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Stotinu je godina proslo od izlaska Kristaliziranja javnog misljenja (mnijenja), prve knjige s podrugja
odnosa s javnoscu koju je objavio americki psiholog, teoreticar i prakti¢ar Edward L. Bernays. Knjiga
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1. UVOD

Crystallizing Public Opinion izvorni je naslov knji-
ge koju je napisao Edward Bernays i objavio 1923.
godine (Verci¢, 2005: 78-80). Knjiga je u strucnoj
terminologiji i prijevodu objavljena i u hrvatsko-
me izdanju kao Kristaliziranje javnog misljenja.
Prije nego Sto prijedemo na povijesni okvir u ko-
jemu nastaje knjiga i samu elaboraciju koncepta
i sadrzaja, uputno je pozabaviti se pojmom kri-
staliziranje koje se nije duboko urezalo u samu
profesiju odnosa s javnoséu. Jedan viSe kemijski
pojam stavljen je u druStveni kontekst. Brojni i
najutjecajniji svjetski rje¢nici donose da se krista-
liziranjem izaziva stvaranje kristala ili se popri-
ma kristalna struktura. Kristaliziranjem se moze
poprimiti kristalni oblik. No, Websterov rjecnik
stavlja ovaj pojam i u kontekst odnosa s javno-
$¢u navodedi da je to ,umijece podizanja svijesti
ili stavljanja u prvi plan prethodno prikrivenih ili
podsvjesnih misljenja“ (Weiner, 1996: 158-159). No,
druge strane, javno misljenje ili mnijenje (engl.
public opinion) miSljenje je vecine ljudi u nekoj za-
jednici o nekome posebnom problemu. To je oblik
kolektivne svijesti Sirih ili uzih skupina gradana.
Javno misljenje sud je koji formiraju i podrzavaju
oni koji ¢ine javnost, a odnosi se na javne poslove
(Tomi¢, 2023: 121-122). Nakon sto je pojam ili na-
slov knjige koliko-toliko stavljen u kontekst defi-
nicija, vrijedno je vidjeti povijesni koncept i okvir
u kojemu nastaje ovo djelo.

Dakle, prije to¢no stotinu godina u New Yorku iz-
i8la je knjiga koja se smatra prvom knjigom odno-
sa s javnoséu, iako naslov upuéuje na jedno drugo,
srodno komunikacijsko podrucje. Nema sum-
nje da je ta knjiga u vrijeme svoga izlaska imala
znadajnu ulogu u promociji jedne mlade struke,
danas ve¢ profesije odnosa s javnoscéu. Treba na-
glasiti kako su prvi tecajevi iz odnosa s javnoséu
u SAD-u na sveucili$noj razini zapoceli 1920. go-
dine na Odjelu za novinarstvo SveuciliSta u New
Yorku koje je vodio E. Bernays (Theaker, 2002: 54).
Knjiga Kristaliziranje javnog misljenja sagle-
davana u danadnjemu kontekstu viSe ima svo-
je povijesno znacenje nego prakti¢nu uporabu
u znanosti ili praksi odnosa s javnoséu. Ona je
dio povijesnoga razvoja odnosa s javnoscu i kao
takva ima svoje razvojno i simboli¢no znacenje.
Sto joj je prethodilo?

2. RAZVOJ ODNOSA S JAVNOSCU
(SJEDINJENE AMERICKE DRZAVE)

Odnosi s javnoséu pojavili su se u Americi tije-
kom Americke revolucije, odnosno borbe za vlast
izmedu aristokracije i trgovaca. Od davnina se
promidzba koristi za prikupljanje novca, pro-
micanje ideja, stimuliranje trgovackih pothvata,
prodavanje zemlje i stvaranje popularnih li¢-
nosti. Prva institucija koja je na tome kontinen-
tu sustavno potrazivala novCana sredstva bio je
Harvard College (Tomi¢, 2016: 73).

Na putu afirmacije struke odnosi s javnoséu do-
bivali su razli¢ito znacenje, a ime koje se pripi-
suje ulozi odnosa s javno$¢u ima mnogo impli-
kacija. Primjerice, u velikome dijelu literature o
ovoj struci agent za tisak razlikuje se od agen-
ta za publicitet, koji se razlikuje od prakticara
odnosa s javnos¢u. Naziv savjetnik za odnose
s javnos$¢u ima povijesno znaclenje jer se Cesto
kaZe da je to prva samostalna iteracija moderna
prakti¢ara odnosa s javnos$c¢u. Agent za publicitet
prakticar je za odnose s javnoséu, koji je radio u
ranim korporativnim odnosima s javnoséu u 20.
stoljecu. I svi ovi profesionalni nazivi razlikuju
se od drugih srodnih komunikacijskih profesija
kao sto su reklamni agenti, konzultanti za me-
nadZment, strateski komunikatori, sluzbenici za
javno informiranje i mnostvo drugih titula koje
danas postoje (Myers, 2021: 4).

Kao Sto se vidi, nazivlje prakse odnosa s javno-
S¢u u samim pocetcima bilo je Siroko, nestan-
dardizirano i, u najmanju ruku, zbunjujuée. No,
u povijesti odnosa s javno$éu imena su vaz-
na jer su prepuna znacenja. NiSta u literaturi
0 ovoj struci nije tako vrijedano, kritizirano,
krivo shvaceno i optereceno teoretskim impli-
kacijama kao S$to je naziv agent za tisak. Obic-
no smatran neeti¢kim prethodnikom odnosa s
javnoséu koji se sluzio prijevarom i svim po-
trebnim sredstvima kako bi pridobio publicitet
za klijente, agent za tisak Cesto se povezuje sa
zabavom. Takoder je u velikoj mjeri povezan s
19. stolje¢em i praksama publiciteta za cirkuse i
sporedne predstave koje su bezobzirno koristile
reklamne trikove publiciteta, pa ¢ak i otvorene
lazi kako bi pridobile pozornost javnosti za svo-
je predstave. Ova povezanost agenata za tisak i
agencija s cirkusima iz devetnaestoga stoljeéa
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postavila je P. T. Barnuma, poznatoga vlasnika
cirkusa, kao arhetip agenture za tisak. Cesto se
za Barnuma kaZe da je jedan od ranih preteca ili
prethodnika moderne prakse odnosa s javnoséu
(Myers, 2021: 5).

Proucavanje agenata za tisak pokazuje da je on
u 19. stolje¢u bio daleko slozenija uloga nego Sto
se prije mislilo. Obuhvacéao je zabavne, poslov-
ne, neprofitne, vjerske i politicke organizacije.
Agent za tisak iz 19. stolje¢a, poput modernih
prakti¢ara odnosa s javnoséu, obi¢no je imao
veze s tiskom. Mnogi agenti za tisak, osobito oni
koji su radili za tvrtke, imali su iskustva u novi-
narstvu i dosli su na podrucje agenture za tisak
radedi kao reporteri, tj. izvjestitelji. Koristili su
se svojim novinarskim vjeStinama i kontaktima
kako bi privukli pozornost za svoje organizacije
i zalagali se za njih u tisku. Kao i svaka profesija,
agenti za tisak imali su i uzore i neugodnosti, ali,
uzevsi u cjelini, to podrudje nije bilo monolitno
dobro ili loSe. Bila je to profesija koja je posto-
jala u 19. stoljecu i rasla u partnerstvu s tiskom
toga doba (Myers, 2021: 5).

Izdanak agenata za tisak bili su agenti publici-
teta koji su radili za korporacije pocetkom dva-
desetoga stoljeca. Obi¢no su radili u onome sto
bi danasnji praktic¢ari nazvali odnosima s medi-
jima. Kao i agenti za tisak koji su bili prije njih,
agenti publiciteta Cesto su imali tiskovno isku-
stvo i radili su razne poslove.

