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Przestrzen social media (mediéw spotecznosciowych) pozwolita uzytkow-
nikom internetu na zmiang¢ dotychczasowej roli w dzialaniach online. Od
biernego obserwatora i odbiorcy mediéw — poprzez rozwdj aplikacii inter-
netowych i dostgpnos¢ internetu — kazdy internauta ma mozliwos¢ aktyw-
nego uczestnictwa i tworzenia réznego rodzaju tresci. Kazdy internauta
w obszarze mediéw spolecznosciowych moze takze wyznaczaé¢ swoje miejsca aktyw-
nosci, ktére czesto okresla jako prywatne (np. profil w serwisie spotecznosciowym).
Okazuje si¢ jednak, iz dziatania pracownikéw, traktowane przez nich jako
prywatna aktywnos¢, mogy mied przeiozeme na postrzeganie organizacji,
ktére reprezentuja, jak réwniez mie¢ znaczenie dla ich przyszlosci zawodowe;.
Stad tez préby pracodawcéw odnosnie regulowania dzialan pracownikéw
i okreslanie tych, ktére sg pozadane i niezalecane (social media policy).
Analizujac obszar wizerunku organizacji warto zastanowi¢ si¢ nad ro-
lami, ktére w nowej przestrzeni medialnej moga i powinni przyjmowac ich
cztonkowie-pracownicy. Jakie sg wskazane i oczekiwane z punktu widzenia
pracodawcy? Ktdre sg z nich s3 obecne w dzialaniach pracownikéw? Jak
zmienia si¢ zakres kompetencji medialnych w sytuacji zmiany technologii?

Wizerunek organizaciji

Problem wizerunku w literaturze przedmiotu wystepuje w wielu kontekstach.
James Grunig ujmuje wizerunek jako pewnego rodzaju obraz, ale ,nie jest to

obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegélowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu

szczeg6léw, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych

réznicach” (Wojcik, 2009: 41). Sam Black pisze natomiast o wizerunku jako

o sposobie, w jaki jest ono odbierane przez ogét (Black, 1999:96). Anthony
Davis okresla wizerunek jako ztozong percepcje firmy, jej produktéw i ustug.
To ,ogdlne wrazenie wywolane przez nazwe firmy, budowane dzieki obser-
wacji zachowar, czytaniu badZ stuchaniu informaciji o jej dzialalnosci czy
zapoznawaniu si¢ z innymi materiatami na jej temat” (Davis, 2008: 25). Z kolei

Iwona Skowronek opisujac znaczenie wizerunku w kontekscie wspétczesnych

uwarunkowarn konkurowania, powolujac si¢ na opinie innych badaczy wptywu

wizerunku przedsi¢biorstwa na aspekty zarzadcze, pisze: ,Wyréznienie firmy
i pozyskanie klientéw wymaga dodania do oferty nowych wartosci, ktérymi

coraz czgsciej sg czynniki nienamacalne, takie jak marka, reputacja, warto$¢

doswiadczeri, jakos¢ relacji. Aktywa niematerialne staja si¢ wspélczesnie

waznym narzedziem konkurowania przedsiebiorstw, a poniewaz sg trudne

do imitacji', zwickszaja odpornos¢ firmy na konkurencje zewnetrzng. Ma to

szczeg6lne znaczenie w sytuacji otwarcia rynkéw oraz postepujacych proceséw
globalizacyjnych” (Skowronek, 2012:14).

