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FIRMOWY LUZAK W MASOWYCH MEDIACH

Firmowy luzak
w masowych mediach

tekst: Monika Kaczmarek-Sliwinska

Przed wykonaniem konkretnego dziatania w social mediach warto zada¢ sobie

pytanie: Czy gdyby fotografia, status, notatki, wpis na blogu miaty by¢ opublikowane

w gazecie, do ktérej ma dostep przetozony, sasiedzi lub dziecko znajomych, czy tez

zdecydowaliby$my sie na publikacje?

rzy przypadki przedstawione

w ramkach obok to zaledwie

wierzchotek gory lodowej sytuacji,
do ktérych dochodzi na styku pracownik
- pracodawca w przestrzeni social me-
diéw. Za kazdym razem maja elementy
wspolne — z jednej strony pracodawcy
méwia o utracie zaufania do pracownika,
o ryzyku nadszarpniecia wizerunku firmy,
az drugiej stoja pracownicy, ktorzy pod-
kreglaja swe konstytucyjne prawo do wol-
noéci wypowiedzi, do wyrazania swych
uczué i emocji na prywatnych przeciez
profilach serwisow spoleczno$ciowych,
blogach i innych instrumentach komuni-
kacji internetowej. Strong wygrang prze-
waznie sg pracodawcy, a konsekwencje
dla pracownikow srogie — az po utrate
posady czy dochodzenie rekompensaty
strat poniesionych jakoby w wyniku dzia-
tan pracownika.

Co na to prawo

Pracodawcy opierajg si¢ na zapisach ko-
deksu pracy*, gdzie w art. 100 par. 1 (Roz-
dziat 1. Obowigzki pracownika) wska-

zane jest, iz ,pracownik jest obowigzany
wykonywa¢ prace sumiennie i starannie
oraz stosowac sie do polecen przelozo-
nych, ktére dotyczg pracy, jezeli nie sg one
sprzeczne z przepisami prawa lub umows
o prace” i dalej w paragrafie 2.4 ,,pra-
cownik jest obowigzany w szczegdlnosci
(...) dba¢ o dobro zaktadu pracy, chroni¢
jego mienie oraz zachowaé w tajemnicy
informacje, ktérych ujawnienie mogloby
narazi¢ pracodawce na szkodg”

Zapisy par. 1 pracownik ma szansg
wypelni¢ wtedy, gdy pracodawca poin-
formowat go o swoich oczekiwaniach
odnosnie do aktywnosci pracownika
w internecie. Coraz czesciej styszy sie,
7e dziatania dotyczace blogowania, ko-
mentowania na forach czy tresci statusow
w portalach spolecznosciowych stanowig
zapisy umowy o prace albo tez odrebnego
pisemnego zobowigzania si¢ pracownika
do zachowania sie w sposob okreslony
przez pracodawce. Sprawa to dla wielu
bulwersujgca, bo zaden internauta nie
lubi by¢ ograniczany, z drugiej za$ strony
przynajmniej wiadomo, jakie sg reguly

gry. Pracownik, decydujac si¢ na prace
w firmie okreslajacej zasady funkcjono-
wania w przestrzeni social mediow, wie,
jakie ograniczenia sg na niego natozone.
Zapis ten koresponduje takze z art. 94 k.p.,
gdzie w pkt 1 ustawodawca zapisal, iz
,pracodawca jest obowigzany w szcze-
golnosci: zaznajamia¢ pracownikéw po-
dejmujacych prace z zakresem ich obo-
wigzkéw, sposobem wykonywania pracy
na wyznaczonych stanowiskach oraz ich
podstawowymi uprawnieniami”.

