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Eticki obzor utemeljitelja odnosa s javnoscu i
etika u toj struci danas

Predrag Haramija®

Sazetak

Radom nastojimo ukazati na kontinuitet etickih problema i dilema u odnosima s
javnos$éu od njihova utemeljenja do danas i doci do mogucega etickog okvira pri-
stupa toj djelatnosti. Nakon kratka opisa definicija i razvoja struke odnosa s jav-
noséu i prikaza osnovnih postavki recentnih teorija etike u njoj, opisujemo rad i
glavne postavke dvojice utemeljitelja moderne djelatnosti odnosa s javnoséu, Ed-
warda Louisa Bernaysa i Ivya Ledbetera Leea. Potom prosudujemo njihov pristup
etici i usporedujemo ga s recentnim pristupima etici u odnosima s javnoséu te iz-
vodimo zakljucke. Spoznajemo kontinuitet dvojbi izmedu dva temeljno razlicita
pristupa etici u ovoj struci od njezina utemeljenja do danas te potrebu za jedinstve-
nim i jasnim eti¢kim okvirom donoSenja odluka u toj djelatnosti.

Kljucne rijeci: etika, marketing, javnost, komunikacija, promidzba, propaganda

Uvod

U okruzju danasnje popularnosti, odnosno poimanja odnosa s javnoscéu kao
presudnog elementa za uspjeh tvrtki i organizacija na trzistu, suoceni smo vrlo ce-
sto s nizom nemoralnih postupaka u toj djelatnosti, a ponajprije sa sustavnom me-
dijskom manipulacijom. U takvom okruzju smatramo da je ovoj djelatnosti nuzno
naci odgovarajuce eticke okvire. Kako je povijest »uciteljica zivota«, u potrazi za
tim odgovorima ne smijemo zaboraviti istraZiti i povijest nastanka djelatnosti PR-al.
Tako su metode danasnjih odnosa s javnoscu razvijene jo§ pocetkom proslog sto-
ljeca, njihova etika je relativno novo i nedovoljno istrazeno podrucje proucavanja.
Tek nedavno razvijeno je nekoliko teorija etike u odnosima s javnoséu i odgova-
rajuc¢ih modela donosenja odluka. Smatramo da je razloge nastanka tih teorija i
metoda, kao i opcenito korijene etickih problema i etickih dilema danasnjih dje-
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latnika u odnosima s javnoséu znatno lakse sagledati upoznamo li se s radom, teo-
rijama i dilemama ljudi za koje se drzi da su stvorili ovu djelatnost.

1. Odnosi s javnoséu — svojstva i nastanak

1.1. Sto su odnosi s javno§éu?

Odnosi s javnoséu (eng. Public Relations — PR) se u marketinskoj literaturi
smatraju tek jednim od alata marketinskih komunikacija. PromidZbeni ili marke-
tinSko—komunikacijski splet je naime sacinjen od oglaSavanja, odnosa s javnoscu,
izravnog marketinga, osobne prodaje i unapredenja prodaje. U stvarnosti vaznost
i utjecaj PR-a je daleko vedi, i ¢esto odnosi s javno§¢u obuhvacaju i druge alate
promidzbenog spleta. PR moze imati puno snazniji utisak od oglasavanja, buduci
da mediji prenose (Zeljenu) poruku u obliku vijesti, ¢lanka ili komentara, a vijesti
se, posebice ako je potpisana od uglednog novinara, vjeruje daleko vise nego ogla-
su.

Temeljni posao PR—djelatnika je zasluziti medijsku pokrivenost dobavljanjem
informacija koje su ¢injeni¢ne, zanimljive, pravovremene i posebice vrijedne ob-
jave, kako bi novinari vjerovali da je doti¢ni materijal od interesa §iroj publici.

Odnosi s javno$cu ukljucuju vise raznih podrudja i djelatnosti kao §to su odnosi
s medijima, publicitet, odnosi sa zaposlenicima i investitorima, krizno komunicira-
nje, interno komuniciranje, lobiranje, savjetovanje, promocija proizvoda i dogada-
nja, javna pitanja te utjecanje na javno mnijenje.

S druge strane, iako je u javnosti prepoznat utjecaj PR—a, jo§ uvijek nema su-
glasja oko toga Sto ta vjestina ustvari jest, koji su njezini mehanizmi te posebice
koje su eticke implikacije njezina djelovanja. U prilog tome govori da u svijetu
postoji danas vise od Sest stotina razli¢itih definicija te djelatnosti.?

Te definicije se Cesto potpuno razlikuju. One koje stvaraju sami struénjaci za
odnose s javno$cu najéesce isticu dobrohotnost i korisnost PR—djelovanja, a one
koje dolaze iz neovisnijih izvora ¢esto isti¢u i manipulativnost i obmanjivacki ka-
rakter takva djelovanja.

Sam Black praksu odnosa s javnos¢u vidi kao »umjetnost i znanje kojim se,
zahvaljujuéi uzajamnom razumijevanju utemeljenom na istinitom i potpunom
obavjestavanju, postize harmonija s okolinom«.3

Prema misljenju Stonea »bit odnosa s javnoséu je u praksi, kao planiranom i
kontinuiranom naporu za uspostavljanje i odrzavanje dobrog glasa i obostranog
razumijevanja izmedu organizacije i javnosti«.*

Najpoznatiji stru¢njaci za marketing u svijetu danas, Kotler i Armstrong, daju
sljedecu definiciju:

2 Usp. Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoséu, Mate, Zagreb, 2003,
str. 68.

3 Black, S, Odnosi s javnoséu, Clio, Beograd, 1997, str. 10.
4 Stone, N., The Management and Practice of Public Relations, MacMillian Press, London, 1995.
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Odnosi s javnoscéu ukljucuju stvaranje dobrih odnosa poduzeca s razli¢itim
dijelovima javnosti i to postizanjem povoljnog publiciteta, dobrim korporacij-
skim imidzom i rjeSavanjem ili sprjeCavanjem nepovoljnih glasina, prica i do-
gadaja. Glavna sredstva odnosa s javnosc¢u €ine: odnosi s medijima, publicitet,
korporativno komuniciranje, lobiranje i savjetovanje.’

Rex F. Harlow, poznati znanstvenik na podrucju odnosa s javnos¢u, analizirao
je 472 razlicite definicije objavljene izmedu 1900. i 1976. te je napisao vlastitu de-
finiciju PR-a, koja obuhvaca i klasificira njihove glavne ideje:

Odnosi s javnos$¢u zaseban su dio upravljanja koji pomaze u uspostavljanju
i odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje iz-
medu organizacije i njezinih javnosti; oni uklju¢uju upravljanje problemima ili
temama, pomaZu upravi kako bi bila stalno informirana o javnhom mnijenju te
da djeluje u skladu s njim, definiraju i isticu odgovornost uprave u sluzbi javnog
interesa, pomazu upravi da ide ukorak s promjenama i korisno ih primjenjuje,
sluze kao »radarska mreZa« i predvidaju buduée trendove, koriste istraZivanja
te valjanu i eticku komunikaciju kao svoje glavno orude.®

Takve definicije pune su rijeci poput »razumijevanje«, »suradnja« i »harmoni-
ja« te vise govore §to bi (u etickom idealu) odnosi s javnoséu trebali biti nego §to
(u stvarnosti) jesu.

Encyclopedia Britannica pak odnose s javnodau definira neutralno, jasno i sa-
zeto: » Aspekt komunikacije koji ukljucuje promoviranje poZeljnog imidZa osobe
ili grupe koja trazi pozornost javnosti.«’

Ista enciklopedija navodi i da je PR »nastao u SAD—-u pocetkom XX. stoljeca
pionirskim djelovanjem osoba kao §to su Edward L. Bernays i Ivy Ledbetter Lee.
Razne vladine agencije u Velikoj Britaniji i SAD—u ubrzo su pocele zaposljavati
stru¢njake za publicitet (publicists) kako bi osigurali podrsku za njihove politike i
programe, te je nakon Drugoga svjetskog rata posao odnosa s javnoséu procvje-
tao.«d

Sto Britannica spominje, potvrduju i brojni drugi izvori, prakti¢ne tehnike; i
sam pojam odnosa s javnoscu rezultat je djelovanja dviju osoba za koje se u vecini
strucne literature i u ozbiljnim enciklopedijama drzi da su utemeljitelji te vjestine:
to su Edward Louis Bernays i Ivy Ledbeter Lee. Bernays daje i jednu od prvih
definicija PR-a: »Odnosi s javnoS$¢u su upravljacka funkcija koja pomno biljezi
stavove javnosti, definira politike, procedure i interese neke organizacije te potom
provodi program djelatnosti kojemu je cilj ste¢i razumijevanje i prihvaéanje jav-
nosti.«’

5 Kotler, P., Armstrong, G., Marketing — An Intoduction, Prentice Hall, Englewood Cllifs, 1993.

6 Cutlip, M. S., Center H. A., Broom M. G., Effective Public Relations, 8th ed., New Jersey, 2000.

7 Britannica Concise Encyclopedia, published by Encyclopedia Britannica, Inc. http://www.britan-
nica.com/

8 Isto., 14. IX. 2008.

9  Bernays, Edward L., Public Relations. University of Oklahoma Press, Norman, OK., 1952, str. 14.
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1.2. Sazeti pregled razvoja odnosa s javnoscéu

Danasnju praksu i opcenito golem utjecaj odnosa s javno$¢u na gospodarstvo,
politiku, kulturu i opéenito svekolik drustveni Zivot XX, a izgleda i XXI. stoljeca,
tesko je razumjeti bez poznavanja nastanka, odnosno utemeljitelja te discipline,
ili danas, s obzirom na broj djelatnika i prihode, bolje re¢i industrijske grane.

Iako su odnosi s javno$cu na neki nacin stari koliko i civilizacija (gotovo da
nema politi¢kog vode u povijesti koji nije na neki nacin nastojao utjecati na sliku
0 sebi u javnosti), moderni odnosi s javnos$cu nastaju dvadesetih godina proslog
stoljeca u Sjedinjenim Americkim Drzavama, zemlji u kojoj je i nastao najveci broj
najutjecajnijih korporacija.

Pocetak XX. stolje¢a u SAD-u obiljezava nagli razvoj korporacija te koncen-
tracija bogatstva i moci u rukama cesto bezobzirnih magnata s jedne strane, i val
prosvjeda, Strajkova radnika te pokusaja reformi s druge.

