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olejne, 26. Migdzynarodowe Sympozjum Badawcze Public Relations BledCom zgroma-

dzito prawie 150 badaczy, konsultantow i menedzerow zajmujacych si¢ public relations
i komunikowaniem na calym $wiecie. Tegorocznym hastem przewodnim byto ,,Zaufanie i repu-
tacja”, czyli cechy bez ktorych niemozliwe jest skuteczne komunikowanie w biznesie, gospodar-
ce, w instytucjach publicznych, w srodowisku akademickim i w III sektorze.

Spotkania w alpejskim kurorcie Bled w Stowenii, ktore od lat inicjujg profesorowie Dejan
Verc¢i¢ z Uniwersytetu w Lublanie, Ana Tkala¢ Ver¢i¢ z Uniwersytetu w Zagrzebiu i Krishna-
murthy Sriramesh z University of Colorado, staly si¢ jednym z najwazniejszych wydarzen na-
ukowych i branzowych dla badaczy i specjalistow public relations ze $wiata. Jak podkreslaja
organizatorzy, BledCom to konferencja o najdtuzszej tradycji w §wiatowym public relations,
ktora nie jest organizowana przez krajowe albo mi¢dzynarodowe stowarzyszenia branzowe, za-
wodowe lub naukowe, jak PRSA, IPRA, EUPRERA czy ICA.

Go$émi BledCom od samego poczatku w 1994 r. byli czotowi Swiatowi badacze i praktycy
public relations: w tym roku — poza trojkg organizatoré6w — najczestszym udzialem w stowenskim
sympozjum mogt si¢ wylegitymowaé dr Jon White z University of Reading z Wielkiej Brytanii
(cztonek zespotu pracujacego nad ,,Excellence study”, kierowanego przez prof. Jamesa Gruniga
z University of Maryland w USA), dla ktérego byt to juz 25. uczestnictwo w BledCom. Wérod
tegorocznych uczestnikdw znalezli si¢: zastuzony wlosko-amerykanski konsultant, autor i dzia-
tacz branzy PR Toni Muzi Falconi, szefowie stowarzyszen branzowych PR z Wielkiej Brytanii
(CIPR), Kanady (CPRS) i z Wioch (Ferpi), a takze cenieni naukowcy, jak Ansgar Zerfass z Uni-
wersytetu w Lipsku (szef cyklicznego badania ,,Communication Monitor”), Ana Adi z Quadriga
University z Berlina, Ganga Danesh z Zayed University (Zjednoczone Emiraty Arabskie), Tanya



Jacek Barlik * Sprawozdanie z 26. Migdzynarodowego Sympozjum Badawczego Public Relations...

Le Roux z Bournemouth University i Sarah Williams z University of Wolverhampton z Wielkiej
Brytanii, Rita Men z University of Florida i Zhuo Ban z University of Cincinnati (USA), Mar-
garet Brunton z Albany University (Nowa Zelandia) czy Chiara Valentini z Jyvaskyld University
School of Business and Economics (Finlandia). Podczas konferencji bylo reprezentowanych
26 krajow: Australia, Austria, Chiny, Chorwacja, Czechy, Etiopia, Finlandia, Holandia, Hong
Kong (Chiny), Izrael, Kanada, Kuwejt, Niemcy, Norwegia, Nowa Zelandia, Polska, Portuga-
lia, Serbia, Singapur, Stowenia, Stany Zjednoczone, Turcja, Wegry, Wielka Brytania, Wietnam,
Wiochy i Zjednoczone Emiraty Arabskie.

