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Odnosi s javnoséu kao usmeravanje komunikacija

sa grupama i zajednicama: Rezime

Cilj istrazivanja je da ponudi koncept evropske makrokomunikoloske
teorije o odnosima s javnoScu, inspirisane komunikoloskim aspektima opste
teorije drustvenih sistema Niklasa Lumana, i to kao potencijalni kontradiskurs
dominantnoj PR paradigmi DzZejmsa Gruniga. Perspektivi mikro-nivoa
organizacije i menadZzmenta (Cetiri modela PR, teorija posebnog doprinosa,
situaciona teorija javnosti) suprotstavicemo rakurs makro-nivoa,

komunikoloske i socioloske provenijencije.

Niklasa Lumana ve¢ smo analizirali i predstavili kao komunikologa
(Labudovi¢, 2009). U ovom istrazivanju smo pojedine njegove teze i zakljucke
izveli na opsti princip komunikologije, pa ih potom, adaptirane, teorijski
primenili u nacrtu teorije. Druge smo odbacili kao sporne ili neprimenljive u
komunikologiji. Operativno-konstrukcionisticka i funkcionalno-strukturalna
Lumanova teorija, kao prevashodno socioloska, nije u potpunosti zadovoljila
nase komunikoloske kriterijume. Tamo gde nam (kritikovani, izmenjeni i
dopunjeni) Luman nije posluzio kao adekvatan ili sasvim precizan izvor, obratili
smo se opservatoru njegove naucne slepe tacke — Jirgenu Habermasu. Uveli
smo u teoriju i FiSerovu narativnu paradigmu, koja dokazuje to da skladnost
price i njena verodostojnost nisu uvek racionalno utemeljene. Taj stav potkrepili
smo poslednjim dokazima neuronauke (Gazaniga, Mlodinov), koji ne ostavljaju
mnogo manevarskog prostora prosvetiteljskim apoteozama racionalnom umu.

Selektovali smo formu distinkcije za promatranje modernog
komunikacionog drustva: ekskluzivno/inkluzivno komuniciranje. Tom razlikom
dospeli smo do globalnih komunikacionih celina koje ¢ine drustvo (ekskluzivni
komunikacioni domeni i inkluzivna komunikaciona mreza) i time formatirali
komunikolo§sku makro-sliku drustva. Interpretirali smo Lumanov pristup

evoluciji drustva u komunikoloskom klju¢u, uvodeé¢i formu distinkcije



stvarnost/operativna stvarnost, i time dosli do semantike sutra-drustva kao
pomocnog epistemoloSkog alata. Analizom ekskluzivnih komunikacionih
domena i inkluzivne, narativhe logike mreZe, opisali smo karakteristike
modernog drustva. Iz te makro-slike izveli smo metod (pregovaranje i
usaglasavanje), funkciju (konverzija binarne logike domena u narativnu logiku
mreZe i obrnuto) i efekat (sinhronizacija ocdekivanja, utisak pouzdanosti i
zasluzivanje legitimiteta) odnosa s javno$éu u savremenom drustvu.
Organizacije jesu i sve vise ¢e biti kljuéni komunikatori drustva, a mi smo ih
makrokomunikoloski sagledali, opazaju¢i socijalne funkcije koje Grunig nije

video iz mikro-perspektive.

Odnosi s javnoséu, fenomenoloski i sociokibernetski promatrano, po nama
su program usmeravanja komunikacija sa grupama i zajednicama, odnosno
konvertor binarnog koda Lumanovih sistema u narativhu logiku inkluzivne
mreze ljudskih interakcija (i obrnuto).

Analiziraju¢i genealogiju dominantne paradigme (koju Holmstrom
posredno pojacava svojom ,refleksivnom paradigmom“ i neadekvatnim
tumacenjem Lumanovog opusa), uocili smo to da postoji tacka diskontinuiteta i
prekida, koja se pojavljuje sedamdesetih godina proslog veka: posle protesta i
pobune organizacija gradanskog drustva, broj PR agencija u kratkom roku se
ubrzano multiplikuje, a znacaj profesije u velikom je porastu; rada se strateska
oblast PR issue management; primeéuje se i pojava ozbiljnijih naucnih
opservacija. Po nama, a za to smo izneli odgovaraju¢e argumente, tada nastaje
PR u pravom smislu te rec¢i. Na viSe mesta u istrazivanju obrazlozili smo znacaj
potrebe da se nauka semantikom i razlikama odvoji od terminologije struke i
veStine, jer u suprotnom nec¢e doé¢i do zadovoljavajuéih iskaza i hipoteza.
Ukazivali smo i na ¢injenicu da je propaganda svojevremeno ,zaogrnuta i
maskirana“ izrazom odnosi s javnosc¢u (novim brendom starog metoda), da bi
posle pola veka i realno izrodila novi metod javnog komuniciranja -

konverzaciju s grupama i zajednicama.



