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SAZETAK

Ovaj zavr$ni rad obraduje temu o etici u djelatnosti odnosa s javnoscu te njihova povezanost.
Zapravo, je li i koliko vazna etika u odnosima s javnosc¢u jer ¢injenica je kako je pitanje etiCnosti
jedno od najces¢ih pitanja koje proganja podrucje odnosa s javnosc¢u. Nadalje, upoznajemo se sa
samim pojmom etike, razmatraju se eticka nacela na kojima bi se trebala temeljiti praksa i
djelovanje odnosa s javnoS¢u i1 temelji li se, a ujedno su nabrojane i opisane tradicionalne eticke
teorije. U nastavku zavrSnog rada definiran je pojam odnosi s javno$¢u, njihova funkcija, t;.
dijelovi funkcija te koji je odnos etike u odnosima s javnoscu, a na kraju obraduje se tema etickih
kodeksa, Sto su 1 koja im je svrha te par rije¢i o Etickom kodeksu u Republici Hrvatskoj, 0

Hrvatskoj udruzi odnosa s javnoscu te o naSem Sudu casti.

Kljuéne rije€i: etika, odnosi s javnoscu, eticke teorije, eticki kodeks, Hrvatska udruga za odnose

S javnoscu



SUMMARY

This final work of student deals with the topic of ethics in the field of public relations and their
connection. In fact, whether and how important ethics is in public relations because the fact is that
the issue of ethics is one of the most common issues that haunts the field of public relations.
Furthermore, we get acquainted with the very concept of ethics, discuss the ethical principles on
which the practice and operation of public relations should be based and whether it is based, and
at the same time enumerate and describe traditional ethical theories. In the continuation of the final
work, the concept of public relations, their function, ie parts of functions and what is the
relationship of ethics in public relations, and finally deals with the topic of Codes of Ethics, what
they are and what their purpose and a few words about the Code of Ethics in the Republic of

Croatia, about the Croatian Public Relations Association and about our Court of Honor.

Keywords: ethics, public relations, ethical theories, Code of Ethics, Croatian Public Relations

Association



1. UvVOD

Cilj ovog zavr$nog rada je donijeti uvid suodnosa etike u odnosima s javnosc¢u pritom imajuci u
vidu sloZenost i raznolikost odnosa s javnos¢u obzirom da odnosi s javnoS¢u Koriste i teorije i
prakse iz razli¢itih podrucja od psihologije, medija, teorija komunikacija i menadZzmenta, itd.
Zatim razmatraju se pitanja jesu li etika i odnosi s javno$¢éu povezani, postoji li danas uopce
etiCnost u odnosima s javnoS¢u i Sto to to¢no znaci? Je li komunikacija eti¢na i Sto to

podrazumijeva?

Stoga, u prvom poglavlju ovog zavr$nog rada bit ¢e rije¢i o samom osnovnom pojmu etike te ¢e
se razmotriti eticka nacela u odnosima s javnos$¢éu na kojima bi se trebala temeljiti praksa odnosa
s javnosc¢u kao i tradicionalne eticke teorije, koja je svaka za sebe zanimljiva i posebna i iz koje bi

se moglo izvu¢i barem dio za upotrebu u danasnjici.

U drugom poglavlju upoznat ¢emo se s pojmom odnosa s javnoscu i koja je njihova funkcija.
Funkcija nije samo jedna moguca ve¢ je vise njih. I kako onda nekome objasniti §to su to odnosi s
javnoscu? Postoji li jedna univerzalna prihvacena definicija ili ¢emo odabrati onu koja s nama

najvise rezonira pa je i tako zagovarati?

Nadalje, razmatra se suodnos etike i odnosa s javnoS¢u-kako etika funkcionira u odnosima s
javnosc¢u. | za kraj, obraduje se znacenje i funkcija etiCkog kodeksa opcenito, nekoliko rije¢i 0
Etickom kodeksu u Republici Hrvatskoj kao najvazniji ,,zakon* u profesiji odnosa s javnoscu,
nekoliko rije¢i o Hrvatskoj udruzi za odnose s javnos$¢u te upoznavanje s najveéim ,tijelom* u
struci odnosa s javno$¢u, Sudom casti koji se bavi pitanjima povrede Etickog kodeksa i koji je

nadlezan za utvrdivanje odgovornosti struc¢njaka za odnose s javnoscu.



2. ETIKA

2.1. Pojam etika

,,Etika, opcenito, filozofska je disciplina koja propitkuje ¢ovjekovo djelovanje s obzirom na dobro
i zlo. U Sirem smislu rijeci, etika je nauka o ljudskom moralnom zivotu“ (Vidanec D., 2011:19).
Rije¢ etika dolazi iz gré¢kog jezika od rijeci ethikos Sto zna¢i moralan, ¢udoredan i od rije¢i etos
Sto predstavlja naviku, obiCaj, narav te je etika podrucje koje se bavi moralom i moralnim
obi¢ajima. Moze se jo$ definirati kao teorija o pravim vrijednostima, disciplina koja razlucuje
dobro i zlo. Istovremeno je i teorija morala i prakticna disciplina koja ukljucuje prakti¢no
usmjeravajuée djelovanje koje je u domeni nas samih, odnosno nase savjesti gdje Covjek kao
razumno bi¢e mora odabrati izmedu dobra i zla, a kako bi to mogao, treba razlikovati dobro od
zla, odnosno, trebao bi biti slobodan, nezavisan i sposoban razborito prosudivati, a ne prihvacati
ve¢ gotove autoritete kojima se treba podrediti jer samim time gubi mogucénost razboritog
prosudivanja. Etika je proucavanje onoga Sto ¢ini ispravno ili pogresno, dobro ili lose ljudsko
ponasanje. To je skup kriterija po kojima se donose odluke o tome $to nije u redu. Ukratko, etika

je znanost o moralu, a moral je shva¢anje o pojmovima dobra i zla.

Pojam etike u odnosima s javno$éu Cesto se shvaca kao oksimoron, rijetki su oni koji u odnosima
s javnos¢u nalaze iSta eticko jer Cinjenica jest da je PR stekao losSu reputaciju te da su PR
zaposlenici postali manipulatorima umom javnosti, a ne prenositelj istina ¢ime se na taj nacin lazno
predstavljaju javnosti. Okaljana povijest koja je utjecala na misljenje o PR-u moze se pripisati
zbog nekoliko situacija na koje su PR naviknuli zakamuflirati neke ozbiljne probleme, a danas
govorimo i 0 novom podrucju namijenjeno radu PR-a iza kulisa-tzv. ,,spin“. NiSta nije eti¢no u
,,spinu‘ i ne iznenaduje da akteri ukljuceni u komunikaciju tvrde kako on nema veze s PR-om i
zato je etika vazna kako u svakodnevnom zivotu tako i u poslu s time da se utvrdivanje kriterija
izmedu dobra i zla i postupanja u skladu s time moze ¢initi lakim, no nije jer i PR zaposlenici
posrnu kod pitanja 1 odluka $to je ili nije eticno. Stoga, kao pomo¢ i vodilju, PR 1 komunikacijske
organizacije za pomo¢ imaju skup pravila ili kodeksa prema kojima djeluju, a neki zaista i vjeruju
jer su eticki kodeksi svojevrsno obecanje koje se ponasanje ocekuje i prihvaca (Brautovi¢, Brkan,

2009).



Odnosi s javnoséu imaju znacajnu moralnu odgovornost definiranja problema i komuniciranja
iznad tih problema s javnosc¢u i medijima te rada na sprje¢avanju i rjesavanju problema izmedu

organizacija i javnosti (Bowen, 2013).

2.2. Etic¢ka nacela u odnosima s javnoscéu

Prema Broomu (2010) kada je rije¢ 0 etickim temeljima profesionalizma, jedna od klju¢nih
karakteristika profesionalnog obrazovanja na bilo kojem podrucju, naglasak je na profesionalnoj
etici te iako vecina stru¢njaka na nekom podrucju u odnosima s javnos¢u obavlja svoj posao eti¢no,
ipak i dalje postoje oni koji skode ugledu profesije svojim nedostatkom eti¢nosti gdje su neki
djelatnici bili i osudivani zbog varanja svojih klijenata. ldealno bi bilo kada bi profesionalna
drustva ili udruge na sebe preuzimale odrzavanje reda s ciljem odvlac¢enja od djela protivnim
zakonima, zatim propagiranje kolektivne moralnosti i osiguravanja da struénjaci “ispravno
postupaju*. No, primarni cilj je zastiti Klijente profesionalnih usluga. Stru¢njaci preuzimajuéi na
sebe odrzavanje reda, istodobno $tite javno dopustenje kako bi obavljale svoju profesionalnu
djelatnost i tako odrzavaju povjerenje javnosti i potporu za profesionalne povlastice. Stoga, eticki
temelji profesionalizma bili bi: profesionalna etika, imperativ povjerenja, profesionalna

povlastenost 1 druStvena odgovornost.

Kada se govori o profesionalnoj etici, eticno je ono ponaSanje u kojem su postupci u skladu s
moralnim normama drustva, a kada je rije¢ o profesijama, primjena moralnih vrijednosti u praksi
naziva se ,primijenjenom etikom®. Priznate profesije preuzimaju Siroko prihvacene ideje 0
ispravnom ponasanju u svoje etiCcke kodekse. Takve tvrdnje primijenjene etike usmjeravaju
profesionalnu praksu i sluze kao osnova za osiguravanje postovanja etickih nacela kao i sankcije
u slucaju krsenja. Pitanja zasto i cemu takva briga za profesionalnu etiku i osiguravanje postovanja
kodeksa ponasanja je iz razloga kako bi se zastitili svi oni koji profesionalnom djelatniku odnosa
s javno$¢u povjeravaju svoju dobrobit, kao i briga za zastitu same profesije, profesionalnih
povlastica, statusa i kolegijalnosti. Kada je rije¢ o imperativu povjerenja, klijenti imaju drugaciji
odnos sa stru¢njacima, nego s drugima koji posjeduju vjestine i pruzaju usluge, a razlika je u
prirodi povjereni¢kog odnosa jer kada klijenti traze usluge stru¢njaka, oni se izlazu riziku samog
sebe, a ne samo svoje stvari gdje njihova dobrobit ovisi o prosudbi i postupcima stru¢njaka.
Profesionalna povlastenost zahtijeva povjerljivost u kojoj se moraju otkriti segmenti njihovih

osobnosti i ponasanja Koji normalno ostaju privatni. To znaci da Klijenti stru¢njaku povjeravaju

8



sebe 1 svoju imovinu, ¢ime ulaze u povjerenicki odnos gdje strucnjak njih i njihovu imovinu tretira
kao nesto §to mu je dano na povjerenje i duzan je raditi za njihovo dobro. U slu¢aju profesionalne
povlastenosti, stru¢njaci imaju tradicionalno povlasten polozaj u drustvu zbog vrijednosti i
povjerenja karakteristicnim povjerenickim odnosima. Stru¢njaci obavljaju posao koji se smatra
osobito vrijednim, dijelom zbog obrazovanja i prakse koja je potrebna za razvijanje potrebnog
znanja i vjeStina te ne samo da stru¢njaci moraju uloziti dosta truda i vremena kako bi stekli svoje
znanje i vjeStine, oni se takoder moraju posvetiti i zastiti svoje profesije poStovanjem njezinih
vrijednosti i obaveza. Kada stru¢njaci zloupotrijebe povjerenicki odnos ili na neki drugi nacin
iskoriste klijente, tj. kada ne zadovoljavaju svoje standarde u svom postupanju, oni ne samo $to
Stete dobrobiti svoga klijenta nego i dobrobiti Citave svoje struke. Stoga, profesionalna
povlastenost temelji Se na javnom povjerenju i pouzdanosti u profesionalnu kompetentnost
strunjaka 1 njegovo ispravno ponaSanje. Profesije kako bi zastitile i klijente kao i vlastiti
povlasteni polozaj u drustvu, stvaraju eticke kodekse i standardne prakse gdje kodeksi ¢esto imaju
tezinu zakona i snagu drzavnih sankcija, a u prilog kodeksima i njihovoj strogoj provedbi ide i
uvjerenje da stru¢ni rad podrazumijeva posebna i vrijedna znanja te vjestine bitne za javno dobro,

kao i uvjerenost da je taj rad toliko sloZzen da ga mogu obavljati samo kvalificirani struénjaci.

Kod pak drustvene odgovornosti, svaka profesija trebala bi ispuniti o¢ekivanja i moralne obveze
na razini samog drustva. Obveza biti koristan drustvu vrijedi kako i za pojedina¢ne djelatnike tako
1 za profesiju kolektivno. Drustvena odgovornost znaci da ¢e stru¢njak koji se ponasa ispravno, U
obzir uzeti dobrobit drustva kao cjeline dok ujedno pomaze svojim klijentima rijeSiti njihove
probleme. Nadalje, ona znaci da profesionalne udruge ostvaruju kolektivnu mo¢ kao moralni akteri
u prilog poboljsavanja samog druStva jer na kraju krajeva, odnosi s javno$¢u ocjenjuju se po
njihovom efektu na drustvo. Njihova vrijednost u drustvu poveéava se ako promicu slobodno,
eti¢no natjecanje ideja, informacija i obrazovanja na trzistu javnog mnijenja, zatim otkrivaju svoje
izvore i ciljeve, namecu visoke standarde ponasanja, a s druge strane, njihova vrijednost u drustvu
smanjuje se ako potiskuju ili na bilo koji drugi nacin ogranicavaju natjecanje ideja, skrivaju ili
pripisuju drugima svoje stvarne izvore te toleriraju neeti¢nu ili nekompetentnu praksu. Stoga,
pozitivne karakteristike drustveno odgovornih odnosa s javnoscu imaju sljedece karakteristike: 1)
odnosi s javnosc¢u poboljSavaju profesionalnu praksu kodificiranjem eti¢nog ponasanja i standarda
postupanja i osiguravanjem njihovog postovanja; 2) odnosi s javno$¢u poboljSavaju ponasanje

organizacija naglaSavanjem potrebe javnog odobravanja; 3) odnosi s javnos$cu sluze javnom
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interesu omogucujuéi svim stajalistima da na javnom forumu budu jasna; 4) odnosi s javnos$éu
sluze naSem segmentiranom, rastrkanom drustvu koriste¢i komuniciranje i posredovanje da
zamijene dezinformacije informacijama, a neslogu razumijevanjem; 5) odnosi s javnoscu
ispunjavaju svoju drustvenu odgovornost promicanja ljudske dobrobiti pomazuéi drustvenim
sustavima da se prilagode promjenama potreba i okolisa. Dobre stvari mogu se pripisati eti¢noj
praksi odnosa s javnos§cu, a obilje je jos jedna prilika za sluzenje javnom interesu. Potencijalno
dobro karakteristicno eti¢énim 1 u¢inkovitim odnosima s javno$¢u nema granica, te je takvo i1
njihovo potencijalno loSe djelovanje, a u odnosima s javno$¢u mogu se pripisati tri glavne
negativne karakteristike: 1) odnosi s javnoSc¢u stvaraju prednosti posebnim interesima i promic¢u
ih, ponekad na Stetu javne dobrobiti; 2) publicitet pretrpava ve¢ zaguSene komunikacijske kanale
pseudodogadajima i laznim izrazima koji sluZze zbunjivanju ili utjecanju, a ne pojaSnjavaju; 3)
odnosi s javno$¢u ponekad nagrizaju naSe komunikacijske kanale cinizmom i gubitkom

vjerodostojnosti (Broom, 2010).

Odnosi s javnoScu Cesto imaju tendenciju prikriti i zamutiti, a ne pojasniti sloZzena javna pitanja.
Robert Heilbroner, poznati americ¢ki ekonomist i povjesni¢ar ekonomske misli, odnose s javno$éu
priznao je kao druStvenu silu, ali ih je istovremeno proglasio i glavnim krivcem za opcu
patvorenost komunikacije te je rekao iduce: ,, Nitko ne moze biti protiv bitne funkcije odnosa s
javnoscéu da opskrbljuju istinitim idejama 1 informacijama. Nitko ne moze pore¢i da mnogi
djelatnici za odnose s javnoscu, radeci za korporacije, koledze ili neke ciljeve poSteno prenose
stvari koje su vrijedne priopcavanja. No isto tako, nitko ne moze osloboditi odnose s javnoséu
odgovornosti za pretrpavanje komunikacijskih kanala bukom. Tako ¢itamo vijesti i sumnjamo da
se iza njih skriva ,,priopéenje za medije*. Nailazimo na ugled i pripisujemo ga publicitetu. Sto je
najgore, dobro ponasanje vise ne pripisujemo dobrim motivima, nego ga pojeftinjujemo na razinu
,dobrih odnosa s javnos¢u“. Ovaj drustveni aspekt ispravnog postupanja podsjeca da je i
pojedinacnim djelatnicima 1 profesiji u cjelini povjerena dobrobit cijelog drustva kao uvjet nacina
na koji sluze klijentima i drustvu te se taj aspekt etike naziva ,,drustvenom odgovornoséu* profesije
gdje odabirom takvog rada i zivota, ¢ovjek preuzima i druStvenu odgovornost profesije kao i
njezino znanje, vjeStine, povjerenje i povlastice. A da bi se kvalificirali kao stru¢njaci, djelatnici
moraju i pojedina¢no i kolektivno djelovati kao protagonisti morala u drustvu. Eti¢na
profesionalna praksa zahtijeva stavljanje javne sluzbe i druStvene odgovornosti iznad osobnih

dobitaka kao i sposobnost djelatnika da se upuste u racionalnu analizu etickih dilema. | zato, kako
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bi olaksale i poticale eti¢no postupanje, profesionalne udruge stvaraju eticke kodekse i standarde

prakse te svoje ¢lanove smatraju odgovornim za njihovo postivanje (Broom, 2010).

Prema Bowen (2013), eticki odnosi s javnos¢u jedan su od temelja istrazivanja koji podupiru
izvrsno upravljanje odnosima s javnosc¢u ¢ine¢i menadzment promisljenijim i odgovornijim prema
unutarnjim i vanjskim javnostima kao ito da odnosi s javno$c¢u imaju eticku osnovu koja proizlazi
iz moralne prirode informiranog slobodnog izbora, obrazovanja i racionalne rasprave o pitanju i

duznosti dijaloga izmedu odnosa s javno$c¢u 1 njezinim javnostima.

2.3. Eticke teorije - tradicije

Prema rije¢ima Z. Tomica (2013:116) ,teoretiCari na podrucju etike i morala nastoje pruZziti
racionalnu osnovu za moralno prosudivanje i eticno ponaSanje kao 1 implikacije koje neke od tih
teorija imaju na odnose s javnos$¢u“, a to su iduce teorije: kognitivizam i nekognitivizam,
konzekvencijalisticke teorije, nekonzekvencijalisticke teorije, etika vrline, etika uvjerenja i etika
odgovornosti, etika duznosti, situacijska etika zatim kriticka teorija, retoricka teorija, teorija

medukulturalne komunikacije, teorija feminizma i za kraj, teorija drustvene razmjene.

Kognitivizam i nekognitivizam

Eticki teoretiCari kao elementarno pitanje postavljaju je da li je mogucée razluditi ispravno od
pogresnog, ,,a rje¢ koju filozofi koriste kako bi definirali stav da postoje stvarne i objektivne
moralne istine i apsoluti je kognitivizam. Kognitivizam omogucéava izno$enje ¢vrste tvrdnje o tome

je li neko djelovanje ili vjerovanje dobro ili loSe, ispravno ili pogresno* (Tomi¢ Z., 2013:116).

