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Pasywna komunikacja masowa
jako narzedzie kreowania wizerunku

Streszczenie

Celem jest eksploracja tematu pasywnosci w komunikacji masowej. Analizie poddano wybrane
organizacje, w ktorych szukano przejawow pasywnos$ci w komunikacji masowej. W przypadku
jej stosowania rozpoznano potencjalny zakres, warunki wystepowania oraz cel tejze stra-
tegii komunikacyjnej. Przeprowadzono wywiady swobodne poglebione z rzecznik prasowa
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, rzecznik prasowa Akademii Gorniczo-Hutniczej
im. Stanistawa Staszica w Krakowie oraz z dyrektorem Teatru SzczeScie w Krakowie. Ponadto
zastosowano analiz¢ danych zastanych (m.in. dokumentdw organizacyjnych, komunikatow
i informacji publikowanych przez badane podmioty) oraz elementy autoetnografii w ujeciu
retrospektywnym. Realizacja badan jakoSciowych miata na celu znalezienie odpowiedzi na
pytanie o przyczyny braku komunikacji lub reakcji oraz o skutki pasywnosci w komunikacji
ze szczegOlnym uwzglednieniem ich wplywu na wizerunek organizacji. Analizowano rowniez
pasywnos$¢ podczas kryzysow wizerunkowych oraz podjeto probe wskazania, w jaki sposob
pasywnos¢ przejawia si¢ w komunikacji.

Stowa kluczowe: komunikacja masowa, pasywnos¢, wizerunek, nieobecno$¢ medialna,
strategia komunikacyjna.

Abstract

The aim of this chapter is to explore the topic of passivity in mass communication. Selected
organizations were analyzed and signs of passivity in mass communication were sought. The
potential scope, conditions of occurrence and the purpose of this communication strategy
were identified. The research was based on three in-depth interviews conducted with the
spokesperson of the Ministry of Science and Higher Education, the spokesman of the AGH
University of Science and Technology and the director of the theatre “Szczescie” in Cracow.
Moreover, the study uses existing data analysis (including organizational documents, press
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releases and information published by the surveyed entities) and elements of retrospective
autoethnographic research. The qualitative research methods were used in order to find an
answer to the question of what the reasons and reactions of the lack of communication are
and how it may affect the image of the organization. Also, passivity during image crises was
analyzed. An attempt to indicate how passivity manifests itself in communication was made.

Keywords: mass communication, passivity, image, absence in the media, communication strategy.

Wprowadzenie

Potrzeba komunikacji z publicznoscig jest znacznie starsza niz media
masowe, jakie dzi§ znamy. Rozprzestrzenianie idei na szeroka skale pojawilo
sie¢ w kontekScie propagowania §wiadomosSci i postaw natury politycznej lub
religijnej (McQuail, 2007, s. 43). Jak zauwazaja Monika Kostera oraz Bogu-
staw Nierenberg ,,proces komunikacyjny to odbicie naszego, ludzkiego widzenia
Swiata” (2016, s. 9-15), zatem komunikacja masowa, podobnie jak kazdy inny
rodzaj komunikacji, przeksztalca si¢ wraz z post¢pujagcymi zmianami w spofe-
czehstwie. Jest istotna z perspektywy zarzadzania, poniewaz umozliwia organi-
zacjom porozumiewanie si¢ ze swoim otoczeniem. PoSredniczy rowniez w pro-
cesie kreowania wizerunku, ktory moze okazac si¢ czynnikiem zwigkszajacym
szanse organizacji na skuteczne realizowanie wyznaczonych celow. Wzmozony
postep technologiczny, ktorego doswiadczamy, rowniez wywart wptyw na sposob
komunikacji. W przestrzeni komunikacji masowej zauwazy¢ mozna nadmiar
produkcji informacji, ktory powoduje niekonczaca sie walke o uwage odbior-
cow. Natezona produkcja treSci 1 zjawisko nadobecnoSci w mediach przynosi
zazwyczaj negatywne skutki dla procesu komunikacji. Zjawisko przeciwne, czyli
brak aktywnoSci i komunikacji wystepuje powszechnie i przybiera r6zne formy
m.in. przejawia si¢ jako brak aktywnosci, brak reakcji, milczenie czy cenzura.
Temat ten nie jest szeroko opisany w literaturze przedmiotu, dlatego celem
jest eksploracja tematu pasywnoSci w komunikacji masowej, ktora w dobie
przecigzenia informacja i aktywnoScig w obszarze medidw wydaje si¢ interesuja-
cym zjawiskiem. Problem badawczy koncentruje si¢ na przyczynach stosowania
pasywnej komunikacji masowej przez organizacje oraz skutkach tej strategii na
wizerunek organizacji. Autorka poszukuje odpowiedzi na pytanie, jak odbiorcy
reaguja na pasywno$¢ w komunikacji oraz jak wptywa ona na odbidr organizacji.
SzczegOlnie istotnym wydaje si¢ poznanie, w jaki sposOb pasywnoS¢ w komu-
nikacji masowej si¢ przejawia 1 dlaczego organizacje decydujg sie na aktywng
komunikacje, ktora moze skutkowa¢ nadprodukcjg tresci. Oprocz sztandarowej
komunikacji warto zastanowi¢ si¢ nad komunikacja w sytuacjach kryzysowych,
gdyz z reguly wymagaja one zmian w dotychczasowej komunikacji.
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W celu weryfikacji problemu badawczego przeprowadzono badania jako-
Sciowe, w paradygmacie interpretatywnym, w ramach dyscypliny nauk o zarza-
dzaniu 1 jakoSci. Termin ,,pasywna komunikacja” nie jest pojeciem funkcjonu-
jacym w literaturze przedmiotu. Autorka przyjela to pojecie w celu opisania
wszystkich przejawow braku komunikacji w sytuacjach komunikacji masowe;j.
Przeprowadzono wywiady swobodne poglebione z osobami odpowiadajgcymi
za komunikacje w celowo wybranych organizacjach, ktore wykazuja pasywnosc¢
w komunikacji masowej lub charakterystyka organizacji stwarza mozliwosci
korzystania z takiego sposobu komunikowania si¢. Wywiady przeprowadzono
z Andrzejem Talkowskim dyrektorem Teatru SzczeScie w Krakowie, Katarzyna
Zawada rzecznik prasowag Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz
Anng ZmudaL-MuszyﬁskaL rzecznik prasowg Akademii GoOrniczo-Hutniczej im.
Stanistawa Staszica w Krakowie. Przeprowadzono takze analize¢ danych zasta-
nych, gléwnie dokumentow organizacyjnych, komunikatow i depesz prasowych,
artykulow dotyczacych badanych organizacji oraz ich aktywnosSci w mediach spo-
tecznoSciowych. Dodatkowo w rozdziale wykorzystano elementy autoetnografii
w ujeciu retrospektywnym, co stanowito metode¢ uzupetniajacy. Zebrany materiat
empiryczny poddano analizie i interpretacji. Rozdzial sktada si¢ z wprowadze-
nia, analizy tta teoretycznego, prezentacji poje¢ zwigzanych z tematem, opisu
zastosowanej metodologii, charakterystyki badanych podmiotow, prezentacji
zebranego materiatu badawczego, omowienia wnioskOw oraz z podsumowania.

1. Tlo teoretyczne

1.1. Komunikacja masowa - definicja i charakterystyka

Teoria komunikacji jest rozwini¢tym obszarem badafn w literaturze przed-
miotu, a dzieje si¢ tak zapewne dlatego, ze komunikacja jest podstawowym
elementem budujacym zycie spoteczne ludzi. W obszarze mediow komunikacja
wystepuje pod postacig komunikacji masowej, ktora badana jest z perspektywy
wielu dyscyplin naukowych m.in. nauk o komunikacji spotecznej i mediach,
nauk socjologicznych czy nauk o zarzgdzaniu i jakoSci. Termin komunikacja
masowa odnosi si¢ do zapoSredniczonej, najczeSciej przez media, wymiany
przekazu nadawcy z szerszg publicznoScig (Morreale, Spitzberg i Barge, 2015,
s. 394-395). Zdaniem Jana van Dijka: , komunikacj¢ masowa mozna zdefinio-
wac jako rodzaj komunikacji wykorzystujacy media do transmitowania dzwigku,
tekstu i obrazéow widowni” (2010, s. 78-79).