Odnoszac si¢ wreszcie do relacji wizerunek organizacyi — pracownicy warto
odwolac sig do koncepeji opisanej przez Jana W. Wiktora. Wskazuje on, iz wi-
zerunek stanowi ,,odbicie tozsamosci przedsiebiorstwa w §wiadomosci adre-
satéw 1 odbiorcéw przekazu” (Wiktor, 2013:302), za§ wspomniana tozsamo$¢
jest obrazem, jaki ,przedsi¢biorstwo zamierza przekazac na rynek” (2013:302).
Strategor ujmuje tozsamo$¢ organizacji w wymiarze humanistycznym, de-
finiujac ja przez pryzmat czlonkéw organizaciji jako podstawowego zasobu

1 Wizerunek jak sktadnik aktywéw niematerialnych jest trudny do imitacji pod warunkiem, ze
jego ksztaltowanie odbywa si¢ w zgodzie z zasadami etyki zawodowej. Zaktadajac brak etyki
zawodowej u specjalistéw z zakresu marketingu, public relations i innych, mozna zatozy¢, ze
imitacja jest mozliwa i skutecznie oddziatujaca na rynek (Kaczmarek-Sliwiniska, 2012: 313-328).
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strategicznego (1995:501) oraz okreslajac tozsamos¢ jako element wyrdézniajacy
organizacj¢ posréd konkurencji. Tozsamos¢ jest takze wskazywana jako
zrédlo sily organizacii (1995:502).

Elementy zalezne od organizacji, a tworzgce w pézniejszym etapie jej
wizerunek w oczach odbiorcéw, okresla si¢ jako: (1) postawe, (2) zachowanie
oraz (3) identyfikacje¢ wizualng (Wiktor, 2013:302). Z punktu widzenia tematu
podjetego w niniejszym artykule nalezy zwrécié¢ uwage na drugi z wymienionych
komponentéw — zachowanie — ujete w dwéch plaszczyznach, a mianowicie:

* strategii, bedacych zbiorem dlugo- i redniookresowych zasad dziatania
formulujacych wzorzec rozwoju organizacji i wyznaczajacych ramy jego
rynkowej aktywnosci
oraz
struktur i decyzji, regulujacych zachowania wszystkich pracownikéw
w krétkich okresach dotyczacych wszystkich obszaréw funkcjonalnych,
ktére skierowane sg zaréwno do otoczenia zewngtrznego, jak i wewnetrz-
nego (2013:306).

Druga ze wskazanych plaszczyzn — struktury i decyzje — okresla role za-
wodowe pracownikéw, sposéb ich realizacji oraz stanowi czynnik ksztaltujacy
kulture organizacyjng. Jan W. Wiktor podkresla, iz: ,zasady dzialania powinny
wplywacé na rzeczywista internalizacje misji przez wszystkich pracownikéw.
Jest to istotny warunek formowania si¢ wyraznej kultury organizacyjne;

i oczekiwanego przez wlascicieli wizerunku wsréd zalogi i otoczeniu. Kul-
tura organizacyjna opiera si¢ w gruncie rzeczy na okreslonych zasadach, na

wsp6lnych wartosciach podzielanych przez kadre kierowniczg i pracownikéw
wykonawczych, na okreslonych relacjach przelozony-podwladny oraz na

relacjach mig¢dzy firma a jej klientami i otoczeniem” (2013:306).

Podsumowujac wige rozwazania nad wizerunkiem w kontekscie miedzy
innymi zachowan cztonkéw organizacji, mozna stwierdzi¢, iz komunikowana
przez organizacje tozsamos¢ ksztattowad bedzie jej wizerunek w oczach
publicznosci, a w dlugim okresie budowa¢ modelowo reputacje i prestiz.
Wizerunek bedzie mégt wspomagaé budowanie prestizu organizacii, co ma
mozliwo$¢ wplywad na cheé wspélpracy z organizacia, na przyklad poprzez
nawigzanie relacji komercyjnych (zakup produktéw, skorzystanie z ustugi),
wspomaganie organizacji (poprzez dzialania zwigzane ze sponsoringiem)
czy tez realizacje projektéw na réznych polach dziatalnosci. Mozna wiec
zauwazy¢, ze postrzeganie organizacji bedzie mogto wplywacé na realizacje
jej celéw w krétkich i dtugich okresach, co wskazuje, iz dzialania zwigzane
z tozsamoscia, wizerunkiem i reputacja organizacji powinny by¢ ujmowane
w strategii dzialania organizaciji.

