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Wprowadzenie

Rozwazajac aspekt przemian w historii ludzkos$ci, poczynajac od jednej
z najwigkszych — rewolucji przemystowej, przez rewolucje technologii informa-
cyjnych, a konczac na dzisiejszej gospodarce opartej na wiedzy — zauwazy¢ mozna,
iz zmiany — czgsto rewolucyjne, ale takze ewolucyjne — dotycza kazdej sfery
zycia. Tak jak w latach 1750-1850 zachodzily zmiany ekonomiczne, spoleczne
i polityczne, obecnie do§wiadczamy przetomowych przeobrazen w sposobie gro-
madzenia, przetwarzania oraz dzielenia si¢ informacja. Produktem, poza pierwot-
nym znaczeniem tego stowa, sa w dzisiejszych czasach dane, zsyntetyzowana ich
forma, to jest informacja, oraz umiejetnos¢ jej wykorzystywania dzigki procesom
mys$lowym, czyli wiedza. Takze sposob ich przekazu ulegl znacznym modyfika-
cjom. Wynalezienie Internetu zrewolucjonizowato sposob dzielenia si¢ informa-
cjami, myslami czy opiniami. Dane dotyczace udziatu swiatowych wydatkéw na
reklam¢ w poszczegdlnych mediach, opublikowane przez ZenithOptimedia The
ROI Agency w marcu 2012 roku, wykazuja wzrost wydatkow na reklame inter-
netowg (zmiana blisko 2% w roku 2011 wzgledem roku 2010) kosztem spadku
wydatkow na media tradycyjne (prasa, radio, telewizja). Wnioskowac na tej pod-
stawie mozna, ze zmniegjsza si¢ konsumpcja mediow tradycyjnych na rzecz tzw.
nowych mediow, w tym szczegolnie mediow spotecznosciowych'.

! ZenithOptimedia, Latest news: Global advertising growth continues as Latin America and Asia
Pacific compensate for weakening Europe, http:/www.zenithoptimedia.com/zenith/global-advertising-
growth-continues-as-latin-america-and-asia-pacific-compensate-for-weakening-europe/, dostgp: 15.03.2012.
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Z dnia na dzien $wiatowa sie¢ przetwarza coraz wigcej danych. To samo do-
tyczy medidw spoteczno$ciowych. Kazdej minuty uzytkownicy Facebooka udos-
tepniaja innym 684 478 informacji, Twittera wysylaja 100 000 tweetéw, Word-
pressa publikuja 347 nowych wpiséw na blogach, YouTube’a przesytaja 48 godzin
nowego materialu wideo, Flickra dodaja 3125 nowych zdjeé¢, Foursquare’a kreuja
2083 zameldowan w danym miejscu, a Instagrama dziela si¢ 3600 zdjgciami. Co
wigcej, w tym czasie marki i organizacje na Facebooku dostaja tacznie 34 722
kliknigcia ,,lubig to”, a popularna wyszukiwarka Google otrzymuje ponad 2 min
zapytan’.

Szacowana na ponad 2 267 233 000’ (na dzien 31 grudnia 2011 roku) przez
Miniwatts Marketing Group liczba uzytkownikéw Internetu oraz niezliczona ilos¢
informacji stwarza niemalze nieograniczona game¢ mozliwosci ich wykorzystania.
Oczywiste jest, ze im wigcej przesytanych danych i im bardziej sa one zlozone,
tym wigcej wiaze si¢ z tym zagrozen. Czynnik ludzki w tej wymianie odgrywa nie
mniej istotng role. Kazdy internauta jest unikalna jednostka bedaca kombinacja
emocji, zachowan, mysli czy opinii. Biorac to pod uwage, media spolecznos$cio-
we moga by¢ zaré6wno szansa, jak i realnym zagrozeniem dla kazdego ich uzyt-
kownika.

Artykut jest proba wykazania, jak zmiany zachodzace w cyfrowej strukturze
wymiany informacji wptywaja na komunikowanie i jego charakter oraz do czego
moga prowadzi¢. Poczatkowo opisane zostang owe zmiany, nastgpnie cechy $ro-
dowiska, w ktéorym obserwowany jest przeptyw informacji, by koncowo — wyko-
rzystujac do tego analizg studiow przypadku — przedstawi¢ mozliwe implikacje
zachodzacych przemian. Dokonana analiza jako$ciowa i/lub ilo§ciowa ma wyka-
zaC, czy obserwowane zmiany w sposobie wymiany informacji prowadza do akce-
leracji komunikacji w mediach spotecznosciowych oraz czy — i jesli tak — to jak
wplywa to na komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem w sytuacjach kryzy-
sowych.

1. Zmiany komunikacyjne w dobie mediéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe charakteryzujace sig¢ takimi przymiotami jak: cyfro-
wosC, interaktywnos$¢, hipertekstowos¢, rozproszenie i wirtualno$¢, gwattownie
zmienity sposob wymiany informacji w Internecie®. Stanowia platforme sieciowa,

2 A. Tepper, How Much Data Is Created Every Minute? Infographic, http://mashable.com/2012/06/22/data-
created- every-minute/, dostep: 22.06.2012.

3 Miniwatts Marketing Group, Internet World Stats. Usage and Population Statistics, http://www.internet
worldstats.com/stats.htm, dostep: 31.12.2011.