Rozw0j technologii oraz powszechny dostep do Internetu wywarly wptyw na
dotychczasowy model komunikacji masowej. W przesztosci komunikacja masowa
miala zazwyczaj charakter jednokierunkowy, pochodzita od nadawcy i docierata
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do szerokiej publicznoSci. Rozpowszechnienie Internetu sprawilo, ze powstata
nowa forma komunikacji masowej — komunikacja interaktywna (Castellas, 2013,
s. 65). Konwergencja mediow odpowiada za zjawisko swoistego taczenia si¢
1 wzajemnego przenikania si¢ mediow zarOwno tych zwanych tradycyjnymi, czyli
prasy, radia i telewizji, jak i Internetu. Autor pojecia ,,.konwergencji mediow”,
Henry Jenkins, definiuje jg jako ,,przeptyw tresci pomiedzy r6znymi platfor-
mami medialnymi, wspotprace roznych przemysiow medialnych oraz migracyjne
zachowania odbiorcow mediow” (2007, s. 9). Komunikacja masowa pozwala
organizacjom komunikowac si¢ z szerokg publicznoscia, informowac swoje oto-
czenie 0 swojej misji 1 wizji, moze rOwniez kreowac popyt na swoja dziatalnosc.
Do najwiekszej iloSci interakcji z odbiorcami komunikacji masowej dochodzi
w mediach spotecznoSciowych. Wspolczesnie uwzglednia si¢ istnienie ,,spolecz-
noSci” w mediach, poniewaz kazdego uzytkownika Internetu mozna okresli¢
mianem prosumenta — czyli zarazem konsumenta i producenta tresci.

1.2. Komunikacja masowa w zarzadzaniu

Komunikacja jest niezbedna do realizowania procesu zarzadzania. Zdaniem
Andrzeja K. Kozminskiego: ,,Zarzadzanie wymaga komunikowania si¢, czyli
obiegu informacji wewnatrz organizacji oraz wymiany informacji z otoczeniem”
(2010, s. 66). Dla kazdej organizacji niezmiernie wazne jest otoczenie. Ricky
W. Griffin zauwaza, ze: ,,organizacje sg systemami otwartymi, na wiele ro0znych
sposobow wchodza w interakcje z réznymi wymiarami” (1999, s. 118). Umow-
nie otoczenie organizacji dzieli sie¢ na wewngetrzne i zewnetrzne. Do otoczenia
wewnetrznego autor ten zalicza warunki i sity wewnatrz organizacji. Wymienia
rOwniez takie sktadowe, jak zarzad, pracownikow 1 kulture organizacji. Oto-
czenie zewnetrzne przedstawia w postaci otoczenia ogolnego i celowego. Do
otoczenia ogolnego zalicza ,niezbyt wyraznie sprecyzowane wymiary i sily”,
ktore dzieli na pie¢ kategorii: wymiar ekonomiczny, techniczny, socjokulturowy,
prawno-polityczny 1 miedzynarodowy. Z kolei otoczenie celowe opisuje jako
konkretne grupy obejmujace m.in. konkurentow, klientow, dostawcow, zwigzki
zawodowe, wlascicieli i sojusznikow strategicznych (Griffin, 1999, s. 103-118).
Wszystkie te elementy otoczenia organizacji muszg by¢ integrowane, poniewaz
wspolczeSnie w obszarze mediOw wazny jest nie sam komunikat kierowany
z organizacji do otoczenia, ale i jego odpowiedz (Kaczmarek-Sliwifiska, 2011,
s. 63—74). Waznym jest, aby komunikacja przybierata forme¢ dialogu, wymiany
informacji. Andrzej K. Kozminski (2010, s. 63) zwraca réwniez uwage, ze
zarzadzanie jest osadzone w kulturze i w zwigzku z tym musi uwzgledniac
rOzne wartosci, symbole, mity i legendy. Ludzie przynaleza do wielu kultur
1 dlatego, aby efektywnie na nich oddzialywac, nalezy zna¢ kultury, w ktorych
uczestniczg.
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Komunikacja masowa pozwala na informowanie calego otoczenia organizacji
o dziataniach organizacji. Ricky W. Griffin pisze, ze skuteczne komunikowanie
si¢ ,jest procesem wysytania informacji w taki sposob, by tres¢ wiadomosSci
odebranej byla bliska tresci wiadomosci zamierzonej” (1999, s. 578). Globalny
dostep do medidw tradycyjnych, nowych medidw i rozwoju spotecznosci Web 2.0
sprawia, ze spoteczenstwo otacza si¢ najwickszg w historii iloScig komunikatow
medialnych, a serwisy spotecznoSciowe umozliwiajg calodobowy 1 nieograniczony
dostep do nowych bodzcow. AdaptacyjnoS¢ oraz funkcjonalno$¢ komunikacji
jest wiec konieczna, aby do procesu wymiany informacji dochodzito skutecznie
(Morreale, Spitzberg i Barge, 2015, s. 38).

1.3. Wizerunek organizacji

Komunikacja masowa jest szczegélnie istotna dla organizacji, poniewaz
poSredniczy w procesie kreowania wizerunku organizacji. Jedna z definicji
wizerunku zaproponowana przez fukasza Wroblewskiego tlumaczy wizerunek
jako catoksztalt subiektywnych wyobrazen powstatych u odbiorcow za pomoca
Srodkow masowego przekazu lub innych jego form (2019, s. 222). Ksztattowa-
nie wizerunku powinno by¢ celowe i oparte na starannie przygotowanej stra-
tegii marketingowej (Wroblewski, 2019, s. 222). Stanowi symboliczny kapitat,
ktory moze da¢ przewage konkurencyjng organizacji nad innymi podmiotami
(Wrdblewski 1 Laberschek, 2019, s. 7). Mozna zatem przyjac, iz wizerunek to
ogOlne wyobrazenie o organizacji dla otoczenia zarOwno wewngtrznego, jak
1 zewnetrznego, ktore komunikuje o gtownych zatozeniach oraz ma realny wplyw
na realizacje celow organizacji. Magdalena Brzosowska-Wos$ (2013, s. 53-65),
piszac o wizerunku marki w mediach spolecznoSciowych, zaznacza, ze aktywnos¢
w mediach powinna by¢ zaplanowana, bo niewielki btad moze spowodowac fale
negatywnych reakcji. W rezultacie moze dojS¢ do zerwania wiezi z odbiorcami
a utracony wizerunek nie zawsze udaje si¢ odbudowac.

Istotnym pojeciem podczas omawiania definicji wizerunku jest ,,kryzys wize-
runkowy”. Dariusz Tworzydto wspomina definicj¢ Waldemara Rydzaka:

Kryzys wizerunkowy jest zjawiskiem obrazujgcym zmiany w firmie, zaklocajgcym nor-
malny rytm jej funkcjonowania, majgcym istotny wplyw na caloksztalt procesow, jakie
w niej zachodzq. Jest on takze Scisle powigzany ze specyficzng cechq gospodarki ryn-
kowej, jaka jest niepewnosc¢ oraz ryzyko (Tworzydto, 2017, s. 77-88).

Kryzys wizerunkowy moze wywotac kryzys ekonomiczny i odwrotnie. Zjawiska
te sg ze sobg SciSle powigzane i zalezne (Tworzydto, 2017, s. 77-88). Dlatego tez
kryzysom warto zapobiegac, ich wystepowanie moze bowiem zagrazaC organi-
zacji. Wizerunek zdaje si¢ tak waznym elementem funkcjonowania organizacji,
»,Z€ czasami jego wytworzenie staje si¢ celem samym w sobie” (Wrdblewski
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i Laberschek, 2019, s. 7). Zdaniem Grzegorza Hajduka wykorzystanie poten-
cjalu medidw spotecznosciowych do budowania 1 ochrony wizerunku stanowi
wyzwanie dla organizacji (2017, s. 101-113). Mamy do czynienia z sytuacja,
w ktorej nieustannie konkuruje si¢ o uwage odbiorcow, aby wysylany przez
organizacje komunikat dominowat i wplywat pozytywnie na jej odbior. Zawyczaj
che¢ dominacji przejawia si¢ wytwarzaniem duzej iloSci zroznicowanej w jakoS¢
tresci w wielu kanatach komunikacyjnych, co skutkuje nadobecnosciag w mediach.

1.4. Nadmiarowo$¢ w komunikacji masowej

Temat uwagi odgrywa kluczowa role w procesie skutecznej komunikacji
masowej oraz kreowania wizerunku, gdyz uwaga jest niezb¢dnym elementem,
aby zamierzona informacja dotarta do Swiadomosci odbiorcy. Noblista, Daniel
Kahneman, piszac o uwadze, zauwaza (2012, s. 34):

Po angielsku ,,zwraca¢ uwage” to pay attention, czyli dostownie ,placi¢ uwagq”. Jest
to trafna metafora; mamy do dyspozycji ograniczony budzet uwagi, ktory mozemy
rozdzieli¢ miedzy rdzne zadania, a kiedy budzet zostaje przekroczony, zadanie koriczy
si¢ niepowodzeniem. Czynnosci wymagajgce umystowego wysitku majq te ceche, ze
kolidujq ze sobq, przez co wykonanie kilku takich czynnosci naraz jest trudne lub
wrecz niemozliwe.

