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Public relations of de zorg voor het boodschapverkeer over de organisatie met betrekking tot de openbaarheid

Inleiding

De term 'public relations' is vanuit de Verenigde Staten overgewaaid naar Europa. Public relations is geen eenduidig begrip, het verwijst naar veel verschillende zaken. Public relations wordt gebruikt om een beleidsmentaliteit aan te duiden, maar ook de praktische toepassing, de toestand van het hebben van public relations, het stelsel van methoden en technieken of het studieveld public relations (Anema, 1959, p. 11; Van der Meiden & Fauconnier, 1982, p. 13). De vele manieren om over public relations te spreken komen tot uiting in het grote aantal definities dat van public relations bestaat. Dit aantal wordt door Van der Meiden en Fauconnier geschat op 4000 (1990, p. 16).

Vertalen van de term public relations in het Nederlands is moeilijk. Men zou kunnen denken aan 'relaties met het publiek'. Anema stelt in 1959 dat deze vertaling de lading niet helemaal dekt, omdat: 'public relations zich niet primair tot het -grote- publiek richt, maar veeleer tot zeer nauwkeurig begrensde groepen daaruit' (p. 10). Volgens Anema betekent 'publiek' (als vertaling van 'public') aldus een (grote) groep van mensen. Dit is echter een beperkte invulling van de term publiek. Naast een 'groep mensen' kan de term namelijk ook 'openbaar' betekenen (vgl. Stappers, 1966; Van der Meiden, 1978). Het staat derhalve ter discussie of er bij public relations wel sprake is van relaties met publieksgroepen, of dat public relations veeleer 'iets' is met de openbaarheid. In het bestuderen van public relations ligt de nadruk doorgaans op wat public relationsfunctionarissen doen of op de reactie van de publieksgroepen daarop. Men kijkt naar de activiteiten van de organisatie en naar de houding en het gedrag van bedoelde segmenten uit het grote publiek. Het gaat daarbij meer om de organisatie en diens relatie met bepaalde publieksgroepen dan om de boodschap zelf.

Organisaties ontplooien verschillende activiteiten ten aanzien van hun publieksgroepen en lijken ervan uit te gaan dat ze door die activiteiten een relatie met die publieksgroepen hebben. Organisaties vragen zich af: 'Met welke boodschap en welk medium kan ik mijn publieksgroepen bereiken?'. Door het stellen van deze vraag gaat men impliciet uit van het effectief zijn van het zenden van boodschappen Er moet alleen bepaald worden welke manier van boodschapverspreiding effectiever is dan andere. Organisaties constateren een bepaald probleem en stellen vervolgens vast via het verspr_iden van welke boodschappen via welke kanalen dat probleem opgelost moet wor4en. De vraag of boodschappen en media wel effectief zijn - en zo ja, wanneer en op welke wijze - wordt zelden gesteld, evenals de vraag aan wie men iets moet en zou kunnen laten weten. De werking van (massa-)communicatie krijgt nagenoeg geen aandacht. Het ligt voor de hand dat een organisatie een relatie met haar publieksgroepen wil maar het is de vraag of de publieksgroepen die relatie ook
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willen. De vraag die hier achter ligt is of public relations een op publieksgroepen gericht beïnvloedingsinstrument kan zijn en of dit een zaak van één- of tweerichtingsverkeer is.

