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WYKORZYSTANIE PORTALU TWITTER
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TWITTER AS A TOOL IN ISSUE MANAGEMENT
IN THE AREA OF POLICY

Abstract

There is no denying that one of the foundations of contemporary politics, and
perhaps the most important, is the image. The image of politician and the party, the
image which is so carefully looked after by numerous specialists. Elaborately prepared
design, which is delicately managed to create the right impression. At the same time this
construction is exposed to dozens of hazards that can cause all sorts of crisis situations. So
far, in the practice of public relations there is a belief that a crisis in any organization
(entity) is inevitable, like death and taxes. The department of public relations is also
responsible for crisis management during the course of events of the crisis situation.
However, today more and more often, we go one step further, pointing out that it is
necessary to strive for a situation in which any possible crisis will be detected early or even
beforehand, and thus the appearance of the crisis situation will be postponed into the
indefinite future. For anticipating the crisis, from the point of view of public relations,
responsible is “issue management” and the purpose of this article is to present to use of the
Twitter portal as a tool used to foresee a crisis situation with regard to the political image.
The example of actions taken by the Ministry of Regional Development during a press
conference of Law and Justice party in November 2013 was used as a case study.
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Wstep

Wspdtczesna polityka, w ktorej dominujaca rolg przejelty media, Sta-
ta si¢ widowiskiem przesuwajacym cigzar z rzeczywisto$ci w baudrillar-
dowska hiperrzeczywisto$§¢ pozbawiona zrédetl i realnosci (Baudrillard
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2005: 6-7). Hiperrzeczywisto$¢, czy tez ,,realna wirtualno$¢”, jak nazy-
wa $wiat wirtualny Manuel Castells (Goban-Klas 2005: 120), utkana jest
wirtualnymi scenami, na ktorych jak wskazuja Alexander Bard i Jan
Soéderqvist, odgrywane sa przedstawienia (Bard, Soderqvist 2006: 243).
Jak zauwaza Winfried Schulz, tak kreowana przez media rzeczywistosc,
czy raczej spektakl, niewiele ma wspolnego z obiektywna rzeczywisto-
$cig (Schulz 2006: 33).

Marek Bednarz wspoéiczesna zmitologizowana sfer¢ polityczna
okresla mianem gnozy politycznej, w ktérej apriorycznie przyjete zato-
zenia wymuszaja okreslong postawe $wiatopogladowa, wizj¢ rzeczywi-
stosci 1 poczucie realnosci (Bednarz 2009: 117). To media, zaréwno
trakcyjne, jak i nowe, tworza ramy wspotczesnej polityki. Tworza zasa-
dy, do ktoérych politycy musza sie dostosowaé. Wydarzenie polityczne,
by sta¢ sie wiadomoscia, musi wzbudzi¢ zainteresowanie mediéw (Bard,
Soderqvist 2006: 82). Prowadzi to do do$¢ smutnej refleksji, a stowa
J. Baudrillarda sprzed wielu lat nie tylko nie traca na aktualnosci, ale
wrecz doskonale opisuja wspotczesnose, gdyz jak wskazywat: |, Istnieje-
my we wszechswiecie, w ktérym jest coraz wiecej informacji, a coraz
mniej sensu” (Baudrillard 2005: 101). Jak dalej pisze: ,,Informacja poze-
ra wlasna tres¢. Pochtania komunikacje i sfer¢ spoteczna” (Baudrillard
2005: 102). Przestaje by¢ wazne to, co si¢ komunikuje, a staje si¢ wazne,
jak sie to komunikuje i kto komunikuje sie z kim. ,,Cel to nie tyle cel, ile
raczej kierunek: utworzenie, utrzymanie i wzmocnienie zachodzacego
procesu” (Bard, Soderqvist 2006: 205), procesu mediatyzowania sfery
publicznej, a tym samym i polityki, tryumfu hiperrzeczywistosci.

Lech Rubisz przyczyn takiego stanu rzeczy upatruje w podobien-
stwach wspoélczesnej polityki do widowiska, ktore juz z samej zasady
jest atrakcyjne medialnie. Jak wskazuje, ,,to nie media czynia z polityki
widowisko, ona sama jest jak widowisko” (Rubisz 2009: 112). T to wi-
dowisko niezwykle kosztowne, co wigCej, generujace potrzeby na coraz
to wigksze i wigksze naktady finansowe. Przyktadowo koszt zdobycia
mandatu w amerykanskiej [zbie Reprezentantow w 1986 r. byt dwa razy
tanszy niz w 2014 r., oczywiscie uwzgledniajac sil¢ nabywcza dolara
w poréwnywanych okresach. W 1986 r. na zwycigska kampani¢ wydano
srednio 776 tys. dolaréw (nominalnie byto to 359 tys. dolarow), a w
2014 r. trzeba byto wyda¢ 1,46 min dolaréw, cho¢ warto wspomnie¢, iz
,hajdrozsza” elekcja miata miejsce w 2012 r., kiedy to $redni koszt man-
datu wyniost 1,64 min (nominalnie 1,59 min dolaréw) (The Campaign
Finance Institute 2014).

Jeszcze wyrazniej kosztochtonno$é politycznego widowiska wida¢ na
przykladzie amerykanskich kampanii prezydenckich. W 2012 r. po raz
pierwszy koszty reklamy wyborczej pochtongly miliard dolarow, z czego
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580 mIn kosztowatly reklamy Baracka Obamy, a 470 min dolaré6w Mitta
Romneya. Jeszcze w 2000 r. wydatki kandydatow dwoch gléwnych par-
tii wynosity ,,zaledwie” 240 miln dolaréw, by w 2004 r. wynies¢ 620
min, a w 2008 r. ponad 700 min dolaréw (Tedesco, Dunn 2014: 78).
W trakcie najdrozszej, jak dotychczas, kampanii 2012 r. wyprodukowa-
no az 474 unikatowe materiaty reklamowe, z ktorych 259 wspierato kan-
dydata Republikanow, a 215 prezydenta B. Obame¢. W stosunku do
kampanii 2004 i 2008 r. ilo$¢ produkowanych reklam wzrosta o ponad
40% (Tedesco, Dunn 2014: 80).

