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A public relations elméletéről

A public relations tevékenység fon tosságát sokan  vi
ta tják. A fe jle tt  gazdaságokban  m űködő nagyválla
la tok  külön tevékenységként kezelik, költségeit rend
szerint külön keretből fedezik , lebonyolítására külön  
szervezetet tartanak, am i pontos képet m utat arról, 
hogy milyen szerepet tö lt be a tevékenység ezen vál
la la tok  életében. A szerep országonként eltérő, legna
gyobb az USA-ban, a public relations szü lőhazájá
ban. Alig van am erikai nagyvállalat, am elyik ne ren
delkeznék önálló  P R -osztállyal. Ez a tevékenység ma 
is fő leg  a nagyvállalatok kom m unikációs eszköze.
A közepes méretű v á lla la tok  még a fe jle tt  p iacgazda
ságú országokban is ellentm ondásosan nyilatkoznak  
róla, van ak i nélkülözhetetlennek tartja, s van ak i 
azt á llítja : „A PR tevékenység nem éri meg az árát, 
egy közepes méretű szervezet ehhez túl kicsi, az ered
mény nem látható, m indössze sokba  kerül." (Pauli, 
1990,102. old.)

A v iták  ellenére is egyértelműen m egállapítható, 
hogy a m agyar gazdasági és társadalm i élet szereplői 
is felism erték a  PR jelentőségét, s erőfeszítéseket 
tesznek arra, hogy az  elm életi és gyakorlati ismeret- 
anyagot elsa já títsák  és alkalm azzák.

E cikk  célja, hogy rövid áttekin tést adjon a PR- 
ről, bem utassa, m iként a lka lm azható  hatékony veze
tési eszközként.

A PR alapértelmezése

A PR európai története 
A  public relations elemei egyidősek 
az emberiséggel. Az ókori görögség 
és a Római Birodalom történetéből 
számos példát lehet hozni arra, 
hogy mekkora figyelmet szenteltek 
a közvélemény befolyásolásának. 
A rómaiak például a közvélemény 
fontosságát a „vox populi, vox dei -  
a nép szava Isten szava" szlogennel 
hangsúlyozták. Természetesen ko
molytalan dolog lenne ilyen távoli 
időkre tenni a PR fogalmának kiala
kulását, az viszont tény, hogy a

A rómaiak a közvélemény 
fontossását a

„vox populi, vox dei -  a nép 
szava isten szava” 

szlogennel hangsúlyozták.

♦

Richelieu bíboros volt az első 
államférfi, aki felismerte a 
módszeres tájékoztatás 

jelentőségét.

XVI-XVII. században jelentősen megnőtt a tömegkom
munikációs eszközök szerepe, s egyes szakírók szerint 
az újságírás és a politikai pamfletek virágkorában 
megjelennek az első „PR-szakértők".

Richelieu bíboros volt az első államférfi, aki fel
ismerte a módszeres tájékoztatás jelentőségét mind az 
állam és az alattvalók, mind a külföldiek vélemé
nyének alakítása szempontjából. 1631-ben ő alapította 
meg La G azette cím m el az első állam i ú jságot, 
mellyel célja a hamis hírek elterjedésének megakadá
lyozása volt.

Ennek mintájára London Gazette címmel Angliá
ban is kormánylapot indítanak, elhárítandó az állam 
eljárásait kifogásoló kávéházi beszélgetéseket. A XVIII. 
századi Angliában lehetünk először tanúi a politika és 
a kultúra összefonódásának, amikor az angol kormány 
levelező hálózatot hozott létre, melyen keresztül a tár
sadalom helyzetéről, gondolkodásáról informálódott. 
E levelező hálózat felelőse Dániel Defoe, de ki ne is
merné Jonathan Swift, vagy Dickens műveit, amelyek 
rámutatnak a kor szociális gondjaira.

Ebben az időben kezdődik a sajtó fokozatos alá
rendelése a közigazgatás érdekeinek, s hozza meg 
1769-ben a bécsi kormány azt a rendeletet, mely mér- 
földes lépés a PR fejlődésében: kötelezi a hatóságokat, 

hogy az újságírókat rendszeresen 
tájékoztassák intézkedéseikről.

A PR-t gyakran megvádolták és 
megvádolják, hogy kevéssé legális 
eszközöket is alkalmaz a befolyá
solás érdekében, aminek a verseny
helyzet és az állandó ellenőrzés ma 
már szerencsére gátat szab, de ta
lán ennek gyökereiről is érdemes 
említést tenni. Az 1860-as években 
Ausztria meglepő eszközöket kez
dett alkalmazni céljai elérése érde
kében: újságírókat pénzelt és lapo
kat vásárolt meg Poroszországban, 
hogy javítsa az osztrákokról kiala
kult képet, de természetesen ered
ménytelenül.

A XX. század előtti európai PR 
történetének utolsó momentuma 
az első kulturális propagandainté
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zet (ma szívesebben neveznénk PR-intézetnek), a mai 
napig virágzó, a francia kultúra elterjesztésére és nép
szerűsítésére hivatott Alliance Frangaise megalapítása 
1883-ban.

Amerika, Amerika...

