OTAZKY ZURNALISTIKY — 2001 — 1-2 21

Public relations — komunikac¢na disciplina
Nacrt informacno-akenych stivislosti vzt'ahov s vereynost'ou

IVAN ZARY

Klucoveé slova: komunikacia — zdroj, komunikator — komunikat — médium, komunikacny kanal —
adresat, prijimatel, komunikant — vztah — konflikt — spolocenska komunikacia — masova komunikacia —
verejna mienka

Slovo komunikacia ma svoje korene v latinskom vyraze commu-
nis — spolo¢ny, obecny, vSeobecny, verejny. Komunikaciou l'udia od-
jakziva buduju nieco spolocné, verejné, vzajomné, je to zalezitost
vzt'ahu, zavislosti aj demonstracie nezavislosti, stotoznenia aj odli-
Senia sa. Cim je 'udska spoloénost’ rozvinutejsia, tym viac sa v nej
komunikuje. A tym by si mali byt 'udia blizsi. Nasvedcuje tomu aj
druhy vyznam latinského slova communis vo vztahu k I'nd’om — vIad-
ny, laskavy... Teoreticky. Prakticky sa aj v komunikacii vyvija odcu-
dzenie a jedna komunikacia prehlusuje inti komunikaciu. Neraz celok nadobuda iné
vlastnosti a posobi odli$ne nez osihotené Casti.

Komunikacia v Zivote sluzi na zlepSovanie a zjeminovanie vzt'ahov s okolim, na
upokojovanie, §l'achtenie vztahov, ale aj na tvrdé presadzovanie vlastnych zaujmov,
vyjednavanie, zastrasovanie az likvidaciu (komunikaéna vojna). Je ako povestna dvoj-
seCna zbran — dyka, ktorej ocel’ moze sluzit’' na chladenie rozpalenych ciel chorych
blizkych, ale aj na vrazanie do stdc nespriaznenych... obojru¢ny mec¢, ktorym pri
zahanani sa na iito¢iaceho nepriatel'a preseknem lebku svojim najvernej$im, ktori ma
brania zozadu...

Zijeme v informaénom bludisku. Prekrikujeme sa. Komunikacia — &i uz marke-
tingova alebo typu public relations — zapasi o prezitie na preplnenom trhu informacii.
Aby sa jej sprava a v nej obsiahnuté posolstvo prepracovali k mysliam a dusiam ad-
resatov, potrebuje prekonat’ niekol'ko stupienkov:

1. Najprv musi zaujat’ pozornost’ cielového publika.

2. Druhym krokom je podnietit’ zaujem o obsah spravy.

3. Potom je potrebné vzbudit’ tiizbu a vybudovat’ zamer konat’ v duchu posolstva.
4. Napokon je ziaduce primerane nasmerovat’ akcie tych, ktori sa spravaji v zhode

s posolstvom .!

Uginna komunikacia si teda vyZzaduje poznanie a re§pektovanie psychologic-
kych, socialnopsychologickych a socialnokomunikacnych zasad a zakonitosti. Nejde

len o to ,,vychrlit* mnozstvo sprav a bombardovat’ nimi ¢o najdlhsie a ¢o najviac

I'CUTLIP, S. M. - CENTER, A. H. - BROOM, G. M: Effective Public Relations. 8th ed. Prentice-Hall
2000, p. 251.
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adresatov. Pozorne a $pecialne navrhnuty musi byt nielen obsah spravy, ale aj jej
forma, tvar, Casovanie, druh média, opakovania, dorazy, modifikacie, kombinacie
a pod. Dvojse¢nost’ komunikacie si vyzaduje priebezne sledovat’ a zvazovat jej
redlny vplyv, vysledky, posobenie a na zaklade vysledkov jej ststavné dolad’ova-
nie. Pri zanedbavani tychto poziadaviek ¢asto dochadza k r6znym neziaducim efek-
tom, poc¢ntc tzv. hadzanim hrachu na stenu a konc¢iac bumerangovym efektom ale-
bo az semtexovym afektom: Sirena informacia nepdsobi na cielovy subjekt, ale sa
od neho bez efektu ,,odraza“, pripadne vracia v podobe, ktora poskodi zdroj jej
Sirenia. Posledny afektivny variant znamena, ze informacia vyprovokuje nepredvi-
danu reakciu — zadmerny a premysleny utok, ktory ma ciel’ totalne zni¢it' povodny
zdroj....

Je rozdiel medzi holym, jednosmernym Sirenim informacii a obojstrannou,
vyvazenou komunikaciou. Ak dokazujeme ucinnost’ komunika¢ného programu vy-
danymi tlacovymi spravami, organizovanymi tlacovymi konferenciami, publikova-
nymi web strankami a pod., poukazujeme iba na nase usilie komunikovat. Ci komu-
nikacia ozaj nastala — a akd — by mohli uplne objasnit’ az kvantitativna a kvalitativna
analyza skuto¢nej publicity, nav§tevnosti webovej prezentacie a koniec koncov az
prieskum posunu v nadzoroch, pocitoch, postojoch, napokon v spravani sa cielového
publika.

Z takéhoto pohl'adu nam hodne povie koncepcia Wilbura Schramma?, ktory rozo-
znava Styri kroky informovania:

1. pritiahnutie pozornosti na komunikaciu;
2. dosiahnutie prijatia spravy;

3. interpretacia spravy v duchu zameru;
4. uloZenie spravy na neskorsie pouzitie.

Naroc¢nejsi proces u€enia (instruction) pridava piaty krok — podnecovanie aktiv-
neho ucenia ako predpokladu zmien konania a praxe.

Este d’alej ide proces presviedéania. Popri aktivhom uceni vyzaduje Siesty
stupienok: prijatie zmeny — uprednostnenie priania alebo nazoru odosielatel’a
spravy.

Aj zbezny pohl'ad na Schrammovu koncepciu ukazuje, aky narocny proces je ko-
munikacia, ktora si kladie za ciel’ skuto¢nt a trvali zmenu nazorov, postojov a kona-
nia cielovych skupin. Takato zmena vo vSeobecnosti urcite nie je predstavite'na zo
dna na deni. Vyzaduje si poznanie publika, okolnosti komunikacie, dobru stratégiu,
jej perfektnt realizaciu a primerané vyhodnotenie, pripadne korekcie. Je to vskutku
strategicky komunika¢ny proces, a nie nekontrolovany a nekontrolovatelny ,,vy-
$plech® toho, ¢o ,,nam slina na jazyk priniesla“.

