Fenomen psich blogow —

zabawa czy biznes’

Motywacje osob prowadzacych blogi na temat psow?

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

M edia spotecznosciowe sa nieodtagcznym
elementem codziennych kontaktéw

mi¢dzy ludzmi. Dla wielu uzytkownikéw sie-
ci atrakcyjng forma komunikowania staty sig¢
blogi — strony internetowe, na ktérych umiesz-
czaja datowane wpisy, materiaty graficzne lub
nagrania wideo. O atrakcyjnosci blogdw zade-
cydowala szeroka dostgpnos¢ do internetowych
technologii, dzigki ktorym dzi§ moze tworzy¢
1 publikowa¢ praktycznie kazdy. Ktokolwiek
wigc chce si¢ dzieli¢ swoimi pasjami, poglada-
mi lub po prostu rejestrowac uptywajace wyda-
rzenia, moze robi¢ to bez przeszkdd, budujac
przy tym wokot siebie grono mniej lub bardziej
wiernych czytelnikow.

Powstato wiele blogéw poswigconych tak
wielu tematom, ze zjawisko domaga si¢ akade-
mickiego opisu®. Jednakze rozlegtos¢ autorska
1 tematyczna blogosfery nie pozwalaja na jej
catosciowe traktowanie. Nie dokonano przykta-
dowo jak dotad analizy blogdw poswigconych
zwierzgtom, w tym najpopularniejszym do-
mowym towarzyszom czlowieka, czyli psom.
Tymczasem ten fragment blogosfery staje si¢
coraz ciekawszy 1 absorbuje coraz wigcej mi-
tosnikéw czworonogdéw. Psi blogerzy traktuja

swych podopiecznych jak bohateréw blogow,
publikuja sesje fotograficzne, opisuja space-
ry, zabawy 1 wakacyjne wyprawy. Zamiesz-
czaja tez reklamy firm produkujacych artyku-
ty dla zwierzat, a takze publikujg testy tych
artykutow.

Patrzac na blogi komercyjne, prowadzone
w imieniu lub interesie korporacji, wydawcoéw
prasowych, ale takze celebrytéw czy projek-
tantow mody, wida¢ pokazne mozliwosci fi-
nansowe, jakie tkwig w blogowaniu®. Dzi$ dla
wielu autorow blog jest nie tylko forma pamigt-
nikarska, lecz stal si¢ narzedziem finansowym.
Dlatego uzasadnione wydaje si¢ postawienie
nastgpujacych pytan: czy blogi o zwierzetach
poswigcone psom sg prowadzone rowniez z in-
tencjqg czerpania korzysci finansowych, czy
tez maja charakter bardziej pamigtnikarski,
towarzyski 1 typowo hobbystyczny? Czy pro-
wadzenie psiego bloga moze by¢ powodowane
aspiracjami biznesowymi, czy tez jest jedynie
naturalng konsekwencja hobby, jakiemu odda-
ja si¢ ich autorzy? Czy prowadzenie bloga to
spetnianie si¢ W swojej pasji przy uzyciu no-
wych technologii, ktére daje poczucie wspdlno-
ty dzieki publicznemu manifestowaniu swych

! Badania wlasne — przeanalizowano posty od lipca do grudnia 2017 r.

2 By¢ moze dlatego w ostatnim czasie pojawia si¢ coraz wigcej raportow z badan dotyczacych blogosfery;
zob. G.D. Stunza i in., Dwa zero czy zero? Blogi o tematyce kulturalnej a przemiany kultury uczestnictwa, Gdansk
2015, http://blogiwkulturze.ikm.gda.pl/ [dostep: 03.03.2017].

3 Por. J.W. Rettberg, Blogowanie, Warszawa 2012, s. 153—178.



zainteresowan, czy tez jest to forma zarabiania
w sieci? A moze i jedno, 1 drugie? Jak wiele cza-
su psi blogerzy poswigcajq swoim i1 innym psim
blogom?

Ogdlnie mozna powiedzie¢, ze opisywane
tutaj dociekania miaty na celu odkrycie moty-
wacji psich blogeréw oraz pokazanie, w jaki
sposOb postrzegaja oni swoja aktywnos¢. Ba-
dania byly realizowane za pomoca metody
badan
z wykorzystaniem techniki ankiety interneto-
wej; wykonano takze analiz¢ tresci wybranych
blogoéw o ograniczonym zakresie (wyjasniono
to w czegsci metodologicznej). Jak si¢ okazato,
wigkszos¢ polskich psich blogerow poswieca
blogom stosunkowo duzo czasu, traktujac je
gléwnie jako wyrazenie swoich pasji oraz za-
interesowan 1 nie dostrzegajac ich potencjalu
biznesowego.

W kolejnych czesciach artykulu zosta-
na omowione po kolei: zjawisko blogowania
(W tym psiego blogowania), z uwzglednieniem
mozliwosci biznesowych tkwiacych w blogach
(nalezy ten fragment traktowaé w kategoriach
teoretycznego wprowadzenia); zatozenia meto-
dologiczne badan; analiza zebranego materialu
badawczego (ta czgs$¢ przynosi rozstrzygnigcie
problemdéw postawionych wczesniej). Prace za-
mykaja konkluzje.

sondazowych (kwestionariuszowych)

Psie blogi jako cze¢s¢ blogosfery

(i jej potencjal biznesowy)

Blogi sg dzisiaj najpopularniejsza forma twor-
czego zaistnienia w sieci. Blog jest swego
rodzaju strong internetowa, na ktorej autor
umieszcza datowane wpisy, wyswietlane kolej-
no — od najnowszych poczawszy. Zwykle przy
notce pojawia si¢ data jej opublikowania 1 ty-
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tut, a czytelnicy maja mozliwos¢ zamieszczania
swoich komentarzy*. Blog posiada kilka cech
charakterystycznych. Jest dokumentem osobi-
stym, wirtualnym, publikowanym 1 upublicz-
nionym oraz zrzeszajagcym pewng wspolnote
— jest bowiem interaktywny, a wiec daje moz-
liwo$¢ wymiany pogladéw z innymi uzytkow-
nikami sieci. W internecie znajdziemy blogi po-
swigcone tworczosci artystycznej, zrzeszajace
osoby o podobnych hobby, prowadzone przez
pracownikow firm, a wigc majace najczescie]
na celu reklamg i popularyzacje produktow lub
ustug, a takze blogi polityczne tworzone z regu-
ty na potrzeby kampanii wyborczych i najbar-
dziej aktywne wlasnie w czasie ich trwania’.

Z punktu widzenia tematyki niniejszego
tekstu, a wigc rozstrzygnigcia problemu, czy
autorzy blogdw postrzegaja je jako instrumenty
finansowe, czy tez wytacznie jako manifestacje
wlasnych zainteresowan, szczegdlnie uzasad-
nione wydaje si¢ przyblizenie kwestii komer-
cyjnych aspektéw prowadzenia bloga 1 mozli-
wosci finansowych, jakie pojawiaja si¢ przed
ich autorami.