Moc¢ni poslovni interesi su u ranim godinama dvadesetog stoljeca stvorili
odnose s javnoS$¢u kako bi obranili svoje monopole od novinara istrazivaca i
zakonske regulacije. Prvi odnosi s javno$cu bavili su se iznoSenjem »naseg po-
gleda na stvar« i osmisljavanjem protuudaraca kojima je trebalo utjecati na
javno mnijenje i sprijeciti zahtjeve za veéom regulacijom poslovanja.1?

Sve utjecajniji tiskani mediji i tzv. »istrazivacko novinarstvo« ¢esto razotkrivaju
neeti¢ne prakse moc¢nih magnata i u velikoj mjeri utjecu na negativan stav javnosti
prema njima. U to vrijeme, primjecuje povjesni¢ar Merle Curti, »korporacije po-
lako pocinju uvidati koliko je vaZno suzbiti neprijateljski stav i ste¢i javnu naklo-
nost. Stru¢njak za odnose s javnoscu bio je neizbjezan fenomen, s obzirom na po-
trebu za uslugama koje je on mogao ponuditi.«1!

Dvadesetih godina proslog stolje¢a moderna vjestina odnosa s javnoséu se,
preko Velike Britanije, koja PR koristi za promicanje vladine politike i stvara prve
drzavne agencije za PR, §iri i u Europi. U europskim zemljama se ¢esto rabe i
drugi nazivi za tu djelatnost: public affairs, upravljanje komunikacijama (commu-
nication management), korporativne komunikacije (corporate communication)
ili integrirane komunikacije. U nekim zemljama se americki naziv public relations
koristi samo u prijevodu. Hrvatski naziv »odnosi s javno$¢u« odgovara smislu ame-
rickog originala. Njemacki pak naziv za PR je »Offentlichkeitsarbeit«, $to bi mogli
prevesti prije kao »javni posao«, u smislu poslovanja razvidnog o¢ima javnosti, ne-
go kao »odnosi s javnos$cu«. Kao da Kantova etika duznosti u njemackom govor-
nom podrucju zahtijeva i termin koji ukazuje na duznost otvorenosti i iskrenosti
prema javnosti, odnosno pravo javnosti na dostupnost informacija.

Nakon toga pionirskog razdoblja koje je trajalo otprilike do Drugoga svjetskog
rata pocinje prava ekspanzija djelatnosti odnosa s javnoscéu, koja traje i danas. Za
tako streloviti razvoj zasluzno je poslijeratno jacanje gospodarstva, ali i razvoj no-

10 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoscu, Mate, Zagreb, 2003, str. 2.
11 Merle Curti, The Growth of American Thought, 3 izd., Harper and Roe, New York, 1964, str. 634.
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vih medija — ponajprije televizije. Odnosi s javnoséu danas postaju sve vazniji ob-
lik komunikacije tvrtki i organizacija, i na neki nacin prerastaju i obuhvacaju sve
druge alate marketinSkih komunikacija. O naglom rastu te struke najbolje govore
podaci Ministarstva rada u SAD—u, prema kojima je 1950. godine u SAD-u radilo
19000 djelatnika na poslovima PR-a, a 2000. godine deset puta viSe — njih
197000, dok se prema podacima nizozemske teoreticarke PR—a Anne van der Ma-
iden u svijetu danas nekih 1500000 Ljudi profesionalno bavi odnosima s javnoséu.

Nije pretjerivanje ako odnose s javnos¢u nazovemo vjestinom kojom se obli-
kuje naSe poimanje stvarnosti. Toliki je naime danas utjecaj medija na sve nas,
odnosno osoba koje imaju vjeStinu i mo¢ oblikovati sadrZaj i poruke medija. Taj
utjecaj sve se vise prepoznaje, i nije slu¢ajno da danas gotovo i nema vece tvrtke,
ustanove, institucije ili tijela vlasti koje u svom sastavu nema poseban ured ili bar
osobu zaduZenu za odnose s javnoséu, u nas ¢esto zvanu glasnogovornik.

I neki domaci strucnjaci jasno prepoznaju rast potrebe za PR—om, te kazuju:

Odnosi s javnoséu u svijetu trenutacno su medu najperspektivnijim zanima-
njima. Prihodi te »industrije« posljednjih deset godina imaju stalni rast od 20%
na godinu... Vrhunski stru¢njaci u tom podrucju za svoj rad primaju plae rav-
ne najboljim menadZerima. Istodobno se opis poslova i kompleksnost poseb-
nih znanja koja se od njih traze svakodnevno povecavaju.!2

Za razvoj struke u buducénosti americki teoreti¢ari odnosa s javno$¢u, Matera
i Artigue, predvidaju sljedece:

Osobe zaduZene za odnose s javnoséu moraju u 21. stoljecu steci vjestinu
koriStenja tehnologije, vrhunska znanja na razli¢itim podrucjima te dobro ba-
lansirati svoje znanje multikulturalnom osjetljivoséu kako bi doprli do svjet-
skog auditorija. Promjene na trZiStu i napredak u znanosti i tehnologiji izbacit
¢e osobe zaduzene za odnose s javnos¢u u prvi plan te ¢e morati koristiti pri-
mijenjenu dru$tvenu znanost da bi zadrzale svoju uspjesnost.!3

Danas postoji niz organizacija koje proucavaju odnose s javnoséu, nekoliko or-
ganizacija koje prate etiku u odnosima s javnoséu, viSe medunarodnih udruga za
odnose s javno$cu i stotine strukovnih nacionalnih udruga — gotovo da nema ze-
mlje koja nema svoju strukovnu udrugu za odnose s javnoscu.

3. Stav kriticara: moze li uopée postojati etika u odnosima s
javnoséu?

U danaSnjoj literaturi, tisku i posebice na internetu postoji mnostvo kritickih
osvrta na odnose s javno$cu u cjelini. Brojni nezavisni struénjaci (iz drugih struka

12 Skoko, Bozo, »Kvantitativni i kvalitativni dosezi odnosa s javnoscu u Hrvatskoj 2003.«, Medijska
istrazivanja (god. 10, br. 1), 2003, (67-82).

13 Matera, F. R., Artigue, R. J., Public Relations — Campaign and Techniques, Allyn and Bacon, Bo-
ston, 2000, str. 14.
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ili neovisni o financijskoj mo¢i korporacija), a posebice kriti¢ari procesa globali-
zacije i djelovanja multinacionalnih korporacija, odnose s javno$éu vide u potpuno
drugom svjetlu i nerijetko ih nazivaju »sustavhom manipulacijom javnosti«, a i da-
leko ostrijim rije¢ima.

Takav stav nije niSta novo. Jo§ dvadesetih godina proslog stoljeca djelatnost
dvojice utemeljitelja vjeStine odnosa s javnos¢u opisao je, u pismu predsjedniku
Franklinu D. Rooseveltu, sudac Americkoga vrhovnog suda Felix Frankfurter ri-
je¢ima: »profesionalni trovaci uma javnosti, iskoriStavatelji naivnosti, fanatizma i
sebi¢nosti«. 14

Aktualna istrazivanja podupiru uobicajene stavove povezivanja PR-a s nizom
neeticnih postupaka: laganjem, spinom!d, ucjenjivanjem, podmiéivanjem, ¢ak i
SpijunaZom... Brojni kriti¢ari drze kako eticki PR uopée ne moZe postojati jer je
njegova djelatnost sama po sebi srodna manipulaciji i propagandi. Vrlo je Cest stav
medu drustvenim aktivistima, politicarima, novinarima i laicima da pojam »etika
odnosa s javnos¢u« nije niSta drugo nego oksimoron: ili nemoguca moguénost ili
tek dim kojime se prikriva obmana.

Udruge poput Centra za javni integritet (Center for Public Integrity) kritizira-
ju industriju odnosa s javnoséu zbog nedostatka etike i drze kako je utjecaj PR-a
i lobiranja glavna opasnost za istinito novinarstvo.16

Druge grupe poput Corporate Watch su jo§ ZeS¢i kriticari te drze tvrtke za od-
nose s javno$éu i profesionalce namjerno neeti¢nima.!” Ta udruga tvrdi i da mo-
derne prakse PR-a imaju izrazito negativan utjecaj na demokratske procese u
drustvu. Naime vjeStina PR-a Cesto se koristi za zamagljivanje, zavaravanje i
usmjeravanje javnih rasprava o vaZnim pitanjima. Na taj nacin PR-djelatnici
ustvari ometaju i ograni¢avaju institucije drustva u donosenju pravih odgovora na
glavne socijalne, ekoloske i politicke izazove. Slikovit primjer koji navode je udru-
ga Citizens for a Free Kuwait, stvorena u ozra¢ju irackog napada na Kuvajt, koja
angazira vrlo poznatu PR-tvrtku Hill & Knowlton kako bi lansirala lazna svje-
docanstva komisiji americkog kongresa, da bi se kasnije otkrilo kako je tu udrugu
stvorila vlada Kuvajta kako bi SAD uvukla u rat.18 Nakon $to je afera izbila u jav-
nosti, jedan od izvr$nih direktora tvrtke Hill & Knowlton je izjavio: »Zastupali bi
i vraga ako placa (We’d represent Satan if he paid).«1?

Organizacija PR Watch drzi kako danas »u svjetlu niza skandala, poput onog
s tvrtkom Enron i neeti¢nog ponasanja tvrtki za PR, djelatnost odnosa s javnoséu
je u krizi identiteta. Je li eticki PR uopée mogué? Jesu li djelatnici u PR—u uistinu

14 Usp. http://www.nationmaster.com/encyclopedia/E dward-Bernays, 12. X. 2008.

15 »Spin« je popularna kratica za neiskrene, zavaravajuce ili manipulativne tehnike politickog PR-a.
16 Usp. http://www.publicintegrity.org/default.aspx, 12. X. 2008.