Wobec powyzszego organizacja staje przed kilkoma problemami zwigzanymi
z ksztaltowaniem wizerunku pozwalajacego skutecznie konkurowaé na rynku
i realizowac zalozone cele, z ktérych w dalszej cze$ci oméwiony zostanie
jeden, a mianowicie rola czlonkéw organizacji-pracownikéw w procesach
ksztaltowania jej wizerunku zwigzanych z przestrzenia nowych mediéw.

Analiza kompetencji w zakresie
nowych mediéw

Analizujac zagadnienie kompetencji pracownikéw nie sposéb odnieéé sig
do rozumienia sformutowania kompetencje. Urszula Ornarowicz definiuje
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kompetencje jako ,umiejetnosci, wiedze i inne cechy podmiotu, rozpatrywane
w sferze dyspozycyjnej moznosci dziatania, moznosci dotyczacej samego
podmiotu, z punktem odniesienia tych cech, sytuowanym poza podmiotem,
w okreslonej organizacji, w miejscu wyznaczonym przez podzial pracy i wspol-
dzialtanie — w sferze sytuacyjnej moznosci dziatania” (Ornarowicz, 2008:65).

Kompetencje w odniesieniu do pracownikéw czesto okresla si¢ jako
kompetencje zawodowe. Stefan Kwiatkowski i Zofia Sepkowska okreslaja je
jako ,zdolnos¢ wykonywania czynnosci w zawodzie dobrze lub skutecznie,
zgodnie ze standardami wymaganymi na stanowiskach pracy, wspierana
okreslonymi zakresami umiej¢tnosci, wiadomosci i cechami psychofizycznymi,
jakie powinien posiada¢ pracownik” (Kwiatkowski i Sepkowska, 2000:13).
Wspomniana wezesniej Urszula Ornatowicz podkresla dodatkowo, ze posia-
danie kompetencji zawodowych nie tyle oznacza umiejetnos¢ wykonywania
okreslonych czynno$ci zawodowych zgodnie z wysokim standardem, co
umiejetno$¢ transferu wiedzy i umiejetnosci na inne zadania zawodowe.

Kompetencje w omawianym kontekscie powinny by¢ rozumiane w spo-
s6b dos¢ specyficzny. Z jednej strony nie sg to czgsto kompetencje s#ricte
zawodowe, jak réwniez posiadanie owych kompetencji nie jest wymieniane
w opisie wymagan rekrutacyjnych, ale coraz cze¢$ciej wymogi odnoszace si¢
do zachowari pracownikéw dotyczg sfery ich prywatnych dzialan w prze-
strzeni nowych mediéw. W zwiazku z tym oczekiwania pracodawcéw nie
zawsze wprost i literalnie formulowane sg jako kompetencje zawodowe,
a raczej odnoszg si¢ do ogélnych opiséw majacych zwiazek z ewentualnymi
skutkami dziatan pracownikéw (nie pojawiaja si¢ wymagania typu ,kultu-
ralne i zgodne z netykietg zachowanie w mediach spolecznosciowych”, ale
raczej ,dbanie o pozytywny wizerunek organizacji w przestrzeni mediéw
spolecznosciowych).

Zastanawiajac si¢ nad istota problemu warto zwréci¢ uwage na srodowisko
mediéw spolecznosciowych jako przestrzeni, w ktérej z jednej strony czlonek
organizacji ma mozliwo$¢, a czesto réwniez cheé i aspiracje, do tworzenia
swojego wizerunku, swojego obszaru, czesto traktowanego jako obszar
prywatny, z drugiej za$ strony organizacja stara sie tworzy¢ i pielegnowac
swéj pozytywny wizerunek, prébujac uzyskaé przewage konkurencyjng oraz
gromadzi¢ kapital zaufania na wypadek ewentualnej sytuacji kryzysowe;j.
Problem zdaje si¢ nie istnie¢ do momentu, gdy zachowania pracownika
w mediach spoleczno$ciowych nie naruszajg i negatywnie nie wplywajg
na dzialania organizacji. Niestety wraz ze wzrostem dostgpnosci mediow
spolecznosciowych zaréwno w sferze prywatnej, jak i zawodowej, zauwaza
sie kolejne problemy mogace by¢ przyczyng nieporozumien wynikajacych
z odmiennego postrzegania zachowan online w sferze prywatnej i wplywu
tychze dzialan na sfere zawodows.