Dynamiczny wzrost kosztow kampanii rodzit pytania o potencjalne
rekordy, jakie mialy pas¢ w 2016 r. Sean Bryant w listopadzie 2015 r.
wskazywal, iz wielu analitykow amerykanskiego rynku politycznego su-
gerowalo, iz kampania prezydencka 2016 r. moze podwoié, a nawet potro-
i¢ koszty w stosunku do 2012 r. Tym samym, jak wskazywat, wydatki
moga siggnac¢ 3, a nawet 5 mld dolaréw (Bryant 2016). Najwigcej na swo-
ja kampani¢ wydata Hillary Clinton 1,184 mld dolarow przy ,,zaledwie”
616,5 min dolarow Donalda Trumpa (Allison, Rojanasakul, Harris, Sam
2016). Jak wskazuje Center for Responsive Politics, tacznie na rzecz obu
najpowazniejszych kandydatow wydano 2,65 mld dolaréw (na tg kwote,
obok wydatkéw kandydatow, sktadaja sie wydatki partii oraz organizacji
afiliowanych) (Berr 2016). Gléwnym obciazeniem kampanijnych budze-
tow pozostata reklama telewizyjna. Tylko w ostatnich dniach kampanii
(6-9 listopada 2016 r.) reklama telewizyjna wspierajaca kandydature
H. Clinton pochlongta az 332,1 mln dolardéw, przy zaledwie 18,7 min dola-
réw poniesionych przez D. Trumpa. Najbardziej nasycony reklamg okazat
si¢ poniedziatek 7 listopada, kiedy to demokraci wyemitowali tacznie az
14 460 reklam (Election AP). Do kosztéw elekcji 2016 r. nalezy doliczy¢
takze wielomilionowe naktady poniesione przez kandydatow, ktorzy ry-
walizowali w prawyborach (Which Presidential Candidates... 2016), oraz
kampanie kandydatéw do Kongresu i Senatu (4,26 mld dolaréw), co su-
mujac, dato kwote ponad 6,8 mld dolaréw (Berr 2016).

Przy tak ogromnych kosztach, jakie pociaga za soba pieczotowicie
kreowany wizerunek, nie powinno dziwié, iz coraz wieksza wage nabie-
ra zarzadzanie kryzysowe (Crisis management), jako czgs¢ public rela-
tions wymierzona wtasnie w ratowanie wizerunku w sytuacji kryzyso-
wej. Fraser P. Seitel stwierdza, iz w $wiecie spoteczenstwa informacyj-
nego zdominowanego przez nieustanng komunikacj¢ i przeptyw infor-
macji ciagle wzrasta liczba 1 sita sytuacji kryzysowych wplywajacych na
funkcjonowanie rzadéw, przedsigbiorstw i wszelkiego typu organizacji,
a nawet poszczegdlnych osob (Seitel 2003: 220). Nie powinno wige dzi-
wi¢ coraz wigksze zainteresowanie badaczy tematyka zarzadzania kryzy-
sowego oraz zarzadzania problemowego majacego antycypowaé poten-
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cjalne sytuacje kryzysowe. Warto w tym miejscu przywota¢ takie nazwi-
ska, jak: Timothy Coombs, lan Mitroff, Robert Heath czy Sam Black, do
ktorych prac odwotuj¢ si¢ w tym artykule.

Niniejszy artykul ma na celu zobrazowanie za pomoca studium
przypadku mozliwos$ci wykorzystania portalu Twitter w obszarze zarza-
dzania kryzysowego, szczegolnie odnoszac to do dziatan antycypujacych
potencjalne sytuacje kryzysowe (zarzadzanie problemowe).

Kryzys wizerunkowy i zarzadzanie kryzysowe

Samo stowo kryzys roznorodnie jest definiowane w obrebie roznych
nauk. Dla nas najwazniejsze jest ujecie w ramach public relations, gdzie jak
wskazujg chocby Thierry Pauchant i lan Mitroff, kryzys to zaburzenie,
ktore wptywa na system jako catos$¢ i uderza w jego podstawowe zatozenia
(Pauchant, Mitroff 1992: 12). Z kolei Timothy Coombs i Sherry Holladay,
za Myria Allen i Rachel Caillouet (Allen, Caillouet 1994) postrzegaja kry-
zys jako zagrozenie dla organizacji i dodaja, ze owo zagrozenie nalezy
traktowa¢ jako potencjalne niebezpieczenstwo dla reputacji/wizerunku
(Coombs, Holladay 1996: 280). Dla Sama Blacka kryzysem (sytuacja kry-
zysowa) bedzie nagle i rozszerzajace si¢ z duza szybkoscia wydarzenie
wymagajace natychmiastowego dziatania. Zauwaza jednoczesnie, ze kazda
sytuacja kryzysowa jest inna, szczegdlna i nawet doktadnie przygotowane
plany dziatania wymagaja ciaglych modyfikacji i modernizacji (Black
1998: 152). Bardzo ciekawa koncepcje dotyczaca kryzysu przedstawit
przywotywany juz T. Coombs, ktdry wskazuje, iz kryzys jest kwestia per-
cepcji. Jesli otoczenie organizacji wierzy, ze organizacja jest w kryzysie, to
kryzys istnieje, a otoczenie organizacji reaguje tak, jakby byta ona w kry-
zysie (Coombs 2015: 3). Jednakze najwazniejsze jest zrozumienie, iz cata
gra odbywa si¢ na dwdch poziomach rzeczywistosci: z jednej strony bedzie
to rzeczywisto$¢ spoleczna, z drugiej — rzeczywistos¢ mediatyzowana.

