BLOGI W PUBLIC RELATIONS — KWESTIE ETYCZNE
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Streszczenie:Artykut podejmuje tematyk wykorzystania w dziataniach public relations
jednego z instrumentow komunikacji w internecidegdw. W czasach, gdy permanentna
konkurencja zmusza firmy do poszukiwania coraz towych drég dotarcia do
potencjalnych klientow, dziatania nieetyczne passze sop szang uzyskania szybkich,
oczekiwanych efektow, wydfjsic wysoce atrakcyjne. Samokontrola hignpublic
relations wydaje siby¢ najskuteczniejsgzdrogy powrotu do dobrych praktyk, ktére byty
charakterystyczne w pogtkowym okresie blogowania.

Stowa kluczowe: blog, Internet, public relations (PR), komunikadiayzys, blogosfera,
dziatania nieetyczne, etyka.

1. Wprowadzenie

Blogi s rodzajem publicznego pagtnika prowadzonego na stronach WWW,
majacego postapisanych na biaco notatek opatrzonych datAutorzy blogéw korzystaj
najczsciej ze specjalizowanych serwisow udgstiajjcych wygodne mechanizmy
prowadzenia dziennikéw (systemy zgizania trécig), prostego dodawania nowych
tekstow, archiwizacji starszych oraz komentowanapigdw przez odwiedzgych.
Moderatorem kadego bloga jest sam prowady. Jednym z zapiséw etykiety blogowania
jest jawnd¢ autora bloga, co wykluczapowinno wszelkiego rodzaju blogi pisane pod
nieprawdziwymi tasamdciami.

Wygodne nargdzia dodawania téei sprawiaj, ze blogi wykorzystywane gs do
tworzenia osobistych serwiséw z aktuaiciami, najczsciej paswigconych okrélonej
tematyce. Najpopularniejsze z nich przeistaczhj czesto w otwarte grupy dyskusyjne,
zyskupc tysiace statych czytelnikéw. Blogi zawdzizap swop ogromr popularnéé
czestej aktualizacji (przynajmniej raz dziennie, esto kilka razy w cigu dnia),
subiektywnym podégiem do informacji ze strony prowagzgo oraz mdiwosci
wyrazenia swojego zdania i komentowania wydarpezez internautow.

2. Blogi w dziataniach public relations

Wyobrazenie o rosgcej popularnéci blogéw oddaje tate badanie dotygze nowych
kanatdw komunikacji - podcastéw, blogéw, sms-6ve-dsv i komunikatoréw tektowych
zrealizowane przez Bluestreak Inc. (portal BLUESRARE DIGITAL MARKETING
INNOVATION, www.bluestreak.com) [1]. Badaniu poddangrug uzytkownikow
Internetu, ktéra w komunikacji elektronicznej wykgstuje poczt elektroniczig e-mail i
przynajmniej jeden z pciu nowych i obiecujcych kanatow komunikacji (SMS'y, blogi,
komunikatory tekstowe, podcasty i kanaty RSS). Wedhutorow badania 63% badane]
grupy wykorzystuje blogi. Rownocgde 70% wskazalo,zi bedzie korzysté z blogow,
nawet wtedy gdy édg one sponsorowane. Taki fakt daje awosci wykorzystania
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blogébw w dziataniach public relations przegdsorstw, instytucji, partii politycznych i
pozostatych podmiotow.

Przydatné¢ blogéw w dziataniach public relations znajduje vgetdzenie w
migdzynarodowym badaniu jednej z najkgzych agencji public relations Edelman nad
wplywem blogéw na zachowania konsumentéw. Badawietiopn because of a Blog”
zrealizowane zostalo w czterech krajach zachod(ilelka Brytania, Francja, Belgia i
Stany Zjednoczone) oraz w Polsce [2].

Edelman Europe Vice Presiderdtgere Sullivan, powiedziat ,dziszeregowi pracownicy
bloguja na temat swoich firm, natomiast konsumenci rozragwiezpdrednio z osobami,
ktére maj podobne zainteresowania. Te osoby nie gmayksztatcenia zwizanego z
mediami. Poruszajsie w sieci, dziejc s pomystami i wspOipracyg ze sob. Stale i
spontanicznie wspottwogzreputacg produktow, marek i korporacji. Dla marketerow
zwigkszapca s¢ popularné¢ blogéw wydaje si nie do przecenienia, jako zmienieg
rzeczywistd¢, zupetnie nowdrodowisko komunikacyjne”.

