Viszlay Anita
Uj miifaj a nyomtatott sajtéban: A PR-cikk

A PR-cikk mint mifaj az intézményi kiils6 kommunikacié szervezése soran
alakult ki, ma a vallalati kiils6 imazs formalasanak egyik legfontosabb eszkoze.
Bar a vallalati kiils6 PR célk6zonsége alapjan szamos teriiletet megkiilonboztet (a
corporate PR-t, a szakmai kapcsolatok szervezését, a kormanyzati, a pénziigyi, az
agazati kapcsolatokat), a PR-cikk leginkabb a médiakapcsolatok szervezésének te-
vékenységéhez kothetd. Bar a vallalati mikrokormyezet csoportjaival valé kommuni-
kécio felhasznalja a hagyomanyos médiamixen kiviili alternativ tizenethordozokat,
ezek kontaktusszama kozel sem éri el az ujsagok, a radio és a televizid kontaktus-
szamat.

A kiils6 PR altal szervezett kommunikacié tehat a médiakapcsolatokon keresztiil
éri el a leghatékonyabban az eléiranyzott célcsoportokat.

A vallalati imazs formalasaban, mint ismeretes, a termékhasznalat utan a masodik
legfontosabb hatotényezo a cikkolvasas, amit az alkalmazottak tajékoztatasa, a rek-
lam, valamint az indirekt reklamok kovetnek. Tehat a vallalatrol, termékrol alkotott
kép kozel 40%-a az Gijsagban megjelend informaciok alapjan alakul ki, ami a kom-
munikécios stratégian beliil az irott sajtdkapcsolatokkal befolyasolhato.

Amidta megkérddjelezhetetlen, hogy a vallalat kiemelt attribituma az imazsa, a
termeld vallalatok egyre nagyobb hanyada a tudatos imdzsépités és nem a spontin
imézsalakulas mellé teszi le a voksat.

A tudatos marketingkommunikaciot, ami alapvetden a 4 P-re (termék, ar, hely,
promocio) tamaszkodik, mar a 19. szazadban hasznalja a sajtd, ezek a promdciok
azonban kimeriilnek a néhany szavas hirdetésekben, megkiilonboztetd szlogenek-
ben. A versenygazdasag és az informacids tarsadalom azonban létrehoz egy 1ij fo-
gyasztét, akit nagy informdacios volumenti vagy ,,informaciohabzsol6” fogyasztonak
neveziink. Ez a fogyasztd mar nemcsak megkiilonboztetni akar, hanem a helyettesi-
té termékek kozott a hasznossadg maximalizalasara torekedve felelésen donteni. Az
informacids tarsadalom eszkozei ehhez lehetdséget biztositanak, ezaltal viszont az
informacidé mennyiségi paraméterndvekedése mellett annak mindségi paraméterns-
vekedése is tetten érhetd.

Az imazskommunikacié mindségi paraméternévekedése pedig a folyamatos,
staccatoszer(, sok 1j informaciot tartalmazo kozléseknek adott teret.

Az informacios tarsadalom realitasai:
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— A hirek mindeniitt jelen vannak.
— A kozonség informaciok iranti étvagya telhetetlen.
— Fontos az informacidk szaggatott és folyamatos atadasa.
A sajtdkapcsolatok axiomai:
— Az emberek hajlamosak az elséként hallott sztorit elhinni.
— Az emberek a kiilsdségek, és nem a realitdsok alapjan dontenek.
— Grasham-torvény: A rossz hir kiszoritja a jot. (Szeles 1999, 217.)

Ezek alapjan tehat nem kérddjelezheté meg a vallalati sajtékapcsolatok emelkedd
presztizse és menedzsmentrangra valé emelkedése.

A vallalati sajtomunka alapja: a termékkel, az arral, az értékesitési csatornaval és
a promocioval kapcsolatos informaciok, amelyek a termék PR-hez kothetdek, illetve
a vallalattal, a dolgozdkkal, valamint az iparaggal kapcsolatos informacidk, amelyek
pedig a vallalati PR-hez kapcsolddnak. A rendszer eredménye pedig a megjelend
cikkek altal lecsapodott és folyamatosan formalédd és formalhatd imézs. A kettd
kozott ,,fekete doboz”-ként helyezkedik el a média mint kozvetitd kézeg, amelynek
a mikodésére igen csekély hatassal lehetnek a szervezetek.

