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Zarzadzanie wizerunkiem administracji rzadowe;
na przykladzie aktywnosci
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
w mediach spotecznoSciowych w latach 2018-2019

Streszczenie

Celem jest omowienie problematyki zarzadzania wizerunkiem administracji rzagdowej na
przyktadzie Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego ze szczegOlnym uwzglednieniem
roli mediow spoteczno$ciowych. Czes¢ teoretyczna obejmuje przeglad badan, koncepcji i poje¢
z zakresu public relations. Autor traktuje to zagadnienie jako proces i analizuje przez pryzmat
nauk o zarzadzaniu w kontekscie administracji publicznej. W trakcie badan analizie poddane
zostaly gtownie lata 2018-2019 dziatalnoSci urzedu. Wykorzystano nast¢pujace narzedzia
i techniki badawcze: wywiady strukturyzowane z pracownikami instytucji oraz badanie za
pomocg kwestionariusza ankiety wsrod uzytkownikow serwisu Facebook. Wyniki mogg miec¢
charakter aplikacyjny w zakresie wsparcia instytucji administracji rzagdowej w organizacji
procesu zarzadzania wizerunkiem i pomoc wskaza¢ kluczowe problemy w tym zakresie.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wizerunkiem, miedia spolecznoSciowe, public relations,
administracja rzadowa, Ministerstwo Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego.

Abstract

The purpose of this chapter is to explore issues regarding image management of government
administration based on the example of the Ministry of Culture and National Heritage,
with particular emphasis on the role of social media. The theoretical part includes a review
of research and concepts of public relations within the paradigm of management sciences.
The author focuses on the department’s activity in social media from 2018 to 2019. The
study was conducted through interviews with specialists from the institution and a survey
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questionnaire. The results obtained during the research are supposed to point out current
problems and help in improving the processes in image management.

Keywords: image management, social media, public relations, government administration,
Ministry of Culture and National Heritage.

Wprowadzenie

Zarowno na polskim, jak i zagranicznych rynkach trudno znaleZ¢ organi-
zacje, ktore osiagaja sukcesy, nie prowadzac zadnych dzialan wchodzacych
w zakres zarzadzania wizerunkiem. Element ten, okreSlany w literaturze
zamiennie z public relations, cho¢ w rzeczywistosSci bedacy jego czescia, jest
istotng funkcja zarzadzania organizacja. Odkad social media staly si¢ naj-
wickszymi aglomeracjami spoleczenstw, urzedy administracji rzgdowej takze
zaczely aktywnie dziala¢ na portalach spotecznoSciowych. Prowadzenie dzia-
tan public relations w mediach spotecznoSciowych przez administracje rza-
dowg to zajmujace zagadnienie, lecz rzadko poruszane w dotychczasowych
publikacjach naukowych. By¢ moze wynika to z faktu, iz takie rozwazania,
mimo ze nalezg do dziedziny nauk spolecznych, stojag na pograniczu nauk
o zarzadzaniu i jakoSci, nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach oraz nauk
o polityce i administracji.

Analizujac aktywnoS$¢ politykéw w mediach spolecznosciowych, co w przy-
padku przygotowania do badania aktywnoSci administracji rzagdowej okazuje si¢
cennym zrodtem informacji, mozna zauwazycC, ze osoby najaktywniejsze ciesza
sie wysokim zaufaniem spolecznym. Badanie Hill and Knowlton Strategies
zrealizowane pod koniec 2017 roku dowiodto, iz najaktywniejszymi uzytkow-
nikami serwisu Twitter spoSrod polskich politykow byli: Andrzej Duda, Beata
Szydto oraz Donald Tusk (Hill+Knowlton Strategies, 2018). Raport CBOS
obejmujacy podobny okres (1-7 grudnia 2017 r.) pokazal, Zze najwigkszym
zaufaniem w tym okresie cieszyli si¢ rowniez Andrzej Duda i Beata Szydio
(w badaniu nie ujeto Donalda Tuska) (Cybulska, 2017). Mozna wiec uznad,
ze cho¢ odsetek uzytkownikow Twittera w Polsce to okoto 12% wszystkich
mieszkancoéw (Kunat, 2018), aktywnos¢ w mediach spotecznoSciowych prze-
ktada si¢ na rozpoznawalnos¢, a w konsekwencji na zaufanie do danej osoby
czy instytucji. Ceszaca si¢ zaufaniem administracja rzagdowa powinna oznaczac
stosunkowo pozytywne przyjmowanie zmian, propozycji, NOWoScCi przez nig pro-
ponowanych przez grupy, ktorych dane zmiany majg dotyczyC, a takze tatwiejsze
wyjscie z ewentualnego kryzysu wizerunkowego. Bogustawa Dobek-Ostrowska
i Robert Wiszniowski podajg za Brianem McNairem pi¢¢ funkcji mediow maso-
wych (2013, s. 120-121). W przypadku kont spolecznoSciowych administra-
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cji rzadowej dwie przywotywane funkcje odgrywaja najwicksza role. Pierwsza
z nich jest funkcja informacyjna, stuzaca informowaniu obywateli o r6znych
wydarzeniach, a kolejng — edukacyjna majgca za cel nauczanie spoleczenstwa
w zakresie znaczenia 1 wagi wydarzen, 1 faktow wraz z przeprowadzaniem ich
analizy. Efektywne zarzadzanie wizerunkiem administracji rzagdowej w mediach
spotecznos$ciowych powinno zaznajamiaé obywateli ze specyfika pracy danego
urzedu 1 informowac o biezacych dzialaniach, upewniajac si¢, ze komunikaty
odbierane sg przez grupy publicznoSci we wlasciwy sposob (KoZminski i Jemiel-
niak, 2011, s. 300).

Celem jest zatem przedstawienie specyfiki procesu zarzadzania wizerunkiem
w mediach spolecznoSciowym przez administracje rzadowa i uzyskanie odpowie-
dzi na pytanie badawcze: ,,czy prowadzenie profilu Ministerstwa Kultury 1 Dzie-
dzictwa Narodowego w mediach spotecznoSciowych ma wplyw na popularyzacje
zakresu dziatalnoSci urzedu i opini¢ uzytkownikow serwisOw spotecznoscio-
wych?” oraz pytania szczegdlowe. CzeSC teoretyczna pozwoli usystematyzowac
dotychczasowe badania z zakresu zarzadzania wizerunkiem, public relations oraz
zarzadzania mediami spotecznoSciowymi i sprobuje wypeini¢ luke badawcza
powstalg na skutek niewystarczajacego zainteresowania pojeciem public rela-
tions w urzedach administracji rzadowej, szczeg6lnie pod wzgledem ilosci prac
zawierajacych badania empiryczne. Wywiady strukturyzowane, przeprowadzone
z rzecznikiem prasowym Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz
specjalistg ds. medioOw internetowych i spotecznoSciowych urzedu, stanowig
duza wartoS¢ dla celu niniejszego rozdziatu.

1. Zarzadzanie wizerunkiem - najwazniejsze definicje

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele uje¢ definicyjnych terminu
»zarzadzanie”. Jednak rozpoczynajac rozwazania nad pojeciem ,zarzadzania
wizerunkiem”, warto przyja¢ jedno i konsekwentnie za nim podazaé. Autor
przyjmuje definicje Andrzeja K. Kozminskiego, ktory pisze, ze zarzadzanie
to konstruowanie rzeczywistoSci z dostepnych zarzadzajacemu elementow
(KozZminski i Piotrowski, 1997, s. 130). Wsrdd tych elementow, badacz wyrdz-
nia pomysly, ludzi i relacje miedzy nimi, instytucje formalno-prawne, Srodki
materialne i1 pieni¢zne oraz prawa do dysponowania nimi. Jezeli przyjac za
KoZminskim, iz celem wszelkich organizacji jest przetrwanie i rozwoj (Koz-
minski i Obtoj, 1989, s. 23), znajdziemy sens ich aktywnoSci w otoczeniu, na
co wspolczesnie sklada sie przede wszystkim dziatalno$¢ w Internecie.

Podobnie jak zarzadzanie, wizerunek rowniez posiada wiele definicji, lecz
najpopularniejsze 1 najkrotsze z uje¢ zaktada, ze wizerunek to zespotl cech,
jakie zdaniem odbiorcéw posiada dany podmiot (Dobek-Ostrowska, 2005,
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s. 60). Kluczowe jest tutaj wyrazenie ,,zdaniem odbiorcéw”, ktore powoduje,
ze wizerunek nie moze by¢ synonimem dla tozsamosci. Wizerunek odnosi si¢
do wyobrazenia o danym podmiocie, a tozsamos¢ jest sposobem widzenia firmy,
marKki, etc. przez samg siebie (Baranska-Szmitko, 2018, s. 25). Badajac dziata-
nia public relations, czesto opisujemy zalezno$¢ miedzy tozsamoscig podmiotu
a jej wizerunkiem. Wizerunek nie musi by¢ pojedynczy dla kazdego podmiotu.
Odmienny wizerunek tej samej organizacji powinien zosta¢ zaadresowany do
roznych grup odbiorcow, zgodnie z ich charakterystyka.

Jezeli podja¢ probe stworzenia definicji zarzadzania wizerunkiem, taczac
oba wspomniane podejScia, moglaby ona stanowic, iz jest to konstruowanie
obrazu danego podmiotu z dostepnych w danym miejscu i czasie elementOw.
Definicja ta jest bardzo podobna do wyjasnienia terminu public relations, ktore
proponowal Kozminski: ,,dziatania zmierzajace do wytworzenia [...] pozytyw-
nego obrazu firmy w opinii publicznej” (Kozminski i Piotrowski, 1997, s. 131).
Zatem nalezy przyjaC, ze badania nad zarzadzaniem wizerunkiem wymagaja
zamiennego stosowania tego okreSlenia z mi¢dzynarodowym, powszechnie
stosowanym public relations. Niemnie] jednak, pojecie ,,zarzadzania wizerun-
kiem” zmusza w pewnym sensie do spojrzenia na dany podmiot przez pryzmat
nauk o zarzadzaniu, co moze si¢ okaza¢ cenniejszym doSwiadczeniem. Mozna
wowczas zauwazyC, ze public relations to fundament zarzadzania wizerunkiem,
obejmujacy najbardziej znaczace obszary: stosunki z mediami oraz budowanie
szczegOlnych relacji z najwazniejszymi dla organizacji Srodowiskami (np. inwe-
storami czy wladza) (Kozminski i Jemielniak, 2011, s. 300).

Edyta Bombiak proponuje w swojej pracy jeszcze inng definicje zarzadzania
wizerunkiem, w ktorej proces ten jest ,,podstawa koncepcji caloSciowej identyfi-
kacji organizacji” (Bombiak, 2015, s. 99). Wojciech Budzynski opisat za$§ public
relations caloSciowo, zwracajac uwage na fakt, ze ponad dwa tysigce powstatych
definicji nie satysfakcjonuje wszystkich badaczy (2018, s. 14):

public relations to dziatalnos¢ planowa, ciggla i prowadzona z uwzglednieniem wynikow
systematycznych badan, polegajqca na przekazywaniu przez przedsigbiorstwo specjalnie
przygotowanych w roznej formie informacji w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu
tego przedsiebiorstwa jego pozgdanego obrazu, pozwalajgcego na lepsze zintegrowanie sie
z tym otoczeniem oraz ulatwiajgcego realizacje podstawowych celow przedsiebiorstwa.
Dzialalnosc ta moze by¢ prowadzona takze przez inne organizacje, w tym nienastawione
na realizacje zysku.

Warto zwréci¢ uwage takze na stwierdzenie Jerzego Oledzkiego, ze postrze-
ganie PR przez ekonomistow, politykow, aktywistow, technikow czy badaczy
moze by¢ odmienne (2013, s. 27).

Zarzadzanie wizerunkiem przedsigbiorstwa to zagadnienie o wiele cze¢sciej
podejmowane w pracach badawczych niz zarzadzanie wizerunkiem organizacji
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publicznej. Na wizerunek firmy sktada si¢ wiele elementow, miedzy innymi
nazwa i sygnatura, jako$¢ produktu czy promocja (Krupski, 2012, s. 28-29).
Katarzyna Pawlak-Kotodziejska 1 Justyna Lapinska przeprowadzily badania
(2013, s. 556), z ktorych wynika, Ze najpopularniejszym dziataniem z zakresu
public relations w firmach Swiadczacych ustugi jest ,,stosowanie Srodkow iden-
tyfikacji przedsiebiorstwa”. Na kolejnych pozycjach znalazly si¢ dziatalnos$¢
sponsoringowa 1 akcje charytatywne oraz informowanie pracownikdw o stanie
firmy. W odro6znieniu od organizacji publicznej, firma ciagle rywalizuje z obecna
w otoczeniu konkurencja. Od stale zmiennego otoczenia rozpoczyna si¢ reali-
zacja celow przedsiebiorstwa (Budzynski, 2002, s. 13), w tym takze kreowania
wizerunku. NiektOre przedsigbiorstwa porzucaja dzialania public relations na
rzecz wylacznie marketingu. Budzynski zauwaza, ze zaweza to istot¢ tworzenia
wizerunku (2002, s. 12).