Tak pozytywne i przyszkziowe opinie o blogowaniu nigsze sol réwniez pewne
niepokoje brazy. Badania przeprowadzone przez niezayeh naukowcédw pod auspicjami
europejskiego stowarzyszenia piarowcow EUPRERAp@eadzito w roku 2007 badanie
mozliwosci wykorzystania blogosfery w realizacji zadaublic relations. \W&kéd wielu
ciekawych wynikéw bada okazuje s, ze piarowcy za kiopotliwy uwajg brak
bezpdredniej kontroli nad komentarzami zamieszczanyraeprinternautow. Zauwalny
jest wzrosttwiadomdaci niebezpieczestw czyhajcych w blogosferze. Wod badanychza
20% widzi ten problem. Jako nigtpliwg korzys¢ podkrelano (ok. 70% ankietowanych),
iz w blogach istnieje szansa na autentyczsobisi komunikacg i mozliwos¢ docierania
do coraz to nowych odbiorcow — potencjalnych kidemt- korzystajc z zalet dwustronnej
komunikaciji [3].

W badaniach z 2007 roku nie wygity jakiekolwiek pytania dotycre zjawisk
nieetycznych pojawiagych s¢ w srodowisku blogosfery, mimozi brarza znala ja
przypadki fatszywych blogéw i innych nieetycznyciichowa inspirowanych przez same
agencje public relations.

3. Co czyni blogowanie nieetycznym?

Pocatkowy okres wykorzystywania blogéw w dziataniachbfe relations mana
uzna za ,czysty” w sensie przestrzegania etyki. Blogidgoracyjne, CEO, kryzysowe lub
inne byly tworzone zgodnie z prawidtami sztuki, rgae wszystkim zawieraly wyiae
oznaczenie autora bloga, nie bylty tworzone podzfabymi tozsamdciami. Réwnie
wpisy pod blogami wydawaly giobiektywne i prawdziwe nawet wtedy, gdy wiady
negatywne opinie. Niestety wraz z upowszechniersierblogéw, pojawity si pokusy, aby
odnost sukcesy i zdobywaprzewag nad konkurengj nie zawsze w sposob etycznyadst
dziatania nieetyczne w blowaniu takie, jak flogstraturfing czy usuwanie negatywnych,
ale prawdziwych komentarzy pod blogami (Rys. 1).

Flogi to falszywe blogi, ktére tworzoneg sprzez osoby o nieprawdziwych
tozsamdciach. Flogerzy podszywgj se pod zwyklych aytkownikéw internetu § w
rzeczywistdci optacani przez sponsogag ich firmy. Ich wpisy na blogach maja celu w
ukryty dla innych oséb rozreklamowaprodukty fdz ustugi danej firmy. Flogerzy
nawizujac bezpéredni kontakt z potencjalnymi klientami danej firnwplywaja na
rzetelng¢ komunikacji z nimi, a firma, na rzecz ktorej dajgtzawsze przedstawiana jest
w korzystnymswietle.
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NIEETYCZNE

BLOGOWANIE

FLOG ASTROTURFING KOREKTA
Tworzenie fatszywych Tworzenie fatszywych Usuwanie negatywnych
blogbw na potrzeby wpisow (komentarzy) ng | ale zgodnych z ogélnid
firm przez wynajte w blogach przez wynafe w przyjetymi zasadami
tym celu osoby tym celu osoby (internauci) netykiety, WpisOw
(internauci), firmy (np. firmy (np. firmy PR, (komentarzy) na blogy
firmy PR, marketingu, marketingu, reklamowe itp firmy.
reklamowe itp) lub te lub tez pracownikéw samej
pracownikow samej zainteresowane;j firmy.
zainteresowanej firmy. Cel: wywotanie dyskusji

wokot pozytywow produktu

firmy itp. lub tez

zdyskontowanie

konkurencji.

Rys. 1. Formy nieetycznego blogowania

Rozwaajac kwesté braku zasad etycznych w prowadzeniu blogéw istotny
problemem g fatszywe blogi tworzone z inicjatywy firmy na jgjecz, ktére majna celu
uzyskanie pozytywnego wizerunku czy promocji prdduk firmy. Takie fatszywe blogi
mog by¢ tworzone przez saanfirme (np. przez jej pracownikéw lub dzialy PR,
marketingu i inne) lub te przez podmioty zewstrzne np. agencje PR, agencje
marketingowe, agencje reklamowe oraz przez pojedic internautdw (na zlecenie
zainteresowanej firmy).