Analizirali smo definiciju komuniciranja i ustanovili da se, tokom
konverzacije, nad razumevanjem i pripisivanjem smisla kod ega ne moze
garantovati uspostavljanje nadzora i kontrole, te da je re¢ management u tom
smislu neadekvatna (Sto i Vemajer dokazuje). Primetili smo to da razumevanje
nije efekat odnosa s javnoséu, jer razumeti ne znaci usaglasiti se. Odbacili smo
neadekvatni izraz harmonija i uveli temporalizovani oblik: sinhronizacija
ocekivanja. Kao konvertor binarnog koda domena u narativnu logiku mreze (i
obrnuto), PR ima sustinski vaznu funkciju temporalnog uskladivanja obeéanja,
predvidanja i najava domena sa ocekivanjima mreze.

Ako danas zivimo u drustvu koje je neprestano izloZzeno propagandi, a
nijedna agencija za ,upravljanje komuniciranjem“ ne izjasnjava se kao agencija
za propagandu, onda je sustinski vazno da komunikologija formira jasnu
distinkciju izmedu propagande i odnosa s javnosc¢u. Propagiranje je legitimni
metod komuniciranja. Komunikacija je izrasla pre iz kompetitivnih, nego iz
kooperativnih razloga: po pravilu bi trebalo cesée da oc¢ekujemo manipulaciju
nego preciznu informaciju. Prouc¢avanje PR danas je uglavnom ili apologetsko-
zastupnicko ili normativno-kriticko, upravo zbog ¢injenice da se ne pravi razlika
izmedu propagande i odnosa s javnosc¢u. Danas je malo javnih komevenata koji
sustinski predstavljaju PR, ali bas zato te komunikacione ¢inove valja izdvojiti i
posebno proucavati: svaka konverzacija i svako usaglasavanje u drustvu
dragoceno je. Pri tome ne bi trebalo da nam smeta prisustvo tehnika persuazije
u naraciji odnosa s javnoscu, jer je persuazija legitimna i verovatno najstarija
funkcija komunikacije. Bez tih tehnika se retko komunicira i koristice je obe
strane u pregovorima, kad god to mogu.

U istrazivanju smo koristili istorijsku metodu istrazujuéi strukturiranje
znanja o odnosima s javnoS$¢u u tacéno lociranom i ograni¢enom istorijskom
razdoblju (rekonstruisali smo uslove nastanka dominantnog diskursa o PR),
genealoski ukazujuéi na diskontiuitet, kao i na to da je vladaju¢a paradigma
¢vrsto vezana za sistem modci. Analiziraju¢i potencijalne izvore evropske PR

paradigme, sluzili smo se komparativno-teorijskom i deskriptivno-analitickom



metodom. U pokusaju da ponudimo koncept makrokomunikoloske teorije,
rukovodili smo se pre svega diskurzivno-analitickom strategijom Niklasa
Lumana, zasnovanoj na tome da opservacije posmatra kao operacije koje ne
upucuju na svesne subjekte nego na razlike. Zato u nasem nacrtu teorije nema
mnogo mesta za klasi¢cnu ontologiju i epistemologiju tradicionalnog,
pozitivistickog tipa. U skladu sa zakonima forme Spenser Brauna, nema objekta
kojeg valja saznati: promatraju se — promatranja. Ako je informacija razlika koja
stvara razliku, onda je svet sazdan na distinkcijama i indikacijama.

Metodom studije sluéaja, na primeru primene elemenata jedne izborne
kampanje, razdvojili smo i rasélanili oba metoda komuniciranja, kao i programa
usmeravanja komunikacija izmedu organizacije ekskluzivnog domena politike i
grupa i zajednica u birackom telu. Uvideli smo da su u sferi politickog domena i
propaganda i odnosi s javnoSéu neophodni za uspesno usmeravanje
komunikacija i dobar izborni rezultat.

Kljucéne reci: komunikologija, odnosi s javnosS¢u, usmeravanje
komunikacija, grupe i zajednice, narativ, diskurzivno-analiticka strategija,
Niklas Luman, Jirgen Habermas, Volter FiSer, Dzejms Grunig

Naucna oblast: komunikologija

UZza nauc¢na oblast: odnosi s javnoscéu

UDK broj: 316.77:32.019.5



Public relations as direction of communication

with groups and communities: Resume

The aim of the research has been to juxtapose the PR paradigm of James
Grunig (Four models of PR, the Excellence theory and the Situational theory),
from the micro-level perspective of organization, with the framework of macro-
communication theory of public relations, first and foremost inspired by the
communicative aspects of the general theory of social systems of Niklas

Luhmann.

Luhmann has already been presented as a communicologist (Labudovic,
2009). In this study we have concluded some of his theses on the grounds of
general communication study, and then, adapted, we theoretically applied in the
framework theory. The other theses we have dismissed, as debatable or non-
applicable in communication studies. Operative constructivism and
functionally-structural Luhmann’s theory, as a primarily sociological one, has
not completely met our communicative criteria. Where (reviewed, changed and
supplemented) Luhmann did not serve as a model of an adequate or absolutely
precise source, we turned to the observer of his scientific blind spot — Jiirgen
Habermas. We have introduced the Fisher’s Narrative paradigm into the theory,
which proves that the coherence of the story and its fidelity are not always
rationally founded. This position has been supported by the latest confirmation
of neuroscience (Gazzaniga, Mlodinow), who do not leave much maneuvering
space of enlightening apotheosis to the rational mind.

