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Prispevek

h konstruktivhemu
sovraznemu dialogu
med odnosi z javnostmi
in trzenjem

lzvlecek

Ceprav odnosi z javnostmi in trZenje na videz uporabliajo podobna
orodja (komunikacijska), podobne analiticne modele (segmentacija
trgov / situacijska analiza javnosti) in jih izvajajo sorodni organizacjski
korpusi {(oddelki v organizacijah / agencije), pa sta ti stroki v svojih
temeljih, ciliin, metodah, rezultatih in organizacijah dosti dije vsaka
sebi, kot se zdi na prvi pogled. Prispevek skusa razloZit, da je prav
definiranje oddaljenosti (sovraznosti) predpogoj za plodno

sodelovanje v najvisji filozofsko organizacijski obliki »total
communication«. Prispevek se ne ukvarja z vpraSanji futurologije,
marve¢ posku$a osmisliti moZen pogled na aktualno prakso.

Abstract

A Contribution to a Constructive Hostile Dialogue
Between PR and Marketing

Even though PR and marketing seem to use alike (communication)
tools, analytical models (market segmentation / public situation
analysis) and are managed by alike organisational corpuses
(organisation departments, agencies), these two professions differ in
their foundations, aims, methods, results and organisations more than
it appears. This article attempts to explain the necessity of defining
the distance (hostility) as a prefiminary condition for a successful co-
operation in the highest philosophically organisational form »Total
Communications«. This article is not about future predictions but tries
1o give a possible view of a current praxis.

VpraSanje, ki ga zastavija ta tematska Stevilka Akademia MM,
bi se pravzaprav moralo glasiti precej drugace: »Kaj je tisto
gonilo, ki v svetovnem okviru Ze skoraj stoletje, v slovenskih
okvirih pa z enim od prvih avtorjev, Francetom Vregom v
estdesetih letih, sproza ljubezensko sovraZzni odnos med
odnosi z javnostmi in trzenjem?« Da gre namrec za sovrazen
odnos, je menda jasno na vsakem koraku.

Najprej je dokaz sovraznosti sama ta tematska Stevilka
Akademije MM. Ali je znan kak primer, da bi partnerja pisala
na temo svojih odnosov dolge disertacije, pa ne bi bila v
sovraZznem odnosu, razen kadar ni $lo za ljubezensko poezijo?
Nel
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Drugi moZni dokaz je organizacijski. Pri tem ne mislim toliko na
znano kompetitivnost med oddelki za trzenje in oddelki za
odnose z javnostmi (Ce so organizacijsko loc¢eni), ampak Se
bolj za stalno tekmo, kdo bo deloval v okrilju koga, kdo je vigje
in podobno.

Tretji dokaz je intimno izkustveni. Trdim, ne da bi to skusal kako
posebej dokazati, da gre pri profiliranem marketingarju na eni
in profiliranem PR-ovcu na drugi strani za osebi z dvema
diametralno nasprotnima (komunikacijskima) drzama. (Tretji
nespravijvi pol tema dvema je novinar, z drzo katerega pa se
ta prispevek seveda ne ukvarja.) Ti dve drZi sta zagotovo sami
po sebi tako zanimivi, da bi se ju bilo smiselno lotiti v
posebnem prispevku - za ta namen samo navrZena teza, da
skusa PR-ovec iz inicialno preproste slike realnosti v procesu
analize in izvajanja priti do ¢im bolj detajlnega mozaika
divergentnosti (javnosti oziroma celo do posameznika),
marketingar pa mora iz navidezne divergentnosti produkta
skonstruirati preprosto realnost {(podobo). Znadilno za obe drZi
pa je, da praviloma ni mozZen prehod iz ene v drugo.

Katera dva subjekta sta sploh lahko vsak sebi? Edino tista, ki
sta v resnici povezana. Slovenija je lahko vsak sebi s Hrvasko
glede skupne meje, ne more pa biti vsak sebi z Japonsko, ker
skupne meje z njo nima. Lahko pa je z njo vsak sebi glede
menjalnega presezka v trgovini, glede ¢esar pa ne more biti
vsak sebi s Papuo Novo Gvingjo, ker z njo sploh ne trguje (ali
pal?). Tako znotraj cehovskega kozmosa praktitno nista vsak
sebi ceh livarjev in ceh zdravnikov, sta pa vsak sebi ceha
zdravnikov in medicinskih sester.

