uzgodnionych zawartos$ci merytorycznej komunikatéw przekazywanych odbior-
com poprzez wpisy na blogach moze spowodowac réwniez inne niebezpieczenstwo - przedostania sie do
sieci informacji, ktére objete sg tajemnica stuzbowa, handlowa, technologiczna. W tym wypadku otwartos¢
moze znowu bardziej szkodzi¢ niz pomagac.

Blog naukowy to narzedzie marketingu instytucji naukowo-badawczej i jej osiagnie¢, w ktérym unika
sie bezposredniego promowania'®. Dlatego czesto te forme komunikacji internetowej klasyfikuje sie jako
dziatanie public relations rozumiane jako informowanie opinii publicznej o pozytywnych efektach prac
badawczych. Wpis o charakterze reklamowym czesto nastawia odbiorcéw negatywnie i powoduje brak
zainteresowania, a wrecz niechec¢ do czytania tego typu publikacji.

Zaletg blogu, podkreslang przez Grzegorza Mazurka, jest synergia tej formy z innymi narzedziami mar-
ketingu internetowego. Wtasciwie dobrane stowa kluczowe wptywaja na takie pozycjonowanie instytugji

w wyszukiwarkach, ktére zapewnia duzg czestotliwos¢ trafien i odwiedzin na stronie'. Interesujaca infor

9 K. Lazowska-Widz, Blogi, op.cit.
10 G. Mazurek, Blogi, op.cit., s. 19
11 Ibidem, s. 19
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macja zawarta w blogu, tatwosc jej znalezienia w sieci uruchamia mechanizm rozprzestrzeniania sie tej
wiadomosci takze w innych mediach . Z badania przeprowadzonego przez Fusion PR w 2007 roku wynika
az 78 proc. badanych dziennikarzy czyta blogi, co pozwala zaktada¢, ze czerpie z nich wiadomosci do swoich
publikacji. Co trzeci dziennikarz przyznat, ze uwaza blog za wiarygodne Zrédto, a 35 proc. zadeklorowato
prowadzenie wtasnych dziennikéw w sieci'?. Z tych danym wnioskowac nalezy, ze blog jest skutecznym
narzedziem budowania media relations.

Cecha charakterystyczng blogu, podobnie jak innych form komunikacji internetowej, jest jezyk -
uproszczony, potoczny, ale zarazem zrozumiaty, czytelny dla kazdego odbiorcy. Jezyk to ten element,
ktory w przypadku nauki z stanowi bariere komunikacyjna. Fachowa nomenklatura specyficzna dla kazdej
dyscypliny czesto przejawia sie brakiem porozumienia z nieprzygotowanym merytorycznie partnerem.
Wedtug autoréw wspomnianego wcesniej raportu ,Blog to..blog” jezyk blogéw charakteryzuje sie naste-
pujacymi cechami:

« jezyk internetowy — postugiwanie sie tzw. emotikonami, netspeak czyli kolokwializmami interneto-
wymi, zapasi fonetyczny, skréty,

+ potocznos¢, codziennos¢ - kolokwializmy, swobodny szyk, prostota, jezyk nieformalny,

+  przejrzystos¢ - ktéra osiggana jest poprzez prostote wyrazania mysli, czytelny, jasny, zywy, zrozumia-
ty jezyk, dowcip, dynamika.

Niestety, cecha charakterystycznag wielu blogéw jest réwniez niechlujstwo jezykowe przejawiajace sie
w braku poprawnosci stylistycznej, ortograficznej, gramatycznej, interpunkcyjnej, stosowaniu wulgaryzmoéw
i tzw. nowomowy'.

Blog, pomijajac ostatni, negatywny aspekt, ze wzgledu na zywy jezyk, czesto naturalny, dowcipny przy-
ciagga uwage czytelnikdw. Z punktu widzenia dziatarh marketingowych moze stanowi¢ atrakcyjny sposéb
przekazywania istotnych dla nadawcy informacji i wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcéw. Dla komunikatéw
dotyczacych nauki, dotad kojarzonych z powaga, fachowymi sformutowaniami, czesto wysokim stopniem
abstrakcyjnosci, blog i charakterystyczny dla niego sposéb wyrazania stanowi znaczaca odmiane, mogaca
sprawi¢, ze nauka okaze sie bardziej przyjazna, zrozumiata i blizsza adresatowi przekazywanych tresci.