Oprecna Skola miSljenja je nekognitivizam koji navodi da je ,,moralnost posve subjektivna ili
vezana za odredeni kulturalni kontekst pojedinca te nekognitivisti tvrde kako ne postoje moralni
apsoluti ve¢ samo vjerovanja, stavovi i misljenja* (Tomi¢ Z., 2013:116). Nekognitivistic¢ku Skolu
misljenja predstavljaju teoreticari odnosa s javnoséu R. Pearson, E. L. Toth i R. L. Heath koji su
tvrdili da ,,istine nastaju u procesu dijaloga, dogovora i rasprave u kojemu se pojedinci na kraju
sloze oko odredene moralne istine te isticu kako proces kojim se odvija rasprava odreduje hoce li
ona biti eti¢na ili ne.” ,,R. Pearson tvrdio je kako odnosi s javno$¢u imaju glavnu ulogu u
upravljanju moralnom dimenzijom korporativnog ponasanja, a pravi¢nost procesa znaci da ljudi
dolaze do valjanog konsenzusa koji onda ima moralni autoritet* (Tomi¢ Z., 2013:116). Nadalje,

oni su isticali pravila koja etican dijalog mora postovati kako bi o¢uvao svoj integritet i valjanost.
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J. Habermas dao je zanimljiv uvid u ono $to ,,0n naziva idealnom komunikacijskom situacijom
gdje ona zapravo zahtijeva da sudionici ispituju i istrazuju ideje koje se predlazu te da imaju
jednaku slobodu pokrenuti i nastaviti dijalog, postaviti redoslijed rasprave i preispitivati i/ili
objasnjavati i kako bi to mogli na odgovaraju¢i naéin napraviti moraju biti slobodni od
manipulacije i imati jednaku mo¢. Svi oni koji sudjeluju u dijalogu postaju odgovorni za
razumljivost (nastojati da ih se razumije), istinu (fakticku to¢nost) i istinitost (iskrenost uz fakticku
toc¢nost)“ (Tomi¢ Z., 2013:116-117). Mnogi su smatrali kako je ovo ideal kojemu treba teziti ili
nema pokric¢e u stvarnosti. I. Somerville isticao je da iako je sredi$nja uloga dijaloga privla¢na
ideja, pitanje mo¢i je ipak glavno zato Sto jednostavno nije to¢no da su svi sudionici u dijalogu
jednaki te osim toga, dijalog ne moze trajati beskonac¢no, a o prijedlogu o kojemu se raspravlja ne
moraju se svi sloZziti jer on moze odgovarati vecini dok ostali mogu biti snazno suprotstavljeni.
Vrijednost pak Pearsonovog stajalista je ,.ta da on promice ideju kako sudionici imaju jednaku
vrijednost i da ih se ne smije koristiti kao sredstvo za ostvarenje nekog cilja“ (Tomi¢ Z, 2013:117),
tj. on $titi ,,pravo* pojedinaca da imaju svoj glas i ta ¢injenica da imaju glas daje im odredeno
postovanje, a davanje poStovanja samo po sebi predstavlja moralno djelovanje, te ovaj pristup
podrzavali su i retoricka Skola i teoretiCar odnosa s javnos¢u R. L. Heath gdje je ,,njihovo stajaliste
kako nema apsolutnih ili objektivnih standarda oko toga $to je ispravno i pogresno te da samo ima
subjektivnih misljenja o tome $to je ispravno i pogresno te da se do moralnih pravila moze doci
jedino putem dijaloga i dogovora® (Tomi¢ Z., 2013:117). Stoga, komunikacija je duboko eti¢na
funkcija obzirom da je ispravno korporativno ponasanje proizvod tog dogovora. ,,Mnogi ljudi zive
s idejom kako postoje objektivni standardi za odredivanje toga Sto je dobro i loSe, ispravno i
pogresno, a Kognitivisticke eticke teorije pruZaju osnovu za najsuvremenije pristupe poslovnim i

osobnim etickim okvirima* (Tomi¢ Z., 2013:117).
Konzekvencijalisticke teorije

Konzekvencijalisti¢ke teorije fokusiraju se na rezultate, tj. posljedice djelovanja. Cesto se naziva
i teleoloskim pristupom. Izvedenica je od grcke rijeci telos (cilj) i logos (proucavanje) te je
teleologija proucavanje ciljeva. Najpoznatija teleoloSka teorija je utilitarizam koji istiCe da
»djelovanje treba prosudivati prema ucinku koje ono ima iliti prema njegovoj korisnosti te zato
osobe koje donose odluke moraju svjesno razmotriti posljedice svog djelovanja, a ispravno je ono

djelovanje koje donosi viSe koristi ili sre¢e nego Stete” (Tomi¢ Z., 2013:118). U stvari, eticke
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odluke trebale bi biti takve da nastoje maksimizirati korist, a minimalizirati Stetu u drustvu. No,
kod utilitarizma postoje tri znatna problema: ,prvi je taj $to pretpostavlja moguénost to¢nog
predvidanja ucinka naseg djelovanja i na osnovi toga donoSenje prosudbe, no u stvarnosti to
najéesce nije slucaj jer postoje situacije u kojima je samo prikupljanje ¢injenica dovoljno tesko.
Takoder, prakti¢ari odnosa s javnos¢éu najcesée rade pod vremenskim pritiskom i tako nesto je
nemoguce doznati te treba donijeti pragmati¢ne odluke unutar kratkih vremenskih rokova. Drugi
problem je taj Sto neke od koristi mogu biti u sukobu, a realnost je kako misljenja 1 interesi nekih
ciljnih javnosti imaju vise teZine od drugih bez obzira predstavljali ve¢inu ili ne. I tre¢i problem je
taj $to on vodi razmisljanju da cilj opravdava sredstvo te e tako utilitaristi reci kako je prihvatljivo
lagati o stanju programa za istraZivanje i razvoj tvrtke kako bi se o€uvala radna mjesta tisucu
zaposlenika. Misljenje da cilj opravdava sredstvo moze voditi i prema zrtvovanju pojedinaca ili

skupina za ,,ve¢e dobro* ,, (Tomi¢ Z., 2013:118).
Nekonzekvencijalisticke teorije

Nekonzekvencijalisti¢ke teorije su drugi skup kognitivistickih teorija Cesto se naziva deontoloskim
pristupom i to prema grckoj rijeci deontos Sto znaci duznost. ,,Deontologija je etika zasnovana na
duznosti koja se fokusira na obveze, nacela i prava, a naglasak je na duznosti Koju ljudska bi¢a
imaju po pitanju tretiranja drugih s dostojanstvom i postovanjem jer je rijec¢ o ljudima koji imaju
prava. Deontolozi vjeruju kako se o djelovanjima kao takvima moze prosudivati kao o ispravnima
1 pogresnima, a svoje odlucivanje zasnivaju na op¢im nacelima ili vrijednostima koje nadilaze
vremenske i kulturne perspektive® (Tomi¢ Z., 2013:119). M. Josephson identificirao je deset
nacela koja ¢ine osnovu eti¢kog odlu¢ivanja, a to su : 1) postenje; 2) integritet; 3) ispunjavanje
obecanja; 4) vjernost; 5) pravi¢nost; 6) skrb za druge; 7) postovanje prema drugima; 8) odgovorna
uloga gradanina; 9) teznja ka izvrsnosti; 10) odgovornost. ,,I Opca povelja Ujedinjenih naroda o
ljudskim pravima kao i Europska konvencija za zastitu prava ¢ovjeka i temeljnih sloboda 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 zakonom, a oCuvanje tih prava obveza je i
drustva i pojedinca“ (Tomi¢ Z., 2013:119). ,,Neki deontolozi se vise fokusiraju na duznosti koje
bi osoba trebala ispunjavati nego na prava te isti¢u kako se prava mogu ocuvati jedino ako gradani
svoje duznosti shvacaju ozbiljno. Deontologija je snazno povezana s njemackim filozofom

Immanuelom Kantom koji je iznio nacelo kategorickog imperativa te je to navelo ljude da se
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zapitaju moze li se njihovo ponasanje rastumaciti u op¢i zakon ili nacelo koje bi mogao slijediti
svatko tko bi se nasao u istoj situaciji (Tomi¢ Z., 2013:120). Tako, ako lazemo kako bismo se
izvukli iz neke teske situacije, kategoric¢ki imperativ bi trazio od nas da se zapitamo je li laganje u
tim okolnostima nacelo koje bi svatko trebao prihvatiti. Deontolozi donose odluke 0 tome Sto je
moralni zakon primjenjujuéi opca nacela te mnogi od njih primjenjuju ono §to se zove ,,zlatnim
pravilom koje isticu mnoge religije u izrazima kao $to je ,,¢ini drugima samo ono §to bi Zelio da
oni ¢ine tebi“. ,,Kod deontoloskog nacina razmisljanja postoje tri glavna problema, a prvi je Sto se
dogada ako se dva moralna zakona nadu u sukobu. Na primjer, mozemo imati moralnu duznost
govoriti istinu, ali i moralnu duznost skrbiti o drugima jer $to odluciti ako novinar upita da se
potvrdi ime zaposlenika koji je nastradao u nesreci na poslu prije nego $to je o tome obavijestena
njegova obitelj-kojeg zakona se drzati? Drugi problem je taj §to je I. Kant govorio kako se moralne
obveze moraju ispunjavati bez obzira na posljedice te tako bi primjerice Kant rekao da ovdje se
mora reci istina bez obzira Sto ¢e to nekome donijeti patnju. I tre¢i problem je taj Sto ne postoji
slaganje oko toga S$to je moralni zakon jer se drustva razvijaju, a stajaliSta o moralu se od jednog
do drugog drustva razlikuju, a kao primjer je europska kultura koja smatra kako ubijanje ubojice
nije prihvatljivo, dok sjevernoameri¢ka mainstream kultura vjeruje da nacelo Zivot za zivot

predstavlja moralni imperativ* (Tomi¢ Z., 2013:120-121).

Etika vrline

Teoriju etiku vrline zanima motivacija pojedinca, a ne njegovo djelovanje per se ili posljedice
njegovog djelovanja. Ono $to je jedino vazno je karakter pojedinca. ,,To ne zna¢i da su nacela ili
posljedice nevazni nego da se oni promatraju u svjetlu karaktera pojedinca. Na primjer, je li
pojedinac djelovao posteno, je li slijedio odredeno nacelo, kao recimo profesionalni kodeks
ponasanja, je li nastojao ne nanijeti nikakvu Stetu jer karakter nije lako definirati te je on usko
povezan sa zajednicom u kojoj pojedinac obitava i ono §to je za neku zajednicu hrabrost, u drugoj
se moZze smatrati divljastvom. Za prakticare odnosa s javnoscu to je znacilo kako moraju detaljno
prouciti zajednice u kojima djeluju® (Tomi¢ Z., 2013:121). Bio ¢lan crkve, pripadnik profesionalne
udruge ili radnik tvrtke koja ima poslovni kodeks ponasanja, u svakoj situaciji bi se trebalo zapitati
koje najvise standarde ima ta zajednica te onda primijeniti ta pravila, a isto vrijedi zeli li se biti
Cestit praktiar odnosa s javnoscu jer se tada valja pridrzavati najvisih standarda udruge koji
predstavlja zajednicu praktiCara odnosa s javno$éu. ,,Vrijednost etike vrline je u tome Sto

omogucava usvajanje odgovarajucih standarda, a da se pritom ne mora prolaziti kroz teleoloske ili
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deontoloske argumente, a ideja joj je da se oslanja na mudrost kolega koji su ve¢ prije odradili to
razmisljanje” (Tomi¢ Z, 2013:121).

Etika uvjerenja i odgovornosti

Teoreticar Max Weber razlikovao je vrijednosno racionalno i svrhovito racionalno drustveno
djelovanje. ,,Svrhovito racionalno djelovanje isklju¢ivo se orijentira na ostvarivanje cilja
najucinkovitijim sredstvima uz odmjeravanje mogucih popratnih posljedica® (Tomi¢ Z.,
2013:121) te je Weber vjerovao kako svrhovito racionalno djeluje onaj tko svoje djelovanje
usmjeri prema svrsi, sredstvima i popratnim posljedicama te pri tome racionalno odmjerava odnos
sredstava i svrhe, svrhe i popratnih posljedica te na kraju i razli¢itih mogucih svrha. ,,Vrijednosno
racionalno drustveno djelovanje nasuprot tome odredeno je isklju¢ivo i nezavisno od mijerila
uspjeha, svjesnom vjerom u bezuvjetnu vrijednost vlastitih etickih, religioznih, politi¢kih i drugih
uvjerenja. Prema njemu vrijednosno racionalno djeluje onaj tko bez obzira na predvidive
posljedice djeluje u sluzbi svog uvjerenja kako mu nalazu duznost, dostojanstvo, ljepota, religiozna
zapovijed, pijetet ili vaznost ,njegove* stvari bez obzira kojeg usmjerenja bio. U etiCkom
djelovanju razlikovao je etiku odgovornosti i etiku uvjerenja. Etika odgovornosti prosuduje
ispravnost djelovanja ponajprije prema predvidivim posljedicama, a ne prema urodenim motivima,
a nasuprot tomu etika uvjerenja vrednuje ispravnost djelovanja na temelju uvjerenja.
KarakteristiCan eclement je apsolutna obveza prema istini, a odgovornost za posljedice svog

djelovanja odbija onaj ¢ovjek koji zastupa etiku uvjerenja“ (Tomié¢ Z., 2013:122).

Ftika duZnosti

,P0 Kantovom stajaliStu etika nije znanost o sre¢i nego o tome kako mozemo postati dostojni
sre¢e. U pogledu definiranja moralnosti Kant je jasno naglasavao kako svi mi radimo vrijednosnu
razliku izmedu onog inade pozitivnog ¢ina, djela koje netko €ini radi toga Sto od njega ocekuje
korist bilo za sebe, bilo za druge, kao i onog ¢ina koji je nastao iz postovanja moralnoga zakona
koji takvo ponaSanje nalaze iz osje¢aja duznosti da tako treba postupiti“ (Tomi¢ Z., 2013:122).
,,Neophodno potreban uvjet ljudskog dostojanstva ¢ini dobra volja jer bez nacela dobre volje
unutarnje vrijednosti osobe mogu postati opasne, a moralan je onaj karakter koji ¢ini dobro ne iz
uvjerenja nego iz duznosti, a duznost je nuznost nekog djelovanja iz poStovanja prema zakonu. To
znaci kako djelovanje iz duznosti posve iskljucuje utjecaj nagnuca, a s njime i svaki predmet volje.

Ne postoji nista $to bi moglo odrediti volju osim objektivno zakon i subjektivno Cisto postovanje
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tog prakti¢nog zakona. Za Kanta moralnost pocivala je na slobodnoj volji uma pa je ona sama sebi
svrha i cilj. Mjerilo moralnog djelovanja ne moze biti ovaj ili onaj u¢inak nego motiv Kojim je ono
potaknuto, a motiv ove teorije je duznost, po kojoj covjek ostvaruje svoju vrijednost i dostojanstvo

te je Kantova etika, etika ¢iste duznosti“ (Tomi¢ Z., 2013:122-123).
Situacijska etika

Skola misljenja koja prema Prattu prevladava u praksi odnosa s javno$éu u SAD-u je situacijska
etika koja ,.,tvrdi kako nijedan moralni zakon ili na¢elo nisu apsolutni gdje zapravo sama situacija
mijenja pravila i zato je dio nase moralne odgovornosti da radi veceg dobra, pravila ostavimo po
strani i postupamo kako situacija zahtijeva. Na prvi pogled to se ¢ini kao razuman i pragmatican
pristup obzirom da je suvremeni Zivot tako kompleksan da je tesko postaviti pravila koja se mogu
stalno primjenjivati. No, zapravo stvari nisu tako jednostavne jer ako eticki sustav Ovisi 0
situacijama ili kontekstima i svaki je od njih razli¢it, onda on gubi svoju vrijednost sustavnosti.
Moglo bi se reci kako etika kao takva nema vaznosti i da svatko u zivotu moze postupati prema
onome $to mu se u sada$njoj situaciji dogada. No, izmedu situacijske etike i razmatranja situacije
pri donoSenju etickih odluka postoji velika razlika. Suvremena eticka teorija navodi kako kod
donosenja odluke o tome je li neko djelovanje eti¢no treba imati u vidu ove tri sastavnice: sam ¢in
onoga $to netko radi (objekt), motive zasto to netko radi (cilj) i okolnosti (kako, gdje, kada to netko
radi)* (Tomic¢ Z., 2013:123).

Kriti¢ka teorija - Critical theory

Kriti¢ka teorije svoje podrijetlo vuce iz marksistickih analiza drustva i ekonomije, a glasove iz
javne rasprave. Kada kriticki teoretiari razmisljaju o odnosima s javnosc¢u, promatraju ih Sire od
postojece prakse odnosa s javnosS¢u i nastoje razmatrati odnose s javnos¢u u njegovom Sirem,
drustvenom i gospodarskom kontekstu-Marx je dokazivao kako je mo¢ ograni¢ena vlasnistvom uz
pomo¢ kapitala u rukama gradanstva-srednje klase, tj. vlasnika te kako radnici takoder imaju mo¢
jer osiguravaju radnu snagu koja zapravo pokrece kapital proizvodeéi visak vrijednosti, a koji
konacno stvara bogatstvo. Marx je pri tome smjerao na to da profit nije jednako podijeljen te da
radnici trebaju svrgnuti gradanstvo kako bi prisvojili kontrolu nad kapitalom 1 preraspodijelili
bogatstvo. Ovi teoreti¢ari dokazuju kako djelatnici odnosa s javnos¢u podupiru kompanije i vlast

u odrzavanju privilegiranog poloZaja postavljajuci strategiju.
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J. E. Grunig i njegovi kolege kriticki teoreticari teoriju sustava smatrali su nepotpunom jer
ignoriraju kontekst odnosa s javnoscéu, njegovo podrijetlo u drustvu i njegov utjecaj na drustvo i
postojece odnose moci u drustvu. Kriticki teoretiCari sugeriraju kako su odnosi s javno$cu vezani
uz interese korporacija, a u prilog tome govori i Davisov zaklju¢ak kako proizvodnju poslovnih i
financijskih vijesti zapravo kreira nekoliko strana-stru¢ni novinari, analitiari, glavni dionicari i
dionic¢ke institucije te djelatnici odnosa s javno$cu kompanije, te prikazao je kako isklju¢ivanjem
pogleda, npr. zaposlenih ili malih dionicara, skupina spomenutih specijalista poslovne vijesti
transformira u poruke koje osnazuju superiorni polozaj kompanije na trzistu radije nego da plasira
price koje odrazavaju realniju verziju dogadaja u situaciji, npr. preuzimanje novog posla. Kriticki
teoreticari navode dva temeljna argumenta 0 odnosu medija i odnosa s javno$éu koji povecavaju
mo¢ odnosa s javnoS¢u. Prvi argument je perspektiva nazvana neuravnotezeni resursi koji polazi
od toga kako su novinari ovisniji o stru¢njacima odnosa s javno$c¢u u kreiranju svojih prica uslijed
smanjenja sredstava i osoblja medijskih tvrtki s jedne strane u usporedbi sa sredstvima kojima
raspolazu stru¢njaci odnosa s javnos¢u. Nastaje situacija da dolazi do povecanje prica koje treba
plasirati, a kako bi ih razvili, novinari imaju manje vremena i novaca, a nasuprot tome, kompanije
ulazu sve vise u djelatnost odnosa s javnos$cu, a rezultat toga je da veliki broj talentiranih djelatnika
odnosa s javno$¢u novinarima nudi dobro formulirane materijale koji im mogu posluziti za pricu
I zapravo ovako ne$to dovodi do umanjenja napora koji bi novinari trebali uloziti u sastavljanju
price. U stresnim uvjetima rada, novinarima su ti materijali neprocjenjivi i obilno ih koriste. Drugi
strukturalni argument pokazuje kako u medijskim ku¢ama uslijed njihove vlasni¢ke strukture
postoji interna cenzura i oklijevanje u suocavanju s nekom strategijom prilikom stvaranja
novinskih pri¢a, a sve zbog straha da se vlasnicima ili oglaSiva¢ima ne stane na zulj jer price
tiskane ili emitirane iz izvora djelatnosti odnosa s javno$¢u vlasnicima i oglasiva¢ima su lakse za
probaviti. Izvori odnosa s javno$¢u popularniji su zato $to osiguravaju pri¢e koje odgovaraju
zahtjevima kompanija i mogu biti Siroko iskoriStene. 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 stvaraju strategiju prihvatljivih

ili neprihvatljivih stajaliSta (Tomi¢, 2013).