Wat men zegt dat public relations is

Public relations is een verschijningsvorm van massacommunicatie. Van der Meiden en Fauconnier (1982, p. 9, 35) sprekèn van 'modaliteiten', omdat de verschillende verschijningsvormen van (massa)communicatie te vergelijken zouden zijn met de verschillende verschijningsvormen of modaliteiten binnen het protestantisme: 'diverse verschijningsvormen van een en dezelfde organisatorische kerkeenheid of diverse belevingsvormen van een als gemeenschappelijk beleefde grondslag' (1982, p. 9 & 35). Een modaliteit is zowel een verschijningsvorm als een belevingsvorm. Dit zou volgens Van der Meiden en Fauconnier ook voor verschijningsvormen van massacommunicatie gelden: de intentie van de zender (verschijningsvorm) is de belangrijkste factor in het beoordelen van 'wat iets tot een bepaalde modaliteit doet behoren' (ibidem), maar ook de ontvanger speelt een rol (belevingsvorm). Een bepaalde kerkgemeenschap zal nauwelijks bestaansrecht hebben als de mensen in die gemeenschap zich er niet mee kunnen vereenzelvigen. Het is echter de vraag of public relations geen bestaansrecht heeft als het publiek het niet als public relations beschouwt. De belevingsvorm betrekken in het bestuderen van verschijningsvormen van massacommunicatie wekt eerder verwarring dan dat het leidt tot helderheid en kan beter buiten beschouwing worden gelaten. Het enige belangrijke onderscheidende kenmerk tussen de verschillende verschijningsvormen van massacommunicatie is gelegen in de bedoelingen van de zender. Uit de bedoelingen van de zender kan hetgeen de zender met de boodschap beoogt te bewerken worden afgeleid: bijvoorbeeld het vergroten van de kennis bij de ontvanger of het veranderen van het gedrag van de ontvanger. Bij bepaalde vormen van massacommunicatie komen de bedoelingen van de zender sterk naar voren, bijvoorbeeld bij: voorlichting, reclame, propaganda en public relations.

Een in ons land gangbare definitie van public relations is die van het toenmalige Nederlands Genootschap voor Public Relations, het NGPR, uit 1972: 'public relations is het stelselmatig bevorderen van wederzijds begrip tussen een organisatie en haar publieksgroepen'. Meestal wordt daaraan toegevoegd dat het gaat om een managementaangelegenheid: public relations dient te worden ingevuld op het hoogste niveau in de organisatie. Ook in de praktijk van public relations wordt de definitie van het NGPR veelvuldig aangehaald. In een verkennende discussie met een groep topfunctionarissen in de public relations en voorlichting bleek dat 91% van de discussianten deze omschrijving als een adequate zag (Nillesen, Stappers, Van Ruler & Evers, 1991). De discussianten waren in elk geval vrijwel unaniem van mening dat een omschrijving als: 'public relations is demonstratieve publiciteit gericht op acclamatiebereidheid van de ontvangers' (vg!. Habermas, 1962) beslist niet passend is. Dit wordt bevestigd in onderzoek naar de opvattingen van communicatiemanagers over de inhoud van hun beroep (Van Ruler, 1994; Van Ruler, Stappers, Nillesen, & Evers, 1994; De Lange & Van Ruler, 1995). Als aan pr-functionarissen wordt gevraagd wat zij zelf zien als de essentie van hun beroep - los van wat van hen wordt verlangd in hun eigen organisatie - wordt in meerderheid geantwoord dat het gaat om het 'scheppen van duidelijkheid over en weer', 'het bevorderen van de
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afstemming tussen organisatie en omgeving’, of ‘het bevorderen van een goede verstandhouding tussen organisatie en diens publieksgroepen’. Velen vinden het wederzijds karakter kennelijk een essentieel aspect als men moet omschrijven wat public relations is.