Jan Kreft pisze o deficycie uwagi 1 wzroScie znaczenia tematu ekonomii
uwagi w procesie zarzadzania i marketingu, ,,zrozumienie i zarzadzanie uwaga
jest obecnie pojedynczym najwazniejszym determinantem sukcesu w biznesie”
(2009, s. 142-152).

Postep technologiczny odpowiedzialny jest za wzrost oferty mediow, kanatow
i nadawcow (van Dijk, 2010, s. 93). Nadmiar przekazOw sprawia, ze doswiad-
czamy przecigzenia informacja. Jan van Dijk pisze o zauwazalnej zmianie jako-
Sci kultury wynikajacej z , kultury predkosSci” — wytwory kultury szybko sie
starzeja 1 powoduje to gwaltowny popyt na nowe tresci. OdpowiedzialnoScig
za to zjawisko obarcza wtaSciwosci gospodarki kapitalistycznej. PrzySpieszenie
produkcji informacji skutkuje obnizeniem jakoSci treSci 1 szybkim spadkiem
zainteresowania. Paradoksalnie, duza ilo$¢ informacji wptywa negatywnie, np. na
proces dokonywania decyzji, a mniejsza iloSC treSci jest lepiej zapamietywana
i wykorzystywana (van Dijk, 2010, s. 266-290). Do podobnych wnioskéw docho-
dzi Magdalena Szpunar, dostrzega ograniczone zasoby uwagi oraz negatywne
skutki nadmiaru informacji. Twierdzi, ze nadmiarowoS¢ odwrazliwia odbiorcow
na nowe tresci, wprowadza nas rOwniez w stan informacyjnej anestezji, jednak
nadobecnos¢ w mediach jest sposobem na zapewnienie sobie rozpoznawalnosci
gwoli zasady ,,im wigcej si¢ eksponuje, tym bardziej istniej¢” (Szpunar, 2017,
s. 494-504). Szum informacyjny przyczynia si¢ do koniecznoSci selekcji tresci.
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Do najczesciej wysuwanych wnioskow po analizie problemu nadmiaru informa-
¢ji nalezy prognoza mowigca o wzroScie znaczenia informatycznych narzedzi
umozliwiajacych agregacje, takich jak wyszukiwarki lub pomoc algorytmow.
Agregacja stanowi mechanizm obronny przed nadprodukcja komunikatow
1 cho¢ zazwyczaj opisywana jest w ramach nowych technologii, ktore pomagaja
radzi€ sobie z dostosowywaniem tresci, dotyczy ona rOwniez pracy dziennikarzy
1 menedzerow mediow. Jan Kreft zauwaza potrzebe refleksji 1 wprowadzenia
zmian w pracy dziennikarzy (2016, s. 7-15).

1.5. Pasywno$¢ w komunikacji masowej

Problem nadmiaru informacji jest tatwo zauwazalny. Zjawisko przeciwne,
czyli niedobor albo brak informac;ji jest trudniejsze do zauwazenia 1 zarazem
do przedstawienia. Milczenie lub cisza, sytuacja braku komunikacji to negatyw
sytuacji komunikacyjnej. Cho¢ pozornie oznacza cos, czego nie ma, w rzeczywi-
stoSci posiada niejedno znaczenie i moze by¢ silnie komunikujacym zjawiskiem.
W kulturze zachodnioeuropejskiej cisza postrzegana moze by¢ w roznorodny
sposOb w zaleznosci od kontekstu, w ktorym wystepuje. Uchodzi za oznake
niewiedzy, np. w sytuacji braku odpowiedzi na pytanie lub lekcewazenia, jest
komunikatem symbolicznym — uznania, szacunku, ale tez i zalu, zaloby w przy-
padku minuty ciszy. Cisza tworzy aur¢ tajemniczoSci, elitarno$ci. Zdaniem
Moniki Kostery i Joanny Srednickiej wspoiczesnie w organizacjach panuije strach
przed cisza. W zarzadzaniu przynosi nieidentycznie efekty, gdyz rozumiana
moze byC na rozny sposob, ale posiada ,.komunikacyjng moc”, nieraz wigksza
niz stowa (2016, s. 151-169).

W komunikacji masowe] rOwniez pojawiaja si¢ momenty ciszy. ,,Pasywna
komunikacja masowa” jest terminem przyjetym przez autorke w celu wyra-
zenia sytuacji braku komunikacji, obejmuje milczenie, cenzure, brak reakcji,
brak aktywnoS$ci w mediach, gdyz wspomniane sytuacje komunikuja odbiorcy
pewne tresci. Komunikacja pasywna moze by¢ rozumiana jako komunikacja
nienachalna, ograniczona w tres¢, ale i skondensowana.

Mozna zauwazyC, ze ttem dla wielu sytuacji komunikacyjnych jest cisza. Im
dluzej ona trwa, im bardziej jest zauwazalna, tym gtoSniej rozbrzmiewa komuni-
kat pojawiajacy si¢ bezposrednio po niej. Nadobecno$¢ moze stanowic strategie
promocji, jak podaje Marek Krajewski, polega ona na nasyceniu odbiorcow
komunikatem w takim stopniu, ze niemozliwe staje si¢ jego niezauwazenie
(Krajewski, 2007, s. 285-299). Strategia nadobecnosci i nieobecnos$ci ma na celu
wzbudzenie zainteresowania, eksponujac komunikat, mozna wywota¢ poczucie
pustki, kiedy zniknie (Szpunar, 2012, s. 126). Nie zawsze jednak rozgtos przy-
nosi pozytywne skutki dla organizacji, reklama nieproporcjonalna do dziatan
organizacji lub produktu moze wywola¢ poczucie oszukania wsrod klientow
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(Kuchno i Tarnowski, 2017, s. 17). W literaturze brakuje badan dotyczacych
pasywnoSci w komunikacji masowej jako strategii komunikacyjnej. Opisuje si¢
ja w ramach zjawisk, takich jak ,blackout” medialny czy cenzura.

Badanie cenzury jest ograniczone, skuteczne kontrolowanie treSci jest
zazwyczaj ukrywane, poniewaz wywoluje oburzenie w spoleczenstwie (Jansen
1 Martin, 2004, s. 29-45). Zauwazy¢ mozna jeszcze zjawisko autocenzury, ktore
przejawia si€ jako kontrolowanie i1 korygowanie wlasnych wypowiedzi, zazwyczaj
w celu dostosowania si¢ do wyznaczonych norm. Nie wynika to zawsze z woli
autora wypowiedzi, a z naciskow politycznych czy spolecznych, co obrazuje
opisany przez Manuela Castellasa przyktad pracy rosyjskich dziennikarzy (2013,
s. 269-278). Z kolei prOba usunigcia jakie$ informacji, czyli nieudana cenzura
moze okazaC si¢ czynnikiem zwigkszajacym zainteresowanie tematem, takie
zjawisko opisuje si¢ jako efekt Streisand (Jansen i Martin, 2015, s. 656-671).
Cenzura przybiera rozne formy i dostosowuje si¢ do zmian spotecznych. Jak
dostrzega Jan Kreft (2016, s. 30):

Cytowany przez Tomasza Goban-Klasa Umberto Eco skiladnia z kolei do refleksji, ze
cenzury nie uprawia si¢ juz przez ograniczanie czy tez eliminacje, ale przez zalew; dzis
chcgc unicestwic jakqs informacje, wystarczy natychmiast po niej dodac inng.

Jak postulowal Foucault (2009), posiadanie wiedzy (czyli efektu przetwarza-
nia informacji) rowne jest posiadaniu wiadzy. Efektem §w. Mateusza ttumaczy
si¢ problem nierownosci w sieci. Aktywni uzytkownicy beda stawac si¢ jeszcze
bardziej aktywni, bedg zdobywac informacje 1 zwigkszac swoje szanse, a sytuacja
biernych bedzie si¢ pogarszac iich szanse na skorzystanie z medidow bedg malec
(Kreft, 2016, s. 144-145). Malwina Popiotek (2018, s. 21) pisze o zagrozeniu
wykluczenia sie informacyjnego poprzez brak dostepu do tresci zamieszczonych
w Internecie, wykluczenie to moze dotyczyC zaroOwno sfery zycia prywatnego,
jak 1 publicznego. Korzystanie z medidw spotecznosciowych moze okazac si¢
wspoOlczesnie koniecznosSciag (Popiolek, 2018, s. 215-216). Monika Kaczmarek-
Sliwifiska zaznacza, ze choé idea mediéw spoteczno$ciowych jest interakcja,
w praktyce jedynie czeS¢ uzytkownikow przyjmuje role tworcy (2011, s. 63-74).
Uzytkownicy Internetu czesto stajg sie pasywni w konsumpcji mediow, mimo iz
korzystaja z nowych, interaktywnych mediow, konsumuja je jak stare. Minimum
aktywnoSci jest istota ,slacktywizmu” zdaniem Magdaleny Szpunar. Termin
ten odnosi si¢ do proznego aktywizmu, podejmowania minimalnego wysitku
w celu zapewnienia sobie dobrego samopoczucia (Szpunar, 2012, s. 162-163).

