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Propaganda i odnosi s javnoséu kao sredstva utjecanja
drzava u medunarodnim odnosima

BOZO SKOKO*

Sazetak

Promotivno komuniciranje kao sredstvo utjecanja pa i pritiska u medu-
narodnim odnosima odavno je poznato u svim njegovim oblicima a po-
sebno kroz propagandu. Medutim, pojavom nove discipline — odnosa s
javno§céu te jaéanjem moéi medija i javnog misljenja, promotivno komu-
niciranje u medunarodnim odnosima je nijansirano, odnosno sadrzajno
obogacdeno, a termin propaganda dobio je novo znacenje. Autor analizi-
ra razlikovanje odnosa s javno$éu i propagande u kontekstu promotiv-
nog komuniciranja drzava, te pokusava odgovoriti na pitanje —je li mo-
guée njihovo samostalno i neovisno djelovanje ili se ipak u praksi pre-
klapaju, odnosno koriste li iste ili slicne metode djelovanja.

Kljuéne rijeci: propaganda, odnosi s javnos$éu, drzave, promotivne agencije

Ono $to se nekada u vanjskopoliti¢koj teoriji smatralo propagandom, razvo-
jem novih komunikacijskih kanala, tehnika i strategija ali i jaéanjem uloge
javnog mnijenja naspram politike, tijekom posljednjih desetlje¢a zamijenio je
niz srodnih novih termina, odnosno zasebnih komunikacijskih disciplina,
najée$ée — medunarodni odnosi s javnoséu, medunarodno komuniciranje i
drzavna promidzba, a termin propaganda je dozivio kvalitativnu izmjenu sa-
drZaja, pa ga se najéeSée koristi kada se Zeli oznacéiti komunikacijsko djelova-
nje drzave povezano s neetickim ciljevima ili uporabom lazi. Radovan Vuka-
dinovi¢' 1987. godine, koristeéi termin propagande, u starom znacenju, istice
kako ona predstavlja stalni instrument drzavne politike. Dodaje kako su u
pojedinim zemljama za te aktivnosti zaduZene posebne agencije, koje se nala-
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ze striktno pod drzavnom kontrolom te kako se poslovima organizirane
drzavne promidzbe bave visokokvalificirani struénjaci. Ista tvrdnja bi se
mogla u potpunosti primijeniti i danas, ukoliko bi termin "propaganda" zami-
jenili terminom "promotivno djelovanje", kao kategorijom Sireg znacéenja.

1. Razlikovanje pojmova propaganda i odnosi s javnoséu u
kontekstu drzavnog djelovanja

1.1. Propaganda u sluzbi drzave

Rijec¢ propaganda svoje korijene vuce jos iz 17. stoljeéa, kada je u okviru pa-
pinske kurije u Rimu utemeljena Kongregacija za Sirenje katolicke vjere.
Naime, u Rimu je 1626. zapocela s djelovanjem "Sacra congregatio Christiano
nomini propaganda", kojoj je bila svrha "Sirenje katolicizma i reguliranje cr-
kvenih odnosa u nekatoli¢kim zemljama". Termin propaganda u svjetovnoj
uporabi se pojavio relativno kasno o ¢emu svjedoci ¢injenica da se u ¢uvenoj
Encyclopaedia Britannica pojavio tek u njezinu 14. izdanju, koje je objavljeno
1929. godine. Medutim ¢im se pojavila u svakodnevnoj uporabi, propaganda
je postala vrlo kontroverzan pojam.?

Ivan Siber propagandu definira kao "namjerno i plansko djelovanje na mi-
jenjanje i kontroliranje stavova radi stvaranja predispozicija za odredeni
nacin ponasanja".® Dakle, prema njemu propaganda djeluje na stajalista lju-
di, $to znadi da su stajalista svojevrsna predispozicija za ponaSanje odnosno
struktura koja usmjerava ponasanje u situaciji kad je pojedinac suocen s ob-
jektom stajalista. Tom definicijom autor naglagava da u propagandnom dje-
lovanju postoji interes za odredenim ponaganjem. Siber isti¢e kako se propa-
gandi pristupa kao vrijednosno neutralnom procesu, kao svojevrsnoj tehno-
logiji postizavanja postavljenog cilja, uz naravnu moguénost zloporabe, koja
je vezana za sve ljudske djelatnosti. Dakle, "politi¢ka propaganda sama po se-
bi, isto kao i politika, nije ni dobra ni losa. Tek ciljevi kojima se ona sluzi i
nadin kako se primjenjuje odluéuju o tome da li je korisna ili tetna".* No, au-
tor ipak navodi ¢injenicu kako je negativno poimanje propagande prisutno u
svakodnevnom govoru, i to vise u SAD-u nego u Europi, posebno nakon Dru-
gog svjetskog rata i djelovanja nacisticke Njemacke. Kad se spomene propa-
ganda, obi¢no se misli, piSe Siber, na prevaru, nasilje nad istinom, skrivanje
ciljeva, upotrebu lazi, jednostavno re¢eno — beskrupuloznu manipulaciju.
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Propaganda, shvaéena iz danasnjeg kuta gledanja, dakle sa svojim nega-
tivnim prizvukom nije strana u vanjskopolitickom djelovanju. Michael Kun-
czik je dovodi u izravnu vezu s tajnom diplomacijom. "Dok je tajnost u zna-
nosti prezirana, a ljubav prema istini predstavlja najvisu normu, u meduna-
rodnom se sustavu moze — pod izlikom nacionalnog interesa, odnosno nacio-
nalne sigurnosti — legitimirati svaku tajnost i svaku laz, pri éemu nastojanja
da se na politi¢are, odnosno suverene, utjece glasinama, lazima itd. u smislu
vlastite politike, predstavljaju staru praksu diplomacije. Vanjska je politika
dugo vremena bila tajna politika. Nije se samo strahovalo od zlonamjernih iz-
vrgavanja ruglu od strane protivnika, veé se oéekivao gubitak fleksibilnosti
putem objelodanjivanja pozicija u (prema Machiavellijevim nacelima vode-
noj) vanjskoj politici."s