Fauconnier (1990, p.195 e.v.) is een andere mening toegedaan over wat public relations is. Public relations is volgens hem beïnvloeding van publieksgroepen ten behoeve van een gunstige beeldvorming over de organisatie, ter verkrijging van goodwille en een goede reputatie. Hij stelt dat het verhullen van de eenzijdige persuasieve bedoeling van public relations het vakgebied ongeloofwaardig maakt. Wie naar actieschema’s in public relations kijkt, aldus Fauconnier elders, treft veelvuldig de term ‘image building’ aan (in: Van der Meiden & Faunconnier, 1982, p.97). In de praktijk wordt de nadruk meestal gelegd op het behartigen van de belangen van de organisatie. Public relations moet er voor zorgen dat de organisatie positief bij de publieksgroepen overkomt. Ronneberger & Rühl (1992, p.32) onderzochten beschrijvingen van beroepsverenigingen in het Duitstalige gebied en de Europese en internationale verenigingen CERP en IPRA met betrekking tot het doel van public relations. Zij kwamen tot de conclusie dat het bij het vaststellen van het doel van public relations gaat om een eenzijdige op het belang van de organisatie gerichte oriëntatie. Wie aan de beroepsbeoefenaren zelf vraagt wat de bijdrage van public relations is aan de verwezenlijking van de doelen van de organisatie, krijgt ook te horen dat het vooral gaat om ‘het bevorderen van een positief imago’, ‘het beïnvloeden van kennis, houding en/of gedrag in een door de organisatie gewenste richting’of ‘het bevorderen van een gunstig klimaat’ (Huisman, 1993; Robben, 1994; Van Ruler, 1994). Het praktische doel van public relations ligt dus kennelijk anders dan de –meer afstandelijke- omschrijving van de essentie ervan. Wat men predikt dat public relations is, is iets anders dan wat me zegt waarvoor het dient.

Modellen van pr-matig handelen

Om de visies van public relationsfunctionarissen te begrijpen en in kaart te brengen, kunnen de modellen van public relations van Grunig worden gebruikt. Grunig (in: Grunig & Hunt, 1984, p. 13-44) beschrijft vier modellen: het press-agentry, het public information, het two-way asymmetrical en het two-way symmetrical model. Elk model staat voor het met bepaalde bedoelingen omgaan van de organisatie met de buitenwereld. De vier modellen beschrijven volgens Grunig niet alleen verschillende optieken op pr-matig handelen, maar ook de ontwikkeling van public relations in de tijd. De latere modellen zijn beter dan de eerdere. De professionaliteit van de pr-afdelingen is echter niet in alle organisaties even ver ontwikkeld, zodat alle vier de modellen nog aangetroffen worden in de praktijk van public relations (White & Dozier, 1992, p.103). Grunig constateert op basis van onderzoek dat in veel organisaties de modellen door elkaar worden gebruikt, maar dat het press-agentry model het meest populair is (1989, p.30). Indien met ‘model’ gedoeld wordt op de visie van waaruit gewerkt wordt is het vreemd dat public relationsfunctionarissen verschillende modellen kunnen hanteren. Dat zou betekenen dat ze tegelijkertijd verschillende visies hebben op een en hetzelfde. Uit onderzoek van Van Ruler blijkt dat het handelen van veel public relationsfunctionarissen weliswaar niet congruent is met hun visie, maar dat komt doordat hun communicatieopvatting en visie op
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public relations niet doordacht zijn (Van Ruler, 1995). Uit het onderzoek blijkt niet dat ze verschillende visies hebben. Het onderscheid ligt in het doen van public relations en het denken over public relations. Men kan een visie op public relations hebben als iets dat 'two-way symmetrical' is en toch op een bepaald moment bezig zijn met het overdragen van informatie en op een ander moment op het zoeken van publiciteit. Wanneer men dan in onderzoek naar de vier modellen slechts gericht is op het handelen van de public relationsfunctionaris, moet men niet vreemd opkijken indien blijkt dat public relationsfunctionarissen 'verschillende modellen' hanteren. Het is evenwel interessanter na te gaan welke vooronderstellingen aan het handelen ten grondslag liggen en het begrip 'model' te reserveren voor de visie van pr-functionarissen op public relations.

Het press-agentry en het public information model lijken van een andere orde dan het two-way asymmetrical en het two-way symmetrical model. Hier wreekt zich het globale karakter van de term public relations als koepelbegrip (vgl. Van der Meiden & Fauconnier, 1994, p. 23). Uitgaande van de bedoelingen van de zender zouden de eerste twee modellen feitelijk niet als public relations kunnen worden beschouwd.

