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Buday-Sdntha Andrea

A MEDIA ES A NYILVANOSSAG SZERKEZETVALTOZASANAK
HATASA A PR ELVEIRE ES ETIKAJARA

Absztrakt

A tanulmany a média, PR teriiletén tapasztalhaté valtozasok adta kutatasi keretek kozt,
arra keresi a valaszt, hogy a vilagunkban zajl6 gyors valtozasok milyen iranyba mozgatjak
a média, a nyilvanossag szerkezetét, a PR kereteit, és mindezek milyen 4j elvek és etikai
intézmények alkalmazasat kivanjak meg a PR gyakorl6itdl.

A fogalmi tisztazasok mellett a kutatas célja, hogy atfogo képet adjon a globalis és lokalis
valtozasoknak a médidra, a nyilvanossagra, PR-re gyakorolt hatdsair6l, a bekovetkez6
szerkezetvaltozasokrdl, valamint a PR elveirdl és etikai irdnyvonalairdl. A f6bb hipotézi-
sek: A média és a nyilvanossag szerkezetvaltozasa, paradigmavaltasa kovetkezett be. APR
tevékenységnek kovetnie kell a kiilsé kornyezet valtozasait. A PR djrafogalmazott elvek
és etikus vallalati mlikodés mentén miikodtethetd hatékonyan.

Jelen tanulmany a témaval kapcsolatos nemzetkdzi és a hazai szakirodalom attekintése
mellett a szerzd korabbi empirikus kutatasaira alapozza megallapitasait.

A globdlis trendek és a koronavirus jarvany is Uj irdnyokra és 4j megoldasokra készteti a
médiat, és a PR szakma miivelgit. A PR tevékenységnek kovetnie kell a kiils6 kornyezet
valtozasaira figyelemmel Gjrafogalmazott elméleti és gyakorlati elveket, kiilon sullyal az
etikus vallalati miikodésre, mely nélkiil nincs eredményes PR tevékenység.

A lefolytatott kutatasok eredményeire épit6 fogalmi tisztazasok és megallapitasok hozza-
jarulnak a kommunikaciétudomany és a kapcsolddd elméleti teriiletek fejlédéséhez, mi-
kozben hasznosithat6 ismereteket és eredményeket nytjt a kommunikacios kutatéi, ok-
tato és a témakor irant érdeklddok szamara.

Kulcsszavak: média; PR; etika

Bevezetd

Az informacios tarsadalmak felgyorsult vilagaban zajl6 folyamatok az élet valamennyi
teriiletét érintd valtozasokat hoznak magukkal. A trendek a szervezeti kommunikaciora,
a public relations (PR) szakmara, a médiara is komoly hatast gyakorolnak, és az 0j kihiva-
sok uj valaszokat és megoldasokat kivannak. A Grayling halézat 2011. évi szakmai kuta-
tasanak eredményei szerint a PR-szakma gyakorloi a valtozasokat érzékelik, de korszak-
valtassal még nem szembesiiltek (Szeles, Szlics & Varga, 2013). Ma mar azonban a para-
digmavaltast szamtalan tényez6 0sszessége eredményezi. Ezek koziil a legfontosabbak
bemutatasaval kivanom rairanyitani a figyelmet a PR-rel, a szervezeti kommunikaciéval
szemben tamasztott Uj szakmai gondolkodas elméleti és gyakorlati kovetelményeire.
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A kommunikacio, az informaciés tarsadalom téorvényszeriiségei

A kommunikacié minden emberi magatartas, cselekvés természetes velejaréja. Mond-
hatni, minden magatartas egyben kommunikacié (Watzlawick, Beavin & Jackson 1968) és
minden kommunikacié egyben magatartas. Ezért is vélekednek tobben ugy, hogy minden
kommunikacié (vagy mint eszkoz, vagy mint kod, vagy mint cél, vagy mint megnyilvanu-
las), mig masok szerint, minden adat (Dudas, 2012), amelynek tartalma lehet informacio,
gondolat, érzés, meggy6zddés. A kommunikacié altaldnos értelemben nem mas, mint a
kozlés utjan megvalodsuld informaciocsere. Fogalmi megkozelitésem szerint a kommuni-
kacio a kifejezés barmely mddjan vagy formajaban megvalésuld informacidcsere. Az in-
formacidcsere megvaldsulhat informaciokérés, -gy(ijtés, -atadas, -tovabbitas vagy megta-
gadas, illetve tartdzkodas utjan (Buday-Santha, 2016).

A kommunikacionak végtelen tartalmi 6sszetevdje, megnyilvanulasi alakzata (a kokar-
dan at a Facebookig), és jelentéstartalma van. Korszakunkban a kommunikaci6 tartalmat
képezd informacié mar egyrészt tomegigény (tomegsziikséglet), masrészt tomegtermék.
A kommunikaci6 természete, hogy generativ hatdsi. A kommunikacié kommunikaciot
szll. A médiumok a kommunikacié generativ hatasat sokszorozzak, ezaltal képzddik a
tobbszintli nyilvinossag, a modern tarsadalom kommunikacidés rendszere (TKR). Egyut-
tal a medializal6das eredménye az interaktiv, tomegméretli kommunikacid, a nyilvanos-
sag szerkezetvaltozasa (Buday-Santha, 2018).

