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Abstract

HATE SPEECH AS A SOURCE OF CRISIS SITUATIONS OF ENTITIES IN THE
SOCIAL SPACE

The discourse of public space has been brutalizing for years. The lack of social reactions, including
media, which can be a sign of a kind of acceptance of the phenomenon, as well as a low level of legal
responsibility, means that the communication of entities (companies, political parties and other or-
ganizations) in the social space goes far beyond the norms understood as the cultural construction
of messages and creating a dialogue to implement the mission and goals of the entity. Therefore, it
becomes important to determine how you can manage crisis communication to stabilize the enti-
ty’s situation. It is worth referring to the typology of crisis management in the social media space of
W.T. Coombs assumes three levels of attribution of the subject’s responsibility, namely: the subject
is a victim of a crisis, the subject has caused the crisis unknowingly and the subject has caused the
crisis knowingly. In such a defined environment, the specificity of the hate should also be taken into
account due to its subject, the subject of the hate and the author, and properly anticipate the effects
of the hate in the context of managing the crisis situation of the entity, which will allow to choose the
appropriate strategy of actions. Finally, it is necessary to indicate ways of reacting to the hate by
the entities affected by it in the sphere of prevention and possible actions in the event of a hate crisis.

Key words: hate, crisis, media, communication, management

Wprowadzenie

Dyskurs przestrzeni publicznej od lat ulega brutalizacji. Brak reakcji spolecznych,
w tym medialnych, mogacy $wiadczy¢ o swego rodzaju akceptacji zjawiska, prze-
$wiadczenie o anonimowodci internetu, jak réwniez niski poziom odpowiedzialnos$ci
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prawnej powoduja, ze komunikacja w mediach spolecznosciowych (social me-
dia, SM) znacznie wykracza poza normy rozumiane jako kulturalne konstruowa-
nie przekazéw i tworzenie dialogu w celu realizacji misji i celéw organizacji. W tak
zmieniajgcej sie przestrzeni medialnej podmioty (osoby publiczne, firmy, partie po-
lityczne i inne organizacje) narazone s3 na komunikacje¢ wykraczajaca poza przyje-
te normy spotecznego komunikowania si¢, ktora moze by¢ zrédlem sytuacji proble-
matycznych, a w skrajnych przypadkach - sytuacji kryzysowych.
Nalezy mie¢ na wzgledzie, Ze hejt wobec podmiotéw w przestrzeni spolecz-
nej moze przybiera¢ wymierng forme. Jak podaje serwis Newseria, wediug badan
»przecietny koszt zwigzany z sytuacja kryzysowa w sredniej lub malej firmie to mie-
dzy 50 000 a 200 000 funtéw. (...) Duze przedsiebiorstwa ponosza straty w wysoko-
$ci od miliona do dwdch milionéw, w zaleznosci od tego, jak dlugo trwa kryzys™'.
Zakres zadan zawodowych zaktadajacy profesjonalizm oséb odpowiedzialnych
za komunikowanie si¢ podmiotéw z otoczeniem zewnetrznym oraz prowadzenie
komunikacji wewnetrznej wymaga dzialania wedlug strategii (dobra praktyka jest,
aby byta ona spdjna ze strategia zarzadcza organizacji), co w konsekwencji powinno
oznacza¢ planowanie, wdrazanie oraz ewaluacje dziatan. Tak pojmowane komuniko-
wanie sie podmiotu staje si¢ wowczas elementem wypelnienia funkeji zarzadzania.
Profesjonalne komunikowanie si¢ podmiotu wymaga uwzglednienia warun-
kow zaktocajacych komunikacje, ktdre w rezultacie mogg wptynaé na destabiliza-
cje dowolnej sfery dziatania podmiotu (np. uzyskiwanie efektéw ekonomicznych,
naruszenia w obrebie wizerunku i reputacji podmiotu, destabilizacja finansowa, or-
ganizacyjna i in.).
Warto takze zauwazy¢, ze ryzyko wystapienia hejtu wobec podmiotu jest nie-
zalezne od jego obecnosci i dzialalno$ci w przestrzeni mediéw spotecznosciowych.
Poziom aktywnosci podmiotu w mediach spotecznosciowych moze korelowac z ry-
zykiem wystgpienia hejtu i jego intensywnoscia, ale tez brak aktywnosci lub brak
obecnosci w mediach spolecznosciowych nie stanowi gwarancji pozostawania poza
dzialaniami agresora-hejtera. Dlatego zarzadzajac komunikowaniem si¢ podmiotu,
warto zadba¢ o przygotowanie podmiotu na wypadek hejtu, co w praktyce oznacza
opracowanie dzialan zarzadczych minimalizujacych ryzyko pojawienia sie hejtera
w otoczeniu podmiotu oraz destabilizacji dzialan podmiotu, jego wizerunku i repu-
tacji, a takze dajacych mozliwos¢ podjecia dziatan zaradczych.
Wobec tak okreslonych warunkow zostaly wyznaczone nastepujace cele wy-
wodu:
1. Okreslenie sposobéw zarzadzania komunikacja w sytuacji kryzysowej
w celu stabilizacji sytuacji podmiotu (funkcja prewencyjna zarzadzania).