Het doel van de zender is daarin namelijk het zoeken van publiciteit (bij press​agentry) of informatie-overdracht (bij public information). Deze modellen leveren met andere woorden andere verschijningsvormen dan public relations algemeen pretendeert te zijn: iets dat in elk geval tweerichtingsverkeer impliceert (vgl. Van der Meiden & Fauconnier, 1982, p. 39). Grunig (1989, p. 37) maakt overigens duidelijk dat tweerichtingsverkeer een begrip is dat op zichzelf niets zegt over de bedoelingen van de zender: afhankelijk van de bedoelingen van de zender kan tweerichtingsverkeer zowel gericht zijn op manipulatie als op interactie. In het eerste geval is het de bedoeling in het pr-beleid een positief imago te bevorderen, in het tweede geval wederzijds begrip te creëren.

Grunig lijkt zelf ook niet helemaal tevreden met de indeling in vier modellen. In 1984 (p. 23) veronderstelt hij nog dat het 'press-agentry model' vergelijkbaar is met het 'two-way asymmetrical model' want beide modellen benadrukken een eenzijdige boodschapstroom van organisaties naar publieksgroepen - 'communication is telling, not listening' (p. 23) - met dit verschil dat het eerste model dit benadrukt zonder aandacht voor de ontvanger, terwijl het tweede model nadruk legt op het zoeken van de zwakke plekken van de ontvanger. Het 'public information model' is dan in zoverre vergelijkbaar met het 'two way symmetrical model', dat in beide modellen de nadruk op eenzijdige beïnvloeding ontbreekt. Onderzoek brengt Grunig (1989, p. 30) echter tot de veronderstelling dat: 'the press-agentry, two-way asymmetrical, and public information models are variations on the dominant worldview, and the two​way symmetrical model represents a break from that worldview'. Grunig introduceert hier het begrip 'worldview', waarmee hij het conceptueel denkkader ('set of presuppositions') bedoelt van waaruit public relationsfunctionarissen werken. Aan het model van waaruit een organisatie public relations bedrijft ligt met andere woorden een bepaald 'wereldbeeld' ten grondslag. Vanuit het dominante wereldbeeld wordt public relations beschouwd als iets dat gericht is op beïnvloeding en manipulatie en het bevorderen van begrip vóór de organisatie. In het andere wereldbeeld wordt public relations gezien als iets dat is gericht op het omgaan met conflicten en het bevorderen van begrip tussen de organisatie en de omgeving. De introductie van het begrip 'worldview' schept meer helderheid, doordat het
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onderscheid tussen het handelen (model) en het denken (wereldbeeld) over public relations door public relationsfunctionarissen duidelijker wordt. De vooronderstellingen of worldviews van waaruit public relationsfunctionarissen werken hebben bij Grunig vervolgens echter vooral betrekking op de organisatie: hoe is de organisatie waarin de public relationsfunctionaris werkt opgebouwd en welke visie op organisaties wordt in die organisatie gehanteerd (1989, p. 32-33). Dat is o.i. jammer, omdat met name de communicatie-opvatting (wat denkt men dat communicatie is en hoe het 'werkt') een belangrijke factor is gebleken in het incongruent zijn tussen visie en handelen van public relationsfunctionarissen (Van Ruler, 1995). De communicatie-opvatting heeft bij Grunig weliswaar een plaats in de modellen, maar lijkt daardoor te worden beperkt tot het handelen. Helemaal zeker is dat overigens niet, want Grunig is niet erg consequent in het maken van onderscheid tussen model en worldview. Zo beantwoordt hij de vraag 'which set of presuppositions works best?' met: 'The two-way symmetrical model is a more effective [sic] as weIl as more responsibIe approach to public relations' (1989, p. 41).

