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Sazetak

Autor provodi holisti¢ku analizu povijesno-komunikoloske geneze odnosa s javnostima
(javnosc¢u) u cilju sustavnog uspostavljanja nove holisticko-komunikoloske paradigme
odnosa s javnostima. U radu se analiziraju temeljni operativni pojmovi koji odreduju "Pu-
blic Relations", propagandu (promidZzbu), javnost, javno mnijenje te nove konstitutivne
elemenata za sustavno odredenje odnosa s javnostima koji su nuzna pretpostavka za iz-
gradnju novih tipskih modela javnog djelovanja. Sadrzajna analiza se izvodi u pojmov-
nom komunikoloskom odredenju odnosa s javnostima (javnosc¢u) kao dijaloskog i stra-
teSkog sporazumijevanja svih gradana o bitnim pitanjima za razvoj covjeka i drustva u
gjelini. Teorijska rasprava se provodi analizom "teorije o javnom djelovanju" i "rekoncep-
tualizirane komparativne teorije" u odnosima s javnostima kao pretpostavke za stvaranje
boljeg ili loSijeg imagea (slike) u javnosti. Stvaranje imagea (slike) u javnosti je glavna
zadaca odnosa s javnostima (javnoscu). Zakljucno razmatranje se provodi u holistickoj
analizi "Public Relations-a" te redefiniranju znanstvene klasifikacije odnosa s javnostima,
kao posebne discipline u okvirima znanstvene grane komunikologija, u znanstvenom

polju informacijskih znanosti.

Kljuéne rijeci

odnosi s javnostima, komunikologija, informacijske znanosti, mediji, propaganda

1. Odnosi s javnostima: Nova komunikoloska dis-
ciplina

Primjenom op¢ih i posebnih zakonitosti komu-
niciranja u konkretnim ljudskim djelatnostima malo
se, pomalo razvijaju i pojedinacne komunikoloske
discipline kao $to su: informacijski sustavi, interper-
sonalna komunikacija, medijska komunikacija, or-
ganizacijska komunikacija, interkulturalna komu-
nikacija, politicka komunikacija, razvojna komu-
nikacija, zdravstvena komunikacija, vjerska komu-
nikacija, komuniciranje i tehnologija, popularna ko-
munikacija, vizualna komunikacija, graficka komu-
nikacija, komunikacija u kulturi, turisticka komu-
nikacija, policijska komunikacija, poslovna komu-
nikacija, internetska komunikacija i komunikacija u
odnosima s javnostima. Medu tim pojedina¢nim
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oblicima komuniciranja vazno mjesto zauzima ko-
munikacija u odnosima s javnostima (Public Rela-
tions). To je podrudje komuniciranja unutar
strukturiranja, odrZavanja i razvijanja gotovo svih
oblika meduljudskog komuniciranja. Temeljna
svrha svakog komuniciranja je razvijanje spoznaja i
informacija pomocu kojih se lakse, brze i ucinkovi-
tije uspostavljaju i razumijevaju komunikacijski
procesi. Komunikoloski obrat u komunikaciji s od-
nosima s javnostima je poceo kada se pocelo raz-
misljati pluralnim, znanstvenim, trziSnim i gospo-
darskim zakonitostima. Naime, snaznim razvojem
trziSnog i politickog marketinga pocela se vise
pridavati vaznost uskladivanju svih elemenata
proizvodnog i politickog sustava gdje posebna
paznja pripada komuniciranju s javnostima (ja-
vnoséu). Komunikoloske spoznaje na tom podrudju
jasno su pokazale da uspjesno gospodarstvo i us-
pjesna politika najvise ovisi o ljudima: o njithovom
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zadovoljstvu radom, o njihovoj placi kao i medulju-
dskim odnosima. Komunikologija je u tijeku svog
nastajanja crpila teorijske postulate iz: ekonomije,
psihologije, sociologije, politologije, socijalne psiho-
logije, filozofije, semantike, lingvistike, antropolo-
gije, semiotike i drugih znanosti. Aksiomatskom
sustavnom logikom doslo je do povezivanja
ekonomskih zakonitosti, bionike, informatike i ko-
munikologije u novi paradigmatski komunikoloski
obrat kojeg nazivamo "odnosi s javnostima (Public
Relations)" koji se interdisciplinarno i multidiscipli-
narno izucavaju kao posebna znanstveno-strucna
interesna komunikoloska disciplina. Nova komuni-
koloska paradigma odnosa s javnostima ukljucuje
ekonomske zakonitosti, teoriju i praksu drustvenih
i komunikacijskih konflikata, komunikolosku teo-
riju masovnog komuniciranja, politolosku teoriju,
sociologiju regulacije meduljudskih odnosa, infor-
macijske i kibernetske zakonitosti, teoriju demo-
kratske javnosti i demokratskog komuniciranja, teo-
riju interkulturalnog komuniciranja i teoriju suvre-
menog managementa. Ovim radom Zelimo ukazati
na holisticku fenomenologiju odnosa s javnostima i
izvrsti distinkciju izmedu odnosa s javnostima i
propagande (promidZzbe) kao tipske iskrivljene ko-
munikacije u procesu strateskog sporazumijevanja
svih sudionika u procesu formiranja i stvaranja ja-
vnog misljenja.

2. Povijest odnosa s javnostima

Komunikologija jo$ ni danas nije na zadovolja-
vajudi nacin odgovorila na pitanje porijekla "Public
Relations-a" kao i na pitanje kada je ¢ovjek ovladao
komunikacijom. Neke osnovne povijesne znacajke
su ipak jasne i transparentne.

S obzirom na sadasnje stanje suvremenih zna-
nosti smatra se da se moze opravdano govoriti o
covjekovom porijeklu negdje oko prije milijun go-
dina. Naime, tada covjek, na prijelazu od svojih
Cetveronoznih prapredaka, ovladava spacijalnom
komunikacijom na bazi uspostavljanja sve uspjesni-
jih senzomotornih sinteza. Taj je komunikacijski
trend, kako isticu istrazivaci toga perioda, narocito
bio ubrzan kada se ¢ovjek uspravio i postao homo
erectus, jer su oslobadanjem ruku stvorene predis-
pozicije za ucinkovitiji ¢ovjekov odnos prema pri-
rodi. Ruka je postala slobodna i mogla je isticati
nove vjestine. Ljudi su tako malo pomalo, dosli do
toga da su jedan drugome imali nesto reci. Razvijali
su se organi usta koji su omogucili ljudima da mo-
dulacijom izgovaraju artikulirane glasove. Zahval-
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jujuéi tim promjenama u medusobnom komuni-
ciranju /1/ dogada se prijelaz s perceptivne komu-
nikacije na znakovnu predodzbenu komunikaciju u
razdoblju od 500.000 do 50.000 godina prije nase
ere. Naime, u tijeku od pola milijuna godina covjek
je stvorio toliko uspjesnih senzomotornih shema po
kojima se zvuk, dotada sporedni podsistem komu-
niciranja, oslobada svoje osnovne funkcije u
ikoni¢koj komunikaciji da je samo interjekcija, sig-
nal spacijalne komunikacije i sve viSe postaje nosi-
telj poruke. Tako verbalna komunikacija zamjenjuje
ikonicku komunikaciju u dominantnoj funkciji pri-
jenosa poruka. Verbalna komunikacija postaje
fleksibilan nacin prijenosa prvih covjekovih aps-
trakcija - predodzaba. Prodiru¢i radnim operaci-
jama u svijet oko sebe covjek je stvarao sve sloZenije
i uopcenije modele komuniciranja. Povijesno trans-
formirana percepcija ikonickog komuniciranja se
nije mogla uspjesno posredovati u to doba, jer se
naturalna percepcija bez pisma i crteza ne moze
razloZiti i ponovno oblikovati na drugom komu-
nikacijskom planu. Verbalna komunikacija je
postala osnovni oblik za prijenos generacijskog
iskustva. U doba neolita covjek je poceo transformi-
rati crtez (sliku) pod utjecajem verbalnog komuni-
ciranja u sistem piktograma koji slikovito prikazuju
uopceno ljudsko iskustvo. Usavrsavanjem hijero-
glifa sistem vizualne komunikacije omogucuje po-
javu takozvane gramatike kao sistema kodiranja i
dekodiranja poruka na kojem Japanci i Kinezi jos i
danas zasnivaju svoje komunikacijske sisteme.
Konacno usvajanjem pisma kao grafickog sistema
za konzerviranje i prijenos poruka izvedena je prva
informacijska (komunikacijska) revolucija koja je
omogucdila ¢ovjeku da se kvalitativno odvoji od Zi-
votinjskog carstva. Prvom informacijsko-komu-
nikacijskom revolucijom zapoceo je proces gra-
fickog sistema biljeZenja i prijenosa poruka.

Interesantno je napomenuti da se pojava prve
informacijsko-komunikacijske
strukturira i dovrSava s pojavom klasa, privatne
svojine, vojske, drzave i posebnog staleza intelek-
tualaca koji se u danasnje vrijeme sustavno koriste
zakonitostima "Public Relations-a". To je doba
eksplozije ljudskog znanja. Ljudska memorija zato
vise nije bila u stanju zadrzati generacijska
iskustva. Stvaranjem pisma na bazi principa jedan
glas jedan znak, Sto se pripisuje Fenic¢anima koji su
prvi otkrili abecedni sistem, covjek je konacno
dosao do zeljenog sistema za ekstra-psihicko uskla-

revolucije

distavanje informacija. Zahvaljujudi tome sistemu
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ekstra psihicke memorije mi danas raspolazemo to-
likim obiljem podataka da mozemo prili¢no tocno
rekonstruirati (Cezar, Gladijatori,...) sve stare civili-
zacije, njihov nacin Zivota, sistem komuniciranja,
stvaranja javnog mnijenja i javnosti (Public Rela-
tions).