Rzeczywiste zdarzenie, jak przestepstwo korupcyjne czy katastrofa
platformy wiertniczej, skutkuje na obu poziomach rzeczywistosci.
Pierwsza jest rzeczywisto$¢ spoleczna, gdzie rozwiazaniem kryzysu beda
decyzje o zawieszeniu 0séb oskarzonych o korupcjg i pelna wspolpraca
z prokuratura czy zapewnienie pomocy poszkodowanym oraz przeciw-
dziatanie wyciekowi ropy. Druga jest odbior kryzysu i sposobu radzenia
sobie z nim, ktory ma miejsce na plaszczyznie medialnej — hiperrze-
czywstosci, i to tej przestrzeni dotyczy kryzysowy public relations (crisis
management). Istotne wicc bedzie, jak postrzegana jest firma/organizacja
walczaca z zarzutami korupcyjnymi czy wyciekiem ropy naftowej. Efekt
dzialan w tej ptaszczyznie, w owej hiperrzeczywistosci, staje si¢ rownie
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istotny, jak radzenie sobie z fizycznym kryzysem. Brak odpowiednich
dziatan komunikacyjnych, mimo dobrze prowadzonej akcji zwalczania
kryzysu, moze skutkowa¢ zatamaniem si¢ pozycji organizacji nie tylko
w hiperrzeczywistosci, ale w rzeczywistosci spotecznej. Przekonat si¢
0 tym nawet tak potgzny koncern, jak BP, gdy w 2010 r. w wyniku kata-
strofy platformy wiertniczej do wdod Zatoki Meksykanskiej wyciekto
prawie 5 min barytek ropy, a w wyniku bledow w zarzadzaniu kryzyso-
wym kompletnej destrukcji ulegt wizerunek koncernu (Drosik 2013).

,Kryzys nadciaga w przeréznych ksztattach i formach. Konflikty,
ataki szalencow, katastrofy naturalne co raz naruszaja spokoj i porzadek
spoteczny” — stwierdza Arjen Boin (Boin 2005: 1). Tak obszerny zakres
sytuacji kryzysowych tworzy pewne trudnosci ich typologizacji. W lite-
raturze przedmiotu mozemy odnalez¢ kilka podejs¢ do typologizacji
kryzysow. Jednym z najczgstszych jest tworzenie katalogow potencjal-
nych sytuacji kryzysowych, ktore moga ro6znic si¢ przyporzadkowaniem
wybranej sytuacji do tej czy innej kategorii, sama zasada wymieniania
wszystkich potencjalnych zagrozen pozostaje jednak niezmienna. Podej-
$cie to odnajdujemy cho¢by u Edwarda Devlina (Devllin 2007: 9-24),
M. Ogrizeka i J.-M. Guillery’ego (Ogrizek, Guillery 1999: 1), Janine
L. Reid (Reid 2000: 3-5), Suresh Goel (Goel 2009: 5-24) czy Otto Ler-
bingera (Lerbinger 1997: 10-14). Wsrdd polskich autoréw typologie
taka prezentuja przyktadowo T. Smektata czy K. Wojcik.

Ciekawa propozycj¢ idaca w kierunku tworzenia generalnych ram
»zrodel ktopotow” przy kreowaniu wizerunku politycznego wyrdznit
John Thompson. Wskazuje on na cztery grupy zdarzen: gafy i wybuch
emocji, dziatanie, ktore si¢ msci, przecieki oraz skandale. Jak zaznacza
J. Thompson, nie jest to petna lista zrodet probleméw, a ponadto nie
wykluczaja si¢ one wzajemnie. Jednakze wyrdznienie tych Kkategorii
pozwala w sposob usystematyzowany zbada¢ wiele zrodet potencjalnych
kryzysow (Thompson 2001: 143).

Odmienne podej$cie do wyrdznienia typow sytuacji kryzysowych,
a tym samym zrodet kryzysu zaproponowat S. Black, ktéry sytuacje kry-
zysowe dzieli na ,,znane nieznane” i ,,nieznane nieznane”. Pierwsza grupa
zdarzen okreslana jako ,,znane nieznane” dotyczy sytuacji, gdy niebezpie-
czenstwo jest znane, nie wiadomo tylko, kiedy co$ si¢ moze przydarzy¢.
W kazdym sektorze przemystu czy ustug mozna wyrozni¢ specyficzne dla
danej dziedziny zdarzenia, ktorych pojawienie si¢ jest bardzo prawdopo-
dobne. Dotyczy to takze sfery polityki. W zaleznosci od miejsca i czasu
mozemy wyszczegolni¢ potencjalne zagrozenia, ktorym moga ulec kon-
kretni aktorzy polityczni. Jesli w partii jest kontrowersyjny polityk, pre-
dzej czy pozniej wywota on swoimi wypowiedziami skandal. Jesli w for-
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macji sg politycy znani z dos¢ czgstej zmiany afiliacji partyjnej, rowniez
na tym polu mozna spodziewac si¢ niekorzystnych zdarzen, na ktoére wia-
dze formacji moga i nawet powinny by¢ przygotowane (Black 1998: 152—
153). Grupa, ktoéra S. Black nazywa ,,nieznane nieznane”, dotyczy takich
sytuacji kryzysowych, jakich nie da si¢ logicznie przewidzie¢. Beda to
wigc kleski zywiotowe, dziatania kryminalne czy terrorystyczne. Do ta-
kich sytuacji w racjonalny sposéb przygotowac si¢ jest trudno, jednakze
kiedy wystapia, konieczna jest natychmiastowa reakcja. Zakres ,,nieznane
nieznane” jest niezmiernie szeroki, gdyz dotyczy tego wszystkiego, czego
aktor polityczny nie spodziewa sig, a co, gdy ma miejsce, moze wyrzadzi¢
szkody. Tu najwazniejsza jest szybko$¢ dziatania i empatia. Te sktadowe
stanowia fundament potencjalnego sukcesu badz porazki aktora politycz-
nego (Maciejewski M., Maciejewski W. 2007: 134).