Dominik Batorski w Diagnozie spolecznej zauwaza: ,Rozwdj technologii
informacyjno-komunikacyjnych i upowszechnienie ich wykorzystania przy-
czynia si¢ do transformacji coraz wigkszej ilosci sfer zycia. Telefon komérkowy
jest narzedziem codziennego uzytku dla zdecydowanej wiekszosci Polakéw.
Cho¢ liczba uzytkownikéw internetu ro$nie wolniej niz w poprzednich
latach, to jednak sie¢ jest coraz wazniejszym narzedziem dostgpu do infor-
macji i komunikacji, istotnym zaréwno w zyciu zawodowym i prywatnym”
(Batorski, 2013:317).

Opisujac kompetencje zwigzane z nowymi mediami charakterystyczne
jest odwolywanie si¢ jedynie do umiejetnosci zwigzanych z kompetencjami,
ktére mozna okresli¢ jako ,techniczne”. Koncentruja si¢ one na przyklad na
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ocenie umiejetnosci uzytkownikéw w zakresie: organizacji systemu plikéw

(kopiowanie, przenoszenie pliku, postugiwanie si¢ poczta elektroniczng), insta-

lacja urzadzen (drukarki, modemu, skanera i innych), znajomos¢ programéw

biurowych (obstuga edytora tekstu, arkusza kalkulacyjnego, przygotowanie
elektronicznej prezentacji) czy umiejetnosci polegajace na tworzeniu i mo-
dyfikowaniu stron internetowych oraz programowaniu.

Metody badan i analizy zastosowane w Diagnozie spotecznej w odniesieniu
do sposob6éw korzystania z internetu pozwolily na wyodrebnienie czterech
gléwnych wymiaréw opisujacych sposoby korzystania z internetu przez
uzytkownikéw w Polsce (Batorski, 2013:338—339), jak ponizej:

1. Wszechstronnosé korzystania —im wiecej zastosowan sieci wykorzystuje
uzytkownik, tym wyzszy wynik uzyskuje. Szczegdlnie mocno uwzglednione
zostaly tu (wigksze wspéiczynniki) zastosowania wymagajace wyzszych
kompetencji oraz twérczego wykorzystania sieci.

2. Komunikowanie si¢ oceniane poprzez stopien wykorzystywania réznych
form komunikowania si¢ online, na przyklad: czatéw, komunikatoréw,
telefonii internetowej, wykorzystywania serwiséw spolecznosciowych,
poczty elektronicznej czy foréw dyskusyjnych.

3. Pracaizastosowania o charakterze ekonomicznym — szukanie materialéw

do pracy lub nauki, korzystanie przez internet z banku, zakupy w sieci
czy poszukiwanie pracy.

4. Zastosowania zwigzane z rozrywka, w tym: granie w gry w sieci, pobieranie

filméw i muzyki, ogladanie w sieci, stuchanie muzyki i radia, korzystanie

z serwiséw spolecznosciowych.

Uwzgledniajgc dziatania czlonkéw organizacji w mediach spoleczno$-
ciowych warto zauwazy¢, ze az trzy (wszechstronno§é korzystania, komu-
nikowanie si¢ online, zastosowania zwigzane z rozrywka) z wymienionych
wyzej wymiaréw mogg stanowi¢ wytyczne do skonstruowania kompetencji
medialnych w obszarze social media.