Komunikaény retazec pozostava z tychto zakladnych prvkov:

e vysiela¢ / zdroj / vysielajici /
e komunikator

e sprava/ komunikat

e kandl / médium / prostriedok

2 SCHRAMM, W.: The Nature of Communication Between Humans. In: The Process and Effects of
Mass Communication. ed. SCHRAMM, W. —ROBERTS, D. F. Urbana, University of Illinois Press
1971, p. 38-47.
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e prijimac / prijimajuci / adresat / komunikant / recipient
e kontext vztahu
e socidlny ramec komunikacie.

Z hladiska komunikéatora je ddlezité, ze jeho charakteristiky — napr. doveryhod-
nost’, prestiz, akceptovatelnost’ — vplyvaju na poc¢iatocné prijimanie spravy adresa-
tom, maju v§ak maly vplyv na dlhodoby ti¢inok informacie. Hovland, Janis a Kelley?
hovoria v tejto stuvislosti o tzv. efekte spaca (sleeper effect). Znamena to, ze infor-
macné podnety sa efektivne prejavia az po uréitom Case. Kedy, ako, v akej konkrét-
nej podobe, to vSetko zostava v praktickom zivote zahalené raskom tajomstva, ktoré
modzeme poodhalit’ iba s pomocou ciel'avedomého a sustavného vyhodnocovania a me-
rania zmien prisluSnych parametrov cielovych skupin.

Zdroj, komunikator. Badatelia sa zhoduju v tom, ze hoci charakteristiky zdro-
ja ovplyviuju proces komunikacie, nie st absolutne urcujtce. Ich vplyv zavisi od
konkrétnej situdcie, v ktorej komunikacia prebieha, od témy, ktora je predmetom
komunikacie a od d’alsich faktorov, napr. osobnej skusenosti prijimatela, od jeho
momentalnej nalady a pod. Pravda, charakteristiky zdroja v kazdom pripade vply-
vaju na aktivitu adresata pri prijimani prvotnej spravy. Ak je prvym informacnym
prameiiom znama osobnost’ alebo institucia, ktorej 'udia déveruju, urcite spravu
prijmu pozornejsie nez ked’ zanikd v Sume podobnych, nevyraznych informécii. Aj
predpoklad na pozitivne prijatie informacie je v tomto pripade vacsi. Znamost zdroja
moze byt aj negativna. Povedzme, Skandaldzna osobnost’ sa opit niec¢im ,,blysne*
— uputa pozornost’, pravda, chybajici moment doveryhodnosti a pripadné negativ-
ne podtony hodnotenia smeruju vysledky komunikacie skor k posiliiovaniu uz i tak
zlej povesti.

Sprava, komunikat. To, ¢o komunikujeme, ako to usporiadame, stvarnime, upra-
vime a naservirujeme adresatom je pre Uspech komunikacie mimoriadne délezité.
Akiste, ani tu nejestvuje absolutne spravna formulacia, skladba, ,,zlata stredna ces-
ta“, schodna a pohodlna vzdy, vSade a pre vsetkych. Dokonca rovnaké formulacie,
tie isté slova mavaju rozlicny vyznam pre rozli¢nych I'udi, s rozlicnou skiisenostou,
jazykovymi a mentalnymi schopnostami a danostami. Ak chceme presvedcit, mo-
Zeme na optimalne rozlozenie argumentov a faktov vyuzit’ rané vyskumy persuaziv-
nej komunikacie, ktoré odportacaju:

1. Ak ma prijimatel’ opany nazor na to, ¢o chcete prezentovat, uved’te argumenty
za 1 proti.

2. Ak adresat s vasim postojom uz sthlasi, vasa sprava zapdsobi va¢Smi — mozno

ako posilnenie jeho presvedéenia — ak spomeniete len argumenty podporujuce

nazory prijimatel’a.

Ak st recipienti vzdelani, pouZite obojstranné argumenty.

4. Ak vyuzivate v sprave argumentaciu za i proti, nevynechavajte zavazné protiar-
gumenty, aby si adresati, ¢o si v§imli vynechanie nemysleli, ze chcete podvadzat

a nezacali o vas pochybovat’.

5. Ak prijimatelia komunikacie pridu pravdepodobne neskor do kontaktu s presved-
¢ovacimi posolstvami protire¢iacimi vaSmu nazoru, pouzite dvojstrannt argumen-

98]

*HOVLAND, C.1.-JANIS, I. L. - KELLEY, H. H.: Communication and Persuasion. New Haven, Yale
University Press 1953.
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taciu, aby ste publikum ,,zaockovali*“ a vybudovali obranu vo¢i neskor§im proti-

re¢ivym spravam?.

Otazkou otazok je — ako dosiahnut’ pomocou komunikacie suhlas. Americki vy-
skumnici uvadzaju styri hlavné cesty k tomuto ciel’u:

1. Sank¢né stratégie vyuzivaju odmeny a tresty, ktoré ovlada odosielatel’, prijima-
tel’ alebo su vysledkom situacie.

2. Altruistické stratégie apeluju na prijimajuceho, aby sthlasil a pomohol alebo pri-
spel na pomoc komunikatorovi alebo tretej strane, ktora predstavuje odosielatel’a.

3. Argumentaéné stratégie vyuzivaju
a. priamu Ziadost’, v ktorej odosielatel’ nepodava prijimatel'ovi odovodnenie

ani motivaciu poziadavky;

b. vysvetlenia, v ktorych komunikator pontika komunikantovi jeden alebo viac
dovodov na suhlas;

c. naraZzky (hints), v ktorych povodca spravy vytvara situaciu alebo naznacuje
okolnosti, z ktorych si prijemca odvodzuje pozadované zavery a suhlas.

4. Klamlivé stratégie (circumvention) prekriicaju situdciu, udavaji falosné dovody
alebo sl'ubuji odmeny a tresty, ktoré st mimo moci odosielatel’a’.
Pochopitelne, spominané postupy st vydestilované z realneho zivota a potvrdené

¢iastkovymi experimentmi. Naznacuju tendencie za urcitych okolnosti, ktoré sa v§ak

nemusia vzdy zhodovat’ s okolnost'ami experimentu. Preto je také nesmierne tazké
stopercentne odhadntt’ ¢i dokonca naplanovat’ priebeh a vysledky konkrétneho ko-
munikaéného projektu.