Skuteczne dziatanie marketingowe instytucji naukowej, podobnie jak podmiotédw gospodarczych polega
jednak nie tylko na redagowaniu blogu, ale uczestniczeniu w dyskusjach inicjowanych przez innych uzyt-
kownikdw sieci oraz monitorowaniu wpiséw poswieconych tematyce odpowiadajacej obszarowi dziatania
i zainteresowania naukowcéw. Zdaniem Glenna Fannicka organizacje za pomocg blogéw moga $ledzi¢
dziafania swoich kontrahentéw, partneréw, klientéw i poznawac opinie o sobie'.

Blogowanie skupia sie zatem na trzech podstawowych dziataniach: 1) inicjowaniu i nadawaniu kierunku
dyskusji poprzez zatozenie oraz redagowanie blogu naukowego; 2) poznawaniu srodowiska poprzez czytanie
i uczestniczenie w dyskusjach na innych blogach; 3) poznawanie konkuretéw i partneréw oraz opinii

o sobie poprzez monitorowanie zapiséw blogowych i towarzyszacych im dyskusji Michat tebkowski okreslit

12 http://manager.money.pl/styl/media/artykul/jak;blogi;wplywaja;na;prace;dziennikarzy,255,0,262399.html
13 Jezyk blogéw, [w:] w:] Blog to...blog, op.cit., s. 35-37
14 D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Warszawa 2009, s. 74-75



nastepujace korzysci wizerunkowe z prowadzenia bloga:

« kreowanie siebie/instytucji jako nowoczesnego podmiotu wykorzystujgcego nowoczesne kanaty
komunikacyjne,

« odroéznienie sie od konkurencji,

+ pokazywanie ludzkiej twarzy,

« zarzadzanie reputacja — szybkie reagowanie na komunikaty dotyczace instytucji, jej osiagniec,
produktéw/ustug, oséb,

« zarzadzanie public relations, w tym takze media relations™.

Blogi nauki

Pewien polski profesor, wytrawny ekonomista pracujqcy dla waznej instytucji publicznej, przyznat autorce
tekstu w tajemnicy, Ze jest maniakiem blogéw. Na pytanie, dlaczego sam ich nie pisze, odpowiedziat rozbraja-
jgco: Nie powinienem. Nie tylko on tak mysli. W Polsce naukowcowi nie wypada miec¢ bloga, w USA nie wypada
go nie mie¢"® — cytat z artykutu opublikowanego w Forbes doskonale obrazuje stan polskiego bloga nauki.
Blog staje sie coraz popularniejszg forma kontaktéw marketingowych z otoczeniem stosowang przez
jednostki prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza. Jednak instytucje naukowo-badawcze i naukowcy nie
wykorzystuja jeszcze w petni potencjatu komunikacyjnego bloga. Ten opér moze wynika¢ zaréwno
z braku zaufania do tego sposobu przekazywania wiedzy jako mniej powaznego, nie przystajacego nauce,
jak iz traktowania internetu jako mato wiarygodnego zrédta informacji. Stad mamy do czynienia ze swoistym
dualizmem podejscia do bloga - blog naukowy jako szybka, prosta forma upowszechniania wiedzy nauko-
wej oraz poglad przeciwstawny ujmujacy blogowi naukowemu wiarygodnosci i powagi, przypisywanej
dotychczas komunikatom ze $wiata nauki, badan, eksperymentéw.

Blogosfera, ktéra znajduje swoje miejsce na stronach uczelni wyzszych, przewazajacej mierze budowaniu
komunikacji wewnetrznej. Spetnia faktycznie przypisywana blogowi role usprawniania porozumienia sie
w tym wypadku wyktadowcédw ze studentami, ale w niewielkim stopniu wykorzystywany jest do promowa-
nia osiagnie¢ naukowych placéwki.

Ponizej przedstawiono kilka przyktadéw polskich stron publikujacych blogi naukowe oraz przyktad blogu

amerykanskiego - jednego z bardzo wielu blogéw prowadzonych przez przedstawiciela nauki.