S komunikoloskog stajaliSta je vazno naglasiti
da je tek u antici doslo do osnivanja prvih novina
kao javnih glasila. Povijest novinarstva tu vaznu
pojavu povezuje s Julijem Cezarom koji je 50. go-
dine prije nase ere osnovao prvu stalnu novinsku
informativhu sluzbu s dnevnim aktualnostima
rimskog naroda ("Acta diurna populi Romani").
Bile su to zapravo zidne novine na kojima su se u
obliku kracih vijesti objavljivale najvaznije novosti
iz djelokruga senata i samoga cara. Pojavom tih
zidnih novina zapocinje i nova era u sistemu javnog
komuniciranja. Osnovna razlika izmedu nepos-
rednog komuniciranja u ranijem periodu i tadasn-
jeg sistema posrednog komuniciranja je u tome sto
sada komunikator (Public Relations) viSe nije u op-
tici recipijenta. Njegove misli, Zelje i naredbe sada
prenose razni pisari, telali, kuriri (Public Relations-
i) i priopéavaju ih publici na javnim mjestima. Kao
vrhunac u tom omasovljenju poruke je i mogucénost
tzv. samo informiranja u izravnom odnosu recipi-
jenta (javnost) ne s komunikatorom (Public Rela-
tions) nego i s njegovim djelom (institucije koje pos-
reduju preko Public Relations-a).

Zahvaljujudi takvom sistemu posrednog komu-
niciranja (Public Relations) kraljevi i carevi (danas
predsjednici, direktori tvrtki) su mogli ostvariti pri-
liécno zadovoljavajudi stupanj koherentnosti javnog
mnijenja, $to je dalje omogucilo i stvaranje vecih
drustvenih zajednica (danasnje stranke i interesne
skupine) na bazi klasne vladavine manjine nad
veéinom. Paradoks toga vremena je u tome $to je ja-
vno komuniciranje imalo naredbodavacki karakter.
Kao izraz volje vladajuce klase javno komuniciranje
je sracunato na vertikalno priopéavanje poruka
(glasnogovornici i sluzbe za odnose s javnostima)
koje su pozeljne sa stajalista vladajuce klase (vlasti,
tvrtki).

Budué¢i da je u to vrijeme pismo (danas
racunalo) osnovni sistem javnog komuniciranja
tada se, narocito u europskom krugu, masovno
razvijaju pisarnice (skriptoriji), ustanove notarijata
(javnih biljeznika) gdje se ovjeravaju razni ugo-
vori, darovnice i obavljaju drugi poslovni odnosi
(danas agencije za Public Relations). Pri kralje-
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vskim dvorima se posebno razvijaju sluzbe za pi-
sanje i prepisivanje ugovora, darovnica i raznih
naredaba stanovnistvu. Malo pomalo se tako
razvija pravno-politicka Skola javnog komuni-
ciranja (danas agencije, skole i institucije za obra-
zovanje djelatnika za odnose s javnostima).

Iako je pismo bilo dominantan oblik javnog ko-
municiranja naglo se razvija retorika. Govornistvo
se razvija u govornu strukturu /2/ od tri odnosno
pet govornih cjelina (exordium-uvod, disputatio-
raspravu i conclusio-zakljucak) odnosno (exor-
dium, expoditio, contrarium, exsemplum i conclu-
sio).

Karakteristika takvog povijesnog aspekta komuni-
ciranja je javno misljenje koje se formiralo silom, to
jest vladaju¢a manjina je koristila sve da svoju
ideologiju nametne nizim klasama. Vladar kao su-
veren preko svojih posrednika (zaceci Public Rela-
tions-a) je koncentrirao komunikacijsku mo¢, a
pucanstvo je trebalo slusati, moliti i raditi (ora et
labora), sve do pojave druge informacijsko- komu-
nikacijske revolucije koja je u komunikacijskom
pogledu izmijenila svijet.

3. Gutenbergova galaksija i javno mni-
jenje

U komunikacijskom pogledu "Gutenbergova
galaksija" je obiljezena izumom tiskarstva Johanna
Gutenberga 1440. Povezivanjem parnog stroja sa
sistemom visoko tiraznih tiskarskih strojeva (rota-
cijom) vizualna graficka komunikacija konacno
odnosi prevagu nad sistemom verbalnog komuni-
ciranja. U Gutenbergovoj galaksiji dominantno
mjesto zauzima vizualna komunikacija (grafem).
Zvuk i govor su svedeni na epifenomen. Svijet
1650., ima pola milijarde ljudi, a 1850., se udvos-
trucio (jedna milijarda stanovnika). Tako zgusnuto
covjecanstvo moglo se odrzavati i dalje razvijati
samo pomocu intenzivnije tiskovne komunikacije
koja je za nepunih 300 godina dozivjela nevidenu
eksploziju. Uloga tiska je bila neprocjenjiva za
konstituiranje burzoaskog drustva, za stvaranje
parlamentarne demokracije, veceg broja stranaka,
viSeg stupnja demokratizacije na svim podrucjima
rada i zivota, jer se bez tog sredstva za povezivanje
i razmjenu iskustva ne bi mogli zamisliti tijekovi
javnog mnijenja (poceci Public Relations-a) u su-
vremenom smislu te rije¢i. Tada se zapravo rada i
na$ suvremeni sistem masovnog komuniciranja
putem novina i novinskih agencija. Kako je novine
definirao K. Stieler "one oznacavaju i posreduju
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novosti vremena u kojem se zivi i moze se re¢i da
su novine informacije o dogadajima koje se upravo
sada, u prezentu, zbivaju u svijetu". Iz ove defi-
nicije mozemo zakljuciti kad je rije¢ o javnom ko-
municiranju da je uvijek u pitanju strukturiranje
javnog mnijenja. Javno mnijenje je prema tome
smisao cijelog procesa komuniciranja i ono se javlja
upravo s kapitalizmom, slobodnim trzistem, kon-
kurencijom i kompetencijom uopce (M. Plenkovi,
1983,18).

U tom periodu stvaraju se velike novinske
agencije kao svojevrsni informacijski monopoli.
Ch.L. Havas je u Parizu osnovao prvi ured za tisak.
Njega su poslije toga slijedili i drugi pa ve¢ imamo
1848. osnovanu prvu novinsku agenciju Associa-
ted Press (AP). Istu slijedi njemacka novinska
agencija koju je utemeljio B. Wolff i zatim En-
gleska, gdje u Londonu P.J. Reuter osniva vlastitu
novinsku agenciju. Za nepunih pedeset godina
poslije toga povijesnog dogadaja sve velike sile
imaju svoje novinske agencije kojima je zajednicki
cilj filtracija vijesti i strukturiranje informacija
prema osnovnim interesima vladajucih stranaka.
Pod utjecajem tih novinskih svjetskih trendova i
medijskih dogadanja dolazi i na nasim prostorima
do stvaranja organiziranog novinskog komuni-
ciranja. Tako se u Zagrebu pojavljuju prve novine
na Balkanu (Ephenerides Zagrebiense) te prve
hrvatske novine (Kraljski Dalmatin) koje se poja-
vljuje u Zadru (1806 - 1810). Osnovna karakteris-
tika "Gutembergove galaksije" je da svako drustvo
i svaka veca povijesna epoha ima svoje posebno
shvacanje i ostvarenje pojma javnog mnijenja i
odnosa s javnostima.

4. Odnosi s javnostima u 20. stoljecu

Svako drustvo ima svoj poseban, manje ili vise
adekvatan, sustav odnosa s javnostima koji se po-
vijesno gledano uvijek svodio na sustav javnog ko-
municiranja.

