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Teorije i modeli odnosa s javnosc¢u

PREDGOVOR

Kad se u odredenoj javnosti pojavi knjiga koja se bavi teorijom neke dis-
cipline, to je jasan znak kako ta disciplina, odnosno sama profesija, postaje
njezinih zakonitosti, nacina funkcioniranja i utjecaja na drustvo, trziste i
druge sfere javnog zivota. Analiza teorija odnosa s javnos$cu dr. sc. Zorana
Tomica, neizostavno nas vraca na samo ishodiste odnosa s javnoséu i s tim
u vezi namece nekoliko logicki, viSe puta ponovljenih, pitanja. Jedno od njih
je svakako §to su odnosi s javnosc¢u? Jesu li odnosi s javno$éu posao, zanat,
umjetnost, znanost ili su funkcija u necijoj sluzbi? U kojoj su mjeri suvre-
meni odnosi s javno$c¢u definirani dosezima komunikologije, psihologije i
sociologije? Koliki je njihov utjecaj na poslovni i politicki uspjeh subjekata
na trzistu? Po kakvim zakonitostima i pravilima oni funkcioniraju?

Odgovor na ova pitanja samo je na prvi pogled jednostavan. Naime, slo-
Zenost pojmova i procesa s kojima se susre¢emo u odnosima s javnoscu, ali i
kompleksnim pristupom stvarnosti, dovoljno govore koliko su odnosi s javno-
$¢u slozeno interdisciplinarno podrudje. U prilog toj tvrdnji govori i ¢injenica
kako nema jedne opce prihvacene definicije koja bi mogla odgovoriti na pitanje
$to su suvremeni odnosi s javnoséu. Ne treba posebno podsjecati na istraziva-
nje americkog teoreticara Rexa Harlowa koji je prikupio i analizirao, ¢ak 472
definicije odnosa s javnosc¢u, u pokusaju da stvori jednu i sveobuhvatnu...

Vecina teoreticara s ovog podrucja ¢e re¢i kako su odnosi s javnos¢u mlada
disciplina. Istina je da se odnosi s javnoscu prakticiraju tek nesto vise od stotinu
godina, a uskoro ¢emo obiljeziti stoljec¢e objave prve knjige odnosa s javnoscéu
nezaobilaznog Edwarda Bernaysa i pocetak akademskog izu¢avanja odnosa s
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javno$¢u. Medutim, neke od tehnika upravljanja komuniciranjem nalazimo
duboko u povijesti — od bliblijskih vremena i antickog svijeta do njemackih
carskih dvora, koji su imali svoje komunikacijske savjetnike i istrazivace jav-
nog mnijenja, iako sigurno nisu koristili metodologiju kakvu danas poznaje-
mo. Zato, definirali odnose s javnoséu mladom profesijom ili ve¢ etabliranim
podrucjem sasvim je sigurno da odnosi s javnos¢u danas zauzimaju vazno i
nezaobilazno mjesto u modernom drustvu i da je bez njih nezamislivo funkci-
oniranje korporacija, politickih institucija, uspje$nih pojedinaca ili nevladinih
organizacija na globaliziranom i medijski pomno prac¢enom trzistu.

U prilog tezi da odnosi s javnos$¢u postaju i znanstvena disciplina
podsjetit ¢emo na Meksicku izjavu iz 1978. godine prema kojoj odnosi s
javno$éu oznacavaju praksu zasnovanu na umijeéu, a istovremeno to je i
drustvena znanstvena disciplina koja daje osnovu za znanstveni pristup u
analiziranju prilika i trendova, predvidanja njihovih posljedica, savjetovan-
ja vodstva organizacije i primjene planiranih programa aktivnosti u sluzbi
interesa organizacije i javnosti. I jo$ jedan (noviji) argument ide “na ruku”
svima onima koji tvrde da su odnosi s javno$¢u znanost. Naime, prema
pravilnicima o znanstvenim i umjetnickim podrucjima, poljima i granama,
odnosi s javnoséu su uvrsteni u podrucje drustvene znanosti, polje infor-
macijske znanosti, grana odnosi s javnoscu. Je li to dovoljno da bi se odnosi
s javnosc¢u afirmirali kao znanost, pokazat ¢e buduc¢nost.

Bilo kako bilo, pojednostavljeno gledano, za odnose s javnos¢u moze
se reci da se bave izgradnjom odnosa i stvaranjem dobre reputacije organi-
zacije u javnosti. Na putu ostvarivanja takvih i drugih ciljeva, prakticarima
pored brojnih tehnika i alata na raspolaganju stoje suvremene teorije, koje
nam pomazu bolje shvatiti mogucnosti, dosege i uloge odnosa s javnoscu.
Mnoge od tih teorija su proizisle iz prakse. Ako odnosima s javnos$cu pri-
stupamo interdisciplinarno, onda je dobar pristup na teorije odnosa s jav-
noscu gledati kao na pregled teorija, jer odnosi s javno$¢u, unutar svoje
naglasene interdisciplinarnosti, crpe teorijske spoznaje brojnih drugih po-
drucja poput sociologije, psihologije, menadzmenta, marketinga, politolo-
gije, informacijskih znanosti i dr.

Upravo na taj nacin razmislja i dr. sc. Zoran Tomi¢, koji nam je priredio
iznimno korisnu knjigu ,, Teorije i modeli odnosa s javnos¢u®. Autor je ovom
vrlo vaznom podrudju odnosa s javnoscu pristupio interdisciplinarno. Ko-
riste¢i se suvremenom svjetskom literaturom uspio je ,izolirati kljucne
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teorije i smjestiti ih u okvir koji ¢e nedvojbeno imati vazno mjesto, kako u
teoriji odnosa s javno$éu tako i u praksi. To je posebno vazno za tranzicijske
zemlje, ali i za zemlje koje se susrecu s izazovima funkcioniranja unutar
Europske unije, kao sto je Hrvatska.

Vratimo li se teorijama ,in cocreto” vazno je ukazati na nekoliko klju¢nih
teorija, koje bi trebali savladati svi oni koji se bave odnosima s javnoséu i imaju
stratesku komunikacijsku ulogu u organizacijama. Ponajprije, vazno je prouciti
teoriju sustava koja izmedu ostalog tretira pitanje otvorenih i zatvorenih susta-
va, i time zadiru u samu bit funkcioniranja odnosa s javnos¢u. Vazne su spo-
znaje i o teoriji mreze koja je usko povezana sa teorijom sustava. Ona je vitalni
dio teorije sustava koja se bavi kanalima informacija unutar i izmedu sustava.
Teorija dionika pomaze nam razumijeti kako pojedinci, skupine i vanjske orga-
nizacije djeluju na konkretnu organizaciju i zbog toga je vrlo vazna u odnosima
s javnosc¢u. Americki teoreticar J. E. Grunig razvio je situacijsku teoriju javnosti
koja je takoder ,conditio sine qua non“ za razumjevanje i primjenu suvreme-
nih odnosa s javnos¢u. Treba spomenuti i teorije izvrsnosti, postavljanja dnev-
nog reda, teoriju medijske ovisnosti, teoriju vrijednosti vijesti, teoriju Sirenja i
brojne druge, koje su uspjesno obradene u ovoj knjizi. Za sve one koji se bave
kriznim odnosima s javnosc¢u preporucujem detaljno proucavanje situacijske
krizne teorije komunikacija, teorije komunikacije rizika i dr. Prakticari koji zele
poboljsati svoje interpersonalne vjestine komuniciranja takoder ¢e imati ,,svo-
je“ teorije kao i svi oni koji smatraju da je sredi$nja uloga odnosa s javnoscu iz-
gradnja imidza i reputacije organizacija. A pored teorija, razumijevanju odnosa
s javnos$cu ¢e pomodi i kvalitetan pregled modela u odnosima s javnoscéu.

Ne ulazedi pojedinac¢no u znacenje, mjesto i ulogu navedenih teorija
i modela, sasvim je jasno kako je njihovo poznavanje nuzno za kvalitetno
bavljenje nasom strukom odnosa s javnosc¢u. Profesor Tomi¢, koji se pro-
tekla dva desetljeca uspjesno dokazao u teoriji i praksi odnosa s javno$éu u
Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini, ovim teorijskim pregledom daje znacajan
doprinos razvoju odnosa s javnoscu u regiji. A bududi da je autor mudrom
misli zapoceo knjigu, ne preostaje mi drugo ve¢ i zavrsiti ovaj predgovor
istom mislju Kurta Lewina kako nista nije tako prakticno kao dobra teorija.

Zagreb, 30. svibnja 2013.

dr. sc. Bozo Skoko
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UuvoD

Nista nije tako prakticno kao dobra teorija!

Odnosi s javnoséu otvorena su ,profesija“. Njihovim prakticiranjem
mogu se baviti svi koji to zele. Nema zapreka. Znanje i vjestine, prije svega
komunikacijske, cesto su od presudne vaznosti u karijeri. Tako izgleda ka-
rijera prakticacara odnosa s javnos¢u u zemljama u tranziciji, ali i u veéini
europskih zemalja. No, ako je za uspjeh u ,zanimanju stolje¢a“ potrebna
samo Zelja i malo truda, ipak za ,ono vi$e“ potrebno je nesto VISE znanja.
To ,dodatno” znanje ticCe se i poznavanja teorija odnosa s javnoscu.

Kada isticemo termin ,teorije odnosa s javnos¢u“ onda je vazno na od-
nose s javnoscu gledati interdisciplinarno. Takav interdisciplinarni pogled
na odnose s javno$¢u dovodi nas do pojedinih teorija srodnih disciplina
(informacijsko-komunikacijskih, socioloskih, etickih, politoloskih, marke-
tinskih, teorija menadzmenta i dr.) koje imaju svoju primjenu u odnosima s
javnoscu. Imajudi to u vidu vazno je dodatno naglasiti kako teorije opisane/
predstavljene u ovoj knjizi nisu iskljucivo teorije profesije/struke odnosa s
javnoscu nego posve Sireg konteksta.

Isto tako treba ukazati na vaznost ,cistih” teorija odnosa s javnoscu.
To su, prije svega, situacijska teorija, teorija izvrsnosti i dr. Ove teorije zna-
¢ajan su doprinos razvoju odnosa s javnos¢u kao akademske discipline i
znanstvenog podrudja.

Treba istaknuti kako sve navedene teorije imaju svoje znacenje u pro-
vedbi i prakticiranju odnosa s javno$¢u u razli¢itim podrucjima primjene.
To je razlogom da se s teorijama i njihovim utjecajem na praksu odnosa s
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javno$cu upoznaju prakticari odnosa s javnoscu, ali i svi drugi koji zele gra-
diti karijeru u ovoj oblasti, bilo to na akademskoj ili profesionalnoj razini.

Ukazujudi na teorije odnosa s javnosc¢u vazno je naglasiti znacenje i
modela odnosa s javnos$ci. Zbog toga je drugi dio knjige posvecen modeli-
ma s tim da se poseban naglasak stavlja na Grunig-Huntova cetiri modela
odnosa s javno$cu kao i na model otvorenih sustava S. Cutlipa.

Na kraju, za sve buduce istrazivace i teoreticare, isticCem kako je ovaj
pregled teorija samo pocetak ,dimenzioniranja“ teorijskog okvira odnosa s
javnoscu. S tim u vezi nuzno je potaknuti pojedince i drustva (udruge) na
dodatna istrazivanja i nuznost predstavljanja svih relevantnih teorija koje
¢e pomoci da se odnosi s javnoscu etabliraju kao akademska disciplina i
podrudje znanosti.

Mostar, 27. svibnja 2013.

Prof. dr. sc. Zoran Tomi¢
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Razvoj teorija

Drustveni aspekt, u¢inak odnosa s javno$¢u na drustvo te pojava pos-
tmodernizma u posljednje vrijeme uvelike utje¢u na oblikovanje i razvoj ra-
zlicitih $kola, razvoja teorija. Novi pristup odnosima s javnosc¢u osvjetljuje
profesiju iz jednoga drugog kuta, izazivajuéi pri tome jednako teoreticare i
stru¢njake u praksi da promisljaju dalje ili dublje, vodeci racuna o utjecaju
na javnost, drustvo i javnu sferu.!

Uvjeti u kojima se danas razvija teorija znatno su poticajniji nego rani-
je, horizonti su prosireni jer dogada se da stru¢njaci prakse razvijaju teorije,
a istodobno i teoreticari s drugih podrucja svoju pozornost usmjeravaju na
podrudje odnosa s javnos¢u. Raniji pristupi se uvelike preispituju i razvijaju
se nove spoznaje.

Ipak, ne dogada se veci sklad i sporazum teorijske prirode i sadrzaja
odnosa s javnoscu, vec je upravo povecano trenje. Ali, s druge strane iz
ovog trenja niCu najinteresantnije rasprave koje pro$iruju razumijevanje
podrudja djelovanja odnosa s javnoscu.

Postmodernizam

Postmodernizam je pristup koji shva¢a odnose s javnosc¢u kao disci-
plinu koja stvara prihvacene istine izmedu javnosti kroz svoju ulogu kao
kreatora organizacijskog diskursa. Prepoznaje i da jezik koristen u odno-
sima s javnos$c¢u takoder stvara, odrzava i oblikuje odnose u drustvu.

Modernisticke teorije i prakse pokusavaju stvoriti jedinstvena objas-
njenja koja definiraju drustveno okruzenje. Modernisti ignoriraju promje-
njivost i fenomene koji se ne uklapaju u njihov model.>

Suprotno tomu, postmodernisti priznaju promjenjivost i pozdravljaju

visestrukost misljenja i pogleda koji postoje u drustvu. Postmodernisti ne
odbacuju modernizam, ali isticu kako njihova objasnjenja nisu superiornija

1 L. Edwards: Public Relations theories — an applied overview: alternative approaches, in: R. Tench, L.
Yeomans (ed.), Exploring Public Relations, Printice Hall, FT, Harlow, 2006., 173.
2 Isto, 176.
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u odnosu na druge poglede. Smatraju da bi ona trebala biti integrirana kao
jedna od mnogih dostupnih perspektiva.?

Postmoderni pristup odnosima s javnos¢u tako moze uc¢inkovitije u svo-
jim analizama smjestiti razlike u kulturi, spolu, etni¢koj i drustvenoj pripad-
nosti nego modernisticki. Postmodernisti ¢e istaknuti da opéa objasnjenja
karakteriziraju normativno istrazivanje, na primjer, pogresno upuéuju zato
$to ona mogu samo pribliziti stvarnost i ne mogu pomo¢i djelatnicima u situ-
acijama koje nisu uskladene s njihovim parametrima ili o¢ekivanim okvirima.

Postmoderno prihvacanje pluralnosti i raznolikosti medu javnostima
ima specifi¢ne posljedice za odnose s javnosc¢u. D. R. Holtzhausen istice kako
se profesija suocava s budu¢no$c¢u karakteriziranom sve ve¢om rasprseno$éu
i raznoliko$cu svojih javnosti; ako djelatnici nastave s jednostranim pogledi-
ma prema fragmentiranom svijetu, jednostavno nece uspjeti. Umjesto toga,
djelatnici odnosa s javnos¢u imaju duznost ponasati se eticki na nac¢in da pri-
znaju druga misljenja i predoce ih organizaciji kada se za ukaze potreba.*

Znacenje eticke odgovornosti dolazi na vidjelo zato $to postmodernisti
priznaju snagu odnosa s javno$¢u u stvaranju i odrzavanju ,stvarnosti“ za
njihove javnosti, posredno komunicirajuci nacela koji podrzavaju organi-
zacije za koje rade na kulturno prihvatljiv nac¢in. Postmodernisti se slazu s
kriticarima da se odnosi s javno$¢u specificno rabe kako bi odrzali postoje-
¢i sustav odnosa snaga, osobito kroz aktivnost odnosa s medijima.

Ova situacija, u svom ekstremnom obliku, moze rezultirati time da dje-
latnici stvore tzv. ,hiperstvarnosti“ — praksa predstavljanja stvarnosti koje
zapravo ne postoje kroz uporabu simbola, $ifri i znakova. ,Hiperstvarnosti“
mogu biti iznimno utjecajne i mogu potaknuti promjene u drustvu kako bi
pogodovale odredenim skupinama istodobno isklju¢ujuci ostale. Ovo ima
znacajne eticke posljedice za djelatnike.

Postmodernisti takoder isticu da je balansirana, dvosmjerna komuni-
kacija mit.

Clanovi dominantnih koalicija (osobito poslovnih i vlada) uvijek ée biti
u boljoj poziciji kad su pregovori u pitanju. Prema ovome, djelatnici odnosa
s javno$¢u moraju prihvatiti ¢injenicu kako su njihovi pokusaji postizanja
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konsenzusa hipoteticki i trebaju biti zadovoljni s ishodima koji su nekom-

pletni za jednu stranu.

Ulogu odnosa s javno$¢u prema jednom od aktivista organizacije: ne-

kome tko donosi bitne promjene unutar organizacije, reformulira D. R.

Holtzhausen (2000.).5

Ona spominje tri tipa aktivizma:®

1)

2)

3)

Aktivist u zajednici. Djelatnici integriraju alternativne poglede
ciljnih javnosti organizacije u komunikacijske strategije i Cine
menadzment svjesnim njihova znacenja. Primjerice, djelatnik
koji razvija korporacijsku politiku drustvene odgovornosti mo-
gao bi poceti provedbom istrazivanja o tome $to ulagaci misle
o kompaniji i na koje aktivnosti bi gledali kao na pozitivne. Te
rezultate bi predoc¢io menadZzmentu i dao preporuku o pozeljnoj
politici kompanije.

Aktivist u organizaciji. Djelatnici mijenjaju ,status quo“ unutar
organizacije. Blisko suraduju s odjelom ljudskih resursa kako bi
stvorili interna komunikacijska nacela i prakse koje su od velikog
znacenja za sve zaposlenike, bez obzira na spol, etnicku pripad-
nost i seksualnu orijentaciju.

Aktivnosti odnosa s javnoscu kao oblik aktivizma same po sebi. Ov-
dje su strategije stvorene kako bi potaknule promjene u drustve-
nim normama ili dominantnim politikama. Djelatnici koji razvijaju
takve politike rade u nevladinom sektoru, u zakladama koje se bave
pitanjima okolisa ili organizacijama koje poticu posebna drustvena
pitanja, kao npr. ,Majke protiv voznje u pijanom stanju”.

Ukratko, postmodernisti priznaju da se djelatnici odnosa s javnos¢u suo-

Cavaju sa znacajnim izazovima od strane fragmentiranih javnosti, agresivnijim

nekontroliranim medijima, ¢estim promjenama vladinih politika i nacelima

kapitalizma i globalizacije kao i sve ve¢im brojem aktivnih javnosti. Postmo-

derna perspektiva automatski priznaje tu fragmentiranost i raznolikost.

5 D. R. Holtzhausen: Postmodern values in Public Relations, Journal of Public Relations Research,
12(1), 93.-114., cit. pr. L. Edwards, n. dj., 177.
6 L.Edwards, n. dj., 177.
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Javna sfera

Odredeni broj istrazivaca iz Europe kao i neki sjevernoamericki znan-
stvenici integrirali su druge teorije u perspektive odnosa s javnoscu i stvo-
rili alternativne poglede na tom podrudju.

Jedan od potencijalno najkorisnijih novih smjerova istrazivanja koji se
trenutacno razvija u Europi je integracija Habermasova koncepta javne sfe-
re s teorijom odnosa s javnos¢u. Dok americki istrazivaci shvacaju odnose s
javnos$cu kao organizacijsku funkciju, koja se bavi individualnim javnostima
koje su od interesa za organizaciju, europski stru¢njaci ¢esce istrazuju pro-
fesiju na drustvenoj raziji, Cesto koristeci javnu sferu kao pocetnu tocku za
razumijevanje kako kompanije i njihovi odjeli za odnose s javnos¢u doprino-
se razvoju drustvenih normi i vrijednosti kroz diskusiju na ovom podrucju.’

Dva su tipa javne sfere: strucna (literarna) javna sfera, gdje su indivi-
dualci povezani razli¢itim oblicima umjetnosti i kulture sa svrhom vlastitog
razvoja i razumijevanja; i politicka javna sfera, koja ogranicava i utjece na
politiku kroz slobodnu i otvorenu javnu raspravu o vladinim i zakonskim
pitanjima.®

Koncept javne sfere J. Habermasa bio je kritiziran ponajvise zbog pre-
zentiranja ideala koji nikad nije postojao. J. Habermas pak isti¢e kako su
ideali javne sfere — slobodna i otvorena, racionalna rasprava ravnopravnih
osoba — pozeljni i trebali bi biti osobine modernih demokracija.

Ipak, on kaze kako je komercijalizacija javne sfere iskrivila komunika-
ciju do tog stupnja da su diskusije vodene odredenim interesima prije nego
otvorenim argumentima, a sve to na u$trb demokratskih drustva.

Razmatrajudi javnu sferu u odnosu na odnose s javnoséu I. Jensen
(2001.)° istice ¢injenicu kako se unutar javne sfere mnogi razliciti diskursi
vode simultano, uglavnom kroz pokusaje da se u medijima nametnu ne-
¢iji pogledi. Predlaze da se javna sfera tretira kao analiticki pojam, koji se
odnosi na diskurzivne procese u kompleksnoj mrezi ljudi, institucija i or-

7 Isto.

8 N.pm,j.

9 L Jansen: Public relations and emerging functions of the public sphere: An analytical framework,
Journal of Communication Management 6(2), 2001., 133.-147., cit. pr. L. Edwards, #. dj., 178.
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ganizacija. Zbog toga $to se ti razli¢iti diskursi medusobno ,natjecu®, javna
sfera je karakterizirana viSe neslaganjem nego slaganjem. Takoder, predlaze
dodatak stru¢noj i politickoj javnoj sferi — procese javne sfere koji se ticu
organizacijske legitimacije i identiteta. Ovdje su odnosi s javnos¢u osobito
vazni jer igraju glavnu ulogu u ukljuc¢ivanju organizacija u ovaj dio javne
sfere kako bi promovirali i opravdali osobite organizacijske identitete.

Drustvena ocekivanja organizacijskog ponasanja utjecat ¢e na to ka-
kav oblik ophodenja s javnos$c¢u je prihvatljiv. To je najocitije na podrucju
korporacijske socijalne odgovornosti, gdje ekonomski uspjesne i legalne
kompanije mogu svejedno navuci na sebe bijes javnosti zato $to nisu uzele
u obzir ocekivanja drustva o odgovornosti korporacije. Ekonomski i legalni
argumenti su pod¢injeni moralnosti.

Ukljucivanje javne sfere kao jedne od analitickih perspektiva odnosa
s javnos¢u mijenja i pojmove javnosti koje se tradicionalno koriste u nor-
mativnim teorijama odnosa s javnoscu. L. Jansen (2001.) i O. Ihlen (2004.)
isticu kako tradicionalne koncepcije ciljnih javnosti i javnosti zanemaruju
interaktivne, diskurzivne procese koji karakteriziraju aktivnosti odnosa s
javno$¢u u javnoj sferi i ne uspijevaju objasniti zasto odredeni organiza-
cijski diskursi postaju pitanja od javnog interesa. Na taj nacin propustaju
do¢i do vaznog razumijevanja nacina djelovanja i u¢inaka aktivnosti odno-
sa s javnoscu na takve skupine. Neki autori, poput J. Rauppa (2004.)* isticu
kako bi odnosi s javnoscu trebali shvatiti da su razlicite javnosti s kojima
organizacija komunicira i same dio javne sfere i sudjeluju u drugim, konku-
rentskim diskursima, kao na razli¢itim razinama istih diskursa."

Drukcije videnje prednosti koncepta javne sfere ima K. Moloney
(2000.)."> On zapravo predlaze redefiniranje javne sfere. Daje do znanja
kako danas zivimo u persuazivnoj sferi gdje gradani moraju shvatiti zna-
¢enje golemoga broja poruka o vrijednostima beskrajnog niza proizvoda i
politika.*s

10 Vidi: J. Raupp: Public sphere as a central concept of public relations, in: Public Relations and
Communication Management in Europe, 2004.

11 L. Edwards, n. dj., 178.

12 Vidi: K. Moloney: Rethinking Public Relations: The Spin and the substance, Routledge, London,
2000.

13 L. Edwards, n. dj., 178.
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Tvrdi kako bi djelatnici odnosa s javnoscu, ¢iji je zadatak uvjeravanje,
to trebali Ciniti na nacin koji ¢e osigurati ravnotezu izmedu pogleda koje
oni predstavljaju i drugih. Takoder, naglasava odgovornost primatelja per-
suazivnih poruka, koji bi ih morali aktivno, a ne pasivno ,¢itati“ i suditi o
njima na temelju njihova izvora i konteksta. Sposobnost i znanje razlicitih
pripadnika javnosti da ,aktivno citaju“ persuazivne poruke razlikovat ¢e
se u velikoj mjeri; oni koji su ve¢ u drustvenom zaostatku (nizim stupnjem
obrazovanja, primjerice) mogli bi biti u nemogucnosti ukljuciti se na ovoj
razini. I dok je K. Moloney u pravu u tome kako zivimo u persuazivnoj sferi,
sposobnost da se protudjeluje toj persuaziji s vecom odgovornoscu sa svih
strana lakse Ce se postici u teoriji nego u stvarnosti.

Konstruktivisticki pristup

Konstruktivisticku interpretaciju odnosa s javnoséu nudi K. Merten
(2004.).* Konstruktivisticka perspektiva daje potporu postmodernizmu i
istice kako odnosi s javnoscu stvaraju ,stvarnost” kroz promociju odredenih
dijaloga (npr. konzumerizam). Jedan od glavnih kanala kroz koje se ovo odvi-
ja su mediji; novinari se sve vise pouzdavaju u odnose s javnos¢u kao izvore
za svoje price, tako da raste mo¢ odnosa s javno$c¢u u kreiranju stvarnosti.’s

Odnosi s javnoscu se ponasaju kao posrednik koji donosi price iz trece ruke.
Ipak, javnost ih ne razlikuje od originalnih novinarskih prica te se tretiraju kao
jednako realne. Kako proizlazi iz konstruktivisticke perspektive, stvarnost je za-
pravo postala kombinacija autenti¢ne stvarnosti (informacije iz prve ruke) i fik-
tivne stvarnosti, interpretacija plasiranih od djelatnika za odnose s javnoscu.

Oc¢ito, mo¢ odnosa s javnoséu je znacajna bududi da je danas u poziciji
uciniti dvije stvari: *°

1) napraviti selekciju stvarnosti izmedu kojih novinari mogu birati
kako bi stvorili pricu,

2) definirati koji dogadaji su od javnog interesa, promovirajudi teme
i razgovore koji su relevantni za te dogadaje.

14 Vidi: K. Merten: A constructivism approach to public relations.
15 L. Edwards, n. dj., 179.
16 N.mj.
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Konstruktivisticko videnje odnosa s javnoscu ima velike eticke impli-
kacije za svoje djelatnike. U najmanju ruku, moraju ozbiljno shvatiti utjecaj
koji imaju i shvatiti kako njihove aktivnosti mogu ispraviti ili odrzati ne-
pravde u drustvu.

Socioloski pristup

Pojedini teoreticari pokusali su staviti odnose s javnos¢u u nove okvire
uz pomoc¢ socioloskih perspektiva. Neki od njih (D. Witmer, Z. R. Cozier
i dr.) drze se pri ispitivanju profesije i prakse gledista Giddinsove teorije
strukturacije koja nastoji povezati ljudsko djelovanje s drustvenim struktu-
rama u kojima se ono odvija. Teorija navodi da drustveni zivot i drustvene
strukture nastaju kroz obrasce interakcije koji s viemenom postaju ukorije-
njeni. Taj pristup bavi se nekim podrucjima odnosa s javnos¢u koje teorija
sustava naprosto zaobilazi. Tako, primjerice, strukturacionisticki pristu-
pi otvaraju puteve da se istrazivanje fokusira na interakciju organizacija i
prakticara s njihovim okruzenjima i nacina na koji oni s vremenom obliku-
ju aktivnosti i formaciju jedni drugih. Oni ispituju vaznost organizacijske
kulture i ulogu koju prakticari igraju kako u njezinu oblikovanju, tako i u
djelovanju unutar njezinih ogranicenja.'”

Teoreticari L. Edwards, O. Ihlen i dr. preuzimaju okvir polja, kapitala i
habitusa Pierrea Bourdieua za ispitivanje prakse odnosa s javno$¢u u orga-
nizacijskim kontekstima. P. Bourdieu navodi kako se pojedinci bore za mo¢
u kontekstu polja, koja definira kao odredenja podrucja djelovanja unutar
kojih postoji borba za Cetiri tipa resursa: ekonomski kapital, drustveni ka-
pital, kulturni kapital i simbolicki kapital.*®

Tredi znacajan smjer socioloskog istrazivanja u teoriji odnosa s javno-
$Cu jeste onaj teoreticara (J. Motion, S. Leitch) koji u svoje analize prakse
odnosa s javno$cu integriraju rad Michela Foucaulta. Teoreticari navode
kako se Foucaultovo naglasavanje diskursa, istine, mo¢i i znanja moze do-
bro iskoristiti za dekonstrukciju rada u odnosima s javnos$cu i otkrivanje

17 L.Edwards (b): Teorije odnosa s javnoséu: pregled, u: R. Tench, L. Yeomans (ed.), Otkrivanje odnosa
s javnos$¢u, HUOJ, Zagreb, 2009., 183.
18 N.mj.
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sloZenijih uc¢inaka njegova djelovanja na drustvo. Prema ovoj perspektivi,
prakticari odnosa s javnoscu razvijaju i transformiraju diskurse i u tom pro-
cesu mijenjaju socio-kulturne prakse, bududi da utjecu na normalizaciju
‘istina’ i raspodjelu mo¢i u drustvu. Ovaj nacin razmisljanja teoreticari (tj.
teoreticarke J. Motion, S. Leitch) primjenjuju na rad u odnosima s javnoscu
na osobnim i organizacijskim identitetima, na procese konzultacije vlada i,
teorijski, na pojam i istrazivanje istine u praksi odnosa s javnosc¢u.*

Kulturni fenomen

Iako se istrazivanjima odnosa s javnos$c¢u u razli¢itim kulturnim kon-
tekstima nastoji objasniti kako se praksa mijenja ovisno o kulturnim nor-
mama, ona su u pravilu normativno odredena i fokusiraju se na definiranje
nacela ‘najbolje’ ili ‘uobicajene’ prakse. Pojedini autori naglasavaju vaznost
kulture kao definirajuceg elemanta u praksi, struci i drustvenim struktu-
rama i ocekivanjima od profesije odnosa s javnos¢u. U kontekstu medu-
narodnih odnosa s javnoscu isticu kako praksa odnosa s javnoscu nikada
nije neutralna, bududi da ona implicitno ili eksplicitno promice odredene
kulturne vrijednosti i perspektive. Ovi autori (npr. P. A. Curtin i T. K. Ga-
ither, 2007.)*° koriste model kruga kulture za razumijevanje nacina na koji i
odnosi s javnoséu kao kulturalna praksa generiraju znacenje i mo¢ u drus-
tvu. Ovaj model ilustrira interakciju i preklapanje pet razli¢itih elemenata
konstrukcije znacenja (predstavljanje, identitet, proizvodnja, potro$nja, re-
gulacija) sa svrhom stvaranja tocaka ‘artikulacije; gdje se znacenja ponovno
odreduju.>

Primjenjuju¢i ovaj model na odnose s javno$¢u, navedenti teoreticari
objasnjavaju praksu odnosa s javnoséu kao praksu socio-kulturnog pred-
stvaljanja, praksu proizvodnje znacenja i praksu identiteta u svojim speci-
ficnim predstavljanjima organizacija i javnosti u odredenim socio-kultur-
nim ulogama.>

19 Isto, 184.

20 Vidi: P. A. Curtin, T. K. Gaither: International public relations: Negotiating culture, identity and
power, Sage, London, 2007.

21 L. Edwards (b), n. dj., 185.

22 N. mj.
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Kao takvi odnosi s javno$éu oblikuju potrosacku praksu, izvor su regu-
lacije te tako mogu ojacati postojece strukture modi ili osloboditi glasove
podredenih. Oni se nalaze u polozaju stalnog previranja, iako je u njiho-
voj praksi uvijek implicirana mo¢. Ovaj model omogucava razumijevanje
odnosa s javnoséu kao kulturne prakse i preispituje ulogu prakticara kao
kulturnih posrednika.*

23 Vidi: P. A. Curtin, T. K. Gaither (b): Privileging identity, difference and power: The circuit of culture
as a basis for public relations theory, Journal of Public Relations Research, 17(2), 2005., 91-115.

[ 23






TEORIJE
ODNOSA S JAVNOSCU







Teorije i modeli odnosa s javnosc¢u

Teorije odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoscu disciplina su drustvenih znanosti koja se brzo razvija.
Za njihovo daljnje sazrijevanje kao profesije i akademske discipline vazan je
razvoj teoretskog znanja koje razdvaja odnose s javnos¢u od drugih profe-
sija i drugih akademskih disciplina. Kako navode pojedini teoreticari (C. H.
Botan, M. Taylor) odnosi s javnos¢u su i profesionalna praksa i akademskao
podrucje. Akademski korijeni ove discipline mogu se nac¢i u empirijskim i
humanistickim, drustvenim znanostima koje proucavaju komunikacije.

Pojam teorija danas se koristi na vrlo razlicite nacine i nedovoljno pre-
cizno. O definiciji i uporabi nema suglasnosti, tvrdi M. Kunczik. Hrvatski
enciklopedijski rjecnik** teoriju definira kao “promisljeno i uopéeno znanje
o nekoj pojavi ili o vise pojava zasnovano na njihovim bitnim zakonitosti-
ma”. M. Vujevi¢ u knjizi Uvodenje u znanstveni rad u podrucju drustvenih
znanosti pise kako je teorija “visi zakon koji objasnjava veci broj, trajnih,
nuznih i bitnih veza medu pojavama i procesima”?s “Teorija je skup ideja
kojima se nesto objasnjava’, piSu u Sociologiji — teme i perspektive M. Hara-
lambos i M. Holborn.>

Naziv ,teorija“ nedostatna je naznaka rada na teorijama, iako filozofi i
znanstvenici teoretiziraju ve¢ tisu¢ama godina. Prema dugogodi$njoj pre-
daji, znanstvena se teorija definira kao skup tvrdnji, od kojih ona najmanje
opcenita mora biti provjerljiva. Ako se uspjesno provjeri, onda teorija omo-
gucuje objasnjavanje i predvidanje dogadaja koji se mogu promatrati pod
odredenim uvjetima.>”

Americki znanstvenici R. L. Heath i W. T. Coombs (Today’s Public Re-
lations), odreduju teoriju kao sustavno tumacenje pojave koja odreduje od-
nos izmedu varijabli i objasnjava kako stvari djeluju uspostavljaju¢i odnose
izmedu koncepta/varijabli.*® V. Hazleton, C. H. Botan u radu Public Relati-

24 Hrvatski enciklopedijski rje¢nik, 2003., 1319.

25 M. Vujevi¢: Uvodenje u znanstveni rad u podrucju drustvenih znanosti, Informator, Zagreb, 1990.,
19. - 20.

26 M. Haralambos, M. Holborn: Sociologiji — teme i perspektive, Golden marketing, Zagreb, 2002., 1032.
27 M. Rihl: Metodologija odnosa s javnoscéu, u: Mjerenje i evaluacija u odnosima s javnoscu, B. van
Ruler, A. Tkalac Verc¢i¢, D. Verci¢ (ur.), HUOJ, Zagreb, 2010., 44.

28 R.L.Heath, W. T. Coombs: Today’s Public Relations — An Introduction, Sage Pub., Thousand Oaks,
2006.,198.
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ons Theory (1989.) isti¢u kako teorije adekvatno opisuju aktivnosti i procese
koji ¢ine javne odnose. One unaprjeduju nase razumijevanje nacela i svrhe
koje su u osnovi prakse odnosa s javnoscu, te daju tocan pregled o utjecaju
razli¢itih ¢initelja na relevantnu javnost. Sugeriraju kako bi unutar legalnih
i etickih granica prakticari mogli kontrolirati rezultate koji proizlaze iz ak-
tivnosti javnih odnosa koje sugerira teorija.

U knjizi Sociologija (1973.) P. F. Lazaferd nabraja primjere za “socijalne
teorije”: “pomno izradene klasifikacijske sheme; kompleksni pojmovi koji
promatraca vode do zanimljivih ¢injenica; formuliranje predmeta istrazi-
vanja koji je socijalno vrlo vazan; opce ideje o tome kako se socijalne pro-
mjene dogadaju ili izazivaju; ocekivanja empirijskih rezultata koji jos nisu
potvrdeni (hipoteze); povezivanje empirijskih rezultata s ostalim potvrde-
nim ili hipotetskim rezultatima (interpretacija)”®

Teorije su sustavi hipoteza koje provjera (jos$) nije odbacila, a omogu-
¢uju objasnjenje vecih kompleksa socijalnih ¢injenica. Teorija je ukupnost
logi¢no povezanih sudova o dijelovima realiteta. S tim u svezi svaka teorija
moze ostvariti tri vazne funkcije: *°

1) funkciju prikaza (opisuje predmet istrazivanja),

2) funkciju objasnjenja (odgovara na pitanje o uzrocima ili uvjetima
nastanka dogadaja), i

3) prognosticku funkciju (dopusta prognoze o budu¢im dogadajima
na osnovi poznatih uvjeta).

To su samo neka od brojnih znacenja pojma teorija. No, bez obzira na ra-
zlicite definicije, treba istaknuti kako ni jedna teorija ne moze objasniti sve ili
¢e objasniti beskonacni broj nacina na koji se moze gledati na stvarnost. Sto-
ga su teorije selektivne u smislu svojih prioriteta, perspektiva i podataka koje
definiraju kao vazne. Posljedica toga je da daju poseban i djelomican pogled
na stvarnost.** No, bez obzira na razli¢itost misljenja i pristupa teorijama, ¢ini
nam se kako ¢e jo$ dugo vrijediti poznata misao Kurta Lewina iz 1943. godine
kada je izjavio da nista nije tako prakticno kao dobra teorija.

29 M. Kunczik, A. Zipfel: Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, FES, Zagreb, 2006., 7.
30 N.mj.
31 M. Haralambos, H. Holborn, #. dj., 1032.
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Kao rezultat koristenja teorije postoje tri cilja, smatraju R. L. Heath i
W. T. Coombs.?* Prema njima to su:

1) organizacija/objasnjenje,
2) predvidanje, i

3) kontrola.

Odnosi s javnoséu kao komunikacijsko podrucje pripadaju drustvenim
znanostima u kojima se predvidanja bave stupnjem izvjesnosti, ne apsolutno-
sti kao u svijetu prirodnih znanosti. Predvidanje drustvene znanosti pokazuje
kako mi opcenito mozemo pretpostaviti $to ¢e se dogoditi, ali ne mozemo
biti sto posto sigurni da ¢e se to i dogoditi. Kontrola potjece iz predvidanja.

Iako se ,teorija“ moze shvatiti na nekoliko nacina, u svojoj studiji L.
M. Sallot i sur. (2003.) navode kako se za teoriju u odnosima s javnoséu
uglavnom mislilo da ,,obuhvaca skup znanstvenih generalizacija koje opisu-
ju funkcionalne veze izmedu empirijski izmjerenih ili izvedenih varijabli“.>*
Teoriju u odnosima s javnos¢u kao takvu ne bi se trebalo shvacati samo
kao objasnjenje pojava odnosa s javnoscu, nego i kao sustav promisljanja
utemeljen na rezultatima istrazivanja koji opisuju, objasnjavaju i promicu
razumijevanje, predvidanje, te nadzor pojava.

Teorija nudi kontrolu ukazivanjem na to koja ¢e djelovanja biti najefi-
kasnija ili najprikladnija. Djelomi¢nom promjenom nasega djelovanja, mi
mozemo upravljati ili regulirati fenomen. Preko kontrole, teorija predlaze
smjernice za ponasanje. U odnosima s javnos$cu, teorije nude smjernice za
rad s ciljanom javno$cu i razvijanjem uzajamno korisnih odnosa.

Otkako je Immanuela Kanta i filozofije znanosti, znanstvenici mogu
promisljati epistemoloske i metodoloske premise i preduvjete, te medusob-
no usporedivati teoretske probleme znanstvenih disciplina. Kada teorija
sustava problematizira odnose s javno$¢u u cjelini u opreci s drustvenom

32 R.L.Heath, W. T. Coombs, n. dj., 198.

33 N.mj.

34 L. M. Sallot, L. J. Lyon, C. Acosta-Alzuru, K. O. Jones: From aardvark to zebra: A new millennium
analysis of theory development in public relations academic journals, Journal of Public Relations
Research, 15(1)., 2003., cit. pr. A. Jelen: Narav znanstvenih nastojanja u odnosima s javnoséu, u: B. van
Ruler, A. Tkalac Ver¢i¢, D. Ver¢i¢, (ur.), Mjerenje i evaluacija u odnosima s javnos$¢u, HUOJ, Zagreb,
2010., 63.
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slozenos¢u, onda ona to ¢ini upravo zato kako bi neorganiziranu okolinu
preobrazila u organiziranu slozenost sustava.

Laici, praktic¢ari i znanstvenici razli¢ito razmisljaju i razgovaraju o od-
nosima s javno$c¢u zato $to ih promisljaju pomocu razlicitih epistemickih i
metodickih pomagala prikazanih u tablici koja prikazuje ustroj ovih triju vr-
sta teorija.

Tablica 1. Ustroj teorija koje sudjeluju u rekonstrukciji ,normalne“ teorije odnosa s javnoscu.

Nazivije Epistemologija Metodologija

Nestrucni/laicki | Nestruc¢ni Zdravorazumske Teorije pokus$aja i pogrjeske

odnosi s javnoséu | pojmovi teorije

Strucni / Strucni Teorije prakticnoga | Radne teorije

profesionalni pojmovi znanja i vjestina

odnosi s javnoséu

Znanstveni Znanstveni Teorije znanja Iskustvene teorije

odnosi s javno$¢u | pojmovi (empirija, historika,
funkcionalizam, dijalektika,
fenomenologija itd.)

Prema M. Kuncziku (Odnosi s javnoséu, 2006.) u drustvenim se zna-
nostima teorije Cesto dijele na mikroteorije, mezoteorije, makroteorije.
Mikroteorije su smjestene na razini pojedinca i malih skupina (npr. teorija
uvjeravanja). Mezoteorije se odnose na razinu organizacija i udruga (odno-
si s javno$c¢u kao upravljacka funkcija). Makroteorije objasnjavaju znacenje
odnosa s javnoscu za cijelo drustvo.*

U knjizi Public Relations — The Profession and the Practice autora O.
Baskina, C. Aronoffa i D. Lattimorea u poglavlju A Theoretical Basis for Pu-
blic Relations, Rick Fischer sa Sveucilista u Memphisu razmatra teorije koje
se koriste u odnosima s javnoscu. S tim u svezi autor naglasava kako nijedna
teorija ne pokriva sve §to trebate znati u odnosima s javnos¢u. U pristupu
analize teorija, R. Fischer ih je grupirao u tri skupine prema nacinu njihova
koristenja. To su: teorije odnosa, kognitivne i bihevioristicke teorije te teorije
masovnog komuniciranja.*®

35 M. Kunczik, n. dj., 42.
36 O. Baskin, C. Aronoff, D. Lattimore: Public Relations — The Profession and the Practice, McGraw
Hill, Boston, 1997., 64.
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1. Teorije odnosa
1) teorija sustava,
2) situacijska teorija, i

3) teorija sukoba (pristupi rjesavanju konflikata).

II. Kognitivne i bihevioristicke teorije
4) teorija akcijskog udruzenja,
5) teorija drustvene razmjene,
6) teorija Sirenja,
7) teorija drustvenog ucenja, i

8) model usavrsene vjerojatnosti.

I11. Teorije masovnog komuniciranja
9) koristenje i zadovoljavanje, i

10) teorija postavljanja agende.

Analizu teorija relevantnih za odnose s javnoscu, tj. teorija koje koriste
i odnosi s javnoséu zapocet ¢emo skupinom teorija odnosa, a bit ¢e pred-
stavljene i druge teorije.
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Teorija sustava / System theory

Mnogi znanstvenici odnosa s javno$c¢u teoriju sustava smatraju teme-
ljem za odnose s javnos$éu. Teorija sustava rasclanjuje organizaciju na sa-
stavne, medusobno ovisne dijelove poput upravnoga odbora, zaposlenika i
odjela za odnose s javno$cu, a organizacijski okoli$ na dionike, koji na neki
nacin mogu utjecati na organizaciju. Ova je teorija usmjerena na odnose
koje organizacija uspostavlja s okolinom. Ti odnosi stvoreni su kako bi slu-
zili cilju organizacije — da je odrze jakom.?”

Dakle, teorija sustava opisuje organizacije kao skup podsustava koji
utjecu jedni na druge i zajednicki djeluju s vanjskom okolinom. Organiza-
cije se moraju prilagoditi unutarnjim promjenama i promjenama u okolini.
One oblikuju dio drustvenog sustava koji se sastoji od pojedinaca ili sku-
pina kao sto su dobavljaci, lokalne zajednice, zaposlenici, kupci i vlade, a
svi oni uzajamno djeluju na organizaciju. Odnosi s javnosc¢u tu su kako bi
razvili i odrzali dobre odnose s navedenim i drugim javnostima, kako bi
pomogli organizaciji u postizanju njezinih ciljeva.?*

Ta je meduovisnost vise izrazena perspektivom otvorenog sustava D.
Katza i R. Kahna nego perspektivom zatvorenog sustava. Predstavljen 1966.
godine, otvoreni sustav temelji se na bioloskom pristupu Ludwiga von Ber-
tlanftyja, koji je naglasio medupovezanost svih dijelova tijela. Svaki ljudski ili
socijalni sustav, kao i svaki fizicki organizam, okruzen je propusnim granica-
ma. Organizacije u otvorenim sustavima ovisne su o drugim organizacijama
ili skupinama u njihovoj okolini. One ne mogu ovisiti samo o unutarnjim
procesima i interakciji kao u zatvorenom sustavu. Organizacije takoder mo-
raju medusobno djelovati s drugim skupinama u njihovoj okolini.**

G. Goldhaber opisao je 1986. godine petlju sustava, petlju unosa infor-
macija iz okoline, koli¢inu informacija koje se obraduju te izlazni rezultat s
povratnom informacijom u petlji. Ta povratna informacija predstavlja efekte

37 J. Kleinnijenhuis: Empirijska istrazivanja u suvremenim drustvenim znanostima koja su vazna za
odnose s javnoscu, u: Mjerenje i evaluacija u odnosima s javnos$c¢u, B. van Ruler, A. Tkalac Verci¢, D.
Ver¢i¢ (ur.), HUOJ, Zagreb, 2010., 98.

38 A. Gregory: Management and organization of public relations, in: Tench, L. Yeomans (ed.),
Exploring Public Relations, R. FT-Printice Hall, Harlow, 2006., 27.

39 K. D. Plowman: System theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 840.
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drugih organizacija ili skupina organizacija i vodi do prilagodbe ili promjene
u smislu bolje koegzistencije s okolinom. Predstavnik organizacija zatvore-
nog sustava vjeruje kako su one nezavisne od utjecaja okoline. Ali, kako bi
uspjele i prezivjele, u sve turbulentnijoj okolini, organizacije ovise o drustve-
noj okolini.*

Zadatak nadgledanja i skeniranja drustvene okoline jedna je od glavnih
zadada prakti¢ara odnosa s javnogéu. Cesto razumijemo kako je funkcioni-
ranje odnosa s javnos$c¢u u raskorakuy, tj. na rubu organizacije zbog toga $to
prakticari odnosa s javno$¢u gledaju i unutar i izvan organizacije. Prakti-
cari odnosa s javno$cu prestavljaju i objasnjavaju organizaciju svojoj jav-
nosti i interpretiraju interese okoline organizaciji. Dakle, prakticari odnosa
s javnos$¢u upozoravaju na probleme u okolini i pomazu organizaciji kod
razvijanja odgovora na te probleme. Pozitivna je ¢injenica da su organi-
zacije prilagodljive. Kada razviju dvosmjerni protok informacija izmedu
sebe i okoline, mogu koristiti informacije za upravljanje i promjene. Brojne
organizacije koriste takve informacije kao osnovu za planiranje promjene
okoline, sto je dosta teska zadaca.

Teoreticari odnosa s javnoscu tvrde da su odnosi s javnoséu pod ja-
kim utjecajem teorije sustava. Zbog toga se teorija sustava moze smatrati
metateorijom za odnose s javnos$¢u. Nacela sustavne teorije evidentna su u
brojnim studijama odnosa s javnoscu.

Godine 1976. Bell i Bell, odvojeno od njih i J. E. Grunig, prvi su utje-
lovili teoriju sustava u odnosima s javnos$éu. Vjerojatno najsveobuhvatniji
razvoj teorije sustava u odnosima s javnos$c¢u bio je u doktorskoj disertaciji
L. A. Grunig, 1985. godine. Ona je zakljud¢ila, u strukturalno-funkcionali-
stickoj tradiciji, da struktura i organizacijska ogranicenja kontroliraju pro-
tok informacija unutar organizacije i od nje do njezinih vanjskih javnosti.
Medutim, funkcionalizam je nedovoljan da opravda teoriju sustava kao
metateoriju u odnosima s javnoscu.*

Istaknuto je kako teorija sustava opisuje organizacije kao skup podsu-
stava koji utjec¢u jedni na druge i zajednicki djeluju s vanjskom okolinom. S

40 N.mj.

41 R. Fischer: A Theoretical Basis for Public Relations, Public Relations — The Profession and the
Practice, in: O. Baskin, C. Aronoff, D. Lattimore, 7. dj., 55.

42 K. D.Plowman, 7. dj., 840.
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tim u vezi logi¢no je pitanje kojem podsustavu odnosi s javno$c¢u pristaju?
Kada su razmatrali ta pitanja, J. E. Grunig i T. Hunt (1984.) okrenuli su se
radu organizacijskih teoreticara koji opisuju organizacije kao one koje ima-
ju tipi¢no pet podsustava.*

1) podsustavi proizvodnje stvaraju proizvode ili usluge organizacije;

2) podsustavi odrzavanja rade kroz organizaciju ohrabrujudi zapo-
slenike da rade zajedno — npr. ljudski resursi;

3) podsustavi raspolaganja obuhvadaju marketing i distribuciju
proizvoda i usluga;

4) prilagodbeni podsustavi pomazu organizaciji da se prilagodi svo-
joj okolini koja se mijenja, recimo kao §to je strategijska uloga
planiranja; te

5) podsustavi menadzmenta kontroliraju i usmjeravaju sve druge
podsustave i upravljaju bilo kakvim sukobnim situacijama.

Promatranjem perspektive teorije sustava, moze se vidjeti kako profe-
sionalci odnosa s javno$¢u imaju ulogu premostitelja granica. Oni rade na
granicama unutar organizacije, radeci sa svim unutarnjim podsustavima.
Oni takoder ovim podsustavima pomazu s njihovom vanjskom javnoscu
kroz savjete o tome $to i kako komunicirati. Naprimjer, odnosi s javnoséu
mogu tijesno suradivati s marketingom (podsustav raspolaganja) u svezi
s potporom novom proizvodu, kao i s vis§im menadzmentom (podsustav
menadzmenta) o odnosima s ulagacem.