Crisis management to przede wszystkim dziatanie w sferze medialnej,
czesto wrecz niezalezne od czynno$ci podejmowanych w rzeczywisto$ci
spotecznej. Tylko kryzys zapewnia tak ,,nagla poprawe widzialnosci”.
Dlatego tez dziatania na tym polu skierowane sa przede wszystkim do
mediéw. Przywotywany F. Seitel wyroznia cztery podstawowe zasady
wspolpracy z mediami w czasie zaistnienia sytuacji kryzysowej. Po pierw-
sze, nalezy okresli¢ ryzyko w odniesieniu do kazdej dotknigtej kryzysem
grupy spolecznej. Nim rozpocznie si¢ jakiekolwiek dziatania komunika-
cyjne, ryzyko musi by¢ dobrze pojete, badz przynajmniej uwzglednione.
Po drugie, dla kazdego zidentyfikowanego ryzyka trzeba okresli¢ dziata-
nie, ktére pozwala je ztagodzi¢. Dzigki dobremu rozpoznaniu pojawiaja
si¢ szanse, ze opini¢ publiczna w wigkszym stopniu przekonaja propozy-
cje dziatan ograniczajacych ryzyko. Po trzecie, nalezy zidentyfikowaé
przyczyng ryzyka, co zwigkszy prawdopodobienstwo, iz postgpowanie
W sytuacji kryzysowej bedzie bardziej wywazone. Ponadto, jesli opinia
publiczna wierzy, iz znamy przyczyneg, istnieje wigksza szansa, ze uwie-
1Zy, iz mozna szybko naprawi¢ sytuacj¢. Po czwarte, nalezy da¢ dowod
odpowiedzialnego postgpowania kierownictwa. W ten sposdb zapewnia
si¢ opini¢ publiczna, iz organizacja zna przyczyny Kryzysu i wie, jak sobie
z nim poradzi¢ (Seitel 2003: 230-231). Wywotanie pozytywnego nasta-
wienia staje si¢ elementem kluczowym. Dzigki temu uniknie si¢ szerzenia
plotek i poméwien, paniki i eskalacji kryzysu. Bardzo czgsto sam kryzys
nie jest tak grozny, jak wywotane przez niego nastroje opinii publiczne;j.

Jak zauwaza K. Wojcik, ,,walki z opinia publiczna nie wygra si¢ za
pomoca $rodkéw prawnych. Kazdy konflikt jest bowiem takze walka
0 stowa — kto pierwszy wprowadzi do tej walki wlasne slowa, ten ma
Szans¢ wplywu na grupy sprzeciwu, na opini¢ publiczng, na $rodki ma-
sowego przekazu, a to one wlasnie naswietlaja konflikt i problem, ktory
ow konflikt wywolal” (Wojcik 2001: 576). Zarzadzanie w kryzysie to
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przede wszystkim walka o rzad dusz. Stad, przedstawione powyzej dzia-
fania winny by¢ oparte na kilku podstawowych zasadach, ktére powinny
obowiazywa¢ zawsze, gdy mamy do czynienia z zarzadzaniem kryzyso-
wym. Tak jak wiele definicji kryzysu w samym public relations wskazu-
je na ogrom sytuacji, jakie go wywotuja, tak samo wielu naukowcow
podaje wlasne, roznorodne propozycje dzialan w sytuacji kryzysowej
(Budzynski 1998: 146; Sietel 2003: 234-235).

Jeden z pierwszych modeli zarzadzania kryzysowego zaproponowat
Steven Fink. Wyr6znit on cztery fazy procesu zarzadzania Kryzysowego:
zwiastuny potencjalnego kryzysu, pojawienie si¢ kryzysu wraz z towarzy-
szacymi mu konsekwencjami, skutki kryzysu utrzymujace si¢ tak dlugo,
az dziatania kryzysowe przyniosa efekt, pojawienie si¢ wyraznego sygna-
h, iz kryzys nie jest juz problemem dla otoczenia organizacji i mozna
uznad, iz jest on zakonczony (Fink 1986: 15—18). Réwnie czgsto przywo-
tywana w literaturze jest propozycja lana Mitroffa, ktory podzielit proces
zarzadzania kryzysowego na pie¢ faz: pojawienie si¢ sygnatow kryzysu,
wykrywania i zapobieganie, powstrzymanie szkdd, naprawa i powro6t do
normalnego funkcjonowania, nauka, czyli wyciagnigcie wnioskow na
przysztos¢ (Mitroff 1994). Z kolei T. Coombs zaproponowat model trzy-
fazowy, w ktorym wyroznia etapy: prekryzysu, kryzysu i postkryzysu
(Coombs 2015: 9). Koncepcja T. Coombsa jest jednym z najczestszych
modeli wykorzystywanym do analizy dziatan kryzysowych.