Retoricka teorija - Rhetorical theory

Retoriku je za potrebe tumacenja odnosa s javnos¢u, moguce definirati kao strategiju uvjeravanja,

argumentirani govor (persuazivne strategije i argumentirani diskurs). Retoricka koncepcija u svom
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originalu blisko je povezana s razvojem demokracije i grékim filozofima Platonom i Aristotelom
fokusiranima na istancano uvjeravanje publike (javnosti) putem rasprava i djelotvornih
argumenata. Aristotelovo djelo ,,Umijece retorike* skicira retoriku kao znanost uvjeravanja,
odvajaju¢i proces od pojedinca i propitkujuéi osnovne zahtjeve za uspje$no uvjeravanje,
ukljucujuéi istrazivanja publike i najbolju strukturu argumenata, a pak Platon se osvrtao na osobnu
etiku retoriCara koji umjesto razvijanja demokracije radije do vrhunca koriste svoje vjestine
uvjeravanja. Ovime je ocito kako postoje brojne paralele izmedu rasprava vodenih prije nekoliko
stoljeca oko retorike 1 onih koje se vode danas po pitanju odnosa s javno$¢u. Danas se odnosi s
javnoséu susrecu S problemom relativizma jer prema relativizmu ono $to je pogresno, a $to
ispravno, $to je istina, a Sto laZ nije kona¢no nego ovisi zapravo 0 okolnostima, situaciji ili kulturi
i to je tocka u kojoj se klasi¢na retorika shvaca ograni¢enom. Ako je kvaliteta retorike usmjerena
na kvalitetu rasprave i argumente, tada bit rasprave i istine te srzi postaju sekundarno i relativno
razmatranje. Primjerice, netko moze imati sofisticirani argument da je ljudozderstvo ispravno, a
drugi moZe imati samo osjecaj kako to nije ispravno te prvi govornik ¢e pobijediti snagom
argumenata. Zatim, etika u komunikaciji o konkretnom problemu takoder postaje relativna, a ovo
se moZze promijeniti ako teoretiCari promijene svoj fokus od procesa komunikacije prema sadrzaju.
Moé¢, utjecaj i pristup komunikaciji trebaju se razmatrati ako se u preispitivanju prakse odnosa s
javnos$¢u U obzir uzima ono Sto proizlazi iz retori¢kih analiza te zapravo, retoriCari odnosa s
javnosc¢u prilagodavaju svoj fokus zanimajuci se za prirodu i eti¢nost postupaka odnosa s javnoscu
kao i za §iri utjecaj djelatnosti na drustvo. R. L. Heath objasnjavao je kako je retorika u odnosima
s javnoSc¢u zapravo sposobnost kreiranja uvjerenja koje ¢e utjecati na to kako ljudi zive (Tomi¢,

2013).

Djelatnici odnosa s javnosc¢u u situaciji postavljanja proizvoda, usluge ili identiteta organizacije
pomazu postaviti kljucne izraze, posebno slogane, aksiome ili metafore po kojima ¢e ljudi
dozivljavati organizaciju. Ovakvi izrazi oblikuju nacin na koji ¢e ljudi vidjeti sebe kao potroSace,
¢lanove zajednice, promicatelje umjetnosti, itd. 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 te pretpostavlja se kako je kona¢ni ishod onda sporazum medu ukljuéenim stranama, a
da proces dijaloga rezultira susretom misli negdje na sredini dvaju ekstrema. R. L. Heath smatrao

je kako su odnosi s javnoscu dio svakog druStvenog retoriCkog procesa, a koji omoguéuje
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organizacijama i drustvu stratesko postupanje I pregovaranje u svojim odnosima, a kao faktore
koji utjecu na njegov uspjeh navodi: situaciju u kojoj se dogadaju, probleme koji se pojavljuju u
situaciji, javnost, poruke, izvore poruka, predodzbe o tim izvorima, kanale komunikacije te
okruzenje uvjerenja. Analiziranje odnosa s javnos¢éu u kontekstu retorike svakako ukljucuje 1
neverbalne i vizualne znakove koje organizacije koriste u procesu uvjeravanja i to bi znacilo da je
,»simboli¢na“ priroda odnosa s javnosc¢u integrirana u retoricke studije. S druge strane, G. Cheney
i G. N. Dionisopoulos dokazali su kako odnosi s javnos¢u nose obiljezja retorickog, politickog i
simboli¢kog izraza nastoje¢i zadobiti razumijevanje svoje javnosti te je struénjacima korporativnih
komunikacija posao proizvodnja simbola jer se oni vise od bilo koga drugoga unutar korporacije
obracaju razliitoj javnosti, govore¢i joj o kompaniji te stoga oblikuju identitet, upravljaju
problemima 1 smjestaju organizaciju u javno mnijenje. U pogledu etike, dosljednosti i ravnoteze
izmedu interesa javnosti (zaposlenika ili menadZzera) i vanjske javnosti (potrosaca ili dionicara),
odnosi s javnoscu trebali bi se modernizirati radi krajnjih primatelja poruka zbog vaznosti potvrde
njihovog prijama. RetoriCari odnosa s javno$¢u moraju olakSavati prihvac¢anje poruka koje $alju i
biti informirani o njihovu tumacenju. J. L'Etang smatrala je kako je retori¢arima odnosa s javnos$éu

vaznije zadrZati/oCuvati misljenje o organizaciji nego analizirati shvacanja na pojedinacnoj razini.

Retoricka teorija moze pomo¢i da djelatnici odnosa s javnos¢u postanu ucinkovitiji jer osvjetljava
kvalitetu argumenata koje prezentiraju organizacije kako bi opravdale svoje postupke. Sto je
opravdanje kvalitetnije to su odnosi s javnos$¢u u¢inkovitiji. Ovo moze pomo¢i djelatnicima odnosa
s javnosS¢u procijeniti 1 kako se proces razumijevanja odvija kod javnosti. Uloga javnosti u
stvaranju javnog mnijenja premjestena je u srediStu odnosa s javnoS$cu i izaziva njihove djelatnike
da drZe liniju komunikacije koju su zauzeli. R. Brown naveo je kako odnosi s javno$¢u imaju Cetiri
povijesno odredena retoricka stila ili kulture koje se ocituju u njegovim diskursima: 1) aktivisticki
odnos s javnosc¢u (zasniva se na vjerovanju i djelovanju koje se ne preispituje); 2) oratorski odnos
s javnos¢u (fokusira se na diskurs i govor); 3) normativni odnos s javno$éu (bavi se
pripovijedanjem i brojkama); 4) scenski odnos s javnos¢u (daje prednost slici i teatralnosti) te
istice kako pobliZe istrazivanje nacina kako odnosi s javnos¢u koriste retoriku da bi objasnili
vlastitu ulogu moZze dovesti do razumijevanja ucinaka i integracije odnosa s javno$¢u u drustvu

(Tomi¢, 2013).
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Teorija medukulturalne komunikacije - Intercultural communication theory

Kad god poruka koja je stvorena u jednoj kulturi se tumacéi u nekoj drugoj dogada se
medukulturalna komunikacija. ,, Kako bi se razumjela dinamika medukulturalne komunikacije,
trebalo bi razumjeti koncepte kulture i komunikacije. Koncept kulture ima vise razlicitih definicija,
ali vecina prihvaca kako je kultura kolektivni ili skupni proces koji je vezan za komunikaciju.
Komunikacija je najjednostavnije, proces gradnje zna¢enja. Dvadeset i prvo stoljece vrijeme je
brzih promjena u tehnologiji, trgovini i komunikaciji te velike i male organizacije djeluju u
medukulturalnim okruzenjima. Prakti¢ari odnosa s javnosc¢u trebali bi razumjeti temeljne vaznosti
medukulturalne komunikacije i upoznati se kako odnosi s javno$¢u mogu biti objasnjeni i
usavr$eni razmatranjem teorija medukulturalne komunikacije. Nac¢ini na koje organizacije mogu
efikasno komunicirati s medunarodnim javnostima ovisi 0 raznolikosti kulturnih i druStvenih
snaga, a kulturne i1 druStvene kombinacije utjecat ¢e na komunikaciju izmedu medunarodnih
organizacija i javnosti (nacija) domacina. Istrazivanja su pokazala sli¢nosti i razlike izmedu
kultura, a mnogi se slazu kako je kontekst jedna od najkorisnijih teorija za razumijevanje

medukulturalne komunikacije* (Tomi¢ Z., 2013:131).

Za razumijevanje raznih kulturalnih razlika koje utje¢u na medusobnu komunikaciju temelj je
teorija konteksta, a kontekst se najlakSe moZze razumjeti ,,kao situacija ili okruzenje koje obuhvaca
komunikativnu interakciju. Razumijevanjem konteksta situacije obje strane dobivaju znacenje i
signale koji vode ljude kako djelovati i reagirati u medusobnom susretu® (Tomi¢ Z., 2013:131).
,.E. Hall prepoznao je dvije vrste konteksta: kulture visokog konteksta kao $to su one u Aziji,
Arapskim zemljama i Latinskoj Americi karakterizira komunikaciju koju pokrecu i situacija i
odnos medu strana. U visokom kontekstu strane procjenjuju okruzenje i shvacaju znacenje
situacije, a da se ne govori suviSe mnogo rije¢i. 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 jer kada ljudi ne poznaju jedni druge dobro, oni
se oslanjaju na veoma formalnu komunikaciju, dok u kulturama niskog konteksta kao $to su
Njemacka, SAD, Kanada, Australija i skandinavske kulture, ton i sadrzaj komunikacije doslovno
je ono $to se pise ili govori. Ljudi iz kultura niskog konteksta opéenito traze sigurnost u svom
razumijevanju situacije oslanjanjem na izgovorene rijeci, pisane dokumente i formalne dogovore

te u kulturama niskog konteksta znacenja koja vode ljudska razumijevanja situacije su rije¢ima, a
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ne situaciji“ (Tomi¢ Z., 2013:131-132). Drugi skup teorija za razumijevanje dinamike
medukulturalne komunikacije je kulturna varijacija. Rad G. Hofsteda sredi$nja je teorijska osnova
u literaturi istrazivanja medunarodnih odnosa s javno$c¢u. Stvorio je pet dimenzija Kkulture,
ukljucujuéi: a) moc¢ udaljenosti; b) izbjegavanje neizvjesnosti; ¢) individualizam-kolektivizam; d)
muskost-zenskost (musko-zenski poslovi) i d) konfucijski dinamizam.* Istrazivac¢i odnosa s
javnos$céu primijenili su ove dimenzije u kvalitativnim i kvantitativnim studijama medunarodnih
odnosa s javnos¢u. Mo¢ udaljenosti odnosi se na otvorenost komunikacije na vi$oj razini u drustvu
(npr. u mo¢i udaljenosti Vvisokih kultura kao $to su narodi u Aziji, prakti¢ari odnosa s javnoscu
mogu oklijevati izraziti misljenje svojim supervizorima). Druga dimenzija, izbjegavanje
neizvjesnosti odnosi se na toleranciju dvosmislenosti ¢lanova organizacije, a izbjegavanje
neizvjesnosti mjeri sposobnost ljudi da se nose s neizvjesnoséu. Postoji tendencija za postojanjem
viSe pisanih pravila, propisa 1 naglaska u izbjegavanju neizvjesnosti u visokim kulturama. Treca
dimenzija, muskost, objasnjava kako se radni zadaci raspodjeljuju po kulturama i ustanovljuje
raspodjeljuju li se jednako ovi zadaci i muskarcima i Zenama. Cetvrtu dimenziju, individualizam-
kolektivizam karakterizira kako ljudi vrednuju sami sebe u odnosu prema veé¢im skupinama ili
zajednici te istrazuje odnose izmedu pojedinaca i skupine ili zajednicki. Kulture s visoko
individualistickim vrijednostima kao §to su SAD 1 Australija nastoje imati obzira za
(samo)aktualizaciju i napredovanje karijere u organizaciji. Kulture s kolektivistickim
vrijednostima nastoje vrednovati koristi prema organizaciji vise od interesa i prava pojedinca. Peta
dimenzija, konfucijski dinamizam opisuje kulture koje se temelje na idejama Stednje, ustrajnosti i
zelje za uredne odnose s drugima“ (Tomi¢ Z., 2013:132-133). ,,Prema Hostedu pet navednih
varijabli nazo¢ne su u svim kulturama te stupanj njihove nazoc¢nosti utjecat ¢e na unutarnju i
vanjsku komunikaciju bilo koje organizacije. Kulturna varijacija utjece na praksu medunarodnih
odnosa s javnosc¢u na dvije razine, a prva je da ona moze utjecati na odnose komunikacije unutar
organizacije, npr. dimenzija mo¢i udaljenosti moze nam re¢i o iskustvu prakticara odnosa s
javnos¢u s njihovim supervizorima ili menadZerima. Nacije koje imaju visoko izbjegavanje
neizvjesnosti nisu tolerantne prema riziku ili prijetnji od krize, a organizacije koje djeluju u
nacijama visokog izbjegavanja neizvjesnosti trebale bi prepoznati situacije koje se mogu ¢initi 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 prihvacanje

organizacijskih poruka. Bas kao S§to je kulturna varijacija vazna za razumijevanje medunarodnih
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odnosa s javnoscu tako su vazni i drustveni faktori. Razli¢ita drustva reagirat ¢e razli¢ito na poruke
odnosa s javnoséu“ (Tomi¢ Z., 2013:133-134). ,,Odnosna medukulturalna teorija s jasnim
implikacijama za odnose s javno$¢u je zabrinutost/neizvjesnost menadzmenta (AUM-
Anxiety/uncertainty management theory). AUM teorija nudi okvir za razumijevanje medusobnih,
organizacijskih i1 druStvenih razina tolerancije rizika. Teorije medukulturalne komunikacije
takoder su pod utjecajem neverbalne komunikacije. Hallova medukulturalna teorija vremena
pokazuje kako razli¢ite kulture organiziraju i dozivljavaju vrijeme na razlicite na¢ine. Polikroni¢ne
kulture su one koje vjeruju kako je vrijeme fleksibilno 1 moze ukljuciti obavljanje viSe stvari
odjednom. U polikroni¢nim kulturama ukljucenost i dovrsenost zadatka vazniji Su nego drzanje
unaprijed dogovorenog rasporeda, a s druge strane monokroni¢ne kulture vjeruju kako planirani
dogadaji i pravovremenost moraju biti ispunjeni gdje ljudi u ovim kulturama rade na jednoj stvari
u jednom trenutku i prestaju raditi na zadatku ako je drugi sastanak ili dogovor zakazan ili planiran.
Vremenska orijentacija moze utjecati na posao, komunikaciju i odnose. Uspjesni praktic¢ari odnosa
s javnoScu trebaju prepoznati pretpostavke njihove vlastite vremenske orijentacije 1 biti spremni

razumjeti i prilagoditi se orijentaciji drugih (Tomi¢ Z., 2013:134).

Teorija feminizma - Feminization theory

Krajem 80-ih godina proslog stolje¢a pojavile su se feministicke analize odnosa s javnos¢u kada
je broj zena u profesiji odnosa s javnoS¢u prvi puta pretekao broj muskaraca, a danas u vecini
zemalja oko 70% prakticara odnosa s javno$¢u su Zene na podrucju odnosa s javnos$cu, a
feministicka istrazivanja razvila su se kao odgovor na dva Siroka interesa. ,,JJedan je u¢inak na
podru¢je odnosa s javnoscu u trenutku kada je broj prakticara Zena veci od broja muskaraca, a
drugi je motiviran Zeljom za pozitivnom i konstruktivnom ulogom Zene u odnosima s javnos$cu.
Brojni teoreticari koji se bave ulogom Zene u profesiji odnosa s javnoS¢u smatraju kako
feministiCka perspektiva povecava kvalitetu istrazivanja i prakse odnosa s javnoscéu i pozicionira
ih bolje i kvalitetnije mogu sluziti drustvu* (Tomi¢ Z., 2013:135). ,,Feministicke analize profesije
bave se posebno s razlozima neravnoteze kao i feministickim interpretacijama aktivnosti odnosa s
javnoséu gdje njihovi rezultati istiCu ulogu stereotipa koji oblikuju percepciju ne samo Zena
praktic¢ara 1 samih odnosa s javnos$¢u kao feminizirane profesije ve¢ i tehnicku ulogu koju veéina
Zena u njoj ima i relativno nizak status te uloge u strukturi organizacije. Nekoliko feministi¢kih
istrazivaca stvorilo je na temelju ovih metoda zacetke feministicke teorije odnosa s javnoséu. Neki

autori navode sveobuhvatni feministicki pogled na ovo podrucje te uzimajuci u obzir djelovanje

22



institucionalnog seksizma i organizacijske stereotipe, oni zagovaraju promjene na Cetiri drustvene
razine: 1) drustvenoj; 2) organizacijskoj; 3) profesionalnoj i 4) individualnoj. Teoreticari i
istraziva¢i na ovom podrucju bave se i feministickim vrijednostima i1 stavovima koje se
tradicionalno povezuju sa zenama u praksi odnosa s javnoscu® (Tomi¢ Z., 2013:135-136). ,,L. A.
Grunig bavio se ulogom zena i smatra kako one u odnosu na muskarce imaju karakteristike,
kvalitete i vrijednosti koje idealno pristaju uz praksu odnosa s javnos$cu te ove izrazajne crte trebale
bi voditi zene do prakse i modela odnosa s javnos¢u koji karakterizira dvosmjerna komunikacija i
jednaka skrb za sve organizacijske javnosti (dionike) svake organizacije. Pod uvjetom da bude
podrzana, ova teorija trebala bi dovesti do zakljucka kako Zene ili ljudi s feministickim
vrijednostima mogu zauzvrat biti socijalno najodgovorniji prakticari te ako je tako, takvi ljudi
doveli bi do povecanja i profesionalizma i u¢inkovitosti na podrucju odnosa s javnoséu. Po njemu,
primjeri takvih feministickih vrijednosti ukljuéuju altruizam, predanost, jednakost, pravi¢nost,
etiku, nepristranost, sklonost oprastanju, integritet, pravdu, lojalnost, moralnost, njegovanje,
savrSenstvo, kvalitetu zivota, standarde, toleranciju i omiljenost djece® (Tomi¢ Z., 2013:136).
Teoreti¢ari smatraju kako ,,intelektualna analiza moze imati i prednosti i nedostatke jer naime, s
jedne strane, ona pospjeSuje promjenu, a s druge strane, sprjeCava ili usporava promjenu
,,podizanjem praSine‘ vezano za pitanja kojima se javnost ne Zeli baviti. Stoga, viSe autora slozilo
se kako brza feminizacija podrucja koja se joS razvija, moze biti 1 prijetnja na putu uspjeha
pogotovo na najviSoj razini organizacijskog donoSenja odluka. Neki teoretiCari proucili su 1
stavove upravljanja deset zena i otkrili kako one u pravilu imaju osobni, interaktivni pristup svojoj
ulozi koriste¢i transformacijski stil-vodstvo koje je sposobno mijenjati situaciju, a ne samo
prilagodavati se situaciji i interakcijski stil upravljanja, prilagodavajuci svoj pristup i jeziku koji
koriste u skladu sa situacijom u kojoj se nalaze te nastoje¢i motivirati i inspirirati svoje suradnike
kroz suradnju i savjetovanje“ (Tomi¢ Z., 2013:136). ,,Nadalje, neki od njih navode i koncept
,,2dogovorenog odustajanja‘“ koji opisuje kako zene prakticari prihvacaju postojanje diskriminacije
na radnome mjestu i procese selekcije u kojima se prednost daje muskim vrijednostima i tako
povecavaju neravnotezu izmedu Zena i muskaraca na menadzerskoj razini. Prema izvjeSéu
ameri¢kog ministarstva trgovine iz 1998. godine Zene su bile odgovorne za gotovo dvije treine
svih poslova odnosa s javnos¢u u SAD-u, ali muskarci su ipak bili dominantni na tome podru¢ju
jer su oni drzali vise seniorske (upravljacke) pozicije koje su tradicionalno povezane s moci,

prestizom i odgovornosti. Cinjenica je da viSe Zena nego muskaraca stje¢e formalno obrazovanje
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u odnosima s javnoscéu, ali to ne podrazumijeva da se sve viSe Zena pozicionira na upravljacku
(menadzment) razinu te za njih istrazivaci navode kako takve organizacije ne razumiju procese i
trendove ili su diskriminirajuéi te vjeruju kako ¢e organizacije koje blokiraju napredak zena za
posljedicu imati gubitak potencijala za izvrsnost u odnosima s javno$¢u® (Tomi¢ Z., 2013:136-
137).