17 Usp. http://www.corporatewatch.org. uk/? lid=1570, 12. X. 2008.

18 Usp. http://www.corporatewatch.org.uk/? lid=377, 12. X. 2008.

19 Prema Columbia Journalist Rewiew, svibanj 1992, http://www.cjr.org/, 12. X. 2008.
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"nevidljivi ljudi’ koji nadziru politicka zbivanja i stavove javnosti, iskrivljavajuéi re-
alnost i §tite¢i moéne od sramote?«20

3. Recentne teorije etike u odnosima s javnoscu

Iako moderni PR vuce korijene jo§ od pocetka proslog stoljeca, etika u odno-
sima s javnoscu je zapravo novo podrucje proucavanja. Sve do prije deset godina
u udzbenicima odnosa s javnoscéu tesko je bilo naci poglavlje o etici. Zapravo, po-
¢eci proucavanja etike u PR-u mozda su prije rezultat Zelje struke za statusom i
drustvenim priznanjem u okruzju niza kritika, nego stvarne skrbi za eticku isprav-
nost svojih odluka. Prvi strukovni eticki kodeks napravilo je Americko drustvo za
odnose s javnoséu (Public Relations Society of America Code of Ethics — PRSA)
1954. godine i potom biva revidiran skoro svake godine sve do 1988.2! Danas po-
stoji mnostvo udruga djelatnika za odnose s javnos¢u u cijelom svijetu, pa i u nas,
i mnostvo etickih kodeksa. Medutim tek nedavno, u zadnjih petnaestak godina,
razvijeno je nekoliko teorija etike u odnosima s javno$cu i odgovarajucih modela
donosenja odluka. Ti modeli stvoreni su u SAD-u — zemlji u kojoj je moderni PR
i zapoceo, i u kojoj je zbog goleme kolicine i golemog utjecaja medija ¢ovjek mo-
zda i najizloZeniji praksi PR-a. Nekoliko teorija i modela razvijeno je i u Australiji.
U europskim zemljama su istrazivanja etike u odnosima s javnoscéu, pa i PR-u,
opéenito znatno slabije zastupljena.??

Kao najvaznije i najéeS¢e spominjane navode se Cetiri teorije, pristupa i mode-
la:

— Teorija odgovornog zagovaranja (Theory of Responsible Advocacy)

— Pristup prosvije¢enog samointeresa (Enlightened Self Interest Baseline)

— Model dvosmjerne komunikacije (Two-way Communication Model)

— Model odvjetnik/suparnik (Attorney/Adversary Model)

Svaka od ovih teorija pruza razli¢ito opravdanje i navodi razli¢ite zahtjeve za
eticku praksu PR-a. Navodimo ukratko svojstva i temeljne vrijednosti tih teorija.

3.1. Teorija odgovornog zagovaranja (Responsible Advocacy)

Ova teorija, kojoj su autori Fitzpatrick i Gauthier??, tvrdi kako je najbolji nacin
provedbe etike u odnosima s javno$éu putem ideala profesionalne odgovornosti.
Kljuéne tocke tog pristupa su:

— etiCke odrednice su PR—djelatnicima neophodne kako bi uskladili svoju

konfliktnu ulogu profesionalnih zagovaratelja i drustvene savjesti;

20 Usp. http://www.prwatch.org/cmd/prwatch.html, 12. X. 2008.

21 Usp. http://www.prssa.org/downloads/codeofethics.pdf, 12. X. 2008.

22 Usp. Ruler, Betteke van i Ver¢i¢, Dejan, Public relations and communication management in Eu-
rope: challenges and opportunities, Comunicacao e Sociedade, 2005, vol. 8, pp. 179-191.

23 Usp. Fitzpatrick, K., Gauthier, C., Toward a Professional Responsibility Theory of Public Relati-
ons Ethics, Journal of Mass Media Ethics, 16(2 & 3), 2001, 193-212.

205



P. Haramija, Eticki obzor... Obnov. zivot, 2009, 64, 2, 199-222

— PR-djelatnici najbolje sluze drustvu sluzeci posebnim interesima svojih kli-

jenata ili poslodavaca;

— prvenstvena lojalnost im mora biti prema klijentu, ali takoder moraju uzeti

u obzir i stavove sudionika (stakeholders), tj. svih koji osjecaju posljedice
aktivnosti organizacije za koju rade.

Ova teorija razvidna je i u etickom kodeksu Americke udruge za odnose s jav-
no$cu. U temeljnim vrijednostima taj kodeks definira zagovaranje kao: »Mi slu-
zimo javnom interesu djelujuci kao odgovorni zagovaratelji, odvjetnici onih koje
predstavljamo«.24

3.2. Model prosvije¢enog samointeresa (Enlightened Self-interest)

Naziva se po svom autoru i Bakerovim modelom.2 Baker naime predlaze pro-
svijeceni samointeres kao temelj opravdanja persuazivnih komunikacijskih aktiv-
nosti. Kljuéna misao tog modela je: Poslu ide dobro kad ¢ini dobro. (Businesses
do well by doing good.)

Predlagatelji tog modela koriste moguénost zarade kao temelj opravdanja (po-
trebe za) etickog djelovanja. Sugeriraju sljedece: Ponasajudi se eticki, tvrtke stjecu
kompetitivnu prednost i viSe su poStovane na trzistu. Tvrtke koje naprave kratko-
rocnu investiciju u eticko ponasanje stje¢u dugorocnu Korist.

Protivnici tog modela tvrde da samointeres ne moze biti suStinska vrijednost
programa etike u odnosima s javnoscu jer se tada ustvari ignorira interes publike
kojoj se obraca. Pokretac etickog djelovanja mozZe biti osjecaj duznosti ili koristi
za druge, a ne sebicni interes. Etika se krije u ¢injenju dobrih stvari za druge, a ne
samo za sebe. Takoder, prosvijeeni samointeres se moze shvatiti i tek kao lak
nacin donosenja teskih odluka.

3.3. Model dvosmjerne komunikacije (Two-way Communication)

Razvio ga je James Grunig2®, jedan od vodecih teoreti¢ara odnosa s javnoséu
u svijetu. On predlaze model dvosmjerne komunikacije kao najbolji nacin postiza-
nja etickih odluka. Svoju teoriju temelji na sljede¢im postavkama:
— suradnja, zajednicki rad s drugima je klju¢na vrijednost u etickim odlukama;
— proces dijaloga s razlic¢itim ljudima dopusta oboje — i slusanje i raspravlja-
nje (arguing);
— iako svatko neée dobiti $to zeli, dijalog ¢e dovesti do najeti¢nijeg rezultata,
ishoda.
Taj pristup trazi od djelatnika u PR—u da balansira ulogu zagovaratelja svog
klijenta i ulogu drustvene savjesti. Protivnici tom modelu zamjeraju §to propusta
postaviti pitanje do koje bi to granice PR—djelatnici trebali savjetovati svoje kli-

24 http://www.prssa.org/downloads/codeofethics.pdf, 8. IX. 2008.

25 Usp. Baker, S., Five Baselines for Justification in Persuasion, Journal of Mass Media Ethics, 14 (2),
1999, 69-81.

26 Usp. Grunig, J. E., Collectivism, Collaboration and Societal Corporatism as Core Professional Va-
lues of Public Relations, Journal of Public Relations Research, 12 (1), 2000, 23-48.
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jente ili poslodavce da izadu ususret potrebama drugih. Neki pak kriti¢ari taj mo-
del smatraju tek idealistickim, utopijskim idealom.

3.4. Model odvjetnik/suparnik (Attorney/Adversary)

Naziva se po svojim autorima i Model Barney i Black.2” Kreatori ovog modela
pokusavaju usporediti odvjetnike s PR—djelatnicima i izvode nekoliko zakljucaka.
Prema njima te dvije profesije su sli¢ne na dva nacina:

— u oba slucaja rije€ je o odvjetnicima u ozracju sukobljenih interesa;

— obje pretpostavljaju kako ¢e kontraargumente (nasuprotne, protutezne po-

ruke) osigurati netko drugi.

U ovom modelu etike odnosa s javno$cu autori sugeriraju kako PR-djelatnici
nemaju obaveza uzeti u obzir interes javnosti ili bilo koji stav drugih. Oni naime
pretpostavljaju kako je kontraargument posao nekog drugog, a djelatnici odnosa
s javnoscu trebaju pri donosenju odluka uzimati u obzir samo stajaliste svojih kli-
jenata.

Protivnici tog pristupa etici odnosa s javno$¢u navode razli¢ite uvjete i okolno-
sti djelovanja odvjetnika i PR—djelatnika. Odvjetnici obavljaju svoju djelatnost na
sudovima, gdje je garantirana jednakopravnost i jednaka zastupljenost stranaka u
postupku. Djelatnici u odnosima s javnos¢u pak djeluju tek pred sudom javnosti.
A kako na takvom sudu kontraargument, moguénost nasuprotne poruke, nije za-
jamcena, PR—djelatnici si ne smiju dozvoliti zanemariti javni interes pri etickom
donosenju odluka.

Cetiri navedena pristupa mozda se mogu, kao §to ¢ine neki autori28, svesti sa-
mo na dva glavna: pristup dijaloga i pristup zagovaranja. Habermas?® dijalog sma-
tra sustinski etickim jer daje Sansu svim stranama da dadnu svoj doprinos. Raspra-
va vodi do istine ili do onoga s ¢im se sve strane mogu sloZiti. Nasuprot tome za-
govaranje je jednostrano i predstavlja samo argumente klijenta ili poslodavca. Za-
govaratelj moZe i ne mora iskazivati istinu, a ako je i zagovara, sama Cinjenica da
izbjegava raspravu ukazuje na neeticnost. Protivnici zagovaranja vide samo dija-
log kao nacin da dobra organizacija otvoreno komunicira sa svojom publikom.
Koncept dijaloga kao eti¢kog temelja odnosa s javnos¢u definira PR kao »uprav-
ljanje meduljudskom dijalektikom«30 i smatra da je dijalog najbolje sagledati kao
stalni proces iznalaZenja razumijevanja i odnosa sa sposobnoscu rjeSavanja etickih
dilema putem zajednickog oblikovanja istine. Nasuprot tome, vecina teoretiara
koji sagledavaju odnose s javnoscu kao zagovaranje vjeruju kako jedino sama or-

27 Usp. Barney, R., Black J., Ethics and Professional Persuasive Communications. Public Relations
Review, 20 (3), 1994, 233-248.

28 Usp. Bowen, Shannon A., Ethics and Public Relations, Institute for Public Relations, Weimer Hall,
Gainesville, USA, 2007.

29 Usp. Habermas, J., The theory of communicative action: Reason and the rationalization of society,
Beacon Press, Boston, 1984.