43 A. Gregory: n. dj., 27.
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Teorija mreze / Network theory

Teorija mrezZe je usko povezana sa teorijom sustava. Ona je vitalni dio
teorije sustava koja se bavi kanalima informacija unutar i izmedu sustava.
Svaki kanal je ponovljeni ili potencijalni smjer informacija koje se prenose
od osobe do osobe, od organizacije do organizacije, od osobe do organiza-
cije itd. Teorija mreze istice (koja je od znacajne vaznosti za odnose s javno-
$¢u) da ljudi trebaju i Zele informaciju. Nacin na koji je oni dobivaju ili osje-
¢aju nedostatak Zeljene informacije moze utjecati na njihov stav, kao i na
znanje o raznim temama koje su primjenjive na ciljnu javnost (potrosace,
klijente) i uspjeh svake organizacije. U odnosu na informaciju ljudi mogu
imati nedovoljnu koli¢inu informacija, da nemaju informacije koje Zele ili
su preoptereceni informacijama, da posjeduju previse informacija kako bi
ih obradili bez poteskoca. Jedan od cinitelja predvidanja zadovoljstva je da
osobe osjecaju kako imaju informacije koje zele, te da znaju kako i drugi
takoder imaju informacije. Ukoliko sve relevantne strane na odgovarajuci
nacin dijele informacije i koriste ih mudro i eti¢no, odluke mogu utjecati
na sporazumijevanje prije nego na nerazumijevanje izmedu ljudi (menad-
zmenta) i organizacija. Iz ovih razloga, teorija mreze postavlja dva izazova
za praktic¢are odnosa s javnos$éu.*

Oni trebaju znati koje informacije strateska javnost Zeli ili treba. Takoder,
oni trebaju razumijeti i strateski djelovati u mrezama pomocu kojih potrebne
informacije mogu stic¢i iz jednog mjesta do javnosti. U tom smislu, menad-
zment komunikacije kao paradigma odnosa s javnoséu odnosi se na spo-
sobnost da se olaksa protok informacija i odluka koje nastaju iz zajednickih
informacija. Dakle, teorija mreze postavlja izazov dovodenja informacije do
ljudi koji je Zele i trebaju, a prakticari trebaju znati gdje je ova informacija do-
stupna i kako se ona moze distribuirati u mrezi. Ovaj izazov moze zahtijevati
da prakticari u odnosima s javno$cu stvore mreze tamo gdje one ne postoje.
Uz to, oni trebaju znati kako pomodi i odrzati postojece mreze.*

44 R. L. Heath: Network Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 566.
45 N.mj.
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Ljudi na raznim prekretnicama u svojim zivotima Zele imati informa-
ciju. Oni mogu zeljeti informaciju o proizvodima, uslugama, zadatcima,
vizijama, politikama, sluzbi zajednice, problemima, rjesenjima... i mnostvu
drugih aspekata njihovih zivota. Koli¢ina informacija u svakoj ili bilo kojoj
poruci ovisi o u¢inku koji ona ima na osjecaj neizvjesnosti svake osobe.

Koli¢ina informacija se mjeri stupnjem do kojega pojedinci koji pri-
maju i procjenjuju informaciju, postaju vise ili manje nesigurni o nekom
pitanju koje se temelji na njihovu tumacenju informacije. Tako zamisljene
organizacije i pojedinci su procesori informacija. Svaki sustav — organiza-
cija ili pojedinac — uzima informaciju, obraduje je i daje izlazni rezultat u
raznim oblicima. Dakle, tri velika funkcionalna elementa mreze su:*°

¢ Unos,
+  obrada ili kolicina koja se obraduje, i

o izlazni rezultat.

Na novine i druge masovne medije (TV, radio i dr.) se gleda kao na
dijelove mreza — sustava. One su dio industrije vijesti i zabave, sustava sa-
stavljenog od mnogi informacijskih mreza. Svaka od ovih mreza skuplja
informacije (unos/input), obraduje ih u vijest i daje izlazni rezultat (iznos/
output) slusateljima i gledateljima.

Jedan od doprinosa teorije mreze je koncept otvorenosti. Prema
B. A. Fisheru (1982.) otvorenost je slobodna razmjena energije izmedu
sustava i njegove okoline, tj. do mjere do koje su granice propusne i
dopustaju razmjenu informacija ($to je energija fizickom sustavu, to je
informacija socijalnom sustavu). Za taj sustav se kaze da je vise otvoren
nego zatvoren.*’

Informacija je za ljudski sustav sto je energija za prirodni sustav. Infor-
macija je energija ljudskog sustava. Ona doprinosi ljudskom sustavu jer lju-
di mogu dobiti i koristiti informacije koje im pomazu donijeti odgovarajuce
odluke i smanjiti neizvjesnost. Analiza mreze fokusira pozornost na to kako

46 Isto, 565.

47 B. A. Fisher: The pragmatic perspective of human communication: A view from system theory, in: F.
E. X. Dance (ed.), Human communication theory, Comparative essays, Harper&Row, NY, 1982., 199.,
cit. pr. R. L. Heath: Network Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 565.
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uspjesno informacija tece kroz organizaciju, koristeci razne staze. Svaka sta-
za je struktura koja moze biti obiljezena kao mreza. Posto je informacija zi-
votna snaga ili energija organizacije, istrazivaci zele znati kako informacija
tece i kako se vrsi utjecaj. Mreza je staza ili struktura ponovljenih interakcija
pomocu kojih informacija tece izmedu pojedinaca unutar skupine i izmedu
skupina u organizaciji. Mreze ¢ine ljudi koji uzajamno djeluju. Skup staza,
kao s$to je protok informacija izmedu ra¢unovoda u odjelu racunovodstva
kompanije, jeste mikromreza. U ovom smislu, mikromreza je sustav (ili
podsustav). Kada se mikromreze sastave, one tvore makromrezZu-sustav ili
suprasustav (koji ukljucuje vise sustava). Do neke mjere, obje vrste mreze
odgovaraju organizacijskoj strukturi. Ako je makro-mreza sustav, njezine
mikromreZe su podsustavi.*®

Klaus Krippendorff napisao je 1977. da se moze prepoznati nekoliko
vrsta mreza:

a) linijska, u kojoj jedna osoba kontaktira drugu, koja kontaktira jos
jednu, itd (A—>B—>C—D);

b) mrezZa zajednice, otvorena razmjena u kojoj svatko uzajamno dje-
luje sa svakim drugim;

¢) hijerarhijska, u kojoj mreza funkcionira kao organizacijska struk-
tura ili razina sustava; i

d) diktator mreZa, ili super vratar.*

Mreza postoji zbog toga jer su brojne osobe ukljuc¢ene i odgovorne za
laksi ili tezi protok informacija. MrezZe se takoder sastoje od odnosa izmedu
osoba koje ih ¢ine djelatnima. Na najosnovnijoj razini, takvi odnosi mogu
biti opisani ili ozivljeni kroz obradu rijeci kao ,razgovarati s, ,koordinirati
s, ili ,biti odgovoran®.

Za prakticare odnosa s javnos$cu Cesto se misli kako su veze ili premosti-
telji granice koji pomazu ili ometaju protok informacija od organizacije do
klju¢nih javnosti ili od tih klju¢nih javnosti do organizacije. Dakle, uspjeh

48 R.L.Heath, n. dj., 565.

49 K. Krippendorft: Information systems theory and research: An overview, in: B. D. Ruben (ed.),
Communication yearbook 1., New Brunswick, NJ, Transaction books, 1977., cit. pr. R. L. Heath:
Network Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub., Thousand Oaks,
2005., 565.-566.
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prakticara vodi do toga da se organizacija vidi kao vise ili manje otvorena.
Zbog ovog razloga, kada prakticari u odnosima s javnos¢u pomazu odgoditi
neko pitanje, oni zatvaraju mrezu i ometaju protok informacija. Nasuprot
tomu, oni pomazu organizaciji biti otvorena prema svojoj javnosti kada je
u stanju odgovoriti njihovim interesima i sluziti kao prvi i najbolji izvor
informacija o pitanjima relevantnim za organizaciju.

Mreze pokazuju svojstvo simetrije, koje opisuje stupanj do kojega
smjer ili protok informacija otkriva ravnotezu ili neravnotezu u odnosu.
Odnosi mogu biti jednosmjerni ili dvosmjerni i mogu biti simetri¢ni (utje-
caj uravnotezen) ili asimetri¢ni (jedna strana ima vi$e utjecaja nego druga).
U jednosmjernom asimetri¢cnom odnosu, npr., jedna osoba pruza informa-
ciju i utjece na druguy, ali ne prima mnogo zauzvrat. Dvosmjerni simetri¢ni
odnosi pokazuju najvise ravnoteze jer utjecaj i informacija teku slobodno
izmedu dvije strane.
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Teorija dionika / Stakeholder theory

Stakeholder teorija ili teorija dionika nudi teorijsku osnovu za prakti-
Care odnosa s javnoscéu u razumijevanju kako pojedinci, skupine i vanjske
organizacije djeluju na njihovu organizaciju. Dionici su vazni za profesi-
onalce odnosa s javnoséu jer su ove skupine u biti ,javnost u odnosima
s javnos$cu. Dionici su u sustini publika za organizacijske poruke. Teorija
dionika posljedica je op¢ih sustava i perspektiva ovisnosti o resursu. Pred-
lazu¢i da organizacije moraju razviti jake veze sa ciljnim javnostima kako bi
stekli dragocjene resurse ili materijalni interes i smanjili neizvjesnost, jedna
od sredisnjih postavki teorije dionika je da se organizacije trebaju brinu-
ti za potrebe dionika koji se nalaze izvan dosega dionicara. Iz perspektive
odnosa s javnos$cu, teorija dionika nastoji prepoznati i upravljati razlicitim
potrebama, vrijednostima i interesima raznih stakeholdera.s

R. E. Freeman (1984.) bio je jedan od prvih predlagaca upravljanja dio-
nicima. On se zalagao za razmatranje dionika kao dijela veceg procesa stra-
tegijskog planiranja. U ovom slucaju, organizacije koje razvijaju jake veze,
ukljucujudi komunikacijske kanale sa ciljnim javnostima, vjerojatno ce za-
drzati konkurentsku prednost nad organizacijama koje to ne ¢ine. Klju¢na
ideja u njegovu radu jeste da organizacije i dionici mogu i trebaju uzajamno
utjecati jedni na druge u teku¢em procesu prilagodbe. Posto su organizacije
ovisne o dionicima zbog resursa, ove skupine imaju sposobnost zadrzati
svoje resurse ako se o vaznim pitanjima ne slazu s organizacijom.s*

Brojna istrazivanja o teoriji dionika raspravljaju kako usko ili $iroko or-
ganizacije trebaju definirati njihove dionike. Freeman je definirao dionike kao
bilo kojega pojedinca ili skupinu koja utjece ili je pod utjecajem aktivnosti
organizacija. To¢no utvrdivanje dionika postalo je jedno od najvise prijepor-
nih i najproblematicnijih pitanja cjelokupne rasprave o dionicima. Prividno
nepostizanje konsenzusa teoreticara dionika oko definicije ovoga naziva
kriticarima je pruzilo prigodu narugati se cijelome projektu dionika. N. de

50 R.R.Ulmer, M. W. Seeger, T. L. Sellnow: Stakeholder theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of
Public Relations, Sage Pub., Thousand Oaks, 2005., 808.-809.
51 N.m,j.
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Bussy®? tvrdi kako je za utvrdivanje dionika presudno razmatranje pojma le-
gitimacije. Kao dionike u obzir bi valjalo uzeti samo one koji mogu legitimno
utjecati ili su pod utjecajem organizacije. Istrazivaci se slazu u tome kako
dionici mogu biti locirani i unutar i izvan organizacije.’* U skorije vrijeme
neki istrazivaci se zalazu za ne-ljudske dionike ukljucujuéi tako i okolinu.>*
Medutim, organizacije Ce, ovise¢i o njihovoj industriji ili okolnostima, imati
razli¢ite potencijalne ciljne javnosti. Iz ovog razloga, prepoznavanje (izolira-
nje) ciljne javnosti/dionika klju¢no je pitanje za prakti¢are odnosa s javnoscu.

Jedna od teskoca povezanih s teorijom dionika jeste sposobnost njihova
prepoznavanja. Kako su organizacije jako utjecajne sile u drustvu, diskutabil-
no je imaju li one sposobnost utjecanja na cjelokupno drustvo. Od profesi-
onalaca odnosa s javnoscu se ocekuje da ogranice potencijalne moguc¢nosti
dionika i naprave prioritet klju¢nih dionika za organizaciju.

Nedvojbeno, kontekst u kojemu organizacija djeluje utjece na prepo-
znavanje dionika. Npr., T. Pauchant i I. Mitroff (1992.) su predlozili da za
vrijeme kriznih situacija organizacija moze imati razlic¢ite ciljne javnosti
(dionike) $to nije slu¢aj u normalnim poslovnim uvjetima. Uz to, komu-
nikacijske potrebe tih dionika mogu biti razli¢ite ovise¢i o organizacijskoj
situaciji. Jednom kada organizacije prepoznaju klju¢ne ciljne javnosti, one
trebaju ocijeniti njihov odnos sa svakom skupinom i onda raditi na izgrad-
nji uzajamno korisnih (simetri¢nih) odnosa.ss

Analiza dionika je opsezan proces koji obuhvaca organizaciju koja ispitu-
je svoje aktivnosti, strukturu, povijest i ulogu u drustvu. Iz perspektive teorije
dionika, organizacije moraju procijeniti snage i slabosti njihovih klju¢nih di-
onika. Rade(i to, osoblje odnosa s javnoséu trebaju prepoznati pitanja koja se
odnose na to koji dionici odobravaju ili ne odobravaju organizacijske aktivnosti
iimaju li ta pitanja vaznosti za dionike ili ne. Komunikacijski specijalisti odnosa

52 N. de Bussy: Primjena razmisljanja o interesnoutjecajnim skupinama na odnose s javnoséu, u: B.
van Ruler, A. Tkalac Ver¢ié¢, D. Vercic¢ (ur.), Mjerenje i evaluacija u odnosima s javno$¢u, HUOJ, Zagreb,
2010., 337.

53 Npr, R. L. Heath (1997) je opisao aktivisticke javnosti, intra-industrijske aktere, inter-industrijske
aktere, potencijalne aktivisticke javnosti, musterije, uposlenike, zakonodavce, regulatore, sudstvo,
ulagace, susjede i medije kao gubitak potencijalnih subjekata.

54 M. Starik: Should trees have managerial standing? Toward stakeholder status for non-human nature,
Journal of Business Ethics, 14(3)., 1995. cit. pr. N. de Bussy: Primjena razmisljanja o interesnoutjecajnim
skupinama na odnose s javnoséu, u: B. van Ruler, A. Tkalac Verci¢, D. Verci¢ (ur.), Mjerenje i evaluacija
u odnosima s javnoséu, , HUOJ, Zagreb, 2010., 337.

55 R.R. Ulmer, M. W. Seeger, T. L. Sellnow, #. dj., 809.
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s javnos$cu trebaju tijekom vremena raditi na razumijevanju bitnih poslovnih
trendova u njihovoj okolini i na stvaranju uzajamno korisnih odnosa s ovim
skupinama dionika.

S tim u svezi R. E. Freeman i D. R. Gilbert (1987.) su predlozili Cetiri
taktike za analizu dionika:

1) prepoznavanje novih dionika,
2) formuliranje strategija s dionicima,
3) integriranje mnogostrukih interesa dionika, i

4) trazenje novih interesa i zanimanja za dionika.

Premda su ove taktike korisne za profesionalce odnosa s javnos$cu, vaz-
no je priznati kako se organizacije moraju Cesto baviti s brojnim stakehol-
derima u konkurenciji potraznje i raznim razinama modi.

Teorija dionika polazi i od toga kako javna komunikacija ne znaci uvje-
ravanje (persuaziju) nego ,umanjivanje razlika izmedu onoga $to ona ¢ini i
$to njezini dionici o¢ekuju da ona ¢ini“*® S tim u svezi praktic¢ari odnosa s
javnosc¢u moraju biti u stanju ,,pregovarati” s brojnim dionicima i raditi na
tome kako bi smanjili razlike kada je to moguce.

Raspravljajudi o ulozi dionika, M. B. E. Clarkson (1995.) je predlozio
Cetiri strategije kojima Ce se baviti dionici:*

1) reakcija,
2) obrana,
3) prilagodba, i

4) pro-aktivnost.

Strategije reakcije ukljucuju borbu protiv pitanja dionika ili povlacenje
i ignoriranje njihovih pitanja.

Strategije obrane obuhvacaju organizacijsko branjenje svoje vlastite
pozicije i odbijanje da se radi vise nego $to je minimalno potrebno.

56 R.L.Heath: Strategic management: A stakeholder approach, Marshfield, Pitman, MA., 119, cit. pr.
R. R. Ulmer, M. W. Seeger, T. L. Sellnow, 7. dj., 810
57 R.R.Ulmer, M. W. Seeger, T. L. Sellnow, #. dj., 810.
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Prilagodba ukljucuje rad na smanjenju jaza izmedu organizacije i dio-
nika dok se jo$ uvijek traze ustupci.

Pro-aktivni odgovori ukljucuju predvidanje zabrinutosti dionika i rad
na rjesavanju problema unaprijed.

Treba rec¢i kako se ove strategije Cesto koriste kako bi ocijenile orga-
nizacijski stupanj poslovne socijalne odgovornosti. U ovim slucajevima,
istrazivaci se Cesto zalazu za vi$e pro-aktivne strategije u komuniciranju sa
ciljnim javnostima.

U ovom se znacenju neki istrazivaci zalazu ne samo za pregovore s di-
onicima na pro-aktivan nacin nego takoder na razvijanje potencijala dobre
volje s dionicima $to moze dugoroc¢no koristiti organizaciji.s®

Zbog toga $to dionici mogu biti Sirok skup pojedinaca ili skupina, vaz-
no je shvatiti kako moze postojati velika raznolikost u bilo kojoj skupini
dionika organizacije. Stoga, profesionalci odnosa s javnosc¢u trebaju raz-
motriti potencijalne sukobe izmedu skupina dionika. U ovim slu¢ajevima,
organizacije mogu imati stakeholdere koji imaju konkurentna ili kontradik-
torna trazenja u svezi organizacije.

R. R. Ulmer i T. L. Sellnow su tvrdili (2000.) kako organizacije imaju
opciju upasti sa strateSkom neodredenos¢u u njihovoj komunikaciji dioni-
ka da bi ispunili njihove konkurentne zahtjeve. Medutim, oni tvrde kako bi
organizacije trebale biti oprezne na eticki aspekt. Oni nude dva kriterija za
procjenu eti¢nosti strategijski neodredene komunikacije dionika:

Prvi, autori predlazu da komunikacija s dionicima ne bi trebala privile-
girati neke skupine nad drugima predstavljanjem pristrane ili nekompletne
informacije.

Drugi, komunikacija koja naglasava konkurentna tumacenja treba biti

temeljena na informaciji koja je dostupna, kompletna i nepristrana.

Organizacijski dionici igraju klju¢nu ulogu u uspjehu bilo koje organi-

58 Robert R. Ulmer (2001.) je objasnio da je Malden Mills, tekstilno proizvodno poduzece, investiralo
u primarne javnosti tijekom vremena. Poduzece se uveliko okoristilo od ovih ulaganja nakon sto je pozar
1995 gotovo unistio organizaciju. Ovo istrazivanje predlaze da organizacije mogu steci korist ne samo iz
trazenja potencijalnih potreba od dionika i rjeSavanja tenzija izmedu njih, nego ulaganjem u dionike za
koje oni vjeruju kako su odlu¢ni u njihovim poslovnim pothvatima. Ova ulaganja ne mogu odmah biti
korisna za organizaciju, ali tijekom vremena organizacija moze dobiti uc¢inke kada su joj najpotrebniji.
Premda dionici mogu biti izvor nagrada za organizaciju, oni takoder mogu stvoriti tenzije, narocito u
smislu potencijalnih problema medu skupinama dionika.
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zacije. Prakticari odnosa s javnos$¢u pridonose razumijevanju organizacije
i njezinih ciljnih javnosti. Kao premostitelji granica, profesionalci odnosa
s javnoscu su Cesto odgovorni za prepoznavanje dionika, izbor potencijal-
nih odluka dionika i u upravljanju potencijalnim tenzijama izmedu skupi-
na dionika. Organizacije koje efikasno komuniciranju s dionicima, zadrzat
¢e konkurentnu prednost nad organizacijama koje to ne ¢ine. Kao rezultat
toga prakticari odnosa s javno$¢u moraju preuzeti ozbiljnu ulogu prepo-
znavanja i upravljanja odlukama dionika, narocito ako postoji konkurentno
i dinami¢no poslovno okruzenje.s

59 R.R.Ulmer, M. W. Seeger, T. L. Sellnow, #. dj., 810.-811.
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Teorija dvostupanjskog tijeka / Two-step flow theory

Interpersonalni komunikacijski kanali imaju klju¢nu ulogu u djelovanju
masovne komunikacije. Prakticari odnosa s javnos$¢u u teoriji dvostupanjskog
tijeka komunikacija ili komunikacije na dvije razine naglasavaju vaznost voda

javnog misljenja kada se prenose poruke prema javnosti kroz masovne medije.

Razvojno polaziste teorije bilo je istrazivanje sociologa Paula F. La-
zarsfelda, Bernarda R. Berelsona i Hazela Gaudeta (1944.) objavljenoga pod
nazivom The People’s Choice (Ljudski izbor). U tom istrazivanju utvrdeno
je da na odluku o izboru manje utjecu izravni mediji, a vise interperso-
nalna komunikacija s osobama iz okruzenja biraca.® Teorijski okvir nastao
je analizom donoS$enja odluka glasaca za vrijeme kampanje ponovnog iz-
bora predsjednika Franklina Roosvelta 1940. Nalazi studije su ukazali da
poruke ne teku izravno od masovnih medija do ciljane javnosti, kao $to se
pretpostavljalo. Zapravo, informacije su prvo dolazile do voda javnog mi-
$ljenja, koji su ih vrednovali i formirali misljenja koja su se zatim prenosila
do drugih kroz socijalne krugove i kroz medusobne kanale. Samo 5 posto
glasaca je bilo pokolebano izravnim izlaganjem medijskim porukama, kako
je studija zakljucila.

Temeljeno na studiji izborne kampanje 1940. godine, P. F. Lazarsfeld i
E. Katz razvili su teoriju dvostupanjskog tijeka komunikacije, objavljenu u
knjizi Personal Influence (Osobni utjecaj) 1955. godine. Istrazivanje Katza
i Lazersfelda potvrdilo je kako su interakcije licem u lice s vodama javnog
misljenja bile od veceg utjecaja u oblikovanju misljenja drugih nego ma-
sovni mediji. H. Menzel je smatrao kako je ciljana javnost bila zbunjena
poplavom informacija prenesenih od medija na dnevnoj razini, navodeci
osobe da se okrenu stru¢njacima za pomo¢ u pozornom ispitivanju ¢inje-
nica i tumacenju medijskog sadrzaja. Ideja da su medijske poruke imale
minimalan izravni utjecaj na formiranje javnog misljenja postala je poznata
kao ,paradigma ogranicenih efekata“.*>

60 C. T. Christen: Two-step flow theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage
Pub., Thousand oaks, 2005., 867.

61 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 180.

62 C.T. Christen, n. dj., 867.
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Sociolozi prave razliku izmedu dvije vrste voda misljenja: onih s for-
malnim utjecajem, kao §to su izvr$ni duznosnici poduzeca i vladini sluz-
benici i onih s neformalnim utjecajem nad drugima u njihovoj sferi. Studija
iz 1949. god. americkog sociologa Robert K. Mertona pokazala je kako su
vode javnog misljenja dolazile iz raznih socijalnih, ekonomskih i obrazov-
nih krugova, ali su dijelili zajednicku karakteristiku specijaliziranog intere-
sa i ekspertize na temu rasprave. P. F. Lazarsfeld i kolege su takoder zaklju-
¢ili kako su vode javnog misljenja imale veci pristup izvorima informacija
izvan njihovih neposrednih krugova — nesrazmjerna kolic¢ina je dolazila od
masovnih medija. Dakle, vode javnog misljenja nisu zamijenile medije nego
su funkcionirale kao vodici diskusije i tumaci medijskog sadrzaja.®

Clan
skupine
_ Kreatori C
Mgg(ﬁw' —> | javnog . gll(?:;)ine
misljenja
—_ > .
Clan
skupine

Slika 1. Model tijeka komunikacije na dvije razine u masovnoj komunikaciji
(M. Kunczik, A Zipfel, 2006., 181.)

Model dvostupanjskog tijeka implicira dvije funkcije osoba koje krei-
raju javno misljenje:
1) funkciju prijenosa informacija ili funkciju releja, i

2) funkciju utjecaja ili funkciju pojacivaca.*

Rani rad P. F. Lazarsfelda i kolega ukazao je na nekoliko razloga zasto
osobni razgovori s vodama javnog misljenja imaju veci ucinak na formira-
nje misljenja od masovnih medija. Neformalna priroda komunikacija licem
u lice, kao i sposobnost da se prosudi ekspertiza i vjerodostojnost komu-

63 Isto, 868.
64 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 181.
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nikatora, mogu doprinijeti vecoj otvorenosti od strane primatelja komu-
nikacija. U isto vrijeme, osobni kontakt pruza vodama misljenja priliku da
se prilagode osobnosti primatelja, osujete bilo koje odupiranje i uporabe
prijateljsko uvjeravanje u postizanju Zeljenog odgovora.

Teoreticari komunikacije H.-B. Brosius i G. Weimann (1966.) su obja-
snili odredivanje javnog dnevnog reda kao dvostupanjskog tijeka, s utje-
cajem pojedinaca koji olaksavaju protok informacija izmedu masovnih
medija i javnosti. Teorija $irenja (difuzije) Everetta Rogersa (2003.) takoder
dijelom potjece od koncepta dvostupanjskog tijeka, s inovacijama ponasa-
nja bliskih-kolega koji utjeCu na usvajanje novih ideja od drugih ¢lanova
drustvenog sustava.®

Premda je teorija dvostupanjskog tijeka brzo usvojena i nastavlja biti
veoma utjecajna, kriticari su zamijetili nekoliko nedostataka. Prema G. We-
imannu (1991., 1994.), promatranje protoka komunikacija u okruzenjima
stvarnog svijeta je tesko, kao sto je i prepoznavanje mnogih Cinitelja koji
karakteriziraju osobu kao vodu javnog misljenja o pojedinim pitanjima. Po-
jedinci mogu biti vode javnog misljenja o nekim temama, ali ne o drugim,
kao s$to su istaknuli W. J. Severin i J. W. Tankard.

O. Baskin, C. Aronoff i D. Lattimore (1997.) takoder su kritizirali teo-
riju dvostupanjskog tijeka zbog pretjerane pojednostavljenosti, u tome $to
pretpostavlja da je protok informacija jednosmjeran, linijski i ograni¢en na
dva stupnja: vode misljenja i sljedbenike. Ustvari, Lazarsfeld i njegove kole-
ge su zamislili mnogostupni tijek, s vodama misljenja koji dijele informacije
s drugim utjecajnim vodama koji zauzvrat prenose informacije do pozornih
sljedbenika.®

U primjeni teorije dvostupanjskog tijeka u vodenju kampanje planira-
nja, izazov za prakticare odnosa s javnoscu jeste da se prepoznaju pojedinci
koji djeluju kao vode javnog misljenja o specifi¢cnim pitanjima i da se razviju
ciljane poruke kako bi se doslo do njih i da se potakne komunikacija osoba-
s-osobom koja ¢e imati utjecaja na ciljanu javnost (dionike).

65 C.T. Christen, n. dj. 868.
66 N. mj.
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Situacijska teorija javnosti / Situational theory of publics

Profesor sa Sveucilista u Marylandu J. E. Grunig razvio je situacijsku te-
oriju javnosti. Praktic¢ari u odnosima s javno$c¢u cesto koriste termin javnost
misle¢i na masovnu populaciju ili op¢u (generalnu) javnost. Ponekada koriste
rije¢ u mnozini javnosti, misle¢i na ciljane skupine za koje su programi od-
nosa s javnos$cu planirani — posebno novinare, zaposlenike, potrosace, ulaga-
Ce, vlade, lokalne zajednice, ¢lanove udruga i neprofitnih skupina. Prakticari
takoder cesto koriste termine dionik (stakeholder) i javnosti naizmjeni¢no.”

J. E. Grunig uveo je razliku izmedu dionika (stakeholders) i javnosti ko-
riste¢i dva koncepta da podijeli opcu javnost. Segmentiranje javnosti treba
pomo¢i komunikacijskim stru¢njacima u prepoznavanju strateske javnosti
i planiranju i procjeni programa odnosa s javnos¢u. Smatrao je kako je ter-
min opca javnost uvjetan jer javnost je uvijek specijalizirana skupina ¢iji
¢lanovi imaju razloga biti zainteresirani za odredene aktivnosti i ponasanje
organizacije. Polazeci od teza Johna Deweya, koji je pisao o javnosti jos
1920-ih i 1930-ih, J. E. Grunig je stvorio teoriju po kojoj javnosti nasta-
ju kada organizacije donose odluke koje imaju posljedice na ljude unutar i
izvan organizacije, a koji nisu ukljuceni u donosenje tih odluka.**

J. E. Grunig je “rezervirao” termin stakeholder(s) za opce kategorije lju-
di na koje se odnose aktualne ili potencijalne posljedice strategijskog orga-
nizacijskog odlucivanja. Stakeholderi su ljudi koji su izlozeni odredenom
riziku kada organizacija donosi odluke. Kategorije stakeholdera opcenito
su zari$te programa odnosa s javnos$c¢u, kao $to su odnosi sa zaposlenikom,
odnosi sa zajednicom, odnosi s ulaga¢em, odnosi s potrosacem, investitori-
ma ili odnosi s vladom.

Unutar svake od ovih kategorija stakeholdera situacijska se teorija
moze koristiti u prepoznavanju aktivne, pasivne ili javnosti koje ne komu-
niciraju u svezi s odlukama organizacije koje se njih ticu. Aktivne javnosti
mogu se razviti u skupine aktivista ili se pridruziti ili podrzavati skupine
aktivista. Aktivna i aktivisticka javnost donosi odluke iz organizacijskih po-

67 . E. Grunig: Situational Theory of Public, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations,
Sage Pub., Thousand Oaks, 2005., 778.
68 N.mj.
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sljedica. Stoga se situacijska teorija moze koristiti u prepoznavanju aktivne
javnosti u programima promatranja okoline, pitanja menadzmenta ili kri-
zne komunikacije.

Prema J. E. Grunigu, teorija je situacijska jer problemi dolaze i odlaze i
primjenjivi su samo na ljude koji imaju iskustva s problemati¢nim situacija-
ma koje se odnose na organizacijska ponasanja. Kao rezultat toga, javnosti
nastaju i nestaju kako se situacija mijenja, a organizacije rijetko imaju stal-
nu javnost.®

Uz objasnjenje tko su organizacijske javnosti u odredeno vrijeme, si-
tuacijska teorija, takoder, objasnjava kada ¢e komunikacijski programi naj-
vjerojatnije biti ucinkoviti. Teorija objasnjava i kada se javnosti razvijaju iz
raspustenih gomila pojedinaca u organizirane aktivisticke skupine. Kao re-
zultat toga, situacijska teorija nudi koristan alat za strategijsko upravljanje
programima odnosa s javno$¢u — prepoznajuci javnosti, birajudi realisticne
kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve za komunikacijske programe i procjenjuju-
¢i rezultate ovih programa.

Situacijska teorija javnosti predvida razlic¢ite odgovore vazne za struc-
njake odnosa s javnoséu: 7°
a) spremnost odgovora na probleme i pitanja;
b) koli¢ina i priroda komunikacijskog ponasanja;
c) efekti komunikacije na spoznaje, stavove i ponasanje;
d) stupanjikvaliteta odnosa organizacija — javnost;

e) vjerojatnost da ce javnosti sudjelovati u kolektivnom ponasanju
izvrSenja pritiska na organizacije.

Prema situacijskoj teoriji javnosti poruke moraju biti pojedina¢no kon-
kretizirane kako bi zadovoljile informacijske potrebe razlicitih javnosti, ovisno
o tome koliko je aktivno ili pasivno njihovo komunikacijsko ponasanje i koja
su im pitanja vazna. Korisne definicije javnosti prelaze okvire demografije ili
»psihografije” te uklju¢uju relevantne pokazatelje zajednickog uvidanja uzaja-
mnih intersa i situacijske varijable koje povezuju neke pojedince (ali ne i druge)

69 N.mj.
70 Isto, 779.
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s konkretnim situacijama ili pitanjima. Drugim rije¢ima, javnosti proizlaze iz
konkretnih pitanja ili situacija, a ne iz obiljezja zajednickih svim situacijma.”

Situacijska teorija takoder pomaze u objasnjavanju prirode javnog mi-
$ljenja jer ona utjelovljuje pretpostavku koju su dva klasi¢na teoreticara jav-
nog misljenja (J. Dewey i H. Blumer) prvi iznijeli o javnosti. Javnosti nastaju
oko problema koji se na njih odnose. . Dewey je takoder prepoznao odlu¢nu
ulogu koju javnosti igraju u demokraciji. Nakon prepoznavanja kako se pro-
blemi odnose na njih, javnosti se organiziraju u skupine zbog pritisaka na or-
ganizacije koje uzrokuju probleme ili pritisaka na vladu u smislu utjecanja na
te organizacije. Situacijska teorija dovodi u vezu ove klasi¢ne teorije javnog
misljenja s odnosima s javno$¢u pokazujuci kako organizacije trebaju odno-
se s javnos$cu. Situacijska teorija formalizira klasi¢ne pojmove javnosti i nudi
koncepte i varijable za identifikaciju i mjerenje javnosti i njihova misljenja.”

Kada je situacijska teorija izrazena formalno, ona se sastoji od dvije
zavisne varijable (aktivno i pasivno komunikacijsko ponasanje) i tri nezavi-
sne varijable (prepoznavanje problema, prepoznavanje ogranicenja i razina
ukljucenosti). Teorija, takoder, specificira kako aktivno i pasivho komuni-
kacijsko ponasanje vode do razlicitih stavova te spoznajnih, bihevioristic-
kih i odnosnih rezultata. Dvije zavisne varijable, aktivno i pasivnho komuni-
kacijsko ponasanje, mogu se razumjeti kao trazenje i obrada informacija.”
Nezavisne varijable su situacijske varijable jer one mjere percepciju koju
ljudi imaju o odredenim situacijama, narocito onim koje su problematicne
ili koje stvaraju sukobe ili probleme.

Prema E. L. Toth tri Grunigove nezavisne varijable su: #
1) prepoznavanje problema: ljudi o¢ekuju da u odredenoj situaciji
nesto treba uciniti i prestaju razmisljati o tome $to uciniti;
2) prepoznavanje ogranicenja: ljudi opazaju kako postoje prepreke
u situaciji koje ograni¢avaju njihovu sposobnost da u toj situaciji
nesto ucine; i

3) razina ukljucenosti: mjera do koje ljudi povezuju sebe sa situacijom.

71 G. M. Broom: Catlip&Center’s Ucinkoviti odnosi s javnoséu, Mate, Zagreb, 2010., 202.

72 J. E. Grunig, n. dj., 779.

73 N. mj.

74 E. L. Toth: Building Public Affairs Theory, in: C. Bolton, V. Hazleton (ed.), Public Relations Theory
I1, LEA Pub., Mahwah, 2006., 509.
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Teorija tvrdi, a istrazivanje je i potvrdilo, kako visoko prepoznavanje
problema i nisko prepoznavanje ogranicenja povecavaju aktivno trazenje
informacija te njihovu pasivnu obradu. Razina ukljucenosti takoder pove-
¢ava trazenje informacija, ali ima manje ucinka na njihovu obradu. Ljudi ri-
jetko traze informacije o situacijama koje ne ukljucuju njihov interes. Ipak,
oni ¢e nasumice procesuirati informacije o situacijama niske ukljucenosti,
posebno ako situaciju prepoznaju kao problemati¢nu. Zbog toga sto aktiv-
nije sudjeluju u trazenju informacija, znatno cesce stvaraju komunikacijske
efekte nego $to procesuiraju informacije. J. E. Grunig smatra kako ¢e ljudi,
koji komuniciraju aktivno i razvijaju organiziranije spoznaje, vjerojatnije
imati jasnije stavove o situaciji. Znatno Ce se viSe angazirati u toj situaciji i
vjerojatnije je kako ¢e razviti odnos s organizacijom.”

75 J.E. Grunig, n. dj., 779.
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Teorija koristenja (uporabe) i zadovoljenja / Uses and gratifica-
tions theory

Teorija koriStenja (uporabe) i zadovoljenja jest teorija koja tvrdi kako
gledatelji, slusatelji i Citatelji biraju i koriste razne medijske opcije (npr. in-
formaciju ili zabavu) i programe da bi udovoljili svojim potrebama. Ovo
stajaliste medijske teorije zakljucuje kako su javnosti aktivne i pozorne kada
sadrzaj medija sluzi nekoj funkciji za koju oni vjeruju da je korisna.”® Drugi-
im rijec¢ima, iskustvo i efekti medija ovise o tome koliko se pojedinac njima
izlaze i kakvo zadovoljstvo time dobiva.”

Dakle, teorija koristenja i zadovoljenja ne fokusira se na ono sto mediji
¢ine javnosti, nego na ono $to javnosti ¢ine medijima. Medijske javnosti
su aktivne u svom izboru medija, izbor medija je selektivan i motiviran tj.
racionalan i umjeren prema cilju. Javnosti koriste medije u ocekivanju za-
dovoljenja svojih individualnih drustvenih i psiholoskih potreba. Tako se
aktivnost javnosti ne ocituje u preuzimanju ili stvaranju znacenja, nego u
aktivnom i intencionalnom odabiru medija koji se koriste za zadovoljavanje
individualnih potreba.”

Ubrzo nakon $to je radio postao standardni kuéni inventar u americkim
domovima, P. Lazarsfeldov Office of Radio Research sponzorirao je niz studija
da vidi sto je radio znacio u Zivotima slusatelja. Glavne studije, provedene od
H. Herzog, su ukljucile istrazivanje: tko je slusao radio sapunice i zbog kojega
razloga (zadovoljstva). Studije su predstavile tri glavna zadovoljenja:”

1) emocionalno olaksanje,

2) zeljeno razmisljanje, i

3) savjet glede vlastitih Zivota slusatelja.

Od ovih samo-otkrivenih satisfakcija, nastao je termin koristenja i za-
dovoljenja. Nakon krace stanke u istrazivanju, sociolog E. Katz 1959. go-

76 B.]. DeSanto: Uses and Gratifications Theory in, in: R. L. Heath (ed), Encyclopedia of Public
Relations, 2005., 880.

77 1. Siber: Politicki marketing, Politicka kultura, Zagreb, 2003., 198.

78 @G.Choo: Audiences, stakeholders, publics, in: R. Tench, L. Yeomans (ed.), Exploring Public Relations,
FT-Printice Hall, Harlow, 2006., 238.

79 B.]. DeSanto, . dj., 880.
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dine zapoceo je istrazivati kako su novi mediji bili utjelovljeni u dinamiku
zivota. Novi fokus je bio na korisnicima medijskih formi i tehnologija. Dru-
gim rijecima, prijedlog je bio da krajnji korisnici prave izbor (o uporabama)
medija i sadrzaja kako bi zadovoljili svoje psiholoske i drustvene potrebe
(zadovoljenja). E. Katz je proveo svoja opazanja od 1959. do 1970-ih. Katz
je kasnije istrazivao perspektivu koristenja i zadovoljenja s kolegama J. Blu-
mlerom i M. Gurevitchem. Kolaborativno istrazivanje njih trojice rezultira-
lo je jednom od prvih knjiga o perspektivi, Uporaba masovne komunikacije:
Trenutne perspektive o istrazivanju zadovoljenja.*

Autori su rezimirali glavnu premisu knjige: studije su pokazale kako
zadovoljstvo javnosti moze poticati iz najmanje tri izvora:

1) medijskog sadrzaja,

2) izloZenosti medijima per se, i

3) socijalnog konteksta koji je tipican primjer izlozenosti razlic¢itim
medijima.

Knjiga E. Katza, J. G. Blumlera i M. Gurevitcha (1974.) prikazala je u
glavnim crtama njihovih pet originalnih osnovnih pretpostavki.

1) Javnost je aktivna komponenta procesa vise nego pasivni prima-
trac. Ova postavka je temeljena na ideji da pojedinci imaju razlo-
ge prihvatiti medije (kao alate) za postizanje izvjesnih ciljeva.

2) Pojedinci moraju poduzeti inicijativu izabrati i prihvatiti medije
u svoje zivote — drugim rijecima, ¢initi napor, koji pokazuje kako
pojedinci pozivaju taj utjecaj u njihov zivote i zbog toga odreduju
$to Ce i $to nece dopustiti.

3) Mediji suu konkurenciji s drugim izvorima zadovoljavanja ljudskih
potreba. Zbog toga pojedinci prihvacaju visoku vrijednost medije i
nastoje ih ukljuciti dok istovemeno iskljucuju ili ograni¢avaju dru-
ge izvore zadovoljenja, kao $to je komunikacija licem u lice.

4) Podatci su pokazali kako su pojedinci vrlo svjesni svojih motiva i
izbora i da su ih u stanju objasniti.

80 Isto, 881.
81 The use of mass communication: Current perspectives on gratifications research, Sage, New York.
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5) Tri teoreticara su vjerovala u to da bi javnost u potpunosti ra-
zumjela utjecaje medija, njihovi motivi moraju biti istrazeni. Po-
trebno je ustanoviti vrijednosti koje korisnici ulazu na medije i
na sadrzaj. Samo kroz ispitivanje korisnika medija stvarna vrijed-
nost moze biti poznata i otkrivena.®*

Sagledavajudi istrazivanja i navedene pretpostavke, R. Fisher navodi
kako teorija koristenja i zadovoljenja ukazuje da su ljudi aktivni korisnici
medija i jako su probirljivi u medijima koje koriste (....).

Istrazivaci su zakljucili da ljudi koriste medije:®

o  kao zabavu,

+ da promatraju okolinu radi predmeta koji su njima vazni,
+ kao odvracanje (¢im se TV upali nikoga nema u sobi),

+ kao zamjenu za osobnu vezu, te

+ kao provjeru osobnog identiteta i vrijednosti.

Za prakticare odnosa s javnoscu to znaci kako ne mora svatko vidjeti
lose vijesti o tvrtki i proizvodima. Takoder znaci kako odnosi s javno$¢u ne
mogu racunati na to da ciljna javnost vidi ili ¢uju vase dobre vijesti. To jo$
uvijek ne znaci kako ¢e ljudi primiti i zapamtiti poruku ako je ona dostupna
u nekim medijima. Odnosi s javnos¢u/medijima stoga moraju voditi racuna
o mjerenju potencijalne zapazenosti poruke (OTP-Opportunity To See).

Ovih pet glavnih postavki originalnog istrazivanja koje podupiru per-
spektivu koristenja i zadovoljenja temelje se na premisi da ljudi imaju slo-
bodnu volju vidjeti bezbroj nac¢ina na koje mediji mogu zadovoljiti njihove
potrebe i tako napraviti svjesne izbore da izloZe sebe ovim utjecajima.

Bilo da koriste medije za vijest, zabavu, pozadinske Sumove, ili drustve-
ni status, to je sekundarno cinjenici da je izbor njihov. Vrijednost u ovom
pristupu je da kroz pojedinacan izbor korisnici mogu kontrolirati utjecaj
koji mediji imaju na njihove Zivote i koli¢inu utjecaja koju bi mogli imati na
njihove zivote.®

82 N. mj.
83 R.Fisher, n. dj., 62.
84 http://en.wikibooks.org/wiki/Communication_Theory/Uses_and_Gratifications
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Teorija pristupa rjesavanju sukoba / Approaches to conflict
resolution theory

Teorija sukoba ima podrijetlo u djelu M. Webera koji je odbacio shva-
¢anje kako je podjela izmedu vlasnika i nevlasnika jedina vazna podjela
medu skupinama u drustvu. Tvrdio je kako postoje brojne podjele, ovisno o
“trzi$noj situaciji” pojedinaca.®

Ako zapoc¢nemo sa spoznajom kako je sukob samo jedno od brojnih
stanja koje odredena veza moze podnijeti, zapoceli bismo korisno razumi-
jevati sukob i kako se nositi s njime. R. Fischer (A Theoretical Basis for Pu-
blic Relations) smatra kako svi mi imamo opcu spoznaju razumijevanja su-
koba. Sukob ili konflikt ukljucuje pojedinca ili skupinu koja se suprotstavlja
drugome zbog razlike u vrijednostima i ciljevima.®

Neki ljudi gledaju na sukob kao na fenomen koji treba izbjegavati. Ako
zelite djelovati s te tocke gledista, morate biti na oprezu zbog potencijalnih
sukoba i pokusati ih rijesiti prije nego $to postanu neugodni. Drugi pak
sukob vide kao prirodno stanje kroz koje neke veze prolaze i zbog toga, kao
nesto Sto se moze rijesiti.%

Percipirani Povecani radni
konflikt ucinak skupine

Prethodni uvjeti:

- komunikacije Otvoreni konflikt
- struktura

- 0sobne varijable

\ 4

Konflikt koji se Ponaganja koja Smanjeni radni
osjetio izlaze na kraju s ucinak skupine
konfliktima:

- utakmica

- suradnja

- kompromis
- izbjegavanje
- prilagodba

Slika 2. Proces sukoba (S. P. Robbins, 1995., 177.).

85 M. Haralambos, M. Holborn, 7. dj., 1049.
86 R.Fischer, n. dj., 56.
87 N. mj.
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Kako je u svakom problemu ugradeno i rjesenje, tako nas spoznaja o

sukobima dovodi do liste tehnika i vjestina koje pregovaraci smatraju kori-

snim u rjeSavanju sporova. R. Fisher i W. Ury u radu Getting to Yes: Negotia-

ting Agreement Without Giving In (1981.) predlazu cCetiri nacela koja treba

imati na umu u nastojanju rjeSavanja sukoba. **

1)

2)

3)

4)

Odvojite ljude od problema. Pokusajte poceti s pozicije postova-
nja prema onima s kojima se ne slazete. Ciljevi i vrijednosti su
ono s ¢im se ne slazete, a ne osoba koja je na odredenom poloza-
ju. Sljedeca tri koraka predlazu nacine kako to uciniti.

Fokusirajte se na interese, a ne na poloZaj. Normalno je za obje
strane da oznace pozicije i pokusaju uvjeriti drugu stranu na
koristi usvajanja njihove tocke gledista. To je prirodno, ali nije
produktivno. Umjesto toga, pokusajte prijeci preko polozaja kako
biste saznali §to druga strana zapravo zeli. Polozaj je samo jedan
izraz onoga sto netko zeli, ali moze biti u mogu¢nosti zadovoljiti
svoje ciljeve na druge nacine.

Smislite mogucnosti za zajednicku dobit (win-win). To mozete
smatrati kreativnim nacinom rje$avanja problema. Ideja je da se
istraze nacini na koje mozete susresti svoje ciljeve.

Inzistiranje na objektivnom kriteriju. Prvo trazite dogovor o tome
kako bi posteno rjesenje trebalo izgledati. Postoji li standard ili
indeks na kojemu biste mogli zasnovati rjesenje?

Te tocke nisu izrazene kao formalna teorija, pise R. Fisher, ali oni koji

ih koriste slozit ¢e se kako koristenje tih nacela pove¢ava moguénost brzeg

rjesavanja sukoba. Ta teorija korisna je prakticarima odnosa s javnoséu u

svakodnevnom obavljanju njihovih zadac¢a.®

88 Cit. pr. O. Baskin, C. Arnoft, D. Lattimore, 7. dj., 56.-57.

89 Isto, 57.
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Teorija izvrsnosti / Excellence theory

Teorija izvrsnosti objasnjava kako odnosi s javno$¢u mogu pridonijeti
funkciji menadzmenta u cjelokupnoj u¢inkovitosti organizacije. L. A. Gru-
nig, J. E. Grunig i D. M. Dozier dokazivali su (glavna polazna pretpostavka
torije izvrsnosti) da vrijednost organizacijske komunikacije pomaze izgrad-
nji dobrih odnosa sa strateskom/ciljanom javnoscu.

Prema radu Excellence Theory, autorice Shannon A. Bowen, studija iz-
vrsnosti protegnula se kroz dekadu. U studiji je prouceno 327 organizacija
na medunarodnoj razini, ukljucivsi i kvalitativnu i kvantitativnu analizu.
IABC (International Association of Business Communicators) osigurao je
sredstva za istrazivanje o odnosima s javnosc¢u u organizacijama svih vrsta,
ukljucujudi korporacije, vladine agencije, neprofitne organizacije i udruze-
nja. Tim istrazivaca nastojao je prepoznati klju¢ne cinitelje koji odnose s
javnos$c¢u ¢ine “izvrsnim” u svom doprinosu organizacijskoj u¢inkovitosti, u
svojoj ulozi kao funkciji menadzmenta u unutarnjem sastavu, kao i struk-
turi i funkciji idealnog odjela za odnose s javnos¢u. Tim je razvio teorijske
propozicije koje je testirao empirickim podatcima. Te su propozicije po-
mogle oblikovati teoriju izvrsnosti i obuhvatile su tvrdnje o normativnoj
strukturi funkcije odnosa s javnoscu, organizacijskoj strukturi i vanjskim
varijablama.

Analiza podataka otkrila je sto su istrazivaci oznacili kao “Cinitelja iz-
vrsnosti”. On sadrzi nekoliko karakteristika koje premoscuju veli¢inu i vrstu
organizacije, kulturu i druge utjecaje, dopustajuci im da budu oznaceni kao
“genericka” nacela izvrsnosti. Ove su karakteristike glavni stup teorije iz-
vrsnosti i nude normativan i praktican vodic kako odnosi s javno$éu mogu
posti¢i maksimalan doprinos organizaciji. Cinitelj izvrsnosti bio je proma-
tran i istrazivan kroz viSe nacela izvrsnosti.*

1) Vrijednost komunikacije kako je vide glavni izvr$ni direktori i
vode¢i menadzment organizacije, smatrana je indikacijom izvr-
snosti odnosa s javnoscu. Glavni izvr$ni duznosnici ocjenjivali su
vrijednost odnosa s javnos¢u u usporedbi s drugim odjelima.

90 S. A. Bowen: Excellence Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 306.
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Doprinos strategijskim organizacijskim funkcijama pokazatelj je
izvrsnosti odnosa s javno$céu koji uvelike ovisi o tome kako visoko
glavni izvr$ni duznosnici vrednuju komunikaciju. Organizacija
ovisi o efikasnim odnosima s javno$c¢u, a odnosi s javnos$cu treba-
ju unijeti stavove i misljenja te javnosti u organizacijsko planira-
nje. Aktivno sudjelovanje u strategijskom planiranju potrebno je
odnosima s javnos¢u kako bi pridonijeli organizacijskoj u¢inkovi-
tosti. Poznato je kako odnosi s javnoscu najcesce daju doprinos u
odgovoru organizacije na drustvena pitanja i rutinske operacije.
Oni manje pridonose strategijskom planiranju, izuzev u organi-
zacijama u kojima glavni izvr$ni duznosnici daju viSe znacenja
funkciji odnosa s javnoscu.