'Mutual understanding' als doel van public relations

Het doel in het two-way symmetrical model - mutual understanding - is een klassiek doel in omschrijvingen van public relations. Het is verwant aan de omschrijving van het NGPR -het bevorderen van wederzijds begrip- welke gerelateerd is aan die van het British Institute of Public Relations. In de Engelse omschrijving wordt benadrukt dat het in public relations gaat om het bevorderen van 'mutual understanding between an organization and its publics', hetgeen het beste te vertalen is als 'het bevorderen van een goede onderlinge verstandhouding tussen de organisatie en de omgeving' (White, 1991, p. 2; zie ook Groenendijk, 1993, p. 48). Baskin en Aronoff (1988, p. 29) gebruiken een soortgelijke terminologie in hun stelling dat de meest wenselijke optiek op public relations het bevorderen van 'mutual influence and understanding' is. Het grote probleem van public relations is evenwel dat de organisatie wel bepaalde bedoelingen kan hebben tot het opbouwen van een relatie met haar omgeving, en de pr-functionaris ervoor betaalt om dat te bewerkstelligen, maar dat de omgeving niet persé soortgelijke bedoelingen heeft.

Het 'mutual understanding' als bedoeling van public relations lijkt op het 'mutual understanding' in het communicatiemodel van Rogers en Kincaid (1981). Een nadere bestudering laat echter verschil in interpretatie zien. Bij Grunig heeft 'mutual understanding' betrekking op de relatie tussen de organisatie en haar publieksgroepen. Het lijkt te gaan om een schier eindeloze toestand van het erkennen van elkaars positie door organisatie en publieksgroepen en het bezweren van conflict, waarbij het initiatief doorgaans ligt aan de kant van de organisatie. Het gaat derhalve om de relatie tussen partijen. Bij Rogers en Kincaid verwijst 'mutual understanding' niet zozeer naar het betrokken zijn van de participanten bij elkaar, als wel naar de betrokkenheid van de participanten bij het onderwerp - op grond waarvan ze tot een onderlinge uitwisseling van informatie komen - en derhalve naar betekenisverlening. Het initiatief ligt bovendien niet aan één bepaalde kant: beide participanten besluiten tot communicatie. Wederzijds begrip kan bij Rogers en Kincaid derhalve ook betekenen dat de participanten het met elkaar eens worden dat ze van mening verschillen. Het verschil in interpretatie wordt vooral duidelijk in een artikel van Grunig uit 1993, waarin hij onderscheid
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maakt tussen 'symbolic relationships' en 'behavioral relationships' (1993, p. 123). 'Symbolic relationships' zijn relaties tussen organisaties en publieksgroepen door middel van communicatie; - Grunig maakt in dit artikel overigens niet duidelijk wat hij onder communicatie verstaat - 'behavioral relationships' zijn persoonlijke relaties tussen de organisatie en de publieksgroepen. Grunig onderkent dat het moeilijk is voor een organisatie met alle publieksgroepen 'persoonlijke relaties' aan te gaan. Hij stelt derhalve dat 'symbolic relationships' en 'behavioral relationships' elkaar moeten ondersteunen. In de praktijk van public relations ligt de nadruk volgens hem echter vooral op 'symbolic relationships', waardoor public relations beperkt wordt tot 'image building'. 'Behavioral relationships' of persoonlijke relaties krijgen hierdoor nauwelijks kans te ontstaan. 'Behavioral relationships' worden gekenmerkt door: 'reciprocity, trust, credibility, mutual legitimacy, openness, mutual satisfaction, and mutual understanding' (Grunig, 1993, p. 135; cursivering toegevoegd). Wat opvalt is dat Grunig 'communicatie' voorbehouden ziet voor de 'symbolic relationships' en hiervoor geen rol weggelegd ziet in de 'behavioral relationships'. Het lijkt erop dat Grunig met 'mutual understanding' doelt op de 'behavioral relationships', terwijl hetgeen Rogers en Kincaid bedoelen met 'mutual understanding' eerder lijkt te passen in de 'symbolic relationships'. Het proces van communicatie wordt geheel verschillend benaderd terwijl dezelfde terminologie wordt gehanteerd. Het concept 'mutual understanding' is daardoor problematisch als omschreven moet worden waarom het gaat in public reltaions. Meer helderheid lijkt te kunnen worden verkregen als wordt gekeken naar de achter de verschillende optieken van public relations liggende opvattingen over het proces van communicatie.