Amerikai elemzők a PR történetének kezdetét a füg
getlenségi háborúval (1775-1783) azonosítják, és az 
első PR-esnek (persze jobb, ha inkább csak agitátor
nak nevezzük) Benjámin Franklint tekintik, aki dezer- | 
tálásra buzdítva a brit katonákat földet, pénzt, sza
badságot, szelíd kormányzatot ígért. A brit hadsereg 
egyhatoda letette a fegyvert.

Az 1861-65-ig tartó polgárháborúban Lincoln el
nök önmaga propaganda- és PR-főnökeként is műkő- | 
dött. Célja a rabszolgaságot ellenző csoportok támo- : 
gatásának megszerzése Európában, aminek érdeké
ben megbízottai kiadványokat terjesztettek. Nyílt le
vélben fordult más országok népeihez, felismerve a 
nemzetközi kapcsolatok jelentőségét: „Tisztában va
gyok azzal, hogy önmagunk megvédésének feladata 
egyes-egyedül az amerikai népnek adatott meg. De 
tudom azt is, hogy más népek szimpátiája vagy anti- 
pátiája milyen komoly befolyást gyakorolhat a hábo
rú kiterjedésére vagy elhúzódására." (idézi Sorensen 
1969,16. old.) |

1917-ben a hadüzenetet követően Wilson elnök 
létrehozta a Tájékoztatási Bizottságot a Külügy-, 
Hadügy- és a Tengerészeti Minisztérium részvételé
vel, amit vezetőjéről, George Creelről a mai napig 
Creel-bizottságként ismer a történelem. A bizottság 
célja a háború népszerűsítése, a polgárság hazafias ér- | 
zelmeinek felkeltése, valamint a függetlenségi háború . 
után megromlott angol-amerikai viszony konszolidá- I 
lása. Röplapokat szórattak a német vonalakra, dezer
tálásra buzdítva a német katonákat, tudósításokat jut
tattak el semleges országok sajtóorgánumaihoz, tud
va, hogy a németek azokat olvassák, valamint Wilson 
beszédeit sokszorosították. Wilson volt az első elnök, 
aki rendszeresen tartott sajtótájékoztatót, ami ettől 
kezdve a kormányzati munkában nélkülözhetetlen 
PR-eszköz lett.

A PR kifejezést a ma ismert értelemben először a 
„Yearbook of Railway Literature" című évkönyv 
1879-es kiadásában használták. A PR első vállalati al
kalmazója Ivy Ledbetter Lee volt, aki munkaadói 
kedvező arculatának megteremtésére törekedett a tá
jékoztatás révén. Ivy L. Lee, szakmáját tekintve újság
író, 1904-ben hozta létre az első profi PR-irodát. 1906- 
ban megbízást kapott, hogy a bányaiparban kitört 
sztrájkhullámot megfékezze, amit sikerrel végre is 
hajtott, két feltételt szabva a vasút képviselőinek: biz
tosítsák számára az állandó kapcsolatot a felső veze
tőkkel és kapjon szabad kezet a tények objektív feltá
rására a sztrájkolok és a sajtó képviselői előtt. E felté
telek a mai napig a hatékony PR-munka alappillérei.

1914-ben John D. Rockefeller tanácsadója lett, ezért 
Rockefeller is a vállalati PR úttörői közé tartozik. Ivy 
Lee tevékenysége, amelynek segítségével Rockefeller 
kapzsi kapitalistából barátságos öregemberré vált, 
gyermekeknek tízcenteseket osztogatva és dollármil
liókat költve kulturális, jóléti intézmények támogatá
sára, tudományos alapítványok létrehozására, ma 
már legenda.

Az első világháború utáni években, amikor újra 
növekedett a PR iránti igény, tűnt fel az amerikai 
public relations másik neves személyisége, Edward L. 
Bernays, akinek 1923-ban megjelent Crystallizing 
Public Opinion című könyve az első, amely teljes egé
szében a PR-rel foglalkozik. O írta le először a PR- 
tanácsadó tevékenységi körét és a PR-módszereket. 
Bernays eredetileg újságíró volt, a Creel-bizottság 
tagja. Elsőként vállalta el más kormányok PR-meg- 
bízásait. Tevékenységének köszönhető például az el
ső világháború után a Csehszlovák Köztársaság és 
Litvánia elismertetése.

A második világháború időszaka és az azt követő 
évek az amerikai gazdasági élet és ezzel együtt a PR 
számára további nagy fellendülést, megerősödést 
hoztak. 1948-ban létrehozták az első, az egész USA-t 
átfogó PR-szövetséget, melynek hivatalos lapja az 
1944 óta megjelenő Public Relations Journal. Az ötve
nes évekről már elmondható, hogy az Egyesült Álla
mok csaknem minden jelentősebb vállalatánál műkö
dött PR-részleg.

A PR a hatvanas években némileg háttérbe szo
rult, az utóbbi időben azonban visszanyerte régi 
rangját, újra szükség van rá, mert a közvélemény is
mét bizalmatlanná, sőt ellenségessé vált egyes nagy- 
vállalatokkal és iparágakkal szemben. Ennek oka, 
hogy az ipar és a közönség érdekei újra szembekerül
tek egymással, a közvélemény előtérbe helyezi a kör
nyezetvédelmi szempontokat, míg az ipar mind több 
termelést és területet akar. Más esetekben a szerveze
tekkel szembeni ellenséges magatartást a szervezet 
munkatársainak személytelen vagy éppen udvariat
lan magatartása váltja ki.