4 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, New media: A critical introduction, Routledge,
London 2003, s. 13.
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ktora umozliwia cztonkom tychze spolecznosci szybsze oddziatywanie migdzy
soba na znacznie wigksza niz kiedykolwiek skale’. W 2011 roku liczba aktywnych
uzytkownikéw mediow spotecznosciowych przekroczyta 1 mld®. Co wiccej, we-
dhug prognoz eMarketer.com liczba ta do konca 2012 roku przekroczy 1,43 mld’.
Jest wigc oczywiste, ze media spolecznosciowe odgrywac beda coraz wigksza role
w ksztattowaniu opinii publicznej. Obecnie w tradycyjnych mediach jako zrodia
przytaczane sa czgsto treSci publikowane na platformach spotecznos$ciowych,
takich jak na przyktad YouTube. Do najbardziej wptywowych w oparciu o liczbg
unikalnych uzytkownikéw miesigcznie (liczbg wszystkich wizyt na danej witry-
nie odbytych przez odmiennych uzytkownikow w miesiacu) naleza: Facebook
(750 mln odwiedzajacych), Twitter (250 min), LinkedIn (110 mIn), MySpace
(70,5 mln), Google Plus+ (65 mln)®.

Jak podaje T. Goban-Klas, pojecie mediéw masowych zarezerwowane jest
tradycyjnie dla prasy, radia, telewizji oraz filmu’. Z kolei B. Dobek-Ostrowska
do mediéw masowych wlicza takze nowe media, a wigc i Internet'’. Jakkolwiek,
ze wzgledu na docieranie do szerokiej publicznosci i powszechny dostep, uza-
sadnione jest zaliczanie Internetu do mediéw masowych, warto jednak wykazaé
pewne roznice pomigdzy tradycyjnym ujeciem Srodkéw masowego przekazu
a poszerzonym. W prasie, radiu, telewizji i filmie mamy do czynienia z kontrola
tresci i komunikacja w jedna strong — od nadawcy do odbiorcy, podczas gdy
w Internecie cecha ta nie zawsze jest spelniona, bowiem w mediach spotecznos-
ciowych brak jest kontroli nad trescia, a ponadto komunikacja odbywa si¢ na
zasadzie dwustronnej tudziez wielostronnej wymiany mysli, pogladéow czy emo-
cji. Co wigcej, dany przekaz niekoniecznie trafia do ogdtu uzytkownikéw dane-
go medium, jak to ma miejsce w przypadku medidéw masowych. Komunikat
moze trafia¢ do konkretnych odbiorcow lub danej grupy (komunikacja odbywac
si¢ bedzie wtedy jedynie migdzy sprecyzowanymi odbiorcami), a nie — przy-
ktadowo — do wszystkich czytelnikow dziennika badz ogladajacych konkretny
kanat telewizyjny.

5 A. Ayanso, T. Herath, K. Lertwachara, Social Web: Web 2.0 Technologies to Enhance Knowledge
Communities, w: Community-Built Databases: Research and Development, red. E. Perdede,
Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 2011, s. 14.

® International Telecommunication Union, Trends in telecommunication reform 2012. Smart regu-
lation in a broadband world. Summary, ITU, Geneva 2012, s. 5.

7 eMarketer.com, Facebook Helps Get One in Five People Worldwide Socializing on Online Net-
works, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008903, dostgp: 15.03.2012.

8 eBizMBA  Inc., Top 15 Most  Popular Social ~ Networking Sites,
http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites, dostgp: 08.2012.

? T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, http://users.uj.edu.pl/~usgoban/files/socjologia_mediow
zarys.pdf, dostgp: 6.06.2011.

1% B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2007, s. 19.
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Waznymi czynnikami warunkujacymi komunikacj¢ za pomoca mediéw spo-
tecznosciowych sa tzw. efekt wirusowy oraz tzw. electronic word-of-mouth
(e-WOM)'!, czyli odbywajacy si¢ za pomoca narzedzi teleinformatycznych prze-
plyw informacji, komunikacja nieformalna, spontaniczna, o charakterze nieko-
mercyjnym (postrzegana przez interlokutoréw jako niekomercyjna)'?. Dzicki temu
e-WOM zapewnia wysoki poziom wiarygodnosci przekazywanych tresci. Z efek-
tem wirusowym w mediach spoteczno$ciowych mamy do czynienia, gdyz publi-
kowane tre$ci — uwazane za warte uwagi — moga by¢ z tatwoscia powielane, udo-
stgpniane i wspotdzielone przez uzytkownikow niemalze w czasie rzeczywistym.
W potaczeniu oba czynniki stanowia potgzny mechanizm rozprzestrzeniania si¢
informacji w tych mediach.

Skala i1 predkos¢, z jaka informacja rozchodzi si¢ za pomoca mediéw spo-
fecznosciowych, stanowia o ogromnym potencjale, ktérego nie sposdb pominac.
Dlatego poza uzytkownikami indywidualnymi korzystaja z nich takze firmy, insty-
tucje, zwiazki 1 stowarzyszenia. Biorac jednak pod uwage wyzej opisane cechy,
wpltyw medidéw spotecznosciowych moze by¢ niczym miecz obosieczny — pomoc-
ny, ale tez szkodliwy. Na organizacje, poza potencjalng wartoscia dodana, czyha
tam wiele zagrozen. By czerpa¢ zatem korzysci z oferowanych przezen mozli-
wosci, a skutecznie chroni¢ sig¢ przed ewentualnymi negatywnymi skutkami, to
jest minimalizujac ryzyko, ich obecno$§¢ w tym $rodowisku wymaga pewnych
umiejgtnoscei i wiedzy o tym, czym sa oraz jakimi prawami rzadza si¢ media
spotecznosciowe.

