Eticnost odnosa s javnoscu - percepcija hrvatskih
gradana

Zrili¢, Dario

Professional thesis / Zavrsni specijalisticki
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, The Faculty of Political Science / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet politickih znanosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:866830

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

FPSZG repository - master's thesis of students of
e u Zagrebu political science and journalism / postgraduate
specialist studies / disertations

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:114:866830
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://repozitorij.fpzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fpzg:2138
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/fpzg:2138
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fpzg:2138

Sveuciliste u Zagrebu
Fakultet politickih znanosti

Poslijediplomski sveucilisni specijalisticki studij Odnosi s javnoscu

Dario Zrilié¢

ETICNOST ODNOSA S JAVNOSCU - PERCEPCIJA HRVATSKIH GRADANA

ZAVRSNI SPECIJALISTICKI RAD

Mentor: izv. prof. dr. sc. Hrvoje Jakopovi¢

Student: Dario Zrili¢

Zagreb

listopad, 2023.



Izjavljujem da sam zavr$ni specijalisticki rad “Eticnost odnosa s javnoS¢u - percepcija
hrvatskih gradana”, koji sam predao na ocjenu mentoru izv. prof. dr. sc. Hrvoju Jakopovicu,
napisao samostalno i da je u potpunosti rije¢ 0 mojem autorskom radu. Takoder, izjavljujem
da doti¢ni rad nije objavljen ni koriSten u svrhe ispunjenja nastavnih obaveza na ovom ili

nekom drugom ucilistu, te da na temelju njega nisam stekao ECTS-bodove.

Nadalje, izjavljujem da sam u radu postivao eticka pravila znanstvenog i akademskog rada, a

posebno ¢lanke 16-19. Eti¢koga kodeksa Sveucilista u Zagrebu.

Dario Zrili¢



Sadrzaj

Lo UVOD ettt h e b et ea e sr e 1
L1.1. Predmet 1 Cilj 1ada ....c.ooiiiieeeeeee ettt 1
1.2, Metodologija Taa ....eeueeiiieeierieeiee ettt 2
1.3, Sadrzaj i StruKtUIa TaAQ ....c.eecvereeeeeieceeee ettt s 3
2. ODNOSI S JAVNOSCU ...oorvirrimiiieriieesissssssessssessesessssss st ssssesssse s sssesessons 3
2.1.  Definicija pojma 0dNn0Si § JAVIIOSCU .ecuveeruieruiirieriieieeiteenite st ettt e steesieesate st sbeesbeesbeesmeesaeeeneeas 4
2.2.  Povijesni pregled 0dnosa s JAVIOSCU. ...cccueiiiiriiiiiiiieeiteenite ettt et eee s 5
K T S 1 | (S OO OO OO U OO PP PPRUPPPOTOUORTUPROIOS 8
3.1.  Odredenje pojmova etike i MOTALA .......cc.evirieriirieierieeese et 8
320 EHICKE tROTIJ@ .eeveiiuteiiiitee ittt ettt ettt sttt et e b e bt e s et e st s bt e b e b e e sbeesaeeeateebeenbeesbeesneenas 9
32,1, KonzekvencijaliStiCKe tEOTTJE ....uuirveerieeriieiiirieeie ettt ettt et e b e s 9
3.2.2.  NekonzekvencijaliStiCKe tEOTTJE ......eeverrueereerieiie ettt 10
3.3,  Etika u 0dnosima $ JAVIOSCU.....cceeeeriirrieieriireeniesteete st sttt eaee sttt e s bt st e st sbe e b e sbeesee b sneenes 11
33,1, POSIOVIA @HKA ..coueeiiiieiierieeeteece et s b e et 13
3.3.2. Eticki kodeks 1 0dnosima § JAVNOSCU ......eeiueiiieiiiiiiiiieeeeeree et 14
4. MANIPULIRANIE JAVNOSCU....ooouieereeeseeieeeeeeeeee e ses e ses s ssss s 15
4.1. Manipulacija JavnoSCU 1 MEAIJ1...eeerueeirerreeriieiieiie ettt st st st sbe e b 15
4.2.  Strategije i tehnike manipulacije JaVNOSTIMA ......c.evcvereverrieerieeneerreeieerre e e seeseesreesreeseeeses 21
4.3.  Edward L. Bernays u kontekstu etike 0dnosa S JAVIOSCU .....eeveerveriieiieeneeneenie e e eieeieenees 24
5. ISTRAZIVANIE. .....ooiiiiiiiiieiceiiesiese st 26
5.1 DEfINITan]@ tEIME.....couieiieieeiteeitiestte ettt ettt e st e s teesateste e bt e s bt e sbeesaeesatesabeebeebeenbeesbeesneesaeeeasean 26
I O 1| 115 ¢ 4 Az V1| - PR 26
BTN TR (535 ¢2 V4 A 72 T & 0 1 11| - AR 27
54, UZOTAK ettt ettt et b e e b e s bt et bt e a e bt bbbt et e e e s bt et e nbeeae et saeenes 27
T T Y (51 (o Ta - OO RU PP 30
0. REZULTATL .ottt sttt ettt s et e et b b e ne e 31
7. RASPRAVA Lot s 38
8. ZAKLIUCAK ...couviirivimmieiinceeeseesesesesaesessse s 40
9. POPIS LITERATURE ...ttt 43

10.  SAZETAK TKLIUCNE RITECT woveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeeseseseseesesessssssessssssessessssassssssssnsasasanns 45



ZAHVALA

Zahvaljujem mentoru izv. prof. dr. sc. Hrvoju Jakopovi¢u na pomoc¢i i suradnji tijekom izrade
zavr$nog specijalisti¢kog rada. Posebno zelim zahvaliti supruzi i djeci na bezuvjetnoj potpori i
razumijevanju tijekom poslijediplomskog studija. Zahvaljujem roditeljima koji su mi
omogucili prethodno obrazovanje te svojim djedovima i bakama koji su svojoj djeci i unucima
nastojali prenijeti svijest o vaznosti obrazovanja. Zahvaljujem svima koji su svjesno ili

nesvjesno u vecoj ili manjoj mjeri pozitivno utjecali na moj intelektualni i duhovni razvoj.



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Na struku odnosa s javno$¢u ogroman utjecaj ima Sto misle drugi, pogotovo $to misli ciljana
javnost, zbog toga su odnosi s javnos¢u neodvojivi od etike te je vrlo vazno da stru¢njaci iz
odnosa s javnosc¢u imaju razvijenu svijest o etickim nacelima (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 1).
Uspjesnih odnosa s javno$¢u nema bez povjerenja jer je smisao odnosa s javnos¢u odnos, a bez
povjerenja nema uspje$nog odnosa. Uz odnose s javnoSc¢u takoder se veZe mo¢ 1 utjecaj zbog
moguénosti utjecanja na stavove i uvjerenja javnosti, a uz mo¢ i utjecaj ide odgovornost.
Suvremeni odnosi s javnos$¢éu uvijek moraju imati na umu i interes Sire zajednice odnosno
druStvenu odgovornost (Tomi¢, 2016). Logi¢no je zakljuciti da povjerenje u struku odnosa s
javnosc¢u uvelike ovisi o percepciji eticnosti struke odnosa s javnoS¢u Sto dodatno daje na

znacaju percepciji eti€nosti odnosa s javnoscu.

Ovaj rad se bavi percepcijom eti¢nosti odnosa s javnos¢u hrvatskih gradana odnosno
percepcijom primjene univerzalnih ljudskih i profesionalnih eti¢kih nacela u aktivnostima
strucnjaka za odnose s javnoscu. Izvori (npr. Morris 1 Goldsworthy, 2021: 18) navode da
prevladava negativna reputacija odnosa s javnoscu, ali ta tema nije dovoljno istrazena, a
posebice ne u smislu percepcije eti¢nosti. Poseban naglasak ¢e biti na eticnost u komunikaciji
s javnostima u smislu pravovremenog pruZanja istinitih, relevantnih i cjelovitih informacija
vode¢i rauna o transparentnosti izvora i konac¢nog cilja komunikacije. Autori Morris 1
Goldsworthy (2021: 21) smatraju da korijeni negativne percepcije masovne komunikacije 1
medijske industrije ukljucujuéi 1 odnose s javnoséu seZzu ponajvise u doba nacizma u
Njemackoj kada su masovne komunikacije pretvorene u propagandni alat, te da je nakon poraza
nacizma stvaran dojam da je kapitalizam nastavio koristiti odnose s javnos¢u u manipulativne
svrhe pri ¢emu su u kreiranju takve percepcije klju¢nu ulogu odigrali intelektualci pripadnici
Frankfurtske Skole (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 21). Neki smatraju da se moralnost PR-a kao
struke propituje jo§ od samih pocetaka struke u doba tiskovne agenture kada su tiskovni agenti

bili skloni zaobilaZenju istine i pretjerivanju radi postizanja publiciteta (Tomi¢, 2016: 1103).



Jedan o prvih teoreti¢ara odnosa a javnos¢u Edward Bernays je smatrao da strucnjaci odnosa s
javnoscu upravljaju gotovo svim svakodnevnim postupcima ljudi buduéi da razumiju mentalne
procese masa (Bernays, 1928). Autor biografije Edwarda Bernaysa Tye je u svojoj knjizi naveo
mnostvo primjera koji razotkrivaju Bernaysovu manipulativnu praksu u odnosima s javnoscéu
koja je promijenila ¢ak 1 kulturne obrasce cijelog svijeta (Tye, 2018). U Hrvatskoj nije radeno
mnogo istrazivanja na temu percepcije etike u odnosima s javnos¢u, ali zanimljivo je
istrazivanje na studentskoj populaciji koje je provela Zupanc (2015) prema kojem je utvrdena
negativna percepcija etike u odnosima s javnosc¢u. Etika i eticki kodeksi u gospodarstvu su
dodatno dobili na vaznosti sedamdesetih godina kada su zbog velike inflacije, ekonomskih
kriza 1 korupcijskih skandala u SAD-u 1 Europi intelektualni krugovi posvetili viSe paznje
moralnim vrednotama (Ivanci¢, 2008: 94). Potrebno je da strucnjaci iz odnosa s javnoséu vode
racuna o ugledu struke, ali i o ugledu institucije ili organizacije koju predstavljaju, a ugled
uvelike ovisi o percepciji etiCnosti struénjaka iz odnosa s javnoSéu. Upravljanje
komunikacijom s javnostima mora biti u skladu s propisima, ovlastima, ste¢enim znanjem,
etickim kodeksom te uskladeno s univerzalnim ljudskim etickim nacelima. Predmet kojim c¢e
se baviti rad je primarno etika s naglaskom na manipuliranje javnostima. Cilj ovog rada je
detaljnije odrediti pojmove etike i manipuliranja javnostima te nacine i razloge manipuliranja
javnostima. Jedan od ciljeva rada jest utvrditi percepciju eti¢nosti odnosa s javnosti u Hrvatskoj
opcenito te zasebno u raznim vrstama organizacija te utvrditi povezanost percepcije eticnosti
odredene vrste institucije ili organizacije za koju rade stru¢njaci iz odnosa s javnoScu i

percepcije etinosti odnosa s javnosc¢u te vrste organizacije.

1.2. Metodologija rada

U ovom radu teoretski dio istrazivanja se temelji na sekundarnim podacima do kojih se doslo

koriste¢i dostupnu literaturu i1 podatke.

Za istrazivanje 1 prikupljanje primarnih podataka je odabrana metoda ankete koja je Cesta u
kvantitativnim istrazivanjima, a posebice druStvenim istraZivanjima zbog ekonomicnosti i
jednostavnosti. Kao tehnika anketiranja je odabrana anketa putem interneta zbog niskih

troskova te jednostavnosti prikupljanja i obrade podataka.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad sadrzi deset poglavlja. U prvom poglavlju kao uvodnom dijelu se obrazlaze predmet i cilj

istrazivanja, metoda istrazivanja te sadrzaj i struktura rada.

U drugom poglavlju rad se bavi samom definicijom pojma odnosa s javnosc¢u te povijesnim

pregledom razvoja odnosa s javnoscu.

Trece poglavlje se odnosi na etiku kao vaznu odrednicu teme rada odnosno na teoretsko
odredenje pojma etike i morala te neke od istaknutih etickih teorija. U treCem poglavlju je
takoder obuhvacena etika u poslovnom kontekstu s naglaskom na etiku i eticki kodeks u

odnosima s javnoscu.

Cetvrto poglavlje se bavi manipulacijom javno$¢u s naglaskom na medije te strategijama i

tehnikama manipulacije javnoscu.

Peto poglavlje se bavi istrazivanjem u smislu definiranja teme istrazivanja, cilja istrazivanja te

istrazivackih pitanja te se detaljno opisuje uzorak i metode istrazivanja.

Sesto poglavlje se odnosi na rezultate istraZivanja percepcije eti¢nosti odnosa s javno$éu u
Republici Hrvatskoj na uzorku punoljetnih gradana koji su prikazani tekstualno, brojcano,

tabli¢no 1 graficki.

Sedmo poglavlje se odnosi na raspravu u kojoj se analiziraju 1 interpretiraju rezultati

istrazivanja te se odgovara na istrazivacka pitanja.

Osmo poglavlje donosi zaklju€ak u kojem je sazeto istaknuta sustina rada te se iznose odredeni
zakljucci 1 bitna zapazanja na temelju teorijskog dijela rada i rezultata istraZivanja, a vezano uz
temu kojom se rad bavi. U zakljuc¢ku se navode i pitanja koja imaju potencijal za neka nova

istrazivanja.

Deveto poglavlje odnosi se na popis literature koja se koristila pri izradi zavrSnog
specijalistickog rada. U desetom poglavlju koje se nalazi na samom kraju rada navedeni su

sazetak i klju¢ne rijeci.

2. ODNOSI S JAVNOSCU



2.1. Definicija pojma odnosi s javnos¢éu

Ne postoji jedinstveno stajaliSte oko tumacenja pojma odnosi s javnosc¢u. Dio uzroka je §to se
radi o relativno mladoj profesiji koja je podloZzna dinami¢nim promjenama zbog ¢ega je u
razli¢itim fazama razvoja imala razlicito znacenje. Dodatnu poteskoc¢u predstavlja ¢injenica da
u medunarodnoj praksi ne postoji jedinstvena terminologija, $to za posljedicu ima i da odjeli
odnosa s javnoscu nose razli¢ite nazive, a neka istrazivanja navode da samo 30 % koristi naziv
odnosi s javnoscu, Cesto se koriste nazivi korporativne komunikacije, marketinske
komunikacije, javni poslovi, ured za informiranje, poslovne komunikacije, itd ... Uz navedene
nazive pojavljuju se i nazivi koji imaju negativnu konotaciju poput propaganda, manipulacija
ili spin doktor. U SAD-u je nastao naziv Public relations, skraceno PR, koji se prosirio izvan

granica samog SAD-a (Tomi¢, 2016: 37).

Jedan od prvih teoreti¢ara Edward Bernays odnose s javnos¢u smatra umjetnos¢u koju je
moguce primijeniti 1 u znanosti. Naglasavao je da se komunikacija u odnosima s javno$éu
odvija dvosmjerno pri ¢emu je s jedne strane strucnjak odnosa s javnos$cu koji ima zadacu u
najboljem svijetlu predstaviti svog klijenta javnosti, ali s druge strane mora 1 klijentu predstaviti
njegovu javnost odnosno S§to ljudi Zele pri ¢emu je usmjeren na promjenu ponasanja javnosti

(Tye, 2018).