Wyktad inauguracyjny podczas BledCom 2019 wygtosit Rupert Younger, naukowiec i diu-
goletni konsultant PR, wspotzatozyciel znanej brytyjskiej agencji PR, The Finsbury Group,
a obecnie dyrektor Centre for Corporate Reputation w Oxford University. Jego zdaniem, po po-
nad 20 latach koncentracji gospodarki wolnorynkowej na budowaniu wartosci dla akcjonariuszy
(zgodnie z zaleceniami Miltona Friedmana o pierwszenstwie zyskow) kapitalizm przechodzi
obecnie na bardziej zrownowazone pozycje, na ktorych nabierajg znaczenia rowniez inne grupy
(poza wtascicielami i akcjonariuszami) oraz inne kwestie, poza finansami. Wigksza rol¢ w stra-
tegii i polityce firm odgrywaja teraz klienci, sasiedzi, ekolodzy, dziatacze spoteczni, aktywisci,
liderzy opinii, media, influencerzy, akademicy, politycy, wtadze réznych szczebli, urzednicy i re-
gulatorzy, bowiem od nich zalezy reputacja i zaufanie do przedsi¢biorstw i marek, ktore bezpo-
srednio przektadaja si¢ na decyzje zakupowe klientow. Wedlug Youngera wazniejsza od zaufania
jest reputacja, ktora ma trwalszy charakter i powstaje wokot sieci kontaktow istniejacych w oto-
czeniu firmy, instytucji czy marki. Na reputacje nalezy patrze¢ z dwoch perspektyw: kompetencji
(co firma czy marka umie zrobi¢) i charakteru (jak sobie radzi i jak podchodzi do problemow).
Kompetencji trudno si¢ pozby¢, nawet jesli wystepuja stabosci charakteru: Volkswagen ciagle
wie, jak produkowaé samochody, mimo oszustw, jakich firma dopuszczala si¢ w trakcie stawet-
nej dieselgate. Ujawnienie chwiejno$ci charakteru przez firmy, marki i instytucje, a zwlaszcza
przez ich szefow i prezesow, przynosi dzi$ znacznie wigksze szkody dla reputacji, niz problemy
techniczne, na ogo6t tatwe do usunigcia. Dlatego Younger wzywa menedzeréw komunikowania
i public relations, aby poswigcili wiecej uwagi innym interesariuszom, a nie tylko wiascicielom
i posiadaczom akcji, bo i perspektywa akcjonariuszy tez si¢ zmienia. Coraz powszechniejszym
zjawiskiem sg inwestorzy-aktywisci, ktorzy kupuja akcje, aby doprowadzi¢ do zmian w polityce
firmy, np. ekologicznej, nawet jesli oznaczaloby to krétkoterminowe obnizenie przychodéw,
aw efekcie — mniejszy zysk z akcji i wolniejszy wzrost ich wartosci dla inwestorow-aktywistow.
Teraz to przedsiecbiorstwa, menedzerowie, PR-owcy i pracownicy maja sta¢ si¢ korporacyjnymi
aktywistami troszczacymi si¢ o rozwigzanie problemow ekologicznych i spotecznych wywota-
nych przez biezace i planowane operacje. Firma odnosi dlugofalowy sukces nie tylko dzieki wy-
nikom finansowym, ale i pozytywnemu wkladowi do Zycia spotecznego. Stanowisko Youngera
jest zbiezne z postulatami badaczy aktywizmu w public relations, takimi jak Derrina Holtzhau-
sen, ktorzy wzywaja PR-owcow do zajecia pozycji wewnatrzorganizacyjnych aktywistow, dzia-
lajacych na rzecz otoczenia firmy czy instytucji w celu budowania i wzmacniania ich reputacji.

W tym roku mocng ekip¢ do Bled przystali Wiosi, ktorzy w pierwszym dniu konferencji
przeprowadzili sesj¢ po§wiecong reputacji i zaufaniu z udzialem badaczy z uniwersytetow, me-
nedzerow agencji PR, szefow komunikowania korporacji, aktywistow z III sektora i wloskiego
przedstawiciela Reputation Institute (zalozonego przez Charlesa Fombruna, autora fundamen-
talnych publikacji po§wieconych reputacji). W tym samym dniu Alan Kelly z firmy doradczej
Playmaker System, LLC i z University of Maryland przedstawit klasyfikacj¢ strategii perswa-
zyjnych, ktorg nazwat systemem ,,Playmaker”. Jest to nowa posta¢ matrycy strategii komunika-
cyjnych, przydatnych zwlaszcza podczas zarzadzania konfliktami i sytuacjami kryzysowymi.
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Czerpie ona tez — procz doswiadczen autora z firmami z listy ,,Fortune 100” — z teorii odbudo-
wy wizerunku Williama Benoit i sytuacyjnej teorii komunikowania kryzysowego W. Timothy
Coombsa, a jej celem jest przedstawienie uniwersalnych schematéw zachowan dla instytucji
znajdujacych si¢ w trudnym potozeniu. Kelly podzielit strategie wywierania wptywu na gru-
py: warunkowo-negocjacyjne (7 strategii), kontroli (w wersjach odwrocenia uwagi i zamrozenia
sytuacji — razem 8), konfrontacyjne (nacisku albo prowokacji — 7 strategii) i jedna niezalezna
(ominigcia problemu) — tacznie sg to 23 warianty. Szczegoétowy opis systemu ,,Playmaker” — co
jest rzadkie w public relations i doradztwie strategicznym — znajduje si¢ na stronie internetowej
firmy Kelly’ego, a zabezpieczeniem interesow tworcoOw jest amerykanski patent i lista klientow,
gtdwnie z branz technologicznych, farmaceutycznych i instytucji publicznych (w tym departa-
ment obrony USA). W dyskusji autor przyznat, ze macierz ,,Playmaker” podlega statej ewolucji,
aby dostosowac ja do innych rynkow i kultur, poza anglosaskimi.

