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A KRÍZISKOMMUNIKÁCIÓ 
AMERIKAI ELLENPÉLDÁJA

Életünk meghatározó részévé vált a kör-
nyezetünkért és a társadalomért vállalt fele-
lõsségünk. A nonprofit szervezetek, környe-
zetvédelmi egyesületek és számos vállalat
elengedhetetlen feladatként értelmezi a glo-
bális felmelegedés és a környezeti károk el-
leni tevékenységet. Az elmúlt néhány évti-
zed során ez a fajta megnyilvánulás a társa-
dalomban érezhetõ változást eredményezett:
egyre tudatosabban próbálunk figyelni kör-
nyezetünkre, igénnyé vált az is, hogy hason-
ló megnyilvánulást várunk el szûkebb – és
most már tágabb – környezetünktõl is. Ezzel

a folyamattal egy idõben az üzleti szféra is
fokozatosan figyelni kezdett arra, hogy ré-
szint neveljen, részint pedig megfeleljen
ezeknek az elvárásoknak. A versenyszféra
ezzel párhuzamosan nyomást gyakorol a cé-
gekre, hiszen az ismertség, valamint az ügy-
félkör növelésének egyik alapelemévé vált a
felelõs vállalatként való mûködés, amely ér-
telemszerûen egyfajta követelményként csa-
pódott le a vállalati kommunikáció szem-
pontjából. Így az eddig ismert és használt
közkapcsolati eszközök közé hangsúlyosan
bekerült a vállalati felelõsségvállalás (VTF,



Corporate Social Responsibility – CSR) is.
Az új trend eredményeként világszerte több
vállalat honlapján megjelent egy új CSR me-
nüpont, amely a szervezet ilyen jellegû
megvalósításainak gyûjteménye.

Ezek az olykor látszattevékenységek egy
a Journal of Consumer Affairs által 2005-ben
közölt tanulmány szerint1 a vállalatok meg-
ítélésében és a vásárlások tekintetében a
környezeti felelõsségvállalás szignifikánsan
befolyásolta a vizsgálatban részt vevõ fel-
nõttek vásárlási kedvét. A kutatás során a
másik változó a termékek és szolgáltatások
árának csökkentése volt, amelyek azonban
kisebb mértékben növelték a vásárlások ará-
nyát. A tanulmányban a szerzõ kitér arra is,
hogy a VTF és a bevételek közti kapcsolatot
vizsgáló felmérések jelentõs része2 rávilágí-
tott arra, hogy a társadalmi felelõsségválla-
lás nem föltétlenül eredményes, illetve ha-
tása csak hosszú távon észlelhetõ. Ezzel
együtt azonban kijelenthetjük, hogy a válla-
latok profilja jelentõs mértékben befolyásol-
ja azt, hogy mennyire indokolt a VTF meg-
jelenése a közkapcsolati eszközök között.
Az idei év – de talán nem túlzás kijelenteni,
hogy a 21. század – eddigi legnagyobb ter-
mészeti katasztrófája, a BP (korábbi nevén
British Petroleum) olajvállalat által a Mexi-
kói-öbölben okozott olajszennyezés romok-
ba döntötte a cég eddigi felelõs imázsát. Ez-
zel egy idõben azonban kérdésessé vált az
is, hogy mennyire tekinthetõ valóban fele-
lõsnek egy vállalat, ha ilyen mértékû pusz-
títást okozhat. Ugyanakkor a tiszta felelõs-
ség éppen a vészhelyzetekben tud megnyil-
vánulni, amely a BP esetében nem válik a
vázolt téma iskolapéldájává. 

A tények

2010. április 20-án az amerikai parti õr-
ség arról értesítette a hazai és a nemzetközi
sajtót, hogy robbanás történt egy a Mexikói-
öbölben fölállított Deepwater Horizon fúró-
tornyon. Két nappal késõbb az olajkiterme-
lõ platform a tengerbe süllyedt. Akkor még
nem tudtuk, hogy ezzel az Atlanti-óceán
egyik legnagyobb környezeti katasztrófájá-
val kell megküzdenie a világnak. A platfor-
mot a houstoni székhelyû Transocean nevû
vállalat üzemeltette, amely emellett több

mint száz hasonló kitermelõ egységet tart
fenn. A kialakult helyzeten ugyan mit sem
változtat, ám mégis érdemes megjegyezni,
hogy a hírek, elemzések ennek ellenére el-
sõsorban az európai cég felelõsségét hang-
súlyozták. A tragédia elõtt egy kisebb robba-
nás már figyelmeztette a munkásokat, de a
jelzést senki sem vette komolyan. Április
végén még biztatóak voltak a helyszíni je-
lentések, valamint a kárelhárítási munkába
bevont szakemberek nyilatkozatai. Ahogy
teltek a napok, és ezzel párhuzamosan egy-
re csak nõtt az olajfolt mérete, a médiaüze-
netek tartalma is erõteljes eltéréseket muta-
tott. Országtól és médiapolitikától függõen
jelentõs eltérések jelentek meg a környezeti
tragédiával kapcsolatos híradások hang-
nemében, érvrendszerében és megközelítés-
módjában. 