Propaganda u modernijim tumadenjima ¢esto oznadava drzavne unutar-
nje i vanjske politicke aktivnosti s ciljem organiziranog utjecanja na javno
mnijenje, pri ¢emu se svjesno koriste i lazi. Jo§ je 1925. americ¢ki autor
Edward Bernays napisao knjigu Propaganda u kojoj je izjavio — temeljeéi svo-
jaiskustva na zbivanjima u Prvom svjetskom ratu — kako je moguce ustroja-
vatiljudske umove na nacin na koji vojska ustrojava svoje jedinice. Primjer za
ovu tvrdnju navodi Noam Chomsky?® koji kaze kako je Prvi svjetski rat bio do-
ba kad je drzavna propaganda prvi put bila dobro organizirana. Naime, Bri-
tanci su imali Ministarstvo informacija i bilo im je iznimno potrebno jer su
morali ukljuéiti SAD u rat, inac¢e bi do$lo do neprilika. Ministarstvo informa-
cija bilo je opremljeno - pise Chomsky - za slanje propagande, ukljué¢ujuéi i
velike izmisljotine o okrutnosti njemackih vojnika. Meta su im bili americki
intelektualci na osnovanoj pretpostavci da su to ljudi koji su najlakovjerniji te
da ¢e najvjerojatnije povjerovati propagandi. Oni su takoder ti koji propagan-
du raznose kroz svoj sustav. Autor dodaje kako je Ministarstvo informacija
bilo neobiéno uspje$no u zavaravanju slavnih americkih intelektualaca koji
su prihvadéali lazi propagande. Autor dodaje kako je u SAD-u zatim pocela dje-
lovati "kopija" tog ministarstva — Odbor za javne informacije, koji je imao za-
datak natjerati narod uz pomo¢ propagande na "rodoljubnu histeriju". "Djelo-
valo je nevjerojatno dobro. Unutar par mjeseci doslo je od ludacke ratne histe-
rije i Amerika je bila spremna za rat"’. Chomsky dodaje kako je tim propagan-
dnim sustavom bio zadivljen Adolf Hitler, koji je kasnije u knjizi "Mein
Kampf" ustvrdio kako je Njemacka izgubila Prvi svjetski rat jer je izgubila
bitku u propagandi. Istodobno je najavio da ¢e sljedeéi put imati vlastiti sus-
tav propagande, $to je i ostvareno tijekom Drugog svjetskog rata.
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Imajuéiu vidu ovakva tumadenja propagande, nuzno je znati kako se rani- |
jeuliteraturi svekoliki rad drzave na promotivnom planu nazivao propagan- i
dnim djelovanjem. Radovan Vukadinovié® tako 1987. godine navodi definici-
ju propagande kao svjesnog djelovanja odredenih grupa koje teZe mijenjanju
ili kontroliranju stavova i ponasanja drugih grupa pomocéu komunikacijskih
sredstava, a cilj je postizanje odredenog stanja. U toj definiciji se nalaze ka-
rakteristike dana$nje propagande, ali i marketinga i odnosa s javnoséu, koji
su u meduvremenu dobili golem zamah i razvili vlastiti put djelovanja, stva-
rajudi i koristedi vlastite tehnike i metode. Vukadinovié istice kako je propa-
ganda dozivjela snazni razvoj tijekom hladnoratovskog razdoblja, kao faze
totalne konfrontacije dvaju razli¢itih drustveno-politi¢kih, gospodarskih i
vojnih sistema te istodobno postala moéno sredstvo u hladnoratovskoj struk-
turi medunarodnih odnosa. Vukadinovié¢ u istom djelu navodi kako propa-
ganda u klasi¢nom smislu rije¢i (onakva kakva je koristena u hladnoratov- \
skom razdoblju) gubi pravi smisao i vjerodostojnost te kako se suvremeni 1
propagandisti nastoje prilagoditi novim uvjetima i pronaéi oblike fleksibilne i |
vjerodostojne propagande koja bi po svom krajnjem uc¢inku mogla sluziti kao |
djelotvorno sredstvo vanjske politike.® Vukadinovié je time jo§ osamdesetih
godina zapravo najavio razvoj medunarodnih odnosa s javno$céu i meduna- |
rodnog marketinga u modernom smislu rijeci.

|

U svojoj knjizi Medunarodni politiéki odnost, isti autor 1998. godine navo- |
di primjer povezanosti propagande u njezinu modernom poimanju i vanjske |
politike, odnosno propagande i stvaranja imagea zemlje: "Drzava moze biti ‘
osobito zainteresirana da u o¢ima drugih nacija neprestano izgraduje svoju
sliku miroljubive zemlje, voljne i sposobne da suraduje na ravnopravnim os-
novama s drugim drzavama. Za ostvarenje takvih uvjerenja, primijenit ce se,
u tom slucaju, naravno, i miroljubiva sredstva u skladu s postavljenim ciljevi-
ma. No, ako drzava zeli pokazati svoju silu da bi drugu stranu prisila na
drukdije ponasanjeili na davanje ustupaka, primijenit ée se vrlo kombinirana
propagandna sredstva u kojima ée se eksponirati ekonomska i vojna sila, poli-
ticki prestiz, ¢vrstoéa uredenja, nacionalno jedinstvo itd. Ponekad se propa-
ganda nastoji usmjeriti prema stanovni$tvu pojedine drzave tako da se njezi-
no rukovodstvo pokusa odvojiti od naroda kako bi se lakse ostvarili krajnji po-
liti¢ki ciljevi. S druge strane, moguce je ¢initi organiziran propagandni priti-
sak na rukovodioce kako bi oni izmijenili drzavnu politiku i krenuli druk-
¢ijim putem".'* Neki autori, prema stupnju istinitosti, razlikuju tzv. bijelu, si-
vu i crnu propagandu. Dok se crna koristi svim raspoloZivim sredstvimaiiza
nje obic¢no stoji neuvjerljiv izvor, bijela se uglavnom koristi "uSminkanom is-
tinom". Siva je negdje izmedu ta dva pojma.
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1.2. Odnosi s javnoséu driave

Sumirajuéi razli¢ite definicije odnosa s javno$éu (eng. Public Relations — PR)
mozemo reéi da su odnosi s javno$éu vjestina kojom se — koristeéi dosege ko-
munikologije, psihologije i sociologije — utjece na stvaranje i jaéanje pozitiv-
nog imagea i ugleda tvrtke (institucije, pojedinca ili drzave) u javnosti te
odrzavaju kvalitetni odnosi sa svim segmentima javnosti o kojima ovise, radi
vlastitog uspjeha, medusobnog razumijevanja i suradnje te sprec¢avanja ili
neutraliziranja nepovoljnog publiciteta. Iz te definicije proizlazi da je cilj od-
nosa s javno$céu stvaranje, zadrzavanje i poveéavanje naklonosti svih oblika
javnosti (s kojima se susreée i o kojima ovisi) prema odredenom subjektu.

Pod odnosima s javno$éu drzave podrazumijevamo medunarodne odnose
s javnos$éu koje planirano i smisleno provode pojedine drzave. Medunarodni
odnosi s javno$éu se obi¢no shvaéaju kao nastojanje da se Sirenjem informaci-
ja vezanih uz odredeni interes poboljsa image jedne drzave u nekoj drugoj
zemlji (odnosno u vi$e zemalja), pri tomu struktura neke druge zemlje moze
posluziti kao predodzba vlastitog njegovanja imagea.'! Literatura na ovom
podrudju je jo§ relativno oskudna, iako je rije¢ o najbrzem rastué¢em podrudju
odnosa s javnoséu.

Obi¢no se kaze da zemlja koja je ovisnija o izvozu ili afirmaciji na meduna-
rodnoj politickoj sceni intenzivnije njeguje svoj image, a time i odnose s jav-
nos$éu, nego ostale drzave. S druge strane, drzave jacaju svoj image obi¢no
kad nisu predmet skladnog i pozitivnog izvje$tavanja medija. Zapravo vjero-
jatnostjaéeg drzavnog PR-aje tim veca, ¢im je na temelju selekcijskog kriteri-
ja medija veéa vjerojatnost da se o drzavi uopée neée izvjestavati ili da ce se,
pak, izvjeStavati preteZito negativno. Naime, esta je pretpostavka da ée
zemlja lak$e postati predmetom PR-a ¢im je njezin politicki ili gospodarski
znacaj vedi.

Drzavama koje su oSteéene zbog rutinskih postupaka velikih svjetskih
agencija ili medija pri prikupljanju i objavljivanju informacija, odnosno ¢ije
ime nije dovoljno zastupljeno u pozitivnim vijestima, a koje su zainteresirane
za pozitivan image u nekoj drugoj zemlji, odnosno u nekoj regiji (npr. iz gos-
podarskih i/ili politi¢kih razloga), preostaje alternativa — sustavnije se baviti
javnoséu, kako bi njegovale svoj image.

Odnosi sjavno$éu, poput propagande, takoder se u djelovanju oslanjaju na
medije kako bi plasirali Zeljene informacije u javnost, odnosno kako bi stvorili
ili promijenili odredenu sliku u javnosti. Medutim, razlika je o¢ito u pristupu
(partnerstvo ili pritisak) i kvaliteti, odnosno istinitosti informacija (po-
veéanje razine informacija u komunikacijskom kanalu ili manipulacija).