We have selected the observation distinction form for a modern
communicational society: exclusive/inclusive communication. This difference
has brought us the distinction of global communicational units that society is
made of (exclusive communicative domains and inclusive communicative
network) and as such we formed a communication macro-image of the society.

We interpreted the Luhmann’s approach to society evolution in the



communication studies key, introducing the distinction form of reality/
operative reality, and thus reached the semantics of tomorrow-society as a
supplementary epistemological tool. By analyzing the exclusive communicative
domains and inclusive, narrative logic of network, we have described the
characteristics of a modern society. We derived a method (negotiation and
adjustment) from this macro-image, a function (conversion of the binary logic
of a domain into a narrative logic of network and vice versa) and effect
(synchronization of expectations, impression of reliability, and deserving
legitimacy) of public relations in a modern society. Organizations have been and
have more and more become key communicators of the society, and we have
macro-communicatively envisaged, and observed the social functions that
Gruning did not manage to see from his micro-perspective.

Public relations, phenomenologically and socio-cybernetically observed, in
our opinion represent the program of communication direction with groups and
communities, i.e. the converter of the binary code of Luhmann’s systems into a
narrative logic of human interaction.

Having analyzed the genealogy of the dominant paradigm (that
Holmstrom indirectly intensifies with her “reflexive paradigm® and the
inadequate interpretation of Luhmann’s work), we have noticed that there is a
point of discontinuity and interruption, which appeared in the 70’s of the
previous century: after the protests and the rebellion of the organizations of civil
society, the number of PR agencies had multiplied rapidly in a very short time,
and the significance of the profession had gained enormously; a PR strategic
area had appeared — issue management; serious scientific observations had also
been noticed. In our opinion, and we have shown adequate arguments, that PR
then appears in the true sense of the word. In several places in this study we
explained the importance of the need that the science separates from the
terminology of profession and practice semantically and differentially, because
otherwise the satisfactory statements or hypotheses will not be produced. We

have emphasized the fact that propaganda formerly “wrapped and masked® with



the notion of public relations (as the new brand of the old method), and after
half a century it really estranged into a new method — conversation with groups

and communities.

We have analyzed the definition of communication and we have found out
that, during conversation, it is impossible to guarantee supervision and control
over the understanding and attribute the sense of ego, therefore the word
management in its sense of the word is inadequate (Wehmeier also proved
that). We have noticed that understanding is not an effect of public relations,
because understanding does not mean coordination. We have rejected the
expression ,harmony“ and introduced the temporalized form: synchronization
of expectations. As a converter of the binary domain code into the narrative
logic of the network (and vice versa), PR has a crucially important function of a
temporary synchronization of promises, foresight and envisage of the domains
with the network expectations.

If we live in a society which is constantly liable to propaganda, and none of
the ,communication management“ agencies declares itself as a propaganda
agency, then it is of crucial importance that communication study establishes a

clear distinction between propaganda and public relations.

Propagating is a legitimate method of communication. Communication
has germinated rather from competitive than from cooperative reasons: as a
rule, we should expect manipulation rather than precise information. The study
of PR today is mainly either apologetic-advocating or normative-critical,
precisely due to the fact that we do not differentiate between propaganda and
public relations. Today there are few commevents that essentially represent PR,
but that is exactly the reason why these commevents should be isolated and
separately studied: each conversation and each synchronization is valuable in a
society. While we are at it, we should not be bothered by the presence of
persuasion in the narrative of public relations, because persuasion is legitimate

and probably the oldest function of communication. Rarely does



communication happen without it and both parties will employ it when
negotiating, whenever they can.

We used the historical method in this study by investigating the
structuring of knowledge about public relations within the exactly located and
limited historic period (we reconstructed the conditions for the origin of
dominant discourse about PR), genealogically stressing the discontinuity, as
well as the fact that the dominant paradigm is tightly connected to the system of
power. Analyzing the potential sources of European PR paradigm, we have
employed comparative-theoretical and descriptive-analytical methods. Trying to
offer a framework of macro-communicative theory, it guided us towards a
discursive-analytical strategy of Niklas Nuhmann, based on the fact that
observation sees it as operations that do not indicate conscious subjects but the
differences. Thus the theory framework lacks the classic ontology and
epistemology of a traditional, positivistic type. In accordance with the laws of
form of Spencer Brown, there is no object that is worth knowing: observation is
being observed. If the information is the difference that makes the difference,
then the world is built on distinctions and indications. Through the method of
case study, an example of application of elements of one election campaign, we
separated and decomposed both methods of communication direction between
the organization of exclusive domain of politics and the groups and
communities within the electorate. We have realized that in the sphere of
domain of politics, propaganda and public relations are both necessary for
successful communication orientation and good election result.