Odnosi s javnostima, iako svoje korijene nalaze
duboko u povijesnom razvoju komuniciranja, su
fenomen 20. stolje¢a a suvremeno-gospodarski i
politicki trend 21. stolje¢a. Povijesno gledano u
svim starim civilizacijama (Babilonska, Grcka i
Rimska) gradani su bili nagovarani da prihvacaju
autoritet drzave, vladara, vjere, politike ili autori-
tativne osobe. Svi autoriteti koji su htjeli zadrzati
vlast povijesno su koristili blagodati komuni-
ciranja da odrZe nametnuti autoritet. Iz tih razloga
je svaka druStvena epoha razvijala oblike
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medusobnog komuniciranja, retoriku, govor-
nistvo, pjesnistvo, literaturu, umjetnost i sve druge
komunikativne oblike (djelovanja u javnosti) kako
bi gradani prihvacali autoritet vlasti. Prisjetimo se
povijesnog nagovora u 11. st. pape Urbana II koji
je tisuce svojih sljedbenika nagovorio da sluze
Bogu u Svetom ratu protiv muslimana kako bi za
uzvrat dobili oprost svojih grijeha. Trend profesio-
nalnog uspostavljanja odnosa s javnostima dogo-
dilo se 1910. u Velikoj Britaniji kada je tvrtka pod
nazivom "Marcony Company" otvorila odjel za
distribuciju izvjes¢a o vlastitim postignucima. Dis-
tribucijom vlastitih izvjeS¢a u javnost je zapravo
nastala prva sluzba za odnose s javnostima (Pu-
blic Relations). Kao poseban oblik djelovanja u ja-
vnosti pojavio se 1922., radio koji je brzo osvojio
svijet i u komunikacijsku teoriju o odnosima s ja-
vnostima unio brojne novosti. Radio se pokazao
kao najjeftinije sredstvo masovnog komuniciranja,
najbrze sredstvo za posredovanje informacija i
sredstvo koje je pogodno za prijenos prijemnika na
sva mjesta gdje covjek radi, zivi ili se odmara. Po-
javom radija prvi put nakon antike ponovno se
afirmira auditivni kanal za masovno posredovanje
informacija javnosti. Radio je tako u vrlo kratkom
vremenu postao najintimniji covjekov informator i
prezentator  kulturno-umjetnickih i  raznih
sportskih zbivanja. Zahvaljujuci radiju svijet je
postao sve viSe povezan i zato je razumljivo da
svaki narod, svaka drzava, razvija mrezu javnog
komuniciranja u cilju boljeg razumijevanja i koor-
dinacije s javnostima. Nakon pojave radija osniva
se i prvo profesionalno stru¢no savjetovanje o
odnosima s javnostima 1924., kada je u Londonu
gospodin Basil Clarke, bivsi vladin sluzbenik, za
potrebe britanskih mljekara stru¢no promovirao i
prezentirao ideju o pasterizaciji mlijeka u Velikoj
Britaniji. Pred drugi svjetski rat u tehnickom
smislu razvija se televizija cija je komercijalna
eksploatacija u odnosima s javnostima otpocela
nakon zavrSetaka Drugog svjetskog rata. Za raz-
liku od novina i radija televizija u javnosti postaje
svojom pojavom izmijenila ritam individualnog i
kolektivnog zivota javnosti. Prema televizijskom
rasporedu pocinju se podesavati kulturne, gospo-
darstvene i promidzbene priredbe i manifestacije.
Pojavom televizije odnosi s javnostima dobivaju
na komunikacijskom znacenju. Tako u dalekoj
Australiji 1942., pojam "Public Relations" uvodi ge-
neral Douglas MacArthur, nakon bijega s bojista i
dolaska u Australiju, Siroko promice svoj ratni lik
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i djelo. Godina 1948. je karakteristi¢na za SAD-a i
Veliku Britaniju kada se naglo razvijaju i stvaraju
profesionalne agencije za odnose s javnostima.
Japan 1958. uvodi profesionalne agencije za od-
nose s javnostima. Razvijene europske zemlje
Francuska, Njemacka, Italija, zemlje Beneluxa, i
Skandinavije otvaraju 1980., agencije i udruzenja
za odnose s javnostima. Za razvoj odnosa s javnos-
tima karakteristicna je godina 1984., kada gotovo
60 razvijenijih zemalja svijeta ima vlastita stru-
kovna udruZzenja za odnose s javnostima i ujedno
se §iri mreza agencija za odnose s javnostima kao i
broj profesionalnih komunikatora za odnose s ja-
vnostima.

U zadnja dva desetljeca 20. stoljeca profiliraju se
svjetski i domaci znanstveni i stru¢ni autoriteti iz
odnosa s javnostima. Povijesni znanstveni model
odnosa s javnostima postavili su americki komuni-
kolozi]. Gruing i T. Hunt u svojem radu "Managing
Public Relations" /3/. Svojim teoretskim sime-
tricnim i asimetricnim komunikativnim modelom
javnosti znanstveno su doprinijeli sustavnom
proucavanju odnosa s javnostima.

Na kritickom promisljanju Gruing-Huntovih
modela nastali su brojni udzbenici o odnosima s ja-
vnostima i razvili se razli¢iti pravci i Skole za od-
nose s javnostima. Glasovita svjetska imena koja
promisljaju teorijsko-modelsku paradigmu odnosa
s javnostima su: G.M. Broom, D.M.Dozier, S.M.
Cutlip, A.H. Center i G. Bentelle a na nasim pros-
torima F. Vreg, B. Sudar, M. Plenkovic¢ i S. Spli-
chal. Kod nas i u Sloveniji pojavila se grupa ekspe-
rata-prakticara: A. Gavranovi¢, E. Osredecki, I
Bozicevi¢, B. Zoraja, B. Graban, M. Maksimovic,
D. Verbi¢, F. Zavri i B. Novak koji promisljaju ko-
munikativne specifi¢nosti i komunikacijsku praksu
za implementaciju odnosa s javnostima u gospo-
darsku i politicku praksu.

Svietska  produkcija  relevantnih  knjiga,
priru¢nika i profesionalnih komunikatora za od-
nose s javnostima, kod nas i u svijetu, je u punom
zamahu od 1991. Tako prema podacima "Interna-
tional PR Review (1991)" u svijetu radi oko miljun
i pol djelatnika u sluzbama za odnose s javnostima
koji su okupljeni u 65 profesionalnih udruga za od-
nose s javnostima. Hrvatska je 24.05.1993. osnovala
Hrvatsko komunikolosko drustvo koje utemeljuje
posebnu stru¢nu sekciju za odnose s javnostima.
Vec 1994, se utemeljuje samostalna udruga za od-
nose s javnostima. Godina 2000. je karakteristicna
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za budenje rasprava o odnosima s javnostima i po-
trebi profesionalnog obrazovanja komunikatora za
odnose s javnostima. Prvo legitimno poslijedi-
plomsko znanstveno i doktorsko sveucilisno obra-
zovanje za novinarstvo i odnose s javnostima, na
prostorima Republike Hrvatske, odobreno je od
strane Ministarstva znanosti i tehnologije Repu-
blike Hrvatske Filozofskom fakultetu u Zadru na te-
melju ekspertnog elaborata kojeg su izradili
eksperti za komunikologiju. Odsjek za kulturu i tu-
rizam Filozofskog fakulteta u Zadru 2001. godine
upisuje prvu generaciju na poslijediplomski znans-
tveni i doktorski studij iz novinarstva i odnosa s ja-
vnostima.

Kraj 20. stoljeca i pocetak 21. stoljeca obiljezava
odnose s javnostima u znaku Interneta, novih infor-
macijskih i komunikacijskih tehnologija i snaznog
razvoja digitalne tehnologije koja se neslu¢enom
brzinom primjenjuje u programskim sadrzajima
odnosa s javnostima i njihovom implementiranju u
gospodarsku, politicku i drustvenu praksu.

Novi mediji, multimedijska dostignuca, Inter-
net, hipermedija, novi mrezni sustavi, digitalna
tehnologija, ekspanzija web stranica, intranet i eks-
tranet postaju vazni ¢imbenici u prestrukturiranju
novih modela i u¢inkovitosti odnosa s javnostima.

5. Pojmovno odredenje odnosa s ja-
vnostima

Kada je rije¢ o odnosima s javnostima, uvijek je
u pitanju proces strukturiranja javnosti i javnog
mnijenja. Javno mnijenje je, prema tome, smisao ci-
jelog procesa komuniciranja i ono se javlja upravo s
kapitalizmom, slobodnim trziStem, konkurencijom
i kompetencijom uopce. Kao sto je poznato, javnog
mnijenja prije toga i nema /4/. Kao sto se i drustvo
neprestano razvijalo u pravcu veée demokratizacije
na horizontali i vertikali isto se tako razvijao sustav
odnosa s javnostima (javnoséu). Burzoaski model
takozvanog predstavnickog sustava usuglasavanja
stavova i formiranja javnog mnjenja na temelju os-
novnog interesa gradanske klase postajao je sve
tjeSnji za daljnji razvoj proizvodnih snaga. Zbog
toga je doslo do pucanja takvog komunikativnog
sustava Sto je proizvelo pojavu opozicijskih novina
kao novih oblika medijske komunikacije u procesu
formiranja javnog misljenja. Svaka veca povijesna
razvojna epoha ima svoje proizvodne snage i od-
nose te svoja posebna shvacanja o ostvarivanju
pozeljnog javnog misljenja. Tako je poznata opca
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politicka i komunikativna karakteristika svih totali-
tarnih rezima (nacistickih, fasistickih, komunis-
tickih i jednopartijskih) da inzistiraju na zatvore-
nosti sustava javnog informiranja. Naime, vlada-
juca klasa (vlast) kontrolira informacijske izvore, pa
javno informiranje i odnosi s javnostima (sluzbe za
odnose s javnostima) u tim sustavima postaju za-
pravo propaganda kojoj je cilj suzbiti drugacije
miSljenje i afirmirati svoje gospodarske i politicke
ideje. U tim monistickim i jednosmjernim susta-
vima informiranja dominira argument sile u pro-
cesu formiranja javnog misljenja. Odnosi s javnos-
tima postaju antitransparentni sustavi javnog ko-
municiranja i pretvaraju se u sluzbu za propagandu
(promidzbu) koje formiraju poZeljno javno mnijenje
prema interesima vlasti. Razvoj komunikoloske i
politoloske teorije poceo je ukazivati na problem
iskrivljenog formiranja i definiranja javnog mni-
jenja. Postoji nekoliko razli¢itih definicija javnog
mnijenja. Jedna od prvih definicija javnog mnijenja
(J. Dewey) govori da je "javno mnijenje sud koji
formiraju i podrzavaju oni koji sacinjavaju ja-
vnost, a odnosi se na javne poslove". Ovakva defi-
nicija javno mnijenje svodi na "one koji sa¢injavaju
javnost”, a to je gradanska klasa koja ima svoje ins-
titucije, stranke i javna glasila (medije). Poznati no-
vinski komunikolog (W. Lippman) je dao prosirenu
definiciju javnog mnjenja po kojoj "javno mnijenje
predstavljaju slike u glavama ljudskih bica, slike
0 nama samima, o drugima, o njihovim potre-
bama, ciljevima i odnosima". Time je W. Lipmann
nesvjesno ukazao da javno mnijenje nije nista dugo
nego do fenomen ideologije pri ¢emu je ideologija
uvijek izvrnuta svijest, to jest svijest koja je klasno
uvjetovana nekim interesima i stavovima. Ideolo-
gija i javno mnijenje zato nikako ne mogu izadi iz
svoje klasne pozicije (M. Plenkovi¢). Prema leksi-
konu temeljnih pojmova politike /5/ javnost (eng],
publicity, njem. Offentlichkeit, franc, publicite)
leksicki oznacava svojstvo onoga sto je javno (lat.
publicus). Javnost znaci skup svih pojedinaca koji
svoju pozornost usmjeravaju na pitanja od opceg
interesa (publika), sferu saobracaja medu pri-
padnicima publike (okupljanje, udruzivanje,
sredstva komuniciranja) u kojoj se moZze forimirati
stav, nazor ili htijenje koje prihvacaju mnogi (javno
mnijenje), odnosno javnost je organizacijski prin-
cip djelovanja organa koji su uspostavljeni radi
vodenja brige o pitanjima od opdeg interesa (u
slucaju politicke javnosti - drzava, u sluéaju gospo-
darske javnosti - gospodarstvo). Kljuc¢ni pojmovi
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odredenja odnosa s javnostima su: javnost, pu-
blika, mediji, drzava, gospodarstvo, drustvo, inte-
res, javno mnijenje i sluzbe za odnosima s javnos-
tima. Rjecnik marketinga /6/ odnose s javnostima
navodi kao da su oni "komunikacijska aktivnost
gospodarske ili drustvene organizacije kojom or-
ganizacija obavjestava Siroku javnost o svojoj ak-
tivnosti".