Inou klasickou komunika¢nou pouckou je experimentalne potvrdené zistenie, ze
prva Cast’ spravy ma vacsi vplyv na prijimatelov s mensim pociatoénym zaujmom,
kym posledna ¢ast’ spravy na tych s vys$§im zaéiatoénym interesom®. Kdesi tu maja
korene klasické poziadavky na Struktiru zurnalistickych a d’al§ich komunikacnych
prejavov — pritazlivy az strhujuci titulok, avod, prvy odsek, potom postupne Coraz
viac detailnejsich, no zaujimavych informacii. A — o je azda najddlezitejsie — pre-
cizne poznanie ciel'ovej skupiny, jej roz¢lenenie na rovnorodé podskupiny a diferen-
covana d’alsia komunikacna praca s nimi.

LCudia odjakziva vyuzivali a stale vyuzivaju pri vplyvani na inych strach. Aka je
ucinnost’ sprav, apelujicich na bezpecnost’ ¢loveka a vyvolavajucich emocie stra-
chu? Janis a Feshback’ dospeli k nazoru, Ze spravy s mens$im nabojom strachu vyvo-
lavaju vyssi stupen suhlasu nez spravy s va¢sim potenciadlom vyvolavat’ strach priji-
matel'ov. Posolstva provokujuce vacsi strach viedli k obrannym reakciam publika
a ich vysledkom boli skreslenie, popieranie alebo odmietanie spravy.

* Pozri a porovnaj: HOVLAND, C. I. - LUMSDAINE, A. A. — SHEFFIELD, F. D.: The Effect of
Presenting “One Side” versus “Both Sides” in Changing Opinions on a Controversial Subject. In:
Experiments on Mass Communication. Princeton, Princeton University Press 1949, 201-207; LUM-
SDAINE, A. A. — JANIS, L. L.: Resistance to “Counterpropaganda” Produced by One-Sided and
Two-Sided “Propaganda” Presentations. Public Relations Quarterly, 17, 1953, No. 3, p. 311-318.

S WISEMAN, R. L. — SCHENCK-HAMLIN, W.: A Multidimensional Scaling Validation of an Induc-
tively Derived Set of Compliance-Gaining Strategies. Communication Monographs, 48, 1981, No.
4, p. 257-258.

¢HOVLAND, C. I.: The Order of Presentation in Persuasion. New Haven, Yale University Press 1957.

7"HOVLAND, C. I. — JANIS, I. L. — KELLEY, H. H.: Communication and Persuasion. New Haven,
Yale University Press 1953.
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Pravda, iné vyskumy ukazali vzt'ah strachu a suhlasu ako trochu zlozitej$i. Napri-
klad vysoko odstrasujuce informacie o nebezpecenstvach faj¢enia ¢i venerickych
chordb, kombinované s vierohodnymi odporac¢aniami vyustili do vysokého skore
stihlasu. Uginky odstrasujucich sprav ovplyvnili tri faktory:

1. vaznost’ Skodlivosti predmetu;

2. pravdepodobnost’ obavanej udalosti;

3. ucinnost’ odportcaného postupu. Tieto tri momenty zvazovali prijimatelia pred-
tym, ako sa rozhodli akceptovat’ komunikované odporucania. Experti nazvali ten-
to rozhodovaci proces ,, ochrannou motivaciou‘®.

Strach je realny motivujuci Cinitel. V praxi s nim vSak musime narabat’ opatrne.
Je nevyhnutné sledovat’ redlne posuny v mysleni a spravani sa cielovej skupiny, aby
vysledkom komunikacie nebolo napriklad uzavretie sa pred d’alSimi podobnymi in-
formaciami a zotrvanie pri atakovanom zlozvyku, alebo zbytoc¢né stresovanie adre-
satov a ich este véacsie ohrozovanie kumuldciou negativnych pocitov, vycitiek svedo-
mia a pod.

Médium, komunika¢ny kanal. Na tomto mieste hovorime o komunika¢nych
prostriedkoch, nositel'och (nositel’ — vehikulum), prostrednictvom ktorych sa infor-
macia, sprava prenasa od odosielatel’a k prijimatelovi. RozliSujeme komunikac¢né
kanaly priame a nepriame, sprostredkované. Priamym kanalom je napr. osobna ko-
munikacia jednotlivcov alebo skupin zoc¢i-voéi, nepriamym napr. komunikacia ces-
tou masmédii, postou, elektronickou postou, cez internet a pod.

Samozrejme, toto delenie spociva na hl'adisku pritomnosti ¢i nepritomnosti kon-
taktu vis-a-vis, teda komplexného posobenia osobnosti komunikujtiicich navzajom.
Z hladiska marketingu a public relations vSak povazujeme za priamu komunikaciu
napr. aj oslovovanie 'udi postou na ich plné vlastné meno, e-mailom, telefonatom
(telemarketing) a pod.

Psychologovia komunikacie diferencuji komunikaciu personalnu, osobnu a im-
personalnu, neosobnu. Neosobné komunikovanie sa stava osobnym, ked’ sa vytvori
medzi komunikujucimi — odosielatelom a prijimatel'om — vzt'ah. Z tohto hl'adiska je
vzdy cielom komunikacie typu public relations alebo marketingovej vytvorit’ ¢o naj-
skor a €o najpevnejsi a najtrvalejsi pozitivny vzt'ah, porozumenie medzi komunika-
torom a komunikantom. (Pravda, cielom budovania pozitivneho vztahu medzi po-
vodcom a adresatom sprav mdze byt’ aj vytvorenie negativneho vztahu k nieComu
alebo nickomu tretiemu — povedzme voc¢i nezdravému zivotnému $tylu, pasovaniu
a zneuzivaniu drog, korupcii, rasizmu a xenofobii a ich nositelom a pod.)

Obrovsky technologicky pokrok prinasa so sebou tendenciu odosobiniovania ko-
munikacie a nahradzanie priamych spdsobov prenosu sprav menej priamymi. Suvisi
to s globalizaciou vztahov, s rastom casovej i priestorovej vzdialenosti medzi odo-
sielatel'mi a prijimatel'mi a ich Coraz hektickej$im Zivotnym §tylom. Ako pisu Cut-
lip, Center a Broom’ ,, Vo vel'kej casti sucasnej spolocnosti kontakty zoc¢i-voci davaju
prednost sprostredkovanym prenosom. Hovorené slova davaju prednost pisanej ko-
munikdcii. Individualne adresované listy davaju prednost tlacenym spravam. Tlace-

$ ROGERS, R. W.: A Protection Motivation Theory of Fear Appeals and Attitude Change. Journal of
Psychology, 91, 1975, September, p. 93-114.