2. Sytuacja problemowa a kryzys

Niejednokrotnie pojecia sytuacja problemowa oraz kryzys sa utozsamiane.
Zastosowanie o czasie odpowiednich dziatan moze zaleze¢ od wlasciwego zdia-
gnozowania zjawiska, z ktérym dana organizacja ma do czynienia. Z pojgciem
sytuacji problemowej nierozerwalnie zwiazane jest zagrozenie, ktore w jezyku
angielskim (threat) thumaczone jest jako ,,mozliwo$¢ wystapienia ktopotéw, nie-
bezpieczenstwa czy katastrofy”'*. Oznacza to, iz zagrozenie jest stanem, w ktorym
dane niebezpieczenstwo moze, lecz nie musi wystapié, a co za tym idzie, jest to
staly stan, w ktorym dana organizacja si¢ znajduje. Sytuacja problemowa jest sta-

"W niniejszym opracowaniu forma angielska electronic word-of-mouth stosowana jest celowo,
gdyz w jezyku polskim nie ma odpowiedniego prostego ekwiwalentu oddajacego doktadne zna-
czenie tegoz terminu.

127, Goyette, e-WOM Scale: Word-of-Mouth Measurement Scale for e-Services Context, ,,Canadi-
an Journal of Administrative Sciences” 2010, No. 27(1), s. 5-23.

3 Tumaczenie wlasne za: Oxford Advanced Learner’s Dictionary, 8th ed., Oxford University
Press, Oxford 2010.
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nem okresowym odbiegajacym od prawidlowego, w ktorym z jakich$ przyczyn
wystapilo niebezpieczenstwo'. Jest rzeczywistoécia, z jej zlozonymi powiaza-
niami, zachodzacymi w niej interakcjami oraz powiktaniami. Rozwiazywanie sy-
tuacji problemowej odnosi si¢ do szerokiego zakresu przedsigwzi¢¢ zwiazanych
z wyszukaniem i wdrozeniem kierunku dziatania prowadzacego do korekty nie-
zadowalajacej sytuacji. Gdy nie zostana podjete, moze prowadzi¢ do sytuacji kry-
ZYSOWE].

Kryzys bedzie zatem pojawiajacym sig¢ stanem podwyzszonego ryzyka, ktory
moze by¢ spowodowany przyczynami naturalnymi, jak i blgdami ludzkimi,
w wyniku ktorych zawiazuje si¢ konflikt dwoch lub wigeej stron (wyrazony od-
miennymi opiniami czy tez obawami w stosunku do zaistnialego zdarzenia lub
serii zdarzen, niekoniecznie naglych i niespodziewanych). Charakteryzuje si¢
niepewnoscia, presja zewngtrzna (czgsto z udziatem medidw) oraz wewngtrzna
podjecia krokow naprawczych. Kryzys w odrdznieniu od sytuacji problemowe;j
jest na tyle powazny, ze zagraza jednemu badz wickszej liczbie aspektow dziatal-
no$ci firmy, czyli ogolnie jej stabilnosci. Inaczej mowiac, z kryzysem mamy do
czynienia wtedy, gdy sytuacja problemowa wymyka si¢ spod kontroli organizacji.
Jego konsekwencje sa krytyczne i trudne do przewidzenia. Sytuacja kryzysowa
implikuje, wskutek reakcji organizacji, procesy dazace do jej rozwiazania lub
zmniejszenia zniszczen, ktdrych celem jest przywrocenie rownowagi, to jest
stabilnosci organizacji'. Na tej podstawie mozna wnioskowa¢, iz kryzysem or-
ganizacji mozna w pewien sposob zarzadza¢. Rozpatrujac zarzadzanie sytuacja
kryzysowa w kontekscie funkcji public relations, jest ono ,,aktywnym procesem
przewidywania, identyfikacji, oceny i reakcji na problemy, ktore wplywaja na
relacje przedsigbiorstwa z otoczeniem™'. Poza public relations, sytuacja kryzyso-

' Warto w tym miejscu wyréznié termin problem, wystepujacy w zarzadzaniu problemami (z ang.
issue management), gdzie — w odrdznieniu od zarzadzania sytuacjami problemowymi — jest
swego rodzaju antycypowanym ewentualnym niebezpieczenstwem, a dotyczy¢ moze takze zja-
wisk, zdarzen czy tendencji na zewnatrz, ktore niekoniecznie okaza si¢ realnym zagrozeniem
(na podstawie: W. Rydzak, Zarzadzanie informacja w sytuacjach kryzysowych, w: J. Olegdzki,
D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, WN PWN, Warszawa
2007, s. 278-282).

15 Definicja wiasna opracowana na podstawie zagadnien zwiazanych z kryzysem, poruszanych
w publikacjach: A. Murdoch, Komunikowanie w kryzysie. Jak ratowa¢ wizerunek firmy, Pol-
text, Warszawa 2003; A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa, w: Sztuka public relations. Z do$wiad-
czen polskich praktykéw, Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006; M. Luczak, Ryzyko
i kryzys w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2003;
M. Regester, J. Larkin, Zarzadzanie kryzysem, PWE, Warszawa 2005; LI. Mitroft, C.M. Pearson,
Zarzadzanie sytuacja kryzysowa. Czyli jak ochroni¢ firm¢ przed najgorszym, Business Press,
Warszawa 1998; T. Smektala, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstw,
Astrum, Wroctaw 2005.