Uniwersalne zastosowanie koncepcji, strategii i narzedzi z zachodniego kregu kulturowe-
go jest jednak trudne, bowiem — jak si¢ okazalo podczas wystgpienia Zhuo Ban z University
of Cincinnati i Alessandro Lovari z Uniwersytetu Cagliari (Wtochy) poswigconego kryzysowi
marki Dolce & Gabbana w Chinach trwajacemu od listopada 2018 r. — strategie perswazyjne
i kryzysowe ze Stanow Zjednoczonych czy Europy Zachodniej dziataja najlepiej na wtasnym te-
renie. Chinscy konsumenci, urazeni przez niefortunng wypowiedz zatozyciela Dolce & Gabbana
o ich kraju i kulturze, nie przyj¢li wypowiedzianych po chinsku i unizonych (zapewne z uwagi
na wielko$¢ rynku) przeprosin obu tworcow marki, gdyz — zdaniem Chinczykéw — wlasciwsza
reakcja na obrazg ich kraju jest odegranie si¢ na obcych i bojkot produktéw wloskiej marki, na
zasadzie ,,0ko za oko”. W Stanach Zjednoczonych albo w Europie najpewniej takie przeprosiny
ze strony szefow zamknelyby konflikt. Wedtug Zhuo Ban, Chinki pracujacej na amerykanskim
uniwersytecie, w Chinach to nie wystarczylo, a opisana sytuacja to kolejny dowod, ze — z za-
lozenia globalne modele i strategie public relations, komunikowania i rozwigzywania sporé6w
opracowane w kulturach Zachodu — nie sprawdzaja si¢ w innych regionach $wiata. W dyskusji
potwierdzit to Krishnamurthy Sriramesh (profesor z USA, pochodzacy z Indii), ktory — na bazie
dlugoletnich badan i analiz — sceptycznie ocenil przydatnos¢ teorii Benoit i Coombsa do rozwia-
zywania sytuacji kryzysowych w Indiach i w innych krajach azjatyckich.

W trakcie konferencji do$¢ czesto formutowano watpliwosci dotyczace powszechnie zna-
nych i stosowanych wskaznikdw, badan i teorii z dziedziny public relations. Wiele 0sob krytycz-
nie odniosto si¢ do dorocznego badania ,, Trust Barometer”, ktére firma Edelman (najwigksza
agencja public relations na $wiecie) prowadzi od 2001 r. Toni Muzi Falconi zwrécil uwage,
ze — mimo uwag metodologicznych i potencjalnego konfliktu intereséw badaczy (pracujacych
w komercyjnej firmie PR) — jest to zapewne najbardziej wszechstronny, cykliczny wskaznik za-
ufania do medioéw, biznesu, instytucji publicznych, III sektora i innych grup na §wiecie i r6znych
krajach, dla ktérego brakuje alternatyw w branzy public relations. Za to jednoznacznie pozytyw-
ne oceny uczestnikow konferencji BledCom odnosity si¢ do badan ,,Communication Monitor”.
Wyniki tegorocznej edycji, ktora mierzyta zaufanie do réznych interesariuszy, organizacji i do
branzy public relations, przedstawili wspottworcy Ansgar Zerfass i Dejan Vercic. Badanie do-
wiodlo, ze menedzerowie public relations czuja wsparcie i zaufanie ze strony wigkszosci osob
z branzy PR, swoich przetozonych w firmach i instytucjach, zleceniodawcow i innych wspot-
pracownikow. W ich wlasnej opinii specjalistom PR ufa — jak pokazuje ,,Communication Moni-
tor 2019” — az 67 proc. szefow i prezeséw, prawie potowa (47 proc.) blogeréw i influencerdéw,
39 proc. dziennikarzy i tylko 27 proc. zwyklych obywateli, przekonanych o niejasnych etycznie
i szkodliwych spotecznie dzialaniach PR-owcoéw. Roznica migdzy zaufaniem do specjalistow
public relations w ich branzy i w innych grupach (jak media, ich odbiorcy) sktania do refleksji
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nad potrzebg skuteczniejszych dziatan komunikacyjnych, informacyjnych, edukacyjnych i pro-
mocyjnych na rzecz PR, o czym zreszta PR-owcy méwiag od powstania dyscypliny (cho¢ wciaz
niewiele robia w tej sprawie).