Jesli chodzi o firmy, to wykorzystuja one
blogi jako element marketingu, do poszerzania
obecnos$ci w sieci, przyciagania uwagi konsu-
mentow 1 zacie$niania z nimi wi¢zi. Indywi-
dualni blogerzy tworza za$ blogi tematyczne,
ktore czasem sa zauwazane przez liczace si¢ na
rynku przedsigbiorstwa chcace reklamowac sig¢
na nich (blogach) za odpowiednia optata. Co-
raz wigcej blogeréw uwaza wigc blogowanie za
swo0j zawod. Jesli rzeczywiscie utrzymuja si¢
z prowadzenia bloga, to albo posiadajq wypra-
cowang przez lata marke, albo piszq o wyszu-
kanej przez siebie niszy rynkowej. Mowa jest
dzisiaj o tym, ze blogi staja si¢ coraz bardziej

* A. Gumkowska, M. Maryl, Blog to...blog, Warszawa, http://www.depot.ceon.pl/bitstream/handle
/123456789/3652/Gumkowska-Maryl-i-Toczyski-2009-Blog-to- blog.pdf?sequence=1 [dostep: 03.03.2017].
5 Por. P. Siuda, Blogi w instytucjach kultury [w:] Akademia Cyfrowych Kompetencji 2014, red. A. Kiszka,

Lublin 2014, s. 12-13.
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skomercjalizowane, a ich autorzy, jak jeszcze
nigdy dotad, nastawieni na zysk®.

Reklama, ktora moga postugiwac si¢ bloge-
rzy ma charakter kontekstowy, co oznacza, ze
jest zgodna z zawarto$cia strony, na ktorej bywa
umieszczana. Blogerzy, piszac o reklamowa-
nych towarach, moga stosowac hipertacza odsy-
tajace czytelnikéw do sklepow internetowych,
w ktorych moga oni zaopatrzy¢ si¢ w opisywa-
ny towar. Dzigki specjalnemu oprogramowaniu
kazda transakcja odbywajaca si¢g w taki sposob
1 zawierajaca takie przekierowanie w sieci przy-
nosi blogerowi wymierna korzys$¢, uzgodniong
wczesnie] w kontrakcie z danym przedsigbior-
stwem’. Umieszczanie opisywanych reklam nie
musi by¢ jedynym zrodtem dochodu z bloga.
W wielu blogach odnajdziemy ptatne wpisy
sponsorowane poswigcone konkretnej tematyce
1 oczywiscie bedace pochwala produktow lub
ustug reklamodawcy®.

Innego rodzaju mozliwosci zarobkowe
moga wynika¢ z mikropatronatu nad blogiem.
Polega on na dobrowolnym wspieraniu nie-
wielkimi datkami autora ulubionego bloga, tak
aby moégl on wigcej czasu poswigcaé na pisanie
w sieci. Prowadzenie bloga wymaga bowiem
duzego zaangazowania 1 czgsto odbywa sig
kosztem innych pdl aktywnosci blogera-ama-
tora, w tym aktywnosci zawodowej’. Model
mikropatronatu lub subskrypcji okazuje si¢ nie
do konca przewidywalny, stanowi zreszta w za-

¢ Por. J.W. Rettberg, Blogowanie..., dz. cyt., s. 158.

7" Tamze, s. 161-162.

sadzie marginalne zjawisko blogosfery, bowiem
wplacajacy datki zbyt czgsto traktujg swoj gest
jako jednorazowy, i to jeszcze pod warunkiem,
ze juz od dawna dopingujq autora bloga. Nowi
czytelnicy nie czujq si¢ zobowigzani do takich
form wsparcia.

Niezalezenie od tego, w jaki sposdb moz-
na na blogu zarabia¢, blogerzy probuja to robic¢
coraz czgsciej — chociazby tak zwane szafiar-
ki, czyli osoby (zwykle kobiety) prowadzace
bloga na temat mody (proponujace wlasne kre-
acje, reklamujace produkty znanych firm itp.)'°.
Przyktad szafiarek, ale tez swoistych bloge-
réw-celebrytow, ktorzy odnosza duze korzysci
finansowe, sktaniaja wiele innych oséb do tego,
aby traktowaé swojego bloga w kategoriach na-
rz¢dzia majacego generowac zyski pieni¢zne.

Nie kazdy moze jednak odnies¢ sukces w tej
stosunkowo nowej formie aktywnosci tworcze;.
Jak przyznaja sami blogerzy, konieczne jest
posiadanie zbioru specyficznych cech osobo-
wosci, talentu pisarskiego, odrobiny wiedzy in-
formatycznej 1 oczywiscie przychylnosci losu.
O sukcesie decyduje bardzo wiele czynnikdw,
ale pewne jest, ze prowadzenie bloga wymaga
wytrwatosci, cierpliwosci 1 duzego naktadu pra-
cy i czasu'. Z pewnoscig tak wlasnie jest w wy-
padku blogéw prowadzonych przez mito$nikdéw
zwierzat. Dzisiaj w internecie jest bardzo wiele
blogow rdéznego rodzaju, poswigconych roz-
nym celom i roznej tematyce. Lacza one wiele

8 Jest to tak zwany marketing afiliacyjny. Jest to technika marketingu internetowego, w ktdrej reklamodawca,

czyli sprzedawca produktu, deleguje wykonanie dziatan marketingowych na licznych niezaleznych partnerow
otrzymujacych wynagrodzenie za konkretne efekty swej pracy. Marketing afiliacyjny jest wigc modelem zatrud-
niania wielu pracownikow, ktérzy motywowani prowizyjnym wynagrodzeniem wykonuja dziatania marketingowe
sprowadzajace potencjalnych klientow na witryng internetowg reklamodawcy; por. J. Dziegie¢, Od e-commerce
do ,,zakupow totalnych” [w:] E-marketing. Wspoiczesne trendy. Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, War-
szawa 2016, s. 268-282.

® Tamze, 162.

10 A. Ciejka, Blogosfera szafiarek jako Zrédio rozwazan nad ko(mediq) mlodego pokolenia ponowoczesnosci
[w:] (Co)media. The (co)ntexts of media discourse: (co)mmunication, (co)operations, (co)ntestation, red. A. Ada-
mus-Matuszynska, K. Gajdka, M. Jasniok, Prague 2015, s. 31-38.

1 Zob. G.D. Stunza i in., Dwa zero czy zero?..., dz. cyt., s. 71-93.



wirtualnych spotecznosci, ktore reprezentuja
odmienne wzorce kulturowe. Blogow o zwie-
rzgtach jest dzisiaj tak samo wiele, jak kazdych
innych — mozna wre¢cz powiedzied, ze obserwu-
je sie¢ rozkwit tego obszaru publicystyki w sie-
ci. Podobnie jak w przypadku innych blogéw,
poswigconych innej tematyce, prowadzenie
bloga o zwierzetach wynika z naturalnej potrze-
by jego autora dotyczacej checi podzielenia si¢
z innymi uzytkownikami internetu swymi zain-
teresowaniami i wiedza na dany temat.