A jelzett tényez6k és az Uj technikai eszk6zok nyujtotta lehetéségek mozgatjak az in-
formaciés-kommunikaciés tarsadalom fejlédését, ahol a tapasztalat, a hatalom és a kul-
tara Uj folyamatai jelennek meg (Castells, 2005). Az informaciés tarsadalom alapja a kom-
munikacio, erre épiil az Uj tarsadalmi rendszer. Az informaciés tarsadalom - meglatasom
szerint - az informacidaramlasra, a digitalis irastudasra épiil6 olyan informaciokézpontu
tudastarsadalom, amelyet az egyéni, szervezeti, tarsadalmi, gazdasagi, politikai fejlédés, a
versenyképességet biztosité informacids technikak, technolégidk innovativ alkalmazasa
és annak széleskor(i, minden tertletre (pl. politikai, gazdasagi, szocialis, kulturalis és hu-
man jogrendszerre) kiterjedd beagyazdédasa jellemez. Jelenleg ennek mértéke, formaja és
modja orszagonként eltérd, ahogy az informacios szegregacio, és esélyegyenldség is. Az
informacié, adat, a kommunikaciés rendszerek és médiumok birtoklasa azonban minden-
hol hatalmi tényezg, ezért folyik a verseny. Vilagszinti jelenségei pl. adatvagyonok, az in-
formacid-, a vélemény-, médiamonopdliumok, az informaciégyarmatositas vagy a kom-
munikacioval valo visszaélés (Buday-Santha, 2020). Tom Lewis (2015) szerint az egyéni
gazdasagi érdeket szolgal6o kereskedelmi lizenetek tulsulyanak lehetiink tanui, amellyel
szemben a kozosségi érdekek megnyilvanulasahoz nincs pénz, ezért a gazdag egyének ér-
dekének dominanciaja uralja a vilagot, a piacgazdasagot. A szocialista berendezkedésii or-
szagokban az egyensulyvesztésnek pont az ellentéte jellemzé.

Az egyéni, szervezeti és tarsadalmi kommunikaciot, a nyilvanossag és a média szerke-
zetvaltozasat a halézatosodas, a social média szerepének folyamatos névekedése, a to-
megméretiiség fokozddasa és az informacids technolégidk, a mesterséges intelligencia in-
novativ alkalmazasa jellemzi. Ez noveli egyrészt a kommunikaci6 szabadsagfokat, a tarsa-
dalmi fejlédés lehet&ségét, masrészt termeli az Uj, rendezetlen tarsadalmi viszonyok és
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kommunikaciés helyzetek tisztazasanak, a megfelel6 normarendszer kialakitasanak igé-
nyét. Az informacios tarsadalmakban jelenlévé integralt kommunikaciot integralt norma-
rendszernek kell kovetnie.

A tarsadalom kommunikaciés rendszere, a média és a nyilvanossag szer-
kezetvaltozasa

A kiilénb6z6 szinteken lezajl6 kommunikaci6, leginkabb tarsadalmi mérete alapjan
megkiilonboztethetd: egyéni, szervezeti (vagy csoport) és tomegkommunikacid. E harom
kommunikaciés forma koziil a legnagyobb hatassal a tomegkommunikacid bir, hisz a koz-
véleményre ez képes a legnagyobb befolyast gyakorolni, ezzel alakitva az egyéni és a tar-
sadalmi tudatot, kommunikaciot és cselekvést. Kiilondsen igaz ez az informacios tarsadal-
mak kérnyezetére, ahol az informatikai rendszerek, a vilaghalo, illetve a mobil-kommuni-
kacios eszkozok segitségével ma mar barki - lehet akar természetes, akar jogi személy,
akar civil vagy allami-, 6nkormdanyzati szervezet - képes tomegkommunikaciés hatas ki-
valtasara. Modern vildgunkban alapvet&en ez a forma jellemzé a tarsadalmi kommunika-
ciora, és biztositja az lizenetek nagy tomegekhez vald, szinte azonnali eljutasat (Galik &
Polyak, 2005). Véleményem szerint, a tomegkommunikacion, a kommunikaciénak azt az
intézményes megjelenési formajat értjiik, amelyben a kozlések nyilvdnosan terjesztett
eszk0zok, a médiumok utjan, baArmely médon, a heterogén tomeg vagy meghatarozott cél-
csoportok felé keriilnek kozvetitésre.