A BP kríziskommunikációja

2009 szeptemberében még arról értesül-
tünk, hogy a houstoni régióban amúgy is pi-
acvezetõ brit olajtársaság újabb olajmezõt ta-
lált. A környezetvédõk negatívan és aggódva
fogadták a hírt, hiszen a térségben rengeteg
platform mûködik, amelyek folyamatos ve-
szélyforrást jelentenek a környezet élõvilá-
gára. Idén februárban szintén a cég által ki-
adott sajtóközleménybõl kiderült, hogy a BP
a tavalyi év utolsó negyedében 20 százalék-
kal növelte bevételeit az elõzõ év hasonló
periódusához képest, így azok elérték a 73
milliárd dollárt.3 Mindeközben a szervezet
honlapján folyamatosan követhetõek voltak
az olajkitermelést enyhíteni próbáló törekvé-
sekrõl szóló riportok, beszámolók. 

Az Article 13 nevû brit cég számos vál-
lalati felelõsségvállalás-elemzést készített a
világ nagyobb szervezeteinek tevékenységé-
rõl. A British Petroleum az Article 13
szerint4 szerteágazó VTF-akciókat szerve-
zett, így bekerült a világ elsõ 350 olyan cége
közé, amelyek számára kiemelten fontos a
tevékenységükbõl fakadó károk lehetõ leg-
nagyobb mértékû enyhítése. 1990-es jelen-
tésében a cég húszéves tervei közt szerepelt
a kitermelés és az eladott termékek által elõ-
idézett üvegházhatást elõidézõ gáz 10 szá-
zalékkal való csökkentése, amelyet már
2001-ben teljesítettek. Emellett figyeltek ar-
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ra is, hogy a vállalat szél- és napenergia-
hasznosítással foglalkozó kutatásokat támo-
gasson, és szorgalmazzák a harmadik világ
országaiban a mihamarabbi villamosener-
gia-ellátás megoldását. Érdekes módon a
termelés helyszínei természetes állapotának
megõrzése nem szerepel egyik jelentésben
sem. Egy komolyan gondolt vállalati felelõs-
ségvállalás-projektben az ilyen jellegû tevé-
kenységnek teljes mértékben helye van, hi-
szen ez az egyik leglátványosabb lehetõség
egy szervezet közkapcsolati projektjeinek
nyomon követésére. 

Briliáns PR helyett
szakszerûtlen lépések

Az olajfúró torony elsüllyedésének pon-
tos oka máig tisztázatlan. Egyes források
szerint túl mélyre fúrtak, a rendszerbõl hi-
ányzott egy elzárócsap, és az egyik betondu-
gó sem zárt megfelelõen. 

A pontos okot homály fedi, azonban
számos szerkesztõség megpróbálta feltárni
azokat a tényeket, amelyek segíthetnek ér-
telmezni a kialakult helyzetet. A The New
York Times május 20-i címoldalán megjelent
írásban 9 millió 540 ezer literre becsülték a
tengerbe ömlõ napi olajmennyiséget. A sor-
ra kudarcot valló megoldási próbálkozások
tehát hetekkel a katasztrófa után is a cég és
a munkálatokat végzõ szakemberek tehetet-
lenségét bizonyították, és mindeközben az
olajfolt elérte a szárazföldet is, a Louisiana
állambeli mocsaras vidék volt az elsõ áldo-
zat. Ezzel egy idõben a környezetvédõ cso-
portok arra kérték a BP-t, ismertessék a
szennyezéssel kapcsolatos valós adatokat. 