Zawarte powyzej wnioski warto powigzac¢ z oczekiwaniami pracodawcéw
w ujeciu wynikéw Bilansu Kapitatu Ludzkiego w Polsce za rok 2012. Z badan
wynika, iz pracodawcy oczekuja: kompetencji zwigzanych z samodzielnym
organizowaniem sobie pracy (54% badanej grupy), kompetencji interpersonal-
nych (42% — oczekiwania, aby pracownik byt m.in. komunikatywny i potrafit
sobie radzi¢ z trudnymi sytuacjami) oraz kompetencji zawodowych (40%
pracodawcéw) (Bilans Kapitatu Ludzkiego w Polsce, 2013:23). Réwnoczesnie
wskazane trzy grupy kompetencji sg przyczyna klopotéw pracodawcéw ze
znalezieniem odpowiednich pracownikéw (2013:24). W odniesieniu do mlo-
dych kandydatéw do pracy, oprécz kompetencii zawodowych, pracodawcy
oczekujg kompetencji migkkich, w tym — z punktu widzenia omawianego
tematu kompetencji medialnych w social media — takich kompetencii, jak: dobry
kontakt z klientami, odpowiedzialno$¢, wiarygodnosé, komunikatywnosé,
kultura osobista czy dbalos¢ o wizerunek (2013:27).

Dwa odmienne spojrzenia —
perspektywa pracodawcy
i pracownika

Znaczna liczba sytuacji problemowych zwigzanych z przestrzenia mediéw
spolecznosciowych w relacjach pracownik — pracodawca dotyczy zachowan
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pracownikéw, ktére z perspektywy pracodawcy naruszajg wizerunek organi-
zacji. Pracodawcy wéwczas méwig o utracie zaufania do pracownika, ryzyku
potencjalnej sytuacji kryzysowej, braku odpowiedzialnosci pracownika czy
wrecz narazeniu organizacji na kryzys wizerunkowy. Z drugiej za$ strony
czgstym argumentem pracownikéw jest to, ze uznajg swoje zachowania za
wyraz wolnosci, swobody wypowiedzi i prawa do wyrazania swoich opinii,
a przestrzen w ktérej wypowiadajg si¢ uznajg za prywatng. Tym samym pra-
cownicy czesto uznajg, ze pracodawca nie ma prawa ingerowaé w przestrzen
online pracownika.

Obserwujac przestrzen online bezsprzecznym jest fakt wystepowania
dzialan pracownikéw — czlonkéw organizacji, ktére moga by¢ problema-
tyczne z punktu widzenia dbalosci o jej wizerunek. Czesto sytuacje te
dotyczy¢ moga: niewlasciwego zachowania si¢ pracownika (na przyktad
obrazliwe wpisy w serwisach spotecznosciowych, komentarze o charakterze
dyskredytujacym inne osoby ze wzgledu na ple¢, preferencje seksualne, rase
(Pyzalski, 2012:160—161), notki na blogach pracownikéw, wypowiedzi na
forach itp.), fotografie prezentujace pracownika w niekorzystnym $wiet-
le (na przyklad fotografie pracownika pod wpltywem alkoholu, w neglizu,
wskazujgce na uzywanie przemocy czy pokazujace agresj¢ réznego typu)
czy nawet aktywno$¢ typu polubienia czy udostgpniania tresci réznego typu
od innych internautéw.

Mozna byloby uznaé, ze tego typu zachowania nie stanowig podstawy
do ingerencji w dzialania czlonkéw organizacii, jednakze wigkszosé ich ak-
tywnosci realizowana jest w sposéb pozwalajacy na identyfikacje pracownika
czy organizacji, na rzecz ktérej pracuje. Tym samym stajemy przed sytuacja,
w ktérej dziatania czlonkéw organizacji moga mieé bezposrednie przetozenie
na jej wizerunek. Szczegélnym przypadkiem s3 czlonkowie organizacji —
pracownicy reprezentujacy kluczowe stanowiska organizacji czy bedace tak
zwanymi osobami publicznymi lub wykonujgce zawody zaufania publicznego
(Kaczmarek-Sliwiriska, 2013:132-133).