° CUTLIP, S. M. — CENTER, A. H. - BROOM, G. M: Effective Public Relations. 8th ed. Prentice-Hall
2000, p. 256.



I. ZARY: Public relations — komunikaéna disciplina 26

né publikacie davaju prednost vysielanym slovam a obrazom. Vysielané spravy da-
vaju prednost sietam pocitacov, nesucim digitalne signaly prelozené do vsetkych
moznych spésobov informacie. *

Rozmach komunikécie prinasa so sebou Coraz zlozitejsi vyber komunikacnych
kanalov. Diferencované komunika¢né spravanie sa jednotlivcov a skupin si vyzaduje
ich rovnako diferencované oslovovanie. Paleta potrieb a zelani I'udi je — nehovoriac
o globalnom raste kulturnej, jazykovej, ekonomickej, politickej atd’. roznorodosti —
Coraz pestrejSia a ich cielené uspokojovanie Coraz naroc¢nejsie. V oblasti efektov
a efektivnosti rozmanitych médii prebehli a prebiehaji mnohé vyskumy, ich vysled-
ky si vSak pricasto protirecia a d’alekosiahle zovseobecnenia prakticky nie st mozné.
Pre prax komunikacie, public relations marketingu z toho vyplyva tradi¢né a zatial’
neprekonané konstatovanie: Niet lepSieho receptu na u¢innti komunikaciu, nez uro-
bit’ vyskum spravania a nazorov ciel'ovej skupiny pred komunikaciou a po nej. Ak by
sme chceli porovnat’ efektivnost’ rozlicnych komunika¢nych kanalov, museli by sme
komunikovat paralelne s viacerymi z nich a potom komparovat’ vysledky vyskumu.
Akiste, to st veci metodologicky aj organiza¢ne vel'mi narocné, nehovoriac o cene za
takéto experimenty.

Ak teda vyberame komunikaény prostriedok, médium kanal, musime mat’ dosta-
tok poznatkov o komunikacnom spravani ciel'ovej skupiny, na ktort sa chceme za-
merat’. A to je otdzkou poznania vysledkov tedrie aj samotnej praxe a profesional-
nych skusenosti. Mézeme pritom brat’ do tivahy aj slavny vyrok Marshalla McLuhana
,,médium je sprava“'®, pravda s rezervou, aby sme neprecenili u¢innost’ formy ko-
munikacie na ukor jej obsahu a komunikacnej situacie.

Adresat, prijimatel’, komunikant. Tieto a d’alSie nazvy su vlastne pomenova-
niami jednotlivcov, z ktorych sa sklada publikum, auditérium, ciel'ova skupina, trho-
vy segment. Niekedy sa pre tuto kategdriu 'udi pouziva technicisticko-recyklac¢no-
hygienické slovo ,,recipient”. Odraza pasivistické ponimanie prijimatel’ov, ktori su
neaktivni, odkdzani na 'ubovol'u komunikatorov, ktori nimi manipuluji ako sa im
zachce. Takyto koncept sa v zivote nepotvrdil. Samozrejme, ze sa medzi adresatmi
nachddzaju aj neaktivni, manipulovatel'ni, na ktorych sa hodi aj technicky preneseny
vyznam slova recipient — ,,kanalizacny zberac®. V realite je vSak komunikacia — na-
$tastie — nepomerne zlozitejsia, komplexnejsia a nejednoznac¢nejsia. Ponimanie ko-
munikacie ako aktivneho obojsmerného procesu priam vyzyva komunikatorov, aby
chapali hoci aj pasivnych ,,recipientov* ako aktivne osobnosti, ktoré ak aj momen-
talne nie st aktivne, cakaju na motivaciu, aktivizaciu, komunikac¢né ,,nabudenie*.

Kontext vztahu. Ak ma byt komunikacia G¢inna, ak ma posolstvo obsiahnuté
v sprave padnit’ na urodnt podu, musi profesionalny komunikator zvazovat’' — a teda
poznat’ — situdciu, v ktorej sa informacie prenasaji. Je vztah komunikatora a komu-
nikanta osobny, priatel'sky, rodinny, manzelsky, ¢i oficialny, formalny, sitazivy ¢i
konfliktny az nepriatel'sky? Kazdy z tychto odtiefiov vztahu doddva komunikacii iny
ton, vyznam, zmysel aj iné parametre vnimania, hodnotenia, prijatia ¢i neprijatia
spravy, nehovoriac o vplyve na pripadnl zmenu myslenia, citenia ¢i konania.

Pravdaze, pri strategickom pristupe ku komunikacii spomenuté parametre vzta-
hu, v podmienkach ktoré¢ho sa bude komunikovat’, musime zvazovat' uz v stadiu pla-

10McLUHAN, M.: Understanding Media: The Extensions of Man. New York, McGraw-Hill 1965, p. 7.
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novania komunikacie — nehovoriac o tom, ze informdacie o charaktere vzt'ahu by sme
mali zistit’ vo faze prieskumu, zbierania faktov a analyz. Musime na ne prihliadat’ aj
vo faze koncipovania spravy a hodnotenia priebehu a vysledkov komunikacie.

Napriklad, jedna z teorii priatel’stva predpoklada, Zze povahu a intenzitu komuni-
kacie medzi priatel'mi ovplyviiuju Styri vzajomne suvisiace Cinitele:

* nezavislost’ verzus zavislost’ — protikladné tlaky ponechania druhého slobodne
sa rozhodovat’ kontra snaha druhého podporit’ a pomahat’ mu;

* naklonnost’ verzus vyuZivanie — kontext lasky ako cieli vztahu osebe kontra
snaha vyuzit priatel’a na dosiahnutie nejakého iného ciel’a;

* posudzovanie verzus prijimanie — priatelia oakavaja, ze s akceptovani taki,
aki su kontra ,,konstruktivna kritika* priatel’'a ako pomoc blizkemu;

* expresivnost’ verzus ochranarstvo — konflikt medzi spontannost'ou a uprimnos-

tou a stratégiou a vystrihanim!! .

To su ozajstné dilemy kazdodennej komunikacie. Nielen medzi priatel'mi, v rodi-
ne, ale aj na pracovisku, vo vzt'ahu k zakaznikovi, partnerovi atd’.