Obnasanje duznosti menadzZmenta (upravljanja) bitno je za odnose
s javnoscu koji su ukljuceni u strategijski menadzment. Uloge od-
nosa s javnos¢u mogu biti podijeljene u Siroke kategorije tehnicara
(temeljeno na propisanom pravilu vjestine kao $to je pisanje vijesti)
i menadZera (temeljeno na znanju poslovnog menadzmenta, kao
$to je istrazivanje, planiranje i savjetovanje). Visi prakticari odnosa
s javno$c¢u koji uglavnom obavljaju ulogu menadzmenta pridonose
organizacijskoj u¢inkovitosti i izvrsnosti u funkciji komunikacije.

Klju¢na komponenta teorije izvrsnosti model je odnosa s javnoscu
koji preferira organizacija. Cetiri modela odnosa s javnoséu su:
tiskovna agentura (publicitet), javne informacije (Sirenje to¢nih
informacija), dvosmjerna asimetri¢cna komunikacija (znanstveno
uvjeravanje) i dvosmjerna simetricna komunikacija (medusobno
razumijevanje). Oba dvosmjerna modela temelje se na istraziva-
nju, a oba jednosmjerna modela opisuju jednosmjeran izlaz komu-
nikacije iz organizacije. Premda su dvosmjerni asimetri¢ni model
i dvosmjerni simetri¢ni model ucinkoviti i nazo¢ni u izvrsnim or-
ganizacijama, dvosmjerni simetri¢ni model opcenito je pokazatelj
izvrsnosti jer nudi nacin za dijalog s javnos¢u. Dijalog svojstven
simetricnom modelu rezultira dugoro¢nim odnosom izgradnje i
odrzavanja. Stovise, vjeruje se kako je uklju¢ivanje gledista javno-
sti u organizacijsko donosenje odluka samo po sebi eticko i nudi
informacije koje organizacija moze koristiti u strategijskom plani-
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5)

6)

7)

8)

ranju. Zbog ovih razloga dvosmjerni simetri¢ni model smatra se
najizvrsnijim pristupom u prakticiranju odnosa s javnoscu.
Potencijal komunikacijskog odjela u prakticiranju izvrsnih odno-
sa s javno$c¢u jos je jedan Cinitelj izvrsnosti. Teorija izvrsnosti drzi
kako dvosmjerni simetricni model i menadzerska uloga moraju
biti uporabljeni, a potencijal vodeceg komunikatora temelji se na
znanju. Znanje metoda istraZivanja zahtijeva implementirajnje
dvosmjernog modela. Znanje menadzerskih funkcija, kao $to su
odredivanje proracuna, procjena istrazivanja, upravljanje osobljem
i planiranje ciljeva i rezultata, takoder je neophodno za izvrsnost.
Studija izvrsnosti zakljucila je kako (premda je znanje ispitanih
u svezi s ulogom menadzmenta i funkcije istrazivanja prosjecno)
vecina odjela nema dovoljno stru¢nog znanja u strategijskom me-
nadzmentu.

Pritisci aktivista prisiljavaju organizaciju na komuniciranje s vanj-
skom javnos$cu. Studija izvrsnosti koristila je pritisak aktivista kako bi
odredila djelovanje organizacijske okoline na ucinkovitost odnosa s
javnos¢u. Organizacije s vis$im razinama aktivizma imale su vise ra-
zine uspje$nih odnosa s javnoséu. Cesto je aktivizam agent pozitivnih
promjena. PotiCe organizaciju na proaktivnost u upravljanju svojim
odlukama. Pritisak aktivista ohrabruje odnose s javno$c¢u da se poza-
bave vaznim pitanjima organizacijske politike, da proaktivno upravlja-
ju pitanjima i pridonose strateskom planiranju u organizaciji.
Organizacijska kultura, struktura i druge varijable koje se odnose
na zaposlenika takoder su videne kao ¢initelj izvrsnosti. Simetric-
ni, dijaloski sustavi unutarnje komunikacije i visok stupanj poslov-
nog zadovoljstva takoder pridonose izvrsnosti odnosa s javnoscu.

Utjelovljenje raznolikosti, narocito u odnosu na status Zena u
profesiji bio je sljedeci cCinitelj izvrsnosti. Istrazivaci su postavili
hipotezu kako bi odjel odnosa s javnoscu koji se istice raznoliko-
$¢u mogao bolje shvatiti i predstaviti raznoliku javnost u organi-
zacijskoj okolini. Tim je zakljucio da je dobro postupanje prema
zenskim zaposlenicima karakteristika izvrsnosti.>*

91 Isto, 307. — 309.
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Ovi cinitelji izvrsnosti mogu se $iroko primijeniti u izgradnji odnosa s
javnoscu u bilo kojoj organizaciji. Ipak, istrazivaci su otkrili kako nisu istra-
zili svaku zeljenu osobinu normativnih odnosa s javnosc¢u. Kasnije, teme-
ljeno na kvalitativnom istrazivanju, na konacan popis izvrsnosti dodan je
Cinitelj etike. Istrazivanje Shannon Bowen potkrijepilo je vaznost organiza-
cijske predanosti prema etickom donosenju odluka kao klju¢nom cinitelju
izvrsnosti odnosa s javnosc¢u. Organizacije s rigoroznim programom eticne
edukacije i nacelno uredenom paradigmom odlucivanja bile su izvrsnije od
onih koje su jednostavno pokusavale biti manje eti¢ne.*

Na kraju, teorija izvrsnosti nudi normativni vodi¢ kako treba obavljati
odnose s javno$cu, kako oni trebaju biti strukturirani i implementirani i
prikazuje Cinitelje koji pomazu da odnosi s javno$¢u pridonesu cjelokupnoj
organizacijskoj izvrsnosti. Teorija izvrsnosti pokazuje kako odnosi s javno-
$¢u stvarno pojacavaju djelovanje organizacije odrzavanjem dvosmjerne,
balansirane komunikacije s javnos¢u o kojoj organizacija konac¢no ovisi.

92 Isto, 308.
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Teorija dnevnog reda/ Agenda setting theory

Teorija dnevnog reda definira stvaranje dnevnog reda kao ,sposobnost
masovnog medija da oblikuje spoznaje publike i da izazove promjene u ve¢
postoje¢im spoznajama“, odnosno, ,kreacija javne svijesti i posvecenosti
odredenim problemima na temelju sadrzaja koje daju mediji* Mediji nam
najcesce ne govore §to trebamo misliti, ve¢ o ¢emu trebamo misliti.*

Sjecamo li se sudenja O. J. Simpsonu ili pak M. Jacksonu? Iz tih sudskih
procesa znamo kako mediji mogu izrazito fokusirati pozornost na dogadaj.
Medutim, drugo je pitanje mogu li nas oni uvjeriti u stvari kao $to su nevinost
i krivnja?

Unato¢ stalnim napisima novinskih analiticara, J. Leno je proveo anke-
tu “Suterday Nigth Live” koja je pokazala kako su tijekom sudenja oni koji
su na pocetku vjerovali da je O. J. Simpson kriv, zadrzali to uvjerenje, a oni
koji su vjerovali da je nevin takoder su zadrzali svoje misljenje. Kako moze-
mo objasniti ovakve stavove ili misljenja?

To potvrduje i B. C. Cohen koji je u radu The Press and Foreign Policy
(1963.) ukazao kako mediji ne mogu nametnuti ljudima $to misliti. Medu-
tim, vrlo su uspjesni u nametanju onoga o ¢emu misliti, dakle imaju funk-
ciju tematizacije. To je bila vrlo zanimljiva spoznaja koja nije prihvac¢ena
Sezdesetih godina prosloga stolje¢a. Desetljece kasnije istrazivaci sa Sveu-
cilista Sjeverna Karolina, M. McCombs i njegov partner D. Shaw istrazili su
i konstatirali kako je B. Cohen bio na tragu “price”®*

Tri predsjednicke izborne studije M. McCombsa i D. Shawa istrazivale
su odnos izmedu medijskih prezentacija vijesti i percepcije vijesti kod pri-
matelja. Na taj nacin rodena je teorija agenda setting (odredivanje dnevnog
reda), koju je McCombs nastavio proucavati sljedeca Cetiri desetljeca.

Tijekom predsjednicke kampanje 1968. godine istrazivaci su pratili jav-
no misljenje i medijska izvjes¢a o klju¢nim problemima u Chapel Hillu, Sje-
verna Karolina. Otkrili su kako je postojala jaka veza izmedu onoga $to gla-
saci kazu da je vazno i onoga sto su mediji izvjestavali da je vazno. Kako su

93 L Siber, n. dj., 198.
94 R. Fisher, n. dj., 63.
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izvjesca bila ocita u medijima nekoliko tjedana prije nego $to su se pojavili u
javnom misljenju, McCombs i Shaw bili su sigurni kako su mediji postavili
agendu, a ne obratno. Ono §to je bilo zanimljivo jest to da su se glasaci slo-
zili s medijskom agendom, a ne favoriziranom pozicijom kandidata.’s

M. McCombs i D. Shaw koristili su i predsjednicke izbore 1972. u
Charlotteu, Sjeverna Karolina kako bi obavili opsezniju studiju odrediva-
nja dnevnog reda. Oni su prosirili podrucje studije iz 1968. godine. Uklju-
¢ili su i utjecaj vremena na odredivanje dnevnog reda, uloge politike u
odredivanju dnevnog reda i neke druge kriterije. Ta je studija potvrdila
opc¢u hipotezu i ponovno je potvrdila medijska ogranic¢enja u pokrivanju
svih dogadaja i pitanja. Razjasnila je kako su ta ogranicenja utjecala na
slozen proces, kako i zasto mediji donose odluke da pokriju ili ne pokriju
odredena pitanja.

Sljedeca studija bila je u svezi s predsjednickim izborima 1976. godine
i provedena je u tri zajednice: Indianapolisu (Indiana), Evanstonu (Illinois)
i Lebanonu (New Hampshire). Dala je tri doprinosa:

1) Novinei TV utjecu na glasace vise u ranim fazama kampanje.

2) Glasaci su rangirali vaznost pitanja istim redom kao sto su to uci-
nili mediji.

3) Glasacis osobnim karakteristikama kao $to je visa izobrazba, vece
politicko znanje i veci interes za politicka pitanja, bili su skloniji
redovitom koristenju medija, a s tim u svezi mediji su s ve¢om
vjerojatnos$¢u utjecali na njihova misljenja.

M. McCombs je i dalje usavrsavao uloge odredivanja dnevnog reda.
Utvrdio je kako mediji igraju ulogu u odredivanju dnevnog reda. S tim u sve-
zi mediji moraju pokazati cetiri karakteristike u izgradnji upucene zajednice:

1) Mediji trebaju biti profesionalno nepristrani, izvjestavati ¢injeni-
ce i ne odredivati razloge za i protiv.

2) Jedna od funkcija medija je da prepoznaju njihovu ciljanu uklju-
Cenost u stavljanju pitanja na dnevni red.

95 B.]J. DeSanto (b): Agenda Setting Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations,
Sage Pub., Thousand Oaks, 2005., 22.
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3) Mediji su pretece odluka.

4) Dugoroc¢no djelovanje medijske ukljucenosti na odredena pitanja
pridonosi stvaranju javnog dnevnog reda.

Kritike odredivanja dnevnog reda fokusiraju opseg djelovanja od ja¢ine
medijskog utjecaja do prepoznavanja djelovanja varijabli i ponasanja glasa-
¢a. S tim su u svezi E. Rogers i ]. Dearing prepoznali tri nedvojbena dnevna
reda: medijski dnevni redovi (medijska agenda), javni prioriteti (javna agen-
da) i prioriteti politike (politicka agenda).

Temeljen na sve ve¢em utjecaju multinacionalnih korporacija, J. Wat-
son je u knjizi Media Communication. An Introduction to Theory and Pro-
cess (2003.) predlozio Cetvrti dnevni red: korporativni dnevni red.

Pogled J. Watsona na modele dnevnog reda uzima u razmatranje di-
namican i ¢esto neuravnotezen odnos izmedu javnosti, politike, poslovnih
i medijskih dnevnih redova. Watson stavlja javni dnevni red u srediste jer
vlade, korporacije i mediji pokusavaju utjecati na javnost. Ti dnevni redovi
srodni su i utjeCu jedan na drugoga kao $to i na njih utjecu vanjski ¢initelji
poput odnosa s javnos§éu.®

Dakle, temeljem ovakvih podjela, danas mozemo govoriti o Cetiri vrste
dnevnih redova:

1) medijski dnevni redovi (medijska agenda),
2) javni prioriteti (javna agenda),
3) prioriteti politike (politicka agenda), i

4) korporativni dnevni red (korporativna agenda).

Ako pretpostavimo kako u nacelu i mediji i javnost i politika i korpora-
cije mogu utjecati na tematske prioritete ostalih aktera, onda dolazimo do
$esnaest mogucih konstelacija utjecaja unutar i izmedu medijske, politicke,
javne i korporativne agende. Shema takvih utjecaja moze izgledati ovako:

96 G. Szondi: International Context of Public Relations, in: R. Tench, L. Yeomans (ed.), Exploring
Public Relations, FT-Printice Hall, Harlow, 2006., 118.
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Politicka :_ _{ Medjska
Agenda - " Agenda

{ Korporativna
* Agenda

Slika 3.: Modeli dnevnog reda.

Kakve veze ova teorija ima s odnosima s javnosc¢u? Djelatnici odnosa s
javno$¢u pokusavaju utjecati na agendu medija opskrbljujudi je vijestima za
javnu konzumaciju. Kako su odnosi s javnoscu veliki “proizvodaci” dogada-
ja i vijesti, profesionalci stalno iznalaze veze i uspostavljaju odnose kako bi
svoju agendu predstavili (nametnuli) javnosti.*”

97 B.]J.DeSanto (b), n. dj., 23.
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Teorija zavisnosti od medija / Media dependency theory

Kao $to proizlazi iz teorije o postavljanju dnevnog reda, mediji imaju
utjecaja na dnevni red. Druga istrazivanja na podrucju utjecaja medija po-
kazuju kako masovni mediji mogu imati ,umjereni“ ili ¢ak ,snazan“ utjecaj
na formiranje javnog misljenja ili stavova.

Istrazivanja polaze od toga da, kada osobe ne raspolazu prethodnim
informacijama ili kada nemaju izgraden stav o nekom pitanju, masovni me-
diji tada imaju vaznu ulogu da govore ljudima $to da misle.*®

D. L. Wilcox i G. T. Cameron ukazuju da se utjecaj masovnih medija po-
vecava kada ljudi nisu u stanju provjeriti informaciju kroz vlastite kanale ili
iskustvo. Oni u takvoj situaciju u velikoj mjeri ovise od medija u pogledu infor-
macija. Ukoliko te informacije poticu od sluzbenih izvora npr. glasnogovornika
organizacije, to je prigoda za prakti¢are odnosa s javnos¢u da oblikuju ton i
sadrzaj price ili prilagode pricu tako da se poklapa s ciljevima organizacije.”®

Istrazivaci masovnih komunikacija i odnosa s javnos¢u D. Steele i K.
Hallahan analizirali su jednu kriznu situaciju i otkrili kako ,sluzbeni izvori
imaju prednost u ranim fazama krize ili problema, narocito onda kada se
mediji i drugi jo$ uvijek nalaze u fazi otkrivanja i najvazniji cilj im je prepo-
znati veli¢inu problema®**

98 D.L. Wilcox, G. T. Cameron: Public Relations, Strategies and Tactics, Pearson, Boston, 2009., 221.
99 N. mj.
100 N. mj.
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Teorija vrijednosti vijesti / The news values theory

Teorija vrijednosti vijesti analizira sadrzaje medija na osnovi kojih se
zakljuCuje o kriterijima novinarske selekcije. Pogled se pri tome osobito
usmjerava na odredena obiljezja dogadaja (,Cimbenici vijesti“) na temelju
kojih novinari odlucuju o izboru i koji tako utjecu na prikladnost nekog
dogadaja da se o njemu izvijesti (,vrijednost vijesti“). Pocetci prave teorije
o vrijednosti vijesti sezu u Sezdesete godine 20. stoljeca, ali fenomen koji joj
je u osnovi spoznat je znatno prije.***

Koncepciju kasnije teorije vrijednosti vijesti nalazimo u osnovi ve¢ i kod
Waltera Lippmanna, koji u knjizi Public Opinion (1922.) polazi od pretpo-
stavke kako se kompleksna realnost ne moze obuhvatiti potpuno i na primje-
ren nacin. Zato covjek sebi mora stvoriti pojednostavljen model realnosti,
$to se zbiva uz pomo¢ stereotipa. To je prijeka potreba koja osobito vrijedi
za novinare. Lippmann tvrdi kako su masovni mediji obiljezili mnoge nase
ideje. U tom kontekstu on je razlikovao ,okruzenje“ (realno egzistentni svijet)
i ,pseudookruzenje” (subjektivna percepcija tog svijeta). Autor se pita i o kri-
terijima novinarske selekcije i u tom kontekstu prvi koristi pojam news value.
Temeljem pojedina¢nih primjera Lippmann je naveo i odredena obiljezja do-
gadaja koji utjecu na vrijednost vijesti kao $to su ,,neobi¢nost dogadaja“, ,veza
s prethodno uvedenim temama®, ,vremenska ogranicenost", ,jednostavnost®,
sposljedice” (relevantnost, Steta, korist), ,sudjelovanje poznatih osoba“ ili
»udaljenost mjesta zbivanja od podrugdja distribucije medija“*

Europska tradicija proucavanja teorije vrijednosti vijesti pocela je po-
lovicom $ezdesetih godina u sklopu skandinavskih mirovnih istrazivanja.
U njima je sudjelovao i E. Ostgaard (1965.) koji se bavio uzrocima i poslje-
dicama iskrivljenja u medunarodnom tijeku vijesti.*>* On je zakljucio kako
na novinsko izvjes¢ivanje osobito utjecu tri ¢cimbenika: ,pojednostavljiva-
nje“ (jednostavni sadrzaji preferiraju se u odnosu na kompleksnije odnosno
kompleksni se pojednostavljuju), ,identifikacija“ (blizina dogadaja, perso-
nalizacija vijesti) i ,senzacionalizam” (nesrece, konflikti, tracevi). Tako se

101 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 132.

102 N. mj.

103 E. Ostgaard: Factors Influencing the Flow of News, Journal of Peace Research 2, 1965., 39. — 63., cit.
pr., M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 132. — 133.
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ucvrscuje postojece stanje i podjela svijeta na drzave visokog i niskog sta-

tusa, politika se suvise Cesto svodi na djelovanje utjecajnih osoba, a svijet se

opisuje kao da je bremenitiji konfliktima nego $to uistinu jeste.***

Ostgaardov pristup preuzeli su i produbili J. Galtung i M. Holmboe

Ruge (1965)."°5 Autori su izradili listu od 12 obiljezja dogadaja odnosno kri-

terija izbora koje su oznacili kao ,,¢cimbenike vijesti“:*°°

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Frekvencija: Sto je vremenski tijek nekog dogadaja uskladeniji s
periodi¢nos¢u objavljivanja odredenih medija, to je veca vjerojat-
nost da ¢e postati vijest.

Cimbenik praga pozornosti: Kako bi neki dogadaj postao vijest, mora
prijeci odredeni prag pozornosti. Sto je veéi intenzitet nekog doga-
daja, odnosno §to se intenzitet povecava, to je veca vjerojatnost da
¢e se 0 njemu informirati. Intenzitet se moze odnositi na razlicite
aspekte nekog dogadaja kao $to su vaznost odnosno negativnost.
Jednoznacnost: Sto je neki dogadaj jasniji i jednoznacniji, veca je vjero-
jatnost kako ¢e biti klasificiran kao vrijedan novinskog informiranja.
Vaznost: Sto je neki dogadaj vazniji, odnosno $to vise izravno
utjecCe na zivot recipijenta, to ¢e taj dogadaj prije postati vijest.
»vaznost“ se moze ticati i kulturoloske blizine.

Suglasnost: Sto su dogadaji suglasniji s o¢ekivanjima i Zeljama pu-
blike, veca je vjerojatnost kako ¢e postati vijesti.

Iznenadenje: Sto je neki dogadaj neocekivaniji odnosno rjedi, to
je veca vjerojatnost kako ¢e postati vijest.

Kontinuitet: Kad neki dogadaj prijede prag pozornosti i postane vijest,
o njemu se i dalje izvjeS¢uje Cak ako se smanjuje njegova vrijednost
kao vijesti (npr. u usporedbi s dogadajima koji jos nisu postali vijest).
Varijacija: Ako na sliku vijesti pretezno utjecu odredeni dogadaji
(npr. unutarnja politika), onda komplementarni dogadaji (vanj-
ska politika) imaju vecu $ansu postati vije$¢u jer se masovni me-
diji trude oko uravnotezenog prikaza informacija.

104 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 133.

105 J. Galtung, M. Holmboe Ruge: The Structure of Foreign News. The Presentation of the Congo, Cuba
and Cyprus Crises in Four Norwegian Newspapers, Journal of Peace Research 2, 64. — 91., ponovno
objavljeno in: J. Tunstall, (ur.), Media Sociology. A Reader, London, 1965., 259. — 298.

106 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 133. — 134.
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Odnos prema elitnim nacijama: Dogadaji u kojima sudjeluju
mocne i vazne nacije imaju osobito visoku vrijednost vijesti.

10) Odnos prema elitnim osobama: Dogadaji u kojima sudjeluju

moc¢ne i vazne osobe imaju osobito visoku vrijednost vijesti.

11) Personalizacija: Dogadaji koji se mogu predstaviti kao posljedica

djelovanja ljudi koji se mogu konkretno identificirati, imaju vecu
vrijednost vijesti od apstraktnih, strukturalnih zbivanja. Osobe
mogu sluziti identifikaciji i olaksavaju izvjesc¢ivanje (fotografije,
filmovi, intervjui itd).

12) Negativizam: Sto je neki dogadaj negativniji, to ¢e prije postati vijest.

Prvih osam ¢imbenika vijesti ]. Galtung i M. Holmboe Ruge smatraju

neovisnima o kulturi, a posljednja Cetiri ovisnima o njoj. Galtung i Ruge

formulirali su pet hipoteza:**’

1)

2)

3)

4)

5)

Hipoteza selektivnosti: Sto vise neki dogadaj odgovara navedenim
kriterijima, to ¢e prije postati vijest.

Hipoteza iskrivljenja: Nakon $to neki dogadaj postane vijest, oso-
bito se naglasavaju aspekti koji isticu vrijednost vijesti.

Hipoteza replikacije: Selekcija i iskrivljenje su na svim razinama
tijeka vijesti (tj. od prvog opazanja pa do objavljivanja) i pojaca-
vaju se sa svakim stadijem prijenosa.

Hipoteza aditivnosti: Sto vise ¢imbenika vijesti odgovara dogada-
ju, to je veca vjerojatnost da ¢e postati vijest.

Hipoteza komplementarnosti: Ako neki dogadaj nema jedan ili
viSe ¢imbenika odnosno ako ih ima u manjoj mjeri, onda mora
imati vi$e ostalih ¢imbenika kako bi postao vijest. Sto neki do-
gadaj na primjer ima manje veze s osobama iz elite, on mora biti
negativniji kako bi postao vijest.

J. Galtung i M. Holmboe Ruge samo su fragmentarno provjerili svoju op-

seznu teoriju. Na primjeru izvjestaja norveskih novinara o krizama u Kongu, na

Kubi i Cipru, autori su istrazili hipotezu komplementarnosti u odnosu prema

107 Isto, 134.
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«

¢imbenicima vijesti ,elitne osobe® ,elitne nacije®, ,negativizam*i ,vaznost®. Pri
tome su utvrdili: $to je neka nacija udaljenija, to se vise izvjestava o djelovanju
elita; $to je nizi socijalni rang neke osobe, to je negativniji dogadaj; $to je manja
kulturolska bliskost, to vazniji mora biti dogadaj kako bi se o njemu izvijestilo.
Autori nisu mogli potvrditi vezu izmedu udaljenosti neke nacije i negativnosti
dogadaja. Empirijski rezultati te studije nisu ni u kakvu odnosu prema obu-
hvatnom i vrlo plodonosnom teorijskom okviru za buduca istrazivanja.*®

@. Sande (1971.) slijedio je istrazivanja Galtunga i Rugea, ali je pobolj-
$ao njihove empirijske metode tako $to je uveo stupanj prihvac¢anja neke
vijesti (uCestalost izvjesca, plasman i duzina ¢lanka) kao indikator utjecaja
¢imbenika vijesti. U studiji koja je obuhvatila i radijska izvjes¢a, Sande je
mogao dokazati utjecaj ¢imbenika ,negativizma®, ,kontinuiteta®, ,elitnih
osoba“1i ,elitnih nacija“ s obzirom na stupanj prihvacenosti u medijima.**

I W. Schulz (1990.) u studiji iz 1975. godine, uz pozitivne odluke o se-
lekciji (tj. ¢injenicu da je vijest objavljena), koristio je opseg i plasman vijesti
kao indikatore njezine vrijednosti. Osim ¢imbenika vijesti, Schulz je dodat-
no odredivao i intenzitet vijesti na skali od cCetiri stupnja. I dok su se pret-
hodna istrazivanja ogranicavala na vanjsku politiku, Schulz je u istrazivanje
ukljucio i unutarnju politiku i nepoliti¢ne teme. On je nadopunio Galtun-
gov i Rugeov katalog novim ¢imbenicima vijesti, sistematizirao i preradio
ih prije svega u odnosu na njihovu operacionalizaciju. Schulz je (1990.)** u
cjelini razlikovao 18 ¢imbenika vijesti*** koje je svrstao u Sest dimenzija:**?

108 N. mj.

109 Q. Sande: The Perception of Foreign News, Journal of Peace Research 8., 1971., 221. — 237,, cit. pr,,
M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 134.

110 W. Schulz: Die Konstruktion von Realitit in den Nachrichtenmedien. Analyse der aktuellen
Berichterstattung, Freiburg i. Brsg./Miinchen. 1990.

111 Schulz je analizirao vijesti pet njemackih novina, tri radijske postaje, obje javne televizije (ARD i ZDF)
i glavnog odjela najvece njemacke izvjestajne agencije (DPA). Njegovi rezultati pokazuju da ¢imbenici
vijesti opéenito imaju velik utjecaj na odluke novinara o selekciji. U cjelini ¢imbenici ,kompleksnost®,
Jtematizacija“, ,osobni utjecaj*, ,etnocentrizam®, ,negativizam® (konflikt i Stete) i ,uspjeh” pokazali su
se najvaznijim determinantama, iako je Schulz ustanovio razlike ovisno o temama i razli¢itim medija.
Sto se ti¢e ¢imbenika, potvrdio je Galtungovu i Rugeovu hipotezu o aditivnosti. Utvrdio je nadalje da je
interpretativna mo¢ ¢imbenika vijesti u vezi s vrijednostima vijesti veca kad je rije¢ o medunarodnim
politickim vijestima nego kad se radi o nacionalnim i nepolitickim vijestima. Tu je ¢injenicu Schulz (1990.)
interpretirao kao potvrdu hipoteze o iskrivljivanju koju su postavili Galtung i Ruge: $to neki dogadaj prode
vi$e stupnjeva u tijeku vijesti, to ja¢im postaju obiljezja koja odreduju vrijednost te vijesti, akcentuiraju ih.
Medunarodne vijesti nesumnjivo cesto prolaze dulji put posredovanja i distribucije nego domace njemacke
vijesti. Ti su rezultati ve¢ dijelom potvrdeni u jo$ jednom istrazivanju koje je proveo Schulz (1997.) a kojem
je u osnovi bilo jo$ jednom preraden katalog od 20 ¢imbenika vijesti. Schulz je tu kombinirao analizu
sadrzaja s anketom stanovni$tva kako bi istrazio ulogu ¢imbenika vijesti u recepciji.

112 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 134. — 135.

68 |



Teorije i modeli odnosa s javnosc¢u

1) Vrijeme: trajanje, tematizacija (u smislu kontinuiteta);

2) Blizina: prostorna blizina (geografska udaljenost izmedu mjesta
dogadaja i sjedista redakcije), politicka blizina (koalicijski i gos-
podarsko-politicki odnosi) i kulturalna blizina (jezicni, religijski,
literarni, znanstveni odnosi); relevantnost (tj. zahvacenost doga-
dajem i egzistencijalno znacenje tog dogadaja);

3) Status: regionalna centralnost (politicko-ekonomsko znacenje
nacionalnih dogadaja), nacionalna centralnost (gospodarska,
znanstvena, vojna vaznost medunarodnih dogadaja), osobni utje-
caj (politicka mo¢ vezana uz politicke vijesti) i prominentnost
(poznatost osoba u svezi s nepolitickim vijestima);

4) Dinamika: iznenadenje, struktura (u smislu kompleksnosti od-
nosno jednoznacnosti);

5) Valencija: konflikt (politicki dogadaj agresivnog karaktera), kri-
minalitet, Stete (osobne, materijalne i financijske $tete), uspjeh
(politicki, gospodarski, kulturalni);

6) Identifikacija: personalizacija, etnocentrizam (tj. veza sa stanov-
nistvom zemlje u kojem je odredeni medij domicilan).

Joachim Friedrich Staab'® predocio je 1990. godine svoj rad u koje-
mu je analizirao vezu izmedu ¢imbenika vijesti, njihova opsega i plasmana.
Materijal njegova istrazivanja potjece iz 1984. godine i Cinili su ga politicki
izvjestaji novina, radijskih i televizijskih emisija i jedne izvjestajne agenci-
je te izvjestaji o Cetiri tada aktualne domace i vanjskopoliticke konfliktne
teme. Studija se temeljila na katalogu od 22 ¢imbenika vijesti ¢iji je inten-
zitet mjeren na skali od Cetiri stupnja. J. E. Staab je razlikovao izmedu ¢im-
benika indicije (tj. na temelju to¢nih indikatora bila je rije¢ o ¢imbenicima
»geografska blizina® ,politicka blizina“ ,gospodarska blizina® ,kulturalna
blizina“ ,status nacije gdje se dogadaj zbio®, ,status regije gdje se dogadaj
zbio®) i ¢imbenika konsenzusa (npr. ,,osobni utjecaj®, ,institucionalni utje-
caj”, ,prominentnost®, ,personalizacija“, ,kontroverze®, ,agresija“, ,demon-
stracija“, ,iznenadenje®, ,podrucje distribucije®, ,prava $teta“, ,moguca $te-

113 J. E. Staab: Nachrichtenwert-Theorie. Formale Struktur und empirischer Gehalt, Freiburg i. Brsg./
Miinchen 1990.
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ta“, ,prava korist®, ,moguca korist®, ,povezanost s temama®, ,etabliranost”
»fakticnost®). Utvrdio je kako postoji relativno jak utjecaj ¢imbenika vijesti
na opseg, ali relativnho malen na plasman, $to je prije svega vrijedilo za iz-
vjescéa o konfliktima; broj ¢imbenika vijesti koji su imali utjecaj bio je veci
za konflikte nego za ostale vijesti u cjelini. Autor je (1990.) na temelju toga
zakljucio kako teorija vrijednosti vijesti moze bolje objasniti informiranje o
javnim konfliktima nego politicko informiranje u cjelini.***

Najvedi utjecaj u cjelini pokazali su cimbenici vijesti ,kontroverza“, ,pro-
minentnost’, ,moguca Steta“, ,prava steta“, ,podrucje distribucije” i ,prava ko-
rist”. Osim toga J. F. Staab je utvrdio kako ¢imbenike vijesti ne treba promatrati
samo kao uzroke informiranja, jer rezultati njegove studije podrzavaju i obr-
nutu pretpostavku, naime da novinari imaju intenciju prema odredenoj vrsti
informiranja pa zato nekom dogadaju pripisuju odredene ¢imbenike vijesti."s

Dosad predstavljena istrazivanja pretezno se temelje na metodi analize
sadrzaja. Na temelju ¢imbenika vijesti utvrdenih u informiranju odnosno
na temelju odnosa izmedu ¢imbenika vijesti i stupnja uvazavanja nekog do-
gadaja (u obliku opsega, plasmana i layouta) zakljucuje se o selekcijskom
djelovanju tih ¢imbenika. Medutim, tako se ne obuhvaca sam proces se-
lekcije. Staab (1990.) pise: ,Teorija vrijednosti vijesti nije se dakle pokazala,
ako Zelimo biti precizni, kao teorija selekcije vijesti nego kao model za opis
i analizu struktura medijske realnosti“.*¢

Druk¢iju metodu istrazivanja predlozio je K. E. Rosengren (1970.)"” u
raspravi o Galtungovu i Rugeovu teorijskom pristupu. Prema Rosengrenu
nije dovoljno proucavati samo informiranje. Znatno vise treba se koristiti po-
datcima (,podatcima izvan medija“ kao $to su npr. statistike) kao vanjskim
kriterijima provjere informiranja, a ne sluziti se samo podatcima iz medija.
Kako bi se otkrila razlika izmedu pravih zbivanja i medijske realnosti, prema
Rosengrenovu misljenju, mogu se koristiti npr. parlamentarni izbori, promje-
na vlade, sklapanje ugovora, promjene kamatnih stopa, teske nesrece i kata-
strofe, znanstveni kongresi i internacionalni sportski dogadaji.*®

114 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 135.

115 Isto, 136.

116 N. mj.

117 Vidi: K. E. Rosengren: Intra and Extra Media Data, Acta Sociologica 13, 1970., 96. — 109.
118 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 136.
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Teorije konzistencije / Theories of consistency

Teorije konzistencije bave se utjecajem komunikacije na promjene sta-
vova. Klju¢nu ulogu imaju osobne dispozicije i kognitivne strukture recipi-
jenta (osobito njegova preduvjerenja) te mehanizmi koji se nalaze izmedu
prijema poruke i mogucée promjene stava. Sve teorije konzistencije poci-
vanju na zajednickoj pretpostavci da individue teze individualno uskladiti
vlastite stavove i medusobno uskladiti stavove i ponas$anja, tj. uspostaviti
stanje onzistencije i odrzati ga. Inkonzistenciju osjec¢aju kao neugodno psi-
hicko stanje napetosti i teze tome §to prije ga ukloniti. Recepcija nekonzi-
stentnih stimulansa stoga vodi do mehanizama prilagodbe stavovima, osje-
¢ajima i ponasanju koji ponovno uspostavljaju ravnotezu. Na pitanje kako
se odvijaju takvi procesi prilagodbe, odgovara mnostvo razlicitih pristupa.**

Fritz Heider (1946.) razvio je ,balancemodel” koji opisuje od-
nos izmedu jedne osobe (P), neke druge osobe (O) i nekog objekta
iz okruZenja (X). Odnosi izmedu ta tri elementa mogu biti pozitivni
(svida mi se) ili negativni (ne svida mi se). Stanje ravnoteze, prema
Heiderovu misljenju, postoji kad su tri moguéa odnosa pozitivna ili
kad su dva negativna, a jedan pozitivan (npr. O se svida P-u, X se ne
svida P-u i O-u se takoder ne svida X). Izbalansirano stanje je stabil-
no, a kod nekonzistentne kognitivne strukture nastupit e promjena
jednog od odnosa (npr. P ¢e promijeniti svoj stav prema X-u u nega-
tivnom smjeru, stav O-a ce se promijeniti i postati pozitivan ili ¢e P
promijeniti svoj stav prema O ( u negativnom smjeru) ."*°

Autori ,teorije kongruencije“ koja se izravno odnosi na masovnu ko-
munikaciju, a obuhvaca i teze o vrsti i opsegu promjene stavova su Ch. E.
Osgood i P. Tannenbaum (1955.). Teorija kongruencije moze se uvijek pri-
mijeniti kad izvor, prema kojem individua ima stav, iznese misljenje o ne-
kom objektu u svezi s kojim ta individua takoder ima odredeni stav.*>*

119 Isto, 171.
120 F. Heider: Attitudes and Cognitive Organizations, Journal of Psychology 21., 1946., 107-112,, cit. pr.

M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 171.
121 Ch. E. Osgood, P. Tannenbaum: The Principle of Congruity in the Prediction of Attitude Change,
Psychological Review 62, 1955., 42. — 55,, cit. pr. M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 171. — 172.
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Elementi modela su osoba (P), izvor informacija (S) i preduvje-
renje koje ima P u odnosu prema sadrZaju (O) (slika 25). Osgood i
Tannenbaum smatraju kako postoji kongruencija kad npr. neka oso-
ba ima pozitivan stav prema Eisenhooveru i slobodi tiska a Eisenho-
over pledira za ocuvanje slobode tiska. Ako se medutim novine Daly
Worker, prema kojima ima negativan stav, zauzimaju za slobodu
tiska, onda dolazi do inkongruencije. Osgood i Tannenbaum mijerili
su kvalitetu odnosa P-a prema O-u i prema S-u na skali od +3 do -3
i tako dolazili do izjava o vrsti redukcije disonantnosti. Pri tome se
postuliralo da je pritisak na promjenu stavova utoliko veci ukoliko je
neki stav manje ekstreman.

Navedeni teoreticari polaze medutim od pretpostavke da za redukci-
ju disonantnosti nije prijeko potrebna promjena stava jer se kongruencija
moze uspostaviti i obezvredivanjem izvora. To osobito vrijedi kad se neka
izjava ne moze klasificirati kao uskladiva s izvorom, tj. kad se smanjuje vje-
rodostojnost izvora. U politickim diskusijama (npr. u predizbornim kam-
panjama) obezvrjedivanje izvora uobicajena je reakcija, tj. ¢vrste pristase
nekog stava, konfrontirani s diskrepantnim misljenjima, ne mijenjaju stav
nego pokazuju povecanu otpornost (efekt bumeranga).

Teorija kognitivne disonancije koju je formulirao L. Festinger (1957.),"*
osobito je utjecajna unutar teorija konzistencije jer je vazna za objasnjenje
recipijentova odabira medijskih sadrzaja. Kao i nekonzistentnost, ,kogni-
tivna disonancija“ opisuje psihicko stanje napetosti koje nastaje kad kogni-
tivni elementi (tj. znanje, misljenje, uvjerenja, stavovi) nisu u skladu s pona-
$anjem nekog covjeka. Primjer kognitivne disonancije bio bi kad osoba koja
zna kako ima velike dugove ipak odluci kupiti nesto skupo ili kad pusac ipak
pusi iako zna da je pusenje $tetno. Znanje i ponasanje tu nisu u konzisten-
tnu odnosu. Kognitivna disonancija u obliku diskrepancije izmedu stava i
ponasanja postoji kad neka osoba ima iste ciljeve kao odredena stranka, a
ipak glasuje za kandidata druge stranke. Kognitivna disonancija u stavovi-
ma nastaje kad osoba pozitivno ocjenjuje nekog politicara i neki odredeni
cilj, recimo slobodu tiska, a taj politic¢ar ipak ne zagovara slobodu tiska.

122 L. Festinger: A Theory of Cognitive Dissonance, Stanford, 1957.
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U cjelini teorije disonancije polaze od sljedecih pretpostavki:**

1)

3)

7)

Kao izvore disonancije L. Festinger (1957.) navodi: a) logi¢ku nekon-
zistentnost (proturjecja), b) kulturne navike, c) nekonzistentnost iz-
medu specijalnih i op¢ih kognicija (npr. izbor kandidata koji pripada
nekoj drugoj stranci, a ne onoj koju osoba inace preferira), d) novo-
steCena iskustva koja proturjece aktualnim dozivljajima.

Za nastanak disonancije u procesu informiranja postoje Ceti-
ri mogucnosti:*** a) slucajno primljena informacija (,accidental
exposure), b) informacija koja se prima na osnovi irelevantnog
razloga (konfrontacija s disonantnim informacijama tijekom pro-
cesa primanja informacija koje se traze iz nekoga drugog razloga)
(»,exposure on an irrelevant basis“), ¢) informacija primljena pri-
silom (,forced exposure®), d) primanje informacije u socijalnim
interakcijama (,interaction with other people®).

Intenzitet disonancije ovisi o vaznosti ukljucenih kognicija odredene
osobe, a i 0 odnosu izmedu disonantnih i konsonantnih kognicija.
Kognitivna disonancija neugodno je stanje koje tezimo izbje(i i koje
motivira na smanjenje disonancije i uspostavu konsonancije. Kad
postoji disonancija, pojedinac ¢e povecati napore kako bi je smanjio;
izbjegavat Ce situacije i informacije koje bi je mogle povecati.
Moguénosti redukcije disonancije su: a) promjena jednog ili vise
elemenata koji sudjeluju u disonantnom odnosu, b) dodavanje
novih kognicija koje su konsonantne s postoje¢im, c) smanjenje
vaznosti kognicija koji sudjeluju u disonantnim odnosima.

Snaga pritiska radi redukcije disonancije ovisi o intenzitetu dis-
onancije. Festinger smatra kako vrlo slaba i vrlo jaka disonancija
ne vode ka selektivnom ponasanju u informiranju. Kad je rije¢ o
vrlo jakoj disonanciji, to se objasnjava time Sto izbjegavanje diso-
nantnih informacija nije dovoljno kako bi se disonancija uklonila.
Redukcija disonancije je to uspjesnija sto su pristupacnije konso-
nantne kognicije i $to je manja rezistencija na promjene disonan-
tnih kognicija.

123 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 172.-173.

124 N. mj.
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Teorija spirale Sutnje / Spiral of silence theory

Teorija spirale $utnje koju je na pocetku 1970-ih godina razvila Elisa-
beth Noelle-Neumann** polazi od pretpostavke kako se javno misljenje za-
sniva na nesvjesnoj teznji ljudi koji Zive u zajednici da stvore zajednicki sud
i postignu suglasnost.**® Teorija spirale Sutnje empirijski potjece od ankete
provedene uoci izbora za Bundestag u jesen 1965. godine, a ¢iji se rezultati
isprva nisu mogli objasniti.**”

CDU/CSU i SPD gotovo su Sest mjeseci bili rame uz rame i pro-
gnoze nisu bile moguce. Sto se tice pretpostavki ispitanika o izbor-
nom pobjedniku, pocetni rezultat u prosincu 1964. godine bio je
izjednacen, ali kako se dan glasovanja priblizavao, sve se jasnije na-
ziralo da se ocekuje pobjeda vladajuce Unije (u kolovozu 1965. go-
tovo je 50 posto ispitanika ocekivalo pobjedu Unije, a manje od 20
posto pobjedu SPD-a). Tek u posljednjem trenutku, kako to tumaci
Noelle-Neumann, doslo je do ,konformistickog efekta” (,last-minute
swing”), tj. opce ocekivanje pobjede utjecalo je na ponasanje biraca.
Na pitanje za koga ce glasovati, ankete su u posljednja dva tjedna
prije izbora pokazale da je SPD u to vrijeme izgubio gotovo 5 posto,
a CDU/CSU dobio gotovo 4 posto glasova, pa je s predno$c¢u od 9
posto pobijedio na izborima. Taj fenomen se s obrnutim ishodom, tj.
u korist SPD-a, ponovio uoci izbora za Bundestag 1972. godine. Za
Noelle-Neumann nije bio ,bandwagon” efekt , tj. nastojanje biraca
da budu na strani pobjednika, nego izraZavanje njihova straha od
izolacije zbog &ega su se prilagodili misljenju vecine.

Teretic¢arka polazi od misljenja kako se u drustvu konformizam nagra-
duje, a krsenje konformnog misljenja kaznjava. Prema njezinu misljenja u
svim drustvima mogu se uociti integracijski postupci zasnovani na stra-

125 E. Noelle-Neumann (1970.): Kann das Fernsehen als Stachel der Gesellschaft wirken? Ergebnisse
der Kommunikationsforschung. u: Stolte, Dieter (ur): Die gesellschaftskritische Funktion des
Fernsehens. Mainz, 79. — 90. Takoder i pod naslovom: Der getarnte Elefant. Uber die Wirkung des
Fernsehens. U: E. Noelle-Neumann, (1977.): Offentlichkeit als Bedrohung. Beitrige zur empirischen
Kommunikationsforschung. Ur. Jiirgen Wilke. Elisabeth Noelle-Neumann zum 60. Geburtstag am 19.
Dezember 1976. Freiburg i.Brsg./Miinchen (= Alber-Broschur Kommunikation, sv. 6.), 115. — 126.

126 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 207.

127 Vidi: W. E. Harlow: Spiral of Silence Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations,
Sage pub., Thousand Oaks, 2005., 804. — 805.
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hu pojedinaca od prezira, izolacije i izvrgavanja ruglu. Drzi se da je ,strah
od izolacije” antropoloska konstanta. ,Pritisak konformizma“ tj. pritisak
prema pridruzivanju nekom misljenju, omogucuje drustvenu integraciju.
Prema misljenju E. Noelle-Neumann ne postoji drustvo koje nema socijal-
ni karakter, koje ne poznaje strah od izolacije. ,Javno misljenje” u tom se
kontekstu definira kao ,misljenje i ponasanje posebice prozeto moralnim
vrijednostima koje se u slucaju ¢vrstog suglasja misljenja — kakvo primje-
rice obiljezava obicaj ili dogmu — moraju iskazati javno ako se Zeli izbjeci
izolacija; ili, koji se, kada je rije¢ o misljenju koje je u ‘tekuc¢em) tj. stanju
mijene, mogu iskazati javno, a da to ne dovede do izolacije:*® Pritisak izola-
cije prisiljava pojedinca neprekidno promatrati svoju okolinu kako bi moga
procijeniti raspodjelu misljenja, tj. ,klimu misljenja“.*>

Teorija spirale Sutnje podrazumijeva da se ljudi ne Zele izolirati. Oni
neprekidno promatraju svoju okolinu i mogu registrirati najsuptilnije pro-
mjene i osjetiti koje misljenje prevladava, postaje jace, javno se izjasnjava
i odbacuje oprez, dok onaj tko uoci da njegovo misljenje gubi tlo, postaje
sutljiv. Oni koji nastupaju glasno i koji se pokazuju u javnosti ¢ine se jacima
nego S$to doista jesu, a oni drugi slabijima. Dolazi do opticke i akusticke
varke koja pokriva stvarne vecinske odnose i stvarne odnose snaga. Jedni
Sire zarazu izja$njavanja, a drugi zarazu Sutnje, zbog Cega u konacnici neko
misljenje moze posve nestati. Pojam spirale $utnje obuhvaca kretanje koje
se §iri, s kojim se ne moze izi¢i na kraj.*°

Prema misljenju E. Noelle-Neumann, u procesu spirale $utnje vaznu
ulogu imaju mediji. Masovna komunikacija moze oblikovati predodzbe o
realnosti. Ideje, dogadaji i osbe postoje u javnoj svijesti gotovo samo ako ih
masovni mediji u dostatnoj mjeri javno prezentiraju, a i tada imaju samo
ona obiljezja koja im mediji pripisuju.’** Mediji utjecu na ,klimu misljenja“
koju pojedinac percipira.

128 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 209.

129 Isto, 208.

130 N. mj.

131 Prema pisanju E. Noelle-Neumann osobitio jak utjecaj medija (ponajprije televizije) proizlazi iz
dvaju ¢imbenika: ,konsonancije” (tj. podupiranja medijskih sadrzaja) i ,kumulacije” (tj. neprekidne
izlozenosti ljudi medijima.
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Medijska kultura koja se moZe osamostaliti u odnosu prema re-
alnoj kulturimoZe dovesti do , dvostruke klime misijenja” koja nasta-
je samo onda kada dode do razilaZenja izmedu klime misljenja sta-
novnistva i misljenja koje prevladava medu novinarima. ,Dvostruka
klima misljenja” znaci: ovisno o medijima koje prate, ljudi razlicito
percipiraju klimu misljenja.

Prema misljenju E. Noelle-Neumann mediji Sire svoj utjecaj i putem
Sfunkcije artikulacije. Stav koji prevladava u medijima lakse ¢e se nametnuti
u realnosti i zbog toga sto zagovornici tog misljenja mogu iz medija preu-
zeti argumente i fraze. Nasuprot tome, zagovornici stava o kojemu mediji
malo ili uopce ne informiraju, postaju Sutljivi i zato jer im nedostaje takva
pomoc¢ u argumentaciji. Koliko su mediji vazni, pokazuje podatak kako jos
nikada nije empirijski dokazana spirala Sutnje suprotna dominantnim me-
dijskim temama. Kad manjina koja je svjesna svojeg manjinskog statusa zna
kako su mjerodavni mediji na njezinoj strani, moze se dogoditi da postane
spremnija na izjaSnjavanje nego vecina. Vecina se moze zbog nedostatne
medijske potpore pretvoriti u ,$utljivu vec¢inu®.***

Kada je rije¢ o ulozi medija kao izvoru percepcije socijalne okoline,
treba uzeti u obzir rezultate novijih znanstvenih istrazivanja koji poka-
zuju kako statisticki podatci $to omogucuju relativno valjanu procjenu
vecinskih odnosa, znatno manje utjecu na percepciju okoline recipijenta
nego opisi pojedinacnih, nikako reprezentativnih pojedina¢nih primjera
slucaja. Takav rezultat moze se objasniti uz pomoc¢ ,modela svakidasnje
racionalnosti, prema kojemu ljudi u recepciji medijskih informacija pri-
mjenjuju kriterije koji su im bliski iz svakodnevice. Opcenito se proces
spirale Sutnje, ukljucuju¢i utjecaj medija, moze ovako opisati: ,Dominan-
tni tijek medijskog informiranja, odnosno njegova promjena, prethodi
promjeni procjene klime misljenja stanovnistva. Promjena procjene kli-
me misljenja prethodi promjeni vlastitih stavova. Ponasanje — retoricka
spremnost — slijedi procjenu klime misljenja u interakciji koja proizvodi
proces spirale®.*33

132 Isto, 209.
133 E. Noelle-Neumann (b): Offentliche Meinung. Die Entdeckung der Schweige-Spirale, Frankfurt a.M./
Berlin, 1996., 359, cit. pr., M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 209.
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Noelle-Neumann navodi tri bitna okvirna uvjeta koji se moraju zado-
voljiti kako bi se pokrenuo proces spirale $utnje:*3
1) mora bitirije¢ o misljenjima i stavovima koji su u tijeku, kod kojih
nastupa promjena;
2) misljenja moraju biti nedvosmisleno moralno definirana; raspra-
ve koje se u svezi s njima vode ne bave se racionalno to¢nim ili
neto¢nim nego moralno dobrim ili losim stajalistima; te

3) mora biti rijec o procesima u kojima masovni mediji zauzimaju
jasan stav.