E folyamatban kiemelt szerepet jatszik a média, mely a tarsadalom kommunikacids
rendszerében létezd , kommunikacids eszkdzok és intézmények dsszessége.” (Galik & Po-
lyak, 2005, p. 18) Kiilonds jelentéséggel bir az ijmédia, 4j tipusu internetes és mobilkom-
munikaciés médiumok, amelyek az informdacidkat, hireket, eseményeket kozvetitik a tar-
sadalom vagy annak meghatarozott csoportjai, egyénei felé. Balle a médiat berendezés-
ként kozelitette meg, amely lehet6vé teszi, hogy az emberek kommunikaljanak, kifejezzék
gondolataikat, fiiggetleniil a kifejezés formajatdl és céljatdl (Balle, 2007; Ambrus, 2010).
Randall a média és az informacié tomegtajékoztatasban betoltott szerepére utalva azt al-
litja, hogy a médianak kitiintetett szerepe van az informacié konstruktiv hasznositasa te-
kintetében. A média olyan informacidkat, adatokat kozvetit, amelyek helyettesitik a hi-
reszteléseket és spekulacidkat, tajékoztatja a polgarokat, monitoringozza, nyomon koveti
a kormanyzat tevékenységét, a tarsadalom szamara allando jelleggel olyan ,tiikrot tart”,
amely megmutatja az erényeket, de a hibakat is, leépiti a tabukat, biztositja, hogy igazsa-
got szolgaltassanak és vizsgalodjanak az igazsag felderitése érdekében, lehet6vé téve az
eszmeék, az informacidk szabad aramlasat, a kiilonb6z6 vélemények titkoztetését. Megla-
tasa szerint, ilyen értelemben a jé Gjsagir6 jobban szolgalja a tarsadalmat, mint a leg-
lelkiismeretesebb hatdsag (Randall, 1998). Egy mas megkozelitésben, Szekfli Andras a
tomegkommunikacio és a civil tarsadalom viszonyaroél ugy vélekedik, hogy a tarsadalom
is tudja a tomegkommunikacié szférajat tobbféle médon befolyasolni. Az egyéni kifejezés
eszkozeinek igénybevétele esetén ez akar sokszori attételt jelenthet. Kdzvetlenebb hatast
gyakorol a kozonség mint befogadd, fizet6 fogyasztd, illetve mint a k6zonségmérések altal
nyilvantartott reklamfogyaszto6 (Szekf(i, 2001; Ambrus 2010; Béres & Horanyi 1999).
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A média 6ndallé6 hatalmi dgazattd, tarsadalmi - befolyasolasi - koézhatalomma valt,
amely tematizalja a kozbeszédet (Buday-Santha, 2018). Olyan ,kapudr” szerepet jatszik,
amely ,eldonti” milyen informaciok keriilnek nyilvanossagra. Ezaltal meghataroz6 sze-
repe van a nyilvanossagra kertld, a tarsadalom tagjai szamara megismerhetd, hozzafér-
hetd informacidkra, eseményekre. A média tehat a nyilvAnossagnak szant informacidk ut-
jan tematizalja a kozvéleményt, mivel a tarsadalom tagjai dont6en a média, ijmédia utjan
tajékozddnak. Ennek a folyamatnak résztvevdi, azaz a tarsadalmat alkot6 egységek (egyé-
nek, csoportok, szervezetek) kommunikaciéjanak 6sszessége alkotja a tarsadalom kom-
munikacids rendszerét. Az informaciéaramlas behal6zza az egész tarsadalmat. Olyan,
mint az emberi idegrendszer.

A tarsadalmi kommunikécié rendszerének kozponti kategdriaja a nyilvanossag, amely a
kommunikaciés tevékenység megnyilvanulasait a nyilvanos kommunikacio targyava teszi, és
a sokféleségjellemzi. A k6zvélemény a nyilvanos kommunikaci6 tere és féoruma, amely sze-
mélyek, csoportok és szervezetek kozott zajlo tarsadalmi kommunikacié (Malkovics,
2007). Petrétei fogalmi megkozelitése szerint a publicitas: , olyan kozvetitd rendszer, ahol
a kozvélemény formalodik azaltal, hogy megvaldsul az informécidk, nézetek, vélemények,
torekvések széles korii cseréje, terjesztése, litkdzése, 6sszegzése és nyilvanos kezelése”
(Petrétei, 1998, p. 127).

A nyilvanossag és a tarsadalmon beliili kommunikaci6 egymasra kolcsondsen hatassal
van. A nyilvanossag alakulasanak tobb korszakat, szerkezetvaltozasat jelolhetjiik meg,
melyen beliil a szerepl6k és kornyezetiik mas-mas jegyeket viselnek magukon. A tarsa-
dalmi nyilvanossag torzuldsat mutatja be Habermas, miszerint a tomegmédiumok mani-
pulaciéja inkabb akadalyozza a k6zonség racionalis véleményalkotasat, mintsem eldsegi-
tené azt. Leszogezi, hogy a maganélet szinte valamennyi teriiletét szabalyozasa ala vono
allam, valamint a maganérdekek szolgalataban all6 reklam és PR, a tomegkommunikacios
eszkozok segitségével a maganélet legbels6bb kozegeibe, a csaladi intimszféraba valo be-
hatolasa altal megvaltoztatta a nyilvAnossag szerkezetét. Ez volt a nyilvanossag els6 struk-
turavaltadsa (Habermas, 1971). A nyilvanossag terét a média sokszinlisége novelte, mely a
mediaszabadsag megvaldsulasanak fontos eleme, és a demokratikus nyilvanossag eléfel-
tétele (Bayer, 2017). Meyrowitzn szerint, a sokcsatornas tdmegkommunikaci6 elterje-
dése ugyan kiszélesitette a nyilvanossagot, de a tomegkommunikacios eszkozokkel meg-
teremtett nyilvdnossag lerombolta a privat és a koz kozotti hatarokat (Meyrowitzn, 1986;
Heller 2014).