Pasywno$¢ w komunikacji w sytuacji kryzysow wizerunkowych jest najczesciej
jednomyslnie opisywana w literaturze. W sytuacji kryzysowej Dariusz Tworzydio
odradza biernos¢, twierdzac, ze nalezy wykluczy¢ mozliwoS¢ pojawienia si¢
spekulacji 1 niedomoéwien. Stanowisko organizacji powinno by¢ jednoznaczne,
a kontakt z mediami powinna cechowaé otwartos$¢ (Tworzydto, 2017, s. 77-88).
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Monika Czaplicka twierdzi, ze brak reakcji na problemy organizacji lub nie-
odpowiednia reakcja bardzo czesto s3 powodem wystgpienia kryzysoOw wize-
runkowych (2014, s. 15). Negatywnie na wizerunek organizacji moze wyplynac
usuwanie lub niereagowanie na niekorzystne wpisy oraz ich unikanie (Hajduk,
2017, s. 101-113). O utajonej sytuacji konfliktowej pisata réwniez Mary Parker
Follett. Piszac o konfliktach, stwierdzifa, ze nie nalezy ich unika¢ w organizacji,
a nawet nalezy z nich korzystac. Jej prace dowodza, ze ukrywanie problemow
skutkowa¢ moze eskalacjg problemu (Follett, 2003, s. 1-2).

2. Metodologia

Celem przeprowadzonego badania bylo poznanie tematu pasywnosci
w komunikacji masowej oraz znalezienie odpowiedzi na pytanie, jakie sg przy-
czyny stosowania takiego sposobu komunikacji masowej i jakie skutki przynosi,
szczegOlnie w procesie kreowania wizerunku. W ramach omawianego tematu
warto poruszy¢ zagadnienie pasywnosci w sytuacjach kryzysowych, ktore sg
nieodlgcznym elementem funkcjonowania organizacji.

Badania przeprowadzono w zalozeniu interpretatywnym, zaproponowanym
przez Gibsona Burrella i Garetha Morgana (1979, s. 28). W przyjetym paradyg-
macie dominuje przeswiadczenie o subiektywnym postrzeganiu rzeczywistosci
oraz o tym, ze rolg badacza jest opisanie i interpretacja badanych zjawisk.
Zastosowano metody jakoSciowe stuzace doglebnemu poznaniu, zrozumieniu
1 wyjasnieniu wybranego zagadnienia. Badania prowadzone byly w ramach
dziedziny nauk spotecznych w zakresie nauk o zarzadzaniu i jakoSci. W celu
zgromadzenia materiatu badawczego przeprowadzono wywiady niestandary-
zowane, nieustrukturyzowane zwane inacze] antropologicznymi lub swobod-
nymi. Wywiad w badaniach jakoSciowych, jak twierdzi Svetlana Gudkova, ,,ma
charakter interakcyjny i wspottworczy, dostarcza informacji na temat ludzkich
doswiadczen, sposobu odbierania i rozumienia rzeczywistoSci” (2012, s. 128).
Autorka przeprowadzila takze analize danych zastanych (desk research), co
polegato na analizie dokumentow organizacyjnych, artykutéw publicystycznych
dotyczacych badanej organizacji, komunikatow i depesz prasowych, jak rOwniez
wpisOw zamieszczanych przez podmioty w mediach spotecznosSciowych i na
stronach internetowych.

Przygotowano spersonalizowane scenariusze do poszczegOlnych wywiadow,
zawierajace pytania, stanowigce oparcie rozmowy. Opracowanie scenariuszy
poprzedzata analiza danych zastanych, w ktore wchodzity depesze PAP, artykuly
prasowe, publikacje w mediach spotecznos$ciowych i na stronach internetowych,
fora internetowe, materialy telewizyjne umieszczone w Internecie. Poruszane
elementy scenariusza, jak i kolejnoS¢ pytan wynikata z toku rozmowy, poniewaz



158 CZESC II. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

,»sekret dobrego wywiadu tego rodzaju polega na tym, by podaza¢ za tokiem
wypowiedzi rozméwcey” (Kostera i Krzyworzeka, 2012, s.176). Wywiady zostaty
przeprowadzone w kwietniu i maju 2020 roku, trwaly Srednio godzing. Poprze-
dzata je korespondencja zapraszajaca do badania. Odbywaly si¢ telefonicznie
z powodu wprowadzonych ograniczen w przemieszczaniu si¢ na mocy decy-
zji rzadu w zwigzku z epidemig koronawirusa COVID-19. Rozmowcy zostali
poinformowani o celu badania, polu eksploatacji uzyskanego materiatu oraz
0 nagrywaniu rozmowy w celu sporzadzenia transkrypcji. Transkrypcja rozpo-
czyna si¢ od momentu udzielenia przez respondentdw zgody na nagrywanie
rozmowy i przeprowadzenie badania.

Wywiady zostaly przeprowadzone z osobami odpowiedzialnymi za komu-
nikacje w organizacjach, ktore wykazuja omawiang przez autorke pasywnosc
w komunikacji masowej lub narazone sg na sytuacje, w ktOrych pasywnos$¢
w komunikacji moze by¢ stosowana. Ponadto, podjeto probe przeprowadze-
nia wywiadow z kilkoma artystami stosujagcymi pasywng komunikacje masowa,
zazwyczaj chwilowg przerwe w aktywnoSci, przed promocjg swoich projektow,
odpowiedzi na zaproszenia do badania nie otrzymano. Wykonano rowniez probe
przeprowadzenia wywiadu z wyktadowcg akademickim pracujacym rowniez jako
menedzer mediéw spolecznoSciowych w dziale PR jednego z uniwersytetow.
Pomimo systematycznych prob kontaktu, dopiero po kilku tygodniach i1 zakon-
czeniu procesu zbierania materialu badawczego uzyskano informacje zwrotna
potwierdzajaca che¢ rozmowy. Zwlekanie z odpowiedzig lub calkowity brak
odpowiedzi na zaproszenie do badania o pasywnosci w komunikacji wydaje
sie rOwniez ciekawym zjawiskiem, poniewaz kontaktowano si¢ z osobami SciSle
zwigzanymi z praca w sektorze public relations lub polegajaca na komunikacji
zewngetrznej.

Pierwszy wywiad zostal przeprowadzony z wtaScicielem i dyrektorem arty-
stycznym Teatru SzczeScie w Krakowie — Andrzejem Talkowskim. Jest on
rOwniez osobg odpowiedzialng za marketing i kreowanie wizerunku teatru.
Komunikacja masowa tej organizacji moze by¢ zdefiniowana jako pasywna po
analizie aktywnosci teatru w mediach spotecznoSciowych oraz poréwnaniu dzia-
tan marketingowych innych krakowskich teatrow. Przygotowanie do wywiadu
oparte zostalo na elementach autoetnografii w ujeciu retrospektywnym, gdyz
autorka badan odbywala staz w tej organizacji, co skutkowalo posiadaniem
wiedzy Srodowiskowej o kulturze organizacyjnej i motywacjach dziatan. Podobng
metode zastosowal Bogustaw Nierenberg w pracy poSwigconej doswiadczeniom
z czasu dziatalnoSci NSZZ ,SolidarnoS¢” w ujeciu medialnym, przywotywal
wspomnienia z uczestnictwa w opisywanych przez siebie wydarzeniach, zaznacza-
jac, ze uplyw czasu i nabyte doSwiadczenia zyciowe mogly wplyna¢ na wysuwane
wnioski (2020, s. 57-74). Drugi wywiad przeprowadzono z rzecznik prasowg
Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego, Katarzyng Zawadg. Ministerstwu
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jako urzedowi administracji rzadowej towarzyszy ciaglta ekspozycja i koniecznos¢
komunikacji. Trzeci wywiad przeprowadzono z Anna Zmuda-Muszyfiska rzecz-
nik prasowa Akademii Gorniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica w Krakowie.
Spotecznos¢ akademicka stanowi liczng oraz zrdznicowang grupe odbiorcow,
a komunikacja w takiej organizacji wymaga wysokiej ostroznosci.

Wywiady z rzecznik prasowa Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego,
Katarzyng Zawadg oraz z rzecznik prasowg Akademii GOrniczo-Hutniczej im.
Stanistawa Staszica w Krakowie Anng Zmudq-Muszyﬁskq zostaly autoryzowane.

3. Prezentacja wynikow badan

W zebranym materiale empirycznym szukano wspolnych watkéw dotycza-
cych komunikacji masowej. Wyszczegolniono wypowiedzi odnoszace si¢ do
nadobecnosci 1 nieobecnosci w komunikacji masowej, przejawOw pasywnosci
oraz komunikacji podczas sytuacji kryzysowych. Zwrdcono rOwniez uwage na
strategie komunikacyjng badanych organizacji oraz wyzwania w realizacji zamie-
rzonych celow.