Odredene osobe imaju atribute relevantne za
praksu odnosa s javnoséu. Primjerice P. T. Bar-
numa, kojega se poistovjeuje s agenturom za
tisak, mnogi smatraju etickom niskom tockom
(Barnum, 2017). Krajem devetnaestoga stoljeéa
nastali su americki korporativni odnosi s jav-
no$cu. Zeljeznice su omoguéile brzu dostavu
robe, a telegraf korporativnu ekspanziju i po-
mocéno poslovanje osnivanjem podruznica. U
tome je okruzju korporativni sektor poc¢eo kori-
stiti vlastiti oblik prakse odnosa s javnoscu. Ovaj
korporativni rast doveo je do veée interakcije
korporacija s javnoS¢u. U kasnome 19. stoljecu
korporativni velikani poput Corneliusa Vander-
bilta drzali su se mantre ,prokleta bila javnost*,
no pocetkom 20. stolje¢a doslo je do spoznaje da
je javnost ¢imbenik koji se mora uzeti u obzir u
svakome poslovnom modelu. Zato su korporaci-
je pocele koristiti PR-ovce kao korporativne ko-

munikatore. Najpoznatiji medu njima bio je Ivy
Lee, koji je radio za Standard Oil i Johna D. Roc-
kefellera. Lee je zasluzan za poboljSanje imidza
Rockefellera stvaranjem zastitnoga znaka njego-
ve geste davanja novcica djeci te upravljanja kri-
zom Standard Oila tijekom masakra u Ludlowu
1914. godine kada su ubijena djeca u radni¢kome
Strajku u Coloradu. Leejeva uloga u razvoju od-
nosa s javnos¢u uglavnom se smatra pozitivnom,
posebno zato $to je zasluzan za predlaganje De-
klaracije o nacelima ovog podrucja koja se sma-
tra prvim skupom etickih smjernica za profesiju
odnosa s javnoséu (Myers, 2021: 5).

Nakon ere I. Leeja na scenu stupa ime koje ée
obiljeziti suvremene odnose s javnoséu, a to je
Edward Bernays. Ne¢ak Sigmunda Freuda, Ber-
nays je bio bivsi agent za zabavni tisak u New
Yorku prije Prvoga svjetskog rata. Pridruzio se
Odboru za javno informiranje (CPI) 1917. godine,
radedi na pitanjima Latinske Amerike, prvenstve-
no se koncentriraju¢i na posao. Otisao je na Pa-
risku mirovnu konferenciju nakon zavrsetka rata,
a kasnije se proslavio kao tvorac ideje ,savjetni-
ka za odnose s javnoséu® Bernays je zasluzan za
izum koncepta prakti¢ara odnosa s javnoséu koji
je upravljao komunikacijom izmedu organizaci-
jainjezinih javnosti. Bernays je zasluzan za svo-
je razumijevanje psihologije konzumatorskih, tj.
potrosackih stavova koji su doveli do uspjeha u
odnosima s javnoScu.

Rade¢i u Odboru za javno informiranje, tzv.
Creelovu odboru, Bernays se usredotocio na
komunikaciju oko ratnih dogadaja i bavio se
stavovima javnosti prema percepcijama rata i
americkoj vladi. Iz tih iskustava poceo je opSir-
no pisati o javnome mnijenju i profesiji odno-
sa s javnoS$¢éu. Rekao je da je on osmislio ideju
,savjetnika za odnose s javnoscu® 1920-ih na
temelju misljenja kako organizacije trebaju pro-
fesionalne komunikatore koji razumiju znanost
javnoga stava i misljenja.

Bernays je imao kompleksan odnos s nomen-
klaturom odnosa s javnos$¢u. Nije uspio ozZivje-
ti pojam propagande 1920-ih kako bi oznacio
drustveno-znanstvenu ekspertizu koriStenu u
ciljanoj komunikaciji. Kasnije se njegova tvrd-
nja kako je osmislio savjetnika za odnose s
javnos¢u pretvorila u osmisljavanje modernih
odnosa s javnos$¢u. Unato¢ njegovim tvrdnjama
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da je osmislio savjetnika za odnose s javnoséu,
postoje povijesni dokazi da je takav posao po-
stojao prije 1920-ih. Agenti za publicitet bili su
oblik korporativnih odnosa s javnos¢u, a pu-
blicisti bili su profesija koja se u velikoj mjeri
povezivala s poslovanjem i izdavaStvom, koja
datira jos iz kasnoga 19. stoljeéa. Izraz ,odno-
si s javnoscu® takoder ima povijest koja seze u
18. stoljeée, a njegovo je znaclenje uvijek ima-
lo veze s formalnim odnosom izmedu organi-
zacija, zemalja 1 ljudi. Zapravo, u godinama
prije i tijekom Prvoga svjetskog rata odnosi s
javnos¢u bili su pojam koji se nasiroko koristio
u komunalnoj industriji. Njegovo je znacenje u
to vrijeme bilo gotovo identi¢no danasSnjemu.
Oznacavalo je formalan odnos izmedu organi-
zacije i njezinih razli¢itih javnosti, Sto je uklju-
¢ivalo gradane, kupce, vladine sluzbenike i tisak
(Myers, 2021: 6).

3. KRISTALIZIRANJE JAVNOG MISLIENJA

Autorska knjiga Kristaliziranje javnog misljenja
Edwarda L. Bernaysa objavljena je 1923. godine u
izdanju Boni and Liveright u New Yorku. U pred-
govoru Bernays isti¢e kako je u knjizi pokusao
zabiljeziti osnovna nacela koja upravljaju novom
profesijom savjetnika za odnose s javnoscu. Pre-
ma njemu ova se profesija u nekoliko godina ra-
zvila od statusa cirkuskih agenata do onoga sto
je ocito vazno mjesto u vodenju svjetskih poslova
(Bernays, 2013: 25).

| Podrucje rada i djelatnosti
1 Podrucje rada savjetnika za odnose s
javnoscu

U prvome poglavlju knjige Bernays se bavi po-
dru¢jem rada savjetnika odnosa s javnoséu. On
istiCe kako je u jezik uSao novi izraz: savjetova-
nje za odnose s javnoséu. Iako ovaj pojam razu-
mije samo mal broj ljudi, i to onih koji su usko
povezani s tim poslom, djelovanje savjetnika za
odnose s javnos$¢u na ovaj ili onaj nacin utjece na
svakodnevni Zivot cijeloga stanovniStva.

Zbog nedavna naglog razvoja struke savjetnika
za odnose s javnos$c¢u i nedostatka dostupnih in-
formacija o njoj, podrucje djelatnosti savjetnika
okruzivalo je ozralje tajanstvenosti. Prosje¢nu
¢ovjeku ovo je zanimanje jos uvijek nerazjasnje-
no, kako u svome djelovanju tako i u stvarnome
ostvarenju.