Suvremeni odnosi s javnoS¢u se sazeto mogu definirati kao upravljanje komunikacijama
izmedu organizacije 1 njenih javnosti (Tomi¢, 2016: 40). Odnosi s javnoS¢u se mogu definirati
1 kao vjestina koja koristeci znanja iz komunikologije, psihologije i sociologije stvara i odrZzava
pozitivni imidZ i ugled organizacije u javnosti (Skoko 2004: 77, prema Jugo, 2012: 20) .
Americko drustvo za odnose s javnoS¢u (PRSA) je 2012. godine definiralo odnose s javno$éu
kao strateski, komunikacijski proces koji gradi medusobno korisne odnose izmedu organizacije
1 njezinih javnosti. Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da je srZ odnosa s javnoS$cu

komunikacija (Jugo, 2012: 19).
Javnosti

Javnost kao pojam se razli¢ito tumaci. Javnost je mozaik koji se sastoji od razli€itih etnickih,
vjerski, politickih, socijalnih, zemljopisnih, rasnih i drugih skupina koje treba uzeti u obzir
(Cutlip 2003, prema Tomi¢ 2016: 141). Javnost se Cesto definira i kao ukupno drustveno
okruZenje neke organizacije koje se sastoji od heterogenih organiziranih ili neorganiziranih

pojedinaca. Opc¢a javnost ima samo teorijsku primjenu i nema velik zna¢aj u kontekstu odnosa
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s javnos$c¢u jer ucinkoviti odnosi s javnos¢u komuniciraju s ciljanim javnostima. Ciljna javnost
se sastoji od zainteresiranih skupina na koje utjeCu aktivnosti organizacije i koje imaju
zajednicki cilj 1 interes te koje imaju moguénost utjecaja na organizaciju (Tomi¢, 2016: 143-
146). Ciljne javnosti jedne organizacije ili korporacije mogu biti zaposlenici, obitelji
zaposlenika, potrosaci, sindikati, mediji, lokalan samouprava, politicke institucije, dionicari,
itd... (Tomi¢ 2008: 83, prema Jugo 2012: 142). Grunig 1 Hunt (1984) razlikuju nejavnost,
latentnu javnost, svjesnu javnost i aktivnu javnost. Nejavnost ¢ini skupina ljudi koja nije
suocena sa slicnim problemom. Latentnu javnost ¢ini skupina ljudi koja je suocena sa sli¢cnim
problemom, ali ne prepoznaje problem. Svjesna javnost je suocena sa slicnim problemom i
svjesna je problema, ali ne poduzima organizirane aktivnosti da rijesi problem. Aktivna javnost

za razliku od svjesne javnosti se organizira i poduzima aktivnosti za rjeSavanje problema.

2.2. Povijesni pregled odnosa s javnoséu

Postoje razlicita videnja razvoja odnosa s javnoS¢u kroz povijest, ali postoji suglasje da je
razvoj odnosa s javno$c¢u uvjetovan osvjes¢ivanjem uloge i vaznosti javnog mnijenja u drustvu
1 druStvenim procesima. U ranijim razdobljima ljudske civilizacije kada su druStvima
upravljale velike povijesne vode mo¢ voda je bila usko povezana s potporom u narodu odnosno
podanicima, dakle vodama je bilo jako vazno da utje€u na misljenje naroda odnosno na javno
mnijenje jer potpora naroda je olakSavala vladanje nad narodom i smanjivala potrebu za
prisilom nad narodom odnosno podanicima. Vode koje su svoju mo¢ temeljile isklju¢ivo na
kultu li¢nosti ili prisili ¢esto su gubile poziciju moci pa ¢ak i Zivot. Zbog svega navedenog
uspjesni 1 mudri vode su sve viSe shvacali da je javno mnijenje izuzetno vazno. Odnosi s
javnosc¢u su usko vezani uz javno mnijenje, ali vazno je naglasiti da se pojedini primjeri onog
Sto bi se iz danasnje perspektive smatralo odnosima s javnoS¢u ne mogu smatrati kao bitan

pokazatelj povijesnog razvoja odnosa s javno$c¢u (Baskin, 1997: 27, prema Jugo 2012: 36).

Dok su odnosi s javno$¢u u ekonomskoj sferi vezani s pojavom podjele rada, prvi tragovi
odnosa s javno$c¢u u politici vode na same pocetke povijesti ljudskog drustva. U kontekstu
razvoja odnosa s javnoS¢u u Katolickoj crkvi kao izrazio utjecajnoj vjerskoj organizaciji vazno
je navesti 1622. godinu kada je osnovan Congregatio de propaganda fide koji ima za cilj ne
samo Sirenje vjere vec 1 stvaranja povoljnog javnog misljenja, mnogi teoreticari smatraju da su

se iz te ideje razvili odnosi s javnos¢u (Tomi¢, 2016: 73).



Na podrucju danaSnjeg SAD-a prva pojava odnosa s javnoscu odvijala se u engleskim
kolonijama uz obale Atlantskog oceana tijekom Americke revolucije. Kao primjer mozemo
navesti poznati povijesni dogadaj ,,Bostonska ¢ajanka“ koji je organiziran planski s namjerom

utjecaja na javno mnijenje (Baskin, 1997: 28, prema Jugo 2012: 36).

Istovremeno su se odnosi s javnoscu razvijali i na podru¢ju danasnje Njemacke, a kao zacetak
mozemo navesti period 18. stolje¢a u tadasnjoj Pruskoj u kojoj su vladari veliku paznju
poklanjali misljenjima u tiskovinama na koje su 1 aktivno utjecali (Kunczik, 2006: 60, prema

Jugo 2012: 37).

Prvi predsjednicki savjetnik za tisak, koji je u stvarnosti obavljao sve poslove vezane uz odnose
s javnos¢u, je bio bivsi novinski urednik Amos Kendall kojeg je 1829. godine imenovao
americki predsjednik Andrew Jackson. On je ¢ak utemeljio novine The Globe kako bi javnosti
predstavio aktivnosti predsjednika SAD-a. Savjetnik za tisak Kendall je sa svojim suradnicima
koji su ve¢inom bili bivsi novinari oblikovao dogadaje s ciljem da oblikuje javno mnijenje pri

¢emu je bio izuzetno uspjesan i1 ucinkovit (Cutlip 1 dr, 2003: 105, prema Jugo 2012: 37).

U kontekstu razvoja odnosa s javnoscu u poslovnom svijetu i korporacijama vazno je vrijeme
industrijske revolucije krajem 19. stoljeca 1 tvrtka Westinghouse u kojoj je osnovan prvi odjel
za odnose s javnoséu, a u svrhu promocije izuma izmjenicne struje. U Njemackoj je u tom
kontekstu vazna tvrtka Krupp koja je od svog postanka pridavala veliku vaznost pozitivhom
imidZu koji je opravdano prepoznala kao vazan ¢imbenik uspjeSnog poslovanja (Kunezik 2006:
63, prema Jugo 2012: 37).. U navedenom razdoblju zbog velikih druStvenih i ekonomskih
promjena tvrtke su sve vise morale voditi racuna o druStvenoj dobrobiti i legitimitetu tvrtke
(Baskin 1997: 32, prema Jugo 2012: 37). U Rusiji u kojoj drZzava ima dugu tradiciju kontrole 1
masovnih komunikacija odnosi s javnoséu su dosli do izrazaja za vrijeme boljSevicke
revolucije koja uspjeh moze zahvaliti izmedu ostalog 1 vjeStoj propagandi 1 organizaciji
demonstracija. Vladimir Lenjin je bio izrazito svjestan vaznosti medija u koriStenju javnog
mnijenja te je navedenu €injenicu vjesto koristio ne samo u osvajanju i ucvrséivanju vlasti veé

1 za provedbu reformi (Tomi¢. 2016: 78-79).

Prve pretece specijaliziranih tvrtki za odnose s javnoSc¢u pojavile su se pocetkom 20. stoljeca
kada je u Bostonu osnovan Ured za publicitet kojeg je angaZiralo najstarije americ¢ko sveuciliste
Harvard. Prvu takvu tvrtku u New Yorku su osnovali George F. Parker i1 Ivy Ledbetter Lee
(Hall 2007: 41, prema Jugo 2012: 38). Tijekom Prvog svjetskog rata u vrijeme americkog

predsjednika Woodrowa Wilsona odnosi s javnos$¢u postaju proaktivniji. Osnovan je Odbor za



javno informiranje s primarnim ciljem da pridobije potporu americ¢kih gradane za sudjelovanje
u ratu (Cutlip 1 dr, 2003: 122. prema Jugo 2012: 38). Prve edukacije iz Odnosa s javnos¢u u
obliku tecaja odrzao je 1920. godine Edward Bernays koji je ujedno i autor prve knjige iz
Odnosa s javnoscu ,,Crystallizing Public Opinion® izdane 1923. godine (Theaker, 2007: 54,
prema Jugo 2012: 39). Javno misljenje se pocinje ozbiljnije i sustavnije mjeriti, a aktivnosti
odnosa s javnoSc¢u sustavnije planirati tijekom velike gospodarske krize zbog pracenja i
osiguranje potpore bira¢a za radikalne reforme. Nakon velike gospodarske krize tridesetih
godina pocinju i Gallupova istrazivanja javnog misljenja (Cutlip i dr, 2003: 130, prema Jugo
2012: 39). Tijekom Drugog svjetskog rata na podrucju odnosa s javnosti dominira drzava sa
svojim informacijskim kampanjama putem Ureda za ratno informiranje s ciljem podizanja
morala u doba rata i osiguranja potpore stanovnistva. Tek sredinom Sezdesetih godina proslog
stoljeca javljaju se suvremeni odnosi s javnosc¢u potaknuti informatizacijom kada se javljaju
glavni elementi strateSkih odnosa s javnosc¢u, a krajem proslog stolje¢a dominiraju Internet i

online komunikacija (Cutlip 1 dr, 2003: 135, prema Jugo 2012: 40).

Povijesni pregled razvoja mozemo promatrati u tri kljuéne faze iako su se faze djelom

preklapale, a preklapaju se 1 danas (Baskin 1997: 30, prema Jugo 2012: 40-41):

a) Faza manipulacije - djelatnike odnosa s javno$¢u moZemo nazvati tiskovni agenti, Sto
zna¢i smisljeno stvaraju price 1 dogadaje kako bi se privukla pozornost medija i javni
interes.

b) Faza informacije - djelatnike odnosa s javnoS¢u mozemo nazvati agenti publiciteta, odnosi
s javnoSc¢u su kanal za prijenos informacija do javnosti s ciljem dobrobiti organizacije.

¢) Faza medusobnog razumijevanja - uloga savjetnika za odnose s javnoS¢u, uz preuzimanje
aktivnosti iz prethodne dvije faze pocinju se prikupljati informacije i1 savjetovati

menadzment .

Hrvatska, §to nije iznenadujuce zbog povijesnih okolnosti i veli¢ine, nema tradiciju u odnosima
s javnosc¢u usporedivu sa SAD-om ili Njemackom buduéi da zaceci sezu tek Sezdesetih godina
proslog stoljeca u vrijeme Jugoslavije u turistickom (hotel Esplanade) 1 prehrambenom sektoru
(Podravka). Vlada Republike Hrvatske 1990. godine osniva Ured za informiranje iz kojeg ¢e
se kasnije razviti ured za odnose s javnosc¢u i glasnogovornici u ministarstvima (Skoko 2006:
16, prema Jugo 20012: 41). Jednim od prijelomnih dogadaja u razvitku struke odnosa s
javnoscu u Hrvatskoj se moze smatrati osnivanje Hrvatske udruge komunikacijskih agencija

2010. godine (Jugo, 2012: 42).



3. ETIKA

3.1. Odredenje pojmova etike i morala

Etika (od gr¢ ethika) je filozofija o moralu odnosno filozofska disciplina koja se bavi moralno
relevantnim ljudskim djelovanjem, veze se uz pojmove dobro, moral, duznost, trebanje
(Talanga, 1999: 9). Etika uz ono §to jest moralno, ¢ime se bavi deskriptivna etika, utvrduje i
ono S§to treba biti moralno, ¢ime se bavi normativna etika. Moral ¢ine vaze¢e moralne norme i

institucije koje se temelje na pisanom ili nepisanom kodeksu ponaSanja (Talanga. 1999: 9).

U povijesti etike prvi se spominje gréki filozof Sokrat, a neki filozofi ga nazivaju i izumiteljem
morala. Iako je oblikovanju etike doprinos dao i Sokratov ucenik Platon pravim osnivacem

etike se smatra Aristotel (Kangrga, 2004: 14).

Kada se govori o etici ne moze se zaobi¢i velike svjetske religije jer su se, izmedu ostalog,
upravo one kroz povijest detaljno bavile etickim nacelima te i danas uzivaju velik autoritet na
tom podrucju. lako je velika ve¢ina drZava u svijetu sekularna valja imati na umu da je velik,
a Cesto 1 vecinski, dio stanovnistva tih drzava vise ili manje religiozan ili pod utjecajem religije.
Iako postoji nekoliko velikih religija vazno je napomenuti da se kod velikih religija pogledi o
etici 1 etickim nacelima uvelike preklapaju. U kr§¢anskoj civilizaciji neizostavan je utjecaj
Biblije, ¢ak 1 na ateiste 1 agnostike, a kao najpoznatiji primjer se moZe navesti Deset boZjih
zapovijedi koje veéim dijelom govore o etici, a €ija su se nacela stolje¢ima prenosila s
generacije na generaciju zbog €ega su ta nacela utkana duboko u svijest stanovnistva kr§¢anske
civilizacije. Etikom i moralom se nisu bavile samo vjerske organizacije, u tom kontekstu vazno
mjesto zauzima humanizam koji predstavlja temelj mnogim politickim ideologijama, ali 1
humanizam propagira eti¢ka 1 moralna nacela koja se uvelike preklapaju s nac¢elima velikih
religija 1ako je glavna razlika da se humanizam 1 ostali sekularni pokreti ne pozivaju na
nadnaravni autoritet. Sve navedene organizacije i pokreti bez obzira jesu li vjerski ili sekularni

pokusavaju odgovoriti §to je ispravno 1 kako biti dobar (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 3-4).



Moral oznacava ljudski zivot promatran u svjetlu moralnih normi kojima se odreduje Sto se u
odredenom drustvu smatra dobro ili zlo ponasanje. Moralnim normama se opisno bavi znanost
o moralu, a utvrduje §to se na kojem prostoru i u kojem vremenskom periodu smatralo kao
dobro ili zlo. Znanost o moralu nije mjerodavna da normativno utvrduje $to je uistinu dobro ili
zlo ve¢ §to se u odredenom drustvu smatra ili se smatralo dobro ili zlo. Sto je dobro ili zlo
neovisno o kulturoloskom 1 povijesnom kontekstu utvrduje etika te objasnjava i dokazuje zasto
je to tako. Kolokvijalno se etika i moral mijeSaju i smatraju sinonimima. Budu¢i da etika
doprinosi oblikovanju morala etika i moral su usko povezani, ali ne radi se o sinonimima
(Wojtyla, 1998: 19-21). U razli¢itim drustvima i u razli¢ito vrijeme te kod razli¢itih pojedinaca
za ista eticka pitanja vrijede razliite moralna stajaliSta, npr. pobacaj, prava Zene,
homoseksualnost, robovlasnistvo, vegetarijanstvo. Zbog toga se pojavio relativizam kao ideja
da ne postoji apsolutna istina po pitanju morala iz koje proizlazi opasnost da pojedinac po zelji

bira nacela koja mu odgovaraju (Morris i Goldsworthy, 2021: 4).

3.2. Eticke teorije

Normativna etika - propisuje moralna stajaliSta, prouc¢ava kako bi se ljudi trebali ponasati te
objaSnjava i dokazuje zasto bi se ljudi tako trebali ponaSati, njezin predmet je ono Sto treba biti.
NajceS¢e se dijeli na konzekvencijalisticke teorije  (npr. utilitaristicka) 1

nekonzekvencijalistiCke teorije (npr. deontoloska teorija).

Deskriptivna etika - opisuje moralna stajaliSta, njezin predmet je ono $to jest, za razliku od

normativne etike ne bavi se pitanjem Sto treba biti (Talanga, 1999: 9).