A PR definíciói

A hosszú fejlődési folyamatnak és a fokozatos elterje
désnek köszönhetően a PR-nek számtalan (egyesek 
szerint több mint 2000) m eghatározása létezik. 
Ehelyütt természetesen nem lehet cél ezek bemutatá
sa, a szerző ezért az egyes fejlődési szakaszokat jel
lemző néhány definícióra koncentrál, melyek kivá
lasztása önkényesnek is tekinthető ugyan, azonban a 
változásokat jól szemléltetik.

Kétfajta definiálási törekvés figyelhető meg az el
múlt száz évben (Németh, 1993, 10-11. old.). Az első 
70-80 évre jellemző, hogy a definíciók megpróbálják le
írni a végzett tevékenységet, illetve elhatárolják azt a 
reklámtól és a manipulációtól. Ezek a definíciók általá-
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bán a mikrogazdasági szférára koncentrálnak, modell
ként a vállalati tevékenység, a vállalati menedzsment 
áll előttük. Az utolsó másfél-két évtizedre az elméleti 
megközelítés jellemző: vagy kommunikációelméleti, 
vagy pedig rendszerelméleti, szervezéstudományi ki
indulópontból. Ezek a definíciók már sokkal tágabban 
értelmezik a PR alanyainak körét és a PR által elvég
zendő feladatokat is. Vállalat, menedzsment helyett 
szervezetről és nem ritka esetben személyekről is be
szélnek, a feladat pedig az interaktív kommunikációs 
kapcsolatok tervezése, szervezése, irányítása.

Rex Harlow (1976) a PR-nek 472 meghatározását 
gyűjtött össze, és ezekből alkotta meg saját összegző 
definícióját (Németh Márta fordítása):

„A public relations jól megkülönböztethető menedzs
mentfunkció, amely hozzájárul egy szervezet és a közvéle
mény csoportjai közötti kölcsönös kommunikációs kapcsola
tok, megértés, elfogadás és együttműködés létrehozásához 
és fenntartásához. Magában foglalja a problémák és vitás 
pontok kezelését is. Támogatja a menedzsmentet abban a 
törekvésében, hogy a közvéleményről tájékozott legyen és 
arra reagáljon. Megfogalmazza és hangsúlyozza a me
nedzsment felelősségét a közérdekkel szemben feladatai ellá
tásában. Támogatja abban, hogy a változással lépést tart
son és hatékonyan használja ki azt. Korai jelzőrendszerként 
szolgál a trendek előrelátásához és fő  eszközeiként a kuta
tást, valamint a becsületes és etikailag vállalható kommuni
kációs technikákat alkalmazza."

A PR kifejezést a ma ismert értelemben 
először a „Yearbook of Railway Literature” című 

évkönyv 1879-es kiadásában használták.

Három definíciót említünk még meg. Az első Ma- 
rinovich Endréé még 1975-ből, mely szerint: „A PR 
olyan tervszerű és folyamatos műveletsorozat, tevé
kenységegyüttes, amelynek az a célja, hogy a vállalat 
és közönsége, közvéleménye, illetve szűkebb és tá- 
gabb környezete között megértést, bizalmat építsen 
ki." (Marinovich, 1975) Mint láthatjuk, ez egy olyan 
korai definíció, amely csak a vállalatok kompetencia
területébe helyezi a public relations-t.

Egy későbbi, immár amerikai definíció a lépcső 
következő fokát jelenti, amely a PR-t már szervezeti 
körben értelmezhető tevékenységnek tekinti: „A PR 
segítséget nyújt egy szervezetnek és közönségének, 
hogy kölcsönösen alkalmazkodni tudjanak egymás
hoz." (Public Relations: An OverView ..., 1988)

A harmadik definíciót -  amely egyben a legmo
dernebb is, hiszen itt már megfogalmazódik az egyén 
PR tevékenységének lehetősége is -  a Magyar Public 
Relations Szövetség (MPRSZ) fogalmazta meg 1992-

ben: „A public relations gyűjtőfogalomnak tekinten
dő. A public relations elméleti meghatározásakor a 
következő elvekből és megfontolásokból célszerű ki
indulni: A public relations tevékenységek az irányítá
si, vezetési funkciók fontos részét alkotják. Céljuk az 
egyének, a szervezetek és környezetük közötti -  köl
csönös előnyökön alapuló -  kommunikációs kapcso
latok céltudatos alakítása." (MPRSZ Gárdonyi Nyilat
kozata)

Ha már a definíciókkal is a fejlődés útját szerettük 
volna bemutatni, álljon itt Franz M. Bogner (1990) 
ötlépcsős modellje, amelyben a PR fejlődési szakaszait 
mutatja be az elmúlt 100 évre vonatkozóan, s amelyből 
igazolást nyernek a fenti megállapítások is.