3.1. Strategie komunikacyjne badanych podmiotow

Z przeprowadzonych wywiadow wynika, ze charakterystyka komunikacji
masowej zazwyczaj jest efektem zastosowanej strategii komunikacyjnej w orga-
nizacji. Strategia ta powinna wynika¢ z misji oraz wizji organizacji, aby sprawnie
osiggaC wyznaczone cele. Rzecznik prasowa Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego — Katarzyna Zawada o swojej pracy mowi:

Naszym glownym, podstawowym zadaniem jest wlasnie informowanie jakie prace
w naszym ministerstwie sq toczone (...), a to wszystko dzieje sie w oparciu o strategie

().

Ministerstwo wspolpracuje z Kancelarig Prezesa Rady Ministrow:

Konsultujemy miedzy sobq rowniez pewne odpowiedzi, z dbatosci o spojnosc¢ przekazu
[ profesjonalizm.

Biuro prasowe Akademii GOrniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica w Kra-
kowie informuje przede wszystkim o najwazniejszych osiagnieciach studentow
1 pracownikOw organizacji, uwaga odbiorcOw kierowana jest na mozliwosci,
jakie oferuje uczelnia. Rzecznik prasowa Anna Zmuda-Muszyhska wyjasnita:

Ta strategia polega rowniez na tym, aby pokazywac naszym kandydatom, naszym stu-
dentom najlepszq strone AGH, czyli ich sukcesy, osiggniecia.
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Z kolei zatozyciel i dyrektor artystyczny Teatru SzczeScie — Andrzej Talkow-
ski taczy sposOb komunikacji z kulturg organizacyjng. OsobiScie odpowiada
za reprezentowanie teatru w kontaktach z otoczeniem zewngtrznym, a stoso-
wana przez niego strategia komunikacyjna odzwierciedla jego osobisty sposOb
komunikowania si¢:

Czasami z takq dobrze pojmowang zazdroscig patrze, jak ludzie potrafig sie¢ komuni-
kowac ze Swiatem i otoczeniem, dzieki temu rozmachu nabierajq rozne ich dzialania,
ale nie przeskocze swojej wlasnej natury (...).

Opowiadajac o misji swojego teatru, zaznaczyt, ze jego gtdbwnym celem bylo
utworzenie miejsca, w ktorym bedzie sie¢ dobrze pracowalo jemu i ludziom,
takim jak on:

Ja chcialem pracowac wsrod ludzi i dla ludzi, ktorzy sq delikatni i szanujq czyjqs
delikatnosc.

Dodaje, ze jego zdaniem, delikatnoS¢ i wrazliwoS¢ nie sg cechami szanowa-
nymi w spoteczenstwie, dlatego postanowil sam stworzyC takie miejsce.

Komunikacja masowa moze odbywac si¢ w roznych kanatach komunika-
cyjnych. Wybor kanatow wptywa tez na to, do jakich odbiorcow komunikat
trafi i do jakiej interakcji z nim dojdzie. Rzecznik prasowa MNiSW przyznala,
ze ministerstwo korzysta z duzej iloSci kanatow komunikacyjnych i prowadzi
bardzo aktywng komunikacje:

Korzystamy ze wszystkich mozliwych kanalow, chcemy, aby nasza oferta docierala sze-
roko do odbiorcow, dziennikarzy.

Wybdr réznorodnych kanatdw komunikacyjnych ttumaczy zroznicowang
grupa odbiorcow, do ktorych ministerstwo pragnie skutecznie dotrzec:

Chcemy jak najszerzej dotrze¢ z naszymi komunikatami, dlatego korzystamy z calej
gamy mediow spolecznosciowych i innych srodkow przekazu.

Podobne podejscie zauwazy¢ mozna w biurze prasowym AGH, wybor kana-
tow komunikacyjnych podyktowany jest preferencjami odbiorcow:

Uczelnia korzysta przede wszystkim z kanalow, ktore sq najlatwiejsze i najbardziej
dostepne dla szerokiego grona.

Rzecznik prasowa AGH zaznacza, ze komunikacja jest dostosowana do
odbiorcy, przedstawila to na przyktadzie komunikacji ze studentami:

Studenci to jest bardzo specyficzna grupa, postugujgca sie specyficznym jezykiem.
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Zarowno biuro prasowe AGH, jak i biuro prasowe MNiSW wspotpracuje
ze stalg grupa dziennikarzy. W przypadku niektorych tematow profiluje si¢
grupe odbiorcow. Inne podejScie zauwazy¢ mozna w Teatrze SzczeScie. Dyrektor
teatru wymienit platforme Facebook jako giowny kanat komunikacyjny. Teatr
posiada rOwniez strong internetowg i wspOlpracuje z poSrednikami sprzedazy
biletow, jednak:

Sfera reklamy, eksponowania si¢ na zewnqtrz u nas nie jest zbyt intensywna (...).

Teatr sporadycznie zamieszcza w sieci tresci inne niz ,,wydarzenia” na stronie
Facebook i nie zamieszcza biezacych komunikatow na swojej stornie interne-
towej. Andrzej Talkowski zauwaza przesyt w mediach 1 zaznacza, ze w jego
opinii za nadmiar informacji w przestrzeni komunikacji masowej odpowiada
ludzka natura:

Ludzie majq, kazdy z nas, ja tez, majq sklonnos¢ do zagarniania przestrzeni. 1o jest
naturalna sklonnos¢, kazdy chce zdobyc¢ jak najwiecej przestrzeni, jak najwiecej srod-
kow, dopoki si¢ nie przekona czlowiek, ze nie w tym rzecz. Nie o to chodzi w Zyciu,
zeby zgarniac. Tylko trzeba wejs¢ w relacje wymiany i z tego jest wiecej korzysci na
kazdej plaszczyznie.

Wspotczesnie komunikacja masowa opiera si¢ na interakcji, prowadzeniu
swoistego dialogu z odbiorcami. Zauwaza to réwniez rzecznik prasowa MNiSW
Katarzyna Zawada:

Nasi odbiorcy majq stuszne odczucie, zZe ksztaltujqg w pewien sposob dziatania mini-
sterstwa, poniewaz sq wystuchiwani. Polityka naszego ministerstwa jest skoncentrowana
na dialogu (...).

W mediach spotecznosciowych posiadanie bliskiej relacji z naszymi odbior-
cami moze wydac si¢ bardzo korzystne. Rzecznik prasowa AGH opowiedziata
o sytuacji, w ktorej jeden z internautow skrytykowal dziatania uniwersytetu,
w obronie uczelni stan¢li inni studenci:

Ich glos jest tez znacznie bardziej autentyczny, bardziej wiarygodny, cenny i Swietnie,

ze w taki sposob studenci zabrali glos.

Teatr rzadko wchodzi w interakcje ze swoimi odbiorcami w przestrzeni
komunikacji masowej:

(...) uwazam, ze to, czego brakuje to, (...) [posiadanie] takiego fajnego kontaktu

z ludzmi.

Komunikacja teatru czesto wybiega poza medialne kanaly komunikacyjne,
poniewaz zdaniem dyrektora teatru osobiste relacje sg najwazniejsze. Zwraca
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uwage, ze podczas kontaktéw osobistych zachodzi komunikacja werbalna i nie-
werbalna, kreowanie wizerunku nie jest istotne, poniewaz:

Nie trzeba si¢ az tak narzucac, wystarczy robic¢ swoje.

Andrzej Talkowski uwaza, ze solidna praca i dobre zamiary ostatecznie
przyniosg pozytywne efekty dla organizacji.

3.2. Pozornie aktywna komunikacja masowa

Omawiana w tle teoretycznym nadobecnoS¢ w mediach moze wynikac¢ z checi
jak najlepszego zaprezentowania si¢ opinii publicznej w mediach masowych.
Anna Zmuda-Muszynska opowiedziata o umownej zasadzie w biurze prasowym
AGH:

Zasada brzmi tak, ze odpowiadamy wszystkim (...) kazdy dziennikarz jest traktowany
u nas na rowni i wedtug mojej opinii zastuguje na odpowiedz. Mowie tez tutaj o dzien-
nikarzach mediow bardzo lokalnych, malych i niszowych. To tez sq redakcje, ktore
zastugujg na uwage i na to, zeby im odpisac, wiec wlasciwie trudno mi tutaj mowic
o jakies pasywnosci, braku odpowiedzi, bo komunikujemy sie ze wszystkimi.