16 A Zbikowska, Public relations. Strategie firm migdzynarodowych w Polsce, PWE, Warszawa
2005, s. 156.
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wa jest przedmiotem zainteresowania wielu innych nauk, m.in.: ekonomii, zarza-
dzania, socjologii, a takze psychologii czy etyki.

Idac za L.R. Bittelem, nie mozna jednak zapomina¢, iz sytuacje problemowe
— pomimo ze czg¢sto prowadza do pewnych szkod, a nawet kryzysu — moga dawac
poczatek nowym mozliwosciom, technologiom i innowacjom'’. Z tego powodu
wlasciwie dobrane rozwiazanie moze doprowadzi¢ do uzyskania stanu korzyst-
niejszego z punktu widzenia organizacji od tego przed wystapieniem sytuacji
problemowej. Dzigki profesjonalnemu podejsciu i dobraniu odpowiedniego roz-
wiazania jednostka, ktora zostata dotknigta sytuacja problemowa, moze rowniez
zyska¢ w oczach innych, to jest publicznosci.

3. Kryzys w mediach spotecznosciowych - analiza studiow
przypadkow

W dzisiejszych czasach w mediach spoleczno$ciowych powszechna jest
obecno$¢ firm i instytucji. Poruszanie si¢ w tym szczegolnym srodowisku i czer-
panie z tej partycypacji wymiernych korzysci wymusza jednak pewna czuto$¢ na
ich odmienny od mediow tradycyjnych charakter. Konieczne zdaje si¢ by¢ zatem
przyjecie przez nie obowiazujacej w mediach spotecznosciowych etykiety, a do-
precyzowujac — pojawiajacej si¢ w publikacjach z zakresu komunikacji w nowych
mediach — tzw. netykiety.

W kryzysowym public relations koncepcja Web 2.0 przeobrazita ,,0glo-
szenia” wydawane przez organizacje w ,.konwersacj¢”. Odbiorcy publikowanych
w mediach spotecznos$ciowych tresci maja mozliwo$¢ natychmiastowej reakcji,
stajac si¢ tym samym takze publikujacymi, to jest rownoprawnymi rozmoéwcami.
Zawiazuje sig¢ wielostronny dialog pomigdzy uzytkownikami zaréwno indywidu-
alnymi, jak i instytucjonalnymi. Jest wigc prawdopodobne dla organizacji, ze jej
rownowaga zostanie zachwiana przez blogerow czy niekorzystne wpisy w serwi-
sach spotecznosciowych. Dzieje si¢ to takze znacznie szybciej, niz za pomoca
tradycyjnych mediow masowych. W rzeczywistosci moze zdarzy¢ si¢ i tak, ze
dziennikarz dowie si¢ o danej sytuacji kryzysowej z blogu lub czyjego$ konta na
Twitterze'®.

W mediach spotecznosciowych na emisjg danego materiatu nie trzeba czekaé
do nastgpnego wydania dziennika (nie bez znaczenia jest tu czas potrzebny na
przygotowanie materiatu, przez sktad drukarski, po wydruk i kolportaz prasy) lub
do kolejnego wydania serwisu informacyjnego w radiu czy telewizji. Informacje

'7 1.D. Antoszkiewicz, Firma wobec zagrozen: identyfikacja probleméw, Poltex, Warszawa 1997,
s. 98.

¥ D. Henderson, Crisis Response in the Internet Era, http://www.davidhenderson.com/2009/
02/02/crisis-response-in-the-internet-era/,dostep: 2.02.2009.



Akceleracja procesu komunikowania sie... 99

moga by¢ opublikowane o kazdej porze dnia i nocy, a takze odczytane
1 z tatwoscia powielone przez odbiorcow zardwno w ramach jednego, jak i innych
serwisOw spotecznosciowych. Co kluczowe, dodatkowo moga zosta¢ skomento-
wane lub udostepnione w zmienionej formie. Opublikowane tre$ci moga dotyczy¢
danej organizacji, a przekaz moze by¢ zarowno o wydzwicku pozytywnym, jak
i negatywnym. Gdy dana organizacja doswiadczy tego drugiego, moze dotknac ja
sytuacja problemowa, a nawet kryzys. Wazny dla danej organizacji bedzie wtedy
czas reakcji, zajecia stanowiska, wlaczenia si¢ do dyskusji jako réwnoprawny
partner, gdyz takimi prawami rzadzi si¢ komunikacja w mediach spotecznoscio-
wych. W przeciwnym razie sytuacja moze wymkna¢ si¢ spod kontroli organizacji,
implikujac szkody.

Za pomoca blogéw, sieci spolecznos$ciowych itp. informacje upowszechnia-
ne sa szybciej niz kiedykolwiek wczesniej. Predkos¢ rozprzestrzeniania si¢ krytycz-
nych informacji w specyficznym $rodowisku, jakim sa nowe media, a w szcze-
g6Inosci media spolecznosciowe, przedstawia rys. 1, sporzadzony przez agencije
public relations Ogilvy PR.

Zobrazowany proces — od momentu pojawienia si¢ krytycznej informacji, to
jest zalazku kryzysu — podzieli¢ mozna na cztery etapy:

— Etap I (pierwsze 6 godzin) — obejmujacy informowanie uzytkownikow dane-
go medium;

— Etap II (kolejne 6 godzin) — poza informowaniem dochodzi do wymiany tresci
wewnatrz oraz na zewnatrz danych spotecznosci poprzez udostgpnianie i po-
wielanie ich migdzy uzytkownikami;

— Etap III (nastgpne 6 godzin) — obejmuje dodatkowo komentarze oraz analizg
publikowanych tresci, a ponadto ich pozycjonowanie i indeksowanie za po-
moca wyszukiwarek;

— Etap IV (czas po pierwszych 18 godzinach) — popularyzacja opublikowanych
tresci, postaw, opinii.

