KUKODA BERNADETTE

A public relations elméletéeral

A public relations tevékenység fontossagat sokan vi-
tatjak. A fejlett gazdasdgokban m(ikdd6 nagyvalla-
latok kilén tevékenységként kezelik, koltségeit rend-
szerint kilon keretbdl fedezik, lebonyolitasara kilon
szervezetet tartanak, ami pontos képet mutat arrol,
hogy milyen szerepet tolt be a tevékenység ezen val-
lalatok életében. A szerep orszagonként eltéré, legna-
gyobb az USA-ban, a public relations sziil6hazaja-
ban. Alig van amerikai nagyvaéllalat, amelyik ne ren-
delkeznék 6nall6 PR-osztallyal. Ez a tevékenység ma
isféleg a nagyvallalatok kommunikacids eszkdze.

A kbzepes méret(i vallalatok még a fejlett piacgazda-
sagu orszagokban is ellentmondéasosan nyilatkoznak
rola, van aki nélkilézhetetlennek tartja, s van aki
azt allitja: ,,A PR tevékenység nem éri meg az arat,
egy kozepes méretl szervezet ehhez tal kicsi, az ered-
mény nem lathat6, minddssze sokba kertl." (Pauli,
1990,102. old.)

A vitak ellenére is egyértelm(ien megallapithato,
hogy a magyar gazdasagi és tarsadalmi élet szerepldi
isfelismerték a PR jelentlségét, s eréfeszitéseket
tesznek arra, hogy az elméleti és gyakorlati ismeret-
anyagotelsajatitsak és alkalmazzak.

E cikk célja, hogy rovid attekintést adjon a PR-
rél, bemutassa, miként alkalmazhaté hatékony veze-
tési eszkdzként.

A PR alapértelmezése

A PR europai térténete

A public relations elemei egyid&sek
az emberiséggel. Az 6kori gorogség
és a Rémai Birodalom torténetébdl
szamos példat lehet hozni arra,
hogy mekkora figyelmet szenteltek
a kozvélemény befolyasolasanak.
A romaiak példaul a kézvélemény
fontossagat a ,,vox populi, vox dei -
a nép szava lIsten szava" szlogennel
hangsulyoztak. Természetesen ko-
molytalan dolog lenne ilyen tavoli
id6kre tenni a PR fogalmanak kiala-
kulasat, az viszont tény, hogy a
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A rémaiak a kdzvélemény
fontossésat a
,vox populi, vox dei - a nép
szava isten szava”
szlogennel hangsulyoztak.

Richelieu biboros volt az els§
allamférfi, aki felismerte a
modszeres tdjékoztatas
jelent8séget.

XVI-XVII. szazadban jelent§sen megn6tt a tomegkom-
munikacios eszktzok szerepe, s egyes szakirok szerint
az Ujsagiras és a politikai pamfletek virdgkoraban
megjelennek az els6 ,,PR-szakért6k".

Richelieu biboros volt az elsd allamférfi, aki fel-
ismerte a modszeres tajékoztatas jelent6ségét mind az
allam és az alattvalék, mind a kulféldiek vélemé-
nyének alakitasa szempontjabél. 1631-ben 6 alapitotta
meg La Gazette cimmel az elsdé allami Ujsagot,
mellyel célja a hamis hirek elterjedésének megakada-
lyozasa volt.

Ennek mintajara London Gazette cimmel Anglia-
ban is korméanylapot inditanak, elharitandé az allam
eljarasait kifogasolé kdvéhazi beszélgetéseket. A XVIII.
szazadi Anglidban lehetlink el6sz6r tanui a politika és
a kultara dsszefonddéasanak, amikor az angol kormany
levelez6 hal6zatot hozott létre, melyen keresztiil a tar-
sadalom helyzetérél, gondolkodasardél informalédott.
E levelez6 hélézat felel6se Déaniel Defoe, de ki ne is-
merné Jonathan Swift, vagy Dickens mdveit, amelyek
rdmutatnak a kor szocialis gondjaira.

Ebben az id6ben kezdddik a sajté fokozatos ala-
rendelése a kdzigazgatas érdekeinek, s hozza meg
1769-ben a bécsi kormany azt a rendeletet, mely mér-
foldes 1épés a PR fejlédésében: kotelezi a hatésagokat,
hogy az Gjsagirékat rendszeresen
tajékoztassak intézkedéseikraol.

A PR-t gyakran megvadoltak és
megvadoljak, hogy kevéssé legélis
eszkdzoket is alkalmaz a befolya-
solas érdekében, aminek a verseny-
helyzet és az allando ellenérzés ma
mar szerencsére gatat szab, de ta-
lan ennek gyokereir6l is érdemes
emlitést tenni. Az 1860-as években
Ausztria meglepd eszkozoket kez-
dett alkalmazni céljai elérése érde-
kében: Gjsagirékat pénzelt és lapo-
kat vaséarolt meg Poroszorszagban,
hogy javitsa az osztrakokrél kiala-
kult képet, de természetesen ered-
meénytelendl.

A XX. szazad el6tti eurdpai PR
torténetének utols6 momentuma
az els6 kulturalis propagandainté-



zet (ma szivesebben neveznénk PR-intézetnek), a mai
napig viragzo, a francia kultdra elterjesztésére és nép-
szer(sitésére hivatott Alliance Frangaise megalapitasa
1883-ban.

Amerika, Amerika...