3.2.1. Konzekvencijalisti¢ke teorije

Konzekvencijalisticke teorije sud o moralnosti odredenog djelovanja temelje na posljedicama
djelovanja ¢ija moralnost se procjenjuje. Jedna od najpoznatijih konzekvencijalistickih teorija
je utilitarizam koji je nastao u Velikoj Britaniji. Zacetnik utilitarizma je Jeremy Bentham, a

ideju je prosirio njegov sljedbenik i nastavlja¢ John Stuart Mill u 19. stoljecu. U centru svega



je korisnost, a cilj je postizanje najvece koristi za najveci broj ljudi pri ¢emu se razmatra samo
ukupna korist svih strana na koje utjece neko djelovanje, dakle naglasak je na drustvu u cjelini,
a interes i dobrobit pojedinca unutar drustva je zapostavljen. Svaka vrsta nepravde prema
pojedincu moze se opravdati viSim interesom u obliku zastite interesa onih koji su brojniji.
Najcescu primjenu ima u politickom zivotu jer tezi zadovoljiti interes Sto veceg broja ljudi (Vig,

2019: 38-39).

Osim $to zatire prava 1 interese pojedinca u odnosu na druStvo neki autori utilitarizam
kritiziraju 1 zbog svodenja svih odnosa na korisnost odnosno na upotrebljivost, dakle na
posjedovanje i potro$nju. Zbog toga se takav princip promatranja stvarnosti prepoznaje kao

jedan od temelja kapitalistiCkog ekonomskog i1 drustvenog uredenja (Kangrga, 2004: 171).

3.2.2. Nekonzekvencijalisticke teorije

Nekonzekvencijalisticke teorije u srediStu imaju univerzalne principe 1 pojedinca, a ne
korisnost 1 posljedice na druStvo kao cjelinu. Temelji se na poStovanju moralnih principa i
prava pojedinca bez obzira na ukupne posljedice za druStvo. Jedna od najpoznatijih
nekonzekvencijalistickih teorija je deontologija koja prosudivanje o moralnosti nekog
ponaSanja temelji na obavezi odnosno duznosti. Za razliku od utilitarizma smatra da postoje
ponaSanja koja su moralna ili nemoralna bez obzira na ukupne posljedice na drustvo.
Individualna prava pojedinca su ispred opceg dobra zbog ¢ega nije dopustena nepravda ili Steta
prema pojedincu uz opravdanje da se tako spre¢ava ve¢a ukupna nepravda ili Steta za veci broj
ljudi. Na deontologiju je najviSe utjecao poznati njemacki filozof Immanuel Kant. Kant je
formulirao univerzalna moralna pravila kojih se svaki pojedinac uvijek mora pridrzavati bez
obzira na ukupne druStvene posljedice. Za razliku od utilitarista Kant je smatrao da je
nemoralno koristenje pojedinca za postizanje bilo kakvog viSeg cilja (Vig, 2019: 44-45). Prema
Kantu donoSenje odluke ili djelovanje je moralno ispravno samo ako proizlazi iz duZnosti, a

covjek, buduc¢i da je umno bice, ima sposobnost spoznati duznost (Talanga, 1999: 165).
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3.3. Etika u odnosima s javnoséu

Na struku odnosa s javnos¢u ogroman utjecaj ima Sto misle drugi, pogotovo §to misle dionici,
zbog toga su odnosi s javnos¢éu neodvojivi od etike te je vrlo vazno da stru¢njaci iz odnosa s
javno$éu imaju razvijenu svijest o etickim nacelima (Morris i Goldsworthy, 2021: 1).
Uspjesnih odnosa s javnoséu nema bez povjerenja jer je smisao odnosa s javnoscu odnos, a bez
povjerenja nema uspjeSnog odnosa. Uz odnose s javnos¢u takoder se veze moc¢ i utjecaj, a uz
moc¢ 1 utjecaj ide odgovornost. Suvremeni odnosi s javnos¢u uvijek moraju imati na umu i
interes Sire zajednice odnosno druStvenu odgovornost. Zbog svega navedenog odnosi s

javnoscu trebaju imati i funkciju savjesti organizacije (Tomi¢, 2016: 1103,1124).

Pitanje istine i lazi je Cesto kompleksno, pogotovo ako se ne radi o pukom navodenju trivijalnih
¢injenica ve¢ o moralnim ili estetskim istinama. Kod utvrdivanja lazi s moralnog aspekta je
bitnije misli li govornik da govori istinu nego govori li istinu. Ako nenamjerno iznosimo
netocne tvrdnje vjerujuci da su istinite onda se radi o neistini. Ukoliko svjesno iznosimo
neto¢ne tvrdnje radi se o laganju. Neki smatraju da je iznoSenje to¢nih tvrdnji vjerujuci da su
laz takoder laganje odnosno radi se o istinitim lazima, dakle kod laganja klju¢na je namjera, a
ne stvarno ¢injenicno stanje. Uz samu namjeru komunikatora klju¢no je i da se komunikator
potrudio saznati stvarno €injeni¢no stanje kako bi bio pouzdan. Koli¢ina truda uloZena u
utvrdivanje istine bi trebala biti proporcionalna vaznosti iznesenih tvrdnji, pogotovo u smislu
utjecaja na druge ljude, jer ne bi bilo racionalno ni pragmati¢no ulagati veliki trud u utvrdivanje
svega S§to netko tvrdi. Bez obzira koliko argumenata imamo da bi neSto smatrali istinom
odgovoran 1 istinoljubiv ovjek mora uvijek imati na umu da postoji moguénost pogreske.
(Svendsen, 2021: 12-15). VaZno je naglasiti da je prili¢no nejasna granica izmedu laZi i obmane,
kao primjer obmane se moze navesti selektivno navodenje to¢nih informacija koje su u interesu
komunikatora izostavljaju¢i informacije koje mu ne idu u prilog. Izostavljanje bitnih
informacija moze cjelinu uciniti neistinitom iako nije iznesena niti jedna laz, a cilj je najcesce
uvjeriti nekog u neistinu (Svendsen. 2021: 16-17). Kada se govori o etici 1 moralu u
komunikacijskom procesu najceS¢e se prvo pomisli na namjeru izricanja istine ili lazi zbog
¢ega mozemo reci da je taj segment kljuc€an za percepciju eticnosti komunikacijskih aktivnosti
pa tako 1 odnosa s javnos¢u. Buduci da se teoretiCari Cesto ne slazu oko definicije istine 1 lazi
te uzimajuci u obzir slozenost ljudske psihe 1 shvac¢anja morala u kontekstu namjere moze se
zakljuciti da je zadovoljenje etickih normi u komuniciranju sloZenije nego $to se €ini te da ja

kljucna namjera, uloZeni trud i teZznja ka eti¢nosti kao cilju.
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Neki smatraju da se moralnost PR-a kao struke propituje jo$ od samih pocetaka struke u doba
tiskovne agenture kada su tiskovni agenti bili skloni zaobilaZenju istine i1 pretjerivanju radi
postizanja publiciteta (Tomi¢, 2016: 1103). Kao primjer negativne reputacije odnosa s javnoscéu
moze se navesti i pismo suca Vrhovnog suda SADa Frankfurtera upu¢enog dvadesetih godina
20. stolje¢a americkom predsjedniku u kojem odnose s javnoS¢u naziva izrazito pogrdnim
imenima, medu ostalim i1 profesionalni trovaci uma javnosti (Haramija, 2009: 204). Suvremena
istrazivanja podupiru tezu da se stru¢njaci odnosa s javnoséu povezuju s nizom neetic¢kih praksi
ukljucujuéi laganje i podmicivanje. Neki pri kritiziranju idu toliko daleko da smatraju da je
struka odnosa s javnos$¢u inherentno vezana uz propagandu i manipulaciju i da je nespojivaiu
suprotnosti s etikom. Neke udruge uz lobiranje upravo PR smatraju glavnom ugrozom za
novinarsku profesiju temeljenu na objektivnosti i istinitom izvjeStavanju, a neku smatraju da

ugrozava ¢ak i temelje demokracije (Haramija, 2009: 204).

Autori Morris 1 Goldsworthy (2021: 21) smatraju da korijeni negativne percepcije masovne
komunikacije 1 medijske industrije ukljucuju¢i i odnose s javnoscu sezu ponajvise u doba
nacizma u Njemackoj kada su masovne komunikacije pretvorene u propagandni alat, te da je
nakon poraza nacizma stvaran dojam da je kapitalizam nastavio koristiti odnose s javnos¢u u
manipulativne svrhe pri ¢emu su u kreiranju takve percepcije kljuénu ulogu odigrali

intelektualci pripadnici Frankfurtske Skole (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 21).

U kontekstu op¢ih etickih teorija mnogi PR struénjaci se vode idejom moralnog relativizma.
Neki opravdanost takvog pristupa moralu nekih PR djelatnika vide u medunarodnom 1
multikulturalnom okruZju u kojem inzistiranje na jednostranom tumacenju etike 1 morala uz
nametanje stavova drugima nebi naiSlo na prihvacanje, ali to ipak ne znaci da bi vec¢ina ljudi
prihvatili tumacenje da se sve s aspekta etike 1 morala moZe ovisno o okolnostima smatrati

dobrim i obratno (Morris i Goldsworthy, 2021: 4-5).

Nit vodilja PR stru¢njacima moze biti i Kantov deontoloski pristup koji preporucuje da se
ispunjava duznost, a $to pojedinac ¢ini na temelju svoje savjesti slobodnom voljom neovisno
o pravilima. Suptilan 1 ponekad podsvjestan utjecaj na PR strucnjake Cesto ima i ideja
utilitarizma koja se ravna najvecom koristi za najve¢i broj ljudi. Utilitarizam je mnogo
a ne uvijek na moralna nacela pri ¢emu cilj opravdava sredstvo, npr. ovisno o okolnostima nije
uvijek nemoralno lagati, ali je nejasno do koje mjere posebice u drustvima orijentiranima na

individualizam 1 prava manjina. U politickom PR-u je ¢esto prihva¢en machiavellizam koji
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polazi od pretpostavke da je sve opravdano da bi se zadovoljio interes klijenta ne vodeci racuna

o etici 1 moralu (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 8-10).

Etika se sustavnije izucava u sklopu PR-a tek pocetkom ovog stoljeca kada je prvi put
obuhvacena u udzbenicima, ali opravdano je zapitati se posvecuje li se veca paznja etici zbog
iskrene zelje za eti¢nim djelovanjem ili samo zbog Zelje da se poboljsa reputacija struke uslijed
zestokih kritika (Haramija, 2009: 205). Prema Haramiji (2009: 205-207) u SAD.-u se razvilo

nekoliko teorija i pristupa etici u odnosima s javnos$c¢u od kojih su najpoznatije:

a) Model odvjetnik/suparnik — usporeduje PR profesionalce s odvjetnicima te u skladu s
tim pretpostavlja da ¢e argumente druge strane uvijek netko iznijeti i da ¢e se tako
osigurati ravnoteza iz ¢ega proizlazi zaklju¢ak da PR profesionalci nemaju nikakvu
obavezu da zastupaju ili uzimaju u obzir interese druge strane ve¢ samo svog klijenta.

b) Teorija odgovornog zagovaranja — temelji se na profesionalnoj odgovornosti kako bi se
pronasao optimalna balans izmedu suprotstavljenih funkcija profesionalnih
zagovaratelja i savjesti drustva. PR stru¢njak mora voditi ra¢una primarno o interesima
klijenta, ali mora voditi racuna 1 o interesima ostalih dionika na koje ¢e imati utjecaj
djelovanje PR-a.

c) Pristup prosvje¢enog samointeresa — polazi od pretpostavke da se eticke aktivnosti vise
vrednuju na trZiStu $to povecava konkurentnost tvrtke iz ¢ega proizlazi da treba biti
etican iz svog sebicnog interesa.

d) Model dvosmjerne komunikacije — polazi od pretpostavke da je dvosmjeran nacin
komunikacije najbolji za postizanje eticnog djelovanja, baziran je na dijalogu, suradnji

1 kompromisu (Haramija, 2009: 205-207).

Vaznost etike u odnosima s javnosc¢u i medijima je davno zamijetila Rimokatoli¢ka crkva koja
je od 1964. godine izdala viSe dokumenata iz kojih proizlazi nekoliko kljuénih smjernica:

istinitost, dostojanstvo ljudske osobe i dobrobit za drustvo. (Haramija, 2009: 208-209).

3.3.1. Poslovna etika

Poslovna etika je usmjerena na eticku odgovornost i primjenu etickih standarda u poslovnim

procesima, ¢esto je vezana uz pojmove drustveno odgovorno poslovanje i odrzivost. Pojam
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poslovne etike (engl. business ethics) se ne koristi jednozna¢no zbog razlicitog prijevoda
engleske rijeCi business stoga pojam ima jako Siroku primjenu, ali srz znacenja obuhvaca
primjenu etickih nacela u poslovanju. Sastavni dio poslovne etike je profesionalna etika koja
podrazumijeva eticke standarde, kodekse i pravila koji reguliraju kako bi se pripadnici

pojedinih zanimanja trebali ponasati prilikom obavljanja svoje djelatnosti (Vig, 2019: 56).

Sedamdesetih godina proslog stolje¢a dolazi do ekonomske krize na zapadu, dolazi i do
otkrivanja sve veceg broja velikih koruptivnih afera zbog Cega se sve vise uvida vaznost
izgubljenih moralnih vrednota u poduzetnistvu i gospodarstvu opcenito. Sve vise dolazi do
zaokreta od ekonomije vodene isklju¢ivo trziSnim principima prema ekonomiji koja u obzir
uzima eticka i teoloska nacela na svim razinama gospodarstva. Etika u poslovanju se sve vise
institucionalizira pod imenom poslovna etika (Ivanc¢i¢, 2080: 94). To moZemo smatrati
pokuSajem mirenja financijske dobiti 1 etike u okvirima slobodnog trzista. Namece se zakljucak
da poslovna etika inherentno zahtjeva suradnju filozofa i ekonomista. Interesi vlasnika,
upravitelja, radnika i klijenata su razli¢iti. Ako se razli¢iti interesi ne mogu uskladiti dolazi do
nesloge i sukoba, kod odredenih skupina ili ¢ak svih javlja se osje¢aj da nije postignuta
pravednost Sto posljedicno mora negativno utjecati na radni elan, suradnju, poslovanje i

ekonomski razvoj u drustvu opcenito.

Poslovna etika i drustvena odgovornost su usko povezani pojmovi, ali nisu sinonimi. Pojam
druStvene odgovornosti je Siri pojam od poslovne etike i odnosi se na dobrobit drustva i
zajednice u cjelini. Da bismo mogli re¢i da neko poduzece posluje drustveno odgovorno ono
mora ispunjavati Cetiri vrste odgovornosti: ekonomsku - ispunjavanje trziSnih zahtjeva,
zakonsku - ispunjavanje zakonskih zahtjeva, eticku - ispunjavanje ocekivanja dionika te

filantropsku - ispunjavanje Zelja dionika (Vig, 2019: 70-71).

3.3.2. Eticki kodeks u odnosima s javnoséu

Primijenjena etika proucava kako bi se normativne eticke teorije trebale primjenjivati na
specifi¢na podrucja ili teme najcesce vezane uz posao ili organizacije kojima se bavi poslovna
etika. (Morris i Goldsworthy, 2021: 52). Sastavni dio poslovne etike je profesionalna etika koja

podrazumijeva eticke standarde, kodekse i1 pravila koji reguliraju kako bi se pripadnici
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pojedinih zanimanja trebali ponaSati tijekom obavljanja svoje djelatnosti. Tu spadaju razni

eticki kodeksi, npr. eticki kodeks u odnosima s javnoséu (Vig, 2019: 56).

