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0SSZEFOGLALAS

Az informacids és kommunikaciés forradalom, a digitalizécié, a robotika, az Ujmédia és eszkozei,
valamint a koronavirus vilagjarvany és vildggazdasagi valsag olyan valtozasokat eredményez-
tek, amelyek Gj hangsulyok, uj kommunikéciés és PR-stratégia kialakitsat, valamint eszk6zok
hasznalatat indukaltak.

A hirnév épitésére és gondozasara iranyuld PR-tevékenységnek — mint dsszetett menedzs-
ment tevékenységnek - a kialakult Uj helyzetben a hatékonysag érdekében alkalmazkodnia
kell a kdrnyezeti valtozasokhoz. A bizalomépités muivészetét szakmai és gyakorlati etikai elvek
mentén kell mivelni, és a tudatos szervezeti kommunikaciészervezés soran alkalmazni kell az Uj
tipusu megoldasokat éppugy, mint a tradiciondlis alapelemeket és szabalyokat, igy szolgélva a
kdlcsonds megértést a kdrnyezettel, a joakaratot és a bizalmat.

A tanulmany arra kivan rdmutatni, hogy a jelen kdrnyezetben melyek azok a hirnévépitési
elvek, PR-tevékenységi feltételek, médiakezelési és etikai kivanalmak, melyek kovetése, illetve
megvaldsitasa lehetéséget teremt a sikeres PR-tevékenység folytatasara. Ez a mai valtozo vila-
gunkban sem illizié, hanem valdség, melyet szamtalan sikeres szervezet példaja is igazol.

ABSTRACT

The information and communication revolution, digitization, robotics, new media and its tools,
the coronavirus pandemic, and global economic crisis have resulted in changes that have in-
duced new emphases, new communication and public relations strategies, and the use of tools.
Public relations activities aimed at building and maintaining a reputation as a complex manage-
ment activity must adapt to environmental changes in order to operate effectively in the new
situation. The art of building trust must be cultivated according to professional and practical
ethical principles, and new types of solutions must be applied in the conscious organization
of organizational communication, as well as traditional basic elements and rules, thus serving
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mutual understanding, goodwill and trust with its environment. The study aims to point out
what the principles of reputation-building, PR activity conditions, media management and eth-
ical requirements are in the current environment, how the observance and implementation of
the above create opportunities to continue a successful PR activity. This is not an illusion but
a reality in our changing world today, as evidenced by the examples of countless successful
organizations.

Kulcsszavak: kommunikacio, PR, hirnévépités, pozitiv hirgenerdlas, sajtokezelés

Keywords: communication, PR, reputation building, positive news generation, press manage-
ment

1. BEVEZETES

A felgyorsult, digitalizalodo, valtozasokkal teli vilagban zajlé folyamatok az élet
valamennyi teriiletét érintik. Atalakitjak a tarsadalmi, gazdasagi, politikai élet
teljes feltételrendszerét, egyuttal Uj tarsadalmi formakat, kommunikacios eszko-
zoket és megoldasokat teremtenek, és eddig ismeretlen arnyalatokkal gazdagitjak
a kommunikacid szerepérdl alkotott képiinket (Szécsi, 2019, 4.).

Az egyéni, szervezeti és tomegkommunikacio szerepe a for- és nonprofit szté-
raban egyarant jelentdsen felértékelddott. A kommunikacio tartalmat képezo in-
formacio korszakunkban mar egyrészt, tomegigény, tomegsziikséglet, masrészt,
tomegtermék. A kommunikacié természete, hogy generativ hatast. A kommuni-
kaciéo kommunikaciot sziil. A médiumok a kommunikacio generativ hatasat sok-
szorozzak, ezaltal képzddik a tobbszintli nyilvanossag (publicitas), a modern tar-
sadalom kommunikacios rendszere (TKR). Egytttal a medializalodas eredménye
az interaktiv, tdmegméretii kommunikacio €és a nyilvanossag szerkezetvaltozasa
(Buday-Santha, 2018, 240.).