A médiabirodalmak megjelenésével a polgari nyilvanossag fokozatosan vesztette el
eredeti fiiggetlenségét. Igy a szabad nyilvanossag torvényszertien alakult 4t hatalommal
athatott, manipulalt nyilvanossagga (Malkovics, 2007), ahol a nyilvanossag feltétele a to-
megkommunikacios eszk6zok nyitottsaga, sokszinlisége, illetve a szabad publicitas. A
nyilvanossag és a kozvélemény egymast csak részben fedd, metszd halmazokat képeznek.
Vannak olyan témak, amelyek ismeretlenek maradnak a k6zénség szamara, mig a kozveé-
lemény egyes témai soha nem valnak a nyilvanossag témajava. De forditva is igaz, hogy
bizonyos adatok, informacidk nyilvanossagra kertilnek, de azok nem érdeklik a kozvéle-
ményt.
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Az informacié korszakaban az informdaciényilvanossag mind nagyobb teret nyer. Az ,Uj
informacios és kommunikacios eszkozok radikalisan atalakitottak a kommunikacids hely-
zeteket, azok korlatait, valamint a tarsadalom kommunikacids szokasait és mintait” (Hel-
ler, 2014, p. 1), amely az informaci6 koraban 0j struktdravaltast hoz magaval. A mediati-
zalt, atpolitizalt és kommercializalt kommunikaci6 4j perspektivaba helyezi a nyilvanos-
sagot, mely egyre inkabb a maganszféra felé tolddik el. Az 4j informacids technologiak el-
terjedésével és a kommunikacids eszkozok sokfélesége altal hozzaférhetd kiilonbo6zd
kommunikacids szintek, sokasod6 nyilvanos forumok megjelenése folytdn nem tarthatd
fenn a korabbi, ,egyetlen nyilvanossag fikcioja,” helyette kiilonb6z6 kiterjedési nyilva-
nossagok egymast atfedo szintjei alakulnak ki (Heller & Rényi, 2000), a kiilonb6z6 szinti
nyilvanossagok egész sora jellemzd. A korabbi egységes nyilvanossag-fogalommal szem-
ben ma a "nyilvanossagok kiilonb6z6 méretli, egymast atfedd, és egymasba kapcsol6do
komplex mozaikja" a jellemz6 (Keane 1966).

A nyilvanossagra keriilé informacidkkal az egyes médiumokban, médiaplatformokon
mas-mas megkozelitésbdl bemutatva talalkozhatunk. A befogadéi oldalon az informacio
szelekcié (melynél fontos kivalasztasi szempont a sajat értékrendét képviseld médiava-
lasztas) és szegregaci6 (az informacios esélyegyenldtlenség kovetkeztében a nyilvanos-
sag férumaitol, médiumoktol elzartsagot jelzi) ugyancsak befolyasolja a k6zonség tagjai-
nak médiafogyasztasat. Az eltérd informacioforras, illetve médiavalasztas folytan eltérd
valosagképek alakulnak ki, ahol a digitalis kommunikaciés eszkozok, a social média plat-
formok és a mesterséges intelligencia innovativ technikai megoldasai mas valosagszinte-
ket és képzeleteket, parhuzamos valésagokat sziilnek, melyek 0j értékartikulaciéra képe-
sek. Ez az atalakulds determindlja a szervezeti kommunikaciét, a média és PR viszonyat,
egyben a vallalatok altal alkalmazott PR stratégiat és taktikat, valamint ennek eszkézrend-
szerét, illetve hasznalatat. E kornyezetet tovabb formaljak a globalis trendek, mint pl. a
globalizacid, mesterséges intelligencia, robotika térnyerése vagy a vilagméretd COVID jar-
vany.

A Reuters Intézet a ,Digital News Report 2021” jelentésében a koronavirus jarvanynak
a kozonségre és a médiapiacra, hiriparra gyakorolt hatasat ,sotét felhg”-ként értékelte.
Jelentésben megfogalmazott altalanos trendek a kovetkezdk:

- A valsag - kiegészitve lezarasokkal és egyéb korlatozasokkal - novelte a nyomtatott
ujsagok szamanak csokkenését, a fiiggetlen médiacégek anyagi nehézségeit, az Gjsag-
iréi elbocsatasok szamat. A fizikai lezarasok negativ hatassal voltak a nyomtatott sajto
terjesztésére, felgyorsitva a digitalis médiafogyasztast. A jov0 a digitalis média.

- Ahirdet6k megijedtek a globalis gazdasagi visszaeséstdl, és feliilvizsgaltak kiadasaikat,
hagyomanyos hirdetéseiket.

- Uj iizleti modellek jelentek meg, mint példaul az eléfizetésre és tagsagra épitett forras-
bevonas. A médiakiadok az el6fizet6khoz fordultak tagsag és adomanyok végett, hogy
csokkentsék a rajuk nehezed6 nyomast.

- Nott a kiilonbség a ,legjobb és a tobbi” médium kozott, ahogy a bizalmi kiilonbség a
hirmédia és a k6zosségi média kozott.

- A hirek irdnti bizalom atlagosan hat szazalékkal nétt, pont a koronavirus-jarvany nyo-
man. A médiafogyasztok koziil a legtobben a hirben biznak.
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- A megbizhat6 markak online is jobban teljesitenek.