Psia blogosfera stanowi bardzo pokazny
zbidr stron internetowych poswigconych zwie-
rzetom. Poniewaz naturalng potrzeba cztowie-
ka jest nawiazywanie relacji z innymi osobami
o podobnych pasjach i przekonaniach, podob-
nym postrzeganiu $wiata, wigc dzielenie si¢
swa mitoscig do psow nie wydaje si¢ niczym
niezwyktym. Mozna powiedzie¢, ze powola-
nie do zycia wlasnego bloga poswigconego
ulubionemu zwierzg¢ciu jest jedynie naturalng
konsekwencja dostgpu do technologii, ktore to
umozliwiaja'%.

Posiadanie bloga poswigconego swemu
pupilowi to nie tylko wyraz mitosci, jaka ob-
darza go wiasciciel, ale szansa na nawiazanie
ciekawych kontaktow z innymi psimi bloge-
rami, poszerzanie wiedzy na tematy zwiazane
z wychowaniem psa, sposobami postgpowania
w trudnych sytuacjach, mozliwos¢ pokazania
innym szans na przezwyci¢zanie klopotow
zdrowotnych 1 innych. Posiadacze psich blo-
gdéw wymieniaja si¢ informacjami na temat cie-
kawych miejsc, ktére mozna i warto odwiedzic¢
z psem, produktéw przeznaczonych dla swych
pupili, a takze zdrowego i pelnowartosciowego
pozywienia czy smakotykow. Recenzowanie
produktéw zywnosciowych, psich ubranek i za-
bawek jest tez okazja do zwrdcenia uwagi firm
produkujacych te towary w celu nawiazania

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

kontaktow biznesowych. Wowczas pojawiaja
si¢ r6zne mozliwosci, poczawszy od testowa-
nia produktow 1 recenzji wystawianych przez
blogeréw, przez konkursy sponsorowane przez
firmy oferujace towary dla zwierzat, az po pro-
fesjonalng reklameg. Psi blog moze wigc by¢
wstepem do ciekawej przygody z marketingiem
internetowym 1 prowadzi¢ do osiagania przez
blogera wymiernych zyskow.

Rozwo6j blogdw poswieconych psom jest
bacznie obserwowany przez firmy produkuja-
ce lub dystrybuujace towary przeznaczone dla
wlascicieli psow. Te blogi, ktdre sa prowadzone
wyjatkowo rzetelnie i prezentuja poziom akcep-
towalny przez rzeczone firmy, a przede wszyst-
kim sa odwiedzane przez stosunkowo duza
rzeszg czytelnikdéw, moga liczy¢ na wspdtprace
biznesowa. Najczesciej skutkuje ona publikacja
reklamy danej firmy na blogu, w zamian za dar-
mowe probki produktow, czasem wigksza 1lo$¢
karmy lub ciekawy, nowy gadzet dla zwierzg-
cia. Firmy oczekuja tez czasami nie tylko rekla-
my, ale takze pozytywnej recenzji produktu.

Bardziej kreatywni blogerzy beda wigc wo-
leli sami opisywa¢ reklamowane produkty lub
ushugi, najpierw je testujgc. Mimo ze pozosta-
ja wowczas nadal w sferze sponsoringu, maja
wpltyw na forme przekazu trafiajacego dzieki
ich blogerskiej dziatalnosci do czytelnikow,
a wigc innych, potencjalnych odbiorcéw recen-
zowanego produktu. Podjecie si¢ samodzielnej
recenzji wymaga jednak pewnej samokontroli
1 zdyscyplinowania, rzetelnosci, a takze dobre-
go warsztatu pisarskiego. Chcac profesjonalnie
wypethia¢ zobowiazanie wobec kontrahenta,
bloger powinien takze zabezpieczy¢ si¢ na wy-
padek, gdyby przedstawiany mu do oceny pro-
dukt nie spelnial oczekiwan przecigtnego uzyt-
kownika. Taka ewentualno$¢ musi uwzgledniac
umowa miedzy partnerami, w przeciwnym wy-

12 Por. M. Cywinska-Milonas, Blogi (ujecie psychologiczne) [w:] Liternet: literatura i Internet, red. P. Marecki,

Krakow 2002, s. 96.



Fenomen psich blogow — zabawa czy biznes?

padku blogerowi pozostanie pisanie nieprawdy
(aby zareklamowa¢ zly produkt), czym moze
nieodwracalnie zrazi¢ swych czytelnikow 1 ni-
gdy juz nie odbudowac utraconego zaufania.

Wydawac si¢ moze, ze ze strony przedsig-
biorcéw wspotpraca wymagajaca niewielkich
przeciez kosztow w postaci darmowych probek
produktow jest zwyklym wykorzystywaniem
blogera. Warto jednak mie¢ na uwadze, ze psia
blogosfera jest, mimo swego przodownictwa
wsrdd blogow o zwierzgtach, jeszcze stosun-
kowo niszowg kategorig publicystyki interneto-
wej. Tresci psich blogéw nie znajduja tak wielu
odbiorcow, jak drukowane artykuly w czasopi-
smach o zwierzetach lub posty popularnych sza-
fiarek. Dlatego ten rodzaj publikowania w sieci
nie jest nalezycie doceniany — sponsorzy blogdw
o zwierzgtach traktuja swych sieciowych part-
neréw nieco marginalnie, prawdopodobnie nie
doceniajac 1 nie dostrzegajac potencjatu marke-
tingowego, jaki tkwi w blogach poswigconych
zwierzgtom. Sami za$ blogerzy nie stanowiag
stabilnej 1 w jakikolwiek sposdb zorganizowa-
nej grupy, aby mogli w sposéb jednolity 1 jasny
prezentowa¢ swe oczekiwania wobec przedsig-
biorstw, z ktorymi nawiazuja wspotprace.

Zgoda na warunki oferowane przez kontra-
henta biznesowego nie musi jednak oznaczaé
dla blogera przekreslenia swych marzen o stwo-
rzeniu dochodowego przedsigwzigcia interneto-
wego. Bloger przyjmujacy darmowe produkty
moze dzieki takiej formie wspodtpracy przeko-
nac si¢ o wielu nowych towarach, wyprobowac
je ipoleci¢ znajomym, co samo w sobie stanowi
pozytywny wydzwigk omawianej wspotpracy.

Zasadniczym pytaniem, jakie pojawia si¢
w kontekscie dotychczasowych rozwazan, jest
sygnalizowane juz pytanie o postrzeganie swojej

roli przez samych psich blogeréw — czy traktuja
oni swe publikacje jako inwestycje biznesowa,
czy tez bardziej jako swego rodzaju przygode
polegajaca na mozliwosci dzielenia si¢ z inny-
mi mito$nikami pséw swoja wielka pasja?

