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OSSZEFOGLALO

A tanulmainy célja egyrészt a Public Relations (PR) és a propaganda kozis és kiilinbizd értelmeséséneke
Seltardsa. Tovdbbi cél dtlimi és kovetni a PR és a propaganda pozitiv és negativ értelmezésének okait,
alkalmazhatisdaganak teriiletedt.

A midszer a PR és a propaganda bires sgemélyisége — Edward Bernays - szerepének és kampdnyainak,

tovdbba szdmos mds esetnek ag elemzése.

A vita a meggyd3d kommunikdcid és a propaganda fogalmardl, tovabbd e kettnek a Public relations gya-
korlatival vald kapesolatirdl fontos kérdés a szakmabelieknek, mert e3 dll a kozéppontjaban egyrésgt a
tarsadalomban betoltott sgerepiiknek, mdsrészt a kivélemeény szemében lényeges legitimitdsuknatk.

A propaganda a s30 eredeti értelmében a sgervezeti kommunikdcid egyik midja. Célja a kiZonség megnye-
rése, bizonyos nézetek elterjesztése, a befogaddk véleményének befolydsoldsa, meggydzése. Mivel a hdborik
tdmogatdi és a diktatorok/ diktatirik eldszeretettel alkalmaztik a propagandit sajdt, etikdtlan/ tory né-
geteik helyességérdl vald meggydzésre, exért a propaganda negativ jelentéssel toltidott, amivel azota is sokan
azonosifjdk.

Mindebbil lithats, hogy a propaganda megitélése dsszetett feladat, sidmos szempontot és vélemeényt kell
[figyelembe venniink a megértéséhez. A tanulmdanyban dttekintjiik a propaganda kialakuldsinak torténetét,
Crtelmezéseit és definicidit. Példdkat elemziink a propaganda helyes és a helytelen alkalmazdsdra vonatko-
goan. A tannlmany végén megfogalmazhatd a kivetkeztetés, hogy miért és miként mddosult a propaganda
Jelentése és valt sziikségessé a PR szakemberek szdamdra az attil vald megkiilinbiztetés. 1V dlaszt kapunk
a cimben refld ellentmonddsra: vajon jonak vagy rossgnak és csifnak tekinthetjiik a PR-t és a propagandir?

SUMMARY

The aim of this paper is on one hand to excplore the different approaches to Public relations and propaganda.
Further aim is to conceptnalize and follow the reasons of positive and negative interpretations and areas of
applicability of PR and propaganda.

The method is to analyse the famous campaigns of pioneer and significant player of public relations and
propaganda: Edward Bernays and other cases.

The debate on the concept of persuasive communication and propaganda, as well as the relationship of these
two with the public relations practice is an important issue to the professionals, because it is at the heart of

their role in the society, and at the heart of their essential legitimacy in public opinion.

The original meaning of the word of propaganda is a way of organizational communication. Its ain is to win
the andience, spreading certain views and influence the recipient’s opinion. As supporters of wars and dictators
/ dictatorships applied the propaganda for persuasion about their nnethical | distorted views, so the propa-
ganda became a negative propaganda concept, which is still often identified with.

1# shows that the perception of propaganda is complex: in its nature; many factors and views must be taken
into consideration for the understanding. The study reviews the bistory of the development interpretations and
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definitions of propaganda. Excamples for right and bad application will be analysed. At the end of the study
it can be formulated the conclusion related to why and how has changed the meaning of propaganda and public
relations and why become necessary to distinguish the two concepts and activities for the professionals. We will
get answer for the contradiction inberent in the title: whether good or bad, and ngly have to be seen the public
relations and propaganda?

BEVEZETES

A vita a meggy6z6 kommunikacié és a propaganda fogalmarol, tovabba e kettének a Public
relations gyakorlataval valé kapcsolatardl fontos kérdés a szakmabelieknek és a tudomanyte-
riilet képvisel6inek, mert ez all a kézéppontjaban egyrészt a tirsadalomban betdltott szere-
plknek, masrészt a kbzvélemény szemében lényeges legitimitasuknak. A kézvéleményben a
PR, valaminek az ,,ez csak PR-olas” szer megitélése gyakran azonos a ferditéssel, hamis
informaciok terjesztésével. Ugyanakkor a propaganda is tobbnyire negativan, tdmegmanipu-
lacioként értelmezbdik.

A tanulmany célja a Public relations és a propaganda tevékenységekhez fiz6d6 negativ ér-
zelmek, megitélések okainak feltarasa, hasonlosaguknak, ugyanakkor jellegiiknek, céljaiknak,
szerepliknek, tovabba a PR, a propaganda, illetve a meggy6zés és a manipulacié vilagos el-

hatarolasa.