Razne medunarodne udruge su obznanile razli¢ite kodekse koji se bave etikom u odnosima s
javnoscu od kojih je najopsezniji kodeks Americke udruge za odnose s javnoScu iz 1954.
godine koji uspostavlja smjernice za djelovanje svojih ¢lanova u obliku profesionalnih
vrijednosti od kojih su najvazniji postenje, stru¢nost, pravednost, neovisnost i lojalnost.
Kodeks propisuje i1 klju¢na nacela za ponaSanje koja reguliraju slobodan tijek informacija,
objavljivanje informacija, sukob interesa, zastitu povjerljivih priopenja, uzdizanje profesije i
konkurenciju (Tomi¢, 2016: 1110 -1118). U kontekstu etike na medunarodnoj razini vazno je
spomenuti IPRA-in (International Public Relations Association) eticki kodeks u koji su
integrirani Venecijanski, Atenski i Briselski kodeks, a koji se vodi prvenstveno nacelom
ljudskih prava i demokracije (Tanta i Lesinger, 2014: 550). Za europski kontinent je
najznacajniji Lisabonski kodeks odnosa s javno$¢u iz 1978. godine koji se bavi normama za
profesionalne kvalifikacije stru¢njaka te opéim i1 posebnim obvezama. U Hrvatskoj je u tom
kontekstu najznacajniji eticki kodeks Hrvatske udruge za odnose s javnoséu (HUOJ), naglaseni
su osnovni principi i smjernice za eticko poslovanje u odnosima s javnos¢u u Hrvatskoj koji se
odnose na profesionalnu neovisnost, profesionalnu sposobnost, transparentnost i sukob interesa
te povjerljivost. Vazno je naglasiti da su kodeksi podlozni izmjenama i revizijama (Tomic,

2016: 1110 -1118).

Jedan od najvecih nedostataka sustava koji se temelji na pravilima pa tako 1 etickog kodeksa u

odnosima s javnoscu je nemogucénost da se pravilima opiSe i obuhvati sve potencijalne situacije

Sto otvara velik prostor razli¢itim tumacenjima, npr. svaki pojedinac moze razli¢ito tumaciti

Sto je to javni interes (Morris 1 Goldsworthy, 2021: 9).

4. MANIPULIRANJE JAVNOSCU

4.1. Manipulacija javnosc¢u i mediji
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Manipulirati zna¢i upravljati odnosno baratati ne¢im ili nekim. U kontekstu manipulacije
javnoscu to bi znacilo upravljati stavovima i postupcima pojedinaca i skupina koji ¢ine javnost

u svoju korist (Ani¢, 2007).

Jedna od najznacajnijih li¢nosti u povijesti odnosa s javnos¢u Edward L. Bernays manipulaciju
masama u svom dijelu Propaganda vidi kao ne samo dozvoljenu nego ¢ak i nuznu u
demokratskom drustvu (Bernays, 1928). Koliko je manipulacija javnoséu utkana u same
teoretske zacetke suvremenih odnosa s javnoScu svjedoCi znakovita Cinjenica da se
manipulacija masama spominje ve¢ u prvoj recenici oca odnosa s javnoséu Edwarda L.
Bernaysa u djelu Propaganda, a to potvrduje i neuvijen nacin kojim Bernays odvaja elite od
masa i Cak opravdava manipulaciju elita masama kao neSto Sto je nezaobilazan dio
demokratskog drustva iako bi manipulacija masama i demokracija trebali biti kontradiktorni, a
ne komplementarni pojmovi. Da se radi o namjernom, planiranom i kontroliranom procesu
svjedoce atributi koje Bernays (1928) pridodaje uz pojam manipulacije masama poput svjesna

1 inteligentna.

Suprotno misljenju Bernaysa neki navode kao jedan od uvjeta demokracije i racionalan izbor
koji pretpostavlja razumne, upucene i obrazovane pojedince (McNair, 2003: 24-25). Iz
navedenog proizlazi odnosno mozemo zakljuciti da pojedinac koji je informacijski
izmanipuliran ne moZe biti upucen, a to navodi na zaklju¢ak da manipulacija masama naruSava
same preduvjete odnosno temelje demokratskog druStva. Manipulacija masama i zapadna

liberalna demokracija su, barem s teorijskog aspekta, nespojive 1 medusobno kontradiktorne.

Mediji se bave prikupljanjem, obradom 1 distribuiranjem informacija zbog ¢ega se moze reci
da su vaZan ¢imbenik u formiranju misljenja i uvjerenja, a pogotovo kada se radi o temama i
dogadajima koji su izvan naSeg neposrednog okruzenja o kojima nemamo veliko znanje, ali
mediji nude uredenu 1 pojednostavljenu verziju stvarnosti. Budu¢i da su velika ve¢ina TV
postaja, radijskih postaja, novina i ¢asopisa tvrtke mozemo zakljuciti da se radi o poslovnim
organizacijama koje za cilj imaju prvenstveno profit (Tomi¢, 2016). Upravo zbog uloge u
formiranju misljenja 1 uvjerenja mozemo rec¢i da su mediji kao kanal komuniciranja usko vezani
1 za odnose s javnos¢u Pojedinac se oslanja na medije u tumacenju $to je za pojedinca bitno u
sveukupnosti dogadaja jer pojedinac to nije u stanju sam ucliniti posebice kada se radi o
dogadajima koji su van njegovog osobnog iskustva i neposrednog okruzenja (McCombs, 1981:
186, prema McNair 2003: 55). Mnogi medije smatraju ideolosSkim institucijama u kojima se

moc¢ temelji na ekonomskoj mo¢i $to upucuje na klasne razlike. Cesta kritika upuc¢ena medijima
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se odnosi na sklonost pojednostavljivanju i trivijalizaciji slozenih dogadaja, senzacionalizam,

usredotoCenost na posljedice umjesto uzroke i rjeSenja (McNair, 2003).

Rimokatolicka crkva jo§ Sezdesetih godina proslog stolje¢a u svojim dokumentima upozorava
na moguce opasnosti manipulacije medijima od strane komunikatora odnosno PR-a pri ¢emu
uspostavlja osnovne eticke odrednice. Upozorava na opasnost koncentracije moé¢i nad
medijima u rukama malog broja ljudi i kompanija u kontekstu okrupnjavanja medija jer to
negativno utjeCe na osnovne eticke smjernice. Naglasava se da je propagandna kampanja
opravdana samo u slucaju kada je u skladu s osnovnim etickim zahtjevima istine, dostojanstva
covjeka i javnog interesa. Zahvaljujuci sve vecoj prisutnosti razlicitih oblika komunikacije,
napretku znanosti i tehnologije te sve vecoj svijesti organizacija o vaznosti odnosa s javnoséu
u suvremenom svijetu odnosi s javno$¢u djeluju sve mocénije, profinjenije i manje vidljivo zbog
cega u javnosti raste osjecaj bespomocnosti. Sve to ukazuje na etiku u odnosima s javnoScu
kao jedini prihvatljiv putokaz djelovanja odnosa s javnoS¢u (Haramija, 2009: 209). S obzirom
na sve navedeno moze se re¢i da se problematika manipulacije svodi na pitanje opravdanosti
takvog nacina ostvarivanja interesa te na pitanje u kojoj mjeri treba voditi ra¢una o interesima

klijenta, a u kojoj o interesima javnosti.

Manipuliranje medijima doprinosi padu povjerenja u mainstream medije, ali 1 sve vecoj
radikalizaciji druStva. Mediji su i u ranijim razdobljima davali prednost zanimljivostima pred
drustveno vaznim vijestima, a u danaSnje vrijeme mediji ovise o druStvenim medijima i
klikovima $to ih ¢ini dodatno ranjivima. Manipulacija medijima je motivirana novcem,

ideologijom te statusom i paznjom (Marwick 1 Lewis, 2017: 27).

Kontroliranje misli je najucinkovitiji nacin kojim se, najceS¢e putem masovnih medija, u
demokratskim druStvima vrsSi kontrola nad narodom odnosno masama (Chomsky 2002: 8,
prema Tomi¢ 2016: 773). Funkcija medija je i da sudjeluje u odgoju buducih pripadnika
intelektualne elite koji ¢e imati uvjerenja koja su u skladu s interesima elita ili ih nece
ugrozavati (Chomsky 2002: 100, prema Tomi¢ 2016: 785). Manipulacija masama se odvija
najceS¢e uz pomoc¢ strucnjaka za medije, a koji se Cesto nazivaju spin doktori. Vazno je
naglasiti da su spin doktori jako dobri poznavatelji pravila prema kojima funkcioniraju mediji
te da u struku odnosa s javnosc¢u dolaze upravo iz medija s kojima imaju odnos uzajamne koristi
jer preko medija Zele plasirati informacije, a medijima informacije trebaju. Spin doktori se vezu
uz manipulaciju, iskrivljavanje informacija, friziranje podataka i laz u cilju zadovoljenja

interesa, imidza i reputacije klijenta. IzvrSna vlast 1 ostali politicki centri mo¢i mogu utjecati
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na medije ne samo kreiranjem zakonskog okvira koji se odnosi na medije ve¢ i1 preko spin
doktora koji lukavo djeluju iz pozadine. (Tomi¢ 2016: 773). Kad je u pitanju manipulacija
medijima vazno je istaknuti da mediji nisu isklju¢ivo Zrtva manipulacije koja nastoji biti
objektivan posrednik izmedu razli¢itih komunikacijskih aktera (Tomi¢, 2016: 785). Jedan od
ciljeva medija je njegovanje bliskih odnosa s drzavom odnosno politi¢arima i ostalim elitama
koje predstavljaju drzavnu i ekonomsku mo¢, a da bi njegovali takve odnose mediji lazu i

manipuliraju narodom odnosno javnoséu (Chomsky 2002: 100, prema Tomi¢ 2016: 785).

Talijanski marksisticki intelektualac Gramschi upozorava da elite ostvaruju hegemonisticki
polozaj mobilizacijom pristanka masa, a koja je kulturni proces u kojem su mediji jako vazan
¢imbenik. Pri tome se ne misli na podr§ku medija odredenoj politickoj stranci ve¢ na suglasnost

o potrebi odrzavanja odredenog sustava moc¢i (Gramschi 1987: 18, prema McNair, 2003: 64).

Da bi se razumjeli postupci masovnih medija nuzno je po¢i od pretpostavke da je cilj medija
stvaranje pristanka javnosti odnosno podrSska drzavnim i privatnim aktivnostima koje
odgovaraju odredenim interesnim skupinama. Iluzija je demokratski postulat na kojem se
temelji moderno demokratsko drustvo, a koji navodi da mediji odrazavaju objektivnu i istinitu
stvarnost. Samo ako krenemo od navedenih pretpostavki dogadaji i procesi postaju zapanjujuce
jasni 1 logicni. Propaganda nije jedina funkcija medija, ali jest jedna od najvaznijih. lako
apologeti sustava svrstavaju takve konstatacije u ’teorije zavjere” Chomsky i Herman smatraju
da je dovoljno primijeniti metodu analize slobodnog trZiSta na primjeru SAD-a da bi se
potkrijepili navedeni stavovi. Manipulacija se odvija putem selekcije kadrova koji imaju
odredena uvjerenja 1 stavove. Kada se govori o cenzuri vazno je naglasiti da je vrlo rasirena
pojava autocenzure kada se medijski djelatnici prilagodavaju izvoru informacija i
organizacijskim Cimbenicima, a vode¢i ljudi medijskih organizacija se prilagodavaju
zahtjevima koje namecu vlasnicke strukture te ekonomski i drzavni centri mo¢i. lako centara
moc¢i nema previse Sto omogucuje njihovu koordinaciju ipak vode¢i ljudi u medijima djeluju
na sli¢an nacin jer svijet promatraju na sli¢an nacin 1 jer su podvrgnuti slicnim ograni¢enjima
1 poticajima. Medijske aktivnost nisu potpuno homogene samo zato jer interesi razli¢itih
dominantnih interesnih skupina nisu uvijek istovjetni, ali tu se radi samo o taktickim razlikama
dok je sam sustav moc¢i nedodirljiv 1 o njemu nije moguca rasprava koji moze ugroziti
opstojnost sustava koji pogoduje elitama. Uvijek isti obrazac je vidljiv na mnogim primjerima
poput gazenja svih demokratskih nacela i podrSke diktatorskim desniCarskim rezimima u
Gvatemali, Nikaragvi, Brazilu, Filipinima, Salvadoru i Cileu, a uvijek s ciljem osiguranja

podrske interesima elite (Chomsky 1 Herman, 2002). Kao glavni stratezi takvih propagandnih
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kampanja su naj¢eS¢e angazirani stru¢njaci za odnose s javnos¢u poput Edwarda L. Bernaysa

kao $to je to bio slucaj s drzavnim udarom u Gvatemali (Tye, 2018).

Djelatnost medija koja nije u skladu s interesima vladajucih centara moci se u pravilu odvija
na marginama glavnih medija ili u marginalnim medijima koji imaju manji doseg publike, ali
1 to je dozvoljeno s ciljem da se dobije na kredibilitetu i ocuva iluzija demokracije. Samo
medijsko navodenje ¢injenica koje ne odgovaraju centrima mo¢i ne zna¢i mnogo ukoliko se ne
uzme u obzir kontekst u kojem su te Cinjenice prezentirane poput popratnih povezanih
informacija, ucestalosti ponavljanja, mjesta, tona i na¢ina na koji su Cinjenice prezentirane,
prikrivane ili naglasavane. Jedan od najuocljivijih obrazaca manipulacije americkih medija je
konstantno naglasavanje Zrtava politickih opcija u stranim drzavama koji nisu bili po volji
americkoj drzavi i ekonomskim korporativnim centrima moci kako bi se opravdalo i prikazalo
cak 1 plemenitim djelovanje protiv takvih politickih opcija te zanemarivanje Zrtava rezima koje
su podrzavali ameri¢ki centri mo¢i. Na taj nacin je zlo€inacko ubijanje i teror Cesto prikazivano
kao borba za slobodu i demokraciju. Masovni mediji sluze kao sustav za odasiljanje poruka i
simbola javnosti pri ¢emu je uz zabavu i informiranje funkcija medija i prenoSenje uvjerenja i
obrazaca ponaSanja koji su u interesu centara mo¢i da bi politicka i ekonomska mo¢ ostala

skoncentrirana kod malog broja ljudi (Chomsky i Herman, 2002).

Mediji najces¢e manipuliraju javnoSéu zbog direktnog financijskog interesa putem prikrivenog
oglasavanja koje podrazumijeva promotivni tekst koji se Citatelju ili sluSatelju prezentira kao
novinski tekst s ciljem pribavljanja financijskog profita (Tomi¢, 2016: 785). Pozicioniranjem
medija u takav kontekst mozemo zakljuciti da je takva praksa manipulativna i eticki sporna jer
primatelj poruke nije svjestan izvora i prave svrhe plasiranja informacije koja mu je
prezentirana zbog ¢ega ju ne moze smjestiti u ispravan kontekst §to mu smanjuje moguénost
racionalne obrade informacije te donoSenja racionalnih zakljucaka i odluka. Mediji prikrivenim
oglasavanjem imaju za cilj misle¢eg Covjeka preoblikovati u pukog potrosaca s ciljem
ostvarivanja ekonomskih interesa. Taj proces olakSava i Skolski sustav u Hrvatskoj 1 svijetu
kojim dominira nekritiCko prenoSenje i pamcenje informacija. Prema nekim podacima
suvremeni covjek je u jednom danu izloZen vec¢oj koli¢ini informacija nego u srednjem vijeku
tijekom cijelog Zivota (Milisa i Curko, 2010: 59). Navedeni podatak upuéuje na vaznost
utjecaja medija kao jednog od glavnih izvora informacija, a koji se povecava rastom koli¢ine
informacija kojima su ljudi izloZeni te se namece 1 pitanje slucajnosti postojanja Skolskog

sustava koji zanemaruje kritiCko misljenje pri ¢emu se olakSava manipulacija putem medija.
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Da su suvremeni medijski sustavi iznevjerili funkciju javnog interesa navodi i autorica Popovié
koja smatra da mediji ne ispunjavaju druStvena ocekivanja kada se govori o demokraciji i
javnom interesu. Potencijalno rjesenje vidi u razvoju medija treeg sektora koji djeluju u
funkeciji civilnog drustva i koji su nastali upravo kao reakcija na strukturalnu povezanost medija
u privatnom vlasnistvu i javnih medija koji su iznevjerili druStvena oc¢ekivanja. Smatra da takvi
mediji mogu kod gradana poticati razvoj kritickog misljenja i razumijevanje druStvenih procesa.
Problem vidi u ¢injenici da mediji tre¢eg sektora imaju sporednu ulogu u odnosu na medije
koje kontroliraju politicki i ekonomski centri mo¢i. lako u medijima tre¢eg sektora vidi
potencijalno rjeSenje izrazava sumnju jeli to uopée moguée u postojeCem liberalno-
demokratskom trziSnom kapitalizmu (Popovi¢, 2016). Time se jo§ jednom otvara pitanje je li

uopce problem u medijima ili u cjelokupnom drustvenom sustavu.