O wiele bardziej niebezpieczny z punk-
tu widzenia pracownika jest zapis par. 2.4,
poniewaz nie znajac oczekiwan praco-
dawcy, mozna catkowicie nieSwiadomie
zadziata¢ w sposob, ktory nie spotka si¢
z aprobatg szefa, a moze nawet skutkowac
konsekwencjami. Przyzna¢ nalezy takze,
Ze czesto sami pracownicy zachowujg sie
doé¢ niefrasobliwie w internecie i zamiesz-
czaja wpisy, fotografie, komentarze, ktore
nie tylko mogg narusza¢ dobro firmy, ale
takze poczucie dobrego smaku, nie mo-
wigc o zasadach dobrego wychowania
czy netykiecie.




Powody naruszen

Powody naruszenia przywolanego wyzej
paragrafu mogg by¢ rézne. Pracodawcy
wskazujg, ze mogg to by¢ fotografie przed-
stawiajgce pracownika w sytuacji, w ktorej
powigzanie jego osoby z firmg mogloby
przynie$¢ jej ujme. Dlatego czesto poja-
wiajg sie zastrzezenia odnosnie do np.
fotografii pracownika z alkoholem albo
w stanie wskazujacym na jego spozycie.
Moga to by¢ komentarze, ktore krytykuja
szefa, opisy zasad funkcjonowania w fir-
mie, wy$miewanie lub nawet zwykle opi-
sywanie zabawnych sytuacji dotyczacych
relacji z klientami czy zawitoéci realizo-
wanego projektu, kontraktu itp.

Przewaznie kontrowersyjne zdjecie,
wpis czy komentarz ukazujg si¢ w inter-
necie, poniewaz pracownik chce sie po-
chwali¢, jaka fajna byta impreza, pokazac
odwage poprzez krytyke szefa klientow
lub wspotpracownikow, czy tez pokazac,
jaka odgrywa role w firmie. Dla praco-
dawcy to sytuacje, w ktérej wizerunek fir-
my doznaje lub moze doznac uszczerbku,
dla pracownika za$ to pogwalcenie prawa
do wolnosci wypowiedzi, gdyz wedlug
niego na prywatnym profilu i w prywat-
nym czasie moze robi¢, co chce.

Jak pogodzi¢ te dwa stanowiska? Rze-
czywiscie pracownik moze spedzac¢ wolny
czas w spos6b dowolny, o ile jego zacho-
wanie nie narusza przepisow prawa, ale
ta dowolno$¢ nie zawsze musi oznaczac
swolno mi wszystko”, szczegélnie jesli
mowimy o zawodach okreslanych jako
zawody zaufania spolecznego. Reprezen-
tanci zawodow z misjg — dziennikarz,
nauczyciel, lekarz, prawnik — powinni
uwazaé, w jaki sposob prezentujg swoje
zainteresowania pozazawodowe. O ile
osoba pracujgca w obszarze zawodow ar-
tystycznych moze liczy¢ na akceptacje lub
nawet zadowolenie przetozonych w sy-
tuacji prezentacji swojej pasji malarskiej
czy fotograficznej, o tyle nauczycielka
czy lekarka prezentujgca wykonane przez
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siebie akty lub co gorzej swoje wlasne akty,
nawet gdy zostang okreslone jako zdje-
cia artystyczne, moze mie¢ problem. Nie
oznacza to, ze nie moze tego robic. Praco-
dawcy bardziej chodzi o to, Ze pracownik
nie zawsze swojg pasje¢ musi prezentowac
szerokiej spotecznosci.