A trendek a public relations (PR) szakmara, a médiara is komoly hatast gya-
korolnak, és az 0j kihivasok 0 valaszokat és megoldasokat kivannak. A Gray-
ling-halozat 2011. évi szakmai kutatdsanak eredményei szerint a PR-szakma
gyakorldi a valtozasokat érzékelték, de korszakvaltassal még nem szembesiiltek
(Szeles et al., 2013, 325.). Ma mar a PR-szakma az online vilagra és a megvaltozott
kornyezetre autentikus valaszokat képes adni. Ugyanakkor vannak olyan negativ
tendenciak, mint példaul a fake news (alhir, hamis hir), melyek kezelése, vissza-
szoritasa vilagszinten nem megoldott. A jogi keretek hianyosak, de a szakmai,
vallalati (stb.) etikai kddexek szama, az etikai normak szerepe jelentésen no.

A kivanatos paradigmavaltast szamtalan tényezd Osszessége eredményezi.
Ezek koziil néhany fontos elem bemutatasaval kivanom rairanyitani a figyelmet
az 0j szakmai gondolkodas elméleti és gyakorlati kdvetelményeire.
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2. AHIRNEVEPITES ELVEI ES AZ EREDMENYES PR-TEVEKENYSEG FELTETELEI

2.1. A hirnév épitésére és gondozasara iranyuld PR-tevékenység olyan Osszetett
menedzsmenttevékenység, amely a tudatos szervezeti kommunikécidszervezés-
sel szolgalja a kornyezetével vald kolcsonds megértést, joakaratot és bizalmat
(Nyaradi—Szeles, 2004; Konczosné Szombathelyi, 2020). A bizalomépités miivé-
szetét olyan szakmai és gyakorlati elvek mentén kell miivelni, amely a vazolt kor-
nyezeti valtozasokra figyelemmel tud hatékonyan miikodni. A szervezeti hirnév
meghatarozo6 elvei koziil kiemelendok:
= a megkiilonboztethetdség elve (sajatos jelleg, egyedi megjelenés, poziciona-
las);
= a lathatosag elve (allandé médiajelenlét, médiaszereplés);
= a kovetkezetesség elve (konzekvens, kiszamithato tevékenység, szervezeti
magatartas és megbizhaté kommunikacio);
= a hitelesség elve (a vallalati identitas és az image kompatibilitasa, valos in-
formaciok, valos kép biztositasa);
= a transzparencia elve (a szervezeti atlathatosag, az atlathaté informacio és
kapcsolatkezelés) (Fombrun et al., 2004, 86.; Szeles et al., 2013, 268-270.).

2.2. Az informacios és kommunikacios forradalom, a digitalizacio, az ijmédia és
eszkdzei olyan valtozast eredményeztek, amely 0j hangsulyok, Gj kommunikacios
stratégia kialakitasat indukaltak, s ezt a szlikségszeriiséget csak tovabb erdsitette
a mesterséges intelligencia, a robotizacio robbanasszeri fejlodése, a vilagjarvany
¢és a vilaggazdasagi valsag. Az 0j helyzetben a hatékony, sikeres PR-tevékeny-
ség nem nélkiilozheti a kovetkez6 management cselekvéseket, feladatok ellatasat
(Buday-Santha, 2008a):
= a vilagos jovoképet, az elkotelezett vallalatvezetoket, és a lehetdségeket ki-
aknazo piaci jelenlétet;
= azintegralt kommunikacios stratégiai gondolkodast (mint példaul a kommu-
nikacios eszkdzok generativ hatasara épiil6 kommunikacios mixet);
= a kommunikacios és hirnévkockazatok minimalizalasat (amelyhez sziiksé-
ges példaul a proaktiv tdjékoztatasi politika, a piac- és kockazatelemzés,
az etikai és jogi normak betartasa, a kriziskommunikacios terv €s a belsd
kommunikacios szabalyzat megléte);
= a kiils6 és bels6 PR 6sszhangjanak biztositasat (mint példaul a kiilsé PR-te-
vékenység mellett nem hanyagolhato el a belsé PR, a dolgozoi lojalitas, el-
kotelezettség erdsitése, a megfeleld munkahelyi kornyezet biztositasa és a
dolgozo6i kommunikacios képzések, tréningek sem);
= az indirekt eszkdzok hatékony hasznalatat (mint példaul tdimogatasi formak,
vagy CSR (corporate social responsibility, vallalati feleldsségvallalas mint
tarsadalmi szerepvallalasra iranyuld tevékenység);
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= az ujmédia, a mobilkommunikacios és kozosségi médiaplatformok nytjtotta
lehetoségek kiaknazasat (mint példaul social media);