Metodologia

Poszukujac odpowiedzi na to pytanie, postuzo-
no si¢ metoda sondazowa, technika ankiety in-
ternetowej oraz przeprowadzono krétka analize
tresci blogdw. Metoda sondazu diagnostyczne-
go jest najczesciej stosowang klasyczna meto-
da badawcza pozwalajaca na zbieranie opinii,
sadow 1 przekonan okreslonych grup spotecz-
nych. Material badawczy poddaje si¢ analizie
statystycznej, a odpowiednio dobrana proba
oraz zastosowane analizy z reguly pozwalaja
na wyciaganie wnioskéw z duzym prawdopo-
dobienstwem dotyczacym calej populacji. Na-
turalnie sondaz internetowy nie moze posiadac
tych cech 1 opisywane badania rowniez nie pre-
tenduja do reprezentatywnych. Dobdr proby nie
byt losowy, poniewaz takowy jest praktycznie
niemozliwy w wypadku badan réznych miejsc
sieciowych. Postgpowanie badawcze nie rozni-
to si¢ tutaj od podobnych badan, bowiem niere-
prezentatywnos¢ wskazuje si¢ jako jedna z pod-
stawowych wad dociekan internetowych'?.

W wypadku opisywanego tutaj procesu
badawczego zebrano material w stosunkowo
szybki sposoéb i1 przy relatywnie niskich kosz-
tach. Zostal on nastgpnie opracowywany nie
tylko ilosciowo, ale rownie czgsto za pomoca
analizy jakosciowej (analiza wypowiedzi bada-
nych). Przepytujac psich blogerow za pomoca
kwestionariusza online, zadbano o to, aby nie
wzbudzat on negatywnych emocji'*. Starano si¢
tak konstruowaé pytania, aby byly jasne 1 zro-

13 J. Blasius, M. Brandt, Representativeness in online surveys through stratified samples, “Bulletin de Métho-
dologie Sociologique”, Vol. 107 (2010), s. 5-21; R.D. Fricker, M. Schonlau, Advantages and disadvantages
of internet research surveys: Evidence from the literature, “Field Methods”, Vol. 14 (2002), nr 4, s. 347-367.

4 Por. P. Siuda, Prowadzenie badar w Internecie — podstawowe problemy etyczne, ,,Ruch Prawniczy, Ekono-

miczny i Socjologiczny”, Z. 4 (2010), s. 187-202.



zumiate, ich kafeterie nie liczyly zbyt wielu
pozycji, a sama ankieta nie odstrgczala swoja
dhugoscia. Jest to szczegolnie istotne dla mo-
tywowania potencjalnych respondentow do
udziatu w badaniach, cierpiacych zwykle z po-
wodu zbyt niskiego odsetka odpowiedzi'®. Za
pomoca szeregu pytan starano si¢ zatem uzy-
ska¢ mozliwie najbogatszy material badawczy
1 — co przy tym wazne — uwzgledniono wszyst-
kie postawione cele badawcze. Pytania ankiety
w zdecydowanej wiekszosci posiadaty kafete-
ri¢ zamknigta. Wypelnienie kwestionariusza
byto oczywiscie anonimowe, a zaproszenia do
udzialu w badaniach wysytano imiennie za po-
mocg poczty elektronicznej na adresy podawa-
ne przez autoréw blogow.

Pierwsza grupa pytan ankiety stanowita
baze do otrzymania obrazu typowego polskie-
go psiego blogera. Pytania dotyczyty czasu po-
swigcanego przez blogeréw na pisanie postow,
aktywnosci w calej blogosferze zwierzecej,
oczekiwan 1 intencji przy$wiecajacych tworze-
niu bloga. Najwazniejsze pytania kwestiona-
riusza dotykatly sedna badan, a wigc mialy po-
zwoli¢ na ustalenie stosunku blogeréw do swej
dziatalnosci sieciowej — czy traktuja ja oni jako
mozliwy instrument finansowy, czy tez bardziej
w kategoriach spelnienia towarzyskiego 1 ele-
ment zabawy.

Badaniem zostali objeci obecni w polskiej
blogosferze mitosnicy pséw prowadzacy blogi
poswigcone swoim pupilom. Aby poprawnie
zgromadzi¢ materiat badawczy, a wiec uzy-
ska¢ trafne odpowiedzi na mozliwie najwieksza
liczbg pytan, prosbe o wypetienie ankiety zde-
cydowano si¢ wysta¢ do blogerow obecnych
w przestrzeni wirtualnej od co najmniej kilku
miesiecy, a wiec posiadajacych juz pewne do-
$wiadczenia zwiazane z prowadzeniem bloga.
Ankieta byla wypelniana w okresie od lutego

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

do kwietnia 2016 roku; facznie odpowiedziato
nania 75 blogeréw prowadzacych psie blogi. Ta
niewielka — jak na badania ankieterskie — proba
nie pozwala na dokonywanie analiz opartych na
wskaznikach statystycznych (wspominano juz
takze o tym, ze w wypadku opisywanego bada-
nia nie moze by¢ mowy o reprezentatywnosci).
Mimo to zebrany material pozwolit zrealizowaé
postawiony sobie cel badawczy, a przyjg¢ta me-
toda badawcza okazatla si¢ pod tym wzgledem
dobrze wybrana. Tym bardziej, ze w ankiecie
znalazly si¢ liczne pytania otwarte. Mozliwo$¢
udzielenia wtasnej, dowolnej wypowiedzi zwia-
zanej z tematem badan nadata ankiecie jako-
sciowego wymiaru, tak potrzebnego w wypad-
ku eksploracyjnych dociekan, z jakimi mamy
tutaj do czynienia.

Badania ankieterskie uzupetlniono przez
dokonanie analizy tresci wpiséw blogowych.
Warto przy tym wspomnieé, ze ta analiza ma
jedynie dodatkowy, uzupelniajacy charakter.
Chociaz wydaje si¢, ze moglaby sta¢ w cen-
trum przedstawianych rozwazan, jest to jednak
pozorne. Zastosowanie tej metody wcale nie
przyniostoby bardziej wiarygodnych wnio-
skow. Przegladajac blogi o psach, od razu rzu-
ca si¢ w oczy fakt braku jawnie komercyjnych
tresci, to znaczy takich, ktore sa oznaczone
jako reklama. Na przyktad w wypadku spo-
tykanych opiséow produktow dla zwierzat nie
wiadomo, czy dany wpis jest sponsorowany,
czy jego powstanie wynikato z tego, ze autor
postanowit co$ przetestowa¢ na wiasna reke.
Trudno zatem wnioskowac¢ co$ o motywacjach
blogerow, analizujac tylko to, co pisza — ko-
nieczne jest ,,przepytanie” ich na ten temat.
Mimo to postanowiono uzupetni¢ nasze bada-
nia o krétka analize blogow.

Przyjrzano si¢ 20 blogom, przy czym
nie podano ich nazw oraz adresow WWW.

15 Por. P. Siuda, Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja [w:] Metody badan online, red. P. Siuda,

Gdansk 2016, s. 28-81.
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Chociaz blogi funkcjonuja w przestrzeni in-
ternetu, to znaczy kazdy ma do nich dostep, to
jednak nigdy nie ma pewnosci, ze autorzy nie
traktuja ich jako przestrzeni prywatnej'®. Do-
datkowo analizowane byly blogi 0séb bedacych
respondentami w ankiecie, co spowodowato, ze
zdecydowano si¢ nie ujawnia¢ adresoOw dzien-
nikow sieciowych, aby dba¢ o anonimowos¢
uczestnikdw badan.