A sajtd informacidtorzitd hatasat tompithatjak ugyan:

1. Nyilt viszonnyal

2. Aj6 és arossz idoben torténd, allandé kommunikacidval

3. Proaktiv sajtostratégiaval, ennek ellenére a médiaexternalia (el6re nem lat-
hatd, kiils6 kdrnyezet) hatasaval szamolni kell.

A média eredménye — amelyek koziil most csak az irott sajtordl beszélek — az a
sajtomegjelenés, amit a vallalat a sajat imazsanak a formalasara megjelentet, ¢s fizet
érte. Ez lehet hirdetés, illetve lehet PR-cikk. Ez utobbi formajaban reklam: formai
megkiilonboztetd jelolést kap, példaul haromszog, x, vagy PR rovidités, ez altalaban
a hirdetési feliileten talalhaté meg, és elkiilonill a szerkesztdségi irasoktol. Tartalma-
ban PR, hiszen nem termékkdzponti, €s nem az eladasra fokuszal, hanem a vallalati
bizalom megteremtése a célja. Kovetkezésképpen feltétleniil indirekt.

Ez tehat a szakirodalom altal PR-cikknek nevezett iras. (V6.: Szeles—Eriksson
2001, 75-78.) Ugyanakkor felvetddik a kérdés: miért nem hagyomanyos hirdetés-
nek tartjuk a PR-cikket? Ennek t6bb oka is van. Az egyik: a termékéletgdrbe nem
minden szakaszdhoz kothet6 a sajtopublicitas jelentdsége. A termékbevezetés ag-
ressziv kampanya er6s PR-publicitast igényel, az inflexids allapot egyaltalan nem.
Majd a hanyatlas szakasza kovetkezik, amikor jra jelentds a PR-publicitas, ekkor az
ugynevezett ,,generacios cikkek” jelennek meg, amelyek a szervezet vagy a termék
torténelmi multjara utalnak. Ertelemszertien tehat a PR-cikk tajékoztat és emlékez-
tet, a hagyomanyos hirdetés azonban tajékoztat ugyan, de elsdsorban szegmental
¢s meggy6z. Masrészt a PR-cikk széles réteghez szol, a hirdetések azonban szeg-
mentalt célcsoporttal kommunikalnak. Az elkiilonités harmadik oka, hogy a hirde-
tések részletes informacidkat tartalmaznak, és taktikusan igazodnak a fogyasztoi
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trendekhez, a PR-irdsok azonban minden esetben leképezik a vallalati stratégiat, és
széles korti informacidkat tartalmaznak. Negyedik indokként emlithetjiik, hogy a
PR-cikkek igazodnak a sajtomiifajokhoz, ugyanakkor a hirdetés nem integralhato a
sajtomiifajok kozé. Végiil arrol sem feledkezhetiink meg, hogy a hirdetések csak a jo
¢s a pozitiv tulajdonsagait taglaljak a terméknek, a PR-cikkek esetenként negativ és
leleplez6 informaciokat is tartalmazhatnak. (Jobber: 1999. 303—-306.)

A sajtoban azonban nemcsak fizetett PR-cikkek jelennek meg, amelyekre kont-
rollt gyakorol a kibocsatd, hanem tgynevezett 6njard hirek is. Az 6njaro hirek célja
csak részben a PR-publicitas, az imazst nem minden esetben formaljak tudatosan,
¢s elhelyezkedésiikben nem valnak el a szerkesztdségi irasoktol. Ezen tul az 6njaro
hirek inputja is Iényeges kiilonbséget mutat a fizetett PR-cikkekhez képest, hiszen
nem feltétleniil kothetd a szervezethez, amelynek az imazsat alakitja.