Kilka lat temu specjalistéw public relations orazonkunikacji internetowej
zelektryzowaty wiéci o fatszywych blogach, ktére miaty gk interesom znanych firm.
Niestety nie wiadomo czy byly to jedne z pierwszymtzypadkoéw flogéw, poniewa
wysoce prawdopodobnym jest,w praktyce funkcjonujlub funkcjonowaty flogi, ktorych
nie udato sj zdekonspirowa

Jeden ze wspomnianych #ej przypadkéw to fatszywy blog francuskiej intertiau
Claire, zalgony w kwietniu 2005r. i przedstawigy jej problemy skorne [4]. Jako
antidotum na swoje problemy Claire wskazywala rme#ostosowany przez siebie
najnowszy krem przeciwzmarszczkowy marki Vichy. @loie ddé¢, ze byt fatlszywy, to do
tego byt prowadzony w sposob niewiarygodny i firstasugca tak nieetyczne praktyki
zostata zdemaskowana. Okazale, se Claire byta fikcyja postaci, o twarzy modelki
wynajetej na potrzeby sesji zgljiowej do bloga, a sam blog i jego dre byly efektem
pracy agencji reklamowej. Internauci, jako grupaaaliwa na wszelkie objawy
kryptoreklamy, byli oburzeni i nawotywali do bojkoproduktéw Vichy. W ostateczéoi
firma przeprosita za celowe wprowadzenie wdbiFlog nie spetnit swojego zadania, gdy
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zostat zdemaskowany, a efekty wizerunkowdérod grupy internautdbw okazaly ¢si
odwrotne do zamierzonych.

Zdarzaj sie sytuacje, gdy falszywy blog powstaje jako efeldpgmzycji agencji public
relations. Jest to szczegolnie nieetycznegpustanie, gdy jedry z zasad blogowania jest
informowanie o autorze bloga.

Przypadek floga, ktéry powstat w efekcie dziaggencyjnych, jest blogetacy jednym
z elementéw  kampanii promocyjnej koncernu handlaweg Wal-Mart
(www.walmartingacrossamerica.com). W zamierzenienag Edelman, ktéra byta twésc
strategii promocyjnej i wykonawctego zlecenia, blog miat stand@winstrument w
komunikacji firmy z otoczeniem, poprzez ktéry firmaata pokazywéa swe dobre strony,
przyjazna¢ dla pracownikéw i sympatidla klientdw. Warto przy tym zaznaczyiz siet
Wal-Mart nie cieszy si sympaty klientéw, wignie ze wzgjdu na obstug klienta oraz
relacje wewntrzne. Plany poprawienia wizerunku mialy ¢byrealizowane poprzez
opisywanie na blogu podigp dwodjki Amerykandw, Laury i Jima, po Stanach
Zjednoczonych Ameryki i korzystanie z ,dobrodziejskoncernu handlowego Wal-Mart.
Podr& Laury i Jima trwata dwa tygodnie (przetom wézm i padziernika 2006 roku). W
tym czasie para korzystata z darmowych parkingdy,@odczas nocy nie ndgrobleméw
z poszukiwaniem noclegéw. Autorzy bloga bardzo ddkie opisywali sw podr& i
zamieszczali fotografie, przy kdej okazji zaznaczag, iz to wiadnie dzieki koncernowi
mogli obnizy¢ koszty swej podrdy. Opisywali take osoby spotkane podczas pogrda
parkingach Wal-Mart, ktére opowiadaty ciekawé&mieszne anegdotki, a tak pochwaty
dotyczice pracy w koncernie. Charakterystyczne bytozto wszystkie opinie dotygze
koncernu Wal-Mart, ktére pojawialy ¢si na blogu, byly jedynie pozytywne i
przedstawiajce go w pozytywnymswietle. Taka sytuacja wzbudzita @o szybko
podejrzenia i w Sieci rozgorzaly poszukiwania nmade tozsamdci autorow bloga. W
efekcie okazalo gj iz Laura jest pisark a Jim dziennikarzem ,, The Washington Post” oraz
zawodowym fotografem, Zasponsorem ich wyprawy poadaniem z pozytywnym
blogowaniem na rzecz koncernu jest agencja publetions Edelman. Agencja Edelman
przez kilka pierwszych dni po ujawnieniu sytuacjiimo wielu negatywnych opinii ze
strony internautéw, nie poga tematu. Pikanterii nieetycznemu zachowaniu dofkt,ze
Edelman jest jednym z twércéw stworzonego w 200kurgKodeksu etycznego”
przyjetego przez Stowarzyszenie Marketingu SzeptanegoONNMA), ktérego
podstawowymi zasadamig sszczeré¢ kontaktéw, szczed opinii oraz szczers
tozsamdaci. Edelman po tygodniu od ujawnienia falszywegmgal przyznat si do
zlamania kodeksu etycznego i przeprosit za zaistisiguacg. ROwnoczénie zachowanie
agencji PR ttumaczone bylo poprzez kwgstowinek technicznych — ,blogi to nowe
srodowisko i zasady nigslo kaica jasne” (Andy Sernovitz, WOMMA) [5].