Bitna razlika odnosa s javnostima od gospo-
darskog oglasavanja je u tome Sto se emitirane po-
ruke u masovnim medijima ne placaju i njihov cilj
nije neposredno djelovanje na povecéanje opsega
prodaje produkta i potrosacko ponasanje. Sociolog
E. Ivos-Niksi¢ u radu "Fantom" javnosti - je li de-
mokracija moguca /7/ polazi od definicije javnosti
kao jednog institucionalnog mehanizama suvre-
mene javnosti koja demokraciju vidi kao "javnost"
preko koje se osigurava suverenitet naroda pred
drzavom, njegovo osvjesStenje, te javni glas kao
izraz narodne volje u pitanjima koja se ticu za-
jednickog Zivota. Komunikoloski uzori (J. Raupp,
F. Vreg, G. Bentele, M. Ruhl, M. Kohring, J.
Woelke) u svojim znanstveno-stru¢nim radovima
pojmovno ostro razluc¢uju odnose s javnostima od
propagande i njihovo promatranje izvode iz komu-
nikoloske perspektive. Odnose s javnostima (Pu-
blic Relations) pojmovno odreduju kao komu-
nikaciju u pluralistickom-trziSnom drustvu sa
slobodnom konkurencijom i slobodnim medi-
jima. Utemeljitelji PR-a /8/ odnose s javnostima u
vremenskom razdoblju od (1850 -1990) nazivaju
"Press Agentry/Publicity” jer je dominantan oblik
Public Relations-a je bila "propaganda".
Gruing/Hunt pod tim pojmovnim odredenjem
nisu podrazumijevali nacional-socijalisticki ili ko-
munisticki tip propagande, ve¢ jedan tip mar-
ketinSke komunikacije (promociju) koja je i danas
iz ekonomsko/gospodarskih razloga cesto sredstvo
laznih ¢injenic¢nih tvrdnji, koje takoder nalazimo i
u drugim propagandnim formama. Ono Sto je za-
jednicko odnosima s javnosc¢u (A. Gavranovic) jest
Zelja i potreba da se stvori i odrzava stanje razumi-
jevanja i povjerenja kod relevantnih faktora ja-
vnosti /9/ i vrlo je vazno osigurati da se kroz Public
Relations uvijek nastoji izbje¢i spor izmedu osob-
nog (ili uskog) interesa i opceg interesa. To valja
¢initi, ako treba i kompromisno.

6. Pojmovno odredenje propagande (pro-
midzbe)

Pojam promidzba u neutralnom smislu znaci
rasiriti ili promovirati, razmnoziti ili posijati
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odredene ideje. Sam pojam promidzba datira od
1622. g. kada je Vatikan utemeljio "Svetu Zajednicu
za promidzbu vjere Rimokatolicke crkve" (Sacra
Congregatio de Propaganda Fide, 1622). Kako je
cilj ove promidzbe bilo Sirenje rimokatolicke vjere
u Novom Svijetu, kao suprotnost protenstatizmu,
sama rije¢ promidzba izgubila je svoju neutralnost
i dobila pogrdno znacenje. Pojmovi koji su se ko-
ristili kao sinonimi za promidzbu bili su: laz, ma-
nipulacija, prijevara, izvrtanje i ispiranje mozga.
U tom smislu se promidzba povezivala s kontro-
lom i smatrana je smisljenim pokusajem da se pro-
mijeni ili sa¢uva ravnoteza modi koja odgovara sa-
mom promotoru. U komunikoloskom smislu
svrhovitost promidzbe je bila plasirati ciljanu ideo-
logiju publici. Promidzba je oblik komunikacije
koja se razlikuje od nagovaranja jer se njome
pokusava kao konac¢nu namjeru postiéi reakcija
koju promotor prizeljkuje. Na temelju izloZenog
mozemo ponuditi opc¢u definiciju promidzbe. Pro-
midzba je promisljen i sistematican pokusaj obli-
kovanja percepcije, manipulacijom spoznaja i di-
rektnog ponasanja s krajnjim ciljem da se postigne
reakcija koju promotor prizeljkuje. Osnovni komu-
nikoloski oblici promidzbe su: bijela promidzba
(dolazi iz to¢nih informacijskih izvora), crna pro-
midzba (lazni izvori informacija) i siva promidzba
(izvor informacija mozZe i ne mora biti tocan, a in-
formacija je nepouzdana). PromidZzba cesto skriva
posiljatelja poruke i identitet promotora. Protok in-
formacija je kontroliran, a javno mnijenje je upravl-
jano s manipulacijom ponasanja primatelja poruke.
Promidzba je zapravo upravljanje javnim mnijen-
jem. Manipulirani ili upravljani oblici promidzbe
za cilj imaju manipulaciju uzorcima i oblicima po-
nasanja (glasovanje za odredenu stranku, kupnja
ciljanog proizvoda, borba za "neku stvar" (akciju),
odabir organizacije, odabir godisnjeg odmora ili
automobila (proizvoda/produkta).

Promidzba se kao suvremena snaga pocinje po-
javljivati u devetnaestom stolje¢u te postaje sas-
tavni dio socijalnog, politickog i ekonomskog Zzi-
vota dvadesetog stolje¢a u novom pojavnom obliku
kojeg nazivamo propaganda.

Public Relations suvremena komunikologija
oznacava kao stvaranje imagea tvtke (korporacije)
u odnosu na propagandu koja se bavi imageom
proizvoda.

Propaganda je tip sustavno iskrivljene i smisljene
komunikacije /10/. Recentna komunikoloska litera-
tura propagandu promatra kroz dva razliéita
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znacenja: a) vrijednosno-neutralno znacdenje (u od-
nosu na drzavu i politicke aktere) i b) znacenje koje
upozorava na negativno stanje stvari (javne medi-
jske i komunikacijske forme i nacine ,,izoblicavanja”
istinitosti komunikacije. Propaganda se komuniko-
loski shvacda kao informacijski i komunikacijski tip
Sirenja poruke koji se temelji na ogranicenim vrijed-
nostima istine sa ciljem da se istinitost poruke ne do-
vodi u pitanje. Temeljni zadatak takve propagande
je tabuiziranje odredene teme (politicke, gospo-
darske,...) i parcijalno iskrivljavanja stvarnosti.

Jedna od ponudenih definicija propagande /11/
je: "Propaganda je namjerno i plansko djelovanje na
mijenjanje i kontroliranje stavova radi stvaranja
predispozicija za odredeni nacin ponasanja". U ri-
jecniku marketinga /12/ propaganda (engl. propa-
ganda, publicity, njem. Werbung) je organizirano
Sirenje pojedinih ideja, nacela i doktrina i djelat-
nosti pomocu istinskih ili laznih argumenata, radi
pridobivanja pojedinaca ili skupine ljudi da budu
nosioci tih ideja. Za Habermasa je propaganda skri-
veno strategijsko rukovanje koje se sluzi svjesnom
ili nesvjesnom prijevarom (manipulacijom). Propa-
ganda se pojavljuje kao dominantna forma u
drustvenim sustavima u kojima su mediji kontroli-
rani od vlasti, odnosno jedne politicke stranke.
Hrvatska je nazalost u proteklih desetak godina ti-
pic¢an primjer gdje se propaganda manifestira u pu-
nim prepoznatljivim prakseoloskim oblicima medi-
jskog komuniciranja kao i u sluzbama za odnose s
javnostima. U parlamentarnim, demokratskim sus-
tavima gdje mediji imaju sigurnu ekonomsku os-
novu i programsko-uredivacku autonomiju, propa-
gande gotova da i nema i pojavni su oblici jedva
mogudi.