Jak mozna zauwazy¢ na rys. 1, rozprzestrzenianie si¢ krytycznych informacji
w mediach spoteczno$ciowych to nie kwestia dni, jak czasami w przypadku me-
diow tradycyjnych, lecz godzin. Po pierwszych 24 godzinach moze by¢ za pdzno
na probg opanowania sytuacji problemowej, gdyz opublikowane tresci sa na tyle
powszechne, a opinie i postawy ukonstytuowane, iz trudno na nie wptynaé. Oka-
za¢ si¢ moze takze, ze organizacji pozostaty jedynie starania dotyczace ogranicza-
nia strat, to jest kontrola zniszczen.
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Rys. 1. Pierwsze 24 godziny sytuacji kryzysowej w mediach spolecznosciowych

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Ogilvy PR, Social Media For Crisis Management, http://www.slideshare.
net/socialogilvy/ogilvy-on-social-media-for-crisis-management, dostgp: 1.12.2009.

Ponizej przedstawionych zostanie kilka przyktadéw, utozonych chronolo-
gicznie, ktore pokaza, jak sposob oraz tempo wymiany informacji za pomoca me-
diow spotecznosciowych moga wptywac na organizacje. Obrazowac beda takze
sitg, z jaka komunikacja w mediach spoteczno$ciowych na nie oddziatuje. Pierw-
szy z przytoczonych przypadkow reprezentuje komunikowanie si¢ za pomoca
najstarszej grupy medidw spotecznosciowych, gromadzacej spotecznosci wokot
danego wyspecjalizowanego tematu, to jest fora internetowe oraz blogi. Kolejne
reprezentowac beda media spoleczno$ciowe powstate w pdzniejszym czasie, ktore
— poza mniejszym stazem — charakteryzuja si¢ wyzszym stopniem interaktywnosci
czy multimedialnosci, a niekwestionowany gwattowny przyrost uzytkownikow
oraz ich zaangazowania $wiadczy o rosnacej sile wpltywu tych medidéw na oto-
czenie.

Doskonatym przyktadem btyskawicznego tempa rozprzestrzeniania si¢ sytu-
acji kryzysowej w mediach spolecznosciowych jest amerykanska firma Kryptonite
Locks, ktora reagujac zbyt poézno, narazila si¢ na powazne straty. To klasyczny
— jeden z pierwszych na taka skalg — przypadek, ktory do tej pory jest szeroko
cytowany w publikacjach. 12 wrzesnia 2004 roku jeden z klientow firmy opubli-
kowat na forum rowerowym wpis o tym, jak w czasie kilkunastu sekund za pomo-
ca zwyktego dtugopisu marki Bic mozna otworzy¢ popularne zabezpieczenia
wspomnianej wyzej firmy, ktore mialy chroni¢ wiascicieli roweréw przed ich
kradzieza. Na blogach, wlaczajac w to blog elektroniki uzytkowej Engadget,
ukazato si¢ nagranie pokazujace opisane rozbrajanie zabezpieczenia Kryptonite
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w ksztatcie litery ,,U”". Dopiero 16 wrzesnia firma wydata pozbawione wyrazu
o$wiadczenie, iz zamki wciaz ,,zniechecaja do kradziezy” oraz ze nowa linia za-
bezpieczen bedzie ,,ulepszona”. Na Engadget pojawil si¢ komentarz o tresci: ,,try-
wialna pusta odpowiedz”, co oznacza, iz w blogosferze uznano, ze to za mato ze
strony firmy. Codziennie nowi blogerzy opisywali t¢ sprawe. 17 wrzesnia ukazaty
si¢ takze artykuly w mediach tradycyjnych, w ,,The New York Times” oraz ,,The
Associated Press”. To zapoczatkowalo kolejna lawing blogowych wpisow. Jak
szacuje Technorati (internetowa wyszukiwarka blogow), do 19 wrze$nia okoto
1,8 mln ludzi widziato wpisy dotyczace omawianej sytuacji. W koncu 22 wrzesnia
Kryptonite Locks oglosita, Ze wymieni kazde wadliwe zabezpieczenie na nowe™.
Liczba wymienionych zabezpieczen siggneta 380 tys. sztuk na calym $wiecie,
wliczajac w to dystrybutorow, dileréw i klientéw indywidualnych®'. Gdyby wezes-
niej firma wlaczyta si¢ w dyskusje na blogach, prawdopodobnie nie kosztowatoby
to jej az 10 min dolardw.