Key words: communication studies, public relations, communication
direction, groups and communities, narrative, discursive-analytical strategy,
Niklas Luhmann, Jiirgen Habermas, Walter R. Fisher, James Grunig

Scientific field: communication studies

Specific scientific field: public relations

UDK number: 316.77:32.019.5
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1. Uvod

Nema igre bez pravila.
Znanje nije nauka. Nauka je samo podskup znanja.

Jean-Francois Lyotard, La Condition postmoderne



1.1. Predmet i cilj disertacije

Zadatak ovog istraZivanja je da nau¢noj zajednici ponudi koncept evropski
i komunikoloski utemeljene makro-teorije o odnosima s javno$éu kao
kontradiskurs dominantnoj paradigmi DZejmsa Gruniga. Nameravamo da
dekonstruiSemo Grunigovu paradigmu i da obrazloZimo tezu po kojoj
komunikoloski pristup polju odnosa s javnosc¢u zahteva drugaciju perspektivu,
utemeljeniju diskurzivno-analiticku strategiju i namenu koja se razlikuje: dok je
Grunig Zeleo da afirmiSe profesiju, da novim argumentima dokaze njenu
vrednost korporacijama i da je pozicionira visoko na lestvici potreba
menadzmenta, mi nameravamo da sa makrokomunikoloskog nivoa sagledamo
razliku izmedu propagande i odnosa s javnoscu i da objasnimo kako se i s kojim

efektom danas usmerava javno komuniciranje.

Globalna industrija odnosa s javnos¢u porasla je prosle godine za novih
sedam odsto (Holmes Report, 2015), a deset najvecih PR agencija oprihodovalo
je skoro pet milijardi dolara i ostvarilo proseéan rast od pet odsto godisnje.
Prvih deceniju i po 21. veka kao da su najbolje doba ikada za odnose s javnos$c¢u
(indeks optimizma u vezi sa daljim rastom industrije iznosi 7,6). Povec¢avaju se
budzZeti kompanija, institucija i udruZenja namenjeni komuniciranju s
javnostima. ,Upravljanje komuniciranjem“ zadobija visok strateski znacaj, a
odnosi s javnosc¢u jedna su od najatraktivnijih profesija: prema skorasnjoj
studiji (BLS, 2012), oéekuje se da u SAD zaposljavanje PR menadZera raste po
stopi od 21 odsto u ovoj dekadi, Sto je upola viSe od prosecne stope rasta
zaposlenosti u drugim oblastima. Kina ima viSe od 1.600 PR agencija, ¢iji profit
raste po stopi od oko 20 odsto godiSnje. U oblasti odnosa s javnos$¢u u svetu
danas radi oko Cetiri miliona ljudi. U vreme permanentne ekonomske krize (ili
bas zahvaljujuéi njoj) i u poredenju s drugim profesijama, ovo kao da je ,zlatno
doba za upravljanje komuniciranjem®. U isto vreme, ceo vek tradicije

proucavanja komunikologije (Karl Biher je 1916. godine osnovao Institut za



studije novina na Univerzitetu u Lajpcigu) jo$S uvek nije iznedrio
zadovoljavaju¢u makrokomunikolo$ku teoriju o usmeravanju komuniciranja.
Struka neprestano izmice nauci, ne dozvoljavajudéi joj da je opiSe i sistematizuje.

Legenda o Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama kao ,,rodnom mestu odnosa s
javnoséu“ snazna je danas isto onoliko koliko i predstava o Americi kao ,kolevci
moderne demokratije“. Ipak, u okviru ameri¢kog Konzorcijuma za stratesko
komuniciranje (CSC), VasSingtonu su upucéeni alarmantni tonovi (Corman i
drugi, 2007): u ,globalnom ratu ideja“ Amerika se suocava sa problemima
sistemske prirode koji ne mogu biti reSeni jednostavnim putem — upuéivanjem
~prave poruke® svetu. Danas se ,kolevka odnosa s javnos¢u® suocava s gubitkom
pouzdanosti i legitimiteta u svetskom javnom mnjenju, ¢ak se neretko u
anketama oznacava i kao glavna pretnja svetskom miru. ,Message influence
model“ nije vise efikasan i komunikacija zasnovana na tom modelu postaje
disfunkcionalna: smisao ne moze biti ,prenesen“ simbolickim putem, a
beskrajno ponavljanje poruke najéeSce otezava problem pripisivanja smisla i
Steti kredibilitetu komunikatora. Otuda raste znacaj novih modela
hiperkompleksnosti, prevashodno iz perspektive opste teorije drustvenih
sistema Niklasa Lumana. StrateSko komuniciranje je rizi¢no i nepredvidljivo
sredstvo koje treba usmeravati na adekvatan nacin. Aplikacija smisla i
razumevanje ne mogu se kontrolisati: mora se voditi racuna o kontekstu,
varijacijama i selekcijama na strani socijalnog agregata (grupe ili zajednice) kao
komunikatora. Misljenja smo da je CSC na pogresnom tragu: ne radi se o tome
kojom metodom ,preneti pravu poruku“, nego kako ponovo uspostaviti

integritet (kao sklad reci i dela).