15 M. Lebkowski, E-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowania image'u w biznesie, Gliwice 2009, s. 166-167
16 K. Doliniak, Kryzysz wedtug blogera, [w:] Forbes - www.forbes.pl, 2.03.2010
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Blog nauki - badanie pilotazowe

Badanie przeprowadzone zostato we wrzesniu 2010 roku. Ma charakter badania pilotazowego, a jego ce-
lem byta wstepna orientacja na temat opinii badanych oséb na temat blogéw internetowych jako narzedzia
komunikowania sie naukowcdw i instytucji naukowo-badawczych z otoczeniem. Badana préba objeta 51
0s0b. Nie jest to préba reprezentatywna pod wzgledem plci, wieku i wyksztacenia, celowo jednak badanie
przeprowadzono wsréd pracownikdw uczelni wyzszych, instytutéw naukowo-badawczych oraz studentéw
i pracownikéw przedsiebiorstw korzystajacych z osiggnie¢ naukowych Grupe te potraktowano jako te,
ktoéra z racji swoich zainteresowan i potrzeb zawodowych bedzie stanowi¢ najlepszy punkt odniesienia do
sprawdzenia, jaki jest stosunek do informacji zawartych w blogach poswieconych wiadomosciom z zakresu
réznych obszaréw nauki.

Rys. 1 Czy czytuje Pani/Pan blogi?

Czy czytuje Pani/Pan blogi

M TAK
M NIE

Sposréd 51 osdb, 41 proc. zadeklarowato, ze czyta blogi internetowe. Rozktad grup wiekowych oséb,
ktdre nie czytuja blogdéw roztozyt sie rbwnomiernie w dwéch przedziatach wiekowych: miedzy 26 a 40
rokiem zycia oraz powyzej 50 roku. W kazdej z nich odpowiedzi negatywnej udzielita 1/3 respondentéw.
Pozostate 40 proc. takze rownomiernie roztozyto sie na dwie pozostate grupy wiekowe.

Wsréd odpowiedzi pozytywnych dominuje grupa 26-40 latkdw — 33 proc. respondentéw. Nieco mniej,
29 proc. czytelniké blogéw stanowia ponownie osoby powyzej 50 roku zycia. Zaznaczy¢ jednak nalezy,
ze obie dominujace grupy wiekowe byly najliczniej reprezentowane.

Czytelnictwo blogéw internetowych ze wzgledu na wiek przedstawione zostato na dwéch ponizszych

wykresach.



Rys. 2 Nie czytam blogéw

m18-25
W 26-40
m41-50
W pow. 50

Rys. 2 Czytam blogi

Czytam blogi

m18-25
N 26-40
m41-50
Hpow. 50

Dominujaca tematyka czytanych blogéw jest zdecydowanie polityka, przez co rozumiane sg blogi pro-
wadzone przez politykéw i ich komentarze odnosnie wydarzert majacych miejsce na forum rzadu, Sejmu,
partii politycznych i polityki zagranicznej Polski. Kolejne obszary szczegblnego zainteresowania czytelnikéw
postow internetowych to kultura i sport. W grupie kobiet powszechne jest czytanie wpiséw poswigconych

urodzie, modzie, poradom kulinarnym. Wsréd najmfodszych respondentéw popularne okazaly sie dzienniki

N
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poruszajace problematyke spoteczng, ,dotyczaca zycia” oraz blogi prywatne. Tylko jeden respondent
przyznat, ze czyta blogi naukowe.

Na pytanie, czy blog jest wiarygodnym zrédtem informacji, wiekszo$¢ respondentéw nie wyrazita swojej
opinii. Dotyczy to zaréwno o0séb czytajacych, jak i nie czytajacych blogédw — 22 osoby nie okreslity swojego
stanowiska. Natomiast az 20 oséb zdecydowanie odmoéwito dziennikom internetowym wiarygodnosci.
Analizujac te dane w podziale na grupy czytajace i nie czytajace blogéw (co przedstawiono na wykresach
ponizej), zaufanie respondentéw do informacji przekazywanych droga blogu okazuje sie niewielkie. 40 proc.
czytelnikéw przypisuje blogom wiarygodnos¢, lecz 60 proc. badz te wiarygodnosé podwaza (25 proc.), badz
nie ma na ten temat zdania (35 proc.). Znacznie gorzej — co zrozumiate — wyglada to zestawienie wsérdd oséb
nie preferujacych blogu jako Zrédta informacji. Prawie potowa badanych uznata, ze blogi nie sa wiarygodne

i niemal potowa nie potrafita wyrazi¢ swojej opinii odnosnie tej kwestii.