Castym kontextom komunikacie je konflikt. MoZno povedat’, Ze public relations
su tu na to, aby komunikovali, resp. pomahali komunikovat’ bud’ tak, aby ku konflik-
tu ani nedoslo (issues management), alebo komunikuj priamo v konfliktnej situacii
(krizova komunikécia). Ku konfliktu dochadza vtedy, ak dvaja alebo viaceri I'udia
maju dostatok moci na to, aby mohli na seba navzajom uvalit’ nejaké sankcie za
stavu, ked’ sa snazia dosiahnut’ vzajomne sa vylucujice ciele. Tito bojujuci mézu
mat rozli¢né hodnotové systémy a aj situdciu mozu vidiet, vnimat’ a definovat odlis-
ne. Konflikt sa kon¢i, ked’ bojovnici citia vitazstvo alebo porazku alebo ak vidia, ze
pravdepodobny vysledok nestoji za to, aby na jeho dosiahnutie vynakladali d’alSie
usilie, naklady, obete a pod.'?

V marketingovej komunikacii a komunikacii typu public relations neraz docha-
dza k bojovym komunikacnym situdciam. Z historie st zname napr. tzv. cola wars —
nekone¢né nat'ahovanie sa, ¢i je lepSia Coke ¢i Pepsi, porovnavacie reklamy potra-
vin, liekov ¢i kandidatov na amerického prezidenta. Priamo v principoch public rela-
tions je tzv. advocacy — obhajovanie zaujmov klienta ¢i organizacie, pre ktoru profe-
sionalny komunikator pracuje. A od advokdcie je uz len krocik nielen k provokacii,
ale aj nekone¢nym — a to nielen — suidnym sporom a viacej ¢i menej otvorenym kon-
fliktom a bojom (napriklad ,,PR vojny* Green Peace proti jadrovej energii).

Kazda vztahova komunikacia odraza Styri zakladné rozmery:

citové povzbudenie (arousal), pokoj (composure) a formalnost’

intimnost’ a podobnost’

naliehavost’ alebo naklonnost’

dominantnost-poslusnost’.

Vo vztahovej komunikacii hra vyznamnu ulohu neverbalna komunikacia. Bliz-
kost’ naznacuje intimnost’, pritahovanie, doveru, starostlivost’, dominantnost’, pre-
svedcivost’ a agresivnost. Smiech komunikuje citové povzbudenie, pokoj, formal-

el

' RAWLINS, W. K.: A Dialectical Analysis of the Tensions, Functions, and Strategic Challenges in
Young Adult Friendships. In: Communication Yearbook, 12, ed. ANDERSON, J. A. Newbury Park,
CA, Sage Publications 1989, p. 157-159.

2ROLOFF, M. E.: Communication and Conflict. In: Handbook of Communication Science. ed. BER-
GER, Ch. R. — CHAFFEE, S. H. Newbury Park, CA, Sage Publications 1987, p. 484-536.
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nost’, intimnost’ a podobnost’. Dotyky podnecuju intimnost’. Zrakovy kontakt posil-
nuje ostatné neverbalne spravanie's .

Samozrejme, tieto poznamky neplatia pre vsetky kultary. Napriklad, v niektorych
kultarach — v arabskej ¢i latinskoamerickej — neznamend vzdy blizkost” dominan-
tnost’ ¢i agresivnost’. Podobne u Navajov a v niektorych azijskych kultarach zrakovy
kontakt mozu interpretovat’ ako netictu ¢i ako vyzyvavost’. V niektorych kultarach je
dotykanie sa na verejnosti prakticky zakazané. Tieto momenty kl'aicovej odliSnosti
naznacuju mimoriadny vyznam citlivého pristupu v komunikacii s rozlicnymi kulta-
rami a cielovymi skupinami pri pokracujuicej globalizacii obchodu, politiky, maso-
vej kultary a l'udskych vztahov.

Spolocensky ramec komunikacie. Dorozumievanie neprebieha vo vzduchoprazd-
ne. Dokonca ani vtedy nie, ked’ su komunikator a komunikant sami vo vzduchoprazdne
— napriklad v kozmickej vyskumnej stanici na orbite. Prenos informacii v ramci so-
cidlnej komunikécie je vzdy socidlne determinovany — ¢i uz poziciami komunikuju-
cich, ich spolo¢enskymi formalnymi alebo neformalnymi rolami, vplyvmi spolocen-
ského, ekonomického, kultarneho a politického okolia alebo komunikac¢nym
zamerom.

Standardnou je napriklad komunikécia v skupinach. Takato komunikacia je pod-
mienena dynamikou, charakterom skupiny (skupiny mézu byt primarne alebo sekun-
darne, formalne a neformalne alebo orientované na tlohy ¢i skuisenostné), charakte-
rom ¢lenov skupiny, ich vlastnostami, ¢rtami, vel'kost'ou, Struktirou, sudrznostou
skupiny, zmyslom vzniku jestvovania skupiny a pod.'*

To st vyznamné podnety pre regulaciu a zefektiviiovanie internej komunikacie
organizacii — napr. s rozmanitymi skupinami zamestnancov, manazérov, tvorivych
timov.

Délezitym faktorom, ktory stivisi s charakterom a parametrami komunikacie v sku-
pinach je tzv. skupinové rozhodovanie. Uspesné skupinové rozhodovanie si podl'a
Randyho Hirokawu'® vyzaduje splnenie $tyroch tloh:

1. priprava primeraného a spravneho zhodnotenia problému;

2. priprava spolo¢ného a uplného chapania ciela a kritérii ispechu;
3. suhlas s kladnymi vysledkami rozhodnuti;

4. sthlas so zapornymi vysledkami rozhodnuti.

Efektivnost’ rozhodovania teda zavisi od toho, do akej miery komunikacia clenov
skupiny pomaha prispievat’ k funkciam skupiny.

Rozhodovanie, jeho mechanizmy a moZnosti ovplyviiovania st predmetom zauj-
mu a $tudia mnohych praktickych komunikatorov. Ide o nadmieru konkrétne kazdo-
denné otazky typu: Kto bude rozhodovat’ vo vyberovom konani? Ako ovplyvnime
pripravu zakona? Ako presadime reSpektovanie nasich zaujmov pri realizacii opatre-
ni vlady? Je mozné presvedcit’ vedenie firmy o potrebe investovania do personalne-
ho rozvoja?...

BLITTLEJOHN, S. W.: Theories of Human Communication. 5th ed. Belmont, CA, Wadsworth Publis-
hing Company 1996, p. 252.

' SHAW, M. E. — GOURAN, D. S.: Group Dynamics and Communication. In: Human Communication:
Theory and Research. ed. DAHNKE, G. L. - CLATTERBUCK, G. W. Belmont, CA, Wadsworth
Publishing Company 1990, p. 123-155.