A tanulmanyban attekintjik a propaganda kialakulasanak térténetét, értelmezéseit és defini-
ci6it. Példakat elemziink a propaganda helyes és helytelen alkalmazasara vonatkozoéan, poli-
tikai, vallasi és vallalati kornyezetben. Ertelmezziik a propagandat, mint kommunikécios
modszert, és megvilagitjuk a szerepét. Felvazoljuk azt a térténelmi folyamatot, amelynek so-
ran a propaganda = PR helyzetbdl propaganda versus PR alakult ki, miszerint a diktatarak
altali alkalmazasa kovetkeztében végbement érték-médosuldsa vonta maga utan a Public re-
lations tevékenységnek a propagandatdl valé elhatarolédasat. Igy indokoljuk a PR (meggy6-
zés = j6), mig a propaganda (manipulacié = rossz) megitélést.

A tanulmanyban idézett vélemények, meghatarozasok nagyrészt megegyeznek abban, hogy
mindketté tervezett kommunikacids tevékenység, amelyeknek a lényege a befolyasolas,
amelyre valé torekvés egyidésnek tekintheté az emberiséggel; am céljukat tekintve etikai
szempontbol a kettS kézott lényeges killonbség van. Tébbnyire elfogadott, hogy mig a Pub-
lic relations tevékenység célja kéleséndsen hasznos kapcesolat és kdlesénds megértés 1étre-
hozasa egy szervezet és annak legfontosabb kézonsége kozott, addig a propaganda a féle-
lemre valé rajatszas, az érzelmek, személyes érdekek és a panik kihasznalasa, valamint démo-
nizalt személy/csoport médszereket alkalmazva a kozvélemény manipuliciéja. Ugyanakkor
a PR-t is szamos kritika éri, és a propaganda is alkalmazhat6 j6 célra. Vizsgaljuk meg tehat,
hogy igaz-e a kép, miszerint a PR a j6, a propaganda a rossz, a csuf. Vagy arnyaltabb-e a kép?
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ANYAG ES MODSZER

A propaganda és a Public relations egymashoz valé viszonyanak vizsgalatahoz a szakiroda-
lomhoz fordulunk, ezen beliil is elsésorban az angol és amerikai szerz6k miveihez. Attekint-
jik a propaganda torténetét maganak a kifejezésnek a megjelenésétsl a XX. szazad elejéig.
Kitériink a propaganda és a PR atyjanak tekintett Edward Bernays tevékenységére, elemez-
ziik kiemelked6 kampanyait. Majd ezt kévetéen bemutatjuk a Public relations tevékenység
propagandatdl vald elkilontilésének okait, és ennek mdig haté kdvetkezményeit. Ezek segit-
ségével kovetkeztetéseket fogalmazunk meg meggy6zés (PR) vs. propaganda (manipulcio)
vonatkozasaban.

Eredmények és értékelésik

Ebben a fejezetben elGszor attekintjiik a propaganda kialakulasanak torténetét, értelmezéseit
és definici6it. Példakat elemziink a propaganda sz6 helyes és a helytelen alkalmazasara vo-
natkozdban. Bzt kovetSen kitériink a PR-nak a propagandatél valé elhatarolodasara, értelme-

zésére, megkozelitéseire. Utana attekintjiik Edward Bernays néhany kampanyat, és értékeljik
azokat PR vs. propaganda szempontbol.

Propaganda

A propaganda a latin ,,propagare” sz6bol ered, melynek jelentése: ,,terjeszteni”. A sz6 hasz-
nalatanak gy6kerei a Roémai Katolikus Egyhaz kézépkori térténetéhez nyulnak vissza. 11. Or-
ban papa hivek ezreit gy6zte meg a X1. szazadban, hogy a muszlimok elleni keresztes habo-
ruban val6 részvételitkkel Istent szolgaljak és elnyerhetik blineik bocsanatat. Hat évszazaddal
kés6bb az Egyhaz els6k kozott alkalmazta a ,,propaganda” szot, amikor XV. Gergely papa
megalapitott egy adminisztrativ propaganda szervezetet, (Congregatio de Propaganda Fide,
1622), amelynek a feladata volt a kilfoldi missziok feliigyelete és a papok felkészitése a ,,hit”
terjesztésére. Késébb a vilagi szervezetek is elkezdték hasznalni a szt és a modszert. Nap-
jainkban leggyakrabban a politika hasznalja az emberek meggy6zésére, de vallalat (pl. ter-
mék), szemlélet (felfogas) és személy népszerisitésére is alkalmazzak.