A jedno od pitanja gender strukture je i pitanje ,,tzv. efekta staklenog stropa (glass ceilling effect)
kao imaginarne granice koja sprjecava zene da budu uspjesnije, iako ne postoje stvarni propisi i
pravila koji bi ih zaustavili. ,,Stakleni strop* u odnosima s javnos$cu prepoznaje se uz pomo¢ analiza
koja upucuje kako se Zene u praksi nalaze u ulozi tehni¢ara, a manje u menadzerskoj ulozi.
Teoreti¢ari ukazuju na to da se ve¢ godinama taj termin koristi kako bi se objasnile nevidljive
prepreke s kojima se Zene suocavaju u pokusaju svoje promocije. Iako Zene ¢ine 70% zaposlenih
u odnosima s javnoscu, one ne ¢ine veliki postotak na viSim menadZerskom pozicijama u toj bransi
te ,,stakleni strop* postoji za sve Zene u odnosima s javnos¢u 1 menadzmentu komunikacija unato¢
sve vecoj feminizaciji profesije. Ima teoreticara koji ne vjeruju kako je feminizacija profesije dobra
jer oni tvrde kako je feminizacija negativno utjecala na odnose s javnoSc¢u i1 njihovu reputaciju, a
drugi vjeruju 1 tvrde kako je feminizacija otvorila vrata feministickim istraziva¢ima, zenskim
idealima i Zeljenoj transformaciji profesije. Zagovaratelji feminizacije tvrde kako feminizacija

odnose s javnosc¢u Cini vise etickim ne samo u pojavi nego i u praksi“ (Tomi¢ Z., 2013:137-138).

Teorija drustvene razmjene - Social exchange theory

Ova teorija ,,prilagodava se mikroekonomskoj teoriji gdje nije rije¢ samo o jednoj teoriji ve¢ njih
nekoliko koje opisuju nove osobine drustvene interakcije, a primjena same teorije druStvene
razmjene najopSirnije je u podrucju interpersonalnih odnosa i objasnjava kako nastaju, Sire se i
nestaju drustveni odnosi. Drustvena razmjena razlikuje se od ekonomske razmjene po tome §to je
drustvena relativno neformalna i ukljucuje obveze koje nisu unaprijed odredene. Naime, drustvena
je manje vremenski vezana od ekonomske obzirom da su elementi drustvene razmjene u potpunosti
razli¢iti i ne mogu biti svedeni samo na jednu kvantitativnu stopu razmjene za razliku od
ekonomske. Drustvena od nekoga trazi da vjeruje drugome i da postuje njegove obveze te nastaju
odnosi tit-for-tat (tzv. milo za drago), kompromisno u manjim drustvenim transakcijama obzirom
da obje strane pokazuju svoju pouzdanost te drustvena je suprotna u odnosu na ekonomsku

razmjenu zato Sto nastoji njegovati osjecaje osobne obveze i zahvalnosti® (Tomi¢ Z., 2013:139).
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,Jednostavni modeli druStvene razmjene pretpostavljaju da naplata i troskovi pokrecu odluke 1
odnose te kada naplata odnosa premasi troskove, onda se osoba pokrec¢e proSiriti razmjenu i to u
odnosu, a kada troskovi premase naplate, osoba ¢e zaustaviti napredovanje odnosa ili ga Cak
prekinuti. U medusobnoj korisnoj razmjeni svaka strana ostvaruje zelje one druge strane po nizoj
cijeni za sebe nego Sto vrijede resursi koje druga strana nudi i u takvom sustavu, uzajamni odnos

zadovoljstva iliti win-win osigurava stabilnost odnosa“ (Tomi¢ Z., 2013:139).

Kako je ¢injenica da se ljudi naj¢eS¢e mire s manje zadovoljavaju¢im odnosom tako su teoretic¢ari
J. W. Thibaut i H. H. Kelley 1959. godine ,,predlozili dva standarda usporedbe kako bi pokazali
razliku izmedu zadovoljstva 1 stabilnosti odnosa. Zadovoljstvo odnosa povecava se kada ravnoteza
naplata 1 troskova u odnosu premasuje razinu usporedbe osobe, a razina usporedbe temelji se na
proslom iskustvu osobe ili socijalnom opazanju, stoga kada ravnoteza naplate troskova padne
ispod ocekivanja, osoba ¢e biti nezadovoljna odnosom. Neki ljudi traze vece profite iz njihovih
odnosa nego drugi i zapravo §to je zadovoljavajuca razmjena za jednu osobu, za drugu Ce biti
nezadovoljavajuca. A stabilnost odnosa odredena je time kako se trenutni odnos usporedi sa
samom usporedbom razina alternativa ili razina naplata za koje osoba smatra da ih moze dobiti u
drugim odnosima te ukoliko je trenutni odnos viden kao viSe profitabilan od alternativa, tada ga
treba izdrzati neovisno o zadovoljstvu odnosa. Kombinacijom navedenih standarda razlikuju se
Cetiri vrste odnosa, a to su: promaseni odnos u kojemu odnos pada ispod razine usporedbe osobe i
alternativnih odnosa koji su na raspolaganju, zatim nestabilan odnos u kojemu se odnos usporeduje
povoljno s necijim ocekivanjima, ali zaostaje iza videnih alternativa odnosa, pa je tu nezeljeni
odnos u kojemu se odnos usporeduje nepovoljno s razinom usporedbe, ali stoji bolje od alternative
I zatim tu je blazeni odnos u kojem ciljani odnos premasuje nec¢ija o¢ekivanja i razinu usporedbe
alternativa® (Tomi¢ Z., 2013:139-140). Postoji joS jedna korisna varijanta teorije drustvene
razmjene koja je radena po modelu investiranja C. Rusbulta iz 1987. godine gdje model predlaze
da ulaganje takoder sluzi stabilizaciji odnosa te §to viSe (ne)prenosivih investiranja na drugog
osoba ima u tom danom odnosu, to je vjerojatnije da ¢e odnos biti stabilniji te po ovoj konstataciji
stabilnost odnosa ili predanost funkcija je zadovoljstvo odnosa plus njihova investicija, a i ljudi
ponekad zaklju¢uju kako su previse investirali da bi prekinuli neki odnos ili poduzetnost te zbog
toga spremni su ulagati dodatna sredstva u odnos kako bi pokusali spasiti svoja ugrozena
investiranja. Model investiranja prilagodava se razli¢itim odnosima kao $to su zaposlenicki odnosi

i odnosi s Klijentom ili kupcem, a vaznost odnosa investiranja prikazana je u nacelima
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marketin§kog odnosa koji zagovara izgradnju razlicitih i jedinstvenih odnosa sa svakim klijentom
(potrosacem) upotrebom racunalne baze podataka i informatickih tehnologija. Klijent je taj koji
govori §to Zeli, a tvrtka to onda i ucini i pamti preferencije klijenta za sljedeé¢i put te sam odnos
ucenja izmedu klijenta i tvrtke postaje sve pametniji sa svakom idu¢om interakcijom definirajuéi
do u detalje individualne potrebe i zelje samih klijenata. Ova teorija jo§ proucava ,,kako ljudi
reagiraju kada osjete nezadovoljstvo s odnosom gdje oni mogu ili zatraziti alternativne izvore
resursa, snizenje naplate druge strane, pozvati na vecu predanost od strane druge osobe ili pokusati
povecati uo¢enu vrijednost njihovih vlastitih resursa prema drugoj strani, a u najgorem slucaju oni
mogu sudjelovati u njima i diskreditirati druge resurse zbog sebe s time da su kasnija istrazivanja
pokazala kako ljudi ipak nastoje izaci iz odnosa kada imaju niska investiranja i kada uvide druge
alternative. Metafora upravljanja iliti menadzment odnosima postala je popularna u marketingu i
odnosima s javnosc¢u, a teorije nastavljaju doprinositi proucavanju odnosa na relaciji organizacija-
javnost, a jedna od metafora je da odnose s javnos¢u opisuje kao upravljanje odnosa te da svi
dugoro¢ni odnosi nisu zdravi ili uzajamno zadovoljavaju¢i za strane koje su ukljucene, a
perspektive kao Sto su model investiranja i teorija ovisnosti resursa podsjecaju kako brojni odnosi

imaju loSe perspektive* (Tomi¢ Z., 2013:140-141).

Na kraju svih prethodno navedenih i opisanih etickih tradicionalnih teorija moze se zakljuéiti kako
su zanimljive u svojoj biti i predstavljanju svojih teza, ali isto tako kako bi se od svake teorije
moglo uzeti i primijeniti ono $to je primjenjivo u skladu s vremenom i javnostima koje su danas
pak radi sve vece digitalizacije, tehnoloSkog napretka i velike koli¢ine dostupnih informacija
zahtjevne i podloZzne brzoj promjeni miSljenja, stavova i vrijednosti pa i ponasanja te se samim
time i komunikacija mijenja i prilagodava $to dovodi i do toga izmedu ostalog da i odnosi s
javnos¢u imaju zahtjevan zadatak pratiti sve te promjene i situacije te samim time mijenjati i

prilagodavati svoju komunikaciju prema javnostima.
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3. ODNOSI S JAVNOSCU

3.1. Pojam odnosi s javnoséu

Vjecno pitanje koje se i danas postavlja u sferi odnosa s javnoscu je to koja je jedinstvena definicija
pojma odnosa s javnos$cu, a zasad je odgovor da je nema obzirom da je veliki broj razli¢itih
definicija i djelatnosti, ¢ak njih vise od Sesto, stoga je najbolje uzeti i zapamtiti onu definiciju koja
s nama najviSe rezonira. U nastavku teksta su neke od definicija koje su kroz zadnjih ¢etrdesetak

godina dali vode¢i stru¢njaci u odnosima s javnoscu.

Odnosi s javnos¢u (eng. Public Relations-PR) u marketinskoj literaturi smatraju se tek jednim od
alata marketinskih komunikacija gdje PR moze imati puno snazniji utjecaj od oglasavanja obzirom
da mediji prenose (Zeljenu) poruku u obliku vijesti, ¢lanka ili komentara, a temeljni posao PR-
djelatnika je zasluziti medijsku pokrivenost dobavljanjem informacija koje su cinjenicne,
zanimljive, pravovremene i vrijedne objave kako bi novinari vjerovali da je materijal od interesa
Siroj publici. Odnosi s javnos$¢u ukljucuju viSe raznih podrucja i djelatnosti kao $to su odnosi s
medijima, publicitet, odnosi sa zaposlenicima i investitorima, krizno komuniciranje, interno
komuniciranje, lobiranje, savjetovanje, promocija proizvoda i dogadanja, javna pitanja te utjecaj

na javno mnijenje (Haramija, 2009).

U praksi odnosa s javnoscu obracanje gotovo nikad nije upuceno sveukupnoj javnosti. Odnosi s
javnoscu usmjereni su svojem okruzenju koje ¢ine dionici, a dionici su skupine ili osoba koje mogu
utjecati ili se na njih utjeée kroz akcije, odluke, politike, prakse, ili ciljeve organizacije (Milas,
2012).

Sam Black praksu odnosa s javnos¢u vidio je kao umjetnost i znanje kojima se zahvaljujuci
uzajamnom razumijevanju utemeljenom na istinitom 1 potpunom obavjeStavanju postize
harmonija s okolinom. Prema Stoneu bit odnosa s javnoS¢u je u praksi, kao planiranom 1
kontinuiranom naporu za uspostavljanje i odrzavanje dobrog glasa i obostranog razumijevanja
izmedu organizacije i javnosti, a najpoznatiji stru¢njaci za marketing Kotler i Armostrang rekli su
da odnosi s javnosc¢u ukljucuju stvaranje dobrih odnosa poduzeca s razli€itim dijelovima javnosti
i to postizanjem povoljnog publiciteta, dobrim korporacijskim imidzom i rjeSavanjem ili
sprjecavanjem nepovoljnih glasina, prica i dogadaja, a glavna sredstva odnosa s javnoscu €ine

odnosi s medijima, publicitet, korporativno komuniciranje, lobiranje i savjetovanje. ,,.Encyclopedia
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Britannica“ odnose s javnosc¢u definirala je neutralno, jasno i sazeto da su aspekt komunikacije
koji ukljucuje promoviranje pozeljnog imidza osobe ili grupe koja trazi pozornost javnosti te da je
PR nastao u SAD-u pocetkom 20. stoljeca djelovanjem Edward L. Bernaysa i Ivy Ledbetter Leea
za koje se drzi da su utemeljitelji te vjeStine. Jednu od prvih definicija PR-a dao je Bernays, ,,otac
PR-a“ koji je rekao da su odnosi s javnoS¢u upravljacka funkcija koja pomno biljezi stavove
javnosti, definira politike, procedure i interese neke organizacije te potom provodi program
djelatnosti kojemu je cilj ste¢i razumijevanje i prihvacanje javnosti. Razne vladine agencije u
SAD-u i Velikoj Britaniji pocele su zaposljavati struénjake za publicitet (publicists) kako bi
osigurali podrsku za njihove politike i programe, a nakon Drugog svjetskog rata procvjetao je

posao odnosa s javnos¢u (Haramija, 2009).

Prema Alison Theaker (-) teoreticar Rex F. Harlow 1976. godine pretrazio je ¢ak Cetiristo
sedamdeset i dvije definicije odnosa s javno$¢u kako bi na kraju zaklju€io u svojoj opseznoj
definiciji da su odnosi s javnos¢u posebna funkcija menadzmenta koja pomaze pri uspostavljanju
1 odrzavanju zajednickih nacela komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije i njezinih javnosti, zatim da uklju¢uje upravljanje temama, pomaze menadzmentu biti
informiran o javnome miSljenju te biti osjetljiv 1 reagirati, definira i naglasava obavezu
menadZzmenta da sluzi javnom interesu te takoder da pomaze menadZmentu i¢i u korak s
promjenama te ih uéinkovito iskoriStava, da sluzi kao sustav ranog upozorenja pri predvidanju
trendova i da upotrebljava istrazivanja i eticke komunikacijske tehnike kao svoj primarni alat. On
pokusala je opisati definicije odnosa s javnoscu kao ,,izgradene u pokusaju da svima istovremeno
budu sve“. Svjetska skupstina udruga za odnose s javnoS¢u 1978. godine u Meksiku usuglasila se
da su odnosi s javno$éu vjestina i drustvena znanost o analiziranju trendova, predvidanju njihovih
posljedica, savjetuju voditelje organizacija i uvode planirane programe djelovanja koji ujedno
sluze interesima organizacije i javnosti. CIPR (Chartered Institute of Public Relations)-vodece
profesionalno tijelo u Velikoj Britaniji osnovano 1948. godine sastavio je definiciju koje je reklo
kako su odnosi s javnoS¢u planiran i odrZiv napor uspostavljanja i odrzavanja dobre volje 1
razumijevanja izmedu organizacije 1 njezinih javnosti. Pojmovi ,planirano® 1 ,,0drZivo*
pretpostavljaju kako ovi odnosi nisu ni automatski ni jednostavni, ve¢ bi oni trebali biti
,»uspostavljeni® 1 ,,odrZzavani“. Rad odnosa s javnoS¢u postoji u vremenu jer ne oznacava seriju

nepozvanih dogadaja te cilj nisu popularnost ili odobravanje ve¢ razumijevanje i dobrohotnost.
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Mnogi smatraju kako odnosi s javno$¢u podrazumijevaju samo promicanje organizacije, dok
vecina poslova u PR-u ukljucuje i omogucavanje javnosti da stvori tocnu sliku o organizaciji ¢ak
i ako se javnost ne slaze s onime §to organizacija radi. Odnosi s javnos$éu ne podrazumijevaju rad
s ,,javnoscu‘ kao §to to ljudi obi¢no misle jer u PR-u javnost kao takva ne postoji. Umjesto nje
povjerenici, ¢lanovi, lokalna i nacionalna gospodarska i politicka tijela, lokalno stanovniStvo te
jedno od kljuénih koncepata odnosa s javnosc¢u je shvacanje da ove grupe ili javnosti imaju razlicite
potrebe za informacijama te postavljaju razliCite zahtjeve pred organizacije, a temeljna vjestina
odnosa s javnoscu je razumijevanje tih razlika. Philip Kitchen rezimirao je definicije sugerirajuci
da odnosi s javnoscu predstavljaju upravljacu funkciju, pokrivaju Sirok raspon aktivnosti i namjera
u praksi, smatraju se dvosmjernim ili interaktivnim, govore o tome da javnost suo¢ena s tvrtkom
nije pojedinacna (npr. potrosaci) ve¢ mnogostruka i govore o tome kako su odnosi dugoro¢ni, a ne
kratkoro¢ni. Wilcox je pak sugerirao dodatne elemente koji su zajednicki raznim definicijama, a
to su: a) namjera jer odnosi s javnos¢u su namjerni, a ne slucajni; b) planiranje jer odnosi s javnoséu
su organizirani, a ne kratkoro¢ni; c) izvedba jer odnosi s javno$¢u su ucinkoviti samo ako su
temeljeni na stvarnoj izvedbi organizacije i d) javni interes jer element potkrjepljuje ideju prema

kojoj bi odnosi s javno$¢u trebali biti od koristi i organizaciji i op¢oj javnosti (Theaker, -).

Nessman je navodio sljedece elemente odnosa s javno§cu: stvaranje i jacanje povjerenja, izazivanje
pozornosti, stvaranje 1 odrzavanje komunikacije i odnosa, izrazavanje, zastupanje i prilagodavanje
interesa, utjecanje na javno misljenje, rjeSavanje sukoba i stvaranje konsenzusa. L Etang je pak
traze¢i sli¢nosti izmedu diplomacije i odnosa s javno$c¢u naglasavala kako obje discipline ukljucuju
tri vrste funkcija, a to su: zastupanje (retorika, govorniStvo, zagovaranje) jer ova funkcija pokriva
jezik 1 slike koriStene kako bi se zastupala organizacija u komunikaciji s javnos¢u, ukljucujuci
pisanu, govornu i vizualnu komunikaciju, zatim dijalog (pregovori, pomirenje) jer praktiCar
odnosa s javnoscu je Cesto viden kao graditelj mostova, glas raznih unutrasnjih i vanjskih publika
unutar organizacije te kao glas organizacije koji govori razli¢itoj publici koji mora sagledati
stajaliSta drugih ljudi i treca funkcija je savjetniStvo (savjetovanje) gdje ova uloga pokriva
konstruktivne odnose s javno$cu poput planiranja kampanje te reaktivne odnose s javno$éu poput
rjeSavanje kriznih situacija. Ujedno je smatrala da unutar odnosa s javnosc¢u kao i u diplomaciji,
da su te funkcije potpomognute prikupljanjem informacija, a da stru¢njaci za odnose s javno$éu

moraju biti svjesni politi¢kih, druStvenih, ekonomskih i tehnoloskih razvoja unutar njihovih
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organizacija, podrucja djelovanja te lokalnih, nacionalnih i svjetskih zajednica. CIPR prosirio je
definiciju te je naveo kako su odnosi s javnos¢u disciplina koja se bavi ugledom organizacije,
proizvoda, usluge ili pojedinca s ciljem pridobivanja razumijevanja i podrske, a navedena
definicija jos je pojednostavljena pa kaze kako odnosi s javnos$éu predstavljaju okvirni ugled-ono
je ,rezultat svega $to radite, Sto kazete i $to drugi kazu o vama“. Jo$ jedna od definicija odnosa s
javnoséu kaze da su funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose

izmedu organizacije i onih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili pak neuspjeh (Theaker, -).