Aggaszté egyenldtlenségeket tart fel a kutatas a kozonség és a hirfogyasztas terén. A
félrevezetd, hamis informacidk és Osszeeskiivés-elméletek globalis terjedése altalanos
trend. A felmérés azt mutatja, hogy aggodalomra ad okot a félretdjékoztatas, miszerint:

- azidei évben 2%-val nétt a hamis informaciok aranya (58%);

- teriileti megoszlasban a legnagyobb aggodalomra ad okot Afrika (74%), ezt koveti La-
tin-Amerika (65%), Eszak-Amerika (63%), Azsia (59%), és a legalacsonyabb Eurépa-
ban (54%);

- az emberek atlagosan azt allitjak, hogy tobbet lattak hamis és félrevezet6 informacié-
kat a koronavirusrol (54%), mintha politikarél van sz6 (43%);

- hamis informaciék egyéb témai, 29%-ban hirességekhez (szinészek, zenészek és
sportsztarok), 22%-ban termékekhez és szolgaltatdsokhoz, valamint 20%-ban az ég-
hajlatvaltozashoz kapcsoldédnak (Newman et al.,, 2021).

A PR, a hirnévépités elvei

A Public Relations (PR), ,vagyis a stratégiai kommunikaciémenedzsment a menedzs-
ment tudomanyok egyik legdinamikusabban fejl6dé teriilete.” (Konczosné, 2014. p. 461)
A média és nyilvanossag nyujtotta keretek kozt lehet, illetve kell egy adott szervezet hir-
nevét épiteni, és gondozni. Az erre iranyulé PR tevékenység, olyan dsszetett menedzs-
ment tevékenység, amely a tudatos szervezeti kommunikacidszervezéssel szolgalja a kor-
nyezetével a kolcsonos megértést, a joakaratot és a bizalmat. A sikeres PR tevékenységhez
allandé interakciéban kell allni kérnyezetiinkkel, hisz a public relations annak az eredmé-
nye, ,amit teszel, amit mondasz, és amit masok mondanak rélad.” (Gregory, 1996, p. 15)
A hirnév pozitiv alakitasa érdekében nélkiil6zhetetlen annak a PR stratégia alapelvnek az
alkalmazasa, miszerint: ,Beszélj a kornyezeteddel arrdl, amit megtettél, megteszel, vagy
tenni akarsz. Mondd el nekik céljaidat, kérdezd meg véleménytiket, és igy a tajékoztatas,
a megértés és a visszacsatolas utan vond be 6ket tevékenységed alakitasaba.” (Barath,
2001) A bizalomépités mivészetét az el6z6ekben vazolt kdrnyezeti valtozasokra figye-
lemmel megfogalmazott szakmai és gyakorlati elvek mentén lehet csak hatékonyan mi-
velni.

A szervezeti hirnév meghatarozo elvei koziil kiemelenddk:

A PR tevékenységnek kovetnie kell a kiils6 kornyezet valtozasait és elvarasait, melyek
kozt fontos szerepet jatszik az etikus vallalati miikodés is. A PR, a hirnévépités ujrafogal-
mazott elvek mentén miikodtethet6 hatékonyan. Ezek:

- amegkiilonboztethetdség elve (sajatos jelleg, egyedi megjelenés, pozicionalas);

- alathatésag elve (az alland6 médiajelenlét, médiaszereplés);

- akovetkezetesség elve (konzekvens, kiszamithaté tevékenység, szervezeti magatartas,
és megbizhat6 kommunikacio);

- a hitelesség elve (a vallalati identitas és az image kompatibilitdsa, valos informacidk,
valds kép biztositasa);
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- ajogszer( és etikus vallalati miikodés elve. A jogszabalysértések és etikai sérelmek ko-
moly hirnévkockazatot jelentenek, és etikus vallalati miikodés nélkiil nincs sikeres PR
tevékenység.

- atranszparencia elve (a szervezeti atlathatosag, az atlathat6 informacié és kapcsolat-
kezelés). (Fombrun-Riel 2004; Szeles, Sz{ics &Varga 2013)

Az informécids és kommunikaciés forradalom, a digitalizacid, az jmédia és eszkozei
olyan paradigmavaltast eredményezett, amely 4j hangsulyok, (1j kommunikacids stratégia
kialakitasat indukaltak, s ezt a sziikségszerliséget csak tovabb erdsitette a gazdasagi és
egészségligyi vilagvalsag. Az Uj helyzetben a hatékony, sikeres PR tevékenység nem nél-
kiilozheti:

- avilagos jovéképet, az elkotelezett vallalatvezetdket, és a lehetdségeket kiaknazo piaci
jelenlétet;

- azintegralt kommunikacids stratégiai gondolkodast (mint pl. a kommunikacids eszko-
z0k generativ hatdsara épiil6 kommunikacios mixet);

- a kommunikaciés-, és hirnévkockazatok minimalizalasat (amelyhez sziikséges pl. a
proaktiv tajékoztatasi politika, a piac-, és kockazatelemzés, az etikai és jogi normak be-
tartasa, a kriziskommunikacids terv, és a bels6 kommunikaciés szabalyzat megléte,
adatvédelem és adatbiztonsag);