Predvsem primer z mejo ni izbran nakljuéno. Tako pri
vpradanju meje kot pri vprasanjih razmerja (meje) med
trzenjem in odnosi z javnostmi gre v resnici za teritorialno
vpraanje. Ce sledimo desetletju razprav o meji med Slovenijo
in Hrvasko, lahko nazorno vidimo, da se vprasanja le redko
{(samo ob incidentih) suCejo okrog realnih mejnikov. Ena in
druga stran se namre¢ zavedata, da meja razen v vojni ne
definirajo fizicni mejniki, marved vprasanje, kdo bo zmagal v
definiciji izhodisé za doloditev meje. Ce potegnemo paralelo
na nase podrocje, lahko reCemo, da se znotraj ideclosko
zamejenega polja nkomunikacij« odnosi z javnostmi in trzenje
poteguiejo za to, kdo bo to polie definiral. Pika. Tu ne pomaga
nobeno poamerikanjeno ponavijanje floskul o »izzivih, ki jin
zastavija globalno komuniciranje..«; naj vzamemo Spodnii
Duplek ali pa cel svet: z obsegom teritorija se temelina genska
zasnova macke in psa ne spremeni histveno. Spremeni se
seveda obnasanje njunega gospodarja (v nasem primeru
globalnih organizacij nasproti lokalnim) - toda pes in macka
se $e vedno borita za previadujoto pozornost na eni strani
gospodarja (vir hrane, sredstev, proracunov...), na drugi pa
svojih privrizencev in dotoka novih privriZzencev {legla, miadici,
prepoznavanje svoje prihodnosti v enem ali drugem tropu..).

Edina moznost, da bi odnosi z javnostmi in trzenje ne bili vsak
sebi, bi bila hipotetitna moZnost, da se eden izmed njiju ne bi
definiral znotraj istega ideoloskega polia komunikacij.
Hipoteticna zato, ker doslej to navzlic teZnjam ni uspelo ne eni
ne drugi strani. Tako se trzenje v okvirih trZzne ekonomije Ze s

svojim imenom poskuga postaviti kot popek te ekonomije in s
tem pridobiti iziemen status, ki ni vezan zgolj na komuniciranje.
Kot pa je znano vsaj od &asov teoretske psihoanalize naprej, je
problem popka ta, da je kot meja med notranjim in zunanjim v
svetu realnosti neopredeljiv. Je realno samo, je vse in ni¢. Ima
iziemen status, je v obliki denarja celo sredstvo za
prevladovanje, toda on sam je ni¢. Zato ni cudno, da se trzenje
hkrati z realizacijo takih popkovnih ambicij hitro definira tudi
skozi svojega manjvrednega polipa: oglasevanje. Zaveda se
namrec, da mu status popka ne prinasa nobenih zemeljskih
(oprijemijivin) koristi. Tako mora ob svoiji vseprisotnosti, da se
ta vseprisotnost ne bi razblinila v svoje nasprotje — ni¢, ob sebi
vedno tovoriti Se oprijemljivo oglasevanie, prijeten, a omejen
tvoj na svoji vseobseZnosti, ki mu kot neki zajedalec v simbiozi
prinasa edini resen vir hrane.

Podobne teZnje po tem, da bi se definirala zunaj
komuniciranja, nosi s seboj od vsega zacetka tudi stroka
odnosov z javnostmi - in s to teZnjo ima podobne teZave. Po
eni strani se hocCe pozicionirati v okolju »strateSkega vodenja«
organizacij, po drugi pa (upravi¢eno} pridiga, da mora za
uspesdne sodobne organizacije komuniciranje predstavlati

90 % strateSkega vodenja. VleCe se iz ideoloskega polja
komuniciranja v polie strateskega vodenja, ki pa ga sebi v brk
spet pozicionira kot komuniciranje. Tu seveda ne gre
spregledati Muenchausnovskega efekta (vle¢i samega sebe za
lase iz dreka), tako da lahko to gesto ocenimo vsaj z visoko
estetsko vrednostjo, ¢e Ze ne prispeva k temu, da bi odnosi z
javnostmi redefinirali polje svojega delovanja zunaj
komuniciranja, kier Ze deluje marketing. Ta teZnja odnosov z
javnostmi pa ima tudi svojo tragikomitno dimenzijo: pridiganje
o tem, da je komuniciranje jedro strateSkega vodenia, je
zadelo svojega naro¢nika -vodstva organizacij, tako da ta zdaj
v civiliziranem svetu v resnici pretezno vodijo samo Se skozi
komuniciranje; vsaj ¢e sodimo po zadnijih raziskavah. Pri tem ni
toliko pomembno, ali to tako res pocnejo, ampak je
pomembno, da se kot taki prepoznavajo (da vodijo pretezno
prek komuniciranja).