1. szakasz: „Manipuláció"
A PR-munkát ebben a szakaszban az ügyek eltusolá- 
sa, elsimítása, a szépítgetés és a bújtatott reklám jel
lemzi. Ennek hatása még ma is érezhető a PR-gyakor- 
latban, mivel rendkívül negatívan járult hozzá a PR 
imázsához. (Nem véletlen, hogy szerte a világon 
kampányokat folytatnak a PR-ről kialakult kép javí
tására.)

2. szakasz: „Információ"
A szakasz jellemzője az egyirányú információáramlás 
a pozitív imázs felépítése céljából. Ennek érdekében a 
PR-hordozók -  főleg a külső környezet nyomására és 
nem belső meggyőződésből -  készek magukról infor
mációt adni. Egymással még nem, vagy alig keresik a 
dialógust.

3. szakasz: „Kommunikáció"
Ebben a szakaszban már találkozunk a részközvéle
ményre szegmentált kétirányú információáramlással 
az imázs és a bizalom felépítése, elnyerése céljából. 
A PR-t a dialógus eszközeként alkalmazzák. A cselek
vés mozgatórugója a külső nyomás. Előtérbe kerül
nek a specifikus célcsoportok, és más véleményeket is 
elfogadnak.

4. szakasz: „Konfliktusmenedzsment"
A kommunikáció már a menedzsment eszközrend
szereként jelenik meg a konfliktusok megoldására. 
Cél a harmonizálódás (beilleszkedés) és a túlélés. Az 
intézményes kommunikációt többé már nem csak 
egyszerűen reaktivált cselekvési módként alkalmaz
zák, hanem a menedzsment tervezett és előrelátó esz
közeként. Cél a konfliktusok megakadályozása vagy 
megoldása a környezethez való harmonizálódás, a 
konszenzus elérése érdekében.

5. szakasz: „Környezeti integráció"
Kétoldalú, kölcsönös függés a nyilvánosság törekvései
től, a társadalomba való beágyazódás. Szociálgazdasá- 
gi és politikai megjelenés, a társadalmilag releváns fel
adatok érzékelése és megragadása. A PR e kifejlett sza
kaszát még a nyilvánosság törekvéseivel való összeüt
közés, feszültség, vita, a szociálgazdasági és politikai
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megjelenés akarata és a társadalom szempontjából re
leváns feladatok megvalósítása jellemzi.

A fejlődési szakaszok vizsgálatánál szükséges 
hangsúlyozni, hogy az egyes szakaszok a megelőzők
re épülnek, miközben hasznosítják azok tanulságait 
és tapasztalatait.

A PR fogalomvilága

A következőkben egy európai szakember, Benno 
Signitzer által összegyűjtött PR megközelítési módo
kat mutatjuk be, amelyek által egyben a public rela- 
tions-nek a szervezetben betöltött szerepét is meg
vizsgáljuk.

Signitzer egy tömör, de velős fogalmat alkot a 
public relations fogalomvilágának vizsgálatára, mely 
definíció a következőkben minden meghatározásnak 
kiindulópontja lesz: „A közvélemény-formálás (Sig
nitzer e szót a PR szinonimájaként használja. Nálunk 
egyetlen fordítás sem honosodott meg, mert a szakma 
úgy véli, hogy egyik sem fedi a PR oly szerteágazó fo
galomkörét. Német nyelvterületen azonban a kultu
rális hagyományoknak megfelelően születtek olyan 
kifejezések, mint például „Öffentlichkeitsarbeit", a 
tendencia azonban ezen a területen is az angol kifeje
zés használatát erősíti.) egy szervezet és célcsoportjai 
(részközvéleményei) közötti kommunikáció mene
dzselése." (Signitzer, 1993)

A definíciónak az az előnye, hogy a PR mindhá
rom fontos strukturális elemét, vagyis a kommuniká
ciót, a célcsoportot és a szervezetet/menedzsmentet 
magába foglalja, s lehetővé teszi annak a PR művelői 
és megbízóik számára egyaránt központi kérdésnek a 
megfogalmazását, hogy mennyiben járul hozzá a 
public relations a szervezeti célok megvalósulásához.

A PR és a szervezeti célok

A fenti kérdés két okból is nagyon 
lényeges: először, mert arra kény
szerít bennünket, hogy pontosan 
elemezzük, milyen lehetőségeket 
jelent a PR bizonyos szituációk
ban, másrészt mert a kérdésre 
nemleges válasz is adható: nem lé
tezik ilyen hozzájárulás, vagy csak 
csekély mértékű. Ha ily módon 
gondoljuk át a PR-t, hamar felis
merhetjük, hogy nincsenek önma
gukban vett PR-célok és eredmé
nyek, ezekről mindig csak a PR-t 
alkalmazó szervezettel összefüg
gésben beszélhetünk. így például 
egy szervezet nyílt napja szigo
rúan PR-szempontból nagyon si

A public relations az egyének, 
a szervezetek 

és környezetük közötti 
-  kölcsönös előnyökön alapuló -  

kommunikációs kapcsolatok 
céltudatos alakítása.