- akiilsé és belsd PR 6sszhangjanak biztositasat (mint pl. a kiils6 PR tevékenység mellett
nem hanyagolhato el a belsd PR, a dolgozéi lojalitas, elkotelezettség erdsitése, a megfe-
lel6 munkahelyi kdrnyezet biztositasa, és dolgozéi kommunikacids képzések, trénin-
gek sem);

- azindirekt eszk6zok hatékony hasznalatat (mint pl. tamogatasi formak, CSR tevékeny-
seg);

- azujmédia, a mobilkommunikacios és kozosségi média platformok nyujtotta lehet6sé-
gek kiaknazasat (mint pl. a social média és online eszk6zok);

- az egyedi kifejezési eszkoz kidolgozasat (,Annyi PR eszkoz, ahany PR szakember.” Az
egyedi eszk0z0k, lehet6ségek mindig az adott vallalat specialis jellemz§ib6l merithe-
t6k. Egyedi PR alapeszkoz minden szervezetnél a sajatos, megkiilonboztethet6 arculati
elemek, és azok egyedi feliiletei, amelyek magukban hordozzak a szervezet érzelmi és
értelmi attitidjét, értékrendjét.);

- a kiils6 személyek (pl. neves személyiségek, hiteles szakértok, véleményvezérek) és a
sajat fogyasztoi/megbizoi/dolgozéi kor bevondsat a szervezeti kommunikacios tevé-
kenységbe;

- a sajat médiaplatformok szamanak folyamatos novelését (mint pl. a Facebook és mas
social média profil, e-hirlevél, vezetdi blog, twitter bejegyzések);

- allandé informacié-kibocsatast, médiajelenléte, és a pozitiv hirgeneralast;

- rovid, egyértelmi lizenetek konzekvens hasznalatat (figyelemmel az ijmédia aj nyelvi
sajatossagaira, valamint olyan szlogenek megfogalmazasara, amelyek a nyelvi lehet6-
ségek - szolas, mondas, aforizma, humor (stb.) - felhasznalasaval konnyen kothet6k
valamely kozismert informaciéhoz);
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- tematizalt és célcsoport specifikus lizenetek (a kommunikacié adott téma koré 6ssz-
pontositott) alkalmazasat;
- acélcsoportok pontos szegmentalasat (amely el6segiti az lizenetek hatékony célba ju-

tasat);
- naprakész és széleskori sajtdbadatbazis apolasat (pl. a médiumok gyors elérhetdségé-
hez);

- az utékovetést, a kommunikaciés eredmények feltarasat, mérését, elemzését (pl. sajto-
figyelés, médiaanalizis, piaci felmérés, trendfigyelés és jovokutatas alkalmazasaval);

- az etika vallalati intézményesitését;

- a szervezet kommunikacios szakembereinek dsszehangolt napi tevékenységét (sok
vallalatnal kiilon egységek, szakemberek foglalkoznak pl. a marketinggel, a PR tevé-
kenységgel, és az ligynokségi timogatas esetén a hatékonysag a k6zos munka eredmeé-
nyességének fokmérdje, mivel ezek erdsitik, de akar ki is oltjdk egymast); (Buday-
Santha, 2021).

PR és etika

Az etika szerepe a szervezeti kommunikacioban, PR-ben

A tanulmanyban bemutatott trendek és ,a mindent athaté mediatizacié 1ényegét te-
kintve olyan metafolyamat, amely a média altal kozvetitett torténetek interiorizalasa ré-
vén atalakitja a szocializacio, a tarsadalmi élet teljes feltételrendszerét, Gj tarsadalmi for-
makat is teremt, és eddig ismeretlen arnyalatokkal gazdagitja a kommunikaci6 k6zosség-
formalé szerepérdl alkotott képlinket is.” (Szécsi, 2019, p. 14) Ez az atalakulas 4j feladat
és felel6sség elé allitja a szervezeteket, kommunikacios, PR menedzsereket. A gyors kor-
nyezeti, technolégiai atalakulas determinalja a szervezeti kommunikaciot, a vallalati-szer-
vezeti etikat és moralitast. A szervezeti kommunikacionak, a hirnévmenedzsmentnek
alapkovetelménye az etikus vallalati magatartas a tarsadalmi felel6sségvallalassal kar-
oltve, amelyeknek ugyancsak kozponti témaja az etika intézményesitése.

Az elmult évtizedekben jelentds fejlédés figyelhetd meg az etika intézményesitése te-
rén vilagszerte, mely tobb okra is visszavezethetd. Az etikai intézmények formait, eszkoz-
rendszerét a folyamatos gazdagodas jellemzi. A Szegedi és Szilagyi altal 2013-ban végzett
kutatds eredményei szerint, a nagyvallalatok felismerték, hogy etikus magatartas nélkiil
nem érhetnek el tartds piaci sikereket: , A hazai nagyvallalatok korében az utobbi 5-9 év-
ben volt jelentds fejl6dés az etika intézményesitésében. A legelterjedtebb etikai intéz-
meény az etikai kodex. A kddexszel rendelkez vallalat rendszeresen kommunikalja etikai
normait a vallalaton beliil. Emellett bevezettek mas etikai intézményeket is, mint példaul
a tréning, a bejelentérendszer, a bizottsag. Kevéssé elterjedt a vallalattol fliggetlen om-
budsman és a kiilsd audit. Az etikai kodexet bevezetd nagyvallalatok 95%-a szerint, pozi-
tiv hatasa van az etika vallalati intézményesitésének.” (Hungarian Business Leaders Fo-
rum, n.d., p. 2.)