Od zarzadzania kryzysowego do zarzadzania problemowego

Gléwnym zalozeniem zarzadzania kryzysowego jest nieunikniono$¢
kryzysu. Jak wskazuja badania wéréd amerykanskich przedsigbiorcow,
potencjalne wystapienie kryzysu jest tak samo pewne jak $mier¢ i podatki
(Wojcik 2001: 566). Takie zatozenie rodzi oczywiscie konsekwencje ciaglej
gotowosci bojowej, tak by moc w kazdej chwili przystapi¢ do dziatan, gdy
pojawia si¢ zagrozenie. Jak wskazuje T. Coombs, madre organizacje wie-
dza, ze kryzys moze je spotkaé¢, nie wiedza tylko kiedy (Coombs 2015: 3).
Dlatego tez zarzadzanie kryzysowe ewoluowato od gotowos$ci do dzialania
W momencie wystapienia kryzysu, w stron¢ dziatan proaktywnych opar-
tych na czterech czynnikach: zapobieganiu, przygotowaniu, reagowaniu
i wyciagnieciu wnioskéw (Coombs 2015: 5). Wspdtczesnie coraz wiekszy
nacisk w obszarze zarzadzania kryzysowego ktadziony jest na zapobiega-
nie wystapienia kryzysu. Przeciez jesteSmy w stanie przewidzie¢ spora
czg$¢ zagrozen. A jesli jesteSmy w stanie je przewidzie¢, to czy nie mo-
zemy tak odsuwaé ich w czasie, by ich wystapienie nie dokonalo sig¢?
Wszakze, ,,w wigkszosci przypadkow lepiej przeciwdziata¢ kryzysowi
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nim on wystapi” (Coombs 2008: 188). I to jest whasnie pole zaintereso-
wan issue management, ttumaczonego jako zarzadzanie problemowe,
przewidywanie i przeciwdzialanie wystgpowaniu kryzysow wizerunko-
wych. Pamigtajmy jednakze o zatozeniu, od ktdrego wyszlis§my, zarzadza-
nie problemowe, tak jak i zarzadzanie kryzysowe dotyczy rzeczywisto$ci
medialnej, nie spotecznej. Nie ma mozliwosci, by nie dopusci¢ chocby do
wypadku w kopalni, ale catkiem realne jest podjecie takich dziatan, ktdre
spowoduja, iz 6w wypadek nie bedzie rzutowat na wizerunek firmy.

Tworca terminu zarzadzanie problemowe (issue management) jest
Howard Chase, ktory w 1976 r. definiowat je jako: ,,umiejetno$¢ rozumie-
nia, angazowania, koordynowania i ukierunkowania catoksztattu funkcji
strategicznych i planistycznych oraz dziatan z zakresu public affairs / pu-
blic relations dla realizacji jednego celu — $§wiadomego uczestniczenia
W procesie ksztattowania polityki spolecznej wptywajacej na byt jednost-
kowy 1 instytucjonalny” (Seitel 2003: 222). Cho¢ jak zauwaza Robert
Heath, sam koncept zarzadzania problemowego jest znacznie starszy (He-
ath, Palenchar 2009: 7). Tym, co odr6znia zarzadzanie problemowe od
zarzadzanie juz w trakcie kryzysu, jest sposob podejscia do polityki ko-
munikacyjnej. Crisis management zaktada zmiang postaw odbiorcéw
W wyniku prawidlowej 1 otwartej polityki informacyjnej, podczas gdy
zarzadzanie problemowe bedzie czgSciej siggac po techniki perswazyjne,
ktorych celem bedzie minimalizowanie lub likwidowanie problemow,
zanim stana si¢ one zagrozeniem. Tym samym zarzadzanie problemowe
staje si¢ elementem prewencyjnych lub antycypujacych dziatan i jako
takie powinno by¢ traktowane w szeroko postrzeganym kryzysowym pu-
blic relations (Rydzak 2006: 282). Uzywajac modelu T. Coombsa, chodzi
o0 przesunigcie dziatan z obszaru kryzysu na etap prekryzysu i doprowa-
dzenie do tego, by etap kryzysowy nie zaistniat.

Zakreslajac obszar definicyjny issue management, warto odwota¢ si¢
do prac Roberta Heatha, ktory wskazuje na potencjalne obszary dziatan
dla zarzadzania problemowego. W literaturze przedmiotu to wilasnie ze
wskazan R. Heatha buduje si¢ chyba najbardziej popularna definicje, ktéra
ujmuje issue management jako antycypowanie (przewidywanie) w ramach
strategicznego procesu zarzadzania, ktore pomaga organizacjom wykry¢
I odpowiednio reagowaé¢ na pojawiajace si¢ tendencje i zmiany w otocze-
niu spoteczno-politycznym. Owe tendencje badz zmiany moga krystali-
zowac si¢ w ,,problemy”, ktore wzbudza zainteresowanie i troskg otocze-
nia organizacji. Zarzadzanie problemowe stuzy budowie, utrzymaniu oraz
naprawie relacji z stakeholders (interesariuszami) oraz stakeseekers (He-
ath 2002). Wprowadzona przez R. Heatha kategoria stakeseekers definio-
wana jest jako podmioty chcace czego$ wartoSciowego od stakeholders
(interesariuszy) w obszarze ich posiadania (Heath, Palenchar 2009: 16).
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Kolejna kwestia dotyczy zdefiniowania, czym jest issue (,,problem™).
Steven Wartick i John Mahon pojecie to definiuja jako kontrowersyjna
niespojno$¢ spowodowana lukami (réznicami) pomigdzy oczekiwaniami
korporacji i jej otoczenia. Owe luki tworza znaczacy, mozliwy do zidenty-
fikowania obecnie badz w przysztoSci wplyw na organizacje (Wartick,
Mahon 1994: 309). R. Heath wskazuje, iz zrédtem luk pomigdzy wydaj-
noscia organizacji a oczekiwaniami otoczenia moga by¢ roznice w fak-
tach, wartoSciach badz polityce (Heath, Palenchar 2009: 10).