Amerikai elemz6k a PR torténetének kezdetét a fug-
getlenségi haboruval (1775-1783) azonositjak, és az
elsé PR-esnek (persze jobb, ha inkdbb csak agitator-
nak nevezzik) Benjamin Franklint tekintik, aki dezer-
talasra buzditva a brit katonakat foldet, pénzt, sza-
badséagot, szelid kormanyzatot igért. A brit hadsereg
egyhatoda letette a fegyvert.

Az 1861-65-ig tartd polgarhaboruban Lincoln el-
nok 6nmaga propaganda- és PR-fénokeként is mikds-
dott. Célja a rabszolgasagot ellenzé csoportok tdmo-
gatdsanak megszerzése Eurdpéban, aminek érdeké-
ben megbizottai kiadvanyokat terjesztettek. Nyilt le-
vélben fordult mas orszagok népeihez, felismerve a
nemzetkozi kapcsolatok jelentdségét: , Tisztaban va-
gyok azzal, hogy énmagunk megvédésének feladata
egyes-egyedil az amerikai népnek adatott meg. De
tudom azt is, hogy mas népek szimpatiaja vagy anti-
patiaja milyen komoly befolyast gyakorolhat a habo-
ru kiterjedésére vagy elhtzodasara." (idézi Sorensen
1969,16. old.)

1917-ben a haduzenetet kdvet6en Wilson elndk
létrehozta a Tajékoztatasi Bizottsagot a Kulugy-,
Hadugy- és a Tengerészeti Minisztérium részvételé-
vel, amit vezet6jérél, George Creelr6l a mai napig
Creel-bizottsagként ismer a torténelem. A bizottsag
célja a habora népszerdsitése, a polgarsag hazafias ér-
zelmeinek felkeltése, valamint a figgetlenségi haboru
utan megromlott angol-amerikai viszony konszolida-
lasa. Roplapokat szorattak a német vonalakra, dezer-
talasra buzditva a német katonakat, tudésitasokat jut-
tattak el semleges orszagok sajtéorgdnumaihoz, tud-
va, hogy a németek azokat olvassék, valamint Wilson
beszédeit sokszorositottak. Wilson volt az els6 elndk,
aki rendszeresen tartott sajtotdjékoztatdt, ami ettol
kezdve a kormanyzati munkaban nélkulézhetetlen
PR-eszkoz lett.

A PR kifejezést a ma ismert értelemben el6szor a
»Yearbook of Railway Literature" cimd évkonyv
1879-es kiaddsdban hasznaltdk. A PR elsd véllalati al-
kalmazdja Ilvy Ledbetter Lee volt, aki munkaadai
kedvez6 arculatdnak megteremtésére torekedett a ta-
jékoztatas révén. lvy L. Lee, szakmajat tekintve Ujsag-
ird, 1904-ben hozta létre az elsd profi PR-irodat. 1906-
ban megbizast kapott, hogy a banyaiparban Kkitort
sztrajkhullamot megfékezze, amit sikerrel végre is
hajtott, ket feltételt szabva a vasut képviseldinek: biz-
tositsak szamara az alland6 kapcsolatot a fels6 veze-
tékkel és kapjon szabad kezet a tények objektiv felta-
rasara a sztrajkolok és a sajté képviseldi el6tt. E felté-
telek a mai napig a hatékony PR-munka alappillérei.

1914-ben John D. Rockefeller tanacsadodja lett, ezért
Rockefeller is a vallalati PR attéréi kozeé tartozik. Ivy
Lee tevékenysége, amelynek segitségével Rockefeller
kapzsi kapitalistdbol baratsagos dregemberré valt,
gyermekeknek tizcenteseket osztogatva és dollarmil-
liokat kéltve kulturalis, joléti intézmények tamogata-
sara, tudomanyos alapitvanyok létrehozésara, ma
mar legenda.

Az els6 vilaghaboru utani években, amikor Ujra
ndvekedett a PR iranti igény, tint fel az amerikai
public relations masik neves személyisége, Edward L.
Bernays, akinek 1923-ban megjelent Crystallizing

| Public Opinion cim( kdnyve az els6, amely teljes egé-
szében a PR-rel foglalkozik. O irta le el6szor a PR-
tanacsado tevékenységi korét és a PR-mddszereket.
Bernays eredetileg Ujsagird volt, a Creel-bizottsag
tagja. Els6ként vallalta el mas kormanyok PR-meg-
|b|zasa|t Tevékenységének kdszonhetd példaul az el-

: 86 vilaghédboru utdn a Csehszlovdk Koztarsasag és
Litvania elismertetése.

A masodik vilaghaboru id6szaka és az azt kdvet6
évek az amerikai gazdasagi élet és ezzel egyutt a PR
szamara tovabbi nagy fellendtlést, meger6sdodeést
hoztak. 1948-ban létrehoztak az els6, az egész USA-t
atfogd PR-szdvetséget, melynek hivatalos lapja az
1944 6ta megjelen6 Public Relations Journal. Az 6tve-
nes évekrél mar elmondhatd, hogy az Egyesiilt Alla-
mok csaknem minden jelentésebb vallalatanal m{iko-

| dott PR-részleg.

A PR a hatvanas években némileg hattérbe szo-
rult, az utébbi idében azonban visszanyerte régi
rangjat, Ujra sziikség van ra, mert a kbzvélemény is-
mét bizalmatlannd, s6t ellenségessé valt egyes nagy-
véllalatokkal és ipardgakkal szemben. Ennek oka,

| hogy az ipar és a kozdnség érdekei Gjra szembekerul-

. tek egymassal, a kozvélemény el6térbe helyezi a kor-

| nyezetvédelmi szempontokat, mig az ipar mind tébb
termelést és teruletet akar. M4s esetekben a szerveze-
tekkel szembeni ellenséges magatartdst a szervezet
munkatarsainak személytelen vagy éppen udvariat-
lan magatartasa valtja ki.