Dobér blogéw nie byl reprezentatywny,
gdyz — jak wspomniano wcze$niej — takowy
jest praktycznie niemozliwy w wypadku do-
ciekan na temat réznych miejsc sieciowych.
Trudno tak naprawde skonstruowac list¢ blo-
goéw o psach, gdyz nawet postugujac si¢ taki-
mi popularnymi wyszukiwarkami, jak Google
czy Bing nigdy nie bedziemy mieli pewnosci,
czy dotarliSmy do wszystkich serwisow (wie-
le z nich nie uzywa w swoich nazwach takich
stow, jak np. ,,pies”). Warto pamigtaé o tym, ze
blogi majq rézny ,,okres waznosci” — jedne sa
prowadzone dlugo, inne ,,umieraja” dos¢ szyb-
ko, a takze nigdzie nie znajdzie si¢ ich spisu.
Praktycznie niemozliwe jest wskazanie nie tyl-
ko liczby blogdéw, ale i opisanie blogosfery pod
katem zrdéznicowania ze wzgledu na chociazby
rasy psow.

Blogi dobrano, kierujac si¢ kryterium po-
pularnosci, czyli zajmowaniem czolowych
pozycji w wyszukiwarce Google po wpisaniu
frazy ,,blog o psach”. Po zastosowaniu tego ha-
sta w wyszukiwarce pojawiaty si¢ rozne strony
WWW; poruszajac si¢ ,,w dot” wyszukiwania,
zaliczano do badan blogi z kolejnych miejsc.
Na danych blogach jednostka analizy uczy-
niono wpisy; na kazdym z blogow przebada-
no wszystkie posty z 6 miesigcy (od lipca do
grudnia 2017 roku) — facznie 98 wpisdw. Tresci
wystepujace w analizowanych postach poddano

manualnemu kodowaniu (nie korzystano z zad-
nego oprogramowania).

Rezultaty

W $wiecie hodowcoéw psdw traktowanie ho-
dowli wyltacznie jako instrumentu finansowego
nie jest wcale odosobnione. Wielu profesjonali-
stow nie deklaruje szczegoélnego przywigzania
do swych zwierzat i nie traktuje ich partner-
sko!”. Czgsto czas i uwaga poswigcana zwierzg-
tom wynika jedynie z koniecznosci utrzymania
wlasciwego stanu hodowli. Tymczasem cecha
szczegblng Srodowiska blogerow zwierzgcych
jest pasja, z jaka traktuja swych podopiecznych.
Psy bedace bohaterami blogéw czesto sa naj-
wazniejszymi czlonkami spotecznosci domo-
wej. Mozliwos¢ zarabiania pienigdzy dzigki
prowadzeniu bloga wydaje si¢ by¢ jedynie do-
datkowym atutem, ale nie jedynym i nie pierw-
szym powodem omawianej dziatalnosci. Czy
tak jest rzeczywiscie? Jakie sq motywy publiko-
wania postow o wlasnym psie autoréw polskich
psich blogow?

Z ogdlnego spojrzenia na badang probg wy-
nika, ze az 35 oso6b, a wigc polowa badanych,
nie ukonczyta 18 roku zycia; 17 oséb to blo-
gerzy w wieku 18-24 lat, pozostate osoby sa
starsze. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (41)
przyznala si¢, ze wcigz zdobywa wiedzg 1 uczy
si¢ (w szkole lub na uczelni). Badana grupa
okazata si¢ w zasadzie jednoplciowa — zde-
cydowang wigkszos¢, bo az 73 respondentow,
stanowity kobiety. Do publikowania w psiej
blogosferze przyznalo si¢ tylko 2 m¢zczyzn. Na
pytanie o wyksztatcenie podobna liczba bada-
nych deklarowala wyksztatcenie gimnazjalne
1 wyzsze: gimnazjalne — 24 osoby, a wyzsze
— 26 0s0b. Nieco mniej, bo 19 0s6b, przyznato
si¢ do wyksztalcenia sredniego. Tylko 5 bada-

16 D.M. Berry, Internet research: privacy, ethics and alienation: an open source approach, “Internet Research”,

Vol. 4(14) (2004), s. 323-332.

7 Por. G.J. Noonan i in, Tail docking in dogs: A sample of attitudes of veterinarians and dog breeders
in Queensland, “Australian Veterinary Journal”, Vol. 73 (1996), nr 3, s. 86—88.



nych oséb podato wyksztalcenie podstawowe.
Kolejnym interesujacym aspektem badan byto
okreslenie wptywu miejsca zamieszkania na
aktywno$¢ blogerska w tematyce zwierzece).
Okazalo sig, ze najwigksza grupa respondentow
prowadzacych psie blogi mieszka w miescie
powyzej 300 tys. mieszkancow. T¢ opcje zazna-
czyty 23 osoby, a wiec ponad 30 proc. badanych.
Nieco mniej — byto to 18 0s6b — wybrato miasto
od 10 do 100 tys. mieszkancow. Na wsi miesz-
ka 14 badanych, a po 10 os6b w matym miescie
do 10 tys. mieszkancoéw oraz w miescie od 100
do 300 tys. mieszkancéw. Podsumowujac wy-
zej zaprezentowane dane, mozna stwierdzié, ze
w polskiej psiej blogosferze dominuje blogerka
w wieku okoto 18 lat, uczaca si¢ oraz mieszka-
jaca w miescie.

Jakie szczegolne cechy charakteryzuja sro-
dowisko respondentéw 1 jaki jest jego ogdlny
wizerunek? Jesli chodzi o aktywnos$¢ w inter-
necie, to blogerzy czytaja siebie nawzajem,
to znaczy odwiedzaja w internecie psie blogi
prowadzone przez innych autoréw kilka razy
w tygodniu; niektdrzy zagladaja tam prawie co-
dziennie (czgsto kilka razy dziennie — tak zade-
klarowaty tacznie 64 osoby). Powszechna jest
znajomos$¢ co najmniej kilkudziesigciu blogow
prowadzonych przez inne osoby; psi blogerzy
wskazywali rézne miejsca odwiedzane przez
nich regularnie (deklaracja bycia statym czy-
telnikiem). Mimo to réwnie powszechne jest
przeszukiwanie ad hoc blogowych zasobdw
tworzonych przez innych, to znaczy odwiedza-
nie réznych blogow wyszukanych w sieci w za-
leznos$ci od aktualnych potrzeb.

Respondenci odczuwajq zatem potrzebe by-
cia na biezaco i na czasie w tematyce blogowania
o psach. Autorzy blogdw o zwierzgtach czuwajg
nad tym, aby ich wpisy byly adekwatne do tren-
déw internetowych, a czgsto po prostu podpatru-
ja konkurencje. Warto przy tym zaznaczy¢, ze
ponad potowa ankietowanych przyznata, ze czas
przegladania psiego bloga innego autora podczas
jednej wizyty zalezy od postow — czasem jest to
kilka chwil, czasem kilka i wigcej minut.