A szervezet és az amerikai parti õrség
május végén egymást megerõsítve nyilat-
kozta, hogy sikerült betömni az olajkút nyí-
lását. A bejelentéssel párhuzamosan az
amerikai elnök is sajtótájékoztatót tartott,
amelynek során Obama óvatosabban fogal-
mazott: fontos lépésnek, de nem végsõnek
nevezte a szivárgás elzárásában a BP erõfe-
szítéseit. Eközben a CNN élõ közvetítést su-
gárzott a tengerfenékrõl. A képeken egyér-
telmûen látszott, hogy az olaj továbbra is
erõs intenzitással ömlött a tengerbe. Érthe-
tetlen, hogy a közkapcsolatokban oly sok-
szor emlegetett „mindig mondj igazat” sza-

bály miért nem jelent meg a BP kommuni-
kációjában. A több mint egyhónapos ka-
tasztrófa-idõszak alatt rendkívül esetlen,
megtervezetlen lépések jellemezték a brit
cég PR-lépéseit. Hiányzott egy jól felkészült
kríziskommunikációs csapat és az általa ki-
dolgozott kommunikációs terv, amely nagy-
mértékben segítette volna a vállalatot az
imázsát ért negatív hatások csökkentésében. 

A szakemberek szerint krízis esetén az
elsõ és legfontosabb lépés a találgatások és
valótlan állítások elkerülését megelõzõ hi-
vatalos nyilatkozatok mihamarabbi közzété-
tele és ezt követõen az érintettek folyamatos
és megfelelõ szintû tájékoztatása a média
révén.5 A kielégítõ mértékû informálás min-
denképpen hiteles, valós adatokkal kell
hogy történjen. Noha a kríziskommunikáció
alapvetõen a megelõzést szolgálja, az esetek
többségében mégis helyzetmegoldó funkci-
ójában nyilvánul meg. Ez azt jelenti, hogy 
a tervezés, valamint a folyamatos monito-
ringtevékenység nem elegendõ megoldás a
szervezet kommunikációs igényeinek kielé-
gítésére. 

A nagy ellenség: 
a tényfeltáró újságírás

Romániában elfeledett sajtómûfajként
kezelik a tényfeltáró újságírást. Ez a megál-
lapítás a romániai magyar sajtóra is áll,
amennyiben a „vélemény-mûfajok döm-
pingje” még mindig háttérbe szorítja a jövõ-
építõ tényfeltárást. Ezért gondolom, hogy a
mintaértékû külföldi – elsõsorban amerikai
– példák nálunk is nagyobb figyelmet és mé-
lyebb elemzést érdemelnek. 

A legismertebb eset a Watergate-botrány
kirobbantása volt. A Pulitzer-díjjal is jutal-
mazott írások mély nyomokat hagytak az
amerikai társadalomban. Nem véletlen, hogy
a nola.com és munkatársuk, Sheri Fink a
Katrina hurrikán utáni helyzetet elemzõ
cikksorozatának köszönhetõen a New
Orleans-i szerkesztõség is a figyelem közép-
pontjába került. Rendkívüliségét elsõsorban
annak köszönheti, hogy a hagyományos fe-
lületet kiegészítették az online fórumokon és
blogokon folyamatos, szinte azonnali tájé-
koztatással. A 2005-ös természeti katasztrófa
ismertté tette a szerkesztõséget, ugyanakkor82
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komoly feladatot állított az újságírók elé: a
közönség elvárásainak nehezebb volt megfe-
lelni egy ilyen jelentõs díj után. 

A 2010-es olajszennyezés újabb témale-
hetõséget jelentett a New Orleans-i szer-
kesztõség számára. Kihasználva az internet
adta lehetõségeket, valamint a téma jellegét,
kitûnõen tájékoztatták az olvasókat a Mexi-
kói-öbölben történtekrõl. A blogszerûen
szerkesztett oldal folyamatosan élõ közvetí-
tést sugárzott a tengerfenékrõl, így a
katasztrófaelhárítási tevékenység menete, a
munkálatok különbözõ fázisai folyamatosan
ellenõrizhetõek voltak az interneten. A több
száz cikk, tudósítás, riport és rövid,
blogbejegyzésszerû írás révén könnyedén
követhetõvé vált a brit olajvállalat kommu-
nikációja és a valóság közti szignifikáns kü-
lönbség érzékelése. Míg a vállalat közlemé-
nyeiben arról tájékoztatott, hogy teljes mér-
tékben uralják a tenger mélyén kialakult
helyzetet, az élõ képek ennek ellenkezõjét
mutatták: hetekig ömlõ nyers kõolaj és az
eredménytelen megoldási próbálkozások, a
szervezet által kiadott sajtóközlemények,
interjúk és beszámolók cáfolták a BP által
elmondottakat.  