Vezano uz razvoj pojma Broom (2010) naveo je kako promjene uloga organizacija u drustvu,
rastuéi interesi za primjenjivanje otkrica druStvenih znanosti i beskonac¢ni tijek drustvenih i
kulturnih promjena su samo neke od sila ¢ije se djelovanje odrazilo u promjenama pojma i prakse
odnosa s javno$c¢u, a najznacajniji trenuci u razvoju odnosa s javno$c¢u prikazuju kako je ta funkcija
postala dio upravljanja organizacijama i traganje nove profesija za vlastitim identitetom i
priznavanjem. Mo¢ni poslovni interesi poc¢etkom 20. stoljeca koristili su odnose s javnoséu kako
bi obranili sebe 1 svoje monopole od novinara istrazivaa i rastuceg interesa za drzavnom
regulacijom, a strategija je bila ispricati svoju stranu price te izvr$iti protuudar radi utjecanja na
javno mnijenje s ciljem sprje¢avanja povecanog drzavnog reguliranja poslovanja. Kada su se
Sjedinjene Americke Drzave pripremale za Prvi svjetski rat predsjednik W. Wilson stvorio je
,,Odbor za javno informiranje” koji je za cilj imao ujediniti javno mnijenje u potpori ratnom
angazmanu putem kampanje u cijeloj zemlji. U tim ranim godinama odnosi s javnos¢u imali su
oblik jednosmjerne komunikacija koja se svodila na uvjeravanje radi utjecaja na druge, a to se
Cesto oznacavalo kao propaganda. Jo$ uvijek mnogi definiraju odnose s javno$¢u kao puko
uvjeravanje te je ¢ak jedan rje¢nik definirao odnose s javno$¢u kao navodenje javnosti na
razumijevanje i dobrohotnost te ova definicija odrazava zamisli Edwarda L. Bernaysa, jednog od
utemeljitelja odnosa s javno$c¢u, iznesene u njegovoj utjecajnoj knjizi ,,The Engineering of
Consent* te 1 danas mnogi stru¢njaci za odnose s javnoscu suraduju s menadzerima i klijentima
koji u odnosima s javnos$¢u vide jednosmjernu komunikaciju ¢ija je svrha uvjeravanje drugih.
Nakon Drugog svjetskog rata znanje o u¢incima medija postalo je napredno te se javljaju definicije
odnosa s javnoséu koje sadrze pojmove dvosmjerne komunikacije i medusobnih odnosa, a te
definicije ukljuéuju rijeci poput uzajamno, recipro¢no i izmedu, a ovakva koncepcija pojavila se u
Websterovom ,,TreCem medunarodnom rje¢niku‘ koji odnose s javnoséu definira kao znanost ili

vjestinu razvijanja recipro¢nog razumijevanja i dobrohotnosti. Britanki institut pak odnose s
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javnoséu definira praksu odnosa s javnoS¢u kao nastojanje da se uspostavi i odrzi uzajamno
razumijevanje izmedu neke organizacije i njezinih javnosti. Harwood L. Childs, profesor na
sveucilistu Yale i utemeljitelj Casopisa ,,Public Opinion Quarterly” krajem 30-ih godina 20.
stoljea uveo je napredniju definiciju te zaklju¢io da bit odnosa s javnoS¢u nije prezentacija
odredenog gledista, umijeée ublazavanja postojecih stavova ili razvijanje srdac¢nih i probita¢nih
odnosa, ve¢ je osnovna funkcija pomiriti ili prilagoditi u javnom interesu one aspekte naSeg
osobnog i kolektivnog ponasanja koji imaju drustvenu vaznost, tj. on je tvrdio da je funkcija
odnosa s javno$¢u pomaganje organizacijama da se prilagode svojoj drustvenoj okolini te takva
koncepcija se javlja kasnije u suvremenim odnosima s javnos$¢u. Definicija koja istiCe element
prilagodbe u odnosima s javnoS¢u upucuje na ulogu uprave i njezinog utjecaja na politiku
organizacije te se zato zahtijeva ukljuenja pojma korektivne akcije uz postoje¢i pojam
komunikacije. Medunarodna udruga za odnose s javnos¢u (International Public Relations
Association-IPRA) takvo je shvacanje usvojila i u svoju definiciju OSJ-u i ukljuéila savjetovanje
voditelja organizacije i provedbu planiranih programa djelovanja. Dakle, jednosmjerna koncepcija
odnosa s javnoS¢u pociva na komunikaciji propagande i uvjeravanja i u pravilu u obliku
publiciteta, dok dvosmjerna komunikacija isti¢e komunikacijsku razmjenu, reciprocitet, uzajamno
razumijevanje te ukljuCuje savjetovanje uprave o promjenama koje su potrebne unutar

organizacije.
Prema autoru (Broom G.M.,2010:6-7) ,, Mnoge definicije navode ove znacajke odnosa s javnoscéu:

1) Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom;

2) Bave se odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti, skupina ljudi s interesima u
njoj;

3) Prate svijest, stavove, misljenja i ponaSanja unutar i izvan organizacije;

4) Analiziraju ucinke $to ih politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u
javnostima, skupinama zainteresiranih strana;

5) Identificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su u sukobu s javnim interesom i
opstankom organizacije;

6) Savjetuju upravu organizacije o uvodenju nove politike, novih postupaka i aktivnosti

korisnih i za organizaciju i za njezine javnosti;
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7) Uspostavljaju i odrZzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njezinih
javnosti;

8) Stvaraju mjerljive promjene u svijesti, stavovima, miSljenjima i ponaSanju unutar i
izvan organizacije;

9) Njihov rezultat su novi ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti.

,» Sluzbena izjava o odnosima s javnoséu americkog drustva za odnose s javnoscu:“

,Odnosi s javnos¢u pomazu nasem sloZzenom, pluralistickom drusStvu da donosi odluke te da,
razvijajuci uzajamno razumijevanje izmedu skupina i institucija, u¢inkovitije funkcionira. Oni
sluze uskladivanju privatnih i javnih nacela djelovanja. Odnosi s javnosc¢u sluze Sirokom krugu
institucija u drustvu kao Sto su poslovne organizacije, radnicki sindikati, drzavne ustanove,
dobrovoljne udruge, zaklade, bolnice, Skole, fakulteti i vjerske ustanove. Da bi ostvarile svoje
ciljeve, ove institucije moraju razviti u¢inkovite odnose s mnogim razli¢itim publikama ili
javnostima kao Sto su zaposlenici, ¢lanovi, klijenti, lokalne zajednice, dionicari i druge
institucije, ali i s drustvom u cjelini. Voditelji institucija moraju shvatiti stavove i uvjerenja
svojih javnosti da bi ostvarili institucijske ciljeve. Same ciljeve oblikuje vanjsko okruzenje.
Struc¢njak za odnose s javnoscu djeluje kao savjetnik uprave, ali 1 kao posrednik koji pomaze
pretoCiti privatne ciljeve u razumnu, javno prihvatljivu politiku 1 aktivnost. Kao funkciju
upravljanja, odnosi s javnoS¢u obuhvacaju: predvidanje, analiziranje i interpretiranje javnog
mnijenja, stavova i pitanja koja bi mogla imati pozitivan ili negativan u¢inak na djelatnost i
planove organizacije; savjetovanje uprave na svim razinama organizacije, s obzirom na
politicke odluke, smjerove djelovanja i komunikaciju, imajuci na umu njihove javne posljedice
te drustvenu i1 gradansku odgovornost organizacije; stalno istrazivanje, provedbu i1 ocjenjivanje
programa djelovanja i komunikacije kako bi se kod informirane javnosti postiglo
razumijevanje ciljeva organizacije neophodno za njezin uspjeh. Navedeno moze ukljucivati
marketing, prikupljanje financijskih sredstava, odnose sa zaposlenicima, lokalnom
zajednicom, drzavnim ustanovama te druge programe; stvaranje i provedba planova
organizacije za utjecanje na javnu politiku ili njezino mijenjanje; postavljanje ciljeva,
planiranje, stvaranje odgovaraju¢ih proracuna, zapoSljavanje i osposobljavanje osoblja,
poboljsavanje radnih uvjeta - upravljanje resursima potrebnim da bi se sve navedeno moglo
obavljati; profesionalna djelatnost odnosa s javno$¢u moze zahtijevati poznavanje umijeca
komunikacije, psihologije, socijalne psihologije, politicke znanosti, ekonomije i nacela
menadzmenta i etike. Tehnicko znanje i vjestine traZe se u istrazivanju stavova, analizi javnih
tema, odnosa S medijima, oglaSavanjem, posStom, institucionalnom oglasavanju,
publikacijama, filmskim/video produkcijama, posebnim dogadajima, govorima i
prezentacijama . Da bi se pomogao definirati i provesti odredenu politiku, djelatnik za odnose
s javnoSc¢u sluZi se razli¢itim profesionalnim komunikacijskim vjeStinama 1 igra integrativnu

ulogu kako unutar organizacije tako i izmedu organizacije i vanjskog okruzenja.*
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3.2. Funkcije odnosa s javnoscu - dijelovi funkcije

Suvremena koncepcija i praksa odnosa s javnos¢u ukljucuje aktivnosti i specijalnosti koje ¢e u

nastavku biti podrobnije objaSnjene, a za pocetak one su:

e Unutarnji odnosi;

e Publicitet;

e Oglasavanje;

e Tiskovna agentura;

e Javni poslovi;

e Lobiranje;

e Upravljanje pitanjima;
e (Odnosi s ulagac¢ima;

e Razvoj;

Unutarnji odnosi

Definicija unutarnjih odnosa kaze da su to specijalizirani dio odnosa s javno$¢u koji gradi i odrzava
uzajamno koristan odnos izmedu menadzera i zaposlenika o kojima ovisi uspjeh organizacije. Za
uspjeh bilo koje organizacije klju¢ni su njezini zaposlenici jer prije odrzavanja bilo kakvih odnosa
s kupcima, potrosa¢ima, ulaga¢ima i drugima izvan organizacije, uprava je ta koja bi se trebala
pobrinuti za zaposlenike koji obavljaju posao te stoga rukovoditelji organizacija govore o
zaposlenicima kao svojoj ,,javnosti broj jedan® ili ,,najvaznijoj snazi organizacije“ i pokusSavaju
stvoriti ,,organizacijsku kulturu® koja ¢e privladiti i zadrzavati produktivne radnike, a taj dio prakse
odnosa s javno$¢u naziva se unutarnji odnosi. Takoreéi, specijalisti za unutarnje odnose planiraju
i provode programe komunikacije koji za cilj imaju informirati i motivirati zaposlenike i promicati
organizacijsku kulturu. Tim za unutarnje odnose blisko suraduje s odjelom za ljudske potencijale
radi komuniciranja po pitanju obrazovanja, sigurnosti, pogodnosti i ostalih tema koje su bitne
zaposlenicima te takoder, suraduje i s pravnim odjelom u komunikaciji povezanoj s radnim
odnosima prilikom stvaranja radnih ugovora kao i1 prekida rada. Tim za odnose suraduje 1 s
osobljem za vanjske odnose zbog koordiniranja poruka prema van kako bi organizacija govorila

,jednim glasom® (Broom, 2010).
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Publicitet

Publicitet ¢ine informacije iz nekog vanjskog izvora $to ih mediji koriste jer imaju vrijednost
vijesti. To je nekontrolirana metoda plasiranja poruka u medijima obzirom da izvor informacija ne
pla¢éa medijima za njihovo plasiranje. Naime, odnosi s javno$¢u izvor su mnogih vijesti i
informacija u medijima i kako izvori ne placaju za objavljivanje informacija i jedva mogu utjecati
na to hoce li, kada i kako do¢i do uporabe ili zlouporabe informacija od strane medija, tada izvori
u odnosima s javno$¢u daju informacije koje su po njihovoj prosudbi vrijedne priopéavanja -
publicitet te o¢ekuju da ¢e ih novinari iskoristiti. Medijske osobe mogu, ali i ne moraju objaviti
informacije, ovisno o tome smatraju li ih zanimljivima za javnost ili ne. Informacije mogu
upotrijebiti u izvornom obliku, promijeniti same informacije ili na€in njihove prezentacije,
najcesce bez navodenja izvora, a u oCima Citatelja, slusatelja ili gledatelja, medij koji ih donosi je
taj koji je izvor informacija. Medijima za tisak pretezno se Salju priopéenja, fotoreportaze ili
kompleti s detaljnim popratnim informacijama, a radijskim i televizijskim postajama Salje se
obi¢no tekst prilagoden za emitiranje, snimljeni razgovor, vijesti u video izdanju ili komplet s
materijalom pogodnim za emitiranje. U cilju stvaranja publiciteta izvor bi morao znati kakve
informacije privlace medijsku pozornost, odabrati zanimljiv kut gledanja, uvodno saZeto izraziti,
napisati i ,,upakirati‘ informaciju, pritom imajuc¢i u vidu specifi¢nosti pojedinih medija. Takoder
je medu novinarima vazno stec¢i reputaciju vjerodostojnog izvora informacija. Dogadaji koji mogu
biti vijest takoder privlace medijsku pozornost i stvaraju publicitet. Ceremonije rezanja vrpci,
otvoreni dani pojedinih institucija, otvaranje radova, proslave, posvete, maratoni, svecana
imenovanja, organizirani prosvjedi, potpisivanje ugovora i povelja, tiskovne konferencije i ostali
medijski dogadaju poprimaju formu da budu vijesti gdje dogadaji s uspjesnim publicitetom imaju
vrijednost vijesti, svidaju se medijskim tzv. skrbnicima, nude fotografske, zvu¢ne ili videozapise
te priop¢avaju namjeravanu poruku izvora. Model publiciteta djeluje ¢esto pod ,,informiranje
javnosti® i ,,izre¢i nasu volju” te ostaje jedan od najcesce prakticiranih modela odnosa s javnoscu.
Mnogi vode¢i menadzeri i klijenti angaziraju specijaliste za odnose s javnos¢u kako bi osigurali
medijski tretman koji ¢e u povoljnom svijetlu prikazati organizaciju, a ljudi koji djeluju u okviru
modela publiciteta u pravilu su svoju karijeru zapoceli kao novinari te koriste svoje razumijevanje
medija za stvaranje poruka koje ¢e biti zanimljive medijima i1 dogadaja koji ¢e potaknuti

izvjestavanje od strane medija. U pocetku, praksa odnosa s javnoscu sastojala se od publiciteta
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koji su stvarali biv$i novinari pa nije ¢udno Sto jo§ neki mijeSaju publicitet sa Sirom koncepcijom

odnosa s javnosc¢u, ali odnosi s javnoséu su vise od publiciteta (Broom, 2010).
Oglasavanje

Za oglasavanje se kaze da je informacija koju u medijima plasira identificirani narucitelj pritom
placajuéi za medijski prostor i vrijeme te je to kontrolirana metoda plasiranja poruka u medijima.
Dok izvor informacije ne moze kontrolirati publicitet, dotle narucitelji oglasa mogu kontrolirati
sadrzaj, plasman i tempiranje poruke placaju¢i za medijski prostor i vrijeme. lako publicitet i
oglasavanje predstavljaju posredovano komuniciranje, u oglaSavanju izvor je taj koji ima kontrolu
nad sadrzajem i plasmanom poruke. Mnogi oglasavanje povezuju uz marketing dobara i usluga,
ali ono nije ograniceno na tu svrhu. I drugi dijelovi organizacije se u nemarketinske svrhe sluze
ovim kontroliranim sredstvom plasiranja poruka u masovnim medijima. Recimo, kadrovske sluzbe
daju oglase u kojima objavljuju natjeCaje za nova radna mjesta, pravne sluzbe placaju oglase u
sluzbenim biltenima kako bi postupile u skladu sa zahtjevima informiranja javnosti, zatim kada
korporacije izdaju nove obveznice ili prodaju dionice, kada povla¢e manjkav proizvod s trzista ili
kada prihvacaju sudsku nagodbu. Sluzbe za odnose s javnos¢u upotrebljavaju oglasavanje kako bi
dosegle krugove koji se ne podudaraju s kupcima na koje je usmjeren marketing. Neke dobrotvorne
organizacije sluze se oglasima kako bi educirale javnost (npr. pla¢eno oglasavanje u svrhu
povecéanja svijesti 0 raku debelog crijeva) te isto tako, organizacije koriste oglasavanje u svrhe
odnosa s javno$c¢u kada se zele osvrnuti na Kritiku u medijima koje su izvan njihove kontrole, kada
vjeruju da njihovo glediste nije primjereno prezentirano, kada im se ¢ini da su njihove javnosti
bezvoljne ili ne razumiju problem, kao i kada Zele da se ¢uje njihov stav o odredenom pitanju (npr.
Nike je platio novinske oglase kako bi porekao da je praksa radnih odnosa u njihovim tvornicama
u Aziji nepravedna). Organizacije pod uvjetom da raspolazu odgovaraju¢im financijskim
sredstvima, u svojim odnosima s javnoS¢u koriste oglasavanje kako bi stekle kontrolu nad

sadrzajem, plasmanom i tempiranjem svojih poruka u medijima (Broom, 2010).
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Tiskovna agentura

Tiskovna agentura iliti medijska pokrivenost je stvaranje prica i dogadaja koji zasluzuju biti vijest
zbog privlaenja medijske pozornosti u nastojanju da se zainteresira javnost. Tiskovni agenti
nastoje vise privu¢i zanimanje javnosti nego izgraditi njezino razumijevanje, a publicitet im je
glavna strategija. Svoj pristup temelje na tzv. ,teoriji o postavljanju prioriteta“ (agenda-setting
theory) po kojoj koli¢ina pokrivenosti u masovnim medijima naknadno odreduje javnu percepciju
relativne vaznosti tema i ljudi te zapravo, cilj tiskovne agenture je stvoriti percepciju da predmet
publiciteta zasluzuje javnu pozornost. Isto tako, prema misljenju nekih, medijska pokrivenost ne
mora biti pozitivna (npr. promocija nekog dosad nepoznatog brenda koji je vezan uz negativni
kontekst). Tiskovni agenti imaju bitnu ulogu u televiziji, koncertnim i kazali$nim predstavama,
diskografskoj industriji, profesionalnom sportu, turistickim atrakcijama, filmskim studijima pa i u
poduze¢ima kojima su na Celu glasovite osobe (npr. Super Bowl je prerastao u dogadaj od
nacionalnog znacaja) te takoder igraju vaznu ulogu u politickim kampanjama i nacionalnim
skupovima politickih stranaka gdje se izlozeno$¢u u medijima pokusava izgraditi ime i privuci
glasace. Jedan tiskovni agent izjavio je kako oni ¢ine stvari koje nisu dostojanstvene, ali price se
objavljuju i to se zapravo Cesto isplati. lako postoje agenti s punim radnim vremenom, publicisti
slavnih, ali i mnogi djelatnici za odnose s javno$¢u povremeno Koriste tiskovnu agenturu kako bi
privukli pozornost medija na svoje klijente, organizacije ili javne ciljeve za koje se zalazu. Zbrka
nastaje kada tiskovni agenti svoje aktivnosti opisuju kao odnose s javnoscu ili koriste taj izraz kako
bi svojim agencijama dali prestizne, ali i neto¢ne nazive te zato mnogi novinari pogre$no nazivaju
sve djelatnike odnosa s javnosc¢u flacks, iako se isti pojam definira kao sleng naziv za tiskovnog
agenta (Broom, 2010).