Takie podejScie wynika gtownie z zatozenia, ze nawet jeSli wybrany kanat
komunikacyjny lub redakcja posiada male zasiegi, moze dotrze¢ do odpowied-
niego odbiorcy, przysztego kandydata na studenta uczelni. Katarzyna Zawada
zaznacza, ze W jej pracy nie stosuje celowo pasywnosci w komunikacji:

Nie przypominam sobie, zebysmy my jako zespol do spraw komunikacji, celowo nie
udzielili odpowiedzi na jakies pytanie. Staramy si¢ jak najszybciej, jak najbardziej
rzetelnie odpowiadac na wszystkie pytania, nawet te, ktore mozna uznac za trudne
dlatego, ze taka jest nasza rola.

Glownym zadaniem kazdego biura prasowego jest komunikowanie si¢
z otoczeniem, dlatego tez rozmodwcey, ktorzy pracujg w tym sektorze, starajg
si¢ komunikowac aktywnie. Zauwazy¢ mozna, ze pomimo przyjetej strate-
gii i deklaracji braku stosowania pasywnosci w komunikacji, do pasywnosci
czasami dochodzi. Andrzej Stanistawek, owczesny wiceminister MNiSW, po
nieprzychylnie odebranej wypowiedzi, w ktorej zapytany o rozwigzanie pro-
blemu braku miejsc dla uczniow w szkotach Srednich, zasugerowatl mozliwos¢
nauki za granica, podal si¢ do dymisji po publikacji w prasie wypowiedzi.
W wydanym oSwiadczeniu ttumaczyt jednak, ze opublikowana wypowiedz
zostala zmanipulowana. Rzecznik prasowa MNiSW zapytana o stanowisko
ministerstwa po kontrowersyjnej wypowiedzi 1 przyczyny braku wstawiennictwa
za wiceministrem, powiedziata:
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Pan Minister udzielil takiego wywiadu i nalezy brac¢ odpowiedzialnosc za swoje stowa.
Pan Minister mial mozliwos¢ poproszenia o autoryzacje, jezeli tego nie zrobil, taki
artykut powstal. Trudno jest udowodnic jakie stowa faktycznie padly, jezeli ten materiat
nie zostat wystany do autoryzacji.

Ministerstwo nie przystgpito do obrony wiceministra, uznajac, ze jego sta-
nowisko jest wystarczajacym komentarzem w sprawie.

Minister sam wytlumaczyl w tym tweeciel, jak sytuacja wyglgdala i uznalismy, zZe ta
argumentacja jest stosowna. Pan Minister ustgpit ze swojego stanowiska i w ten sposob
sytuacja sie zakoriczyla.

Do zadan biura prasowego MNiSW nalezy obstuga prasowa ministra i wice-
ministroOw, gdyz ministrowie reprezentuja t¢ organizacje, a ich publiczne wypo-
wiedzi wplywaja na wizerunek ministerstwa.

3.3. Pozornie pasywna komunikacja masowa

Dochodzi rowniez do sytuacji, w ktorych odpowiedzi na zarzuty lub oskar-
zenia si¢ nie udziela jedynie pozornie. Rzecznik prasowa MNiSW zapytana
o odpowiedz na zarzuty o nieprawidiowe finansowanie szkolnictwa wyzszego
w Polsce, opublikowane w kilku artykutach, odpowiedziata:

To byly opinie wlasne autorow, przyjelismy je, ze zrozumieniem. Kazdy ma prawo do
wyrazania swoich poglgdow, to nie znaczy, ze musimy si¢ z nimi zgadzac.

Jednak przyznata, ze stanowisko ministerstwa mOwigce o sukcesach w dzie-
dzinie finansowania uczelni wyzszych przekazane bylo przy okazji innych komu-
nikatow:

Bardzo szeroko informowalismy o tym, ze kwota przeznaczona na nauke i szkolnic-
two wyzsze w znaczqcy sposob zostala zwiekszona. Przy kazdym mozliwym wywiadzie
naszego kierownictwa ten temat byl podnoszony i podkreslany. (...)

Ttumaczy, ze wzrost Srodkow przeznaczanych na uczelnie wyzsze jest jednym
z sukcesOW ministerstwa podczas tej kadencji.

1 W opublikowanym o$wiadczeniu byly wiceminister Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
Andrzej Stanistawek napisat: ,,Chciatbym przeprosi¢ wszystkich, ktorzy poczuli si¢ dotknieci
moja wypowiedzig dla «Kuriera Lubelskiego». Wypowiedzi udzielanej telefonicznie nie auto-
ryzowalem. W trakcie rozmowy wspominalem, ze zajmuje si¢ wymiang miedzynarodowa stu-
dentéw i taka wymiang w zakresie szkol §rednich warto rozwija¢. Natomiast oczywiscie nie
ma to zadnego zwiazku z trwajaca rekrutacja do klas pierwszych”.



164 CZESC 1. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

Odpowiedz na zarzuty i oskarzenia moze tez byC ograniczana ze wzgledu na
niepetng wiedze w zakresie danego tematu. Rzecznik prasowa AGH zapytana
o kryzys wizerunkowy wywotany postawieniem zarzutOw prokuratorskich kilku
wyktadowcom za przyjmowanie korzySci majatkowych, powiedziata, ze starajg
si¢ odpowiadac:

Zawsze w tego typu historiach nie chowamy glowy w piasek. Jesli w takich sytuacjach
pojawiajq si¢ pytania dziennikarzy, mediow to oczywiscie si¢ z tym mierzymy.

O tresci komunikatow w takiej sytuacji mowi:

To jest komunikat taki, ktory po prostu zawiera calq naszq najlepszq wiedze. Przy-
znajemy w nim, co si¢ wydarzylo, kogo dotyczylo, ale jednoczesnie zaznaczamy, ze na
jakies decyzje, na przyklad wladz uczelni, musimy poczekac (...).

Biuro prasowe AGH w tego typu sytuacjach przekazuje informacje praw-
dziwe, zgodne z wiedza, jaka posiadaja. Odsyltaja dziennikarzy do organdw,
ktOre zajmujg si¢ prowadzong sprawa.

3.4. Wyzwania w komunikacji masowej

Komunikacja masowa i1 kreowanie wizerunku moze przysporzy¢ wielu
wyzwan. Respondenci wskazali odmienne problemy, z jakimi muszg sobie
radzi¢. Dyrektor Teatru SzczeScie zaznacza, ze wyzwaniem w komunikacji jest
zachowanie spojnosci:

Co z tego, ze widzimy na kazdym stupie ogloszeniowym plakat. Widz widzi plakaty,
widzi mnostwo marketingu, potem dzwoni i slyszy zimng informacje, wchodzi do teatru,
ktos na zimno przerywa bilety.

Skupia swoja uwage nie na komunikacji masowej, a pracy artystycznej, ponie-
waz to ona jest najwazniejsza dla tej organizacji. Wyzwaniem w komunikacji
masowej biura prasowego AGH jest dostosowanie oferty do zmieniajacego si¢
odbiorcy 1 przykuwanie jego uwagi:

Od kiedy zmienily si¢ zasiegi, to te wyzwania polegajq na przyciggnieciu uwagi odbior-
cow. Ale powaznie rzecz ujmujqc, to te wyzwania polegajg na tym, zeby ten profil, (...)
przyciggal uwage kolejnych pokolen.

Konwergencja medioOw sprawia rowniez, ze wyzwaniem dla tej organizacji
jest radzenie sobie z kryzysami powstajagcymi w mediach, gdyz informacje roz-
chodzg si¢ w szybkim tempie w wielu kanatach komunikacyjnych:

Z racji tego, ze sq w mediach spolecznosciowych, natychmiast majq tez przelozenie
w mediach tradycyjnych, to znaczy w radiu, prasie czy telewizji.
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Wzmozona aktywno$¢ i wysokie zainteresowanie pewnym tematem moga
stanowi¢ utrudnienia w komunikacji. Opisujac jedng z sytuacji, ktOra zainte-
resowala media, rzecznik prasowa MNiSW powiedziata:

To bylo dla nas duze wyzwanie komunikacyjne, poniewaz po kilka pytan dziennie
wplywalto, odzywaly sie rowniez do nas uczelnie, studenci, srodowiska akademickie

(...).

Jednak otwartoS¢ w komunikacji, udzielanie odpowiedzi i1 trafna argumen-
tacja pomogly w opanowaniu sytuacji i obronie stanowiska ministerstwa:

(...) po tygodniowym, moze poltoratygodniowym wzmozonym zainteresowaniu mediow
tym tematem, temat zostal wyczerpany, poniewaz odpowiadalismy bardzo dokladnie,
szczegolowo na kazde z pytarn.

W sytuacji duzego zainteresowania danym tematem wydaje si¢ konieczne
zastosowanie pewnej agregacji w celach porzadkowych. Biuro prasowe AGH
podczas komunikacji zwigzanej z ogtoszeniem zmian w funkcjonowaniu uczelni
w zwigzku z pandemig zastosowalo ujednolicong identyfikacje wizualng dla
swoich komunikatow:

Informowalismy wtedy o glownych zarzqdzeniach rektora, na czas pandemii przyjelismy
jedngq stalq grafike, za pomocq ktorej informowalismy o najwazniejszych zarzqdzaniach
I decyzjach wladz w tym zakresie.