7. Meduzavisnost odnosa s javnostima i propa-
gande

Modeli Public Relations-a su dijaloski oblici ja-
vne komunikacije koji u procesu aktivne komunika-
cije izazivaju komunikoloSke predodzbe o (ne)po-
vjerenju Sire javnosti. Komunikolosko teorijski kon-
cepti Public Relations (PR-a) i propagande (promi-
dzbe) mogu se modelski promatrati i analizirati kao
meduzavisni modeli, i to kao: persuazivni, mar-
ketinski, konsenzusni, dijaloski, transparentni,
otvoreni, interesni, hijerarhijski, stohasticki, pira-
midalni, koorporativni, krizni, drzavni, vladini,
resorni, stranacki, medijski, vojni, vjerski i nevla-
dini (civilni). Svi navedeni modeli su strukturalno
izvedeni Weberovom metodom idealnih tipova
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koja je karakteristicna kroz Sest kategorija proma-
tranih od strane J.Westerbarkeya:

Public Relations Propaganda (promidzba)
Promatrane objektne skupine: Proizvodaci/Ponudaci Ideje/svjetonazor
Ciljevi i zadaci: Uvjeravanje Prosiriti uvjeravanje
Pravo na kategoriju: Istinitost "Istina"
Komunikacijski pravac: Monolog/dijalog Monolog
Moguce osobne funkcije: Pozitivan odnos Vjerovanje
Ucinak (korist): Ugled/Reputacija Mo¢

Svaki pokusaj kompariranja meduodnosa Public
Relations-a i propagande pretpostavlja pet pojmov-
nih razjasnjenja u odnosu na drustvo i koegzistentne
odnose u procesu komunikativnog djelovanja: 1. PR-
a je sveobuhvatniji od Propagande; 2. Propaganda je
sveobuhvatnija od PR-a; 3. PR-a i Propaganda od-
nose se kao dva potpuno odvojena fenomena i
medusobno se iskljucuju; 4. PR-a = Propaganda; 5.
PR-a i Propaganda se djelomi¢no preklapaju sto
mozemo i graficki prikazati:

l’k:" = 'R

Iz predocenih tabelarnih odnosa i recentne komu-
nikoloske literature (J. Raupp, F. Vreg, M. Ruhl, M.
Kohring & J. Woelke) mozemo promatrati PR-a kao
management informacijskih i komunikacijskih
procesa izmedu organizacija s jedne strane i
njihovih unutarnjih ili vanjskih okruZenja s druge
strane. Propaganda u meduodnosu s PR-a podra-
zumijeva Sirenje politickih, gospodarskih, vjerskih,
partijskih,... ideja u raznim oblicima: inozemna,
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medunarodna, drzavna, poslovna, medijska,
politicka, vjerska, vojna, institucionalna itd.

8. Elementi sustava odnosa s
javnostima

Sustav odnosa s javnostima (Public Relations)
podrazumijeva slozZeni, dinamicki i negentropski
sustav javnog komuniciranja u kojem se posredo-
vane poruke sabiru, analiziraju, ras¢lanjuju, racion-
aliziraju, sintetiziraju i preracionaliziraju radi
uspostavljanja kvalitetnijeg informacijskog outputa.
Osnovni konstitutivni elementi sustava odnosa s
javnostima su: komunikator za PR (Public Rela-
tions), institucija (za koju komunikator za PR
obavlja komunikativnu funkciju), informacija,
komuniciranje, medij, komunikanti, javnost(i),
javno mnijenje, poruka i standardni elementi za
evaluaciju tema i sadrzaja iz odnosa s javnostima.

Komunikacijske pretpostavke komunikatora za PR
mogu se analizirati s dva stajaliSta: sa stajalista
karakteristika komunikatora za PR i sa stajalista
izrazajnih  mogucnosti
javnostima. Analiza karakteristika komunikatora za

stvarnih odnosa s
PR polazi od opdcih pretpostavki kojima moraju
udovoljiti djelatnici za PR i svi subjekti iz sustava
odnosa s javnostima. To podrazumijeva ovlada-
vanje specifi¢nim znanjima za odnose s javnostima,
vjeStinama komuniciranja i komunikativnhom kul-
turom komunikatora za PR. Analizu izrazajnih
mogucnosti odnosa s javnostima promatramo u
kontekstu  komunikacijsko -  prezentacijskih
mogucnosti poruke koja se prezentira putem sluzbi
za odnose s javnostima.
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MODEL SUSTAVA ZA ODNOSE S JAVNOS-
TIMA (JAVNOSCU)
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Instituciju za koju komunikator za PR obavlja
komunikativnu funkciju mozemo oznaciti kao or-
ganizaciju, tvrtku, ustanovu, zavod, korporativni,
politicki ili pravni subjektivitet, politicku zajednicu,
drzavu, institucije vlasti nevladine organizacije
(udruge), tradiciju i poslovne obicaje drzavnih,
politickih, gospodarskih, stranackih, sindikalnih,
vjerskih, kulturnih, Sportskih, obrazovnih, umjet-
nickih, zdravstvenih, znanstvenih i drugih
subjekata. Institucija u odredenom drustvu negira
objektivne gospodarske zakonitosti i moze opstati i
kao element samo-organizacije gradanskog
drustva.

Informacija u sustavu PR-a je simbolicka ljud-
ska aktivnost koja se transformira iz statusa per se u
status per nos, tj. spoznaja koja dobiva svoju inkar-
naciju u novim simboli¢kim sustavima (jezik, pri-
opcenje, pismo, znakovi, itd.). Informacija u sustavu
odnosa s javnostima je nacin kako covjek gradanin
gleda, formira javno misljenje, dozivljava i utjece na
svijet izvan sebe. Informacija je zato najistinskiji
topos res humanuma, obzorje ¢ovjekova prodora u
kozmos, u svijet transparentnih institucija i sredstvo
njegove emancipacije i osobnog opredjeljenja.

Komuniciranje u sustavu PR-a je proces u ko-
jem se informacija iz statusa per se pojavljuje u tzv.
upotrebnoj vrijednosti, kad postaje vrijednost i za
druge ljude. Komunikacija je trajna i opca karakter-
istika covjekove egzistencije na putu prema slobodi
izbora i odlucivanja.
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Medij u sustavu PR-a je pretpostavka materija-
lizacije informacije u sferi javnosti. Medij (govor,
vidni kanal, pismo, letak, plakat, prospekt, film, ti-
sak, radio, televizija, video, informacijska grafika,
teletekst, novi mediji, elektronska posta, Internet) je
sredstvo transponiranja informacije. Kakav medij,
takva i tolika ucinkovita vrijednost informacije u
sustavu odnosa s javnostima.

Komunikanti u sustavu PR-a je svaki slobodni
pojedinac, institucija i drustvo u cjelini koji(e) ima
pravo na svoje javno misljenje i pravo na donosenje
odluka o svim zivotnim, gospodarskim, politickim i
drzavnim problemima koji su jo$ uvijek otvoreni.

Javnost(i) u sustavu PR-a podrazumijeva(ju)
slobodan protok informacija i roba (produkta), ot-
vorenost, transparentnost i dostupnost gospo-
darskih, politickih, drustvenih i drzavnih informa-
cija.

Moderan sustav odnosa s javnostima razlikuje

razlicite vrste javnosti koje definiramo kao: Opca
(Siroka) javnost; Posebne javnosti; Strucna ja-
vnost; Gospodarska javnost; Politicka javnost;
Medijska javnost; i Nova javnost PR-a ("The New
Public"). Javno mnijenje u sustavu PR-a su stavovi
i misljenja gradana prema nekoj osobi, produktu,
instituciji ili dogadaju koji dovode do prihvacanja
ili promjena u izboru, zakljucivanju, ponasanju i
odlucivanju.
Poruka u sustavu PR-a je uvijek odaslana informa-
cija plus ili minus dekodirajuca sposobnost subjekta
kao primatelja posredovane poruke. Suvremena
specijalisticka komunikoloska metodologija s pra-
vom istice da se svaka tema i sadrzaj iz odnosa s ja-
vnostima koji je posredovan u sustav javnog komu-
niciranja vrednuje stupnjem uspjesnosti kontroli-
ranja svoga outputa. Kad je rijec o istrazivanju pro-
cesa javnog komuniciranja valja ista¢i da postoje
standardni instrumenti za evaluaciju tema i sa-
drZaja iz odnosa s javnostima a to su: Promatranje;
Intervju; Anketa; Skaleri; Postupci analize sa-
drzaja; Testovi; i Evaluacija evaluacijskih postu-
paka. Pod utjecajem standardnih instrumenata za
evaluaciju istrazivanje outputa u odnosima s javnos-
tima se sve viSe orijentira na istrazivanje stavova,
misljenja i uvjerenja o posredovanim porukama, tj.
na procesu interiorizacije primljenih informacija
kojih su posiljatelji komunikatori za odnose s ja-
vnostima.
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Sve iznesene spoznaje o osnovnim istrazivackim
elementima iz sustava za odnose s javnostima obve-
zuje sve komunikologe istrazivace na permanentno
traganje za novim istrazivackim postupcima i teh-
nikama kako bi se mogao ostvariti dublji uvid u sam
komunikacijski proces odnosa s javnostima koji je,
prema priznanju svih komunikologa, jedna od najs-
loZeniji pojava u sustavu odnosa s javnostima.

9. Teorija javnog djelovanja

U promisljanju i traZenju specifi¢nosti javnog ko-
municiranja u odnosima s javnostima razvile su se
brojne teorije koje aspiriraju na spoznaju zakonitosti
komuniciranja u odnosima s javnostima.