Popularnym zagadnieniem w obszarze badan nad wizerunkiem przedsie-
biorstw stal si¢ ostatnio employer branding, czyli zarzagdzanie wizerunkiem pra-
codawcy. Polega ono na rozumieniu pracy jako produktu i wigczeniu marketingu
oraz public relations w dzialania zmierzajace do uatrakcyjnienia wizerunku orga-
nizacji jako potencjalnego miejsca pracy dla odbiorcow (Bombiak, 2015, s. 101).
Firmy z nizsza pozycja na rynku moga zyska¢ na takich dziataniach lepszych
pracownikow (takze od konkurencji), co podniesie ich prestiz. Warto rOwniez
zauwazy¢, iz doceniony i zadowolony pracownik staje si¢ pewnego rodzaju ele-
mentem tworzenia wizerunku, gdyz pozytywnie promuje firm¢ wsrod znajomych.

Przedmiotem zainteresowania niniejszego rozdzialu jest zarzadzanie wize-
runkiem administracji rzagdowej w mediach spotecznoSciowych, zatem warto
przytoczyC€ wyjasnienie pojecia ,,wizerunek internetowy” Olgierda Annusewicza.
Autor podaje, ze sa to cechy, ktére mozemy przypisa¢ do danego podmiotu
na podstawie jego aktywnoSci w Internecie, a w szczeg6lnosci w mediach spo-
tecznoSciowych (2017, s. 94).

Zarzadzanie wizerunkiem SciSle zwigzane jest z pojeciami ,,marki” i ,,zarza-
dzania marka”. Mimo ze cz¢sto marka kojarzona jest z przedsiebiorstwem lub
osobg, mozna o niej mOwic takze w kontekScie administracji publicznej. Koz-
minski i Jemielniak wyr6znili w swojej pracy caly proces jej tworzenia (2011,
s. 300). Sktada si¢ na niego marketing, public relations oraz human resources.
Waznym elementem, ktory podkresSlajg autorzy jest rozpowszechnianie marki.
Podajac przyktad partii Prawo i Sprawiedliwos$¢, wspomniani badacze zwracaja
uwage, iz aby zachowac¢ spdjnos¢ tego ugrupowania jako marki, np. partyjne
lokale powinny sprawia¢ wrazenie skromnych (KoZmifski i Jemielniak, 2011,
s. 298), ze wzgledu na promowany program i prowadzong narracj¢. Marka jest
istotnym pojeciem, gdyz kazdy z wizerunkow (jak wezeSniej zostalo wspomniane,
moze by¢ ich kilka, w zaleznoSci od grupy docelowej, np. inny w stosunku do
partnerOw biznesowych, inny dla klientow, a jeszcze inny dla przedstawicieli
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wladzy) musi by¢€ z nig zgodny, by unikng¢ dezorientacji odbiorcéw (Kozminski
i Jemielniak, 2011, s. 299). Ponadto, wizerunek definiuje si¢ takze jako inter-
pretacje sygnalow nadawanych przez marke (Siuda i Grebosz, 2016, s. 234).
Kazdy komunikat skierowany do odbiorcow, a nastepnie przez nich odebrany
(w specyficzny dla kazdego z osobna sposob) ma wplyw na finalny wizerunek
podmiotu.

2. Specyfika public relations w administracji rzadowej

Public relations polega na skutecznym komunikowaniu si¢ organizacji z oto-
czeniem. Nie jest to wylacznie nadawanie komunikatu, ale takze tworzenie rela-
cji podczas i na skutek tego komunikowania (Oledzki, 2013, s. 27). Tworzenie
relacji z otoczeniem administracji publicznej jest ograniczone w stosunku do
organizacji prywatnych, poniewaz otoczenia te znaczaco si¢ roznig. Minister-
stwa korzystajg ze SrodkOw pochodzacych z budzetu panstwa uchwalonego
na dany okres. Dlatego administracja rzagdowa nigdy nie bedzie kierowala si¢
wlasnym interesem ekonomicznym w zakresie kreowania swojego wizerunku.
Kolejny aspekt to monopol. Administracja publiczna rzadko posiada w swoim
otoczeniu konkurencje¢. Przyktadowo, ministerstwa sg urzedami podlegajacymi
rzadowi 1 muszg realizowaC swoje zadania zgodnie z zalozeniami przyjetymi
na wyzszym szczeblu. Wynikiem tego jest Scista kontrola, zwlaszcza w zakresie
public relations, gdzie komunikat musi by¢ zgodny z narracja centralna, czyli
rzadowa. Ma to zwigzek z trzecim wyrdznikiem, czyli bardzo silnie oddziatuja-
cym otoczeniem politycznym. Ministerstwo, prowadzac swoje dzialania, powinno
pozytywnie oddziatywaé na te same grupy interesariuszy, co rzad i sprawujaca
wladze¢ partia czy koalicja (Szymaniec-Mlicka, 2014, s. 635-636).

Zgodnie z Konstytucja Rzeczpospolite] Polskiej, ,,Obywatel ma prawo do
uzyskiwania informacji o dziatalnoSci organéw wtadzy publicznej oraz osob pet-
nigcych funkcje publiczne”!. Komunikowanie si¢ z interesariuszami urzedow
administracji rzagdowej jest zatem koniecznoScig wynikajacg z przepisOw prawa.
Jednak sposob prowadzenia tej komunikacji przez urzedy administracji rzadowe;j
pozostaje w gestii kierownictwa. W zwigzku z tym, niektore urzedy beda ograni-
czaly te aktywnos$¢ do udostepniania informacji, zgodnie z ustawg o dostepie do
informacji publicznej, w ,,Biuletynie Informacji Publicznej”2. Natomiast urzedy
chcace realizowaé zadania z zakresu public relations, stworza w swoich struk-
turach odpowiednie komorki. Ponadto, jak twierdzi Grazyna Piechota, admi-

I Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 roku (DzU 1997 Nr 78, poz. 483
z podzn. zm.), art. 61.

2 Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (DzU 2001 Nr 112,
poz. 1198), art. 7.
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nistracja publiczna powinna angazowac si¢ w dzialania public relations ponad
obowigzkami informacyjnymi wynikajacymi z przepisOw prawa, szczegOlnie jesli
te dzialania moga petni¢ dodatkowo funkcje¢ edukacyjng (2010, s. 139).

Budzynski zwraca uwage na struktury organizacyjne i wyjasnia, ze ,,orga-
nizacja struktur odpowiedzialnych za public relations w przedsiebiorstwie jest
wynikiem analizy funkcji public relations” (2002, s. 65). Mimo ze badacz skupia
si¢ na przedsigbiorstwach, organizacja struktur (ogoélnych, jak i dotyczacych
wylacznie public relations) ma rOwnie wazne znaczenie dla r6znego rodzaju
organizacji, w tym administracji rzadowej. Autor podaje rOwniez jako deter-
minanty wyboru struktury public relations: cele, polityke, strukture otoczenia,
zakres i skale dziatalnoSci oraz finanse organizacji (Budzynski, 2002, s. 65-66).
Po doktadnej analizie tych czynnikoéw, mozna okresli¢ role public relations oraz
wybrac sposob organizacji struktur. Ostatecznie, kierownictwo moze: (a) odde-
legowac cztonkoéw organizacji do pracy w zakresie public relations; (b) podjac
wspolprace z wyspecjalizowana agencja; (c) utworzy¢ wewnatrz organizacji
komorke (lub samodzielne stanowisko) do spraw public relations i zatrudnic
specjalistow (Budzynski, 2002, s. 68-69). Ze wzgledu wtasnie na cele, polityke
1 strukture otoczenia, administracja rzagdowa najczeSciej decyduje sie na wlasng
komorke odpowiedzialng za prowadzenie dziatan public relations. Kierownictwo
moze mierzyC, jak skuteczna jest przyjeta struktura organizacyjna, za pomoca
badania skutecznoSci realizacji przyjetych celéw organizacji (Hamrol, 2006,
s. 73-75) (w przypadku struktury organizacyjnej public relations — celow wyni-
kajacych ze strategii wizerunkowej).

Jerzy Oledzki, piszac o specyfice pracy w branzy public relations, zwraca
uwage na wykorzystywanie przez t¢ specjalizacje dorobku (2013, s. 28):

(...) w zakresie propagandy i reklamy, erystyki i retoryki, sztuki perswazji, polityki
i technik sprzedazy, socjologii, psychologii, ekonomii i wspolczesnie z marketingu, nauk
o zarzqdzaniu, nauk technicznych i nieodgadnionych jeszcze mozliwosci Internetu.

Zatem ogromnym wyzwaniem jest realizacja dziatan public relations
przez jedng osobeg czy niewielkg komodrke organizacyjng. Skutecznos$¢ dzia-
tan wizerunkowych podnosi integracja catej organizacji w wykonywaniu tych
zadan (Szyszka, 2013, s. 32). Ponadto, jak pisze Tomasz Goban-Klas (1997,
s. 24):

public relations nie mogq [...] by¢ skuteczne bez swiadomego poparcia i zrozumienia
ze strony kierownictwa.

Organizacje, ktorych zarzad nakfada obowiazek wykonywania zadan PR-owych
jednej komorce, bez swojego zaangazowania, docenienia tych dzialan oraz pet-
nienia funkcji doradczej w tym zakresie, nie powinny liczy¢ na wysoka efektyw-
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nos$¢. Ma to tez zwigzek z uczciwoscig wobec spoteczenstwa. Rzecznik prasowy,
ktory nie pozostaje w czestym kontakcie z szefem organizacji, nie bedzie wia-
rygodny w oczach odbiorcow (mediow, klientow, interesariuszy) i odwrotnie
— kierownik nieotrzymujacy informacji zwrotnych, moze mie¢ mylne wyobra-
zenie o aktualnej opinii spolecznej. Goban-Klas nazwal to komunikowaniem
dwukierunkowym, ktore jest jednym z najwazniejszych wyroznikow profesjonal-
nego PR-u (1997, s. 22-23). Skuteczne komunikowanie dwukierunkowe wynika
z poprawnie przyjetej struktury organizacyjnej calej instytucji.

Na public relations przez pryzmat zarzadzania spojrzat takze John Marston,
prezentujac tzw. formule RACE (1963, s. 161). Poglad ten odrzuca postrzeganie
PR-u jako wylacznie nadawanie komunikatow. Wedtug Marstona, public rela-
tions w ujeciu caloSciowym, sklada si¢ z badania (research), dziatania (action),
komunikowania (communications) oraz oceny (evaluation). Organizacje patrzace
w ten sposOb na proces zarzadzania wizerunkiem potrafig tatwo odr6znic public
relations od reklamy czy marketingu. Bigdne jest rozumienie tych trzech segmen-
tow jako okreslen synonimicznych. Mimo ze metody i wykorzystywane Srodki
nierzadko zdajg si¢ by¢ tozsame, roznica jest w celach, jakie im przySwiecaja.
Zajmowanie si¢ promocjg catoSciowego wizerunku organizacji poprzez kreowa-
nie swojego obrazu dtugookresowo, z efektem budowania wzajemnego zaufania
z otoczeniem jest podstawowym wyrdznikiem public relations spoSrdd innych
form promoc;ji (Krzyszkowski, 1998, s. 131). Reklama natomiast odnosi si¢ do
konkretnych produktow lub ustug i dziata krotkookresowo. Marketing, mimo
dtugookresowego dzialania, ma inny cel, odnoszacy si¢ bezposSrednio do rynku
produktow 1 ustug. Jesli administracja rzadowa prowadzi wyltacznie kampanie
reklamowg dla swoich ,,produktow”, relacja z odbiorcami bedzie nieskuteczna,
gdyz reklama, w przeciwienstwie do public relations, nie przewiduje budowania
spolecznego zaufania do organizacji.

Skoro zarzadzanie, powtarzajac za Fremontem E. Kastem oraz Jamesem
Rosenzweigiem, jest ,,procesem koordynowania zbiorowych wysitkow dla osia-
gniecia celow organizacyjnych przez ludzi, przy wykorzystaniu techniki, w zorga-
nizowanych strukturach, w oparciu o wyznaczone zadania” (Kast i Rosenzweig,
1979, s. 339), nalezy spojrze¢ na zarzadzanie wizerunkiem jako zbior wielu
sktadowych. Sg nimi wspomniane zorganizowane struktury, ale takze opraco-
wane techniki i zlecone zadania (oparte na przyjetej strategii).

Media spolecznosciowe staly si¢ nieroztagcznym elementem public relations,
poniewaz ich podstawowy element — budowanie dialogu i zaangazowania
(Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 184) — jest tozsamy z celem dziatan PR-owych,
wynikajacych z ich definicji. Dodatkowym atutem jest skala oddzialywania
w porOwnaniu z mediami tradycyjnymi. Web 2.0, jak okreSla si¢ internetowe
kanaly spolecznosciowe, ma praktycznie nieograniczony zasieg, gdyz jedynym
warunkiem jest dostep do Internetu.
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Ministerstwa, jako urzedy naczelne w dzialach administracji rzadowej, sa
aktywne w mediach spotecznoSciowych. Obecnie w Polsce istnieje 20 mini-
sterstw, z czego kazde posiada konto w przynajmniej dwoch portalach spo-
tecznoSciowych. Najczesciej uzywanym medium wsrod ministerialnych komorek
odpowiedzialnych za komunikacje jest Twitter. W statystykach ogolnopolskich
serwis ten zajmuje szoste miejsce (Kuchta-Nykiel, 2020). Z Instagrama, ktory
jest czwartym najczeSciej uzywanym portalem spotecznoSciowym w Polsce,
korzysta 11 ministerstw; 17 urzedow korzysta z Youtube’a, natomiast 18 z Face-
booka (rys. 1). Dwa ostatnie w rankingu popularnoSci w Polsce uplasowaly si¢
kolejno na dwoch pierwszych pozycjach.