2. Okreslenie specyfiki hejtu ze wzgledu na jego tematyke, podmiot hejtu i au-
tora oraz przewidywane skutki hejtu w kontekscie zarzadzania sytuacja kry-
zysowg (dobor odpowiedniej strategii dzialan).

! Zob. https://biznes.newseria.pl/news/hejt-staje-sie-duzym,p120478802 (dostep: 2.05.2019).
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3. Okreslenie sposobow reagowania na hejt przez podmioty nim dotkniete
w sferze prewencji oraz podejmowania mozliwych dziatan w sytuacji kryzy-
sowej wywolanej hejtem.

W dobie mozliwosci znacznej dystrybucji przekazéw kwalifikowanych jako
hejt ryzyko wystapienia zdarzen mogacych stanowi¢ sytuacje kryzysowa organi-
zacji wzrasta. Autorka artykulu, prowadzac badania dotyczace zarzadzania sytua-
cjami kryzysowymi, jak réwniez praktyke w tym zakresie, zauwazyta wzrastaja-
cg liczbe takich zdarzen oraz ich rosnacg sile oddzialywania na podmioty hejtu.
Przedstawione w tym artykule refleksje sa wynikiem obserwacji dyskursu w prze-
strzeni publicznej oraz analizy problemu z wykorzystaniem metod: analizy zawar-
tosci medidw (content analysis) i analizy danych zastanych (desk research). Calos¢
wywodu, poza odniesieniem do komunikacji spolecznej i zarzadzania sytuacjami
kryzysowymi, zawiera takze nawigzania do obszaru agresji elektroniczne;j.

Docelowo poglebiona i rozszerzona analiza sytuacji kryzysowych organizacji,
w ktdrych kryzys pierwotny lub wtérny wywotany zostat przez przekazy kwalifiko-
wane jako hejt, w przysztosci bedzie stanowi¢ podstawe badania jakosciowego. Ce-
lem badania bedzie stworzenie modelu zarzadzania komunikacja organizacji za-
réwno w sferze prewencji, jak i kryzysu wlasciwego.

Sytuacje kryzysowe organizacji

Rozwazajac tematyke sytuacji kryzysowej, literatura przedmiotu operuje wieloma
pojeciami bedacymi okresleniem sytuacji naruszajacej stabilno$¢ podmiotu. Wséréd
nich znajdziemy miedzy innymi takie terminy jak: problem, konflikt, kryzys, sytuacja
trudna’. Czeé¢ literatury przedmiotu, jak réwniez ekspertéw jest zdania, ze procedury
zarzadcze powinny by¢ wykorzystywane dopiero wowczas, gdy problem, konflikt czy
sytuacja trudna przejdzie w obszar kryzysu lub sytuacji kryzysowej. Jak jednak w pet-
ni odpowiedzialnie wykluczy¢ te problemy czy konflikty, ktérych nie warto ujmowa¢
w ramach procedur zarzadczych? A moze bezpieczniej — ujmujac to w perspektywie
potencjalu ryzyka kryzysowego - kazde zdarzenie naruszajace stabilne funkcjonowa-
nie podmiotu obejmowa¢ procedurami zarzadzania sytuacjami kryzysowymi?
Odpowiedzi na tak postawione pytania nie sg oczywiste, poniewaz konsekwen-
cja odpowiedzi negatywnej moga by¢ zdarzenia, ktére — wobec braku podjecia
dziatan zarzadczych - pozwalajg na przeksztalcenie si¢ sytuacji trudnej w sytua-
cje kryzysows, a w dalszej kolejnosci w kryzys. Gdyby jednak odpowiedz byta po-
zytywna, konsekwencja powinno by¢ wdrozenie dzialan zarzadczych, takich jak®:

2 Dyskusja na temat okreslen sytuacji stanowigcych zagrozenie w: M. Kaczmarek-Sliwiriska,
Public relations organizacji w zarzgdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka komunikowa-
nia sig, Difin, Warszawa 2015, s. 49-51.

* Tamze, s. 100-101.
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1. Identyfikacja potencjalnych sytuacji kryzysowych mogacych stanowi¢ za-

grozenie dla stabilno$ci dowolnego obszaru podmiotu.