U multiperspektivnom, polikontekstualnom i hiperkompleksnom svetu
danasnjice, americki primer jasno pokazuje: uobicajena predstava o tome da
postovanjem ili pracenjem racionalnosti, te regulacijom i kontrolom ishoda,

organizacija lako moze do¢i do drustvenog legitimiteta — nije nista drugo nego



mit. Pozitivisticki i stari funkcionalisti¢ki koncepti PR pretpostavljaju to da se u
odnosima s javnos¢u uvek radi o planiranom, kontrolisanom i proaktivno
dizajniranom komunikativhim delovanju i sve podse¢a na sliku drustvenog
inzenjera koji planira, kontroliSe, meri i rearanzira i tako dolazi do ,inZenjeringa
saglasnosti“ (kako bi rekao Edvard Bernejs). Takva konstrukcija stvarnosti je
ipak limitirana i jednodimenzionalna, jer danas javnu sferu karakterise
postojanje razlic¢itih refleksivnih struktura i neocekivanih tema koje se
pojavljuju, pa dolazi do nepredvidljivih i nelinearnih efekata (pogotovo ukoliko
se deluje u suprotnom smeru od sugerisanog smisla komunikacije). U najboljem
slucaju, ,upravljanje komuniciranjem® nije vise rutinska implementacija dobro
osmisljenog plana: ono viSe li¢i na tezak i komplikovan proces hodanja po Zzici
dok se trpe udari jakog vetra.

sverujemo da ¢e Upravljanje odnosima s javnoséu pomoci da predavaci,
studenti i prakticari dosegnu ciljeve koje je IPRA postavila u vezi sa
obrazovanjem u oblasti odnosa s javnos¢u“ napisali su svojevremeno Dzejms
Grunig i Hant (Grunig i Hunt, 1984: v), otvarajuci tim re¢ima tridesetogodisnje
razdoblje u kojem ¢e suvereno vladati centralnim poljem naucnog pristupa PR.
Grunigova teorija postace dominantna paradigma u oblasti proc¢avanja odnosa s
javnoscu.

Grunigova teorija zasnovana je na teorijama menadzmenta i organizacije,
Sto se u svetu utemeljenih drustvenih nauka (preéutno) smatra tek zbirkom
preporuka za koje niko ne odgovara kad u praksi ne daju rezultate. U pitanju je
naucna opservacija mikro-nivoa — ona vidi ono $to organizacija vidi i ne vidi ono
Sto organizacija ne vidi. Zarobljenik je stare i prevazidene teorije sistema,
zaokupljene odnosom delova i celine, subsistema i suprasistema, povratnom
spregom i uspostavljanjem ravnoteze. Svoju analizu zasniva na teoriji

posmatranih sistema, dok savremenim svetom dominiraju teorija



posmatrajuéih sistema i drugostepena kibernetika: Grunig i dalje ostaje privrzen
starom, njutnovskom i pozitivistiCkom, bihejvioralnom svetu.

Da li su odnosi s javnosS¢u zaista trajno uokvireni komunikacijskim
postulatima iz doba americkog ekspanzionizma, s pocéetka 20. veka? Da li su
Spenser, Le Bon, Tard, Tenis, Li, Park, Volas, Troter, Din Martin, Dzejms, Kril,
Bernejs, Lipmen i Grunig jednom zauvek uobli¢ili i definisali naué¢nu
opservaciju odnosa s javnos¢u? Kao da se danas, zbog uspavljivanja radoznalosti
i sumnje, savremenom coveku sve manje pruza prilika da protrese drvo znanja
sopstvenim naporom (Radojkovi¢, 2006). Ne bi trebalo da se pomirimo s tim.

Tema je disertacije makrokomunikoloska opservacija odnosa s javnos$c¢u u
savremenom svetu. Jo$ preciznije: bi¢e to pokusaj da se jedinoj svevazeéoj PR
paradigmi suprotstavi kontraopservacija i kontradiskurs — evropsko
komunikolosko teorijsko utemeljenje odnosa s javnoséu, koje PR aktivnosti ne
vidi vise kao “ponasanje ljudi, grupa i organizacija koje se sastoji od prenosa
simbola od i prema javnostima“ nego kao kondicionalni program usmeravanja
komunikacija sa grupama i zajednicama.

Pregled teorijske literature o odnosima s javnostima (Grunig i Hunt, 1984;
Chomsky, 1989; Botan, 1993; Carey, 1997; Caywood, 1997; Holtzhauzen, 2000;
Cutlip i drugi, 2003; Sriramesh i Verci¢, 2003; Botan i Taylor, 2004; Merten,
2004; Ruler i drugi, 2004; Theaker, 2004; Tye, 2004; Botan i Hazleton, 2006;
Gower, 2006; Grunig, 1992, 1996, 2001, 2006; Heath, 2002, 2006; Kunczik,
2006; L’Etang i Pieczka, 1996, 2006; Wehmeier, 2006; Bentele, 2004, 2007;
Bentele i Wehmeier, 2007; Holmstrom, 2007b; Pieczka, 2007; Ruler i Oyvind,
2007; Wehmeier i Nothhaft, 2007c; Zerfass i drugi, 2007; Miller i Dinan, 2008;
Thlen i drugi, 2009; L’Etang, 2009; Tench i Yeomans, 2013) ukazuje posmatracu
na to da je danas teorija PR veoma razudeno, nedefinisano i nekultivisano polje.
Analiza doktorskih PR studija (Raupp i Van Ruler, 2004) zakljucuje to da seiu