Kolejnym przyktadem obrazujacym tempo rozprzestrzeniania si¢ informacji
w mediach spotecznosciowych oraz brak wyczulenia na postawy pozostatych ich
uzytkownikow jest przypadek $swiatowego potentata produktéw spozywczych
— Nestlé. Migdzynarodowa organizacja ekologiczna Greenpeace w marcu 2010
roku zamie$cila w serwisie YouTube film przypominajacy spot reklamowy popu-
larnego batona firmy Nestlé o nazwie KitKat, w ktorym znudzony pracownik
biurowy w przerwie otwiera opakowanie batonika, wyjmujac z niego palec oran-
gutana 1 gryzie, nie przejmujac si¢ ociekajaca na klawiatur¢ krwia. Wraz
z zamieszczeniem spotu Greenpeace opublikowal wpisy na swoich profilach
w mediach spotecznosciowych oraz uruchomit dedykowana strong internetowa.
Celem kampanii skierowanej przeciw Nestlé bylo zaprzestanie wykorzystywania
przez firm¢ w swoich produktach oleju palmowego, ktory pochodzit z plantacji
powstajacych w Indonezji na wylesianych terenach laséw deszczowych, stano-
wiacych naturalne $rodowisko orangutanéw?”. Na witrynie znajdowaty si¢ linki do
medidow spolecznosciowych umozliwiajace tatwe udostepnianie informacji innym
uzytkownikom. Btyskawicznie na stronie Nestlé w serwisie Facebook pojawity sig
negatywne komentarze, tak samo na Twitterze. Wielu z komentujacych uzytkow-
nikow zmienilo takze zdjecia profilowe na przeksztatcone logo KitKata — Nestlé
Killer. Wpisy i komentarze moderatorow Nestlé, takie jak: ,,(...) Ale to nasza stro-

1 Przyktadowe nagranie dostepne na: http:/www.bikeforums.net/video/1.mov, dostep: 18.08.2012.

2D, Kirkpatrick, Why there’s no escaping the blog, http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_
archive/2005/01/10/8230982/index.htm, dostgp: 10.01.2005.

2! Dane na podstawie wywiadu przeprowadzonego z menedzerem ds. PR firmy Kryptonite Locks
— Donna Tocci (D. Taylor, Debunking the myth of Kryptonite Locks and the Blogosphere,
http://www.intuitive.com/blog/debunking_the myth of kryptonite locks_and the blogosphere
.html, dostep: 13.12.2005).

22 Greenpeace, Ask Nestlé to give rainforests a break, http://www.greenpeace.org/international/
en/campaigns/climate-change/kitkat/, dostgp: 17.03.2010.
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na, my ustalamy zasady, tak bylo zawsze” czy grozace usuwaniem komentarzy,
ktorych wilasciciele uzywali zmienionego logo Nestlé, dodatkowo rozwscieczyty
komentujacych®. Nie sposoéb wymieni¢é w ramach niniejszego artykulu wszyst-
kich bledéw komunikacyjnych firmy Nestlé. Szybka reakcja polaczona z otwarta
komunikacja, oparta na zasadach rownoprawnej dyskusji z uzytkownikami me-
diow spotecznosciowych, mogta nie tylko ograniczy¢ straty mierzone m.in. utrata
reputacji, ale takze powstrzymac kryzys. Nestl¢ oglosito, ze do 2015 roku 100%
oleju palmowego bedzie pozyskiwane ze zrownowazonych zrodel™.

Opisane wyzej przypadki taczy ich medialno$¢ oraz przyspieszenie, z ja-
kim nabierato tempa rozprzestrzenianie si¢ krytycznych informacji, polegajace
na ich przenikaniu do kolejnych mediéw spotecznosciowych. Informacje opubli-
kowane w jednym medium szybko przedostawaty si¢ do innych mediéw — beda-
cych kolejnymi kanatami informacyjnymi — angazujac w sprawe coraz to nowych
uzytkownikow danych spotecznos$ci. Nie bez znaczenia byta rowniez powszechna
znajomo$¢ marek dotknigtych kryzysem. Duza liczba uzytkownikéw™ zaintere-
sowanych sprawami dotyczacymi tych marek przetozyla si¢ na to, iz opisane pro-
blemy obu organizacji szybko staly si¢ znane wsrod szerokiego audytorium. Na tej
podstawie wnioskowa¢ mozna, iz popularne marki moga si¢ potencjalnie borykac
ze znacznie wigkszym odzewem dotyczacym publikowanych tresci w mediach
spotecznosciowych niz te mniej znane, gromadzace mniejsze audytorium zaan-
gazowane w ich sprawy. Jest to uzasadnione ze wzgledu na skalg. Akceleracji
komunikowania oraz jego rosnacemu znaczeniu w wirtualnych wspélnotach?®
— czy tez inaczej — spotecznosciach sprzyja takze cechujaca je interaktywnose,
tworzaca niejako sieciowe informacyjne autostrady”’.

Obserwuje sig, iz w komunikowaniu, takze za pomoca mediow spoleczno$-
ciowych, czgsto negatywne informacje rozprzestrzeniaja si¢ znacznie szybciej niz
te pozytywne. Doswiadczyt tego m.in. Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie. Na

2 Zob. wpisy i komentarze na oficjalnej stronie Nestlé w serwisie Facebook: http://www.facebook.com/
Nestlé. Przejdz na tzw. osi czasu do marca 2010 roku.

* Oficjalne o$wiadczenie Nestlé, Update on deforestation and palm oil, http://www.Nestlé.com/
Media/Statements/Pages/Update-on-deforestation-and-palm-oil.aspx, dostgp: 30.05.2011.

W przypadku firmy Kryptonite Locks zainteresowani uzytkownicy to m.in. szerokie grono
klientéw, dystrybutorow czy pasjonatow roweréw zgromadzonych na forach i wokoét blogdw;
w przypadku Nestlé przyktadowo takze osoby lubiace strong marki na Facebooku (ich liczba
wynosi 660 618), subskrybenci kanatlu Greenpeace w serwisie YouTube (ich liczba to 44 188;
liczba wyswietlen opublikowanych filméw wynosi 22 479 480) czy obserwujacy konto organi-
zacji Greenpeace na Twitterze (567 412). Powyzsze liczby przedstawiaja stan na dzien 5 wrzes-
nia 2012 r. — podano za informacjami zawartymi odpowiednio na kontach organizacji w serwi-
sach: www.facebook.com, www.youtube.com, www.twitter.com.