Rysunek 1. Liczba ministerstw posiadajacych konto w danym serwisie spolecznoSciowym

Twitter 19

Instagram 11

0 5 10 15 20

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisow: Facebook, Twitter, Instagram
(08.06.2020).

Komunikacja w mediach spotecznoSciowych utatwia szybki kontakt z odbior-
cami, ktory w mediach tradycyjnych nie jest mozliwy. Reakcje, zar6wno nadawcy
komunikatu, jak i publicznoSci moze by¢ natychmiastowa. Ponadto, media
spolecznoSciowe umozliwiajg komunikacje mniej formalng (co w przypadku
urzedow administracji rzagdowej jest niezwykle istotne, gdyz jezyk urzedowy
to czesta bariera komunikacyjna mi¢dzy urzedem a obywatelami). Szybkosc¢
1 bezposrednio$¢ wplywaja w koncu na dystans miedzy nadawcg a odbiorca,
co w rezultacie moze zacie$ni¢ relacje (Przybysz, 2018, s. 160-161).

Jedng z podstawowych wartoSci skutecznego zarzadzania wizerunkiem
w mediach spotecznoSciowych jest takze aktywne uczestnictwo w komunika-
cji (Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 189), ktore pozwala zaangazowa¢ odbiorcow.
Wedtug raportu Sieci Obywatelskiej Watchdog Polska z 2019 roku, odnosza-
cego sie do medidw spolecznosciowych prowadzonych przez polskie gminy,
samorzadowe profile traktowane sg jako ,,tablice informacyjne i biuletyny pro-
mocyjne” (Batko-Totu¢, 2019). Odwrotnym zjawiskiem moze by¢ przeladowa-
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nie treScig, okreslane w Srodowisku internetowym jako ,,spamowanie”. Czg¢sto
wyrOzniana jest takze postawa otwartoSci wobec grupy docelowej 1 wstuchiwania
si¢ w jej komunikaty oraz ogdlne trendy w Internecie (Fabjaniak-Czerniak,
2012, s. 188-189), w celu odpowiedniego profilowania przekazu.

3. Metodologia badan

Problem badawczy jest tozsamy z pytaniem: czy prowadzenie profilu Mini-
sterstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego w mediach spotecznosciowych ma
wplyw na popularyzacje zakresu dziatalnoSci urzedu i opini¢ uzytkownikow ser-
wisOw spotecznoSciowych? Postawiono rowniez szczegdlowe pytania badawcze:
1) w jaki sposOb zorganizowane sg struktury odpowiedzialne za zarzadzanie

wizerunkiem Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego;

2) w jaki sposob zarzadzane sa media spotecznoSciowe MKiDN;

3) czy wystepuje korelacja migdzy profilem spolecznoSciowym MKiDN a pro-
filami publicznymi kierownictwa urzedu;

4) w jaki sposob MKiDN komunikuje si¢ w mediach spotecznoSciowych;

5) jak MKiDN reaguje na kryzysy wizerunkowe w mediach spolecznos$ciowych;

6) jak oceniany jest profil MKiDN przez uzytkownikdéw Facebooka?

By uzyska¢ odpowiedzi zastosowano zarOwno jakoSciowe, jak i iloSciowe
metody badawcze. Odpowiedzi na pytania badawcze udzielily przede wszystkim
zdalne wywiady strukturyzowane z pracownikami Ministerstwa Kultury i1 Dzie-
dzictwa Narodowego — rzecznikiem prasowym, Anng Bocian, oraz specjalista
ds. mediéw internetowych i spoleczno$ciowych, Maria Zukowska. Wywiady
bezposrednie nie byly mozliwe z powodu szczegélnej sytuacji w kraju, zwig-
zanej z pandemig 1 wprowadzonymi na jej skutek ograniczeniami. W celu
zbadania opinii interesariuszy badanego urzedu administracji rzagdowej zostal
przeprowadzony kwestionariusz ankiety wsrod uzytkownikow serwisu Facebook.
Powtarzajac za Krzysztofem Marcinkiewiczem, badajac komunikacje obywateli
z wladza, rzecza konieczng jest przeprowadzenie monitoringu medidéw (2018,
s. 826). Analiza ta zostata wykonana dla okresu 2018-2019 dziatalnoSci urzedu
w mediach spotecznosciowych, ze wzgledu na wigksza aktualno$¢ badania.
Zawezenie okresu poddanego monitoringowi pozwolilo szczegotowo przyjrzec
si¢ badanym zagadnieniom.

3.1. Opracowanie wynikow badan

Cel, a wiec przedstawienie specyfiki procesu zarzadzania wizerunkiem
w mediach spolecznoSciowym przez administracje¢ rzagdowa, nie bytby mozliwy
do zrealizowania bez przeprowadzenia badan wtasnych w tym zakresie.
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Dob6r 0s6b do wywiadow byt celowy i opierat si¢ przede wszystkim na posia-
danej przez nich wiedzy na tematy zwigzane z pytaniami badawczymi ze wzgledu
na wykonywang przez nich prace. Wywiady byly wspierane scenariuszem z lista
pytan, co umozliwito skupienie si¢ na badanym problemie. Jest to szczegOlnie
istotne, gdyz jak pisze Stanistaw Juszczyk, wywiad, w odrdznieniu od rutyno-
we] rozmowy, powinien polegaC na precyzyjnym pytaniu i bacznym stuchaniu
odpowiedzi (Juszczyk, 2013, s. 142). Pytania postawione w wywiadach zostaly
przygotowane w oparciu o specyfike 1 zakres obowigzkOw rozmowcow. Badacz
przeprowadzil rozmowy z rzecznikiem prasowym MKiDN, Anng Bocian, oraz
pracownikiem odpowiedzialnym za prowadzenie mediow spolecznoSciowych
— specjalistg ds. mediow internetowych 1 spotecznoSciowych, Marig Zukowska.
Wywiady zostaly podzielone na segmenty tematyczne. Rozmowa z rzecznikiem
prasowym dotyczyta kolejno strategii budowania wizerunku ministerstwa, funkcji
rzecznika, wspoOtpracy z innymi komorkami urzedu oraz Centrum Informacyj-
nym Rzadu, aktywnoSci ministerstwa w mediach spotecznoSciowych oraz wspot-
pracy wewnatrz komorki. Wywiad z drugim pracownikiem zostal podzielony
na nastepujace czeSci: administracja rzgdowa w mediach spolecznoSciowych,
strategia budowania wizerunku ministerstwa w mediach spolecznoSciowych,
aktywnoS¢ w serwisach Facebook i Twitter, aktywnoSC w serwisie Instagram
oraz wplyw pandemii na odbiorcow w mediach spotecznoSciowych. Rozmowy
odbyly si¢ w okresie kwiecienh — maj 2020 roku.

Wyniki rozméw zostaly poddane analizie, a w niniejszym rozdziale zapre-
zentowano cytaty wypowiedzi, ktore zdaniem badacza mialy najwigksze zna-
czenie w temacie prowadzonych badan. Wypowiedzi zostaly zakodowane na
podstawie wczesniej okreSlonych kategorii 1 dopasowane do siebie tak, by zna-
lez¢ podobienstwa i roznice w podejSciach obu rozmowcow. Celem wywiadow
bylo poznanie procesu zarzgdzania wizerunkiem w Centrum Informacyjnym
Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego oraz uzyskanie subiektywnych
opinii pracownikow departamentu.

Narzedziem badawczym dla metody iloSciowej byt kwestionariusz ankiety,
ktory zostal udostepniony w serwisie Facebook. Kwestionariusz posiadal pyta-
nia odnoszace si¢ do postrzegania profilu Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego oraz kierownictwa urzedu w serwisie Facebook. Liczba pytan
byla zalezna od odpowiedzi udzielanych przez respondentow, lecz nie wigk-
sza niz 16. Maksymalnie jedno pytanie mialo charakter otwarty. Wszystkie
byly oznaczone jako obowiazkowe. Kwestionariusz ankiety wypetnito 78 osob.
Wyniki, ze wzgledu na charakter ankiety, w wigkszoSci mozna przedstawic
w formie wykresow. Celem badania kwestionariuszowego nie bylo uzyskanie
proby reprezentatywnej, lecz wylacznie poznanie opinii uzytkownikow serwisu
Facebook na temat aktywnoSci Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
w tym medium spotecznoSciowym.
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3.2. Zarzadzanie wizerunkiem Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego

Komorka odpowiedzialng za zarzadzanie wizerunkiem Ministerstwa Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego jest Centrum Informacyjne. Do zadan tego
departamentu nalezy m.in. obstuga medialna urzedu, organizacja wydarzen,
dzialania promocyjne instytucji, udzielanie odpowiedzi na pytania interesariuszy,
monitoring dziatalnoSci instytucji podleglych (BIP, 2018). Na czele wspomnia-
nej komorki stoi dyrektor. W przeciwienstwie do, np. Ministerstwa Zdrowia
czy Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, funkcja dyrektora jest
oddzielona od funkcji rzecznika prasowego urzedu.

Podczas rozmowy rzecznik prasowa Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego, ktora petni te funkcje od kwietnia 2018 roku, a w Centrum
Informacyjnym Ministerstwa Kultury pracuje od sierpnia 2017 roku, podkreslifa,
iz taki schemat organizacyjny posiada wiele zalet, m.in. wzrost efektywnoSci
pracy, dzicki mozliwosci wzajemnej konsultacji. Wspomniany podzial obowiaz-
kow sprawia, iz wigce] 0sOb pracuje nad wspOlnym celem. Z zebranego mate-
rialu wynika, ze takie czynnoSci symultaniczne prowadza do oszczednoSci czasu
1 wzrostu jakoSci pracy:

Odkqd rozpoczetam prace w MKiDN, w sierpniu 2017 r, juz wtedy funkcja rzecznika

prasowego byla funkcjq odrebng od funkcji dyrektora departamentu.

Rozdzielenie funkcji rzecznika i dyrektora przeklada sie na podziat obowigzkow, co ma

pozytywny wplyw na efekt koricowy, ktorym jest skuteczna i efektywna komunikacja

zewnetrzna (kontakt z mediami, z obywatelami, ze srodowiskiem artystycznym). Wiele
spraw, ktorymi sie na co dzieri zajmujemy wymaga skupienia i zaangazowania. Dzigki
temu, iz funkcje rzecznika i dyrektora pelnig dwie osoby mamy mozliwos¢ konsultacji
miedzy sobq np. projektow komunikatow. Okazuje sie, ze to czego nie zauwaza rzecznik

— zauwaza dyrektor, a czasem tez na odwrot. Sytuacje te traktuje zatem jako mozliwos¢

tworzenia sprawnej i efektywnej komunikacji (A. Bocian).

Organizacja wyznaczyta ogoOlne cele dotyczace kreowania swojego wizerunku.
Rzecznik prasowa zaznaczyta podczas rozmowy, ze:

Budowanie pozytywnego wizerunku MKiIDN poprzez szerokie, skuteczne i efektywne
prezentowanie podejmowanych i realizowanych dzialari (A. Bocian).

Wspolpraca odbywa si¢ takze na poziomie miedzy departamentami. Pracow-
nicy Centrum Informacyjnego komunikujg si¢ z pracownikami innych komorek
za posrednictwem telefonu, mailowo lub bezposrednio. Dzigki temu odpowie-
dzi na pytania interesariuszy na temat dziatalnoSci urzedu przygotowywane sg
przez departamenty, ktorych to bezpoSrednio dotyczy. Centrum Informacyjne
sprawuje nadzor nad ostatecznym brzmieniem komunikatu czy odpowiedzi.
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Pracami urzedu kieruje Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego wraz
z sekretarzami 1 podsekretarzami stanu. Minister Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego Piotr Glinski posiada konto publiczne na Twitterze oraz na Facebooku.
W serwisie Facebook konto posiada takze Sekretarz stanu Jarostaw Sellin oraz
Podsekretarz stanu Magdalena Gawin. Tymi profilami nie zarzadza Centrum
Informacyjne.

Rzecznik prasowa ministerstwa, na pytanie o korelacje miedzy profilem
urzedu a profilem ministra odpowiedziala, ze mimo wystepowania powigzan,
profil ministra ma odmienny charakter. Pokre§lita takze, ze Centrum Infor-
macyjne ma na uwadze konieczno$¢ zachowania apolityczno$ci w komunikacji:

Prof. Piotr Gliriski, pelnigc funkcje wicepremiera polskiego rzqdu, ministra kultury
oraz posta na Sejm RP jest aktywnie zaangazowany w Zycie polityczne, co w oczywisty
sposob determinuje tresci publikowane w jego oficjalnych profilach.

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego jest czescig administracji publicznej,
co oznacza, ze publikowane tresci powinny by¢ m.in. apolityczne (A. Bocian).

Koordynatorem pracy wszystkim urzedow administracji rzagdowej jest jej
naczelny organ, czyli Prezes Rady Ministrow. Departamentem odpowiedzialnym
za obsluge prasowa Rady Ministrow i jej Prezesa jest Centrum Informacyjne
Rzadu. W celu kreowania zgodnej polityki informacyjnej wszystkich urzedow
administracji rzadowej, jednym z codziennych obowiazkow rzecznika praso-
wego Ministerstwa Kultury jest kontakt z tym organem. Procedury odnoSnie
do kontaktu departamentow komunikacji obu urzedow nie s3g udostepnione
publicznie, o czym powiedziata rzecznik prasowa podczas wywiadu:

Zakres kontaktu z Centrum Informacyjnym Rzqdu zostal ustalony pomiedzy Centrum
Informacyjnym Rzqdu a Ministerstwem Kultury i nie podlega publicznemu udostep-
nieniu (A. Bocian).