S HIROKAWA, R. Y.: Group Communication and Decision Making Performance: A Continued Test of
the Functional Perspective. Human Communication Research, 14, 1988, No. 4, p. 487-515.



OTAZKY ZURNALISTIKY — 2001 — 1-2 29

Marketingova komunikacia aj komunikacia typu public relations vyuzivaju ako
jednu z moznosti vplyvu na ciel'ové skupiny masmédid — masova komunikaciu.

Je masova komunikacia uc¢inna alebo neucinna? Odkial’ pokial’ u¢inkuje? A na
koho? Aké su efekty komunikaéného procesu? Nie je vSetka t4 ndmaha a nie st
vSetky tie investované ,,¢lovekohodiny* a ,,¢lovekodni* a peniaze a iné naklady zby-
tocné?

Podl'a Waltera Lippmanna'® masova komunikacia vytvara vnimanie a interpre-
taciu sveta okolo nas, ,,doveryhodny obraz* udalosti, ¢innosti, ktoré ¢lovek bez-
prostredne nezaziva, nevidi, nepocuje, neciti, pretoze su ,,mimo dosahu, mimo do-
hladu, mimo mysle “. Ak teda komunikacia v oblasti public relations alebo marketingu
vyuziva Specificki masmedialnu komunikaciu, moéze ratat’ s urCitym formovanim
vedomia adresatov, ¢o je pre prax vel'mi dolezité. Aké formovanie nastava, je potreb-
né zmerat’ konkrétnymi prieskumami.

Inym vysledkom masovej komunikécie je tzv. nastol’ovanie programu, agendy
(setting the agenda). Tato tedria stavia na Lippmannovom ponimani Gi¢inkov médii
rozliSovanim toho, ,,co si myslime o niecom* a toho, ,,co si myslime . Teda medzi
poznanim nie¢oho a nasimi nazormi na to. Koncept nastol'ovania agendy médiami
predpoklada doélezity vplyv masovokomunikacnych prostriedkov na uroven pozna-
nia prijimatel'ov bez ovplyvnenia ich nazorov'’.

Co sa vlastne deje pri takomto nastol'ovani priorit médiami?

1. Publicita moze posilnovat’ verejné postavenie tém, problémov, otazok, I'udi, orga-
nizacii, institucii a pod.

2. Zmeny v mnozstve pozornosti médii mozu viest' k zmene verejnych priorit.

. Cim vi¢$mi sa Pudia o nieo zaujimaju, tym viac st ochotni sa o tom ugit’, tym su

ich nazory na to vyhranenejsie, a tym st ochotnejsi v danej veci konat’.

4. Medialna publicita moze ovplyvnit’ programové priority niektorych Specifickych
a dolezitych publik —napriklad zékonodarcov, regulatorov a inych tvorcov politiky.
Ide v podstate o to, ze masmédia mozu vytvarat’ dojem, situaciu, ze nieco je dole-

zitejSie ¢i menej dolezité nez nieco iné. A to bez ohl'adu na skuto¢ny vyznam daného
javu pre spolo¢nost’. Je to vel'mi dolezita ale aj nebezpecna ¢rta masovej komunika-
cie. Mozeme fiou nielen podnecovat’, utvrdzovat, urychlovat’ objektivne potrebné
tendencie a spoloCensky ZelateI'né premeny, ale aj odvracat’ pozornost’ od realnych
problémov, kamuflovat’ skutocnost’ a manipulovat’ verejnou mienkou.

Tedria nastol'ovania agendy neriesi ani otazku, aké informacie budi l'udia po vy-
volani zd&ujmu masmédiami vyhladavat,, ako sa zmenia ich nazory, alebo akym sme-
rom budu konat’. To st uz otazniky, na ktoré by mali dat’ odpovede profesionali ko-
munikacie typu public relations alebo marketingu. Ich tlohou je tiez koordinovat
komunikaciu masovt s inymi druhmi komunikacie — napr. ak média za¢na spominat’
nejakll chorobu, ktorej by sa mala populacia vyvarovat, maji byt k dispozicii napr.
v akarmach lekarov, v Skolach a odbornych publikaciach dalsie relevantné fakty o na-
stolenej téme a d’alSie cesty dorucovania potrebnych informacii tym, ktori mézu dany
stav ovplyvnit.

W

16 LIPPMANN, W.: The World Outside and the Pictures on Our Heads. Public Opinion. New York,
Harcourt, Brace and Company 1922.

7 McCOMBS, M. E. — SHAW, D. L.: The Agenda-Setting Function of Mass Media. Public Opinion
Quarterly, 36, 1972, No. 2, p. 176-187.
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Samozrejme, Ze tu mame na mysli spravodajsku a publicisticku ¢ast’ masovych
médii — nie jej zabavnu ¢i reklamnu zlozku. Masova komunikacia tak méze ovplyv-
nit’ verejni mienku vyzdvihnutim uréitych tém a postojov, ktoré prezentuji l'udia
a skupiny v spravodajstve'. To, ako sa dostat’ do spravodajstva a publicistiky, do
verejnych diskusii, je uz tajomstvom a profesiou public relations. Sticasne vSak i zod-
povednost’ou tejto profesie, aby sme verejnost’ nezahlcovali banalitami, sice na po-
hlad vzrusujucimi, ale nepodstatnymi vecami, ktoré zahmlievaji skuto¢ny verejny
zaujem a neodovodnene posSkodzuju zaujmy inych.

Klasickou funkciou masmédii je rozSirovanie informacii, noviniek, inovacii,
zaujimavych a podnetnych veci. Logika pdsobenia je taka, ze masova komunikacia
sa snubi v kazdodennom Zivote s interpersonalnou komunikaciou—o tom, o com ,,pisu
noviny“ hovorime potom so svojimi kolegami, blizkymi, zndmymi. Tomuto ponima-
niu interakcie masovej a osobnej komunikacie sa hovori dvojstupfiovy model. Pred-
pokladé postup informacie z masmédia k tzv. formovatel'om verejnej mienky, ktori
potom informaciu d’alej $iria medzi 'ud’'mi, s ktorymi sa stykaju a ktori im doveruju.
Preto je takyto postup aj ucinny. Ide o tzv. word of mouth — istne odporucania, naj-
ucinnejsiu formu propagacie.