= azegyedi kifejezési eszkoz kidolgozasat (,,Annyi PR-eszkdz, ahany PR-szak-
ember.” Az egyedi eszkozok, lehetdségek mindig az adott vallalat specia-
lis jellemz6ibdl meritheték. Egyedi PR-alapeszkdznek szamitanak minden
szervezetnél példaul a sajatos, megkiilonboztethetd arculati elemek és azok
egyedi feliiletei, amelyek magukban hordozzak a szervezet érzelmi és értel-
mi attittidjét, értékrendjét.);

= kiils6 személyek (példaul neves személyiségek, hiteles szakértok, vélemény-
vezérek) sajat fogyasztoi/megbizoi/dolgozdi kor bevonasat a szervezeti kom-
munikacios tevékenységbe;

= a sajat médiaplatformok szamanak folyamatos novelését (mint példaul a
honlap, Facebook-profil, e-hirlevél, vezet6i blog, Twitter-bejegyzések);

= az allandd informaciodkibocsatast, médiajelenlétet és a pozitiv hirgenera-
last;

= ardvid, egyértelmi iizenetek konzekvens hasznalatat (figyelemmel az Gjmé-
dia 0j nyelvi sajatossagaira, valamint olyan szlogenek megfogalmazasara,
amelyek a nyelvi lehetdségek — szolasmondas, aforizma, humor stb. — fel-
hasznalasaval konnyen kothetok valamely kdzismert informaciohoz);

= tematizalt lizenetek (adott téma koré 6sszpontositott kommunikacio) alkal-
mazasat;

= a célcsoportok pontos szegmentalasat (amely eldsegiti az lizenetek hatékony
célba jutasat);

= naprakész €s széles korli sajtoadatbazis apolasat (a médiumok gyors elérhe-
toségéhez);

= az utdkdvetést, a kommunikacids eredmények feltarasat, mérését, elemzését
(példaul sajtofigyelés, médiaanalizis, piaci felmérés, trendfigyelés és jovo-
kutatas alkalmazasaval);

= a szervezet kommunikacios szakembereinek dsszehangolt napi tevékenysé-
gét (sok vallalatnal kiilon egységek, szakemberek foglalkoznak példaul a
marketinggel, a PR-tevékenységgel, és az {igynokségi tamogatas esetén a
hatékonysag a kozos munka eredményességének fokmérdje, mivel ezek ero-
sithetik, de akar ki is olthatjak egymast).

3. APOZITIV HIRGENERALAS ES HATEKONY MEDIAJELENLET CSODAFEGY VEREI
A sikeres PR-tevékenységhez alland6 interakcidban kell allnunk a kérnyezetiink-
kel, hisz a public relations annak az eredménye, ,,amit teszel, amit mondasz, és
amit masok mondanak rélad” (Gregory, 1996, 14—-15.). A hirnév pozitiv alakita-

sa érdekében nélkiilozhetetlen annak a PR-stratégiai alapelvnek az alkalmazasa,

Magyar Tudomdny 182(2021)10



ILLUZIO VAGY VALOSAG? 1339

mely szerint: a kornyezettel beszélni kell arrol, amit megtettél, megteszel, vagy
tenni akarsz. El kell mondani nekik céljaidat, meg kell kérdezni a véleményiiket,
igy a tajékoztatas, a megértés és a visszacsatolas utan be kell vonni dket tevékeny-
séged alakitasaba (Barat, 2001). Ennek sordn tovabbi alapkdvetelmény a korrekt,
hiteles és sokoldalu tajékoztatas. Ennek gyakorlasa soran a pozitiv hirgeneralas
¢és folyamatos médiajelenlét ,,csodafegyvereiként” jelolheték meg a kovetkezok
(Buday-Santha, 2008b):