Nemackoj disertacije u oblasti odnosa s javno$¢u ve¢inom piSu bez jasne



teorijske matrice i na razlic¢itim mati¢nim katedrama (ekonomija, politikologija,
komunikologija, pravo), te da nema relevantne literature i pristupa koji bi
utemeljili program ove ,,discipline” (u pitanju je polje opservacije, a ne posebna
naucna disciplina). Ako teorije organizuju i sumiraju znanje, fokusiraju
opservacije, opisuju ono Sto je videno i pruzaju metode za promatranje, ako
olaksavaju predvidanja i izazivaju nova istrazivanja — onda se ne moze reci da
postoji naucna teorija odnosa s javnostima u punom smislu te reci. Zato je ovde
re¢ o temi koja je viSestruko znacajna za razvoj komunikologije, o prilici za
neodloznu primenu komunikologije u jednoj oblasti javnog komuniciranja.
Akademska proucavanja i nesto malo konceptualno utemeljene teorijske
literature o ovoj oblasti tematski akcentuju toliko razliéite sfere (od strateskih
istrazivanja, alata i tehnika, korporativnog reklamiranja, evaluacije, publiciteta,
odnosa s medijima, informativno-procesuiraju¢ih modela, do hijerarhije
efekata, persuazije, dijaloga, teorije igara, refleksivnosti, uloga, organizacijskih
teorija, pregovaranja, teorije izvanrednog PR, kriticko-kulturnih teorija,
internog PR) da posmatraé stice utisak da se uopsSte ne radi o istoj oblasti
proucavanja. Iz tih razloga smatramo da odnose s javnos¢u valja locirati unutar
interdisciplinarnog istrazivackog podrucja komunikologije, jer se ova delatnost

u praksi i ostvaruje upravo primenom osnovnih komunikoloskih teza i alata.

1.2, Teorijski okvir istrazivanja i polazne hipoteze

Teorijski okvir nasSeg istrazivanja su uglavnom tri od sedam tradicija
multidisciplinarnog polja komunikologije (fenomenoloska, sociokibernetska i
kriticka), kao i sociolosko-komunikoloske opservacije Niklasa Lumana.

Nama ,fenomenologija znaci da svet prihvatamo onakvog kakav nam
izgleda, bez postavljanja ontoloskih ili metafizi¢kih pitanja“ (Luhmann, 1985:
101), dok sociokibernetiku prihvatamo kao princip misljenja i metod

opservacije, kao svojevrstan alat za studiju sistema i pripisivanja smisla. Svaku



teoriju, pa i na$ potencijalni predlog, vidimo prevashodno kao manje ili vise
pogodno socivo, specificnu dioptriju za promatranje drustva. Znanje ne
nalazimo u svetu: ono je kvalitet promatranja sveta (konstruiSemo ga kroz
opservacije). Iz tih razloga, ako nasSe promatranje bude precizno i
komunikoloski adekvatno, samim tim ¢e imati elemente kriticke opservacije
drustva.

Van Ruler i Ilen (Ruler i Thlen, 2007) zakljucuju da se PR danas najceSce
proucava iz menadzersko-instrumentalne i psiholo$ko-bihejvioralne
perspektive. Ubedljivo najveéi broj teorija bavi se odnosom organizacije i
javnosti, a PR mora biti proucavan i kao drustveni i komunikoloski fenomen.

Nase primarno istrazivacko pitanje upravo zato glasi: moze li se
Grunigovoj dominantnoj PR paradigmi suprotstaviti savremenija, makro-
komunikoloska opservacija odnosa s javnoséu? Iz tako formulisanog pitanja
izvodimo osnovnu, prvu hipotezu disertacije (H1): nasuprot dominantnoj PR
paradigmi DzZejmsa Gruniga (Cetiri modela PR, teorija posebnog doprinosa,
situaciona teorija javnosti) iz perspektive mikro-nivoa organizacije, moguce je
nauc¢noj zajednici ponuditi nacrt makrokomunikoloske teorije o odnosima s
javnoséu, prevashodno inspirisane komunikoloskim aspektima opste teorije
drustvenih sistema Niklasa Lumana.

Naglasavamo cinjenicu da Lumana posmatramo kao komunikologa, jer
smo taj aspekt njegovog opusa ve¢ opservirali i dosli do adekvatnih zakljucaka
(Labudovi¢, 2009). Istovremeno, potrudi¢emo se da izbegnemo dve uobicajene
greske koje se pojavljuju u slicnim pokusajima: a) neadekvatno ili neutemeljeno
tumacenje i pozivanje na delo Niklasa Lumana; b) nekriticki pristup Lumanovoj
teoriji operativnog konstrukcionizma. Zato ¢emo Lumana u istrazivanju tretirati
kriticki: kao inspiraciju, a ne kao neprikosnoveni autoritet.