W powyzszym kontekscie warto zapoznad si¢ z raportem firmy Proskauer
Rose LLP (Social Networks in the Workplace Around the World, 2012) prezentujg-
cym wyniki badan dotyczacych serwiséw spotecznosciowych w miejscu pracy
(badanie przeprowadzono na probie 120 firm z catego $wiata). Wyniki badan
pokazaly, ze w grupie objetej badaniem, 76,3% firm w swojej dziatalno$ci
wykorzystuje instrumenty mediéw spolecznosciowych, ale mniej niz jedna
trzecia z nich podejmuje dziatania kontrolne wobec aktywnosci pracownikéw
w serwisach spoleczno$ciowych, 70,7% pracodawcéw nie blokuje pracownikom
dostepu do serwiséw spolecznosciowych, a 72,6% nie monitoruje sposobéw
wykorzystywania serwiséw spolecznosciowych przez swoich pracownikéw.
Whyniki te moglyby sugerowac, iz pracodawcy albo maja duze zaufanie do
dzialani swoich pracownikéw, albo tez nie sg $wiadomi potencjalnych zagrozen.
Z drugiej zas strony wyniki omawianego badania pokazaly, iz ponad potowa
ankietowanych (s5,1%) posiada polityke bezpieczeristwa w odniesieniu do ser-
wiséw spolecznosciowych i reguluje ramy zachowania pracownikéw w mediach
tego typu. Owe préby regulacii i kontroli 16,5% organizacji podejmuje jedynie
w obszarze pracy zawodowej, a 44% zaréwno do pracy, jak i poza nig. Wage
iznaczenie kompetencji medialnych w zakresie mediéw spolecznosciowych
moga potwierdzi¢ wyniki badan, w ktérych az 31,3% badanych przedsiebiorstw
deklarowalo, iz musialo wyciggnac wobec pracownikéw konsekwencje zwigzane
z naduzyciami zwigzanymi z ich aktywnos$cig w sieciach spolecznych online

(Social Networks in the Workplace Around the World, 2012).
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Préoby unormowania oraz
tworzenie kompetencji
medialnych w obszarze mediow
spotecznosciowych

Barnard i Selznick wskazuja, Ze tworzenie tozsamosci wymaga zapewnienia
liderom organizacji odpowiednich narzedzi ujetych w postaci regul i procedur
zarzagdzania, wéréd ktérych wymieniono:

* ,rekrutacje, bedaca srodkiem doboru bazy spoleczne;j,

* formowanie umozliwiajace procesy socjalizaci,

* ujmowanie systemu wartosci w oficjalna ideologie (okreslony sposéb

widzenia §wiata), ilustrowang organizacyjnymi mitami,

* definiowanie 16l i procedur,

* systemy zarzadzania konfliktami,

* namysl nad stopniem scentralizowania wladzy, powstawaniu tozsamosci

towarzyszy wzrost poziomu centralizacji (Strategor 1995:505).

Odnoszac sie do wspomnianych regul i procedur zarzadzania nalezy jeszcze
siegna¢ do tak zwanej kultury organizacji. Strategor przywoluje definicje
kultury przedstawiong przez Edgara Scheina, wedlug ktérego ,kultura jest
caloscig fundamentalnych zalozen, ktére dane grupa wymyslila, odkryla
lub stworzyta, uczac si¢ rozwigzywania probleméw adaptacji do srodowiska
iintegracji wewnetrznej. Zalozenia te zostaly na tyle potwierdzone praktyka,
ze mozna je bylo uznaé za prawomocne i wpajaé kazdemu nowemu czlonkowi
grupy jako wlasciwy sposéb myslenia o problemach dzialania zespolowego
i odczuwania ich” (Strategor 1995:512). Definicje Scheina warto dopelni¢
kolejng zaproponowang przez Edgara Morina, wedlug ktérego ,kultura jest
systemem laczacym osobiste doswiadczenia zyciowe ludzi i zgromadzong
wspdlng wiedzg, ktdra jest rejestrowana i kodowana oraz przyswajalna tylko
dla tych, ktérzy kod ten znajg, a takze powigzana z konfiguracja umozliwiajaca
organizowanie i strukturalizowanie istniejacych relacji, praktyk i wyobrazer?’
(Strategor 1995:512).