% Idac za M. Castellsem — ,,wirtualne” nie oznacza jednak, ze nierzeczywiste. Sa to interpersonal-
ne sieci spoteczne mogace generowacé wzajemnosc, a co za tym idzie zaangazowanie. Wirtualne
wspoélnoty sa wige interaktywnymi sieciami ,faczacymi w jeden system pisane, oralne i audio-
wizualne modalno$ci komunikacji ludzkiej”.

2 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, WN PWN, Warszawa 2007, s. 335-369.
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swojej stronie w serwisie Facebook opublikowat 16 lipca 2012 roku wpis ,,Uni-
wersytet Jagiellonski flagowa jednostka nauki polskiej” wraz z linkiem do ich
strony internetowej z informacja, iz minister nauki i szkolnictwa wyzszego prof.
Barbara Kudrycka ogtlosita list¢ Krajowych Naukowych Osrodkow Wiodacych.
W sktad jednostek, ktorym przyznano status KNOW, weszly trzy wydzialy UJ.
Jednostki do konca 2017 roku otrzymaja tacznie po 50 mln zlotych na dalsze
badania i rozw6j. Komentarz do wpisu z gratulacjami oraz wyrazem zadowolenia
z pracy absolwentéw UJ na rzecz swojej organizacji zamieScita firma Ernst
& Young Polska. W ironicznym tonie o negatywnym wydzwigku wpis skomen-
towal krakowski Pub ,,Sarmacja” (rys. 2).

-3 Ernst & Young Polska Gratulujemy! Bardzo sobie cenimy
R Waszych absolwentéw, wielu z nich pracuje u nas i odnosi
sukcesy :) Gratulujemy i jednoczesnie dziekujemy! :)

16 lipca o0 17:25 - Lubie to! - & 58

._ Vivat Academia, vivant profesores

[

17 lipca o 01:00 - Lubie to!

3 Pub Sarmacja Gratulujemy! My réwniez bardzo sobie cenimy
Waszych absolwentdw, ktérzy w naszych skromnych progach
réwniez znalezli zatrudnienie. Szczegdlnie przydatne okazato sie
doswiadczenie i wiedza zdobyta po kulturoznawstwie i
europeistyce. To z jakg gracjg owi absolwenci czyscili barmanskie
szko... nie-do-opisania :))

17 lipca o 01:51 * Edytowany * Lubie to! * €2 3374

_ i tak upada wielkos¢ UJ

17 lipca o 07:58 * Lubie to! - & 17

Rys. 2. Komentarze na stronie UJ w serwisie Facebook dla wpisu z dnia 16 lipca 2012 roku

Zréodlo: Strona internetowa Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/
jagiellonian.university, dostgp: 19.08.2012.

Dokonano analizy jakos$ciowej i iloSciowej opisanego przypadku. W 38 go-
dzin komentarz pubu uzyskat 1537 kliknig¢ ,,Lubig to”, przy czym do tego czasu
komentarz Ernst & Young otrzymat jedynie 22 takie kliknigcia®®. Stan na dzien 28
sierpnia 2012 roku to analogicznie 3409 i 62 kliknigcia ,,Lubig to”. Wpis UJ polu-
bito 158 0s6b. Zdecydowana wigkszos¢ ze 123 komentarzy pojawita si¢ w dwa
dni, liczac od pojawienia si¢ wpisu pubu, natomiast ponad 95% wpiséw dokonano
w przeciagu czterech dni. 43 ze 123 komentarzy maja wydzwigk negatywny dla
UJ lub popieraja wpis Pubu ,,Sarmacja” i wygenerowaly 83,22% z wszystkich

2 7. Gotowalska, Kontrowersyjny komentarz na profilu UJ. , Napisaliémy bolesna prawde”,
http://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/kontrowersyjny-komentarz-na-profilu-uj-napisalismy,
1,5192798,wiadomosc.html, dostep: 18.07.2012.
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5208 kliknigé ,,Lubie to” dla ogbhu komentarzy™. 65 komentarzy ma wydzwick
neutralny i wygenerowato 12,85% kliknig¢ ,,Lubi¢ to”, a 15 komentarzy o wy-
dzwigku pozytywnym dla UJ lub w obronie tejze uczelni otrzymato jedynie 3,94%
takich klikni¢¢. Jak mozna zaobserwowac, negatywny wpis Pubu ,,Sarmacja”
wsrod komentujacej spotecznosci Facebooka wygenerowat zdecydowanie wigk-
szy odzew od pozytywnego wpisu Ernst & Young. Uniwersytet Jagiellonski do
tej pory nie skomentowal wpisu, co moze swiadczy¢ o przyjetej przezen takty-
ce bierno$ci, nieangazowania si¢ we wpisy merytorycznie nieuzasadnione. Po
20 lipca 2012 roku wpis UJ skomentowano jedynie 3 razy (ostatni komentarz
w dniu 11 sierpnia 2012 roku), co $wiadczy o wygasnigciu zainteresowania
wpisem. Sytuacja problemowa nie przerodzita si¢ w kryzys. W popularnej wy-
szukiwarce Google na fraz¢ o tresci ,,UJ flagowa jednostka nauki polskiej”
otrzymano jedynie 10 wyszukan dotyczacych kontrowersyjnego wpisu’™.