Kluczowa dla pracy Centrum Informacyjnego Ministerstwa Kultury jest
takze wspolpraca z kierownictwem urzedu. Pracownicy zaznaczyli, iz na kie-
runek polityki informacyjnej wptywaja dziatania organow kierowniczych mini-
sterstwa:

Na tworzony content wplywa kierunek dzialar przyjetych przez organ kierowniczy urzedu
oraz caly zespot Centrum Informacyjnego (M. Zukowska).

Cele i kierunki polityki informacyjnej ministerstwa sq definiowane przez jego kierow-
nictwo, natomiast sama polityka informacyjna na biezqco jest koordynowana przez
dyrektora Centrum Informacyjnego i realizowana przez jego zespdl. Polityka infor-
macyjna jest jednym z elementow strategii dzialania urzedu definiowanej przez jego
kierownictwo (A. Bocian).
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Specjalista ds. mediow internetowych i spolecznoSciowych odmoéwita odpo-
wiedzi na pytanie ,,czy materialy przygotowywane przez Centrum Informacyjne
Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego do publikacji w mediach spo-
tecznoSciowych wymagaja akceptacji kierownictwa urzedu?”. Jednak wnioskujac
z powyzej cytowanej wypowiedzi rzecznik prasowej, konsultacje z kierownictwem
odbywaja si¢ wylacznie w zakresie formutowania celow 1 kierunkow polityki
informacyjne;.

Rzecznik prasowy urzedu odpowiada za utrzymywanie relacji z mediami,
ktore s3 nieroziagcznym elementem procesu kreowania wizerunku. Dzigki
dobrym kontaktom z dziennikarzami, ministerstwo zwicksza iloS¢ kanatow
informacyjnych, za poSrednictwem ktorych nadaje komunikaty. W wywiadzie,
rzecznik prasowa ministerstwa kultury wymienita swoje obowiazki pracownicze:

Codziennie prowadze dziesiqtki rozmow zaréwno z przedstawicielami mediow, jak
I obywatelami zatroskanymi o sprawy kultury. Aktywnie zaangazowana jestem row-
niez w wystgpienia medialne kierownictwa MKiDN, organizacje i przebieg oficjalnych
uroczystosci, konferencji, briefingow prasowych (A. Bocian).

Sposrod kanatow komunikacji, w ktorych Ministerstwo Kultury korzysta
w celu rozpowszechniania informacji na temat swojej dziatalnosci, rzecznik
prasowy wyroznit:

stron¢ internetowg urzedu,
— media spolecznoSciowe,
— media tradycyjne,
— wspOlprace z instytucjami kultury,
— dziatania promocyjne w innych organizacjach.

Jako przyktad ostatnich wymienionych dziatan, rozmowczyni podata:

[...] dodatek do dziennika o pieknie naszych polskich zabytkow, kampania promocyjna
w Kalejdoskopie dostepnym na pokiadach samolotow LOT (A. Bocian).

Obecnie rzecznik prasowy utozsamia si¢ z Centrum Informacyjnym Mini-
sterstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego 1 nie wystepuje w mediach spotecz-
noSciowych pod wtasnym nazwiskiem. Podczas rozmowy zwrOcono uwage, iz
zatozenie osobnego profilu w mediach spotecznoSciowych dla rzecznika praso-
wego ministerstwa jest rozwazane. Na Twitterze, pod wlasnym nazwiskiem, obok
profilow ogoélnych, o dziatalnoSci urzedow informuja m.in. rzecznik prasowy
Ministerstwa Finansow, rzecznik prasowy Ministerstwa Klimatu czy rzecznik
prasowy Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

Na pytanie ,,Dlaczego nie prowadzi Pani osobnego profilu w mediach spo-
tecznoSciowych, na ktorym publikowalaby Pani tresci jako rzecznik prasowy
MKiDN?”, rozmowczyni odpowiedziata:
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Kwestia zalozenia konta na Twitterze — jako rzecznik prasowy MKiDN - jest przedmiotem
mojego zainteresowania juz od dawna. Mysle, ze prowadzony przeze mnie profil bylby
kolejnym Zrodlem komunikacji m.in. z mediami, ale rowniez w niektorych przypadkach
np. ze srodowiskiem artystycznym (A. Bocian).

Media spolecznoSciowe, zdaniem rzecznika prasowego Ministerstwa Kul-
tury, sg ,,jednym z waznych kanatow komunikacyjnych — rOwniez w przypadku
urz¢dow administracji pafstwowej” (A. Bocian). Specjalista do spraw serwisow
internetowych i spoleczno$ciowych ministerstwa do najwazniejszych wyroz-
nikdw w procesie kreowania wizerunku administracji rzadowej w mediach
spolecznosSciowych zaliczyta ,,budowe nowoczesnego panstwa, wzrost efek-
tywnosci dziatania oraz zadowolenia spoteczefistwa” (M. Zukowska). Jej zda-
niem, taki proces odroznia urzad administracji rzadowej od firm poprzez
koniecznoS¢ kierowania si¢ ,,profesjonalizmem, rzetelnoScig i bezstronnoScig”
(M. Zukowska).

To uwidacznia, w jak duzym stopniu media spotecznoSciowe przeniknely do
spoteczenstwa i staly si¢ symbolem nowoczesnoSci i rozwoju. Brak aktywnoSci
podmiotu publicznego w przestrzeni wirtualnej moze prowadzi¢ do postrzegania
tego podmiotu przeciwnie do celow, jakie wymienili pracownicy ministerstwa,
czyli jako przestarzalego 1 nieskutecznego.

Rzecznik prasowa zaznaczyta aktywnoS¢ urzedu w mediach spotecznoscio-
wych poprzez wymienienie serwisow, w ktorych podmiot jest aktywny. Poru-
szyta takze kwestie grupy docelowej, do jakiej Centrum Informacyjne stara si¢
dotrze¢ poprzez social media. Zwrocita uwage, iz do grupy docelowej naleza
nie tylko interesariusze urzedu, lecz takze pasjonaci kultury:

Ministerstwo Kultury prowadzi profile w réznych mediach spolecznosciowych — Face-
book, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube. Kazdy z tych mediow ma zupelnie inng
specyfike, zatem publikacja tresci nie odbywa sie na zasadzie copy-paste. Media spo-
ltecznosciowe ministerstwa skupiajq ludzi zaangazowanych w sprawy kultury — zarowno
duze instytucje kultury, ich dyrektorow, pracownikow, jak i poszczegolnych artystow,
tworcow i tych, ktorzy po prostu kochajg kulture (A. Bocian).

W szerszy sposOb grupe docelowag mediow spolecznoSciowych ministerstwa
okreslifa osoba odpowiedzialna za ten dzial komunikacji. Na pytanie ,,do jakiej
grupy docelowej stara si¢ dotrze¢ MKiDN w mediach spoteczno$ciowych?”,
udzielita odpowiedzi, ze do ,,kazdego obywatela zainteresowanego dziataniami
urzedu” (M. Zukowska).

Styl jezykowy, w jakim przygotowywane sa teksty do publikacji w mediach
spolecznosSciowych nie zostal konkretnie scharakteryzowany przez rozmowczy-
ni¢, lecz okreSlony jako ,,copy [...] w prostym jezyku, zrozumiatym dla kazdego
obywatela” (M. Zukowska).



188 CZESC II. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

W czeSci dotyczacej gtownego pytania badawczego pracownicy zgodnie
uznali, 1z aktywnoS¢ ministerstwa w mediach spolecznoSciowych ma wplyw na
popularyzacje zakresu dzialalnosci urzedu.

Wywiad ze specjalistg ds. mediow internetowych i spolecznoSciowych zostat
podzielony na kilka segmentéw pod wzgledem specyfiki serwisow. Pierwsza
czeS¢ dotyczyta Facebooka oraz Twittera. Tresci udostepniane w obu serwisach
przekazuja te same komunikaty, roznigce si¢ jednak formg. Zdaniem rozmow-
czyni, ma to przynieS¢ efekt zwickszenia si¢ grona odbiorcow. W kwestii roznic
miedzy tymi portalami zaznaczyla:

[...] rozna jest forma przekazu, jak i jego czas. Twitter rzqdzi si¢ innymi prawami niz
Facebook, zarowno w copy, ktore jest ograniczone, jak i w aktualnosci, co nadaje mu
charakter relacji bardziej wydarzen niz podsumowari (M. Zukowska).

Rozmowcezyni nie potrafita wyr6zni¢ konkretnie, jakie tresci udostepniane
na Facebooku i Twitterze sa najbardziej atrakcyjne dla odbiorcow. Odpowiedz
wskazala ogolne roznice:

Atrakcyjnos¢ jest zalezna od zainteresowania spolecznego contentem, ale takze

od medium. Inne tresci budzq zainteresowanie na Facebooku, inne — na Twitterze
(M. Zukowska).

Relacje z odbiorcami sg gtdwnie rozumiane przez zarzadzajacego mediami
spotecznoSciowymi jako bezposSrednie odpowiedzi uzytkownikom serwisOw
na ich pytania. Rzecznik wymienifa takze inne formy utrzymywania kontaktu
z interesariuszami w mediach spotecznoSciowych. Stanowiska obu rozmowczyn
w tym temacie roznily si¢ od siebie:

Jesli interesant zglasza sie 0 pomoc czy z zapytaniem, staramy sie mu poméc (M. Zukow-
ska).

W mediach spolecznosciowych z powodzeniem nawiqzujemy kontakt z ludzmi, ktorym
bliskie sq sprawy kultury. Odpowiadamy na ich pytania (udostgpnionq mamy funkcje
wystania wiadomosci przez Facebooka), dzielimy si¢ sztukq, udostepniamy informacje
o tym, jak wspieramy ludzi kultury (A. Bocian).

Oprocz wspomnianej funkcji wysytania wiadomosci przez Facebooka (funkcje
te¢ umozliwia konfiguracja fanpage’a z Messengerem), na pytanie o uzywanie
innych funkcjonalnosci Facebooka (jak relacje, wydarzenia, transmisje, aplika-
cje), M. Zukowska odpowiedziala, iz uzywane sg ,,wszystkie mozliwosci dotarcia
do zainteresowanych dziataniami urzedu”.

Ministerstwo Kultury, zdaniem specjalisty ds. medidéw internetowych i spo-
tecznoSciowych, nie wykupuje platnych reklam na Facebooku. Nie zostata
udzielona odpowiedzZ na pytanie o ograniczenia, jakie z tego powodu wynikaja.
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Kolejne pytanie dotyczylo reagowania na nieprzychylne komentarze poja-
wiajace si¢ pod publikowanymi przez urzad materialami w serwisie Facebook
1 Twitter. RozmoOwczyni powolata si¢ wytacznie na zasady okreSlone w polity-
kach obu portali.

Aktywnos$¢ ministerstwa na Instagramie zostata krotko scharakteryzowana
przez wywiadowang. Zaznaczono, ze aktywnoS¢ w tym serwisie ,,przede wszyst-
kim polega na prezentacji wybranych tematow w atrakcyjnej formie graficznej”
(M. Zukowska). Korzysta ona z tzw. Instastory, a udostepniane tam relacje
dotyczg ,,wydarzen, aktualnych dzialah i waznych informacji” (M. Zukowska).
TreSci publikowane na Instagramie sa podobne do tych udost¢pnianych w innych
serwisach spotecznosciowych. Roznice warunkuje inna grupa odbiorcow. Zapy-
tana o roznice w tych serwisach, podkreslita, ze:

Content jest podobny, ale nie tozsamy, by dotrze¢ z nim do odbiorcéw takze na Insta-
gramie (M. Zukowska).

Ze wzgledu na specyfike serwisu Instagram i znaczenie tagowania udostep-
nianych materialow, w wywiadzie poruszono kwesti¢ ,,hashtagow”. Rozmowca
nie wymienifa przykladowych hashtagow, jakich uzywa do tworzenia tresci,
odpowiadajac:

Hashtagi sq dobierane do zawartosci przekazu oraz sq powielane, te ktore sq utozsa-
miane z ministerstwem (M. Zukowska).