A PRdefinicioi

A hosszu fejlédési folyamatnak és a fokozatos elterje-
désnek koszdnhetéen a PR-nek szadmtalan (egyesek
szerint tdbb mint 2000) meghatarozésa létezik.
Ehelyitt természetesen nem lehet cél ezek bemutata-
sa, a szerz6 ezért az egyes fejlédési szakaszokat jel-
lemz6 néhany definiciéra koncentral, melyek kiva-
lasztasa 6nkényesnek is tekinthetd ugyan, azonban a
véaltozasokat jol szemléltetik.

Kétfajta definialasi torekveés figyelhetd meg az el-
mult szaz évben (Németh, 1993, 10-11. old.). Az els6
70-80 évre jellemzd, hogy a definiciok megprébaljak le-
irni a végzett tevékenységet, illetve elhataroljak azt a
reklamtol és a manipulaciotél. Ezek a definiciok altala-
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ban a mikrogazdasagi szférara koncentralnak, modell-
ként a véllalati tevékenység, a véllalati menedzsment
all el6ttik. Az utols6 masfél-két évtizedre az elméleti
megkozelités jellemz6: vagy kommunikacioelméleti,
vagy pedig rendszerelméleti, szervezéstudomanyi ki-
indulopontbdl. Ezek a definiciok mar sokkal tdgabban
értelmezik a PR alanyainak korét és a PR &ltal elvég-
zendd feladatokat is. Vallalat, menedzsment helyett
szervezetr6l és nem ritka esetben személyekrél is be-
szélnek, a feladat pedig az interaktiv kommunikéacids
kapcsolatok tervezése, szervezése, iranyitasa.

Rex Harlow (1976) a PR-nek 472 meghatéarozasat
gy(jtott 6ssze, és ezekbdl alkotta meg sajat 6sszegz6
definiciojat (Németh Marta forditasa):

A public relations jol megklonbdztethetd menedzs-
mentfunkcio, amely hozzajarul egy szervezet és a kdzvéle-
mény csoportjai kozotti kélcsonds kommunikacids kapcsola-
tok, megértés, elfogadas és egyuttmdkodés létrehozasahoz
és fenntartasahoz. Magaban foglalja a problémak és vitas
pontok kezelését is. Tamogatja a menedzsmentet abban a
torekvésében, hogy a kozvéleményrdl tajékozott legyen és
arra reagaljon. Megfogalmazza és hangsulyozza a me-
nedzsment feleldsségét a kozérdekkel szemben feladatai ella-
tasdban. Tamogatja abban, hogy a valtozassal Iépést tart-
son és hatékonyan hasznalja ki azt. Korai jelz6rendszerként
szolgal a trendek el6relatasahoz és f6 eszkozeiként a kuta-
tast, valamint a becsuletes és etikailag vallalhaté kommuni-
kéacids technikékat alkalmazza."

A PR kifejezést a ma ismert értelemben
el6szor a ,,Yearbook of Railway Literature” cimi
évkonyv 1879-es kiadasaban hasznaltak.

Harom definiciét emlitink még meg. Az els6é Ma-
rinovich Endréé még 1975-bél, mely szerint: ,,A PR
olyan tervszer(i és folyamatos m(iveletsorozat, tevé-
kenységegyuttes, amelynek az a célja, hogy a vallalat
és kozonsége, kdzvéleménye, illetve szlkebb és ta-
gabb kdrnyezete k6zott megértést, bizalmat épitsen
ki." (Marinovich, 1975) Mint lathatjuk, ez egy olyan
korai definicid, amely csak a vallalatok kompetencia-
tertletébe helyezi a public relations-t.

Egy késBbbi, immar amerikai definicio a lépcs6
kovetkez6 fokat jelenti, amely a PR-t mar szervezeti
korben értelmezhet6 tevékenységnek tekinti: ,,A PR
segitséget nyujt egy szervezetnek és kdzonségének,
hogy koélcsondsen alkalmazkodni tudjanak egymas-
hoz." (Public Relations: An OverView ..., 1988)

A harmadik definiciét - amely egyben a legmo-
dernebb is, hiszen itt mar megfogalmazodik az egyén
PR tevékenységének lehet6sége is - a Magyar Public
Relations Szbvetség (MPRSZ) fogalmazta meg 1992-
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ben: ,,A public relations gy(jt6fogalomnak tekinten-
d6é. A public relations elméleti meghatarozéasakor a
kovetkezd elvekbél és megfontolasokbdl célszerl ki-
indulni: A public relations tevékenységek az iranyita-
si, vezetési funkciok fontos részét alkotjak. Céljuk az
egyének, a szervezetek és kdrnyezetik kozotti - kol-
csonos elényodkon alapuld - kommunikéciés kapcso-
latok céltudatos alakitasa." (MPRSZ Gardonyi Nyilat-
kozata)

Ha mar a definicidokkal is a fejl6dés Gtjat szerettk
volna bemutatni, alljon itt Franz M. Bogner (1990)
Otlépcs6s modellje, amelyben a PR fejl6édési szakaszait
mutatja be az elmult 100 évre vonatkozo6an, s amelybdl
igazolast nyernek a fenti megallapitasok is.