PR drzava je, prema definiciji, uvijek vezan za neki interes. Neki autori,
upravo zbog toga isti¢u njegov aspekt manipulativne komunikacije (manipu-
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lativni PR). Drugi isti¢u strukturalnu prednost odnosa s javnoséu, jer mogu
izjednaciti strukturno uvjetovane deficite u komunikaciji ili medijskom iz-
vjeStavanju i na taj naéin pomo¢i — ne samo subjektu kojeg zastupaju — vec i
medijima, pruzajuéi im kvalitetne informacije. Takav oblik PR-a drzava
(strukturalni PR) prije svega utjeCe na image zemlje u masmedijskim iz-
vjeStajima putem prilagodivanja obavjestajnim vrijednostimaistandardima.

Michael Kunczik'? smatra kako su odnosi s javno$éu drzave nastali kao
funkcionalni ekvivalent nekad iznimno vaznoj tajnoj diplomaciji. Naime, za-
jednicki im je cilj nastojanje da se najavnost u inozemstvu utjece ciljanim ma-
nipulacijama imagea. T'ako shvaéen manipulativni PR, dakle, ne Zeli primar-
no utjecati na masmedijsko izvjeStavanje pasivnom prilagodbom nacinima
selekcije vijesti, veé Zeli aktivno utjecati, pa i manipulirati medijima te izrav-
no utjecati na nositelje odluka.

Uz teoriju o izvjeStajnim vrijednostima (funkcioniranje izvjestajnih agen-
cija i selekcija svjetskih vijesti) i tezu "medijatiziranja" vanjske politike (pre-
bacivanje dijela diplomatskog djelovanja na medije), politicka kibernetika
Karla W. Deutscha'® nudi moguénost teoretskog pristupa odnosima s jav-
no$éu drzava. Deutsch argumentira da i u medunarodnoj komunikaciji pos-
toji opasnost obavjestajnog toka koji nije adekvatan sustavu, ako se kod pro-
sijavanja vijesti preskoce relevantni informacijski elementi, te se nebitne po-
jedinosti vijesti na temelju prethodno usvojenih kvalifikacijskih kriterija
pri¢ine vaznijima. To je slucaj kada se kod inozemnog izvjeStavanja daje
prednost lako primjenjivim senzacijskim vijestima i na taj nacin sprecava
kvalitetniji i sveobuhvatniji prikaz, a kao posljedica toga i adekvatna percep-
cija istine dugoroé¢nih, socijalnih procesa promjene. Zahvaljujuéi tome, pre-
ma Deutschu, svijest drustva postaje "kriva svijest".

"PR koji nazivamo strukturalnim moze se interpretirati kao komunikaci-
ju koja sprec¢ava stvaranje krive svijesti. Manipulativni PR pak nasuprot to-
mu eksplicitno je noSen namjerom da se stvori kriva svijest, kako bi se agiti-
ralo neovisno o realnosti. Oba oblika PR-a mogu dovesti do medijatizirane
vanjske politike. Drzave se o¢igledno prilagodavaju pritiscima medija, a is-
tovremeno pokusaju instrumentalizirati iste. PR-om drZava mijenja se slijed
djelovanja vanjske politike od 'namjera — radnja - djelovanje — mediji' u redos-
lijed 'namjera — mediji — djelovanje — radnja".'* Kunczik dodaje kako je zasad
nemoguce odrediti pravilo o tome koje drzave pod kakvim uvjetima biraju ko-
ji oblik PR-a. Na to svakako uvelike utjeéu agencije ili struénjaci koji izvode

PR drzave, medutim, velika je moguénost da oba oblika budu uspjesna, ukoli-
ko se kvalitetno izvedu.
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PR drzava u posljednje vrijeme sve vise dobiva na vaznosti. Cini se da je
kod drzavnika i vlada iznimno velikog broja zemalja, koristimo li izjave PR
savjetnika ili agencija kao indikator, nastao veliki interes za medunarodno
njegovanje imagea njihovih zemalja. Drzave unajmljuju agencije za odnose s
javno$éu s medunarodnim ugledom i razinom djelovanja te im povjeravaju
upravljanje svojom reputacijom na medunarodnoj raznini ili osnivaju vlasti-
te specijalizirane agencije u koje zapo$ljavaju vrhunske struénjake s raz-
li¢itih podrudja, koji onda u koordinaciji s ministarstvom vanjskih poslova i
drugim drzavnim institucijama djeluju prema inozemstvu.

Izniman obol izu¢avanju teorije odnosa s javnoséu drzave dao je spomenu-
ti njemacki komunikolog Michael Kunczik.'® On tvrdi kako se veéina akcija
njegovanja imagea nacija provodila i provodi prikriveno. Kako je vjerodostoj-
nost odluéujuca varijabla u komunikacijskom procesu, uglavnom se po-
kusava izbjeéi utisak manipulacije, tj. pokusaj nagovaranja. Prilagodivanje
poput kameleona je jedno od glavnih obiljezja takvog oblika njegovanja ima-
gea, jer akcije PR-a obeéavaju uspjeh posebice onda kada ih se ne prepoznaje
kao takve. Hansjurgen Koschwitz'® argumentira da su drzave, u borbi za
mi$ljenjem svijeta, razvile izrazito rafinirane metode kojima se permanentno
sluze, pri ¢emu su tajne obavjestajne sluzbe odigrale odluéujuéu ulogu: "Si-
lom prilika takve se aktivnosti pojavljuju (...) ne bez prerusavanja. One se,
stovise, provode daleko od svjetlosti dana..." Iako veéina drzava svoj image
njeguje putem PR-a, ¢esto se poseze za izvorima koji sa znanstvenog staja-
lista nisu "seriozni", kao primjerice izvjestaji u novinama, osobne poruke itd.
Rekonstrukcije mjera za izgradivanje imagea ili istraga o tome "kako je to
zapravo bilo" u mnogim sluéajevima nije moguéa.

Prije afirmacije odnosa s javno$éu, kao nove komunikoloske vjestine, u
medijsko-politickim diskusijama o afirmaciji drzava obiéno se raspravljalo o
strukturi svjetskog sustava informiranja, kao najvaznijem éimbeniku utjeca-
nja na medunarodno javno mnijenje. Naime, zapadnim transnacionalnim iz-
vjestajnim agencijama predbacivalo se zbog monopola nad informacijama,
koje su oni — navodno - zlorabili. Kasnije se ta teorija pokazala neopravda-
nom, jer, primjerice mediji Treceg svijeta, ni u kom sluc¢aju nisu bili izloZeni
utjecaju zapadnih agencija, a funkcionirali su u velikoj mjeri prema istim
nacelima kao i zapadne agencije pri odabiru medunarodnih vijesti ili izvjeSta-
vanju o zbivanjima u drugim zemljama.
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2. Propaganda i odnosi s javnos$éu drzava u praksi