30 Usp. Pearson, R., A theory of public relations ethics, doktorska disertacija, Ohio University, Athens,
1989, str. 177.
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ganizacija ili tvrtka moze najbolje definirati ¢injenice vezane za neko pitanje i uv-
jeriti publiku da razumije ili se sloZi s njihovom interpretacijom. Ti stru¢njaci3!
smatraju kako je zagovaranje u PR-u slicno onom odvjetnika na sudu. Drzimo da
je zagovaracki pristup na vrlo slabim temeljima jer lako brka lojalnost klijentu s
lojalno$¢u istini.

U svom poznatom udZbeniku PR-a Cutlip i Center navode tri temeljne kon-
cepcije odnosa s javnoscu: jednosmjernu, dvosmjernu i proSirenu dvosmjernu:

Ukratko, jednosmjerna koncepcija odnosa s javno$éu gotovo u potpunosti
pociva na propagandnoj i persuazivnoj komunikaciji, i to u formi publiciteta.
Dvosmjerna koncepcija naglasava komunikacijsku razmjenu, reciprocitet i
obostrano razumijevanje. ProSirena dvosmjerna koncepcija podrazumijeva
prilagodbu organizacije, pridodajuci joj pojam savjetodavnog upravljanja i ko-
rektivne akcije. U suvremenoj se praksi odraZavaju sve ove koncepcije.32

Nije tesko zakljuciti kako samo dvosmjerna, odnosno proSirena dvosmjerna
koncepcija odnosa s javno$éu najviSe moze odgovarati onome §to u praksi PR-a
trazi dijaloski eticki pristup.

Dijaloski pristup etici u odnosima s javnoséu u praksi bi znacio da djelatnik
PR-a mora:

— pozorno ispitati stavove i o¢ekivanja javnosti od tvrtke (proizvoda ili usluge)

za koju radi,

— potom tvrtki predloziti promjene nacina rada (proizvoda ili usluge) u skladu

s oc¢ekivanjima javnosti,

— na kraju te promjene predstaviti javnosti.

Nazalost, u aktualnoj praksi veéine korporacija drugi korak uglavnom izostaje,
tvrtke uopée ne mijenjaju svoju poslovnu praksu (ili kvalitetu proizvoda ili usluge),
ve¢ samo nastoje promijeniti imidz — sliku u javnosti o sebi (ili svom proizvodu).
Na taj nacin tvrtke ustvari provode pristup zagovaranja, a od pristupa dijaloga uzi-
maju tek prvi korak — ispitivanje stavova i oCekivanja javnosti. Danas vrlo popu-
larnu koncepciju »drustvene odgovornosti poslovanja« veéina korporacija naza-
lost provodi upravo na spomenuti nacin.

Za razliku od teoreticara i prakti¢ara odnosa s javnoscu koji sustavno pocinju
pratiti problematiku etike u PR-u ili za koje etika postaje svojevrsna moda tek u
zadnjih desetak godina, Rimokatoli¢ka crkva ve¢ duZe vrijeme ukazuje na vaZznost
etike u medijima i odnosima s javno$¢u i upozorava na moguce opasnosti manipu-
lacije medijima. Papinsko vijee za drustvena obavijesna sredstva je od svog ute-
meljenja 1964. izradilo niz dokumenata33 u kojima nalazimo jasne eticke odred-
nice koje se mogu primijeniti i na odnose s javnos¢u. U tim dokumentima moZemo

31 Usp. Fitzpatrick, K., i Bronstein, C., Ethics in public relations: Responsible advocacy. Thousand
Oaks, CA: Sage, 2006.

32 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoséu, Zagreb, Mate, 2003, str. 3—4.

33 Popis dokumenata Papinskog vijec¢a za druStvena obavijesna sredstva naveden je izdvojeno u lite-
raturi na kraju rada.
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sintetizirati nekoliko jasnih nacela. Od medija i komunikatora (pa tako i PR—dje-
latnika) se trazi ponajprije skrb za:

— istinitost — priopcéavanje mora uvijek biti u skladu s istinom, jer istina je bitna
za osobnu slobodu i za pravo medusobno zajednistvo34,

— dostojanstvo ljudske osobe — ljudska osoba i ljudska zajednica svrha su i
mijerilo upotrebe drustvenih obavijesnih sredstava (medija)3?;

— dobrobit za drustvo, solidarnost — djelatnici u sredstvima priop¢avanja i oni
koji odreduju njihovu politiku (tu su svakako i PR—strucnjaci op. a.) moraju
se staviti u sluzbu i stvarnih potreba i interesa kako pojedinaca tako i skupi-
na na svim razinama30.

Na viSe mjesta ukazuje se i na vaznost zajednistva, razumijevanja i dijaloga, na
nuznost onoga §to smo prethodno naveli kao dijaloski pristup etici u odnosima s
javnoscu, i istodobno upozorava na opasnost koju koncentracija moc¢i nad mediji-
ma u rukama nekolicine predstavlja za taj dijalog. U vrijeme kad globalizacija do-
vodi do nestanka malih nezavisnih medija i okrupnjavanja medijskih giganata, ri-
jeci izreCene 1971 — »Kako izbjeci da se mo¢ nad sredstvima komunikacije kon-
centrira u malom broju ljudi i tako ubije svaki stvarni dijalog?« — zvuce proro-
¢ki. 37

Communio et progressio ukazuje kad je djelatnost promidzbe i odnosa s jav-
nos$¢éu moralno opravdana: »Proces promidZzbe — u onome §to se ponekad naziva
’propagandna kampanja’ — s namjerom utjecaja na javno mnijenje je opravdan
samo kad sluzi istini a ciljevi i metode su mu u skladu s dostojanstvom covjeka te
kad promovira slu¢ajeve koji su u javnom interesu.«38

Isti dokument jasno kazuje i kakve su djelatnosti promidzbe i odnosa s jav-
noséu moralno nedopustive:

Neke vrste propagande su nedopustive. To ukljucuje one koje Stete javnom
interesu ili ne dopustaju odgovor javnosti. Svaka propaganda koja namjerno
krivo prikazuje stvarnu situaciju ili iskrivljuje ljudski um poluistinom, selektiv-
nim izvjescivanjem ili preSucivanjem, koja negira ljudsku legitimnu slobodu
odluke, takvu propagandu treba odbaciti. Vrlo je vazno to naglasiti jer mo¢
propagande raste. A ta moc je uvecana razvojem znanosti poput psihologije i
sve vecim tehnickim razvojem sredstava komuniciranja.3?

34 Papinsko vijece za drustvena obavijesna sredstva, Etika u obavijesnim sredstvima, IKA, Zagreb
2000, str. 24.

35 Isto, str. 25.

36 Isto, str. 26.

37 Papinsko vijece za drustvena obavijesna sredstva, Communio et progressio (23. svibnja 1971), tocka
21.

38 Isto, tocka 29.
39 Isto, tocka 30. Citati su prijevod autora s engleskog dokumenata, dostupni na adresi:
http://www.vatican.va/roman_curia/pontifica |_councils/pccs/index.htm
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4. Eticki obzor utemeljitelja odnosa s javnoscu

Odnos prema etici u odnosima s javnoséu dvojice utemeljitelja te vjestine na-
stojimo prikazati kroz njihov Zivotopis, opis prakse, tj. njihova pristupa svom poslu
i njihove teorijske postavke koju su napisali.

4.1. Edward Louis Bernays

Od spomenute dvojice utemeljitelja odnosa s javnoséu Edward Bernays svaka-
ko je znatno poznatiji i znatno utjecajniji za razvoj PR-a, ne samo zbog svojega
dugotrajnijeg djelovanja (Zivio je ¢ak 103 godine, od 1891. do 1995) nego i zbog
¢injenice da je svoje teorijske postavke i prakti¢ne savjete vodenja odnosa s jav-
noséu objavio u nekoliko knjiga i brojnim ¢lancima te da je predavao na nekoliko
americkih sveucilista. Bernaysa se drzi kreatorom pojma »odnosi s javnoséu« (Pu-
blic Relations), $to je ucinio jo$ 1923. god. u svojoj knjizi Crystallizing Public Opi-
nion.#0 Stovise, njegov utjecaj na oblikovanje javnog mnijenja u SAD-u (ali i u
drugim zemljama) je bio toliki da ga je casopis Life 1990. god. svrstao medu 100
najutjecajnijih Amerikanaca XX. stoljeca. Neki*! teoreti¢ari marketinskih komu-
nikacija ga drZe klju¢nom osobom za razvoj danasnjih strategija i praksi PR-a u
SAD-u.

Tri Bernaysove knjige postale su udzbenici generacijama americkih (i drugih)
strucnjaka za odnose s javnocu i doZivjele niz izdanja. Prva knjiga koju je napisao,
Crystallizing Public Opinion, objavljena je prvi put 1923. Najvaznijom knjigom mu
se smatra Propaganda, prvi put objavljena 192842 nakon koje je uslijedio niz po-
novljenih izdanja, a potom po vaZnosti dolazi djelo Public Relations, prvi put ob-
javljeno 1945.43 Osim tih djela napisao je i brojna druga.**

Bernays je roden 1891. u Becu i bio je necak cuvenog promicatelja psihoanalize
Sigmunda Freuda. Njegov otac je bio brat Freudove Zene Marte Bernays, a majka

40 Bernays, Edward L., Crystallizing Public Opinion (reprint izdanja iz 1923, Boni and Liveright edi-
tion). University of Oklahoma Press, Norman, OK, 1961.

41 Usp. Ewen, Stuart, PR! A Social History of Spin, NY: Basic Books, 1996. Bates, Don, Mini-Me Hi-
story — Public Relations from the Dawn of Civilization, Institute for Public Relations, 2002.