Ako sa $iria nové myslienky a novinky? Proces ich prijimania vysvetl'uje tzv. adap-

tacny proces. Idey a inovacie sa rychlejsie prijmu, ak su:
vyhodnejsie nez sucasna situacia;
kompatibilné s predoslou skiisenostou a d’al§imi aspektmi situacie;
jednoduché;
l'ahko overitelné a vysktsateI'né;
pozorovatelné s 'ahko badatelnymi vysledkami.
Pritom nové myslienky ako prvi prijimaju tzv. inovatori, potom skori prijimatelia,
skora vicsina, neskora vacsina a napokon oneskorenci'® . Charakteristiky tychto jed-
notlivcov a skupin zavisia od charakteru zmeny a kontextu, v ktorom k nej docha-
dza. Najma vo sfére marketingu existuju aj pomerne presné kvantifikacie, ktoré po-
mahaju pri praktickom uvadzani novot na trh. Napriklad inovatorov su len asi vyse
2 %, skorych prijimatel'ov asi 14 % a oneskorencov asi 16 %. Skora a neskora vacsi-
na maju priblizne po 34 %.

Osobitne dolezitou ¢rtou poésobenia hromadnych oznamovacich prostriedkov (ma-
sovych médii) je definicia spolocenskej podpory. Tzv. tedria $pirdly ticha pracuje
s javom ,, miciacej vicsiny ““. Tento jav pozname aj zo Slovenska, kde v porevoluc-
nom obdobi su ml¢iacou vacsinou zvycajne l'udia tiziaci po navrate k urcitym z ich
pohl'adu dobrym strankam totality. Odhal’'uje ich kazdy prieskum volebnych prefe-
rencii a vysledky volieb. Pravda, v skuto¢nosti je tento jav este zlozitejsi a vyvija sa
v Case a priestore. Jeho podstatou je fakt, ze I'udia, ktori si myslia, Ze ich nazor na
nieco protire¢i nazoru vacsiny ostatnych l'udi, o tejto téme nehovoria. Dovedené ad
absurdum to mo6ze znamenat’, Ze ak vacSina s nie¢im suhlasi, ale nevidi pre to social-
nu podporu, jej pasivita a ml¢anie mozu viest' k chybnej domnienke, ze dany nazor
nema vlastne podporu l'udi. Na druhej strane jednotlivci, ktori sa domnievaju, ze

SNhA LD =

8 McCOMBS, M. — EINSIEDEL, E. — WEAVER, D.: Contemporary Public Opinion: Issues and the
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podobny nazor maji mnohi ini, alebo Ze pocet sthlasiacich rychlo rastie, maju ten-
denciu va¢Smi prejavovat’ svoje presvedcenie. Tak sa vlastne nemlc¢iaca a hlasno sa
prejavujuca menSina — kri¢iaca menS$ina — presviedca, ze patri k vitazom a moze sa
stat’ predstavitelom Siroko zdiel'anej perspektivy. Média pritom mdzu Spiralu ticha
odzrkadl'ovat, posiliiovat’ alebo napadat’.

S mlciacou vacsinou st napriklad spojené témy fajcenia, vedenia vozidiel pod
vplyvom alkoholu, zneuzivania drog, nésilia v domacnosti, sexualneho obt'azovania,
tzv. bezpeéného sexu, korupcie, rasizmu a pod. Z tychto oblasti pozname aj viac ¢i
menej uspesné komunikacné kampane s cielom prelomit’ $piralu ticha a aj za pomoci
masmédii znovu definovat’ spolo¢ensky prijate'né spravanie a vyjadrovanie. Takyto
model sociokultirnej komunikécie predpoklada, ze ,,posolstva prezentované pros-
trednictvom masmédii mézu zabezpecit zdanie konsenzu vzhladom na smer a aktivity
spojené s danym predmetom alebo cielom presviedcania “®.

Inymi slovami, ak vieme ako komunikacni experti napr. ziskat' masmédia na spo-
lupracu v boji proti rasizmu a xenofdbii, mame Sancu presvied¢at’ o potrebe toleran-
cie a pomoci inym ovel’a u¢innejsie nez len pomocou povedzme letakov alebo ako-
kol'vek kreativnej reklamy. Mozeme totiz vytvorit’ zdanie — vedace k pritiahnutiu
mlciacich — rastuceho aktivneho sthlasu a prijimania rasovej znaSanlivosti.

Verejnost’, publikum, cielové skupiny sa prejavuju (alebo aj neprejavuji) vo for-
me verejnej mienky. Mienka verejnosti, jej nazory a presvedcenia su hybnym mo-
mentom spravania sa vo veciach verejnych.

Mienka T'udi je chtlostiva vec. Najlepsie to vedia azda politici, $éfovia firiem,
osobnosti, ktoré zazili ¢i zazivaju obraty a zvraty (i prevraty) vo verejnej mienke, ¢o
ma bezprostredny vplyv na ich reputaciu. Dobre to vystihol byvaly viceprezident
AT&T: ,, Verejna mienka nie je nevyhnutne logicka; je beztvarad, rozpornd, protireci-
va, vrtosiva. Z toho vyplyva, ze ti z nas, ktori dufajii v ovplyviiovanie verejnej mienky,
mozu len ocakavat, ze nase usilie, casom, moze postrcit suhlas smerom k nejakému
zmysluplnému vnimaniu veci “*'. Tento pragmaticky skepticizmus pana Blocka zaSiel
eSte d’alej, ked’ napisal, ze verejnost’ ma ,, ohromujiicu schopnost’ ignorovat' vsetky
ozaj skutocné fakty, ak ju tieto fakty nezaujimaju, a rastice zasobovanie informdacia-
mi nemusi nevyhnutne zvysit' poznanie verejnosti “ (1bid.)

Podobné poznatky maji mnohi aj z fungovania samotnych masmédii a novina-
rov, a preto neraz v praxi odmietaju s nimi komunikovat’ a zasobovat ich ,,zbyto¢ny-
mi‘ faktami a informaciami, ktoré ,,aj tak prekratia®, ,,nepochopia®, ,,pouziju proti
nam®. Ale to je ina kapitola.