Kontrowersyjna dla specjalisty ds. mediow internetowych i spoltecznoSciowych
okazala si¢ kwestia kryzysow wizerunkowych, gdyz odmdéwita odpowiedzi na
pytanie: ,,czy pami¢ta Pani kryzys wizerunkowy MKiDN w mediach spotecz-
nosciowych w okresie 2018-2019?”. Rzecznik prasowa zaznaczyla, ze kryzysy
wizerunkowe sg nieodlaczng czeScig pracy zespotu Centrum Informacyjnego,
a sama uczestniczy w szkoleniach, dzigki ktorym nabywa umiejetnosci reago-
wania w takich sytuacjach. Nie potrafila jednak podac przyktadowych kryzysow
wizerunkowych Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, wyrazajac

nastepujaca opini¢:

Na jednym ze szkoleri uslyszatam kiedys, ze kryzysy wizerunkowe sq nieodlgczng cze-
Scig naszej pracy, pytanie jedynie, jak sobie z nimi poradzimy. W pelni zgadzam si¢
z tymi stowami. Oczywiscie, zdarzaly nam si¢ problemy wizerunkowe w mediach spo-
tecznosciowych. Kazdg sytuacje przepracowalismy, wyciggnelismy wnioski, tak, by na
przysztos¢ unikngc podobnych sytuacji. Uczestniczylam rowniez w szkoleniach, dzigki
ktorym posiadam dzis jeszcze pelniejszq wiedze, jak radzic sobie z kryzysami, gdy nadejdq
oraz jak do nich nie doprowadzac bqdz starac si¢ ich unika¢ (A. Bocian).
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Zdaniem rzecznik prasowej, profil Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego wyrdznia si¢ na tle profili innych ministerstw, gtéwnie pod wzgle-
dem tematyki i sposobu prezentowania tresci. Zaznaczyta takze, ze aktywnoS¢
urzedu w mediach spolecznoSciowych cechujg zroéznicowane tresci, wymienia-
jac ,wybitne dzieta sztuki, filmy, muzyka, akcje (np. #zostaiwdomu — sztuka
przyjdzie do Ciebie), konkursy” (A. Bocian). Podczas rozmowy, rzecznik wyra-
zita zadowolenie z pracy w Ministerstwie Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
zaznaczajac, ze:

Mamy to szczescie, ze pracujemy w Ministerstwie Kultury i Dziedzictwa Narodowego
I promujemy tresci zwiqzane z szeroko rozumiang kulturq. Kultura budzi pozytywne
skojarzenia, wyzwala dobre emocje i lqczy ludzi (A. Bocian).

W rozmowie ze specjalista ds. medidw internetowych 1 spotecznoSciowych
poruszono takze kwesti¢ dotyczacg sytuacji epidemiologicznej w Polsce3. Zda-
niem rozmdwczyni, ,obecna pandemia zwigkszyla aktywno$¢ spoteczenstwa
w Internecie”, a w tego typu sytuacjach kryzysowych ,,urzedy panstwa sg zro-
ditem wiedzy o podejmowanych dziataniach, majacych na celu przezwyciezenie
kryzysu” (M. Zukowska). Natomiast na pytanie ,,czy obecna sytuacja wymusita
zmiang strategii prowadzenia mediow spoteczno$ciowych Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego?” odpowiedziata przeczaco.

Zgromadzony material empiryczny jest cennym zrodiem wiedzy na temat
funkcjonowania Centrum Informacyjnego Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego oraz jego dziatalnosci w mediach spotecznoSciowych. Rozmowy,
dotyczace catego procesu zarzadzania wizerunkiem przez te¢ ministerialng
komorke zawieraja takze osobiste opinie pracownikow, co jest bardzo warto-
Sciowe w odniesieniu do stawianych pytan badawczych. Cel wywiadow, czyli
poznanie procesu zarzadzania wizerunkiem w ministerstwie oraz subiektywnych
opinii jego pracownikOw na ten temat, zostat zrealizowany.

3.3. Opinia odbiorcow profilu Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
w serwisie Facebook

Badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety byly realizowane od
15 stycznia do 15 marca 2020 roku. Dwumiesieczny okres pozwolit uzyskac
78 odpowiedzi. Wsrod respondentdéw 66,7% stanowily kobiety, a 33,3% mg¢z-
czyzni. Wiekszos¢, bo az 62,8% to osoby pomiedzy 18 a 26 rokiem zycia. 23,1%
stanowily osoby miedzy 27 a 35 rokiem zycia. 14,1% respondentow byto star-

3 Rozporzadzanie Ministra Zdrowia z dnia 20 marca 2020 r. w sprawie ogloszenia na obszarze
Rzeczypospolitej Polskiej stanu epidemii (DzU 2020 Nr 58, poz. 941).
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szych. Pod katem wyksztalcenia, 55,1% ankietowanych posiada wyksztalcenie
wyzsze, a 42,3% Srednie. Po 1,3% stanowily osoby z wyksztalceniem zawodo-
wym 1 podstawowym. Respondenci odpowiedzieli takze, jak dltugo posiadajg
konto na Facebooku. Profil prowadzony przez 5-9 lat ma 59% uzytkownikow.
33,3% jest zarejestrowanych na portalu od ponad 10 lat. 6,4% o0sOb prowadzi
konto przez 2-4 lata, a 1,3% jeszcze krocej. WiekszoS¢ ankietowanych, bo
az 87,2% to bardzo aktywni uzytkownicy, ktorzy odwiedzaja Facebooka kilka
razy dziennie. Druga grupe, 7,7% stanowia osoby przegladajace serwis raz
dziennie. 3,8% osOb odwiedzaja Facebooka kilka razy w tygodniu, a 1,3%
jeszcze rzadzie;j.

Pierwsze pytanie — czy wSrod stron ,,polubionych” w serwisie Facebook
posiadasz fanpage Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego? — pozwo-
lito podzieli¢ respondentOw na dwie grupy. 67,9% o0s0b korzystajacych z ser-
wisu Facebook i biorgcych udzial w badaniu nie posiada fanpage’a MKiDN
wsrod obserwowanych profili. 32,1% to respondenci obserwujacy urzad na
Facebooku.

Osobom, ktore nie obserwujg profilu MKiDN postawiono nastepujace pyta-
nia:

* czy kiedykolwiek widziates/as na swoim koncie Facebook fanpage Minister-

stwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego? (rys. 2);

* dlaczego nie polubite$/as fanpage'a Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa

Narodowego? (tab. 1).

Rysunek 2. Czy kiedykolwiek widziales$/a$ na swoim koncie Facebook fanpage Ministerstwa
Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego?

Tak, widzialem/am post

Tak, w propozycjach ,,polubien” opublikowany przez MKiDN
3,8% 57%

Nie pamigtam

20,8% .
Tak, wyszukiwatem/am

ten fanpage
1,9%

Nie
67,9%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 1. Dlaczego nie polubite§/as fanpage’a Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego?

Odpowiedz Liczba oséb Procent
Nie wySwietlil si¢/nie widzialem/nie wiedziatem, ze istnieje 29 54,7
Nie zainteresowal mnie 9 17
Inne 15 28,3

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Wsrdéd odpowiedzi zaliczanych do ,,innych”, uwage zwrocily przede wszyst-
kim takie wypowiedzi:

Uwazam, ze MKiDN, w niektorych aspektach Zle prowadzi polityke kulturalng. Za mato
wspiera nowych, miodych tworcow, a takze jest bardzo stronnicze w swoich decyzjach.

Co tu ukrywac, nie przepadam tez za osobg Ministra, ktory swoimi stowami wielokrotnie
nie wzbudzit mojego zaufania.

Dobre pytanie. Zaraz sprawdze ich strone czy moge si¢ z niej ciekawostek o naszym
kraju nauczyc.

Brak wlasnej wiedzy o temacie.

Powyzej przytoczone przykiady wypowiedzi respondentéw wskazuja, ze
brak zainteresowania profilem ministerstwa moze wynikac takze z: (a) roznic
w pogladach na temat polityki kulturalnej panstwa lub (b) nieSwiadomosci
dziatafn administracji rzgdowej w mediach spolecznoSciowych. Pierwsza wypo-
wiedz zawiera takze uzasadnienie decyzji o nieobserwowaniu profilu minister-
stwa, jakim jest brak zaufania do Ministra Kultury jako przedstawiciela urzedu.
To oznacza, ze wystepuje zjawisko kojarzenia urzedu administracji rzadowe;j
z jego kierownictwem. Druga wypowiedZ jest sygnalem dla badacza, ze sam
kwestionariusz ankiety byl bodZcem do zwrocenia uwagi na profil Ministerstwa
Kultury na Facebooku. Ostatnia odpowiedz jest przyktadem biernej aktywnosci
w mediach spotecznosciowych. Taki uzytkownik nie angazuje si¢ w poszukiwa-
nie nowych tresci, lecz przeglada to, co proponuje mu serwis lub nie wykracza
poza stan jego aktualnej wiedzy.

Zdecydowana wigkszoS¢ osob nieobserwujacych profilu MKiDN na Face-
booku nigdy nie widziata (67,9%) lub nie pamigta czy kiedykolwiek widziata
(20,8%) ten fanpage. Zalezno$¢ wida¢ w drugim pytaniu, gdzie rowniez wigkszos¢
za powOd braku profilu MKiDN wsrod ,,polubionych” stron na Facebooku podaje
brak wiedzy o istnieniu strony (54,7%) lub brak zainteresowania nig (17%).

Ankietowani, ktorzy w pierwszym pytaniu udzielili odpowiedzi twierdzace]
otrzymali zestaw 6 pytan, z czego jedno byto pytaniem o charakterze otwartym.
Pytania dotyczyly kolejno widocznoSci postow MKiDN na tablicy (rys. 3), stop-
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nia wzbudzania zainteresowania postow (rys. 4), stopnia politycznosci profilu
w opinii uzytkownikow (rys. 5), wartoSciowosci postow (rys. 6) oraz stylu jezy-
kowego. Pytanie otwarte dotyczylo kryzysow wizerunkowych, z jakimi zmagat
si¢ urzad w mediach spofecznoSciowych (tab. 2).

Rysunek 3. Czy widzisz posty dodawane przez fanpage Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego na swojej tablicy?

Nie zauwazylem/am Nie
0% 0%

Bardzo czg¢sto
Sporadycznie 329

40%

Czesto
28%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 4. Czy tresci publikowane na fanpage’u Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego sa wediug Ciebie interesujace?

I
6 20

0 10 20 30 40 50 60 %

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Ankietowani zaznaczali stopien w skali od 1 do 6, w jakim postrzegaja
posty MKiDN jako interesujace. W sumie 72% uznaje publikowane treSci za
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interesujace lub bardzo interesujace. W mniejszym stopniu posty interesuja
20% obserwatorOw, a 8% uznaje je za malo interesujace lub nieinteresujace.

Rysunek 5. W jakim stopniu (Twoim zdaniem) fanpage Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego na Facebooku jest fanpage’m politycznym?

4 20
3 28

2 32

| |
0 5 10 15 20 25 30 35 %

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W pytaniu o stopiefn, w jakim profil MKiDN jest postrzegany jako pro-
fil polityczny, odpowiedzi byly bardziej zr6znicowane. Najwiecej 0osOb uznalo
ten fanpage jako Srednio polityczny, mato polityczny i niepolityczny (w sumie
72%). Liczba ta jest rOwna odsetkowi osob uznajacych publikowane treSci za
interesujace w poprzednim pytaniu. TreSci na profilu ministerstwa, mogace
by¢ uznanymi za polityczne odnalazto 28% osob. Nikt nie opowiedzial si¢ za
maksymalng politycznoscig profilu urzedu na Facebooku.

Rysunek 6. Co (Twoim zdaniem) jest najbardziej wartoSciowe w postach publikowanych
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego na Facebooku?

Wizualna prezentacja
8%
Aktualno$¢ informacji (
16%—y7"m—

Warto$¢ merytoryczna

%

Réznorodnosé tematyczna

249% Ciekawy dobor zdjec,
materialéw wideo
do tresci postow
24%
P
Kontakt z odbiorcg T
4% Czestotliwos¢ publikacji

12%

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Powyzsze pytanie, dotyczace cech profilu, ktore najbardziej wartoSciuja posty
w opinii respondentOw, polegato na wybraniu jednej odpowiedzi sposrod sied-
miu podanych przez autora. Najwiecej osOb opowiedziato si¢ za réznorodno-
Scig tematyczng oraz ciekawym doborem materiatow wizualnych do tresci (po
24%). Ankietowani docenili takze aktualno$¢ informacji (16%), warto$¢ meryto-
ryczng postdw oraz czestotliwose ich publikacji (po 12%). Wsrdd zaznaczanych
odpowiedzi, wizualna prezentacja otrzymala dwa glosy od respondentow (8%),
a kontakt z odbiorca zaledwie jeden (4%).

W kolejnym pytaniu, ktOre brzmialo: jak okreslitbys/iabys styl jezykowy, jakim
postugujg sie autorzy postow na profilu Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego na Facebooku?, ankietowani mieli do wyboru 5 opcji. Wigkszos¢ (56%)
ocenifa styl jezykowy, w jakim przygotowywane sa posty na profilu MKiDN
jako publicystyczny; 28% uznata, ze treSci sg pisane w stylu potocznym; 2 osoby
(8%) zauwazyly w postach elementy stylu urzedowego; po 4% respondentdw
opowiedziato si¢ za stylem artystycznym i naukowym.

Tabela 2. Czy od czasu, kiedy obserwujesz fanpage Ministerstwa Kultury
1 Dziedzictwa Narodowego pami¢tasz sytuacje, ktorg mozna okresli¢
jako ,.kryzys wizerunkowy”? JeSli TAK, napisz krotko, kiedy miala miejsce
i czego dotyczyta

Odpowiedz Liczba oso6b Procent
Nie 15 60
Kontrowersje wokét konkursu na kartke bozonarodzeniowg 4 16
Zmiany kadrowe w Muzeum Narodowym w Warszawie 4 16
Zyczenia dla maturzystow z bledem jezykowym w 2017 roku 1 4
Udgstqpniapie l_ink(’)w do artykutow Radio Maryja 1 4
— nieodpowiednie Zrodio

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wigkszos$¢ osdb (60%) nie potrafilo przypomnieé sobie kryzysu wizerunko-
wego, jaki mial miejsce na profilu Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Naro-
dowego. Po 16% respondentdéw wskazato kontrowersje wokét konkursu na
kartke bozonarodzeniowa, ktory miat miejsce w grudniu 2018 roku oraz zmiany
kadrowe na stanowisku dyrektora Muzeum Narodowego w Warszawie z listo-
pada 2018 roku. Jedna odpowiedzZ (4%) dotyczyla btedu jezykowego w zycze-
niach dla maturzystow, ktore pojawily si¢ na profilu ministerstwa w 2017 roku.
Réwniez jeden ankietowany (4%) uznal udostepnianie linkdéw do artykulow
Radio Maryja jako kryzys wizerunkowy.

