MPRSZ allasfoglalas
a ,,pr-cikkekrdl”

A Magyar Public Relations Szovetség — azzal a szandékkal, hogy a hazai
médidban, a marketingkommunikacioban és a pr-szakmaban elterjedt negativ
szakmai gyakorlat ellen fellépjen — allasfoglalast tesz kozzé az tigynevezett pr-
cikkekkel kapcsolatban.

A ,pr-cikk” fogalma évtizedek 6ta jelen van a hazai médiaban. A koznapi jelentése megegyezik
a ,fizetett cikkel”, illetve az elektronikus médidban a fizetett miisorral (riporttal, feature-rel).
Lényegét tekintve azonban szoveges reklam, az elektronikus médiaban reklamriport,
reklaminterjd. A nemzetkozi megnevezése altalaban ,,advertorial” (az advertisement és az
editorial 6sszevonasaval krealt fogalommal jelolve), illetve szdmos orszag torvényei ,text-
reklam”-ként azonositjak az ilyen tartalmakat (pl. Svédorszag).

Ez a megnevezés silyosan sérti a magyar pr-szakembereket, hiszen azt sugallja, hogy a ,,pr-
cikk” (advertorial) a public relations tevékenység 1ényegi része. Ezzel szemben az igazsag az,
hogy a pr-cikk csupan a public relations és a reklam szakmak hatarteriiletén 1étezik.

Kiilonosen art a prszakmanak, hogy a médidban megjelent sok szinvonaltalan reklam-
fogalmazvany miatt a ,,pr-cikk” kifejezés az utdbbi id6ében a hitvany, igénytelen komunikacié
szinonimajava lett.

A fizetett cikkek gyakorlata sérti az Gjsagiré tarsadalmat is. A Magyar Ujsagirok Orszagos
Szovetsége mar 1997-ben fellépett ez ellen a jelenség ellen. Allasfoglalasaban ezt irta: ,A
hazankban jelenleg meglévé gyakorlatot a MUOSZ elitéli. A pr-cikkek megjelentetésének
hazai gyakorlatat az tjsagolvasok, a tévénézok és a radiohallgaték becsapasanak
tekintjiik.”

A tiltakozas ellenére a ,pr-cikk” mitifaja altalanossa valt. Még a palyazati és kozbeszerzési
kiirasokban is rendszeresen megjelenik szakmai feladatként a ,pr-cikk” készitése és
elhelyezése (médiahely, médiaid6 véasarlasaval). Az iigynokségeknél dolgozd pr-szakemberek
pedig gyakran tapasztaljak, hogy tigyfeleik — marketinges szemlélettel — fizetett cikkek irasat
és elhelyezését varjak el t6lik (nem ritkdn kizarblagosan). Ez kényszerhelyzetbe hozza az
tigynokségeket: ha meg akarnak felelni az tigyfeleknek, vagy teljesiteni akarjak a palyazat /
kozbeszerzési eljaras feltételeit, stlyos szakmai kompromisszumra kényszertilnek.

A fizetett cikkek, elektronikus tartalmak rendszerint a piaci stlyanak és/vagy tjdonsag- és
hirértékének nem megfelel6 moédon mutatnak be egy eseményt, terméket vagy megoldast.
Egyoldaltian, méas hasonl6 termékek és megoldasok figyelmen kiviil hagyasaval azt sugalljak,
hogy az adott termék, vagy megoldas nagyobb piaci sulyt (jobb, értékesebb, el6nyosebb stb.)
mint a val6sidgban. Rendszerint tal sok szubjektiv elemet tartalmaznak, és a fogyasztot
szubjektiv jelz6kkel igyekeznek a fogyasztasra rabeszélni, vagy a bizalmat felkelteni.

A fizetett cikkek gyakran kimeritik a burkolt rekldam fogalmat. Nem csupan az orszagos
médidban honosodtak meg az editoridlisnak alcizott tartalmak, hanem jellemzden a kisebb,
szakmai vagy valamely teriileti médiaban is. Sok kiad6 ezekre, a szerkesztéséginek alcazott
fizetett tartalmakra épiti eleve az iizleti tervét. A kiadok kiilonféle adminisztrativ triitkkokkel —
tdmogatasnak, szponzoracionak alcazassal, éves tAmogatasi szerz6dések mogé bujva, stb. —
probaljak fedezni ezeket a lényegében torvénysértd, bujtatott reklamokat. Ezt a gyakorlatot a
fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmarol szolo 2008. évi
XLVIL. torvény.) 3. §-anak (4) bekezdése hatarozottan tiltja.

A fizetett tartalmak gyakorlatanak altalanossé valasa stilyosan sérti a médiafogyaszto, olvaso-
hallgat6-nézé kozonség informéciokhoz valo jogat is. A médiatulajdonosok, kiadok ugyanis
szamos esetben csak akkor hajland6k bizonyos, céghez, termékhez vagy markahoz kotott
informaciok kozlésére, ha a cég, a termék, illetve marka tulajdonosa fizet ezért, vagy a



kozléssel parhuzamosan reklamot is vasarol. Ellenkez6 esetben nem kozlik a — sokszor
kozhasznt, vagy kozérdeklGdésre szamot tartd — cégtol, szervezettdl szarmazd és a pr-
szakemberek altal kozvetitett informaciokat. Igy a nagykozonség sokszor nem jut a megfelels
informaciokhoz.

Az MPRSZ a fentiek alapjan a kovetkezGkre hivja fel az érintetteket:

A Magyar Public Relations Szovetség tiltakozik a ,,pr-cikk” kifejezés hasznalata ellen. Felkéri
a vallalatokat és intézményeket, a média kiadoit és szerkesztGségeit, hogy a fizetett cikkekre,
elektronikus médiatartalmakra alkalmazzak az ,advertorial”, a ,promécios cikk”, a ,fizetett
cikk / fizetett riport” / ,fizetett kozlemény” vagy egyszer(ien a ,hirdetés”, a ,reklam”, a ,pro-
mocid” elfogadott kifejezéseit.

A Magyar Public Relations Szovetség felhivja a nyomtatott és on-line lap- és magazinkiadok,
hirportalok, a radi6- és tv-csatornak tulajdonosait: keriiljék egyértelmiien azt a gyakorlatot,
miszerint fizetéshez, tdmogatashoz, vagy hirdetéshez kotik egy kozérdekd hir kozlését.
Felszolitja Gket tovabba, hogy jol észrevehetGen jeloljék meg a fizetett, tamogatott
tartalmakat, mellékleteket!

A Magyar Public Relations Szovetség felkéri a Kozbeszerzések Tanacsat, hogy a
kozbeszerzéseknél, palyazatoknal ne engedje a karos és félrevezetd ,pr-cikk” kifejezés
hasznalatat — mivel ennek a kifejezésnek nincsen szakmailag elfogadott definici6ja, igy nem
szamon kérhetd!

Végezetiil: a Magyar Public Relations Szovetség egyértelmiien tamogatja a Gazdasagi
Versenyhivatalt, hogy a maga eszkozeivel fellépjen a szerkesztGségi tartalomnak alcazott,
torvénysértd burkolt reklamozas gyakorlata ellen.

A Magyar Public Relations Szovetség allaspontja szerint a Public Relations eszkoztara eléggé
gazdag ahhoz, hogy fizetett tartalmak, burkolt rekldmozis nélkiil is magas szinvonalon
er0sithetd lehet a vallalatok, szervezetek, intézmények, markak hirneve; megteremthetd és
fenntarthat6 a bizalom.
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