Bernays opisuje kako je rjeSavao brojne pro-
bleme kao savjetnik za odnose s javnoscu. Isti-
Ce kako je iz vlastitih zapisa i iz bliske povijesti,
koja je joS uvijek svjeza u javnosti, odabrao neko-
liko primjera koji samo u ograni¢enoj mjeri daju
neku ideju o raznolikosti djelatnosti savjetnika
za odnose s javnoS¢u i vrsti problema koje on
pokusava rijesiti. Ovi ga primjeri pokazuju kao
osobu koja rukovodi, usmjerava i nadzire aktiv-
nosti svojih klijenata gdje god one zadiru u sva-
kodnevni Zivot javnosti. Savjetnik svoga klijenta
prezentira javnosti, istovremeno prezentirajuéi
javnost klijentu. Daje mu konkretne savjete u
svim prilikama u kojima se njegov klijent pojav-
ljuje u javnosti, ili u konkretnu obliku ili kao ide-
ja. Ne daje mu samo savjete vezane za aktivnosti
nego ga upucuje i kako se koristiti medijima da
bi se te aktivnosti predstavile javnosti do koje
se zeli doprijeti, bez obzira na to jesu li ti me-
diji tiskana, izgovorena ili vizualizirana rije¢, tj.
oglasavanje, predavanje, pozornica, propovjeda-
onica, novine, fotografija, posta, bezi¢ni ili bilo
koji drugi oblik misaone komunikacije.
Konkretno, u knjizi se bavi slu¢ajem nacional-
no poznata njujorskog hotela. Navodi kako je
otkrio je da mu posao zabrinjavajuée brzo pro-
pada zbog glasina da ¢e se uskoro zatvoriti i
da ¢e mjesto na kojemu se nalazi zauzeti robna
kuc¢a. Gotovo nisSta nije tako misteriozno kao
podrijetlo glasina ili vjerodostojnosti koju uspi-
jevaju pridobiti. Rezervacije u ovome hotelu za
tjedne i mjesece unaprijed otkazivale su osobe
koje su Cule glasinu i implicitno je prihvatile.
Problem njezina suzbijanja (koja kao i mnoge
glasine nije imala utemeljenje) bio je vrlo ozbi-
ljan. Naravno, pukim poricanjem, bez obzira na
to koliko snazno ili Siroko rasprostranjeno, ne
bi se postiglo mnogo. Cim je ¢uo o problemu,
savjetnik za odnose s javnoscu, kojega je hotel
angazirao, znao je da se glasina moZze obuzdati
jedino ako se javnosti daju neki pozitivni dokazi
o namjeri hotela da ostane poslovati. Dogodi-
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la se slu¢ajnost da je menadzeru hotela, koji je
bio poznat otprilike koliko i sam hotel, uskoro
trebao iste¢i ugovor o radu. Savjetnik za od-
nose s javnos$éu predlozio je vrlo jednostavan
plan: ,Odmah produljite njegov ugovor na ne-
koliko godina® rekao je, ,zatim tu informaciju
javno objavite. Tko god Cuje za obnovu ugovora
ili iznos place ni na trenutak nele povjerovati
da namjeravate prestati poslovati”. Pozvali su
menadzZera te mu ponudili petogodisnji anga-
zman. ProduZenje njegova ugovora javno je
obznanjeno. Pri¢a je odmah zainteresirala ti-
skovine, a preuzela ju je i nacionalna novinska
agencija i poslala svojim pretplatnicima. Glasi-
na je nestala, a otkazivanje rezervacija prestalo
je (Bernays, 2013: 30-31).

Osim ovoga primjera Bernays navodi primje-
re Casopisa poznata na nacionalnoj razini, koji
je ambiciozno Zelio povedati svoj ugled medu
utjecajnim oglaSivacima, zatim primjer prodaje
slanine i trazenja od lije¢nika da provede anketu
kojom bi se potvrdila djelatna ispravnost konzu-
macije slanine za dorucak. Savjetnik za odnose s
javnoséu ukljucen je i za promociju litvanskoga
nacionalnog identiteta uspostavljanjem Litvan-
skoga nacionalnog identiteta. Takoder opisuje
sli¢an primjer prakse u slu¢aju Rumunjske koja
je ameri¢komu narodu htjela predstaviti svoju
politicku situaciju i dokazati da je drevna i afir-
mirana drzava.

Kao zanimljiv primjer koji ilustrira danasnje Si-
roko podrugje djelovanja savjetnika za odnose s
javnoséu moze posluziti pokusaj da se osigura
americka pohvala i potpora Ligi nacija. ,Sluca-
jevi poput sljedeleg svakodnevna su aktivnost
savjetnika za odnose s javnos$¢u. jednom klijentu
savjetovao je da odustane od marke automobila
Rolls-Royce i da kupi Ford zbog odredenog mi-
Sljenja javnosti o tome Sto posjedovanje takvog
automobila predstavlja“ (Bernays, 2013: 37).

Uz joS brojne primjere svoje prvo poglavlje knji-
ge Bernays zavrSava tvrdnjom kako se struka
savjetnika odnosa s javnoScu jos razvija, ali da
je on posljednjih godina u ameri¢kome Zivotu
postao ,odvise vazan da bi se ovo neznanje na-
stavilo“ (Bernays, 2013: 38).

2. Savjetnik za odnose s javno$éu —
rastudi znacaj struke

Uspon suvremena savjetnika za odnose s javno-
S¢u temelji se na potrebi i u¢inkovitosti njegovih
usluga. Mozda je najznacdajnija drustvena, politi¢-
ka i industrijska Cinjenica o sadasnjemu stolje¢u
povecana paznja koju javhomu mnijenju pridaju,
ne samo pojedinci, grupe ili pokreti koji za svoj
uspjeh ovise o javnoj potpori nego i ljudi i orga-
nizacije koje su sve donedavno stajali podalje od
javnosti i mogli reci: ,Neka je javnost prokleta.*
Javnost danas zahtijeva informacije i Zeli preuze-
ti ulogu suca i porote u stvarima koje imaju velik
javni znacaj. Ona postavlja pitanja, a ako odgovor
rije¢ima ili djelom nije prihvatljiv ili zadovolja-
vajudi, obraca se drugim izvorima za informacije
ili pomoé. Upravo se u toj Cinjenici temelji spre-
mnost da se potroSe veliki iznosi za profesionalni
savjet o tome kako javnosti najbolje predstaviti
necije stavove ili proizvod. To je povezano s ¢inje-
nicom da se u svakome segmentu americkoga zi-
vota — politickome, industrijskome, drustvenome,
religioznome ili znanstvenome — osjeca rastuci
pritisak javnoga prosudivanja. Opcenito gledano,
ocigledni su odnos i uzajamno djelovanje javnosti
i bilo kojega pokreta.

Bernays dalje navodi viSe primjera te citira Walte-
ra Lippmana iz New Yorka koji u svojoj knjizi Jav-
no mnijenje tvrdi da ,revolucija modernog doba
nije industrijska, ekonomska ili politicka, vec re-
volucija koja se odrazava u umjetnosti stvaranja
pritiska medu onima kojima se upravlja“ On na-
stavlja: ,U Zivotu nove generacije koja sada uprav-
lja poslovima, uvjeravanije je postalo samosvjesno
umijeée i uobifajena metoda suvremenog vla-
danja. Nitko od nas ne shvaéa posljedice, ali nije
potrebno biti vidovit kako bi se zakljucilo da ¢e
znanje o tome kako stvoriti pristanak promijeniti
svaku politi¢ku premisu“ (Bernays, 2013: 41).

3. Funkcija specijalnoga zagovaratelja

Javno misljenje ima presudnu ulogu u mnogim
zivotnim situacijama. Ljudi i pokreti na Cije ce
interese utjecati stav javnosti jako se trude da
ih pred sudom javnoga misljenja zastupaju naj-
sposobniji savjetnici koje mogu dobiti. Posao
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savjetnika za odnose s javnos$¢u donekle je poput
odvjetni¢koga posla — savjetovati svoga klijenta
i pravdati njegova nacela (Bernays, 2013: 47). Dok
pravnomu zastupniku, odvjetniku obrane, sudac
i porota oduvijek omoguéuju sluzbeno saslusa-
nje, to nije slucaj pred sudom javnoga misljenja.
Ovdje psihologija gomile i netolerancija ljud-
skoga drustva na drugacdije glediSte oteZavaju
zagovaranje nove ili nepopularne ideje i to Cesto
moze postati opasno.

»Savjet za odnose s javnoséu’ i ‘direktor odnosa s
javnoscéu’ dva su pojma koja se susrecu sve Cesce.
U njima postoji neki poznati prizvuk, no da bi se
to¢no opisali ljudi na koje se novi pojmovi odno-
se, kao 1 kompanije koje ih zaposljavaju, treba reci
kako oni jesu — ili mogu biti — odijeljeni od stare
ideje o ‘agentu za promidzbu promidzbu™ (Ber-
nays (Bernays, 2013: 47). Sama ¢injenica da mno-
ge od najvelih korporacija u zemlji prepoznaju
potrebu odrzavanja dobrih odnosa s javnos¢u
dovoljno je vazna da sasludaju i uvaze misljenje
odjela za odnose s javnos$c¢u. Ima li netko pravo
biti nazvan ,savjetnik o odnosima s javnoséu” ili
bi ga trebalo nazvati samo ,agentom za publi-
citet”, u potpunosti ovisi o pojedincu i poduzeéu
koje ga zaposljava. Kao Sto vidimo, osoba koji je
stvarno savjetnik ili direktor odnosa s javnoséu
ima jedan od najvaznijih poslova u kompaniji,
dok je ideja agenta za publicitet znatno zastarjela
(Bernays, 2013: 47).