In tu je tudi glavni razlog, zaradi katerega je zelo preprosto
napovedati, da se ne trZzenje ne odnosi z javnostmi ne bodo
odpovedali participiranju na ideoloskem polju »komuniciranjac,
saj bi taka odpoved pomenila, da se v resnici odpovedujejo
pozornosti enega od dveh kljuénih deleZnikov, pozornosti
svojega gospodarja. Zato je tako preprosto sklepati, da bosta
stroki e naprej v sovraznem odnosu in da bosta $e naprej
zavedno ali nezavedno videli svojo moznost le v tem, katera
terminologija (ideologija) bo definirala polje komuniciranja.

Tu pa sem zdaj na tocki, ko se mi posmehuje celo ekran
racunalnika, na katerega piSem ta tekst, pa ne morem ni¢ proti
temu. Se huje: bolj ko pisern, bolj se mi posmehuie. V zadnjih
letih, odkar se bolj ali manj zavedam razmerij, ki jih opisujem v
tem prispevku, se namred zavestno izogibam pisanju tekstov
na temo odnosov z javnostmi za publikacije, ki nastajajo v
trzenjskih okvirih. Kot ideologko gistermu PR-oveu in nekomu, ki
mu je kljub vsakodnevnemu trudu s prakso 3e ostalo nekaj
znanja iz Studija ideologij, mi je namre€ jasno, da teren,
materialna podlaga in ime opredeljujejo igro. Drugace
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povedano: taka ali drugacna beseda, zapisana v publikaciji, ki
jo definira ideologem »marketing«, bo v vsakem primeru
dokapitalizirala ta ideologem in nikoli ideclogema odnosov

z javnostmi. Naj dam samo en primer: kako so v MM
predstavlieni projekti odnosov z javnostmi? S klasi¢nim
trzenjskim in/ali oglaevalskim besednjakom! Medij v tem
primeru ne le definira ideoloski kontekst, marveé celo
besednjak. Roka, ki nam jo v tem primeru »v pomoc« ponuja
marketing, je v resnici roka pomoci za marketing, ki si s tem
Siri svoje ideolosko polie.

Drug tak ponesreten PR-ovski projekt je po moji oceni projekt
IABCHevih nagrad zlato pero. Ta namre v skladu z lastno
definicijo odnosov z javnostmi v veéni primerov ne more
ocenjevati PR-ovske dimenzije tistih projektov, ki se za nagrade
potegujejo. Razloga za to sta dva. Prvi se spet skriva v
terminologiji: kako naj recimo neko letno porocilo izraZa
»odnoses, ki jih ima neka organizacija s svojimi javnostmi
oziroma s tistimi javnostmi, ki jim je tako poroéilo namenjeno?
Ce namreg izraz »odnos« v svojem temeljiu oznacuje nekaj
trajnega, potem lahko neko orodije, kot je letno porodilo, v
najbolifem primeru sporoca le enega od elementov tega
odnosa. Vsaj pogojno bi lahko rekli, da so odnosi ocenjevani v
kategorijah akcij in kampanj - ampak tudi z akcijo in kampanjo
v reshici samo prestavljamo vprasanje kvadrature kroga.
Nobeno orodje, akcija, kampanja v odnosih z javnostmi ne
predstavija konca zgodbe (tako kot lahko konec zgodbe v
trzenju predstavija ena oglasna ali promocijska akcija). Vse
preved je namred primerov organizacij s serijo uspesnih
»PR-kampanij«, a s popolnoma zanemarjenimi odnosi s
kljuCnimi javnostmi in »vpisano« krizo.

Drugi razlog pa leZi v eni od floskul, ki jo I1ABC ponavija kot
svoj kredo (da gre za floskulo, dokazuje dejstvo, da je ne
razume), in to je, da aktivnosti odnosov z javnostmi ni mogoce
izvajati in ocenjevati zunaj konkretnega kulturnega konteksta.
Temelj razlicnih kulturnin kontekstov je jezik; pri tem ne
aludiram na razlike med slovenskim in angleskim jezikom,
marve¢ na razlike med jezikom vzhodne in zahodne ameriske
obale, med jezikom (ideologijo) pri¢akovanj prebivalcev
Connecticuta in Manhattna..