I tutaj chyba zaczyna si¢ problem,
poniewaz czesto zapomina sig, ze inter-
net jest medium masowym, podobnie
jak telewizja, radio, prasa, a w szerszym
ujeciu plakat, kino itp. W zwigzku z tym
warto stosowa¢ podobne standardy upu-
bliczniania swoich fotografii, emocji,
opinii, a przed wykonaniem konkret-
nego dziatania w social mediach warto
zada¢ sobie pytanie: Czy gdyby fotografia,
status, notatki, wpis na blogu miaty by¢
opublikowane w gazecie, do ktérej ma
dostep przelozony, sasiedzi lub dziecko
znajomych, czy tez zdecydowalibysmy
sie na publikacje? Watpliwosci, ktére
beda nam towarzyszy¢, lub tez ich brak
moga by¢ dobrym wyznacznikiem tego,
co warto lub czego nie warto robi¢ w sieci.
Wynika z tego, ze profil okreslany przez
tworcow Facebooka oraz ich uzytkow-
nikéw jako prywatny w rzeczywistodci
poprzez fakt masowosci medium staje
sie kanalem komunikacyjnym dostep-
nym dla szerokich grup odbiorcow. Warto
przy tym zauwazy¢, ze np. Facebook po-
zwala obserwowa¢ (chyba ze uzytkownik
wylaczy odpowiednig opcje) aktywnos¢
uzytkownika nie tylko jego znajomym, ale
takze ,znajomym znajomych’, co znacznie
poszerza juz i tak duzy krag odbiorcow.
Facebook pozwala takze subskrybowa¢
statusy uzytkownika nawet w przypadku,
gdy nie sg oni znajomymi, co powoduje,
ze uzytkownicy weale nie muszg si¢ znac,
aby mie¢ $wiadomo$¢ swoich dziatan.
Wreszcie pracownika moze subskrybo-
wac szef...

Oczywiscie warto pamigta¢ o tym,
ze Facebook pozwala segmentowac zna-
jomych w tak zwane listy z odpowiednim
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» poziomem dostepnosci do aktualnosci

znajomych oraz do informacji o aktyw-
nosci uzytkownika.

Dobre praktyki pracodawcéw
i podwtadnych
Niewatpliwie sami pracodawcy nie zawsze
potrafig odnaleZ¢ si¢ w nowych mediach.
Zdarzajg si¢ przypadki, ze przerazenie
szefa jest tak duze, iz zaczyna wprowa-
dza¢ regulaminy znacznie ograniczajace
mozliwosci prezentacji pracownikow
w internecie. Bo rzeczywiscie zagrozenie
istnieje — wyobrazmy sobie sytuacje firmy
zatrudniajgcej kilkudziesigciu pracowni-
kow, z ktorych okolo % stanowi grupe tzw.
kreator6w-tworcow. Wedtug badan Forre-
ster Research grupa ta stanowi najbardziej
aktywng czg$¢ spolecznosci internetowe;j,
a aktywno$¢ przejawia poprzez prowadze-
nia blogéw, redagowanie wiasnych stron
internetowych, tworzenie i umieszczanie
w sieci tresci roznego rodzaju — wideo,
audio, pisanie i komentowanie artykutow.
Wsréd nich znajduje sie kilka procent
$wiadomie lub nieswiadomie narazajg-
cych firme na utrate zaufania klientow,
nadszarpnigcie wizerunku czy w najgor-
szym przypadku ryzyko kryzysu. Dlate-
go warto zapobiega¢ takim sytuacjom
i prewencyjnie wprowadzi¢ instrumenty
minimalizujgce niebezpieczenstwo, np.:
Wprowadzi¢ wytyczne regulujace
zasady aktywnoéci pracownikéw
w przestrzeni internetu, np. w postaci
regulamindw lub/i zapiséw w umowie
o prace. Warto zwrdci¢ uwage, aby
zapisy owe przystawaty do potencjal-
nych zagrozen i nie byty formutowane
na wyrost, gdyz moze to prowadzi¢
do przesadnego ograniczenia swobody
wypowiedzi. W zwigzku z tym pra-
codawca powinien bardzo rozsadnie
oddzieli¢ dziatania czy sfery dziatan
pracownika, ktére mogg mie¢ wpltyw
na wizerunek firmy od tych, ktére po-
zbawione sg takiego kontekstu. Wéréd

wielu dziatan w social mediach z pew-
noscia ewidentnym naruszeniem mogg
by¢ komentarze czy wpisy dotyczace
sfery zawodowej, ale juz sposob spe-
dzania wolnego czasu, hobby pracow-
nika nalezg do delikatnej materii. Do$¢
trudno jest literalnie wskaza¢ wykaz
konkretnych dziatan pracownika, gdyz
moga by¢ one zwigzane z wykonywa-
nym zawodem, sposobem prezentacji,
kontekstem komunikatu czy sytuacjg
firmy w biezacym momencie.