Teorija spirale Sutnje empirijski potjece od ankete provedene uoci iz-
bora za Bundestag u jesen 1965. godine, a ¢iji se rezultati isprva nisu mogli
objasniti.’3s

134 Isto, 209. — 210.
135 N. mj.
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Teorija okvira / Framing theory

Teorija okvira ili framing theory dobila je znac¢ajnu pozornost u odnosi-
ma s javnos$cu kao nacin razumijevanja, stvaranja i tumacenja argumenata.
Teoriju framinga susre¢emo i u novinarstvu. Framing tako predstavlja in-
terpretativni okvir, kognitivni ustroj u svijesti novinara koji olaksava odabir
i obradu informacija.’*® Prijasnja se iskustva spremaju i koriste kao okvir
pomocu kojega se tumace kasnija iskustva. Pojam “okvira” moze se odnositi
na jedan i vise dogadaja. Neki autori sugeriraju da kod framinga treba ra-
zlikovati rutinsko izvjescéivanje i izvjesc¢ivanje o neuobicajenim dogadajima.
“Dok framing u normalnim uvjetima na ponudu vijesti djeluje stabiliziraju-
Ce, jer se primjenjuju postojani kriteriji odabira, kod posebnih se zbivanja
postavljaju novi okviri za temu ili se stari modificiraju. Autori pretpostav-
ljaju kako napadni dogadaji imaju ulogu ‘klju¢nih dogadaja’ koji stvaraju ili
mijenjaju okvir za sljedece izvjes¢ivanje”.*s?

U knjizi Masovni mediji, politika i demokracija ]. Street istice da novija
istrazivanja za ideolosku pristranost (jedan od tipova pristranosti) radije
koriste pojam “okvira” i “uokvirivanja” On opisuje uokvirivanje kao pra-
c¢enje politike, koje kao i cijelo novinarsko izvjestavanje kazuje neku pricu.
“Eksplicitno ili implicitno, postoji neka naracija koja povezuje likove i do-
gadaje. Kako ce prica biti ispricana, odredeno je okvirom, a na raspolaganju
su razliciti pripovjedacki okviri”*s*

R. Entman u radu Reporting Environmental Policy Debate: The Real Me-
dia Biases (1996.) istice kako okvir djeluje tako da odabire i istice jedna, a
prikriva druga obiljezja stvarnosti, na nacin koji kazuje dosljednu pricu o pro-
blemima, njihovim uzrocima, moralnim implikacijama i rjeSenjima. Isticuci
kako okvir svoje ucinke postize primjenom razlicitih tehnika, J. Street citira
W. A. Gamsona i A. Modiglinia. Oni ukazuju na metafore, povijesne primje-
re, slogane, opise i vizualne slike koje djeluju kao “sredstva rasudivanja’, a ona
nude pregled uzroka, ucinaka i nacela koja animiraju pricu.’*

136 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 103.

137 Isto, 104.

138 J. Street: Masovni mediji, politika i demokracija, FPZ, Zagreb, 2003., 42.
139 Isto, 34.
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Framing se “ne odnosi samo na odabir vijesti, jer i recipijent koristi posto-
jece interpretativne okvire, odnosno temeljem izvjestaja razvija nove okvire.
Postoji uzajamno djelovanje izmedu okvira u tekstovima vijesti i okvira kod
javnosti. Na temelju okvira uobicajenije je tekstu pripisati odredeno znacenje”*+

U odnosima s javnosc¢u teorija okvira ima vazan utjecaj na uspostavljanje
i odrzavanje uzajamno korisnih odnosa jer pomaze organizacijama i klju¢nim
javnostima razviti zajednicke okvire odnosa. Okvir, u biti, ogranicava ili definira
znacenje poruke. I stvaratelji poruke i primatelji ukljuceni su u proces. Okviri
odrazavaju misljenja koja su stvorili kreatori poruka, koji stavljaju informacije
ili u pozitivne ili u negativne okvire, koriste narocite semanticke fraze i kazuju
price koristedi narocita sintakti¢na, tematska ili retoricka sredstva.*+

Okvir daje kosi smjer kognitivnoj obradi poruke od javnosti. Uokvi-
rene poruke neizbjezivo sadrze kontekstualne znakove koji imaju namjeru
pokrenuti asocijacije idejama pohranjenim u memoriji javnosti. Okvir se
odnosi na kognitivno procesuiranje (obradu) pomocu selektivnog odluci-
vanja na kojem se kompletu iskustava poruka koncipira i kako javnost raz-
mislja ili definira odredenu temu. Psiholozi razlikuju egzaktnu strukturu i
operaciju ljudske memorije, ali veéina njih se slaze da ljudi koriste procese
asocijacije i ocekivanja da bi shematski izvodili zakljucke i imputirali zna-
cenje koje se ne bi moglo manifestirati u samoj poruci. Znacajno, javnost bi
mogla (ili ne) biti svjesna ovih efekata oblikovanja poruke.*+

Ustrajnost okvirne teorije evidentna je na brojnim primjerima koji koriste
koncept oblikovanja. K. Hallahan istice kako je prepoznato sedam razlicitih
modela oblikovanja koji imaju potencijalne primjene na odnose s javnoséu. *#

Situacije

Istrazivaci iz antropologije i sociologije bili su prvi koji su ispitali pro-
ces komunikacije koriste¢i okvirnu paradigmu. U antropologiji, G. Bateston
definirao je psiholoski okvir kao prostornu i privremenu granicu kompleta

140 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 105.

141 K. Hallahan: Framing Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 340.

142 N. mj.

143 Isto, 341.
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interaktivnih poruka. U sociologiji, E. Goffman koristio je okvir kao osno-
vu za definiranje i proucavanje ljudske interakcije i razvio pozorno izraden
sustav za analiziranje ljudskih interakcija. Okvir situacija rutinski koriste
organizacije kako bi objasnili svoje akcije. Okvir je takoder vrlo vazna kom-
ponenta koja se koristi u nagodbi i pregovaranju.

Atributi

Oglasivaci i drugi marketinski komunikatori rutinski koriste okvirna
sredstva kako bi promovirali narocite karakteristike proizvoda, dogadaja i
ljudi. Taj proces moze biti dokazan u praksi kao $to je pisanje teksta ispod
fotografija koji privlaci pozornost na neke aspekte ilustriranog proizvoda.
Pristalice trzista redovito biraju posebne atribute ili karakteristike koje Zele
promovirati (kao $to je prakticnost) dok ignoriraju druge (kao $to je veca ci-
jena). Oglasivaci Cesto Zele stvoriti slike temeljene na prethodnom iskustvu
tako da potros$aci mogu ponovno prozivjeti njihovo iskustvo. Pozicionira-
nje proizvoda koristi okvir kako bi razlikovao odredenu marku proizvoda
od svih drugih konkurenata u kategoriji.

Riziéni izbori

Okvir izbora (jedno od najopseznije istrazivanih podrudja okvira), te-
melji se na klasi¢cnom radu psihologa D. Kahnemana i A. Tverskog. Ti su
psiholozi definirali okvir kao percepciju donositelja odluke o djelima, rezul-
tatima i okolnostima povezanim s osobitim izborom.

Pitanja

Okvir igra klju¢nu ulogu u definiranju drustvenih problema (kao $to je poba-
¢aj) i moralnih akcija. Drustveni istrazivaci koji su usvojili konstruktivan pristup
tvrde kako se socijalni problemi najbolje razumiju kao pitanja. Brojni pojedinci
danas su ljuti na odsutnost javne sfere dijaloga u kojemu ljudi mogu koristiti filo-
zofske i racionalne argumente u uvjeravanju javnosti da usvoji odredene pozicije.

Okviri definiraju probleme, a time odreduju granicu mogudim rje$enjima.
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Odgovornost

Okvir pitanja ¢esto implicira i njegov uzrok i njegovo rjesenje. Reto-
ricka uporaba okvira ukljucuje okvir odgovornosti ili pripisivanje uzroka
odredenom akteru, predmetu ili entitetu na koji djeluje. Teorija pripisiva-
nja tretira i to kako ljudi pokusavaju razumjeti uzroke dogadaja ili akcije.
Istrazivaci su pokazali kako su procesi pripisivanja pristrani i temelje se na
nepaznji, prijasnjim znanjima, postoje¢im shemama, osobnim potrebama
i motivacijama. Temeljna pogreska pripisivanja odnosi se na tendenciju da
se ljudskim ponasanjima pripiSu stabilni cinitelji osobnosti ili karaktera,
prije nego situaciji ili vanjskim uzrocima. Pristranost aktera promatraca
ukljucuje ljudsko pripisivanje vlastitih uspjeha sebi, dok su neuspjesi objas-
njeni kao uzrokovani situacijom. U krizama ili katastrofama ljudi nastoje
pozorno motriti kako bi nasli korijen uzroka i pripisali krivicu drugima ra-
dije nego da prihvate takve dogadaje kao ¢in sudbine.

Vijest

Okvir vijesti vazan je dio organizacijske ideje za objasnjavanje dogadaja
koji koriste razlicita, simboli¢na i okvirna sredstva kako bi podrzali glavnu
ideju. W. A. Gamson, npr., predlozio je 1993. da mediji rutinski koriste me-
tafore, reklamne fraze (krilatice), primjerke, opise i vizualne slike koje su
pune kulturnog znacenja za javnost.

U svezi utjecaja na odnose s javnoscu, treba istaknuti kako okvir stavlja
informacije u situacijski ili kulturni kontekst koji opisuje kako ljudi procje-
njuju informacije, shvac¢aju znacenja i poduzimaju akciju. U poruke odnosa
s javno$¢u mora biti umetnuto dovoljno nagovjestaja tako da ljudi mogu
dobiti smisao poruke i uvjeriti se u nju. U razvojnim programima profesio-
nalci u odnosima s javnosc¢u djeluju kao stratezi koji nastoje oblikovati situ-
acije, atribute, izbore, akcije, pitanja i odgovornost na nacin da postizu po-
voljne rezultate za svoje klijente. Kada se stvara publicitet, jednako je vazno
koristiti efikasan okvir vijesti kako bi se prezentirala pri¢a u medijima.**

144 Isto, 343.
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Teorija Sirenja / Diffusion theory

Teorija $irenja (inovacija) razmatra kako nove ideje, prakse ili predmeti
prihvacaju pojedinci ili organizacije. Poc¢injuci u 1950-im, E. Rogers razvio
je najopsezniji model o tome kako su inovacije prihvacene.

Prema knjizi Public Relations — The Profession and the Practice, O. Ba-
skina i sur., ljudi prolaze kroz proces od pet koraka ili faza koje ¢ine glavno
nacelo teorije Sirenja. Faze su:**

1) Svjesnost. Pojedinac treba biti izlozen ideji.
2) Interes. Ideja treba zainteresirati pojedinca.

3) Procjena. Pojedinac mora razmotriti ideju kao potencijonalno
korisnu.

4) Pokusaj. Pojedinac isprobava ideju na drugima.

5) Usvajanje. To predstavlja kona¢no usvajanje ideje nakon uspjes-
no prijedene cCetiri faze.*+

K. Hallahan u radu Diffusion of Innovations Theory smatra kako su te
faze alternativno oznacene kao znanje, uvjeravanje, odluka, implementaci-
ja i potvrda (prihvacanje ili odbijanje). Posljedice prihvacanja nove inovaci-
je mogu se promatrati kao alternativa, a kategorizirane su kao: '+

+  zeljene ili nezeljene,
o izravne ili neizravne, te

«  predvidene ili nepredvidene.

Prema E. Rogersu, tri kompleta varijabli utjecu na prihvacanje inovacija.*®

1) Prethodni uvjeti nude kontekst za razmatranje promjena onima
koji ih prihvacaju. Primjeri ukljucuju prethodne prakse, uskla-

145 O. Baskin, C. Arnoff, D. Lattimore, n. dj., 60.

146 Vidi: D. L. Wilcox: Public Relations writing and media techniques, Pearson, 2005., 42.

147 K. Hallahan (b): Diffusion of Innovations Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public
Relations, Sage Pub., Thousand Oaks, 2005., 253.

148 E. M. Rogers: The diffusion of innovations, Free Press, NY, 2003, cit. pr. K. Hallahan (b): Diffusion of
Innovations Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub., Thousand Oaks,
2005., 253.
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duju potrebe ili probleme, inovativnost kao karakteristiku poje-
dinca ili organizacije i norme (oc¢ekivanja) drustvenog sustava u
kojem se prihvacanje dogada.

Karakteristike jedinice za donosenje odluka dovode se u vezu sa
sustavnim ili svojstvenim karakteristikama onoga koji prihvaca,
predlazudi kako bi izvjesne skupine mogle biti vise otvorene za
promjenu. Karakteristike ukljuc¢uju drustveno-ekonomske cinite-
lje (dob, obrazovanje, status, financijsko blagostanje itd.), varijable
osobnosti (kuriozitet, iskrenost itd.) i komunikacijska ponasanja.**

Karakteristike inovacije same po sebi takoder utjecu na prihva-
¢anje. Rogers je primijetio kako e inovacije vjerojatnije ostvariti
prihvacanje ako ponude relativnu prednost u usporedbi s ideja-
ma koje zamjenjuju ili alternativnim rjesenjima. Prihvacanje je
vjerojatnije kada inovacije nude kompatibilnost s postoje¢im
procesima ili idejama, jednostavnost (prema slozenosti), moguc-
nost pokus$aja (moguénost eksperimenta na ogranic¢enoj osnovi
slobodnoj od rizika) i zapazenost (biti opipljivo i rado pregledan).

E. Rogers u radu The Diffusion of Innovations (2003.) pretpostavlja kako

brzina prihvacanja inovacije slijedi krivulju u obliku slova S u kojoj prihvaca-

nje pocinje sporo, ali brzo eskalira kad se jednom postigne velik iznos. Brzine

prihvacanja smanjivat ¢e se nakon sto dosegnu vrh. Relativna strmost ili oblik

S-krivulje

objasnjava kako su neke inovacije brzo prihvacene (ostri, strmi dio)

ili zahtijevaju duze vrijeme za prihvacanje (ira, ravnija krivulja).

Teorija Sirenja predlaze da oni koji prihva¢aju mogu biti kategorizirani

prema svojoj brzini ili spremnosti prihvac¢anja novih ideja ili predmeta.

E. Rogers definira i objasnjava skupine: *s°

.

.

Inovatori (innovators) — avanturisti, Zeljni pokusaja s novim idejama.
Skupina koja brzo prihvaca (early adopters) — respektabilni lo-
kalni ljudi, obi¢no s visokim stupnjem misljenja o vodstvu unutar
socijalnog sustava.

149 Cit. pr. K
150 Isto, 254.

. Hallahan (b), n. dj., 253.
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+  Rana vecina (early majority) — promisljeni, Cesto djeluju zajedno
sa svojim kolegama, ali rijetko drze pozicije vodstva.

+  Kasna vecina (late majority) — skepticni, Cesto prihvacaju inovaci-
ju zbog ekonomske neizvjesnosti ili pove¢anog sustavnog pritiska.

«  Neodlucni (laggards) — tradicionalisti, lokalni ljudi, ukljucujuci
one poluosamljene i ljude ¢iji smisao odnosa ¢ini proslost.

Odvjetnici promjena kao §to su prakticari u odnosima s javnos¢u, imeno-
vani su kao agenti promjene u nacinu izrazavanja teorije Sirenja. Agent promje-
ne obicno je profesionalna osoba koja pokusava utjecati na proces prihvacanja
na nacin koji se smatra pozeljnim. Istrazivanje brzog Sirenja ispitalo je stupanj
homofilije ili sli¢nosti izmedu agenta promjene i onoga koji prihvaca. Sto vise
te strane dijele zajednicka uvjerenja, veca je brzina prihvacanja. Ipak, ve¢ina
agenata promjene bolje su obrazovani i uzivaju visi drustveno-ekonomski sta-
tus od ljudi na koje pokusavaju utjecati. Da bi svladali razlike, agenti promjene
moraju naci nacine uspostavljanja zajednickog djelovanja izmedu njih i njiho-
ve ciljane javnosti. U nekim slucajevima to uklju¢uje uporabu voda misljenja,
voda zajednice, prodavaca i lokalnih agenata kao posrednika trece strane.’s*

Kriticke primjedbe teorije Sirenja. Teorija Sirenja tretira prihvacanje
inovacija kao racionalan proces u kojemu ljudi pozorno razmatraju inova-
cije. Medutim, brojne inovacije niskog angaziranja ne slijede nuzno racio-
nalan pristup koji se pretpostavlja u teoriji Sirenja. Premda teorija Sirenja
nudi koristan koncept zastite, to¢ni procesi za prihvacanje bilo koje naroci-
te inovacije mogu varirati, $to ¢ini opcenite zakljucke teskim.

Implikacije za odnose s javnoscu. Teorija Sirenja nudi nekoliko korisnih
ideja za prakticare jer oni razvijaju strategije za programe i kampanje odno-
sa s javnoscu. Te ideje ukljucuju: '

» vaznost naglasavanja karakteristika inovacija koje povecavaju
vjerojatnost prihvacanja;

« vaznost prethodnih uvjeta i karakteristika onoga koji prihvaca:
nisu svi oni koji prihvacaju isti; i

+  priznanje prakticarima za odnose s javno$¢u kao agentima pro-
mjena u ime njihovih klijenata.

151 N. mj.
152 K. Hallahan (b), n. dj., 254.
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Teorija drustvenog (socijalnog) ucenja / Social learning theory

Teorija drustvenog (socijalnog) ucenja nastala je na bihevioristickoj
postavci podrazaj — odgovor.** Ona pokus$ava objasniti i predvidjeti pona-
$anje gledajuci kako pojedinci procesuiraju informacije. Ta teorija pomaze
nam razumijeti kako osobna iskustva i masovni mediji mogu biti vazni kod
stvaranja novog ponasanja.'**

Socijalni psiholog A. Bandura u radu Social learning theory (1977.) smatra
kako mozemo nauciti novo ponasanje samo promatrajuci druge. Teorija ucenja
stoga se temelji na nacelu da ljudi uce stavove kroz izravna iskustva i poruke
koje su relevantne Zivotnim izazovima. Oni koriste argumente i razloge pred-
stavljene u porukama da razviju misljenja koja vode njihovo ponasanje.*ss

Teorija ucenja ponudila je argumentaciju za jedan od najvecih i najvaz-
nijih projekata istrazivanja: istraziti prirodu uvjeravanja na socijalni utjecaj.
Tijekom 1950.-ih godina velika novcana sredstva dodijeljena su istrazivaci-
ma na Sveucilistu Yale kako bi bolje razumjeli slozenost persuazije.

Prema toj teoriji vazno je kako ljudi reagiraju na poruke. Poruke mogu
¢initi sadrzaj koji vodi do pozitivnih ili negativnih rezultata. Teorija ucenja
primjenjivala se u istrazivanju uvjeravanja u vrijeme kada su drugi istrazi-
vaci istrazivali raznolikost komunikacijskih modela. Inspirirani tim mode-
lima istrazivaci uvjeravanja razmisljali su kako bi nekoliko elemenata moglo
razjasniti utjecaj uvjeravanja. Istrazivaci su potanko proucavali kako bi se
uvjeravanje moglo dogoditis obzirom na: izvor, poruku, kanaliprimatelja.*s*

Zanimanje za izvor kao cinitelja u studiji Sveucilista Yale pokrenulo
je dva desetljeca analize koja je obnovila klasi¢ni retoricki interes teorije u
duhu (drustva, zajednice) ili kredibilitet izvora poruke. Istrazivaci su znali

nose na izvor kredibiliteta mogli bi razjasniti tu razliku u utjecaju.

Poruka je bila druga zarisna varijabla. Studija je istrazivala ¢initelje kao
$to su poredak tema predstavljenih u poruci. Istrazivaci zainteresirani za

153 L. Siber, 1. dj., 197.

154 R. Fisher, n. dj., 61.

155 R. L. Heath (b): Learning Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 480.

156 Isto, 481.
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efekte poretka zeljeli su saznati je li bolje staviti jake teme na pocetak (efekti
primata) ili poslije (efekti novosti) u jednu poruku ili niz poruka predstavlje-
nih za vrijeme kampanje. Zeljeli su shvatiti je li uvjerljivije predstaviti jednu
stranu (za i protiv) umjesto obje. Oni su usredotocili pozornost na emocio-
nalnost, prenesenu u rijecima izabranim da predstave teme u poruci. I dese-
tak drugih elemenata poruke naslo se pod mikroskopima istrazivaca drustve-
ne znanosti u njihovom nastojanju da razumiju prirodu utjecaja uvjeravanja.s”

Kanali su bili ,vrué¢a tema“. Samo desetljece prije, drugi istrazivaci za-
kljucili su kako bi individualno misljenje voda moglo biti vaznije od po-
sredovane poruke za vrijeme politickih kampanja. Tisak, televizija i radio
bili su drugi alternativni kanali. Neki su ljudi vise voljeli tisak zbog dubine
i sadrzaja u poruci, u usporedbi s radijom i TV-om. Radio i TV ne zalaze u
dubinu poruke, ali dodaju karakter ili kredibilitet izvjestitelja. Videnje iz-
vjestitelja na TV-u moglo bi biti vise ili manje utjecajno od samog slusanja
nekoga na radiju. Istrazivaci su izolirali mnostvo cinitelja koji bi mogli ra-
zjasniti zasto pojedinci razlic¢ito primaju poruke i prilagodavaju im se. Neki
od tih cinitelja bili su demografski. Jesu li mladi ljudi bili sposobniji uvjeriti
nego starije osobe? Primaju li i prilagodavaju li se muskarci i zene poruka-
ma razli¢ito? Utjece li tema na te rezultate? Utjece li percepcija relevantno-
sti teme ili ozbiljnost odluke na uvjerenja ljudi? Brojna pitanja i zakljucci
proizasli su iz ove studije.’s®

Jedan od vaznih doprinosa relevantan i odnosima s javnoscu i oglasa-
vanju jest 12-etapni model. W. McGuire u radu Theoretical Foundations of
Campaigns*° pretpostavio je da stvaranje i uporaba stavova napreduju kroz
razvojne stupnjeve:

1) izloZenost poruci,

2) slusanje poruke,

3) zanimanje za poruku,
4) razumijevanje poruke,

5) ucenje kako poruku procesuirati i koristiti,

157 N. mj.

158 N. mj.

159 W. McGuire: Theoretical Foundations of Campaigns, in: R. E. Rice, ]. Paisley (ed.), Public
communication campaigns, Sage Pub., CA, 1981., 41. — 70,, cit., pr. R. L. Heath (b), 7. dj., 481.
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6) prilagoditi se poruci,

7) nauciti poruku napamet,

8) vratiti poruku, ako je potrebno,
9) Kkoristiti je za donos$enje odluke,
10) ponasati se u skladu s odlukom,
11) pojacavati djelovanja, te

12) ucvrstiti odluku temeljenu na uspjehu djelovanja.

Utjecaj uvjeravanja moguc je na svakom razvojnom stupnju. Svatko tko
namjerava pokrenuti promotivnu kampanju mogao bi fokusirati pozornost
na mjesto ciljane javnosti u nizu faza spoznaje. Publicitet bi, naprimjer, mo-
gao biti koristen da izloZi ljude poruci i u¢ini da sudjeluju u njoj. Promotiv-
na kampanja mogla bi uciniti da se koristi poruka u donosenju odluke kao
osnove za utjecaj u kasnijim fazama modela.

Zbog njezinih modela i pretpostavki, teoriju ucenja kritiziralo se kako
nudi trikove manipulatorima. U stvarnosti, istrazivaci koji su radili na tom
teorijskom objasnjenju uvjeravanja uvjereni su kako drustveni utjecaj nije
lagan kao $to se to Cesto Cini.**

160 R. L. Heath (b), . dj., 481. — 482.
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Teorija slucajnosti / Contingency theory

Fokus teorije slu¢ajnosti odnosi se na upravljanje sukobom izmedu or-
ganizacije i njezine javnosti'®* Bez obzira koliko su dobri odnosi s javnoscu,
do¢i ¢e do sukoba koji proizlaze izmedu razlicitih javnosti i organizacije.
Sukob je prepoznat kao prirodna i pozitivna snaga u odnosu javnost — or-
ganizacija. Organizacije i javnosti imaju razlicite ciljeve i vrijednosti. Klju¢
je nacin kako su te razlike premostene, sto opet implicira medusobnu su-
radnju.’®*

Odnos organizacija i javnosti je dinamican, sto znaci da se uvijek mije-
nja i pomice. On se krece od potpunog zagovaranja do potpunog prilagoda-
vanja.*®® Oboje, i organizacija i javnosti, slijede svoje samointerese u odnosu
i mjere uspjeh odnosa prema tim samointeresima. Odgovor na sukob neka
je mjesavina zalaganja i prilagodbe.

G. T. Cameron, glavni istrazitelj ukljucen u tu teoriju, zajedno sa svojim
kolegama prepoznao je 86 Cinitelja i 11 kategorija (prijetnje, karakteristike
odnosa, odluka pod razmatranjem, karakteristike pojedinca, industrijsko
okruzenje, unutarnje prijetnje, politicko/socijalno/kulturno okruzenje, or-
ganizacijske karakteristike, vanjska javnost, karakteristike menadzmenta
i karakteristike odjela odnosa s javnosé¢u). Cinitelji su svrstani u skupine
zajedno s vanjskim i unutarnjim dimenzijama. Ti Cinitelji ogranicavaju stu-
panj prilagodbe koji prakticar odnosa s javnos¢u moze uporabiti kada se
bavi javnim sukobom. Teorija slucajnosti objasnjava cinitelje koji se ticu
nacina kako prakticari odnosa s javnoséu mogu strategijski upravljati su-
kobima.**

161 R. L. Heath, W. T. Coombs pojam MAP(s) koriste za market, audiences i publics.

162 R. L. Heath, W. T. Coombs, . dj., 199.

163 J. Stromback, S. Kiousis: Political Public Relations: Defining and mapping an Emergent Field, in:
J. Strombick, S. Kiousis (ed.), Political Public Relations-Principles and Applications, Routledge, New
York, 2011., 20.

164 R. L. Heath, W. T. Coombs, 7. dj., 201. — 202.
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Interpersonalna komunikacijaka teorija / Interpersonal
communication theory

Povijesno gledano odnosi s javnosc¢u su usko povezani s masovnom
komunikacijom, dijelom jer su prakticari odnosa s javnoscu bili educirani
ili su radili kao novinari prije nego $to su usli u odnose s javnosc¢u. Takoder,
odnosima s javno$¢u cesto su masovni mediji najvazniji kanal u prijenesu
svoje poruke, stavljajuci veliki naglasak na aktivnosti dobivanja odnosa s
medijima i publiciteta. Ipak, odnosi s javno$¢u koriste interpersonalnu ko-
munikaciju*®s u provodenju svojih programa. Zbog toga se namece potreba
da prakticari odnosa s javnoscu trebaju dobro proucditi teoriju interperso-
nalne komunikacije kako bi stekli vjestinu u tehnikama medusobne komu-
nikacije te povecali svoju kompetenciju, uspjesnost u praksi.**®

Jezikom Waltera Lippmanna (1968.) funkcije masovnih medija, pri-
kazujudi ,slike u nasim glavama®, sintetizirale su se iz stvarnog svijeta. G.
Tuchman (1978.) je primjetio kako mediji djeluju kao javni prozor u svijet.
Masovna komunikacija utjece na nacin kako se ljudi medusobno odnose
jedni prema drugima i obratno.**”

Treba istaknuti kako postoji rastu¢e prepoznavanje vaznosti i inter-
personalne komunikacije u odnosima s javnoscu. Jos 1955. godine, E. Katz
i P. Lazarsfeld opisali su interpersonalnu komunikaciju kao varijablu posre-
dovanja izmedu masovne komunikacije i promijene ponasanja. E. Katz i P.
Lazarsfeld su uveli dvostupanjski model efekata masovnih medija, opisujucéi
medusobne interakcije kao kanale informacija masovnih medija u kojima se
pojedinci angaziraju u interpersonalnu komunikaciju o sadrzaju masovnih
medija, razmjenjujudi informacije i utjecuci na misljenja jednih na druge.
Kampanje odnosa s javnosc¢u Cesto djeluju kako bi olaksale primjenu dvostu-
panjskog modela. Tradicionalno, konteksti interpersonalne komunikacije su
ukljucili teorije koje se bave pojedincima u odnosima ili samim odnosima,

165 Teorija komunikacija je zbirni pojam velikog broja razli¢itih teorija koje tumace strukturu i funkciju
tehnickog ponasanja signala kao i posredovanje putem znakova. Teoreticari navode kako postoje opce
i specijalizirane teorije komunikacije. Opce teorije se bave osnovnim mehanizmima komunikacije u
cijelosti. Specijalizirane komunikacije se bave komunikacijom u posebnim podrudjima, kao $to su npr.
novinarstvo, poslovno komuniciranje itd.

166 L. M. Sallot, n. dj., 442.

167 N. mj.
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ali ne ograniceno na dvije osobe. Odnosi s javno$¢u bi mogli sluziti kao most
izmedu interpersonalnih i masovnih komunikacija, posto aktivnosti odnosa
s javnoscu Cesto ukljuc¢uju komunikaciju izmedu dvije osobe kao i $ire drus-
tvene interakcije. Odmjeravajuci slicnosti kao i razlicitosti izmedu interper-
sonalne komunikacije i masovne komunikacije, autori*®® su misljenja da se
interpersonalna i masovna komunikacija razlikuju u:

a) teorijskom fokusu, s masovnom komunikacijom koja je preokupi-
rana s orijentacijom na primatelja i interpersonalnom s orijenta-
cijom i na primatelja i na izvor;

b) prirodi procesa komunikacije, s masovnom i interpersonalnom
komunikacijom koja ima promjenljive aktivne, rekurzivne (uklju-
¢yjudi povratnu informaciju), interaktivne i transakcijske struk-
ture, oviseci o svakoj pojedinoj teorijskoj perspektivi; i

c) rezultatima percepcije poruke u odnosu na spoznaje i stavove pri-
matelja.

Pojedini teoreticari*®® zagovarali su pluralisticke studije i primjene u
odnosima s javnoscu, ukljucujudi retoricke, odnosne i perspektive sustava
iz teorije interpersonalne komunikacije. Opcenito, praktic¢ari u odnosima
s javnoscu su angazirani u komunikaciji u tri razlicite kategorije odnosa:*7°

a) klijent/organizacija — prakticar odnosa,

b) novinar/medijski vratar — prakticar odnosa, i

¢) clanovi ciljane javnosti — prakti¢ar odnosa.

Interpersonalna komunikacija se dogada unutar svake od tri kategori-
je. Teorija interpersonalne komunikacije je primijenjena na praksu odnosa
s javno$c¢u u dobroj vijeri (bona fide).”* Proucavajaci interne odnose s jav-

168 J. Bryant, R. L. Street, Jr., (1988.).

169 E. L. Toth (1992.), T. Coombs (2001.) i drugi.

170 L. M. Sallot, n. dj., 442. — 443.

171 Npr., Marcia Prior-Miller (1989.) je ispitala Cetiri teoretske perspektive ukorijenjene u ,sociolosko-
organizacijske tradicije” (uklju¢ujuéi (a) simboli¢ni interakcionizam (medusobno djelovanje), (b) teoriju
razmjene, (c) teoriju sukoba, i (d) strukturalno-funkcionalnu teoriju) i zakljucila kako svaka od njih
pomaze u objasnjavanju raznih komunikacijskih pojava (fenomena) odnosa s javno$éu pod razlic¢itim
uvjetima.
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nosc¢u u bolnici, G. Kreps (1989.) je otkrio kako je smanjenje informacijske
teorije/neizvjesnosti vazno za organizaciju kao sustav, gdje informacija po-
staje preduvjet za razvoj i implementaciju relevantnih inovacija u postiza-
nju sustavnog organizacijskog razvoja.'”>

Efikasne uvjerljive kampanje cesto se oslanjaju na visestruke poruke. U
odnosima s javnoscéu visestruke poruke mogu ukljuciti koristenje razlicitih
kanala, pozivajuci se na razne teorijske tradicije ukljucujudi teoriju inter-

personalne komunikacije.

Teorijske primjene na odnose s javhos¢u mogu omoguditi praktica-
rima da predvide i kontroliraju rezultate, ili barem vjerojatnosti utjecaja
rezultata. Prakticari obavljaju razne uloge i funkcije menadzmenta dok dje-
luju kao veze izmedu organizacija koje predstavljaju i javnosti. Medu funk-
cijama koje se prakticiraju je ustanovljavanje i utjecanje na javno misljenje,
Cesto koriste¢i neku kombinaciju tehnika interpersonalne i masovne komu-
nikacije. Kada je javno misljenje o organizaciji povoljno, funkcija prakticara
je odrzavanje i sprjecavanje problema. Medutim, kada je javno misljenje
manje pozitivno, od prakticara se ocekuje da osmisle i implementiraju ko-

munikacijske programe i promjene stavove javnosti.'”?

172 Klasi¢no retoricka post hoc procjena namjere govornika, govora, okruzenja i ucinka seze unazad
barem do Grka, ali je od temeljne vaznosti za mnoge razlicite vrste kampanja odnosa s javnoscu koje se
prakticiraju danas.

173 Vincent Hazleton i Carl Botan (1989.) su naveli primjer da se pozitivni i negativni publicitet moze
odraziti na cijenu dionice u predvidljivim smjerovima: S pozitivnom medijskom pokrivenoscu cijene
dionice ¢e vjerojatno rasti — i obratno.
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Teorija komunikativne kompetencije / Communicative compe-
tence theory

Jirgen Habermas (1981.) u konceptu ,komunikativnog djelovanja“ daje
teorijski okvir za uspostavljanje novog tipa odnosa i komunikacija suvre-
menih drustvenih struktura (ekonomskih, politi¢kih, socijalnih, obrazov-
nih, kulturnih organizacija) s vlastitim okruzenjem, otjelotvorenih u sime-
tricnom (dijaloskom) modelu komuniciranja.””# J. Habermas (1981.)'”* u
Teoriji komunikativnog djelovanja zeli postici tri cilja:

1) razraditi pojam komunikativne racionalnosti;

2) stvoriti novi drusteni pojam, polazeci od koncepta ,svijesti zivo-
ta“i,sustava®; i

3) razviti revolucionarnu teoriju moderne, koja omogucuje analizu
kapitalistickog drustva.

S pozicije odnosa s javnoséu relevantno je razmatranje teorije komuni-
kativne kompetencije koja smjera na analizu uvjeta slobodne komunikacije
i koja se u meduvremenu koristi za izvodenje uputa za djelovanje odnosa s
javnosc¢u u kriznim i konfliktnim komunikacijama.'”

U Teoriji komunikativnog djelovanja argumenti se izvode izrazito opti-
misti¢no. J. Habermans vjeruje kako je u strukturama kapitalistickog drus-
tva pronasao golem potencijal racionalnosti za komunikativan um. Zada-
¢a moderne teorije evolucije jest pomoc¢i komunikativnom umu da dobije
prigodu za djelovanje te pokazati patologije modernog drustva. J. Haber-
mas dijagnosticira odvajanje svijeta zivota i sustava kao presudan pogresan
razvoj koji je uslijedio tek tijekom povijesnoga razvoja u modreno klasno
drustvo. Svijetu zZivota pritom je pripalo komunikativno djelovanje, a susta-
vu (politici i gospodarstvu) novac i mo¢ kao integracijski mehanizmi. Kolo-
nizacija svijeta zivota znaci kako su novac i moc¢ sve vise stavljali izvan sna-

174 N. Kurti¢: Konsekvence Habermasove teorije komunikativnog djelovanja na Public relations
komunikacije-prilog teoriji dijaloskog modela komuniciranja, u: N. Kurti¢: Komunikoloski ogledi,
Bosanska rije¢, Tuzla 2011., 277.

175 Vidi: ]. Habermas: Theorie des kommunikativen Handelns, Frankfurt/M, 1981.

176 M. Kunczik, n. dj., 166.
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ge integracijski mehanizam svijeta zivota koji je radio na nacelu sporazuma
i konsenzusa. Svrha teorije evolucije je, u Habermasovu smislu, ponovno
spajanje svijeta Zivota i sustava uz istodobnu dekolonizaciju svijeta Zivota.*””

Svrha je pragmatic¢ne teorije komunikacije analiza mogu¢nosti komun-
kacije oslobodene vladavina kao preduvjeta i predmnijevanja svestrane
emancipacije ¢ovjeka. Komunikacija oslobodena vladavine moze se predo-
¢iti kao transakcija u kojoj nijedan od pojedinaca koji medusobno komuni-
ciraju nema mo¢ drugome nametnuti svoju sliku svijeta. Habermans pise:
»Vrijednost tih slika svijeta [...] utvrdena je u komunikacijskoj strukturi koja
ukljucuje diskurzivno formiranje volje, tako da sprjecava i transformaciju
svih izvanjezi¢nih izri¢aja u medij jezika i fleksibilan prijelaz od komunika-
tivnog djelovanja prema diskursu. Komunikacijske barijere koje uzajamnu
imputaciju urac¢unljivosti ¢ine upravo fiktivnom, podupiru istodobno vje-
rovanje u legitimnost koje odrzava fikciju neprozrijetom. To je paradoksal-
ni uc¢inak ideologija“.'"®

Pomocu cetiriju situacijskih specifi¢nih obiljezja J. Habermas odreduje
oslobodenu vladavinu:'7®

1) Svisudionici imaju jedanke mogucnosti birati i obavljati govorne
kontakte, $to znaci ,izazvati komunikaciju te je obnavljati govo-
rom i protugovorom, pitanjem i odgovorom®.

2) S time je nedvojivo povezano ,uspostavljanje jednake raspodjele
ili pobijanje njihovih zahtjeva za valjanosc¢u®

3) Pretpostavlja se ,da govornici ne smiju ni sebe ni druge obmanji-
vati o svojoj namjeri

4) Mogu dodi u obzir samo govornici ,koji imaju jednake izglede
da, kao oni koji djeluju, uporabe reprezentativnost [...] Ta uzaja-
mnost nepovrijedenih samoprikaza implicira, nadalje, reciproc-
nost ocekivanih ponasanja, koja iskljucuje privilegije u smislu
jednostrano obvezuju¢ih normi djelovanja“*

177 N. mj.

178 J. Habermas, N. Luhmann: Theorie der Gesellschaft und Sozialtehnologie, Frankfurt/M, 1971., 120.,
cit. pr. M. Kunczik, n. dj., 167.

179 M. Kunczik, n. dj., 167.

180 N. mj.
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Ta Cetiri obiljezja pokazuju kako je diskurs koncipiran kao protuinsti-
tucija. Iskljucene su moguc¢nosti da su partneri u dijalogu suglasni, a da
pritom vjeruju da bi mogle postojati razlike, kao i to da partneri u dijalogu
nisu suglasni, ali vjeruju kako bi to mogli biti. U stvarnosti ne moze do¢i do
stvaranja idealne govorne situacije, bududi da pretpostvake imaju utopijski
karakter.*®*

Na kraju treba naglasiti kako je Habermasov koncept komunikativnog
djelovanja relevantan okvir, kako za razvijanje ideje o perciptivnim orga-
nizacijama u stalnom dijalogu sa svojim okruzenjem (dvostrani simetri¢ni
model odnosa s javnos$cu),*** tako i za dizajniranje konkretnih komunikacij-
skih praksi sporazumijevanja.’®* Taj koncept svakako moze pomo¢i prakti-
¢arima odnosa s javnos$cu u kriznim i konfliktnim komunikacijama.

181 U Teoriji komunikativnog djelovanja . Habermans razlikuje komunikativno djelovanje (interakcija)
od diskursa (govor).

182 N. Kurti¢ koristi termin odnosi s javnostima.

183 N. Kurti¢, n. dj., 294.
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Teorije razvitka odnosa / Relations development theories

Odnosi imaju klju¢nu ulogu u zivotu svakog ¢ovjeka. Svi mi ovisimo
od drugima u pogledu razumijevanja, informacija, simaptija, ohrabrenja i
mnogih drugih vrsta poruka koje utjecu na nasu predodzbu o nama sami-
ma i pomazu nam otkriti $to se od nas ocekuje. Stoga je proucavanje odno-
sa vazan dio istrazivanja interpersonalne komunikacije jer odnosi se stvara-
ju i razgraduju komunikacijom. Napori znanstvenika posljednjih nekoliko
desetljeca nastojali su utvrditi kako se odnosi uspostavljaju i gube. Pojedine
teorije daju svoj doprinos razumijevanju uspostavljanja i razvitka odnosa.**

Samootkrivanje

Znacajan dio komunikacijskih istrazivanja i teorija odnosa bio je usredoto-
¢en na otkrivanje sebe, davanje informacija o samome sebi. Pojedini istrazivaci
(npr. Jourard, 1971.)" tvrdili su kako je zdrava komunikacija iskljucivo otvorena
komunikacija. Idealnim odnosima smatrali su onaj u kojem netko otkriva svoju
pravu licnost osobi koja je sa svoje strane spremna otkriti svoju pravu licnost.**

Drugi autori, poput J. Lufta (1969.),"” predlozili su jo$ jednu teoriju otkriva-
nja sebe, i to na osnovi modela ljudske interakcije poznate pod imenom Joharijev
prozor. Prema Luftu, ljudi posjeduju znacajke koje su poznate samo njima, zna-
cajke koje su poznate njima i drugima, i, napokon, znacajke koje nitko ne pozna-
je, pa ni oni sami. Te vrste znanja odreduju Cetiri kvadrata Joharijeva prozora.

Pridavanje

Druga teorija o medusobnu upoznavanju ljudi jest teorija pridavanja
ili atribucije F. Heidera (1958.).*® Teorija pridavanja ili teorija atribucije
usredotocena je na tumacenje Sto ga ljudi stvaraju o razlozima vlastita i

184 K. K. Reardon: Interpersonalna komunikacija, Alineja, Zagreb, 1998., 146.

185 Vidi: S. Jourard: The transparent self, Von Nostrand, New York, 1971.

186 K. K. Reardon, 7. dj., 146.

187 Vidi: J. Lufta: Of human interaction, Mayfild, Polo Alto, CA, 1969.

188 Vidi: F. Heider: The psychology of interpersonal relations, Wiley, New York, 1958.
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tudeg ponasanja. Prema toj teoriji, ljudi cijelo vrijeme nastoje otkriti uzroke
ponasanja. Zele znati zbog ¢ega ljudi djeluju upravo onako kako to ¢ine. U
tu svrhu oni stvaraju zakljucke o uzrocima.

Prema teoriji atribucije koju je doradio H. H. Kelley, 1972.,*** ljudi se Cesto
sluze opetovanim opazanjima drugih kako bi o njima izveli svoje zakljucke. U
tipi¢nom slucaju, zakljucci se donose na osnovi veceg broja obavijesti. Npr. ako
poznajete neku osobu pred kojom su dvije mogucnosti karijere, jedna zani-
mljiva ali nesigurna, a druga sigurna, no dosadna, u svojem zakljucku mozete
poci od njezine odluke. Izabere li zanimljiv, no nesiguran posao, moguce ju je
smatrati avanturistom, ali i osobom kojoj nije do sigurnosti. Izabere li siguran,
no dosadan posao, moguce ju je smatrati osobom koja se boji rizika, ali i oso-
bom kojoj dosada ne smeta. Sto ¢ete zakljuciti, ovisi o ostalim obavijestima o
toj osobi kojima raspolazete. Dakle, prema teoriji atribucije ljudi promatraju
druge i na osnovi toga zakljucuju o njihovim trajnim znacajkama.**

Drustvena penetracija

Slican model nastanka odnosa naziva se drustvena penetracija. Predlo-
zili su ga I. Altman i D. A. Taylor 1973."" Drustvena penetracija je proces s
pomocu kojega ljudi upoznaju jedni druge otkrivajuci se, uz napomenu da su
u njemu uzete u obzir i vremenske faze u kojima se to otkrivanje zbiva. Proces
penetracije pokazuje odredene pravilnosti. Kako odnos napreduje, i komuni-
kacija krec¢e od povr$nih i neosobnim prema intimnijim temama. Ljudi tek
postupno dopustaju drugim da ih upoznaju. Osim toga, partneri procjenjuju
nagrade i troskove, zadovoljstva ili neugode koje dobivaju iz odnosa s drugi-
ma. Razvitak odnosa uvelike ovisi o velicini i naravi tih nagrada i troskova.
Drugim rije¢ima, ljudi koriste percipirani omjer nagrade i troska kako bi na
toj osnovi predvidali ishode bududih interakcija. Ako su ta predvidanja po-
voljna, odnos se razvija, uz postupni prijelaz na sve intimnije razine.*s

189 Vidi: H. H. Kelley: Attribution in social interaction, in: E. E. Jones et al. (eds), Attribution: Perceiving
the causes of behavior, General learning Press, Morristown, NJ, 1972.

190 K. K. Reardon, 7. dj., 147.

191 Vidi: I. Altman, D. A. Taylor: Social penetration: The development of interpersonal relationship,
Holt, Rinehart and Winston, New York, 1973.

192 K. K. Reardon, 7. dj., 148.
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Odnos kao proces

Glediste koje se ne oslanja na otkrivanja sebe ponudili su S. W. Duck i
H. K. A. Sants (1983.).** Oni naglasavaju kako istrazivaci ve¢ pedesetak go-
dina rade uz pretpostavku da se kvaliteta i narav odnosa mogu predvidjeti
samo na osnovi poznavanja osobina partnera kao pojedinca ili na osnovi
sukladnosti tih osobina. Prema njihovu misljenju, istrazivaci se ne bi smjeli
ograniciti na analizu u¢inka individualnih osobina partnera, nego zahvatiti
i osobine koje se pojavljuju tek u odnosu.**

Perspektiva drustvene razmjene

Za razliku od teorije otkrivanja sebe, teorije atribucije i teorije drustve-
ne penetracije, perspektiva drustvene razmjene usredotocena je na utjecaj
$to ga doprinosi jednog partnera imaju na prinose drugoga. J. W. Thibaut,
H. H. Kelley (1959.)***smatraju kako ljudi odnose s drugima procjenjuju sa
stajalista posljedica, konkretno sa stajalista omjera nagrada i troskova stav-
lienog u okvir nekih usporedbi, naprimjer, u usporedbi s omjerom $to bi
se moglo postic¢i u odnosu s nekom drugom osobom. Postoji i minimalna
razinanagradaitroskovaispod koje osoba postaje nezadovoljna odnosom.**

J. W. Thibaut i H. H. Kelley uveli su i pojam razine usporedbe alterna-
tiva. Tu je posrijedi najniza razina omjera nagrada i troskova, koju je oso-
ba jo$ spremna podnositi, u svjetlu mogucih alternativnih odnosa. Katkad
ljudi nemaju alternativni odnos na vidiku. Tada su spremni oprostiti manje
nepravde. No, ako se u njihovu Zivotu pojavi pravi¢nija osoba, takve male
nepravde mogu najednom postati dovoljne za poremecaj ravnoteze nagra-
da i troskova.*

193 S. W. Duck, H. K. A. Sants: On the orgin of the relations: Are personal relationships really
interpersonal states? Journal of Social and Clinical Psychology, 1, 1983., 27. — 41.

194 K. K. Reardon, 7. dj., 148.

195 J. W. Thibaut, H. H. Kelley: The social psychology of groups, Wiley, New York, 1959.

196 K. K. Reardon, 7. dj., 149.

197 N. mj.
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Situacijska krizna teorija komunikacije / Situational crisis
communication theory

Situacijska krizna teorija komunikacije (SCCT) razvijena je kako bi
prakticarima posluzila za krizno komuniciranje u odnosima s javnos¢u. Ona
se usredotocuje na uporabu strategija kao odgovor na krizu radi ocuvanja
reputacije organizacije. Situacijska krizna teorija komunikacije se razvila iz
konvergencijskih crta komunikacijskog istrazivanja koje tvrde da je ucinko-
vitost komunikacijskih strategija ovisna o karakteristikama situacije. Argu-
ment je da situacija pomaze odrediti prikladan odgovor. Razumijevanjem
krizne situacije, menadzer krize moze izabrati najprikladniji odgovor.**

Menadzeri u krizama koriste strategije kao odgovor na krizu u o¢uvanju
ugleda organizacije. Ugled (reputacija) organizacije vrlo je vazan resurs koji
se moze odraziti na zaposljavanje stru¢njaka, osobito u upravi, cijenu dionica
prodaju i dr. Situacijska krizna teorija komunikacije dokazuje da je najbolji
nacin da se zastiti reputacijski resurs izbor strategije koja ¢e najbolje odgova-
rati reputacijskoj prijetnji koju predstavlja kriza.

Pod pojmom reputacija razumije se ugled jedne osobe ili jedne orga-
nizacije. U sustini reputacija je ukupnost vrijednosnih prosudbi, koje se
tijekom vremena stvaraju o osobama, proizvodima, markama ili organiza-
cijama i time dio imidza koji izgraduju osobe, marke organizacije itd.**°

Reputacijska prijetnja smatra se procesom koji se sastoji od dvije faze.
Prva faza je prepoznavanje vrste krize. Vrsta krize okvir je koji se koristi
da se protumaci kriza. Istrazivanje SCCT-a zakljucilo je kako se vrste krize
razlikuju po razini krizne odgovornosti i koli¢ini odgovornosti za koju jav-
nost vjeruje da organizacija ima u krizi. Videnje krizne odgovornosti repu-
tacijska je prijetnja jer se negativno odnosi na reputaciju organizacije. Vrste
krize tvore tri krizne skupine i temelje se na reputacijskim prijetnjama/pri-
pisivanjima krizne odgovornosti:>*

1) blage,
2) umjerene, i

3) opasne reputacijske prijetnje.

198 R. L. Heath, W. T. Coombs, 7. dj., 203.

199 G. Bentele R. Frohlich, P. Szyszka: Handbuch der Public Relations. Wissenschaftliche Grundlagen
und berufliches Handeln, Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden, 2005., 604.

200 R. L. Heath, W. T. Coombs, n. dj., 204.
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U drugoj fazi potrebno je odrediti postoji li povijest krize, je li ili nije

organizacija imala sli¢cne krize.

Vrste krize i povijest krize kombiniraju se da se odredi reputacijska prijet-

nja krizne situacije. Odredivanje krizne vrste nudi pocetnu procjenu reputa-

cijske prijetnje pokazivanjem razine krizne odgovornosti povezane s krizom.

Pocetna se procjena prilagodava (ako postoji povijest) slicnim krizama.

Naprimjer, kriza s blagom reputacijskom prijetnjom postat ¢e umjerena re-

putacijska prijetnja. Razina prijetnje vazna je jer vodi izboru strategija kao

odgovor u krizi.

Tablica 2. Vrste krize po kriznim skupinama, prema Heathu i Coombsu, 2006., 204.

SCCT vrste krize po kriznim skupinama

Skupina zrtve

U ovim vrstama krize organizacija je takoder Zrtva krize
(umjerena reputacijska prijetnja).

Prirodna katastrofa

Ponasanje prirode, kao potres, o$tecuju organizaciju.

Glasine

Lazne informacije koje Stete organizaciji.

Nasilje na radnom mjestu

Sadasnji ili bivsi zaposlenik napada sadasnjeg zaposlenika
na radnom mjestu.

Neovlasteno mijesanje u
proizvod/zlonamjernost

Vanjski agent uzrokuje $tetu organizaciji.

Slucajna skupina

U ovim vrstama krize, djelovanja organizacije koja vode do
krize bila su nenamjerna (umjerena reputacijska prijetnja).

Izazovi

Javnosti tvrde da organizacija djeluje na neodgovarajuci
nacin.

Velika ostecenja

Dogada se tehnicka nesreca.

Nezgode tehnickog kvara

Kvar u tehnologiji ili opremi uzrokuje industrijsku nesrecu.