W procesie zarzadzania problemowego mozna spotka¢ w literaturze
przedmiotu wyszczegdlnienie od pigciu do dziesigciu etapow. Elizabeth
Dougall, analizujac poszczegodlne koncepcje, wskazata, iz mozna je spro-
wadzi¢ do trzech gtéwnych kategorii: identyfikacji i analizy problemu,
strategicznego podejmowania decyzji, ewaluacji (Dougall 2008). Pierw-
szym dziataniem jest przewidywanie probleméw. Jak zauwaza F. Seitel,
w normalnych warunkach zarzadzanie problemowe obejmuje okres
w perspektywie od 18 miesigcy do 3 lat. Gtownym celem staje sig rozpo-
znanie potencjalnych problemow, ktore w perspektywie roku czy najbliz-
szych lat moga dotkna¢ organizacj¢. Po rozpoznaniu probleméw powinna
nastapi¢ ich selekcja. Wyodrebnionych 5—10 priorytetowych problemow
pozwoli na skoncentrowanie dziatan na najwazniejszych, z punktu wi-
dzenia organizacji, polach. Kolejnym dziataniem jest rozpoznanie szans
i zagrozen. Dzigki prawidlowemu zdiagnozowaniu potencjalnych pro-
blemoéw mozliwe bedzie okreslenie nie tylko zagrozen, jakie one niosa,
ale takze szans, jakie si¢ otwieraja. Samo planowanie dziatan bedzie si¢
odbywato od zewnatrz do wewnatrz, gdyz to zewngtrzne otoczenie bedzie
warunkowalo wybor i selekcje najistotniejszych probleméw. Nalezy pa-
migtac, ze wszelkie formy podejmowanych dziatan musza by¢ zoriento-
wane na zysk. Ochrona przed negatywnymi zjawiskami zewngtrznymi
ma w konsekwencji zapewni¢ sukces, czy to w postaci zysku ekonomicz-
nego, czy — w przypadku polityki — zwycigstwa wyborczego. Ostatnie
dwie formy dziatania dotycza oparcia si¢ na harmonogramie, czyli reali-
zacji planu, ktory zostat przyjety, oraz na wsparciu najwyzszego kierow-
nictwa, ktore bgdzie niezbgdne, by podejmowane formy aktywnosci mo-
gly by¢ skutecznie zrealizowane (Seitel 2003: 223-224).

Wykorzystanie mediow spolecznosciowych jako narzedzi
w zarzadzaniu problemowym

Pojawienie si¢ nowych mediéw, a szczegdlnie mediow spoteczno-
$ciowych, dokonalo istnej rewolucji w obszarze zarzadzania kryzysowe-
go. Internet sprawit, iz informacja staje si¢ globalng za pomoca jednego
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Kliknigcia, ktore umieszcza ja w sieci. Media spoteczno$ciowe sprawity
za$, iz kazdy moze zosta¢ nadawca informacji czy komentarza. Zrozu-
mienie dla zmian, jakie zaszty w obszarze komunikacji, jest dzi$ pod-
stawa sprawnego poruszania si¢ w obszarze public relations. Kreowany
pieczolowicie wizerunek moze zosta¢ mocno zszargany przez jeden wpis
na Facebooku czy Twitterze. Doskonale przekonata si¢ o tym firma So-
kotdow w znanej sprawie z ,testem tatara”. Mimo iz to po stronie firmy
byly wszystkie racje, jej brak zrozumienia zasad komunikacji interneto-
wej pchnat ja do krokéw prawnych, ktore Sciagnety na marke falg agre-
sywnych komentarzy w cyberprzestrzeni. Z dnia na dzien firma znalazta
si¢ w kryzysie wizerunkowym, ktory zreszta sama sobie sprowokowata
(Budzich 2013).

Z kolei jak szybko §wiat obiega informacja o katastrofie, przekonaty
si¢ koreanskie linie lotnicze Asiana Airlines, gdy samolot linii ulegl wy-
padkowi 6 czerwca 2013 r. na lotnisku w San Fransisco, w wyniku kto-
rego $mier¢ poniosto 3 pasazeréw. Informacja o katastrofie obiegta swiat
w 30 sekund od zdarzenia, natomiast firma postanowita zabra¢ glos do-
piero trzy dni pozniej, gdy w mediach spoleczno$ciowych trwala zazarta
dyskusja o bezpieczenstwie transportu lotniczego (Kalb 2013). Akcje
firmy momentalnie spadty o 8%, cho¢ nalezy zauwazy¢, iz i tak byl to
niewielki koszt, gdy wezmiemy pod uwage straty, jakie poniosly inne
koncerny. Przyktadowo Perrier w wyniku afery znanej jako ,,Benzene
incydent” stracit ok. 263 miIn dolaréw (Hacking, Tyson 2014).

James Hacking i Laura Tyson wskazuja na cztery podstawowe
prawdy dotyczace wszelkich kryzysow: wigkszo$¢ kryzysow jest prze-
widywalna, wszystkie kryzysy moga by¢ tagodzone, pierwszenstwo ma
sad opinii publicznej oraz im dtuzej trwa kryzys, tym wigksze niesie zni-
szczenie (Hacking, Tyson 2014). W odniesieniu do przestrzeni nowych
mediow szczegbdlnego znaczenia nabiera zwlaszcza opinia publiczna,
ktoérej zdanie jak nigdy wczesniej moze by¢ doskonale styszalne.

Jak wskazuje Daniel Craig, dzialalnos¢ w mediach spolecznoscio-
wych wiaze si¢ z przestrzeganiem zelaznych zasad, a ich tamanie prowa-
dzi najczesciej do sytuacji kryzysowych. Jedna z podstawowych zasad jest
ciagle dbanie o bezpieczenstwo w sieci; szczegélnie dotyczy to atakow
hakerskich, na ktore narazone sa nie tylko duze firmy. W wyniku utraty
kontroli nad Twitterowym kontem British Airways ponad 200 tys. osob
$ledzacych firmowy profil otrzymato obrazliwe rasistowskie informacje.
Druga kwestia jest $wiadomos¢, iz media spotecznos$ciowe nie wiedza, co
to wolne. Gdy problem powstaje w niedzielg czy $wigta, to wlasnie wtedy
nalezy podja¢ kroki zaradcze. I ostatnia kwestia, na ktora wskazuje Craig,
zawsze nalezy publikowac oficjalng odpowiedz (Craig 2014).
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Bedac $wiadomym zagrozen, jakie niosa dla zarzadzania wizerun-
kiem nowe media, nalezy takze dostrzec ich ogromny potencjat dla za-
rzadzania problemowego oraz kryzysowego. Media spotecznosciowe
umozliwiaja tworzenie wigzi z otoczeniem zewngtrznym, a takze utrzy-
mywanie statego kontaktu. Szybkos$¢ przeptywu informacji, jaki oferuja,
oraz jej bardzo dokladne sprofilowanie daja mozliwo$¢ rozpoznania
potencjalnych zagrozen, nim przerodza si¢ one w kryzys, a gdy juz ma-
my do czynienia z sytuacja kryzysowa, pozwalaja na szybka i sprawna
komunikacje, nad ktora podmiot ma petna kontrolg. Mozliwosci, jakie
ma portal Twitter w obszarze zarzadzania problemowego, mozna byto
zobaczy¢ w trakcie dziatan Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, kto-
rych celem byla obrona przed zarzutami ze strony partii Prawo i Spra-
wiedliwo$¢ w listopadzie 2013 r.