42 Bernays, Edward L., Propaganda, Horace Liveright, New York, 1928.

43 Bernays, Edward L., Public Relations. University of Oklahoma Press, Norman, OK, 1952.

44 The Broadway Anthology (1917), A Public Relations Counsel (1927), An Outline of Careers; a
practical guide to achievement by thirty—eight eminent Americans (1927), Verdict of public opi-
nion on propaganda (1927), This Business of Propaganda (1928), Universities—pathfinders in pu-
blic opinion (1937) Careers for men; a practical guide to opportunity in business, written by thir-
ty—eight successful Americans (1939), Speak up for democracy; what you can do-a practical plan
of action for every American citizen (1940) Future of private enterprise in the post-war world
(1942), Democratic leadership in total war (1943), Psychological blueprint for the peace—Canada,
U. S. A. (1944), Take your place at the peace table (1945), What the British think of us; a study of
British hostility to America and Americans and its motivation, with recommendations for impro-
ving Anglo-American relations (1950), Engineering of consent (1955, suradnik), Your future in
public relations (1961), Biography of an idea: memoirs of public relations counsel (1965), Case for
Reappraisal of U. S. Overseas Information Policies and Programs (Special Study) (1970)
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Freudova sestra Ana. 1902. god. njegovi se roditelji sele u New York. 1912. Ber-
nays diplomira agronomiju na Sveucilistu Cornell, no potom se posvecuje novinar-
stvu. Razvijajudi svoje novinarske vjestine, popularizira i Freudove ideje u SAD-
u, a Freud ga je, sve do svoje smrti, kontinuirano snabdijevao svojim najnovijim
tekstovima. Pod velikim utjecajem ideja o nesvjesnom svog ujaka Freuda te ideja
o psihologiji masa Gustava LeBona, Bernays povezuje vlastite novinarske sposob-
nosti i spomenute ideje u koncept odnosa s javnoscu koji naziva Public Relations
Project.

Vec 1917. americki predsjednik Woodrow Wilson prepoznaje vaznost koncep-
ta odnosa s javnoscu i po savjetu Georga Creela ustrojava Comitee on Public In-
formation sa zada¢om pridobivanja podrske javnosti za sudjelovanje SAD-a u Pr-
vom svjetskom ratu. Bernays svoj rad u odnosima s javnoséu zapocinje u tom sav-
jetu. Potom 1919. otvara svoj ured za Odnose s javnoscu u New Yorku, a 1923.
pocinje o toj temi i drzati predavanja na University of New York.

4.1.1. Etika u Bernaysovoj teoriji

Edward Bernays — otac PR-a, kako ga se ¢esto naziva, prvi je koji manipula-
ciju javnim mnijenjem dovodi u vezu s psihologijom nesvjesnog te psihologijom
opéenito, ukljucivsi i Pavlovljevu psihologiju uvjetnog refleksa, te sociologijom,
kao i drugim drustvenim znanostima.

Bernays sagledava odnose s javno$éu kao umjetnost primijenjenu na znanost
— umjetnost komuniciranja. U tom cilju iskoristava Freudove spoznaje, kao i spo-
znaje drugih drustvenih znanosti, i zlorabi ih primjenjujudi ih za manipulaciju, $to
najbolje svjedoci njegovo pitanje: »Ako shvatimo mehanizme i motive grupnog
uma, nije li onda moguce kontrolirati i vladati masama prema nasoj volji a da oni
za to ne znaju?«* Tu znanstvenu tehniku nazvao je »stvaranje pristankac, koje je
po njegovu uvjerenju bilo nuzno kako bi se nadisli konflikti i kaos u drustvu. Me-
dutim, Bernays tu manipulaciju javnim mnijenjem ne smatra necim loSim, ve¢ za
drustvo u cjelini korisnim sastavnim dijelom demokracije. Ono §to je u Barnaysa
znakovito je ¢injenica kako je bio uvjeren da je ta manipulacija nuZzna u demokra-
ciji jer je mnoStvo neprosvijeceno i drustvom vladaju iracionalne i opasne sile. Ta
misao bila je njegovo nacelo, i ve¢ prva recenica prvog poglavlja njegove knjige
Propaganda glasi: »Svjesna i inteligentna manipulacija organiziranih navika i mis-
ljenja masa vazan je dio demokratskog drustva.« Potom slijedi pokusaj objasnje-
nja i opravdanja »inteligentnih manipulatora«:

Oni koji manipuliraju tim nevidljivim mehanizmom drustva tvore nevidlji-
vu vladu koja je prava vladajuca sila ove drzave. Nama se vlada, nasi se umovi
oblikuju, nasi ukusi stvaraju, nase ideje sugeriraju, ponajvise od ljudi za koje
nikad nismo culi. To je logicna posljedica nacina na koji je organizirano nase
demokratsko drustvo. Golemi broj ljudskih bi¢a mora suradivati na taj nacin
ako Zele Zivjeti zajedno kao funkcionirajuce drustvo. Nasi nevidljivi vladari (...)

45 Bernays, Edward L., Propaganda, Horace Liveright, New York, 1928, str. 41.
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vladaju nad nama svojim kvalitetama prirodnih voda, svojim sposobnostima
proizvesti ideje koje trebamo i svojim klju¢nim poloZajem u drustvenim struk-
turama (...) nama vlada mala grupa ljudi (...) koja razumije mentalne procese
i druStvene obrasce mnostva (...) oni vuku konce kojima nadziru um javnosti,
kojima utjecu na drustvene sile i stvaraju nove puteve vodenja svijeta.*®

Bernays objasnjava i zasto je takva vladavina elite nuzna:

U praksi, kad bi svi ljudi trebali samostalno proucavati sloZene ekonomske,
politicke i eticke podatke ukljucene u svako pitanje, ne bi mogli doéi do zak-
lju¢ka o bilo ¢emu (...) od nasih voda i medija koje oni koriste mi prihvacamo
¢injenice i odabire pitanja od javna znacaja, od ucitelja etike, ministra ili po-
pularnog pisca (...) prihva¢amo standardizirani kod drustvenog ponasanja ko-
me se pokoravamo...*7

Takve ideje o vladavini elite nisu nove — sezu sve do Platonove Drzave. Me-
dutim Platonove ideje nastaju u vrijeme malih gradova—drzava, vrijeme bez medi-
ja, vrijeme ogranicenih moguénosti manipulacije mnoStvom. U XX. stoljecu, sto-
ljecu nekoliko totalitarnih ideologija, svemocnih medija i razornih oruzja, ideja
elite koja smije, Stovise treba manipulirati javnoséu putem odnosa s javnoscu do-
vodi do niza katastrofa. Ne vjerujemo da se Bernays inspirirao Platonom; vjero-
jatnije je da su njegovi stavovi 0 nuZnosti manipulacije mno§tvom od strane »pro-
svijeene elite« plod stajaliSta njegova ujaka Sigmunda Freuda, koji ¢esto upozo-
rava na neprekidan i neizbjeZan sukob nesvjesnih Zelja pojedinca i cenzure, tj.
kontrole koju vrsi civilizacija. Naravno, njegovi stavovi pokusaj su i samooprav-
davanja vlastite, u sustini nemoralne djelatnosti manipulacije drugim ljudima.
Bernays sebe i PR kao djelatnost u tom smislu nastoji prikazati kao provoditelje
»civilizacijske« kontrole nad neprosvije¢enim masama, podloZnim erupcijama de-
struktivnih podsvjesnih nagona. Djelatnike PR-a vidi kao svojevrsne provoditelje
volje nekog viseg nad—ja, koje u frojdovskom smislu nadzire i usmjerava primitivni
glas nesvjesnog.

Ukratko, sustina Bernaysove »etike« je opravdavanje raznih oblika (medij-
skog) manipuliranja masama opasnoséu od prepustanja ljudi samima sebi i vlada-
vine imanentnih im destruktivnih nagona. Manipulacija je u sluzbi vladavine »pro-
svijecene elite« nad neukim mnostvom poradi dobrobiti tog mnostva. Kako osigu-
rati da elita koja vlada nad mnoStvom bude uistinu prosvijeena elita, ne navodi.

Propagandu ne smatra ni¢im samim po sebi zlim. Kazuje: »Propaganda je pot-
puno legitiman oblik ljudske aktivnosti. Svako drustvo, religijske, politicke ili in-
teresne naravi, koje ima odredena uvjerenja i Zeli ih obznaniti, bilo govorenom
bilo pisanom rije¢i, prakticira propagandu.« Ipak, pritom upozorava i na njezine
moguce negativne strane: »Propaganda postaje zla i represivna samo onda kad

46 Isto. str. 3.
47 Isto. str. 5.
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njeni kreatori svjesno i namjerno Sire ono za $§to znaju da nije istina ili kad im je
cilj u¢inak za koji znaju da nije od opée koristi.«*8

Bernays vrlo rijetko spominje rijec »etika«; svega na jednom mjestu spominje
eticke kodekse: »U povijesti profesionalizma su standardi i kriteriji za stjecanje
dozvola i eticki kodeksi bili nuzni (...) da bi se izdvojili pojedinci koji nemaju od-
govarajuce kvalifikacije«, medutim razvidno samo za potrebe eliminiranja nestru-
¢nih (a ne neeti¢nih) djelatnika PR-a, tj. poradi uvodenja ovlastenja za odnose s
javnoséu.*?

Posebno je zanimljivo da joS prije devedeset godina Bernays uocava i predlaze
(danas vrlo rasiren trend) promidzbeno iskoristavanje etickog, odnosno »drustve-
no odgovornog« ponasanja korporacija. Za njega naime druStvena odgovornost
nije nista drugo nego proizvod PR-a, o ¢emu govori sljedeci odlomak iz njegove
knjige Propaganda:

Unutar jednog desetljeca brojne velike korporacije (...) su otkrile da razvoj
njihova prosperiteta ovisi o dobroj volji javnosti... One postaju duzne uvjeriti
javnost kako se ravnaju prema njenim zahtjevima poput iskrenosti i postenja...
Neka naftna korporacija koja istinski razumije mnogostruki odnos s javnos¢u
toj javnosti ne¢e samo ponuditi dobru naftu nego i politiku rada koja dobro
zvuci. Banka ¢e pokusati pokazati da nisu samo njeni menadZeri na dobrom
glasu i konzervativni nego da su i njeni zaposlenici posteni u svom javnom i
privatnom zivotu... Gradevinska tvrtka ¢e se pobrinuti da javnost dozna ne sa-
mo da su njene gradevine trajne i sigurne vec i da se skrbi za svoje zaposlenike
ako su npr. ozlijedeni na poslu.>”

Na svega jednom mjestu u Bernaysovoj klju¢noj knjizi uspjeli smo naci nazna-
ke poZeljnoga etickog okvira djelovanja stru¢njaka za PR. Navodi kako za odnose
s javnos$cu, kao struku, ofekuje da imaju posebne ideale i etiku. »Ideal struke je
pragmati¢ne naravi. On je uciniti proizvodaca, bilo proizvoda bilo zakona, svje-
snim Zelja javnosti, a javnost da razumije ciljeve proizvodaca. U odnosu na indu-
striju ideal struke je eliminirati viSak (proizvoda) i nezgodu kad industrija proiz-
vodi stvari koje javnost ne Zeli...«>! U istom odlomku prepoznaje i nuznost poseb-
noga etickog kodeksa za struku i predlaze osnovne postavke ponaSanja:

— odbiti klijenta za koga vjerujete da je neposten, proizvod za koji znate da ne

valja ili slucaj za koji znate da ne koristi drustvu

— odbiti klijenta Ciji je interes u konfliktu s interesom drugog klijenta

— ne prihvatiti klijenta Ciji je slucaj bez nade ili proizvod bez Sanse za prodajom

— ne varati publiku, jer ako dobije takvu reputaciju i posao ¢e mu propasti

48 Isto. str 13.

49 Usp. Bernays, Edward L., Should Public Relations Counsel Be Licensed?, Printers Ink, 25. prosinac
1953.

50 Bernays, Edward L., Propaganda, Horace Liveright, New York, 1928, str. 46.
51 Isto, str. 63.
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— kad Salje propagandni materijal mora jasno naznaciti izvor. Urednik mora zna-
ti od koga dolazi i koja mu je svrha.>?
Medutim, usporedimo li Bernaysovu praksu PR-a, teSko ¢emo pronaci pridr-
Zavanje tih postavki.