A kibocsato ugyanis lehet:

1. amédia (példaul a szenzaciohajhasz cikkek a bulvarlapokban), tovabba

2. aszakmai szervezetek (példaul a KSH 6sszehasonlitd elemzése), sot akar

3. akonkurens vallalatok (ezek sajtomegjelenését, hirdetéseit ugyan kontrollalja

az 1997-es reklamtorvény, ennek ellenére szamos sszehasonlitd elemet tar-
talmazd sajtoanyaggal talalkozhatunk).

A szervezeti imazs alakitasban nemcsak a konkrét brandet tartalmazé PR-cik-
kek és 6njaro hirek vesznek részt, hanem az tgynevezett holdudvar-cikkek (szak-
agi, iparagi) is. Ez meghatarozo imazsformalo eszkoz, hiszen a termeld vallalatok
PR-megjelenésének kb. hatvan szazaléka holdudvar-cikk, az allamigazgatasi szektor
sajtomegjelenésének pedig kb. harminc szazaléka. Ezek azok az irasok, amelyek
nem konkrétan a corporate-rél vagy a termékbrandrdl szolnak, hanem a vallalati
iparagrol, szakagrol, az érdekképviseletrol vagy a szabalyozasrol

Valéban PR-cikknek tekinthetjiik-e a holdudvar-cikkeket? Bar az inputja nem a
szervezet, célja ugyan nem minden esetben a tudatos imazsformalas, de:

1. a PR-cikkel mégis mutat hasonldsagot, mert tajékoztato és emlékeztetd hatasu,

2. atarsadalom széles rétegéhez szol,

3. széles kort informacidkat tartalmaz,

4. miifaja altalaban a tajékoztatd csalad mifajainak egyike,

5. eredménye pedig egzaktan a vallalati imazsban mérheto.

A tudatos PR-politikat alkalmazé vallalat az imazst a) ismertségben, b) az elis-
mertségben, ¢) a konszenzusban méri, el kell fogadnunk tehat, hogy a tudatos kam-
pany zajtényezdje lehet a holdudvar kommunikacid, ami spontan modon segitheti
vagy ronthatja a véllalati imazst. (Példaul a szakajsagiro altal megjelentetett 6njaro
holdudvar-cikk a kavéfogyasztas artalmairdl segiti a vele parhuzamosan megjelend
gylimolceskavérol szolo PR-cikk hatasat, és ezaltal a brand imazsat is. Ugyanakkor
a lakashitelekrol szolo leleplezd negativ hangvételli szakagi holdudvar-cikk példaul
gyengiti az OTP tudatosan felépitett imazsat.)
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Mivel az 6njaro és a holdudvar-cikkek hatdsmechanizmusa belathatatlan, illetve
kiszamithatatlan, ezért a vallalatok védekezési stratégidkat dolgoztak ki. Az egyik
modszer a jo sajtokapcsolat lehet, ami csokkentheti a szervezet médiaval szembeni
hatastalansagat. Ez természetesen sokrétli feladatcsoportot allit az intézmény felé.
El6szor is képzett sajtomunkasok alkalmazasat kivanja meg. Segitségiikkel lehet ki-
épiteni a folyamatos kapcsolatot a szerkesztdségekkel, kezelni a rossz, negativ hire-
ket és pontos, hiteles tajékoztatast biztositani.

A masik lehetdség a sajtokapcsolati rendszer utdmunkalata a sajtdmonitoring,
amely teljes korti médiaanalizist jelent, célja a sajtopublicitds mennyiségi é¢s mind-
ségi elemzése.

Erdemes szot ejteni a PR-cikkek tartalmi valtasarol, illetve a miifaji sajatossa-
gokrdl. A fizetett PR-cikkek altalaban a termékbrandhez kothetéek. A folyamatos
informacidééhség azonban nagyobb sajtdmegjelenésre készteti a vallalatokat, amit
nem elégithetnek ki csak a brandhez kot6dd cikkek. Igy sziikségszeriien megjelen-
nek a corporate-, a humantoke-, a szakagi, iparagi cikkek, valamint a timogatasi és a
rendezvénycikkek. A masik valtozas a PR-cikkek miifajat érinti. A fizetett PR-cikkek
tudositasok, egy-két flekkes tényk6z16 irasok.