3.1. ,,Beszélj”
A média a vallalati hirnév egyik fontos formalo tényezdje. A szoros médiakap-
csolatok fenntartasanak eszkoze:
= a heti sajtoeldzetes (attraktiv témak hatasos figyelemfelkeltést eredményez-
nek);
= a sajtokonferencia (a meghivott Gjsagirok mindegyike tudosit, és ezzel a
nagyszamu publicitassal ,,informaciés bumm” érhet6 el);
= az azonnali kozlésre alkalmas sajtdoanyagok (az Ujsagirok szivesen dolgoz-
nak jo hattéranyagokkal, ezért sajat informacioink, lizeneteink nagyobb te-
ret nyernek);
= a sajtokozlemények orszagos ,.teritése” (az MTI-hirszolgaltatas a vallalati
informéaciokat gyorsan és széles korben eljuttatja a médiumoknak);
= a sajat e-médiaplatformok hatékony miikodtetése (biztositja a vallalati hire-
ink, lizeneteink allando jelenlétét).

Taktikai célként megfogalmazandé a bizalmi Gjsagirokdor kialakitasa, valamint a
hirszegény (nyari és tinnepek koriili) idészakok tudatos kihasznalasa kommuni-
kacios kampanycélokra.

3.2, ,Kérdezz”
Napjainkban nélkiilozhetetlen az interaktivitas biztositasa, valamint fontos tudni,
a kornyezetnek a szervezetrdl alkotott véleményét. Ezt szolgalja:
= a személyes kommunikacié (amit még semmi nem tudott helyettesiteni,
ugyanakkor tobb 1j platform is rendelkezésre all, mint példaul a Skype);
= akiilso és belsd PR-kérdoiv (erdsiti a megkérdezettek kdtddését, és olyan in-
formaciok szerezheték, amelyek a kovetkez6 idészak tervezésének alapjat
képezhetik).

3.3. ,,Vond be a kornyezeted”
A kooperativ kommunikacios magatartassal sajatos lojalitas alakithaté ki, ezért
fontos:
= a rendkiviili helyszineken, rendkiviili emberekkel, rendkiviili események
szervezése (példaul Médiahajo);
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= a sajat célcsoportjainkkal egyedi esemény (példaul Guinness- vagy magyar
rekordkisérlet);

= az elismerd dijak alapitasa (a pozitiv visszacsatolas erdsiti a lojalitast, példa-
ul dolgozoi elismerések, médiadijak);

= akiilsd, bels6 PR-palyazatok (célcsoportonként kialakithatok €s eredménye-
sen mitkddtethetok, mint példaul médiapalyazat ujsagiroknak, rajzpalyazat
gyermekeknek).

A taktikai tervezéskor a PR-eszkdzok kialakitdsa és hasznalata sordn figye-
lemmel kell lenniink az 4gazati (tevékenység €s piaci kornyezet) €s a szervezeti
(for- vagy nonprofit) specifikumokra, valamint a célcsoportok sajatossagaira.
Az egyes PR-eszkozok a kiilonb6zd szervezeteknél eltérd hatékonysaggal mii-
kodtethetdk.

4. A MEDIAKEZELES SZABALYAI

Korszakunk jellemzdje, hogy informaciodomping van. Naponta tobb szazezer in-
formacio érkezik hozzank, de ennek csak 2-3%-a rogziil tudatunkban. Philip Kot-
ler, a hires marketingszakember leszégezi, hogy ,,tulkommunikalt tarsadalomban
¢liink, és versenyezniink kell a figyelemért” (Kotler, 1991). A verseny azonban
feltételezi a profi kommunikaciot, informacidaramoltatast, és célja az informalas,
kozvetve a befolyasolas. Konkrétan, nap mint nap meg kell kiizdeniink a figye-
lemért. Oriasi kiizdelmet, kommunikacios és szervezési kihivast jelent, hogy el
tudjuk érni, és meg tudjuk szolitani célcsoportjainkat. Ezért nagyon fontos, hogy
minél hatékonyabban éljiink promdcios lehetdségeinkkel, és tervszertien, 6ssze-
hangoltan 1épjiink fel.