Warto podkréli¢ fakt, iz skutki nieetycznego zachowania poniost pomystodaivc
inicjator kampanii — najwksza niezalena agencja public relations Edelman. Gdy odkryto,
ze Edelman prowadzit flog w imieniu reprezentowanegeez siebie klienta — Wal-Mart,
okazato s, ze liczba negatywnych opinii o Edelmanie na grurd@gosfery wzrosta z 5
mieskcznie do 10 tysicy tygodniowo [5].

Inng forma nieetycznego blogowania jest tzw. astroturfing licayywotywanie
sztucznego zainteresowania w internecie, w tymlogaeh, poprzez tworzenie fatlszywych
wpiséw pod blogami. Astroturfing (okskenie ,astroturfing” wywodzi s od stowa
Lastroturf” — marki popularnej w Ameryce sztuczrtegwy, ktdy wykorzystuje si na
boiskach. Internetowy astroturfing to wykladani¢éusznej trawy, czedgosfabrykowanego)
moze przybierd dwie formy, a mianowicie tworzenie fatszywych wiis(pod fatszywymi
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tozsamdciami) przez damfirme na blogach dotyerych produktéw czy funkcjonowania
samej zainteresowanej firmy. Zabiegi takie anaja celu uzyskanie pozytywnego
wydzwigku poprzez podtrzymywanie zainteresowania 4irjej produktami (nowgciami,
promocjami itp), informowanie o zmianach. Falszykeenentarze na blogach ghuczesto
dyskusji na okrdone tematy, ktore asz r&nych powodow istotne dla firmy, oraz
przedstawieniu probleméw, doktadnych wjeen, dodatkowych informacji, ktére byty
przedmiotem bloga. Komentarze pisane pod falszywiggsamdciami, o ile nie zostan
zdemaskowane przez internautéwg kardziej wiarygodnymzrédiem informaciji ni
oficjalny wpis przedstawicieli firmy, ktérzy z zabacha prezentowa firme w dobrym
Swietle.

Astroturfing mae przybiera réowniez inng forme. ,Sztuczne zainteresowanie”,
»Sztuczny ttok” poprzez komentarze na bloguzmetry¢ takze stosowaniu nieetycznych
dziatar wobec konkurencji. Deprecjonowanie wiarygogridkkonkurencji, proby niszczenia
pozytywnego wizerunku przez negatywne opinie (negae¢, ale jednocZeie
nieprawdziwe) o firmie, jej pracownikach, produlttackonkurencji, sugerowanie
niewtasciwych praktyk w biznesie to tylko kilka przyktaddwtore g stosowane przez
nieuczciwych konkurentéw.

4. Zrodio nieetycznych praktyk w blogowaniu

Biorgc pod uwag nieustanny rozwdj nagdzi internetowych mdiwych do
wykorzystania, wydaje sinaturalnym,ze konsekwengj mog by¢ sytuacje etycznie
dwuznaczne. Interesifym wydaje si okreSlenie zrodita nieetycznych praktyk w
blogowaniu. W jakim celu firmy twoezflogi? Dlaczego stosgjastroturfing? Czemu ma
stwzy¢ sztucznie wywotywane zainteresowanie wokot firmgj iproduktow?

Wydaje s¢ wysoce prawdopodobne; hieetyczne praktyki w blogowaniu modpy¢
konsekwengj nowego zjawiska w spoteczswiach okrélanego mianem prosumenta.
Prosument jest nawodmiaryg konsumenta aktywnego, prowadego dialog z oferentem
ustugi, wyraajacego cle¢ wplywania na ofed; swiadomego swoich oczekiWaoraz
mozliwosci firmy w ich realizacji.Srodowisko internetu jest doskonatym sprzymidécam
prosumenta, poniewapozwala na wymianinformacji o towarach i ustugach, pozwala
pozyskiwa opinie innych oséb na interegay go temat, w szybki spos6b meoprzekazéa
takze swoje zdanie na temat oferty.