4.1.2. Etika u Bernaysovoj praksi

Bernaysov najvazniji uspjeh u PR-u, koji je i danas relativno nepoznat, dogo-
dio se 1929. godine kad ga je vodeca ameri¢ka duhanska korporacija American
Tobbaco Company, proizvoda¢ cigareta Lucky Strike, angaZirala da njihovo tr-
ZiSte prosiri i na Zensku populaciju, koja tada nije pusila. Bernays je angazirao sku-
pinu mladih neafirmiranih glumica i modela i poslao ih na tada veoma popularnu
paradu grada New Yorka, a istodobno novinarima javio da ¢e grupa feministkinja
zapaliti »baklje slobode«! Na njegov signal sve su Zene istodobno zapalile Lucky
Strike cigarete ispred mnostva fotografa. Utjecajni New York Times 1. travnja te
godine izvjescuje kako je »grupa djevojaka zapalila cigarete kao gestu slobode«. I
drugi mediji piSu sli¢no, i vijest se iduci dan prosirila ¢itavom zemljom, a trziste
cigareta je dvostruko poraslo. Bernaysova PR-taktika bila je ucinkovita ali bes-
krupulozna: povezati u svijesti javnosti feministicki pokret s duhanskom industri-
jom, odnosno ravnopravnost spolova s proizvodima — cigaretama, nazvavsi ih ¢ak
»bakljama slobodex, te tako promijeniti negativan stav javnosti o pusenju Zena.>3

Onmiljena Bernaysova tehnika manipuliranja javnim mnijenjem bilo je neizrav-
no koristenje »autoriteta trece strane« za promicanje interesa svog klijenta. Kako
kazuje u Propagandi: »Ako moZete utjecati na vode, sa ili bez njihove svjesne su-
radnje, automatski utjecete na grupe koje nastojite uvjeriti.«

Malo poznat Bernaysov angaZzman za korporaciju Aluminum Company of
America (Alcoa) rasvjetljava tu tehniku, o ¢ijoj u¢inkovitosti govori da je rezulti-
rala ne¢im §to je postalo sastavni dio Zivota svih nas. Stavljanje fluora u javne vo-
dovode u SAD—u, a potom i u ve€ini drugih zemalja, rezultat je njegove kampanje
za promicanje zdravstvene korisnosti fluora, u kojoj je iskoristio Americku udrugu
za zube (American Dental Association) kao izvor informacija.

Jos ilustrativniji je slucaj kad je Bernays, kako bi poveéao prodaju slanine, an-
gazirao grupu lije¢nika na istrazivanju korisnosti obilna i kalori¢na dorucka. Pozi-
tivne rezultate njihova istraZivanja poslao je potom na adrese 5000 drugih lije-
¢nika te istodobno lansirao kampanju oglaSavanja u medijima o slanini i jajima
kao najboljem jakom dorucku.

Kao i u prethodnom primjeru, sama cinjenica iskoristavanja grupe lije¢nika u
svrhu promidzbe je u svjetlu etike duznosti negativna. U svjetlu danasnjih spozna-
ja o kolesterolu i opasnosti za zdravlje od slanine i jaja koji njime obiluju, Bernay-
sovo djelovanje je u svjetlu etike posljedica zacijelo negativno. Naravno, ako mit
o kolesterolu nije plod farmaceutske industrije — proizvodaca statina (sredstva za

52 Isto, str. 64.
53 Ewen, Stuart, PR! A Social History of Spin, NY: Basic Books, 1996.
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smanjivanje kolesterola) ili pak proizvodaca zitnih pahuljica koje su istisnule sla-
ninu i jaja za dorucak.

Radio je za brojne druge korporacije, ¢iji se nacin rada ili proizvodi teSko mogu
nazvati eticki ispravnim: Dodge Brothers, Procter & Gamble, the American To-
bacco Company, Cartier, Inc., Best Foods, CBS, the United Fruit Company, Ge-
neral Electric, Dodge Motors, Knox—Gelatin i brojne druge.

Bernays je radio i za ameri¢ku vladu u President’s Emergency Committee on
Employment (1930-1932) te izravno za predsjednika Calvina Coolidgea.

Eti¢nost motiva Bernaysova djelovanja mozda moZemo nadi u njegovu volon-
terskom angaZmanu za brojne drustveno korisne akcije, odnosno razne udruge.
Ipak, i tu altruisticki motivi njegova djelovanja postaju upitni znamo li da je jos
1928. prepoznao potencijalni utjecaj raznih udruga na javno mnijenje, i tako vizio-
narski predvidio danasnji golemi broj i utjecaj raznih »nevladinih organizacijax,
razvidan kako u medunarodnim dokumentima tako i u ¢injenici njihova financira-
nja od strane brojnih korporacija. U svojoj knjizi Propaganda istice kako se s raz-
vojem sredstava komunikacije »pojavljuju razni oblici udruzivanja u kojima se lju-
di koji imaju iste ideje i interese, iako Zive tisu¢ama milja daleko, mogu povezati i
zajednicki djelovati«, potom nabraja mnostvo udruga koje tada pocinju nastajati
u SAD-u, i kazuje: »prepoznati da te grupe postoje, a ne nastojati ih iskoristiti, je
nerazumno...«

4.2. vy Ledbetter Lee

Ivy Ledbetter Lee djeluje znatno krace od Bernaysa (zivi od 1877. do 1934),
medutim utjecaj na razvoj odnosa s javnos¢u mu je mozda i veéi. Taj utjecaj nije
plod popularnosti njegovih objavljenih knjiga (nije ih bilo) koliko jasnoce nacela
i uspjesnosti njegove PR—tvrtke te ¢injenice da je radio za neke od najveéih svjet-
skih korporacija i neke od najutjecajnijih osoba.

Roden je u Cedartownu, u americkoj drzavi Georgia, 16. srpnja 1877. Otac mu
je bio poznati metodisticki svecenik. Diplomirao je 1898. na ¢uvenom sveucilistu
Princeton (Princeton University), a potom upisuje poslijediplomski studij na sve-
ucilistima Harvard i Columbia, ali ga zbog nedostatka novca napusta i pocinje ra-
diti kao novinar. Nakon pet godina pisanja Lee 1903. god. napusta novinarski po-
sao i zapocinje raditi na kampanji Setha Lowa za gradonacelnika New Yorka. Veé
1904. god. radi u tiskovhom uredu Demokratske stranke tijekom predsjednicke
kampanje, i tada zapocinje uspjeSnu suradnju s Georgom F. Parkerom. S njim
1905. otvara tvrtku za odnose s javnoS$¢u. 1906. pocinje raditi za Pensilvanijsku
Zeljeznicu; od 1908. kao stalni zaposlenik vodi ured s javnoscu te tvrtke da bi 1912.
postao i izvr$ni pomo¢nik predsjednika uprave. 1910. god. Lee s obitelji odlazi u
London i tamo drZi seriju predavanja na Londonskoj $koli ekonomije (London
School of Economics on railroads.). To je vjerojatno trenutak kad spoznaje o vje-
s$tini PR-a dolaze u Europu.

1914. godine John D. Rockefeller Mladi zatrazio ga je savjet kako se nositi sa
slu¢ajem zvanim »pokolj u Ludlowu« (Ludlow Massacre), a koji je zapoc¢eo 1913.
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u juznom Koloradu kad je 9000 ljudi objavilo Strajk. U Travnju 1914. slu¢ajni hitac
doveo je do bitke u kojoj je nekoliko rudara, dvije Zene i jedanaestoro djece ubi-
jeno. Rockefellerovo ime pocelo se pribijati na stup srama Sirom zemlje i Lee mu
je savjetovao prakticiranje politike otvorenosti. Nagovorio ga je da posjeti rudnike
koji su bili Strajkali kako bi osobno vidio uvjete u kojima Zive i rade. Takoder ga
je savjetovao da na napade kako je arogantni kapitalist odgovori javnim obzna-
njivanjem podataka o svim donacijama u humanitarne svrhe koje je davao sve vri-
jeme do tada, a uopée nije obznanjivao. Od tada pocinje raditi za Johna D. Roc-
kefellera, kojem 1915. postaje osobni savjetnik. Opcenito, najvazniji dio njegova
rada obavljao se za porodicu Rockefeller.

Tijekom Prvog svjetskog rata Lee je radio kao direktor publiciteta i potom kao
pomocnik predsjednika Americkoga crvenog kriza. 1916. Ivy Lee otvara vlastitu
tvrtku za odnose s javnoscu, naziva »Lee, Harris and Lee«, koji nesto kasnije mije-
nja u »Ivy Lee and Associates«.

1921. godine, kad se utemeljuje americki Savjet za medunarodne odnose (Co-
uncil on Foreign Relations) biva izabran za ¢lana toga vrlo utjecajnoga americkog
tijela.

Dvadesetih i ranih tridesetih godina XX. stoljeca Lee se okrece i medunarod-
nim pitanjima. Pokreée kampanju za priznanje Sovjetskog Saveza, vjerujuci da ée
trgovina i slobodan protok ideja s SAD—om »ubiti boljSevizam«. 1926. pi$e pismo
predsjedniku americke trgovinske komore (United States Chamber of Commer-
ce), trazedi priznanje Sovjetskog Saveza. 1928. je napisao i knjigu o putovanju Sov-
jetskim savezom naziva »danasnja Rusija« (Present Day Russia).