Ocito postoji jasna razlika izmedu ova dva poj-
ma, staroga i novoga, od kojih su oba pobudila
radoznalost novinara. Kada je Napoleon rekao:
,Okolnosti? Ja stvaram okolnosti”, izrazio je
smisao rada savjetnika za odnose s javnoséu. Sve
dok ova nova struka djeluje prema moguénosti-
ma koje proizlaze iz njezina naslova, savjetnici
za odnose s javnos¢u sigurno ée postiéi opce
konstruktivno dobro. Mozda ¢e nas napokon na-
tjerati da zaboravimo agenta za promidzbu kao
laskavu i prijetvornu osobu.

Savjetnik za odnose s javnoscu, prije svega, mora
proucavati podrucje kojim se bavi, Sto podrazu-
mijeva podrudje javnoga misljenja. Njegovi su
udzbenici, prije svega, Zivotne ¢injenice, tekstovi
tiskani u novinama i ¢asopisima, oglasi umetnuti
u publikacije, plakati uz ceste, Zeljeznice i auto-
ceste, govori odrzani u parlamentu, propovijedi
koje Cuju s govornica, anegdote vezane za pusacke

sobe, tracevi Wall Streeta, ¢askanje u kazalistima i
razgovor drugih ljudi koji su, poput njega, tumaci
i moraju slusati jasne ili nejasne poruke javnosti.
Savjetnik za odnose s javnoscu koristi sva praktic-
na sredstva mjerenja javnoga misljenja koje je ra-
zvilo moderno oglasavanje. Kao dodatnu pomo¢
koristi istrazivacku kampanju, simpozij, anketu
odredene skupine ili odredenoga stanja uma te
potvrdu ili modifikaciju vlastitih ocjena i presuda.
Charles J. Rosebault, autor ¢lanka u New York Ti-
mesu naslovljena Ljudi koji upravljaju interesom
javnosti, istice kako strucan savjetnik za odnose s
javnos¢u opéenito ima neko novinarsko znanje ili
naobrazbu i da je vrijednost te naobrazbe vidljiva
u njegovoj istancanoj procjeni onoga $to se svida
javnosti, odnosno prosje¢nim muskarcima i Ze-
nama. Stru¢njak za odnose s javnos$cu osjeca pro-
mjene u utjecaju promidzbe na misljenje i emocije
prosjecna ¢ovjeka, jednako kao Sto igla kompasa
reagira na promjene smjera ili Ziva u termometru
na promjene temperature (Bernays, 2013: 48-49).
Sve dok tisak ostaje najvedi pojedinacni medij za
oblikovanje javnosti, rad savjetnika za odnose s
javnoséu nuzno ¢e imati bliske kontakte s radom
novinara. No, on svoje ideje prenosi putem svih
medija koji pomazu u izgradnji javnoga mislje-
nja kao $to su: radio, govornicke tribine, oglasa-
vanje, pozornica, film, posta.

II. Grupaistado

1 Sto tvori javno mnijenje

Moramo shvatiti vaznost i podrijetlo javnoga
misljenja, ¢imbenike koji oblikuju pojedinac-
no i grupno misljenje, smatra Bernays i navodi
da druStvo mora razumjeti temeljni karakter
rada savjetnika za odnose s javnoscéu. Savjetnik
za odnose s javnos$¢éu radi s tom nejasnom, sla-
bo razumljivom, neodredenom masom koja se
zove javno mnijenje. Prema Bernaysu javno je
misljenje pojam koji opisuje nedefiniranu, ¢ud-
ljivu i nepostojanu grupu pojedinacnih prosudbi.
Javno misljenje skupni je rezultat pojedinacnih
misljenja muSkaraca i Zena — Cas ujedinjenih, ¢as
suprotstavljenih, koji ¢ine drustvo ili bilo koju
drustvenu grupu. Da bi razumijeli javno mislje-
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nje, treba se vratiti na pojedinca koji ¢ini grupu
(Bernays, 2013: 53).

Mentalna sposobnost prosje¢na pojedinca sasto-
ji se od mnostva prosudbi o vedini tema koje se
ti¢u njegova svakodnevnog fizi¢kog ili mental-
nog zivota. Te su prosudbe njegovo orude, a nisu
utemeljene na istrazivanju i logi¢kome zakljuci-
vanju, nego je pretezno rije¢ o dogmama koje je
usvojio od autoriteta — roditelja, ucitelja, crkve
te drustvenih, ekonomskih i drugih voda.
Savjetnik za odnose s javno$¢u mora se baviti
¢injenicom da osobe koje imaju malo znanja o
odredenoj temi gotovo uvijek oblikuju konac-
ne sudove o toj temi. Ako istrazimo psiholosku
sposobnost prosjetna ¢ovjeka, otkrit ¢emo da je
sazdana od nepregledna broja misljenja odrede-
ne vrste o predmetima velike raznolikosti, sloze-
nosti i problematike.

2. Je li javno misljenje tvrdoglavo ili
prilagodljivo?

U SAD-u postoji ujednaceno misljenje o mnogim
pitanjima. Kada se ta ujednacenost podudara
s nasim uvjerenjima, to nazivamo izrazom jav-
ne svijesti. Kada je, medutim, suprotno nasim
vjerovanjima, mi je nazivamo discipliniranjem
javnoga misljenja i skloni smo je pripisivati pod-
muklijoj propagandi. Ujednacenost je zapravo
uglavnom prirodna i samo djelomi¢no umjetna.
Javno misljenje moze biti jednako proizvodac i
proizvod ,podmukle propagande”. A H. L. Menc-
ken u ozujku 1914. godine izjavljuje da je ,doista
najvaznije obiljeZje obrazovanog ¢ovijeka, Cinje-
nica da ne stvara svoje misljenje na temelju no-
vinskih natpisa“ (Bernays, 2013: 58).

3. Interakcija javnoga misljenja i sila
koje utjecu na njegovo stvaranje

Javnost i tiskovine, odnosno javnost i bilo koja
snaga koja mijenja javnho misljenje, nalaze se u
interakciji. Izmedu javnosti i snaga neprekidno
se odvija neko djelovanje ili medudjelovanje. Sa-
vijetnik za odnose s javnoS¢u mora razumijeti
najuze i najSire implikacije na tu ¢injenicu. Nije
dovoljno samo razumjeti nego mora biti u stanju

to¢no procijeniti njihovu relativnu mo¢. Bernays
citira profesora W. G. Bleyera koji u svojoj knjizi
o novinarstvu prvo naglasava vaznost informa-
cijske cjelovitosti vijesti, a zatim nastavlja kako
su ,jedino vazna ograni¢enja te cjelovitosti ona
koja namece ideja o primjerenosti. Pazljivo ure-
dene novine prave razliku izmedu onoga Sto jav-
nost ima pravo znati od onoga $to pojedinac ima
pravo drZati u tajnosti” (Bernays, 2013: 62).
Bernays smatra da je duznost ureda savjetnika
za odnose s javnoséu utvrditi medudjelovanje
javnosti, tiskovina i drugih medija koji utjecu na
javno misljenje. [...]. Podjednako je istinita tvrd-
nja da javnost vodi institucije kao i tvrdnja da in-
stitucije vode javnost.

4. Mo¢ medudjelovanija sila koje
stvaraju javno misljenje

Utjecaj svake sile koja pokusava izmijeniti jav-
no misljenje ovisi o uspjehu u svezi s tim koliko
uspjeSno moze iskoristiti prevladavajuce stavove
javnosti. Izmedu teze da je javnost tvrdoglava i
teze da je prilagodljiva, postoji stav koji se na-
lazi na njihovoj sredini. Tiskovine, Skole, crkve,
filmovi, oglasavanje, javni govori i radio u veli-
koj se mjeri ravnaju prema zahtjevima javnosti.
No, u jednakoj mjeri javnost reagira na utjecaj
tih istih medija komunikacije (Bernays, 2013: 67).
Neki analiticari vjeruju kako javnost nema mi-
Sljenja, osim veé gotova misljenja koje joj pruza-
ju razlic¢ite institucije.