A vallalatok alapvet6 stratégiai célkitlizései kozt nyer megfogalmazast az etikus maga-
tartas, mely a szervezet életében pozitiv valtozasokat vetit el6. Az adott vallalat etikus
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miikddésének alapjat a szervezet alapvetd értékeinek, alapelveinek meghatarozasa és en-
nek a vallalati élet mindennapjaiba torténd integralasa képezi. A megvalositasa folyamat-
jelleget 6lt. Az etika intézményesitésének fokuszpontjai: az elhatarozas, a megfogalmazas
és irasba foglalas, a szervezet miikodési folyamataiba torténd integralas, a személyi és
szervezeti hattér megteremtése, a tudatositas és az ellenérzés. Ennek kialakitasa, végre-
hajtasa és miikodtetése azonban jelentds szervezeti, személyi és anyagi feltételek biztosi-
tasat igényli (Buday-Santha, 2016).

Az etikai intézmények, olyan vallalati szint(i formalizalt képz6dmények, amelyek a val-
lalati kommunikacié és a tarsadalmi felel6sségvallalasnak is megnyilvanulasai. Az etikai
intézmények tobb szempont szerint csoportosithaték. Eszerint 1éteznek kiilsé és bels6
iranyultsagu intézmények, de elkiilonithet6k a formalis és informalis, a hagyomanyos és
egyedi, valamint a direkt és indirekt eszkézok is. Az etikai intézmények fokuszaban az
Etikai K6dex all. Az intézmények a szervezeti oldalrél, a kommunikacios csatornakba tor-
ténd beagyazodas és a visszacsatolasi rendszer oldalar6l megkozelitve harom f6bb cso-
portba rendezhetdk. A legismertebb és leggyakoribb formalizalt etikai intézményeket az
alabbi abra reprezentalja.

1. dbra: Etikai intézmények

ETIKAI KODEX

SZETVEZETI KOMMUNIKACIOS  v/|S5ZACSATOLASI

rendszer rendszer rendszer

ETIKAI TANACS KULSO ETIKAI
ETIKAI BIZOTTSAG KOMMUNIKACIO

MONITORING

ETIKAI MUNKACSOPORT =

ETIKAI IGAZGATO BELSO ETIKAI
N KOMMUNIKACIO KONTROLLING

ETIKAI BEJELENTO RENDSZER
ETIKAI ,,FORRODROT

S CHKAARRE

Forrds: Buday-Sdntha, 2016, p. 37

Az &bra jol szemlélteti a szervezeti etika és a szervezeti kommunikaciés rendszer szo-
ros kapcsolatat, melyek egymasra kolcsondsen hatnak. Az Etikai kodex az intézményrend-
szer fékuszaban elhelyezkedd alapeszkoz zsindrmértékiil szolgal a teljes vallalati m{iko-
dés szamara. Deklaralja a vallalat altal elvart, elfogadott vagy elutasitott magatartas-, vi-
selkedésmintakat, és ezzel kijeloli a hatarokat. Az alapértékek kddexbe rogzitése elésegiti
az értékkovetést, az etikai szabalyok tudatositasat, és az ezzel autentikus magatartasfor-
mak tanusitasat.
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Etikai sérelmek f6 teriiletei

A kommunikaciés iparag miikodése soran nap, mint nap talalkozhatunk etikai problé-
makkal, kommunikaciés visszaélésekkel. A kommunikacidés sérelmek targyaban, 2014-
ben, ,A Kommunikacios jog és rendszere” c. PhD értekezésemhez végzett, a relevans so-
kasag célzott kivalasztasara tudatos, célcsoportorientalt mintavételével alapjan, 6nkén-
tes, anonim, kérddives felmérés, primer kutatasi eredménye szerint a leggyakoribb nor-
masértések tertiletei: a kéretlen levelek, spamek, promocios termékek, a jogtalan adatke-
zelés és felhasznalas; a személyhez f(iz6d6-, szerzdi jogok és a jo hirnév sérelme. Nemzeti
és vilaggazdasagi szinten egyarant mérhetd kart jelent, hasonléan a kiber tAmadasokhoz
(Buday-Santha, 2016). A szervezeti etikai normasértéseket harom f6 csoportba sorolhat-
juk. Az elsd csoportba az altalanos, mindenki altal elfogadott emberi alapértékek sérelmei,
a masodikba a szervezet altal deklaralt etikai értékek sérelmei, a harmadikba a kommu-
nikacios tevékenységgel okozott sérelmek tartoznak.

Az iizleti etika oxfordi kutatéi mar a kilencvenes években osztalyoztak a vallalatok mii-
kodése soran leggyakrabban fellépé etikai problémakat. A legsulyosabb sérelmeket hat
tertletre osztottak: kapcsolattartas a fogyasztokkal, a fogyasztokrol sz6l6 informacidk,
reklamozas, termékfelel6sség, garanciavallalas és megvesztegetés (Sorrel & Hendry,
1994).