Diggs-Brown szerint (2011: 48.) a sz6 negativ jelentése a 19. szazad 6ta keletkezett, politikai
szervezetek tevékenységének hatasara. A 19. szazad egyik legjelentGsebb és legszélesebb kord
propagandisztikus tevékenysége az abolicionistak mikodése volt, akik propagandajukban az
Egyesiilt Allamok északi allamainak harcat a déli dllamok ellen a rabszolgasag elleni kiizde-
lemként hirdették. A mai napig kimutathaté egyenl6tlenség egyértelmtien bizonyitja az alsa-

gos, manipulativ kommunikaciot.

A modern propaganda megsztletése szoros kapcsolatban all a tomegpartok és a tdmegmédia
megjelenésével, amikor egyszerd, kevésbé iskolazott embertomegekhez akartak eljuttatni
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eszméket, egyszerdsitett formdban. Nagy hatassal volt az ideologiak, sét a pszicholégia ki-
alakulasara (t6bbek k6z6tt Sigmund Freudra és Hitlerre) Gustave Le Bon 1895-ben kiadott
munkdja (Psychologie des Foules / A tomegek lélektana), amelyben 6 irta koril el6szor a
kor propaganda-technikait, és amely kora legbefolyasosabb szociol6gusava tette.

s,

A propaganda mindig és minden kormany szamara szuksegszeru, amelyik aktivan mozgdsi-
tani akarja a polgarait (encyclopedia.com). Ahogy latjuk, a propaganda eredetileg is tomegek
mozgbsitasara alkalmazott modszer, vallasi vagy katonai céllal. Mar kezdetben is megkérdé-
jelezhetd, hogy vajon a hitre vagy a hazafiassagra alapozva tdmegek haboruba kildése meny-
nyire etikus.

A modern propaganda fontos allomasanak tekinthetjik az elsé vilaghaborat. Az I. vilagha-
bort idején a plakdt volt az egyik legfontosabb propagandaeszkéz, katonai toborzas céljabdl
hasznaltdk. Néhany a nemzeti ellenallds szimbolumava valt, amelyek koziil leghiresebb a
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1. dbra. ,,Lord Kitchener wants you”, az 1. vilaghaboru leghiresebb propaganda célu
plakatja

Forrds: British Library-gydjtemeény’?

Az 1914, szeptember 4-én kozzétett plakat Alfred Leete munkaja. Lord Kitchener-t, a brit
hadugyi allamtitkart abrazolja, aki tibornagyi sapkat visel, szembenéz, mutatbujjaval ramutat
a nézbkre, és hivja Gket a brit hadseregbe a Kézponti Hatalmak ellen. A plakaton ez a széveg
olvashato: ,,Britek, Lord Kitchener akar benneteket. Csatlakozzatok hazatok hadseregéhez!
Isten 6vja a kirdlyt”. A plakdt egyik valtozata a "Your Country Needs You" (a hazadnak

13 http:/ /www.bl.uk/ collection-items/yout-country-needs-you
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szitksége van rad) felirattal valt még hiresebbé (1. abra). Ezt a plakatot tartjak az egyik legsi-
keresebb és legmaradandébb propagandaeszkoznek az 1. vilaghabora idejébdl. 2,5 millié 6n-
kéntes csatlakozott a brit hadsereghez 1915. decemberig. A BBC News ,,a leghiresebb mu-
tatoujjként” emliti.

A rendkivill befolyasos kép és szlogen utanzatok sokasagat inspiralta Anglidban és mas ot-
szagokban is katonai toborzé kampanyok céljabdl, Indiatél Kanadan at Németorszagig, a
Szovjetunidban és az Egyesiilt Allamokban. Ez utébbiban példaul 4 millié Uncle Sam posz-
tert nyomtattak az . vilighdboru soran, amerikai 6nkéntes katondk toborzasa céljabdl (2.
abra).

r—— 2 - = a=p SE——

| W/
FOR U..S. ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

e ————— e —————

SCIENCE PHOTO, LIBRARY,

2. dbra. James Montgomery Flagg's Uncle Sam poszter
Forrds: BBC gydijtemény’

A huszadik szazad elején 1étrejovs szélséségesen radikalis politikai eszmék és aramlatok éles
szemmel vették észre az Ujsag, a technika fejlédése (radio, televizid, film) adta propagandisz-
tikus kihfvasokat. Igy tortént ez Olaszorszagban is, ahol az elsé vilighdboru altal kivaltott
sulyos valsagra egy, a habord 16vészarkait megjart katona, Benito Mussolini, a volt 0jsagird
kinalt megoldast...nemcsak, hogy ismerte, hanem t6kéletesen tisztaban is volt az Gjsagiras
és a tomegtajékoztatas jelentGségével, szerepik egyre névekvé fontossagaval. Ismerte azok-
nak felhasznalasi moédjat és lehetGségeit, teljes mértékben kihasznalta a propaganda nyujtotta
lehetSségeket. Erdeklodése kormanyfoként is rendszeres és intenziv volt, a sajtét, témegta-
jékoztatast és informacidaramlast fontos esetekben személyesen iranyitotta...1939-ben a
Propaganda-minisztériumban megkezd6dott a felkésziilés: az olasz sajt6 és propaganda ha-
borus iranyba fordult. A nyomtatott sajtoban, a filmhiradéban rejlé propagandisztikus lehe-