A PR művelői és megbízóik 
számára egyaránt 
központi kérdés, 

hogy mennyiben járul hozzá 
a public relations a szervezeti 

célok megvalósulásához.

keres lehet (érdeklődő látogatók, elkötelezett dolgozók, 
szép kiadványok), míg a központi kérdés, vagyis, hogy 
a rendezvény hozzájárult-e a szervezeti célok elérésé
hez, nem válaszolható meg egyértelmű igennel.

PR = a menedzsment kommunikációs funkciója

Ha a PR-t a vezetés kommunikációs funkciójának te
kintjük, óvakodnunk kell attól, hogy ezalatt csupán 
különböző PR-technikák bevetését értsük.

A továbbiakban a PR-t mint a szervezet kommuni
kációjának irányítását kezeljük, ami azt jelenti, hogy a 
PR úgynevezett szervezetorientált nézőpontját képvi
seljük, amely azonban csak egy a sokféle szemlélet- 
mód közül, s nálunk Magyarországon ráadásul nem 
is az uralkodó.

A PR más megközelítései

A PR értelmezésekor a két másik megközelítési le
hetőség a társadalomorientált és a marketingorientált 
szemléletmód. Egy-egy kérdéssel fogalmazhatjuk meg 
a lényeget, az első esetben a kérdés így hangzik: 
mennyiben járul hozzá a PR a társadalom funkció
jához -  például a pluralista ipari társadalmak, a kelet
európai új demokráciák vagy a fejlődő országok eseté
ben; a második kérdés pedig: mennyiben járul hozzá a 
PR a szervezeti marketingcélok eléréséhez, különösen 
más kommunikációs intézkedések (reklám, sales pro
motion) kiegészítőjeként és/vagy kibővítéseként.

Mindkét nézőpontnak megvannak az előnyei és 
hátrányai a szervezetorientált nézőponttal szemben. A 
PR-en belüli marketing-gondolkodásmód előnye, hogy 
kikristályosodott, módszeres értékelő eszközrendszere 

van és konkrét, míg hátránya, 
hogy célcsoportként csak az ügy
felekre koncentrál, így gyakorlati
lag elvész a PR lényege, vagyis az 
összes többi szegmentummal való 
kapcsolattartás lehetősége és irá
nyítási funkcióként való működte
tése.

A marketingorientált felfogás 
tehát túlságosan leszűkíti a PR 
hatókörét, míg a társadalomori
entált túlságosan kitágítja. Mind
három szemléletmód esetén le 
kell azonban szögezni, hogy a 
PR-t mindig nagyobb folyamatok 
részeként kell vizsgálnunk, le
gyenek azok szervezeti és vezeté
si folyamatok, tágabb értelemben 
vett társadalmi folyamatok, vagy 
szűkebben értett marketingfolya
matok.
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A kommunikáció mint PR-elem

A PR azt jelenti: beszélni és odafigyelni, írni és olvas
ni, a PR tehát kommunikáció és nem csak információ, 
s mint ilyen, kizárólag kommunikációs problémák 

| megoldására alkalmas.
A szervezetek problémáinak négy fajtáját külön

böztethetjük meg:
© a termékben/szolgáltatásban rejlő probléma (pél- 

j dául felsőoktatási intézményeknél a kutatás és az okta
tás nem megfelelő minősége);

© elosztási probléma (például az oktatás nem a 
megfelelő hallgatót, a kutatás nem a megfelelő fel
használót éri el);

• munkatársi problémák (például az egyetemi ok
tatók nem megfelelő képzettsége);

a a kommunikációban rejlő problémák [például 
rosszul működő információáramlás, olyan értelem
ben, hogy: (a) a kutatás minősége az intézménynél ki
fogástalan, de ezzel ellenkező imázs alakult ki; (b) az 
oktatók ugyan felkészültek és a kínálat is megfelelő, 
de az erről szóló tájékoztatásnak nincs megfelelő mo
tivációs ereje; (c) az oktatás ugyan gyakorlatorientált, 
a leendő munkaadók azonban nem tudnak erről; (d) 
az egyetemi oktatás ugyan elméletileg jól megalapo
zott, mégis a tudományos társadalomban a túlzott 
gyakorlatiasság előítélete terjed el; (e) az oktatás az 
elmúlt 10 évben ugyan jelentősen változott, a végzett 
diákok véleménye mégis az, hogy államvizsgájuk óta 
nem történt változás stb. -  a példák Signitzer idézett 
munkájából származnak!.

Leszögezhetjük tehát, hogy a PR általában külön
böző információáramlási problémákkal kerül szembe, 
az esetek többségében a lényeget magát nem tudja 
mértékadóan befolyásolni, és az nem is feladata.

A szervezés-vezetés mint a public relations eleme

A PR-célok, amelyeket kommunikációs célokként kell 
megfogalmaznunk, az általános szervezeti célkitűzé
sekből vezetendők le, önmagukban a PR céloknak 
nincs létjogosultságuk. A PR minőségi mércéje az, 
hogy mennyiben járul hozzá a szervezeti célok meg
valósulásához.

Az egyes célcsoportok számára kidolgozandó PR- 
programok szükségszerűsége abban rejlik, hogy a szer
vezet magatartása hatással van a célcsoportokra, a cél
csoporté pedig a szervezetre. A célcsoportot és a szer
vezetet egymással a „problémák" kapcsolják össze, me
lyek lehetnek fenyegetettségek, de lehetőségek is.