A hazai nagyvallalatok kérében végzett kutatas szerint, ,az etikai bejelentések és vét-
ségek leggyakoribb esetei: az 6sszeférhetetlenség (36%); a vallalati eszk6zokkel valé visz-
szaélés (29%); az ajandékokkal, szérakozassal val6 visszaélés (19%); a diszkriminacio
(18%); a megvesztegetés és korrupcio (16%); a zaklatas (14%).” (Hungarian Business Le-
aders Forum, n.d., p.2.) Az etikai bejelentések, vétségek kutatasi adatai ramutatnak arra,
hogy a sérelmek jellege koronként, orszagonként, de még vallalatonként és iizleti tertile-
tenként is eltérd.

PR szakmai etika

A PR szakemberek orszagos szakmai és etikai érdekképviseletét, érdekvédelmét a Ma-
gyar Public Relations Szovetség (MPRSZ) latja el. A Szovetség Etikai Kodexe (MPRSZ,
2020) deklaralja a PR szakma etikai értékeit, kotelességeit, és megadja az etikai eljarasok
jogi kereteit. Ezen értékek segitik a szervezetek sajat etikai kddexeinek megalkotasat is. A
Szovetség Jogi és Etikai Bizottsaganak egy évtizedes elnoklése alatt a Bizottsaghoz beje-
lentett sérelmeket (MPRSZ, 2006-2016) és tapasztalatokat 6sszegezve az etikai sérelmek
f6bb ligycsoportjai hatarozhaték meg:

a) a személyiségi jogok, a j6 hirnév sérelme, ragalmazd, nyilvanos becsiiletsértd kije-
lentések;

b) a PR Ugynokségi szolgaltatassal szembeni minéségi, szakmai és anyagi kifogasok;

c) a médiakapcsolatok soran felmeriil6 visszaélések;

d) a kreativ-, rendezvény o6tlet copyright;

e) PR ligyfélkapcsolatok, tizleti titkok sérelme;

f) PR palyazati eljaras és eredmény kiszivarogtatasa. (Buday-Santha, 2016)
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Az MPRSZ 6rokos tagja, Sarosi Péter véleménye szerint, romlott az etikus kommunika-
ci6 helyzete, mert egy ,eldurvulé” viladgban éliink. Allaspontja, hogy az etikus viselkedés a
PR-ben tisztességes. A PR etika alapvetése, hogy nem hazudunk. Etikatlannak tartja a
kommunikaciét, ha valos tényeket nagyit fel, vagy valotlant valds szinben allit be, vagy ha
valamirél nem beszél, mert ezzel erésen torzithatja a valésagot. De ami etikatlan, az nem
feltétleniil jogsértd. Uj etikai kihivasként fogalmazza meg az j social média eszkdzok
megjelenését, amelyekkel konnyebb az etikai hatarokat atlépni az etikatlansag felé. Kiva-
natosnak tartja tobbek kozt az Uj technol6gidhoz valé alkalmazkodast (Sarosi, 2021).

Az el6z6k mellett, a szervezeti és szakmai etika vonatkozasaban komoly veszélyként
jelentkezik a tarsadalmi rendszer atpolitizaltsaga, a populizmus, a kommercializal6das, az
egészségligyi vilagjarvany, az altalanos értékvalsag, valamint olyan 4j jelenségek, mint az
onkontrollt nélkiil6z6é internetes kozdsségi terek, Uj social média eszkdzok visszaélés-
szer( haszndlata, ,fake news” terjedése, a moralis panik, a virtudlis vilag, a valdsag 2.0, az
informacio-gyarmatositas vagy a mesterséges intelligencia és a robotika. A visszaélések
megel6zése igényli a kodifikaciot, a normativ és non ius szabalyozast, mint példaul a szer-
vezeti etikai kodexek meglétét (Buday-Santha, 2016).

Osszegzés

A média, a nyilvanossag és a PR - mint a hirnévépitési tevékenység - nagyon dsszetett
tényez6k, melyekre sok kiils6 hatas és bels6 tényezd egylittesen hat. Kiilondsen napjaink-
ban, az informacids tarsadalmak felgyorsult vildgadban, ahol a valtozas 6rok szabalya min-
den korabbinal jobban érvényesiil. Ennek motorja a 4. ipari forradalomként emlegetett
informacios, kommunikaciés forradalom és technoldgiai robbanas. A globdlis trendek, és
a koronavirus jarvany is 0j iranyokra és 4j megoldasokra készteti a médiat, és a PR szakma
miivelGit. A kommunikacids és PR tevékenységnek kovetnie kell a kiils6 kornyezet valto-
zasaira figyelemmel tujrafogalmazott elméleti és gyakorlati szakmai elveket, melyek a ha-
tékony hirnévépitést segitik eld. Az etika felértékel6dott szerepét, az etikai intézmények
fejlddését épp az emberi, etikai alapértékek elértéktelenedése és valtozo vilagunk uj je-
lenségei taplaljak. A szakmak, a piacok, a szervezetek az etikai intézmények bevezetésé-
vel, - ily modon az alapértékek demonstrativ képviseletével és publikalasaval - igyekeznek
ellensulyozni, egyben erdsiteni a gyengiild egyéni, szervezeti, piaci és tarsadalmi morali-
tast. Etikus vallalati miikodés nélkil, nincs eredményes PR tevékenység.
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