14 http:/ /www.bbc.com/news/magazine-28642846
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t6ségek mellett a fasiszta vezetés hamar és éles szemmel vette észre a radidzasban rejlé esé-
lyeket. 1924-ben két kisebb radids tarsasdg fuzidjabol jott létre az Olasz Radié Szovetség,
amely a fasiszta radibpropaganda szocsévévé valt (ANDREIDES, 2011). A sajt6, az infor-
maciés és propaganda film- és dokumentumfilm, valamint a radié6 monopdéliumara épiilé
propaganda gépezet — élen Mussolini - alkalmazta a tomegtajékoztatas eszkdzeit, a modern
technikat fasiszta nézetei terjesztésére.

A német propaganda sokat atvett a brit és az olasz mintabol. A csak erre a célra létrehozott
birodalmi propaganda minisztérium ontotta a naci ideolégiat szolgald, antiszemita, fajelmé-
leten alapuld, a kisembert idealizalé plakatokat, filmeket, épiileteket, szobrokat, festménye-
ket. A propaganda alkalmazasaban szamos azonossagot talalhatunk a kiilonb6z6 totalitarius
diktaturak k6zott (3. abra).

3. dbra: A naci és a szovjet propaganda hasonl6 eszkoztara

Forrds: google.hu'’

Tench és Yeomans (2009) azt a véleményt képviselik, miszerint a 20. szdzad elején még sem-
leges volt a propaganda sz6, és ez a két vilaghabort soran valtozott meg, elsésorban a fasiszta
és a naci propaganda mikodésének kévetkeztében.

A PR és a propaganda: a jo és a rossz?

Szamos haboras propaganda részleg (és szakembereik) a béke éveiben informacids centru-
mokat alakitottak, és dltalanosan elfogadott nézet, hogy az Egyestlt Kiralysag PR iparaga épp
ezért viragzott fel az 1920-as években (MOLONEY, 20006). A két tevékenység kapcsolatat

15 https:/ /www.google.hu/search?q=hitler
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jelzi az a tény is), hogy az egykori propaganda szakemberek nehezen tudtak killénbséget
tenni a PR és a propaganda koz6tt, igy gyakran alkalmaztak a propaganda taktikajat (példaul
cenzura vagy félrevezet$ informaciok terjesztése) a PR tevékenységiik soran is (HEATH,
2001).

Harrison tgy vélekedik (2004), hogy térténetileg a PR is a propagandabél ered. A PR a pro-
paganda egyik 4ga, egy kapcsolati folyamat, amelynek a célja, hogy javitsa a kapcsolatot a
szervezet és annak nyilvanossaga kézott, vagyis a kommunikacié menedzsmentje. Széles kor-
ben elterjedt nemzetkozileg az a felfogas is (a magyar szakirodalom tObbnyire igy értelmezi),
hogy a Public relations a kommunikidciémenedzsmentnek csak egy része. Ezt a véleményt
képviseli Borgulya Agnes is, aki szerint a szervezeti/vallalati kommunikécié Gsszetett jelen-
ség: ,,gazdasagi célzattal, gazdasagi kérnyezetben jatsz6do szocidlis érintkezés, emberi inter-
akcié”, amely szamos tudomanyag egylittes alkalmazasaval vizsgalhaté és irhaté le (Borgulya,
2010: 13).

Ha PR szempontbdl tekintjitk at a torténelmet az okori allamoktdl a 19. szazad végéig
(WILCOX és CAMERON, 2006: 44-50.), szamos jelent6s kezdeményezést lathatunk mar a
kezdeteknél is. Ha a PR-t gyakorlatként értelmezzik, azt lathatjuk a térténelmi attekintésbol,
hogy a PR gytkerei az 6korba nyuléan dokumentalhatok. Ugyanakkor szakmava e tevékeny-
ség a XX. szdzad kezdetén valt. Ekkor jelentek meg az elsé PR tgynokségek (1900: Boston.
1904: New York), tovabba azok a kiemelked$ személyek, akik tervezetten, tudatosan, pro-
fesszionalis médon alkalmaztik a PR eszkéztarat, dolgozzanak akar a gazdasag vagy a poli-
tika tertiletén. Megjelentek az elsé PR szakértSk is. Az 1900-1950-es éveket az uttérék kora-
nak nevezik a PR térténetében (KONCZOSNE, 2013).