A PR, mint az elmondottakból kiderült, vezetési 
feladat, és mint ilyen a vezetési rendszeren belül a 
csúcsvezetés környezetében kell helyet kapnia. Ezt a 
pozíciót a PR kettős funkciója is indokolja, vagyis, 
hogy információt közvetít a környezet számára és in
formációkat szerez be a környezettől a szervezet szá-

mára. Ezt a fél lábbal kívül, fél lábbal belül szerepet a 
leghatékonyabban úgy lehet betölteni, ha a szervezet 
csúcsvezetőségével a lehető legszorosabb és bizalmi 
viszonyban vagyunk (számos szituációban a csúcsve
zetésnek is fontos PR-feladatokat kell ellátnia).

Egy felmérés szerint (Seitel, 1992) az USA 500 leg
nagyobb vállalatának 90 százalékánál a PR a felső ve
zetés része. Európában még nem ilyen nagy számról 
mondható el ugyanez, de a tendencia javul.

A PR-tevékenység irányítása, ellenőrzése ezekben 
a régiókban a felső vezetés részét képezi, általában 
alelnöki, vezérigazgató-helyettesi szinten találjuk a 
PR-vezetőt. Hazánkban ez még egyáltalán nem jel
lemző, habár találkozhatunk jó néhány szervezettel, 
amelyek kiváló PR-tevékenységüket a fenti szervezeti 
keretek között végzik. A jellemző azonban az, hogy a 
PR-szakember próbálja kiharcolni magának, hogy a 
vezető közelébe kerülhessen, hiszen munkája ezt el
engedhetetlenné teszi, ez azonban nem üdvözítő 
megoldás. A Magyar PR Szövetség próbálkozik aján
lások kiadásával ezen problémakörben is, remélve, 
hogy azok eljutnak a felső vezetőkhöz, több-kevesebb 
sikerrel.

A PR-nek nem csak vezetési, hanem szolgáltatási 
feladatai is vannak. Ennek keretében támogatja a 
szervezet egyes részlegeit kommunikációs feladataik 
végrehajtásában, például a HR (Humán Resource) 
osztályt, ha a magas fluktuációs ráta többek között 
arra is visszavezethető, hogy hiányos volt a kommu
nikáció.

Végül a public relations vezetési dimenziója a ra
cionális és szisztematikus eljárás elemét is tartalmaz
za: a források előre megtervezett bevetését, a kiindu
lási helyzetek elemzését, célrendszer felállítását és az 
elért célok ellenőrzését.

PR-modellek

1970-ben 216 szervezet körében vizsgálat kezdődött 
az USA-ban a PR-tevékenység feltérképezésére.

J. E. Grunig (1992) 15 éves kutatásának eredmé
nyeként négy alapvető PR-modellt állított fel:

• Sajtóügynökségi modell
® Közvélemény-tájékoztatási modell
• Kétirányú aszimmetrikus modell
• Kétirányú szimmetrikus modell
A PR-modelleket mint pozitív elméleteket hasz

nálva a kutatók megállapították, hogy a szervezetek 
hajlamosak a PR aszimmetrikus modelljeinek alkal
mazására (az első három modell), mivel a vezetők 
úgy gondolják, hogy az aszimmetrikus kommuniká
ció nyújtja számukra a legjobb lehetőséget a hatalom 
kézben tartására. A kutatások azonban kimutatják, 
hogy az aszimmetrikus modelleknek éppen ellenkező 
a hatásuk, az autoriter hatalom és az aszimmetrikus 
kommunikáció felelőtlen döntéseket és a közvéle
mény elégedetlenségét idézi elő.
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A PR szimmetrikus modellje a szervezet hatéko
nyabb működését, a vezetők hatalmának megtartását, 
az etikusabb működést és a szociális felelősség növe
kedését segíti.

A modellek különböző szervezeti kultúrákban fej
lődtek ki, különböző céljaik vannak, és általában külön
böző eszközöket igényelnek a siker érdekében. A gya
korló szakemberek mindegyik modell esetében külön
böző készségekkel kell, hogy rendelkezzenek. A mo
dellek segítenek megérteni a mai PR-gyakorlat közötti 
különbségeket azáltal, hogy a több mint két millió szak
ember tevékenységét négy, illetve hat tipikus sémára 
redukálják. (Grunig később kutatásokat végzett a világ 
más országaiban is, és a Tajvanon, Indiában és Görög
országban gyűjtött tapasztalatok alapján további két 
modellt állított fel, ezek pedig a személyes befolyáson 
alapuló modell és a kulturális közvetítő modell.)

Most pedig lássuk kicsit részletesebben az egyes 
modellek jellemzőit!

A sajtóügynökségi modell olyan PR-programokat 
ír le, amelyek egyedüli célja, hogy kedvező publici
tást érjen el a szervezet számára. Ha a szervezetek 
PR-gyakorlatukat a marketing támogatására szűkítik, 
akkor általában szakembereik tevékenységét is a „saj- 
tóügynökösködés" modelljére korlátozzák.