2. Przygotowania manuala zarzadzania kryzysowego uwzgledniajacego po-

WYyZSze.
3. Szkolenia odnoszace si¢ do dzialan zarzadczych w potencjalnej sytuacji kry-
Zysowej.

4. Opracowanie zestawu dziatan pokryzysowych.

W sytuacji, gdy przestrzen komunikacyjna podmiotu obejmuje miedzy in-
nymi media instytucjonalne (prasa, radio, telewizja) oraz media spolecznoscio-
we, trudnos¢ w okresleniu potencjalnych ryzyk znacznie wzrasta. O ile w sytuacji
komunikowania si¢ w obszarze mediéw instytucjonalnych mozna bylto trakto-
wa¢ konstruowanie i dystrybucje przekazéw jako czesciowo bedace pod kontrola
(np. komunikaty przekazywane mediom przez podmioty czy funkcja gatekeepingu
ze strony medidw), o tyle w sytuacji konstruowania i dystrybucji przekazéw w prze-
strzeni mediéw spotecznos$ciowych mozliwos¢ kontroli nad przekazem konczy sig
w momencie opublikowania w SM. Oznacza to, ze cz¢$¢ komunikacji podmiotu
moze podlega¢ réznym aktywnosciom internautdw, ktdre nie zostalty uzgodnione
z podmiotem, nie sg wykonywanie na jego zlecenie oraz w jego imieniu, nie muszg
by¢ zgodne z intencjami podmiotu, moga negatywnie wplywac na jego wizerunek,
a w sytuacjach skrajnych zostaly zaplanowane jako dziatania majace w sposéb celo-
wy wyrzadzi¢ krzywde podmiotowi.

Wobec tego warto rozwazy¢, czy dzialania zarzadcze w zakresie sytuacji kry-
zysowej nie powinny by¢ wdrazane w momencie, gdy podmiot dotykajg sytua-
cje: powaznego zagadnienia (zdarzenia nadzwyczajnego, innego niz rutynowo po-
dejmowane dziatania), zadann wymagajacych rozwigzan niestandardowych, zmian
otoczenia podmiotu (zmian wewnetrznych lub zewnetrznych — zmian w branzy,
w przestrzeni prawnej, w strukturze organizacyjnej podmiotu itp.), a sama sytua-
cja wywoluje niepokoj, niezadowolenie, trudnosci, obserwacje podmiotu przez
odbiorcéw (interesariuszy), negatywne reakcje otoczenia (wewnetrznego lub ze-
wnetrznego), krytyke podmiotu, zainteresowanie medidow (zaréwno instytucjonal-
nych, jak i spotecznosciowych).

Jak wynika z powyzszego, zmiennych mogacych wplynaé na destabilizacje
dziatalno$ci podmiotu moze by¢ wiele, a dodajac do tego znaczng interaktywno$é
przestrzeni medialnej, trudny do okreslenia staje si¢ potencjal ryzyka. Mamy wow-
czas do czynienia z przypadkiem, gdy ,,ré6znorodno$¢ sytuacji, okolicznosci, wplty-
wu czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych, zaleznych i niezaleznych od organi-
zacji, moze postawi¢ organizacje w sytuacji, gdy pozornie maly problem wywota
stan naruszajacy jej rownowage, czy tez odwrotnie — zdarzenie postrzegane jako
niosace pewne zagrozenie dla organizacji przechodzi niezauwazenie, nie wyrzadza-
jac zadnych negatywnych skutkow™.

4 Tamze, s. 50.
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Dlatego tez mozna przyjacé, ze ,,zarzadzanie sytuacjg kryzysowa oznacza dziala-
nia podejmowane w zakresie prewencji kryzysu, a obejmujace przewidywanie po-
tencjalnych sytuacji zagrazajacych wizerunkowi i reputacji organizacji oraz kon-
struowanie strategii przeciwdzialajacych ich wystapieniu. Jezeli sytuacja kryzysowa
wystapi, zarzadzanie nig polega na minimalizowaniu skutkéw kryzysu mogace-
go zagraza¢ wizerunkowi i reputacji organizacji. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa
oznacza myslenie o wizerunku i reputacji w trzech wymiarach, gdzie pierwszy ro-
zumiany jest jako prewencja, drugi oznacza dzialania biezace, a trzeci przygotowuje
dobry punkt wyjscia do dziatan organizacji po rozwigzaniu sytuacji kryzysowej™.

Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi w przestrzeni social mediow

Podczas zarzgdzania sytuacjami kryzysowymi w przestrzeni mediéw spotecznos-
ciowych istotnym zagadnieniem jest poziom atrybucji odpowiedzialno$ci podmio-
tu za zaistnialg sytuacje.

Rysunek 1. Typologia sytuacji kryzysowych wedtug W.T. Coombsa

Organizacja
spowodowata
sytuacje swiadomie

Organizacja Organizacja
jest spowodowata
ofiarg sytuacje nieSwiadomie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. Coombs 2007, s. 167.