W Stanach Zjednoczonych liczba osob, ktore aaj@ ze maj wplyw na decyzje o
zakupie towarow czy ustug przez innych konsumen&si o wiele wgksza nk w Polsce.
Wedtug danych firmy marketingowej Bursen-MarstelkeP001 r. do takiej grupy zaliczato
si¢ okoto 10% dorostej populacji Amerykanow [6].

Wedlug badania Megapanel PBI/Gemius z 2007 r. ma20% polskich internautéw
odwiedzito przynajmniej jeden z serwiséw typu sbahopping. Serwisy takie zbiegaj
opinie spotecznii internetowej na temat towardéw i ustug oferowanyrzez konkretne
firmy [6].

Prawdopodobnie serwisy typu social shoppingantalk znaczny wptyw na podejmowanie
decyzji o zakupach, poniewastanowy przeciwwag dla reklamy, ktora stala esi
powszechna i naftna na tyle,ze w nattoku przekazéw stracita swoje znaczenie. Dla
znacznej liczby konsumentdéw reklama jest przekazktéry czsto utasamiaj z
klamstwem, natomiast opinie internautow zawarte legéch lub wpisach pod blogami
wydaja si¢ by¢ autentyczne i stanowiobre, bo obiektywnezrodto informacii.

Dodatkowo sié pozwala na zapoznanie; s wieloma r@nymi opiniami, czego nie nina
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powiedzi€¢ o reklamie, kierujcej przekaz nasycony jedynie pozytywnym tadunkiem
nastawionym na zag¢benie do zakupu.

W takim srodowisku funkcjonuyj firmy, ktérym bardzo tatwo wykorzystapotencjat
internetu, aby w szybki sposob zapétsiet pozytywnymi wpisami dotyegymi swych
produktéw i ustug. 3t flogi i astroturfing, ktore dajszang pozyskania potencjalnych
klientéw poprzez zwabienie ich przekazaraildcymi lub pochodgcymi z inspiracji firmy.

5. Przeciwdziatanie nieetycznym praktykom blogowara

Zjawisko wykorzystywania praktyk nieetycznych zéstzauwaone przez brare
public relations oraz marketingaw Rzadziej zauwane jest przez klientéw, chogia
sporadycznie ujawniane przypadki powadupddiwick w spotecznéci internetu,
wzbudzajc jej brak zaufania i czujsé.

Niewatpliwie najwigksze znaczenie magmiel dziatania podejmowane przez samo
srodowisko public relations. Dopdki w bran bedg istniet firmy PR lub freelancerzy
oferujacy w sposob jawny lub zawoalowany tego typu ustdgipoty keda firmy gotowe
korzyst& z takiej ustugi. Sd pomysly na kodeksy wewtizne brany, na przykfad
.kodeks etyczny” (Ethics Assessment Tool) [7] wspiemego wczéiej Stowarzyszenia
Marketingu Szeptanego (www.womma.org) czy podobnytreééci kodeks etyczny
skierowany dasrodowiska marketeréw, a pokazay dobre praktyki w komunikowaniu z
blogerami (Ethical Blogger Contact Guidelines) [8].

Zasady i porady dotygee dobrych praktyk w blogowaniu pojavdagic takze wsréd
przedstawicieli pozostatych organizacji htawych. Zaleca gimigdzy innymi, aby:

— stworzy¢ polityke blogowania w firmie — zestaw zasad i regut, reykiad
zakaz usuwania postow,

— nie prébowa wykorzystywa blogéw korporacyjnych jako tuby w
prowadzonych kampaniach reklamowych [9].

6. Wnioski

Blogi niewgtpliwie otwierap nowy rozdziat w komunikowaniu przegbiorstwa z
otoczeniem. Dla dziatapublic relations, gdzie podstawest dwustronna komunikacja,
blogi stanowq doskonaly instrument. Niestety konsekwgnazyskania dogpu dozrodia
szybkiej i zwrotnej informacji, a tak komunikacji z klientem, gs pokusy dziata
nieetycznych w blogowaniu dgje szans na uzyskanie przewagi na konkurencyjnym
rynku. Szang na powr6t do dobrych praktyk jest samokontiéstadowiska public relations
i marketerow, ktére powinno ujawrdikazda nagasm sytuacg. Jest to w interesie zarébwno
firm oferujgcych produkty i ustugi, adolacych klientami agencji PR, jak réwaiesamych
firm, ktore posgpujac nieetycznie stawigjna szali wtasny wizerunek i uteataufania, tak
istotne w tej brazy.
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