1. szakasz: ,,Manipulacio"

A PR-munkét ebben a szakaszban az tigyek eltusola-
sa, elsimitasa, a szépitgetés és a bujtatott reklam jel-
lemzi. Ennek hatasa még ma is érezhet6 a PR-gyakor-
latban, mivel rendkivil negativan jarult hozza a PR
imazsahoz. (Nem véletlen, hogy szerte a vilagon
kampanyokat folytatnak a PR-r6l kialakult kép javi-
tasara.)

2. szakasz: ,,Informéacio”

A szakasz jellemz6je az egyiranyu informéaciéaramlas
a pozitiv imazs felépitése céljabdl. Ennek érdekében a
PR-hordozok - f6leg a kiils6 kdrnyezet nyomasara és
nem belsé meggy6z6désbél - készek magukroél infor-
maciét adni. Egymassal még nem, vagy alig keresik a
dialégust.

3. szakasz: ,,Kommunikécio"

Ebben a szakaszban maér taldlkozunk a részkdzvéle-
meényre szegmentalt kétirdnyd informéaciéaramlassal
az imazs és a bizalom felépitése, elnyerése céljabdl.
A PR-t a dialégus eszkdzeként alkalmazzak. A cselek-
vés mozgatorugodja a kiulsé nyomés. El6térbe kerul-
nek a specifikus célcsoportok, és mas vélemeényeket is
elfogadnak.

4, szakasz: ,,Konfliktusmenedzsment"

A kommunikacié méar a menedzsment eszk6zrend-
szereként jelenik meg a konfliktusok megoldasara.
Cél a harmonizalédéas (beilleszkedés) és a tulélés. Az
intézményes kommunikéaciot tobbé mar nem csak
egyszerlen reaktivalt cselekvési médként alkalmaz-
zak, hanem a menedzsment tervezett és el6relato esz-
kdzeként. Cél a konfliktusok megakadalyozasa vagy
megoldasa a kérnyezethez valé harmonizalédas, a
konszenzus elérése érdekében.

5. szakasz: ,,Kdrnyezeti integrécio"

Kétoldalu, kélcsonos fliggés a nyilvanossag térekvései-
tél, a tarsadalomba val6 beagyazddas. Szociadlgazdasa-
gi és politikai megjelenés, a tarsadalmilag relevéans fel-
adatok érzékelése és megragadéasa. A PR e kifejlett sza-
kaszat még a nyilvanossag térekvéseivel val6é dsszelt-
kodzés, feszultség, vita, a szocialgazdasagi és politikai



megjelenés akarata és a tarsadalom szempontjabdl re-
levans feladatok megvalGsitasa jellemzi.

A fejl6dési szakaszok vizsgalatanal szikséges
hangsulyozni, hogy az egyes szakaszok a megel6z6k-
re épulnek, mikdzben hasznositjdk azok tanulsagait

és tapasztalatait.

A PRfogalomvilaga

A kovetkez6kben egy eurépai szakember, Benno
Signitzer altal 6sszegyjtott PR megkdzelitési modo-
kat mutatjuk be, amelyek altal egyben a public rela-
tions-nek a szervezetben betdltott szerepét is meg-
vizsgaljuk.

Signitzer egy tomor, de velds fogalmat alkot a
public relations fogalomvilaganak vizsgalatara, mely
definicié a kdvetkez6kben minden meghatarozasnak
kiindulépontja lesz: ,,A kdzvélemény-formalas (Sig-
nitzer e sz6t a PR szinonimajaként hasznalja. Nalunk
egyetlen forditads sem honosodott meg, mert a szakma
ugy Véli, hogy egyik sem fedi a PR oly szertedgazo fo-
galomkdrét. Német nyelvterileten azonban a kultu-
ralis hagyomanyoknak megfeleléen szllettek olyan
kifejezések, mint példaul ,,Offentlichkeitsarbeit”, a
tendencia azonban ezen a tertleten is az angol kifeje-
zés hasznalatat erd@siti.) egy szervezet és célcsoportjai
(részkdzvélemeényei) k6zotti kommunikacié mene-
dzselése." (Signitzer, 1993)

A definiciénak az az elénye, hogy a PR mindha-
rom fontos strukturalis elemét, vagyis a kommunika-
ciot, a célcsoportot és a szervezetet/menedzsmentet
magaba foglalja, s lehet6vé teszi annak a PR mdveldi
és megbizdik szamara egyarant kozponti kérdésnek a
megfogalmazasat, hogy mennyiben jarul hozza a
public relations a szervezeti célok megval6sulasahoz.

A PRés a szervezeti célok

A fenti kérdés két okbdl is nagyon
lényeges: elészor, mert arra kény-
szerit benniinket, hogy pontosan
elemezzik, milyen lehet6ségeket
jelent a PR bizonyos szituaciok-
ban, méasrészt mert a kérdésre
nemleges valasz is adhaté: nem |é-
tezik ilyen hozzajarulas, vagy csak
csekély mértékd. Ha ily modon
gondoljuk at a PR-t, hamar felis-
merhetjuk, hogy nincsenek dnma-
gukban vett PR-célok és eredmé-
nyek, ezekrdl mindig csak a PR-t
alkalmazo szervezettel 6sszefig-
gésben beszélhetiink. igy példaul
egy szervezet nyilt napja szigo-
rian PR-szempontbdél nagyon si-

A public relations az egyének,
a szervezetek
és kornyezetik kozotti
- kolcsonos el6nydkon alapul6 -
kommunikacios kapcsolatok
céltudatos alakitasa.