A közvélemény-tájékoztatási modell hasonló az 
előzőhöz, mivel ez is egyirányú, ami azt jelenti, hogy 
a PR-t mindössze információszórásnak tekinti. Ezzel 
a modellel a szervezet „házon belüli újságírókat" 
használ -  PR-szakembereket, akik tulajdonképpen új
ságírókként tevékenykednek - ,  s ily módon szórnak 
relatíve objektív információt a tömegközlési eszközö
kön keresztül a közvélemény számára.

Mindkét modell olyan kommunikációs programo
kat valósít meg, amelyek nem kutatáson és stratégiai 
tervezésen alapulnak. Amellett, hogy egyirányúak, 
egyben aszimmetrikusak is, vagyis kiegyensúlyozat
lanok, ami azt jelenti, hogy csupán a nyilvánosság vi
selkedését próbálják megváltoztatni, a szervezetét 
nem. A szervezet iránti bizalmat vagy propagandával 
(sajtóügynökség), vagy kedvező információk szórásá
val (közvélemény-tájékoztatás) próbálják kialakítani.

A professzionális megközelítéssel rendelkező PR- 
szakemberek kommunikációs programjukat egy sok
kal igényesebb és hatékonyabb modellre alapozzák. 
A kétirányú aszimmetrikus modell arra használja a 
kutatást, hogy olyan üzeneteket fejlesszen ki, ame
lyek meg tudják győzni a stratégiailag fontos közvéle
ményt, hogy úgy viselkedjen, ahogy a szervezet sze
retné. A modell az üzenettervezéshez felhasználja a 
kutatóintézetek szolgáltatásait, s mivel ezek tartal
mazzák a közvélemény attitűdjeinek vizsgálatát, a 
modell az előző kettőnél sokkal hatékonyabb.

Negatívuma azonban, hogy önző, mert a szerve
zet, amely alkalmazza, azt hiszi, hogy, amit csinál az 
jó, a rossz csakis a közvélemény oldaláról jöhet, s így 
bármely változás, ami a konfliktusok megoldásához 
szükséges, a közvélemény és nem a szervezet részé
ről kell, hogy bekövetkezzen. Úgy tűnik a tapasztala

tok alapján, hogy a modell meglehetősen jól műkö- 
j dik, ha a szervezet és a nyilvánosság közötti konflik

tus csekély mértékű.
A kutatások azonban érzékeltetik, hogy a kétirá

nyú aszimmetrikus PR, akárcsak a többi aszimmetri- 
I kus modell, kevésbé hatékony, mint a szimmetrikus 

PR. Ez utóbbi, negyedik, olyan PR-modellt jelöl, 
amely kutatásra alapozott, és amely a konfliktusok 
kezelésére és a stratégiai közvélemény jobb megérté
sére kommunikációs eszközöket használ. Mivel a két
irányú szimmetrikus modell a PR-t tárgyalásra és 
kompromisszumokra alapozza, általában sokkal eti
kusabb, mint a többi modell.

A PR-szakemberek sejteni tudnak 
a vállalatvezetők felvilágosításában, de csak akkor 

ha hatalmi pozícióban vannak.

Empirikus vizsgálatok megállapítják, hogy a két
irányú PR-t leggyakrabban a problémamegoldó szer
vezetek alkalmazzák, vagyis amelyek nyitottak és fe
lelősségteljesek közvéleményükkel szemben. Egyirá
nyú PR-t alkalmaznak olyan szervezetek, amelyek 
szakemberei csak kevésbé járatosak a PR-ben.

Természetesen más elképzelések is léteznek. A 
I személyes befolyáson alapuló modell esetén a szak- 
| emberek megpróbálnak személyes kapcsolatokat, ha 

lehetséges „barátságokat" kialakítani a média, a kor
mány vagy a politikai és az aktivista csoportok kulcs
személyiségeivel, amely kapcsolatokra alapozva az
után különböző kedvezmények csikarhatok ki. Eze
ket a kulcsembereket később szívesen alkalmazzák 
szervezetek vagy ügynökségek PR-esként, habár PR- 
ismereteik gyakran csekély mértékűek, a kormány
hoz fűződő személyes kapcsolataik viszont annál ki- 
terjedtebbek.

Az ötödik modell mellé Görögországban találták 
meg a hatodikat, ez pedig a kulturális közvetítő mo
dell. A modell elsősorban olyan multinacionális válla
latoknál jelentkezik, ahol a vállalatvezető külföldi, s 
hazai szakemberek segítségére szorul az ország kul
túráját és politikáját illetően. Olyan szervezeteknél is 
előfordul azonban, amelyek ugyan hazai környezet
ben működnek, de többféle csoporttal kell együtt dol
gozniuk.