Dodatnu dimenziju etike u odnosima s javnos¢u i medijima otvara razvoj tehnologije i sve veca
primjena umjetne inteligencije, a pogotovo u smislu prikupljanja i koriStenja podataka. U
buduénosti ¢e zasigurno umjetna inteligencija preuzeti u potpunosti ili djelomi¢no mnoge
poslove iz domene odnosa s javnoscu sto ¢e sasvim sigurno rezultirati ve¢om ucinkovitoséu i
precizno$¢u. Obavljanjem rutinskih zadataka umjetna inteligencija ¢e covjeku omoguciti vise
vremena da se bavi kreativnijim zadacima, ali za ocekivati je da ¢e se smanjiti potreba za
velikim brojem djelatnika u odnosima s javnoS¢u S$to sa socijalnog stajaliSta predstavlja
problem. Prednost umjetne inteligencije je i stalna dostupnost, praktiénost i racionalnost. Cesto
se spominje kao prednost i liSenost emocija pa time i nepristranost, ali algoritmi na temelju
kojih djeluje mogu biti pristrani i manjkavi. U praksi se umjetna inteligencija moZze pokazati i
kao ucinkovit alat za manipulaciju jer omogucuje identificiranje ciljanih skupina koje imaju
psiholoske stavove 1 strahove koji ih c¢ine najsklonijima prihva¢anju sponzoriranih
komunikacijskih poruka, ali nasuprot tome umjetna inteligencija se moze koristiti i za filtriranje
nezeljenih oglasa. Poseban problem je S$to se umjetna inteligencija koristi kako bi filtrirala
vijesti 1 informacije na nac¢in da podupire postojeca uvjerenja osobe S$to negativno utjece na
dijalog, razumijevanje i toleranciju prema osobama i skupinama drugacijih uvjerenja. Pomoc¢u
umjetne inteligencije je moguce prikupiti, obraditi 1 dostaviti ogromne koli¢ine podataka, a
time podaci o pojedincu kao potroSacu, korisniku ili glasacu postaju sve bitniji resurs i

profitabilna roba na trziStu (Tomic i dr., 2022: 9-10).

Neki autori smatraju da se zbog algoritamskog upravljanja granice izmedu odnosa s javnoscu,
marketinga i odnosa s medijima sve vise briSu, a moralna neosjetljivost je vjerojatno buduénost

odnosa s javnoS¢u. Da sve vodi u tom smjeru pokazuje i primjer skandala tvrtke Cambridge

20



Analitics koja je da bi utjecala na americke izbore nezakonito prikupila podatke o korisnicima
Facebooka (Hajos, 2021: 64). Iako neki to osporavaju i smatraju da ¢e covjek ostati kljucan i
nezamjenjiv faktor mnogi smatraju da se umjetnu inteligenciju moze nauciti da bude kreativna
i da simulira emocionalnu inteligenciju. Upravo iz navedenih razloga eticki problem je, uz

nedostatak kvalificiranih stru¢njaka, najvec¢i izazov koji prati umjetnu inteligenciju (Hajos,

2021: 64).

Kad je u pitanju umjetna inteligencija mozemo primijeniti univerzalno nacelo koje se najcesce
primjenjuje kada su u pitanju tehnoloska i civilizacijska dostignuca i zakljuciti da ona nije ni
dobra ni losa, ve¢ eti¢nost i javni interes njene primjene ovisi o ljudskom faktoru odnosno o
nacinu njene upotrebe, dakle primjena opée prihvaéenih etickih nacela je primjenjiva i na

pitanja umjetne inteligencije (Tomi¢ i dr., 2022).

Iako mozZemo razvoj tehnologije, digitalizacije i umjetne inteligencije promatrati s aspekta jos
jednog skoka u napretku tehnologije ako taj fenomen promatramo u Sirem kontekstu
transhumanizma kao nove ideologije, pa ¢ak i jedne vrste religije, pitanje etike u kontekstu
razvoja 1 nacina primjene tehnologije u buduénosti postaje vaznije nego Sto se to ¢ini na prvi
pogled. Nadilazenja ograni¢enja ¢ovjeka pomocu stapanja s tehnologijom koliko god se €ini
dalekim ¢e biti moguce u ne tako dalekoj buducnosti i dovest ¢e u pitanje samu bit i definiciju
covjeka 1 etike, dobra 1 zla. Da bi se shvatili potencijalni razmjeri promjena i etickih dilema
koje sa sobom nosi transhumanizam vazno je napomenuti da ideja transhumanizma obec¢anjem
besmrtnosti Covjeka ucitavanjem informacija o pojedincu u cloud zalazi cak u domenu religije.
Ideja transhumanizma iako naizgled djeluje utopisticka bi se mogla u praksi pokazati kao
distopijska, luciferijanska, dijaboli¢na ideja u kojoj nema mjesta za ljudskost i duhovnost

(Misak, 2019).

4.2. Strategije 1 tehnike manipulacije javnostima

Osnovni 1 naj¢es¢i nacini manipulacije javnoscu nisu promakli ni Rimokatoli¢koj crkvi koja
jos Sezdesetih godina proslog stolje¢a upozorava u svojim dokumentima na Stetnost
propagande koja namjerno iskrivljuje realnu sliku stvarnosti sluze¢i se poluistinama,

selektivnim informiranjem i preSu¢ivanjem (Haramija, 2009: 208-209).
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Jedna od tehnika koju koriste odnosi s javnoS¢u za manipulaciju medijima koji objavljuju

vijesti da bi se posljedi¢no manipuliralo javnostima je “’source hacking” ili hakiranje izvora.

To je tehnika za prikrivanje izvora spornih informacija kako bi se omogucilo plasiranje takvih

informacije u mainstream medije. To se postize na nacin da se sporne ili lazne informacije

podmetnu tamo gdje ¢e biti vidljive novinarima, istrazivaCima ili drugim potencijalnim

posrednicima, a Cesto i direktno javnosti. Ova tehnika zahtjeva vjeStinu manipulatora u

stvaranju vrlo uvjerljivog laznog audiovizualnog sadrzaja. Cetiri glavne tehnike hakiranja

izvora su (Donovan i Friedberg, 2019):

1.

Viralni slogani (Viral Sloganeering) - stvaranje viralnih poruka, najéesée politickih,
koje izazivaju podjele u obliku kratkih slogana ili fraza kako bi se zainteresiralo medije
1 isprovociralo reakciju institucija te utjecalo na javnost. Poruke mogu biti u obliku
memova, hashtaga, postera ili videa.

Krivotvoreno curenje podataka (Leak Forgery) - stvaranje 1 puStanje u opticaj
dokumenata koji su krivotvorine, a s ciljem da ih se prikaze kao vjerodostojne
dokumente koji su procurili iz protivnickog tabora. Cak i nakon provjere i
raskrinkavanja dio uc€injene Stete je nepopravljiv.

Kolaz dokaza (Evidence Collages) - plasiranje navodnih dokaza koji potkrjepljuju
odredene dogadaje 1 aktivnosti. NajcesS¢e se radi o mjeSavini istinitih 1 laZznih sadrzaja
koji podrzavaju Zeljeni narativ.

Zauzimanje kljucnih rije¢i (Keyword Squatting) - kreiranje racuna na druStvenim
mrezama ili sadrzaja povezanog s odredenim pojmovima ili klju¢nim rijec¢ima za koje
se pretpostavlja da bi mogli biti korisni u kontroliranju pretraZivanja na internetu. Cesto

se koristi strategija optimizacija alata za pretraZivanje interneta.

Deset najces¢ih strategija manipulacije medija javnos¢u su (Chomsky, prema Tomi¢, 2016:

784):

1.

Preusmjeravanje pozornosti - odvra¢anje paznje javnosti od stvarnih i vaznih tema i
promjena kao i od vaznih znanja i spoznaja s ciljem da se zadrzi 1 osnazi poloZaj
vladaju¢ih elita.

Stvaranje problema - elite namjerno stvore problem kako bi javnost nagovorile da
prihvate rjeSenje koje masama nije u interesu i1 koje inace nebi prihvatili u normalnim

okolnostima.
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10.

Postupnost promjena - metoda “kuhanja zabe”, promjene koje javnost nebi prihvatila
odjednom se uvode polako i postepeno.

Odlaganje - sadaSnja najava buducih nepopularnih mjera i promjena kako bi se lakse
dobio pristanak javnosti jer su ljudi skloniji dati pristanak za nesto Cije ée se negativne
posljedice dogoditi u buduénosti zbog nadanja da ipak nec¢e do¢i do toga.

KoriStenje djecjeg jezika - polazi od pretpostavke da javnost na sugestivno obracanje
kao da se radi o malom djetetu ima tendenciju reagirati smanjenim kritickim
promisljanjem kao da se stvarno radi o malom djetetu.

Budenje emocija - aktivacija emocija blokira dio mozga zaduZen za kriticko misljenje
te olakSava utjecaj na podsvijest pojedinca s ciljem poticanja odredenih ideja, Zelja i
strahova.

Neznanje - odrzavanje obrazovanja dostupnog Sirokim masama na niskoj razini da bi
im znanje elita ostalo nedostizno.

Velic¢anje gluposti - poticanje uvjerenja da je dobro i poZeljno biti neuk 1 vulgaran
Stvaranje osjecaja krivnje - poticanje uvjerenja kod pojedinca da je sam kriv za svoj
nepovoljan polozaj zbog nedostatka inteligencije i sposobnosti da ne bi shvatio da je
krivac sustav i1 da se ne bi pobunio protiv takvog sustava.

Zlouporaba znanja - zahvaljuju¢i ogromnom napretku znanosti na podrucju biologije,
neuroznanosti 1 psihologije drustvene elite koje upravljaju sustavom su stekle toliki
uvid u osobine prosje¢nog covjeka da ga poznaju bolje nego se Covjek sam poznaje.

Takvo sve vece znanje omogucuje sve vecu kontrolu 1 manipulaciju ljudima.

Kao primjere nekih od na¢ina manipulacije TV medija javno$¢u moZemo navesti i izbor gostiju,
izbor 1 oblikovanje pitanja, odnos voditelja prema gostu, biranje priloga, itd... (Tomi¢ 2016:

787).

Kao primjeri manipulacije medija javnoS¢u koji su imali velik utjecaj na velik broj ljudi moze
se navesti kampanja ,,baklje slobode* koje je uz pomo¢ medija organizirao Bernays kako bi
pod krinkom simbola emancipacije Zena povecao prodaju cigareta, a time 1 profit duhanske

industrije unato¢ saznanjima da je duhan Stetan za zdravlje koja su ¢ak i skrivana od javnosti,

.....

primjera je 1 Bernaysovo uvodenje slanine i jaja kao izrazito zdravog i tradicionalnog

americkog dorucka pri ¢emu je zloupotrijebljen i autoritet znanosti i medicine (Haramija, 2009:
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214). Manipulacija javnos¢éu uz pomo¢ medija je jako Cesta i kod pokretanja krvavih ratova i
pokretanja drzavnih udara poput primjerice svrgavanja vlasti u Gvatemali pod izgovorom
sprecavanja sovjetskog utjecaja iza ¢ega se u stvari krila zastita interesa i profita korporacije
koja je u Gvatemali kontrolirala proizvodnju i trgovinu bananama (Tye, 2018). Kao primjer
moze posluziti pocetak rata u Vijetnamu 1 optuzba za napad na brod u zaljevu Toltken. Kod
prvog americko napada na Irak od strane agencije za odnose s javnos¢u organizirana je prica
za javnost da je iracka vojska ubijala male bebe u rodilistu u Kuvajtu kao bi se lakSe opravdala
americka vojna intervencija. Posebno Sokantan je primjer laznih tvrdnji da Irak posjeduje
kemijsko oruZje koje su posluZile kao izgovor za drugi americ¢ki napad na Irak (Chomsky 1
Herman, 2002 ). Zbog svojih globalnih razmjera i posljedica posebno zanimljiv je suvremeni
slu¢aj nastanka i upravljanja pandemijom COVID-19 te izvjeStavanje medija i centara mo¢i, a
koje neki od najuglednijih znanstvenika u Hrvatskoj, poput akademika Miroslava Radmana, u

medijskom prostoru otvoreno nazivaju civilizacijskim fijaskom.

4.3. Edward L. Bernays u kontekstu etike odnosa s javnoséu

Edward L. Bernays je roden u BeCu 1891. godine u uglednoj dobrostojecoj obitelji koja je
preselila u SAD gdje je Bernays odrastao i proveo ostatak zivota. Ne samo kao zanimljivost
ve¢ 1 kao vaznu €injenicu treba napomenuti da je poznati psihoanaliti¢ar Sigmund Freud bio
Bernaysov ujak buduci da je to znaCajno utjecalo na Bernaysa kao osobu 1 profesionalca
(Haramija, 2009: 210-211). Bernays je, ako ne najvaznija, zasigurno jedna od najvaznijih
osoba u povijest odnosa s javnos¢u ne samo zbog toga Sto se smatra ocem 1 izumiteljem pojma
odnosi s javnoséu ve¢ 1 zbog dugog niza godina provedenih u ulozi prakti¢ara odnosa s
javnoscu, a zanimljivost je i njegova dugovjecnost odnosno da je dozivio ¢ak 103 godine Zivota

(Haramija, 2009: 210).