Volonterski je radio za brojne humanitarne udruge. Radio je kampanju pri-
kupljanja sredstava za siromasne bolesnike za Sjedinjeni bolnicki fond (United
Hospital Fund) (1916-1925), za zidovsku humanitarnu udrugu (Jewish Joint Di-
stribution Committee) (1922-1924); za sklonista za beskuénike (Henry Street Set-
tlement) (1916-1918); udrugu za pomo¢ hendikepiranoj djeci (Association for the
Aid of Crippled Children) (1940-1944) i niz drugih...

Vodio je odnose s javnoscu i za brojne vjerske organizacije: Park Avenue Bap-
tist Church (1922-1928), Riverside Church (1929-1946), teolosku $kolu i mirovin-
ski fond Episkopalne crkve (Episcopal Church) te za Crkveni ratni odbor Prezbi-
terijanske crkve (Church War Commission) i za razne udruge kr$¢anske mladezi
(Young Men’s and Women’s Christian Association). Besplatno je davao savjete i
za sveucili§ta Princeton, Harvard, Brown i Virginia.

Ipak, ¢esto nasuprot onome $to je zagovarao, promidzbeno je djelovao i za niz
klijenata vrlo sumnjive reputacije. Medu ostalim, poput Bernaysa, radio je i za
americku duhansku industriju (American Tobacco Company), medutim nije or-
ganizirao javne spektakle poput Bernaysa, ve¢ je prvo nastojao prikupiti, prosuditi
te tek potom objaviti podatke o korisnosti pusenja (za razliku od danas, poc¢etkom
proslog stoljeca postojala su brojna istraZivanja lijecnika po kojima je duhan
zdrav).

Lee umire 9. prosinca 1934. osramocen i u nemilosti vlasti. Americki Kongres
neposredno pred njegovu smrt pokreée istragu o njegovu promidzbenu radu u ci-
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lju priznanja SSSR-a od strane SAD-a tridesetih godina te o radu za zloglasnu
tvrtku Gemeinschaft Farben Industrie — IG Farben (koju su preuzeli nacisti). I
sam postaje Zrtva medijske hajke — americki tisak ga je uoc€i smrti proglasio »Hi-
tlerovim agentom za tisak«.

4.2.1. Teorijski pristup i praksa Ivyja Leea

Ivy Lee je za potrebe svoja glavna dva klijenta, Pensilvanijske Zeljeznice (Pen-
ssylvania Railroad) i porodicu Rockefeller, razvio politiku publiciteta zvanu »nek
je javnost informirana« (the public be informed) u kontrastu na (tada aktualnu)
sramnu izjavu financijera Williama Vanderbilta »nek je javnost prokleta« (the pu-
blic be damned). Kad bi slao medijima priopcenja za tisak, uvijek bi uz njih pri-
lozio i primjerak svoje Deklaracije principa (Declaration of Principles).

U vedine teoreticara PR-a stav o njemu je opéenito znatno pozitivniji nego o
Bernaysu. Neki ga smatraju primjerom moralnog ponasanja u odnosima s javno-
$¢u i kazuju:

Vjerovao je u otvorenu komunikaciju s medijima i bijase otvoren i iskren u
pristupu njima. Cvrsto je vjerovao da je dobro vladanje korporacija temelj do-
brog publiciteta. Mnogi drze kako se njegov glavni doprinos sastoji u humani-
zaciji, ocovjecenju bogatih biznismena te tako stvaranju pretpostavki za sagle-
davanje krupnog biznisa u pozitivnijem svjetlu. Vjerovao je da biznis, zeli li
dobiti podrsku javnosti, mora svoju pricu ispri¢ati posteno, to¢no i otvoreno.>

Jo§ 1906, kad su ga pozvali da zastupa interese magnata Georgea F. Baera pro-
tiv rudara u Strajku, Lee objavljuje svoju »Deklaraciju nacela« (Declaration of
Principles), koja medu ostalim kaZe i sljedece:

Ovo nije tajni ured za medije. Sav na$ rad obavlja se otvoreno. Nas cilj je
opskrbiti vas vijestima. Mi nismo reklamna agencija, ako mislite da je neki dio
gradiva koje vam dajemo poslovni oglas, ne koristite ga. NasSe gradivo je pre-
cizno to¢no. Daljnji detalji o bilo kom pitanju biti ¢e vam dostavljeni pravodob-
no, i svakom uredniku ¢emo vrlo rado pomoci provjeriti izravno to¢nost bilo
koje tvrdnje ili podatka. Ukratko, nas$ plan je da iskreno i otvoreno, u ime po-
slovnih koncerna i javnih institucija, pruZzamo tisku i javnosti SAD aktualne i
to¢ne informacije o predmetima o kojima javnost Zeli znati vise.>

Upravo ta Leejeva deklaracija smatra se i zacetkom skrbi za eticnost u PR-u.
Stovise, teoreticari’® je oznacuju prekretnicom u praksi PR-a, prekretnicom koja
uvodi princip prava javnosti na istinitu informaciju i obiljeZava pocetak druge faze

54 Bates, Don, Mini-Me History — Public Relations from the Dawn of Civilization, Institute for Public
Relations, 2002, str. 22.

55 Usp. Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoséu, Zagreb, Mate, 2003,
str. 117.

56 Usp. Bowen, Shannon A., Ethics and Public Relations, Institute for Public Relations, Weimer Hall,
Gainesville, USA, 2007; Goldman, Eric, Two-Way Street: The Emergence of Public Relations Coun-
sel, Bellman Publishing Company, Inc. Boston, 1948.
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odnosa s javnoséu, u kojoj javnost vise nece biti ignorirana, kao u tradicionalnoj
poslovnoj praksi, niti ¢e je tiskovni agenti obmanjivati.

Tijekom spomenutog Strajka rudara Lee primjenjuje pristup iskazan u naceli-
ma. Novinarima koji izvjeStavaju o Strajku posao je olakSao pravodobnom dosta-
vom podataka. Sa svakog sastanka uprave rudnika Salje im se izvje$ce koje je pre-
te¢a danas$njih priopcenja za tisak. Njegov nacin pokazao se uspjesnim, i novine
su blagonaklono izvjesStavale o vlasnicima rudnika.

Znacaj Leea dobro prepoznaju Cutlip i Center, autori najpoznatijeg udzbeni-
ka odnosa s javnoscu:

Lee je uveo brojne tehnike i nacela kojima se sluze danasnji djelatnici za
odnose s javnoséu. On je medu prvima shvatio koliko je pogresna promidzba
koju ne podrzavaju dobri poslovi te je uvidio da rezultat klijentove promidzbe
ovisi o kvaliteti njegova poslovanja. Lee je zasluzan za razvoj odjela za pro-
midzbu i za pojavu obrazovanih savjetnika u brojnim institucijama.... Kao jed-
na od najznacajnijih licnosti u ovom podrucju djelatnosti, Ivy Lee je svojim ra-
dom i savjetima ucinio odnose s javnoséu zasebnim zanimanjem.>’

Teoretski je promisljao odnose s javnoséu i napisao je vise tekstova u kojima
rasclanjuje i objasnjava tu praksu, no ¢uvao ih je kao rukopise i nikad ih nije javno
objavio.’® Nije se koristio tiskom i medijima, tj. odnosima s javno§¢u za promociju
vlastite struke ili sebe samog poput Bernaysa, koji objavljuje niz knjiga i intervjua,
nego je bio samozatajni prakticar koji je nastojao (koliko je mogao) provoditi svo-
je teorijske zamisli.

Lee se smatra ocem modernog komuniciranja u krizama i poznat je primjer iz
1906. godine kad ga je nakon velike Zeljeznicke nesreée angaZirala Pensilvanijska
Zeljeznicka tvrtka. Lee je tada stvorio ono §to se smatra prvim priopéenjem za ti-
sak u modernom smislu te rijeci. On je neposredno nakon navedene nesrece uspio
natjerati vodstvo te tvrtke da otvoreno da sve informacije o nesreé¢i novinarima,
uvjerivsi ih da je to bolje nego da oni dobiju informacije iz drugih izvora. Poznata
je i Cesto citirana njegova recenica vodstvu tvrtke Standard Oil: »Kazujte istinu,
jer prije ili kasnije javnost ¢e doc¢i do nje ionako. A ako javnost ne voli ono §to
¢inite, promijenite svoje ponaSanje i uskladite s onim $to javnost Zeli.«

U razdoblju senzacionalisti¢kog novinarstva Lee uvida koristi koje PR moZe
pruziti krupnom biznisu. Vjeruje da se ljudi, ako im se pruZe sve Cinjenice obje

57 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoscu, Zagreb, Mate, 2003, str. 116.

58 Tek nedavno na sveuciliStu Princeton otvorena je za javnost dugo ¢uvana dokumentacija i rukopisi
Ivyja Leea. Otkriveno je vise rukopisa koji se bave vjeStinom publiciteta, a nikad nisu objavljeni:
serija predavanja koje je 1924. odrzao na Harvardu pod nazivom The Meaning of Publicity, skup
tekstova i predavanja vodama tvrtki pod nazivom Publicity: The Profession of Persuading the Pu-
blic, manuskript knjige The Public Eye (napisane sredinom dvadesetih godina 20. st.) i njezina ina-
Cica, An Intelligent Citizen’s Guide to Propaganda, kojom prikazuje razumne i nerazumne aspekte
propagande. 1928 piSe Mr. Lee’s Publicity Book, »an exposition of the methods and objects of pu-
blicity«, a kasnih dvadesetih studiju o oglasavanju i PR-u Constructive Publicity, te tridesetih Pro-
blems of Propaganda: A Challenge to Democracy in 1930. Dio dokumentacije je dostupan na in-
ternetskoj adresi: http: //diglib. princeton. edu/ead/
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strane nekog pitanja, nece tako ostro postavljati prema interesima biznisa. Lee je
vidio svoju ulogu kao tumaca stava javnosti industrijalcima i kao tumaca stava in-
dustrijalaca javnosti. Za ostvarenje tog cilja, smatrao je, dostavljanje $to viSe in-
formacija tisku je nuZnost.