Ivy Lee-t tekintik az elsé PR tanacsadonak, aki igynokségét 1904-ben nyitotta meg New
Yorkban. A PR 4j modelljét teremtette meg, a ,,k6z6nségtajékoztatas modelljét”, amelynek
alapelveit igy fogalmazta meg: becsiiletesen és nyiltan tajékoztatni a sajtot és az USA lakos-
sagat azonnali és pontos informaciokkal, kbzérdekd és kbzérdekl6désre szamot tart6 tigyek-

ben.

James Grunig 15 év kutatas eredményeit Gsszegezve alkotta meg a modelljeit ,,Excellence in
Public Relations and Communication Management” cimd mdvében (1992), majd ennek at-
dolgozott valtozataban (2002). A PR tevékenység egyiranyu és kétiranyu tipusait allitotta fel
(1. tablazat). Grunig a kétiranyu szimmetrikus modellt nevezte ,,kivalonak™ (excellence”), igy
kévetendének.
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1. tibldzat. Grunig PR modelljei

Egyiranyt kommunikacié

Kétiranyt kommunikacié

Sajtéligynkségi modell
Cél: a sajat érdek érvényesitése

Eszkoz: kedvezd sajtovisszhang, erfeszité-
sek a sajtéra koncentralva

A marketingszemlélet hegemoniaja
A legrégibb PR modell

Egyiranyd kommunikacié, nem igényli a
visszacsatoldst

Jellege: propagandisztikus (megnyerni a ké-
zOnséget)

Az informacié igazsagértéke nem Ié-
nyeges

A PR iranti ellenszenv oka e modell alkal-
mazasa

Kozvélemény-tajékoztatasi modell

Cél: sajat érdek, allaspont érvényesitése
HEszkoz: kedvezs informaciok tetjesztése,
tajékoztatas

Keletkezése: 1900-as évek, USA

Egyiranyd kommunikacid, nincs visszacsa-
tolas

Sajtocentrikus

DE sulyt helyez az informaciok igaz-
sagtartalmara (viszonylag objektiv)

Kétiranya aszimmetrikus modell
Cél: a befogaddk meggy6zése, attitiid-
jiilk megvaltoztatasa

Uj elem: visszacsatolas, stratégiai fontos-
sagu kézvélemény kutatasa
Alkalmazza a kommunikaciéelmélet és —

kutatas modszereit és eredményeit

Nem biztos, hogy a szervezet magatartisa
valtozik

Kezdeményez6 a kommunikacidban: a

szervezet

Kétiranyd szimmetrikus modell

A kolesonés  (interaktiv) kommunikacio
célja a kolesonds alkalmazkodas, optimalis
kompromisszum

Alapelv: az érdekek kolcsénos figyelembe
vétele

Széleskorlien alkalmazza a kutatast

Nyitottsag, rugalmassag, szocialis érzé-
kenység, etikussag

Forrds: Grunig 1992 és 2002 alapjan, sajit serkes3tés

A Public Relations torténetének Osszefoglalasat adja Franz M. Bogner, aki a PR fejlédését a

manipulacié koratdl a tarsadalomorientalt felfogasig vezeti (4. dbra).
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1. 1épcsé 2. 1épcsd 3. 1épcs6 4. 1épcs6 5. 1épcs6

Manipulacié Informaci6 Kommunikaci6 Konfliktus-me- Kornyezeti in-

nedzsment tegracio

Ingyen reklam Mire vagy ki- Parbeszéd Proaktivitas: Beagyazodas a

vancsi? image-védelem tarsadalomba

4. abra: A PR 100 évének korszakai: Bogner-1épcs6k
Forris: NYARADYNE —SZELES (2004) alapjin sajit s3erkes3tés

,»A Public Relations munkakat a manipulacié szakaszban az tigyek eltusolasa, elsimitasa, a
szépitgetés és a bujtatott reklam jellemezte. Ennek hatasai azonban még ma is érezhetSk a
PR-gyakorlatban: ez a mentalitds rendkivil negativan befolyasolta a szakma kezdeti imazsat”
(Varga, 2014: 1). Igy a manipulaciét alkalmazé szervezetek tovabbra is felvetik az etikus
kommunikaci6é kérdésének aktualitasat. Az informacié korara jellemzé az egyiranyu infor-
maciéaramoltatds, a pozitiv imazs kialakitasa céljabol. Azonositani tudjuk ezt a modellt James
Grunig (2002) kozvélemény-tajékoztatasi modelljével. A kommunikacié szakasz kétiranyu
kommunikaciéra térekvése azonosithaté Grunig kétiranyd aszimmetrikus modelljével, ahol
cél szintén a pozitiv imazs és a bizalom épitése. A harmonikus beilleszkedésre térekvé kom-
munikaciémenedzsment, majd a kdrnyezeti integracio ,,idGszakban tudatosul a kétoldald,
kolesonos fiiggés a nyilvanossag torekvéseitdl és a tarsadalomba valé bedgyazodottsagtol.
Jellemzé a szocialis érzékenység, a gazdasagi és politikai megjelenés, a tarsadalmilag relevans
feladatok érzékelése és megragadasa. A Public Relations e kifejlett szakaszat mar a nyilva-
nossag torekvéseivel valé Osszelitkdzések vallalasa, a fesziiltségek tudatos elemzése, az épité
szandéku vitdk, a szocialpszichologiai jelenlét és a tarsadalom szempontjabdl relevans fel-
adatok megvaldsitasa jellemzi” (VARGA, 2014: 1).