Case study: Wykorzystanie portalu Twitter
przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
(25 listopada 2013 roku)

20 listopada 2013 r. 6éwczesny prezes Rady Ministréw Donald
Tusk na konferencji prasowej poinformowal o rekonstrukcji rzadu,
ktora objeta szes¢ resortow. Jedna ze zmian dotyczyta potaczenia Mini-
sterstwa Rozwoju Regionalnego z Ministerstwem Transportu, Budow-
nictwa i Gospodarki Wodnej. Na czele nowego resortu infrastruktury
i rozwoju regionalnego stangta w randze wicepremiera Elzbieta Bien-
kowska — dotychczasowa szefowa MRR. Potaczenie dwodch resortow
oraz awans na funkcje wicepremiera wyniosty w jednym momencie
E. Bienkowska na szczyt polskiej polityki, cho¢ nie byta osoba anoni-
mowa, sprawowata funkcje¢ ministerialna od 2007 r. Jednakze az do
listopada 2013 r. byla sporadycznym gosciem doniesien medialnych.
Nagly awans spowodowal ogromy wzrost zainteresowania mediow.
W ciagu kilku dni nazwisko Bienkowskiej odmieniane byto przez
wszystkie mozliwe przypadki. Nowe ministerstwo od razu zyskato
nazwe ,superresortu”, a tym samym kierujaca nim E. Bienkowska
otrzymata miano ,,superministra”.

Co ciekawe, podczas konferencji poswigconej rekonstrukcji rzadu
uwaga nie byla skierowana na E. Bienkowska. Nie zostata zaprezento-
wana ani jako pierwsza, ani jako ostatnia. Komentarze pojawiajace sig
w mediach spotecznosciowych w trakcie konferencji dotyczyly raczej
nominacji na nowego ministra finanséw Mateusza Szczurka, ktorego
D. Tusk zaprezentowat jako ostatniego (Rekonstrukcja na zywo... 2013).
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Jednakze to nie na M. Szczurku, ale wlasnie E. Bienkowskiej skon-
centrowana zostata uwaga w kolejnych dniach. Media, zwlaszcza przy-
chylne rzadzacej wowczas Platformie Obywatelskiej, rozpisaly si¢ o no-
wej wicepremier. Najdalej w pochwatach posunat si¢ kierowany przez
Tomasza Lisa tygodnik ,,Newsweek”, ktory na oktadce nr 48/13 zamie-
Scit portret E. Bienkowskiej stylizowany na brytyjska krolowa Elzbiete 1.
Pojawity sig¢ artykuty przyblizajace nie tylko polityczna sylwetke nowe;j
wicepremier. Warto wymieni¢ chociazby teksty: T. Lisa (Lis 2013),
M. Krzymowskiego i A. Pawlickiego (Krzymowski, Pawlicki 2013)
z ,Newsweeka” czy A. Kublik (Kublik 2013) z ,,Gazety Wyborczej”.
Roéwniez tabloidy i portale plotkarskiej pisaty o nowej wicepremier, ata-
kujac tytutami: Klnie jak szewc i kolekcjonuje perfumy. Kim jest nowa
Wicepremier Elzbieta Bienkowska (alex 2013), To tajna bron Tuska. Su-
perminister Bienkowska (ER 2013), Wicepremier Bienkowska z tatuazem
(an 2013). Czesto pojawialy si¢ sformutowania, jak to z tekstu Renaty
Grochal i Agaty Nowakowskiej: ,,Powszechnie chwalona za sprawne
gospodarowanie funduszami z UE” (Grochal, Nowakowska 2013).

Skoncentrowanie uwagi mediow na E. Bienkowskiej skutkowaé mu-
siato reakcja przeciwnikdw politycznych. Szczegolnie istotne byly tutaj
powtarzane przez media, z wyjatkiem organéw medialnych Prawa i Spra-
wiedliwosci, opinie o ,,sprawnym gospodarowaniu funduszami z UE”.
Odwolujac sig do typologii zrodet kryzysu S. Blacka, atak na dokonania
E. Bienkowskiej jako minister rozwoju regionalnego powinien znalez¢
si¢ na liscie potencjalnych zdarzen w kategorii ,,znane nieznane”. Ude-
rzenie w nowa gwiazde rzadu, cho¢ obecna w nim od szesciu lat,
a szczegdlnie w dokonania, ktéore powszechnie byty chwalone, bylo
wrecz nieuniknione. Mozna nawet pokusi¢ sig o stwierdzenie, iz byto to
konieczne, by podwazy¢ cel, jaki miata nie$¢ rekonstrukcja. Oczywiscie
celem mogt zostaé takze nowy minister finansow M. Szczurek, a kon-
kretniej jego wiek i relatywnie mate doswiadczenie, ale 0 wiele mocniej-
sza w wymowie moglta by¢ dyskredytacja bedacej w centrum uwagi
E. Bienkowskiej.