Nadruk op het boodschapverkeer

Huisman (1993, p. 21) concludeert dat het een te beperkte visie is om zonder meer te stellen dat het bij public relations gaat om een relatie tussen organisatie en publieksgroepen. Zij baseert zich daarbij op het 'general model of communication' van Gerbner (1958). In het model van Gerbner zijn zender en ontvanger actief in het beschikbaar stellen en inwinnen van informatie. Zender en ontvanger zijn echter op verschillende manier betrokken bij wat er beschikbaar wordt gesteld: de boodschap, c.q. bij wat wordt ingewonnen. In de grafische versie van het model van Gerbner komt dit tot uiting doordat zenden en ontvangen in twee verschillende dimensies worden neergezet. De zender en ontvanger hebben alleen een relatie met elkaar middels de boodschap. Volgens Huisman betekent dit dat: 'mensen wel een relatie kunnen hebben met boodschappen die ze zenden of ontvangen, maar dat wil niet zeggen, dat ze ook een relatie hebben met degene die de boodschap van hen ontvangt of naar hen zendt' (1993, p. 21). Dat laatste - een relatie in de betekenis van 'wij hebben samen wat' - wordt evenwel vaak verondersteld.

Vanuit het 'general model of communication' van Gerbner bezien, wordt duidelijk dat public relations niet zonder meer een relatie inhoudt tussen organisatie en publieksgroepen, maar ook dat er geen lineair verband is tussen betekenisverlening aan de uitgezonden en de ontvangen boodschap. In de praktijk zegt men vaak te streven naar 'wederzijds begrip' tussen de organisatie en de publieksgroepen. Kijkt men vervolgens naar de directe bedoelingen dan blijkt men toch eerder gericht op 'image building' of gelijkschakeling van betekenisverlening. Dat heeft te maken met het niet problematiseren van het proces 
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van communicatie, hetgeen in de hand wordt gewerkt door het feit dat public relations vaak wordt omschreven met termen die zelf ook om definiëring vragen, maar toch niet worden uitgelegd.

Theoretici als Grunig stellen dat organisaties meer daadwerkelijk zouden moeten werken vanuit het 'wederzijds begrip' denken. In onderzoek probeert men derhalve na te gaan hoe 'wederzijds begrip' kan worden bewerkstelligd. Volgens Grunig (1991, p. 119) zou dit slechts via het vierde model - het two way symmetrical model ​kunnen geschieden, en hij kiest daarbij bij voorkeur voor 'behavioral relationships'. Hij stelt op basis van onderzoeken van onder andere zijn partner L. Grunig en van Turk dat het 'two way symmetrical model' het meest effectief is waar de andere modellen niet effectief bleken. Grunig vestigt daarom alle hoop op dit model. Wij zijn evenwel van mening dat aan dit model een aantal bezwaren kleeft door de eenzijdige nadruk op de relatie van partijen en de summiere uitwerking van het begrip communicatie binnen het model.

