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Jesli przez kryzys mozemy rozumie¢ sytuacj¢ decydujaca, czy tez rozstrzygajaca, to
niekoniecznie musimy odczytywac go w perspektywie braku, utraty, uchybienia, problemu.
W ten sposob kryzys jawi si¢ jako mozliwos$¢ jego przezwyciezenia — zapowiedz zmiany.
Nalezy pamigtaé, ze kryzys moze by¢ pozytywng reakcja na dana tendencije i dzialania
klientéw (posluguje si¢ takim okreslnikiem podmiotowosci, bowiem dociekania Autorki
skoncentrowane sa wokot homo oeconomicus) moga doprowadzi¢ do porzucenia przez firme
blednej strategii, czyli takiej, ktora bez wzgledu na jej fikcjonalny czy rzeczywisty charak-
ter, trwale doprowadza do tworzenia przez jej klientéw negatywnego wizerunku jej dzia-
tania. Tym samym latwiej i bardziej oplacalnie jest porzuci¢ nieefektywna strategic np.
marketingowsa na rzecz innej — mozliwie skuteczniejszej. Samoregulacyjne mechanizmy
rynku sa na tyle autonomiczne, ze nie pozwalaja na obron¢ nieefektywnych zachowan
1 dzialan majacych na celu ochrong danego przedsiewzigcia. Oznacza to autonomiczno$é
rynku wzgledem absolutnych préb kontrolowania informaciji wewnatrz niego, czyli nie-
podatnosé na wszelkie dzialania wizerunkowe organizacji w sensie sprawowania nad nimi
absolutnej kontroli.

Sam problem usytuowania kryzysu w perspektywie mozliwej oraz faktycznej zmiany
jest bardzo interesujacy. Oto bowiem dotykamy problemu immaterialnosci — przeciez
wizerunek nie ma jedynego, prawowitego, opanowywalnego nosnika i jest zrodlowo nie-
staly. To co charakteryzuje go najpelniej, to zmienno$¢, wiec takze kryzys wyznaczajacy
dynamike jego zmiany. Przy czym wszelkie dzialania netokracji skupiaja si¢ na ustaleniu
jednego i trwalego obrazu, tak aby mogt stanowi¢ skuteczne merkantylne medium. Tym
samym kazdy podmiot 1 kazda instytucja jest narazona na jego zmiang, ktéra to w zniko-
mym stopniu zalezy od niej. Mam tutaj na mysli przede wszystkim aspekt kontrolowania

informacji, co jest sytuacja paradoksalna, bowiem staramy si¢ monitorowaé transmisj¢
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czego$ nieobliczalnego, bowiem wizerunek istnieje nie tylko w mass mediach, ale przede
wszystkim w pamieci odbiorcow. Uwazam, ze mitem jest twierdzenie, ze jest mozliwe
utrzymanie pozytywnego i odpowiednio zaprogramowanego wizerunku gwarantuje brak
kryzysu. Wrecz odwrotnie — bez odpowiedniej elastycznosci moze on przyczynié si¢ do
zapoczatkowania destabilizacji, bowiem nie bedzie mégl adaptowac si¢ do zmieniajacego
si¢ Srodowiska.

Jednak sytuacja organizacji jako straznika wizerunku za wszelka ceng wydaje si¢ zupel-
nie paradoksalna. Gléwna strategiq public relations firmy jest zatem przeczesywanie zaso-
béw sieciowych w poszukiwaniu plotek, negatywnych informacji i komentarzy przedstawia-
jacych firme¢ w zlym $wietle. Uwazam, ze jest to kwestia gtéwnie etyczna. Nalezy wskazac
jak mozna radzi¢ sobie ze szkodzaca wizerunkowi informacja bez bardzo silnego tuszowa-
nia, kasowania, przenoszenia i nadpisywania informacji, poniewaz firma stajac si¢ zakladni-
kiem wlasnego wizerunku musi przyjac logike ,,wizerunkowej wojny informacyjnej”.

Netokracja jako ,,rzady sieci” zdecydowanie nie ogranicza si¢ do samego Internetu, ale
jest wpisana jest w szersze przemiany spoleczno-kulturowe, zdaje si¢ by¢ bardzo nieprzy-
jazng rzeczywistoscia. To juz nie materialne dobra, lecz wirtualne (immaterialne, ktore
cechuje pewna materialnos¢, lecz inna od dotychczasowej nieobecnej w $rodowiskach
niezaposredniczonych medialnie) stanowigq podstawe kryzysu 1 jako takie ,,informacyjne
dobra” decyduja niejednokrotnie o wizerunkowym sukcesie lub porazce danej organizaciji.
I to nawet nie chodzi o to, ze kto§ moze realizowac strategie czarnego PR (nastawionego
na niszczenie wizerunku), ale szarego PR (nastawionego na podlaczanie danego wizerun-
ku do niekorzystnych dla niego weztéw). W tym realizuje si¢ logika netokracji, gdzie lek
przed poméwieniem, klamstwem, dezinformacja jest zastgpowany przez lek przed przyta-
czeniem do danego wezla sieci. Jesli taka operacja si¢ uda, to polaczenie to bedzie utrwa-
lone 1 na stale sieciowo skojarzone z elementami, ktére doprowadza do ostabienia wszel-
kich przekazéw poprzez niechciane odniesienia.

Podsumowujac pragne wskaza¢ na istotny problem, ktory laczy kwestic wizerunku
1 kryzysu w netokracji. Uwazam, ze myslenie o tych kwestiach jedynie jako o symulakrach,
fikcjach powinno zostaé przezwyci¢zone, poniewaz paradoksalnie powrét do odpowied-
nio$ci medialnego obrazu i rzeczy, do ktorej si¢ on odnosi jest w stanie zazegnaé wiele
wirtualnych kryzyséw. Ograniczenie zlozono$¢ strategii marketingowych i skupienie si¢ na

regulacjach lokalnych przedsi¢biorstwa dotyczy sytuacji, w ktorych cz¢$¢ problemoéw do-
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tyczacych wymykania si¢ wizerunku spod kontroli zrédla jego powstania wynika czgsto
z najbardziej podstawowego braku spéjnosci. Kompletno$¢ ta do pewnego stopnia moze
zostac osiagnieta, bo przeciez nie mozna sprawowaé wiadzy nad wszelkimi polaczeniami
w sieci, jednak mozemy nie dostarczaé sieci nadmiaru informacji, ktére moga zyskaé¢ wy-
miar zupelnie inny od planowanego lub tez dopusci¢ do tego, zeby dochodzilo do nieau-

toryzowanych 1 niepozadanych koneksji w ramach strategii szarego PR.
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