A modell értelmezése szerint, az egyes kommunikaciés médok ugyan egymads utan jottek
létre, de nem egymast kioltva: vagyis ma is taldlunk mindegyik alkalmazasara példat.

Ugyanakkor szimos példat lathatunk a ,jd propagandira”. llyen példaul az ,,On dént: iszik
vagy vezet” kampany. Mivel ez a kampany a tdjékoztatason tdl erételjes befolyasolasra is
torekszik, propagandanak tekintheté. Hasonléan, amikor a szervezetek ,,manipulaljak” a mé-
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diat, hogy termékeiknek/tgyeiknek vagy tgyfeleiknek nyilvinossagot érjenek el, nem szik-
ségszerden jarnak el etikatlanul. Példaul a Greenpeace (globalis kérnyezetvéds szervezet)
gyakran alkalmazza sikeresen a média ,,manipulaciét” a nyilvanossag elérésére, felting, mé-
diat vonzo (provokald) megjelenéseivel, jo cél érdekében. nyomast gyakorolva kormanyokra,
multinacionalis 6ridscégekre. Mind a provokacionak, mind a manipulaciénak lehetnek tehat

jo céljai.

Edward Bernays, a modern PR és a propaganda atyja

Edward Bernays szerint a propaganda legitim formaja az emberi tevékenységnek. Barmely
k6zOsség, legyen bar tarsadalmi, vallasi vagy politikai, rendelkezik bizonyos hiedelmekkel, és
arra tOrekszik, hogy ezeket frottan vagy szébeli kommunikaciéval ismertté tegye, és ez a pro-

paganda (BERNAYS, 1928: 21-22.).

Bernays gy ismert, mint a modern PR atyja és vezet6 ideolégusa. Ugyanakkor a propaganda
atyjanak is nevezik. Hires kampanyai kéziil t6bb is tekintheté PR- és propagandakampany-
nak egyarant. A tudomanyos meggy6zést képviselte, a viselkedéspszicholdgiat és a tarsada-
lomtudomanyi kutatast alkalmazta, kombinalta a témegpszichologiat és a pszichoanalizist.

Harrison (2000: 22) igy ir: ,,Bernays hitt abban, hogy meg lehet gy6zni az embereket, de csak
akkor, ha a dolog az érdekiikben all. Bernays £6 elmélete épp azt mondja, hogy a PR sikerének
a kulcsa abban rejlik, hogy kitaldljuk, mit szeretnek (szeretnének) az emberek, és ezt a szem-
pontot tessziik a fokuszba.” Nagyon fontosnak tartotta az érintettek visszajelzését, hogy ez-
altal még hatdsosabb meggy6zést dolgozhasson ki.

Hosszu és tevékeny élete soran (1981-1995) szamos, ma mar klasszikusként ismert kampanyt
szervezett. A PR és a propaganda-elemek egylittes meglétére harmat mutatunk be: 1923
Ivory Soap, 1929 Torches of Freedom, 1934 American Tobacco: The Green Bal. Mindha-
rom kampany tekinthet6 egyszerre PR és propaganda kampanynak is. K6z6s benntk, hogy
koziigyet szolgalnak (pl. tisztasag, szabadsag, egészség), ugyanakkor megkérddjelezhetetlen,
hogy mindegyikbdl 6riasi haszna volt egy-egy vallalatnak/iparagnak is.

1923 Ivory Soap

A kiindulé helyzet az volt, hogy a gyerekek nem szerették a szappant, mert amikor az anyu-
kajuk megmosta az arcukat szappannal, az csipte a szemiiket. A szappanhasznalat, és igy a
tisztasag népszerlsitésének klasszikussa valt esete az Ivory Soap torténete. A Procter &
Gamble cég - Bernays javaslatara - szponzoralta az altalanos iskolas gyerekek korében szer-
vezett szappanszobor-faragd versenyt. Az elsé évben (1923) 22millié gyermek vett részt a
versenyben. A kampany 35 évig tartott! A legnagyobb 6tlet az volt, hogy Gsszekapcsolta a
kreativitast a higiéniara neveléssel, amikor a leesé darabokkal valé mosakodasra 6szténozte
a gyerekeket, a szobormintakat tartalmazo6 brosuraiban. A szappanszobraszat a gyerekek kre-
ativitasanak nemzeti mozgalmava valt, ugyanakkor egész generaciét megtanitott a tisztasag
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élvezetére (KONCZOSNE, 2013). A Procter & Gamble Ivory szappanja olyan népszerd-
ségre tett szert, hogy milliészamra adtak el a terméket, és a cég nevét a tisztasag és a kreati-

vitas £6 timogato6jaként azonositottak.
1929 Torches of Freedom (A szabadsdg fiklydi)