Választás a PR-modellek között

A PR-kutatók követték a szervezetszociológusok pél
dáját, s lépésről lépésre megvizsgáltak számtalan le
hetséges okot, amelyek hozzájárulhattak az alkalma-
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zott PR-modellek kiválasztásához. Először is úgy 
gondolták, hogy logikus, ha különböző felépítésű 
szervezetek a PR különböző modelljeit alkalmazzák, 
mivel -  egyszerűen kifejezve -  a szervezeti felépítés 
határozza meg a szervezeten belüli emberi kapcsola
tokat. A mechanikus struktúrákban a döntések né
hány ember kezében összpontosulnak, a szabályok és 
eljárások sokkal merevebbek és formalizáltabbak, 
egyes alkalmazottak sokkal fontosabbak, mint mások. 
Logikusan úgy tűnne, hogy ezek a szervezetek in
kább egyirányú, aszimmetrikus modellt alkalmazná
nak, mert merev szervezetek, néhány olyan ember el
lenőrzése alatt, akik meg akarják tartani a szervezetet 
olyannak, amilyen.

Más szervezetek sokkal organikusabb felépítésű
ek, jobban alkalmazkodnak környezetükhöz, illetve 
együtt élnek azzal, nyitottak a változás és innováció 
felé. Decentralizáltak és kevésbé formalizáltak, rugal
masabbak, kevésbé rétegzettek, s az alkalmazottakat 
sokkal egyenlőbben kezelik. Egy ilyen szervezet, azt 
gondolhatnánk, hogy majdnem mindig a kétirányú 
szimmetrikus modellt alkalmazza. Azonban a kutatá
sok eredményei azt bizonyítják, hogy a struktúra cse
kély mértékben befolyásolja a modellek közötti vá
lasztást, a szakértelem a meghatározó.

Másik vizsgálati szempont a szervezet környezete 
volt. Nem is oly régen a szervezeti teoretikusok úgy 
hitték, hogy a szervezeti környezetben lévő különbsé
gek határozzák meg a szervezet struktúráját (kontin- 
gencia-elmélet). Úgy gondolták, hogy a turbulens, 
komplex, heterogén vagy változó környezetben műkö
dő szervezeteknek organikus felépítésűeknek kell len
niük, sikeres működésük záloga a nyitottság. Ugyanez 
a logika sugallná azt, hogy a fenti környezetben műkö
dő szervezetek a kétirányú PR-modell alkalmazására 
vannak kényszerítve. Szervezetkutatók azonban úgy 
találták, hogy sok szervezet rendelkezik mechanikus 
struktúrával olyan környezetben, amelyben egy ilyen 
struktúra nem tűnik hatékonynak. PR-kutatók is azt ta
pasztalták, hogy sok szervezet egyirányú PR-modellt 
alkalmaz, holott ez kevés esélyt ad a sikerre.

A szervezetek tehát nem úgy strukturálják magu
kat, vagy gyakorolják a PR-t, ahogy az környezetük 
alapján a leghelyesebbnek látszik. De akkor mi az, 
ami meghatározza a választást?

PR-kutatók azt a következtetést vonták le, hogy 
ugyanaz a teória magyarázza a modellek közötti vá
lasztást, mint a struktúrával kapcsolatos döntéseket, 
ez pedig a hatalom-ellenőrzés elmélete (power-cont
rol theory). Ez az elmélet azt mondja, hogy a szerve
zetek azért teszik azt, amit tesznek, mert a szervezés 
vagy viselkedés módját azok az emberek határozzák 
meg, akik a legtöbb hatalommal rendelkeznek, és 
akik ezáltal a szervezetet ellenőrzik. Szervezetelméle
ti szakemberek ezt a csoportot domináns koalíciónak 
nevezik -  ők azok, akik a szervezetet érintő legfonto
sabb kérdésekben döntést hoznak.

Ezek a domináns koalíciók gyakran illogikusnak 
tűnő döntéseket hoznak, ha nem vesszük figyelembe,

hogy mindez hatalmon maradásuk érdekében törté
nik, nem a szervezet hatékony működése érdekében. 
Úgy gondolják, hogy az ellenőrzést inkább meg tud
ják tartam az egyirányú és aszimmetrikus modell ese
tén -  mind a belső, mind a külső közvéleménnyel 
szemben - ,  mint ha nyitottabban és szimmetrikusan 
kommunikálnak.

Sok szervezet szakít az autoriter sémával, ha do
mináns koalíciójuk felismeri, hogy a fennálló körül
mények között egyre nehezebb a hatalmon maradás. 
A külső és belső közvélemény gyakran „fellázad", és 
más forrásból próbál információt szerezni, ami pedig 
még inkább aláássa a hatalmi pozíciókat. Minél job
ban ragaszkodik tehát valaki a hatalomhoz, annál va
lószínűbb, hogy elveszíti azt.

Kutatások azt mutatják, hogy a vállalatvezetők fel
világosult domináns koalíciói értékelik a nyílt kommu
nikációt, a szociálisan felelősségteljes magatartást és a 
szervezet vezetésében való széles körű részvételt. Ezek 
a domináns koalíciók szervezeti kultúrákat is létrehoz
nak -  értékrendszert, hitet, magatartásformákat - ,  
vagyis hatalmuk részvételen alapuló. A PR-szakem- 
berek segíteni tudnak a vállalatvezetők felvilágosításá
ban és egy részvételen alapuló kultúra létrehozásában, 
de csak akkor, ha hatalmi pozícióban vannak.

Szerzőnk az SOS Gyermekfaluk 
Magyarországi Egyesülete PR-főmunkatársa
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