Podazajac za typologia sytuacji kryzysowych W.T. Coombsa® — wedlug teorii
sytuacyjnego komunikowania sie w kryzysie (situational crisis communication theo-
ry, SCCT) - sytuacje kryzysowe mozna podzieli¢ w zaleznosci od postawy prezen-
towanej przez podmiot oraz zagrozen dla jej reputacji, ktdre sa zwiazane z tymi po-
stawami. Przyjmujac taka optyke, Coombs zaproponowal nastepujacy podzial:

1. Podmiot jest ofiarg sytuacji kryzysowe;j.

2. Podmiot wywolal sytuacje kryzysowa nieswiadomie.

3. Podmiot wywolal sytuacje kryzysowa swiadomie.

> Tamze, s. 55.

¢ W.T. Coombs, Protecting Organizational Reputations during a Crisis: The Development and
Application of Situational Crisis Communication Theory, ,,Corporate Reputation Review” 2007,
nr 10(3), s. 167.
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Sytuacja pierwsza — podmiot jest ofiarg sytuacji kryzysowej — zaklada niski po-
ziom atrybucji odpowiedzialnosci za zaistniale wydarzenia. Jest to o tyle korzystne,
ze otoczenie podmiotu jest w stanie okaza¢ empatie, zrozumiel, przyjaé¢ wyjasnie-
nia, a czasami wlaczy¢ sie w rozwigzywanie sytuacji. Jesli nie zajdg dodatkowe nie-
korzystne okoliczno$ci, przyjmuje sie, Ze zagrozenie dla reputacji jest minimalne.

W drugim przypadku - podmiot wywotat sytuacje kryzysowg nieswiadomie —
wiele zalezy od kontekstu zaistnialej sytuacji. Przyjmuje sie, Ze otoczenie podmiotu
jest sktonne przypisywa¢ mu minimalny poziom atrybucji odpowiedzialnosci, a za-
grozenie dla reputacji jest umiarkowane.

Natomiast trzeci wariant — podmiot wywolat sytuacje kryzysowg swiadomie — za-
kfada stan, w ktérym otoczenie przypisuje podmiotowi wysoki stopien atrybucji od-
powiedzialnosci za zaistniale wydarzenia. Wobec tego zagrozenie dla reputacji pod-
miotu mozna uznac za istotnie zagrozone.

Trzy powyzsze grupy sytuacji w naturalny sposob beda wykorzystywa¢ odpo-
wiednie §rodki zarzadcze - im nizszy poziom atrybucji odpowiedzialno$ci podmiotu,
tym zobowigzania wobec otoczenia beda mie¢ nizszg skale. To, co kluczowe w zarzg-
dzaniu sytuacjg kryzysowa zwiazana z hejtem, to fakt, ze hejt moze zaréwno stanowi¢
przyczyne eskalacji zdarzen kryzysowych, jak i stac si¢ elementem kryzysu wtdrne-
go jako skutek niewlasciwego zarzadzania wczesniejszym kryzysem. Kolejny aspekt
to prawdopodobna korelacja miedzy skalg atrybucji odpowiedzialnoéci wedtug ty-
pologii Coombsa a mozliwos$cig wystapienia sytuacji kryzysowej zwiazanej z hejtem.

Hejt w przestrzeni komunikacyjnej wobec podmiotu

Hejtem (ang. hate — nienawidzi¢) okresla si¢ agresywne (ze wzgledu na forme),
naruszajace prawo i pozbawione merytorycznych argumentéw réznorodne formy
wypowiedzi on-line. W przestrzeni mediéw spolecznosciowych moze on przybie-
ra¢ forme tekstowg (komentarze, posty, wpisy na blogu itp.), graficzng (np. memy)
lub wideo. Przy kwalifikowaniu komunikatu jako hejt istotna jest refleksja nad roz-
graniczeniem mie¢dzy hejtem a krytyka oraz swiadomos¢, ze aby przekaz byl hej-
tem, nie musi zawiera¢ wulgaryzmow.

Skutki wywolane przez hejt moga wystepowac w postaci biezacych problemow,
ale takze by¢ przyczyng zaistnienia warunkow sprzyjajacych do rozwoju sytuacji
kryzysowej.