2.1. Organizirano promotivno djelovanje dréava —
iskustva SAD-a i Velike Britanije

Velika Britanija smisleno i kontinuirano provodi promotivno komunicira-
nje u inozemstvu i s inozemstvom desetlje¢ima. U tu svrhu na raspolaganju
joj se nalazi nekoliko institucija, medu kojima je najpoznatija drzavna agen-
cija British Council, koja brine o promociji engleskog jezika i britanske kul-
ture u svijetu. Ovo "tijelo" je utemeljeno 1934. i prvotno je bilo usmjereno na
zemlje Commonwealtha, a danas je "umrezilo" svojim djelovanjem cijeli svi-
jet. Veliku ulogu u promociji Britanije ima i njihova svjetska TV i radio
mreza BBC. Svjetski servis BBC-a dopire do 138 milijuna ljudi na 43 jezika.
Ovu moénu radio-televizijsku mrezu financira Odjel za informiranje For-
eign i Commonwealth Officea (FCO), koji u biti koordinira gotovo sve aktiv-
nosti na podrudju informiranja i promocije Britanije u svijetu. Odjel je sas-
tavljen od iznimno velikog broja pododjela, koji skrbe o svim aspektima
unutarnje i vanjske javnosti. Odjel za posjetitelje godi$nje ostvaruje tisuéu
programa, dajuéi tako potporu politickim i gospodarskim ciljevima, kao i ci-
ljevima javne diplomacije britanskoga FCO-a. Servis za londonske dopisni-
ke daje informacije o Britaniji za viSe od 2.500 stranih dopisnika iz viSe od
80 zemalja. Odsjek za priopéenja iznosi sluzbena stajalista Vlade o naj-
vaznijim medunarodnim temama, ali i o britanskoj unutarnjoj politici, koja
se zatim prevode na francuski, Spanjolski, arapski i ruski te se $alju i u bri-
tanske diplomatske misije. Servis za medijske usluge prema inozemstvu
sastoji se od Londonskog novinskog servisa, koji izdaje bilten Ovaj tjedan u
Britaniji. Konferencijski centar Wilton Park organizira konferencije o naj-
vaznijim medunarodnim temama. Odsjek za izlozbe bar jedanput godi$nje
postavlja izlozbu radi promoviranja Velike Britanije. Odsjek za distribuciju
materijala britanske Vlade distribuira govore, priopéenja, intervjue... Za-
sebni odjel skrbi o informativnosti i sadrZajnosti sluzbenih web-stranica.
Odsjek za izdavastvo godi$nje proizvede oko milijun publikacija za diplo-
matske misije i British Council. Odsjek za film, radio i TV proizvodi televi-
zijski i radio program, kao i biltene vijesti, a ti sadrzaji se emitiraju na oko
300 postaja u 133 zemlje svijeta. Odjel za TV usluge pruza pomo¢ i usluge
stranim TV ekipama koje snimaju na podrudéju Britanije. Knjizniéarske us-
luge olaksavaju pronalazenje i omoguéuju najpovoljnije kupovanje knjiga,
CD-a i drugih materijala na odredenu temu. Odjel vijesti, ¢iji su djelatnici
glasnogovornici tijela Vlade, bavi se poja$njavanjem britanske politike. Od-
jel za kulturne odnose zajedno s British Councilom koordinira aktivnosti
kulturneijavne diplomacije te skrbi o programu stipendiranja. Odjel za od-
nose s parlamentom koordinira kontakte FCO-a s parlamentom i daje savje-
te visokim britanskim duZnosnicima, kao i diplomatskim misijama glede
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rada i procedura britanskog parlamenta.!” Britanci imaju, inace, dugu tra-
diciju na poslovima drZzavnog informiranja i propagande. SluZili su se
medunarodnim odnosima s javno$éu ¢ak i prije Prvog svjetskog rata, kada
su utemeljili Ministarstvo informacija, putem kojeg su utjecali na americ¢ko
javno misljenje da se ukljuci u rat. Medutim, ni golema i dobro uhodana in-
frastruktura nije bila dovoljna da cijelo vrijeme zadrZi dobar image njihove
zemlje. Buduéi da se vremena mijenjaju, a s njimainavike potrosaca i medij-
ske publike, Britanija je sedamdesetih i osamdesetih godina bila priskrbila
image hladnei zatvorene, pa pomalo i odbojne zemlje. Tako je bilo sve do do-
laska Tonyja Blaira za premijera, koji je sa svojim timom stru¢njaka smisle-
no pristupio predstavljanju Britanije kao cool zemlje. Taj novi i relativno
mladi politicar drukéijim pristupom medunarodnoj javnosti (kojeg su stru-
¢njaci za odnose s javno$éu "kreirali" kao protuteZu sposobnom ali opuste-
nom americkom predsjedniku Billu Clintonu), Britaniji je priskrbio image
puno otvorenije a donekle i suvremenije zemlje. Uz njegovu osobnost koja je
postala svojevrsni simbol moderne Britanije, sluzbene institucije ulozile su
dodatni napor u rebrendingu zemlje. Gordon Kirby iz Foreign and Commo-
nwealth Office ovako komentira taj proces: "Takva slika moderne Velike
Britanije, koja nije samo zemlja proslosti, dvoraca i vitezova, veé zemlja ko-
Jjaje privlaéna poslovnim ljudima i stranim ulagac¢ima, smisljena je strate-
gija britanskog Ministarstva vanjskih poslova, koje je odredilo svoje ciljeve
promidzbe u inozemstvu — uc¢inkovitiju promidzbu britanske vanjske politi-
ke, odrzavanje visokog standarda britanske diplomatske sluzbe, vise rezul-
tata za novac koji izdvajaju britanski porezni obveznici, jacanje moguénosti
da se Ministarstvo prilagodi potrebama trenutka, jaéanje imagea Velike
Britanije a tako i Ministarstva vanjskih poslova, veée ustede kroz bolju koor-
dinaciju kljuénih ministarstava i prijenos ovlasti osobama koje donose od-
luke o smjernicama vanjske politike, promicanje utjecaja Velike Britanije i
stjecanje stalnih i utjecajnih prijatelja."*® Jadanje branda Velike Britanije
Tony Blair je povjerio svome savjetniku Geoffu Mulganu, poznatom po izre-
ci"ne mozete uzdrmati nacionalnu realnost bez ponovnog osmisljavanja na-
cionalnog identiteta".’ Mulgan je odlu¢io promijeniti image konzervativne
u cool Britaniju, koja ¢ée, vjeruje, privuéi turiste, poduzetnike, umjetnike,
dizajnere i visokotehnoloske kompanije. To se jo§ nije u potpunosti ostvari-
lo, no za sve je, kaze Mulgan, potrebno vrijeme. Tvrdi, takoder, da moderne
vlade moraju ne samo braniti granice drzave, nego i poveéati vrijednost
branda zemlje te tako ojadati njezine gospodarske pozicije u svijetu.
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U tim rebranding naporima Britanija se sluzi mnogim promotivnim alati-
ma - fokusiranim grupama, godi$njim izvje$éima o naciji, simbolima promje-
na kao $to je Millenium Dome, na gospodarstvenom planu - promoviranjem
novih kreativnih usluznih industrijaiotvorenog multikulturalnog drugtva.?

Sjedinjene Americke Drzave koje su pristupale gradnji svog imagea u svi-
jetu jo§ agresivnije i temeljitije od Britanaca, na pocetku 21. stoljeé¢a susreéu
se s naglim promjenama svog imagea u svijetu te pristupaju ad hoc aktivnos-
tima na podrudju promotivnog komuniciranja, kako bi sa¢uvale ugled.