U kontekstu njegove povijesne uloge vazno je napomenuti da je prve edukacije iz odnosa s
javno$cu u obliku tec¢aja odrzao upravo Edward Bernays 1920. Godine, a koji je ujedno 1 autor
prve knjige iz odnosa s javnoscu ,,Crystallizing Public Opinion” izdane 1923. godine (Theaker,
2007: 54, prema Jugo 2012: 39). 1z navedenih razloga je vazno sagledati Bernaysov pogled i
utjecaj na etiku u odnosima s javnoSc¢u jer Bernays nije samo dao velik sadrZajni doprinos
teoriji odnosa s javnoS¢u vec je bio i1 njen zacetnik, ali 1 praktiar. Zbog toga je Bernays

neizostavna licnost kada se govori o svim bitnim aspektima odnosa s javnosScu.
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Bernays je intenzivno suradivao sa svojim ujakom Freudom te prihvacao njegove ideje o
nesvjesnoj motivaciji i ulozi simbola koje je nastojao primijeniti i u praksi odnosa s javnos¢u
te ih u kombinaciji s drugim drustvenim znanostima koristi na eticki upitan nacin (Haramija,
2009: 210-211). Bernays je imao i u svojim djelima Sirio uvjerenje da ljudi djeluju na temelju
instinkta 1 stereotipa te da je njithova sposobnost uc¢enja iz iskustva na vrlo niskoj razini. Vodio
se uvjerenjem da se ljudi u skupini, koja ne mora nuzno biti fizicki povezana, vode
mentalitetom krda te da tu Cinjenicu treba koristiti za upravljanje ljudima. Navodi da je glavna
kvaliteta krda homogenost. (Bernays, 1923). Neka od takvih uvjerenja bi takoder mogla biti
ucvrSéena naucavanjima i zapisima njegovog ujaka Sigmunda Freuda. Bernaysove glavne teze
o ljudskom ponaSanju pri kojima koristi izraze instinkt i krdo koji su viSe svojstveni
zivotinjama mozda mogu upucivati na njegovu svjesnu ili nesvjesnu poruku da covijek,
pogotovo kada djeluje u skupini, nije bitno razlicit od zivotinje §to iznova otkriva jednu vrstu
podcjenjivanja pa mozda €ak 1 prezira prema masama odnosno svima koji nisu pripadnici elite.
Odobravao je koriStenje znanja o ponaSanju masa za kontrolu i utjecaj nad masama uz
obrazlozenje da je to nuzno da bi se izbjegao kaos u drustvu, a takvo postupanje je nazivao
proizvodnja pristanka. Smatrao je da je manipulacija nuzna jer su mase neuke te da je
manipulacija masama sastavni dio demokratskog druStva. Smatrao je da su oni koji
manipuliraju masama nevidljiva vlada koju ¢ini mala grupa ljudi koja razumije mentalne
procese masa te da ne postoji drugaciji funkcionalan nacin upravljanja drustvom i drzavom.
lako se zalaZe za vladanje prosvijecene elite nad masama jer smatra da je to za dobrobit masa
ne objasnjava koji su kriteriji za ¢lanstvo u prosvijecenoj eliti. Navodi da je propaganda Stetna
samo kad nije u opéem interesu, ali u praksi u svom radu se nije mnogo mario za op¢i interes
Sto je oCigledno na brojnim primjerima poput suradnje s duhanskom industrijom 1 poticanja
drzavnog udara u Gvatemali. Bernays je Cak i drustvenu odgovornost promatrao iz eticki
neprihvatljivog glediSta smatrajuci da je druStvena odgovornost samo PR trik za poboljSanje
reputacije organizacije. Bernays u svojim djelima izuzetno rijetko navodi eticka nacela, a u
praksi se uglavnom nije drzao tih nacela o ¢emu svjedoCe njegove poznate kampanje kojima
se Cesto Cak 1 hvalio. Najbolji primjeri su njegova kampanja “’baklje slobode” za duhansku
industriju u kojoj je manipulacijom uvjerio Zene da je cigareta u ruci Zene simbol emancipacije
i slobode zena. Cesto je koristio autoritet raznih udruZenja lije¢nika da bi laznim ili
poluistinitim navodima uvjerio mase nesvjesne sprege Bernaysa i lijeCnika da konzumiraju
proizvode njegovih klijenata zlorabeci pritom povjerenje masa u autoritet lijeCnika. Primjer je

uvodenje jaja i slanine kao navodno zdravog tradicionalnog dorucka (Haramija, 2009: 214).
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Bernays je u svojim neetickim postupcima isao toliko daleko da je za financijski interes svojih
klijenata namjernim lazima i propagandom izazivao ¢ak 1 ratne sukobe, npr. drzavni udar u
organizaciji CIA-e u Gvatemali. Da je Bernays bio neetican ¢ak i u privatnom zivotu svjedoci
¢injenica da je nominalno podrzavao Zenska prava i feminizam, ali nikad nije pomagao supruzi
u kuc¢anskim poslovima (Tye, 2018). S obzirom na sve navedeno opravdano je pretpostaviti da
je takva teorija 1 praksa Edwarda L. Bernays utjecala na negativnu percepciju javnosti o PR-u

kao profesiji.

5. ISTRAZIVANIJE

5.1. Definiranje teme

Planiranim istrazivanjem ispituje se percepcija javnosti u Republici Hrvatskoj o eti¢nosti

aktivnosti odnosa s javnoScu.

5.2. Cilj istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je ispitati percepciju odnosno predodzbu javnosti o eti¢nosti djelatnika
odnosa s javnos¢u s naglaskom na eti¢nost u komuniciranju s javnostima koja se odnosi na
izostanak manipulacije javnostima te pravovremeno iznoSenje to¢nih, cjelovitih i relevantnih
informacija kao i transparentnost namjere i izvora informacija. U sklopu tako definiranog

opceg cilja pokusat ¢u ispitati:

- percepciju eti¢nosti odnosa s javnos¢u u RH

- percepciju eti¢nosti odnosa s javnos¢u pojedinacno u razliitim vrstama organizacija u
RH koje su angazirale djelatnike odnosa s javnoS¢u (vojska, policija, religijske
organizacije, politicke stranke, nevladine organizacije, itd...)

- percepciju eti¢nosti organizacija u RH
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- percepciju eticnosti pojedine vrste organizacija u HR u ¢ije ime djeluju odnosi s
javnoscu

- percepciju eti¢nosti upravitelja i menadzera u RH

- percepciju eti¢nosti upravitelja i menadzera pojedine vrste organizacije u RH u ¢ije ime
djeluju odnosi s javnoscu

- postojanje povezanosti percepcije etiCnosti pojedine vrste organizacije u RH 1
percepcije eticnosti njenih odnosa s javnoscu

- postojanje statisticki znacajne razlike u percepciji eti¢nosti odnosa s javnoséu u RH

prema nekim od demografskih obiljezja (spol, dob, razina obrazovanja, itd...)

5.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja u ovom radu su sljedeca:

- kakva je percepcija eti¢nosti odnosa s javnoséu u RH

- kakva je percepcija eti¢nosti odnosa s javnoS¢u pojedinac¢no u razli€itim vrstama
organizacija u RH koje su angazirale djelatnike odnosa s javno$¢u (vojska, policija,
religijske organizacije, politicke stranke, nevladine organizacije, itd...)

- kakva je percepcija eti¢nosti organizacija u RH

- postoji li povezanost percepcije eticnosti pojedine vrste organizacije u RH i percepcije
eticnosti njenih odnosa s javno$¢u

- postoji li statisti¢ki znacajna razlika u percepciji eti€nosti odnosa s javnoS¢u u RH

prema nekim od demografskih obiljezja (spol, dob, razina obrazovanja, itd...)

5.4. Uzorak

Ciljana populacija su punoljetni gradani Republike Hrvatske. Osnovni skup za uzorak su
punoljetni gradani Republike Hrvatske koji imaju dostupnu internet vezu. Anketa je
distribuirana putem elektronicke poste, Facebook Messengera i Facebook grupa, Vibera,
WhatsAppa te objavom apela i poveznice na anketu u komentaru na razliitim portalima

hrvatskih medija. Upuéen je apel za ispunjavanje ankete putem interneta potencijalnim
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ispitanicima s poveznicom na anketu koja je izradena pomocu online alata za izradu obrazaca
Google Forms. Svaki ispitanik se prije ispunjavanja ankete morao prijaviti na gmail ra¢un kako
bi se kontroliralo visestruko ispunjavanje anketnog upitnika od strane jedne osobe. Ispitanici
su obavijeSteni da je anketa anonimna i da ¢e se rezultati koristiti iskljucivo za statisticku
obradu podataka. Zbog slojevitosti definicije pojma odnosa s javnoS¢u na pocetku upitnika je
ponudeno pojaSnjenje pojma odnosa s javnoScu. Istrazivanje obuhvaca ispitanike koji su
dobrovoljno 1 bez naknade pristali na sudjelovanje. Uzorak istrazivanja obuhvaca 174
ispitanika gradana Republike Hrvatske raznih demografskih karakteristika. Istrazivanje je

provedeno u razdoblju od 30. oZzujka 2023. do 20. travnja 2023. godine.

U istrazivanju je sudjelovalo 36 % ispitanika muSkog spola i 64 % ispitanika zZenskog spola.

Struktura ispitanika po spolu je prikazana grafikonom 1.

Grafikon 1: Struktura ispitanika po spolu

MUSKARCI
36%

ZENE
64%

® MUSKARCI = ZENE

Izvor: autor

Na uzorku od 174 ispitanika aritmeticka sredina dobi iznosi 40 godina, minimalna dob iznosi
18 godina, a maksimalna dob iznosi 72 godine. Broj ispitanika, prosjecna dob te minimalna i

maksimalna dob su prikazani u tablici 1.

Tablica 1: Broj ispitanika, aritmeti¢ka sredina dobi, minimalna i maksimalna dob ispitanika te

standardna devijacija
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Valid N Mean Minimum | Maximum | Std. Dev.
DOB 174 40,0517 | 18 72 11,9485

Izvor: autor

Udio ispitanika koji imaju najviSu zavrSenu razinu obrazovanja osnovnu Skolu iznosi 1%,
srednju Skolu 20%, fakultet 61%, poslijediplomski studij/doktorat 12%, a udio studenata je 6%.

Grafikon 2 prikazuje strukturu ispitanika s obzirom na razinu obrazovanja.

Grafikon 2: Struktura ispitanika s obzirom na obrazovanje

STUDENTI OSNOVNA SKOLA
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OSNOVNA SKOLA = SREDNJASKOLA = FAKULTET = POSLUEDIPLOMSKI/DOKTORAT STUDENTI

Izvor: autor

Udio ispitanika koji imaju prebivaliSte u gradu iznosi 82%, a udio ispitanika koji imaju

prebivaliSte na selu iznosi 18%. Grafikon 3 prikazuje strukturu ispitanika s obzirom na

prebivaliSte u gradu ili selu.

Grafikon 3: Struktura ispitanika s obzirom na prebivaliSte u gradu ili selu
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Izvor: autor

5.5. Metoda

Da bi se postigao cilj istraZivanja potrebno je odgovoriti na istraZzivacka pitanja te odabrati

prikladnu metodu.

Za teoretski dio istrazivanja sekundarni podaci su prikupljeni koriste¢i dostupnu literaturu i

podatke.

Za istrazivanje 1 prikupljanje primarnih podataka je odabrana metoda ankete koja je Cesta u
kvantitativnim istraZivanjima, a posebice druStvenim istrazivanjima zbog ekonomicnosti i
jednostavnosti. Kao tehnika anketiranja je odabrana anketa putem interneta zbog niskih
troSkova, jednostavnosti prikupljanja i obrade podataka, mogucnosti odabira vremena
ispunjavanja upitnika, dostatnog vremena za ispunjavanje upitnika, mogucnosti ispunjavanja
upitnika u bilo koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta gdje postoji internetska veza te opcenito zbog
prakti¢nosti kako za anketara tako i za ispitanika. Nedostatak je upitna reprezentativnost te
smanjena mogucénost pojasnjenja koja proizlazi zbog nedostatka izravne interakcije s
anketarom iako je ispitanicima naveden email kontakt ukoliko su potrebna pojasnjenja. Anketa
je distribuirana putem elektroni¢ke poste, Facebook Messengera i Facebook grupa, Vibera,
WhatsAppa te objavom apela i poveznice na anketu u komentaru na razli¢itim portalima

hrvatskih medija. Upucen je apel za ispunjavanje ankete potencijalnim ispitanicima s
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poveznicom na anketu koja je izradena pomocu online alata za izradu obrazaca Google Forms.
Svaki ispitanik se prije ispunjavanja ankete morao prijaviti na gmail racun kako bi se
kontroliralo viSestruko ispunjavanje anketnog upitnika od strane jedne osobe. U anketnom
upitniku se kod svih pitanja izuzev demografskih koristi tipicna Likertova ljestvica s pet
stupnjeva koja se sastoji od niza ponudenih tvrdnji za koje je odreden intenzitet neslaganja ili
slaganja izmedu negativne i1 pozitivne krajnosti. Da bi se rezultati mogli preglednije
kvantitativno predociti u svrhu obrade podataka za pet stupnjeva Likertove ljestvice su
naknadno pridodane brojéane vrijednosti od 1 do 5. Sezdeset i osam anketnih pitanja
zatvorenog tipa su podijeljena u tri skupine pitanja; op¢i podaci, eti€nost odnosa s javnoséu u
RH 1 eti¢nost organizacija u RH. Na pocetku ankete ispitanicima su prezentirana sazeta
objasnjenja pojmova struke odnosa s javnosc¢u i etike odnosa s javnoséu kako bi se osiguralo
precizno razumijevanje pojmova i povecala kvaliteta odgovora. Nacin obrade podataka je
kvantitativan, a za obradu su se koristili programi Microsoft Office Excel, Statistika 1 Google

alat. U radu se koriste i metode indukcije 1 dedukcije te metode analize i sinteze.

6. REZULTATI

U ovom dijelu rada prezentirat ¢e se rezultati istrazivanja provedenog s ciljem da se utvrdi

percepcija gradana Republike Hrvatske vezano za eticnost struke odnosa s javnoscu.

Eticnost odnosa s javnoséu u RH

U dijelu upitnika se nastoji utvrditi percepcija gradana RH vezano za eti¢nost PR-a na nacin da
odgovore u kojoj mjeri se aktivnosti PR-a u Hrvatskoj odvijaju u skladu s nacelom postenja 1
morala. Rezultati pokazuju da se 18% ispitanika uopce ne slaze s tvrdnjom da se aktivnosti PR-
a u Hrvatskoj odvijaju u skladu s nacelom postenja i morala, dok se s takvom tvrdnjom
uglavnom ne slaze 40% ispitanika. Niti se slaZe niti se ne slaze 35% ispitanika. U potpunosti
se slaze 1% ispitanika, a uglavnom se slaze 6% ispitanika. Rezultati su prikazani u Grafikonu

4.

Grafikon 4: Struktura odgovora na opce pitanje o eti¢nosti aktivnosti PR-a u Hrvatskoj
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Izvor: autor

Aritmeticka sredina percepcije eticnosti aktivnosti PR-a u Hrvatskoj iznosi 2,30. Za usporedbu
je uvrSteno u upitnik anketno pitanje i izraCunata aritmetiCka sredina percepcije eti¢nosti

aktivnosti PR-a izvan Hrvatsko odnosno u ostatku svijeta koja iznosi 2,51.

Tablica 2: Usporedba aritmeticke sredine opce percepcije eti¢nosti aktivnosti PR-a u Hrvatskoj

1izvan Hrvatske

Mean | Std. Dev.
Percepcija eti¢nosti aktivnosti PR-a u RH 2,30 | 0,863038

Percepcija eti¢nosti aktivnosti PR-aizvan RH | 2,51 | 0,904315

Izvor: autor

U dijelu upitnika se nastoji utvrditi percepcija gradana RH vezano za eti¢nost PR-a pojedine
vrste organizacije u Hrvatskoj na nacin da odgovore u kojoj mjeri se aktivnosti PR-a pojedine
vrste organizacije odvijaju u skladu s nacelom poStenja i morala. Aritmeticka sredina
percepcije eticnosti aktivnosti PR-a je najveca za odgojno obrazovni sustav 2,70, organizacije

za zaStitu okolisa 2,69, hrvatsku vojsku 2,67 1 hrvatsku policiju 2,51, a najmanja je za politicke
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stranke 1,65, vlast i drzavnu upravu 1,92, sabor 1,94 i pravosudni sustav 2,08. Rezultati u

obliku aritmeticke sredine su prikazani u Grafikonu 5.