Het gebruiken van de term 'wederzijds begrip' pretendeert iets dat niet waargemaakt kan worden. Volgens Huisman (1993, p. 60) heeft dat te maken met het ontkennen van het 'functionele aspect' van public relations. Public relations is een verschijningsvorm van massacommunicatie. Dat betekent dat er sprake is van een zender met bepaalde bedoelingen. Dat wil niet zeggen dat public relations manipulatief is: er kan sprake zijn van een wederzijds voordeel (vgl. Bauer, 1964, p. 320). Massacommunicatie of openbare communicatie is volgens Stappers het beste te begrijpen als een offerte: een zender doet een mededeling, vervat in een boodschap (1966). Communicatie is in principe een intentioneel gebeuren, namelijk gericht tot of op de ander. De zender richt zich met zijn boodschap tot ontvangers om informatiewinning door hen te bewerkstelligen. Een zender kan met de boodschap ook verder bedoelingen hebben dan het 'antecedent maken van een informatiebron' (ibidem). Men wil bijvoorbeeld kennisvermeerdering bij het publiek bewerkstelligen, of houding- of gedragsverandering. Public relations, maar ook voorlichting, reclame en propaganda hebben met elkaar gemeen dat ze massacommunicatie met een dergelijke bedoeling - die verder gaat dan het puur inwinnen van de informatie ​inzetten. Of de zender in zijn bedoelingen slaagt hangt van meer factoren af dan van het zenden alleen. Stappers legt weliswaar de nadruk op de intentie van de zender, maar dat wil niet zeggen dat hij (massa)communicatie beschouwt als een lineair proces. Integendeel, massacommunicatie is zijns inziens (1983, p. 68) zowel 'centrifugaal' (namelijk eenzijdig, omdat het vanuit één kant komt) als 'unilateraal' (namelijk niet-eenzijdig, omdat de ontvangers in het daaropvolgende actief zijn). We moeten bij het bestuderen van public relations en andere verschijningsvormen uitgaan van de bedoelingen van de zender. Het op deze manier bestuderen van openbare communicatie - vanuit het oogpunt van de bedoelingen van de zender ​hoort thuis in de functionele publicistiek (Stappers, 1966, p. 108) of functionele communicatiewetenschap. Een organisatie kan wel de bedoeling hebben met public relations wederzijds begrip te bevorderen, het is echter de vraag of dit een reële bedoeling is als het vanuit één kant (namelijk die van de organisatie) wordt geïnitieerd. Dit betekent evenwel niet dat het andere two-way model van public relations, namelijk 'image building', adequater zou zijn. Dit model geeft weliswaar aan dat bij public relations sprake is van een zender met bepaalde bedoelingen, maar het nadeel van dit doel voor public relations is dat het uitgaat van de veronderstelling dat imago's 'maakbaar' zijn door de organisatie. Het imago is echter geen kenmerk van de organisatie maar van de
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publieksgroepen. De uitstraling van de organisatie kan invloed hebben op het imago, maar dat is niet per definitie het geval, en in elk geval niet de enige oorzaak. Mensen hebben de vrijheid om

boodschappen naast zich neer te leggen (vg!. Bauer, 1964) en de vrijheid om eerdere ervaringen te gebruiken en zelf op zoek te gaan naar boodschappen. Imago's kunnen door vele factoren beïnvloed worden. Die factoren liggen niet allemaal in het bereik van de organisatie. Als public relations zich alleen richt op 'image building', is ze welhaast bij voorbaat gedoemd te falen.

Public relations als de zorg voor het boodschapverkeer over de organisatie in de openbaarheid