Jak dodaje:

Studenci nie wiedzieli, czy majq wraca¢ do domu, czy mogq zosta¢ na miasteczku
[Miasteczku Studenckim AGH]. Bardzo systematycznie i regularnie odpowiadalismy
na te pytania.

Komunikaty dotyczace decyzji w zwigzku z zapobieganiem rozpowszech-
niania si¢ wirusa byly wyjatkowo wyczekiwane i1 spotkaly si¢ z entuzjazmem
odbiorcow.

Zdarza si¢, ze nieprawdziwe informacje o dzialalnoSci organizacji w mediach
moga przyczyni€ si¢ do problemOw organizacji, w tym do kryzysu wizerunko-
wego. Biuro prasowe ministerstwa Sledzi informacje pojawiajace si¢ na temat
ich pracy w mediach:

Codziennie w ministerstwie jest przygotowywana prasowka. (...) Czytamy, analizu-
jemy na biezqgco wszystkie te artykuly i jezeli jakas informacja wzbudzi nasz niepokoyj,
uwazamy, ze jest nieprawdziwa, wprowadza w blqd, to oczywiscie kontaktujemy si¢
z autorem tej informacji.
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Jezeli w mediach pojawi si¢ informacja nieprawdziwa, ministerstwo udziela
wyjasnien 1 prosi o poprawienie btedu lub sprostowanie. Jest to wazne z per-
spektywy kreowania wizerunku organizacji:

Niesprawdzonych informacji nie pozostawiamy bez odpowiedzi, bo potem niekorzystnie
to moze wplyngc na odbior naszego ministerstwa. Poswiecamy bardzo duzo czasu, zZeby
dbac o wiarygodnosc naszego ministerstwa, o jego dobre imie, o to, aby nasze przekazy
byly rzetelne, zeby miec¢ dobry kontakt z dziennikarzami, wiec jedna taka informacja
moze te calq prace zniweczyc.

~ Podobne podejscie mozna zauwazy¢ w Biurze Prasowym AGH, Anna
Zmuda-Muszynska o sposobie radzenia sobie w takich sytuacjach powiedziata:

W przypadku pomylek, ktore zdarzajq sie czesto, reakcja jest bardzo prosta. Kontaktuje
si¢ z dziennikarzem, prosze o sprostowanie, jesli mowimy o pomylce w artykule online,
to ta pomytka zostaje niemalze natychmiast poprawiona, sprostowana. Nie postrzega-
tabym tego jako jakies wyjgtkowe sytuacje kryzysowe, bo prosze mi wierzyc, ze takich
przeoczen, pomylek jest dos¢ duzo w mediach (...).

Pomyiki, btedne informacje sa powszechne i nie zawsze stanowig zagrozenia
dla wizerunku organizacji, zdaniem rzecznik prasowej AGH.

3.5. Pasywno$¢ w komunikacji

Andrzej Talkowski zauwaza korzysci, jakie przynosi pasywnoS¢ w komunika-
cji, na przyktadzie kultury organizacyjnej w jego teatrze. Zalezy mu na pracy
w spokoju, gdyz jego zdaniem wplywa to pozytywnie na wszystkich pracownikow:

Kazdy z nas potrafi si¢ zaglebi¢ sam w siebie, a gdy posiedzimy w dziesie¢ 0sob w ciszy,
to zaczyna sie cos bardzo ciekawego dziac, zaczynamy czuc takq wiez, ktorqg bym nazwat
nawet wspolnym interesem (...).

Zaznacza, ze W jego zespole pasywnos$¢ w komunikacji pozwala pracownikom
na samodzielne podejmowanie decyzji, poniewaz kazdy pracuje wtedy zgodnie
ze swoimi mozliwosciami 1 ambicjami:

Jak pracowalas tutaj, to tez pewnie widzialas, ze tutaj si¢ nie wydaje dyspozycji, nie

ma zakresu obowiqzkoéw w tym teatrze (...).

Darzy zaufaniem swoich wspotpracownikow i dba o ich dobre samopoczu-
cie, poniewaz pozwala to na ,,wyzsza komunikacj¢”. Nie prowadzi aktywnie
komunikacji masowej ze wzgledu na brak czasu:

Zeby utrzymac teatr, trzeba bardzo duzo pracowad, trzeba duzo wystepowac.
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Komunikacjg zajmuje si¢ osobiScie, poniewaz uwaza to za najlepsze roz-
wigzanie dla teatru. Dyrektor Teatru SzczeScie nie porOwnuje dziatan swoich
1 konkurencji, poniewaz uwaza, ze:

Z natury swojej, teatr nie jest konkurencjg dla zadnego innego teatru. (...) Im wiecej
jJest teatrow, tym wiecej jest, moim zdaniem, widzow.

Zdaniem Talkowskiego brak obecnosSci duzej iloSci komunikacji marketin-
gowej moze zwickszyC zaskoczenie odbiorcow:

Jak przygotowujemy spektakl i jest cisza medialna, ludzi przychodzq, widzq cos super,
wychodzq zaskoczeni.

Z kolei, kiedy dla odmiany dyrektor Teatru SzczeScie zmienit forme komuni-
kacji 1 wykazat wieksza niz dotychczas aktywnoSc, zmiana ta spotkala si¢ z pozy-
tywng reakcjg odbiorcow. Monotonno$¢ w komunikacji wywotuje znudzenie:

Jezeli sie pojawia po raz kolejny ten sam post, to nikogo to nie zaskakuje (...).

W sytuacji kryzysu teatr rOwniez pozostal pasywny w komunikacji masowe;.
Prowadzone przez rzad zasady bezpieczenstwa w czasie pandemii wplynely na
funkcjonowanie teatru. Wszystkie instytucje kultury tymczasowo musialy zostac
zamkniete na czas nieokreslony:

My nie poinformowalismy o tym. Po pierwsze jest to ogolna informacja. Po drugie to
jest szokujgca informacja, nie wiedzieliSmy co z tym zrobié.

Brak reakcji wynikat z braku wiedzy, jaka reakcja bedzie wtasciwa. W imie-
niu teatru o odwotanych spektaklach, ktore byty spowodowane wprowadzeniem
stanu zagrozenia epidemicznego, poinformowatl poSrednik w sprzedazy biletow.

3.6. Whnioski

Analiza zebranego materialu pozwala zauwazy¢, iz rzecznik prasowa Mini-
sterstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego, Katarzyna Zawada, oraz rzecznik
prasowa Akademii Gorniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica w Krakowie,
Anna Zmuda-Muszyfiska, reprezentuja podobne podejicie do komunikacji
masowej. Ich rolg jest komunikowanie si¢, zatem robig to w sposOb czynny.
Wybieraja szerokg game kanalow komunikacyjnych, poniewaz komunikacja
w kazdym z kanalow rozni sie od siebie, a to pozwala na docieranie do zroz-
nicowanej grupy odbiorcow. Wspolczesnie przestrzen medidow, a szczegOlnie
mediow spolecznoSciowych umozliwia nawigzywanie relacji z odbiorcami, ta
relacja moze by¢ kluczowym czynnikiem w procesie kreowania wizerunku.
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Wyzwaniem w aktywnej komunikacji masowej moze by¢ nadazanie za tempem
komunikacji oraz przykuwanie uwagi. Nieprawdziwe informacje o organizacji,
naruszajace jej wizerunek mogag skutkowac kryzysem wizerunkowym, pojawia-
nie si¢ takich informacji, czyli zagrozen, w przestrzeni komunikacji masowe;j
jest czeste. W niektorych sytuacjach kryzysowych zauwazyé mozna zjawisko
pozornej pasywnoSci w komunikacji masowej, kiedy odpowiedz przybiera forme
nieoficjalng lub posSrednia. Pasywno$¢ w komunikacji wystepuje, nawet pomimo
przeciwnej deklaracji. Autor komunikatu wypowiada si¢ wedle swojej wiedzy
na temat organizacji, ktora w niektorych kwestiach moze by¢ ograniczona.