Dlatego wlasnie dokumenty regulujace pozadane i oczekiwane zachowania
pracownikéw stanowig cze$¢ kultury organizacyjnej, a wskazania w nich
zawarte budujg definicje kompetencji pracownikéw. Dokumenty regulujace
zachowania pracownikéw w przestrzeni mediéw spotecznosciowych czesto
okreslane sg jako regulaminy zachowan, wzorce aktywnosci czy postugujac
si¢ terminem anglojezycznym Social Media Policy.

Zapisy Social Media Policy moga regulowa¢ pozadane zachowania zaréwno
w odniesieniu do otoczenia Wewngtrznego organizacji (w tym pracownikéw),
jak i zewnetrznego (Kaczmarek-Sliwiniska, 2013:134).

Omawiajac zapisy regulaminéw (procedur zachowania si¢ w mediach
spotecznosciowych) skierowane do pracownikéw warto zauwazyé¢, iz juz
w obrebie tylko tej grupy moga one przyjmowac rézna forme — od mniej
restrykcyjnych i ogdlnych w odniesieniu do pracownikéw najnizszych szczebli,
po precyzyjnie okreslajace zasady zachowania w odniesieniu do pracownikéw
wyzszych szczebli, w tym kadry menedzerskiej, zarzady, dyrekeji czy oséb
okreslanych jako ,twarze organizacji” (na przyklad wewnatrzorganizacyjni
eksperci medialni, czesto obecni w mediach, rozpoznawalni przez otoczenie
organizacji i utozsamianiz nig). Ich zadaniem jest wypetnienie dwéch funkeji:

»
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regulacyjnej i funkcji prewencyjnej (Kaczmarek-Sliwiriska, 2013:134). Funkcja
regulacyjna Social Media Policy stuzy migdzy innymi okresleniu oczekiwari
organizacji w stosunku do swoich pracownikéw. Pozwala to na ustalenie zasad
zwigzanych z egzekwowaniem zapisow, kwestiami przestrzegania wytycznych
organizacji, jak réwniez z konsekwencjami wynikajgcymi z brakiem ich re-
spektowania. Druga z wymienionych funkcji — funkcja prewencyjna — okresla
oczekiwania wobec pracownikéw, cztonkéw organizacji w sytuacji zarzagdzania
sytuacjg kryzysowa. W tak krytycznych momentach zycia organizacji kazdy
z pracownikéw powinien mie¢ §wiadomosé dziatan i umiejetnosci, ktére moze
wykonaé, aby wspomagac zarzadzanie sytuacja kryzysowa.

Obserwujac przestrzeri mediéw spolecznosciowych okazuje sig, iz czesto
wystepuja sytuacje braku podstawowych kompetenciji, ktére wplywalyby na
zabezpieczenie funkcji regulacyjnej i prewencyjnej. By¢ moze wynika to
z faktu, iz pracownicy dopiero poznajg ten obszar mediéw, a takze nie maja
$wiadomosci, ze internet jest medium masowym o charakterze podobnym do
prasy, radia i telewizji, ale ze znacznie wyzszym poziomem interakcji, mozli-
woscig utrwalania, kopiowania czy modyfikowania materialu pojawiajacego
sie w internecie. W takiej sytuacji negatywny post, niecenzuralna wypowiedz
pracownika, odniesienie si¢ w negatywnym kontekscie do warto$ci narusza-
jacych godnos¢ ludzkg, fotografie przedstawiajace pracownika czy symbole
organizacji w konteksécie mogacym naruszy¢ wizerunek organizacji lub staé
sie przedmiotem memdw internetowych, moga przyczynic si¢ do probleméw
wizerunkowych organizacji.