A téjekoztatdo munkaban jelentds segitséget nyljthat szamunkra a média. A sajto-
nyilvanossag azonban kétéli fegyver. A médiaval jol kell tudni banni, hogy elonyt
tudjunk kovacsolni a tajékoztatasbol. Ehhez az alabbi 10 pontban (4.1.—4.10.) 6sz-
szegzem a legfontosabb szakmai javaslataimat, amit a sajtd megkeresése esetén cél-
szerl figyelembe venni (Buday-Santha, 2008b).

4.1. ,,El6sz0r szeresd, aztan vezesd”

Nagyon fontos, hogy az ujsagirok érezz¢k a nyitottsagunkat, munkajuk tamoga-
tasat, hogy készséggel fordulunk feléjiik, és hiteles, pontos tajékoztatast kapnak
tolink. A hitelességet biztosithatjuk az altal, ha valos adatokkal, grafikonokkal,
statisztikakkal, illetve neves, elismert személyek, érintett mas szakemberek,
szervezetek megnyilatkozdsaival tamasztjuk ala allitasainkat, s igy sokkal ér-
dekesebb, szinesebb is lesz a tudositds. Az informacids, illetve sajtdanyagokat
nagyon respektéljdk, hisz abbol tudnak dolgozni. Igy egyrészt megkonnyitjiik a
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munkajukat, masrészt az altalunk megfogalmazott vallalati iizeneteket és infor-
maciokat felhasznaljak.

4.2. ,El lehet a lovat vezetni a vizhez, de nem tudjuk helyette meginni”

Az Gjsagiroknak allandodan friss hirekre van sziikségiik. Ha folyamatosan tartjuk
veliik a kapcsolatot, és aktualis informaciokkal, érdekes témakkal latjuk el dket,
elobb-utdbb kozolni fogjak pozitiv lizeneteinket. Fel kell kelteniink az érdeklédé-
siiket, hogy megszerezziik a tdimogatasukat. Tegyiik lehet6vé, hogy testkozelbol
ismerjék meg vallalatunk szakmai munkéjat, pozitiv eréfeszitéseit. Fontos, hogy
sajat élményeik, tapasztalasaik legyenek, hogy tudjanak azonosulni. Ez esetben
az Ujsagiroknak mas a viszonyulasuk az adott ligyhdz, masként kozelitik meg a
témat, és ,,masként forgatjak a tollat”.

4.3. ,,Jot vagy semmit”

Az esetben, ha a szervezet munkajarol nyilatkozunk, az elmondottakért felelds-
séggel tartozunk, hisz egyben ,.kiallitjuk a sajat bizonyitvanyunkat” arrol, hogy
hogyan végezziik a munkankat. A sajtonak a sajat vallalatunkra tett negativ meg-
nyilatkozasaink ara, hogy negativ szinben tiinik fel az altalunk képviselt szerve-
zet munkaja. Az olvasdban a negativ lizenet Ggy transzformalodik, hogy valami
probléma van az ott folyd munkaval. Ami természetesen el6fordulhat, de ezeket
nem publikalnunk kell, hanem megoldani, minél gyorsabban, minél hatékonyab-
ban. Arroél nem is beszélve, hogy a minuszos hir elindithat egy negativ hullamot,
amit annal nehezebb kezelni, minél nagyobb nyilvanossagot nyer. Akar formalis,
akar informalis, a negativ hirkozléskor visszaiit a ,,bumerang”, és beindulhat a
,»hogolyoeffektus”.

4.4. ,Tedd baratodda!”

Ugy gondoljunk az tjsagirokra mint jo baratra, hisz tisztelik a tudast, az egyiittmii-
kodést, és fogékonyak a jo szora, figyelemre, elismerésre. Alkalomadtan kiildhe-
tiink koszonodlevelet, kiilonds tekintettel, hogy ma mar igen ritka a pozitiv visszajel-
z¢s. Fontos, hogy ne felejtsiik atadni az interji/riportkészités elején a sajtopalyazati
felhivast, hogy megismerhesse, hisz a lehet6ségnek, ,,a j6 szonak nem szegik szar-
nyat”. Nélkiilozhetetlen a bizalmi 0jsagirokor kialakitasa, apolasa, akikre mindig
lehet szamitani. Nem tartani kell a médiatol, hanem proaktiv modon cselekedni.