A PR m(ivel6i és megbizoik
szamara egyarant
kozponti kérdés,

hogy mennyiben jarul hozza

a public relations a szervezeti
célok megvalésulasahoz.

keres lehet (érdekl8d6 latogatok, elkotelezett dolgozok,
szép kiadvanyok), mig a kézponti kérdés, vagyis, hogy
a rendezvény hozzajarult-e a szervezeti célok elérésé-
hez, nem valaszolhaté meg egyértelmd igennel.

PR = a menedzsment kommunikacios funkcidja

Ha a PR-t a vezetés kommunikacids funkciéjanak te-
kintjuk, 6vakodnunk kell attdl, hogy ezalatt csupan
kuloénb6z8 PR-technikéak bevetését értsuk.

A tovéabbiakban a PR-t mint a szervezet kommuni-
kacidjanak iranyitasat kezeljik, ami azt jelenti, hogy a
PR Uugynevezett szervezetorientalt nézépontjat képvi-
seljuk, amely azonban csak egy a sokféle szemlélet-
maéd kozul, s nalunk Magyarorszadgon raadasul nem
is az uralkodo.

A PR mas megkozelitései

A PR értelmezésekor a két masik megkozelitési le-
het6ség a tarsadalomorientalt és a marketingorientalt
szemléletmod. Egy-egy kérdéssel fogalmazhatjuk meg
a lényeget, az els6 esetben a kérdés igy hangzik:
mennyiben jarul hozza a PR a tarsadalom funkcio6-
jahoz - példaul a pluralista ipari tarsadalmak, a kelet-
eurdpai Uj demokraciak vagy a fejl6d6 orszagok eseté-
ben; a masodik kérdés pedig: mennyiben jarul hozza a
PR a szervezeti marketingcélok eléréséhez, kiilonosen
mas kommunikacios intézkedések (reklam, sales pro-
motion) kiegészitdjeként és/vagy kibOvitéseként.

Mindkét néz6pontnak megvannak az el6nyei és
hatranyai a szervezetorientalt nézéponttal szemben. A
PR-en bellli marketing-gondolkodasmaod elénye, hogy
kikristalyosodott, modszeres értékeld eszkdzrendszere
van és konkrét, mig hatranya,
hogy célcsoportként csak az lGgy-
felekre koncentral, igy gyakorlati-
lag elvész a PR lényege, vagyis az
0sszes tObbi szegmentummal val6
kapcsolattartas lehet6sége és ira-
nyitasi funkciéként valé6 mdkoédte-
tése.

A marketingorientalt felfogas
tehat tulsagosan lesz(ikiti a PR
hatokorét, mig a tarsadalomori-
entélt talsagosan kitagitja. Mind-
harom szemléletmdd esetén le
kell azonban szdgezni, hogy a
PR-t mindig nagyobb folyamatok
részeként kell vizsgalnunk, le-
gyenek azok szervezeti és vezeté-
si folyamatok, tagabb értelemben
vett tarsadalmi folyamatok, vagy
szlkebben értett marketingfolya-
matok.
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A kommunikacié mint PR-elem

A PR azt jelenti: beszélni és odafigyelni, irni és olvas-
ni, a PR tehat kommunikacio és nem csak informacio,
s mint ilyen, kizar6lag kommunikaciés problémak
megoldéséra alkalmas.

A szervezetek problémainak négy fajtajat kilon-
bodztethetjik meg:

©a termékben/szolgaltatasban rejlé probléma (pél-
daul fels6oktatasi intézményeknél a kutatas és az okta-
tds nem megfelel6 mindsége);

©elosztasi probléma (példaul az oktatas nem a
megfelel6 hallgatét, a kutatas nem a megfeleld fel-
hasznalot éri el);

= munkatarsi problémak (példaul az egyetemi ok-
tatok nem megfelel6 képzettsége);

a a kommunikacidban rejl6é problémak [példaul
rosszul mikoddd informéacidaramlas, olyan értelem-
ben, hogy: (a) a kutatds minésége az intézménynél ki-
fogastalan, de ezzel ellenkez6 imazs alakult ki; (b) az
oktatok ugyan felkészultek és a kinalat is megfelel6,
de az errdl sz6l6 tajékoztatdsnak nincs megfelel6 mo-
tivacios ereje; (c) az oktatas ugyan gyakorlatorientalt,
a leendé munkaaddk azonban nem tudnak errdl; (d)
az egyetemi oktatas ugyan elméletileg j61 megalapo-
zott, mégis a tudomanyos tarsadalomban a tulzott
gyakorlatiassag elGitélete terjed el; (e) az oktatas az
elmult 10 évben ugyan jelent8sen valtozott, a végzett
diakok véleménye mégis az, hogy allamvizsgajuk 6ta
nem tortént valtozas stb. - a példak Signitzer idézett
munkajabol szarmaznak!.

Leszdgezhetjuk tehat, hogy a PR altalaban kilén-
b6z8 informaci6aramlasi problémakkal kertil szembe,
az esetek tobbségében a lényeget magat nem tudja
mértékadodan befolyasolni, és az nem is feladata.

A szervezés-vezetés mint a public relations eleme

A PR-célok, amelyeket kommunikéacios célokként kell
megfogalmaznunk, az altalanos szervezeti célkit(izé-
sekbél vezetend6k le, 6nmagukban a PR céloknak
nincs létjogosultsaguk. A PR mindségi mércéje az,
hogy mennyiben jarul hozza a szervezeti célok meg-
valosuldsdhoz.