"Nezadovoljna percepcijom Sjedinjenih Drzava u inozemstvu americka
administracija odlucéila je uspostaviti stalni Ured za globalne komunikacije s
ciljem poboljSsanja opéenitog imagea SAD-a te objasnjavanja i promicanja
americke vanjske politike, posebice rata protiv terorizma", izvijestili su ame-
ri¢ki mediji 30. srpnja 2002.%' Ameri¢ku Vladu posebno zabrinjavaju arapske
zemlje u kojima jaca otvorena mrznja prema Americi zbog njezine potpore Iz-
raelu. Washington Post je izvijestio da novi ured nece biti sastavni dio State
Departmenta u predstavljanju SAD-a u inozemstvu, ni zamjena za druge
agencije americke Vlade, nego ée pridonijeti zajednickom naporu dodava-
njem "tematskih i strateskih vrijednosti".?? Podsjetimo, nakon teroristi¢kih
napada na New York u rujnu 2001, Pentagon je otvorio Ured za stratesko in-
formiranje s ciljem uéinkovitijeg izno$enja poruke o ameri¢kim ciljevima u
ratu protiv terorizma. Medutim, taj ured je zatvoren veé¢ nakon nekoliko mje-
seci rada, jer su ga americ¢ki mediji optuzili kako je jedna od njegovih zadaca i
iznoSenje dezinformacija, $to je navodno dio specijalnog rata. Zatim je na
duznost drzavnog podtajnika za javnu diplomaciju imenovana Charlotte
Beers, koja je svoju karijeru okrunila vodeéim poloZajima u dva reklamna
giganta - Ogilvy & Matherid. Walter Thompson. Charlotte Beers, koja se ti-
jekom karijere dokazala brandiranjem proizvoda, nakon stupanja na du-
Znost, za Business Week je izjavila: "Cijela je mudrost stvaranja branda u
tome da se stvori odnos izmedu proizvoda i korisnika (...) Morat ¢emo drugi-
ma prenijeti ono neopipljivo naslijede Sjedinjenih Drzava — poput sustava i

nase vrijednosti".?

Tako je ovdje rije¢ o kriznom komuniciranju, poznato je da Sjedinjene
Americke Drzave svoj dobar image u svijetu, veé godinama uspjesno grade:
politickim djelovanjem, kulturnim aktivnostima (filmom, glazbom), spor-
tom, turistickom promocijom i sl. Za to su zaduzene posebne vladine i nevla-
dine agencije.
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Kao primjer uspjesne tradicionalne americ¢ke drzavne promotivne agenci-
jemozZzemo navesti Agenciju za informiranje Sjedinjenih Drzava — USIA (Uni-
ted States Information Agency) koja koordinira informativne i edukativne
aktivnosti na vise od 200 lokacija u vise od 140 zemalja svijeta. Osim toga, ona
tumaci javno misljenje koje o SAD-u vlada u inozemstvu, provodi analize za
potrebe savezne vlade i osigurava joj povratne informacije. USIA je neovisna
agencija za vanjske poslove unutar izvr§ne vlasti, te izravno odgovara pred-
sjedniku. Agencija je moZda najpoznatija po svojoj radio-postaji Glas Amerike
(Voice of America), koja je utemeljena u Drugom svjetskom ratu kako bi in-
formirala americke postrojbe i gradane u ratnim zonama. Osim toga, USIA
drzi Worldnet, 24-satnu satelitsku televizijsku sluzbu, te nudi razne druge
poslove i usluge. Televizijski i radijski programi se emitiraju na vise od 50
razlic¢itih jezika, a slusaju ih i gledaju milijuni ljudi u svakom kutku svijeta.

Prema Zakonu o medunarodnom emitiranju iz 1994, sve civilne televizij-
ske i radijske sluzbe unutar savezne vlade udruzene su u Ured za meduna-
rodno emitiranje. Ured sad¢injavaju VOA, Worldnet i druge sli¢ne sluzbe. U
ostatku svijeta USIA je poznata kao Sluzba informiranja SAD-a ili USIS. U
americkim veleposlanstvima najvazniji duznosnici USIS-a ujedno su i pred-
stavnici za javne poslove. Oni savjetuju veleposlanike i druge diplomate o re-
levantnim pitanjima vezanim uz odnose s javnoséu, a koja utjec¢u na americke
interese i politiku, te o pitanjima vezanim uz rad veleposlanstva i odnose sa
zemljama domacinima. Predsjednik Jimmy Carter je izjavio kako je uloga
USIA-e "sagraditi mostove uzajamnog razumijevanja izmedu Amerikanaca i
ostalih naroda svijeta".** Glavna je duznost USIA-e ispravljanje netoénih in-
formacija i borba s neprijateljskom propagandom koja moze stetiti SAD-u.
Primjerice, po¢etkom 1980-ih USIA je morala agresivno reagirati na pric¢u
koju su plasirali nigerijski mediji kako SAD stvaraju oruzje koje ubija crnce,
alineibijelce. Od Drugog svjetskog rata, Sjedinjene su Drzave bile zaokuplje-
ne problemom medunarodne komunikacije, a posebno nastojanjem da dru-
gim narodima ukazu na stvarne motive i ciljeve americ¢ke vanjske politike.
USIA je bila zaduZena da svijetu predstavi "cjelovitu i postenu sliku" SAD-a.
Americ¢ki program za odnose s javno$éu ima dva cilja: 1) borba s agresivnom
propagandom $to je vr$e neprijateljske nacije te razvijanje potpunijeg razu-
mijevanjaidobrohotnijeg stava prema americ¢koj politici od strane drugih ze-
malja i 2) potpora zemljama u razvoju prijenosom tehni¢kog znanja.”

Sli¢na zadacéa te institucije ostala je do nasih dana. Njezine formalne ak-
tivnosti su stvaranje pozitivne slike o Americi i o njezinoj ulozi u svijetu, a ne-
formalne suzbijanje tude propagande i eventualnog Sirenja stranog (done-
davno sovjetskog) utjecaja.
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Kako bi prenijela poruku SAD-a, USIA se sluzi osobnim kontaktima, in-
ternetom, tiskanim medijima, radijom, televizijom, filmovima, knjiZnicama,
knjigama, umjetnickim djelima i izlozbama. Dvosmjerna komunikacija se
olaksava razmjenom znanstvenika, novinara, studenata i kulturnih skupina
Sirom svijeta.

Michael Kunczik? navodi kako pored agencije USIA na kreiranju ame-
rickog imagea u svijetu radi i americka obavjestajna agencija — CIA te iznosi
za to odgovarajuce ¢injenice.

2.2. Promotivno djelovanje drZava uz pomoé¢ PR agencija

Kako bismo uo¢ili posebnosti djelovanja odnosa s javnoséu i propagande u
praksi, posluzit éemo se i razmatranjem djelovanja drzava posredstvom pro-
fesionalnih agencija za odnose s javnoscu, koje bi trebale po svome poslanju
postivati standarde odnosa s javno$¢u i ne mijesati te aktivnosti s propagan-
dnim djelovanjem. S druge strane, znatno je laksSe dobiti informacije o promo-
tivnom djelovanju od nezavisnih agencija nego od drzavnih institucija, koji-
ma je to ¢esto dio tajnih aktivnosti.

Agencije za odnose s javno$cu, u odnosu na vladine institucije, obi¢no suu
prednostiizbog zadovoljavanja sljedeéih kriterija: izvrsno poznavanje (javne
i tajne) politicke i gospodarske situacije u svijetu te u zemlji koja ih angazira,
iznimna upuéenost u funkcioniranje politickog sustava kao i u procese do-
nos$enja kljuénih odluka na medunarodnoj razini, odli¢no poznavanje javnog
misljenja, kvalitetno poznavanje strukture i nac¢ina funkcioniranja medija te
zakonitosti i standarda novinarske profesije, moguénost utjecaja na medije,
odnosno povezanost s njihovom vlasni¢kom ili uredni¢kom strukturom, blis-
kost s donositeljima odluka i "vodama mnijenja" odnosno utjecajnim ljudima
u drustvu, iskustvo na sli¢nim poslovima te moguénost objektivne procjene i
analize.