Tematyka hejtu moze by¢ zwigzana ze stopniem relacji grup otoczenia (otocze-
nie wewnetrzne lub zewnetrzne ze szczegolnie silnie zaznaczonymi trzema obsza-
rami hejtu wobec podmiotu: (1) nieprawdziwe informacje na temat firmy, (2) hejt
ze strony obecnych lub bylych zatrudnionych, (3) tzw. szybkie reklamacje - poja-
wiajgce si¢ w sieci informacje opisujace wadliwe produkty lub zle §$wiadczone ustu-
gi). Pod wzgledem relacji z otoczeniem (wewng¢trznym lub zewngtrznym) tematy-
ka hejtu moze by¢:
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Rysunek 2. Typologia hejtu ze wzgledu na tematyke, podmiot hejtingu oraz jego autora

e interesujacy otoczenie wewnetrzne
¢ interesujacy otoczenie zewnetrzne

Tematyka
hejtu
e podmiot znany lokalnie (w sensie terytorialnym, branzowym itp.)
¢ podmiot znany szerokiej publicznosci
Podmiot
hejtu

autor anonimowy

autor znany szerokiej publicznosci
autor o tozsamosci autentycznej
autor o tozsamosci fatszywej

Autorzy
hejtu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1. Interesujgca dla otoczenia wewnetrznego — przewaznie temat mniej kontro-
wersyjny, wywolujacy nizsze zaangazowanie i nizszy poziom emocji, istotny
dla waskiej grupy zainteresowanych, wigksza szansa wygaszenia bez prze-
dostania si¢ do medidéw instytucjonalnych.

2. Interesujgca dla otoczenia zewng¢trznego — temat przewaznie angazujacy
szeroka spolecznos¢, znacznie angazujacy otoczenie podmiotu, wywolujacy
silne (czasami skrajne) emocje; tematyka majaca szans¢ przenikng¢ do me-
diéw instytucjonalnych, co tym samym potencjalnie zwigksza ryzyko wy-
stapienia sytuacji kryzysowej.

Ze wzgledu na podmiot hejtu mozna zauwazy¢, ze rézny moze by¢ jego zakres:

1. Podmiot moze by¢ znany lokalnie (w sensie terytorialnym, branzowym itp.)
- potencjalnie sifa hejtu moze by¢ nizsza, czas agresji krotszy, mniejsze za-
interesowanie otoczenia, w tym mediéw. Lokalno$¢ podmiotu (jesli jego re-
putacja byla dobra, pozytywna) moze stanowi¢ jego przewage i site w walce
z hejterem, poniewaz podmiot w lokalnym $rodowisku moze mie¢ wiek-
sz rozpoznawalno$¢, wiarygodno$é, budzi¢ empatie, mieé blizsze relacje ze
swoim otoczeniem niz podmiot o szerokiej skali rozpoznawalnosci.

2. Podmiot moze by¢ znany szerokiej publicznoéci’, co zwigksza prawdopodo-
bienstwo zaliczenia go do grona celebrytéw, oséb publicznych, pracownikéw
zawodow wolnych itp. W zaleznosci od dotychczasowej reputacji rozpozna-
walnosé¢ moze stanowic zalete lub wade (dobra, pozytywna bedzie wzbudzaé

7 Por. D. Tworzydto, Public relations praktycznie, Newsline Sp. z 0.0., Rzesz6w 2017, s. 211-212.
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zrozumienie i empatie wobec podmiotu, negatywna reputacja podmiotu
moze jednak wplywa¢ na budowanie swoistego zrozumienia dla hejtu - ,,na-
lezato si¢”). W przypadku podmiotu o szerokiej rozpoznawalno$ci moze tak-
ze wystapi¢ sytuacja pojawienia si¢ opisywanej przez Danah Boyd tzw. nie-
widocznej publicznosci (networked public), ktora gromadzi sie w przestrzeni
mediéw spoleczno$ciowych, aby przy zaistnieniu okreslonych warunkéw
by¢ wrecz sprzyjajacym srodowiskiem dla dystrybucji tresci hejtera®.

Odnoszac sie do trzeciego kryterium - ze wzgledu na autoréw hejtu — mozna
zauwazy¢, ze komentarze tworzone s przez podmioty o réznych profilach tozsa-
mosci. Moga to by¢:

1. Autorzy anonimowi, czesto korzystajacy z poczucia anonimowosci on-line.

2. Autorzy znani szerokiej publicznosci — czasami nie dos¢, Ze znani szerokiej
publicznosci, to dodatkowo mogacy by¢ tzw. liderami opinii.

3. Autorzy o tozsamosci autentycznej — wystepujacy w mediach spolecznos-
ciowych pod swoim imieniem i nazwiskiem, czesto z oznaczeniem repre-
zentowanej instytucji.

4. Autorzy o tozsamosci falszywej — probujacy wykorzysta¢ mozliwos¢ two-
rzenia falszywych kont stanowigcych zastong dla dzialan hejtera.