Opozivi tehnickog kvara

Kvar tehnologije ili opreme uzrokuje povlacenje proizvoda.

Skupina koja je u stanju
sprijeciti krizu

U ovim vrstama krize, organizacija je svjesno stavila ljude u
rizik, poduzela neodgovarajuce akcije ili prekrsila zakon ili
propis (opasna reputacijska prijetnja).

Pogreske ljudi

Ljudska pogreska uzrokuje industrijsku nesre¢u.

Pogreske ljudi

Ljudska pogreska uzrokuje opoziv proizvoda.

Organizacijsko nedjelo bez
Stetnosti

Javnosti su prevareni bez Stete.

Organizacijsko nedjelo losim
vodenjem menadzmenta

Zakone ili propise prekrsio menadzment.

Organizacijsko nedjelo sa
Stetom

Menadzment je javnost doveo u rizik i dogada se Steta.

Strategija kao odgovor na krizu ono je $to organizacija kaze i ¢ini na-

kon kada je kriza ve¢ pogodi — odgovor na retoricki problem. Ti se retoricki
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resursi razlikuju prema stupnju do kojeg svaki prihva¢a odgovornost za kri-
zu i bavi se brigama zrtava.

+  Strategije poricanja tvrde da nema krize (poricanje) ili pokusava-
ju dokazati da organizacija nema odgovornost za krizu (ispasta-
nje za tude grijehe).

»  Strategije umanjivanja pokusavaju minimizirati organizacijsku
odgovornost (ispricavanje) i/ili ozbiljnost krize (opravdanje).

Tablica 3. Strategije kao odgovor na krizu, prema Heathu i Coombsu, 2006., 205.

SCCT-strategije kao odgovor na krizu

Strategije poricanja

Napad i tuzitelj Krizni se menadzer suprotstavlja osobi ili skupini, tvrdeci kako
nesto nije u redu s organizacijom.
Organizacija prijeti kako ¢e podnijeti tuzbu protiv ljudi koji
tvrde da se kriza dogodila.

Poricanje Krizni menadzer tvrdi kako nema krize. Organizacija je
priop¢ila da se kriza nije dogodila.

Ispastanje za tude Krizni menadzer krivi neku osobu ili skupinu izvan organizacije

grijehe za krizu.

Organizacija je okrivila dobavljaca za krizu.

Strategije umanjivanja

Isprika Krizni menadzer minimizira organizacijsku odgovornost
poricanjem namjere da ucini $tetu i/ili priznaje nesposobnost
kontrolirati dogadaje koji su pokrenuli krizu.

Organizacija je izjavila kako ona nije htjela da se kriza dogodi i da
se nezgode dogadaju kao dio djelovanja bilo koje organizacije.
Opravdanje Krizni menadzer minimizira videnu $tetu uzrokovanu krizom.
Organizacija je priop¢ila kako su steta i povrede u krizi bile vrlo
male.

Strategije ponovne izgradnje

Nadoknada Krizni menadzer nudi novac ili druge darove Zrtvi.
Organizacija je ponudila novac i proizvode kao nadoknadu.

Ispricavanje Krizni menadzer pokazuje da organizacija preuzima punu
odgovornost za krizu i trazi od javnosti oprost.
Organizacija je javno prihvatila punu odgovornost za krizu i
trazila od javnosti da oprosti pogresku.

Strategije pojacavanja

Potpomaganje Iznosenje pozitivnog djelovanja organizacije.
Organizacija je ponovno izjavila kako zeli usavrsiti krizne
obrasce/standarde.

Laskavost Krizni menadzer hvali javnost.

Organizacija je zahvalila javnosti na njihovoj pomo¢i.
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o« Strategije ponovne izgradnje nude nadoknadu i/ili ispriku za krizu.

o Strategije pojacavanja ukljucuju prikaz o proslom dobrom djelo-
vanju (potpomaganje) i hvaljenje subjekata (laskavost). Strategije
pojacanja samo su dopunske i moraju se koristiti s jednom od
ostale tri.>*

Krizni menadzeri mogu koristiti kombinaciju strategija kao odgovor
na krizu dok su oslobodeni kontradikcija. Naprimjer, postoji kontradikcija/
problem ukoliko krizni menadzeri koriste strategiju poricanja istovremeno
s bilo kojom strategijom koja priznaje da se kriza dogodila.

Prema situacijskoj kriznoj teoriji komunikacije krizni menadzeri mo-
raju ponuditi pouc¢ne i prilagodbene informacije prije poduzimanja bilo
koje akcije koja se bavi reputacijskim problemima. Poucne informacije po-
mazu MAPs-u (markets, audiences and publics) fizicki se nositi s krizom.
Primjeri ukljucuju priopcenje ljudima da evakuiraju podrugje ili vrate npr.
motor s pogreskom. Prilagodbene informacije pomazu MAPs-u da se psi-
holoski nosi s krizom. Primjeri ukljucuju izrazavanje suosjec¢anja. Krizni
menadzeri nikad ne bi trebali koristiti strategije kao odgovor na krizu na-
mijenjene zastiti reputacije organizacije sve dok se ne prenesu poucne i
prilagodbene informacije.>**

U SCCT-u krizni menadzeri biraju strategije kao odgovor na krizu koje
se temelje na reputacijskoj prijetnji krize. Blage reputacijske prijetnje zahtije-
vaju samo poucne i prilagodbene informacije. Umjerene reputacijske prijet-
nje zahtijevaju strategije umanjenja. Opasne reputacijske prijetnje zahtijevaju
strategije pojaCanja. Strategije poricanja mogu se koristiti za glasine ili izazo-
ve kao $to su optuzbe kako organizacija djeluje na nemoralan nacin. Strategije
pojacanja mogu se koristiti u bilo kojoj krizi.>?

201 Isto, 203.
202 Isto, 206.
203 N. mj.
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Tablica 4. Smjernice za izbor strategija kao odgovor na krizu,
prema Heathu i Coombsu, 2006., 206.

SCCT-smjernice za izbor strategija kao odgovor na krizu

1. | Ponudite poucne strategije za sve krize sa Zrtvama.

A. | Kada je potrebno, ponudite upozorenja javnosti.

B. | Ponudite upute kako javnost trebaju promijeniti svoje ponasanje ili o¢ekivanja
uslijed krize.

S

Ponudite prilagodbene strategije za sve krize sa zrtvama.

Izrazite zabrinutost za Zrtve.

B. | Osigurajte informacije o uzroku krize, kada su na raspolaganju.
Ponudite informacije o popravnom djelovanju — da se sprijeci ponavljanje krize —
kada je primjenljivo.

3. | Izaberite odgovarajucu strategiju/strategije kao biste odgovorili na krizu i zastitili
reputaciju.

A. | Zakrize s minimalnim pripisivanjem krizne odgovornosti (krize sa Zrtvom) i
povijest sli¢nih kriza, koristite strategije umanjivanja kao odgovor na krizu.

B. | Zakrize s niskim pripisivanjem krizne odgovornosti (krize s nezgodom) i bez
povijesti slicnih kriza, koristite strategije umanjenja kao odgovor na krizu.

C. | Zakrize s niskim pripisivanjem krizne odgovornosti (krize s nezgodom) i povijesti
slicnih kriza, koristite strategije ponovne izgradnje kao odgovor na krizu.

D. | Za krize sa strogim pripisivanjem krizne odgovornosti (krize koje se mogu
sprijeciti) koristite strategije ponovne izgradnje kao odgovor na krizu, bez obzira
na povijest krize.

E. | Zaglasine i krize izazova, koristite strategije poricanja kao odgovor na krizu kada
je to moguce.

E. | Koristite strategije pojacanja kao odgovor na krizu kao dodatke drugim
strategijama koje odgovaraju na krizu.

G. | Pokusajte odrzati dosljednost u strategijama kao odgovor na krizu, ne mijesajuci
strategije stanja poricanja sa strategijama stanja ponovne izgradnje ili strategijama
stanja umanjenja.

H. | Za krize s minimalnim pripisivanjem krizne odgovornosti (krize sa zrtvom) i bez
povijesti slicnih kriza, obavje$tajne i prilagodbene strategije same su dovoljne.

I. | Budite spremni promijeniti strategije kao odgovor na krizu ako se krizna situacija
mijenja i zahtijeva razli¢it odgovor za uspjesnu zastitu reputacije organizacije.

Na kraju treba naglasiti kako situacijska krizna teorija komunikacije
pokusava razumjeti, objasniti i ponuditi preskriptivne akcije za kriznu ko-
munikaciju. Situacijska krizna teorija komunikacije koristi razumijevanje
reputacijske prijetnje krize kako bi izabrao strategije kao odgovor na krizu
koje trebaju dati maksimalan ucinak reputacijskoj zastiti.
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Teorija komunikacije rizika / Risk communication theory

Zbog stalnog nastajanja kriza drustvo, danas, kolektivno upravlja rizi-
kom. Policija i vatrogasno osoblje osposobljeni su i opremljeni odgovoriti
na odredene Zurne situacije. Istraziva¢i u medicini rade kako bi otkrili tajne
bolesti. Za svaku osobu postoji rizik da pati od razlicitih bolesti. Obi¢na
prehlada je jedna bolest. I rak i infarkt su bolesti. Lije¢nici se $koluju kako
bi prepoznali i lijecili te bolesti. Stru¢njaci za hranu preporucuju da se neka
hrana treba jesti, a neka izbjegavati. InZenjeri uce, izraduju nacrte i grade
ceste. Konstruiraju sve sigurnije automobile. Skandali i poslovne prijevare
pokazali su rizike financijskog ulaganja i zaposljavanja. Neodgovorni izvrs-
ni direktori mogu unistiti kompaniju. U bilo kojoj vrsti od navedenih kriza,
kada se dogodi, potrebna je krizna komunikacija i angazman stru¢njaka.
Zbog stalnih kriza u drustvu, prakticari za odnose s javno$c¢u najistaknutiji
su dio komunikacije rizika.>**

R. L. Heath i W. T. Coombs samtraju da nekoliko varijabli utjece na to
kako ljudi komuniciraju u svezi s rizikom. Komunikacija uklju¢uje potporu,
Stete i koristi, toleranciju rizika, neizvjesnost, povjerenje, samointeres i al-
truisticke vrijednosti, spoznajno ukljucivanje, kontrolu i znanje.>*s

Potpora je rezultat objektivnog upravljanja odgovorom organizacije
prema interesima ciljne javnosti.

Stete i koristi vazni su aspekti jednadzbe procjene rizika. Opcenito se
pretpostavlja kako bi ljudi slijedili ova pravila kad bi imali dovoljno infor-
macija i vremena op$irno se pozabaviti posljedicama alternativnih putova
odlucivanja. Ljudi mozda izvode zakljuc¢ak kako imaju koristi (ili trpe $tete)
i onda odluce treba li trpjeti rizike koji su nesnosljivi. Oni koji misle da su
osteceni ne podupiru izvor rizika.

Tolerancija rizika vazan je koncept. Bas kao sto svi nisu jednako svjesni
rizika u zajednici ili mjera kao odgovora na opasnost koje trebaju poduzeti
kako bi povecali svoju sigurnost, tako i svi clanovi zajednice imaju razlicit
osjec¢aj mjere do koje rizik postoji i je li Stetan. Razlikuju se u toleranciji
rizika — koliko su upuceni u rizik i kako mu se prilagodavaju.

204 Isto, 207.
205 Isto, 209.
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Neizvjesnost je koncept koji definira rizik. Rizik je moguénost (vjerojat-
nost) kako ¢e se dogadaj dogoditi i da ¢e biti podnosljiv ili bolan. Neizvje-
snost je pomanjkanje pripisane pouzdanosti o sustavu uzrok — posljedica.
Neizvjesnost ne moze rezultirati samo iz pomanjkanja informacija, nego se
dogada kada ljudima nedostaju odgovarajuce polazne pretpostavke koje se
koriste u zakljucivanju iz informacija koje imaju.>*

Povjerenje je slozena varijabla. Oni koji stvaraju ili tumace rizike zeljeli bi da
im se vjeruje. Povjerenje se ne daruje, nego zavreduje onim $to se govori i ¢ini.

Samointeres i altruisticke vrijednosti pokazuju hoce li javnost biti spo-
znajno ukljucena u odluke javne politike, da prepozna koji su razlozi rele-
vantni, da ima vi$e znanja o temi i komunicira o njoj.

Spoznajno ukljucenim osobama moze se pristupiti informacijom ili
argumentom, premda im se oni mogu oduprijeti, dok ¢e naprotiv manje
ukljucene osobe vjerojatno ignorirati informacijska predstavljanja i diskusi-
je rizika. Ukljucene osobe vi$e su kriti¢ne prema informacijama i argumen-
tima od svojih manje spoznajno ukljucenih kolega.

Kontrola ima narocitu relevantnost za analizu strategijskog odgovora
prema krizama i rizicima. Osobe koje pokazuju kako ne podrzavaju ono
¢ega se boje (kemijska postrojenja visokog rizika), imaju vecu potrebu za
kontrolom u usporedbi s pristasama takvih postrojenja.

Znanje je jedna od najvaznijih problemati¢nih varijabli u ovoj analizi.
Jedno videnje rizika je da ljudi koriste znanje kako bi donosili racionalne
procjene rizika.>*?

Komunikacija rizika sadrzi i strategiju i etiku kada se koristi kako bi
povecala osjecaj kontrole. U najjednostavnijem smislu, ljudi priznaju rizike
zivota, ali zele znati tko ih uzrokuje i jesu li ti izvori rizika odgovorni. Jesu
li u stanju i spremni uporabiti odgovarajuce razine prema kontroli sprijeciti
ili odgovoriti na krize? Na taj nacin, kriza i rizik su povezani. Oni su vezani
za odluke. Odluka moze postati kriza. Kriza se moze razviti u odluku. Uko-
liko se upravlja rizikom na odgovarajuci nacin, onda je manje vjerojatno
kako ¢e on postati odluka, a i manje je vjerojatno da ¢e se dogoditi kriza.>®

206 Isto, 210.
207 Isto, 211.
208 Isto, 212.
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Teorija obnove imidza / Image restoration theory

Teorija obnove imidza nudi opcije komunikacije dostupne onima (or-
ganizacijama ili osobama) koji se suocavaju s prijetnjama njihovoj reputaci-
ji. Ova teorija je narocito relevantna kao odgovor na krizu.>*

Imidz osobe ili reputacija je krajnje vazna. Optuzbe ili sumnje pocinje-
nja krivice imaju raznolikost suprotnih efekata. Korporacije mogu izgubiti
poslove, politicari mogu izgubiti potporuiizbore, ljudi mogu izgubiti prija-
telje i navudi neprijateljstvo. Ponekad se pravne ili druge sankcije mogu pri-
mijeniti. Zbog toga $to je vjerodostojnost iznimno vazna, prijetnja imidzu
moze $tetiti necijoj sposobnosti efikasnog komuniciranja i djelovanja. Sto-
ga ljudi i organizacije imaju vazne razloge odrzavati povoljan imidz.>*

Poruke obnove imidza su potrebne kada god postoji prijetnja imidzu. Svi
oni koji su potencijalno u opasnosti od narusavanja imidza moraju odrediti:***

1) koja(e) optuzba(e) ili sumnja(e) prijete imidzu, i

2) tko je (su) najvaznija publika(e), javnosti.

Nacelo je kako se ne treba nadati da se moze uspjesno predvidjeti
optuzba ako se ne zna priroda optuzbe. Neodredene glasine ili $aputanja
mogu potaknuti zabrinutost, ali se mora poznavati problem kako bismo
ga popravili. Ukoliko, pak, postoje visestruke optuzbe, osoba kojoj prijeti
narusavanje imidza mora znati sve kako bi se svima njima pozabavila (i da
bi izbjegla ignoriranje navoda). Ovdje se na umu mora imati javnost. Ako
ona nije svjesna optuzbe, optuzba moze bez straha biti ignorirana (ukoli-
ko ne mislite da ¢e to oni kasnije ¢uti). Ustvari, ¢in odgovora na optuzbu
¢e informirati vasu ciljnu jvnost o potencijalnom problemu. Optuzbe koje
su stvarno bitne poznate su vasoj javnosti. Stoga je i ovdje (teorija obnove

209 Ona je integrirala (i elaborirala) prethodni rad na apologiji od B. L. Ware i W. A. Linkugel (1973.);
radi znanstvenika kao $to su Marvin H. Scott i Sanford M. Lyman (1968); i radi otkupljenja od krivnje,
od strane znanstvenika kao $to je Kenneth Burke (1970.).

210 W. L. Benoit: Image restoration theory, in: R. L. Heath (ed): Encyclopedia of Public Relations,
2005.,407.

211 N. mj.
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imidza) kao i u odnosima s javnos$c¢u identificiranje javnosti jako vazno.>*
Vazno je ustanoviti $to ona zna.*?

Optuzbe imaju dvije klju¢ne komponente:
a) mora se dogoditi uvredljivi ¢in,

b) optuzeni mora biti smatran da je odgovoran za taj ¢in.

Ukoliko se nista nije dogodilo, ili ono $to se dogodilo nije bilo zapravo lose,
ne bi trebala postojati prijetnja imidzu. Sli¢no, ukoliko vi niste krivi za uvredlji-
vi ¢in, onda ne bi trebala postojati prijetnja vasem imidzu. Naravno percepcija
strateske javnosti su ono $to je najbitnije. Ukoliko oni vjeruju da ste vi pocinili
pogresno djelo, vas imidz ¢e trpjeti, ¢ak i ako biste znali da se djelo nije dogodi-
lo, da nije zapravo bilo lose, ili da vi to niste ucinili. Naravno, ukoliko bilo koja
od ovih stvari bude to¢na, vi te argumente mozete koristiti u poruci da popravi-
te va$ imidz. Takoder je vazno shvatiti da krivnja moze do¢i u vise oblika. Npr.
vi ste ucinili pogresno djelo, ili ste ga potaknuli, ili dopustili da se dogodi, ili
mozda Cete biti krivi $to niste sprijecili djelo (¢in nepoduzimanja akcije). Kljuc-
na stvar je da prijetnja imidzu ima uvredljivi ¢in za koji se vi krivite.>*

Ovi elementi su vazni zbog toga $to oni pomazu nekome da razumije
mogucnosti (opcije) popravke imidza koje stoje na raspolaganju. Opcije za
popravku imidza kojima prijeti optuzba ili sumnja su organizirane u pet op-
¢ih moguénosti obnove imidza.

Prve dvije, poricanje i izbjegavanje odgovornosti, ticu se krivnje; treca

212 Npr., uzmite u obzir kompaniju optuzene za zagadenost okolisa. Postoji vise potencijalnih javnosti
u ovoj situaciji: optuzitelji (stru¢njaci za pitanja ¢ovjekove sredine i/ili izvjestitelji), ljudi koji zZive blizu
objekta zagadivanja, klijenti, dionicari, i vladini regulatori. Kompanija mora odluciti koja je javnost
bitna (ona mozda treba napraviti prioritet nekoliko javnost). Prvo, neke skupine imaju vise mo¢i nad
kompanijom. Treba biti jasno kako vlasnici dionica ne mogu biti ignorirani. Oviseci o prirodi navodnog
zagadenja i zakona koji su relevantni mjerama, vladini regulatori mogu biti druga javnost koja ne
moze biti ignorirana. Drugo, ove javnosti imaju razli¢ite interese. Dionicari bi zasigurno bili zabrinuti
za profitabilnost kompanije; vladini regulatori bi po svoj prigodi bili najvie zainteresirani za stupanj
zagadenosti i relevantni zakon. Ekoloske bi javnosti mogle Zeljeti da kompanija smanji zagadenje na
nuly; medutim, zakon vjerojatno nije tako ekstreman, a potpuno eliminiranje zagadenja moze biti
isuvi$e skupo (i moguée tehnic¢ki neizvedivo). Dakle, kompanija mora odlud¢iti koja javnost je najvaznija
(ili mora napraviti prioritet javnosti) i koju javnost treba pokusati uvjeriti.

213 Npr., ako kompanija smatra da su vladini regulatori vazni, klju¢no pitanje je smatraju li oni navodni
problem dovoljno ozbiljnim kako bi opravdali akciju. Ukoliko regulatori vjeruju da je zagadenost na
prihvatljivoj razini, kompanija mozda ne treba razvijati poruke radi njih (ili mozda samo poruke kako bi
se oni uvjerili). S druge strane, ako regulatori misle kako postoji ozbiljno krsenje zakona, kompanija ¢e
se trebati uvjerljivo pozabaviti tim problemom.

214 W. L. Benoit, n. dj., 408.
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smanjenje uvredljivosti ti¢e se uvredljivosti. Cetvrta, popravna akcija, moze
se odnositi na uvredljivost (popravkom stete) ili krivnju (poduzimanjem ak-
cije da se sprijeci ¢in uvredljivosti u buduénosti); i zadnja opcija-peta, morti-
fikacija (trpljenje), prihvac¢a odgovornost za uvredljivi ¢in ali trazi oprastanje.

Tablica 5. Strategije obnove imidZa prikazuje ove opcije (od kojih neke
imaju nekoliko oblika). Oni koji se suocavaju sa prijetnjom imidza trebaju
razmotriti navode, ¢injenice u tom slucaju i javnosti, i onda izabrati strate-
gije koje mogu pomoc¢i u obnovi imidza. Netko mora razmotriti prednosti i
nedostatke medija koji stoje na raspolaganju za slanje poruka (sa jednom ili
vie ovih strategija) prema javnosti. Uspje$na popravka imidza predlaze da
oni koji su ustvari u krivu trebaju to odmah priznati i poduzeti odgovara-
jucu popravnu akciju. Ljudi Zele da drugi preuzmu odgovornost za njihove
akcije, i oni Zele da drugi pociste ono $to su oni ucinili (i/ili da sprijece
buduce probleme). Nadalje, pogresno je lagati, i ako (ili kada) istina izade
na vidjelo, mozete biti optuzen ne samo zbog prvobitnog pocinjenja krivice
nego takoder i zbog laganja o tome. Naravno, odvjetnici bi navodili razloge
protiv priznanja koja bi djelovala protiv kompanije ili organizacije na sudu.

Tablica 5. Strategije obnove imidza (W. L. Benoit, 409.).

Strategija

Kljucna karakteristika

Primjer

Poricanje

Jednostavno poricanje

Nije pocinio djelo

Tylenol: Nije otrovao kapsulu

Prebacivanje krivice

Drugi je pocinio krivicu

Tylenol: ,Ludak” je otrovao
kapsule

Izbjegavanje odgovornosti

Provokacija Odgovorio na ¢in Tvrtka se premjestila zbog
drugoga novih poreza

Nepopravljivost Nedostatak informacija | Izvrsni direktor nije rekao da se
ili sposobnosti sastanak promijenio

Slucaj Nesreca Drvo je palo na tra¢nice i tako

prouzrokovalo o$tecenje vlaka

Dobre namjere

Znacilo je dobro

Sears zeli ponuditi dobro
uslugu auto popravka

Smanjenje uvredljivosti
dogadaja

Potkrijepljivanje

Naglasiti dobre osobine

Exxonovo brzo i sposobno
¢iS¢enje prolijevanja nafte
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Minimizacija Djelovati neozbiljno Exxon: Prolijevanje nafte je
skrivilo smrt nekoliko Zivotinja
Diferencijacija Djelovati manje Sears: Nepotrebne popravke su
napadno nego sto sli¢cni | bile preventivno odrzavanje, ne
djeluju prijevara
Neshvatljivost Vaznije vrijednosti Pomaze ljudima da opravdaju

testiranje nad Zivotinjama

Optuzitelj napada

Smanjiti
vjerodostojnost
optuzitelja

Coka Cola: Pepsi je vlasnik
restorana, izravno konkurira
vama radi klijenata

Kompenzacija

Isplatiti novac zZrtvi

Kino posjetiteljima - invalidima

dana slobodna ulaznica nakon
$to im je bio uskraéen ulaz u

kino
Popravna akcija Planirati rijesiti/ AT&T medugradsko
sprijeciti poboljsanje usluga: obec¢ano
potrositi jos milijarde da se
unaprijedi usluga
Mortifikacija Isprika At&T se ispricala za prekidanje

u usluzi

Iz navedenih strategija moze se vidjeti da ¢ak i nevini (Tylenol je uveo paki-
ranje otporno na o$tecenja i onda se okrenuo kapsulama premda nije trebao sno-
siti odgovornost za trovanje) mogu realizirati popravnu akciju. Prebacivanje kri-
vice djeluje najbolje kada je cilj naoko uvjerljiv i kada se krivnja ustvari pomice od
vas (npr. predsjedniku Nixonu je pripisivana krivica zbog zataskavanja njegovih
posebno odabranih suradnika, $to je znacilo kako je on na kraju bio odgovoran).

Nemojte pretpostaviti kako su strategije jednako efikasne. Neke strategije
mogu dobro djelovati zajedno (npr., dobre namjere i slucaj) ali druge ne (npr. ,ja
to nisam ucinio“ — poricanje i ,ti si me natjerao da to uc¢inim“ — provokacija).>*s

Vazno je shvatiti kako jedna strategija moze biti koristena uvjerljivo kao i
neuvjerljivo. Npr., netko moze pokazati iskrenu ispriku kao i onu bez pravog
uvjerenja. Ovo prvo Ce vjerojatno imati vise uspjeha nego ovo drugo. Nadalje,
postoje ogranic¢enja na mo¢ uvjerljivih poruka. Neka djela su tako teska (npr.
silovanje) da nista, $to bilo tko kaze, moze zavrijediti oprostenje (premda
obi¢no vremenom ljudi nastoje zaboraviti). Najlakse je popraviti imidz onih
koji su nevini. Teze je (i treba biti) spasavati imidze onih koji su krivi.

215 Isto, 410.
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Teorija uvjeravanja/ Persuasion theory

Jedan je od glavnih ciljeva odnosa s javnosc¢u uvjeriti unutarnju i vanj-
sku ciljanu javnost organizacije da prihvati izvjestan stav, misljenje ili po-
nasanje. Bilo da organizacija (tvrtka) pokusava povecati broj klijentata ili
potros$aca, pridobiti nove strucne kadrove, ili povecati svoj imidz u javnosti,
koristenje uvjeravanja je neophodno ili klju¢no. Uvjeravanje nije negativan
pojam i praksa, premda se Cesto poistovjecuje sa svojom rodakom ,,crnom
ovcom” propagandom. Bududi da se u propagandi moze koristiti sila, ma-
nipulacija i obmana, uvjeriti ljude misliti ili postupati na odredeni nacin,
»Cisto“ uvjeravanje ne pokusava i ne ide za tim da iskoristi javnost. Umjesto
toga, ljudima se predstavljaju razlozi zasto bi oni mogli ili trebaju prihvatiti
stav, misljenje ili ponasanje. U takvoj situaciji, ostaje na osobama hoce li
prihvatiti ove razloge i preispitati svoje misljenje. >*¢

Vjestina uvjeravanja seze unazad tisuce godina. Jos je Aristotel pruzio
osnovu za uvjeravanje kroz: ethos, logos i pathos. Do danasnjih dana ovi
»modeli dokaza“ jezgra su i prakse odnosa s javnoscu.

Aristotel je opisao uvjeravanje kao vjestinu dokazivanja necega istini-
tog ili laznog i predstavio tri nacina da se pruze takvi dokazi: kroz ethos
(izvor vjerodostojnosti), logos (logi¢ni apeli) i pathos (emocionalni apeli).

Ethos

Ethos se fokusira na vjerodostojnost izvora prijenosa poruke. Smatra
li se izvor etickim i moze li mu se vjerovati? Izvor vjerodostojnosti izravno
utjece na ucinkovitost apela. Ukoliko osoba koja prenosi poruku nije od po-
vjerenja, nije vazno koji se apeli koriste, nego je odlucan izbor odgovaraju-
¢eg glasnogovornika. Apeli ethosa su Cesto sacinjeni koristenjem istaknutih
glasnogovornika i ljudi koji su videni kao osobe koje ¢e podrzati proizvod ili
ideju. Prakticari odnosa s javnoscu trebaju razmotriti kako ¢e njihova ciljana
javnost vidjeti glasnogovornikov integritet, ekspertizu, reputaciju i autoritet.

216 A.R. Carden: Persuasion theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage Pub.,
Thousand Oaks, 2005., 614.
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Sli¢nost s javnoscu i dopadljivost takoder su vazne znacajke, kao $to moze
biti i fizicka privlacnost i karizma.>"” Vode javnog misljenja mogu biti dobar
izbor kao izvori poruka. Oni su respektirani ljudi u javnosti. Teorija ravno-
teze (sklada), koja predlaze da ljudi razmatraju svoje odnose s drugim, kada
slusaju i prihvacaju informacije, nudi potporu za koristenje voda misljenja.>*®

Logos

Logos se odnosi na apele koji se temelje na odredenom razlogu i logici.
Oviargumenti obic¢no se sastoje od ¢injenica i prikaza, i oni se bave javnoscu
na kognitivnoj razini. Taktike odnosa s javno$¢u usmjerene na obrazovanje
specifi¢ne skupine ljudi najvjerojatnije bi se fokusirale na apele logosa. Ta-
kve informacije bi se plasirale izravno i objektivno s jedinom namjerom da
se ta skupina ljudi ucini svjesnom odredenog pitanja ili problema. Premda
jake stvarne Cinjenice trebaju biti temelj za bilo koji argument, ¢injenice i
prikazi ne mogu uvijek stajati sami jer im nedostaje inspiracije i motivacije.>*

Pathos

Pathos se odnosi na argumente koji se temelje na emociji — na potica-
nju osjecaja kao $to su strah, krivnja, ljutnja, $ala ili sazaljenje. Prakticari
odnosa s javnos$cu koriste se ovim apelima kada je njihov cilj motivirati sku-
pinu ljudi da razmisljaju ili ¢ine nesto posebno, kao $to je kupiti proizvod ili
podrzati razlog. Apeli pathosa mogu se, u praksi, vidjeti svugdje:

+ apel za prikupljanje novca da se nahrane gladna djeca (ocekuje da
¢e probuditi sazaljenje);

«  priopcenje javne sluzbe o voznji u pijanom stanju (cilja na krivnju);

o reklama za ku¢ni sigurnosni alarmni sustav (nastoji potaknuti
strah); te

+ oglas o dijamantima se fokusira na ljubav.

217 Npr., glazbenik popularan kod tinejdZera moze biti odgovaraju¢i glasnogovornik za tu dobnu
skupinu, ali ¢e vjerojatno imati manje utjecaja kod starijih gradana.

218 A.R. Carden, n. dj., 614.

219 N. mj.
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Apeli pathosa su obi¢no ucinkovitiji kada su udruzeni s apelima logosa.>*

Prije izrade uvjerljive poruke, prakticari odnosa s javnoséu moraju prvo
odrediti koji apel ili apele koristiti kako bi najbolje dosli do ciljane javnosti. Ovaj
izbor ovisi o zeljama, interesima, potrebama, brigama i uvjerenjima ciljane
javnosti. Ljudska bi¢a, prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba, dijele osnovne
potrebe kao $to su hrana, dom i odijevanje. Oni takoder Zele i uspjeh, ljubav i
sigurnost. Interesi i uvjerenja, medutim, razlikuju se izmedu skupina, sto se
temelji na zivotnoj dobi, nacinu Zivota i drugim demografijama.**

Koncepti selektivne izlozenosti i selektivne pozornosti predlazu da ljudi
samo izlazu sebe i obracaju pozornost na informaciju koja je dosljedna njiho-
vom (samo)interesu. Ukoliko oni ne primjecuju da se informacija ne tice njih,
oni Ce je selektivno izbjeci.*** Analiziranje ciljane javnosti, kako bi se odredile
njezine zelje, interesi i potrebe, zahtijeva istrazivanje, koje moze ukljuciti pre-
gled popisa stanovnistva ili prodajnih podataka; provodenje ispitivanja javnog
misljenja, ankete, fokus skupina ili intervjua ili procjena nacina, stila Zivota.>*
Jednom kada Zelje, interesi i potrebe javnosti budu analizirani, moze se osmi-
sliti (razviti) poruka koja e se pozabaviti tim Zeljama, interesima i potrebama.>>*

Postoji vise tehnika uvjeravanja. Mogu se izdvojiti: svjedocanstva i pot-
pore (ethos); ankete, primjeri i druge ¢injeni¢ne informacije (logos); razno-
likost emocionalnih apela koji se protezu od humora, straha od seksualnog
priziva (pathos). Klju¢no je izabrati one koji najvise odgovaraju za ciljanu
javnost koji se temelje na prethodnoj analizi.>*

220 Npr,, priziv za prikupljanje novca da se nahrane gladna djeca ne moze se samo fokusirati na lica
tuznih djecaka i djevojcica; mora saopciti koliki je broj djece u potrebi, zasto su u potrebi, i $to moze biti
ucinjeno da se olaksa ta potreba.

221 A.R. Carden, n. dj., 615.

222 Npr., ljudi koji Zele kupiti novo auto bit ¢e privuceni oglasima za automobile vise nego ljudi koji ne
kupuju novo auto.

223 A.R. Carden, n. dj., 615.

224 Tinejdzeri, koji se naravno bore ,,pripadati“ bit ¢e privuceni na poruke koje ¢e im obecati kako ¢e
ih uciniti da izgledaju ,,cool”. Mladi profesionalci koji se penju poslovnom ljestvicom bit ¢e privuceni na
poruke koje obecavaju uspjeh. Majke ¢e biti privuc¢ene na poruke koje ¢e obecati da ¢e uciniti njihovu
djecu sretnom i zdravom.

225 Uzmite, npr,, ciljanu javnost koja se sastoji od roditelja brucosa sveucilista. Oni ¢e se brinuti za svoju
djecu koja odlaze od kuce po prvi put i zeljet ¢e osigurati njegovu ili njenu srecu i zdravlje. Sveuciliste
koje $alje poruku ovim roditeljima koja se odnosi na dostupnost frizidera u studentskom domu, moze
izabrati jednu od nekoliko navedenih taktika uvjeravanja. Ukoliko se koristi priziv ethosa, poruka bi
mogla biti prenesena od strane trenutnih studenata, koji e dijeliti njihove price o potrebi za friziderom.
Apel logosa moze se fokusirati na ¢injenice koje okruzuju studentski nacin Zivota i ponuditi statistike
koliko brucosa obi¢no ima frizider. Pathos apel moze naglasiti kako ¢e moguc¢nost pristupa frizideru
omoguciti studentima da jedu zdravu hranu, $to bi se odnosilo na zajednicku brigu roditelja.
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Poznato je kako je tanka crta izmedu uvjeravanja i propagande. Stoga
prakticari odnosa s javnos¢u moraju razumjeti razlike i implementirati tak-
tike uvjeravanja na eticki nacin. Jedan od najvaznijih elemenata uvjeravanja
je da informacija mora biti istinita. Za razliku od propagande, koja iskriv-
ljuje Cinjenice i pretjeruje u izjavama, uvjeravanje treba biti temeljeno na
informaciji kako organizacija iskreno vjeruje da je nesto to¢no i istinito.>>

Izvori koji prenose poruke uvjeravanja moraju biti iskreni i prenositi
istinska osjecanja i emocije, posebno ako netko daje svjedoc¢anstvo ili po-
drsku nekom proizvodu ili usluzi.>”

Postoji takoder razlika izmedu oblikovanja emocionalnih apela prema
(samo)interesu javnosti, kao sto je u¢injeno u uvjeravanju, kao i igranje na
emocionalne nesigurnosti u naporu da se manipulira javnost. Manipulacija
moze donijeti koristi organizaciji, ali nece ispuniti potrebe njezine javnosti.
Dodatna pozornost treba biti dana kada se koriste apeli straha ili krivnje
kako bi se osiguralo da strogoéa priziva odgovara interesu javnosti. Sto vige
ciljana javnost primjecuje strah, to ozbiljniji moze biti priziv. Umjereni ape-
li trebaju se koristiti ako se strah uocava kao umjeren. Efikasni apeli straha
govore javnosti ne samo o stupnju i vjerojatnosti Stete, nego takoder i kako
smanjiti mogucnosti da se $teta dogodi.>>*

Nekoliko vrijednosti Etickog kodeksa Americke udruge za odnosa
s javnosc¢u (PRSA) odnosi se na eticku uporabu uvjeravanja: iskrenost ili
privrzenost najve¢im standardima tocnosti i istine; nepristranost, ili foku-
siranje na slobodno izrazavanje i potporu svih misljenja i zalaganje, koje
naglasava odgovornost u podrsci ,upucene javne debate“.>>®

226 Ukoliko tvrtka tvrdi da je pilula za dijetu zasluzna $to su njeni korisnici izgubili 20 kg u 4 tjedna, ta
tvrdnja mora biti istinita, inace, tvrdnja vara.

227 A.R. Carden, n. dj., 616.

228 N. mj.

229 http://www.prsa.org/AboutPRSA/Ethics/CodeEnglish/
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Teorija igre / Game theory

Teorija igre uvedena je u istrazivanje komunikacija 1968. godine, a u
istrazivanje odnosa s javnos¢u 1987. godine. Ova teorija se pokazala ko-
risnom za prakticare u odnosima s javnoscu, kao i za one koji grade teo-
rije odnosa s javnoscu. Teorija igre i njezini modeli pomazu prakti¢arima
unaprijediti proces donos$enja odluka i strategija, kao i vjestine odrzavanja
odnosa. Medu teoreticarima, uvod teorije igre u literaturu odnosa s javno-
$¢u je utjecao na paradigmu pojasnjenja jer je ono potaknulo rekonceptu-
alizaciju normativnog dvosmjernog simetricnog modela prakse odnosa s
javnoséu. Kao posljedica, nekoliko istrazivaca je razvilo kontekstualizirane
okvire za analiziranje racionalnosti, preferencija i rezultata odnosa koji se
protezu od sukoba do suradnje.?°

Igra je znanstvena metafora za Siroko podrudje ljudskih interakcija
koje ovise o tome kako se dvije ili vise osoba izravno i strategijski odno-
se jedna prema drugoj. Ovaj pristup modeliranju ljudskog ponasanja, u
smislu rezultata, razvili su matematicar J. von Neumann (1944. godine) i
matematicki ekonomist O. Morgenstern. Teorija igre je prihvac¢ena medu
drustvenim znanstvenim podrucjima kao $to su komunikacija, psihologija,
menadzment i politicka znanost. Teorija racionalnog izbora nudi temelj te-
oriji igre i bila je pozivana na debate o sloZenim pitanjima politike kao $to
su konkurencija na trzi$tu, utrka u naoruzanju, zagadenje okolisa i dr.

Teorija igre je puna znacenja teorije i prakse odnosa s javnoscu jer ra-
zumijevanje ravnoteze utjecaja izmedu organizacije i njezine klju¢ne javno-
sti od glavne je vaznosti za uspjesno obavljanje odnosa s javnoséu. Posebno,
teorija igre je omogucdila istrazivacima prosiriti podrucje komunikacijskog
ponasanja pomocu redefiniranja simetri¢cne komunikacije (postupci cCiste
suradnje), koja se rijetko dogada u stvarnoj praksi odnosa s javnoséu, prem-
da se mnogi teoreticari slazu da joj se daje prednost nad asimetricnom ko-
munikacijom (igre s nultim zbrojem).

P. Murphy (1987.11989.) je predlozila da teorija odnosa s javnoscu, kao
teorija igre, treba izbjegavati binarne dualizme koji iskljucuju perspektive
i ogranicavaju pun djelokrug mogucih komunikacijskih ponasanja. Drugi

230 D. Pompper: Game theory, in: R. L. Heath (ed), Encyclopedia of Public Relations, 2005., 359.
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su se slozili, tvrdeci da praksu odnosa s javnosc¢u ne treba prisiljavati da
pristane na jedan od cetiri modela (tiskovna agentura, informacija, asime-
trija i simetrija) jer je ona profesija i arena akademskog istrazivanja koje
ukljucuju brojne varijable i da je kompleksna i dinamicna. Katkada, moze
biti mudro odrzavati neki stupanj tenzije (kao usporedeno s ¢istom surad-
njom ili potpunom prilagodbom) medu natjecateljskim interesima koji su u
ideoloskom raskoraku da bi postigli zeljeni rezultat. Zbog toga kontinuum
moze ponuditi korisniju heuristicku (otvorenu/korisnu) funkciju.>*

Posto je teorija igre uvedena u literaturu odnosa s javno$¢u, dvosmjer-
na simetricna komunikacija je bila redefinirana kao ponasanje , mjesovi-
tog (miksanog) motiva“. Okvir mjesovitog motiva drzi da, dok organizacije
mogu imati brige asimetri¢nog (samo)interesa u sredistu svih ponasanja,
svaki je motiviran prema suradnji kako bi rijesio ili reducirao neke aspekte
sukoba ukljucenog u izgradnju odnosa s klju¢nim javnostima.

U smislu primjene, strukture igre su bile koristene da analiziraju pi-
tanja krizne komunikacije gdje su ulozi veliki, a odabir trenutka kljucan.
U jeziku teorije igre, krize su nekooperativne igre izmedu organizacija i
javnosti, kao $to su dvoboj, eskalacija, kooperativni sporazum i dr.**> Ova
tipologija za analiziranje odnosa organizacija — javnost za vrijeme ili kao
rezultat kriza moze se koristiti da odredi sto je krenulo naopako i objasni
zasto je krenulo naopako. Takoder, koristenje teorije igre za vrijeme sjed-
nica strateskog planiranja omogucuje prakticarima pouzdano ispitati , koji
su najbolji-najgori scenariji“, kao i da razviju strategijske izgrade koalicije.

Za istrazivace, teorija igre nudi krizni komunikacijski model i pruza
graficki kontinuum za klasificiranje kriza.>** Znacajno je ukazati da novinari
i prakticari odnosa s javnoscu takoder igraju ,igre“ za vrijeme kriza. Buduci
da se praktic¢ari odnosa s javnos¢u nadaju kako je pokrivenost vijesti (koja
$teti reputaciji) minimalna, novinari su nagradeni za pretjecanje (vijescu)
konkurenata i za stvaranje vizualnih prica koje lagano tapkaju u trajnim

231 Isto, 359. — 360.

232 Dvoboj (Cernobilska eksplozija 1986.), kategorija (Ford Pinto 1973.), eskalacija (A. H. Robin
Dulkon zastita u 1980-im), i kooperativni sporazum (opoziv Proctor&Gamble Rely tampona 1980.).
Vidi: D. Pompper, n. dj., 360.

233 Predlozeno je da komunikacijski ishod eksplozije u tvornici Union Carbide u Bophalu, Indjja,
1984., moze biti klasificiran kao igra cistog konflikta (igra sa nultim zbrojem) na lijevoj strani, da je
Procter&Gamble Rely opoziv tampona 1980. pokazao igru mjesovitog-motiva u sredi$tu, i da je Johnson
&Johnson opoziv Tilenola 1982. bio ¢ista simetricna igra (koordinacija) prema desnoj strani.
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vrijednostima vijesti sukoba i nereda. Ova borba je usporedena s klasi¢nim
duelom u kojem organizacija postize ,pogodak” ako odgodi komunikaci-
ju dovoljno dugo da dopusti krizi smanjiti se (Sto rezultira u ne-medijskoj
pokrivenosti) ili ako objavi vijest o krizi (to e vjerojatno biti otkriveno). S
druge strane, medijska kuca postize ,pogodak” ako prva objavljuje vijest o
organizacijskoj krizi.?s*

I eticka literatura takoder je bogatija s uvodenjem teorije igre. Posto
modeli igre ukljucuju odlu¢no sve moguce posljedice i puni djelokrug po-
tencijalnih ponasanja, prakticari odnosa s javnos¢u mogu jasnije ispitati
eticke implikacije njihova savjeta. U komunikacijskom kontekstu, teorija
igre po sebi predlaze da sudionici odnosa traze maksimum vrijednosti u
svim razmjenama. Hipoteticki, laganje je jedno takvo potencijalno ponasa-
nje. Medutim, prakticari odnosa s javnoscu i istrazivaci naglasavaju kako su
lazi neeticke i neprihvatljive. Dakle, modeli igre su omoguc¢ili istrazivacima
da izloze kompleksna eticka pitanja i utjelove etiku u izgradnju teorije od-
nosa s javnoscu. Zbog toga teorija igre + teorija odnosa s javno$¢u = nor-
mativni, preskriptivni i analiticki okviri za odrzavanje i razvijanje odnosa
izmedu organizacija i javnosti. Ovaj tijek istrazivanja podvlaci pretpostavku
dauzajamna disciplinarnost prosiruje izgradnju teorije odnosa s javnos§cu.?ss

234 D. Pompper, 7. dj., 360.
235 N. mj.
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Eticke teorije-tradicije / Ethical tradition theories

Teoreticari na podrucju etike i morala nastoje pruziti racionalnu osn-
ovu za moralno prosudivanje i eti¢cno ponasanje, kao i implikacije koje neke
od tih teorija imaju na odnose s javnoscu.

Kognitivizam i nekognitivizam

Najosnovnije je pitanje koje postavljaju eticki teoreticari: je li moguce ra-
zaznati ispravno od pogresnoga? Rijec koju filozofi koriste kako bi definirali
stav da postoje stvarne i objektivne moralne istine i apsoluti jest kognitivizam.
Kognitivizam nam omogucava izno$enje Cvrste tvrdnje o tome je li neko
djelovanje ili vjerovanje dobro ili loSe, ispravno ili pogresno. Suprostavljena
$kola misljenja, nekognitivizam istice kako je moralnost posve subjektivna, ili
vezana uz odredeni kulturni kontekst pojedinca. Nekognitivisti tvrde kako ne
postoje moralni apsoluti, ve¢ samo vjerovanja, stavovi i misljenja.>s

Tu kasniju nekognitivisticku $kolu misljenja, koja se snazno oslanja na
rad Kennetha Burkea, u literaturi odnosa s javnoscu predstavljaju teoreticari
retorike poput R. Pearsona, E. L. Totha i R. L. Heatha (1992.) i R. L. Heatha
(2004.). Oni tvrde kako istine nastaju u procesu dijaloga, dogovora i rasprave
u kojemu se pojedinci na kraju sloze oko odredene moralne istine. Isticu kako
proces kojime se rasprava odvija odreduje hoce li ona biti eti¢na ill ne. Pearson
tako tvrdi kako odnosi s javno$c¢u, imaju glavnu ulogu u upravljanju moral-
nom dimenzijom korporativnog ponasanja. Pravi¢nost procesa znaci da ljudi
dolaze do valjanog konsenzusa, koji onda ima moralni autoritet.?s”

Oni snazno naglasavaju pravila koja etican dijalog mora postovati kako
bi o¢uvao svoj integritet i valjanost. J. Habermas (1984.) je pruzio zanimljiv
uvid u ono $to on naziva idealnom komunikacijskom situacijom. U biti, ona
zahtijeva da sudionici ispituju i istrazuju ideje koje se predlazu, da imaju
jednaku slobodu pokrenuti i nastaviti dijalog, postaviti redoslijed rasprave
i preispitivati i/ili objasnjavati. Kako bi to mogli na odgovarajuci nacin ura-

236 A. Gregory (b): Ethics and professionalism in public relations, in: R. Tench, L. Yeomans (ed.),
Exploring Public Relations, Printice Hall, FT, Harlow, 2006., 292.
237 N. mj.
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diti, moraju biti slobodni od manipluacije i imati jednaku mo¢. Zauzvrat,
svi oni koji sudjeluju u dijalogu postaju odgovorni za razumljivost (nastojati
da ih se razumije), istinu (fakticku to¢nost), primjerenost (u odnosu na one
koji su primatelji komunikacije) i istinitost (iskrenost uz fakticku to¢nost).
Za retoricare Cinjenica ¢iji argumenti na koncu odnose prevagu gotovo
predstavlja agnosticizam, sve dok sam proces ima integritet.>*

Mnogi drze kako je ovo ideal kojemu treba stremiti, ili koji nema
uporiste u stvarnosti. Kao $to istice I. Somerville (2001.) iako je sredisnja
uloga dijaloga privla¢na ideja, moc¢ je ipak glavno pitanje. Jednostavno nije
to¢no da su svi sudionici u dijelogu jednaki. Osim toga, dijalog ne moze tra-
jati beskonc¢no, a o prijedlogu o kojemu se raspravlja ne moraju se svi sloziti
(on moze odgovarati vecini, dok ostali mogu biti snazno suprotstavljeni).

Vrijednost je Pearsonovog pogleda ta da on promice ideju kako su-
dionici imaju jednaku vrijednost i da ih se ne smije korisititi kao sredstvo
za ostvarenje nekog cilja. Drugim rijec¢ima, on $titi ,pravo” pojedinaca da
imaju svoj glas, i ¢injenica da imaju glas daje im odredeno postovanje. A
davanje postovanja samo po sebi predstavlja moralno djelovanje.

Ovakav pristup podrzavaju i drugi teoreticari odnosa s javnos¢u u retorickoj
skoli, poput R. L. Heatha. Njihovo je stajaliste kako nema apsolutnih ili objek-
tivnih standarda oko toga $to je ispravno ili pogresno. Ima samo subjektivnih
misljenja o tome $to je ispravno i pogresno, a do moralnih pravila moze se do¢i
jedino putem dijaloga i dogovora. Komunikacija je stoga duboko eti¢na funkcija,
buduci da je ispravno korporativno ponasanje proizvod tog dogovora.

Mnogi ljudi, medutim, zive s idejom da postoje objektivni standardi
za odredivanje toga $to je dobro i lose, ispravno i pogresno. Kognitivisticke
eticke teorije ¢ine veliki dio literature i pruzaju osnovu za najsuvremenije
pristupe poslovnim i osobnim etickim okvirima.

Konzekvencijalisticke teorije

Konzekvencijalisticke teorije usredotocuju se na rezultate, odnosno po-
sljedice djelovanja. To se cesto naziva i teleoloskim pristupom, sto je izvedenica

238 Isto, 292. — 293.
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od grcke rijeci telos (cilj) i logos (proucavanje). Stoga je teleologija proucavanje
ciljeva. Najpoznatija je teleoloska teorija utilitarizam, koja istice kako djelovanje
treba prosudivati prema ucinku koje ono ima, ili drugim rije¢ima prema njegovoj
korisnosti. Zato osobe koje donose odluke moraju svjesno razmotriti uc¢inke svog
djelovanja. Ispravno je djelovanje ono koje donosi vise koristi (ili srece) nego stete.
Eticke odluke u stvari bi trebale biti takve da nastoje maksimizirati korist i mini-
mizirati Stetu u drustvu.>°

Medutim, kod utilitarizma postoje tri znacajna problema. Prvi je taj $to
on pretpostavlja mogucnost to¢nog predvidanja ucinka naseg djelovanja i
na osnovi toga donos$enje prosudbe. U stvarnosti to najcesce nije slucaj. Ima
situacija u kojima je samo prikupljanje ¢injenica dovoljno tesko. Na primjer,
ako radite za gradevinsku tvrtku ciji klijent zeli izgraditi novu cestu kroz
neki dio grada, mozete li zaista znati kako ¢e ona na sve ukljucene utjeca-
ti i koji ¢e biti dugoroc¢ni ucinak njezine izgradnje? Osim toga, prakticari
odnosa s javnoscu najcesce rade pod vremenskim pritiskom i tako nesto je
jednostavno nemoguce doznati. Treba donijeti pragmati¢ne odluke unutar
kratkih vremenskih rokova.