Lee zagovara filozofiju pristupa PR-a koja se ponekad naziva »dvosmjerna uli-
ca«. Rijec€ je o tome da djelatnik PR-a treba klijentu pomo¢i osluskivati bilo jav-
nosti i potom komunicirati poruke.

4.3. Usporedba etickog pristupa Bernaysa i Leea — aktualnost etickog obzora
utemeljitelja odnosa s javnoséu

Bernays i Lee su u svoje vrijeme bili ne samo konkurenti i takmaci ve¢ i u os-
trom sukobu. To nije ¢udno, jer na mnoge nacine oni su i u teoriji i u praksi, a
ponajprije u poimanju etike, bili suSta suprotnost. Lee odnosima s javnoscu pri-
stupa s potpuno drugacije eticke platforme nego Bernays. On nije poput njega
tvrdio da su odnosi s javnos¢u sredstvo kojim se smije i mora manipulirati mno-
Stvom, ve€ je u viSe navrata upozoravao na opasnost njihove zloporabe. U svojoj
Declaration of Principles on jasno obznanjuje kako oni koji se bave PR—-om mo-
raju odgovornost prema javnosti staviti ispred obaveza prema klijentu.

Spomenuli smo danasnje teoreticare PR—a i njihova dva temeljna pristupa etici
u odnosima s javno$¢u — dogovaranje (dijalog) ili zagovaranje. Nije tesko zak-
ljuciti kojoj koncepciji pripada Bernays, a kojoj Lee. Prvi je, i u teoriji i u praksi,
za zagovaranje — jednosmjerni, persuazivni ili propagandni pristup. Drugi, u teo-
riji uvijek u praksi Cesto, jest za dogovor — dvosmjerni pristup koji zahtjeva dija-
log, osluskivanje te uvazavanje primatelja poruke. Dok Bernays zada¢om PR-a
smatra oblikovanje (manipuliranje) javnosti, Lee zadacom PR-a smatra otkriva-
nje istine i prilagodavanje stavu javnosti.

U cjelini, usporedimo li i prosudimo eticki pristup PR-u Bernaysa i Leea, dr-
zimo kako nije tesko zakljuciti koji pristupa s eticki ispravnije pozicije, posebice
ako kao misao vodilju uzmemo istinu i dostojanstvo ljudske osobe. Ravnopravni
dijalog ili osluskivanje i prilagodavanje svoga ponasanja ocekivanjima javnosti te
potom iznoSenje svoje (istinite) poruke javnosti uvijek treba biti ispred manipu-
liranja, tj. obmanjivanja poradi oblikovanja stava osobe, ljudi — javnosti. Kad Ber-
nays obrazlaze nuznost manipulacije neukoscu i opasnim sklonostima mnostva to
nije pravi odgovor.

Usporedimo li danasnje glavne pristupe etici u odnosima s javnoséu s pristu-
pom Bernaysa i Leea, uvidamo koliko se malo toga promijenilo od pocetka pro-
Slog stoljeca do danas. Iako su sredstva komunikacije — mediji — doZivjela gole-
me promjene tijekom proslog stoljeca, ponajprije strahovitu ekspanziju elektron-
skih medija (radio, televizija, internet), temeljne dvojbe pristupa odnosima s jav-
nosc¢u ostale su iste — lojalnost istini ili lojalnost klijentu, dijalog ili zagovaranje.
I niz namjernih, a sustinski neeti¢nih postupaka u praksi nekih djelatnika PR-a
ostao je isti— i dalje smo svjedoci niza medijskih manipulacija kao §to su zbunjiva-
nje, zavaravanje, pretjerivanje, Sokiranje, prikrivanje... Ukratko: dezinformiranje.
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U ovom istrazivanju ustanovili smo da Lee prepoznaje vaznost dijaloga i svoju
dvosmjernu koncepciju komunikacije u PR-u razvija znatno ranije nego $to to na-
vode brojni teoreticari PR-a. Tako Cutlip i Center smatraju da se taj pristup po-
¢eo razvijati tek poslije Drugoga svjetskog rata.>® Neki pak priznati teoreticari po-
put Jamesa Gruniga eticku superiornost i vaznost modela dvosmjerne komunika-
cije u PR—u prepoznaju i razvijaju tek 2000. god.®0

Ve smo spomenuli da dvosmjerna komunikacija, odnosno dijaloski pristup
etici u odnosima s javnoséu u praksi znaci da djelatnik PR—-a mora:

— pozorno ispitati stavove i o¢ekivanja javnosti od tvrtke (proizvoda ili usluge)

za koju radi

— potom tvrtki predloziti promjene nacina rada (proizvoda ili usluge) u skladu

s ocekivanjima javnosti

— ina kraju te promjene predstaviti javnosti.

Da bi se takav pristup ostvari, djelatnik PR—a bi morao funkcionirati kao »eti-
¢ka savjest« tvrtke, a da bi to mogao, u tvrtki bi trebao zauzimati vaznu uprav-
ljacku funkciju ili bar osigurati da vode¢i ljudi tvrtke djeluju po njegovim savjeti-
ma. U stvarnosti je naZalost vrlo malo primjera za to. Jedna osoba koja je za sebe
zahtijevala upravo takve ovlasti, prije nego bi prihvatila raditi za neku korporaciju,
je bio upravo Ivy Lee — i to prije stotinu godina.

Zakljucak

Danas je vecina tvrtki, organizacija, ustanova, vladinih agencija, politickih stra-
naka u svijetu svjesna presudne vaznosti odnosa s javnoscu za svoj uspjeh. Ta dje-
latnost, zahvaljujuci razvoju medija, koristi se sve viSe, i to na znatno suptilnije,
teze prepoznatljive nacine — utkala se u sve pore drustva. Suoceni s brojnim ne-
moralnim postupcima u odnosima s javnoscéu, ponajprije medijskom manipulaci-
jom, osje€amo se bespomocni.

Rjesenje koje predlazu neki kriticari PR-a — odbaciti (i zabraniti) cijelu dje-
latnost kao imanentno krajnje neeticnu — brzopleto je. Naime nije neka djelat-
nost sama po sebi zla, ve¢ je pogreSan nacin na koji je obavljamo. Tako i u PR—u,
a to je i na$ kratki povijesni pregled pokazao, uvijek postoje i dobri i losi nacini
pristupa i primjene.

U odnosima s javnosc¢u, kao i u svakoj drugoj djelatnosti, struci ili vjestini, stvar
je u tome na koji nacin i s kojim ciljem netko pristupa djelatnosti kojom se bavi.
Zato je nuzno definirati i pridrzavati se odgovarajuéih etickih okvira djelatnosti
odnosa s javnoscu. U potrazi za tim okvirima pokazalo se korisnim istraZziti povi-
jest nastanka djelatnosti PR-a.

Upravo nam je pregled rada i stavova dvojice utemeljitelja vjeStine PR-a po-
kazao da su temeljne eticke dileme, problemi i pristupi ostali isti ve¢ cijelo stoljece

59 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Odnosi s javnoséu, Zagreb, Mate, 2003, str. 69.
60 Usp. Grunig, J. E., »Collectivism, Collaboration and Societal Corporatism as Core Professional
Values of Public Relations«, Journal of Public Relations Research, 12 (1), 2000, 23-48.
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te ukazao na moguce odgovore. Ti odgovori morali bi u sebi sadrzati nacela isti-
nitosti i odgovornosti prema pojedincima i skupinama kojima se obra¢amo.

U danasnje vrijeme, kad se veéinom tvrtki upravlja na tzv. »strateSko—mena-
dZerski« nacin, orijentiran na predvidanje posljedica upravljackih odluka, prevla-
davajudi eti¢ki obzor je teleoloski ili utilitarni, orijentiran iskljucivo na posljedicu,
rezultat. Dobro ili zlo se odreduje prema omjeru pozitivnih i negativnih rezultata
djelovanja. U takvom okviru PR-djelatniku je vrlo teSko pristupati s pozicija etike
duznosti, deontoloski, osim ako kao svoju jedinu duznost vidi lojalnost tvrtki koju
zastupa.

Zelimo li da se aktivnosti odnosa s javnoséu odvijaju na eticki ispravan naéin,
moramo zahtijevati od djelatnika u PR—u da stvore ravnovjesje uloge zagovarate-
lja svog klijenta i uloge drustvene savjesti. Pritom djelatnik PR—a mora biti svje-
stan da je suradnja, zajednicki rad s drugima, klju¢na vrijednost u etickim odluka-
ma, a proces dijaloga s razli¢itim ljudima trazi i sluSanje drugih i vlastitu prilagod-
bu onome $to drugi ocekuju od nas. Tek takva suradnja i dijalog mogu dovesti do
najeti¢nijeg rezultata PR-a.

Takav pristup posebno je vazan u ozracju danas sve popularnijeg pojma »dru-
Stvene odgovornosti poduzea«. Naime drustvena odgovornost uopce nije drus-
tveno odgovorna ako je tek sredstvo odnosa s javnoscu.

U vrijeme kad gotovo da nema tvrtke koja se ne Zeli javnosti prikazati kao eti-
¢na i drustveno odgovorna, djelatnici u odnosima s javnoséu vise nego ikad moraju
postati sviesni svoje uloge drustvene savjesti. Zelimo li da pojam drustvene odgo-
vornosti ne bude tek paravan za kozmeticko prikrivanje neetickih praksi podu-
zec¢a, PR—djelatnici moraju sustavno razvijati eticko promisljanje i dijalog s publi-
kom kojoj se obracaju.
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Ethical Vistas of the Founder of Public Relations and Ethics in the Field Today
Predrag Haramija "

Summary

This paper deals with the continuity of ethical problems and dilemmas in the field of
public relations from its beginnings until today, and it endeavours to arrive at a possi-
ble ethical framework for an approach to this profession. After a brief description of
terminology and of the development of the public relations profession, followed by an
account of the fundamental tenets of recent ethical theories in the field, the author
gives a description of the work and the principle theses of two of the founders of this
modern profession — Edward Louis Bernays and Ivy Ledbeter Lee. An evaluation of
their approach to ethics is then made, as well as a comparison with more recent ap-
proaches to ethics in public relations, and finally conclusions are drawn. There is a
continuity of doubt regarding two fundamentally different approaches to ethics in this
profession from its beginnings until today and a consequent necessity for a uniform
and clear ethical framework for decision-making.
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