Grafikon 5: AritmetiCka sredina percepcije eti¢nosti aktivnosti PR-a u RH za pojedinu vrstu

organizacije
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DRUSTVENI MEDUI (YOUTUBE, FACEBOOK, TIKTOK,... 2,30
TRADICIONALNI MEDUI (TV, RADIO, TISAK) 2,11
JAVNE SLUZBE l 2,41
SINDIKAT 2,40
VELIKE TVRTKE 2,33
SABOR 1,94
VLAST | DRZ.UPRAVA 1,92
ODGOJNO-OBRAZOVNI SUSTAV 2,70
PRAVOSUDNI SUSTAV 2,08
ZDRAVSTVENI SUSTAV 2,31
HRV. VOIJSKA 2,67
HRV. POLICIJA 2,51
CRKVA 2,32
POLITICKE STRANAKE 1 5

b o | |
ORGANIZACIJE ZA ZASTITU OKOLISA 2,69

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Izvor: autor

U dijelu upitnika se nastoji utvrditi percepcija gradana RH vezano za eti¢nost PR-a pojedine
vrste organizacije u Hrvatskoj na nadin da odgovore u kojoj mjeri PR pojedine vrste
organizacije prenosi istinite, potpune i za javnost bitne informacije. Aritmeticka sredina
percepcije eti¢nosti aktivnosti PR-a s naglaskom na istinitost, potpunost i bitnost informacija
je najveca za odgojno obrazovni sustav 2,70, organizacije za zaStitu okoliSa 2,64, hrvatsku
vojsku 2,53 1 hrvatsku policiju 2,44, a najmanja je za politicke stranke 1,63, sabor 1,92, vlast 1
drzavnu upravu 1,96 i pravosudni sustav 2,03. Rezultati u obliku aritmeticke sredine su

prikazani u Grafikonu 6.

Grafikon 6: AritmetiCka sredina percepcije da PR u RH prenosi istinite, potpune 1 za javnost

bitne informacije za pojedinu vrstu organizacije
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UKUPNO 2,24
DRUSTVENI MEDUI (YOUTUBE, FACEBOOK, TIKTOK,... 2,24
TRADICIONALNI MEDII (TV, RADIO, TISAK) 2,06
JAVNE SLUZBE 2,33
SINDIKAT l 29
VELIKE TVRTKE l 29
SABOR 1,92
VLAST | DRZ.UPRAVA 1,96
ODGOJNO-OBRAZOVNI SUSTAV 2,70
PRAVOSUDNI SUSTAV 2,03
ZDRAVSTVENI SUSTAV 2,26
HRV. VOISKA 2,53
HRV. POLICIJA 2,44
CRKVA 27
POLITICKE STRANAKE 1 6

~ " | |
ORGANIZACIJE ZA ZASTITU OKOLISA 2,64

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Izvor: autor

Eticnost organizacija u RH te eticnost upravitelja i menadzera u RH

U dijelu upitnika se nastoji utvrditi percepcija gradana RH vezano za eti¢nost pojedine vrste
organizacije u Hrvatskoj na nacin da odgovore u kojoj mjeri se aktivnosti pojedine vrste
organizacije odvijaju u skladu s nacelom poStenja i morala. Aritmeticka sredina percepcije
eticnosti organizacija je najveéa za odgojno obrazovni sustav 2,66, organizacije za zastitu
okolisa 2,66, hrvatsku vojsku 2,56 1 hrvatsku policiju 2,44, a najmanja je za politicke stranke
1,77, sabor 1,93, vlast i drzavnu upravu 1,98 i pravosudni sustav 2,08. Rezultati u obliku

aritmeticke sredine su prikazani u Grafikonu 7.

Grafikon 7: Aritmeticka sredina percepcije eticnosti aktivnost organizacija u RH za pojedinu

vrstu organizacije
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UKUPNO 2,27
DRUSTVENI MEDIJI (YOUTUBE, FACEBOOK, TIKTOK,... 2,25
TRADICIONALNI MEDUI (TV, RADIO, TISAK)

JAVNE SLUZBE

SINDIKAT

VELIKE TVRTKE

SABOR

VLAST | DRZ.UPRAVA

ODGOJNO-OBRAZOVNI SUSTAV

PRAVOSUDNI SUSTAV

ZDRAVSTVENI SUSTAV

HRV. VOJSKA

HRV. POLICIJA

CRKVA

POLITICKE STRANAKE

ORGANIZACIJE ZA ZASTITU OKOLISA

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Izvor: autor

U dijelu upitnika se nastoji utvrditi percepcija gradana RH vezano za eti¢nost upravitelja i
menadzera organizacija u Hrvatskoj na nacin da odgovore u kojoj mjeri se aktivnosti
upravitelja i menadzera pojedine vrste organizacije odvijaju u skladu s nacelom postenja i
morala. Aritmeti¢ka sredina percepcije eticnosti upravitelja i menadZera je najveca za
organizacije za zastitu okoliSa 2,56, za odgojno obrazovni sustav 2,49, hrvatsku vojsku 2,49 i
hrvatsku policiju 2,35, a najmanja je za politicke stranke 1,74, sabor 1,89, vlast i drzavnu
upravu 1,96 1 pravosudni sustav 2,07. Rezultati u obliku aritmeti¢ke sredine su prikazani u

grafikonu 8.

Grafikon 8: Aritmeticka sredina percepcije eticnosti upravitelja i menadzera organizacija u RH

za pojedinu vrstu organizacije
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UKUPNO 2,20

DRUSTVENI MEDUI (YOUTUBE, FACEBOOK, TIKTOK,... 2,25
TRADICIONALNI MEDUI (TV, RADIO, TISAK) ) 2,02
JAVNE SLUZBE : l l 2 20
SINDIKAT : l l 26
VELIKE TVRTKE : l l l 22
SABOR : l l 1,89
VLAST | DRZ.UPRAVA : l l 1,96
ODGOJNO-OBRAZOVNI SUSTAV : : : 2,49
PRAVOSUDNI SUSTAV : : : 2 07
ZDRAVSTVENI SUSTAV : : : 25
HRV. VOIJSKA : : : : 2,49
HRV. POLICIJA : : : : 2,35
CRKVA : : : 26
POLITICKE STRANAKE : : 74
ORGANIZACIJE ZA ZASTITU OKOLISA : : : . 2 56

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Izvor: autor

Pomoc¢u programa Statistika je izracunata povezanost percepcije etiCnosti pojedine vrste
organizacije s percepcijom eti¢nosti PR-a pojedine vrste organizacije. Ukupno govoreci
dobivena je statisticki znacajna visoka i pozitivna povezanost 0,77 izmedu percepcije eti¢nosti
organizacija i percepcije eti¢nosti PR-a tih organizacija. Povezanosti izmedu pojedinih vrsta
organizacija i PR-a tih vrsta organizacija su sve statisticki znacajne i pozitivne te su umjerene
ili visoke. Najmanja povezanost se odnosi na zdravstveni sustav 0,59, a najve¢a na Crkvu 0,79.

Rezultati su prikazani u obliku tablice 3 .

Tablica 3: Povezanost percepcije etiCnosti pojedine vrste organizacije s percepcijom eticnosti

PR-a pojedine vrste organizacije

Organizacije za zastitu okoliSa 0,69
Politicke stranke 0,61
Crkva 0,79
Hrv. policija 0,74
Hrv. vojska 0,74
Zdravstveni sustav 0,59
Pravosudni sustav 0,67
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Odgojno-obrazovni sustav 0,68

Vlast i drz. uprava 0,62
Sabor 0,67
Velike tvrtke 0,65
Sindikat 0,77
Javne sluzbe 0,72
Tradicionalni mediji (TV, radio, tisak) 0,064

Drustveni mediji (YouTube, Facebook, TikTok, 0.67

Instagram,..) ’

UKUPNO 0,77
Izvor: autor

Pomocu programa Statistika je provjereno postojanje statisticki znacajne razlike u percepciji
eticnosti odnosa s javnos¢u u RH prema nekim od demografskih obiljezja (spol, dob, razina
obrazovanja, prebivaliSte). Rezultat pokazuje statistiCki znacajnu povezanost ukupne
percepcije eti¢nosti PR-a i dobi. Sto je ve¢a dob manja je odnosno negativnija percepcija
eticnosti PR-a. Nije utvrdena statisticki znacajna povezanost ukupne percepcije eti¢nosti PR-a
1 spola, obrazovanja te prebivaliSta. S obzirom da je utvrdena statisticki znac¢ajna povezanost
ukupne percepcije eticnosti PR-a i dobi raden je t-test kako bi se utvrdilo postoji li statisticki
znacajna razlika izmedu ukupne percepcije eti¢nosti PR-a s obzirom na dob. Rezultat pokazuje
da postoji statisticki znacajna razlika u ukupnoj percepciji eticnosti odnosa s javnos¢éu u RH u
odnosu na dob. Ispitanici stariji od 35 godina procjenjuju eticnost PR-a negativnije od

ispitanika u dobi do 35 godina. Rezultati su prikazani u obliku tablice 4 1 5.

Tablica 4: Povezanost demografski pokazatelja sa ukupnom percepcijom eti¢nosti PR-a

SPOL 0,025692
DOB -0,215015
OBRAZOVANJE 0,065086
PREBIVALISTE 0,076343

Izvor: autor

Tablica 5: Prikaz rezultata t-testa za nezavisne uzorke kod ispitivanja percepcije eticnosti PR-

a s obzirom na dob
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Mean - Mean - . Std.Dev.
d035 | iznad35 | ttest b '\éé go A éézgad Sc;g?g‘g " | -iznad
g. g. ’ ’ ’ 354.
PR 2,45 2,20 2,23 0,03 60,00 114,00 0,76 0,68

Izvor: autor

7. RASPRAVA

Iz rezultata istrazivanja je vidljivo da je percepcija hrvatskih gradana, koji su sudjelovali u
istrazivanju o eticnosti odnosa s javnos$¢u izuzetno negativna, a $to je u skladu s istraZzivanjem
koje je provela Zupanc (2015). Rezultati pokazuju da se ¢ak 58% ispitanika uopée ne slaze ili
uglavnom ne slaze s tvrdnjom da se aktivnosti PR-a u Hrvatskoj odvijaju u skladu s nac¢elom
postenja 1 morala. S druge strane u potpunosti ili uglavnom se slaze samo 7% ispitanika, a
prosjecna ocjena eti¢nosti PR-a u Hrvatskoj na ljestvici od 1 do 5 iznosi 2,30. gotovo identi¢na
ocjena 2,29 se dobije i izraunom aritmeticke sredine ocjena prema petnaest vrsta organizacija.
Posebno zabrinjava jo$ niza ocjena 2,24 kada se ispituje za javnost 1 druStvo izrazito vazan
segment aktivnosti PR-a, a koji je u uskom odnosu s istinom kao vrhunskim eti¢kim idealom
komunikacije, konkretno radi se o anketnom pitanju koje se odnosi na istinitost, pouzdanost i
relevantnost informacija za javnost. Takve rezultate dodatno porazavaju¢im ¢ini rezultat koji
govori da javnost u RH negativnije ocjenjuje eticnost PR-a u Hrvatskoj od eti¢nosti PR-a u

svijetu iako je 1 PR izvan Hrvatske loSe ocijenjen sa prosje¢nom ocjenom 2,51.

Kada se govori o percepciji odnosa s javno$¢u u pojedinim vrstama organizacija ista je
negativna za sve vrste organizacija, rezultati govore da je aritmetiCka sredina percepcije
etinosti aktivnosti PR-a najveca za odgojno obrazovni sustav 2,70, organizacije za zastitu
okolisa 2,69, hrvatsku vojsku 2,67 i hrvatsku policiju 2,51, a najmanja je za politicke stranke

1,65, vlast 1 drzavnu upravu 1,92, sabor 1,94 i pravosudni sustav 2,08.

Sli¢na tendencija se nastavlja i kod ispitivanja percepcije eticnosti samih organizacija u RH
kao 1 eti¢nosti upravitelja 1 menadZera buduc¢i da je etinost organizacija i upravitelja tih
organizacija ocjenjena dominantno negativho 1 opcenito i1 prema pojedinim vrstama
organizacija. Kao i kod percepcije PR-a najbolje ocjenjene vrste organizacija i upravitelji su

oni koji se odnose na odgojno obrazovni sustav, organizacije za zaStitu okoliSa, vojsku i
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policiju, a najgore koji se odnose na politiCke stranke, vlast i drzavnu upravu, sabor i
pravosudni sustav. Kada se usporeduje poredak prema vrstama organizacija najbolje 1 najgore
ocjenjene vrste organizacija su u skladu s prijasnjim istrazivanjima budu¢i da odgojno
obrazovni sustav, organizacije za zastitu okoliSa, vojska i policija i inac¢e uzivaju najveéi ugled
(Nikodem i Crpi¢ 2011, Baloban i Rimac 1998). Politicke stranke, vlast, sabor i pravosude
gradani RH u ovom istrazivanju kao i u nekim prijasSnjim istrazivanjima ocjenjuju kao
najnegativnije (Nikodem i Crpi¢ 2011). U istrazivanju koje je provedeno u ovom radu u odnosu
na ranija istrazivanja, npr. istrazivanje koje su proveli Baloban i Rimac (1998) te Nikodem i
Crpi¢ (2011) dobiven je razliit rezultat kad je u pitanju Crkva, primjetno je da u rezultatima
istrazivanja u sklopu ovog rada Crkva nije u vrhu po povjerenju gradana, ali to se mozda moze
pripisati i velikoj medijskoj paznji posvecenoj slucajevima pedofilije u Crkvi i neprimjerenim
izjavama nekih biskupa vezano za tu temu, a koje su odjeknule u javnosti upravo tijekom
provodenja ankete. Zamjetno je i relativno puno nize povjerenje u zdravstvene institucije
usporedujudi s ostalim kategorijama organizacija u kontekstu usporedbe s nekim rezultatima
prije pandemije, npr. istraZivanje koje su proveli Nikodem i Crpi¢ (2011), §to bi se mozda
moglo objasniti stavom dijela gradana da su zdravstvene institucije zakazale u smislu
adekvatnosti reakcije na pandemiju i objektivnosti informiranja javnosti. Podatak koji dodatno
zabrinjava je §to su i najbolje ocjene nize od neutralne ocjene 3 u svim ispitanim kategorijama,
dakle kod niti jedne vrste organizacije ne prevladava pozitivna percepcija kada se govori o

odnosima s javnos¢u, organizacijama ili upraviteljima i menadZerima.

Kada se usporeduje ukupna percepcija eti¢nosti odnosa s javnoS¢u u organizacijama, samih
organizacija te upravitelja tith organizacija zanimljiv je rezultat koji govori da je percepcija
eti¢nosti odnosa s javnoSc¢u u organizacijama koja iznosi 2,29 bolja nego percepcija eti¢nosti
samih organizacija koja iznosi 2,27, a percepcija etiCnosti upravitelja i menadZera tih
organizacija koja iznosi 2,20 je nepovoljnija od organizacija kojima upravljaju. Takav odnos
percepcije eti¢nosti izmedu PR-a, organizacija i upravitelja je vidljiv usporedbom ukupnih

ocjena kao aritmetickih sredina, ali 1 usporedbom ocjena prema pojedinoj vrsti organizacije.