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

Najwigksza popularnoscia na blogach pro-
wadzonych przez inne osoby ciesza si¢ tresci
zwiazane z testami artykutow dla psow lub po
prostu podejmujace tematyke hodowli 1 wy-
chowania. Badani mogli wybra¢ wigcej niz
jedna odpowiedz na pytanie ,,Jakich tresci szu-
kasz, przegladajac psiego bloga innej osoby?”.
Wigkszos$¢ blogeréw przyznata, ze szuka wy-
nikow testow zabawek zwierzecych (51 o0sob);
powszechne jest takze poszukiwanie opiséw
pokarmow dla pséw, porad behawioralnych
i szkoleniowych, tak zwanych tutoriali DIY
(do it yourself — ‘zrdb to sam’), a takze ,,szuka-
nie fajnych zdje¢ psow” lub ,,poznawanie aktu-
alnych trendéw w hodowli psow”. W wypowie-
dziach swobodnych (pytania otwarte) pojawialy
si¢ na przyklad nastgpujace glosy:

Od jakiegos czasu pojawiaja si¢ naprawde war-
tosciowe psie blogi (gtownie prowadzone przez
doroste osoby), z ktorych mozna bardzo duzo
wynies¢! to mnie cieszy :)

sksksk
Czasami znajduj¢ co$ nowego, o czym nie wie-
dziatam, a lubi¢ szuka¢ nowych rozwiazan, posty
typu ,,jak zacza€... jak nauczy¢...”.

Oprécz wyrazenia swojego stosunku do pol-
skiej psiej blogosfery ankietowani mieli za-
prezentowaé¢ swo] wklad w jej tworzenie,
odpowiadajac na pytania dotyczace moty-
wow prowadzenia bloga, tresci, jakie na nim
umieszczaja, czasu poswiecanego na ich publi-
kowanie, tematyki postow oraz relacji z produ-
centami artykuléw dla psow.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
odpowiedziata, ze gtdwnym powodem prowa-
dzenia bloga jest hobby, ktérym sa zwierzeta
(69 o0sob), a takze che¢¢ nawiazywania cieka-
wych kontaktow z ludzmi o podobnych zainte-
resowaniach (51 osdb). Czegs$¢ psich blogerow
liczy takze na otrzymywanie probek karm, sma-
kotykéw 1 innych przedmiotéw od producen-
tow artykutow dla zwierzat, cho¢ tylko utamek
blogujacych (4 osoby) chcialoby w przysztosci
zarabia¢ na prowadzeniu bloga. W analizowa-
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nym srodowisku powszechne jest ponadto prze-
konanie o tym, ze ,,zacz¢to si¢ pisac dla siebie,
aby mie¢ pamiatke¢”, a prowadzone internetowe
dzienniki traktuje si¢ w kategoriach ,,swoistego
pamigtnika naszego [psa 1 wlasciciela — przyp.
PS. 1 KA.] wspolnego zycia”. Blogerzy odczu-
wajq zatem silna potrzebg dzielenia si¢ z inny-
mi swoja wiedza i zdobytymi do§wiadczeniami,
uwazaja, ze moga pomdc w wielu sytuacjach
innym wlascicielom pséw, a przede wszystkim
udziela¢ porad dotyczacych trudnych z nimi
relacji:

Chciatam wesprze¢ i zacheci¢ wiasdcicieli trud-
nych pséw do pracy z pupilem nad jego pro-
blematycznymi zachowaniami.

skeskok

Pomodc w udzieleniu niezbgdnej asysty w sytu-
acjach trudnych z psem.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze blogerzy
najczesciej zamieszczajg na swoich blogach re-
cenzje produktéw dla pséw, relacje ze spacerow,
zabaw 1 zawodow oraz opisy 1 fotografie pupila
(pisanie takich wpiséw zadeklarowaty odpo-
wiednio 64, 62 1 56 os6b). Rownie popularne
(wsrdd 51 osob) jest umieszczanie artykutow te-
matycznych o psach, ich zachowaniach, zagro-
zeniach, roznego typu recenzje, opisy sztuczek,
ale takze ,,wpisy dotyczace miejsc spacerowych,
wyjazdow z psem, wpisy z kategorii DIY, prze-
pisy na przysmaki dla pséw i inne”. Rzadziej psi
blogerzy decyduja si¢ na zamieszczanie Smiesz-
nych historii, opowiesci 1 obrazkow (26 oséb),
a takze umieszczanie reklam firm, sklepdw zoo-
logicznych lub lecznic weterynaryjnych (tylko
11 oséb):

[Ulmieszczam (...) ciekawostki artystyczne.
Jednakze w kwestii psa sg to najczg¢sciej moje
przemyslenia i doswiadczenia z pracy z psem
(...),od czasu do czasu co$ luzniejszego, np. tek-
sty rozrywkowe i humorystyczne.

Niechg¢¢ do umieszczania reklam idzie w parze
z niezbyt czgstym podkreslaniem korzysci pty-
nacych z promocji produktow dla pséw. Na be-

nefitach finansowych ptynacych z prowadzenia
psiego bloga zalezy okoto 10 badanym. Wyda-
je si¢ wiec, ze ankietowani nie dostrzegajq lub
nie traktuja mozliwosci finansowych tkwigcych
w prowadzeniu bloga jako waznych. Zalezy im
raczej na zbudowaniu wizerunku profesjonali-
sty bedacego autorytetem w dziedzinie hodowli
1 wychowania psa. Pragna dzieli¢ si¢ wiedza
1 doswiadczeniem, poszerza¢ informacje wsrod
swych czytelnikow 1 wymienia¢ si¢ z nimi po-
gladami. Wskazuje si¢ tez na mozliwosci samo-
rozwoju, jakie ptyna z prowadzenia bloga, szli-
fowanie warsztatu fotograficznego, pisarskiego
itp.

Odpowiadajac na pytanie, ,,Czy uwazasz,
ze prowadzenie bloga o zwierzetach moze by¢
dochodowe?” badani uznali, Ze raczej tak. Jest
o tym przekonanych 30 respondentow, przy
czym mniejsza cz¢$¢ z nich (7 osob) uwaza, ze
blogi o zwierzetach prowadza do duzych pie-
ni¢dzy, a znacznie wigksza grupa (30 osob) jest
przekonana, ze nie sa to znaczne sumy. Okoto
jedna czwarta badanych przypuszcza, ze pro-
wadzenie bloga z czasem stanie si¢ dochodowa
dziatalnoscia. Warto podkresli¢, ze te dekla-
racje nie przekladaja si¢ wcale na faktyczna
dzialalnos¢ komercyjng — przytaczane pytanie
dotyczyto bowiem nie konkretnego bloga pro-
wadzonego przez konkretng osobg, lecz blogo-
wania w ogdle. Zarabianie na blogu dla wigk-
szosci pozostaje w sferze spekulacji 1 blizej
nieokreslonych planéw, ktére by¢ moze nigdy
nie zostang zrealizowane.