Proces javnog komuniciranja u odnosima s ja-
vnostima povijesno i komunikoloski se osvjestavao
do stupnja teoretske uopcenosti u obliku modela
koji su u jedno vrijeme razvoja odnosa s javnostima
postali konzistentna komunikacijska praksa. Mo-
deli odnosa s javnostima u komunikacijskoj praksi
poprimaju razli¢itu terminolosku atribuciju koja od-
nose s javnostima promislja, shvaca, ukljucuje i de-
finira kao proces izobrazbe managementa i mar-
ketingkih stru¢njaka za odnose s javnostima. U
prakseoloSkom smislu odnosi s javnostima se
usmjeravaju na prakticne primjere i tipicne progra-
mske pakete za odnose s javnostima koji su u ¢vrs-
tom zagrljaju s nazivljima "integrirana komunika-
cija" odnosno "integrirani marketing". Integrirani-
komunikativno-marketinski pristup odnose s ja-
vnostima strukturira kao: "strategija odnosa s ja-

"non

vnoscu”, "ciljana javnost i PR", " PR i odnosi s medi-
jima", "PR i prikupljanje vijesti", "etika u odnosima
s javnostima", " PR i identitet tvrtke", "oblikovanje i

"o

predstavljanje tvrtke", "protokol i dogadanja", "PR i

non

glasnogovornik”, " PR i vodenje projekata”, "dizajn i
vizualna produkcija", "interni odnosi s javnostima",
"krizno komuniciranje", "odnosi s javnostima i nove
informacijske tehnologije", "Internet, intranet, eks-
tranet i web stranice", "vrednovanje komunikaci-
jskog procesa”, "PR u funkciji analize medijskih sa-
drzaja", "press cliping", "protokol i odnosi s javnos-
tima", "sponzorstva", "PR i strateSko savjetovanje" i
"modeli edukacije za odnose s javnostima". Pro-
vodecdi sinkronijsku i dijakronijsku analizu pojavnih
modela odnosa s javnostima mozemo zakljuciti da
su modeli odnosa s javnostima nasi oblici videnja
odredenih pojava i procesa u javnom djelovanju koji
vise ili manje pokuSavaju izvrsiti preslikavanje rea-
liteta trzisnog i politickog odnosa radi tocnijeg
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uocavanja bitnih strukturalnih karakteristika od-
nosa izmedu elemenata i dijelova jedne pojave kao
gjeline u procesu odnosa s javnostima. Svi pojavni
modelski oblici odnosa s javnostima se teorijski
utemeljuju na specificnosti javnog komuniciranja
koje su razvile brojne interdisciplinarne teorije koje
aspiriraju na spoznajnu zakonitost odnosa s javnos-
tima kao Sto su /13/: drzavno-politicka; retoricko-
pravna; gutenbergovska; pragmatisticko-bihevio-
risticka; teorija modela S-O-R; funkcionalisticka;
sistemsko-kiberneticka; agitpropovska i teorija ja-
vnog djelovanja.Za potrebe ovog rada provesti
¢emo raspravu o teoriji javnog djelovanja sa stano-
vista hermeneutike i njezine primjene u procesu
strukturiranja i djelovanja u odnosima s javnostima.
Svaka teorija pa tako i teorija javnog djelovanja je
nacin gledanja na konkretan problem i trebala bi
rasvijetliti problem odnosa s javnostima. Herme-
neutika nam pomaze uvidjeti da je komunikativna
poruka (jezik komuniciranja) na¢in razumijevanja
svakog bica. Komunikativni jezik (poruka) nam
omogucuje zajednicko dozivljavanje poruke (jezika
komuniciranja) jer nastojimo koristiti poruku (jezik)
koji je ve¢ dio dozivljenog komuniciranja. Komu-
nikativni jezik nije samo sredstvo za privlacenje pu-
blike (javnosti) nego nacin shvacanja posredovanog
u odredenom vremenu i kulturi posredovane po-
ruke. Nema jednoznacne teorije javnog djelovanja
koja bi sve objasnjavala /14/. Sasvim je razumljivo da
postoji potreba za razli¢itim videnjima u raspravl-
janju i proucavanju znanstvene grane primijenjene
komunikacije koja se zove javno djelovanje. Teorija
javnog djelovanja se snazno temelji na empirijskoj
tradiciji i empirizmu. Komunikoloska znanost razli-
kuje pet teorijskih pogleda, izmedu nekoliko vrsta
teorija, javnog djelovanja koji su od bitnog znacenje
za teorijsko razumijevanje odnosa s javnostima.

Prvi teorijski pogled podrazumijeva /15/ javno
djelovanje kao programirano odredivanje cilja ko-
municiranja u modelu opéeg komunikativnog sis-
tema koji ujedno predstavlja i meta-teorijski pris-
tup u organiziranju fenomena javnog djelovanja.
Gruningovi /16/ tvrde da je teorija opceg komu-
nikativnog sistema najvazniji obrazac (uzorak) ja-
vnog djelovanja.

Drugi teorijski pristup javnom djelovanju polazi
od kriticke teorije, posebno od feministickog pris-
tupa, kojim se feminizacija u javhom djelovanju
/17/ ne bi trebala smatrati ni¢im drugim nego veli-
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kom krizom spolova na cijelom polju odnosa s ja-
vnostima i ulaskom znatnog broja Zena u sferu ja-
vnog djelovanja Sto je pojacalo sukob ideologija o
snazi i kontroli javnog djelovanja.

Tredi teorijski pristup je primijenjena retoricka
teorija Kennetha Burkea na sferu javnog djelovanja.
Burkeaova teorija dramatike /18/ je nova para-
digma u javnom djelovanju. Agencije za odnose s
javnostima u javnom djelovanju svjesno koriste
dramatiku (dramski karakter) putem simbola go-
vornog sporazumijevanja (jezika) i tako ¢ine komu-
nikativhu pomutnju u javnom djelovanju.

Cetvrtu teoriju su razvili Kruckenberg i Starck u
knjizi pod nazivom "Javno djelovanje i drustvo"
/19/ koji za teorijsko razumijevanje javnog djelo-
vanja uvode rekonstrukcijsku teoriju koja polazi od
fenomenologije inter- akcijsko-simbolistickog pris-
tupa u sferi javnog djelovanja. Prema njihovom teo-
rijskom konceptu profesionalni komunikatori za
odnose s javnostima prije svega moraju biti odgo-
vorni za postignute odnose izmedu drustvenih
grupa koji nastaju kao posljedica javnog djelovanja.
Briga za javnost je primarnija od interesa klijenta
odnosno agencije za odnose s javnostima.

Peti teorijski koncept promatra J. White javno
djelovanje, koriste¢i se djelom Bergera i Luckmana
/20/, kao drustvenu konstrukciju stvarnosti. Prema
Whiteu javno djelovanje pridonosi drustvenoj
konstrukciji stvarnosti ako u prvi plan javnog dje-
lovanja stavljamo informaciju o kojoj se pregovara
(problematizira neko pitanje) i u javnosti razmatra
kontekst samog znacenja problematizirane teme
koja sam po sebi pridonosi samom procesu prego-
vora (sporazumijevanja) u procesu javnog djelo-
vanja i formiranja javnog misljenja.

Prema teoriji javnog djelovanja posredovana
poruka u procesu komunikativnog ne moze biti
odvojena od sadrzaja posredovane poruke. Herme-
neuticko poimanje javnog djelovanja je razumije-
vanje i sporazumijevanje gradana putem razgovora
i javnog dijaloga. Razumijevanje poruke je oduvi-
jek bio povijesni, dijalekticki, lingvisticki i komuni-
koloski dogadaj. Hermeneuticki gledano teorija ja-
vnog djelovanja je antologija i fenomenologija ra-
zumijevanja poruke posredovane u odredenom
kodu (jeziku). Istina je povijesno odredena kroz je-
zik javnog djelovanja, a kljucevi razumijevanja po-
ruke nisu manipulacija i kontrola ve¢ otvoreni javni
dijalog u procesu javnog djelovanja.
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Poruke posredovane u javnom djelovanju mo-
raju poprimiti dijaloski diskurs i biti razumljive sa-
mom autoru, a isto tako i primatelju poruke. Posre-
dovane poruke javnim djelovanjem nisu samo
sredstva da se dode do poruke, nego do onog
oblika javnog iskustva, koje pripada autoru poruke
(komunikatoru za odnose s javnostima) i prima-
telju poruke (gradaninu).

10. Rekonceptualizirana komparativna teo-
rija odnosa s javnostima

Utjecaj ukupnih drustvenih kretanja na teo-
rijsko i prakseolosko funkcipniranje odnosa s ja-
vnostima u svakoj zemlji koja tek razvija odnose s
javnostima je predominantan. S pravom moZemo
naglasiti kako su odnosi s javnostima onakvi kakvo
je i drustvo u kojem oni djeluju. Svako drustvo koje
je pod snaznim razvojem odnosa s javnostima ne
smije nikako pasivno cekati nove komunikativne
dogadaje ve¢ se hitno treba pripremati da teorijski
i prakseoloski te nove dogadaje stavi u funkciju
drustva i adekvatnog pozeljnog sustava javnog de-
mokratskog komuniciranja. Znanost o komuni-
ciranju (komunikologija) na danasnjem stupnju
znanstvenog razvoja ima ambicija da uspostavi re-
gulirajudi i optimalizirajudi sustav demokratskog
javnog komuniciranja u cilju stvaranja suvremenog
komunikacijskog drustva. U tim novim drustve-
nim okolnostima razvijaju se i odnosi s javnostima
koje je nuzno promotriti u kontekstu suvremene
rekonceptualizirane komparativne komunikoloske
teorije.