Az onjaro hirek megjelenésének alapfeltétele az olvasdi index mutatdjanak prog-
ndzisa, vagyis olyan nagy hirértékii eseményekrol szamol be a sajté kemény hirek
formajaban, ami varhatéan magas olvasdi indexratat produkal, ami értelemszertien
magas hirdetési feliiletet eredményezhet.

Ez részben a hirértékelmélethez kothetd, miszerint a sajtdborganumok a magas
hirértékii eseményeket kedvelik. Magas a hirértéke egy eseménynek:

1. ha az esemény aktualis,
ha érdekes,
ha foldrajzilag kozel van a fogyasztéhoz,
ha ismert szereplokrol szdl,

. ha titkokat fed fel.

Viszont az 6njard hir a Harris-racshoz is kothetd, miszerint vannak magas fo-
gyasztoi érdeklddésii szakagak, ezaltal termékek és corporate brandek, amelyekrol
kifizetdd6bb 6njaro hireket iri, mint az alacsony fogyasztoi érdeklddési iparagak-
ol (Szeles 2000, 154). Példaként néhany terméket emlitek, amelyek a Harris-racs
alapjan kategorizalhatok.

Magas fogyasztoi érdeklodése €s magas médiahirértéke van példaul a szamito-
gépnek, magas fogyasztoi érdeklddése, de alacsony hirértéke van a sdrnek, alacsony
fogyasztdi érdeklodése, de magas médiahirértéke van a gyogyszernek, és alacsony
fogyasztdi érdeklodése és alacsony médiahirértéke van a sebességvaltonak a hetero-
gén célcsoportil organumokban.

A hirérték tovabb novelhetd, ha az informéacios tarsadalom fogyasztojahoz igazo-
dé miifajban kommunikal a vallalat. Az allamigazgatasi szektor és a termeld szektor

Do W
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onjaro cikkeinek tobb mint 90%-a tuddsitas vagy hir, csak néhany %-ban jelennek
meg az Onjard irasok riport vagy hirmagyarazat formajaban. A holdudvar-cikkek pe-
dig mind a tajékoztatd, mind a publicisztikai miifajcsalad elemei koziil valogatnak.
Uj trend a PR-miifajok terén az egyik atmeneti miifajnak, az interjiinak a meg-
jelenése. A mufajdivat a bulvarsajtdban megjelend rovid interjuk népszertiségéhez
kothetd leginkabb. Bar a magyar kozéleti sajté nem kedveli a hosszu, kolumnas
interju mufajat, a személyimazs promocids politikaban vald megjelenése egyre nép-
szerlibbé teszi a konkrét személyre fokuszald interju miifajat. Ezt elosegiti az a tény,
hogy az imazsatvitelben megjelent egy 0j elem. Eddig ismertiik a corporate imazs
termékre vald atmentését, valamint a termékimazs corporate-re torténd atvitelét
(Szeles 2000, 119). Ma egyre divatosabb a személyi imazs termékre €s corporate-re
valo egyiittes atvitele, valamint a termék és a corporate feldl érkez6 imazs személy-
re valo atmentése. Az eldbbire példa, a Norbi-termékek népszertisége, miszerint a
népszerd fitnesszedzd altal megteremtett imdzs transzferalddott az altala 1étrehozott
termékcsaladra. Az utdbbira példa a politikai marketingkommunikacio, miszerint a
helyi politikusok felhasznaljak a mogottiik allé partok tudatos corporate-imazsat.
A személyiségszimbolum, a személyi tanusitas egyre inkabb felértékelddik, ami-
nek kommunikalasara leginkabb az interju hasznalhato fel.
A kovetkezOkben a PR-munka irott eszkozeirdl szolok, amelyeket vagy 6njaro
hirré vagy holdudvar-cikké alakit a szerkesztoség.
1. News release: ez a klasszikus sajtokozlemény, ami a ki, mit, mikor, hol, miért
¢s hogyan kérdésekre valaszol.
2. Fact Sheet: hattér-informaciokat tartalmaz, altalaban a news release kiséri.
3. Backgrounder: olvasmanyosabb hattér-informacio, altalaban az tjsagiré hosz-
szabb elemz0 cikkek megirasahoz hasznalja.
4. Kérdések és valaszok: feltételezziik a témakorrel kapcesolatos tipikus kérdése-
ket, és arra publikus valaszokat adunk.
5. Média advisory: rovid levél a médianak, ami tajékoztat jovobeni események-
ro6l, rendezvényekrol.
6. Pith Letter: levél a szerkesztOnek, ami a szerkeszt6 érdeklddésének felkeltését
célozza meg.
7. Photo Caption: képalairas.
8. Byliner: olyan tjsagcikk, amely a cég egyik vezet6jét tiinteti fel a cikk egyik
irdjaként. Célja a vezetot a teriilet szakértdjének bemutatni.
9. Chase History: esettanulmany, ami altalaban egy tigyfél pozitiv élményeit me-
séli el a termékkel kapcsolatban.
10.Round-up Article: egy egész iparagrol szold ujsageikk, amely akar a konku-
rensekre is utalhat.
11.Biography: a vezetok életrajza olvasmanyos formaban, melynek célja egy ké-
sObbi interju leadjének az elokészitése.
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12.Standby statement: hivatali, vallalati allasfoglalas vagy magyarazé dokumen-