Warto w dokumentach regulujacych

aktywno$é¢ online okregli¢ sankcje

grozace za przekroczenie norm wy-
znaczonych przez pracodawce.

Warto tez prowadzi¢ szkolenia pracow-

nikow i obserwujac na biezaco rozwoj

social mediow pokazywacé oczekiwane

inieakceptowane aktywnosci pracow-

nikow.
W przypadku naruszenia zasad okreslo-
nych przez pracodawce, o ile nie stanowig
one przypadku kwalifikujgcego si¢ do naj-
powazniejszych sankcji, warto rozmawia¢
i wskazywac przekroczenia oraz negatyw-
ne skutki, jakie moga zaszkodzi¢ firmie.
Zbyt nerwowe zachowanie, zaréwno ze
strony pracownika, jak i pracodawcy,
moze skutkowa¢ wigkszymi negatyw-
nymi konsekwencjami dla wizerunku
firmy niz samo nieprawidlowe dziatanie
pracownika.

Takze pracownik powinien $wiado-
mie dziata¢ w przestrzeni social mediow.
Z pewnoscig warto:

Zapozna¢ sie z polityka firmy odnosnie

do funkcjonowania pracownika w SM.

Zastanowic si¢ przed publikacja w sie-

ci zdje¢, wpiséw na blogach, notatek

i statusow w serwisach spofeczno-

$ciowych. Szczegbélng uwage nalezy

zwrdci¢ na aktywnosci, ktére moga
naruszy¢ wizerunek firmy.

Rozwazy¢ segmentacje znajomych ze

wzgledu na informacje, ktére beda

wzajemnie udostepniane.

By¢ $wiadomym, czym jest krytyka oraz
jakie sa jej dopuszczalne granice i for-
my w relacji pracownik - pracodawca,
a czym negacja czy zniestawienie.

Co dalej?

Obserwujgc rozwdj instrumentéw so-
cialmediowych oraz wcigz wzrastajaca
liczbe uzytkownikéw réznych spolecz-
nosci w internecie wydaje sie, ze problem
bedzie nabrzmiewal. Z drugiej strony
moze poprzez fakt oswajania si¢ ze §wia-
tem SM i wiekszymi umiejetno$ciami
uzytkownikoéw, jak réwniez wzrostem
$wiadomosci na temat wykorzystywa-
nych instrumentéw, uda si¢ wypraco-
wac standardy, ktore zabezpiecza relacje
pracownik - pracodawca i uchronig obie
strony przed przykrymi konsekwencjami.
Przeciez podobne reakcje — zdziwienia
i oburzenia - budzily jeszcze kilka lat
temu korporacyjne standardy dress code.
Dzis staly si¢ elementem rzeczywistosci
wielu firm i nikogo nie dziwi oczekiwanie
pracodawcy odnoénie do ubioru, fryzury,
koloru paznokci, cho¢ to przeciez tez
element naszego ,ja’, forma prezenta-
cji osobowosci. Co prawda dress code
wymagany jest w ramach czasu pracy,
ale juz standardy kultury korporacyjnej
mogg okresla¢ sposob zachowania w cza-
sie wolnym.

Specyfika tematu jest bardzo delikatna
i wymaga zaréwno odpowiedzialnosci ze
strony pracownika, jak i rozsadku praco-
dawcy w okreslaniu przestrzeni zwigzanej
z wizerunkiem firmy. 3

* Ustawa z 26 czerwca 1974 r. — Kodeks pracy, Dz.U.
21998 r. nr 21, poz. 94.
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