Widoczny jest zatem dychotomiczny podziat
pogladow. Mamy jasno okreslone stanowisko,
ze rzeczywiscie mozna osigga¢ dochody z pro-
wadzenia bloga, jednak pod warunkiem, Ze robi
to profesjonalista doskonale znajacy potrzeby
czytelnikdw 1 pasjonat psiej tematyki albo znany
hodowca lub trener. Z drugiej strony widoczny
jest sceptycyzm blogerow (dostrzegalny znacz-
nie czescie)), ktoérzy uwazaja, ze spoteczenstwo
polskie posiada niska $wiadomos¢ potrzeb
zwierzat domowych, a wspotpraca z firmami
oferujacymi artykuly dla pséw opiera si¢ raczej



na zasadzie barteru. Takie stanowisko Swietnie
oddaja nastgpujace wypowiedzi:

Na pewno nie mozna z tego zy¢ i si¢ utrzymywac.
seskosk
Mozna sobie na tym dorobi¢, jezeli jest si¢ wy-

starczajaco obrotnym.
seskosk

W Polsce jak na razie wciaz jest zbyt niska $wia-
domos¢ kynologiczna, aby mozna byto zarabiaé

na blogu o tak niszowej tematyce.
seskosk

Moim zdaniem (prowadzenie psiego bloga) nie
powinno by¢ zréodtem dochoddéw.

Relacje blogeréw z producentami artykutow dla
psow zastuguja na nieco dluzsze omdwienie,
bowiem tylko jedna piagta badanych utrzymu-
je intensywny kontakt z owymi producentami.
Kilku blogeréw (7) przyznato, ze wiaze si¢ to
z mozliwoscig zarabiania. Mimo to w srodowi-
sku czgstsze sa wskazania, ze nigdy nie podj¢to
si¢ zadnej wspotpracy reklamowej, a takze, ze
dobre relacje z producentami artykutow nie sa
zbyt istotnym elementem blogowania.
Badanych poproszono o odpowiedZ na na-
stgpujace pytanie: ,,Co chciat(a)by$ przekazaé
innym blogerom na temat prowadzenia bloga?
Czym chcial(a)by$ si¢ podzieli¢ z innymi?”.
To ogdlne pytanie trzeba traktowaé jako tzw.
pytanie posrednie. Zadano je bowiem z mysla
wykrycia finansowych korzysci czy motywacji
zwigzanych z prowadzeniem bloga. Ewentualne
rady dotyczace komercyjnej strony blogowania
wskazatyby przeciez sposob postepowania sa-
mych respondentow. Co ciekawe, kilkoro z nich
zwrocito uwage na koniecznos¢ dbatosci o po-
prawnos¢ stylistyczna postéow (w tym — walke
z blgdami ortograficznymi), oprawe artystycz-
na bloga czy jakos¢ zamieszczanych fotografii
1 przyjemna dla oka szatg graficzna, pozbawio-
na niepotrzebnych ozdobnikow. Wigksza czgs¢
blogerow uznata natomiast, ze blog jest przede
wszystkim pamigtnikiem Zycia z psem 1 tak po-
winien by¢ traktowany przez autora. Nie warto
wiec za wszelka ceng przyjmowaé darmowych

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

probek produktow dla psow od firm oferujacych
te artykuty w zamian za zyczliwa recenzjg.

Blogerzy podkreslali przy tym, Ze pisanie
recenzji, zamieszczanie sesji zdjgciowych 1 inne
sktadniki wspotpracy podjetej z producentami
psich artykutéw nie sa wlasciwie wyceniane przez
tych ostatnich. Blog w oczach respondentéw nie
stanowi zreszta zbyt atrakcyjnej formy zarabiania,
nawet jesli jest prowadzony profesjonalnie i z za-
miarem przynoszenia okreslonego dochodu. Ra-
czej powinien by¢ traktowany jako jedno ze zro-
det zarobku, niz stanowi¢ jedyne lub gldwne.

Ankietowani wskazali przy tym, ze blogi
o zwierzgtach pod wzgledem mozliwosci za-
rabiania nigdy nie beda mogly konkurowaé
z modowymi, ale jednoczesnie zauwazalny jest
postep w kondycji zwierzecej blogosfery, ktora
staje si¢ coraz ciekawsza. Respondenci wymie-
niali konkretne blogi, ujawniajac duza wiedze
na ten temat; podawali przyktady tych, ktore
moga by¢ wzorem dla poczatkujacych blogerdw,
a takze radzili, aby ,,bloga traktowa¢ jako hob-
by, a nie pracg, pisa¢ kiedy ma si¢ weng, a nie
z przymusu”, ,nie podaza¢ za modg”. Dobre
blogi zdaniem badanych to blogi ,,prowadzo-
ne z pasjq’, a takze traktowane w kategoriach
»Swietniej zabawy”. Na koniec warto dodacd, ze
czesto pojawiala si¢ opinia, ze duzo wazniejsza
od prowadzenia bloga, niezaleznie od pobudek,
jakimi kieruje si¢ jego witasciciel, jest bezposred-
nia relacja ze zwierzeciem. Kazdy bloger powi-
nien o tym pamigtac i przede wszystkim poswig-
ca¢ swdj czas na wlasciwe 1 rzeczywiste relacje
ze swoim pupilem, pozostawiajac prowadzenie
bloga czasowi wolnemu oraz stawiajac to zajecie
zawsze na drugim miejscu.

Jako uzupehienie badan ankieterskich prze-
prowadzono analiz¢ tresci wpiséw umieszcza-
nych na blogach. Posty zostaty przebadane pod
katem wystepowania kategorii tematycznych
wskazanych przez respondentow 1 wymie-
nionych wczesniej. Uzyto tych kategorii, aby
sprawdzi¢, czy wskazane przez uczestnikow ba-
dan tematy blogowych wpisdw rzeczywiscie si¢
pojawiaja 1 czy nie mozna wyrdzni¢ kolejnych.
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Tabela 1. Liczba wpisow z danej kategorii na badanych blogach

Nazwa kategorii Liczba wpiséw z danej kategorii oraz
(tresci znajdujace si¢ we wpisach) procent z catosci wpisow (N = 98)
1. |Recenzje produktéw dla pséw 24; 24 proc.
2. |Relacje ze spaceréw, zabaw i1 zawodow 20; 20 proc.
3. | Opisy swojego pupila (w tym fotografie) 12; 12 proc.
4. | Artykuty tematyczne o psach (np. ich 20; 20 proc.
zachowaniach, zagrozeniach, zdrowiu)
5. |Recenzje (ksiazek, filmow itp.) 8; 8 proc.
6. | Opisy sztuczek 2; 2 proc.
7. | Wpisy dotyczace miejsc spacerowych, 8; 8 proc.
wyjazdow z psem
Whisy z kategorii DIY (np. przepisy 4; 4 proc.
na przysmaki dla psow, akcesoria)
8. |Smieszne historie, opowiesci i obrazki 0
9. |Reklamy firm, sklepéw zoologicznych 2; 2 proc.
lub lecznic weterynaryjnych

Zrodto: badania whasne

Jak si¢ okazato, deklaracje badanych blogeréw
znalazly swoje potwierdzenie w analizie tresci
— nie wykryto praktycznie zadnego postu ,,nie-
pasujacego” do typdw postdw ukazanych przez
respondentéw. W tabeli 1. mozna znalez¢ zesta-
wienie wpiséw z roznych kategorii z 20 blogow
o psach pisanych w okresie od lipca do grudnia
2017 roku (tacznie przebadano 98 postow).