Javni poslovi

Javni poslovi iliti public affairs specijalizirani su dio odnosa s javno$¢u koji gradi i odrzava odnose
s drZzavnim ustanovama i zainteresiranim skupinama u lokalnoj zajednici zbog utjecaja na javnu
politiku. Vojne sluzbe, brojne drzavne ustanove i neke korporacije koriste naziv javni poslovi
umjesto odnosa s javnoséu. U korporacijama javni poslovi u pravilu su naziv za djelatnost odnosa
s javnoSc¢u vezani uz javnu politiku 1 gradansku odgovornost korporacije. Korporacijski specijalisti
za javne poslove sluze kao veza poduzeta s drzavnim organima, provode programe za

unaprjedenje lokalne zajednice, poticu politicki aktivizam, glasovanje i davanje priloga politickim
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kampanjama ili dobrovoljno pruzaju svoje usluge dobrotvornim organizacijama kao i
organizacijama za razvoj lokalne zajednice. Slicno, konzultantske tvrtke odnosa s javnos¢u koriste
naziv javni poslovi za svoje lobiranje i usluge glede odnosa s drzavnim ustanovama, usluge kojima
je svrha pomo¢i klijentima da razumiju te se bave regulatornim i zakonodavnim procesima.
Objasnjenje odnosa izmedu javnih poslova i odnosa s javnoscu je da su javni poslovi praksa odnosa
s javno$¢u usmjerena na javnu politiku i javnosti koje utjecu na takvu politiku, a poslovi za koje
su odgovorni su: poslovi drzavnih vlasti, poslovi lokalnih vlasti, odnosi u lokalnoj zajednici, rad u
odborima za politicku akciju, sakupljanje doprinosa, potpora pokretima gradanske inicijative te
upravljanje pitanjima. Vecina rabi naziv javni poslovi, a ostali Siroko zastupljeni nazivi su
korporacijski odnosi, drzavni odnosi, vanjski poslovi. Sve veéi interes za javne poslove podudara
se s Cestim personalnim promjenama u drzavnim ustanovama, promjenama u nacinu komunikacije,
porastom vaznosti drZavnih 1 lokalnih vlasti i sloZenijim propisima, a ograni¢eni mandati izabranih
duznosnika i nezadovoljstvo bira¢a njihovim radom doveli su do fluktuacije na svim razinama
vlasti gdje fluktuacije povecavaju mo¢ pripadnika osoblja jer zapravo vrlo Cesto nadzive nadredene
im izabrane duznosnike te raste potreba informiranja novoizabranih duznosnika, i zapravo, javni
poslovi djeluju u sve sloZenijem i demokratskijem okruzenju $to dovodi do sve vece uloge odnosa

s javno$¢u u formuliranju javne politike (Broom, 2010).
Lobiranje

Po definiciji lobiranje je specijalizirani dio odnosa s javnos¢u kojim se stvara i odrzava odnos S
drzavnim vlastima prvenstveno radi utjecaja na donoSenje zakona i regulative. Rije¢ je o
specijaliziranijem 1 kritiziranijem dijelu odnosa s javnos¢u obzirom da se njime pokusSava utjecati
na zakonodavne i regulatorne odluke drzavne vlasti te koje je legalno i prihvaceno sredstvo kojim
skupine gradana, udruge, sindikati, korporacije 1 druge interesne skupine utjecu na odluke vlasti.
Lobisti bi na svim razinama drzavne vlasti trebali znati i razumjeti proces donoSenja zakona,
poznavati funkcioniranje drzavnog aparata i pojedine vladine duznosnike te zakonodavce.
Obrazovanje i profesionalno iskustvo djelatnika odnosa s javnos¢éu cesto ne sadrze navedena
znanja pa je osnova djelovanja mnogih lobista okolnost jesu li ili su bili odvjetnici s dobrim
vezama, vladini duZnosnici, vazni ¢lanovi osoblja izabranog duZnosnika ili drugi insajderi koji
imaju dobre veze s drzavnim donositeljima odluka te zapravo kritiCari takvih ,,javno-privatnih

okretnih vrata“ navode kako lobisti koji rade za specijalne interese unovCuju pristup i
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vjerodostojnost Sto su ih stekli rade¢i u drzavnoj sluzbi. U praksi, lobiranje mora biti usko
koordinirano s ostalim aktivnostima unutar odnosa s javno$¢u usmjerenih na nevladine javnosti te
sofisticiranom komunikacijom pokuSati mobilizirati istomiSljenike u birackom tijelu kako bi
njihove glasove ¢uli zakonodavci i drzavni duznosnici. Ciljane mailing-liste, prilagodeni popisi
adresa eposte, internetske skupine za vijesti, drustveni mediji, podcastovi, blogovi omoguéuju
danas jo§ brze mobiliziranje bira¢kog tijela. Animiranje tzv. ,biratke baze* da se zalozi za neki
cilj zove se lobiranjem kod obi¢nog naroda 1 predstavlja dio mnogih koordiniranih nastojanja u
odnosima s javno$¢u kojima se Zeli utjecati na javnu politiku, iako ponekad reakcije zapravo
potjecu od skupina koje sluze kao paravani, a stvorene su zbog obmanjivanja tvoraca politike glede
raspolozenja javnosti. U svojoj osnovnoj ulozi vjerodostojnog zagovaranja 1 pouzdanog izvora
informacija, lobiranje poprima oblik informiranja u cilju edukacije i uvjeravanja gdje uspjeh ili
pak neuspjeh lobista ovisi 1 dijelom o njihovim tradicionalnim vjeStinama glede odnosa s javnoscu:
istrazivanju stajaliStu zakonodavca o pitanjima i1 njihovih potreba za informacijama i priop¢avanju
uvjerljivih informacija drZzavnim duZnosnicima, biraCkim tijelima i1 svojim klijentima, a uz
navedene sposobnosti bitno je i znanje o drzavnom aparatu, zakonodavnom procesu, javnoj politici
i javhom mnijenju. Lobiranje je nastalo iz naseg demokratskog sustava koji djeluje u
pluralistickom drustvu te pridonosi da vlast ostane otvorena gradanima. Izazov koji ostaje je kako
Sto ucinkovitije regulirati financiranje 1 lobiranje u politickim kampanjama, a i uloga lobista je

eti¢no zagovarati interese svojih klijenata u raspravama o javnoj politici (Broom, 2010).
Upravljanje pitanjima

Rijec je o proaktivnom procesu predvidanja, identificiranja, ocjenjivanja i odgovaranja na pitanja
javne politike koja utjeCe na odnos organizacija i njihovih javnosti te dva faktora izrazavaju bit
upravljanja pitanjima, a to su rano identificiranje pitanja s potencijalnim u¢inkom na organizaciju
i strateski odgovor kojim se nastoje ublaziti ili pozitivno iskoristiti njihove posljedice. Na primjer,
upravljanje pitanjima nastoje se razaznati trendovi u javnhom mnijenju kako bi organizacija mogla
odgovoriti na njih i prije nego $to prerastu u ozbiljan konflikt. W. Howard Chase, konzultant koji
je 1976. godine uveo ovaj pojam navodi kako upravljanje pitanjima ukljucuje identificiranje
pitanja, njihovu analizu, odredivanje prioriteta, odabir programskih strategija, provedbu programa
akcije 1 komunikacije 1 ocjenu ucinkovitosti kao 1 da ovaj proces uskladuje nacela, politiku i praksu

korporacija sa stvarno$¢u politiziranog gospodarstva, s time da je Chase kasnije upravljanje
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pitanjima jo$ definirao kao proces zatvaranja jaza izmedu akcija korporacije i ocekivanja onih koji
imaju interese u njoj. Kasnije su stru¢njaci prosirili definiciju koja navodi predvidanje i1
istrazivanje pitanja te odredivanje njihova prioriteta, ocjenjivanje ucinka tih pitanja na
organizaciju, preporucivanje politike i strategije kako bi se minimalizirao rizik i iskoristile prilike,
sudjelovanje u provedbi strategije i ocjenjivanje ucinka programa. U pocetku je upravljanje
pitanjima promicano kao novi pristup koji ¢e djelatnicima za odnose s javnoséu priskrbiti novi
status, no mnogi ne vide u njemu nista razlicito od onoga Sto ve¢ Cine, dok drugi izrazavaju
zabrinutost da taj izraz sugerira nesto bezizgledno 1 neprihvatljivo jer izlaze viziju manipuliranja
po kojoj organizacija moze upravljati krupnim javnim pitanjima gdje je navedenim sekcijama u
fokusu kako odgovoriti na javnu zabrinutost zbog terorizma, globalnog zatopljenja, deregulacije,
globalizacije, biotehnologije (genetskog inZenjeringa), eksternalizacija proizvodnje, odlaganja
otrovnog otpada, tzv. upravljane zdravstvene skrbi, niskog nataliteta i1 politiCkog utjecaja
korporacija. Upravljanje pitanjima pojmovno je i ne uvijek administrativno dio funkcije odnosa s
javnos¢u, no ako se upravljanje pitanjima promatra samo kao komunikaciju sa svrhom
uvjeravanja, ona postaje taktika na javnu politiku, a ne dio strateSkog planiranja organizacije. Ako
se upravljanje pitanjima bavi prilagodbom organizacije i izgradnjom odnosa s onima koji imaju
interese u njoj kako bi se ostvarili uzajamni ciljevi, tada su odnosi s javnoS¢u 1 upravljanje

pitanjima dosta sli¢ne djelatnosti i dovode do sli¢nih rezultata (Broom, 2010).
Odnosi s ulagacima

Odnosi s ulaga¢ima ili financijski odnosi specijalizirani su dio korporacijskih odnosa s javnos$¢u
kojemu je svrha graditi i odrzavati uzajamno korisne odnose s dioni¢arima i1 drugim pripadnicima
financijskih krugova u cilju maksimalizacije trziSne vrijednosti te je rije¢ o jo§ jednom
specijaliziranom dijelu korporacijskih odnosa s javnos¢u gdje strucnjaci za odnose s ulagacima
nastoje povecati vrijednost dionica kompanije. To dovodi do smanjenja troSkova kapitala jaCanjem
povjerenja dioniCara i povecanjem privlacnosti dionica pojedina¢nim ulagac¢ima, financijskim
analiticarima 1 institucionalnim ulaga¢ima. Specijalisti za odnose s ulagacima trude se da dionicari
budu informirani i lojalni kompaniji kako bi se odrZavalo povoljno odredivanje vrijednosti njezinih
dionica. Njihov posao ukljucuje pracenje trziSnih trendova, davanje informacija financijskim
javnostima, savjetovanje uprave i odgovaranje na zahtjeve financijskim informacijama. Metode

dostave pravodobnih informacija su analiticarima, ulaga¢ima i financijskom tisku godis$nja i

39



kvartalna izvjesc¢a, obrazac 10-K ¢ije ispunjavanje zahtijeva Povjerenstvo za vrijednosnice i burze,
izvjesca o zaradi poslana elektronickom postom, web stranice s linkovima koji omogucuju uvid u
materijalne financijske informacije. Struc¢njaci za odnose s ulaga¢ima moraju poznavati
financijsko poslovanje korporacija, raCunovodstvo, poslove Wall Street-a, medunarodnu trgovinu
dionicama, svjetske poslovne trendove, poslovno novinarstvo i viSe od svega trebaju poznavati
financijsko izvjestavanje kakvo zahtijevaju burze i Povjerenstvo za vrijednosnice i burze. Za
karijeru u odnosima s ulaga¢ima trebalo bi znati kombinirati poznavanje odnosa s javnoscu,
financija 1 poslovnog prava, korisno je znanje vise od jednog jezika, imati inozemna iskustva te
pratiti brze promjene na medunarodnoj politickoj sceni obzirom da korporacije i specijalisti za

odnose s ulaga¢ima sve vise posluju u svjetskom gospodarstvu (Broom, 2010).
Razvoj

| za kraj ove podjele preostalo je za spomenuti razvoj. Razvoj je takoder specijalizirani dio odnosa
s javnoS$c¢u, ali u neprofitnim organizacijama sa svrhom uspostavljanja i odrzavanja odnosa s
donatorima 1 ¢lanovima kako bi se osigurala financijska 1 volonterska potpora. Kao $to odnosi s
ulagac¢ima pridonose financiranju javnih korporacija, tako prikupljanje novcanih sredstava i
kampanje za privlacenje uclanjenja volontera donose financijsku potporu neophodnu za rad
dobrotvornih i neprofitnih organizacija gdje takve organizacije koriste naziv ,razvoj* ili
,unaprjedenje* za ovaj vid odnosa s javno$¢u. Neprofitne bolnice, grupe socijalne skrbi, zaklade
za istrazivanje bolesti, humanitarne organizacije i sveuciliSta imaju svog tzv. ,,direktora za razvoj*.
Organizacije kojima ¢lanarina donosi dio prihoda ili pak ¢itav prihod (muzeji, kazalista, grupe za
gradansku akaciju, itd.) ¢esto imaju direktora ¢lanskih sluzbi i razvoja. Stru¢njaci za razvoj rade
za dobrotvorne organizacije, zaklade za istrazivanje bolesti, bolnice, lokalne umjetnicke skupine,
muzeje, zooloSke vrtove, sveucilista te kako one ovise o donacijama, ¢lanarinama, volonterstvu,
one se dosta oslanjaju na godi$nje kampanje i posebne dogadaje kojima Zele svratiti pozornost na
svoje potrebe i ujedno traziti javnu potporu i novéane priloge. Aktivnosti prikupljanja sredstava i
odnosi s ¢lanovima ¢ine bitan dio ukupnog programa, i buduéi da se razvoj bavi onime o ¢emu
ovisi postojanje i djelovanje neprofitnih organizacija te ¢esto ima veliku ulogu u $iroj funkciji

odnosa s javnoséu u takvim organizacijama (Broom, 2010).
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Sve prethodno navedene funkcije sastavnice su sveobuhvatne funkcije upravljanja organizacijom
poznate kao odnosi s javnoséu gdje se svi bave odnosima organizacije s posebnim skupinama ili
javnostima. Neke organizacije dijele tu funkciju na temelju unutarnjih i vanjskih javnosti gdje se
odjel za unutarnje odnose bavi javnostima koje su ukljuene u unutarnje funkcioniranje
organizacije, a to su primjerice zaposlenici, volonteri dok odnosi s javnostima izvan organizacije-
ovdje se misli na potrosace, ekologe, ulagace, itd. u nadleznosti su odjela za vanjske odnose.
Konfuzija se moze javiti kada ukupna funkcija dobije neki od mnogih drugih naziva: korporacijski
odnosi, korporacijska komunikacija, javni poslovi i javno informiranje, ali bez obzira koji je naziv
u upotrebi, osnovna koncepcija 1 motivacija odnosa s javnoS¢u ne razlikuje se previSe izmedu
organizacija bez obzira bile one male ili velike, lokalne ili globalne jer sve uspje$ne organizacije
teze uspostavljanju i odrZzavanju odnosa s onima koje smatraju vaznima za opstanak i rast. No, u
praksi poslodavci 1 klijenti ¢esto pogresno ili preusko definiraju odnose s javnoséu na temelju
raznih ciljeva ili zada¢a koje im pripisuju jer u jednoj organizaciji odnosi s javnoS¢u mogu
poprimiti oblik iskrene i otvorene komunikacije s mnogim javnostima dok u drugoj organizaciji
oni mogu biti tihi i neupadljivi. Isto tako, jednoj organizaciji svrha odnosa s javno$éu mogu biti
izazivanje kontroverzi i odrzavanje neprijateljskih odnosa koji na taj na¢in motiviraju i aktiviraju
njezine ¢lanove, a u drugoj organizaciji pak odnosi s javnoS¢u mogu raditi na pomirenju i izgradnji
kompromisa s nekom vaznom javnosti, npr. uprava pokusSava izgladiti razlike sa sindikatom kako
bi se izbjegla obustava rada. I djelatnici definiraju odnose s javnos¢u prema onome §to oni sami
rade i nazivaju odnosima s javno$c¢u, a kao primjer je da se mnogi bave s publicitetom proizvoda
jer ih se za to placa pod oznakom odnosa s javnoscu, a drugi takvu djelatnost vide kao dobivanje
prostora u tisku i statusa hita-eksponiranosti u masovnim medijima i na internetu jer to pripada
njihovom iskustvu bivsih novinara koji se sada bave odnosima s javnoS¢u. Zapravo, vec¢ina ljudi
oblikuje svoju sliku 0 odnosima s javno$c¢u po onome $to vide da organizacije i djelatnici rade kao
ostvarivanje odnosa s javnosc¢u i po onome Sto medijska izvje$¢a prikazuju kao odnose s javnoséu,
a malo njih proucava sam pojam ili uloge $to i koje odnose s javnosc¢u igraju u organizacijama i
drustvu. Sami djelatnici pred sobom imaju izazov definiranja i provedbu takvih odnosa s javnoséu
koji bi bili u skladu sa suvremenim znac¢enjem u organizacijama i drustvu. Ono §to se moze jo$
reci je da odnosi s javno$¢u pomazu organizacijama predvidati i reagirati na nove vrijednosti, javne
percepcije i misljenja, zivotne stilove, promjene odnosa snaga medu bira¢ima i u zakonodavnim

tijelima kao i1 na ostale promjene u drusStvenom i politickom okruZenju. Ovakav dijalog
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demokratski proces Cini efikasnim U zadovoljavanju drustvenih potreba gdje bez ucinkovitih
odnosa s javnos¢u organizacije postaju neosjetljive na promjene koje se oko njih dogadaju jer u
suprotnom ako prestanu pratiti $to se zbiva u njihovoj okolini, postaju nefunkcionalne. Uz pomo¢
sustava za javno informiranje odnosi s javno$éu omogucéuju dostupnost informacija $to je jako
vazno za demokratsko drustvo pa tako i za sam opstanak organizacija. Djelatnici za odnose s
javnoscéu trebali bi pridonositi poveéanju javne upucenosti i razumijevanje tako Sto promicu
raspravu i iznose misljenja i stavove na konkurentskom trzistu ideja i to o onim bitnim temama
kao sto su uzroci globalnog zatopljenja i njegova rjeSenja, migracije ljudi, posljedice ograni¢enja

u medunarodnoj trgovini, potrebe donacije krvi i organa i itd.

Odnosi s javnos¢u sluze javnom interesu tako Sto omogucuju organizacijama i interesnim
skupinama da ih se ¢uje na javnom forumu za alternativna gledista pa i gledista onih skupina poput
besku¢nika i nemoc¢nih koje se ni inace ne bi culo zbog ogranicene medijske pozornosti. Odnosi s
javnosc¢u sluze drusStvu posredovanjem u sukobima i izgradnji potrebnog sporazuma za odrzavanje
drustvenog poretka, a njihova drustvena funkcija ispunjena je kada se neznanje, prisila i
nepomirljivost uspiju zamijeniti znanjem, kompromisom i prilagodbom, te zapravo ukratko
reCeno, odnosi s javnoS¢u olaksavaju prilagodbu i odrzavanje druStvenih sustava koji
zadovoljavaju naSe fizicke i druStvene potrebe. Postavlja se pitanje kako su odnosi organizacije
odgovornost njezine uprave te kako je naveo jedan od stru¢njaka odnosa s javnoscu, odnosi s
javnoscu su Sefov posao da gradi i odrzava Cvrste veze s kljuénim skupinama koje su potrebne
organizaciji kako bi rasla i imala uspjeha te kada se u upravi usvoji ovakva koncepcija odnosa s
javnoscu, ona se Siri 1 postaje dio kulturne organizacije. Struc¢njaci odnosa s javnosc¢u koji pomazu
organizacijama kako da uspostave i odrzavaju uzajamno korisne odnose ispunjavaju jednu od
temeljnih funkcija upravljanja koje utje€u na drustvo u cjelini na nac¢in da poti¢u organizacije na
druStvenu odgovornost te isto tako promicu bitnu ulogu odnosa s javnoSéu u odrzavanju
drustvenog poretka i ovim shvacanjem odnosa s javnos$¢u karakteristicna je moralna privrzenost

ideji uzajamne prilagodbe meduovisnih elemenata drustva (Broom, 2010).