Nova komunikoloska rekonceptualizirana ko-
mparativna teorija /21/ ukazuje da se problem sva-
kog drustva, novih drustvenih odnosa, novih
tehnologija, novih medija, novog sustava javnog
komuniciranja i novih odnosa s javnostima mora
promatrati u kontekstu stvaranja novih komunika-
cijskih polja koja se hvataju u komunikacijski
kostac sa svojim brojnim polaritetima (kvalitativno
protiv kvantitativnog, kriticko protiv administrati-
vnog, indukcija protiv dedukcije) u djelovanju s ja-
vnostima. Pojmovno rekonceptualizirana kompa-
rativna teorija se moZe promatrati na vise nacina i
usporedivati se kroz druge teorije, entitete, ideolo-
gije i komunikativne metode u potrazi za statis-
tickim znacenjem i jasno¢om posredovane javne
poruke s drustvenim znacenjem. Posljedica takvog
teorijskog promatranja je da znamo vise o komuni-
ciraju¢im entitetima i razli¢itim kulturama komu-
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niciranja. Rekonceptualizirana komparativna teo-
rija komuniciranje promatra i izolira pojam, kao
proces, pod nazivom "ideja provalije" koji promatra
komuniciranje kao interaktivnu i komunikativhu
dinamiku. Provalija nije sama po sebi neki dogadaj
od kojeg se trese zemlja ili odredeno drustvo vec je
"provalija" svakidasnja zgoda - aksiomatski nalog -
kojim poruka djeluje u javnosti.

Komunikativne provalije nastaju izmedu autorske
kreacije, stvorene poruke, komunikacijskog kanala
(medija komuniciranja), izmedu primatelja
(Covjeka) u vremenu jedan (ti) i primatelja (covjeka)
u vremenu dva (2), izmedu covjeka i kulture,
drustva, tehnologije, nacije, institucije, gospo-
darstva, znanosti, umjetnosti, drzave, vjere, itd.
Provalija nastaje izmedu stvarnosti i ljudskih osje-
tila i misli, izmedu misli i jezika, izmedu misli i
stvorene poruke, izmedu stvorene poruke i komu-
nikacijskih kanala.

Rekonceptualizirana komparativna teorija pro-
matra komuniciranje kao strukturu i proceduru
koja umire ako u procesu komuniciranja nije dobila
dovoljno komunikativne energije. Procedura se
promatra kao ponasanje jednog ili viSe komunici-
rajucih entiteta ali i kao snalaZenje u sustavu komu-
nicirajucih provalija. Ova teorija promatra komu-
nikacijsko polje kroz segmentirane analiticke ra-
zine: interpersonalnu, intrapersonalnu, masovnu,
grupnu, organizacijsku i drustvenu komunikaciju.
Sve navedene komunikacijske razine su dijelovi ko-
munikativne globalne cjeline koje mogu u komu-
nikativhom polju opstati individualno. Iz takvih
komunikacijskih polja javnog djelovanja izlazimo
polarizirani, zaboravljamo da smo na neku pojavu
negodovali, imali osobnu pobunu, prigovarali ili
bili u provaliji, i da ono $to sada spoznajemo nije
istina ili je dio istine. MoZemo zakljuciti da u ovom
teorijskom konceptu stvaranja javnosti i javnih od-
nosa istinu (drustvene, drZzavne, gospodarske, po-
liticke i ljudske odnose) grade i razgraduju komu-
nicirajuce individue.

Rekonceptualizirana komparativna teorija ko-
munikacijsko polje dijeli na razli¢ite komunikati-
vne kontekste: politicko, zdravstveno, vojno, obra-
zovno, medijsko i telekomunikacijsko komuni-
ciranje. Ova teorija pokusSava predvidjeti komu-
nikacijska polja i objasniti komunikativno po-
nasanje zasnovano na statickim, vremenskim i di-
namicko prostornim konceptima komunikativnog
javnog djelovanja.
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Postavlja se opravdano pitanje moze li se ova
teorija implementirati u komunikativnu praksu ja-
vnog djelovanja. Odgovor moZemo ponuditi u im-
plementacijskim moguc¢nostima, koje razraduje i na
koje ukazuje ova teorija, odnosno u pretpostavci
smislenih pristupa mjestu (locus) komunikativne
biti. Smisljena komunikativna pretpostavka podra-
zumijeva nepostojanje "neutralnog" promatranja
komunikativnog procesa ve¢ promatranje koje
ukljucuje vremensko, prostorno i misaono komuni-
ciranje. Promatranje ljudskog smisljenog komuni-
ciranja u odnosima s javnostima ne treba smatrati
kapricioznim veé, naprotiv, djelovanje u javnosti
treba promatrati kao komunikacijski proces koji se
putem teorijskih postavki rekonceptualizirane ko-
mparativne teorije fokusira na potrebi da se stvori
ideja o dogadajima, produktima ili objektima (Sto),
vjeStinama, smjerovima i pokretima komuniciranja
(kako), razlozima i wuzrocima komuniciranja
(zasto), i vremenskom komunikativhom timingu
(kada).

Kao izvori komunikativnog djelovanja, u ovom
teorijskom konceptu, koriste se tradicionalni i stan-
dardizirani termini kao Sto su knjige, mediji, profe-
sionalni komunikatori, generacijsko-rodbinsko-lo-
bisti¢cki mrezni sustavi, komunikativna mreza, stu-
dije komuniciranja, oblikovanje poruke, prikupl-
janje i analiza podataka, dinamicka perspektiva,
komunikativna provalija, konceptualizirajuca indi-
vidua, nositelji premostivosti provalije, komunika-
tivna snaga i komunikativna kultura.

Rekonceptualizirana komparativna komuniko-
loska teorija o odnosima s javnostima nam
pokazuje koliko je znanost o komuniciranju (komu-
nikologija) vazna u razvoju i promisljanju odnosa s
javnostima.

11. Odnosi s javnostima u funkciji strateskog spo-
razumijevanja svih gradana

Meduodnos izmedu odnosa s javnostima (ja-
vnosc¢u), propagande (promidzbe), primatelja po-
ruke, publike, javnosti i komunikacije postojao je od
uvijek kao aktivna interakcijska komunikacija koja
je osobito aktualna u danasnje vrijeme kada se us-
postavljaju odnosi s javnos¢u (javnostima) i kada se
politicki modeli komuniciranja neprestano mijen-
jaju ili podlijezu promjenama.

Novi modeli odnosa s javnostima traze komuni-
kolosku kompetenciju. Kompetentni komunikator
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(komunikolog) u sluzbama za odnose s javnostima
mora biti osposobljen znanjima za vodenje komu-
nikacijskog dijaloga jer odnosi s javnostima su spo-
sobnost prilagodavanja drugima koji predstavljaju
suprotsavljenu komunikacijsku kulturu /22/ u pro-
cesu strateskog sporazumijevanja odnosno dijaloga
ili uvjeravanja. Odnosi s javnostima su proces
iskustvenog komuniciranja u kojem izvor informa-
cija i ciljna publika u procesu strateskog sporazu-
mijevanja imaju svoja iskustveno polja komuni-
ciranja koja se medusobno ili djelomi¢no pokrivaju
ili se nalaze u poljima medusobnih pokrivanja
ukupnih dijelova dva ili visSe iskustvena komunika-
cijskih polja. Odnosi s javnostima (komunikator i
primatelj) predstavljaju razli¢itu(e) komunikacijsku
kulturu, pismenost, jezicnu kompetenciju, ideo-
loske i politicke predrasude, obrazovanje te vjerske
ograde i osobne otpore. Posredovana poruka u di-
jaloskom komunikacijskom procesu (dijalog ili
uvjeravanje) se mora kodirati u kodu koji je ciljanim
javnostima razumljiv s obzirom na njihovo pretho-
dno iskustveno polje komunikacijskog sporazumi-
jevanja. Komuniciranje s javnosc¢u (javnostima) je
komunikativna interakcija dviju ili viSe osoba koja
ukljucuje spontano, verbalno ili neverabalno, pla-
nirano, suvislo, interakcijsko, atraktivno, kohe-
rentno i permanentno dijalosko uvjeravanje koje
obuhvacda sadrzajnu i relacijsku komponentu. Od-
nosi s javnostima su kontinuirani proces promjene
misljenja, osjecaja i ponasanja drugih koji u procesu
strateSkog sporazumijevanja mogu izmijeniti i
samu osobu (uvjeravatelja). Komunikativne uloge
u procesu strateSkog sporazumijevanja se mogu iz-
tor (u procesu strateskog sporazumijevanja) polazi
s namjerom da promjeni stavove i misljenje druge
osobe te iznenada otkriva kako misljenje druge
osobe mijenja i njegovo osobno misljenje. Uvjera-
vanje se Cesto definira kao mo¢, snaga, odgovornost
i posljedica komunikativne mo¢i. Javnost ponekad
viSe vjeruje obi¢nom gradaninu nego profesio-
nalnom komunikatoru. Javnost Cesto reagira ste-
reotipnim misljenjem mase (Lipman, 1922) i zato
strateSko sporazumijevanje podlijeze komunikativ-
nim ogranicenjima, a razumijevanje poruke ovisi
od psihickih barijera, drustvenih i vjerskih ograni-
¢enja, tabua, siromastva, naklonosti, raspolozenja,
temperamenta i ocekivanja naklonosti drugih.