To, ze tematyka blogéw rzeczywiscie jest
taka, jak deklarowali respondenci, nie jest jedy-
nym wnioskiem wyptywajacym z analizy tresci.
Jesli przyjrze¢ si¢ wpisom, w internetowych
dziennikach rzeczywiscie pojawia si¢ mato tre-
$ci komercyjnych (jest tam bardzo mato reklam).
Warto natomiast zaznaczy¢, ze w przypadku po-
stow stanowigcych recenzj¢ produktéw dla psow
norma jest wskazywanie producentow omawia-
nych rzeczy, ich ceny czy odnosnikow do stron
WWW, gdzie mozna je zakupi¢. Niekoniecznie
musi si¢ to jednak wigza¢ ze sponsorowaniem —
trudno o tym orzec, sugerujac si¢ tylko postem
(moze on po prostu wynika¢ z zainteresowania
si¢ danym produktem). Tutaj jeszcze raz warto

podkresli¢ warto$¢ wynikéw uzyskanych przy
wykorzystaniu ankiety internetowe;.

Konkluzje

Badania przedstawione w tym artykule doty-
czyty polskich psich blogéw stajacych si¢ coraz
ciekawszym elementem blogosfery i przycia-
gajacym uwage coraz liczniejszej grupy czy-
telnikdw. Psi blogerzy publikuja sesje fotogra-
ficzne swych pupili, opisuja spacery, zabawy
1 wakacyjne wyprawy z psami, a takze czasami
umieszczaja na swych blogach reklamy firm
produkujacych artykuty dla zwierzat i publi-
kujq testy tych artykutéw. W tym kontekscie
pojawity si¢ pytania o motywy, jakimi kieruja
si¢ osoby prowadzace psie blogi oraz o prze-
konania tych oséb, ktére dotycza publikowa-
nia tresci komercyjnych, marketingowych. Te
rozwazania zyskaly na znaczeniu, zwlaszcza
w kontekscie zjawiska komercjalizacji blogo-
wania opisywanego w literaturze, a rozumiane-
go w kategoriach nastawienia autoréw blogow
na zarabianie 8.

8 Por. J.W. Rettberg, Blogowanie..., dz. cyt., s. 153-178.



Starano si¢ zatem ustali¢, czy prowadzenie
blogéw o zwierzetach jest dla ich autoréw spe-
cyficzng forma realizacji wlasnego hobby, czy
tez nadzieja na wymierne korzysci finansowe
zwiazane z reklamg oraz dziataniami marketin-
gowymi. A moze nie jest to nadzieja, a juz ist-
niejace narze¢dzie finansowe, podobnie jak ma
to miejsce w swiecie blogdéw modowych? Od-
powiadajac na to pytanie, zebrano wiele danych
szczegdtowych dotyczacych czasu, jaki psi blo-
gerzy poswiecaja na prowadzenie bloga, zainte-
resowan blogerdéw, tematow, jakich poszukuja,
przegladajac inne blogi.

Badania przeprowadzone metoda kwestio-
nariuszowa na liczacej 75 0s6b populacji ba-
dawczej (uzupetnione o badania polegajace na
analizie tresci wpisow) doprowadzity do pod-
stawowego wniosku: gltdéwna motywacja dla
0sOb zakladajacych bloga poswigconego wla-
snemu psiemu pupilowi jest cheé¢ nawigzania
nowych, interesujacych kontaktéw z innymi
wiascicielami pséw; dzielenia si¢ doswiad-
czeniami z codziennego obcowania ze swym
podopiecznym; poszukiwania inspiracji w celu
wlasciwego wychowania psa.

Warto zaznaczyé, ze psi blogerzy to
przede wszystkim osoby mtode i uczace si¢
(mowa o tym byta w cze$ci artykutu ,,Rezul-
taty”), co moze mie¢ znaczenie z punktu wi-
dzenia omawianych motywacji. Nie ma wigc
nic dziwnego, ze osoby mtodsze, uczace sig,
nie sa przekonane co do mozliwosci finanso-
wych tkwiacych w blogach, a ich oczekiwania
zwiazane z blogowaniem nie ida w tym kie-

Piotr Siuda, Kamila Aftanska

runku. Znajduja si¢ oni na takim etapie roz-
woju psychofizycznego, w ktérym istotniejsze
jest nawiazywanie kontaktow towarzyskich
1 wyrazanie wlasnych fascynacji. Dodatkowo,
w wigkszosci przypadkow te osoby nie mialy
doswiadczen zwigzanych z zarabianiem pie-
nigdzy, co z pewnoscig ma wptyw na sposéb
blogowania'.

Przyjeta proba badawcza stanowi o eks-
ploracyjnym charakterze omawianych badan,
a wyniki mogg staé si¢ swego rodzaju inspira-
cja do dalszych poszukiwan. By¢ moze mogty-
by si¢ nimi zajaé firmy na co dzien wspotpra-
cujace z blogerami i upatrujace swojej szansy
w wykorzystaniu blogosfery jako narzedzia
marketingowego. Ustalenie motywoéw podej-
mowania aktywnosci blogerskiej 1 oczekiwan
finansowych ze strony blogerow poszukujacych
mozliwos$ci biznesowych pozwolitoby okresli¢
akceptowalne zasady wspolpracy, a wszystkim
badaczom internetu przyblizytoby wciaz jesz-
cze nowe jego obszary.

Badanie omawiane w tym artykule zaswiad-
cza, ze w tezie obecnej w literaturze przedmiotu
wskazujacej na coraz wigksza komercjalizacje
zjawiska blogowania jest sporo przesady. Caty
czas istnieja obszary blogosfery, ktore nie sa
w jakim$ znaczacym stopniu zagospodarowy-
wane finansowo 1 marketingowo przez firmy
czy indywidualnych blogerow. Niewykluczone,
ze ta sytuacja zmieni si¢ wraz z rozwojem psiej
blogosfery, co pozwala po raz kolejny zawyro-
kowa¢ o koniecznosci podejmowania dalszych
badan na ten temat.

1 Oczywiscie warto zaznaczy¢, ze wsrod badanych blogerow byli rowniez tacy, ktorzy w blogowaniu dostrze-
gaja mozliwosci biznesowe.. Sg to przede wszystkim blogerzy starsi i pracujacy. Jak juz wspomniano, widza oni
niszowy charakter psiego blogowania, sami na nim nie zarabiajac — niektorzy sadza, ze w przysztosci mogliby to

robic.



Fenomen psich blogow — zabawa czy biznes?
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