Dyrektor Teatru SzczeScie, Andrzej Talkowski, stosuje elementy pasywnosci
w komunikacji masowej. Strategia ta moze by€ zastosowana, poniewaz w jego
teatrze wigksza wage przyklada si¢ do aspektow artystycznych, do tworzenia
wartosciowych spektakli oraz tworzenia miejsca pracy dla ludzi wrazliwych, spo-
kojnych. Wychodzi z zatozenia, ze dobrze wykonana praca jest najlepszym spo-
sobem na kreowanie pozytywnego wizerunku teatru. Nadmierna komunikacja
masowa moze by¢ zrodtem niepowodzen i1 odpychac jego widzow. Wyzwaniem
dla komunikacji masowej jest zachowanie odpowiedniej proporcji pomiedzy
ustugg a komunikacja, poniewaz dysproporcja moze spowodowac rozczarowanie
u odbiorcow. Zauwaza korzySci ptynace z ograniczonej komunikacji, w przy-
padku komunikacji wewng¢trznej w organizacji pozwala ona na swobode¢ wsrod
pracownikOw 1 wykonywanie pracy zgodnie ze swoim zaangazowaniem i mozli-
wosciami. Zwraca jednak uwage, ze publiczno$¢ komunikacji masowej reaguje
pozytywnie na nagla zmiang¢ strategii i wykazanie niespodziewanej aktywnosci
— pobudza to ich zainteresowanie ofertg teatru. Chetnie poSwiecalby wigcej
czasu na tworzenie artystycznej komunikacji, nie pozwala mu na to brak czasu.
Za brak komunikacji moze odpowiadac brak wiedzy jak odpowiednio przekazac
dany komunikat.

PasywnoS$¢ w komunikacji masowej wigze si¢ z duzym ryzykiem, poniewaz
taka komunikacja w zaleznoSci od sytuacji odbierana jest odmienne. Przecia-
zenie informacyjne spowodowane jest checig dotarcia i zaprezentowania si¢
odbiorcom. Strategia nadobecnosci i nieobecnosci przykuwa uwage odbiorcow,
poniewaz wywotuje poczucie niedostatku. Cisza w komunikacji moze przynosic
pozytywne efekty, np. dla kultury organizacyjnej. W komunikacji masowej ist-
nieje potrzeba agregacji 1 zarzadzania informacja w celu zapobiegania nadmia-
rowi informacji. Mnogo$¢ komunikatow moze zaburza¢ rownowage pomi¢dzy
oferowanym przez organizacje produktem lub ustugg. Cho¢ niektorzy respon-
denci deklarowali, ze nie stosujg pasywnosci w komunikacji, w rzeczywistosci
zdarzalo im si¢ siega¢ po taki sposob komunikacji, co moze wynika¢ z braku
Swiadomosci i refleksji nad tymi sytuacjami lub z braku checi potwierdzenia
siegania po taki sposOb komunikacji. Istnieje zjawisko pozornej pasywnosci
w komunikacji masowej, czyli sytuacje, w ktOrych oficjalnie nie przedstawia
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si¢ stanowiska, a komunikacja przybiera forme¢ posrednig. Czasem pasywnoS¢
wynika z braku czasu 1 mozliwoSci poSwigcenia wigkszej uwagi na dziatania
zwigzane z kreowaniem wizerunku. W sytuacjach konfliktowych, ktore moga
przerodzi¢ si¢ w kryzysy wizerunkowe, zazwyczaj odradza si¢ przyjmowania
pasywnej postawy. Problemy organizacji powinny by¢ omawiane, ttumaczone
1 rozwigzywane.

Warto przeprowadzi€ dalsze badania, ktore sprawdzalyby celowe stosowanie
pasywnosci w komunikacji masowej. W roznych organizacjach 1 ich otoczeniu
taka strategia komunikacyjna moze przynosi nieidentyczne efekty. Zastanawia-
jace jest czy pasywnos¢ w komunikacji masowej moze wyrdzniaé organizacje na
tle jej konkurencji i stanowi¢ skuteczny sposob kreowania wizerunku w prze-
strzeni medialnej przepetnionej komunikacja.

Podsumowanie

Pasywnos$¢ w komunikacji wystepuje w przestrzeni komunikacji masowe;j.
Przeprowadzone wywiady z dyrektorem Teatru Szcz¢Scie w Krakowie, rzecznik
prasowg Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz rzecznik prasowg
Akademii GoOrniczo-Hutnicze] im. Stanistawa Staszica w Krakowie wykazaty,
ze pasywnoS¢ w komunikacji masowej stosowa¢ mozna Swiadomie lub nie-
Swiadomie. Wnioski z analizy materialu empirycznego pozwolily odpowie-
dzie¢ na pytanie o przyczyny i skutki stosowania pasywnoSci. Momenty ciszy
w komunikacji moga byC celowo wykorzystywane w celu zwrOcenia na siebie
uwagi, zazwyczaj taki efekt osigga si¢, zestawiajac pasywno$¢ z nadobecnoscia
i nadmierng komunikacjg. Czasem brak komunikacji wynika z braku wiedzy
na jaki§ temat lub jak dang wiadomoS¢ przekazac. Osoby odpowiadajgce
za komunikacje w organizacji posiadaja ograniczong wiedz¢ o dzialaniach
1 funkcjonowaniu organizacji i komunikuja si¢ w jej granicach. Moze tez
dochodzi¢ do pozornej pasywnej komunikacji, kiedy pewne tresci przekazuje
si¢ w odmienny od reguly sposob. Choc¢ oficjalnie do sytuacji komunikacyjne;j
nie dochodzi, wiaSciwy przekaz prezentuje si¢ odbiorcom w sposob alter-
natywny. Na pytanie o wplyw pasywnoSci w komunikacji masowej podczas
sytuacji kryzysowych udalo si¢ odpowiedzie¢ jedynie cze¢Sciowo. Z reguly
w sytuacji kryzysu stosuje si¢ aktywng komunikacje w celu poradzenia sobie
z problemem, oczyszczenia si¢ z zarzutdw, wyjasnienia sytuacji lub znalezienia
wsparcia w otoczeniu.

Pasywnos$¢ w komunikacji masowej nie jest tematem szeroko opisanym i zba-
danym. Pierwotnie prowadzone badania mialy mie¢ charakter etnograficzny
1 opierac si¢ na wickszej liczbie wywiadow swobodnych pogiebionych oraz
obserwacji. Realizacje zatozonego planu uniemozliwily wprowadzone ograni-
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czenia majace na celu zapobieganie, przeciwdziatanie i zwalczanie koronawi-
rusa SARS-CoV-2. Powodzenie badan w duzym stopniu zalezy od znalezienia
przykladow takiej sytuacji lub trafnego wytypowania przez badacza podmiotow,
ktore moga wykazywac¢ pasywnoS¢ w komunikacji. Znalezienie podmiotow do
badania cze¢sto zalezne jest od odbiorcow komunikacji, gdyz to oni, wyczekujac
jakie$ informacji, mogg zauwazycC jej brak. Konieczna jest tez samoSwiadomoS¢
lub refleksja badanych podmiotow nad swoja pracg 1 stosowania takiego sposobu
komunikacji badz jej elementoéw. Zastanawiajaca jest nieche¢ do przyznania
si¢ do stosowania pasywnos$ci w komunikacji. Wynika¢ ona moze z na ogot
pejoratywnej reakcji dziennikarzy w sytuacji odmowy komentarza lub wydania
oSwiadczenia w omawianej przez media sprawie, jednak zjawisko to nie zostalo
zaobserwowane podczas przeprowadzonych badan 1 wymaga eksploracji.

W dalszych badaniach warto przeanalizowac czy pasywna komunikacja
moze stanowiC skuteczny sposob kreowania wizerunku i jakie czynniki deter-
minujga pozytywny lub negatywny odbior takiej komunikacji. Nalezaloby rowniez
zastanowiC si¢ nad wplywem kultury organizacyjnej na mozliwoS¢ stosowania
pasywnosci w komunikacji oraz nad relacja pomig¢dzy pasywnoScia w komuni-
kacji a wdrazaniem innowacji. Kwestig niewyjasniong pozostaje wplyw celowo
zastosowane] pasywnosci w komunikacji masowe] podczas kryzysu wizerunko-
wego, jak rowniez zwigzek pasywnej komunikacji z oporem organizacyjnym,
ktory moglby zosta¢ przebadany w ramach studiow porOwnawczych organizacji
funkcjonujacych w podobnym otoczeniu czy branzy.

Rozdziat diagnozuje problem i moze mie€ charakter badan pilotazowych
bedacych inspiracja do prowadzenia dalszych badan. Barbara Czarniawska,
piszac o komunikacji spotecznej, zauwaza: ,,dobry kierownik wie, jaki sposob
porozumiewania si¢ jest najlepszy w danej sytuacji. Inteligentny podwiadny wie,
jak unikna¢ spotkania ze znienawidzonym szefem. Kompetentny specjalista
od komunikacji wybiera sposoby i technologie w zaleznosci od celu, jakiemu
dany przekaz ma stuzy¢” (Czarniawska, 2016, s. 215-217). Dalsze poznawanie
procesu komunikacji jest potrzebne ze wzgledu na nieustajaca transformacje
sposobow komunikacji i konieczno$¢ doskonalenia umiejetnosci komunikacyj-
nych, zwlaszcza w procesie zarzadzania.
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