Hipotezu ¢emo smatrati potvrdenom ako uspemo da definiSemo formu
distinkcije za promatranje drustva kao komunikacije, ako nasa opservacija
ponudi utemeljenu makro-sliku drustva, ako ukaze na to od kojih se i od kakvih

se komunikacionih celina drustvo sastoji i ako uspemo da komunikoloski



sagledamo evoluciju drustva i klju¢ne karakteristike savremenog drustva, te
odredimo metod, funkciju i efekat odnosa s javnoséu u takvom drustvu.

Logicno izvedeno, nasa druga hipoteza (H2) glasi: odnosi s javnos¢u nisu
nastali na prelazu izmedu 19. i 20. veka, ve¢ se pre radi o novom programu
javnog, mas-medijski posredovanog komuniciranja. Odnosi s javnoséu zasluzuju
novu definiciju, ne vise kao ,upravljano komunikacijsko ponasanje
organizacije, gde PR profesionalci planiraju i izvrSavaju komunikaciju za celu
organizaciju i pomazu delovima organizacije da komuniciraju“ (Grunig, 1997:
242 — 243), ve¢ kao fenomenoloski i sociokibernetski promatrano usmeravanje
komunikacija sa grupama i zajednicama, konvertor binarnog koda Lumanovih
sistema u narativnu logiku ljudskih interakcija.

Proveri¢emo nasu pretpostavku da se PR kakvog danas znamo sustinski
pojavljuje u drugoj polovini 20. veka, zacetkom kao propaganda prinudena na
konverzaciju, jer se organizacijama sistema politike i ekonomije po prvi put
replikom suprotstavljaju druge organizacije (novi drustveni pokreti i nevladine
organizacije), a javnost vise ne pristaje da bude tretirana kao gomila, masa ili
kao ,konfuzno krdo“ (Lippmann, 1927: 155).

Treéa hipoteza disertacije (H3) glasi: dominantna paradigma Dzejmsa
Gruniga nije nau¢no dosledna kada istoriju PR predstavlja kao linearno-
progresivnu, jer ne pravi razliku izmedu propagande i odnosa s javnos¢u kao
dva diferencirana programa javnog komuniciranja. U toj linearnoj povesti
dogodio se prekid i diskontinuitet koji Grunig, u sustini odan Bernejsu, nije
razmotrio.

Pretpostavljamo, a pokusa¢emo i da istrazimo, da je u doba Ajvi Lija ili
Edvarda Bernejsa postojao izraz savetnik za odnose s javnoscu, postojale su
agencije koje su sebe nazivale agencijama za odnose s javnoScu, ali da to ne
znaci da su se one zaista bavile odnosima s javnoséu u pravom smislu te reci.
Sumnjamo da je to uglavnom bilo jednostrano propagiranje ideje, proizvoda ili

liénosti, te da je struka sebe nazivala public relations pre svega zato $to je izraz



propaganda bio na losem glasu (kao aktivnost koja se, po pravilu, pripisivala
neprijatelju).

Zivimo u doba u kojem smo neprestano izloZeni propagandi, a da se pri
tome nijedna agencija za ,upravljanje komuniciranjem® ne izjasnjava kao
agencija za propagandu. Zato ¢emo pokusati da napravimo jasnu distinkciju
izmedu propagande i odnosa s javnoscu, jer je to od znacaja za proucavanje PR.
Ako u tome uspemo, ilustrovaéemo nase teze analizom studije slucaja, gde ¢emo
na primeru primene elemenata jedne izborne kampanje razdvojiti i rasclaniti

oba metoda i programa usmeravanja komuniciranja sistema politike i biraca.

1.3. Metode koje ¢e biti primenjene u istrazivanju

U odnosu na postavljene hipoteze, rad ima cCetiri dominantna poglavlja. U
drugom se bavimo analizom Grunigove teorije, narocito njenog linearno-
progresivnog aspekta, sto nas neminovno opredeljuje za istorijsku metodu.
Analizira¢emo istoriju PR onako kako je Grunig interpretira, kriticki
promatrajuci teze o znacaju Barnuma, Lija i Bernejsa za nastanak odnosa s
javno$S¢éu. Budué¢i problemu pristupamo makrokomunikoloski, poredimo
njegove stavove sa istorijskim dokumentima, pokusavaju¢i da rasvetlimo
drustveni, ekonomski, intelektualni i medijski kontekst ,nastanka i razvoja“
odnosa s javnoscu, tragajuci za nalicjem Grunigove apologetske teorije. To e
rec¢i da ¢emo istorijsku metodu u izvesnom smislu aplicirati inspirisani Fukoom:
arheologijom znanja istrazicemo strukturiranje znanja o odnosima s javnoscu u
taéno lociranom i ograni¢enom istorijskom razdoblju (rekonstruisa¢emo uslove
nastanka dominantnog diskursa o PR), genealoSki ¢emo ukazati na
diskontiuitet, kao i na to da je paradigma c¢vrsto vezana za sistem modi,
etnoloski ¢emo analizirati cinjenice zastupni¢kog konteksta kulture i
komunikacije Amerike tokom 20. veka (Suvakovi¢, 2007).