Prema rije¢ima Menckena i drugih gotovo se
moze ¢initi da novine i ostali mediji nemaju ni-
kakve standarde osim onih koje im odreduje jav-
nost te u osnovi nemaju utjecaja na javno mislje-
nje. Istina lezi negdje izmedu ta dva ekstremna
stajalista. Drugim rije¢ima, savjetnik za odnose s
javnos¢u koji jasno razmislja o problemu javno-
ga misljenja 1 odnosa s javnoséu svojim Ce utje-
cajem 1 uc€inkovito$¢u u medusobnoj interakciji
uvaziti dva ¢imbenika javnoga mnijenja.

Ray Stannard Baker kaze da ,su vode (Versajske
mirovne konferencije), bez obzira na to $to nisu
pokazivali da ih zabrinjava to $to drugi govore,
zapravo najviSe bili zabrinuti zbog vijesti, mi-
Sljenja i pretpostavki koje su se objavljivale, kao
i zbog reakcija koje su stizale ubrzo nakon toga”
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(Bernays, 2013: 67). Utjecala je na cijeli postupak,
bila je dijelom instrumentala u tome da se Cetiri
Sefa drzava konac¢no dovedu na male tajne kon-
ferencije. Potpuno ostvarenje publiciteta jednom
prigodom — Wilsonova poruka Talijanima - go-
tovo je prekinulo konferenciju i srusilo vladu. Ta
je prijetnja promijenila tijek rasprave. Sudionike
konferencije nista nije zabrinjavalo vise od toga
Sto ¢e demokracija uciniti diplomaciji.

Isticuéi kako je SveudiliSte Harvard imenovalo
savjetnika za odnose s javnos$éu kako bi javnosti
objasnilo svoje ciljeve, Bernays piSe kako savjet-
nik za odnose s javno$¢u ne moze temeljiti svoj
rad samo na prihvacdanju nacela medudjelovanja
javnosti i institucija. Mora iéi dublje, piSe Ber-
nays, i otkriti zasto javno misljenje postoji neo-
visno o crkvi, Skoli, tiskovinama, filmu — u kojoj
mjeri ono utjece na institucije i koliko institucije
utje€u na javno misljenje. Proucavanjem onoga
u Cemu se javno misljenje ogleda — tiska, igra-
nih filmova, javnih govora i drugih — savjetnik za
odnose s javnoScu otkriva standard javnoga mi-
Sljenja i standarde grupe do kojih pokusava do-
prijeti. No, to nije dovoljno. Razumijevanju ono-
ga $to se moze izmjeriti mora dodati dubinsko
poznavanje nacela koja upravljaju pojedina¢nim
i skupnim djelovanjem (Bernays, 2013: 69).
Savjetnik za odnose s javno$éu obvezno mora te-
meljito prouciti psihologiju grupe i pojedinaca.
Nijedna ideja ili miSljenje nisu izolirani ¢imbe-
nici. Okruzuju ih i na njih utjecu presedani, vlast,
navike i svi drugi motivi koji pokrecu ljudsko po-
nasanje (Bernays, 2013: 72).

5. Razumijevanje osnova motivacije
javnosti

PiSuéi o osnovnoj motivaciji javnosti Bernays
se osvrée na stereotip kao osnovu velika dijela
rada savjetnika za odnose s javnos$c¢u. Pokusajmo
istraziti odakle potjece stereotip — zasto je toliko
utjecajan i zasto je s prakti¢noga gledista toliko
teSko utjecati ili promijeniti stereotipe ili poku-
Sati zamijeniti jedan niz stereotipa drugim.

Bernays navodi gospodina Martina koji pokuSa-
va odgovoriti na ova pitanja u svojoj knjizi Po-
nasanje gomile. Pod ,,gomilom” gospodin Martin
ne misli samo na fizicko okupljanje odredenoga

broja osoba. Za njega gomila je zapravo stanje
svijesti, uma, ,specificno psiholosko stanje koje
se ponekad dogada kada ljudi razmiSljaju i djelu-
ju zajedno, bilo izravno kada su ¢lanovi skupine
prisutni i u bliskom kontaktu, ili na daljinu, kao
kada ljudi sli¢no misle te na odreden nacin utje-
¢u jedni na druge preko medija ili organizacije,
stranke ili sekte, tiskovina itd.".

Motivi drustvenoga ponasanja temelje se na in-
dividualnim nagonima. S druge strane, individu-
alni nagoni moraju uzmaknuti pred potrebama
grupe. Gospodin Martin prikazuje drustvo kao
skupinu ljudi koji su Zrtvovali individualnu slo-
bodu kako bi ostali u skupini.

Ono $to je mukotrpno izgradeno ne smije
se samo tako unistiti. Stoga svaka grupa,
unutar sebe vlastite stavove dozivljava kao
konacne i neosporene te je sklona odbaciti
sve suptotne ili razli¢ite stavove kao nesto
$to se ne moze braniti. Glavno zadovolj-
stvo, smatra gospodin Martin, koje pojedi-
nac dobiva od svoje grupne povezanosti je
zadovoljstvo njegove vlastite tastine koje
se postize stvaranjem prenaglasenog osje-
¢aja samovaznosti. [...] Gomila pojedincu
omogucava da svoje zelje izrazi bez suste-
zanja (Bernays, 2013: 74-75).

PiSudi o nacelu poticanja, Bernays ponovno na-
vodi Martina koji isti¢e sposobnost mnogih gru-
pa da sa suprotstavljenim grupama zapoc¢nu su-
kob ove ili one vrste. ,Nista tako lako ne privuce
op¢u pozornost i zaokuplja gomilu kao natjeca-
nje bilo koje vrste. (...) Gomila nesvjesno identi-
ficira svoje ¢lanove s jednim ili drugim suparni-
kom. Uspjeh omoguéuje pojedincima da ‘likuje’
nad gubitnicima. Takva &in postaju simboli¢na,
a ego ga koristi kako bi poveéao osjeéaj vlastite
vaznosti. U drustvu taj egoizam obic¢no poprima
oblik zelje za dominacijom” (Bernays, 2013: 75).
Martin smatra da je to zato Sto kod bilo kojega
pokuSaja pridobivanja podrske ljudi nekomu
pokretu ili stajaliStu vode intuitivno pretpostav-
ljaju i izrazavaju svoju vjeru u konacnu pobjedu
(Bernays, 2013: 76).

Gomila je stanje svijesti koje prozima drustvo i
pojedince u gotovo svakomu trenutku. W. Trotter
u svojoj knjizi Instinkti stada u miru i ratu daje
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dodatni materijal za proucavanje. Raspravlja

0 skrivenim uzrocima i posljedicama sklono-

sti ,stada”, naglasavajuci njegovu kohezivnost.

Sklonost grupe da ujednacava navike pojedi-

naca i pruza im logicko opravdanje za njihovo

djelovanje vazan je ¢imbenik u radu savjetnika
za odnose s javnoscu. ,,Glavna je kvaliteta stada
homogenost. Bioloski znacaj homogenosti lezi

u njegovoj vrijednosti prezivljavanja. Copor vu-

kova snazan je onoliko koliko i udruzena snaga

svakog njegovog pojedinacnog clana. Te su po-
sljedice homogenosti stvorile princip ‘stada”

(Bernays, 2013: 76).

Jedna od psiholoskih posljedica homogenosti

jest ¢injenica da za zivotinju koja Zivi u grupi fi-

zi¢ka usamljenost predstavlja stvarni strah, dok
pridruzivanje stadu izaziva osje¢aj sigurnosti.

Taj strah od usamljenosti u ¢ovjeku stvara Zelju

da se poistovjecuje sa stadom kada o nelemu

promislja. Ovdje, kaZe Trotter, postoji ,neiskor-
jenjiv poriv ¢ovjecanstva za podjelom u drustve-
ne klase®

Drustvena sklonost ¢ovjeka, prema rije¢ima gos-

podina Trottera, ima pet obiljezja zajednickih

njemu 1 svim zivotinjama koji Zive u grupi (Ber-

nays, 2013: 77-78).