Kada se govori o povezanosti percepcije eti¢nosti organizacija i percepciji eticnosti PR-a tih
organizacija dobivena je statistiCki znacajna visoka i1 pozitivna povezanost 0,77 izmedu
percepcije etiCnosti organizacija 1 percepcije etiCnosti PR-a tih organizacija. Povezanosti
izmedu pojedinih vrsta organizacija i PR-a tih vrsta organizacija su sve statisticki znacajne 1
pozitivne te su umjerene ili visoke. Najmanja povezanost se odnosi na zdravstveni sustav 0,59,

a najvec¢a na Crkvu 0,79.
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U nastojanju da se dobije odgovor na pitanje postoje li statisticki znacajne razlike u percepciji
etiCnosti odnosa s javnoS¢u u RH prema nekim od demografskih obiljezja (spol, dob, razina
obrazovanja, prebivaliSte u gradu ili selu) prvo je ispitivano postoji li statisticki znacajna
povezanost nakon ¢ega je za demografsko obiljezje za koje je utvrdena takva povezanost raden
t-test za nezavisne uzorke kojim se utvrduje postoji li statisticki znacajna razlika izmedu dvije
varijable. Rezultat pokazuje statisticki znacajnu povezanost ukupne percepcije eticnosti PR-a i
dobi. Sto je veéa dob manja je odnosno negativnija percepcija eti¢nosti PR-a. Nije utvrdena
statisticki znaCajna povezanost ukupne percepcije etiCnosti PR-a i spola, obrazovanja te
prebivali$ta, a razlog moZzda moze biti 1 u uzorku koji je sadrzavao samo 21% ispitanika ¢iji je
najvisa razina obrazovanja osnovna ili srednja $kola te samo 18% ispitanika koji zive na selu
dok je udio muskaraca bio 36%. S obzirom da je utvrdena statisticki znacajna povezanost
ukupne percepcije eti¢nosti PR-a i dobi raden je t-test kako bi se utvrdilo postoji li statisticki
znacajna razlika izmedu ukupne percepcije eti¢nosti PR-a s obzirom na dob, a rezultat pokazuje
da postoji statisticki znacajna razlika u ukupnoj percepciji eti¢nosti odnosa s javnoS¢u u RH u
odnosu na dob §to znaci da ispitanici stariji od 35 godina procjenjuju eti¢nost PR-a negativnije
od ispitanika u dobi do 35 godina. Negativnija percepcija prema PR-u kod starijih ispitanika
mozda je uzrokovana iskustvom drzavne propagande za vrijeme totalitarnog komunistickog
rezima u Jugoslaviji te za vrijeme manjkave demokracije za vrijeme rata i porac¢a u Republici
Hrvatskoj Sto otvara potencijal za daljnja istrazivanja na tu temu. IzloZenost totalitarnom
rezimu kao faktor nepovjerenja u institucije i organizacije navode u svom radu Nikodem i Crpié¢
(2011) bududi da su institucije 1 organizacije imale funkciju ocuvanja totalitarnog rezima i
kontrole gradana, a ne sluZzenja gradanima, stoga starija Zivotna dob i iskustvo nedemokratskog
sustava mozda moze biti uzrok veceg nepovjerenja u organizacije, a time 1 manje percepcije

eticnosti organizacija i PR-a.

8. ZAKLJUCAK

Bez povjerenja nema uspjeSnih odnosa s javnoscu jer je smisao odnosa s javno$céu odnos, a bez
povjerenja nema uspjeSnog odnosa. Logicno je zakljuciti da povjerenje u struku odnosa s
javnoscu uvelike ovisi o percepciji eticnosti struke odnosa s javno$¢u Sto dodatno daje na

znacaju etici 1 percepciji eti¢nosti odnosa s javnos¢u. Uz odnose s javnoSc¢u takoder se veze
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moc i utjecaj zbog mogucnosti utjecanja na stavove i uvjerenja javnosti, a uz moc i utjecaj ide
odgovornost, stoga suvremeni odnosi s javnoS¢u uvijek moraju imati na umu i interes Sire

zajednice odnosno drustvenu odgovornost.

S obzirom na nacin uzorkovanja nije moguce poopcavati rezultate, rezultati su indikativni i
sugeriraju Sto misli dio gradana. Dobiveni razultati sugeriraju da je za hrvatsko drustvo kao
cjelinu zabrinjavajuéi i porazavajuci rezultat prema kojem percepcija eti¢nosti odnosa s
javnoscu u niti jednoj ispitanoj kategoriji nije ocjenjena vise pozitivno nego negativno. Buduci
da velika vecina ispitanika ima visoku stru¢nu spremu ili ¢ak zavrsen poslijediplomski studij
takva struktura ispitanika sugerira da je problem negativne percepcije eticnosti potencijalno jos
dublji nego rezultati istrazivanja na prvi pogled prikazuju jer struktura ispitanika je puno veceg
obrazovanja 1 razine informiranosti od prosje¢ne §to znaci da je manja vjerojatnost da im je

percepcija neobjektivna ili da se temelji na nedostatku informiranosti.

Uz ve¢ tradicionalno nepovjerenje i trend opadanja povjerenja hrvatskih gradana u institucije
koji u svom radu iznose Nikodem i Crpi¢ (2011) tako negativna percepcija svih organizacija i
institucija moZze biti velikim dijelom i posljedica pandemije COVID-a budu¢i da dio gradana
smatra da su institucije, a pogotovo zdravstvene institucije i tradicionalni mediji, potpuno
zakazali u smislu adekvatnosti reakcije na pandemiju i objektivnog informiranja Sto je
rezultiralo jednim od najmasovnijih prosvjeda u hrvatskoj povijesti te, sude¢i prema
informacijama MUP-a ¢ak i naznakama organiziranja oruzanih akcija protiv institucija od
strane gradana 1 optuznicama za poticanje na terorizam. Na takvu moguénost posebice ukazuje
relativno puno nize povjerenje u zdravstvene institucije usporedujuci s ostalim kategorijama
institucija u kontekstu usporedbe s nekim rezultatima prije pandemije. Primjetan je i gori
rezultat Crkve u odnosu na istraZivanja prije pandemije, ali osim u¢inkom reakcije Crkve u
pandemiji to se mozda moze pripisati i velikoj medijskoj paZnji posvecenoj slucajevima
pedofilije u Crkvi 1 neprimjerenim izjavama pojedinih biskupa vezano za tu temu, a koje su
odjeknule u javnosti upravo tijekom provodenja ankete. Utjecaj reakcije institucija i
organizacija tijekom pandemije COVID-a na percepciju eticnosti odnosa s javnoséu kao i na

percepciju eti¢nosti samih institucija ima potencijal za daljnja istrazivanja.

Rezultati istrazivanja ukazuju na postojanje povezanosti izmedu percepcije eticnosti PR-a
pojedine organizacije i1 percepcije eti¢nosti pojedine organizacije u ¢ije ime PR djeluje, $to je
pozitivnija percepcija organizacije to je pozitivnija i percepcija PR-a te organizacije. Rezultati

za odnose s javnoscu i za organizacije su jako sli¢ni iako je primjetan malo nepovoljniji rezultat
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za organizacije. lako zasigurno sama ucinkovitost aktivnosti PR-a neke organizacije ima
utjecaj na percepciju eticnosti neke organizacije vazno je napomenuti da se ovaj rad ne bavi
odnosom ucinkovitosti djelatnosti PR-a organizacije i percepcije eticnosti organizacije nego
odnosom percepcije eti¢nosti PR-a organizacije i1 percepcije eticnosti organizacije. Budu¢i da
je percepcija eticnosti PR-a u RH opcenito i PR-a svake pojedine kategorije organizacija u
Hrvatskoj vrlo sli¢na percepciji etiCnosti organizacija opcenito i svake pojedine kategorije
organizacija mozemo pretpostaviti da loSa percepcija eti¢nosti organizacija dodatno negativno
utjece na percepciju eti€nosti PR-a koja bi i bez obzira na percepciju eticnosti organizacije bila
negativna. Da za negativnu percepcija PR-a u Hrvatskoj nije isklju¢ivo niti dominantno
odgovorna negativna percepcija organizacija upucuje i negativan rezultat percepcije PR-a
izvan Hrvatske, ali budu¢i da je percepcija PR-a u Hrvatskoj negativnija u odnosu na PR izvan
Hrvatske to ukazuje na moguénost da je upravo za tu razliku u percepciji PR-a u RH i u svijetu
odgovorna upravo negativna percepcija organizacija u RH, a ne stvarna manja eti¢nost PR-a u
Hrvatskoj od one u svijetu. Budu¢i da je percepcija eti¢nosti PR-a u Hrvatskoj ¢ak pozitivnija
od percepcije eti¢nosti organizacija mozemo zakljuciti da bi percepcija o samoj organizaciji
mogla predstavljati teret za percepciju eti¢nosti PR-a koji djeluje u ime te organizacije. Moze
se opravdano postaviti i odgovornost samog PR-a za negativnu percepciju samih organizacija
jer je jedan od zadataka PR-a upravo poboljSati percepciju organizacije u javnosti, ali takva
problematika se ti¢e utvrdivanja u€inkovitosti PR-a, a to nije tema ovog rada ve¢ moze biti
tema nekih buducih istrazivanja, ovaj rad ispituje povezanost dviju percepcija eticnosti.
Uzro¢no posljedi¢na veza percepcije eticnosti organizacija i1 percepcije eti¢nosti PR-a tih

organizacija moze biti predmet nekih buducih znanstvenih istraZivanja.

Zanimljivi su podaci o percepciji eticnosti upravitelja i menadzera organizacija koji ukazuju
da je percepcija eticnosti upravitelja i menadZera najgora u odnosu na percepciju odnosa s
javnosc¢u koji djeluju u ime organizacija i samih organizacije. To bi moglo ukazivati na korijen
problema odnosno da izrazito negativna percepcija o upraviteljima organizacija potencijalno
ima najveci utjecaj 1 da je to korijen problema i kod negativne percepcije o PR-u i kod negativne
percepcije o organizacijama budu¢i da su upravitelji i menadZeri nadredeni i organizacijama i
PR-u koji radi za organizacije. Takva pretpostavka bi mogla biti predmet nekih buducih
istrazivanja kako bi se ispitala povezanost 1 uzrono posljedi¢na veza izmedu percepcije

etiCnosti upravitelja 1 percepcije etiCnosti organizacija i odnosa s javnoscu.

Budu¢i da u suvremenom drustvu stru¢njaci odnosa s javnoséu, ponajvise putem medija, imaju

nedvojbeno ogroman utjecaj na stavove i uvjerenja ljudi razina primjene etickih nacela u
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odnosima s javnos¢u dominantno odreduje hoce li taj utjecaj na drusStvo biti pozitivan ili
negativan. Podaci nedvojbeno ukazuju da je percepcija eti¢nosti odnosa s javnoséu u RH kao
struke izrazito negativna te da postoji povezanost s percepcijom organizacija i institucija koja
je takoder negativna Sto ukazuje da postoji opéenito puno $iri problem percepcije eti¢nosti u
drustvu. Budu¢i da je 1 u teoretskom dijelu rada navedeno da brojni autori problem i na
svjetskoj razini vide u cjelokupnom druStvenom sustavu i izrazavaju sumnju jeli uopée moguce
ostvariti funkciju javnog interesa pored interesa profita i moci unutar postojeceg sustava i
odnosa snaga jos jednom se otvara pitanje jeli uopc¢e problem u odnosima s javnoscéu i medijima
zaseban fenomen ili je problem u cjelokupnom druStvenom sustavu, a poglavito politickom i
ekonomskom sustavu u obliku postojeceg oblika liberalne demokracije i trziSnog kapitalizma.
Namece se pitanje revizije paradigmi unutar kojih se promatraju cjelokupni drustveni procesi
u Hrvatskoj, ali i u svijetu. To se posebice odnosi na komunikacijske procese zbog njihove
iznimno vazne uloge u drustvu. Primjenjujuéi iskljucivo redukcionisti¢ki pristup pitanjima
etike odnosa s javnos¢u i medija kao njihovog glavnog komunikacijskog kanala nije izgledna
mogucénost sagledavanja, a kamoli rjeSavanja pitanja njihove niske razine etike, dakle potreban
je holisticki pristup u kontekstu cjelokupnosti slozenih drustvenih procesa i njihove
meduovisnosti. Holisti¢ki pristup je posebno vaZan u kontekstu predvidanja izmijenjenih
buducih okolnosti koje donosi razvoj i primjena umjetne inteligencije, a posebice u kontekstu
koncepta transhumanizma koji iz temelja mijenja pogled na ¢ovjeka i drustvo sa nesagledivim

posljedicama na sve aspekte ljudskog postojanja i shvacanje dobra i zla, ljudskog 1 neljudskog.
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10. SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Odnosi s javnoscu su neodvojivi od etike. Preduvjet za uspjeSne odnose s javnoséu je
povjerenje jer je smisao odnosa s javnoS¢u odnos, a bez povjerenja nema uspjesSnog odnosa,
zbog toga su odnosi s javnos¢u neodvojivi od etike te je vrlo vazno da stru¢njaci iz odnosa s
javnos¢u imaju razvijenu svijest o etickim nacelima. Upravljanje komunikacijom s javnoséu
mora biti u skladu s propisima, ovlastima, steCenim znanjem, etickim kodeksom te uskladeno
s univerzalnim ljudskim eti¢ckim nacelima. Uz odnose s javnoséu takoder se veze moc¢ i utjecaj
zbog mogucnosti utjecanja na stavove i uvjerenja javnosti zbog ¢ega dodatno raste potreba za
primjenom etickih nacela. Neki teoretiCari odnosa s javnoS¢u poput Bernaysa smatraju da
struénjaci odnosa s javnoscu trebaju upravljati i upravljaju gotovo svim svakodnevnim
postupcima ljudi budu¢i da razumiju mentalne procese masa. Postoji mnostvo primjera koji

razotkrivaju primjenu manipulativnih strategija i tehnika u praksi odnosa s javnosc¢u koja je
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promijenila Cak 1 kulturne obrasce cijelog svijeta. Etika 1 eticki kodeksi u gospodarstvu su
dodatno dobili na vaznosti sedamdesetih godina kada su zbog velike inflacije, ekonomskih
kriza 1 korupcijskih skandala u SAD-u i Europi intelektualni krugovi posvetili viSe paznje
moralnim vrednotama. U ovom radu teoretski dio istrazivanja se temelji na sekundarnim
podacima do kojih se doSlo koriste¢i dostupnu literaturu i podatke. Za istrazivanje i
prikupljanje primarnih podataka je odabrana metoda ankete putem interneta na uzorku od 174
punoljetna gradanina Republike Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazuju da je percepcija
javnosti u Republici Hrvatskoj vezano za eti¢nost odnosa s javnoS¢u izuzetno negativna
opcenito 1 prema pojedinoj vrsti organizacije te da postoji povezanost izmedu percepcije
eticnosti PR-a pojedine organizacije i percepcije eti¢nosti pojedine organizacije u ¢ije ime PR
djeluje, Sto je pozitivnija percepcija organizacije to je pozitivnija i percepcija PR-a te
organizacije. Takoder je utvrdeno da je s porastom dobi negativnija percepcija eti¢nosti odnosa

s javnoscu u Hrvatskoj.

Klju¢ne rijeci: etika, odnosi s javnos¢u, mediji, manipulacija javnoscu

SUMMARY

Public relations are inseparable from ethics. A prerequisite for successful public relations is
trust, because the true meaning of public relations is relationship, and without trust there is no
successful relationship, therefore public relations are inseparable from ethics, and it is very
important that public relations experts have a developed awareness of ethical principles.
Management of communication with the public must be in accordance with regulations,
authorities, acquired knowledge, code of ethics and harmonized with universal human ethical
principles. Power and influence are also associated with public relations due to the possibility
of influencing the attitudes and beliefs of the public, which further increases the need for the
application of ethical principles. Some public relations theorists like Bernays believe that
public relations professionals should manage and do manage almost all of people's daily
activities because they understand the mental processes of the masses. There are many
examples that expose the application of manipulative strategies and techniques in the public
relations practice that have changed even the cultural patterns of the whole world. Ethics and
ethical codes in the economy gained additional importance in the 1970s, when due to high

inflation, economic crises and corruption scandals in the U.S.A. and Europe, intellectual circles
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paid more attention to moral values. In this paper, the theoretical part of the research is based
on secondary data obtained using available literature and data. For the research and collection
of primary data, the internet survey method was chosen on a sample of 174 adult citizens of
the Republic of Croatia. The results of the research show that the perception of the public in
the Republic of Croatia regarding the ethics of public relations is extremely negative in general
and also according to a particular type of organization. The resaults of research also show that
there is a connection between the perception of the PR ethics of an individual organization and
the perception of the ethics of an individual organization on whose behalf PR acts, the more
positive the perception of the ethics of the organization, the more positive is the perception of
the PR ethics of that organization. It was also established that with increasing age, the

perception of the public relations ethics in Croatia is more negative.

Keywords: ethics, public relations, media, manipulating public opinion
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