Podczas sympozjum zostaty tez zaprezentowane autorskie metody oceny i pomiaru zaufania,
jakim interesariusze darza organizacj¢. Jeden z nich o nazwie ,,Sukces dzicki zaufaniu”, stoso-
wany w praktyce w Ameryce Potnocnej, przedstawita Natalie Doyle Oldfield z Kanady. Zaufa-
nie pracownikow do swojej instytucji i satysfakcja z pracy — jak wykazaty badaczki z Uniwer-
sytetu w Zagrzebiu — sg pozytywnie skorelowane z inwestycjami w komunikacj¢ wewnetrzng
i z osobistym zaangazowaniem szefow w ten obszar. Z kolei konsultantki z chorwackiej agencji
PR omoéwily — na podstawie wlasnych do§wiadczen — przypadek skutecznego zarzadzania re-
putacja chorwackich linii lotniczych podczas dlugiego konfliktu ze zwigzkami zawodowymi,
ktéry zakonczyt si¢ sukcesem firmy w wyniku sagdowej decyzji o nielegalnosci zapowiadanego
strajku. Przyniosto to zmiang narracji w mediach i zrozumienie dla argumentow linii lotniczych,
a w efekcie inne nastawienie opinii publicznej wobec firmy.

Obserwacje poczynione przez wloskich naukowcow dowiodly z kolei, ze tamtejsze wladze
lokalne (w mniejszych miastach i gminach) dobrze sobie radza z komunikowaniem w mediach
spoteczno$ciowych, a miernikiem pozycji w ratuszach menedzeré6w odpowiedzialnych za t¢
dziedzing jest dalsza wspodtpraca z nimi po zmianie wladz (burmistrza i radnych). Przedstawi-
ciel wloskiej sieci handlowej Conad opowiedziat o wspotdziataniu z lokalnymi spotecznosciami
i o przejéciu od etapu opowiadania historii (,,storytelling”) do ich wdrazania (,,storydoing”),
co gwarantuje zakorzenienie lokalnego sklepu w spolecznosci. Szef komunikacji i marketingu
w kanadyjskim oddziale znanego detalisty 7-Eleven podkreslit — na podstawie badan wsrod
decydentow (politykow, urzednikow, parlamentarzystow federalnych, z prowincji i terytoriow)
— znaczenie relacji z ta grupg i potrzebe stalego dostarczania decydentom informacji o dzia-
faniach prospotecznych i proekologicznych firmy, bowiem politycy pozostaja pod wpltywem
stereotypow o danej branzy i nie dostrzegaja wprowadzanych usprawnien. Zwrocit tez uwage na
trudnosci w skutecznym dotarciu do decydentow, ktorzy nieufnie podchodza do wszelkich prob
wymiany opinii z korporacjami.