Zahvaljujuéi takvim prednostima te znanju i iskustvu agencijskih stru-
¢njakailobista naterenu, dobro organizirana PR agencija — na temelju zahti-
jevaimoguénosti zemlje klijenta — moze znatno kvalitetnije pripremiti i rea-
lizirati PR strategiju nego bilo koja drzavna institucija. Naravno, glavna po-
veznica za sve nabrojane elemente je novac, koji je najcesce jedini pokretac
ove iznimno skupe PR "masinerije".

Jarol B. Manheim i Robert B. Albritton?” su rijetki znanstvenici koji su do-
sad proveli istrazivanje i objavili rezultate o utjecaju aktivnosti PR agencija
na poboljSanje imagea drzava, odnosno nacija. U razdoblju od dvije godine
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(osamdesetih godina proslog stoljeé¢a) analiziralo se izvjeStavanje New York
Timesa o Sest zemalja koje su sklopile ugovor s agencijama o PR kampanja-
ma. Istrazivanjem su obuhvaéene: Juzna Koreja, Filipini, Jugoslavija, Ar-
gentina, Indonezija i Rodezija te Meksiko, koji nije imao sklopljen ugovor o
savjetovanju. Osim broja objavljenih ¢lanaka (vidljivosti, mjesta objaveisl.),
obuhvaéeni su i pozitivni, odnosno negativni naglasci (vrednovanje). Sve su
drzave na pocetku istrazivanja imale negativan image. Prije oblikovanja no-
vogimagea u zaborav je trebao pasti onaj stari — negativni. Autori argumenti-
raju da je iznenadujuce u kojoj mjeri drzave mogu utjecati na promjenu svoga
imagea u javnosti. Posebice su iznenadeni uspjehom Koreje i Argentine, o ko-
jima se prije sklapanja ugovora izvjestavalo relativno mnogo i preteZito nega-
tivno. Angazman agencija rezultirao je manjim brojem ¢lanaka, ali s veéom
pozitivno$éu. U slucaju Meksika, koji je sluzio kao usporedba, pokazalo se —
ne smanjena prisutnost u tisku, kako se oéekivalo — veé veliki pad pozitivnih
¢lanaka.

Dakle, agencije su pokazale svoju mo¢ a glavni uéinak PR aktivnosti na
medijsko izvjeStavanje sastojao se u redukeiji vidljivosti. "Najvaznija usluga
koju su nudile PR tvrtke sastojala se u pobolj$anom pristupu dotiéne vlade
americkim novinarima. Pored toga pripremala su se priopéenja za medije, pi-
salo se nositeljima odluka i 'vodama mnijenja', izradivane su bro$ure i pri-
rucnici, pripremani posjeti novinara, susreti s izdavac¢ima i poslovni sastanci
s gospodarstvenicima. U PR su spadale i preporuke koje su se ticale medijati-
zirane vanjske politike, kao primjerice posjeti drzavnih poglavara, pozivi
predsjedniku ili potpredsjedniku SAD-a za drzavne posjete, oslobadanje poli-
tickih zatvorenika, odredivanje termina izbora i sl. Posebna pozornost je pos-
vecivana struénom usavrSavanju osoblja veleposlanstava u pogledu nastupa
u javnosti prema odredenim temama - $to je do tada u literaturi uglavnom bi-
la neopaZena dimenzija medijatizirane vanjske politike."?®

Sudjelovanje agencija u promociji zemalja i njihovoj afirmaciji na medu-
narodnoj politi¢koj i gospodarskoj sceni nije produkt modernog doba. Podet-
ke PR-a drzava obi¢no se veze uz Prvi svjetski rat. Naime, veé nakon Prvog
svjetskog rata u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, promocija i odnosi s jav-
noséu u vrlo kratkom razdoblju razvijeni su u pravu industriju. Naime, Sjedi-
njene Drzave kao otvoreno drustvo i gospodarska velesila privukle su pozor-
nost velikog broja drzava svijeta te postale omiljeni cilj njihovih PR kampa-
nja.

"T'ako je Carl Byoir vodio PR litvanskih skupina, te agitirao za neovisnu
Litvu. Tvrtka Carl Byoir&Associates potpisala je 1931. godine ugovor s ku-
banskim diktatorom, generalom Machadom, ¢iji je karakter americ¢koj publi-
civrlo tesko prodao kao pozitivni. Godine 1933. Byoir je zapoc¢eo poslovne od-
nose s German Tourist Information Officeom, ¢iji su odnosi s nacionalsocija-
listima bili oéiti. U svezi s nastojanjima Treéeg Reicha da se zaduzenjem PR-
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tvrtki provodi stvaranje imagea u SAD-u, PR drZava po prvi je put postao
predmetom javnih diskusija. Za Ivya Leea, uz Bernaysa jednog od vodeéih
struénjaka na PR sceni onih dana, pocelo se 1934. godine atakirati zbog veza
s nacisti¢ckom Njemackom, kada se otkrilo da je Lee radio za German Dye
Trust. Lee je, takoder, vodio PR za Poljsku i Rumunjsku. Medusobna ovisno-
st izmedu masmedija i vanjske politike jasna je na razini osobnih kontakata.
Lee je 1933/34. vise puta posjetio Njemacku, te se susretao s Hitlerom, kao i
Goebbelsom, pri ¢emu Scott M. Cutlip (1987.) zastupa tezu da je Goebbels
imao za cilj da Leea, a time i Amerika, povjeruje u miroljubivost Njemadke.
Sterling Seagrave® navodi kako je Chiang Kai-shek, odnosno Republika
Kina u 40-im, 50-im i 60-im godinama proslog stoljeéa investirala stotine mi-
lijuna dolara kako bi odrzala pozitivnu sliku u americ¢koj javnosti i time za-
drzala financijsku potporu SAD-a. Samo je PR tvrtka Hamilton Wright Or-
ganization zaradivalaizmedu 1957.11962. 350.000 $ godisnje. Jedna klauzu-
la ugovoraizmedu te tvrtke i Republike Kine glasi da u 75% objava ni izdavaé
novine, ni ¢itatelj ne smije naslutiti izvor materijala. Jedna od kljuénih osoba
u PR aktivnostima za kineskog vladara, prema Seagraveu, bio je i izdavaé T'i-
mea, Henry Luce, koji je za njega radio kao sayjetnik. U travnju 1927. Chiang
se prui put pojavio na naslovnici tog uglednog americkog magazina. U prvom
izdanju Timea 1938. pojavili su se veliki general i njegova supruga na naslov-
nict kao muz i Zena godine. Godine 1933. Luce je posvetio lipanjsko izdanje
casopisa Fortune Chiangovom ministru financija Soongu. Pream podacima
Seagravea, djelovanje agencije i savjetnika imalo je utjecaj u ameriékoj jav-
nosti. Tako je i predsjednik Roosevelt imao idealiziranu sliku o Kini.
Agencija je uspjesno odradila i tzv. event management, odnosno kreiranje
dogadaja. Tako je u veljaci 1943. insceniran posjet generalove supruge May-
ling Soong SAD-u. Posjet je uprili¢en kao pravi spektakl. Boravila je u Bijeloj
kuéi, gdje se susrela s predsjednikom Rooseveltom i odrzala konferenciju za
novinare, govorila je pred kongresom te odrzala nekoliko ekskluzivnih banke-
ta s vodeéim americkim politi¢arima tog doba kao i uspje$nim gospodarstveni-
cima. Sest tjedana je May-ling putovala SAD-om o demu su mediji iscrpno iz-
vjestavali. Vrhunac tog putovanja bio je u Los Angelesu, odnosno Hollywood
Bowlu, gdje je zaokupila posebnu pozornost medija susrevsi se najpoznatijim
glumcima tog doba. Radilo se o savr$eno insceniranom pseudo-dogadaju. Pre-
ma novinarskim prosudbama, May-ling je "poput vihora poharala" SAD!®
Michael Kunczik® tvrdi kako je upravo primjer PR kampanja Chiang Kai-
sheka jedan od rijetko obznanjenih primjera da je diktatura manipulativnim
PR-om mogla tijekom duzeg vremenskog razdoblja zadrzati pozitivan image.
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Edward Bernays, prema vlastitim svjedodenjima,*® u razdoblju od listopa-
da 1951. do svibnja 1952. godine provodio je veliku PR akciju za Indiju, a stra-
tegija se odnosila na "prilagodavanje politike medijima i instrumentaliziranje
medija u politi¢ke svrhe". Prema Bernaysu, Indijci su bili svjesni postojanja
predrasuda o njihovoj zemlji, koje su podsje¢ale na Rudyarda Kiplinga i htjeli
su da ih se dozivljava kao mladu demokratsku drzavu. Prilagodavanje politi-
ke PR-u pokazalo se, medu ostalim, i u sljedecoj ¢injenici: Bernays je u Indiju
poslao popis tema na koje bi se trebao osvrnuti Nehru prilikom davanja inter-
vjua ili izjava za ameri¢ke medije. Posebno je trebalo naglasiti zajednicke
tocke indijske i americke politike; Indija se trebala jasno oéitovati u pogledu
SSSR-a te pokazivati kao ¢imbenik odrzavanja demokracije u Aziji.