Paradoks ucinkovitega vodenja in izvajanja odnosov z javnosti
je vtem, da so ucinkoviti le, e upoStevajo tako dimenzijo
rodnosax kot dimenzijo »kulturne razlicnosti« - vendar hkrati
te ucinkovitosti ni mogoce zapisati v unificiranem kodu, ki jin
zahtevajo propozicije nagrad zlato pero. Prepritan sem cslo,
da sploh ni mogoCe zapisati takih propozicij, ki bi lahko
predstavijale osnovo za ocenjevanje odnosov z javnostmi, e

naj sploh merimo odnose z javnostmi in ne ¢esa drugega.

Na ta paradoks Je navsezadnje eksplicitno pristal tudi sam
IABC, saj je dovolj jasno zapisal, da ocenjuje »Studijske
primerex, kaiti to je edino, kar v resnici lahko ocenjuje. Studijski
primeri pa so v najboljfem primeru idecloske reinterpretacije
preteklih aktivnosti - pri ¢emer pa seveda v izvedbi tako
ocenjevalci kot tudi prejemniki pragmati¢no pozabljajo na to
dsjstvo in se obnasajo, kot da je nagrado prejela akcija/orodje
samo.

S tem pa si ceh odnosov z javnostmi, ki naj bi tudi prek takih
orodij skrbel za popularizacijo in dvig vrednosti stroke, v resnici
dela medvedjo uslugo. Z nagradami, prej omenjenimi zapisi
v marketin3kih ali PR-ovskih revijah (nobene razlike ni med
ideolodkim okvirjem revije Advertising Week in PR Week -
v obeh primerih gre za gibanje na polju marketingal), sicer
izvaja nujne marketinske aktivnosti za svoj obstoj, vendar si s
tem hkrati tudi zmanjSuje kapital ideologema odnosov z
javnostmi. Poslovnemu svetu storitvenih dejavnosti, kamor
sodijo tako marketing kot odnosi z javnostmi, je namre¢ jasno,
da se morata obe stroki »zapakirati« v prebavijivo formo
produkta, ki ga je mogode asovno zameiiti, preprosto
opredeliti in ne nazadnje izmeriti. Nasi naro¢niki, pa naj smo
agencije ali oddelki znotraj organizacij, nas morajo razumeti,
&e naj nas kupijo, in ¢e naj nas kupijo, morajo nasi prodajni
izdelki ustrezati minimalnim nadtetim specifikam produkta. A
kaj, ko prav s takim specificiranjem v resnici uporabljamo
trzenjsko nomenklaturo. Ni¢ nam ne pomaga, ée govorimo o
odnosih, potem pa v resnici prodamo akcijo ali celo produkt;
ni¢ nam ne pomaga, ¢e govorimo, da nekih PR-aktivnosti ni
mogode prenesti iz enega kulturnega konteksta v drugi, Ce
potem te razlike zapiSemo v razlike uni¢ujoSem IABC-jevem
metajeziku. Ni¢ mi ne pomaga, &e poskusam kapitalizirati
ideologem odnosov z javnostmi, &e to poCnem v Akademiji
MM.

Glede na to, da sem kljub takim ugotovitvam oddal ta tekst za
namene Akademije MM in da nisem samomorilsko
razpoloZen, pa to pomeni, da za odnose z javnostmi stvar
navzlic vsemu zapisanemu ni tako brezupna. Upanja seveda
ne vidim v pomiritvi. Nasprotno. Upanje vidim v dejstvu, da so
bili odnosi z javnostmi v zadnjem desetletju terminolosko in
konceptualno (torej ideolosko) uspesni. Izstrelili so nekaj
konceptov, kot so »dvosmerno simetri¢no komuniciranjex,
»reputation management« in celovito komuniciranje (total
communication), ki so dovolj dinami¢no prevzeli nadzor nad
vegjim delom »komunikacijskega terenas, s tem pritegnili
pozornost obcinstva, povecali dotok rekrutov, s tem okrepili
frontalno mod in pritegnili odzivnost sponzorjev (narocnikov).
In v tej praksi je vsa teorija.
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