Az egyes célcsoportok szamara kidolgozandé PR-
programok sziikségszer(isége abban rejlik, hogy a szer-
vezet magatartasa hatassal van a célcsoportokra, a cél-
csoporté pedig a szervezetre. A célcsoportot és a szer-
vezetet egymassal a ,,problémak" kapcsoljak 6ssze, me-
lyek lehetnek fenyegetettségek, de lehetdségek is.

A PR, mint az elmondottakbdl kiderult, vezetési
feladat, és mint ilyen a vezetési rendszeren belll a
csucsvezetés kornyezetében kell helyet kapnia. Ezt a
poziciét a PR kettds funkcidja is indokolja, vagyis,
hogy informaciét kozvetit a kdrnyezet szamara és in-
forméaciokat szerez be a kdrnyezett6l a szervezet sza-
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mara. Ezt a fél labbal kivul, fél labbal beltl szerepet a
leghatékonyabban Ggy lehet betdlteni, ha a szervezet
cslcsvezetdségeével a lehet6 legszorosabb és bizalmi
viszonyban vagyunk (szdmos szituaciéban a csucsve-
zetésnek is fontos PR-feladatokat kell ellatnia).

Egy felmérés szerint (Seitel, 1992) az USA 500 leg-
nagyobb vallalatdnak 90 szazalékdnal a PR a fels6 ve-
zetés része. Eurépaban még nem ilyen nagy szamroél
mondhat6 el ugyanez, de a tendencia javul.

A PR-tevékenység iranyitasa, ellenérzése ezekben
a régiokban a fels6 vezetés részét képezi, altaldban
alelndki, vezérigazgato-helyettesi szinten talaljuk a
PR-vezet6t. Hazdnkban ez még egyaltalan nem jel-
lemz8, habar talalkozhatunk j6 néhany szervezettel,
amelyek kivalo PR-tevékenységuket a fenti szervezeti
keretek ko6zott végzik. A jellemz6 azonban az, hogy a
PR-szakember prdébalja kiharcolni maganak, hogy a
vezet§ kozelébe kerlilhessen, hiszen munkaja ezt el-
engedhetetlenné teszi, ez azonban nem uUdvo6zité
megoldas. A Magyar PR Szovetség probalkozik ajan-
lasok kiadasaval ezen problémakdrben is, remélve,
hogy azok eljutnak a fels6 vezet6khoz, tobb-kevesebb
sikerrel.

A PR-nek nem csak vezetési, hanem szolgaltatasi
feladatai is vannak. Ennek keretében tamogatja a
szervezet egyes részlegeit kommunikéacioés feladataik
végrehajtasaban, példaul a HR (Huméan Resource)
osztalyt, ha a magas fluktuaciés rata tébbek kézott
arra is visszavezethetd, hogy hianyos volt a kommu-
nikacio.

Végul a public relations vezetési dimenzidja a ra-
ciondlis és szisztematikus eljaras elemét is tartalmaz-
za: a forrasok el6re megtervezett bevetését, a kiindu-
lasi helyzetek elemzését, célrendszer felallitasat és az
elért célok ellendrzését.

PR-modellek

1970-ben 216 szervezet koérében vizsgalat kezd6dott
az USA-ban a PR-tevékenység feltérképezésére.

J. E. Grunig (1992) 15 éves kutatdsanak eredmeé-
nyeként négy alapveté PR-modellt allitott fel:

= Sajtotigynokségi modell

®Kozvélemény-tajékoztatasi modell

= Kétiranyu aszimmetrikus modell

= Kétirdnyd szimmetrikus modell

A PR-modelleket mint pozitiv elméleteket hasz-
nalva a kutaték megallapitottak, hogy a szervezetek
hajlamosak a PR aszimmetrikus modelljeinek alkal-
mazasara (az els6 harom modell), mivel a vezet6k
ugy gondoljak, hogy az aszimmetrikus kommunika-
cié nydjtja szamukra a legjobb lehet8séget a hatalom
kézben tartdsara. A kutatdsok azonban kimutatjak,
hogy az aszimmetrikus modelleknek éppen ellenkezé
a hatasuk, az autoriter hatalom és az aszimmetrikus
kommunikéaci6 felel6tlen dontéseket és a kozvéle-
mény elégedetlenségét idézi elé.



A PR szimmetrikus modellje a szervezet hatéko-
nyabb m(ikédését, a vezet6k hatalmanak megtartasat,
az etikusabb muikodést és a szocialis felel6sség nove-
kedését segiti.

A modellek kulénb6z8 szervezeti kultdrakban fej-
I6dtek ki, kiilonb6z6 céljaik vannak, és altalaban kilon-
b6z6 eszkdzoket igényelnek a siker érdekében. A gya-
korlo szakemberek mindegyik modell esetében kulén-
b6z6 készségekkel kell, hogy rendelkezzenek. A mo-
dellek segitenek megérteni a mai PR-gyakorlat kdzotti
kilonbségeket azaltal, hogy a tobb mint két millio szak-
ember tevékenységét négy, illetve hat tipikus sémara
redukaljak. (Grunig kés6bb kutatasokat végzett a vilag
mas orszagaiban is, és a Tajvanon, Indidban és Gorog-
orszagban gydijtott tapasztalatok alapjan tovabbi két
modellt allitott fel, ezek pedig a személyes befolyason
alapulo modell és a kulturalis kdzvetité modell.)

Most pedig lassuk kicsit részletesebben az egyes
modellek jellemzéit!

A sajtéugyndkségi modell olyan PR-programokat
ir le, amelyek egyedili célja, hogy kedvezé publici-
tast érjen el a szervezet szdmara. Ha a szervezetek
PR-gyakorlatukat a marketing tdmogatasara szukitik,
akkor altaldban szakembereik tevékenységét is a ,,saj-
tolgynokodskodés" modelljére korlatozzak.