W przypadku autoréw anonimowych oraz o falszywej tozsamosci moze zacho-
dzi¢ zjawisko stosowania tzw. mimikry komunikacyjnej on-line oraz mimezji ko-
munikacyjnej on-line. Mimikra komunikacyjna on-line definiowana jest jako dzia-
tania w obszarze komunikacji on-line wykonywane przez podmioty o ukrytej lub
falszywej tozsamosci majace na celu wywolanie okreslonego zachowania lub prze-
konania grup spolecznych, do ktérych kierowane sa przekazy. Z kolei mimezja ko-
munikacyjna on-line polega na wytwarzaniu nieautentycznego srodowiska w ob-
szarze komunikacji on-line. Celem takich dzialan jest prowadzenie nieetycznej
komunikacji z zamiarem dyskredytacji marki, produktu, ustugi, osoby czy organi-
zacji, przeciwko ktorej realizowane s3 wspomniane dzialania’.

Hejt a zarzadzanie sytuacja kryzysowa podmiotu

Z perspektywy zarzadzania sytuacja kryzysowsa istotne beda skutki mogace by¢
spowodowane hejtem, ktére w zaleznosci od intensywnosci i skutecznosci dziatan
hejtera moga wptywac i negatywnie oddziatywa¢ na dzialania podmiotu, zaréwno
biezace, jak i te w diugiej perspektywie.

$ Por. M. Kaczmarek-Sliwiniska, Zarzgdzanie komunikacjg kryzysowg w przestrzeni mediéw spo-
tecznosciowych w kontekscie zjawiska hejtingu, ,Kultura - Media - Teologia” 2016, nr 25, s. 46-58.

M. Kaczmarek-Sliwifiska, Public relations w przestrzeni mediéw spolecznosciowych. Dziala-
nia organizacji i jej pracownikéw, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin
2013, s. 63-66.
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Rysunek 3. Skutki hejtu w kontekscie zarzadzania sytuacjg kryzysowa podmiotu
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Po przeanalizowaniu zjawiska hejtu w kontekscie zarzadzania sytuacjg kryzy-

sowg, zauwazalne sg skutki mogace stanowi¢ zarzewie rozwijajacego si¢ kryzysu:

1. Podstawowym postepowaniem w przypadku dzialan hejtera wobec pod-
miotu jest analiza, monitoring i podjecie dziatan zaradczych. W zaleznosci
od skali zaangazowania §rodkéw podmiotu (zasobéw ludzkich, srodkow fi-
nansowych) moze to wplyna¢ na destabilizacje biezacej dzialalnosci.

2. Drzialania hejtera — szczegélnie te o wysokiej intensywnosci i dotkliwe - moga
wplywa¢ na korekte planéw dziatalnosci podmiotu. W zaleznosci od cza-
su trwania atakow hejtera podmiot moze dokonaé rewizji planéw zaréwno
krotko-, jak i diugoterminowych (czasowe zawieszenie, rezygnacja, odsu-
niecie w czasie), co z kolei moze skutkowa¢ obnizeniem wartosci finanso-
wej dziatan podmiotu i wptyng¢ na kondycje finansowg (obnizenie kondycji
finansowej moze stanowi¢ kolejne zagrozenie sytuacja kryzysowa i przej-
$ciem w stan kryzysu wtdérnego).

3. Hejt moze zwrdci¢ uwage na problemy podmiotu. Sytuacje trudne, proble-
matyczne, klopoty sa szczegdlnie interesujace dla hejtera, a jego dzialania
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ogniskujace uwage uzytkownikéw medidow spotecznosciowych moga mieé
takze przelozenie na zainteresowanie mediéw instytucjonalnych'. Podmiot
w takich sytuacjach stara si¢ przekazywa¢ otoczeniu komunikaty objasnia-
jace sytuacje, ale nie pokazujace strategii dziatania. Ten moment moze sta-
nowi¢ pole dziatan hejtera, ktory — czasami przybierajac wrecz poze zgtebia-
jacego sprawe, dociekliwego internauty — bedzie uzasadnial i racjonalizowal
swoje poczynania. Podobny problem moze wystapi¢ wowczas, gdy podmiot
w sytuacji trudnej czy kryzysowej w kontaktach z otoczeniem wewnetrz-
nym i zewnetrznym przyjmie zasade blokowania informacji. Wowczas
moze doprowadzi¢ do powstania tzw. luki informacyjnej, czyli réznicy mie-
dzy informacjami dostarczonymi przez podmiot a oczekiwaniami mediow
instytucjonalnych oraz uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych. Pod-
czas sytuacji kryzysowej osoby zarzadzajace starajg si¢, aby jednym z dzia-
tan bylo wyciszanie problemu, uspokajanie nastrojow, minimalizacja emo-
cji, natomiast dziatania hejtera bedg przynosi¢ odwrotne efekty. W skrajnie
niesprzyjajacych warunkach moze to doprowadzi¢ do eskalacji sytuacji kry-
zysowej, przeniesienia jej na inne obszary dziatania organizacji czy tez sze-
rokiego oddzwieku w mediach spolecznosciowych i instytucjonalnych.