Wiele prezentacji odnosito si¢ do reputacji, zaufania i komunikowania w ochronie zdrowia.
Margaret Brunton z Massey University z Nowej Zelandii zrelacjonowata badanie dotyczace ko-
munikowania miedzykulturowego wsrod tamtejszych pielggniarek, ktore zlecito ich stowarzy-
szenie branzowe. Okazato si¢, ze na skutek rozmaitych $ciezek ksztalcenia, roznic kulturowych,
znajomosci jezyka (czy odmiennego akcentu) lub innych zakreséw obowiazkow w krajach po-
chodzenia, pogarsza si¢ reputacja nowozelandzkich pielegniarek, wsrdéd ktorych coraz wigk-
sza cze$¢ stanowia imigrantki. Prowadzi to do trudnosci i konfliktow w tym $rodowisku zawo-
dowym, dlatego celem prezentowanego studium byta poprawa komunikacji wsrdd personelu
medycznego, a takze podniesienie jego reputacji wsrod pacjentdow, lekarzy, mediow i innych
interesariuszy. Menedzer odpowiedzialna za media spotecznosciowe w najwigkszym szpitalu
w Lublanie wskazala na ,;silosowa” mentalno$¢ w réznych dziatach szpitala (nie tylko medycz-
nych, ale tez wspierajacych, jak finanse, zaopatrzenie, marketing, edukacja, media spoteczno-
sciowe, komunikowanie), przejawiajacg si¢ w oporach przed koordynacjg dziatan, niechecia do
wymiany informacji czy wspierania innych komoérek. Uzycie mediow spotecznosciowych w ko-
munikowaniu ministerstw zdrowia Turcji i Stowenii poréwnata Ayla Okay z Istanbul University
z Turcji. Na przyktadzie Twittera wykazata bardziej oryginalny, kreatywny, merytoryczny, dia-
logowy 1 otwarty sposéb komunikowania stowenskiej instytucji w odréznieniu od formalnych,
oficjalnych, czgsto politycznych (pochodzacych od ministrow lub wyzszych urzednikow, takze
partyjnych) wypowiedzi w tureckich mediach spotecznosciowych. I cho¢ liczba §ledzacych pro-
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fil tureckiego ministerstwa zdrowia jest znacznie wigksza niz analogicznego urz¢du w Stowenii
(co jest zrozumiale z uwagi na liczb¢ mieszkancow obu krajow), to podstawowa rdznicg jest
brak otwartosci i dialogu w Turcji, a takze zwyczajowe przekazywanie (retweety) komunikatow
o zdrowiu od politykéw przez tureckie ministerstwo. Przy okazji Ayla Okay wspomniata, ze
wspotautor materialu, profesor Aydemir Okay (prywatnie jej maz) nie przyjechal na konferencje,
poniewaz zostal zwolniony z uniwersytetu w Stambule przez wladze pafstwowe, nie otrzymat
paszportu i nie ma szans na znalezienie pracy w zadnej tureckiej szkole wyzsze;j.

Przez trzy dni, w trakcie 24 paneli, dwoch sesji otwartych i wyktadu inauguracyjnego wy-
stapito okoto 100 uczestnikéw konferencji (czyli okoto 2/3 ogdlnej liczby). Tegoroczne reguly
BledCom przewidywaly wigcej czasu na dyskusje niz w 2018 roku: co najmniej kwadrans na
40—45 minut prezentacji, co korzystnie wptyneto na liczbg komentarzy i na temperature debaty.
Rownolegle toczyta si¢ ona na Twitterze, a organizatorzy zachgcili uczestnikow, fundujac nagro-
dy dla najaktywniejszego uzytkownika Twittera w postaci bezptatnego zapisu na przysztoroczng
konferencje¢ (o wartosci 400 EUR).

W tym roku na BledCom bylo mniej polskich akcentéw niz podczas ubieglorocznej, jubile-
uszowej edycji. Z polskich uczelni reprezentowany byt tylko Uniwersytet Warszawski, ktorego
przedstawicielem byt Jacek Barlik z Wydzialu Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii (z Ka-
tedry Komunikacji Spotecznej i Public Relations). W prezentacji pt. ,,Czy dzieci szewca wierza
W swoje przyszte rzemiosto?” zwrécit uwage na koniecznos¢ uswiadomienia studentom public
relations wyzwan odnoszacych si¢ do reputacji i zaufania spoleczenstwa do ich przysziej pro-
fesji, zwrocenia uwagi na krytyczne opinie i nieetyczne zachowania w branzy, a takze na rolg
standardow etycznych i profesjonalnych w programie studiow public relations. Spostrzezenia
zostaty sformutowane na podstawie badania wsréd studentdw public relations (I i II stopnia)
z Uniwersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie
i Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, w ktorym wzigto udzial ponad 200 oséb.

Ze wzgledu na tradycje i range konferencji BledCom w $rodowisku naukowym public re-
lations na $wiecie, liczbe i kaliber badaczy i praktykow z roznych krajow, ktorzy odwiedzaja
Stowenie (i niezwykte miejsce, jakim jest Bled), mozliwo$¢ wymiany opinii i nawigzania kon-
taktow z czotowymi naukowcami zajmujacymi si¢ dyscypling, a przede wszystkim z uwagi na
jakos$¢ prezentowanych materialdw i debat warto zachecic¢ takze polskich badaczy public rela-
tions do udziatu w kolejnym BledCom.

W 2020 roku tematem przewodnim BledCom bedzie ,, Wptyw public relations na organizacje
1 na spoteczenstwo”. Jak wspomnial podczas sesji podsumowujacej prof. Dejan Vercic, mile
widziane beda zaréwno analizy zjawisk pozytywnych i spotecznie uzytecznych, jak i materiaty
stanowigce przestroge przed naduzyciami strategii, metod i narzedzi public relations do celow
sprzecznych z zatozeniami etycznej, dwukierunkowej komunikacji.
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