U nastavku je popis najvaznijih aksioma odnosa s javnoscu kako bi ih se shvatilo u svrhu shvacanja
suvremene prakse odnosa s javno$¢éu (aksiom je opcenito, temeljno nacelo Cija se istinitost i

valjanost prihvaca bez dokazivanja; praistina).
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Prema rije¢ima G.M. Brooma (2010:26) ,,Najvazniji aksiomi odnosa s javnos$cu su:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Odnosi s javnoscu sagledavaju Siroko okruzenje organizacije vodec¢i racuna o velikom nizu
pitanja i odnosa s onima koji imaju interese u njoj.

Odnosi s javnoséu dio su strateskog upravljanja koji nastoji izbjegavati ili rjeSavati
probleme putem procesa usmjerenog na cilj.

Rezultate odnosa s javnos¢u mora se kvantificirati i mjeriti. To iziskuje podrobno
razumijevanje 1 ocjenjivanje onoga Sto se dogada sada i zeljenih buducih stanja.

Stratesko planiranje pocinje identificiranjem sada$njih uvjeta koji motiviraju proces, sila i
aktera s doprinosima situaciji, rezultata koje se Zeli posti¢i sa svakom ciljnom javnosc¢u 1
ukupnog programskog cilja.

Programi odnosa s javnos¢u opcenito izlazu kako ¢e organizacija dospjeti do onoga gdje
je sada do onoga gdje zeli biti.

Inicijative odnosa s javno$¢u moraju imati potporu i suradnju uprave i ne mogu biti
izolirane od ostalih aktivnosti.

Uspjeh ili neuspjeh ovisi viSe o onome $to organizacija ¢ini nego o onome $to ona kaze,
osim ako sama komunikacija ne postane problem. Medutim, uspjeh zahtijeva koordiniran
program djela i rijeci.

Uspjeh takoder zahtijeva da sve akcije, komunikacije i rezultati budu eti¢ni, legalni i u
skladu s drustvenom odgovornos¢u organizacije.

Konaéno, uspjeh ¢e se prosudivati po djelovanju organizacije na drustvo i kulturu, a to
vrijedi i za karakter i profesionalne karijere djelatnika odnosa s javno$¢u koji su pridonijeli

planiranju i provedbi njezinih programa.*
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4. SUODNOS ETIKE I ODNOSA S JAVNOSCU

4.1.Eti¢nost u odnosima s javnoséu

Prema Skoki (2006) vezano za eticnost u odnosima s javnos¢u kroz povijest, on govori kako
njihovi poceci nisu bili pretjerano eti¢ni, a odgovornost za takve postupanje snosi dio tadasnjih
americkih novinara koji su U novinama za par dolara poceli objavljivati hvalospjeve o pojedincima
i pojedinim korporacijama, te su im takvi povremeni angazmani postali toliko unosni da su otvarali
vlastite tzv. press agenture i svoje usluge poceli nuditi i medijima i trzistu kojima je pak tzv.
ustupanje prostora u medijima postao dodatni izvor prihoda, a neeticnost se sastojala u tome §to
¢itatelji nisu znali koji je novinski Clanak djelo press agenta, a koji novinara, tj. koji krije
objektivnost, a koji dotjeranu stvarnost za razliku od oglasa koji je uvijek svojom pojavom odavao
dojam plaé¢enog prostora radi samohvale. Pitanje etike u odnosima s javno$cu djeli¢ je Sireg pitanja
koje obuhvaca poslovnu etiku i uopce eticko ponasanje u suvremenom svijetu. Valja imati u vidu
da je ¢injenica kako neki PR djelatnici bas kao §to je tako i u drugim djelatnostima, eti¢ka nacela
i kodekse vide hrpu praznih fraza i prodavanje magle, a o eti¢nosti odnosa s javno$¢u korporacije
Cesto ovisi ne samo eti¢nost nego i ugled cjelokupne korporacije. TeoretiCar odnosa s javnoséu
Sam Black odnose s javno$¢u smatrao je savje$¢u svake organizacije te se ta tvrdnja ¢ini logi¢nom
ako se u vidu ima kako upravo odnosi s javno$¢u upravljaju svim komunikacijskim procesima
unutar tvrtke kao i izmedu tvrtke i njezina okruZenja gdje pritom imaju moguénost ne samo
usmjeravanja ve¢ 1 kontroliranja svih poteza koje tvrtka, tj. njezini menadzeri poduzimaju.
Zapravo, odnosi s javnoS¢u trebali bi sve postupke tvrtke uciniti takvima da budu u skladu s
moralnim vrijednostima koje je neko drustvo ili kultura op¢enito prihvatilo kao norme. Nadalje,
Black je isticao kako etiku jedne organizacije odreduje sve ono $to ona ¢ini, a ne sve $to ona govori
te je zato vazno da ona posluje na nacin koji ¢e sluziti, a koji ¢e moci jasno vidjeti da ¢e sluziti
opéem dobru. Odnosi s javno$cu koji stalno osluskuju raspoloZenje javnosti najbolje bi u
korporaciji trebali znati $to je to opce dobro i kada je korporacija iza$la iz okvira sluZenja tim
interesima. U slucaju kada stru¢njaci odnosa s javnoS¢u nisu za to osposobljeni ili svjesno tu
dimenziju svoga djelovanja ignoriraju tesko je ocekivati dobar ,,image* korporacije u javnosti jer
je moguce ne birajuci sredstva dobiti nekoliko pohvalnih priloga u medijima o korporaciji. No,
time se ne postize ugled ve¢ se samo skrece pozornost javnosti, dok se ugled stjeCe godinama i to

ne samo rije¢ima koje mogu biti objavljene i u najutjecajnijim medijima nego ve¢ iskljucivo
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djelima. Udruge za odnose s javnosc¢u i mediji sve vecu paznju posvecuju etiCkim vrijednostima
te svoje ¢lanove nastoje usmjeravati u tom smjeru. Najveca ameri¢ka profesionalna organizacija
za odnose s javnos¢u (PRSA-Public Relations Society of America) jasno promice profesionalizam,
eticko ponasanje i visoke radne standarde te u svom Kodeksu profesionalne etike u sedamnaest
Clanaka promice eti¢ko vladanje, a ¢lan PRSA-a prema kodeksu svoj profesionalni zivot treba
uskladivati u javnom interesu. Clanovi bi trebali pokazati i visoki stupanj postenja i karakternosti,
pravedno se odnositi prema javnosti, biv§im 1 sadasnjim klijentima, pridrzavati se najviSih normi
toCnosti i istinitosti, obvezati se da nece svjesno S§iriti lazne i obmanjujuée informacije, da nece
prihvacati honorar, proviziju ili bilo kakvu drugu nagradu izvan dogovorene place, da nece svjesno
naruSavati profesionalni ugled drugog djelatnika, da ¢e ¢uvati poslovnu tajnu i da nece obecavati
nesto $to ne mogu izvrSiti. | Hrvatska udruga za odnose s javno$¢éu u svom djelovanju takoder
primjenjuje Eticki kodeks koji je nastao po uzoru na zapadne standarde te je spremna sankcionirati
neeti¢no ponasanje svojih ¢lanova o ¢emu ¢e biti vise rijec¢i U nastavku ovog rada. | dok tvrtke
mogu postati zarobljenici neetickog ponaSanja svojih odnosa s javno$c¢u, tu je i ¢injenica da i
djelatnici odnosa s javnoS¢u su Cesto nagovarani i primorani krsiti etiCka nacela pod pritiskom
svojih Sefova ili zbog straha gubitka radnog mjesta te se isto odnosi u slu¢ajevima kada su
primorani lagati radi navodnog viseg interesa ili poduzimati radnje koje ne nisu u skladu s
moralnim ponaSanjem. Vecina eti¢kih kodeksa u takvim sluc¢ajevima jednoglasni su da ¢e ¢lan u
najbrzem mogucéem roku raskinuti odnos s bilo kojom organizacijom ili pojedincem ako takvi
odnosi podrazumijevaju druk¢ije ponasanje od onoga $to ga propisuju ¢lanci kodeksa. Kada je u
pitanju eti¢nost odnosa s javnos¢u tada u vidu valja imati kako odnosi s javnoséu u svom
djelovanju imaju strukturalni i manipulativni aspekt. Strukturalnim aspektom nastoji se opskrbiti
javnost dovoljnom koli¢inom informacija kako ne bi doSlo do stvaranja krive svijesti, a
manipulativnim aspektom riskira se ulazak u zabranjeno podruéje jer u Zelji da se u najboljem
svijetlu prikaze kompanija javnosti, na trziStu se 0 njoj moze stvoriti i kriva slika te na taj na¢in
obmanuti primatelje informacija i upravo zato da bi stru¢njaci za odnose s javno$c¢u sacuvali
vjerodostojnost i trajno povjerenje medija i javnosti, oni moraju paziti kako se ne bi presla tanka
granica koja dijeli odnose s javnosc¢u od propagande za koju je karakteristi¢na svjesna uporaba lazi

(Skoko, 2006).

Drustva Arthur W. Pagea ima Sest etickih nacela, a to su: 1) Reci istinu-upoznaj javnost s

aktualnim zbivanjima te joj pruzi to¢nu sliku karaktera, ideala i praksu kompanije; 2) Dokazi se
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dijelom-90% javnog poimanja organizacije ovisi o djelima, a 10% o rije¢ima; 3) Osluskuj javnost
da bi dobro sluzio kompaniji, shvati $to javnost zeli i treba. Stalno informiraj najvisu upravu i
ostale zaposlenike o reakcijama javnosti na proizvode, politiku i postupke kompanije; 4) Djeluj
unaprijed-predvidi reakcije javnosti i odbaci nacin djelovanja koji donosi poteskoce. Stvaraj
pozitivno ozracje; 5) Vodi odnose s javnoséu kao da ¢itava kompanija ovisi 0 njima-poduzetnicki
odnosi su funkcija upravljanja. Nijedna poduzetnicka strategija ne smije se provoditi prije nego
Sto se razmotri njezin u¢inak na javnost. Profesionalac za odnose s javnosc¢u kreator je politike koji
je u stanju obavljati Sirok spektar aktivnosti u okviru poduzetnickog komuniciranja; 6) Ostati
miran, strpljiv i dobro raspolozen-staloZzeno$¢u, mirom i razborito§¢u u odnosu na informacije
posti¢i ¢e$ da se u odnosima s javnos¢u dogode ¢uda. Kada nastupi kriza ne zaboraviti da se
najbolje komunicira ,,hladnom glavom®. Eti¢ki PR ciljevi o kojima bi svaka korporacija trebala
voditi raCuna po M. Sharpeu su iduci: osigurati posten sustav komuniciranja u organizaciji tako da
ona stekne kredibilitet, osigurati da u svim svojim postupcima organizacija bude otvorena i
dosljedna te tako stekne povjerenje javnosti, nadalje, osigurati da organizacija vrednuje pravi¢nost
svojih aktivnosti kako bi i od drugih mogla ocekivati poStenje, osigurati da se u organizaciji
provodi neprekidna komunikacija sto ¢e dovesti do uzajamnog razumijevanja i posStovanja,
osigurati da organizacija stalno istrazuje drustveno okruzenje kako bi mogla $to uspjesnije spoznati

SVOju poziciju i mijenjati aktivnosti u slu¢aju ako viSe ne sluze javnom interesu (Skoko, 2006).

Zeli li se da se odnosi s javnoséu odvijaju na eticki ispravan nadin, od djelatnika PR-a treba
zahtijevati da se stvori raznolikost uloge zagovaratelja svog klijenta i uloge drustvene savjesti gdje
bi pritom djelatnik PR-a trebao biti svjestan da su suradnja i zajednicki rad s drugima klju¢ne
vrijednosti u etiCkim odlukama gdje proces dijaloga s razli¢itim ljudima traZi i slusanje drugih kao
i vlastitu prilagodbu onome $to drugi o¢ekuju od njih te tek takva suradnja i dijalog mogu dovesti
do najeticnijeg rezultata PR-a. Takav pristup vazan je danas u ozrafju popularnog pojma
»drustvene odgovornosti poduzeca®, a drustvena odgovornost nije druStveno odgovorna ako je tek
sredstvo odnosa s javno$cu. Isto tako, danas nema tvrtke koja se ne zeli javnosti prikazati kao
eticna i druStveno odgovorna, stoga djelatnici u odnosima s javnos¢u moraju postati svjesni svoje
uloge drustvene savjesti, a ne da isto bude tek kamuflaza kozmeti¢kog prikrivanja neetickih praksi
poduzeca te PR-djelatnici moraju sustavno razvijati eticko promisljanje i dijalog S javnostima

kojima se obracaju (Haramija, 2009).

46



5. ETICKI KODEKS

5.1. Sto je eticki kodeks?

Prema Broomu (2010) eticki kodeks je osnovni zahtjev koji se postavlja profesijama za poStovanje
skupa profesionalnih normi, a mnogi djelatnici nastoje i trude se postupati moralno i savjetovati
svoje organizacije ili klijente kao eticka savjest kompanije. S druge strane, neki eticki kodeks vide
kao smetnju koju bi valjalo izbjeci ili sSamo kao ukras ili reklamu koja dobro zvuéi §to ponekad
kodeksi i jesu. Eticke kodekse mogu kreirati pojedini poslodavci ili same profesionalne udruge, a
pokusaji unaprjedenja etike u odnosima s javnos¢u odrazavaju se u broju kodeksa profesionalnih
standarda za praksu. Navodi kako prihvacanje etickog kodeksa automatski ne znaci i moralnost u
nekom pozivu ve¢ da posjedovanje kodeksa odrazava iskrenu Zelju da se eticki standardi povise 1
da se stvore kriteriji za usmjeravanje i prosudivanje individualnog ponasanja. U praksi, kodeks
malo zna¢i ako nema spremnosti za njega, edukacije o njemu kao i osiguravanje njegove provedbe
te zato mnoge tvrtke za odnose s javnosc¢u redovito educiraju svoje zaposlenike po pitanju etickih
pitanja, kao na primjer: sukob interesa izmedu obveza prema razli¢itim klijentima, transparentnosti
po pitanju koga tvrtke predstavljaju, kupovanja oglasa u medijima koji objavljuju pozitivne ¢lanke
o klijentu 1 priop¢avanju da je rije¢ o placenom poslu za klijenta prilikom upotrebe blogova ili
stvaranja anonimnih internetskih poruka s ciljem promidzbe neke ideje ili proizvoda. Nekim
tvrtkama u Americi posebno je stalo osigurati da zaposlenici shvate da ¢e ih tvrtka podrzati u
donoSenju eti¢nih odluka s objasnjenjem da zaposlenici znaju kako nece izgubiti svoje radno
mjesto zato Sto je klijent zatrazio od njih da u¢ine nesto neeticno $to oni ne Zele uciniti 1 kako ne
trebaju prihvatiti da ih klijenti pritiS¢u i da se smije prihvatiti najnizi zajedni¢ki nazivnik
ponasanja, ono negativno i nazadno shvac¢anje po kojemu to nece nikome $tetiti te da se mora teziti
visem stupnju etike i biti uporan kako bi se taj cilj postigao. S druge strane, postoje i stru¢njaci
koji navode kako kodeksi nemaju stvarnu vrijednost ako ih sami poslodavci djelatnika odnosa s

javnos$cu ne prihvate i ako se ne primijene na obavljanje te same djelatnosti.

Misljenja medu znanstvenicima na podru¢ju odnosa s javnosS¢u koji raspravljaju o etickim
kodeksima su razli¢ita pa tako neki smatraju kako nije moguce osigurati postovanje kodeksa pa
oni preostaju na dobroj volji dok ih drugi vide kao nuzne polazne vrijednosti prakse. lako se eti¢ki

kodeksi istiCu kao dokaz profesionalnog statusa, nastojanja da se osigura njihovo poStovanje ne
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ulijeva bas puno straha kod onih na koje je usmjereno ili ga lako mogu izbjeéi istupanjem iz
Clanstva. Neki navode da su eticki kodeksi samo ,,propovijed onima koji ve¢ vjeruju“ i da se
pomaze ondje gdje su stvarno potrebni: u etiCkoj edukaciji, moralnom rasudivanju ili moralnom
razvitku, a drugi opet tvrde da kodeksi institucionaliziraju uskladene smjernice za praksu odnosa
s javnos$¢u Sirom svijeta. Pitanje upotrebljava li se eticki kodeks ili ne, Cesto je nebitno, vec¢
postavlja se pitanje tko je odgovoran za donosenje eti¢nih odluka te je na to jedan stru¢njak dosao
do zakljucka kako ¢e u etiCkom odluéivanju na podrucju etike konacna rije¢ i dalje pripadati
individualnim djelatnicima. lako kultura organizacije u kojoj djelatnik radi ¢esto ostvaruje suptilan
I ujedno snazan utjecaj na individualno ponasanje, stru¢njaci su ti koje se smatra odgovornima za
poboljSavanje institucija koje obavljaju te usluge, odnosno, stru¢njaci za odnose s javno$cu trebali
bi se ponasati eti¢no kao pojedinci i ujedno tako poticati svoje organizacije da podupiru eti¢no
ponasanje. Neodlozno je da eticno ponasanje bude autenti¢no, institucionalizirano i osnazeno

etickim kodeksima, edukacijom i sankcijama unutar samih organizacija (Broom, 2010).

Na kraju ovog dijela, zakljuéuje se kako eticke norme definiraju nacionalne i strukovne
organizacije te ponekad i velike PR agencije kao i da definiraju kodekse i smjernice koje
obuhvacaju norme ponaSanja u struci. Eti¢ki kodeksi i profesionalne norme dokaz su
profesionalnog statusa, ali ne predstavljaju gotovo nikakvu prijetnju ni posljedice posto se optuzeni
moze jednostavno povucéi iz organizacije, stoga preostaje da je stru¢njak za odnose s javnoScu
duzan osobno postovati eticki kodeks 1 pomoc¢i javnosti da ga razumije te da bude svjestan etickih
problema s kojima se moze susresti u PR poslovanju kao i biti spreman nositi se s dilemama i
pronaci najbolje rjeSenje za ukljuCene strane. Eticki kodeksi mogu biti dobri primjeri kako
organizacije brinu da se njihova profesija smatra pouzdanom u o¢ima javnosti te ¢ak i tada, uz
takvu pomo¢, zaposlenici ne mogu nikada biti previSe sigurni §to je ispravno, stoga svatko bi

morao odlucivati o svom odabiru postupanja kao i snositi posljedice kada dodu (Milas, 2012).
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5.2. Eticki kodeks Hrvatske udruge za odnose s javnoséu

,, 1. PREDGOVOR
Profesija odnosa s javnoséu odlikuje se:

e ovladavanjem znanjima komunikacijskih i drugih drustvenih znanosti, potrebnih za
kvalitetno obavljanje posla, te stjecanjem specijalistickih vjestina svojstvenih ovoj
profesiji;

e odgovorno$¢u prema klijentima/poslodavcima i $iroj zajednici, tj. poStovanjem standarda

etickog ponasanja 1 profesionalne uc¢inkovitosti.
Hrvatska udruga za odnose s javnos¢u (HUOJ) privrzena je eti¢noj praksi.

S obzirom na prirodu djelatnosti odnosa s javnos¢u, koji moraju voditi ratuna o javnom dobru,
nasi ¢lanovi u svom radu preuzimaju odgovornost za djelovanje u skladu s visokim etickim
standardima. Eti¢na praksa duznost je svih ¢lanova Udruge koji teze podizanju i zastiti digniteta

profesije.