1. ,Netolerantan je i strahuje od samoce, fizicke
ili psihicke.” Ista potreba koja bizona tjera u
krdo, a Covjeka u grad, trazi od ovoga drugog
osjeéaj duhovnoga poistovjeéenja sa stadom.
Covjek nikada nije toliko na svome terenu kao
kada se pridruzi veéini.

2. ,Osjetljiviji je na glas stada nego na bilo koji
drugi utjecaj.” Gospodin Trotter ilustrira ovu
karakteristiku u odlomku koji vrijedi citirati u
cijelosti. On kaze:

On (glas stada) moZe kociti ili potaknuti
njegove misli i ponasanje. On je izvor nje-
govih moralnih pravila, odobrenja njegove
etike i filozofije. MoZe mu podariti ener-
giju, hrabrost i izdrzljivost, i moze ih jed-
nako lako oduzeti. MoZe ga to natjerati da
se pokori vlastitoj kazni i da prihvati svog
krvnika, prepusti se siromastvu, popusti
pred tiranijom i da klone bez prigovora
skapavajuéi od gladi. Ne samo da ga stado
mozZe natjerati da prihvati teskoce i patnju
bez otpora, nego ga mozZe natjerati da kao

istinu prihvati objasnjenje da su njegove
patnje, koje se u potpunosti mogu sprije-
¢iti, uzviSeno pravedne i blage. Upravo je
ovaj vrhunac modi sugestije mozda apso-
lutno neosporiv dokaz duboke drustvene
prirode Covjeka.

3. ,Podlozan je strastima ¢opora kada je rije¢ o
grupnom nasilju i strastima stada u trenuci-
ma panike”

4. ,Osobito je podlozan vodenju” Covijek &esto
prihvaéa vodstvo koje ne podnosi kriticku
analizu. Ono, stoga, ne zadovoljava razumske
nego nagonske potrebe pojedinca.

5. ,Njegoviodnosi s ostalim ¢lanovima ovise od
priznavanja njega kao ¢lana stada”

Povodljivost ljudi za idejama moZe se iskazati
poznatom izrekom: Kada si u Rimu, ponasaj se
kao Rimljanin.

6. Grupa i stado osnovni su mehanizmi
promjene javnoga misljenja

Institucije koje stvaraju javno misljenje u svome
djelovanju u obzir moraju uzeti drustvenu poza-
dinu koja sama po sebi djeluje kao kontrolirajuéi
¢imbenik.

Cinjenica da se novine moraju prodavati javno-
sti jest dokaz da moraju zadovoljiti javnosti 1
u nekoj mjeri udovoljiti joj. U svezi s tzv. radi-
kalnim propovjednicima Bernays smatra da oni
uspijevaju u prenoSenju svojih radikalnih ideja
tek kada su njihovi sljedbenici spremni prihvatiti
njihova misljenja (Bernays, 2013: 79).

7. Primjena nacela

W. Trotter, E. D. Martin i drugi pisci potvrduju
ono Sto pokazuje iskustvo savjetnika za odnose
s javnoséu — da pitanje koje savjetnik zastupa
mora imati nesto zajednicko s javnoséu do koje
pokuSava doprijeti. To je uvjet za uspjeSnu inte-
rakciju javnosti i njegova klijenta. Savjetnik za
odnose s javnos$éu mora stalno biti svjestan da
uvijek postoje ogranicenja vlastite uc¢inkovitosti.
Sami ,vode”, koji su izabrani iz mase da ,vode

VCNICISIWN DONAVCL ICNVIIZITVLSIYN



KRISTALIZIRANJE JAVNOG MISLJIENIJA

20 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 5, SPECIAL ISSUE

naciju”, pazljivo prate dogadanja kako bi uodili
svaku, pa i najmanju, turbulenciju u raspoloZenju
javnosti. Propovjednici, priznati kao eticki vode
svojih stada, pokoravaju se javhomu misljenju
(Bernays, 2013: 83).

Hendrik Van Loon u svojoj knjizi Pri¢a o Covje-
Canstvu opisuje akcije i interakcije izmedu Napo-
leona i njegove javnosti, koja moze posluziti kao
ilustracija onoga Sto zelimo naglasiti. Kada je
Napoleon doista poveo javnost u smjeru u koje-
mu je krenula, odnosno prema demokraciji i jed-
nakosti, bio je uspjeSan voda i njihov idol, kaze
Van Loon. Kada se u kasnijoj fazi svoje karijere
vratio cilju koji je javnost odbacila i Zeljela zabo-
raviti, odnosno restauraciji dinastije Bourbona-
ca, Napoleon se suocio s neminovnim porazom
(Bernays, 2013: 84).

III. Tehnike i metode

1 Do javnosti moze se doprijeti samo
putem afirmiranih komunikacijskih
kanala

Stanovnistvo se povecalo, a drzava se teritorijal-
no prosirila. Poveéala se heterogenost stanov-
nistva. Malo je vjerojatno da ¢e danas neka grupa
koja Zivi na odredenu podrucju imati zajednicko
podrijetlo te kakvu-takvu zajednicku tradiciju i
razumijevanje s nekom drugom grupom. Zbog
svih ovih elemenata pobornik nekoga stava da-
nas mora neizostavno angazirati stru¢njaka koji
¢e ga predstavljati pred drustvom, strucnjaka
koji mora znati kako doprijeti do grupa koje su
potpuno razliite u pogledu nazora, obicaja pa
¢ak ijezika. Upravo je ova nuznost dovela do ra-
zvoja struke odnosa s javnos$éu (Bernays, 2013:
89). Vazno je razumjeti da pobornik nekoga sta-
jaliSta mora upotrijebiti postoje¢e komunikacij-
ske kanale.

Da bi se doprlo do javnosti, koristeéi razne teh-
nike i metode, Bernays citira W. Lippmana koji
piSe o tri metode nadina povezivanja drzav-
nih i lokalnih interesa koji tvore nacionalno i
drustveno jedinstvo. Prvu metodu opisao je kao
pokroviteljstvo 1 politicke investicije. Na ovu se
metodu danas uglavnom oslanjaju odredena

zakonodavna tijela kako bi odrzala koheziju.
Druga metoda jest upravljanje pomocu stra-
ha 1 poslusnosti. Tre¢a je metoda ,upravljanje
utemeljeno na tako visoko razvijenom sustavu
informacija, analize i samosvijesti da svi ljudi
posjeduju ‘znanje o nacionalnim okolnostima
drzavnim poslovima™ (Bernays, 2013: 90). Au-
tokratski sustav propada. Dobrovoljni je sustav
u najranijoj fazi razvoja te pri izracunavanju
izgleda za udruzivanje velikih grupa ljudi, lige
naroda, industrijske vlade ili federalne unije dr-
Zava, stupanj razvoja zajednicke svijesti odre-
duje u kojoj ¢e mjeri suradnja ovisiti o sili ili o
blazoj alternativi sile — pokroviteljstvu i povla-
stici (Bernays, 2013: 89-90).

Na metodu obrazovanja informacijama u velikoj
mjeri oslanjaju se Sjedinjene Americke Drzave. U
tu svrhu tijekom Prvoga svjetskog rata utemelje-
na je agencija poput Odbora za javne informaci-
je. Koristedi se medijima koje je sam izabrao, sa-
vjetnik za odnose s javnos$c¢u javnosti predstavlja
informacije koje su joj neophodne za shvacanje
americkih ratnih ciljeva i ideala.

Navodedi studiju slu¢aja Cehoslovacke koja se ti-
jekom mirovne konferencije Zeljela obratiti svo-
jim sunarodnjacima u Americi, Bernays pisSe kako
je savjetnik za odnose s javnoscu, koji je angazi-
ran kako bi dopro do toga rasirenog stanovnistva,
svoje poruke morao osmisliti tako da ih logicki i
emocionalno mogu razumjeti i obrazovani i neo-
brazovani, urbano i ruralno stanovnistvo, fizic¢ki
radnici i struénjaci (Bernays, 2013: 92).