Cze$¢ druga ankiety dotyczyta publicznego profilu Ministra Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, Piotra Glinskiego oraz innych 0sob z kierownictwa urzedu,



196 CZESC II. ZARZADZANIE WIZERUNKIEM

ktOrzy posiadajg fanpage na Facebooku. Ta czeS¢ ukazata si¢ wszystkim respon-
dentom, bez wzgledu na odpowiedZ na pierwsze pytanie.

Pierwsze pytanie w tej czeSci brzmialo: czy w stronach ,,polubionych” w ser-
wisie Facebook posiadasz fanpage wicepremiera, Ministra Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Profesora Piotra Glinskiego? Przewazajaca wigkszoS¢ ankietowa-
nych (75,6%) nie obserwuje fanpage’a Ministra Kultury; 14,1% nie polubilo
profilu, ale widzialo publikowane przez niego posty; 10,3% posiada wsrod
polubionych stron fanpage prof. Piotra Glinskiego. Ta ostatnia grupa otrzymata
dwa dodatkowe pytania (rys. 7, 8).

Wigksza dysproporcja zostata uwidoczniona w odpowiedziach na pytanie: czy
wsrod stron ,,polubionych” w serwisie Facebook posiadasz fanpage innej osoby
z kierownictwa Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego? 92,3% ankie-
towanych odpowiedzialo przeczaco, a 7,7% osob zadeklarowalo, iz obserwuje
Podsekretarz stanu Magdalene Gawin lub/i Sekretarza stanu Jarostawa Sellina.

Rysunek 7. W jakim stopniu (Twoim zdaniem) wystepuje korelacja migdzy fanpage’m
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego a fanpage’m
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego (prof. Piotra Glifiskiego)
na Facebooku?

31,6
21,1

|
|
|
|
|
1o ‘
0 5

10 1 20 25 30 35 %

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Najwicksza liczba respondentoéw (31,6%) ocenita stopienn korelacji mi¢dzy
profilem urzedu a profilem jego kierownika, Ministra Kultury, jako 4 w skali 6,
co mozna uznac za Srednie powigzanie. Kilka elementéw wspolnych dla obu
profili zauwazylo 21,1%, wskazujac stopien 3. Po 15,8% ankietowanych zauwaza
widoczng korelacje obu profili. Tyle samo osob nie zauwaza jej prawie w ogole.
Nikt nie ocenil stopnia powigzania jako 1 (brak powigzan).
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Rysunek 8. W jakim stopniu (Twoim zdaniem) fanpage Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego (prof. Piotra Glinskiego)
na Facebooku jest fanpage’m politycznym?
| | | | |
6 | 68,4
5 | 10,5
4 10,5
310 ‘
2 10,5
110
0 10 20 30 40 50 60 70 %

Zrodto: opracowanie wtasne.

Polityczny wymiar profilu prof. Piotra Glinskiego zauwaza wyraznie 68,4%
respondentow, ktorzy ocenili go maksymalnie w szeSciostopniowej skali. Rowno
10,5% o0s6b ocenito na 5, 4 lub 2. Nikt nie uznatl profilu Ministra Kultury za

catkowicie niepolityczny oraz nikt nie ocenil go na 3 w skali 6.

Ostatnia cze¢S¢ kwestionariusza ankiety byla dostepna dla wszystkich respon-
dent6w. Sktadata si¢ z jednego pytania o charakterze zamknietym, dotyczacego
popularyzacji dziatalnosci urzedu wérod uzytkownikow Facebooka (rys. 9).

Rysunek 9. Czy fanpage Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego na Facebooku

przyblizyt Ci zakres dziatalnoSci tego urzedu?

Tak, nie wiedzialem wczeSniej
czym si¢ zajmuje

X6,4%

Nie, dowiedzialem si¢ o dziatalnosci
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego z innych Zrddet
43,6%

24,4%

Narodowego
25,6%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tak, ale znalem wczesniej
najwazniejsze funkcje tego urzedu

Nie, nadal nie wiem czym zajmuje si¢
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
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Respondenci, ktorzy poznali dziatalno$¢ urzedu dzigki profilowi Minister-
stwa Kultury na Facebooku stanowia wigkszo$¢, bo az 69,2%. Zaledwie 6,4%
dowiedzialo si¢ o roli Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego wytacznie
z jego fanpage’a, natomiast 24,4% ankietowanych poznalo wigcej obszarow
dziatalnoSci urzedu dzigki Facebookowi.

Ankieta pozwolita zebra¢ opinie uzytkownikoOw Facebooka na temat aktyw-
nosci ministerstwa w tym serwisie, niezbedne do uzyskania odpowiedzi na sta-
wiane pytania badawcze. Odpowiedzi kwestionariusza zostaly przedstawione
w formie wykresow, dzigki czemu sg bardziej czytelne. Ponadto, bedzie rowniez
mozliwe zestawienie ich z wynikami innych badan. WartoSciowe dla badanej
instytucji byloby przeprowadzenie badan wtasnych na podstawie ankiety opra-
cowanej na rzecz niniejszych badan.

3.4. Analiza aktywnoci Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
w mediach spotecznosciowych w latach 2018-2019

Analiza aktywnoSci Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
w mediach spolecznoSciowych w okresie 2018-2019 zostala przeprowadzona
pod katem stawianych pytan badawczych. Szczegotowe badanie aktywnoSci
urzedu i sposobu pracy w Srodowisku mediéw spolecznosciowych powinno
byC przedmiotem zainteresowania nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach.
Opracowanie monitoringu dotyczy wytacznie serwisu Facebook ze wzgledu na
najwicksza aktywnos$¢ urzedu w tym medium oraz przewazajaca popularnosc
w Polsce.

W czasie badan, w serwisie Facebook, profil Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego posiadat okoto 36 tysiecy ,,polubien” i prawie 40 tysiecy
obserwatorow.

W analizowanym okresie tresci na fanpage’u publikowane byly Srednio kilka
razy dziennie. Ich tematyka byta bardzo zrdznicowana. Autorzy skupiajg si¢
przede wszystkim na promowaniu dziatalnoSci urzedu poprzez informowanie
o przedsiewzieciach finansowanych z budzetu resortu kultury. Ponizszy przy-
kiad (rys. 10) prezentuje tres¢, ktora peini funkcje promocyjng dla instytucji
1 zarazem edukacyjng dla odbiorcow. Projekt ,,Mata ksigzka — wielki cztowiek”
wspolorganizowalo ministerstwo (IK, 2020). Post zostat zredagowany w sposob
zrozumialy dla odbiorcy w kazdym wieku. BodZzcem, ktory wzmacnia relacje
nadawcy z odbiorca jest bezpoSredni zwrot do adresata. Uzycie tzw. emoji
w tekScie wzmacnia wizualne oddzialywanie tresSci.

Posty z najwicksza iloScig reakcji czesto nie dotyczyty bezposrednio dziatal-
noSci urzedu. Post informujacy o zwyciestwie polskiej reprezentantki w konkur-
sie Eurowizja Junior (rys. 11) nie nawigzuje do dziatan Mnisterstwa Kultury.
Spora liczba reakcji moze by¢ skutkiem aktualnoSci informacji, gdyz zostata
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ona opublikowana w dniu opisanego zdarzenia. Ministerstwo Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, publikujac posty na temat biezacych wydarzen, tym bar-
dziej popularnych w mediach, ma szans¢ zwigkszyC swoje zasiegi 1 przyciagnac
nowych odbiorcow.

Rysunek 10. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
z dnia 23 listopada 2019 roku w serwisie Facebook

pada 2019 - G

@ Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego

Widzieliscie juz rajnrowszy spot .Zadbaj o ksigikowy rozwdj dziecka” z
utzialem Tamara Arciuch i Bartek Kasprzykowski 7 & & To kolejra

¢z¢$¢ kamparii Mata ksigzka - wielki cziowick zachgcajgca do czytania
dzieciom.

YOUTUBE COM

Kampania "Mala ksigzka - wielki czlowiek"

Halo ks ;;:ko'\.‘.:mn;-, W naszym nowym spocCie mozecie przexkonac
Q0 a6 1 kementarz 23 udostepnienia

Zréodto: facebook.com/mkidn/posts/2657816700945131 (20.05.2020).

Rysunek 11. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 24 listopada
2019 roku w serwisie Facebook

@ Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
24 listopada 2019 - G

= Reprezentujgca Polske Viki Gabor zwycigzezynig tegerocznej
Eurowizji Junior! WTo drugie zwycigstwo naszego kraju z rzedu w
«mtodziezowe)” Eurowizji.

Gratulujemy! »
fot. PAP/Andrzej Grygiel

OO'.' 224 17 komentarzy 8 udostgpnien

Zrodto: facebook.com/mkidn/posts/2663242927069175 (20.05.2020).
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Rysunek 12. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 12 sierpnia
2018 roku w serwisie Facebook

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @
12 sierpnia 2018 - G

Fenomen muzyki disco polo

“Popularno$é muzyki disco polo" to najnowszy temat badari CBOS. Choé

oficjalnie malo kto si¢ do tego przyznaje, badania wykazaly, Ze ponad

potowa Polakdw (63 %) lubi ten gatunek muzyczny.

Powody, dla ktérych disco pelo ma od lat niezmiennie tak wielu

amatordw, sq wcigz takie same: fatwa, wpadajgca w ucho melodia, prosty

tekst, rytmiczno$é, optymistyczny przekaz oraz mozliwosé odprgzenia

sie.

=, o wm 373 362 komentarze 176 udostepnien

Zrédto: facebook.com/mkidn/posts/1896177810442361 (20.05.2020).

Rysunek 13. Komentarz pod postem z dnia 12 sierpnia 2018 roku autorstwa Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego w serwisie Facebook

s & Autor

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @ Szanowni
Panstwo Komentujgcy. Zwracamy uwage, ze tak aktywnie
komentowany przez Panstwa post zawiera dane z badania
opublikowanego przez CBOS. Minister Kultury i Dziedzictwa
Narodowego nie zamawiat tego badania ani za nie ptacit.
Ministerstwo natomiast wspétprowadzi i wspéffinansuje m.in.
Europejskie Centrum Muzyki Krzysztofa Pendereckiego w
Lustawicach, Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia
w Katowicach, Aukso orkiestra kameralna, Filharmonia im.
Mieczystawa Kartowicza w Szczecinie, Filharmonia Kameralna
im. Witolda Lutostawskiego w tomzy, Filharmonia Zielonogdrska,
Filharmonia Podkarpacka im. Artura Malawskiego w Rzeszowie,
Filharmonia Pomorska im. Ignacego Jana Paderewskiego w
Bydgoszczy , Opera i Filharmonia Podlaska - Europejskie
Centrum Sztuki w Biatymstoku, Opera Nova w Bydgoszczy,
Opera Wroctawska, Orkiestra Kameralna Polskiego Radia
"Amadeus", Mazowsze, Zesp6t Piesni i Tarica "Slgsk". Dzigki
wsparciu MKiDN odbywajg sie m.in. trwajacy witasnie w
Warszawie Festiwal "Chopin i Jego Europa" oraz

| Miedzynarodowy Konkurs Chopinowski na Instrumentach
Historycznych, ktéry rozpocznie sig juz 2 wrzesnia. Serdecznie
zapraszamy - do oper, filharmonii i na festiwale, nie tylko
chopinowskie!

Lubie to! - Odpowiedz - 11 oa' 2

Zrodto: facebook.com/mkidn/posts/1896177810442361 (20.05.2020).
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Nastepny z przyktadow (rys. 12) zostat zaprezentowany wraz ze stanowiskiem
nadawcy, umieszczonym w komentarzu pod postem (rys. 13). Material dotyczyt
badan nad popularnoscig muzyki disco polo. Komentarze odbiorcow przed-
stawialy ich opinie odnosnie do przekazanego komunikatu, ale takze wyrazaly
sprzeciw wobec zajmowania si¢ resortu kultury takimi tematami. Odpowiedz
nadawcy treSci dotyczyta Zrodta przedstawionych w poScie badan oraz miata
charakter promocyjny ze wzgledu na bezpoSrednie zaproszenie do korzystania
z oferty instytucji wspotprowadzonych i wspotfinansowanych.

Podczas analizy zaobserwowano krytyczne reakcje pod niektorymi postami.
Badajac je pod katem mozliwoSci wystgpienia kryzysu wizerunkowego nadawcy,
mozna podac te treSci, obok prezentowanej ponizej sytuacji (rys. 14, 15).

Rysunek 14. Narodowego z dnia 13 grudnia 2018 roku w serwisie Facebook

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
13 grudnia 2018 - G

Szanowni Paristwo,

Przepraszamy za prezentacj¢ na naszym profilu projektéw ,dziwnych”
kartek $wigtecznych. Sami mamy poczucie, ze padliSmy ofiarg
niewybrednego zartu jury konkursu, a nasze wiasne “filtry
bezpieczenstwa” nie w petni zadziataty. Niemniej jednak oficjalny profil
MKIDN nie jest wlasciwym miejscem do prezentacji tego typu tresci.
Pozostawiamy tu zatem wylacznie oficjalng kartke Swigteczng, ktéra
oddaje bliskie nam wartosci. Centrum Informacyjne MKIDN

@s0 57 93 komentarze 25 udostgpnieri

Zréodto: facebook.com/mkidn/ posts/2069245976468876 (20.05.2020).
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Rysunek 15. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
z dnia 13 grudnia 2018 roku w serwisie Facebook

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
13 grudnia 2018 - &

Oficjalna kartka $wiqteczna MKIiON nawigzuje do klasycznych wzorcow
polskiej sztuki i naszej kultury.

e'.o 74 23 komentarze S udostgpnies

Zrodto: facebook.com/mkidn/posts/2069128176480656 (20.05.2020).