Powyzsze przyktady pokazuja, iz wraz ze wzrostem tempa rozprzestrzeniania
si¢ informacji w mediach spotecznosciowych wzrasta potencjalne niebezpieczen-
stwo wystapienia szybkiej reakcji na dang sytuacje problemowa wsrod uzytkow-
nikow tych medidéw, a co za tym idzie — wzrasta takze niebezpieczenstwo wysta-
pienia sytuacji problemowej czy kryzysu o gwattownym, to jest szybkim rozwoju.
Tym samym, réwniez ze wzgledu na wzrastajaca skalg problemu, skraca si¢ czas
reakcji organizacji na dana sytuacje, a takze zmniejsza si¢ szansa na jej kontrolo-
wanie czy tez ograniczanie strat. Nie oznacza to jednak, ze w kazdym przypadku
odpowiednia reakcja jest wlaczanie si¢ do dyskusji.

Podsumowanie

Powstanie mediow spoleczno$ciowych zmienito diametralnie nie tylko spo-
sob wymiany informacji, wiedzy czy opinii, ale takze zdecydowanie przyspieszyto
wszystkie procesy zachodzace za ich posrednictwem, w tym komunikacje w sytu-
acjach kryzysowych. Zmiana, niosaca za soba ogromny potencjat, przyczynita si¢
do obecnosci wielu firm i instytucji w tym specyficznym srodowisku, w ktorym
»zaangazowanie jest nieco podobne do otrzymania za darmo szczeniaka. Na po-
czatku nie kosztuje i wyglada na nic innego, jak tylko zabawe — dopoki nie pogry-
zie dywanu, nie zje roslin sasiada i nie bedzie kosztowat tysigcy dolarow podczas
wizyt u weterynarza™'. Brak uczestnictwa w mediach spoteczno$ciowych nie jest

% Profil Uniwersytetu Jagicllonskiego w Krakowie w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/
jagiellonian.university, dostgp: 19.08.2012.

30 Sprawdzono 10 pierwszych stron wyszukania, odrzucono powielajace sig tresci w obrebie jednej
domeny oraz wyszukania pochodzace z domeny www.facebook.com.

3I'N. Smith, R. Wollan, C. Zhou, Social Media Management Handbook. Everything you need to
know to get social media working in your business, John Wiley & Sons, New Jersey 2011, s. IX.
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jednak sposobem na uniknigcie problemow. Dyskusja toczy si¢ tam bez wzgledu
na to, czy dana organizacja jest aktywna w sieci, czy nie’>. Co wigcej, odbywa sig
24 godziny na dob¢ 7 dni w tygodniu, a informacje tam opublikowane roz-
przestrzeniaja si¢ w blyskawicznym tempie, szczego6lnie te zte. O akceleracji ko-
munikowania si¢ za pomoca mediéw spolecznosciowych $wiadcza przypadki firm
dotknigtych sytuacjami kryzysowymi, ktore rozpoczety sig i szybko roz-
przestrzenily nie tylko wewnatrz tych spotecznosci, ale i poza nimi, przenikajac do
kolejnych mediow poprzez potaczonych w sieci ich uzytkownikéw. Jedyna sku-
teczna obrona w kryzysie, ktory wyrést w mediach spotecznos$ciowych, zdaje si¢
by¢ zatem komunikacja wewnatrz tychze spoteczno$ci. Powinna trafia¢ do pu-
blicznosci tym samym kanatem, by¢ szybsza niz kiedykolwiek i bardziej otwarta.
W niektorych jednak przypadkach brak reakcji moze skutkowa¢ wygasnigciem
zainteresowania zaréwno ze strony mediow, jak i uzytkownikow zgromadzonych
w obrebie danej spotecznosci, a tym samym doprowadzi¢ do zazegnania sytuacji
kryzysowe;j.

Poprzez obecno$¢ i budowanie relacji organizacji z uzytkownikami w me-
diach spolecznosciowych ksztaltowany jest ich wizerunek, ktory moze zosta¢ dia-
metralnie zmieniony w krotkim czasie. Wnioskowa¢ mozna, iz w celu ochrony
reputacji firmy czy instytucji media spoleczno$ciowe wymuszaja niejako koniecz-
no$¢ wypracowania nowych metod i technik zarzadzania kryzysem wizerunko-
wym, wlaczajac w nie m.in. biezace monitorowanie tych mediow, szybkie i zdecy-
dowane reagowanie oraz polityke otwartej komunikacji za ich posrednictwem. Nie
bez znaczenia pozostaje takze fakt, iz kazde zaj$cie w sieci zostawia po sobie $lad,
cho¢by w wynikach wyszukiwarek. Przed firmami i instytucjami stoi zatem trudne
zadanie — przygotowanie si¢ na kryzys btyskawiczny.
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ACCELERATION OF COMMUNICATION IN THE ERA OF SOCIAL MEDIA.
IMPLICATIONS FOR CRISIS MANAGEMENT IN AN ORGANIZATION

Key words: public relations, social media, problematic situation, crisis, crisis management
Summary

The aim of the paper is to present the changes in crisis communication resulting
from the rising popularity of social media. It elaborates on the advantages as well as
threats of social media for companies and institutions regardless of whether they are
active in this specific virtual environment or not. In order to define the communication
processes taking place in social media such phenomena as e-WOM (electronic word-of-
-mouth) or viral effect have been introduced. Moreover, notions like threat, problematic
situation and crisis have been defined. The case studies presented here illustrate how fast
information is published and shared via blogs, microblogs and social portals and what
are the implications for crisis management in an organization related to it.
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