Rys. 4 Czy blog jest wiarygodnym Zrédfem informacdji (czytajqcy blogi)?

mTAK
mNIE
W NIE MAM ZDANIA




Rys. 5 Czy blog jest wiarygodnym Zrédtem informacji (nie czytajqcy blogow)?

3%

mTAK
mNIE
= NIE MAM ZDANIA

Zaledwie 7 0s6b czytajacych blogi, zna blogi poswiecone nauce badz pisane przez naukowcdéw. Sposrod
51 respondentdw, 22 proc. zadeklarowato swoja znajomos¢ postéw dotyczacych réznych dyscyplin nauko-
wych. W tym, sg to réwniez osoby, ktdre blogéw nie czytaja. Zaktada¢ wiec mozna, ze zetkneli sie z nimi, ale
nie sg zainteresowani poznawaniem ich zawartosci. Uwzgledniajac raczej stabe wykorzystanie blogu jako
narzedzia promogji instytucji naukowych, osiagnie¢ naukowych i kreowania wizerunku samych naukowcéw,

wynik tego badania nie jest zaskoczeniem.

Rys. 6 Znajomosc¢ blogéw naukowych

W TAK
mNIE
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Konsekwencja opinii wyrazanych odnosnie dwdch wyzej przedstawionych zagadnien tzn. wiarygodno-
$ci blogéw internetowych i znajomoscu blogéw naukowych, sa odpowiedzi na kolejne pytanie, czy nauka
powinna promowac sie za pomocg blogu. 35 proc. pytanych udzielito odpowiedzi pozytywnej, co pigty

zdecydowanie negatywnej. Natomiast az 45 proc. responentdw nie wyrazito swojego zdania.

Rys. 7 Czy nauka powinna promowac sie poprzez blog?

m TAK
ENIE
M NIE MAM ZDANIA

Niska ocena blogu jako narzedzia promowania wszelkich aspektéw dziatalnosci zwiazanej z nauka wy-
kazana wyzej, przektada sie na klasyfikacje skutecznosci form promocji dokonanej przez respondentéw. Po-
twierdzita ona, ze stosowanie blogu internetowego ciggle budzi szereg watpliwosci i badanym nie kojarzy sie
z efektywnym oddziatywaniem na odbiorcéw. W rankingu 10 $rodkéw reklamowych i pijarowskich, blogowi
przyznano przedostatnie miejsce. Mniej skutecznym narzedziem promocji nauki okazata sie tylko ulotka
/broszura. Podobnie sceptyczna opinie respondenci wyrazili w odniesieniu do reklamy internetowej. Nasu-
wa to przypuszczenie, ze komercyjne wykorzystanie internetu budzi nadal sporo watpliwosci, cho¢ strona
internetowa zostata oceniona bardzo wysoko, bo wskazana zostata jako drugi najbardziej wtasciwy srodek
promocji. Zdecydowanie najwyzsza ocene w tym zestawieniu przypisano artykutowi w prasie naukowej,

nieco nizsza konferencji naukowej oraz reklamie w pismie branzowym.
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Badanie pilotazowe potwierdzito, ze blog internetowy mimo rosnacej popularnosci nie jest postrzegany
jako skuteczne narzedzie promocji. Szczegélnie promocgiji instytucji naukowo-badawczych, osiagnie¢ nauko-
wych i wizerunku naukowcdw. Zauwazana natomiast jest tendencja do wskazywania tradycyjnych narzedzi
jako najlepiej oddziatujacych na odbiorcow i propagujacych informacje dotyczace nauki. Uwage zwraca w
tym kontekscie fakt, ze formy takiej jak artykut w prasie naukowej, konferencja naukowa, zamykaja dziatania

promocyjne w obrebie srodowiska naukowego, ograniczajac zakres rozprzestrzenia informaciji.
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