Drugi je znacajan problem to da neki od koristi mogu biti u sukobu, a
realnost je kako misljenja i interesi nekih ciljnih javnosti imaju vise tezine,
bez obzira predstavljali vecinu ili ne, od drugih. Tako, na primjer, neki
menadzeri mogu ustvrditi da korporativno darivanje, koje je samo po sebi
dobro, treba ograniciti kako bi dionicari dobili ve¢u dividendu, a radi toga
da se zadrzi njihovo ulaganje i ocuva lojalnost.

Tredi je argument protiv utilitarizma taj $to on vodi ka razmisljanju da
»Cilj opravdava sredstvo® Tako ce utilitaristi rec¢i kako je prihvatljivo lagati
o stanju programa za istrazivanje i razvoj tvrtke kako bi se ocuvala radna
mjesta tisuca zaposlenika. Razmisljanje da ,cilj opravdava sredstvo” moze
voditi i prema zrtvovanju pojedinaca ili skupina za ,veée dobro“. Tako se
tvrdi da je raseljavanje autohtonih skupina radi dobivanja poljoprivrednog
zemlji$ta eti¢no zato $to ¢e se hranom koja se tamo proizvodi mo¢i zado-
voljiti potrebe vecih zajednica kojima je ona potrebna — korist od veceg
broja.

239 Isto, 293.
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Nekonzekvencijalisticke teorije

Drugi skup kognitivistickih teorija ¢ine nekonzekvencijalisticke teorije. To
se Cesto naziva deontoloskim pristupom, prema grckoj rijeci deontos, $to znaci
duznost. Deontologija je etika zasnovana na duznosti i usredotocuje se na
obveze, nacela i prava. Naglasava duznost koju ljudska bica imaju u po-
gledu tretiranja drugih s dostojanstvom i postovanjem, zato $to je rije¢ o
ljudskim bi¢ima koja imaju prava. Deontolozi vjeruju kako se o djelovan-
jima kao takvima moze prosudivati kao o ispravnima ili pogresnima. Svoje
odlucivanje zasnivaju na opéim nacelima ili vrijednostima koje nadilaze
vremenske i kulturne perspektive. M. Josephson (1993.)** je identificirao
sljedec¢ih deset nacela koje Cine osnovu etickog odlucivanja.*

1) postenje,

2) integritet,

3) ispunjavanje obecanja,

4) vjernost,

5) pravicnost,

6) skrb za druge,

7) postovanje prema drugima,
8) odgovorna uloga gradanina,
9) teznja ka izvrsnosti, i

10) odgovornost.

I Opca povelja Ujedinjenih naroda o ljudskim pravima i Europska kon-
vencija za zastitu prava ¢ovjeka i temeljnih sloboda (1950.) oslanjaju se na
deontoloska nacela i jamce da pojedinci imaju odredena prava koja se ne
smiju krsiti, poput prava na zivot, slobodu, sigurnost i jednakost pred zako-
nom. Ocuvanje tih prava obveza je kako drustva, tako i pojedinaca.

240 Vidi: M. Josephson: Taking ethical decision making and principled reasoning, Business Ethics,
Annual ed., 1993. — 1994.
241 A. Gregory (b), n. dj., 294.
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Neki deontolozi vise se fokusiraju na duznosti koje bi osoba trebala is-
punjavati nego na prava. Oni isticu kako se prava mogu ocuvati jedino ako
gradani shvacdaju svoje duznosti ozbiljno.

Kao sto je filozofkinja s Cambridgea Onora O’Neil rekla u Reit-
hovom predavanju za BBC 2002. godine, pojedinci su spremni, cak
gorljivo, traZiti svoja prava, no znatno su manje spremni ispunjavati
svoje duzZnosti u svezi s poStivanjem prava drugih.

Deontoligija je snazno povezana s njemackim filozofom Immanue-
lom Kantom, koji je iznio nacelo kategorickog imperativa.>** To je navelo
ljude da se zapitaju moze li se njihovo ponasanje pretociti u op¢i zakon
ili nacelo koje bi mogao slijediti svatko tko bi se nasao u istoj situaciji.
Tako bi, ako lazete kako biste se izvukli iz neke teske situacije, katego-
ricki imperativ** od vas trazio da se zapitate: je li laganje u tim okolno-
stima nacelo koje bi svatko trebao prihvatiti. Deontolog donosi odluku
o tome $to je moralni zakon tako da primjenjuje op¢a nacela. Mnogi de-
ontolozi primjenjuju i ono §to se naziva ,zlatnim pravilom®, koje isti¢u
mnoge religije u izrazima kao sto je ,¢ini drugima samo ono §to bi zelio
da oni ¢ine tebi®

Kod deontoloskog nacina razmisljanja postoje tri glavna problema.
Prvi je pitanje $to se dogada ako se dva moralna zakona nadu u sukobu.
Naprimjer, moZete imati moralnu duznost govoriti istinu, ali i moralnu duz-
nost skrbiti o drugima. Sto ¢ete onda odlu¢iti ako vas novinar upita da po-
tvrdite ime uposlenika koji je nastradao u nesrec¢i na poslu prije nego sto je
o tome obavijestena njegova obitelj — kojega Cete se zakona drzati?

Drugi je problem to $to I. Kant govori kako se moralne obveze moraju
ispunjavati bez obzira na posljedice. Tako bi, primjerice, Kant rekao da ov-
dje morate redi istinu, bez obzira $to ¢e to nekome donijeti patnju.

Tredi je problem to $to ne postoji slaganje oko toga $to je moralni za-
kon. Drustva se razvijaju, a i gledista na moral se od jednog do drugog drus-
tva razlikuju. Europska kultura smatra kako ubijanje ubojice nije prihvatlji-

242 N. mj.
243 Vidi: S. Juka: Etika postavke i teorije, FFHZ, Mostar, Fram-Ziral, 2006., 267. — 268.
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vo. Sjevernoamericka mainstream kultura vjeruje da nacelo ,zivot za zivot*
predstavlja moralni imperativ.

Etika vrline

Etiku vrline zanima vi$e motivacija pojedinca, a ne njegovo djelovanje
per se ili posljedice njegovog djelovanja. Karakter je jedino $to je vazno.
To ne znaci kako su nacela ill posljedice nevazni, nego da se promatraju u
svjetlu karaktera pojedinca. Na primjer, je li pojedinac djelovao posteno?
Je li slijedio odredeno nacelo, recimo profesionalni kodeks ponasanja? Je li
nastojao ne nanijeti nikakvu stetu?>+

Naravno, karakter nije lako definirati i on je usko povezan sa zajed-
nicom koju pojedinac nastanjuje. Ono Sto je za neku zajednicu hrabrost
u drugoj se moze smatrati barbarstvom. Za prakticare odnosa s javnoséu
to znaci kako moraju detaljno ispitati zajednice u kojima djeluju. Mozete
biti ¢lanovi crkve, pripadati profesionalnoj udruzi ill raditi za tvrtku koja
ima poslovni kodeks ponasanja. U svakoj situaciji trebate se zapitati koja bi
zajednica imala najvi$e standarde i onda primijeniti ta pravila. Zelite li biti
Cestit prakticar odnosa s javno$¢u, morate se pridrzavati najvisih standarda
udruge koji predstavlja zajednicu prakticara odnosa s javnoscu.

Vrijednost etike vrline je u tome $to omogucava usvajanje odgovaraju-
¢ih standarda, a da se pritom ne mora prolaziti kroz teleotoske ili deonto-
loske argumente. Ideja je da se oslanjate na mudrost svojih kolega koji su za
vas ve¢ odradili to razmisljanje.

Etika uvjerenja i etika odgovornosti

M. Weber je razlikovao izmedu vrijednosno racionalnog i svrhovito ra-
cionalnog drustvenog djelovanja. Svrhovito racionalno djelovanje iskljucivo
se orijentira na ostvarivanje cilja najucinkovitijim sredstvima uz odmjera-
vanje mogucih popratnih posljedica. M. Weber vjeruje kako svrhovito ra-
cionalno djeluje onaj tko svoje djelovanje usmjeri prema svrsi, sredstvima i

244 A. Gregory (b), n. dj., 295.
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popratnim posljedicama i pri tome racionalno odmjerava odnos sredstava
i svrhe, svrhe i popratnih posljedica, te na kraju i razli¢itih mogucih svrha.
Vrijednosno racionalno drustveno djelovanje odredeno je, nasuprot tome,
iskljuc¢ivo i nezavisno od mjerila uspjeha, svjesnom vjerom u bezuvjetnu
vrijednost vlastitih etickih, religioznih, politickih i dr. uvjerenja. Prema M.
Weberu vrijednosno racionalno djeluje onaj tko bez obzira na predvidljive
posljedice djeluje u sluzbi svojeg uvjerenja kako mu nalaze duznost, dosto-
janstvo, ljepota, religiozna zapovijed, pijetet ili vaznost ,njegove stvari“ bez
obzira kojeg usmjerenja.>

U etickom je djelovanju M. Weber razlikovao ,etiku odgovornosti” i
setiku uvjerenja” Etika odgovornosti prosuduje ispravnost djelovanja pr-
venstveno prema predvidljivim posljedicama, a ne prema inherentnim
motivima.>*® Etika uvjerenja nasuprot tomu vrednuje ispravnost djelovanja
prije svega na temelju uvjerenja. Karakteristican element je apsolutna obve-
za prema istini. Odgovornost za posljedice svojeg djelovanja odbija ¢ovjek
koji zastupa etiku uvjerenja.>¥

Etika duznosti

Prema Kantovu misljenju etika nije znanost o sre¢i nego o tome kako
mozemo postati dostojni srece. U pogledu definiranja moralnosti Kant zeli
biti do kraja jasan naglasavajuci kako i mi svi pravimo vrijednosnu razliku
izmedu onoga inace pozitivnoga Cina, djela koje netko ¢ini radi toga $to od
njega ocekuje korist bilo za sebe, bilo za druge, i onoga ¢ina koji je nastao iz
postovanja moralnoga zakona koji nam takvo ponasanje nalaze iz osjecaja
duznosti da tako treba postupiti.>#®

Prijeko potrebni uvjet ljudskog dostojanstva cini dobra volja jer bez
nacela dobre volje unutarnje vrijednosti osobe mogu postati opasne. Mo-
ralan je karakter koji ¢ini dobro ne iz nagnuca, nego iz duznosti, a duznost
je nuznost nekoga djelovanja iz postovanja prema zakonu. To znaci kako
djelovanje iz duznosti posve isklju¢uje utjecaj nagnuca, a s njime i svaki

245 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 113. — 114.
246 Vidi: S. Juka, n. dj., 267. — 268.

247 Isto, 114.

248 S. Juka, n. dj., 187.
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predmet volje. Ne postoji nista $to bi moglo odrediti volju osim, objektivno,
zakon i, subjektivno, ¢isto postovanje tog prakticnog zakona.**

Za Kanta moralnost pociva na slobodnoj volji uma, pa je sama sebi
svrha i cilj. Mjerilo moralnog djelovanja, ne moze biti ovaj ili onaj ucinak,
nego motiv kojim je ono pokretano. Njezin je motiv duznost, te po njoj co-
vjek ostvaruje svoju vrijednost i dostojanstvo. Kantova je etika — etika Ciste
duznosti.*s°

Situacijska etika

Postoji jo$ jedna skola misljenja koju vrijedi istraziti i koja, prema
Prattu (1993.) prevladava u praksi odnosa s javno$¢u u SAD-u. Situacijska
etika tvrdi kako nijedan moralni zakon ili nacelo nisu apsolutni. Sama situa-
cija zapravo mijenja pravila. Zato je dio nase moralne odgovornosti da, radi
veceg dobra, pravila ostavimo po strani i ¢cinimo ono $to situacija zahtijeva.

U prvi mah to se ¢ini kao razuman i pragmatican pristup. Suvremeni
zivot je tako kompleksan da je tesko postaviti pravila koja se mogu stal-
no primjenjivati. Medutim, stvari nisu tako jednostavne. Ako eticki sustav
ovisi o situacijama ili kontekstima i svaki je od njih razlicit, on gubi svoju
vrijednost sustavnosti. Mogli bismo reci kako etika kao takva nema vaz-
nosti. Svatko se u zivotu moze ravnati prema onome $to mu se u sadasnjoj
situaciji dogada. Medutim, izmedu situacijske etike i razmatranja situacije
pri donosenju etickih odluka postoji velika razlika. Suvremena eticka teori-
ja navodi da kod donos$nja odluke o tome je Ii neko djelovanje eti¢no treba
promotriti sljedece tri odrednice:>s*

« sam ¢in onoga sto netko radi (objekt),
+ motive zasto to netko radi (cilj), i

+ okolnosti, odnosno kako, gdje, kada itd. to netko radi.

249 Isto, 188.
250 http://www.besplatniseminarskiradovi.com
251 A. Gregory (b), n. dj., 295.
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Kriticka teorija / Critical theory

Kriticka teorija vuce podrijetlo iz marksistickih analiza drustva i eko-
nomije, glasove iz javne rasprave. Kada kriticki teoreticari razmisljaju o
odnosima s javnos¢u, promatraju ih $ire od postojece prakse odnosa s jav-
noscu i nastoje razmatrati odnose s javno$¢u u njegovom Sirem, drustve-
nom i gospodarskom kontekstu.>s> Ovi teoreticari dokazuju kako djelatnici
odnosa s javnoscéu podupiru i kompanije i vlast u odrzavanju privilegiranog
polozaja, postavljajuci agendu.>s?

Teoriju sustava, kako je vide J. E. Grunig i njegove kolege, kriticki te-
oreticari nalaze nepotpunom jer ignoriraju kontekst odnosa s javnoscu,
njegovo podrijetlo u drustvu, njegov utjecaj na drustvo i postojec¢e odnose
mo¢i u drustvu.

Kako je porast industrije odnosa s javno$cu u pojedinim zemljama
(npr. Velika Britanija) izravno utjecao na formiranju snazne neoliberalne
agende, favoriziranje privatizacije, slobodnog trzista i individualizma tije-
kom osamdesetih i ranih devedesetih godina proslog stolje¢a pokazali su
D. Miller i W. Dinan.>* Rasprostranjenost i djelokrug ova industrija duguje
komercijalnim i interesima vlasti, u ¢iju korist nastavlja raditi.>ss

Kriticki teoreticari, dakle, sugeriraju kako su odnosi s javno$¢u vezani
uz interese korporacija.

U prilog tome govori i Davisov zaklju¢ak da proizvodnju poslovnih i
financijskih vijesti zapravo kreira nekoliko strana — stru¢ni novinari, anali-
ticari, glavni dionicari i dionicke institucije te djelatnici odnosa s javnoséu
kompanije. Davis je takoder prikazao kako, isklju¢ivanjem pogleda npr. za-
poslenih ili malih dionicara, skupina spomenutih specijalista transformira
poslovne vijesti u poruke koje osnazuju superiorni polozaj kompanije na

252 Podsjetimo, Marks je dokazivao kako je mo¢ ogranicena vlasni$tvom uz pomo¢ kapitala u rukama
gradanstva — srednje klase, odnosno, vlasnika. Radnici takoder imaju mo¢ jer osiguravaju radnu snagu
koja zapravo pokrece kapital proizvodeci visak vrijednosti, a koji konac¢no stvara bogatstvo. Marks je
pri tome smjerao na to da profit nije jednako podijeljen te da radnici trebaju svrgnuti gradanstvo kako
bi prisvojili kontrolu nad kapitalom i preraspodijelili bogatstvo.

253 Vidi: D. McKie: Critical Theory, in: R. Tench, L. Yeomans (ed.), Exploring Public Relations, Printice
Hall, FT, Harlow, 2006., 226. — 228.

254 L. Edwards, n. dj., 168.

255 N. mj.
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trzistu, radije nego da plasira price koje odrazavaju realniju verziju dogada-
nja u situaciji npr. preuzimanja novog posla.

Da bi odnosi s javnosc¢u kao disciplina koja radi u korist korporativnih
i interesa vlasti bili predstavljeni i kroz raznolikost podvrsta alternativnih
teoretskih perspektiva, pobrinuli su se J. LEtang i M. Pieczka®*® dokazuju-
¢i odmak odnosa s javno$cu od pojednostavljenog upravljackog djelovanja
unutar strukture organizacijskih interesa i s tek naizgled nekoliko posljedi-
ca izvan te okoline.

Koristeci se kritickom perspektivom, slicno i T. J. Mickej analizira po-
drucje slucajeva iz prakse te ukazuje kako su odnosi s javnoséu snazno po-
vezani s interesima kojima sluze i usmjereni prema okolisu u kojem se ti
interesi najuspjesnije ostvaruju, ¢ak i kad je rije¢ o podruc¢ju poput vrtlar-
stva, prevencije AIDSA ili umjetnickim izlozbama. T. J. Mickej ovu tvrdnju
obrazlaze argumentom da su odnosi s javnosc¢u po svojoj prirodi uspostav-
ljeni, i mogu iskljuc¢ivo djelovati, u korist svojih gospodara u korporacijama.

Kriticki teoreticari navode dva temeljna argumenta o odnosu medija i
odnosa s javnoscu koji povecavaju mo¢ odnosa s javnoscu. Prvi argument je
perspektiva nazvana neuravnotezeni resursi. Ovaj argument polazi od toga
kako su novinari ovisniji o stru¢njacima odnosa s javnosc¢u u kreiranju svo-
jih prica uslijed smanjenja sredstava i osoblja medijski tvrtki s jedne strane
u usporedbi sa sredstava kojima raspolazu struc¢njaci odnosa s javnoscu.
Drugim rijec¢ima, dogada se povecanje prica koje treba plasirati, a kako bi
ih razvili, novinari imaju manje vremena i novaca. Nasuprot tome, kompa-
nije ulazu sve vise u djelatnost odnosa s javnosc¢u. Rezultat ovoga je da velik
broj vjestih djelatnika odnosa s javno$¢u novinarima nudi dobro srocene
materijale koji im mogu posluziti za pricu. Ovo naravno iznimno umanjuje
napor koji bi novinari trebali uloziti u sastavljanju price. U stresnim uvjeti-
ma rada, novinarima su ti materijali neprocjenjivi i obilato ih koriste.

Drugi je strukturalni argument koji pokazuje kako u medijskim kuca-
ma uslijed njihove vlasnicke strukture postoji interna cenzura i ¢ak oklije-
vanje u suocavanju s nekom agendom prigodom stvaranja novinskih prica,
a sve zbog straha da se vlasnicima ili oglasiva¢ima ne stane na put. Price
tiskane ili emitirane iz izvora djelatnosti odnosa s javnosc¢u su vlasnicima i

256 Vidi: J. LEtang, M. Pieczka: Critical Perspectives in Public Relations, 1996.
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oglasivac¢ima lakse probavljive. Izvori odnosa s javno$¢u su popularniji jer
osiguravaju price koje odgovaraju zahtjevima kompanija i mogu biti siroko
iskoristene.>s”

Neki teoreti¢ari ovo promatraju kao namjernu strategiju koja podupire
interese kapitalista, a drugi sugeriraju kako medijski radnici jednostavno
procjenjuju $to moze, ili ne moze biti receno u njihovim medijima te stva-
raju agendu prihvatljivih i neprihvatljivih stajalista.

257 L. Edwards, n. dj., 168. — 169.
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Retoricka teorija / Rhetorical theory

Za potrebe tumacenja odnosa s javnoscu, retoriku je moguce definirati
kao strategiju uvjeravanja, argumentirani govor (persuazivne strategije i ar-
gumentirani diskurs). Retoricka koncepcija je u svom originalu blisko pove-
zana s razvojem demokracije i gr¢kim filozofima (Platonom i Aristotelom)
fokusiranima na istancano uvjeravanje publike (javnosti) putem rasprava i
djelotvornih argumenata. Aristotelovo Umijece retorike skicira retoriku kao
znanost uvjeravanja, odvajajuci proces od pojedinca i propitujuci osnovne
zahtjeve za uspjesno uvjeravanje, ukljucujudi istrazivanja publike i najbolju
strukturu argumenata.

Platon se osvrée na osobnu etiku retoricara koji umjesto razvijanja de-
mobkracije, radije do vrhunca koriste svoje vjestine uvjeravanja.

Ovim je razvidno kako postoje brojne paralele izmedu rasprava vode-
nih prije nekoliko stoljeca oko retorike i onih koje se vode danas u povodu
odnosa s javnos$cu.

No, danas se odnosi s javnoséu susrecu s problemom relativizma2* i to
je ona toc¢ka u kojoj klasi¢nu retoriku mozemo shvatiti ograni¢enom.

Ako je kvaliteta retorike usmjerena na kvalitetu rasprave i argumente,
tada srz rasprave i istina te srzi, postaju sekundarno i relativno razmatranje.
Npr. netko moze imati sofisticirani argument da je ljudozderstvo ispravno,
a drugi moze imati samo osjecaj kako nije ispravno. Prvi govornik ¢e pobi-
jediti snagom argumenta.

Razmisljajudi dalje, etika u komunikaciji o konkretnom problemu, ta-
koder postaje relativna. Ovo se moze promijeniti ako teoreticari promijene
svoj fokus od procesa komunikacije prema sadrzaju. Mo¢, utjecaj i pristup
komunikaciji moraju se razmatrati ako se, u preispitivanju prakse odnosa
s javnoscu, uzima u obzir ono $to proizlazi iz retorickih analiza. Zapravo,
retoricari odnosa s javnoscu prilagodavaju svoj fokus, zanimajuci se za pri-
rodu i eti¢nost postupaka odnosa s javnos$cu, kao i za $iri utjecaj djelatnosti
na drustvo.

258 Prema relativizmu ono $to je pogresno, a $to ispravno, $to je istina, a $to laz, nije kona¢no nego ovisi
o okolnostima, situaciji ili kulturi.

| 127



Prof. dr. Zoran Tomi¢

R. L. Heath>® objasnjava kako je retorika u odnosima s javnoséu za-
pravo sposobnost kreiranja uvjerenja koja ¢e utjecati na to kako ljudi Zive.
Djelatnici odnosa s javnos¢u u situaciji postavljanja proizvoda, usluge ili
identiteta organizacije, pomazu postaviti klju¢ne izraze — osobito slogane,
aksiome ili metafore po kojima ¢e ljudi dozivljavati organizaciju. Ovakvi
izrazi oblikuju nacin na koji ¢e ljudi vidjeti sebe kao potrosace, ¢lanove za-
jednice, promicatelje umjetnosti... Retorika u odnosima s javnoscu tako je
predstavljena kao dvosmjerna diskusija izmedu strana, koja ima na umu
specifi¢ni cilj i ne odvija se u izolaciji. Individualna perspektiva mora biti
iznesena kako bi generirala interpretaciju i raspravu. Pretpostavlja se kako
je konacni ishod onda sporazum medu uklju¢enim stranama, a da proces
dijaloga rezultira susretom misli negdje na sredini dvaju ekstrema.

R. L. Heath smatra kako su odnosi s javnosc¢u dio svakog drustvenog
retorickog procesa, a koji omogucuje organizacijama i drustvu strateski
postupati i pregovarati u svojim odnosima. Kao ¢imbenike koji utjecu na
njegov uspjeh, R. L. Heath navodi: >

+ situaciju u kojoj se dogadaju,

+  probleme koji se pojavljuju u situaciji,
e javnost,

+ poruke,

+ izvore poruka,

+ predodzbe o tim izvorima,

+ kanale komunikacije, te

+ okruzenje uvjerenja.

Analiziranje odnosa s javnos$c¢u u kontekstu retorike svakako ukljucuje
i neverbalne i vizualne znakove koje organizacije koriste u procesu uvjera-
vanja. To dalje znaci da je (nazovimo je simboli¢na) priroda odnosa s javno-
$¢u integrirana u retoricke studije.

S druge strane G. Cheney i G. N. Dionisopoulos dokazuju kako odnosi s
javnos$cu nose obiljezja politickog, retorickog i simbolickog izraza nastojeci

259 L. Edwards, n. dj., 169.
260 Isto, 170.
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zadobiti razumijevanje svoje javnosti. Stru¢njacima korporativnih komuni-
kacija proizvodnja simbola je posao. Oni se, vise od bilo koga drugoga unu-
tar korporacije, obracaju razlicitoj javnosti, govoreci joj o kompaniji te stoga
oblikuju identitet, upravljaju problemima i smjestaju organizaciju u javno
mnijenje.>*

U pogledu etike, dosljednosti i ravnoteze izmedu interesa interne jav-
nosti (zaposlenika ili manadzera) i vanjske javnosti (potrosaca ili dionicara),
odnosi s javnoscu trebali bi se modernizirati. Radi krajnjih primatelja poruka
vazno je potvrditi njihov prijam. Retoricari odnosa s javnos¢u moraju olak-
$avati prihvacanje poruka koje $alju i biti informirani o njihovu tumacenju.

J. LEtang smatra kako je retoricarima odnosa s javnos$¢u vaznije za-
drzati/oCuvati misljenje o organizaciji, prije analizirati shvac¢anja na poje-
dinac¢noj razini. Integrirajuci ovo analiticko glediste, utjecaj strukturalne
neravnoteze u retorickom procesu postaje razumljiv o pitanju pristupa ko-
munikacijskim mrezama i uspostave moc¢i u njima.

Retoricka teorija moze pomo¢i da djelatnici odnosa s javnosc¢u postanu
ucinkovitiji jer osvjetljava kvalitetu argumenata koje prezentiraju organiza-
cije kako bi opravdale svoje postupke. Sto je opravdanje kvalitetnije, odnosi
s javnos$c¢u su ucinkovitiji. Ovo ¢e pomoci djelatnicima odnosa s javnoséu
procijeniti i kako se proces razumijevanja odvija kod javnosti.

Uloga javnosti u stvaranju javnog mnijenja premjestena je u sredistu
odnosa s javnos$cu i izaziva njihove djelatnike da drze liniju komunikacije
koju su zauzeli.

Brojna istrazivanja promatrajudi inicijativu odnosa s javnos¢u, objas-
njavaju je retorickim kategorijama. Tako su npr. R. L. Crablei S. L. Vibbert**
proucavali sponzorirane aktivnosti Mobile Oil-a. Tijekom 1970-ih god.
kompanija je objavljivala nekontroverzne i nenametljive kolumne za list
Sunday newspapers, a da bi dobila potporu za svoju politiku. ,Napomene*
su ukljucivale karikature, urednicke komentare sirokog dometa i dr. te isto-
dobno $irile poglede Mobile Oils-a medu ciljanom javnos$c¢u koriste¢i meta-
fore i usporedbe s popularnim temama ili problemima. Kolumne su usle u
preko pola milijuna americkih domova. Taktika odnosa s javno$¢u u ovom

261 N. mj.
262 Isto, 171
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slu¢aju je bila izri¢ito usmjerena na promoviranje poslovnih interesa, ali
bez namjere dijalogiziranja ili rasprave. Dakle, Cista retoricko uvjeravanje.>®

Drugi primjer dolazi od G. N. Dionisopoulosa i R. E. Crablea koji pri-
kazuju situaciju gdje je, u odgovoru na nuklearnu nesre¢u u Three Mile
Island, nuklearna industrija nastojala upravljati oblikovanjem stavova, uk-
ljucujudi sigurnost i potrebu za nuklearnim snagama. Cilj je bio utjecati na
pozitivne stavove o nuklearnim snagama i diskusije u javnosti te osigurati
prezivljavanje industrije.

R. Brown (2006.)*** navodi kako odnosi s javno$¢u imaju cetiri po-
vijesno odredena retoricka stila ili ,kulture” koje se ocituju u njegovim
diskursima:*s

1) aktivisticki odnos s javno$c¢u (zasniva se na vjerovanju i djelova-
nju koje se ne preispituje);

2) oratorski odnos s javnoscu (fokusira se na diskurs i govor);

3) normativni odnos s javno$c¢u (bavi se pripovijedanjem i brojkama);
i

4) scenski odnos s javnoscu (daje prednost slici i teatralnosti).

R. Brown isti¢e da pobliZe istrazivanje nacina kako odnosi s javnoscu
koriste retoriku da bi objasnili vlastitu ulogu moze dovesti do razumijeva-
nja uc¢inaka i integracije odnosa s javnos¢u u drustvu.>*

263 N. mj.

264 R. Brown: Mith of symmetry: Public relations as cultural styles, Public relations review, 32, 2006.,
206.-212., cit. pr. L. Edwards (b), n. dj., 176.

265 L. Edwards (b), . dj., 176.

266 N. mj.
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Teorija medukulturalne komunikacije / Intercultural commu-
nication theory

Medukulturalna komunikacija se dogada kad god se poruka koja je
stvorena u jednoj kulturi tumaci u drugoj. Kako bismo razumjeli dinamiku
medukulturalne komunikacije, prvo se moraju razumjeti koncepti kulture i
komunikacije. Koncept kulture ima vise razlicitih definicija. Ipak ve¢ina de-
finicija prihvaca kako je kultura kolektivni ili skupni proces koji je vezan za
komunikaciju. Komunikacijaje, najjednostavnije, proces gradnje znacenja.>®’

Poznato je kako je 21. stoljece vrijeme brzih promjena u tehnologiji,
trgovini i komunikaciji. I velike i male organizacije sada djeluju u medukul-
turalnim okruzenjima. Npr., americke korporacija sada imaju podruznice
diljem svijeta. Slicno, kompanije iz drugih dijelova svijeta imaju poslov-
ne odnose sa SAD-om. Prakticari odnosa s javnoséu moraju razumjeti te-
meljne vaznosti medukulturalne komunikacije. Prakticari i u SAD-u i vani,
trebaju se upoznati s tim kako odnosi s javnos¢u mogu biti objasnjeni i
usavrseni razmatranjem teorija medukulturalne komunikacije. Nacini na
koje organizacije mogu efikasno komunicirati s medunarodnim javnostima
ovise o raznolikosti kulturnih i drustvenih snaga. Ove kulturne i drustvene
varijacije ¢e utjecati na komunikaciju izmedu medunarodnih organizacija i
javnosti (nacija) domacina. Opsezno istrazivanje pokazuje sli¢nosti i razlike
izmedu kultura, a mnogi istrazivaci se slazu kako je kontekst jedna od naj-
korisnijih teorija za razumijevanje medukulturalne komunikacije.>*

Teorija konteksta je temelj za razumijevanje raznih kulturnih razlika
koje utjeCcu na medusobnu komunikaciju. Kontekst se najlakse razumije
kao situacija ili okruzenje koje obuhva¢a komunikativnu interakciju. Ra-
zumijevanjem konteksta situacije, strane dobivaju znacenje i signale koji
vode ljude u tome kako djelovati i reagirati u medusobnom susretu. E. Hall
(1984.) je prepoznao dvije vrste konteksta.>®®

Kulture visokog-konteksta, kao $to su one u Aziji, Arapskim zemljama
i Latinskoj Americi, karakterizira komunikacija koju pokrecu i situacija i

267 M. Taylor: Intercultural communication theory, in: R. L. Heath (ed), Encyclopedia of Public
Relations, 2005., 428.

268 N. mj.

269 Isto, 429.
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odnos izmedu strana. U visokom kontekstu strane procjenjuju okruzenje i
shvacaju znacenje situacije a da se ne govori isuvise mnogo rijeci. Osobni i
profesionalni odnosi u ovim drustvima visokog konteksta imaju vrlo malo
prostora za pregovore. Ove uloge (superiorna, podredena, partner, ¢lan)
diktiraju ton i sadrzaj komunikacije; kada ljudi ne poznaju jedni druge do-
bro, oni se oslanjaju na veoma formalnu komunikaciju.

U kulturama niskog konteksta, kao sto su Njemacka, SAD, Kanada, Au-
stralija i skandinavske kulture, ton i sadrzaj komunikacije je doslovce ono
$to se pise ili govori. Ljudi iz kultura niskog konteksta opcenito traze sigur-
nost u svom razumijevanju situacije oslanjanjem na izgovorene rijeci, pi-
sane dokumente i formalne dogovore. U kulturama niskog konteksta, zna-
¢enja koja vode ljudska razumijevanja situacije su u rije¢ima, a ne situaciji.

Drugi skup teorija za razumijevanje dinamike medukulturalne komu-
nikacije je kulturna varijacija. Rad G. Hofsteda je sredi$nja teorijska os-
nova u literaturi istrazivanja medunarodnih odnosa s javnos¢u. Hofstede
(1984.) je stvorio pet dimenzija kulture, ukljucujuci:>

a) mo¢ udaljenosti,

b) izbjegavanje neizvjesnosti,

¢) individualizam-kolektivizam,
d) muskost-zenskost (musko-zenski poslovi), i
e) konfucijski dinamizam.

Istrazivaci odnosa s javnos¢u su primijenili ove dimenzije u kvalita-
tivnim i kvantitativnim studijama medunarodnih odnosa s javnos¢u. Moc
udaljenosti se odnosi na otvorenost komunikacije na visoj razini u drus-
tvu.>”* Druga dimenzija, izbjegavanje neizvjesnosti, odnosi se na toleran-
ciju dvosmislenosti ¢lanova organizacije. Izbjegavanje neizvjesnosti mjeri
sposobnost ljudi da se nose s neizvjesnoscu. Postoji tendencija za posto-
janjem viSe pisanih pravila, propisa i naglaska u izbjegavanju neizvjesnosti
u visokim kulturama. Trec¢a dimenzija, muskost, objasnjava kako se radni
zadatci raspodjeljuju po kulturama i ustanovljuje raspodjeljuju li se jedna-

270 N. mj.
271 U moc¢i udaljenosti visokih kultura, kao $to su narodi u Aziji, praktic¢ari odnosa s javnos¢u mogu
oklijevati izraziti misljenje svojim supervizorima.
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ko ovi zadatci i muskarcima i zenama.>” Cetvrtu dimenziju, individuali-
zam-kolektivizam, karakterizira kako ljudi vrednuju sebe u odnosu prema
ve¢im skupinama ili zajednici. Individualizam-kolektivizam istrazuje od-
nose izmedu pojedinaca i skupine ili zajednicki. Kulture s visoko individu-
alistickim vrijednostima, kao §to su SAD i Australija, nastoje imati obzira
za (samo)aktualizaciju i napredovanje karijere u organizaciji. Kulture s ko-
lektivistickim vrijednostima nastoje vrednovati koristi prema organizaciji
vi$e od interesa i prava pojedinca. Najnovija dimenzija, konfucijski dinami-
zam opisuje kulture koje se temelje na idejama Stednje, ustrajnosti i Zelje za
uredne odnose s drugima.>”

Prema Hostedu (1984.), ovih pet varijabli je nazo¢no u svim kulturama
i stupanj njihove nazoc¢nosti ¢e utjecati na unutarnju i vanjsku komunikaci-
ju bilo koje organizacije. Kulturna varijacija utjece na praksu medunarod-
nih odnosa s javnoscu na dvije razine.

1) Ona moze utjecati na odnose komunikacije unutar organizaci-
je. Npr., dimenzija mo¢i udaljenosti moze nam reci o iskustvu
prakticara odnosa s javno$¢u s njihovim supervizorima ili me-
nadzerima. U studiji Indijskih organizacija,** je zaklju¢io da mo¢
udaljenosti moze imati jak utjecaj na aktivnosti odnosa s javno-
$¢u. Kasnije istrazivanje®”s je ustanovilo kulturnu dimenziju ko-
lektivizma kao glavni utjecaj na japanske odnose s javnoscu; kon-
cept wa, $to znaci ,harmonija“ i amae, $to znaci ,,dobrota drugih®,
rezultira na aktivnosti odnosa s javno$cu koji stvaraju ,,uzajamnu
solidarnost” u organizaciji.

2) Kulturna varijacija moze utjecati na razvoj prakse medunarodnih
odnosa s javno$¢u na drustvenoj razini. Nacije koje imaju visoko
izbjegavanje neizvjesnosti nisu tolerantne prema riziku ili prijet-
nji od krize. Organizacije koje djeluju u nacijama visokog izbjega-
vanja neizvjesnosti moraju prepoznati situacije koje se mogu ¢i-

272 Npr., u visoko Zenskim kulturama kao $to su Svedska, i muskarci i Zene rade kao predskolski
ucitelji, tajnice i njegovatelji. Visoko muska kultura je karakteristika bilo koje nacije gdje Zene rade jedne
poslove, a muskarci druge.

273 Denise Fernandez, Dawn Carlson, Lee Stepina i Joel Nicholson (1997.) su izveli pratece istrazivanje
i azurirali dimenzije kulture u 14 nacija.

274 K. Sriramesh (1992.).

275 Vidi: K. Sriramesh, Y. Kim, i M. Takasakij: Public relations in the Asian cultures: Analyisis, Journal
of Public Relations Research 11, 1999., 271. — 292.
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niti da su niskog rizika, kao situacije koje mogu biti potencijalne
kao krize od ¢lanova druge kulture. Nedovoljna komunikacija za
vrijeme moguceg rizika negativno ¢e utjecati na javno prihvaca-
nje organizacijskih poruka. Bas kao $to je kulturna varijacija vaz-
na za razumijevanje medunarodnih odnosa s javnoscu, tako su
vazni i drustveni Cinitelji. Razlic¢ita drustva ce reagirati razlicito
na poruke odnosa s javnoscu.

Odnosna medukulturalna teorija s jasnim implikacijama za odnose s
javnosc¢u je zabrinutost/neizvjesnost menadzmenta (AUM).>”® AUM teorija
nudi okvir za razumijevanje medusobnih, organizacijskih i drustvenih razi-
na tolerancije rizika.>”’

Teorije medukulturalne komunikacije su takoder pod utjecajem never-
balne komunikacije. Hallova (1984.) medukulturalna teorija vremena po-
kazuje kako razlicite kulture organiziraju i dozivljavaju vrijeme na razlicite
nacine. Polikronicne kulture su one koje vjeruju kako je vrijeme fleksibilno
i moze ukljuciti obavljanje vise stvari odjednom. U polikroni¢nim kultura-
ma, ukljucenost u i kompletiranje zadatka su vazniji nego drzanje unapri-
jed dogovorenog rasporeda. Monokronicne kulture, s druge strane, vjeruju
kako planirani dogadaji i pravovremenost moraju biti ispunjeni. Ljudi u
ovim kulturama rade na jednoj stvari u jednom trenutku i prestaju raditi
na zadatku ako je drugi sastanak ili dogovor zakazan (planiran). Vremenska
orijentacija moze utjecati na posao, komunikaciju i odnose. Uspje$ni prak-
ticari odnosa s javnoséu trebaju prepoznati pretpostavke njihove vlastite
vremenske orijentacije i biti spremni razumijeti i prilagoditi se orijentaciji
drugih.>”®

276 W. Gudykunstova (1995.) teorija: Anxiety/uncertainty management (AUM) theory: Current status.
277 M. Taylor, n. dj., 430.
278 N. mj.
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Teorija feminizma / Feminization theory

Feministicke analize odnosa s javnoscu pojavile su se krajem 8o-ih go-
dina prosloga stoljeca, u trenutku kada je broj zena u ovoj profesiji prvi put
premasio broj muskaraca. Danas u vecini zemalja oko 70 posto prakticara
odnosa s javnos$c¢u Cine Zene.*”

Feministicka istrazivanja na podrucju odnosa s javnoscu razvila su se
kao odgovor na dva siroka interesa. Jedan je uc¢inak na podrucje odnosa s
javnoscu u trenutku kada je broj prakticara zena veci od broja muskarca.
Druga tema je motivirana Zeljom za pozitivnom i konstruktivnom ulogom
zene u odnosima s javnos$c¢u. Brojni teoreticari koji se bave ulogom Zene u
profesiji odnosa s javno$éu smatraju kako feministicka perspektiva poveca-
va kvalitetu istrazivanja i prakse odnosa s javnos$cu i pozicionira ih bolje i
kvalitetnije sluziti drustvu.>®

Feministicke analize profesije osobito se bave razlozima neravnoteze,
kao i feministickim interpretacijama aktivnosti odnosa s javno$¢u. Njihovi
rezultati isticu ulogu stereotipa koji oblikuju percepciju ne samo Zena prak-
ticara i samih odnosa s javnoscu kao feminizirane profesije, ve¢ i tehnicku
ulogu koju vecina zena u njoj ima i relativno nizak status te uloge u struk-
turi organizacije.”®

Nekoliko feministickih istrazivaca stvorilo je na temelju ovih metoda
zacetke feministicke teorije odnosa s javnos¢u. Neki autori nude sveobu-
hvatni feministicki pogled na ovo polje. Uzimajudi u obzir djelovanje insti-
tucionalnog seksizma i organizacijske stereotipe, oni zagovaraju promjene
na Cetiri razine:**>

1) drustvenoj,
2) organizacijskoj,
3) profesionalnoj, i

4) individualnoj.

279 L. Edwards, n. dj., 171.

280 K. M. Papinchak: Feminization Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage
Pub., Thousand Oaks, 2005., 323.

281 L. Edwards, n. dj., 172.

282 L. Edwards (b), n. dj., 176. — 177.
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Pored kvantitativnih analiza teoreticari i istrazivaci na ovom podrucju
bave se i feministickim vrijednostima i stavovim koje se tradicionalno po-
vezuju sa Zenama u praksi odnosa s javnosc¢u. L. A. Grunig bavi se ulogom
Zena i smatra kako one u odnosu na muskarace imaju karakteristike, kva-
litete i vrijednosti koje idealno pristaju uz praksu odnosa s javnoséu. Ove
izrazajne crte bi trebale voditi zene do prakse i modela odnosa s javnoséu
koji karakterizira dvosmjerna komunikacija i jednaka skrb za sve organi-
zacijske javnosti (dionike) svake organizacije. Pod uvjetom da bude podr-
Zana, ova hipoteza bi nas trebala dovesti do zakljucka kako zene ili ljudi
s feministickim vrijednostima mogu zauzvrat biti socijalno najodgovorniji
prakticari. Ako je tako, ovi bi ljudi povecali i profesionalizam i u¢inkovitost
na podrucju odnosa s javnoscu.>®

Prema L. A. Grunig, primjeri takvih feministickih vrijednosti ukljuc¢uju
altruizam, predanost, jednakost, pravi¢nost, etiku, nepristranost, sklonost
oprastanju, integritet, pravdu, lojalnost, moralnost, njegovanje, savrsen-
stvo, kvalitetu Zivota, standarde, toleranciju i omiljenost djece.***

Intelektualna analiza moze imati i prednosti i nedostatke, smatraju teo-
reticari. S jedne strane, ona pospjesuje promjenu, a s druge sprjecava ili us-
porava promjenu ,podizanjem prasine“ u svezi pitanja kojima se javnost ne
zeli baviti. Prepoznajudi rezultate, vise autora se slozilo u konstataciji kako
brza feminizacija podrudja, koja se jos razvija, moze biti i prijetnja na putu
uspjeha, posebno na najvi$oj razini organizacijskog donosenja odluka.?*s

Neki autori su proucili i stavove upravljanja 10 Zena i otkrili kako one u
pravilu imaju osobni, interaktivni pristup svojoj ulozi, koriste¢i transforma-
cijski (vodstvo koje je sposobno mijenjati situaciju, a ne samo prilagodavati
se situaciji) i interakcijski stil upravljanja, prilagodavajudi svoj pristup i jezi-
ku koji koriste u skladu sa situacijom u kojoj se nalaze i nastoje¢i motivirati
i inspirirati svoje suradnike kroz suradnju i savjetovanje.

Neki od tih teoreti¢ara navode koncept dogovorenog odustajanja, koji
opisuje kako Zene prakticari prihvacaju postojanje diskriminacije na rad-

283 L. A. Grunig: Feminist values in public relations, Journal of Public Relations Research, 12(1), 2000.,
cit. pr. K. M. Papinchak: Feminization Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations
Sage Pub., Thousand Oaks, 2005., 324.

284 N. mj.

285 K. M. Papinchak, n. dj., 324.
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nom mjestu. Procesi selekcije u kojima se daje prednost muskim vrijed-
nostima povecavaju postojecu neravnotezu izmedu zZena i muskaraca na
menadzerskoj razini.

Drugi istrazivaci feminizma otkrili su kako pristanak Zena na stereoti-
pe kod stvaranja slike o samom sebi, kao i opisi drugih prakticara, predstav-
ljaju znacajnu prijetnju ne samo njihovoj karijeri, nego i ugledu profesije u
cjelini. Medutim, potvrdeno je kako kod zZena koje dosegnu menadzment
razinu nema znacajnih rodnih razlika u utjecaju organizacije.

Premda statistika americkog Ministarstva trgovine iz 1998. ukazuje
kako su Zene ,odgovorne” za gotovo dvije trecine svih poslova odnosa s
javnosc¢u u SAD-u,** ipak, muskarci nastavljaju dominirati tim podru¢jem
jer oni drze vi$e seniorske (upravljacke) pozicije, koje su tradicionalno po-
vezane s modi, prestizom i odgovornosti.

Kao $to smo vidjeli, ¢injenica je kako vise zena nego muskaraca stjece
formalno obrazovanje u odnosima s javnos$cu, ali to ne podrazumijeva da
se sve viSe Zena pozicionira na upravljacku (menadzment) razinu. Istrazi-
vaci tom neravnotezom ,prijete” organizacijama koje ne razumiju procese i
trendove ili su diskriminirajuci. Oni vjeruju kako ¢e organizacije koje ,,blo-
kiraju“ napredak Zena imati za posljedicu gubitak potencijala za izvrsnost
u odnosima s javnoscu.

Jedno od pitanja gender strukture je i pitanje tzv. efekta staklenog plafo-
na/stropa (glass ceilling effect) kao imaginarne granice koja sprjecava zene
da budu uspjes$nije, premda ne postoje stvarni propisi i pravila koji bi ih
zaustavili.?®”

»Stakleni plafon” u odnosima s javnoséu se prepoznaje pomocu anali-
za koja upucuje da se Zene u praksi vise nalaze u ulozi tehnicara, a manje
u menadzerskoj ulozi. Teoreticari ukazuju na to da se ve¢ godinama izraz
»stakleni plafon“ koristi kako bi se objasnile nevidljive barijere s kojima se
Zene suocavaju u pokusaju svoje promocije. Premda Zene ¢ine 70 posto za-
poslenih u odnosima s javnos$cu, one ne Cine veliki postotak na visim me-
nadzment pozicijama u toj bransi.

286 Izvjes¢e Americkog Ministarstva trgovine iz 1998. (L. A. Grunig, E. L. Toth, L. C. Hon: Feminist
values in public relations 2000., 50.), cit. pr. K. M. Papinchak, 7. dj., 324.
287 http://www.zorantomic.net

| 137



Prof. dr. Zoran Tomi¢

Istrazivaci su otkrili kako su zene placene 68 centi za svaki dolar placen
muskom poslovnom sluzbeniku. Muskarci zaraduju, u prosjeku, gotovo $
23.000 godisnje vise nego $to zene zaraduju u odnosima s javnoséu. Ova
analiza vodi do zakljucka kako ,stakleni plafon” postoji za Zene u odnosi-
ma s javnos¢u i menadzmentu komunikacija unato¢ sve vecoj feminizaciji
profesije.

Ima teoreticara i istrazivaca koji ne vjeruju kako je feminizacija profe-
sije dobra. Takvi tvrde kako je feminizacija negativno utjecala na odnose s
javnoscu i njihovu reputaciju. Drugi pak vjeruju i tvrde kako je feminiza-
cija otvorila vrata feministickim istrazivac¢ima, zenskim idealima i zZeljenoj
transformaciji profesije. Zagovornici feminizacije idu i dalje tvrdeci kako
feminizacija ¢ini odnose s javnosc¢u vise etickim, ne samo u pojavi, nego i
u praksi.
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Teorija drustvene razmjene / Social exchange theory

Teorija drustvene razmjene prilagodava se mikroekonomskoj teoriji i
zapravo nije rije¢ o jednoj teoriji nego nekoliko teorija koje opisuju nove
osobine drustvene interakcije. Najsveobuhvatnija primjena drustvene raz-
mjene je bila u podruc¢ju interpersonalnih odnosa. Teorija drustvene raz-
mjene je ,pozvana“ objasniti kako se drustveni odnosi formiraju, Sire i ne-
staju. U novije vrijeme ove teorije su bile koristene kako bi okarakterizirale
odnose izmedu pojedinih javnosti i organizacija.**

Drustvena razmjena razlikuje se od ekonomske razmjene po tome sto
je drustvena razmjena relativno neformalna. Ona uklju¢uje obveze koje
nisu unaprijed odredene; razmjena je manje vremenski vezana od ekonom-
ske razmjene. Za razliku od ekonomske razmjene, elementi drustvene raz-
mjene su sasvim raznoliki i ne mogu biti reducirani na jednu kvantitativnu
stopu razmjene. Drustvena razmjena zahtijeva od nekoga da vjeruje dru-
gom i postuje njegove obveze. Odnosi nastaju iz milo-za-drago (tit-for-tat)
reciprociteta u manjim drustvenim transakcijama posto obje strane poka-
zuju svoju pouzdanost. Drustvena razmjena stoji u opreci s ekonomskom
razmjenom zbog toga jer nastoji njegovati osjecanja osobne obveze i za-
hvalnosti.>®

Jednostavni modeli drustvene razmjene pretpostavljaju kako naplata i
troskovi pokrecu odluke i odnose. Kada naplate odnosa premasuju trosko-
ve, osoba se pokrece prosiriti razmjenu u odnosu. Naprotiv, kada troskovi
premasuju naplate, osoba ¢e zaustaviti napredovanje odnosa ili ga ¢ak pre-
kinuti. U medusobno korisnoj razmjeni svaka strana ostvaruje zelje dru-
ge strane po nizoj cijeni za sebe nego $to vrijede resursi koje druga strana
nudi. U takvom modelu, uzajamni odnos zadovoljstva (win-win) osigurava
stabilnost odnosa.

Ipak, ljudi se cesto mire s manje zadovoljavaju¢im odnosom. J. W. Thi-

baut i H. H. Kelley (1959.) su predlozili dva standarda usporedbe da pokazu
razliku izmedu zadovoljstva i stabilnosti odnosa.

288 G. Leichty: Social Exchange Theory, in: R. L. Heath (ed.), Encyclopedia of Public Relations, Sage
Pub., Thousand Oaks, 2005., 783.
289 N. mj.
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Zadovoljstvo odnosa se povecava kada ravnoteza naplata i troskova u
odnosu premasuje razinu usporedbe osobe.*° Kada ravnoteza naplata/tro-
$ak padne ispod ovih ocekivanja, osoba ¢e biti nezadovoljna s odnosom.
Neki ljudi traze vece profite iz njihovih odnosa nego drugi. Sto je zadovolja-
vajuca razmjena za jednu osobu, bit ¢e nezadovoljavajuca za drugu.

Stabilnost odnosa je odredena time kako se trenutni odnos poredi s
usporedbom razina alternativa — ili razina naplata za koje osoba misli kako
ih moze dobiti u drugim odnosima. Ukoliko je trenutni odnos viden kao
vise profitabilan od alternativa, treba ga izdrzati, nezavisno od zadovoljstva
odnosa osobe. Kombinirajué¢i ova dva standarda mozemo razlikovati Cetiri
vrste odnosa:**

a) Promaseni odnos. U njemu asocijacija pada ispod razine uspo-
redbe osobe i alternativnih odnosa koji su na raspolaganju.>

b) Nestabilan odnos. U njemu se odnos usporeduje povoljno s neci-
jim ocekivanjima, ali zaostaje iza videnih alternativa odnosa.>*

¢) Nezeljeni odnos. U njemu se odnos usporeduje nepovoljno s razi-
nom usporedbe, ali kotira bolje nego alternative.

d) Blazeni odnos. U njemu ciljani odnos premasuje necija ocekiva-
nja i razinu usporedbe alternativa.