Sluzbe za odnose s javnostima, odnosno za pro-
pagandu (promidzbu) reagiraju isto kao i medijski
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djelatnici mjeSavinom znanja i dobre volje. Komu-
nikativne aktivnosti imaju dobre namjere, ali
svojim sadrzajem javnost viSe polariziraju, getoizi-
raju nego integriraju. Medijske aktivnosti koje pro-
vode prema ciljnim skupinama vrlo se malo citaju,
slusaju ili gledaju. Problem komunikativnog stra-
teSkog sporazumijevanja je u razumijevanju i spo-
razumijevanju s onim drugima. Umije¢e odnosa s
javnostima je u priblizavanju onom drugom.
Nuzno je u procesu komunikacije odbaciti polazno
stajaliste po kojem je jedino moj stav ispravan. Glo-
balno gledano individua usvaja poruke brzo, a ja-
vnosti polako. Stratesko sporazumijevanje je vrijed-
nosno orijentirani dijalog, fleksibilan i tolerantan
komunikacijski proces. U tom procesu odnosi s ja-
vnostima i mediji igraju znakovitu ulogu, koja
moze dovoditi do nesuglasica i razli¢itih javnih
misljenja, koja se trebaju u medijskom dijalogu to-
lerantno rjeSavati. Produktivan medijski dijalog ko-
munikatora (osoba) zaduZenih za odnose s javnos-
tima je nuzan i on se treba voditi u demokratskom
i argumentiranom logickom diskursu i zakonitos-
tima struke.

Komunikologija kao djelatna struc¢na grana za
odnose s javnosc¢u (javnostima) na tom polju mora
uciniti viSe i istrgnuti odnose s javnostima iz orga-
nizacijskih razina (jedinica) sluzbi za gospodarsko
oglasavanje.

Odnosi s javnostima se moraju pozicionirati u
drustvu, djelatnim tvrtkama, politickim i drzavnim
institucijama, sveuciliSnim programima i odrediti
kojem znanstvenom polju pripadaju iz razloga sto
se odnosi s javnoS¢u (javnostima) razvijaju u
obzorju budu¢nosti i buduénost pripada odnosima
s javnostima.

12. Zakljucéno razmatranje

Analizirajudi sloZeni problem mogucnosti im-
plementacije odnosa s javnostima (javnoscu) u sve
procese demokratskog drustva provedena je povi-
jesna i komunikoloska analiza svih znanstveno re-
levantnih spoznaja uspostavljanje nove komuniko-
loske paradigme za odnose s javnostima (javnoscu).
Pojavni oblici odnosa s javnostima su analizirani,
holisticki, od povijesnog izvorista do suvremenih
komunikacijskih dostignuca 21. stolje¢a. Kvalitati-
vna holisticka paradigma odnosa s javnostima je
izvedena povijesnim i pojmovnim odredenjem Sto
su odnosi s javnostima? Usporednom politoloskom
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i komunikoloskom analizom propagande (promi-
dzbe) i njezine meduzavisnosti u odnosima s ja-
vnostima izolirali smo pet karakteristi¢nih tipskih
mogucnosti propagande i odnosa s javnostima.
Prva tipska meduzavisna mogucnost je da su od-
nosi s javnostima sveobuhvatniji od propagande,
druga je tipska moguc¢nost da je propaganda
sveobuhvatnija od odnosa s javnostima i treca je
mogucnost da su propaganda i odnosi s javnostima
dva potpuno odvojena komunikoloska fenomena
koja se medusobno u potpunosti iskljuéuju. Cetvrta
mogucnost podrazumijeva potpunu jednakost iz-
medu propagande i odnosa s javnostima dok peta
tipska mogucénost podrazumijeva djelomi¢no
preklapanje propagande i odnosa s javnostima.

Holistickom analizom je istrazeno i povijesno
iskustvo o javnom mnijenju u Gutenbergovoj ga-
laksiji, a isto tako i u galaksiji novih elektronickih
medija i Interneta. Dobivena saznanja su od-
lucujuca za formiranje javnog misljenja na razini
globalne, regionalne, drzavne, nacionalne i lokalne
komunikacije.

Provedena analiza je pokazala da svijet u kojem
Zivimo sve viSe odreduju novi informacijsko-ko-
munikacijski procesi, novo interakcijsko komuni-
ciranje, nove tehnologije komuniciranja, novi me-
diji, Internet i snazno Sirenje globalnih komunikaci-
jskih mreza. Novi holisticki odnosi te stvaranje pra-
vednog i transparentnog demokratskog drustva
promisljaju nove odnose s javnostima (javnoscu)
koji se usmjeravaju na stratesko sporazumijevanje
svih gradana o bitnim pitanjima za razvoj covjeka i
drustva u cjelini.

Odnosi s javnostima (Public Relations) ulaze u
sve sfere covjekovog zivota, rada, politike, gospo-
darstva i stvaralastva. Razlike izmedu privatnog i
javnog se dokidaju, a javno mnijenje postaje nasa
svakodnevnica i svijet u kojem Zivimo. Danas, na
dostignutom stupnju razvoja drustva, odnosi s ja-
vnostima predstavljaju gospodarsko-politicki trend
na prijelazu u trece tisucljece, a javnost i javno mni-
jenje ¢ine smisao cjelokupnog procesa javnog ko-
municiranja. Djelovanje u javnosti je odredeno kul-
turoloskim, vjerskim, politoloskim, psiholoskim,
socioloskim, obrazovnim, gospodarskim osobi-
nama koje uvjetuju stvaranja drustvenog ugleda i
bolje slike svakog subjekta (gospodarskog ili poli-
tickog) u sferi javnog djelovanja. Javno mnijenje
postaje sud javnosti koji podrzavaju i oni koji tvore
samu javnost. Sustav odnosa s javnostima tvore
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novo izvedeni konstitutivni elementi javnosti (ko-
munikator, institucije (drzavne, gospodarske, poli-
ticke i nevladine), informacija, komunikacija, medjij,
komunikanti, javnost, javno mnijenje, tvorba javne
poruke i standardni elementi za evaluaciju posre-
dovanih sadrzaja u javnom djelovanju) koji su
ujedno i prologomena za stvaranje tipskih novih
modela za odnose s javnostima. Stvaranje boljeg ili
losijeg imagea (slike) u javnosti postaje glavna
svrhovitost i djelatna funkcija odnosa s javnostima.
Ugled i image institucije, drzave, tvrtke, politicke
stranke, robne zastitne marke ili pojedinca postaje
djelatna uéinkovita profilacija sluzbi za odnose s ja-
vnostima. Image (ugled) se ostvaruje dobrim ko-
municiranjem, komunikativnim metodama i teh-
nikama, posebno s onima koje zahtijevaju novi me-
diji i nove komunikacijske tehnologije. Razvoj
gradana Interneta ("Citizens of Internet") i vizualne
komunikacije, koja se ogleda u digitalnim mo-
gucénostima dizajniranja poruke kako putem racu-
nala, a tako i putem digitalne televizije, nezaobi-
lazni su integrirani pristupi za koriStenje novih
kreativnih ideja, metodoloskih postupaka i novih
modela u radu komunikatora za odnose s javnos-
tima.

Ucinkovitost komunikatora za odnose s javnos-
tima je u postizanju odliénosti, uspjeha ili neuspjeha
odredene institucije ili tvrtke. Komunikatorova spo-
sobnost je u primjenjivanju temeljnih teorija za od-
nose s javnostima. Teorija javnog djelovanja i rekon-
ceptualizirana komparativna teorija u odnosima s
javnostima predstavljaju novi znanstveni doprinos
u proucavanju javne ucinkovitosti. Nova teorijska
promisljanja javnosti otvaraju novu komunikolosku
paradigmu odnosa s javnostima koja se temelji na
pretpostavci da je komuniciranje u odnosima s ja-
vnostima novi oblik kooperativne interakcije u kojoj
je uvijek latentno prisutan i proces disjunkcije. Od-
nosi s javnostima zahtijevaju diskurzivnu kompe-
tenciju koja se sastoji u odmjeravanju komunikati-
vne modi na razini osobnog, grupnog, koorporaci-
jskog, nacionalnog, drzavnog, regionalnog i glo-
balnog komuniciranja. Komunikator za odnose s ja-
vnostima svaku komunikacijsku akciju pocinje zbog
nekih (necijih) odredenih interesa u cilju stvaranja
pozitivnog ili negativnog imagea (slike) odredenog
subjekta. Odnosi s javnostima su od uvijek postojali
i egzistirali kao interdisciplinarna interesna sku-
pina. Nova znanja i nove komunikativne spoznaje,
na danasnjem stupnju kvalitativne holisticke klasi-
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fikacije potrebnih spoznaja i ljudskog znanja o od-
nosima s javnostima, redefiniraju i klasificiraju od-
nose s javnostima kao samostalnu zna- nstveno-
struénu disciplinu pod nazivom "Public Rela-
tions". Umjesto strucnog naziva "odnosi s ja-
vnoséu” u ovom se radu uvodi novi termin "odnosi
s javnostima" u skladu s provedenom analizom o
postojanju vise razli¢itih javnosti. Novu znanst-
veno-strucnu disciplinu pod nazivom "odnosi s ja-
vnostima" klasificiramo u okvirima znanstvene
grane komunikologija, znanstveno polje informaci-
jskih znanosti, a sve u znanstvenom podrudju
drustvenih i humanistickih znanosti.
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Abstract

The author brings about holistic analysis of historic and communication genesis in
public relations with aim to establish a new holistic-communication paradigm of the
public relations. In this work, the basic operative notions are analysed. They determine
public relations, propaganda, public, public opinion and new constructive elements
for the systematic determination of the public relations. They are abo necessary pre-
sumption for the creation of the new characteristic models of the public action. Sub-
stantial analysis is derived from communication determination of notions-public rela-
tions, a s strategic understanding of all citizens through dialogue about important
questions for the development of (the human rase and the society as a whole. Theoret-
ical discussion is derived from the analysis of the "theory of the public action" and
"reconceptual-comparative theory' in the public relations as a presumption for devel-
opment of better or worse image in public. The image creation in public is the main
task of the public relations. The closing reflection is derived from holistic analysis of
the public relations and from redefinition of the scientific classification of the public
relations as a specific discipline, in the frames of the communication science and in the
scientific field of the information sciences.
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