4. Hejt moze spowodowac réwniez reperkusje w sferze wizerunku podmiotu.
Jesli podmiot bedzie narazony na dzialanie hejtera w krétkim okresie, moze
to wplyna¢ na postrzeganie podmiotu w otoczeniu wewnetrznym lub ze-
wnetrznym (w zaleznosci od typu sytuacji kryzysowej). Diugotrwala dzia-
talnos¢ hejtera moze spowodowac destabilizacje lub destrukcj¢ wizerunku,
a w skrajnie dlugich okresach oddzialywa¢ takze na reputacje podmiotu.
Zaréwno krétko-, jak i dlugotrwale obnizanie potencjalu wizerunku moze
skutkowaé miedzy innymi utratg wiarygodnosci i mie¢ przelozenie na dzia-
tania podejmowane przez podmiot w ramach wspdtpracy zewnetrznej (np.
utrata projektow, utrata partneréw projektow, brak beneficjentéw progra-
mow realizowanych przez podmiot).

Sposoby reagowania na hejt przez podmioty nim dotkniete

Rozwazajac sposoby reagowania na dzialania hejetra, nalezy uwzgledni¢ fakt, ze
kazda sytuacja kryzysowa posiada swoja specyfike, odrebnos¢, kwestie indywidual-
ne. Nawet jesli pozornie sytuacje kryzysowe sa tego samego typu, dziatania zarzad-
cze kazdorazowo powinny uwzglednia¢ indywidualizm i kontekst sytuacji.

10 Kevin Murray, specjalista w zakresie komunikacji strategicznej oraz zarzadzania reputacja,
okreslit taka sytuacje stowami: ,,Ciagly nadzér opinii publicznej jest coraz bardziej intensywny. To
sie nie zmieni. Trzeba si¢ nauczy¢ z tym zy¢”. K. Murray, Jezyk lideréw, JS & Co. Dom Wydawniczy,
Ozaréw Mazowiecki 2014, s. 54.
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W zaleznosci od pozycji podmiotu, typu sytuacji kryzysowej, intensywnosci
dziatan hejtera, kontekstu spotecznego i innych czynnikéw mozna rozwazy¢ podej-
mowanie nastepujacych dziatan:

1. W sferze prewencji:

a. Stale prowadzenie monitoringu mediéw instytucjonalnych oraz me-
diéw spotecznos$ciowych pozwalajace na wczesne wykrycie sygnatow!!
mogacych $wiadczy¢ o zwigkszonym zainteresowaniu podmiotem oraz
o wiekszej liczbie wpiséw zawierajacych przekazy zmierzajace od kry-
tyki w strone hejtu.

b. Odpowiednie zarzadzanie dzialalnoscig podmiotu - biezace rozwiazy-
wanie probleméw, prowadzenie polityki otwartosci.

c. Szkolenia podmiotu w zakresie social media policy (aktywno$ci on-line),
co pozwala na uwrazliwienie w zakresie konstruowania przekazdw i pro-
wadzenia komunikacji na obnizonym poziomie ryzyka kryzysowego.

d. Uwzglednienie sytuacji kryzysowych wynikajacych z atakéw hejterskich
w procedurach zarzadzania sytuacjami kryzysowymi (manual ZSK).

e. Regularne audyty'? w zakresie ryzyka sytuacji kryzysowej zwiazanej
z agresja elektroniczng, w tym miedzy innymi z atakami hejterskimi.

2. W sferze dzialan w sytuacji kryzysowej dotyczacej hejtu:

a. Przekazanie prowadzenia sprawy osobom odpowiedzialnym za wdroze-
nie dzialan kryzysowych wewnatrz podmiotu lub ekspertom zewnetrz-
nym (znacznie obniza to poziom zaangazowania, dajac mozliwos¢ wy-
eliminowania podejmowania decyzji opartych na emocjach). Pozwala
to zachowac zasade ,,jednego gtosu” podmiotu oraz spdjnosci przekazu.

b. Konsultacje prawne.

c. Wydanie komunikatu - lecz bez wchodzenia w dialog z hejterem - od-
noszacego si¢ w sposob syntetyczny do atakéw hejtera z jednoczesnym
zaproszeniem do kontaktu zainteresowane strony (media instytucjonal-
ne, uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, lideréw opinii czy sa-
mego hejtera). Taka postawa $wiadczy o otwartosci, checi wyjasnienia
zarzutow oraz pokazuje standard kultury.

d. W przypadku, gdy atak hejtera wskazuje na chwilowg dziatalno$¢, moz-
na przyja¢ zasade braku ,widocznej” (dla otoczenia wewngtrznego lub
zewnetrznego) reakcji w zamian za podejmowanie dziatan ,w tle”, uni-
kanie komentowania (szczegélnie w sytuacji, gdy hejter nie podaje

1" D. Tworzydlo, Zarzgdzanie w kryzysie wizerunkowym, Difin SA, Warszawa 2019, s. 103-104.