Navodedi tehnike, Bernays pise da je oglasava-
njima i broSurama mogucde pokriti ¢itavu zemlju.
Druge metode i komunikacijski kanali dosta su
skupi, kao $to su organiziranje predavanja, po-
kretanje radija, snimanja novoga igranog filma,
utemeljenje distribucijske agencije i dr. Cinje-
nica da viSe komunikacijskih kanala pruza vise
mogucnosti, ali je i skuplje, dovodi nas do ogra-
nicenja, ali i prilika. No, ljudi prihvaéaju Cinje-
nice koje im dolaze putem postoje¢ih komunika-
cijskih kanala. Zbog toga savjetnik za odnose s
javnoséu svomu klijentu prvo mora dati savjet o
vrsti djelovanja koje je za njega pozeljno, a zatim
mora upotrijebiti postojec¢e medije kako bi jav-
nosti predstavio njegov stav.
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2. Preklapajuce grupe drustvene
formacije, neprekidno premjestanje
grupa, promjenjivi uvjeti i
fleksibilnost ljudske prirode kao
pomoc¢na sredstva savjetnika za
odnose s javnoscu

Savjetnik za odnose s javnos$¢u bavi se javnim
misljenjem koje je zbroj individualnih misljenja.
Individualna misljenja tvore grupno misljenje, a
utemeljeni se poredak odrzava zahvaljujuéi inte-
resnoj grupi. Tri ¢imbenika savjetniku za odnose
s javnoséu omoguduju da prevlada ¢ak i tu iner-
tnost. Prvi je ¢imbenik nastajanje preklapajucih
grupa u drustvu. Drugi je neprekidno premjesta-
nje grupa, a tre¢i ¢imbenik jesu izmijenjeni fizi¢ki
uvjeti na koje grupe reagiraju (Bernays, 2013: 97).
Osvrcudi se dalje na kompleksnost grupe, Bernays
utvrduje da drustvo tvori velik broj grupa ¢iji se
razliciti interesi i Zelje preklapaju i zamrseno
isprepli¢u. Covijek u isto vrijeme moZe biti ¢lan
manjinske religiozne grupe, pristalica vodece po-
liticke stranke, radnik koji zaraduje prvenstveno
svojim radom i kapitalist koji ostvaruje prihode
od investicija u nekretnine ili kamata od financij-
skih investicija. Stoga kada savjetnik za odnose
s javnos¢u zeli doprijeti do publike, svoje djelo-
vanje temelji na ¢injenici da se grupe preklapaju
kako bi svojim apelima obuhvatio ¢itavu publiku.
Ukazujuéi na Siroku i sloZzenu strukturu metoda
koje se primjenjuju u komunikaciji, Bernays uka-
zuje na znacenje nagona dodajuéi kako je nagon
za samoodrzanjem jedan od osnovnih ljudskih
nagona, i on je najfleksibilniji nagon. Da bi dao ci-
jelu sliku nagona, Bernays citira psihologa Willia-
ma MCDougalla koji je kategorizirao sedam pri-
rodnih nagona i njihove popratne emocije. To su:
bijeg-strah, odbijanje-gadenje, radoznalost-Cu-
denje, ratobornost-ljutnja, samodopadnost-za-
nos, samoponizenje-pokornost, roditeljska lju-
bav-njeznost. Savjetnik za odnose s javnosSc¢u ovim
se nagonima koristi u razvijanju ideja i poticanju
emocija koje ¢e promijeniti misljenje i djelovanje
njegove javnosti (Bernays, 2013: 103).

Savjetnik za odnose s javnos¢u u svome se poslu
rijetko koristi povezivanjem na nagon odbijanja
1 njegovu popratnu emociju, gadenje. Ratobor-
nost, sa svojom popratnom emocijom ljutnjom,
neprestano je prisutna u Covjeku. Savjetnik za

odnose s javno$¢u ovim se nagonom koristi u
oblikovanju svih vrsta dogadaja i zato je Cesto
primoran inscenirati borbe i stvoriti probleme.

3. Metode koje se upotrebljavaju pri
modificiranju stavova grupe

Okolnosti su jedan od poticaja na koje muskarci
i Zene reagiraju. Okolnost je jedno od specifi¢nih
sredstava na koja se savjetnik za odnose s javno-
$¢u oslanja. No, komplicira se jer okolnosti nikada
nisu jednake. Zato je vazno pitanje kako savjetnik
za odnose s javnos¢u pristupa nekomu pojedinac-
nom problemu. Prvo, on mora analizirati problem
i cilj svoga Klijenta, a zatim javnost do koje po-
kuSava doprijeti. Mora osmisliti plan djelovanja
koji ¢e klijent slijediti te odluciti o metodama 1
distribucijskim sredstvima kojima ée doprijeti do
javnosti. Kona¢no, mora pokusati procijeniti uza-
jamno djelovanje svoga klijenta i javnosti do koje
pokusava doprijeti, odnosno kako ¢ée slucaj njego-
va klijenta utjecati na javno misljenje, koje ovdje
podrazumijeva dio javnosti ili dijelove javnosti do
kojih se mora doprijeti (Bernays, 2013: 111).
Nastavljajuéi raspravu o apelu na nagon, Bernays
istice: da bi pobudio nagone i temeljne emocije
javnosti, savjetnik za odnose s javnoS$¢u svoje za-
misli mora pretvoriti u vijest. Vijest ée zbog pri-
rodna interesa javnosti koji izaziva dobiti pozor-
nost na natjecateljskome trzistu vijesti koje i same
neprestano pokusavaju privuéi pozornost javno-
sti. Savjetnik za odnose s javnos¢u mora istaknuti
zapanjujuce Cinjenice o predmetu koji zastupa i
predstaviti ih kao vijest. Mora izolirati ideje i pre-
tvoriti ih u dogadaj kako bi bile lako razumljive i
kako bi kao vijesti privukle pozornost.

IV. Etic¢kiodnosi

1 Odnos tiskanih i drugih medija sa
savjetnikom za odnose s javnoséu

Vijest je temelj i glavna preokupacija americkih
novina. Potreba koju americke tiskovine danas
zadovoljavaju jest potreba za vijestima. Novine
mogu uspjeti bez objavljivanja uvodnika vrijed-
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nih ¢itanja, no nikako ne mogu uspjeti ako nema-
juvijest. S obzirom na to da djeluje kao dobavljac
istinitih, to¢nih i provjerenih vijesti za tiskovine,
svjestan i uspjeSan savjetnik za odnose s javno-
S¢u uziva naklonost novinara. Eti¢ki kodeks odao
je priznanje savjetnikovoj djelatnosti. S obzirom
na to da je vijest okosnica novina, ocigledno je da
savjetnik za odnose s javno$¢u mora razumjeti
Sto vijest zapravo jest. Jer on ne mora samo do-
bavljati vijesti nego ih mora i stvarati. Ova dje-
latnost, stvaranje vijesti, ¢ak je i vaznija od osta-
lih djelatnosti.

Zadrzavajuéi se na vaznosti vijesti, Bernays ci-
tira Irwina koji vijest definira kao ,odstupanja
od ustaljenog poretka stvari® Prema njegovu
misljenju kazneno je djelo vijest jer odstupa od
ustanovljena poretka. Istovremeno, zbog isto-
ga razloga vijest moze biti i dogadaj u kojemu
je netko iskazao iznimnu vjernost, hrabrost ili
iskrenost (Bernays, 2013: 120).

Osvrcudi se dalje na eticke kriterije, Bernays
piSe da nijedna druga metoda na javnost ne
djeluje tako ucinkovito kao jasno predocenje
primjera koji naglasava moral. Zbog toga i in-
formacije kojima savjetnik za odnose s javno-
S¢u opskrbljuje tiskovine i druge medije moraju
biti vjerodostojne i to¢ne. Povrh toga, moraju
biti pravovremene i zanimljive. Osim §to mo-
raju zadovoljiti ove opce kriterije, moraju biti
prilagodene posebnim zahtjevima pojedinih
novina i, StoviSe, moraju odgovarati zahtjevima
pojedinoga urednika u ¢ijoj rubrici savjetnik za
odnose s javnos$¢éu zeli objaviti vijest (Bernays,
2013: 125-126).