4.5. ,,A sz0 elszall, az iras megmarad”
Barmilyen targyu a sajtomegkeresés, kérjiik elézetesen irasban a kérdéseket, és
valaszoljunk irasban, valamint ragaszkodjunk az altalunk adott nyilatkozat tartal-
mahoz. Még a kozlés eldtt kérjiik vissza az elkésziilt sajtotermeéket teljes terjedel-
mében szakmai kontrollra, de ezt az igényiinket még a kapcsolatfelvételkor, vagy
a publikacio elkészitése elott kozoljik.
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4.6. ,Keriiljiik el a félreértéseket”

Mindig tisztazni kell, hogy mi a célja a sajtomegkeresésnek, milyen témat ki-
van feldolgozni, hogy eldonthessiik, milyen valaszadési forma alkalmazando,
illetve ki illetékes az adott kérdésben nyilatkozni. Természetesen a kompe-
tenciakat, a feladat- és feleldsségi koroket nem lehet figyelmen kiviil hagyni.
A teriileti igyben a teriiletileg illetékes vezetéknek célszerii nyilatkozniuk,
ugyanakkor, ha a témanak orszagos vonatkozasa van, akkor a vallalat vezetdje,
illetve a kommunikéaciés vezetd/szévivo jogosult és koteles eljarni. A nyilat-
kozot készitsiik fel a nyilatkozatra. Célszert elétte személyesen konzultalni a
meglévo és sziikséges informaciokrol, hattéranyagokrol és az érdemi kérdé-
sekrol.

4.7. ,,Kovesd nyomon, ne bizz semmit a véletlenre”

A vallalatrol megjelent hireket kdvessiik nyomon. A médiumot mindig kérdez-
ziik meg, mikor fog megjelenni, adasba keriilni a sajtotermék. S6t még masolatot
is kérhetiink az elektronikus médiumoktél az elkésziilt 6sszeallitasrol. Ha hibat,
valdtlan adatot, informaciot észleliink, ezt feltétlenill jelezziik az ujsagironak, és
kérjiik a korrekciot. A tényleges megjelenéseket sajtofigyelés utjan monitoroz-
zuk. A megjelent publikaciokat, irasokat fel lehet hasznalni a munkahelyi érte-
kezleteken, azt értékelve mindig tanulhatunk bel6liik.

4.8. ,Ismétlés a tudas anyja”

A publicitasunk soran minél tobbszor flizzilk mondandonkba az allando, pozitiv
iizeneteinket, igy annal nagyobb az esélye annak, hogy azokat olvassuk, halljuk
vissza. A pozitiv iizeneteink jobb megismerését szolgaljak az Gjsagiroknak szer-
vezett informalis sajtotalalkozok is.

4.9. ,,Most vagy soha”

A média részére a friss hir a hir. Ebbdl adodik, hogy gyakori az ad hoc megke-
resés elektronikus uton, de nem ritka a ,,20 perc mulva ott vagyok”. Ezt el kell
fogadni, de ez nem azt jelenti, hogy mindig nyilatkozni vagy azonnal forgatasi
engedélyt kell adni az 0jsagirok részére. Minden esetben a megkeresés célja, té-
maja hatarozza meg, hogy mennyi felkésziilési idore van sziikség a hiteles téjé-
koztatashoz, s ezt az ijsagiroval egyeztetni kell.