Jedna narocito korisna verzija teorije drustvene razmjene je nadena u
modelu investiranja C. Rusbulta (1987.). Ovaj model predlaze da ulaganje
takoder sluzi stabilizaciji odnosa. Sto vise (ne)prenosivih (na drugoga) in-
vestiranja osoba ima u danom odnosu, to ¢e vjerojatno odnos biti stabilniji.
U ovoj formulaciji, stabilnost odnosa ili predanost jest funkcija zadovoljstva
odnosa plus njihovo investiranje. Ljudi ponekad zakljucuju kako su previse
investirali da bi prekinuli odnos ili poduzetnost. Zbog toga oni ulijevaju do-
datne resurse u odnos kako bi pokusali spasiti svoja ugrozena investiranja.

Model investiranja prilagodava se raznolikim odnosima kao $to su za-
poslenicki odnosi i odnosi s kupcem ili klijentom. Vaznost odnosa ulaga-

290 Razina usporedbe se temelji na proslom iskustvu osobe ili socijalnom opazanju.
291 G. Leichty, n. dj., 783. — 784.

292 Nisko zadovoljstvo i nisko videne alternative.

293 Zadovoljan, ali privucen na druge odnose.
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nja je pokazana u nacelima marketinskog odnosa koji zagovara izgradnju
raznolikih i jedinstvenih odnosa sa svakim potrosacem (klijentom) preko
koriStenja racunalne baze podataka i informatickih tehnologija. Prema D.
Peppersu i M. Rogers, klijent govori tvrtki $to ona Zeli; tvrtka onda to ¢ini i
sjeca se preferencija klijenta za slijedec¢i put. Odnos uc¢enja izmedu klijenta
(potrosaca) i tvrtke postaje sve pametniji sa svakom pojedinacnom inte-
rakcijom, definirajuci u detalje vise nego ikad individualne potrebe i ukuse
samih klijenata (potrosaca).>*

Teorija drustvene razmjene takoder istrazuje kako ljudi odgovara-
ju kada osjete nezadovoljstvo odnosa. Npr., oni mogu traziti alternativne
izvore resursa, reducirate naplate druge strane, pozvati na ve¢u predanost
na strani druge osobe; ili pokusati povecati uocenu vrijednost njihovih vla-
stitih resursa prema drugoj strani. U najgorem slucaju, oni mogu sudjelo-
vati u njima i obezvrijediti druge resurse zbog sebe. Kasnije istrazivanje je
pokazalo kako ljudi nastoje iza¢i iz odnosa kada imaju niska investiranja i
kada uoce mnoge alternative.>s

Metafora upravljanja (manadzment) odnosima je dobila popularnost
u marketingu i odnosima s javnos¢u. Teorije nastavljaju doprinositi pro-
ucavanju odnosa organizacija — javnost. Za jednu od njih metafora koja
karakterizira odnose s javnosc¢u kao upravljanje odnosa treba priznati kako
svi dugoroc¢ni odnosi nisu zdravi ili uzajamno zadovoljavajuci za strane koje
su ukljucene. Perspektive kao sto su model investiranja i teorija ovisnosti
resursa podsjecaju nas na to kako brojni odnosi imaju lose perspektive.

294 U teoriji ovaj sve vedi stupanj prakti¢nosti predstavlja investiranje u klijente.

Teorije ovisnosti resursa primjenjuju ovo nacelo kako bi istrazile mo¢ dinamike odnosa. Ravnoteza
ovisnosti u odnosu odreduje mo¢ koju strana ima u njemu. Ovo je navedeno u nacelu najmanjeg
interesa koji kaze kako osoba koja ima najmanji interes u asocijaciji (tj. manje je ovisna o odnosu) ima
najvedi utjecaj nad putanjom odnosa.

295 Albert Hirschman (1991.) je razvio tipologiju izlaska, lojalnosti i glasa da bi objasnio kako ljudi u
organizacijama odgovaraju na propadanje organizacije. Caryl Rusbult i kolege su ovom modelu dodali
kategoriju zanemarivanja.
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Modeli odnosa s javnoscu

Pored teorija, modeli nas upucuju u bolje razumijevanje odnosa s jav-
noscu. Rasprava o modelima u odnosima s javno$¢u vodi nas do Grunig-
Huntovih modela odnosa s javnos$c¢u, koji su danas najrelevantniji za ana-
lizu primjene modela u ovoj profesiji. J. E. Grunig i T. Hunt cetiri modela
odnosa s javnos¢u predstavili su u svojoj knjizi Managing Public Relations
koja je izisla 1984. godine. Oni polaze od: modela tiskovne agenture, mo-
dela javnog informiranja, dvosmjernih asimetri¢nih modela i dvosmjernih
simetricnih modela. Pored cetiri najcitiranija modela vazno je ukazati i na
S. M. Cutlipov model otvorenih sustava.

Sto su modeli?

Modelom (lat. modulus — obrazac, mjera) smatramo materijalnu ili
misaonu reprodukciju nekog originala (objekt, proces, pojava, misljenje i
sl.). M. Kunczik, A. Zipfel citiraju G. Maletzhea (1986). prema kojemu se
model moze definirati kao ,pojednostavljenu, apstrahiranu reprezentaciju
podrudja realiteta radi isticanja relevantnih aspekata za neki odredeni po-
stavljeni problem kako bi se on ucinio preglednim®>* S tim u vezi model
ispunjavaju dvije funkcije:

1) funkciju organizacije (integrira pojedina¢ne oblike u ukupni kontekst),
2)  heuristicku funkciju (stjecanje novih uvida — heuristika=skup znanja
o metodama otkrivanja i utvrdivanja novih ¢injenica i spoznaja).

Proces modeliranja je star koliko i ljudski rod, a njegovi korijeni temelje
se na saznanjima o sli¢nosti pojava i stvari u prirodi. *” Buduéi da se mo-
deli sustava mogu izraditi na razlicite nacine, iz raznovrsnih elemenata i za
posebne svrhe, njihovo se sistematiziranje moze provesti s raznih stajalista.

S tim u svezi modeli se mogu podijeliti: 2°*

296 M. Kunczik, A. Zipfel, n. dj., 19.
297 M. Zaja: Poslovni sustavi, Skolska knjiga, Zagreb, 1963., 63.
298 Isto, 65. — 66.
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«  prema svojstvima modela (fizicki, graficki, verbalni i formalni
modeli);

«  prema odnosu s originalom (modeli funkcije, modeli strukture i
modeli ponasanja); te

«  prema namjeni modela (demonstracijski model, eksperimentalni
i model odlucivanja).

Grunig-Huntovi modeli odnosa s javnoscu

Povijesno gledano, odnosi s javnoscu razvijaju se kroz cetiri modela
koja se mogu promatrati i kao povijesni razvitak propagande, javnog in-
formiranja, asimetri¢nih i simetri¢nih odnosa s javnosc¢u. Ta klasifikacija
potjece od americkih znanstvenika J. E. Gruniga i T. Hunta. Prema njima
postoje Cetiri povijesna, ali i danas aktualna i u praksi primijenjena modela
odnosa s javnoséu. To su:>*°

1) model tiskovne agenture i publiciteta,
2) model javnog informiranja,

3) dvosmjerni asimetri¢ni model, i

4) dvosmjerni simetri¢ni model.

Ta Cetiri modela mogu se gledati kao pojednostavljena prezentacija vri-
jednosti, ciljeva i ponasanja organizacije kada prakticiraju odnose s javnoscu.

Model tiskovne agenture i publiciteta / The Press Agentry -
Publicity Model

Povijesni razvitak modela komuniciranja moze se promatrati jo$ od
Amosa Kendalla koji je bio namjestenik kod Andrew Jacksona*® $to odgo-

299 J. E. Grunig, T. Hunt: Managing of Public Relations, Thomson — Wadswortgh, Belmont, 1984., 13.
300 Andrew Jackson (Waxhaw, 15. ozujka 1767. — Nashville, 8. lipnja 1845.) je americki vojskovoda,
politicar i drzavnik, najpoznatiji po tome $to je bio 7. predsjednik SAD te osniva¢ dana$nje Demokratske
stranke. (http://hr.wikipedia.org/wiki/Andrew_Jackson).
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vara duznosti danasnjeg predsjednic¢kog tajnika za tisak/medije. Bilo je to
vrijeme, 1830.-ih, kada su prvi formalni strucnjaci (predstavnici za tisak-
press agenti) poceli obavljati praksu odnosa s javno$éu, premda je povjesni-
car novinarstva Alfred Mclung Lee tvrdio da su press agenti postojali sve od
trenutka postojanja novina.

Press agenti su stvorili brojne popularne americke junake. Daniel
Boone bio je poznati zemljoposjednik koji je zelio promovirati naseljenje
u Kentuckyu, a kao takav bio je proizvod press agenata. Junaci divljeg za-
pada, kao sto su Buffalo Bill Cody, Wyatt Earp, Calamity Jane i Wild Bill
Hickock takoder su u biti stvoreni od njihovih press agenata koji su pisali
za razne novine. Osim toga, publicisti su nastavili dalje s fantasti¢nim pri-
¢ama o zemlji, klimi i zlatu u Kaliforniji i na teritoriju Oregona. Premda su
press agenti (mozda) postojali od vremena od kada postoje novine, tek im
je radanje penny tiska 1830.-ih dopustilo dozZivjeti procvat. Kada je Benja-
min Day stvorio Njujorski Sun (1834.), on ga je prodavao za jedan penny, u
vrijeme kada se vec¢ina novina prodavala za $est centi, $to je bilo preskupo
za obi¢nog covjeka. Sun, je medutim, ,briljirao za svakoga®, bio je unutar
kupovne mogucénosti obi¢nog covjeka. Bio je to poziv press agentima da
stvore price ,velikog formata“ koje su bile uglavnom izmisljene. Najistaknu-
tiji medu njima bio je Phineas T. Barnum.>*

Phineas T. Barnum - ,Ne postoji los publicitet”

Phineas T. Barnum se, izmedu ostalog, proslavio promovirajuci svoje
atrakcije u cirkuskim predstavama. E. L. Bernays je ispricao pricu o Joice
Heth, crnackoj robinji koja je, prema pisanjima P. T. Barnuma, navodno
njegovala George Washingtona 100 godina. Dakle gospoda Joice Heth bila
je povod da Barnum pokrene vrlo uzbudljivu pric¢u koja je dobila snazan
publicitet. Novine su davale prostora za pric¢u u njihovim uvodnicima i ko-
lumnama, a Barnum je drzao pricu vrué¢om pisuc¢i pisma novinama pod
brojnim pseudonimima. Neka od ovih ,pisama“ su tvrdila kako je Barnum
bio varalica, drugi su ga hvalili do neba kao nekoga tko je obavljao ogromnu
javnu korist privlaceéi pozornost javnosti. Odgovarajuci na brojne upite,

301 J. E. Grunig, T. Hunt, ». dj., 27. — 28.
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Barnum je kazao kako ga nije briga ako ga novine napadaju sve dok isprav-
no pisu njegovo ime. Izjavio je kako ne postoji los publicitet i bio je to njegov
osobni credo.>**

Barnum je takoder osmislio termin ,,jumbo®, koji je potjecao od njegovog
slona (Jumbo) i ,Sijamski blizanci“ ime koje je dao paru spojenih blizanaca.
Medu Barnumovim promocijama bili su patuljak-general Tom Thumb; Jenny
Svedski slavuj-Jenny Lindi; izmigljen lik 1869. — Kardifski Div; Zip-$to je to?;
najveci show na Zemlji-lansiran 1871. i dr. Barnum je ¢ak imao svog vlasti-
tog predstavnika za tisak zaduzenoga za publicitet. Zvao se Richard F. ,Tody"
Hamilton.?* Barnumova poznata izjava: svake se minute rada jedan naivac,
nastavlja zivjeti. ,Mjuzikl Barnum® se izvodi na Broadwayu i diljem zemlje, a
majice kratkih rukava s poznatim sloganom se prodaju u kazalistima.>**

Vecina press agenata opcenito je trazila medijski prostor zbog interesa
svojih klijenata, ali mnogi drugi agenti trazili su izlozenost medijima zbog
drustvenih razloga. Tehnike tiskovne agenture i publiciteta pocele su popri-
mati vaznost i u politickim kampanjama, posebno u posljednjem desetlje¢u
devetnaestog stoljeca.’*s

Neka je javnost prevarena

Eric Goldman u maloj knjizi o pojavi savjetnika odnosa s javnoscu, na-
pisanoj 1948. god., nazvao je eru tiskovne agenture, erom ,Neka je javnost
prevarena“ (the public be fooled). U poslovnim krugovima, ovo je pratila ili
slijedila era ,,Neka je javnost prokleta”. Tehnike odnosa s javno$éu su bile
slicne u obje ere. U razdoblju od 1875. do 1900. posao u SAD-u zvao se
Veliki posao ili biznis (Big Business). Menadzeri su bili javni heroji, ,kape-
tani industrije”. Zeljeznicke i telegrafske linije su polozene duz kontinen-
ta, a dogodila se i velika industrijska ekspanzija. Ovi ,kapetani industrije”
uglavnom nisu imali obzira za javnost, i malo su komunicirali s njom pri-

302 Isto, 28.

303 Barnum je bio citiran kako govori da je Hamilton bio vise odgovoran za njegov uspjeh nego bilo koji
drugi covjek.

304 Barnum nije bio jedini predstavnik za tisak zaduzen za publicitet. Drugi su sluzili brojnim
celebrytima (poznatim osobama) u godinama koje su slijedile.

305 J. E. Grunig, T. Hunt, ». dj., 29.
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klanjajudi se doktrini: sto javnost manje zna o njihovu poslovanju, to ce biti
ucinkovitije i profitabilnije — cak i drustveno korisnije — djelovanje.>*

Neka je javnost prokleta

Fraza neka je javnost prokleta (the public be damned) navodno potjece
od sina predsjednika njujorske Zeljeznice koji je to izjavio u jednom intervju
medijima.>” Ova izjava to¢no opisuje filozofiju odnosa sa javnoscu u tzv.
velikom biznisu (poslu) krajem 19. stolje¢a. Kako se 20. stoljece priblizava-
lo, vlada i radnicke skupine pocele su napadati menadZzment, a menadzeri
su odgovorili s publicitetom. U isto vrijeme, tvrtke (biznis) su koristile teh-
nike tiskovne agenture promovirajudi svoje proizvode.

Zeljeznice su koristile publicitet jos od 1870. godine. George We-
stinghouse je 1889. godine formirao prvi odjel odnosa s javnosc¢u u svojoj
tek osnovanoj korporaciji.**® Westinghouse je stupio u poznatu ,bitku stru-
ja“ promoviraju¢i Westinghouse-ovu naizmjeni¢nu struju naspram isto-
smjerne struje Edisonove General Electric Company.

U to vrijeme poraslo je i oglasavanje. Oglasavaci su koristili tehnike pu-
bliciteta da dobiju prostor koji bi punili svojim plac¢enim oglasima. S druge
strane, urednici su reagirali nepovoljno prema eklatantnim nastojanjima
predstavnika za tisak da dobiju slobodan medijski prostor.>*®

Vatrena borba za prostor

Jedna stvar koju je vecéina predstavnika za tisak imala — i ima — to je
konstantni napor dobivanja besplatnog prostora u medijima za svoje kli-

306 N. mj.

307 William Vanderbilt.

308 Druge kompanije takoder otvaraju odjele odnosa s javno$¢u u ovo vrijeme. Henry Ford je reklamirao
svoj Model T na pocetku 1900-ih i zapoceo je izdavati novine kuce Ford Times 1908. General Motors je
reklamirao kompaniju kao instituciju 1923, ali nije pokrenuo svoj prvi odjel odnosa s javnoscu sve do
1931., pod vodstvom Paula Garretta. U isto vrijeme mnoga sveu¢ilista, YMCA (Young Men’s Christian
Association/Krs¢anska asocijacija mladih ljudi), Crveni kriz, crkve, asocijacije, i druge neprofitne
agencije su pocele reklamirati sebe. Predsjednici, narocito Theodore Roosvelt i Woodrow Wilson su
takoder bili vrlo vjesti u kori$tenju publiciteta.

309 J. E. Grunig, T. Hunt, #. dj., 30.
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jente, koristeci sve tehnike i trikove kako bi ostvarili dominaciju nad no-
vinama. Premda oni ¢esto dobiju publicitet koji su trazili, mediji i javnost
nikada nisu zaboravili kako publicitet dolazi iz odnosa s javnoséu.’* To je
razlogom zasto oni nazivaju ljude odnosa s javnosc¢u ,vatra“ — publicisti koji
pucaju iz svega oruzja na tisak u nadi da ¢e pogoditi cilj.>**

S obzirom na praksu, model tiskovne agenture i publiciteta odnosa s jav-
no$¢u moze se ilustrirati odnosnom subjekta i javnosti. Budu¢i da je ,princ
prijevare” koristio tisak i publicitet za postizanje svojih ciljeva (S), javnosti (])
je bila podredena. Izostanak povratne informacije dovodio je javnost u polo-
zaj objekta u komunikaciji. Komunikacija je bila jednosmjerna.

S je subjekt komunikacije (press agent)
J/0 je javnost (objekt) komunikacije

Slika 4. Model tiskovne agenture i publiciteta.

310 N. mj.

311 Filozofija press agenata moze biti prepoznata iz izjava press agenta na prekretnici 19. i 20. stoljeca.
Goldman je citirao ,ispovijesti“ anonimnog predstavnika za tisak 1905., koji je rekao: ,Obi¢no posao
predstavnika za tisak nije prorjedivanje istine, nego izbjegavanje njenog otkri¢a u nezgodan cas! U
svojoj autobiografiji, Bernays je kazao slicnu pric¢u o predstavniku za tisak koji je promovirao Obesitea
(eng. Obesity-pretilost) ¢aj koji navodno pomaze ljudima da smrsave. ,Zasto vi nastavljate zbijati
neslane sale s ljudima?” Bernays je odgovorio: ,,Ja ne vidim da dobar falsifikat steti ikome. Da sam imao
posla s organizacijama koje su se drzale istine, ja bih im takoder rekao istinu. Ali gledaj, Ed, govore li
novine istinu? Zar one nemaju nesto nepovredivo, iznad svake kritike?... Napadaju li one korporacije u
kojima njihovi vlasnici imaju dioni¢kog udjela?...Ja ¢u nastaviti poigravati se s njima. To je nacin kako ja
zaradujem kruh; to je nacin kako oni zaraduju svoj.
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Model javnog informiranja/ The Public Information Model

U dvadesetom stoljecu SAD su tek prosle kroz doba velikog poslovanja
(biznisa). Tzv. veliko poslovanje je povecalo blagostanje zemlje, postavljajuci
zeljeznicu duz kontinenta, podizuci urbane centre, izgradujuci proizvodne po-
gone, priskrbljujuci struju koja je davala bolju svjetlost, naftu za bolje grijanje i
energiju. Ali bogatstvo je bilo zgusnuto (koncentrirano). ,1900. jedna polovica
ljudi nije posjedovala prakticki nista, a jedna osmina ljudi je posjedovala sedam
osmina bogatstva. Ustvari, 1% populacije je posjedovalo 54% bogatstva“3*?

Veliki americki biznis takoder je uspjesno kontrolirao vladu, a glas
obi¢nih ljudi je Cesto bio rasprodan ili manipuliran u rukama politickih Se-
fova koji su sami bili orude ljudi koji su posjedovali tvornice. Nazalost, veli-
ki biznismeni su se vi$e starali za profite nego za zdravlje i sigurnost zapo-
slenih.?*? Biznis ipak nije izbjegao kritike i pozive na reformu. Zakoni su bili
izglasani kako bi ogranicili sukobe u poslovanju. Radnici su se organizirali u
sindikate. Protivnici tako neosjetljivog biznisa naucili su kako bi publicitet
mogao biti u¢inkovito oruzje protiv svakodnevnih problema i kriza.

Ivy L. Lee ,Recite istinu”

Ivy Ledbetter Lee, novinar koji je pisao za njujorske novine, prepoznao
je tu potrebu. On je bio jedan od prvih i vjerojatno najpoznatiji prakticar
odnosa s javnos¢u modela javno informiranje. Ovaj model, u odnosu na
prethodni, temeljio se na posve drugom pristupu. I. L. Lee, predstavljajuci
svoj nacin rada, kazao je kako treba reci istinu o postupcima organizacije.
Ako je ta istina Stetna za organizaciju, onda promijenite ponasanje organi-
zacije tako da bi istina mogla biti iznesena bez straha.

Ivy (Ledbetter) Lee (1887. — 1934.) roden je u Cedartownu, americkoj
saveznoj drzavi Georgiji. Lee, sin ministra Georgije, diplomirao je na Prin-
cetonu i upisao se na Harvardski pravni fakultet. Nakon jednog semestra,

312]. E. Grunig, T. Hunt, . dj., 30.

313 Jedan novinar je procijenio da je 500 000 radnika bilo ubijeno ili osakac¢eno svake godine. Zeljeznice
su ubile tisuce ljudi svake godine na krizanjima ceste i pruge, ali malo novca je bilo utro$eno na
mijenjanje prijelaza gdje se cesta i pruga krizaju ili na postavljanje potrebnih uredaja upozorenja.
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ostao je bez novca i pocetkom 1899. otisao u New York traziti posao kao
novinar. Zapoceo je u Hearstevom Journalu, zatim je radio za New York Ti-
mes i New York World. Kao mnogi tradicionalni novinari, nije smatrao sebe
istinskim profesionalcem sve dok nije radio za troje novine.

Kao reporter (izvjestitelj) Lee je pokrivao brojne rutinske zadatke, ali
je najbolje obavljao posao pisuéi o bankarstvu i poslovanju. Godine 1902.
on je takoder prodao nekoliko ¢lanaka o Wall Streetu u poslovne ¢asopise.
Uspjeh ga je ohrabrio da pise kao slobodan novinar. Njegov prvi posao ve-
zan za publicitet bio je posao tiskovnog predstavnika za njujorski gradanski
sindikat, politicku reformsku skupinu koja se usprotivila politickoj ,, masi-
neriji“ Tammany Halla u njujorskoj gradonacelnickoj kampanji.

Ova iskustva posluzila su Leeju za novi pogled na javnu komunikaciju,
a pokazalo se kako su to bile ideje i za novi model odnosa s javnoscu.’** U
tom kontekstu, Lee se pitao je li politika ¢uvanja poslovne tajne stvarno bila
mudra? Kada bi publicitet bio koristen tako efikasno da nasteti biznisu, zar
ne bi mogao biti koristen s jednakim uspjehom da objasni i obrani biznis?

U meduvremenu Lee je upoznao George Parkera, koji je radio kao pu-
blicist za Demokratsku stranku, za vrijeme svog rada u njujorskoj politickoj
kampanji. Godine 1904. ova dvojica su otvorila Parker&Lee, nacionalnu,
trecu agenciju odnosa s javnos$éu.’*s

Leejevi vodedi klijenti i ideje

I. L. Lee je predstavljao brojne istaknute klijente za vrijeme njegove
karijere. Najpoznatiji su bili vlasnici antracit ugljena®*® za vrijeme $trajka

314 Prema Hiebertu: On je znao da nikad nije mogao biti niti lajav predstavnik za tisak niti novinar
voda kampanje. Njegovi uspjesni ¢lanci o bankarstvu, zakonima, ulaganjima i Wall Streetu su ga doveli
da se osjecao kako ima nekog talenta za objasnjavanje kompliciranih i pogresno tumacenih ¢injenica
omiljenoj publici.

315 Prva agencija je bila Biro Publiciteta, osnovan u Bostonu 1900., koji je uglavnom pruzao tiskovnu
agenturu poslovima zeljnim borbe protiv kritika boraca protiv korupcije. On je umro nekada nakon
1911. Druga agencija, osnovana u Washingtonu od novinara Williama Wolff Smitha 1902., takoder je
trajala oko 10 godina. Agencija Parker &Lee je trajala samo Cetiri godine posto je Parker jos uvijek imao
ideje predstavnika za tisak devetnaestog stoljeca, a Lee je Zelio vise. Nastavio je sam, i 1916. otvorio
tvrku nazvanu Lee, Harris, i Lee.

316 Vrsta ugljena. Antracit je idealno gorivo za visoke peci u proizvodniji celika i za rotacijske peci za
proizvodnju cementa. U Hrvatskoj nema lezi$ta antracita, pa se uvozi za potrebe industrije. (http://
hr.wikipedia.org/wiki/Antracit).
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1902., Pennsylvanija zeljeznica i Rockfellerovska obitelj. Tijekom Prvoga
svjetskog rata radio je kao direktor publiciteta americkog Crvenog kriza.
Zatim je radio na kampanji za priznanje Sovjetskog Saveza. Vodio je do-
nose s javnos$cu za volonterske organizacije kao sto su: Riverside Church,
Episkopalna crkva, Park Avenue Baptist Church, Prezbiterijanska crkva i
dr. Volontirao je za humanitarne organizacije poput Zidovske humanitarne
udruge, Sklonista za besku¢nike, Sjedinjenoga bolnickog fonda, Udruge za
hendikepiranu djecu i dr.

Vaznije od kronike njegovih usluga svojim klijentima bio je popis nje-
govih ideja. On je prvi put glasno izgovorio te ideje u svome prikazu o pu-
tovima antracitnog ugljena i bugarske kompanije 1906. Sindikat ujedinje-
nih rudara (United Mine Workers) 1902. godine postao je dovoljno snazan
predvoditi 150.000 rudara u $trajku u Pannsylvaniji. Strajk je poceo u svib-
nju. U listopadu, kada je zima zaprijetila, predsjednik Theodore Roosvelt je
intervenirao u namjeri da postigne nagodbu u ime zemlje koja je ovisila o
ugljenu za grijanje. Sindikat je postigao znacajnu pobjedu u toj nagodbi. Za
vrijeme ovoga S$trajka, sindikat je bio otvoren prema tisku, a vlasnici rudni-
ka ugljena nedostupni.”

Neka je javnost informirana

Cetiri godine kasnije (1906. godine) nazirao se jo$ jedan $trajk. Vlasni-
ci rudnika u meduvremenu su naucili svoju lekciju. Kako ne bi ponavljali
pogreske, oni su angazirali Ivy L. Leeja da stvori publicitet vlasnicima rud-
nika ugljena. U njihovo ime, Lee je razvio politiku publiciteta poznatu kao:
»Neka je javnost informirana“ (the public be informed) kako bi zamijenio
politiku ,, Neka je javnost prokleta“.

Lee je poslao priopcenje medijima navodedi kako ¢e im on ponuditi sve
moguce informacije, ,shvacajuci zanimanje opce javnosti za uvjete u rudar-
stvu“. Kada je on poslao priopcenje tisku, poslao je i jedan primjerak nje-
gove Deklaracije nacela (Declaration of Principles), izjavu koja bi jo$ uvijek
mogla izvrsno posluziti kao opis modela javnog informiranja.?**

317 J. E. Grunig, T. Hunt, ». dj.,, 32.
318 Isto, 33.
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Ovo nije tajni pres biro. Nas posao je otvoren. Nas cilj je ponudi-
ti vam vijest. Mi nismo reklamna agencija. Nas materijal je precizan
i tocan. Detalji o bilo kojem predmetu koji se obraduje bit ¢e poslani
blagovremeno i svakom uredniku ¢e se pomoci na najbolji nacin da
izravno provjeri Cinjenice svake izjave. Na traZenje potpune informa-
cije bit ¢e dane bilo kojem uredniku na kojega se odnose informacije
u cije ime je ¢lanak poslan. Ukratko, nas plan je iskreno i otvoreno,
u ime poslovnih interesa i javnih institucija, ponuditi tisku i javnosti
SAD-a blagovremenu i to¢nu informaciju o temama koje su vrijedne
i zanimljive da ih javnost zna. Korporacije i javne institucije ogla-
Savaju vecinu informacija u kojima je smisao vijesti izgubio svrhu.
Nista manje nije vazno za javnost da ima ovu vijest kao sto je vaz-
no za ustanove da je stave u opticaj. Ja samo saljem stvar gdje sam
siguran da svakom uredniku mogu pomoc¢i u potvrdivanju svakog
njezina detalja. Uvijek stojim vama na raspolaganju u svrhu omo-
gucavanja da dobijete potpuniju informaciju koja se odnosi na bilo
koju temu koju iznosim u svojem primjerku.

Radedi za Pensilvanijsku Zeljeznicu, Lee se usprotivio korporativnoj
hijerarhiji kada je pensilvanijski vlak imao nesre¢u u Pensilvaniji. Menad-
zment je Zelio obustaviti sve vijesti o nesreci, kao §to je bila politika do tada.
I. Lee je preokrenuo tu politiku, pozivajuéi reportere na mjesto nesrece i
pomazudi im da izvjestavaju o dogadaju:**

Za Leeja dobari odnosi s medijima, koji je od kljucne vaZnosti
za dobre odnose s javnoscu, postiZzu se ne podmicivanjem reporte-
ra s propusnicama, nego pruzajuci informacije koje su im potrebne
kako bi napisali svoje price i obavili svoj posao. Takoder, od temeljne
vaznosti je da organizacija kaZe i svoju stranu price.

Leejeva politika odnosa s javnosc¢u takoder se moze promatrati kroz
koristenje priopcenja za tisak. Lee je napravio koristenje tog materijala ek-
stenzivnijim viSe nego bilo tko prije njega. Ucinio je priopcenje za tisak
respektabilnim. Njegovi pomo¢ni materijali su uvijek bili jasno oznaceni
kako bi pokazali tko ih je napisao i u ¢ije ime. Ranije pomo¢ni materijali bili
su bez imenovanog izvora, ili je informacija procurila od anonimnih izjava.

319 N. mj.
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Rehabilitacija Rockfellera

Najdramatic¢niji rezultati Leejeve politike otvorenosti dolazili su iz
njegova rada za obitelj Rockfeller. Njegova sluzba je zapocela 1914. godine
kada je John D. Rockfeller, Jr. trazio savjet o tome kako izaci na kraj s nega-
tivnim publicitetom koji se nagomilao oko njega zbog takozvanog Ludlow
pokolja (Ludlow Massacre) u Coloradu.

Devet tisuc¢a rudara ugljena stupilo je u $trajk u juznom Coloradu u
rujnu 1913. godine. Rockfellerovi su bili glavni vlasnici dionica u najve-
¢oj kompaniji koja je bila obuhvac¢ena Colorado Fuel and Iron Company
— kompanija za Zeljezo i gorivo. U travnju 1914. godine slu¢ajna pucnjava
je rezultirala borbom u kojoj je nekoliko rudara, dvije zene i jedanaestoro
djece, ubijeno. Rockfellerovi su bili okrivljeni, a ,Rockfellerovo ime je bilo
osudivano Sirom zemlje“. Lee je savjetovao mladeg Rockfellera da provo-
di praksu otvorene politike. Nakon strajka, Lee je savjetovao Rockfelleru
da posjeti rudarske kampove, pozorno promotri uvjete iz prve ruke, sto je
Hiebert opisao kao ,prekretnicu u odnosima s javnos¢u“?>* Od tada Lee
pocinje raditi za Rockfellera kojemu postaje (1915.) osobni savjetnik.

Lee je kasnije savjetovao i John D. Rockfellera Sr. koga su borci protiv ko-
rupcije nazvali kapitalistom bez etike. Novinari su ga nazvali ,industrijskim
magnatom-pljackasom? a bio je nazvan i ,Velika hobotnica“. Medutim, u biti
Rockfeller je bio darezljiv u davanju novca u dobrotvorne svrhe, ali on nikada
nije govorio javnosti o tome. Lee ga je uvjeravao neka promijeni svoju politi-
ku ,8utnje i rezerviranosti‘. Kada je ,progovorio” javnost je pocela gledati tu
obitelj drukcije, a i danas obitelj Rockfeller uziva istaknutu javnu reputaciju.*

Premda su prakticari modela javnog informiranja posvetili ve¢inu svog
rada stvaranju publiciteta svojim organizacijama, vecina ih to ¢ini s ide-
jom koja cini organizacije odgovorne prema javnosti. Ivy L. Lee nije bio
iznimka. Njegov posao ,bio je tumacenje Pensilvanijske zeljeznice javnosti
i tumacenje stavova javnosti Pensilvanijskoj zeljeznici. Javnost je bila njegov
primarni interes.**> On je takoder imao ulogu u razvoju politike menad-

320 Isto, 33. — 34.
321 Isto, 34.
322 N. mj.
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zmenta kada je jos$ uvijek bila u fazi diskusije, ukazujuéi na to kada bi mogla
biti u sukobu s javnim misljenjem.**

Javnost, prakticar i klijent

I. L. Lee je vjerovao kako su prakticari u odnosima s javno$c¢u racionalna
ljudskih bic¢a, koja e, ako im se pruzi potpuna i to¢na informacija, donijeti
ispravnu odluku. On je gledao na prakti¢ara odnosa s javno$¢u kao na odvjet-
nika na sudu javnog misljenja. Lee je medutim vjerovao kako odvjetnik uvi-
jek ne provjerava ispravnost motivacije njegova klijenta. Umjesto toga on je
predstavljao interese svoga klijenta koliko god je bilo moguce unutar granica
zakona. Na isti nacin, publicist uvijek ne ispituje motive svoga klijenta, nego
promice njegov interes koliko god to dopusta javno misljenje.?*

Lee je pretrpio znatnu kritiku za vrijeme njegova zivota jer je predstav-
ljao brojne nepopularne klijente. E. Bernays je tvrdio kako je Lee ponekad
»skrenuo s puta njegove deklarirane politike do mjere da je nastojao rehabi-
litirati svoje klijente. Bernays je smatrao, medutim, da su Leejeve izjave za
tisak, u ime vlasnika rudnika 1906. i njegova Deklaracija nacela, bili ,pre-
kretnice u razvoju poslovnog publiciteta®3*s

Lee je umro u nemilosti 1934. godine. U stanovitom smislu, on je bio
zrtva svojih vlastitih politika odnosa s javnos¢u. Njega su dugo zanimali
problemi medunarodne komunikacije, vjerujuci da bi otvorenost i iskre-
nost izmedu zemalja mogle doprinijeti medunarodnom razumijevanju.?»

Jo$ pocetkom 1930-ih, Lee je pruzao savjete Interessen Gemeinschaft

Farben Industrie, poznatijoj kao 1. G. Farben. Nacisti su preuzeli kontrolu
nad trustom, a kompanija je trazila od Leeja savjet o tome kako unaprijediti

323 Lee nikada nije obavljao ispitivanje javnog misljenja. Njegov savjet menadzmentu je dolazio iz
intuitivnog osjecaja javnog misljenja. Edward L. Bernays, radi usporedbe, jednom je kazao kako se
njegov rad temelji na znanosti, bududi da se Leejev temeljio na vjestini. Na ovaj nacin, Leejev rad je
bio tipi¢an za suvremene prakticare modela javnost — informacija. Oni su savjetovali menadzment o
javnom misljenju — i ¢esto su razumjeli javno misljenje veoma dobro — ali su rijetko obavljali bilo kakvo
znanstveno istrazivanje kako bi izmjerili to misljenje.

324 ]. E. Grunig, T. Hunt, ». dj., 34.

325 N. mj.

326 U 1920-im on je nastavio osobnu kampanju kako bi dobio razumijevanje Sovjetskog Saveza u
SAD-u $to je bilo, barem djelomi¢no, odgovorno za sluzbeno priznanje Sovjetskog Saveza od SAD-a
1933.
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njemacko-americke odnose. On je dao Nijemcima isti savjet kao $to je dao
Rockfellerima: budite otvoreni i iskreni i promijenite njemacku politiku ako
je ona neprihvatljiva za ljude. Nijemci nisu poslusali njegov savjet. Novine
su objavile senzacionalisticki naslovi da je ,Lee razotkriven kao Hitlerov
propagandni predstavnik®, a njegovo ime je bilo ocrnjeno diljem Sjedinje-
nih Americkih Drzava. Prema Hiebertu, Lee je gledao na njemacki eksperi-
ment kao nacin testiranja svojih nacela odnosa s javnoscéu.?>”

Treba reci kako je model javnog informiranja najpopularniji u vladinim
organizacija, a posebno u agencijama.

Y

0/S je organizacija (subjekt u komunikaciji)
J/0 je javnost (objekt) komunikacije

Slika 5. Model javnog informiranja.

U meduvremenu, Bell system 1925. godine pocinje koristiti ankete i
ispitivanje javnog misljenja, pomic¢uci kompaniju prema dvosmjernom mo-
delu odnosa s javnoscu. Prije nego ukazemo na karakteristike druga dva ko-
munikacijska modela, ukazat ¢emo na razmisljanje Jamesa E. Gruniga koji
u radu Symmetrical Presuppositions as a Framework for Public Relations
Theory (1989.) istice kako su model tiskovne agenture (model propagande
i publiciteta) i model javnog informiranja, modeli ,jednog puta“ Prakticari
koji ih slijede daju informacije za javnost o organizaciji, ali ne traze infor-
maciju od javnosti istrazivanjem ili neformalnim metodama. J. E. Grunig
agenturu i dvosmjerno asimetri¢ni model alternativno opisuje kao ,zanat®,
a model javne informacije kao ,,novinarski model*.

327 J. E. Grunig, T. Hunt, ». dj., 35.
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Dvosmjerni asimetricni model / The Two-Way Asymmetric Model

Za vrijeme Prvoga svjetskog rata, propaganda je igrala vaznu ulogu u
poticanju SAD-a da ude u rat, a potom uvjeravala javnost da podrze ratnu
akciju. SAD su usle u rat na strani Saveznika nakon velike propagandne
akcije Britanaca koji su uvjerili Amerikance u ispravnost njihove strane i
njemackog zla. Kasnije, kada se za veéinu ove propagande saznalo kako je
bila lazna, kod Amerikanaca se razvio veliki strah od mo¢i propagande.
Samo tjedan dana nakon $to su SAD usle u rat, predsjednik Wilson je ime-
novao bivSeg novinara, G. Creela, na Celo Povjerenstva za javne informacije
(Committee of Public Information) tj. Americke propagandne agencije (U.
S. propaganda agency). Ta organizacija je imala jedinstven uspjeh u masov-
nom nagovaranju.’

Creel je izvrsio, mozZda najuspjesniji posao ratne propagande
velikih razmjera kojoj je svijet ikada bio svjedok, pisali su dobri po-
znavatelji ovoga vremena. Intelektualno i emocionalno bombar-
diranje je potaknulo Amerikance na vrhunac entuzijazma. Bom-
bardirana je javnost sa svih strana i svim sredstvima i tehnikama:
oglasi, jambo oglasi, vijesti, volonteri govornici, Skole, kazalista i dr.
Rezultat takve propagandne psihoze bila je ¢injenica da su milijuni
domova izvjesili vojne zastave. Ratni ciljevi i ideali su bili konstantno
prikazani ,o¢ima i usima” populacije. Ove metode visokog pritiska
su bile nove u to vrijeme.3?

Premda su metode koje je koristilo Creelovo povjerenstvo bile prilicno
standardna oruda modela javnog informiranja, povjerenstvo je postiglo ve-
liki uspjeh jer je iskoristilo psiholoska nacela masovnog uvjeravanja. U biti,
oni i drugi propagandisti ucinili su to jer su plasirali poruke koje apeliraju
na ono $to ljudi vjeruju i zele ¢uti. Povjerenstvo, kako pisu J. E. Grunig i
T. Hunt, ,nije bila unutarnja klika koja je nametala neZeljena misljenja o
op¢oj javnosti“. Povjerenstvo je promicalo ideje koje je ve¢ina Amerikanaca
drzala prije nego $to je rat bio objavljen. Povjerenstvo je samo povezalo i

328 Isto, 37.
329 Isto, 37. — 38.
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standardiziralo ve¢ prihvacene ideje u javnosti. U te ideje unesena je mo¢na
snaga emocija.’*

Bernays predvodi novu generaciju

Creelovo povjerenstvo je ukazalo novoj generaciji prakti¢ara odnosa s
javnos$c¢u kako je masovno uvjeravanje bilo moguce i da bi moglo imati svoj
temelj u drustvenoj znanosti. Uz ideju, Creelovo povjerenstvo je takoder
pomagalo novoj generaciji prakticara odnosa s javnos$cu, koji su napustili
povjerenstvo nakon rata, da s iskustvom udu u praksu. Najistaknutiji medu
ovom generacijom je bio C. Byoir, utemeljitelj agencije odnosa s javnoséu
koja jos uvijek nosi njegovo ime i Edward L. Bernays, prakticar ciji rad naj-
bolje ilustrira dvosmjerni asimetri¢ni model.?3*

E. L. Bernays pridruzio se Povjerenstvu za javne informacije kako bi
time iskazao svoje domoljublje. On je bio osloboden sluzenja vojnog roka
pa i volontiranja za vojnu sluzbu. Razlog je bio u tome $to je imao ravna
stopala i o$tecen vid na jedno oko. U Komitetu je radio za Foreign Press
Bureau, pruzajudi informacije i tumacenja da bi nadzirao medije u naglasa-
vanju americkog doprinosa ratnom planu.

Edward L. Bernays je roden u Becu, (Austrija) 1891. godine i proslavio
je svoj prvi rodendan ukrcavanjem na emigrantski brod za New York. U
New Yorku njegov otac je radio kao izvoznik zita u poljoprivrednoj raz-
mjeni. Bernays je bio necak poznatoga beckog psihologa Sigmunda Freuda
i s oceve i majcine strane obitelji (Bernaysov otac se ozenio Freudovom se-
strom, a Freud se ozenio sestrom Bernaysovog oca).?**> Bernaysovi roditelji
su ga poslali na koledz poljoprivrede Cornell Sveucilista u Ithaci, New York,
djelom jer je predsjednik Theodore Roosvelt bio pobornik ruralnog zivota i
uvjerio je Bernaysovog oca kako je ,poljodjelstvo velika budu¢nost za mla-
de ljude® Bernays nije mnogo razmisljao o poljoprivrednom zivotu i opisao
je svoje Cetiri godine na Cornellu kao ,uzaludne godine na Cornell koled-

330 Isto, 38.

331 N. mj.

332 Pocetkom 1920-ih Bernays je pomogao Freudu da objavi engleske prijevode njegova rada i obojica su
Cesto suradivala. To je bio onaj odnos s Freudom koji je stimulirao Bernaysov interes u behavioristickoj i
socijalnoj znano$¢u.
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zu poljoprivrede”. Njegov akademski stupanj na poljoprivrednom koled-
zu doveo ga je do novinarskog posla u National Nurseryman u Danvilleu,
New York, gdje je pisao uglavnom o vocu, jabukama, breskvama i krus-
kama. Zatim je preuzeo uredivacki posao u New Yorku u dva medicinska
casopisa koja su izlazila mjese¢no: Medical Review of Reviews (Medicinska
revija nad revijama) Dietetic and Hygienic Gazette (Dijetetske i higijenske
sluzbene novine).

Jednog dana 1913. godine jedan rukopis je dosao u Medical Review of
Reviews $to je na koncu utjecalo na to da se Bernays okrene prema odnosi-
ma s javnos$éu. Lije¢nik je poslao ¢lanak o kazaliSnom komadu francuskog
dramaticara. Nazvao ga je ,Ostecena roba“ i u njemu je napao seksualnu
pretjeranu stidljivost i ignoriranje veneri¢nih bolesti. E. Bernays je objavio
¢lanak jer je mislio kako ¢e on koristiti cCitateljima revije, ¢ak je pomislio
da je to bio hrabar urednicki pothvat za to doba. Kasnije je pomagao da se
postavi ,komad“ u New Yorku. Iskustvo promoviranja kazalisne predstave
je ucinilo da se ,medicinsko novinarstvo® ¢ini oplemenjenim u odnosu na
glamur tiskovne agenture. Nakon putovanja u Europu i posjeta ujaku Si-
gmundu Freudu, Bernays se okrenuo kazalistu, glazbi i filmu tiskovne agen-
ture. Promovirao je glazbu a kasnije osnovao Metropolitan glazbeni biro
(Metropolitan musical bureau). Naglasak na ovu fazu njegovog zivota bila
je turneja promoviranja Enricea Carusa, velikog talijanskog tenora. Zatim
je stigao Prvi svjetski rat i Bernays se pridruzio Creelovom Povjerenstvu.?**

Nakon rada u Povjerenstvu za javne informacije (Committee for Public
Information), Bernays je zapoc¢eo samostalan konzultantski rad, prvo kako
bi pomogao Litvanskom nacionalnom vijecu dobiti potporu americke po-
litike i javnosti za priznanje Litve, a zatim je pomagao Ministarstvu obrane
da razvije program zaposlenja bivsih pripadnike vojne sluzbe. Sredinom
ljeta 1919. godine Bernays je otvorio svoj vlastiti ured i ,privukao svoju
mladu prijateljicu, asistenticu u New York Tribuneu, Doris E. Fleischman®
da radi s njime. Bernays i Fleischman su se ozenili 1922. godine.?*

333]J. E. Grunig, T. Hunt, . dj., 38.
334 Isto, 39.
335 Doris E. Fleischman je uvijek koristila svoje djevojacko ime. Umrla je 1980.
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Intelektualiziranje koncepta odnosa s javnoscu

Odnosi s javnosc¢u bili su vjestina za Ivy L. Leeja, a znanost za E. L. Ber-
naysa. Bernays je bio intelektualac i prakticar odnosa s javnoséu.>*® On je
napisao prvu knjigu o odnosima s javnosc¢u 1923. godine i nazvao je Krista-
liziranje javnog misljenja. U njoj je artikulirao koncept vije¢a u odnosima s
javnosc¢u. Godine 1928. napisao je svoju drugu knjigu Propaganda, a 1952.
godine Odnose s javnoscu.

Bernays je takoder prvi predavao odnose s javno$éu na sveucilistu New
York 1922. godine. Bio je honorarni predavac¢ na novinarstvu i drzao je se-
minar u Skoli trgovine i financija. Analizirajuéi njegov rad, ne samo da je bio
vodedi protagonist dvosmjernog asimetri¢cnog modela odnosa s javnoscu,
nego takoder je bio jedan od onih koji je pomagao da se razvije dvosmjerni
simetri¢ni model. Kao $to je Cinio Ivy L. Lee, Bernays je naglasavao vaznost
komunikacije gledista javnosti prema menadzmentu. U praksi, medutim,
obojica su c¢inila znatno vise da objasne glediste menadzmenta javnosti.

E. L. Bernays je usao u odnose s javno$¢u u vrijeme kada je ve¢ina ljudi
vjerovala u mo¢ masovnog uvjeravanja. Mnogi su vjerovali kako bi javnosti
mogle biti uvjerene u kojem god smjeru je propagandist Zelio, ali Bernays
je znao da bi javnosti mogle biti uvjerene ako se djeluje u njihovu najboljem
interesu. On je takoder znao kako mora uvjeriti menadzment da djeluju i
u interesu javnosti prije nego je mogao uvijeriti javnost da prihvati organi-
zaciju.’”

Bernays je konstantno, i iskreno, naglasavao ulogu odnosa s javno$éu
u zastiti javnosti. Ali, kao drugi prakticari dvosmjernog asimetri¢nog mo-
dela, on je najcesce prakticirao svoju ulogu saznajudi $to se javnosti svidalo
u svezi organizacije i onda naglasavao taj aspekt, ili odredujudi koje vri-
jednosti i stavove je javnost imala, da bi opisao organizaciju na nacin koji
je udovoljavao vrijednostima i stavovima javnosti. Bernays je nazvao ove
strategije ,kristaliziranje javnog misljenja“i ,organiziranje pristanka‘?*® sto
je politika klasi¢nog dvosmjernog asimetri¢nog modela.

336 Bernaysova obitelj je bila tradicionalno intelektualna, a uzvisena eminencija Sigmund Freud, koji je
bio Edwardov ujak, sigurno je produbio taj dojam.

337 J. E. Grunig, T. Hunt, #. dj., 39. — 40.

338 Isto, 40.
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Moc uvjeravanja

Bernaysova vjera u mo¢ uvjerljive komunikacije moze se vidjeti u
uvodniku njegove Propagande. On je smatrao kako je svjesna i inteligentna
manipulacija masama vazan element u demokratskom drustvu. Oni koji
manipuliraju ovim nevidenim mehanizmom drustva konstituiraju nevid-
ljivu vladu koja je istinska vladaju¢a mo¢ nase zemlje.?** Bernays je takoder
iskoristio teorije drustvenih znanosti. Njegov pristup je bio intuitivan i ne-
formalan. Citao je istrazivanje i koristio znanje koje je stekao kako bi raz-
misljao o problemima odnosa s javnosc¢u. Takoder je provodio neformalne
ankete javnosti, menadzmenta i uposlenika. Kao $to je rekao ,znanstveno
istrazivanje je stiglo znatno kasnije*.3*

Rad za klijente

E. L. Bernays i D. Fleischman imali su jako puno klijenata. Na kraju njego-
ve autobiografije, on ih je naveo 200 u raznim podrudjima: umjetnost, grade-
vina, industrija, komunikacije, obrazovanje, izlozbe, financije, vlada, skupine
hotela, trgovci na malo, trgovinske asocijacije, prijevoz, sindikati i pojedinci.

Jedan od ovih klijenata, premda naizgled nevazan, nudi dobar primjer
dvosmjernog asimetri¢nog pristupa: Venida Hairnet Company (Tvrtka Ve-
nida mrezica za kosu). Nakon Prvoga svjetskog rata Zene su pocele skra-
¢ivati svoju kosu a trziste za mrezice za kosu je slabilo. Bernays:... je pitao
zasto su Zene nosile mrezice za kosu i saznao je tri moguca razloga: 1) ona
je pojacavala ljepotu Zene, 2) ona je bila higijenska zastita koja je zadrzavala
kosu Zene za vrijeme kuhanja i serviranja hrane, i 3) ona je stitila kosu rad-
nica u tvornici od opasnosti i strojeva.

E. L. Bernays je razvio strategiju reklamiranja tri prednosti mrezica za
kosu i uspio je u usporavanju dugotrajnog otklanja njihove uporabe. Vje-
rovao je kako je pomagao organizaciji koju je predstavljao, kao i javnosti,
nudedi koristan proizvod:

339 N. mj.
340 N. mj.
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Ja sam prepoznao mo¢ procesa (postupaka) s kojima sam ra-
dio: u svakom slucaju primjer preklapanja interesa izmedu javnosti i
privatnog interesa. Pojedinac je suradivao zbog onoga u sto je vjero-
vao da je bio javni interes. Mirenje takvih interesa ubrzava promjenu
u drustvu. Takvi procesi bi mogli biti primijenjeni na mreZice za kosu
ilivazne socijalne probleme.3*’

Bernays je promijenio koncept odnosa s javnoscéu iz , neka je javnost in-
formirana“u ono sto je on opisao kao ,javnost treba biti shvacena, a njena
potreba razmotrena“. E. L. Bernays je bio najviSe slavljen od trece generaci-
je prakticara odnosa s javnos$éu, mozda zbog toga sto je branio i zalagao se
za profesiju odnosa s javnoscu gotovo 6o godina.?*

0/S je organizacija (subjekt u komunikaciji)
J/0 je javnost (objekt komunikacije) i ona je manipulirana

Slika 6. Dvosmjerni asimetri¢ni model.