A XX. szazad el6tt a cigarettazast olyan szokasnak tekintették, amely nem illik egy hélgyhéz.
Kilonosen tiltva volt szamukra a nyilvanos helyen vald cigarettazas. 1928-ban az American
Tobacco Company elndke megkérte Bernays-t, hogy segitsen névelni a piacot, megcélozva
a potencialis n6i fogyasztdkat. Bernays ugy dontdtt, hogy megprébalja megsziintetni a nyil-
vanos néi dohanyzassal kapcsolatos tabut, és a cigarettat hasznalja a ,,szabadsag faklyaja”-
ként. 1929-ben a New York-1 Husvét Vasarnapi Paradén (Easter Sunday Parade) felvonul6
hélgyek egy csoportja nyilvanosan cigarettazva demonstralta a néi egyenjogusagot (emanci-
pacid). A kézvéleményre sokkoldan hatott az akcid. Bernays gondoskodott a megfelelé mé-
dia megjelenésrol: a holgyeket 6 maga valogatta ki, sajat fotésokat alkalmazott, hogy biztosan
jo fotok késziljenek, és megjelentette azokat szerte a nagyvilagban (Brandt, 2007: 84-85.).
Maisnap nem volt olyan napilap az USA-ban, amely ne cimlapon hozta volna a sztorit. A
mozgalomhoz a feministak is csatlakoztak, hogy tiltakozzanak a nemi tabu ellen. A kampany
kiterjedt az USA nagyvarosaira, mindeniitt errél beszéltek és irtak.

O'Keefe és Pollay (19906) szerint, mig 1923-ban a néi dohanyzdék a dohanytermékek 5%-at
vasaroltak, addig 1929-ben 12%, 1935-ben 18%, 1965-ben 33%-at. A szerz6k halalos célzas-
nak nevezték cikkitkben a néket megcélzé cigaretta-kampanyt. Ugyanakkor vegyiik figye-
lembe, hogy ha a néket feln6ttként (és nem gyermekként, akit évni és feliigyelni kell) kezeli
a tarsadalom, akik tudnak és akarnak donteni a szokasaikrdl (hasonlban a férfiakhoz), akkor
mennyire jogos a cigarettazast csak a nket veszélyeztets szokasként ellenezni. Egy, az 1990-
es években vele késziilt felvételen!s Bernays azt mondja, hogy az 1920-as/30-as években nem
volt tudott, hogy a cigaretta karositja az egészséget.

1934 American Tobacco: The Green Bal

1934-ben az American Tobacco kérte meg Bernays-t termékei népszertsitésére. A Lucky
Strike cigaretta csomagolasanak s6tétzold szine népszeritlen volt a holgyek koérében (egy
1930-as felmérés azt mutatta ki, hogy a népszerttlenség oka az, hogy nem illik a hélgyek
ruhatardhoz a szin). A termék csomagolasat lecserélni nagyon draga lett volna. Bernays azt
javasolta, tegyék a sotétzoldet (és annak arnyalatait) divatszinné. Kezdte a divattervez6k meg-
nyerésével: egy jO parizsi kapcsolatokkal rendelkez6 holgyon keresztiil befolyasolta a francia
divattervezéket, tovabba egy textilgyarost megnyert egy divatcégek szamara szervezett va-
csora védnokének. Torténészeket és pszicholégusokat mozgositott a z6ld jelentSségének a

megmagyarazasara. Divatszin Irodat (Color Fashion Bureau) szervezett, amely terjesztette

16 YouTube: ,Public relations” is a polite term for propaganda; https://www.yo-
utube.com/watch?v=5dtg-qFPYDE
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az Ujsagok szamara a népszerd trendeket, természetesen hangsulyozva a z6ld szin népszerd-
ségét. Z0ld szinG papirt hasznalt, kitaldlt egy levéliré kampanyt a dekorat6roknek, az ipar-
muvészeti kéroknek, a boltoknak, hangsulyozva a z6ld dominanciajat. A kirakatokban meg-
jelentek a z6ld ruhak, cip6k, és meggy6zott egy galériat, hogy csinaljanak egy Zold Kiallitast
(Green Exhibition) a festményekbdél. Majd a Waldorf Astoria-ban megrendezésre keriil6 ba-
lon a befolyasos hélgyek z6ld ruhat viseltek. A hat hénapos erbfeszités eredménye az lett,
hogy a z6ld divatszinné valt, igy a Lucky Strike cigaretta szine volt a legdivatosabb, és illett a
hélgyek ruhatarahoz (GABLER, 1995). A Green Bal (Z6ld Bal) kampany is a kettGsséget
viselte magan: egyrészt a divat/izlés befolydsoldsa a véleményvezérek megnyerésével, mas-

részt egy cég érdeke a nagyobb bevétel elérésére.