Wsréd komponentéw Social Media Policy skierowanych do otoczenia
wewngtrznego organizacji mozna wyrézni¢ (Kaczmarek-Sliwinska, 2013:134
0raz 140—T142):

* zachowanie wobec marki / organizacij,
* zachowanie wobec wspéltpracownikéw,
* zachowanie wobec konkurencj,
* zachowanie wobec klientéw i innych podmiotéw,
* kultura pracownika, w tym:
* zachowanie pracownika jako przedstawiciela organizacij,
* zachowanie pracownika jako osoby prywatnej,
* standardy zawodowe pracownika, w tym:
* wytyczne odnos$nie norm etyki zawodowej,
* wytyczne odnosnie norm i wartosci organizacji.

Praktyka pokazuje, ze przedstawione wyzej dokumenty typu Social Media
Policy staja si¢ elementami kultury organizacji, a takze zaczynajg stanowi¢
zalgczniki do uméw o pracg.

Brak kompetencji medialnych w obszarze mediéw spolecznosciowych
moze zastanawiaé, poniewaz to wlasnie che¢ kreowania wizerunku jest jednym
z motywéw przylaczania si¢ Polakéw do sfery spolecznosci online. Wyniki
zawarte w raporcie ,Socjalni Polacy” (Polacy podzieleni: rézne profile spolecz-
no$ciowe do réznych celéw, 2012) pokazaly, ze najwazniejszymi czynnikami,
ktére motywuja Polakéw do funkcjonowania w serwisach spotecznosciowych
sa: mozliwo$¢ podtrzymywania kontaktéw ze znajomymi (51% responden-
téw), oczekiwania zwigzane ze znalezieniem pracy poprzez fakt obecnosci
w przestrzeni online (45%) oraz budowanie za pomocg instrumentéw mediéw
spolecznosciowych pozytywnego wizerunku w internecie (20%).

Jednoczesnie widoczna jest potrzeba takich kompetencji medialnych.
Sondaz Eurocom Worldwide The Global pr Network pokazal, iz prawie
40% $wiatowych przedsiebiorstw na potrzeby rekrutacji sprawdza profile
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potencjalnych pracownikéw w serwisach spolecznosciowych, z tego 20% kan-
dydatéw wykluczanych jest w procesie rekrutacji (One in Five Technology Firms
Has Rejected a Job Applicant Because of Social Media Profile — Eurocom Worldwide
Annual Survey, 2012). Powodem wykluczeri sg tresci na profilach kandydatéw
do pracy uznane przez potencjalnych pracodawcéw jako nieodpowiednie.

Podsumowanie

Mozna odnie$é wrazenie, ze rozwdj technologii oraz mozliwo$¢ zmiany rél

w przestrzeni online — z dotychczasowej roli odbiorcy mediéw do kreatora

tresci — nie spowodowal nauki nowych kompetencji w tym obszarze. Zauwa-
zalne sg problemy — z jednej strony oczekiwania pracodawcéw prébujacych

unormowac znaczng czes¢ aktywnosci online czlonkéw organizacii, a z drugiej

za$ bezrefleksyjne zachowanie pracownikéw mogace by¢ przyczyna klopotéw
wizerunkowych organizacji. Granica pomi¢dzy oczekiwaniami pracodawcéw
i pracownikéw powinna by¢ wyznaczana zakresem kompetencji, ktérych

ogélne ramy okreslane moga by¢ poprzez wlasciwosci i charakterystyke
przestrzeni mediéw spolecznos$ciowych. Ramy szczegélowe kompetencii

warto natomiast ustala¢ uwzgledniajac specyfikg organizacji oraz wypelniane

role konkretnych zespoléw pracowniczych.
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