Verejnd mienka je dynamicky proces, v ktorom sa myslienky ,, vyjadruji, prispo-
sobujui, zmieruju na ceste ku kolektivnemu urceniu smeru aktivity “?. Ide teda o ¢osi
ako spolo¢né, kolektivne myslenie i konanie. Nie je to jednorozmerna, plocha entita.
Medzi jej najddlezitejSie dimenzie patria:

* smer (pozitivny-neutralny-negativny, za-proti-nerozhodnuty);
 sila, intenzita presvedéenia (stupnice 1-3-5-10...);

2 DeFLEUR, M. L. - BALL-ROKEACH, S. J.: Theories of Mass Communication. 4th ed. New York,
Longman 1982, p. 226.

2 BLOCK, E. M.: How Public Opinion Is Formed. Public Relations Review, 3, 1977, No. 3, p. 15.

2 PRICE, V. — ROBERTS, D. F.: Public Opinion Processes. In: Handbook of Communication Science.
ed. BERGER, Ch. R. — CHAFFEE, S. H. Newbury Park, CA, Sage Publications 1987, p. 784.
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e stabilita nazorov v Case;

* informacna podpora nazorov — kol’ko vedomosti maju I'udia o danej mienke;

* spolocenska podpora —rozsah podpory, ktori ma dany nazor podl’a mienky opy-
tovaného?®.

Je len samozrejmé, ze skutoc¢ne profesionalnu komunikaciu vo sfére public rela-
tions zameranej na spolocenské otdzky si nemozno predstavit’ bez sustavnej a syste-
matickej prace s verejnou mienkou — po¢ntic jej serioznym skiimanim a konciac jej
citlivym a spoloc¢ensky zodpovednym a etickym ovplyvitovanim.

Mimoriadne podnetny je koncept tzv. koorientacie. Vychadza z predpokladu, ze
socialny a interpersonalny rozmer verejnej mienky vyzaduje dvoch alebo viacerych
jednotlivcov, ktori sa orientuju na nejaky predmet spolo¢ného zaujmu a komunikuju
o nom. Koorientuju sa na nie¢o spolocné a jeden na druhého. Je to akysi paralelny,
dvojvrstvovy vztah.

V tejto suvislosti hovorime o intrapersonalnych a interpersonalnych prvkoch ko-
munikaénych vztahov?.

Z hladiska intrapersonalneho nachadzame zhodu (congruency) do takej miery,
do akej nase vlastné nazory suhlasia s na§im odhadom nazorov iného ¢loveka na ten
isty predmet. Niektori odbornici nazyvaji tento jav aj vaimanym suhlasom. Prave na
zaklade takychto odhadov a predpokladov — ¢asto podvedomych — si 'udia buduju
svoje stratégie pristupu k inym 'ud’om aj na spontanne reakcie vo vzajomnych vzta-
hoch.

Spravnost’ oznacuje rozsah, v akom na$ odhad nazorov iného ¢loveka suhlasi so
skutocnymi nazormi tohto ¢loveka.

Dal3imi interpersondlnymi pojmami st stthlas a porozumenie. Siihlas vyjadruje
mieru zdiel’ania dvoch alebo viacerych osdb podobného hodnotenia predmetu spo-
lo¢ného zaujmu. Porozumenie meria podobnost’ definicii dvoch alebo viacerych osob.
Inymi slovami sthlas porovnava doérazy, akcenty, kym porozumenie vhodnost’, pri-
meranost’.

Koorienta¢ny pristup k verejnej mienke ju definuje ako produkt individualneho
vnimania témy, predmetu, problému, a vnimania toho, ¢o vyznamné si ini myslia
o tej istej veci. Opét paralela medzi realitou a myslenim o realite, resp jej odrazom
v mysli.

Dolezité je rozliSovat’ vnimanie suhlasu a skutoény stihlas. Prvé nemusi stuvi-
siet’ s druhym. Thomas Scheff* k tomu dodava, ze vnimanie sthlasu skor ovplyvni
spravanie sa verejnosti nez skutocny suhlas, a ze I'udia zainteresovani do problémov
verejnej debaty nepoznaju skutocny stihlas a nahradzaja ho svojim vnimanim sthlasu.

Co z tychto trochu abstraktnych teoretickych uvah vyplyva pre prax komunika-
cie? Tzv. koorienta¢ny vzt'ah znamena, ze mézeme identifikovat’ tri problémy public
relations, ktoré vedu k priamym komunika¢nym stratégiam:

2 CUTLIP, S. M. — CENTER, A. H. - BROOM, G. M: Effective Public Relations. 8th ed. Prentice-Hall
2000, p. 265-267

2 McLEOD, J. M. — CHAFFEE, S. H.: Interpersonal Approaches to Communication Research. In:
Interpersonal Perception and Communication. ed. CHAFFEE, S. H. — McLEOD, J. M. American
Behavioral Scientist, 16, 1973, No. 4, p. 483-488.

2 SCHEFF, T. J.: Toward a Sociological Model of Consensus. American Sociological Review, 32, 1967,
No. 1, p. 32-46.



OTAZKY ZURNALISTIKY — 2001 — 1-2 33

1. Organizécia a publikum pracuju s rozliénymi definiciami problému. Jednoducho
nehovoria o tej istej veci. Ja o koze — ty o voze...

2. To, ako organizacia vnima nazory verejnosti na problém, nezodpoveda skutoc-
nym ndzorom verejnosti. Manazment teda prijima rozhodnutia o verejnosti zalo-
zené na nespravnom odhade nazorov verejnosti.

3. Ludia v publiku nespravne vnimaji postoj organizacie k predmetu spolo¢ného
zaujmu. Publikum reaguje na manazment organizacie, jej produkty, aktivity a po-
stupy, ale to vSetko stoji na nespravnych odhadoch politiky a hodndt manazmentu.
Vo vsetkych troch pripadoch ohrozuje vzt'ah organizacie a publika nie nesuhlas

s problémom samotnym, ale rozlicné definicie problému a nespravne vzajomné vni-

manie. ,, Zdanliva pravda je casto vplyvnejsia nez skutocna pravda..., Vnimanie je

omnoho vplyvnejSie nez objektivne definovand skutocnost. “*°. Tak sa opét’ dostava-
me ku klasikovi Lippmannovi: ,,...pokym nevieme, ¢o si myslia ini, Ze vedia, nemoze-

me skutocne rozumiet ich ¢inom .

Ale dokladne rozumiet’ ¢inom l'udi, ich konaniu aj mysleniu a citeniu patri k za-
kladnym predpokladom naozajstnej profesionality na poli komunikacie, public rela-
tions aj marketingu.
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Study deals with overall communications pro-
cess in relation with the public relations discipli-
ne. Author describes ,,information-action relations*
of communications — based on psychological, so-
cio-psychological, sociological, social and other
principles and circumstances. Underlines two-way

balanced communication as efficient way of get-
ting messages across and explains different appro-
aches towards public relations in theory of this
communications discipline. The study is part of
series of articles planned as general overview of
public relations theory and practice.
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