Atak na E. Bienkowska przeprowadzono pie¢ dni po ogloszeniu jej
nominacji. 25 listopada 2013 r. J. Kaczynski wraz z politykami PiS na
konferencji prasowej zarzucit nowej wicepremier, ze ,,przyszla na go-
towe”, a wszystko przygotowat rzad Prawa i Sprawiedliwosci. Ponadto
zarzucit zaniedbania w wydawaniu §rodkow unijnych w stosunku do
tzw. $ciany wschodniej. Konferencja, ktora w zamys$le miata by¢ ata-
kiem na najmocniejsza minister w rzadzie D. Tuska i zarazem poczat-
kiem podwazania jej kompetencji, a przypominania o zastugach PiS,
stala si¢ pokazem sily resortu, ktorym kierowala nowa wicepremier
(Din, bgr 2013).
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W trakcie konferencji na zarzuty zaczgto odpowiada¢ Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego na swym oficjalnym koncie na portalu Twitter.
Wpisy na profilu ministerstwa bezposrednio odnosity si¢ do kolejnych
zarzutéw, co wigcej, pojawialy si¢ niemal natychmiast. Konto minister-
stwa obserwowane jest przez wigkszos¢ dziennikarzy, wigc dostawali
oni odpowiedzi na formutowane oskarzenia niemal od razu. Dziatania
Ministerstwa byly tak blyskawiczne, iz w trakcie konferencji dziennikarz
Radia Zet Jacek Czernecki zadal politykom PiS pytanie na podstawie
informacji ukazujacych si¢ na profilu twitterowym ministerstwa. W od-
powiedzi ustyszal od posta Andrzeja Adamczyka m.in., Ze politycy
MRR powinni ,,przesta¢ zastania¢ si¢ Twitterem”. W doniesieniach me-
dialnych po konferencji prasowej PiS wigksze wrazenie wywarta akcja
Ministerstwa niz stawiane E. Bienkowskiej zarzuty (Kolanko 2013).

Wydarzenie, ktoére mogto zagrozi¢ wizerunkowi E. Bienkowskiej,
a tym samym przeobrazi¢ si¢ w kryzys wizerunkowy, zostato przekute
w pokaz sity i skuteczno$ci kierowanego przez nia resortu. Zarazem
ukazato spectrum mozliwo$ci, jakie daja nowe media, a w tym przy-
padku portal Twitter. Reagowanie na zarzuty, nim stana si¢ one czescia
debaty medialnej, nie bylo mozliwe przed pojawieniem si¢ mediow
spotecznosciowych. Jak stusznie konkludowat Michat Kolanko z porta-
lu ,,300polityka.pl”: ,,To pokazuje jak bardzo zmienit si¢ ekosystem
medialny, ktory przyspieszyl tak bardzo, ze politycy musza liczy¢ sig
z koniecznoscia prowadzenia dyskusji z przeciwnikami (jak dzisiaj
MRR kontra PiS) jeszcze w trakcie wlasnych konferencji prasowych”
(Kolanko 2013).

Z.akonczenie

Skuteczno$¢ dziatan w przeciwdziataniu atakom na wizerunek
E. Bienkowskiej znalazt potwierdzenie w cyklicznie prowadzonych
przez CBOS badaniach zaufania do politykoéw. W badaniu przeprowa-
dzonym na poczatku grudnia 2013 r. (a wigc po nominacji i probie ataku
ze strony PiS) zaufanie do E. Bienkowskiej wzrosto z 12 do 22%, przy
wzroscie poziomu nieufnosci z 5 do 6%, cho¢ nadal dla blisko potowy
badanych (48%) byta ona osoba nieznana (Cybulska 2013). Tym samym
osobom odpowiedzialnym za wizerunek E. Bienkowskiej udalo sig
obroni¢ pozytywny wydzwigk rozgtosu, jaki zapewnila nominacja na
wicepremier. Atak PiS, majacy podwazy¢ wiarygodnos¢ E. Bienkow-
skiej, nie odniost wlasciwie zadnego skutku. W przestrzeni medialnej nie
udato si¢ zaszczepic tematu ,,przyszta na gotowe”, ktory w mysl reguty
media spinning mogtby zdominowaé dyskurs w kolejnych dniach.
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Z punktu widzenia zarzadzania kryzysowego oraz zarzadzania pro-
blemowego dziatania MRR w trakcie ataku na E. Bienkowska moga by¢
traktowane wrecz modelowo. Opisany przypadek pokazat zarazem, jak
skutecznym narz¢dziem moze by¢ portal Twitter, pozwalajacy odpowia-
da¢ na biezaco na pojawiajace si¢ zarzuty.

Fundamentem zarzadzania problemowego jest przeciwdzialanie 1u-
ce (rozbieznosci) migdzy percepcja organizacji (w tym samopostrzega-
niem) a odbiorem spotecznym. Media spotecznosciowe daty narzedzia,
by owa luka (rozbieznos$¢) byta pod ciaglym nadzorem i kontrolg. Tak
jak Facebook umozliwil budowanie statej wigzi z otoczeniem organiza-
cji, tak Twitter daje szanse na szybka odpowiedz czy komentarz w sytu-
acji, gdy wtasnie szybko$¢ reakcji staje si¢ kluczem do przeciwdzialania
sytuacji kryzysowej.

Zarazem jednak nalezy pamigtaé, iz nieprzemyslany wpis dokonany
pod wplywem emocji moze wyrzadzi¢ wigcej szkdd niz sam atak. Stad
tak wazne jest, powtarzane jak mantra w literaturze dotyczacej zarzadza-
nia kryzysowego, przygotowanie si¢ zar6wno do potencjalnych kryzy-
sow, jak i reakcji na sytuacje kryzysowa. Wowczas media spoteczno-
sciowe, takie jak chocby Twitter, stang si¢ doskonatym narzgdziem prze-
ciwdzialania sytuacji kryzysowej, a nie jej potencjalnym zrodtem.
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