tum, amely altalaban a kriziskommunikacié gyakran alkalmazott eszkoze.

Ezek koziil a leggyakrabban alkalmazott PR-formula a news release, ami a klasz-
szikus sajtotudositds paramétereit tartalmazza. Vagyis a ki, mit, mikor, hol kérdése-
ken tul az ird szubjektiv sziirdjén keresztill taglalja a hogyan és a miért kérdéseket,
elemzi az eseményt, valamint bemutatja a helyszint és a szereploket. Ezeket a val-
lalati news release-eket a sajtofelelds kész formaban juttatja el az orgdnumokhoz.
Népszertiségének oka: az ujsagird atalakitas és szerkesztés nélkiil felhasznalhatja a
médiumban.

A news release-eknek azonban vannak rizikéfaktorai. Altalaban nem csak magas

hirértékii eseményrdl szamolnak be a vallalatok, amelynek kovetkezménye lehet a
szerkesztdségi bojkott. Negativ hatas ereddje lehet az is, hogy a fact sheetre jellem-
706 szapora tartalom értelmezési problémakat jelenthet az ijsagiré szamara, amit6l
a cikk gyakran hemzseg a szakzsargontol, igy csak a szakujsag fogyasztoi érthetik
meg. El6fordulhat az is, hogy nem veszi figyelembe a news release készitdje a mino-
ségi, az atmeneti és a bulvarsajto kiillonbozoségeit (célcsoport, stilus, tartalom, nyel-
vezet), és ugyanazt a szoveget kiildi el a kiilonboz6 szerkesztoségeknek. Ez tjfent
szerkesztdségi bojkotthoz vezethet.
Végezetiil még egy témat szeretnék érinteni, ez pedig a belsé kommunikacidhoz
kothetd. A kérdés: PR-cikknek tekinthetd-e a vallalati belsd jsagban, a szervezeti
hirlevélben megjelend sajtdoanyag? Tébben ugy gondoljak, hogy nem, ugyanis nem
heterogén a célcsoportja, és nem széles rétegekhez szol. Az igazsag azonban az,
hogy PR-cikk a hirlevelekben megjelend iras, hiszen 1. kibocsatéja: a vallalat, az
intézmény. 2. A tartalma: a corporate, a termék, a humantoke, a szakag, az iparag
(kivétel a kulturalis €s a szérakoztatd cikkek). 3. Funkcidja: a tajékoztatds, az
emlékeztetés. 4. Mufaja: a tradicionalis sajtomiifajokhoz kothet6. 5. Hangvétele:
pozitiv, semleges vagy negativ (a valsag kommunikacié megkivanja a negativ
hangnemt, magyarazo irasokat is). 6. Hatasa a bels6 imazs formalasaban mérhetd,
azonban az 1/50-es viszonyszam alapjan a belsd imazs, ami a hirlevél altal is
formalodhat, a kiils6 imézsra is hat, mint a fizetett PR-cikk vagy az 6njaro hir.
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