Reputacija ¢lanova Udruge ovisi o etiénom ponasanju svih struc¢njaka za odnose s javnoScu.
Medusobno si postavljamo standarde te stremimo k izvrsnosti u komunikaciji, profesionalizmu i
eti¢nu ponasanju u skladu s najboljim globalnim iskustvima i izvrsnom doma¢om praksom. Eticki
kodeks HUOJ-a izravno obvezuje sve ¢lanove Udruge na njegovu primjenu i postivanje, a
istovremeno predstavlja smjernice za eticno ponasanje struc¢njaka za odnose s javnos¢u koji nisu

¢lanovi HUOJ-a.

Etickim kodeksom HUOJ-a ureduju se standardi i pravila ponasanja u obavljanju poslova odnosa
s javnos¢u (utemeljenima na zakonima i drugim propisima, pravilima struke i Siroko prihva¢enim
dobrim obi¢ajima) u odnosu s klijentima, poslodavcima, medijima, svim drugim javnostima s
kojima komuniciraju i suraduju te Sirom zajednicom. Etickim kodeksom ureduju se i standardi

medusobnih odnosa stru¢njaka za odnose s javnoscu.

U obavljanju poslova odnosa s javnos¢u ¢lanovi HUOJ-a duzni su se pridrzavati odredbi ovog
kodeksa ¢ime doprinose transparentnosti, profesionalnosti, dignitetu i reputaciji struke te

kvalitetnim, profesionalnim odnosima struénjaka. Eventualna krSenja Kodeksa pojedinih ¢lanova
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Udruge 1/ili neeti¢no postupanje stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u koji nisu ¢lanovi Udruge, ne

opravdavaju krSenje Kodeksa drugih ¢lanova Udruge.
2. DEKLARACIJA NACELA

Nacela nase struke zasnivamo na temeljnim profesionalnim vrijednostima i dostojanstvu
pojedinca. Postujemo dostojanstvo svake osobe i vodimo se postovanjem ljudskih prava i
nediskriminacije, a posebno prava na slobodu misljenja i izrazavanja, slobodu okupljanja i slobodu
medija, koja su nuzna za dobru praksu odnosa s javnoscu. U zastiti interesa klijenata 1 poslodavaca
zauzimamo se za unaprjedenje komunikacije, razvijanje razumijevanja i suradnje razli¢itih
pojedinaca, skupina i institucija u drustvu. Jednako tako, prihvacamo i podrzavamo jednake

mogucnosti za zaposljavanje u profesiji odnosa s javnosc¢u, kao i cjelozivotni profesionalni razvoj.

U svojem djelovanju vodimo ra¢una o najboljem interesu djece te prepoznajemo vaznost naseg

doprinosa u promicanju socijalne ukljucivosti.
3. TEMELJNE VRIJEDNOSTI CLANOVA HUOJ-a

Temeljne profesionalne vrijednosti ¢lanova HUOJ-a i ostalih stru¢njaka za odnose s javnos¢u ¢ine
osnovu Etickog kodeksa i definiraju standard pozeljne profesionalne prakse odnosa s javnoscu.
Ove su vrijednosti niz temeljnih profesionalnih uvjerenja koja sluze kao smjernice u

svakodnevnom radu i donoSenju odluka.
STRUCNOST

Usvajamo i odgovorno se sluzimo specijaliziranim i viSedisciplinarnim znanjima i iskustvima.
Razvijamo profesiju stalnim profesionalnim osobnim razvojem, istrazivanjem 1 u¢enjem. Gradimo
medusobno razumijevanje, vjerodostojnost i odnose medu razli¢itim sudionicima i institucijama.
Pridrzavamo se najvisih profesionalnih standarda i pruzamo financijske korektne usluge, za koje

trazimo 1 odgovarajucu financijsku naknadu.
INTEGRITET

Pridrzavamo se najvisih kriterija i standarda u zastupanju interesa onih za koje radimo, kao i u
komuniciranju i odnosu sa svim javnostima. Strogo se pridrzavamo svih zakonskih normi i
djelujemo na temelju dobrovoljno prihvacenih profesionalnih i etickih standarda struke odnosa s

javnoscu. Primjerenim profesionalnim ponasanjem pridonosimo ocuvanju ugleda profesije.
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ZAGOVARANJE

Vodimo racuna o javnom interesu kao odgovorni zagovaratelji onih koje zastupamo. Poti¢emo

razmjenu ideja, ¢injenica i stajaliSte pridonoseci argumentiranoj javnoj raspravi.
NEOVISNOST

Odgovorno i profesionalno savjetujemo svoje klijente i poslodavce. Jasno ¢emo iznijeti sve naSe
potencijalne sukobe interesa ili povezanost s tvrtkama, institucijama, udrugama, politickim
strankama, pojedincima 1 skupinama koje nas mogu ometati ili zaprijeciti u neovisnu i objektivnu

djelovanju te prosudivanju.

ODANOST

Lojalni smo onima koje predstavljamo, ali smo istodobno odgovorni i prema javnom interesu.
PRAVEDNOST

Pravedno se i s poStovanjem odnosimo prema klijentima, poslodavcima, konkurenciji, kolegama,

dobavlja¢ima, medijima, ostalim strukama i op¢oj javnosti.

POSTOVANJE RAZLICITOSTI

Postujemo razli¢ita misljenja i isklju¢ujemo diskriminaciju bilo kojeg oblika.
OSOBNA ODGOVORNOST

Prihva¢amo osobnu odgovornost za svoje postupke kao i moguce posljedice naSeg profesionalnog

djelovanja, s razumijevanjem da nasi postupci mogu utjecati i na druge.
4. NACELA DOBROG POSLOVANJA
Profesionalna neovisnost

Nacelo profesionalne neovisnosti podrazumijeva iskren i odgovoran odnos prema javnostima i
javnom interesu uz poticanje razmjene provjerenih i to¢nih informacija. Nacelo u praksi, obveze

¢lanova:

e Protiviti se promicanju privatnih, organizacijskih i drugih interesa na $tetu javnog interesa;

e Provjeriti pouzdanost i to¢nost podataka prije upotrebe i distribucije;
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e Otvoreno 1 nediskriminirajuée komunicirati i1 suradivati s medijima, drzavnim
sluzbenicima i opéom javnosti;

e Poticati/podrzavati informirano donosenje odluka;

e Omoguciti slobodan protok to¢nih, jasnih i nepristranih informacija;

e Podrzavati eticka i profesionalna nacela HUOJ-a upoznavanjem Suda casti Udruge s

primjerima neprofesionalna ponaSanja i krSenja odredbi Etickoga kodeksa.
Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

e Clan koji radi za proizvodada kave i poklanja skupocjeni aparat za kavu kolumnistu jednog
od vodecih magazina kako bi utjecao na pozitivno pisanje o proizvodu.
e Clanu, zaposlenom u javnom sektoru, odredena tvrtka pla¢a putovanje, a zauzvrat oéekuje

protuuslugu.
Profesionalna sposobnost

Nacelo profesionalne sposobnosti podrazumijeva preuzimanje poslova i odgovornosti u skladu sa

znanjem, iskustvom i kompetencijama.
Nacelo u praksi, obveze ¢lanova:

e Kilijente, poslodavce, zaposlene i kolege nikada ne navoditi na krive zaklju¢ke o podruéju
djelovanja 1 o¢ekivanim rezultatima;

e Bitisvjestan granica vlastite profesionalne sposobnosti, kao i sposobnosti ¢lanova tima i/ili
kolega, te prihvacati ili delegirati samo onaj posao koji odgovara stupnju profesionalnog
znanja i iskustva izvrsitelja;

e Omoguciti uklju¢ivanje u projekte kolega u struci i izvan nje s potrebnim znanjima,
iskustvima, kompetencijama, a s ciljem odrzavanja profesionalnih standarda i uspjeSne
realizacije projekata;

e Istinito i to¢no predstavljanje osobnog zvanja, kvalifikacija, certifikata i ostalih priznanja,
kao 1 strucnosti i radnog iskustva,

e Redovito se usavrSavati i pratiti trendove u struci.
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Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

e Clan na zahtjev klijenta pristaje na postavljane uvjete suradnje, koji ukljutuju osiguravanje
odredenog broja objava u medijima kao kriterija uspjesnosti.

e Clan zbog nedostatka kadrova s odgovaraju¢im iskustvom, znanjem i kompetencijama
odredi da ¢e odgovorna osoba na projektu biti relativno mlada i jos uvijek neiskusna osoba,
bez odgovarajuce podrske Clana tima s vise iskustva. Time se dovodi u pitanje uspjesna

provedba projekta te reputacija struke.
Transparentnost i sukob interesa

Nacelo transparentnosti 1 sukoba interesa podrazumijeva otvoreno ukazivanje na moguci sukob

interesa prilikom ugovaranja i izvrSenja odnosa s javnoscu.
Nacelo u praksi, obaveze ¢lanova:

e Obznaniti moguce sukobe interesa ili okolnosti koje do njih mogu dovesti klijentu,
potencijalnom Klijentu i poslodavcu, ¢im se oni pojave;

e Obznaniti poslodavcu, klijentu ili potencijalnom klijentu bilo kakav financijski ili drugi
interes u poslovnom odnosu s dobavlja¢em, suradnikom ili drugim klijentom;

e Osigurati ravnopravan pristup informacijama svim javnostima, bez dovodenja u povoljniji
polozaj odredenih medija ili nekih javnosti;

e Jamciti da su pruzene usluge obavljene, obrazlozene i obracunate na nacin koji odgovara

prihvacenoj poslovnoj praksi i etici.
Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

e Clan ne ukaze na osobni financijski interes koji ima kod konkurenata poslodavca ili

Klijenta.
e Clan predstavlja konkurentnu kompaniju ili sukobljeni interes bez prethodnog

obavjestavanja klijenta ili poslodavca.
Nulta tolerancija na korupciju
Ovim nacelom se istice vaznost odgovornog poslovnog odnosa bez obzira na polozaj i ovlasti

pojedinca.

53



Nacelo u praksi, obaveze ¢lanova:

Clan nece zlorabiti svoj polozaj i ovlasti, nuditi niti prihvaéati mito kako bi ostvario
nepravednu poslovnu prednost ili utjecao na pojedince, institucije ili poslovne subjekte;
Vrijednosti darova, nagrada, donacija, gostoprimstva i drugih vrsta izdataka nece prelaziti
500 kn, tj. iznos definiran ¢lankom 11. Zakona o sprec¢avanju sukoba interesa, niti ¢e
predstavljati bilo kakvu vrstu obaveze;

Clan ée u odnosima s poslodavcima, kolegama, konkurencijom, klijentima, vanjskim
suradnicima, institucijama 1 poslovnim subjektima isticati pridrZavanje nacela

antikorupcije u svom poslovanju.

Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

Zbog poloZaja koji omogucava pristup informacijama 1 centrima odlucivanja ¢lan je
izloZen interesnim skupinama od kojih primi poklon visoke vrijednosti koji je obvezujuci.
Pristanak ili uvjetovanje financijske ili bilo kakve druge provizije kako bi se omogucio

pristup donositeljima odluka.

Povjerljivost

Nacelo podrazumijeva odgovarajucu zastitu povjerljivih i privatnih informacija.

Nacelo u praksi, obaveze ¢lanova:

Jamciti tajnost podataka sadasnjih i1 bivSih klijenata, poslodavaca i zaposlenika
odgovaraju¢im osiguranjem povjerljivih informacija;

Zastiti privilegirane 1/ili povjerljive informacije;

S profesionalnom paznjom izbjegavati koriStenje povjerljivih i internih informacija koje bi
mogle nastetiti klijentima i poslodavcima, stvoriti predrasude o njima ili pridonijeti bilo
kakvoj osobnoj koristi;

Ne odavati povijerljive informacije, osim ako nije izdana posebna dozvola za to ili ako je
to u skladu sa zakonom;

Clan mora odmah obavijestiti odgovarajuée nadlezno tijelo ukoliko primijeti da je
povjerljivu informaciju na bilo koji nacin objavio zaposlenik ili neka druga povezana

0soba.
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Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

e Clan vise nije zaposlen kod poslodavca ili ne radi vise za klijenta, a prenosi povjerljive
informacije konkurenciji ili medijima kako bi nanio Stetu bivSem poslodavcu ili
Klijentu.

e Clan namjerno koristi/pusta povjerljive informacije kako bi nanio $tetu drugoj strani.

e Clan slu¢ajno, nenamjerno u neformalnom prijateljskom razgovoru iznosi povjerljivu

informaciju.
Odrzavanje profesionalnih standarda

Nacelo podrazumijeva neprestani rad profesionalaca u odnosima s javnos$cu na jacanju povjerenja

javnosti u profesiju.
Nacelo u praksi, obaveze ¢lanova:

e (raditi poStovanje 1 vjerodostojnost struke odnosa s javnoscu;

e Neprestano poboljSavati, prilagodavati i proSirivati profesionalne prakse;

e Aktivno sudjelovati u radu Hrvatske udruge za odnose s javnoscu;

e Poticati zaposlenike i kolege da se prikljuce radu Udruge;

e Medusobno razmjenjivati i dijeliti informacije o primjerima dobre prakse i skretati
pozornost tijela Udruge na primjere lose prakse;

e Poticati cjelozivotno usavrSavanje stjecanjem profesionalnih i dodatnih znanja;

e Omoguciti stjecanje radnog iskustva studentima zainteresiranima za karijeru u odnosima s
javnoscu.

Primjeri neprimjerene prakse u okviru ovog nacela:

e Clan HUOIJ-a javno objavi da je proizvod koji klijent ili poslodavac prodaje siguran, bez
priop¢avanja informacija o moguc¢im S$tetnim posljedicama koje postoje (npr. dodaci
prehrani, lijekovi).

e Prenosenje posla u domeni struénjaka za odnose s javnoS$¢éu na osobu kojoj odnosi s
javnosc¢u nisu zanimanje, kako bi se izbjegli postivanje etickih standarda definiranih ovim

Kodeksom.
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5. Izjava o prihvacanju i postivanju Etickog kodeksa
Obvezujem se:

e Ponasati se profesionalno, s integritetom, istinito$¢u, tocnosc¢u, postenjem i odgovornoscéu
prema svojim organizacijama, klijentima, njihovim javnostima kao i druStvu opcenito.
e Unapredivati vlastitu stru¢nost cjelozivotnim obrazovanjem.

e Pridrzavati se nacela Etickog kodeksa Hrvatske udruge za odnose s javnoséu.

Razumijem 1 prihvaéam moguce posljedice nepostivanja odredi definiranih ovim Etickim

kodeksom, ukljucujuéi 1 moguce iskljuc¢enje HUOJ-a.

(potpis ¢lana HUOJ-a)

6. Nadzor 1 postivanje Etickog kodeksa

Nacin podnoSenja prituzbi za neeticno ponasanje, provodenje postupka po primljenoj prituzbi i
postupka donosenja odluka Suda casti definirani su Poslovnikom o radu Suda casti HUOIJ-a. Eticki

kodeks stupa na snagu danom donosenja.

U Zagrebu, dan, mjesec, 2013.1,, (HUOJ, 2022)

5.3. Hrvatska udruga za odnose s javno$éu

,, Hrvatska udruga za odnose s javnos¢u ( HUOJ ) strukovna je udruga koja okuplja stru¢njake u
odnosima s javnoscu i druge komunikacijske stru¢njake s ciljem izobrazbe, stru¢noga usavrsavanja
1 informiranja svojih ¢lanova te s ciljem unaprjedenja standarda struke odnosa s javnosc¢u i njezina
ugleda medu opéom javnosti te medu kljunim javnostima. HUOIJ je osnovan 1994. godine, jedina
je strukovna udruga za odnose s javnoS¢u u Republici Hrvatskoj te provodi veliki broj projekata,
medu kojima su najvazniji: KOMferencija o komunikacijama, GrandPRix 1 Carpe Diem te CSOJ

- certificiranje struénjaka za odnose s javnoséu.* 2 (HUQJ, 2022)

L 1zvor: https://www.huoj.hr/media/uploads/eticki_kodeks_huoj-a.pdf (pristupljeno 17.12.2021.)

2 |zvor: https://www.huoj.hr/o-nama/ (pristupljeno 17.12.2021.)
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5.4. Sud ¢asti

,» Odlucuje o odgovornosti struénjaka za odnose s javnoscu i ¢lanova Udruge, odgovornosti za
povredu Etickoga kodekasa i po potrebi donosi stegovne mjere te daje misljenja u vezi s moguéim
neetickim ponasanjem strucnjaka za odnose s javnosc¢u koji nisu ¢lanovi Udruge. Sud casti kao
neovisno tijelo HUOJ-a bavi se pitanjima povrede Eti¢kog kodeksa i odlucuje o odgovornosti
stru¢njaka za odnose s javnos¢u. Ima znacajnu ulogu u zastiti struke odnosa s javnoscu i osoba
koje se njome bave, a daje 1 miSljenja u vezi s moguc¢im neetiCkim ponasanjem strucnjaka za

odnose s javnoséu koji nisu ¢lanovi HUOJ-a. ,,* (HUOQJ, 2022)

3 |lzvor: https://www.huoj.hr/o-nama/sud-casti/ (pristupljeno 17.12.2021.)
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6. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog zavr$nog rada moze se zakljuciti da iako su metode dana$njih odnosa s javnoséu
razvijene jo$ pocetkom proslog stoljeca, njihova etika je relativno novo i nedovoljno istrazeno
podrucje proucavanja te kako za obiljezavanje prakse u odnosima s javno$c¢u ne postoji samo jedna
komponenta, nego naprotiv viSe njih, a to su etika, profesionalizam, druStvena odgovornost,
povjerenje, ravnoteza moci i obaveza, izgradnja zajednice u druStvu, rjeSavanje sukoba, pa bi
smisao odnosa s javno$¢u bio izgraditi i odrzavati odnose temeljene na medusobnom povjerenju
kao i da ona osoba koja predstavlja neku organizaciju bude eti¢na i profesionalna te prakticari
imaju duznost 1 obvezu ne samo prema struci, kolegama vec 1 javnostima da budu $to je moguce

viSe eti¢ni 1 profesionalni.

Obzirom na svijet u kojemu zivimo koji se toliko ubrzano mijenja i gdje je toliko velika koli¢ina
informacija koje se svakodnevno isporucuju, prakticari odnosa s javnos$¢u ne bi si trebali dopustiti
nepovjerenje javnosti. A dobar PR-ovac trebao bi biti stru¢an, uvjerljiv, komunikativan, otvoren
da saslusa ljude, kreativan s ciljem da javnost pravodobno informira to¢nim informacijama, a ne
da iste upotrebljava s ciljem manipulacije ljudi. Stoga, kada je u pitanju etika u odnosima s
javnosc¢u, zakljucuje se kako ne postoji jedinstvena definicija i okvir kojeg bi se praktiCari u praksi
trebali drzati te se zato oslanjaju na eticke kodekse koji se najée$¢e odnose na moralne principe
kao Sto su postenje, dobrobit drustvene zajednice, iskrenost. Postivanje samog etickog kodeksa je
ne samo radi zaStite klijenata ve¢ i struke te da ga svi djelatnici prihvate i pridrzavaju ga se ako
zele biti profesionalci na podrucju PR-a. Eticki kodeksi dokazuju dobru namjeru te pruzaju

smjernice ponasanja jer ipak oni nisu okvir za sveobuhvatnu moralnu analizu.

Zavr$na misao zakljucka je kako bi odnosi s javnosc¢u trebali biti za dobru svrhu, za pojasnjenje
¢injenica, za davanje informacija javnostima i ujedno skup raznih funkcija za pobijanje neto¢nih

tvrdnji te tako svojim primjerima poticali i samu §iru javnost na eti¢no ponasanje.
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