A kozvélemény-tajékoztatasi modell hasonl6 az
el6z6h6z, mivel ez is egyiranyu, ami azt jelenti, hogy
a PR-t minddssze informacidszérasnak tekinti. Ezzel
a modellel a szervezet ,,hazon beluli Gjsagirokat"
hasznal - PR-szakembereket, akik tulajdonképpen Uj-
sagirokként tevékenykednek -, s ily médon szérnak
relative objektiv informaciot a tomegkozlési eszkdzo-
kon keresztll a kbzvélemény szamara.

Mindkét modell olyan kommunikaciés programo-
kat val6sit meg, amelyek nem kutatdson és stratégiai
tervezésen alapulnak. Amellett, hogy egyiranyuak,
egyben aszimmetrikusak is, vagyis kiegyensulyozat-
lanok, ami azt jelenti, hogy csupan a nyilvanossag vi-
selkedését probaljak megvaltoztatni, a szervezetét
nem. A szervezet iranti bizalmat vagy propagandaval
(sajtoligyndkség), vagy kedvezd informaciok szorasa-
val (kbzvélemény-tajékoztatas) probaljak kialakitani.

A professzionalis megkozelitéssel rendelkez6 PR-
szakemberek kommunikaciés programjukat egy sok-
kal igényesebb és hatékonyabb modellre alapozzak.
A kétirdnyu aszimmetrikus modell arra hasznalja a
kutatast, hogy olyan Uzeneteket fejlesszen ki, ame-
lyek meg tudjak gy6zni a stratégiailag fontos kdzvéle-
ményt, hogy ugy viselkedjen, ahogy a szervezet sze-
retné. A modell az Gizenettervezéshez felhasznalja a
kutatdintézetek szolgaltatasait, s mivel ezek tartal-
mazzak a kdzvélemény attitldjeinek vizsgalatat, a
modell az el6z6 kett6nél sokkal hatékonyabb.

Negativuma azonban, hogy 6nz6, mert a szerve-
zet, amely alkalmazza, azt hiszi, hogy, amit csinal az
j6, a rossz csakis a kdzvélemény oldalarol johet, s igy
barmely valtozas, ami a konfliktusok megoldasahoz
szikséges, a kozvélemény és nem a szervezet részé-
rél kell, hogy bekévetkezzen. Ugy tlinik a tapasztala-

. tok alapjan, hogy a modell meglehetdsen jol m(iko-
| dik, ha a szervezet és a nyilvanossag kozotti konflik-
tus csekély mértékad.
A kutatasok azonban érzékeltetik, hogy a kétira-
nyu aszimmetrikus PR, akarcsak a tébbi aszimmetri-
| kus modell, kevésbé hatékony, mint a szimmetrikus
PR. Ez utbébbi, negyedik, olyan PR-modellt jel6l,
amely kutatasra alapozott, és amely a konfliktusok
kezelésére és a stratégiai kozvélemény jobb megérte-
sére kommunikacios eszk6zdket hasznal. Mivel a két-
irdnyd szimmetrikus modell a PR-t targyalasra és
kompromisszumokra alapozza, altalaban sokkal eti-
kusabb, mint a tobbi modell.

A PR-szakemberek sejteni tudnak

a vallalatvezet6k felvilagositasaban, de csak akkor

ha hatalmi poziciéban vannak.

Empirikus vizsgalatok megallapitjak, hogy a két-
iranyla PR-t leggyakrabban a problémamegoldé szer-
vezetek alkalmazzak, vagyis amelyek nyitottak és fe-
lelésségteljesek kdzvéleményikkel szemben. Egyira-
nyu PR-t alkalmaznak olyan szervezetek, amelyek
szakemberei csak kevésbé jaratosak a PR-ben.

Természetesen mas elképzelések is léteznek. A

| személyes befolyason alapulé modell esetén a szak-
| emberek megprébalnak személyes kapcsolatokat, ha
lehetséges ,,baratsagokat" kialakitani a média, a kor-
many vagy a politikai és az aktivista csoportok kulcs-
személyiségeivel, amely kapcsolatokra alapozva az-
utan kulénbdzé kedvezmények csikarhatok ki. Eze-
ket a kulcsembereket késébb szivesen alkalmazzék
szervezetek vagy ugynokségek PR-esként, habar PR-
ismereteik gyakran csekély mértékiek, a kormany-
hoz fiz6d6 személyes kapcsolataik viszont annal Ki-
terjedtebbek.

Az 6tédik modell mellé Gérogorszagban talaltak
meg a hatodikat, ez pedig a kulturalis kézvetité mo-
dell. A modell els6sorban olyan multinacionélis vélla-
latokndl jelentkezik, ahol a vallalatvezetd kalféldi, s
hazai szakemberek segitségére szorul az orszag kul-
tarajat és politikajat illetéen. Olyan szervezeteknél is
eléfordul azonban, amelyek ugyan hazai kérnyezet-
ben mlkédnek, de tébbféle csoporttal kell egyutt dol-
gozniuk.