Bernays-t6l szarmazik a kovetkezd meghatarozas: ,,A Public relations a propaganda udvari-
asabb megnevezése” A vele készilt interjuban!” azt is mondja, hogy arra gondolt: ha a pro-
paganda ilyen hatdsosan volt hasznalhaté a naci tigyben, hasznalni kell azt a béke tigyében is.
Mivel azonban a németek (a ndcik) a propaganddt haszndltik nézeteik terjesztésére, a s30 negativva vilt.
A tevékenységre ki kellett taldini egy mdsikat, egy elfogadbatdt, ez lett a Public relations.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A szakirodalom azt erdsiti, hogy torténetileg a PR a propagandabdl ered. Az a térténelmi
kapcsolat, ami a PR-t a propaganddhoz kapcsolja, tovabba az annak kévetkeztében kialakult
sajtotigyndkségi és ,,spin” kapcsolatok is rossz hatassal vannak a PR tevékenység megitélé-
sére, és a kozvéleményben bizalmatlansagot eredményeznek a PR tevékenység irant is. E
szoros PR és propaganda kapcsolatra bizonyiték az is, hogy tobb kutat egyetért abban, hogy
a propaganda szamos definici6ja alkalmas a PR tevékenység leirasara is (IETANG, 2008,
FAWKES, 20006).

A meggy6z6 kommunikacié az egészséges demokracia alkotérésze, amikor kiillénb6z6 né-
zetek, allaspontok, vélemények szabadon kertilnek megvitatasra a kozOsségi térben, és az
egyének szabadon donthetnek, hogy melyiket fogadjak el (cipr.co.uk).

A propaganda a kormanyok és a hadsereg stratégiajanak része volt; most Gizleti és politikai
is. Mind a PR, mind a propaganda rendkiviil erds eszk6zok, ,,j6” vagy ,,rossz” dolgokat csi-
nalni, azok alkalmazéjanak képességei és szandéka szerint MENDOZA, 2013). Igy vissza-
térink a bevezetésben megfogalmazott véleménylinkh6z, miszerint a két tevékenység kozti
legfontosabb kiillonbség azok etikussagaban talalhaté. A meggy6z6 kommunikacié és a pro-
paganda kozott tehat van kapcsolat (mindketté hasznal meggy6z6 stratégiat és tajékoztat),
de nem azonosak. A legjelentésebb kiilonbség koztik az, hogy a propagandanak ellen6rz6

7" YouTube: ,Public relations” is a polite term for propaganda; https://www.yo-
utube.com/watch?v=5dtg-qFPYDE
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célja és erls szandéka van, és nem Onkéntes valaszra torekszik. A meggy6z6 kommunikaci-
6ban a meggybzendd félnek szabad akarata érvényesiil az érvek elfogadasaban JOWETT és
O’DONNELL, 2000)

2. tdbldzat. Meggy6zés (PR) vs. Propaganda (manipulacio)

PR (meggy6zés) Propaganda (manipulalas)
Szandék jo szandék, kolcsonds érdek az Ad6 egyoldalud érdeke
Akarat szabad akarat kényszer
Igazsagtartalom igaz, tényeken alapul hamis, megtéveszto
Auton6émia szabad dontés kényszer
Etika bizalom nincs bizalom

Forrds: Tench és Yeomans 2006 alapjdn sajat szerkes3tés

A propagandanak — torténelmi szerepe miatt — tehat 1étezik pozitiv, semleges és negativ ér-
telmezése is. A PR-ral val6 kapcsolata is — ebb6l kévetkez6en — tébbféle megitélési: a PR a
propaganda része, vagy forditva: a propaganda a PR egyik formaja; azonosak vagy teljesen
masok. Ha figyelembe vessziik, hogy a manipulacio is lehet pozitiv (lasd Greenpace), a PR
is lehet negativ, de legalabb is kérdéses (cigaretta kampany), azt az allitdsunkat erésithetjiik
meg, miszerint a propaganda és a Public relations megitélése nem lehet fekete-fehér, azt ar-

nyaltan elsésorban céljainak etikussagat figyelembe véve itélhetjitk meg.
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