Een organisatie kan volgens Grunig (1992, p. 18) vanuit verschillende modellen tegelijkertijd werken. Dit lijkt onlogisch, totdat wordt gekeken naar de achterliggende gedachten bij de inzet van public relations: de opvattingen die men huldigt over de werking van (massa- )communicatie. Uit nog niet gepubliceerd onderzoek blijkt dat er een samenhang bestaat tussen de opvatting die pr​functionarissen hebben over het proces van communicatie en hun visie op public relations (Van Ruler, 1995). Met name wordt duidelijk dat het niet problematiseren van het begrip communicatie ruimte biedt voor het gelijktijdig huldigen van verschillende optieken op het wezen van public relations en een nog weer andere invulling van de taken. De communicatie-opvatting verwijst naar de opvatting die men heeft over de werking van (massa)communicatie. Globaal zou men dit kunnen indelen in lineaire eenzijdige - communicatie-opvattingen en niet-eenzijdige communicatie-opvattingen. Het public relations-doel 'wederzijds begrip' lijkt niet​eenzijdigheid te suggereren en wordt daarom als 'beter' beschouwd dan het doel 'imago'. Organisaties die zeggen uit te gaan van het 'creëren van wederzijds begrip' als doel van public relations hebben echter niet automatisch een niet-eenzijdige communicatie-opvatting. En een organisatie die wat betreft het doel van public relations uitgaat van het imago bij het publiek heeft niet per definitie een eenzijdige lineaire communicatie-opvatting. Zowel organisaties met een lineaire eenzijdige communicatie-opvatting, als organisaties met een niet-eenzijdige communicatie-opvatting kunnen zich bezighouden met het imago. De invulling ervan is echter anders, hetgeen blijkt uit de wijze waarop men met imago-onderzoek omgaat. Men kan onderscheid maken in 'imago-onderzoek in strikte zin en imago​onderzoek in ruime zin' (Zweekhorst, 1991, p. 82). De eerste soort richt zich op de attitude, de houding van de publieksgroepen ten opzichte van de organisatie. Organisaties die dit soort imago-onderzoek doen gaan ervan uit dat de uitstraling van de organisatie van invloed is op het imago. Als men het imago meet, weet men met andere woorden ook de uitstraling. Is het imago negatief, dan weet de organisatie dat de uitstraling 'positiever' moet. De boodschappen van de organisatie worden dan aangepast. Dat mensen zich ook een beeld kunnen vormen van de organisatie op basis van boodschappen van anderen dan de organisatie, wordt in deze visie buiten beschouwing gelaten. Bij imago-onderzoek in strikte zin hoort een communicatie-opvatting die aansluit bij het eenzijdige effectdenken. In imago​onderzoek in ruime zin houdt men zich bezig met verschillende aspecten die mogelijk van invloed zijn op het imago. Een organisatie kan op veel verschillende manieren in de openbaarheid gestalte krijgen. De organisatie treedt zelf bewust in de openbaarheid, maar ook anderen
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(denk aan via de massamedia en via 'informele gesprekken') kunnen de organisatie in de openbaarheid brengen. Bij imago​onderzoek in ruime zin hoort een niet-lineaire tweezijdige communicatie-opvatting. Niet alleen de uitstraling van de organisatie, maar meerdere factoren kunnen een rol spelen in het ontstaan en bestaan van imago's. Alleen met imago-onderzoek in ruime zin kan men proberen de verschillende manieren waarop de organisatie in de openbaarheid gestalte krijgt te achterhalen, teneinde inzicht te krijgen in de factoren die een rol hebben gespeeld en nog spelen in de imagovorming. Aan deze wijze van omgaan met imago's ligt een niet-eenzijdige opvatting van communicatie ten grondslag. Uitgaand van een opvatting over communicatie en informatie als een dynamisch proces van boodschapverkeer (vgl. Stappers, 1966; 1983) gaat het er bij public relations niet om ervoor te zorgen dat de organisatie in de openbaarheid verschijnt of juist niet, maar om de zorg voor het boodschapverkeer over de organisatie met betrekking tot de openbaarheid.

De indeling in asymmetrische en symmetrische modellen is niet voldoende onderscheidend om inzicht te krijgen in de essentie van public relations. Theorievorming over public relations kan beter worden gebaseerd op theorieën van communicatie en informatie als processen van boodschapverkeer met betrekking tot de openbaarheid dan op theorieën van de visie op public relations als image-building of als bevordering van een relatie tussen organisatie en publieksgroepen. 'Public' in public relations moet dan ook niet worden opgevat als verwijzend naar publiek(sgroepen), maar naar het openbare karakter.
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