Valasztas a PR-modellek k6zott

A PR-kutatok kovették a szervezetszociologusok pél-
dajat, s 1épésrél lépésre megvizsgaltak szamtalan le-
hetséges okot, amelyek hozzajarulhattak az alkalma-
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zott PR-modellek kivalasztasahoz. El6sz6r is ugy
gondoltak, hogy logikus, ha kilonb6z6 felépitési
szervezetek a PR kilénbdz6 modelljeit alkalmazzak,
mivel - egyszerlen Kifejezve - a szervezeti felépités
hatarozza meg a szervezeten bellli emberi kapcsola-
tokat. A mechanikus struktdridkban a dontések né-
hany ember kezében 6sszpontosulnak, a szabalyok és
eljardsok sokkal merevebbek és formalizaltabbak,
egyes alkalmazottak sokkal fontosabbak, mint mésok.
Logikusan ugy tdnne, hogy ezek a szervezetek in-
kabb egyiranyu, aszimmetrikus modellt alkalmazna-
nak, mert merev szervezetek, néhany olyan ember el-
lendrzése alatt, akik meg akarjak tartani a szervezetet
olyannak, amilyen.

Mas szervezetek sokkal organikusabb felépitési-
ek, jobban alkalmazkodnak koérnyezetiikh6z, illetve
egyutt élnek azzal, nyitottak a valtozas és innovacio
felé. Decentralizaltak és kevésbé formalizaltak, rugal-
masabbak, kevésbé rétegzettek, s az alkalmazottakat
sokkal egyenl6bben kezelik. Egy ilyen szervezet, azt
gondolhatnank, hogy majdnem mindig a kétiranyu
szimmetrikus modellt alkalmazza. Azonban a kutat4-
sok eredményei azt bizonyitjak, hogy a struktdra cse-
kély mértékben befolyasolja a modellek k6zotti va-
lasztast, a szakértelem a meghatarozoé.

Masik vizsgéalati szempont a szervezet kdérnyezete
volt. Nem is oly régen a szervezeti teoretikusok ugy
hitték, hogy a szervezeti kérnyezetben 1évd kulonbsé-
gek hatarozzak meg a szervezet strukturajat (kontin-
gencia-elmélet). Ugy gondoltak, hogy a turbulens,
komplex, heterogén vagy valtoz6 kérnyezetben muako-
dd szervezeteknek organikus felépitésteknek kell len-
nitk, sikeres mikodeésiik zaloga a nyitottsag. Ugyanez
a logika sugallné azt, hogy a fenti kornyezetben muako-
dé szervezetek a kétiranyl PR-modell alkalmazasara
vannak kényszeritve. Szervezetkutatok azonban ugy
talaltdk, hogy sok szervezet rendelkezik mechanikus
struktdraval olyan kérnyezetben, amelyben egy ilyen
struktura nem tlinik hatékonynak. PR-kutatok is azt ta-
pasztaltdk, hogy sok szervezet egyirdnyud PR-modellt
alkalmaz, holott ez kevés esélyt ad a sikerre.

A szervezetek tehat nem agy strukturaljak magu-
kat, vagy gyakoroljak a PR-t, ahogy az kérnyezetik
alapjan a leghelyesebbnek latszik. De akkor mi az,
ami meghatarozza a valasztast?

PR-kutatok azt a kdvetkeztetést vontak le, hogy
ugyanaz a tedria magyardzza a modellek ko6zotti va-
lasztast, mint a struktdraval kapcsolatos dontéseket,
ez pedig a hatalom-ellenérzés elmélete (power-cont-
rol theory). Ez az elmélet azt mondja, hogy a szerve-
zetek azért teszik azt, amit tesznek, mert a szervezés
vagy viselkedés maodjat azok az emberek hatarozzak
meg, akik a legtébb hatalommal rendelkeznek, és
akik ezaltal a szervezetet ellen6rzik. Szervezetelméle-
ti szakemberek ezt a csoportot dominans koalicionak
nevezik - 6k azok, akik a szervezetet érintd legfonto-
sabb kérdésekben dontést hoznak.

Ezek a dominans koaliciék gyakran illogikusnak

tné dontéseket hoznak, ha nem vesszik figyelembe,
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hogy mindez hatalmon maradasuk érdekében torté-
nik, nem a szervezet hatékony m(ikodése érdekében.
Ugy gondoljak, hogy az ellenérzést inkabb meg tud-
jak tartam az egyiranyu és aszimmetrikus modell ese-
tén - mind a bels§, mind a kilsd koézvéleménnyel
szemben -, mint ha nyitottabban és szimmetrikusan
kommunikalnak.

Sok szervezet szakit az autoriter sémaval, ha do-
minans koalici6juk felismeri, hogy a fennallé koéral-
mények kodzott egyre nehezebb a hatalmon maradas.
A kls6 és bels6 kozvélemény gyakran ,,fellazad", és
mas forrasbol probal informaciot szerezni, ami pedig
meég inkdbb aldassa a hatalmi poziciokat. Minél job-
ban ragaszkodik tehat valaki a hatalomhoz, annél va-
16szinlibb, hogy elvesziti azt.

Kutatasok azt mutatjak, hogy a véllalatvezetdk fel-
vilagosult dominans koaliciéi értékelik a nyilt kommu-
nikéacidt, a szocidlisan felel6sségteljes magatartast és a
szervezet vezetésében vald széles kor( részvételt. Ezek
a dominans koalicidk szervezeti kulturakat is létrehoz-
nak - értékrendszert, hitet, magatartasformakat -,
vagyis hatalmuk részvételen alapuld. A PR-szakem-
berek segiteni tudnak a vallalatvezetdk felvilagositasa-
ban és egy részvételen alapul6 kultura létrehozasaban,
de csak akkor, ha hatalmi pozicidban vannak.

Szerz6nk az SOS Gyermekfaluk
Magyarorszagi Egyestlete PR-fémunkatérsa
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