2. Obveze savjetnika kao specijalnoga
zagovaratelja prema javnosti

Svaki se savjetnik za odnose s javno$céu suocio s
nuznos¢u da odbije klijenta ¢iji bi slucaj bio va-
ljan na sudu, no dvojben na visemu sudu javnoga
misljenja. Drustvena vrijednost savjetnika za od-
nos s javnoséu lezi u ¢injenici da on publici do-
nosi drustveno korisne ¢injenice i ideje koje ina-
¢e ne bi bile tako spremno prihvacene. Kada je
rije¢ o odnosu savjetnika za odnose s javnoséu i
njegova klijenta, vazno je slijediti kodeks. Narav-
no, savjetnik za odnose s javnoséu duguje svomu

klijentu savjesnu i uc¢inkovitu uslugu. Obvezan je
izvrsiti sve duznosti u skladu s pravilima stru-
ke. No, od bilo kakve pozitivne obveze koju du-
guje svomu klijentu, vaznija je negativna obveza
— on nikad ne smije prihvatiti pla¢eni predujam
ili preuzeti polozaj zbog kojega ¢e svojoj obvezi
prema grupama koje zastupa podrediti svoje ob-
veze prema vlastitim standardima postenja i Si-
remu drustvu u kojemu zivi i radi te kojemu sluzi
(Bernays, 2013: 136).

E. Bernays zavrsSava Kristaliziranje javnog mi-
sljenja vjerovanjem kako ,upravo kroz utjecaj na
stvaranje javne svijesti savjetnik za odnose s jav-
noS¢u moze biti najkorisniji za drustvo u kojem
zivi“ (Bernays, 2013: 137).

KRITICKI OSVRT

»Ako ovim pregledom podrucja potaknem znan-
stveni stav prema proucavanju odnosa s javno-
§¢u, smatrat ¢u da je ova knjiga ispunila moju
svrhu pisanja”, napisao je E. Bernays u svome
predgovoru knjizi. I, doista, promatrano stotinu
godina poslije, moze se redi da je Kristaliziranje
javnog misljenja potaknulo znanstveni pristup,
aliiafirmaciju odnosa sjavnoséu te u struku uve-
lo novi pojam ,savjetnik za odnose s javnoscu”.
Imajudi u vidu najvazniji pregled svjetske litera-
ture, moze se tvrditi da je Kristaliziranje javnog
misljenja najutjecajnija knjiga u razvoju struke i
profesije tijekom povijesti i suvremenosti.
Cinjenice su da E. Bernays u knjizi dosta koristi
ideje i promisljanja Waltera Lippmana, iznese-
ne u njegovoj knjizi Javno mnijenje, kao i da se
Kristaliziranje pojavilo godinu dana kasnije. Te
i druge cinjenice navele su pojedine teoreticare
da smatraju kako je ova Bernaysova knjiga samo
primjena Lippmanovih nacela na aktivhu mani-
pulaciju javnim misljenjem.

Pojedini znanstvenici, poput Sue Curry Jansen,
smatraju da je Bernays iskrivio Lippmanov rad.
Ona piSe da je Javno mnijenje analiza ograni-
¢enja racionalnosti s kojima se suocava demo-
kratsko drustvo i da Bernays sustavno preokreée
Lippmanovu kritiku u apologiju odnosa s jav-
noscu selektivno i varljivo ga citirajuéi u prilog
stavovima koje Lippman jasno odbacuje. Ona, ta-
koder, smatra da Kristaliziranje javnog misljenja
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ponekad Lippmanu pripisuje citate koje uopée
ne odgovaraju tekstu Javnog mnijenja (Jansen,
2013: 1094-1111). Stuart Ewen u knjizi PR! A Social
History a Spin istic¢e da je Bernays nakon odgo-
vora na Lippmanovo Javno misljenje odgovorio
Kristaliziranjem javnog misljenja, ali i pet godi-
na kasnije kada je Lippman objavio The Fantom
Public (1927), on je godinu dana kasnije objavio
Propagandu (1928).

Jansen takoder smatra kako su povjesnicari od-
nosa s javnoséu poput S. Ewena i L. Tyea nekri-
ti¢ki rekapitulirali Bernaysovo djelo. H. L. Menc-
ken, americki novinar i kulturni kriti¢ar, hvalio
je knjigu, da bi je kasnije omalovazio. Vezano za
Bernaysov rad, tijekom vremena bilo je polemic-
nih promisljanja. Za jedne on je ,otac odnosa s
javnoscu”, za druge ,otac spina”. Pripisuje mu se
primjena manipulativnih tehnika u radu, za koje
je smatrao da su opravdane. Je li se E. Bernays
razocarao u profesiju kada je izjavio u povodu
stotinu godina Zivota: ,Svaki glupan, svaki idiot
mozZe sebe nazvati praktiCarem odnosa s javno-
S¢u“? (https:/archive.nytimes.com/www.nytimes.
com/books/98/08/16/specials/bernays-100.
html, 20. 9. 2023))

ZAKLIUCAK

Kristaliziranje javnog misljenja nedvojbeno je
povijesno vazna knjiga koja je imala snaZan
utjecaj na razvoj odnosa s javnos¢u kao struke i
profesije. Iako je izila prije stotinu godina, da-
kle 1923. godine, ona i danas ima svoja aktualna
znacenja. Vidljivo je da je knjiga imala utjecaj i
na standardizaciju struke. Nacela koja su izne-
sena u knjizi nacela su i suvremenih udzbenika
ovoga podruc¢ja. Nemoguce je opovrgnuti znace-
nje brojnih metoda i tehnika u suvremenoj pri-
mjeni odnosa s javnoscu. Istina je da su se brojne
tehnike 1 metode promijenile, ali to ne umanjuje
utjecaj svih onih ideja i metoda koje joS uvijek
Zive u mozda nesto sofisticiranijemu obliku. Isti-
na je da su se 1 mediji i tehnologija promijenili.
No, Bernays jos u vrijeme pisanja knjige potice
na integriranje komunikacijskih kanala, ali i kon-
vergenciju tadasnjih medija.

S druge strane, sam autor Edward L. Bernays dao
je nemjerljiv doprinos razvoju i afirmaciji odno-

sa s javnoscu. Neki ga zbog toga nazivaju ,,ocem
odnosa s javnosc¢u®, a postavlja se pitanje je li to
s pravom ili ne. Neka ta tema ostane povod dalj-
njemu istrazivanju i razli¢itim pogledima. No, bez
obzira na razne kriti¢ke poglede, ostaje ¢injenica
daje Bernays prvi uveo pojam ,savjetnik za odno-
se s javnos¢u’, Sto bi danas bilo sli¢no pojmu pro-
fesionalni djelatnik za odnose s javnoscu, vise po-
zicioniran na strateskoj nego na tehnickoj razini.
Kristaliziranje javnog mijenja ipak ostaje pojedi-
na¢no najznacajnija knjiga iz odnosa s javnos¢u
od 1923. godine do danas.
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CRYSTALLIZING PUBLIC OPINION
ABSTRACT

One hundred years have passed since the publication of Crystallizing Public Opinion, the first book
in the field of public relations published by the American psychologist, theorist, and practitioner
Edward L. Bernays. At the time of publication, the book aroused enormous interest from the pro-
fessional public. For years, it has served as a theoretical and practical guide for numerous com-
munication practitioners, as well as the academic community. Edward Bernays expands his view on
public relations in the books Propaganda, published in 1928, and Public Relations from 1952. It is
necessary to look at Bernays in its entirety through his ideas and practice to understand the context
of the book Crystallizing Public Opinion. A hundred years later, there are debates about whether the
book Crystallizing Public Opinion is just a historical fact or whether it still has an influence on the
development of the public relations profession. The authors think that both approaches are justified
because the fact is that the book influenced the standards in the profession, but numerous methods
are still relevant and are applied in the practice of public relations.

Keywords: crystallizing, public opinion, public relations consultant, ethics, group, herd.
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