Rysunek 16. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
z dnia 29 kwietnia 2019 roku w serwisie Facebook

@ Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @ b
29 kwietnia 2019 - Q

W zwigzku z pojawiajgcymi sig i powielanymi w przestrzeni publicznej
nieprawdziwymi informacjami Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego jeszcze raz informuje, Ze dyrektor Muzeum Narodowe w
Warszawie nie byl wzywany do ministerstwa w sprawie reorganizacji
Galerii Sztuki XX i XXI Wieku, co zresztg sam przyznaje w wydanym
dzisiaj o$wiadczeniu. Sprawa ta nie byta réwnieZ przedmiotem
zainteresowania Kierownictwa MKIDN.
Wigcej informacji na stronie:
http:/fwww.mkidn.gov.pl/.../mkidn-to-standardowa- procedura-de...
i
MKIDN.GOV.PL
i MKIDN: to standardowa procedura
.te rStWO ’ departamentu nadzorujgcego muzea

H MKIDN - 2019
!d z l c twa ' Serwis internetowy Ministerstwa Kultury i

Dziedzictwa Narodowego. Programy MKIDN,...

OU Ty i 18 innych ulytkownikéw 10 komentarzy 2 udostgpnienia

Zrodto: facebook.com/mkidn/posts/2271807516212720 (20.05.2020).
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Ostatni z przyktadow (rys. 16) pokazuje, iz media spotecznoSciowe stwarzaja
mozliwoS¢ szybkiego dotarcia do odbiorcoéw, co urzad wykorzystuje przede
wszystkim do reakcji na sytuacje kryzysowe. Tego rodzaju komunikaty, z doda-
nym hiperfagczem do pelnej wersji tekstu, zachecaja odbiorcow do odwiedzin
zewngetrzne] witryny, ale takze, dzigki krotkiej formie, sa czesciej czytane niz
urzedowe teksty pisane w stylu formalnym.

Pozytywne reakcje wzbudzajg przede wszystkim posty zawierajace materiaty
audiowizualne i odnoszace si¢ do szeroko pojetej dziatalnosci kulturalnej roz-
nych instytucji, nad ktérymi opieke (finansowg badZ prawna) sprawuje Mini-
sterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Pierwszy z tego typu przyktadow
(rys. 17) pokazuje, iz urzad poprzez aktywnoS$¢ w mediach spotecznoSciowych
chce informowac¢ odbiorcow o zakresie swojej dzialalnoSci. Drugi post (rys. 18),
dzieki bezposredniemu zwrotowi do odbiorcy i1 formie pytajacej, stanowi przy-
ktad proby nawigzania relacji z odbiorca. Ponadto, udostepnienie obrazu wraz
z linkiem do opisu pelni funkcje edukacyjna.

Rysunek 17. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 12 sierpnia
2018 roku w serwisie Facebook

8 sierpnia 2019 - G

@ Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego &

Okofo 200 artystéw wystapi pedczas rozpoczynajaceqo sie dzis w
Gdanisku XIV Miedzynarodowego Festiwalu Mozartowiskiego
Mozartiana. Festiwal otrzymal dofinansowanie w programie Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego Muzyka.

Program Ld http://mozartiana.pl/pl/#planszad

IV MILDZYNARODOWY FISTIWAL MOZARTOWSKI

1824 SIERPNIA 200190,

QO:s 3 udostgpnienia
Zrodto: mkidn/photos/a.204630876263738/2462954670431336 /2type =3&theater (20.05.2020).
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Rysunek 18. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 17 sierpnia
2019 w serwisie Facebook

O Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @
1 rpr 19 -G

“W przedziwnym mieszkam ogroczie,
Ggzie zyjq kwiaty i dzieci

| gdzie po sterica zachodzie

Usmiech nam z oczu Swiec

(Leopcela Staff)

Cbraz “Dziwny ogréd” Jézefa Mehoffera powstat podczas letniego

wypoczynku artysty i jego rodziny w Siedicu w okolicach Krakowa. A
Wy gdzie wypoczywacie podczas diugiego weekendu?
d https://culture.pl/pl/dzielofjozef-mehoffer-dziwny-ogr

Zrodlo: facebook.com/mkidn/posts/a.707635262629961/24613126 93928867/?type=3&theater
(20.05.2020).

Autorzy wykorzystuja jedne media do promocji drugich kanatow. Dzieki
temu moga, np. zyska¢ odbiorcow nalezacych do grupy docelowej na Facebo-
oku dla swojego profilu na Instagramie, co ma na celu przytoczony ponizej
post (rys. 19). Post jest atrakcyjny, poniewaz nie stuzy wytacznie promoc;ji
profilu w serwisie zewn¢trznym. Petni takze funkcje edukacyjng i informacyjna.
Zamieszczony odnoS$nik jest dodatkiem i nie zostal narzucony odbiorcy.
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Rysunek 19. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 15 paZdziernika
2018 w serwisie Facebook

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @ o
15 paidziernika 2018 - G

141 Palac Potockich - siedziba Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego w XVII w. byla drewnianym dworem nalezgcym do rodziny
Denhofféw. Ktéry strateg odwiedzit Patac na slawnym balu? Jaki los
spotkal Patac podczas Il wojny $wiatowej? Na te i inne ciekawe
instahistorie zapraszamy na konto Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego na Instagram @mkidn_gov_pl !

OO0 0
Zrodio: facebook.com/mkidn/photos/a.204630876263738/1982237295169745 (20.05.2020).

Analizujac korelacje pomiedzy profilem Ministra Kultury i Dziedzictwa
Narodowego prof. Piotra Glifiskiego a profilem urzedu, zauwazono cechy
odrozniajace je od siebie, ale takze niektore tozsame. Minister, jako kierownik
urzedu, prowadzi polityke informacyjng dla kierowanej przez siebie instytucji
takze na swoim profilu, co wida¢ na pierwszym z ponizszych przyktadow. Konta
r0znig si¢ jednak od siebie stopniem zaangazowania politycznego, poniewaz
prof. Piotr Glifski pelni takze funkcje posta oraz wicepremiera. Jednak na pro-
filu Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego rowniez znaleziono mate-
rialy dotyczace wylacznie politycznej aktywnoSci Ministra. Material (rys. 21)
przedstawia post, ktéry ma charakter polityczny. Data jego publikacji to okres
kampanii wyborcze] przed wyborami samorzadowymi.
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Rysunek 20. Post Prof. Piotra Glifiskiego z dnia 19 grudnia 2019 roku
w serwisie Facebook

3 Profesor Piotr Gliriski @
19 grudnia 2019 - ¢

Lady is back !

Od jutra ,Dame z tasiczkq"” oraz tysigce innych eksponatéw z kolekcji
Czartoryskich mozna oglagda¢ w odnowionym Muzeum Ksigzat
Czartoryskich w Krakowie.

#LadylsBack #KolekcjaCzartoryskich

36 410 wyswietlen

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego @
19 grudnia 2019 - ©Q

Ladyisback | &
Przeszto$é Przysztosci. Muzeum Ksigzat Czartoryskich
#LadylsBack #KolekcjaCzartoryskich

oo 62 5 komentarzy 4 udostgpnienia

Zrodto: facebook.com/ProfesorGlinski/posts/3254425667961047 (20.05.2020).

Rysunek 21. Post Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 12 lipca 2018 w
serwisie Facebook

Ministerstwo Kultury | Dziedzictwa Narodowego
12 lipea 2018 - G

Premier Mateusz Morawiecki odwiedzil dzi$ t.odi. Z mieszkaricami miasta

spotkat sig réwniez wicepremier Profesor Piotr Glifski.

fot. Piotr Zajgczkowski

O 85 1 udostepnienie

Zrodto:facebook.com/mkidn/posts/1845829045477238 (20.05.2020).
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Analiza przeprowadzona w tym podrozdziale zawiera najwazniejsze obszary
aktywnoSci Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego na Facebooku.
Uwidacznia roznorodnoS¢ prezentowanej tresci oraz charakteryzuje poszcze-
gOlne materialy. Posty publikowane przez ministerstwo w monitorowanym ser-
wisie mozna skategoryzowaC w nastepujacy sposob: (a) posty promujace dzia-
tania urzedu w obszarze kultury; (b) posty promujace polska kulture; (c) posty
urzedowe i stanowiska; (d) posty przedstawiajace dzialalno$¢ ministra kultury.
W analizie uwzgledniono takze sytuacje kryzysowe, ktore zostaly wymienione
przez respondentoOw w badaniu kwestionariuszowym.

Por6éwnanie wynikow analizy ministerialnego konta na Facebooku z wynikami
pozostalych badan zostalo przedstawione w kolejnym rozdziale.

4. Whioski i dyskusja

Wyniki przedstawionych badan pokazuja, w jaki sposOb zorganizowane sg
struktury odpowiedzialne za kreowanie wizerunku Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego. Jednoczesnie uwidacznia to 1 pozwala roziozy¢ na pod-
stawowe czynniki caly proces zarzadzania dziataniami public relations w jednym
z urzedow administracji rzadowej w Polsce.

W opinii pracownikow, uwzgledniona struktura organizacyjna pozwala sku-
tecznie wykonywaé obowigzki w zespole Centrum Informacyjnego. Rozdziat
stanowiska rzecznika prasowego od dyrektora departamentu zostal pozytywnie
oceniony. Oznacza to, ze struktura jest zaplanowana optymalnie, co w rezultacie
moze przynies¢ trwatoS$¢ 1 umozliwiac ciaggly rozwoj, bez wzgledu na transfor-
macje w otoczeniu i wewnatrz organizacji (Hamrol i Mantura, 2006, s. 75).
Organizacja pracy w komoérce odpowiedzialnej za public relations jest skupiona
na pracy zespolowej. Cele 1 kierunki dzialania okreSlone przez kierownictwo
urzedu przektadajg si¢ na zdania zlecane przez dyrektora departamentu. Pra-
cownicy, mimo okresSlonych stanowisk i jednoczesnie posiadanych kompetenc;ji
1 umiejetnosci, pracujg nad wspolng politykg informacyjng. Roznorodnos¢ obok
misji, struktury 1 dojrzatoSci zespotu jest kluczowym elementem koniecznym do
przeanalizowania podczas wdrazania pracy zespolowej w organizacji (Savels-
bergh i Delarue, 2005, s. 5). Pracownicy zwrdcili takze uwage na sprawng
komunikacje mi¢dzy departamentami. To wazny aspekt dziatan public relations
w administracji, ktora czesto posiada rozbudowane struktury i zatrudnia wielu
pracownikow.

Podczas wywiadow kilkakrotnie pojawialo si¢ pojecie ,,apolitycznosci”, ktora
m.in. dzigki rozdzialowi zarzadzajacych profilem Ministra Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego od kierujacych kontem urzedu w mediach spotecznoSciowych,
zdaniem pracownikow, jak 1 obserwujgcych profil ministerstwa na Facebooku,
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jest w pewnym stopniu zachowana. Wskazuje na to dysproporcja miedzy oceng
,»politycznosci” profilu ministra i profilu ministerstwa. Podczas analizy mediow
wykazano jednak, iz niektore materialy udostepniane przez resort kultury
w serwisie Facebook odnosily si¢ wytacznie do aktywnosSci politycznej wice-
premiera. Czas publikacji przywolanego w analizie materiatu zbiega si¢ z pro-
wadzong kampanig wyborczg przed wyborami samorzadowymi w 2018 roku.
Jednak podstawowym obszarem dzialalnoSci nowoczesnego pafistwa (wigc
i nowoczesnej administracji) jest manifestowanie rozwagi i madrosci demo-
kratycznych wtadz, co utozsamia si¢ z kreowaniem wizerunku urzedéw admi-
nistracji panstwowej (a w rezultacie rzadu). Dlatego, np. ministerstwa beda
w mediach spolecznosciowych a priori polityczne. Przydatne w zrozumieniu tej
zaleznoSci jest przywotane przez Tomasz Goban-Klasa pojecie miranda, ktore
badacz ttumaczy jako ,,rzeczy do podziwiania, ktore upickszajg potege wladzy”
(1997, s. 160). Tymi rzeczami bedzie public relations urzgdéw administracji
panstwowej. Wowczas zrozumiala jest ocena stopnia politycznoSci profilu mini-
sterstwa przez uzytkownikow Facebooka, ktorzy mimo staran zarzadzajacych
mediami spotecznoSciowymi urzedu, zauwazyli w nim cechy charakterystyczne
dla fanpage’a politycznego. Mozna zatem powiedzie€ o ,,ukrytej politycznoSci”
wystepujacej za sprawg stojacego na czele instytucji kierownika — polityka.
Usilne dazenie do sztucznej likwidacji tego zjawiska moze przynieS¢ odwrotny
skutek, dlatego wyzwaniem dla specjalistow od public relations bedzie efek-
tywne wykorzystanie tego problemu do realizacji swoich celow. W wywiadzie
ze specjalista ds. mediow internetowych i spotecznoSciowych uzyskano odpo-
wiedz, iz zespOt Centrum Informacyjnego Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego musi kierowac si¢ bezstronnoscig w tworzeniu polityki informacyj-
nej. Jednak urzad, ktory ma informowac m.in. o uwarunkowanych politycznie
decyzjach ministra nigdy nie bedzie bezstronny. Stronniczos$¢ to takze wybor
prezentowanych takich, a nie innych materialow czy promowanie tych, a nie
innych instytucji. Rozpatrywanie tego zjawiska jako wyltacznie negatywnego
jest btedne, gdyz jest ono nieodigcznym elementem pracy zespotu ds. public
relations w administracji rzadowe;j.