A nola.com-on megjelent fotósorozatok
egyértelmûen bizonyították, hogy a BP krí-
ziskommunikációja nem valós információk-
ra épült.6 A vállalat kommunikációs straté-
giája sokkal inkább a „plasztikázott valóság-
nak” is nevezhetõ elvet követte: csupán
részinformációkat közöltek a katasztrófa
mértékérõl, téves adatokat adtak meg a na-
ponta tengerbe ömlõ olaj mennyiségérõl is.
Nemrég pedig az internetes közösség lebuk-
tatta a brit céget. Kiderült ugyanis, hogy a
BP egyik fotósa szignifikáns változtatások
után jelentette meg a katasztrófa helyszínén
készült képeket.7 A külsõ nyomás hatására
Scott Dean, a cég szóvivõje a CNN amerikai
hírtelevízióban ismerte el a trükköt. 

Az eddigi adatok szerint két képrõl van
szó. Az egyiken a brit cég szakemberei mo-
nitorokon követik az öbölben kialakult hely-
zetet. Az eredeti képen két képernyõn nem
volt semmi sem látható, a harmadik pedig
nem mûködött. A másik manipulált fényké-
pen egy helikopter köröz a tenger, a
szennyezett terület fölött. Kiderült, hogy az

eredeti fényképen a helikopter egy hajó fe-
délzetén állt. Az amúgy is érzékeny helyze-
tet a BP kommunikációs osztályának sike-
rült súlyosbítani azzal, hogy átlátható, szak-
szerûnek egyáltalán nem nevezhetõ magya-
rázatokkal próbálták menteni a helyzetet.
Az eset után a BP hivatalos online fénykép-
albumából törölték az említett fotókat, vi-
szont a negatív sajtóvisszhangot már nem
tudták megfelelõen a pozitív imázs javára
fordítani. 

Ezzel szinte párhuzamosan fény derült
a brit olajcég egy másik taktikai lépésére is.8

Az olajkatasztrófával kapcsolatos hirdetése-
ket vásároltak azzal a céllal, hogy a Mexikói
öbölben történt környezetpusztításra ráke-
resõ internet-felhasználók ne a különbözõ
hírportálok és egyéb oldalak tartalmait ol-
vassák el elõször, hanem a BP saját írásait. A
keresõmarketingnek ez az egyik legnagyobb
elõnye, hiszen így könnyedén irányíthatóvá
válik a világhálón tájékozódó egyén. A cég
lépésének elõzményét az jelentette, hogy
több korábbi kutatás is bizonyította: a két
legismertebb internetes keresõ, a Google és
a Yahoo esetében is a felhasználók általában
csak az elsõ oldalon megjelenõ találatokat
nézik meg. Ezért hatalmas feladatot jelent a
világhálón megjelenõ szervezetek számára,
hogy a különbözõ keresõkön, amikor valaki
a cég nevére vagy az olajkatasztrófa kifeje-
zésre keresett rá, akkor elsõként a brit cég
honlapja jelent meg. Számos más kifejezést
is megvett a vállalat annak érdekében, hogy
– amint Tody Odone szóvivõ fogalmazott –
az érdeklõdõk hiteles információkhoz jussa-
nak a kárelhárítási mûveletekrõl. A PR-
fogás mindenképpen értékelendõ lépés volt
a vállalat részérõl, azonban vélhetõen nem
sokat segített a brit cég imázs-törésének
megoldásában. Talán nem túlzás azt állíta-
ni, hogy éppen az ellenkezõjét érte el ezzel
a lépéssel a BP, hiszen a nagymértékû mé-
diafigyelem és az általános negatív közhan-
gulat miatt néhány ehhez hasonló taktikai
lépés nem képes önmagában változtatni a
helyzeten jól kidolgozott kommunikációs
terv és stratégia nélkül. 

A közelmúltban több szervezet krízis-
kommunikációja is igazolta, hogy sokkal tu-
datosabban kell váratlan, egy vállalat életé-

világablak
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ben rendkívül kellemetlen periódusokra
számítani és alaposan fölkészülni, hiszen a
tragédia után nincs már idõ tervet kidolgoz-
ni és azzal párhuzamosan a megoldási lehe-
tõségeket életbe ültetni. Ezek az események
a média számára egyértelmûen csemegét je-
lentenek, és a hiteles tájékoztatás érdekében
igyekeznek minden szálon elindulni. 

A romániai magyar tényfeltáró újságírás
egyelõre nem jelent a nola.com tartalmaihoz
hasonló veszélyt a hazai szervezetek számá-
ra, azonban a megfelelõ minõségû kommuni-
káció által a vállalatoknak mindenképpen ér-
demes lesz nagyobb odafigyeléssel kezelniük
az esetleges krízishelyzeteket. 

Zörgõ Noémi
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