Prema Irwinu Rossu,® godine 1959. Belgija je provodila PR kampanju u
SAD-u. Tvrtka CCI (Communications Sounsellors, Inc.) vidjela je svoju za-
dacu u izjednacavanju strukturalnog PR deficita komunikacijskog toka, ka-
ko bi se tu zemlju dovelo u svijest americke javnosti i gospodarskih snaga.
Primjenjivani su standardni instrumenti PR-a, primjerice tisak je bio opskr-
bljen informacijama o zemlji, vazni poslovni ljudi i nakladnici novina dobili
su temeljitije broSure sa Sirokim brojem podataka o zemlji, organizirana je
promocija belgijskih proizvoda, u medije su lansirani zanimljivi podaci o nas-
tojanjima belgijskih znanstvenika o pitanju atomske energije, inscenirani su
pseudo-dogadaji, organizirani su besplatni letovi za novinare i sl.

Kako navodi Michael Kunczik,* gréka je Junta, nakon preuzimanja vlasti
1967. zaduzila PR tvrtke za njegovanje imagea drzave. Osim klasi¢nih in-
strumenata odnosa s javnoscéu, agencije su zakupljivale i oglasni prostor u no-
vinama, gdje su pojagnjavale prednostii namjere nove vlasti u zemlji. Medija-
tiziranje gréke politike u pogledu poboljsanja imagea — tvrdi Kunczik — moglo
se primijetiti u kontekstu vjen¢anja Onassis—-Kennedy. On ujedno citira Ted-
lowa i Quelcha (1981.) koji procjenjuju da je 1980. godine vise od 50 drzava
angaziralo, odnosno konzultiralo agencije, kako bi bile povoljno prikazane u
medijima SAD-a, odnosno kako bi dobile savjete glede provodenja kampanja
u cilju popravljanja imagea.

Kunczik tako spominje Iran, za koji je 1975. radila tvrtka Ruder and Finn.
Medu ostalim, tvrtka se ugovorno obvezala da ¢e se pobrinuti za adekvatno
predstavljanje drzave u medijima. Pritom su eksplicitno navedeni: New York
Times, Time, Harper's i Washington Post. Osim toga, agencija je takoder tre-
bala uspostaviti kontakte s "vodama mnijenja" te donositeljima odluka u
SAD-u. Isti autor posebno istice vaznost juznoafri¢kih tajnih PR akcija za
poimanje odnosa s javnoséu drzava, iako su se ¢esto sluzili i priliéno nedo-
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pustenim sredstvima, odnosno sredstvima bliZim crnim oblicima propagan-
de nego klasi¢noj medunarodnoj komunikaciji. Ukupno je, naime, do 1978.
provedeno izmedu 1601 180 tajnih projekata u Zapadnoj Europii SAD-u, u ci-
lju instrumentaliziranja masovnih medija u vanjskopoliti¢ke svrhe, buduéi
da je na snazi bila svojevrsna imageom uvjetovana izolacija Juznoafricke Re-
publike. Od 1974. do 1978. za JuZnoafricku Republiku radila je PR tvrtka
Sydney S. Baron, koja nije provodila samo uobi¢ajene mjere odnosa s jav-
no$éu veé je organizirala seminare za privladenje inozemnih ulagaé¢a.* Na
drugoj konferenciji u Houstonu, primjerice, Gerald Ford odrZao je govor u
kojem je istaknuo prednosti investiranja u ovu drZzavu. Na savjet struénjaka
za odnose s javno$éu posebno je iskoristen golf kao sredstvo utjecanja na
americke ulagacde. Juznoafrikanac Gary Player, svojedobno jedan od najbo-
ljih svjetskih igraca golfa, pozivao je na igru u razdoblju izmedu 1975.1 1978.
godine vrhunske managere vaznih americkih tvrtki s ciljem ja¢anja imagea
drzave i konkretnih dogovora oko ulaganja.

U svrhu snabdijevanja europskih televizijskih kuéa filmovima, koji idu u
prilogJuznoafri¢koj Republici, u Nairobiu je utemeljena posebna informativ-
na agencija. Kako navodi Eschel Rhoodi,* jednoj je filmskoj kompaniji uspje-
lo progurati u sve vazne europske, sjevernoamericke i australsko-azijske te-
levizijske mreze Sest filmova u kojima je istican posebni strateski znadaj
Juznoafricke Republike za zapadne zemlje.

U doba vladavine ameri¢kog predsjednika Ronalda Reagana PR drZava se
ponovno nasao pod povecalom javnosti jer je manipulativni PR ¢esto znao
preci granicu. U tom razdoblju jacalo je lobiranje kao nadomjestak za od-
redene PR aktivnosti kao "insider" strategija. Ciljano se, naime, poku$avalo
izravno utjecati na politicke ili gospodarske gremije koji odluéuju, odnosno
na pojedince u njima.

Sto se tide djelovanja washingtonskih agencija u korist pojedinih drzava
tijekom osamdesetih godina, vazan je podatak Newsweeka od 3. oZujka 1986.
koji tvrdi da je jedna od najutjecajnih savjetnic¢kih PR tvrtki ona u vlasnistvu
Blacka, Manaforta, Stonea i Kellya. Godine 1986, medu ostalim, njihovi kli-
jenti su bili: premijer Portugala Mario Soares, UNITA u Angoli, Bahamski
otoci, Barbados, Dominikanska Republika, Nigerija, Peru i Filipini. Iako se
PR struénjaci smatraju nadstranackim osobama i profesionalcima, logi¢no je
da su obavljajuéi zadace za navedene klijente te brojne americke politicke
duznosnike dolazili u sukob interesa.

Prema pisanju Newsweeka,* Juzna Koreja, koja je imala problema s trgo-
vanjem u svijetu, osamdesetih godina je angazirala PR tvrtku Michaela Dea-
vera iz Washingtona te joj tijekom tri godine zastupanja juzZnokorejskih inte-

35

Eschel Rhoodie: The Real Informations Scandal, Pretoria, 1983, str. 168.
36

Ibid, str. 250,

37

Newsweek, 3. ozujka 1986, Time, 3. oZzujka 1986.