12 Por. J. Konczak, P. Bylicki, Marka korporacyjna i jej komunikacja, Wydawnictwo Public Dia-
log, Warszawa 2018, s. 287-312; A. Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmienit public relations, Wydaw-
nictwo Stowa i Mygli, Lublin 2016, s. 245-263; M. Kaczmarek-Sliwiriska, Internet Public Relations.
Polskie realia dziatan public relations w Sieci, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej,
Koszalin 2010, s. 123-124.
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prawdziwych danych personalnych), o$wiadczen, co daje szans¢ na wy-

Ciszenie tematu.

Przesunigcie uwagi odbiorcéw na inny temat.

f. Jesli atak hejtera zwigzany jest z profilami podmiotu w mediach spo-
teczno$ciowych, wezwanie hejtera do usuniecia wpiséw (opierajac sie
na funkcjonujgcych regulaminach mediéw spotecznos$ciowych oraz sta-
nie prawnym).

g. Jedli atak hejtera wystapil poza profilami podmiotu w mediach spotecz-
nos$ciowych (np. na fanpage’ach mediéw lub profilach innych uzytkow-
nikéw), wezwanie administratoréw kont objetych atakiem hejtera do
usuniecia wpiséw czy zablokowanie mozliwosci dodawania komentarzy
(to ostatnie dzialanie warto podejmowac w przypadku tematéw jedynie
bardzo kontrowersyjnych, ktére w sposdb automatyczny mogg genero-
wac ataki hejterskie).

h. Podjecie krokdéw prawnych: zawiadomienie organéw $cigania o podej-
rzeniu popelnienia przestepstwa zniestawienia, zniewagi lub grozby ka-
ralnej. Za te przestepstwa grozi grzywna, kara ograniczenia wolnosci
lub pozbawienia wolnosci do roku (w przypadku grozby karalnej kara
pozbawienia wolnosci do dwdch lat).

o

Podsumowanie

Przywotana we wprowadzeniu brutalizacja dyskursu przestrzeni publicznej staje si¢
faktem. Mimo podejmowanych akeji spotecznych czy pojawiajacych si¢ w mediach
dyskusji (czasami bedacych skutkiem negatywnych lub tragicznych zdarzen, jak to
byto po zabdjstwie prezydenta Gdanska Pawta Adamowicza) nie mozna zauwazy¢
poprawy dajacej szans¢ na trwale polepszenie sytuacji.

Wejscie podmiotéw réznego typu w drugg dekade funkcjonowania mediéw spo-
tecznosciowych w przestrzeni medialnej pokazuje, ze hejt stanowi jeden z jej elemen-
tow. Trudno zaklada¢, Ze wzmacnianie uregulowan prawnych czy akcje edukacyjne
i kampanie spoleczne pozwola na calkowitg eliminacje tej formy agresji elektronicz-
nej. Dlatego tez warto podejmowac dzialania zarzadcze z perspektywy podmiotu po-
legajace z jednej strony na dzialaniach prewencyjnych, z drugiej zas na opracowaniu
i wdrozeniu procedur na czas realnego postepowania w obliczu sytuacji kryzysowej.

Jak zaznaczono w tresci artykutuy, istotna jest swiadomo$¢ podmiotu na temat
mozliwosci zarzadzania w obszarze sytuacji kryzysowej wynikajacej z ataku hej-
terskiego. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze ataki hejterskie mogg by¢ zwigzane z dzia-
talno$cia podejmowang przez podmiot i wynikajacymi z tego potencjalnymi sy-
tuacjami kryzysowymi. Dlatego przydatnym narzedziem okazuje si¢ typologia
zarzadzania sytuacjami kryzysowymi w przestrzeni mediéw spotecznosciowych
W.T. Coombsa zakladajaca trzy poziomy atrybucji odpowiedzialnosci podmiotu.
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Hejt jako zrodto sytuacji kryzysowych podmiotow w przestrzeni spoteczne;j

Uwzglednienie w tak okre§lonym $rodowisku specyfiki hejtu ze wzgledu na
jego tematyke, podmiot hejtu i autora oraz wlasciwe okreslenie przewidywanych
skutkow hejtu w konteks$cie zarzadzania sytuacja kryzysowa podmiotu pozwala do-
bra¢ odpowiednig strategie dziatan, ktéra daje szans¢ na minimalizacj¢ skutkow
ataku agresora-hejtera.
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