U radu Symmetrical Presuppositions as a Framework for Public Relati-
ons Theory ]. E. Grunig navodi osnovne pretpostavke na kojima se temelje
asimetri¢ni odnosi s javnoscu: 343

341 Isto, 40.
342 Isto, 41.

343 J. E. Grunig (b): Symmetrical Presuppositions as a Framework for Public Relations Theory, in: C.
Bolton, V. Hazleton (ed.), Public Relations Theory, LEA Pub., Mahwah, 1989., 32.
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+  Interna orijentacija. Gleda se samo iz perspektive organizacije pre-
ma vani, a ne vidi se organizacija iz perspektive vanjske javnosti.

+  Zatvorenost sustava. Informacije teku samo iz organizacije, a ne
i u organizaciju.
+  Djelotvornost. Niski troskovi i djelotvornost vazniji su od inovacija.

+  Elitizam. Pretpostavlja se kako je vodstvo organizacije najbolje
upuceno u sve probleme.

+  Konzervativizam. Promjene se smatraju nepozeljnima.

+  Tradicija. Pretpostavlja se kako tradicija organizacije djeluje sta-
bilizirajuce i pomaze odrzavanju kulture i identiteta.

«  Centralizacija autoriteta. Mo¢ treba biti koncentrirana kod neko-
licine vrhunskih menadzera. Zaposlenici trebaju imati malu auto-
nomiju, $to znaci da organizaciju treba organizirati hijerarhijski.

Temeljne pretpostavke asimetri¢cnog modela odrzavaju konzervativne
vrijednosti. No, J. E. Grunig smatra kako ¢e i liberalne skupine i organizacije
prakticirati asimetricni model kada je rije¢ o zastupanju njihovih interesa.?*

Dvosmjerni simetriéni model / The Two-Way Symmetric Model

Znatno je teze za bilo kojega individualnog prakticara uci u trag povije-
snim korijenima dvosmjernog simetri¢cnog modela nego u korijene drugih
modela. Velikim dijelom ovo se dogada zbog toga jer prakticari tek kasnije
pocinju obavljati praksu ovog modela. Kao sto se vidjelo kod definiranja
odnosa s javnoscu, vecina teoreticCara i prakticara iz dvadesetog stoljeca de-
finirala je odnose s javnosc¢u u simetricnim uvjetima, premda su obavljali
praksu i drugih modela. I. L. Lee, npr. je rekao Rockfellerovima da kazu isti-
nu, ,zbog toga jer ¢e prije ili kasnije javnost saznati za nju. Ako se javnosti
ne svida $to vi radite, promijenite svoje politike i postavite ih u skladu s time
$to javnost ocekuje ili zeli“3*

344 Isto, 33.
345 Isto, 41. — 42.
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U Kristaliziranju javnog misljenja, E. L. Bernays je napisao kako savjet-
nik odnosa s javnoscu sluzi kao konzultant u tumacenju javnosti njenom
klijentu, kao i da se pomogne protumaciti njegov klijent u javnosti. On po-
maze oblikovati akciju svoga klijenta kao i oblikovanje javnog misljenja. J.
Hill je izjavio kako je ,isto onoliko vazno za menadzment kompanije da
razumije probleme i gledista zaposlenika, susjeda i drugih, kao $to je vazno
za ove javnosti da razumiju probleme i gledista menadzmenta.?*

Scott M. Cutlip — Zagovarajuci novi pristup

Jedan od prvih profesora, edukatora koji je ozbiljno konceptualizirao si-
metri¢ni model odnosa s javnoscu bio je S. M. Cutlip, sa sveucilista Wisconsin,
a potom sa sveucilista Georgija. Zajedno sa A. H. Centerom, Cutlip je napisao
prvi od pet izdanja udzbenika koji su zagovarali dvosmjerni simetri¢ni model.
Ve¢i dio udzbenika opisivao je kako su prakticari obavljali praksu drugih mo-
dela. U njihovom prvom izdanju, objavljenom 1952. godine, S. M. Cutlip i A.
H. Center su iskoristili termin ,odnosi s javnoséu” da opisu ,nacela i praksu
komunikacija koje su uporabili u izgradnji dobre prakse odnosa sa javno$¢u“.+’

Medutim, nisu svi znanstvenici i ucitelji poucavali dvosmjerni sime-
tricni model. Jedan dio udzbenika naglasava tehnike neophodne za model
javnog informiranja. Neki edukatori u bihavioristickim i socijalnim znano-
stima poucavaju dvosmjerni asimetri¢ni model.>**

Edukatori s podrucja odnosa s javnos$¢u tek osamdesetih godina prosloga
stolje¢a pocinju razvijati teorije i tehnike za simetri¢ni model. Oni su to ucini-
li dijelom jer su komunikacijska istrazivanja ,bacila“ ozbiljnu sumnju na mo¢
masovnog uvjeravanja — size qua non dvosmjernog asimetri¢cnog modela.

Razvojem dvosmjernog simetricnog modela komuniciranja javljaju se
i suvremeni odnosi s javnosc¢u. To je vrijeme Sirenja globalne informacije
koje zapocinje sredinom 1960-ih godina. Od tada odnosi s javnosc¢u po-
staju sve slozeniji i znacajniji. Javni poslovi postaju najvaznijom njihovom

346 Isto, 41. — 44.

347 Isto, 42.

348 Dva primjera udzbenika koji naglasavaju takav pristup su Komunikacija i Odnosi s javnoséu Edward
J. Robinsona i Nacrti za uvjerljivu komunikaciju Otta Lerbingera.
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zada¢om. U dvosmjernom simetricnom, u odnosu na trec¢i asimetri¢ni mo-

del, jos jace su naglasene povratne (feedback) veze. Komunikacija se, dakle,

izvodi u oba smjera i ravnopravno. Uloga stru¢njaka za odnose s javnoséu

u tome modelu prakticki je uloga medijatora izmedu organizacije i njezine

javnosti. Osnovni je cilj medusobno razumijevanje izmedu javnosti i insti-

tucije ili organizacije, pri ¢emu se cesce koristi komunikacija u odnosu na

persuaziju. Zbog toga je dvosmjerno simetric¢ni model moralniji i efikasniji

u praksi odnosa s javnoscu. J. E. Grunig pise i o njihovim temeljnim pretpo-

stavkama simetri¢ne koncepcije. Prema njemu to su: ¥

.

Holizam. Sustavi se, s jedne strane, sastoje iz podsustava, a s dru-
ge se strane interpretiraju kao sastavni dijelovi nadsustava. Pret-
postavlja se kako je cjelina vise od zbroja njezinih dijelova i da
svaki dio sustava utjece na sve druge njegove dijelove.

Uzajamna ovisnost. Kako sustavi imaju granice, drugi sustavi
prelaze te granice, $to znaci da se sustavi medusobno prozimaju.

Otvorenost sustava. Informacije se razmjenjuju s drugim sustavima.

Tekuca ravnoteza. Pretpostavlja se da sustavi teze ravnotezi s
drugim sustavima, iako se to rijetko ostvaruje.

Jednakost. Ljudi se trebaju jednako tretirati. To znaci da pretpo-
stavljaju funkcionalni autoritet, tako da svatko svojim sposobno-
stima moze pridonijeti postizanju cilja sustava.

Autonomija. Ljudi su inovativniji i konstruktivniji kada mogu au-
tonomno odredivati svoje ponasanje.

Inovacija. Naglasene su nove ideje i fleksibilno misljenje, suprot-
no tradiciji i u¢inkovitosti.

Decentralizacija menadzZmenta. MenadZzment nastave na kolek-
tivnoj osnovi. Smisao je da menadzeri vise koordiniraju, a manje
kontroliraju.

Odgovornost. Ljudi i organizacije moraju se baviti posljedicama
svog ponasanja na druge i nastojati izbje¢i, odnosno minimizirati
negativne ucinke.

349 J. E. Grunig (b), n. dj., 38.
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¢+ Rjesavanje sukoba. Sukobi se trebaju rjesavati pregovorima, komu-
nikacijom ili kompromisima, a ne silom, manipulacijom ili prisilom.

o Liberalizam internih skupina. Politickim sustavom upravlja na-
tjecanje izmedu internih skupina. Gradanske inicijative smatraju
se skupinama koje zastupaju interese obi¢nih gradana u odnosu
prema upravljackim strukturama vlasti i poduzeca.

Kao sto se vidi, dvosmjerni simetri¢ni model sastoji se u ve¢oj mjeri od
dijaloga nego od monologa. Dakle, polazi od medusobnog razumijevanja i
tu se apsolutno priblizava i postaje model suvremenih odnosa s javnoscu.

\

A

0 je organizacija, posiljatelj, ali i primatelj poruke.
: S je subjekt komunikacije (odnosi s javnoscu) :
J/S je i javnost, primatelj poruke, ali i posiljatelj. Nalaze se u
: medusobnom, jednako vrijednom odnosu.

Slika 7. Dvosmjerni simetri¢ni model.

Karakteristike modela odnosa s javnoscu

Cetiri navedena modela odnosa s javnosc¢u J. E. Grnig i T. Hunt anali-
ziraju s obzirom na znacajke, svrhu, prirodu komunikacije, komunikacijske
modele, prirodu istrazivanja, gdje se koriste danas, postotak organizacija
koje ih danas koriste te s obzirom na protagoniste tih modela. *°

350 J. E. Grunig, T. Hunt, ». dj., 22.
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Tablica 6. Karakteristike Cetiri modela odnosa s javnoscu.

Znacajka Model
Pres-agent/ Javno Dvosmjerni Dvosmjerni
publicitet informiranje | asimetri¢ni simetri¢ni
Svrha Propaganda Sirenje Znanstveno Obostrano
informacije uvjeravanje razumijevanje
Priroda Jednostrana Jedan govori; | Dvosmjerna; Dvosmjerna;
komunikacije potpuna istina istina vazna neuravnotezZeni | uravnotezeni
nije bitna udinci udinci
Komunikacijski | Izvor — Izvor — Izvor < Skupina <>
model primatelj primatelj primatel;j skupina
reakcija
Priroda Malo; Malo; Formativni; Formativni;
istrazivanja ‘poslovnica’ zanimljivost, | procjenjivanje procjenjivanje
Citateljstvo stavova razumijevanja
Vodece P. T. Barnum I.L. Lee E. L. Bernays E. L. Bernays,
povijesne osobe edukatori
Gdje se koriste | Sport, kazaliste, | Vlada, Natjecateljski Regulirani
danas promocija neprofitna biznis, agencije | biznis;
proizvoda udruzenja, agencije
biznis
Procijenjeni 15% 50% 20% 15%
postotak
organizacija
koje ih koriste
danas

Zasto organizacije prakticiraju modele?

Istrazivanje J. E. Gruniga i L. A. Grunig iz 1989. godine pokazalo je da
Cetiri modela to¢no opisuju praksu odnosa s javnoscu u realnom svijetu.
Medutim, starija istrazivanja nisu zadovoljavajuce objasnila zasto organi-
zacije prakticiraju Cetiri modela. U pocetku je J. E. Grunig (1984.) razvio
teoriju nepredvidivosti koja je ukazivala kako bi organizacije trebale prakti-
cirati model javnih odnosa koji najbolje pristaje njihovoj sredini. Medutim,
ideja nepredvidivosti nije funkcionalna. J. E. GrunigiL. A. Grunig zakljucili
su da modeli vise funkcioniraju kao normativna teorija $to bi organizacija
trebala Ciniti, nego kao deskriptivna teorija $to one, ustvari, Cine.

Najnovija istrazivanja J. E. Grunigi L. A. Grunig pokazala su da organizacije
koriste model na dva nacina. Prvo, modeli funkcioniraju kao situacijske strategije
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koje organizacije koriste za razlicite probleme javnosti i odnosa s javno$¢u. Dru-
go, preferiranje odredenih modela u funkciji je ideologije organizacije. Grunigovi
pokazuju kako se razlozi zasto ti modeli postaju dio ideologije organizacije i zasto
su ih organizacije izabrale kao situacijske strategije mogu objasniti konceptima
moci organizacije, kulture organizacije i vjestine menadzera za odnose s javnoscu.

Istrazivanje Grunigovih kazuje da dominanta koalicija organizacije,
njezina elita mod¢i, identificira stratesku javnost u okolini. Dominantna ko-
alicija tada predaje problem menadzZeru za odnose s javno$c¢u i namece mo-
del odgovarajuce strategije. Model koji dominantna koalicija bira zavisi od
toga podudara li se taj model s organizacijskom kulturom i ima li menadzer
za odnose s javnosc¢u sposobnost realiziranja modela. Vjerojatnije je kako
¢e menadzer za odnose s javnos$c¢u koji radi sa sofisticiranijim dvosmjernim
modelima biti dio dominantne koalicije koja moze utjecati na kulturu, iza-
branu stratesku javnost i situacijski model koji treba primijeniti.

Sada, kada su ideologija i kultura postale primarne, predvidene varijable
preferiranja modela poprimaju ve¢u vaznost. Danas jos uvijek mali broj orga-
nizacija prakticira dvosmjerni simetricni model jer njihov pogled na svijet od-
nosa s javnoscu ne ukljucuje taj model i rijetko imaju strucnjake za tu oblast s
iskustvom da bi ga mogli provoditi. Na kraju je vazno naglasiti: da bi doslo do
promjene nacina na koji organizacija prakticira odnose s javno$éu moraju se
promijeniti dominantna shvacanja o njihovoj vaznosti i ulozi.

Model otvorenih sustava

Svi sustavi (mehanicki, organski i drustveni) mogu se, prema S. M.
Cutlipu i suradnicima klasificirati prema prirodi i koli¢ini razmjene s oko-
linom. Neprekidnost (kontinuum) varira od zatvorenoga do otvorenoga
sustava. Zatvoreni sustavi imaju nepropusne membrane, $to znaci kako ne
mogu razmjenjivati materiju, energiju ili informaciju sa svojom okolinom.
Otvoreni sustavi razmjenjuju inpute i outpute propusnih membrana. Treba
reci kako drustveni sustavi ne mogu biti sasvim zatvoreni ili potpuno otvo-
reni, pa su oni relativno otvoreni ili relativno zatvoreni.’s*

351 S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom: Odnosi s javnoséu, Mate, Zagreb, 2003., 234.
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Stupanj zatvorenosti nekog sustava oznacava njegovu neosjetljivost na
okolinu. Zatvoreni sustavi, smatraju Cutlip i suradnici, ne adaptiraju se na
vanjske promjene. Otvoreni sustavi, pak, reagiraju na promjene u okolini.
Oni se prilagodavaju i adaptiraju kako bi se suprotstavili promjenama u
okolini ili kako bi im se prilagodili.>s

Odnosi s javnoscu koriste i otvorene i zatvorene sustave. S obzirom na
programe koje koriste, djelatnici odnosa s javnoscu koriste termin reaktivni
i proaktivni odnosi s javnoscéu. Reaktivni programi odnosa s javnoséu su
oni koji podrazumijevaju pristupe relativno zatvorenih sustava u planiranju
programa i u menadzmentu. Proizvodnja brojnih priopcenja za javnost i
ostalih tradicionalnih reakcija upucuje da neka organizacija koristi nacin
razmisljanja zatvorenog sustava. Reaktivni odnosi s javno$cu aktiviraju se
samo u slucaju uznemiravanja. Prema S. M. Cutlipu i suradnicima, reaktiv-
ni program odnosa s javnoscu temelji se na dvjema pretpostavkama: 353

1) odnosisjavnosc¢u imaju jednu jedinu svrhu - izazivanje promjena
u okolini - i jos viSe od toga;

2) organizacije imaju mo¢ promijeniti svoju okolinu, ¢ime se lisava-
ju potrebe da promijene same sebe.

Djelatnici u odnosima s javnoscu koji koriste model zatvorenog susta-
va nastoje odrzati status quo u organizaciji i istovremeno pokusavaju pro-
mijeniti okolinu.

Suprotno reaktivnom, proaktivni programi koriste svoje ,radare” za
rano upozoravanje kako bi prikupili informacije, prilagodili se i inicira-
li unutarnje i vanjske aktivnosti, te sprijecili ili izbjegli probleme. Takav
odnos spram promjena i okoline ¢ini model otvorenoga sustava odnosa s
javnoscu. Taj model koristi pristup dvosmjerne simetrije, $to znaci da je
komunikacija dvosmjerna.

Pristup modela otvorenog sustava s javnos¢u podrazumijeva svrhovi-
tu prosudbu okoline radi predvidanja i otkrivanja promjena koje utjecu na
odnos organizacije i njezine javnosti. S. M. Cutlip i sur. isti¢u kako otvoreni
model moze potaknuti i popravne akcije unutar organizacije i usmjerava-

352 N. mj.
353 Isto, 238. — 242.
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ti programe kojima se utjece na znanje, sklonosti i ponasanje unutarnjih i
vanjskih javnosti. Dakle, organizacije koje provode model odnosa s javno-
$¢u otvorenog sustava odrzavaju svoje odnose prilagodavajuci se i adap-
tirajuci sebe i svoje javnosti na drustvenu, politicku i ekonomsku okolinu
podloznu stalnoj promjeni.?s*

Povratna informacija

Zeljeni odnosi

Struktura, (Informacije o odnosima s javnoscu: Zeljeni i i

ra , Sim: SCU: nostim
planovi i odnosi nasuprot uocenim odnosima) Sja(\gp%s”' a
programi e specificni
organizaclje (Unutarnji: odrzavanje ili redefiniranje zeljenih ciljevi)

0dnosa)

Znanje,

: Rezultat Slélr?:é?;gi.g : Ulog

| (vanjski: akcija P avnost  (akoija javnosti
: komunikacija : : ili informacije o
: usmjerene prema : : javnosti)

: javnostima)

Slika 8. Model otvorenih sustava za odnose s javnos¢u prema S. Cutlipu i sur.

354 N. mj.
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Deklaracije nacela (Declaration of Principles)

Prva deklaracija odnosa s javno$¢u koju je napisao Ivy L. Lee i objavio
1906. godine.

Efekt staklenog plafona

Jedno od pitanja gender strukture je i pitanje tzv. efekta staklenog plafo-
na (glass ceilling effect) kao imaginarne granice koja sprjecava Zene da budu
uspjesnije, premda ne postoje stvarni propisi i pravila koja bi ih zaustavila.
»Stakleni plafon” u odnosima s javnoséu se prepoznaje pomocu analiza koje
upucuju na to da se Zene u praksi vise nalaze u ulozi tehnicara, a manje u
menadzerskoj ulozi. Teoreticari ukazuju da se ve¢ godinama izraz ,stakleni
plafon” koristi objasniti nevidljive barijere s kojima se Zene suocavaju u po-
kusaju svoje promocije. Premda Zene ¢ine 70 posto zaposlenih u odnosima
s javnoscu, one ne ¢ine veliki postotak na visim menadzment pozicijama u
ovoj bransi.

Eticke teorije-tradicije

Teoreticari na podrudju etike i morala nastoje pruziti racionalnu osno-
vu za moralno prosudivanje i eticno ponasanje, kao i implikacije koje neke
od tih teorija imaju na odnose s javnos$cu.

Grunig-Huntovi modeli komuniciranja

[

model tiskovne agenture i publiciteta;
2. model javnog informiranja;

dvosmjerni asimetri¢ni model; te

w

dvosmjerni simetri¢ni model.

k2

Interpersonalna komunikacijska teorija

Onosi s javnoscu koriste interpersonalnu komunikaciju u provode-
nju svog istrazivanja i planiranja. Zbog toga namece se potreba dobroga
proucavanja teorije interpersonalne komunikacije od prakticara odnosa s
javnos$c¢u kako bi stekli vjestinu u tehnikama medusobne komunikacije te
povecali svoju kompetenciju, uspjesnost i vjerojatnost u praksi.
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Koncept dogovorenog odustajanja

Koncept dogovorenog odustajanja, opisuje kako zene prakticari olako
prihvacaju postojanje diskriminacije na radnom mjestu.

Konstruktivisticka interpretacija odnosa s javnoscu

Konstruktivisticka interpretacija odnosa s javno$¢u daje potporu pos-
tmodernizmu i istice kako odnosi s javno$¢u stvaraju ,stvarnosti“ kroz pro-
mociju odredenih dijaloga (npr. konzumerizam). Jedan od glavnih kanala
kroz koje se ovo odvija su mediji.

Kristaliziranje javnog misljenja
E. L. Bernays je bio intelektualac i prakticar odnosa s javnos$¢u. On je
napisao prvu knjigu o odnosima s javnosc¢u 1923. godine i nazvao je Krista-
liziranje javnog misljenja.

Kriticka teorija

Kada kriticki teoretic¢ari razmisljaju o odnosima s javno$¢u, proma-
traju ih $ire od postojece prakse odnosa s javnoscu i nastoje ih razmatrati
u njihovu Sirem — drustvenom i gospodarskom kontekstu. Ovi teoreticari
dokazuju kako djelatnici odnosa s javnoséu podupiru i kompanije i vlast u
odrzavanju privilegiranog polozaja, postavljajuci agendu. Kriticki teoreti-
cari navode dva temeljna argumenta o odnosu medija i odnosa s javnoséu
koji povecavaju njihovu mo¢. Prvi argument je perspektiva nazvana neu-
ravnotezeni resursi. Drugi je strukturalni argument.

Kulture visokog konteksta

Kulture visokog konteksta, kao $to su one u Aziji, arapskim zemljama
i Latinskoj Americi, karakterizira komunikacija koju pokrecu i situacija i
odnos izmedu strana. U visokom kontekstu strane procjenjuju okruzenje i
shvacaju znacenje situacije a da se ne govori isuvise mnogo rijeci. Osobni i
profesionalni odnosi u ovim drustvima visokog konteksta imaju vrlo malo
prostora za pregovore. Ove uloge (superiorna, podredena, partner, ¢lan)
diktiraju ton i sadrzaj komunikacije; kada ljudi ne poznaju jedni druge do-
bro, oni se oslanjaju na veoma formalnu komunikaciju.
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Kultura niskog konteksta

U kulturama niskog konteksta, kao $to su Njemacka, SAD, Kanada,
Australija i skandinavske kulture, ton i sadrzaj komunikacije je doslovce $to
se pise ili govori. Ljudi iz kultura niskog konteksta opcenito traze sigurnost
u svom razumijevanju situacije oslanjanjem na izgovorene rijeci, pisane
dokumente i formalne dogovore. U kulturama niskog konteksta, znacenja
koja vode ljudska razumijevanja situacije su u rije¢ima, a ne u situaciji.

Model

Modelom (lat. modulus — obrazac, mjera) smatramo materijalnu ili
misaonu reprodukciju nekog originala (objekt, proces, pojava, misljenje i
sl.). M. Kunczik, A. Zipfel citiraju G. Maletzhea (1986). prema kojemu se
model moze definirati kao ,pojednostavljenu, apstrahiranu reprezentaciju
podrudja realiteta radi isticanja relevantnih aspekata za neki odredeni po-
stavljeni problem kako bi se on ucinio preglednim®.

Monokronicne kulture

Monokroni¢ne kulture vjeruju kako planirani dogadaji i pravovreme-
nost moraju biti ispunjeni. Ljudi u ovim kulturama rade na jednoj stvari u
jednom trenutku i prestaju raditi na zadatku ako je drugi sastanak ili dogo-
vor zakazan (planiran).

Otvoreni sustavi

Otvoreni sustavi razmjenjuju inpute i outpute propusnih membrana.
Treba reéi da drustveni sustavi ne mogu biti sasvim zatvoreni ili potpuno
otvoreni, pa su oni relativno otvoreni ili relativno zatvoreni. Pristup modela
otvorenog sustava s javnos¢u podrazumijeva svrhovitu prosudbu okoline
radi predvidanja i otkrivanja promjena koje utjecu na odnos organizacije i
njezine javnosti. Otvoreni model moze potaknuti i popravne akcije unutar
organizacije i usmjeravati programe kojima se utjeCe na znanje, sklonosti i
ponasanje unutarnjih i vanjskih javnosti. Dakle, organizacije koje provode
model odnosa s javno$¢u otvorenog sustava odrzavaju svoje odnose prila-
godavajudi se i adaptirajuci sebe i svoje javnosti na drustvenu, politicku i
ekonomsku okolinu podloznu stalnoj promjeni.
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Polikronicne kulture

Polikroni¢ne kulture su one koje vjeruju da je vrijeme fleksibilno i da
moze ukljuciti obavljanje vise stvari odjednom. U polikronickim kultura-
ma, ukljuc¢enost u i kompletiranje zadatka su vazniji nego drzanje unaprijed
dogovorenog rasporeda.

Postmodernizam

Postmodernizam, u odnosima s javnoscu, jest pristup koji shvaca od-
nose s javnoséu kao disciplinu koja stvara prihvacene istine izmedu jav-
nosti kroz svoju ulogu kao kreatora organizacijskog diskursa. Prepoznaje i
da jezik koristen u odnosima s javnoscu takoder stvara, odrzava i oblikuje
odnose u drustvu. Modernisticke teorije i prakse pokusavaju stvoriti jedin-
stvena objasnjenja koja definiraju drustveno okruzenje. Modernisti ignori-
raju promjenjivost i fenomene koji se ne uklapaju u njihov model. Suprotno
tomu, postmodernisti priznaju promjenjivost i pozdravljaju mnogostrukost
misljenja i pogleda koji postoje u drustvu.

Proaktivni odnosa s javnoscu

Proaktivni programi odnosa s javnos$cu koriste svoje ,radare” za rano
upozoravanje kako bi prikupili informacije, prilagodili se i inicirali unutar-
nje i vanjske aktivnosti, te sprijecili ili izbjegli probleme. Takav odnos spram
promjena i okoline ¢ini model otvorenog sustava odnosa s javnos$éu. Taj
model koristi pristupa dvosmjerne simetrije sto znaci da je komunikacija
dvosmjerna.

Reaktivni odnosa s javnoscu

Reaktivni programi odnosa s javno$c¢u su oni koji podrazumijevaju pri-
stupe relativno zatvorenih sustava u planiranju programa i u menadzmentu.
Proizvodnja brojnih priopéenja za javnost i ostalih tradicionalnih reakcija
upucuje da neka organizacija koristi nacin razmisljanja zatvorenog sustava.
Reaktivni odnosi s javnos$cu aktiviraju se samo u slu¢aju uznemiravanja.
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Retoricka teorija

Za potrebe tumacenja odnosa s javnoscu, retoriku je moguce definirati
kao strategiju uvjeravanja, argumentirani govor (persuazivne strategije i ar-
gumentirani diskurs). Retoric¢ka koncepcija je u svom originalu blisko pove-
zana s razvojem demokracije i grckim filozofima (Platonom i Aristotelom)
fokusiranima na istanc¢ano uvjeravanje publike (javnosti) putem rasprava i
djelotvornih argumenata. Analiziranje odnosa s javnos¢u u kontekstu reto-
rike svakako ukljucuje i neverbalne i vizualne znakove koje organizacije ko-
riste u procesu uvjeravanja. To dalje znaci da je simbolicka priroda odnosa
s javnos$c¢u integrirana u retoricke studije.

Situacijska teorija javnosti

Prakticari u odnosima s javnoscu cesto koriste termin javnost misleci
na masovnu populaciju ili op¢u (generalnu) javnost. Ponekad koriste rije¢
u mnozini javnosti, misledi na ciljane skupine za koje su programi odnosa
s javno$c¢u planirani — posebno novinare, zaposlenike, potrosace, ulagace,
vlade, lokalne zajednice, ¢lanove udruzenja i neprofitnih skupina. Praktica-
ri takoder Cesto koriste termine dionik (stakeholder) i javnosti naizmjenic-
no. J. E. Grunig je razvio teoriju po kojoj javnosti nastaju kada organizacije
donose odluke koje imaju posljedice na ljude unutar i izvan organizacije, a
koji nisu ukljuceni u donosenje tih odluka.

Situacijska krizna teorija komunikacije

Situacijska krizna teorija komunikacije (SCCT) razvijena je kako bi
prakticarima posluzila za krizno komuniciranje u odnosima s javnoscu.
Ona se usredotoCuje na uporabu strategija kao odgovor na krizu u cilju
ocuvanja reputacije organizacije. Situacijska krizna teorija komunikacije
se razvila iz konvergencijskih crta komunikacijskog istrazivanja koje tvr-
de da je uc¢inkovitost komunikacijskih strategija ovisna o karakteristikama
situacije.

Teorija

Pojam teorija danas se koristi na vrlo razlicite nacine i nedovoljno pre-
cizno. O definiciji i upotrebi nema suglasnosti. Hrvatski enciklopedijski rjec-
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nik teoriju definira kao “promisljeno i uopéeno znanje o nekoj pojavi ili o vise
pojava zasnovano na njihovim bitnim zakonitostima” M. Vujevi¢ smatar da je
teorija “visi zakon koji objasnjava veci broj, trajnih, nuznih i bitnih veza medu
pojavama i procesima’. “Teorija je skup ideja kojima se nesto objasnjava” Naziv
steorija“ nedostatna je naznaka rada na teorijama, iako filozofi i znanstvenici
teoretiziraju ve¢ tisu¢ama godina. Prema dugogodi$njoj predaji, znanstvena
se teorija definira kao skup tvrdnji, od kojih ona najmanje opcenita mora biti
provjerljiva. Ako se uspjesno provjeri, onda teorija omogucuje objasnjavanje i
predvidanje dogadaja koji se mogu promatrati pod odredenim uvjetima.

Teorija dionika

Stakeholder teorija ili teorija dionika nudi teoretsku osnovu za prakti-
care odnosa s javnos$éu u razumijevanju kako pojedinci, skupine i vanjske
organizacije djeluju na njihovu organizaciju. Dionici su vazni za profesi-
onalce odnosa s javnoséu jer su ove skupine u biti ,javnost® u odnosima
s javno$c¢u. Jedna od sredi$njih postavki teorije dionika je da organizacije
trebaju brinuti za potrebe dionika koje se nalaze izvan dosega dionicara. Iz
perspektive odnosa s javnoscu, teorija dionika nastoji prepoznati i uprav-
ljati razlicitim potrebama, vrijednostima i interesima raznih stakeholdera
potencijalnim komunikacijskim tenzijama izmedu ovih skupina. R. E. Free-
man je definirao dionike kao bilo kojeg pojedinca ili grupu koja utjece ili je
pod utjecajem aktivnosti organizacija.

Teorija dnevnog reda

Teorija dnevnog reda definira stvaranje dnevnog reda kao ,sposob-
nost masovnog medija da oblikuje spoznaje javnosti (publike) i da izazove
promjene u ve¢ postoje¢im spoznajama®“, odnosno, ,kreacije javne svijesti i
posvecenosti odredenim problemima na temelju sadrzaja koje daju mediji.

Teorija drustvene razmjene
Teorija drustvene razmjene prilagodava se mikro-ekonomskoj teoriji
i zapravo nije rije¢ o jednoj teoriji nego nekoliko teorija koje opisuju nove
osobine drustvene interakcije. Najsveobuhvatnija primjena socijalne raz-
mijene je bila u podrudju interpersonalnih odnosa. Teorija drustvene raz-
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mijene je ,pozvana“ da objasni kako se drustveni odnosi formiraju, Sire i
nestaju. U novije vrijeme ove teorije su bile koristene da okarakteriziraju
odnose izmedu pojedinih javnosti i organizacija.

Teorija drustvenog (socijalnog) ucenja

Teorija drustvenog (socijalnog) ucenja nastala je na bihevioristickoj
postavci podrazaj — odgovor. Ona pokusava objasniti i predvidjeti pona-
$anje gledajuci kako pojedinci procesuiraju informacije. Ta teorija pomaze
nam razumjeti kako osobna iskustva i masovni mediji mogu biti vazni kod
stvaranja novog ponasanja.

Teorija dvostupanjskog tijeka

Interpersonalni komunikacijski kanali imaju klju¢nu ulogu u djelova-
nju masovne komunikacije. Prakticari odnosa s javno$éu teorije dvostu-
panjskog tijeka komunikacija ili komunikacije na dvije razine naglasavaju
vaznost voda javnog misljenja kada se prenose poruke prema javnosti kroz
masovne medije. Sociolozi prave razliku izmedu dvije vrste voda misljenja:
onih s formalnom ovlasti, kao $to su izvr$ni duznosnici poduzeca i vladini
sluzbenici i oni s neformalnim utjecajem nad drugima u njihovoj sferi.

Teorija feminizma

Feministicka istrazivanja na podrudju odnosa s javno$¢u razvila su se
kao odgovor na dva siroka interesa. Jedan je ucinak na podrucje odnosa s
javnos$cu u trenutku kada je broj prakticara zZena veci od broja muskarca.
Druga tema je motivirana zeljom za pozitivnom i konstruktivinom ulogom
zene u odnosima s javnos$c¢u. Brojni teoreticari koji se bave ulogom zene u
profesiji odnosa s javno$éu smatraju kako feministicka perspektiva poveca-
va kvalitetu istrazivanja i prakse odnosa s javnos$cu i pozicionira odnose s
javnos$c¢u da bolje i kvalitetnije sluze drustvu.

Teorija igre

Teorija igre pokazala se korisnom za prakticare u odnosima s javno-
$¢u, kao i za one koji grade teorije odnosa s javnos¢u. Teorija igre i njezini
modeli pomazu prakticarima unaprijediti proces donosenja odluka i strate-
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gija, kao i vjestine odrzavanja odnosa. Medu teoreti¢arima je uvod teorije
igre u literaturu odnosa s javnosc¢u utjecao na paradigmu pojasnjenja, jer je
ono potaknulo rekonceptualizaciju normativhog dvosmjernog simetricnog
modela prakse odnosa s javnoséu. Kao posljedica, nekoliko istrazivaca je
razvilo kontekstualizirane okvire za analiziranje racionalnosti, preferencija
i rezultata odnosa koji se protezu od sukoba do suradnje.

Teorija izvrsnosti

Teorija izvrsnosti objasnjava kako odnosi s javnos¢u mogu pridonijeti
funkciji menadzmenta u cjelokupnoj u¢inkovitosti organizacije. L. A. Gru-
nig, J. E. Grunig i D. M. Dozier dokazivali su (glavna polazna pretpostavka
torije izvrsnosti) da vrijednost organizacijske komunikacije pomaze izgrad-
nji dobrih odnosa sa strateskom/ciljanom javnos$c¢u. Cinitelj izvrsnosti: vri-
jednost komunikacije; doprinos strategijskim organizacijskim funkcijama;
obnasanje duznosti menadzmenta (upravljanja); model je odnosa s javno-
$¢u koji preferira organizacija; potencijal komunikacijskog odjela; pritisci
aktivista; organizacijska kultura, struktura i druge varijable koje se odnose
na zaposlenika; utjelovljenje raznolikosti; ¢initelj etike.

Teorija komunikativne kompetencije

Jiirgen Habermas (1981.) u konceptu ,komunikativnog djelovanja“ daje
teorijski okvir za uspostavljanje novog tipa odnosa i komunikacija suvreme-
nih drustvenih struktura (ekonomskih, politickih, socijalnih, obrazovnih,
kulturnih organizacija) s vlastitim okruzenjem, otjelotvorenih u simetric-
nom (dijaloskom) modelu komuniciranja. Habermasov koncept komunika-
tivnog djelovanja je relevantan okvir kako za razvijanje ideje o perciptivnim
organizacijama u stalnom dijalogu sa svojim okruzenjem (dvosmjerni si-
metri¢ni model odnosa s javnoscu), tako i za dizajniranje konkretnih ko-
munikacijskih praksi sporazumijevanja. Taj koncept svakako moze pomoci
prakticarima odnosa s javno$éu u kriznim i konfliktnim komunikacijama.

Teorija koristenja (uporabe) i zadovoljenja

Teorija koristenja (uporabe) i zadovoljenja je teorija koja tvrdi kako
gledatelji, slusatelji i Citatelji biraju i koriste razne medijske opcije (npr. in-
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formaciju ili zabavu) i programe da udovolje svojim potrebama. Ovo sta-
jaliste medijske teorije zakljucuje kako su javnosti aktivne i pozorne kada
sadrzaj medija sluzi nekoj funkciji za koju oni vjeruju da je korisna. Drugim
rijecima, iskustvo i efekti medija ovise o tome koliko se pojedinac njima
izlaze i kakvo zadovoljstvo time dobiva. Dakle, teorija koristenja i zadovo-
ljenja ne fokusira se na ono $to mediji ¢ine javnosti, nego ono sto javnost
¢ini medijima.

Teorija komunikacije rizika

Nekoliko varijabli utjece na to kako ljudi komuniciraju u svezi s rizi-
kom. Komunikacija ukljucuje potporu, stete i koristi, toleranciju rizika,
neizvjesnost, povjerenje, samointeres i altruisticke vrijednosti, spoznajno
ukljucivanje, kontrolu i znanje.

Teorije konzistencije

Teorije konzistencije bave se utjecajem komunikacije na promjene sta-
vova. Klju¢nu ulogu imaju osobne dispozicije i kognitivne strukture recipi-
jenta (osobito njegova preduvjerenja) te mehanizmi koji se nalaze izmedu
prijema poruke i moguce promjene stava. Sve teorije konzistencije pociva-
ju na zajednickoj pretpostavci kako individue teze individualno uskladiti
vlastite stavove i medusobno uskladiti stavove i ponasanja, tj. uspostaviti
stanje konzistencije i odrzati ga.

Teorija medukulturalne komunikacije

Medukulturalna komunikacija se dogada kad god se poruka koja je
stvorena u jednoj kulturi tumaci u drugoj. Da bismo razumjeli dinamiku
medukulturalne komunikacije, prvo se moraju razumjeti koncepti kulture i
komunikacije. Koncept kulture ima vise razli¢itih definicija. Ipak ve¢ina de-
finicija prihvaca kako je kultura kolektivni ili skupni proces koji je vezan za
komunikaciju. Komunikacija je, najjednostavnije, proces gradnje znacenja.

Teorija mreZe

Teorija mreze bavi se kanalima informacija unutar i izmedu sustava.
Svaki kanal je ponovljeni ili potencijalni smjer informacija koje se prenose
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od osobe do osobe, od organizacije do organizacije, od osobe do organiza-
cije, itd. Teorija mreze istice (koja je od vitalne vaznosti za odnose s javno-
$¢u) da ljudi trebaju i Zele informaciju. Nacin na koji je oni dobivaju ili osje-
¢aju nedostatak zeljene informacije moze utjecati na njihov stav, kao i na
znanje o raznim temama koje su primjenjive na ciljnu javnost (potrosace,
klijente) i uspjeh svake organizacije. U odnosu na informaciju ljudi mogu
imati nedovoljnu koli¢inu informacija, da nemaju informacije koje zele ili
su preoptereceni informacijama, da posjeduju previse informacija kako bi
ih obradili bez poteskoca.

Teorija obnove imidza

Teorija obnove imidza nudi opcije komunikacije dostupne onima, bilo
organizacijama ili osobama, koji se suocavaju s prijetnjama njihovoj repu-
taciji. Ova teorija je narocito relevantna na odgovor na krizu.

Teorija okvira

Teorija okvira ili framing dobila je znac¢ajnu pozornost u odnosima s jav-
nos$c¢u kao nacin razumijevanja stvaranja i tumacenja argumenata. Teoriju fra-
minga susre¢emo i u novinarstvu. Framing predstavlja interpretativni okvir,
kognitivni ustroj u svijesti novinara koji olaksava odabir i obradu informacija.

Teorija pristupa rjesavanju sukoba

Teorija sukoba ima podrijetlo u djelu M. Webera. Weber je odbacio
shvacanje kako je podjela izmedu vlasnika i nevlasnika jedina vazna podjela
medu skupinama u drustvu. Tvrdio je kako postoje brojne podjele, ovisno o
»trzi$noj situaciji“ pojedinaca. Sukob ili konflikt uklju¢uje pojedinca ili sku-
pinu koja se suprotstavlja drugome zbog razlike u vrijednostima i ciljevima.
Kako je u svakom problemu ugradeno i rjeSenje, tako nas spoznaja o suko-
bima dovodi do liste tehnika i vjestina koje pregovaraci smatraju korisnim
u rjeSavanju sporova.

Teorije razvitka odnosa

Odnosi imaju klju¢nu ulogu u Zivotu svakog ¢ovjeka. Svi mi ovisimo
od drugima u pogledu razumijevanja, informacija, simaptija, ohrabrenja i
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mnogih drugih vrsta poruka koje utjecu na nasu predodzbu o nama sami-
ma i pomazu nam otkriti $to se od nas ocekuje. Stoga je proucavanje odnosa
vazan dio istrazivanja interpersonalne komunikacije, jer odnosi se stvaraju
i razgraduju komunikacijom. Napori znanstvenika posljednjih nekoliko de-
setljec¢a nastojali su utvrditi kako se odnosi uspostavljaju i gube. Pojedine
teorije daju svoj doprinos razumijevanju uspostavljanja i razvitka odnosa.

Teorija slucajnosti

Fokus teorije slucajnosti odnosi se na upravljanje sukobom izmedu or-
ganizacije i njezine javnosti. Bez obzira koliko su dobri odnosi s javnoscu,
do¢i ¢e do sukoba koji proizlaze izmedu razlicitih javnosti i organizacije.
Sukob je prepoznat kao prirodna i pozitivna snaga u odnosu javnost — or-
ganizacija. Organizacije i javnosti imaju razlicite ciljeve i vrijednosti. Klju¢
je nacin kako su te razlike premostene, $to opet implicira medusobnu su-
radnju.

Teorija spirale Sutnje

Teorija spirale Sutnje koju je na pocetku 1970-ih godina razvila Elisa-
beth Noelle-Neumann polazi od pretpostavke kako se javno misljenje za-
sniva na nesvjesnoj teznji ljudi koji Zive u zajednici da stvore zajednicki
sud i postignu suglasnost. Teoreticarka polazi od misljenja da se u drustvu
konformizam nagraduje, a kr$enje konformnog misljenja kaznjava. Prema
njezinu misljenja u svim drustvima mogu se uociti integracijski postupci
zasnovani na strahu pojedinaca od prezira, izolacije i izvrgavanja ruglu.

Teorija sustava

Teorija sustava rasclanjuje organizaciju na sastavne, medusobno ovi-
sne dijelove poput upravnoga odbora, zaposlenika i odjela za odnose s jav-
noscuy, a organizacijski okoli§ na dionike, koji na neki nac¢in mogu utjecati
na organizaciju. Ova je teorija usmjerena na odnose koje organizacija us-
postavlja s okolinom. Ti odnosi stvoreni su kako bi sluzili cilju organizacije
— odrzati je snaznom. Dakle, teorija sustava opisuje organizacije kao skup
podsustava koji utjecu jedni na druge i zajednicki djeluju s vanjskom oko-
linom. Organizacije se moraju prilagoditi unutarnjim promjenama i pro-

| 185



Prof. dr. Zoran Tomi¢

mjenama u okolini. One oblikuju dio drustvenog sustava koji se sastoji od
pojedinaca ili skupina kao $to su dobavljaci, lokalne zajednice, zaposlenici,
kupci i vlade, a svi oni uzajamno djeluju na organizaciju. Odnosi s javnos¢u
tu su kako bi razvili i odrzali dobre odnose s navedenim i drugim javnosti-
ma, kako bi pomogli organizaciji u postizanju njezinih ciljeva.

Teorija sirenja
Teorija $irenja (inovacija) razmatra kako nove ideje, prakse ili predmeti
prihvacaju pojedinci, organizacije ili druge jedinice prihvac¢anja. Pocinjuci u
1950-im, E. Rogers razvio je najopsezniji model o tome kako su inovacije pri-
hvacene. Ljudi prolaze kroz proces od pet koraka ili faza koje cine glavno na-
Celo teorije Sirenja. Faze su: svjesnost, interes, procjena, pokusaj i usvajanje.

Teorija uvjeravanja

Jedan od glavnih ciljeva odnosa s javnoscu je uvjeriti unutarnju i vanj-
sku ciljanu javnost organizacije da prihvati izvjestan stav, misljenje ili po-
nasanje. Bilo da organizacija (tvrtka) pokusava povecati broj klijentata ili
potros$aca, pridobiti nove strucne kadrove, ili povecati svoj imidz u javnosti,
koristenje uvjeravanja je neophodno ili klju¢no. Uvjeravanje nije negativan
pojam i praksa. ,,Cisto” uvjeravanje ne pokusava i ne ide za tim da iskoristiti
javnost. Umjesto toga, ljudima se predstavljaju razlozi zasto bi oni mogli ili
trebaju prihvatiti stav, misljenje ili ponasanje. U takvoj situaciji, ostaje na
osobama hoce li prihvatiti ove razloge i preispitati svoje misljenje.

Teorija vrijednosti vijesti
Teorija vrijednosti vijesti, analizira sadrzaje medija na osnovi kojih se
zakljuCuje o kriterijima novinarske selekcije. Pogled se pri tome osobito
usmjerava na odredena obiljezja dogadaja (,Cimbenici vijesti“) na temelju
kojih novinari odlucuju o izboru i koji tako utjecu na prikladnost nekog
dogadaja da se o njemu izvijesti (,vrijednost vijesti).

Teorija zavisnosti od medija

Mediji imaju utjecaj na dnevni red. Druga istrazivanja na podrucju
utjecaja medija pokazuju kako masovni mediji mogu imati ,umjereni® ili
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c¢ak ,snazan“ utjecaj na formiranje javnog misljenja ili stavova. Istrazivanja
polaze od toga kada osobe ne raspolazu prethodnim informacijama ili kada
nemaju izgraden stav o nekom pitanju, masovni mediji tada imaju vaznu
ulogu da ukazuju ljudima sto trebaju misliti. Utjecaj masovnih medija po-
vecava se kada ljudi nisu u stanju provjeriti informaciju kroz vlastite kanale
ili iskustvo. Oni u takvoj situaciju u velikoj mjeri ovise od medija u pogledu
informacija.

Zatvoreni sustavi

Stupanj zatvorenosti nekog sustava oznacava njegovu neosjetljivost na
okolinu. Zatvoreni sustavi imaju nepropusne membrane, §to znaci kako ne
mogu razmjenjivati materiju, energiju ili informaciju sa svojom okolinom.
Zatvoreni sustavi ne adaptiraju se na vanjske promjene. Otvoreni sustavi,
pak, reagiraju na promjene u okolini. Oni se prilagodavaju i adaptiraju kako
bi se suprotstavili promjenama u okolini ili kako bi im se prilagodili. Dje-
latnici u odnosima s javnosc¢u koji koriste model zatvorenog sustava nasto-
je odrzati status quo u organizaciji i istovremeno pokusavaju promijeniti
okolinu.
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Mostarskii zagrebacki sveucilisni profesor dr. sci. Zoran Tomic e zasigurno najpasioniraniji zaljubljenik struke Odnosasajavnoscu. Uz to jei autor
nekoliko najsveobuhvatnijih iizuzetno korisnih knjiga/udzbenika koje tematski obraduju najsiri spektar ove, za svakog proizvodnogi djelatnog
subjekta izuzetno slozene i neizbjezive djelatnosti. Pogotovo u danasnjoj novomedijskoj eri li, eksploziji* njihovih neiscpnih mogucnosti i sve
vecoj potrebi za permanentnim, konceptualnim i ustrajnim komuniciranjem sa klijentelom (eksterno), ali i unutar samih subjekata (interno).
U opcem trendu eufemizacije poprilicno diskreditirenog iskljucivo persuazivno/propagandnog djelovanja, karakteristicnog za reklamu,
postalo je jasno da se dugorocno dobar imidz, uz emocionalno brendiranje moze postici iskljucivo PR aktivnostima. Stoga je PR postala
sve vise zastupljena disciplina na najrazlicitijim fakultetima i sveucilistima, jer se konacno shvatilo da to nije ad hoc, efemerna djelatnosti,
nego multidisciplinara djelatnost bazirana na najsuptilnijim teorijama, kao backgroundom svoga djelovanja, Sto znadi da trazi vrhunsko
obrazovanje iz svih disciplina koje se bave utjecajem na covjekovo misljenje, stavove i ponasanje; od vec klasicne komunikologije, koja se
osim medijim i novinarstvom (takoder znaajnim za Odnose sa medijima), do socijalne i psihologije licnosti, sociologije, filozofije, semiologije,
semiotike, politologije, antropologije, etnologije, product i grafickog dizajna, itd., itd...
Nakon nekoliko izuzetnih i za pisanje (kvantitativno i kvalitativno) zahtjevnih knjiga, Zoran Tomi¢ nas maltene ¢arobnjacki iznenaduje
jo3 jednom- Teorije i modeli odnosa sa javno3¢u, gdje upravo ukazuje na multidisiplinarne teorijski utemeljene aspkete najraznovrsnijih
oblika odnosa sa javnoscu. Ova korisna i dobro koncipirana knjiga, podjednako vazna studentima, teoretiCarima i prakticarima ove
djelatnosti ima i mali rijecnik/glosar pojmova i kategorija vezanih za PR, ima i kazalo imena, te uz stotinjak najrelevantnijih svjetskih i
domacih bibliografskih jedinica ima i kazalo imena velikana teorije i utemeljitelja ove discipline.
U svakom slucaju Cestitke i autoru i izdavackoj kuci Synopsis iz Zagreba i Sarajeva, koja izdavacki prati eruditske uratke ovog hvale
vrijednog, marljivog, pasioniranog i zaljubljenika svoje struke, te omiljenog, visoko vrijednovanog i vrsnog predavaca.

Prof. dr. Besim Spahic, Univerzitet u Sarajevu

Profesor Tomic, koji se protekla dva desetljeca uspjesno dokazao u teoriji i praksi odnosa s javno3cu u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini, ovim
teorijskim pregledom daje znacajan doprinos razvoju odnosa s javno3cu u regiji. A buduci da je autor mudrom misli zapoceo knjigu, ne
preostaje mi drugo vec i zavrsiti ovaj predgovor istom mislju Kurta Lewina kako nista nije tako prakticno kao dobra teorija.

Dr. sc. BoZo Skoko, Sveuciliste u Zagrebu

KnjigaTeorije i modeli odnosa s javnoscu dolazi u prijelomnom trenutku za razvoj Odnosas javnoscu kao profesije alii akademske discipline
u Bosni i Hercegovini i u regiji. Profesija zarobljena u tehnikama odavno je u zastoju i da bi se podigla na stratesku razinu korporativnog
upravljanja mora zauzeti teorijsku perspektivu razumijevanja faktora izvrsnosti u organizacijskom komuniciranju. Istoviemeno, nastavak
akademizacije odnosa s javno3¢u, izuavanje na drugom i trecem stupnju univerzitetskog obrazovanja kao i konceptualizacija originalnih
istraZivanja ne mogu se zamisliti bez sveobuhvatnih i produbljenih uvida u svjetsku teorijsku stecevinu u ovoj oblasti. U oba slucaja ova
knjiga Zorana Tomica Ce biti nezaobilazna.

Prof. dr. Najil Kurtic, Univerzitet u Tuzli
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