Skoko, B.: Propaganda i odnosi s javno$cu kao sredstva utjecaja drzava... 93

resa placala 1,6 milijuna $ godisnje. To bi bilo sasvim logi¢na stvar da Deaver
sve do 1985. nije bio jedan od najvaznijih savjetnika predsjednika Reagana za
image. Prema razli¢itim politickim analiti¢arima, upravo je Deaver iznimno
utjecao na karijeru predsjednika Reagana, a time i na njegove vanjskopoli-
tiéke poteze. Dokaz za to je inscenirani Reaganov posjet Juznoj Koreji 1984.
godine. O sukobu interesa suvisno je i govoriti.

Uloga PR agencija u promotivnim aktivnostima drzava u dana$nje vrije-
me takoder se ne smanjuje, unato¢ tome $to sve veéi broj drzava ima vlastite
vladine agencije ili specijalizirane odjele ministarstava. Prethodno nabroja-
ne prednosti agencija u veéini sluéajeva su nezamjenjive, stoga vladama ne
predstavljaju konkurenciju veé uglavnom partnera u zajedni¢kom i koordini-
ranom ostvarenju ciljeva.

3. Umyjesto zakljucka — Meduovisnost propagande i odnosa s
Javno$éu u promotivnom djelovanju drzave

Ukoliko analiziramo promotivno komuniciranje drzava putem njihovih in-
stitucija, onda éemo u opisu njihovih aktivnosti najéesce pronaci termine —
informiranje, javno komuniciranje, medunarodno komuniciranje ili odnosi s
inozemnom javno§éu... Medutim, kad je u pitanju praksa promotivnog djelo-
vanja drzava (bez obzira na to provode li je drzave ili od njih angazirane pro-
fesionalne agencije) ¢esto se susreéemo s povezanosti, u pogledu metoda i
tehnika, odnosa s javno$éu i propagande. Iako teoreti¢ari odnosa s javnoséu
strogo razdvajaju pojmove propagande i PR-a, dio autora poput Chomskog i
Kunczika, éak otvoreno kriti¢ki tvrdi kako odnosi s javno$céu, koji nastoje
stvoriti pozitivan publicitet u javnosti, prikriveno manipuliraju tom istom
javnoSéu te tako koriste propagandne tehnike. Sli¢nog je razmisljanja i Ivan
Siber® koji kaZe da je stvaranje publiciteta takoder odredeni oblik propagan-
dnog djelovanja.

Prema Kuncziku, pokusaji razlikovanja stvaranja imagea u inozemstvu
kroz kategoriju promocije, PR i propagande, tek su ¢isto semanticke igrice.
On tvrdi da se u veéini slu¢ajeva pojmove drzavne propagande i medunarod-
nog PR-a mogu izjednaditi ili zamijeniti. Kao prilog toj tezi navodi da medu-
narodni PR obuhvaéa, osim svakodnevnih novinarskih i srodnih poslova, i
pokusaje potkupljivanja medija, manipulacije kroz promidzbene kampanje,
nastojanja oko kontrole informacija, timing politickih dogadaja, odnosno
laziranje dogadaja — pseudo-events itd.

Noam Chomsky je jo$ kriti¢niji od Kunczika prema odnosima s javnoséu
te ih izravno povezuje s propagandom zbog njihova "manipuliranja" javnim
mnijenjemi"krivotvorenja"ili "Sminkanja" stvarnosti. "T'ehnike su izbrusene
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u visoku umjetnost, daleko iznad bilo ¢ega o ¢emu je Orwell sanjao. Aparat
zamisljene razli¢itosti u misljenju, koji inkorporira doktrine drzavne religije i
eliminira racionalnu kriti¢ku diskusiju, jedna je od profinjenijih metoda,
premda su i sirovije tehnike u uporabi, i takoder nas efektivno sprec¢avaju da
vidimo ono $to gledamo, da nauc¢imo i razumijemo svijet u kojem Zivimo. Pot-
rebno je naglasiti da ono $to komunisti nazivaju agitacijskom propagandom
ima mnogo veéi znacéaj u demokracijama nego u drzavama koje vladaju uz po-
mo¢ nasilja. Za one koji tvrdoglavo traze slobodu, najvazniji je zadatak da ra-
zumiju mehanizme i praksu indoktrinacije. Takvi se mehanizmi lako zamije-
te u totalitarnom drustvu. Mnogo ih je teze zamijetiti u sustavu 'ispiranja
mozga pod slobodom', kojem smo izloZeni i kojem svi precesto sluzimo kao
dobrovoljni i svjesni instrumenti."®

Sagledavaju li se odnosi s javnoséu drzave s manipulativnog, a ne informa-
tivnog aspekta, o kojem govori Chomsky, mozemo zamijetiti nekoliko pod-
rudja u kojima "hodaju po ostrici eti¢nosti". To su: njihovi ciljevi (kojima se
klijenti gotovo uvijek nastoje prikazati boljima nego §to jesu te ostvariti te ci-
ljeve nedemokratskim putem ili krivotvorenjem stvarnosti), njihova neogra-
ni¢ena mo¢ uvjeravanja (koja ¢esto ljudima ne ostavlja slobodu razmisljanja i
razumnog odlucdivanja) i instrumenata koje koriste u "prilagodbi stvarnosti”
(od "kupovanja" medija do lobiranja). Imajuéi to u vidu, odnose s javnoséu ili
pak jedan aspekt njihova djelovanja u prvi mah mozda ne mozemo smatrati
vrlo etiénim zanimanjem. Medutim, s druge strane, imajuéi u vidu propagan-
du koja ne bira komunikacijska sredstva u ostvarenju svojih ciljeva, pa tako
ni plasiranje lazi, onda odnose s javno$éu ipak moramo uzeti kao relevantnu
kategoriju, buduéi da ipak uvijek kreéu od istine. Dakle, dobrim dijelom se
moguce sloziti s Kunczikom, pa i Chomskim glede njihova kritickog odnosa
prema PR-u, jer se na izvedbenoj razini mozda ta dva pojma ponekad i ne raz-
likuju. Naime, ¢esto se ne biraju sredstva u postizanju komunikacijskih cilje-
va. No, buduéi da to nije praksa, veé ¢esée krsenje etickih normi koje su jasno
propisane na nacionalnim, ali i svjetskim PR razinama, ipak bi trebalo jasno
razlikovati ta dva pristupa kako bi se o¢uvao kredibilitet odnosa s javnoséu
prema medijima, ali i javnosti uopce.

Medutim, s druge strane, ¢injenica je da vrlo rijetko u promotivnom djelo-
vanju drzava odnosi s javno$éu funkcioniraju samostalno. Najéesée se nado-
punjavaju s marketingom, propagandom ili lobiranjem. To se ¢ini razumlji-
vim kada se zna kako svaka od tih vjestina promotivnog komuniciranja ima
svoje dosege i ogranic¢enja, odnosno svoje prednosti (s aspekta ostvarenja ci-
ljeva). Prema tome, mozemo zakljuéiti kako se drzave pocinju ponasati poput
korporacija koje u svome djelovanju koriste integrirano promotivno komuni-
ciranje, odnosno komuniciranje svim kanalima i uz pomo¢ svih sredstava ka-
ko bi ostvarile svoje ciljeve.
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Summary

Promotional communication as a means of influence and even pressure
in international relations has been known for a long time in all its forms
and especially by means of propaganda. However, as a new discipline
emerged - public relations, and as power of the media and public opin-
ion grew.ever stronger, the promotional communication in interna-
tional relations has been subtly shaded, i.e. it has been enriched in
terms of contents and the term propaganda has assumed a new mean-
ing. The author analyzes the differentiation between public relations
and propaganda in the context of promotional communication and he
tries to give answer to the question whether they can be applied inde-
pendently and separately or whether they overlap in practice, i.e.
whether they use the same or similar methods of action.