W badaniu ankietowym ponad polowa respondentow, w wigkszoSci
z wyksztalceniem wyzszym, nie miala nigdy stycznosci z profilem Ministerstwa
Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego na Facebooku. Jak wynika z przeprowadzo-
nych wywiadow, zespot Centrum Informacyjnego Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego nie posiada odpowiednio sprecyzowanej grupy docelowe]
w odniesieniu do komunikacji w mediach spotecznoSciowych. Element, ktory
w planie typowej kampanii PR-owej powinien znalez¢ si¢ na drugiej pozycji
(Goban-Klas, 1997, s. 64), zostal pominigty w przygotowaniu strategii komu-
nikacyjnej badanego ministerstwa. Grupa docelowa powinna by¢ sprecyzowana
jak najbardziej szczegotowo. NajczeSciej wyrdznia si€ kryteria demograficzne,
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spofeczne, ekonomiczne i lokalizacje (Szymanska, 2007, s. 2). Okreslenie grupy
docelowej jako ,kazdego obywatela zainteresowanego dzialaniami urzedu”
powoduje, iz niemozliwe jest: (a) wypelnienie celu skutecznej komunikacji,
jakim jest dotarcie do odpowiednich odbiorcow; (b) pozyskiwanie odbiorcow,
na ktérych bedzie mozna oddziatywac i z ktOrymi stworzona zostanie relacja;
(c) zmierzenie efektywnosci dziatan dla tak ogllnej grupy.

Niemniej jednak, wsr0d pracownikdw Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego istnieje stuszne przekonanie o wysokim znaczeniu mediow spo-
tecznoSciowych we wspoliczesnych dziataniach public relations. Gidwnie dzigki
roznorodnoSci tematycznej, aktualnoSci, wartosci merytorycznej i czgstotliwosci,
z jaka publikowane sg materiaty, ponad 70% obserwujacych profil na Facebooku
uwaza, ze jest on interesujacy. Pracownicy Centrum Informacyjnego rozumieja
specyfike poszczegbdlnych medidw spolecznosciowych. Scharakteryzowanie stylu
jezykowego przez specjaliste ds. mediow internetowych i spolecznoSciowych
jako ,,zrozumiatego dla kazdego obywatela” jest wbrew pozorom stuszne, gdyz
komunikacja w mediach spotecznoSciowych jest specyficzna, a komunikaty urze-
dowe czesto trudne do interpretacji dla otoczenia (Piechota, 2010, s. 140).
Ankietowani zauwazali najczeSciej w treSciach postow Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego na Facebooku elementy stylu publicystycznego
1 potocznego. W analizie mediow zwrOcono uwage na charakterystyczne cechy
w niektorych wpisach, jak np. bezposSrednie zwroty do adresata czy pisanie
w pierwszej osobie liczby mnogie;.

Kryzysy wizerunkowe wszelkiego rodzaju organizacji to ich nieodtgczna czesc,
jesli dzialajg w otoczeniu. Spoleczenstwa demokratyczne cechuje duzy wplyw
opinii publicznej na jednostke oraz wysoki poziom oddzialywania spotecznego
organizacji stymulujacych te¢ opinig, co jest sporym zagrozeniem (KoZminski
1 Jemielniak, 2011, s. 300), zwlaszcza dla administracji rzagdowe;j. Kryzysy wize-
runkowe online rozprzestrzeniajg si¢ duzo szybciej, a ogromna liczba internau-
tow ,,napedza” je poprzez mozliwoS¢ udostepniania kontrowersyjnych mate-
riatow (Jaworska, 2014, s. 67-69). Uzytkownicy Facebooka potrafili wymienic
niektore z sytuacji kryzysowych w mediach spolecznosciowych prowadzonych
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, najczesciej podajac
przyklad kontrowersji wokot wyboru kartki bozonarodzeniowej w konkursie na
Facebooku (Baran, 2018) oraz wobec zmian kadrowych na stanowisku dyrek-
tora Muzeum Narodowego w Warszawie (MKiDN, 2018). Z analizy aktywnoSci
urzedu na Facebooku wynika, iz zamieszanie na skutek przeprowadzonego
konkursu na Swiateczng kartke bylo jednym z powazniejszych kryzysow wizerun-
kowych, jakie miaty zrodto w mediach spotecznoSciowych w badanym okresie.
Reakcja na kryzys byta stosunkowo szybka, lecz nie do konca przemyslana. Naj-
pierw w mediach spotecznoSciowych Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego probowato broni¢ wyboru, uzasadniajac, ze dokonato go jury ztozone
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z pracownikow Akademii Sztuk Pigknych. Nastepnie resort kultury udostepnit
kolejny post z jedng ,,oficjalng” kartka Swiateczng, co zostalo zaprezentowane
w czescl z analiza medidw. Na koncu pojawily sie oficjalne przeprosiny. Niestety,
post, ktory wzbudzil tyle kontrowersji zostat usuniety, co zauwazyli internauci
i zaczeli to wykorzystywac do kolejnego ataku. Czesto materialy wywotujace
negatywne opinie sg przez zarzadzajacych mediami spotecznoSciowymi usuwane,
co nie spotyka si¢ z dobrymi reakcjami (Jaworska, 2014, s. 66).

Rzecznik prasowa zauwaza koniecznoS¢ bycia przygotowanym do reakcji
na kryzysy wizerunkowe urzedu i zwraca uwage na potrzebe szkolenia si¢
w tym zakresie, gdyz wilasnie treningi medialne i symulacje takich sytuacji
sa jednymi z najbardziej skutecznych dziatan przygotowawczych (Tworzydio,
2017, s. 78-83). Pracownik odpowiedzialny za media spotecznoSciowe odmo-
wil odpowiedzi na pytanie odnoszace si¢ do tej kwestii, co moze Swiadczy¢
o braku przygotowania lub patrzenia na takie sytuacje wytacznie przez pryzmat
ich negatywnych skutkow. Tymczasem kryzys wizerunkowy, mimo pejoratyw-
nego znaczenia, moze mieC pozytywne oddzialywanie na kadre i struktury
danej organizacji pod wzgledem ich przygotowania do pracy (Tworzydio, 2017,
s. 78-83).

Stan epidemiczny w Polsce i na Swiecie zmienil przyzwyczajenia obywa-
teli, a firmy zmusit do ponownego przeanalizowania strategii komunikacyjnej
i wprowadzenia w niej zmian (Abramczyk, 2020). Badania, ktére najpewnie;j
ukazg si¢ w krotkim czasie po zaniku zagrozenia zweryfikujg postawe wielu
organizacji i ich dzialéw odpowiedzialnych za wizerunek. Zdaniem pracownika
Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, strategia kreowania wize-
runku nie zostata zmieniona. Skutki takiego podejScia powinny by¢ tematem
rozwazafn w innych badaniach.

Badania pozwolily odpowiedzie¢ na dodatkowe pytania badawcze, co
byto przedmiotem niniejszego podsumowania, ale takze na gtOwne pytanie:
,»,czy prowadzenie profilu Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego
w mediach spolecznoSciowych ma wplyw na popularyzacje zakresu dziatal-
nosci urzedu i opinie uzytkownikow serwisOw spotecznosSciowych?”. Analiza
mediow dowiodla, iz zespot Centrum Informacyjnego Ministerstwa Kultury
1 Dziedzictwa Narodowego prowadzi dzialania w celu popularyzacji zakresu
dzialalnoSci urzedu. Dane zebrane w kwestionariuszu ankiety dowiodly zas, ze
ponad 30% obserwujacych profil ministerstwa dowiedziato si¢ o funkcjach tego
urzedu za posrednictwem Facebooka. Natomiast specyficzna forma prowadzenia
mediow spotecznosSciowych przez resort kultury, daleka od stricte urzedowego
stylu w komunikacji i sprawiajaca wrazenie przystepnego w odbiorze portalu
kulturalnego, ma wplyw na pozytywna opini¢ uzytkownikOw serwisOw spotecz-
noSciowych.
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Podsumowanie

Niniejszy rozdzial stanowil prObe systematyzacji badan nad zarzadzaniem
wizerunkiem w kontekScie administracji publicznej i pozwolit spojrze¢ na to
pojecie przez pryzmat nauk o zarzadzaniu, mimo iz zagadnienie public relations
czesto jest przedmiotem badan wylgcznie nauk o komunikacji 1 mediach. Wyniki
badan witasnych dostarczajg przydatnej wiedzy dla departamentow odpowie-
dzialnych za wizerunek urzedow administracji rzadowe;.

Kluczowym elementem procesu zarzadzania wizerunkiem, szczegOlnie
w mediach spotecznos$ciowych, jest ewaluacja dziatan. Ocena wynikow i analiza
przebiegu sa dla instytucji wskazowka do dalszych prac. Publikacje, takie jak
ta, moga by¢ pomocne w ustaleniu kierunku takiego rozpoznania, ale nigdy nie
beda wystarczajaco dostateczne, ze wzgledu na ograniczony dostep do danych.

Problem badawczy, dotyczacy popularyzacji zakresu dziatalnoSci urz¢du
poprzez aktywno$S¢ w mediach spotecznoSciowych oraz opinii uzytkownikow
serwisOw spolecznosciowych zostat zweryfikowany za pomoca zrealizowanych
badan wtasnych. Kwestionariusz ankiety pozwolit uzyska¢ opini¢ uzytkownikoéw
danego medium spolecznoSciowego, a zgromadzony material badawczy podczas
wywiadow stanowi cenne zrodlo wiedzy na temat funkcjonowania ministerialnej
komorki odpowiedzialnej za kreowanie wizerunku urzedu oraz calos$¢ public
relations. Monitoring mediow spotecznoSciowych uzupetnia badania o krytyczne
spojrzenie badacza. WartoSci badaniom dodaje ich aktualno$¢, gdyz proces
badawczy obejmowal analiz¢ funkcjonowania urzedu w latach 2018-2019.

Oprocz proby usystematyzowania poje€ z zakresu zarzadzania wizerunkiem
i public relations, zawiera takze odniesienie tych badan do obszaru dzialalnoSci
administracji rzadowej. Badacz opisal najwazniejsze elementy funkcjonowania
dzialow i pracownikéw odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku urzedow,
w szczegOlnoSci ministerstw na przyktadzie Ministerstwa Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego. Autor, analizujac public relations jako proces w odniesieniu
do poje¢ z zakresu nauk o zarzadzaniu, wskazuje szereg istotnych elemen-
tow pracy zespolu ds. kreowania wizerunku w administracji rzagdowej. Prze-
prowadzona analiza opinii uzytkownikOw oraz aktywnosci urzedu w mediach
spotecznosciowych stanowi probe ukazania skutkOw zarzgdzania wizerunkiem
w postaci pozytywnego wplywu na odbiorcow i ogdlne postrzeganie organizacji
na zewnatrz. Autor zauwaza takze konieczno$¢ podejscia interdyscyplinarnego,
tj. korzystania w badaniach nad zarzadzaniem wizerunkiem z dorobku nauk
o komunikacji spotecznej 1 mediach oraz, w przypadku problematyki zwigzane]
z administracja rzadowa, z dorobku nauk o polityce i administracji.

Ze wzgledu na ograniczenia czasowe 1 finansowe, rozdzial nie zawiera ana-
lizy wszystkich mediow spotecznoSciowych urzedu, co mogtoby by¢ wartoSciowe
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zwlaszcza dla os6b odpowiedzialnych za ten obszar komunikacji wizerunko-
wej. Specjalistyczne narzedzia analityczne pozwolityby na monitoring mediow
w dluzszym okresie oraz na porOwnanie ze sobg roznych serwisow. Wicksza
grupa badawcza dla kwestionariusza ankiety mogtaby wskaza¢ wiecej zalezno-
Sci, dotyczacych chociazby budowania relacji z odbiorcami, np. w kontekscie
budowania zaufania spotecznego. Omowiony proces zarzadzania wizerunkiem
w Ministerstwie Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego warto bytoby pordéwnac
z tozsamym procesem w innych resortach, a badania bylyby cenniejsze z per-
spektywy bezposredniego uczestnika catego procesu (np. z wykorzystaniem
etnografii organizacji).

Proponowany przez autora kierunek badan w kolejnych pracach to analiza
porOéwnawcza roznych urzedow administracji rzadowej pod katem ich aktywnosci
w mediach spotecznoSciowych i zarzadzania swoim wizerunkiem. Ze wzgledu
na niewielkg liczbe badan poswiecanych wizerunkowi administracji publiczne;j,
badacz dostrzega takze koniecznoS¢ poréwnania procesu zarzgdzania wizerun-
kiem urzedow z identycznym procesem w przedsiebiorstwach. Zdaniem autora,
cennymi badaniami dla nauk o zarzadzaniu byloby takze zbadanie wplywu
kierownictwa urzedu na proces zarzadzania wizerunkiem.
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