4.10. ,,Bad news is good news”
A média természetrajza, hogy a negativ hirek irant fogékony, hisz az olvasok,
nézok figyelmét is a negativ hirek keltik fel. Az 0jsagirdk gyakran terheld hir
nyomdn keresik meg az adott vallalatot. A 1ényeg, hogy
a) mindig megkeressenek, megkérdezzenek benniinket, és a tudtunk nélkiil ne
jelenjen meg semmi terheld a szervezetiinkrél;
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b) tudjuk kezelni a helyzetet. Fontos, hogy nem minden esetben kell nyilatkoz-
nunk, mint példaul izemi titok, még vitas szakmai kérdés, folyamatban 1€vo
eljaras vagy mas szaktertiletét érint0 esetben. Ilyen helyzetben az 0jsagiro-
nak jeloljilk meg az akadalyt, illetve azt a szervet, szakembert, akirdl tudjuk,
hogy korrekt tajékoztatast tud adni részére;

¢) sose magyarazkodjunk, védekezziink, csak soroljuk fel az igazolo tényeket;

d) abban az esetben, ha a média nem keres meg benniinket, ¢és az altala leirt
negativ ,,tények megfelelnek a valésagnak, akkor nem lehet mit tenni” (Stan-
bury, 2021), csak szembenézni a valds problémaval. Ha médiamegkeresés
van, de valdtlan tényeket kozol, szakember segitségével kérjink helyreiga-
zitast, a tények pontos megjelolésével. Ugyanezt tehetjiik alhirek terjedése
esetén is.

Stlyosabb sérelem esetén lehetdség van az Etikai Bizottsaghoz fordulni vagy jogi
utra terelni az ligyet. A sziikséges intézkedések megtétele mindig el6zetes szak-
mai mérlegelést kivan.

5. AZ EREDMENYES PR-TEVEKENYSEG,
SAJTOKEZELES ES ETIKAI KERDESEI

Az elmilt évtizedekben romlott a kommunikacio etikaja (Sarosi, 2021). A kom-
munikacios és PR-tevékenység folytatasa soran egyre tobb etikai kérdés mertil
fel. A 2013. évi kutatas eredménye szerint a nagyvallalatok felismerték, hogy
etikus magatartas nélkiil nem érhetnek el tartos piaci sikereket (HBLF, 2013, 1.;
Buday-Santha, 2016, 24-51.).

A kommunikacios tevékenység eredményes folytatasanak feltétele a vallalat
jogkovetd magatartasa, és az altalanos erkolcsi normak és a szakmai etika sza-
balyainak betartasa, melyek egyben hirnévkockazati tényezok. Az etikus szer-
vezeti magatartas igényli tovabba a vallalati etikai kodex megalkotasat és an-
nak alkalmazasat, érvényesitését, ami a szervezeti kommunikacios tevékenység
soran kiemelten kdvetendd. A szakmai és vallalati etikai szabalyok megléte és
napi alkalmazédsa mellett egy adott szervezetnek rendelkeznie kell sajtokapcsolati
¢s médiakodexszel, amely részletesen rogziti a médiaval és a kiils6 kornyezettel
folytatott parbeszéd soran alkalmazandé normakat.

Vilagunkban az etikai kddexek szamanak radikalis novekedése figyelhetd meg
(Buday-Santha, 2016, 24-51.). Az etikai kodexet bevezetd nagyvallalatok 95%-a
szerint pozitiv hatdsa van az etika intézményesitésének (HBLF, 2013, 1.). A kode-
xek joghézagpotlasi szerepet is betoltenek, az etikai normak kiemelt salyu kove-
tése ¢s megtartasa mellett. Mindezeknek kiilonds jelentdsége van az alhirek, az
ellendrizetlen online kommunikacio vilagaban.
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6. 0SSZEFOGLALAS

Osszességében megallapithato, hogy az eredményes PR-tevékenység alapja a bi-
zalom, lényege a hirnévépités, amely nagyon Osszetett feladat. Sikeres miivelé-
séhez széles korli kapesolatrendszerrel, szakmai tudassal, gyakorlattal, valamint
informacioval kell rendelkezniink szervezetiinkrdl, kornyezetiinkrél és a vilag-
szintli tendenciakrdl egyarant. A jelen tanulmanyban megfogalmazott hirnév-
¢épitési elvek, PR-tevékenységi feltételek, médiakezelési és etikai szabalyok meg-
valdsitasa lehetdséget teremt arra, hogy a sikeres PR-tevékenység elérése a mai
valtozo vilagunkban sem illuzio, hanem valdsag legyen.
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