U narednom poglavlju bavimo se potencijalnom genezom evropske PR

paradigme. To Ce rec¢i da koristimo komparativno-teorijsku i deskriptivno-



analiticku metodu. Opisa¢emo i poredicemo potencijalne PR teorije koje su
zasnovane na radovima Beka, Bergera, Burdijea, Fukoa, Gidensa, Habermasa ili
Latura. Posveticemo posebnu paznju opstoj teoriji drustvenih sistema Niklasa
Lumana, kao i teorijama koje su nikle na njenim temeljima, a ¢iji su autori
Roneberger i Rul, Folstic i Knor, Sakser, Tejs, Merten i posebno Suzan
Holmstrom.

Kada analiziramo i promatramo drustvo, u pokusaju da ponudimo nacrt
makrokomunikoloske teorije, rukovodimo se pre svega metodom diskurzivno-
analiticke strategije Niklasa Lumana (Andersen, 2003), kao specificnim
epistemoloskim, deontologizovanim izborom klju¢nih distinkcija. ,Ako
odluéimo da pocnemo bilo koju teoriju diferencijama, a ne identitetima,
sinformacijom®“ (Bejtson), ,distinkcijama®“ (Spenser Braun),
~skriptima“ (Derida) ili ,posmatranjem posmatrac¢a“ (fon Ferster, Maturana),
mi se ve¢ krecemo uporedo sa svetom,” tvrdi Luman (Sciulli, 1994: 40). I
Habermas je tvrdio da je svako razumevanje uvek obavijeno ,senkama
diferencija“ (prema Thyssen, 2005: 521). ,,Uzimamo kao datu ideju distinkcije i
ideju indikacije, kao i to da ne mozemo naciniti indikaciju ako prethodno ne
povucemo razliku® (Spencer Brown, 1977: 3). Zakoni forme su, zapravo,
preduslov svih formi (Schiltz, 2007). Na drustvo ¢emo gledati kao na
komunikaciju, pazljivo biraju¢i vodecéu i pomocne distinkcije.

Klasi¢an metod opservira objekt i trazi pravila i procedure u nameri da
stvori istinsko znanje o njemu, dok analiticka strategija promatra opservacije
kao promatranja, preispituje preduslove i deontologizuje ,,objekte“ (Andersen,
2003). Lumanova diskurzivno-analiticka strategija zasnovana je na tome da
opservacije posmatra kao operacije koje ne upuéuju na svesne subjekte nego na
razlike. Zato u nacrtu teorije nec¢e biti mnogo mesta za klasicnu ontologiju i
epistemologiju tradicionalnog, pozitivistickog tipa. U skladu sa ,zakonom
forme“ Spenser Brauna, ovde nema objekta kojeg valja saznati: zapravo
promatraju se — promatranja. Ako je informacija razlika koja stvara razliku,

onda je konstrukcija sveta sazdana na distinkcijama i indikacijama.



Na kraju, nacrt makrokomunikoloske teorije, prevashodno distinkciju
izmedu propagande i odnosa s javnoséu, eksplorativho i eksplanatorno

ilustrujemo operativnom metodom studije slucaja.

1.4. Oc¢ekivani rezultati i nauc¢ni doprinos

Polazimo od cinjenice da se PR proucava na mikro-nivou iz aspekta
organizacije kao menadzment funkcija, da se na mezo-nivou sagledava kao
komunikacijska funkcija u polju ekonomije, politike, prava i drugih drustvenih
sistema, a da danas prakticno ne postoji teorija PR sa makro-nivoa, ona koja
komunikoloski sagledava uzroke pojave, drustvenu funkciju, metod
komuniciranja i efekte odnosa s javnos¢u na nivou drustva. Sebi kao zadatak
postavljamo to da utvrdimo moze 1li se i kako proucavati PR sa
makrokomunikolo$kog nivoa, kao specifiCan program usmeravanja javnog i
posredovanog komuniciranja u drustvu. Istrazivanje odredujemo kao

potencijalni kontradiskurs dominantnoj paradigmi.

Istrazivanje bi trebalo da doprinese boljem i jasnijem uvidu u
komunikoloske i PR aspekte opste teorije drustvenih sistema Niklasa Lumana,
kao prolegomena za makrokomunikolosko promatranje veStine i profesije
odnosa s javnosSc¢u. Rad bi trebalo da pruzi odgovor na pitanje moze li se
evropska komunikoloska perspektiva promatranja PR delom temeljiti i na
Lumanovim nauc¢nim dostignu¢ima, i — ako mozZe — kako srpska naucna
komunikoloska zajednica tome moze da doprinese? Da li se ukazivanjem na
vaznost sagledavanja savremenog drustva, kao funkcionalno-diferenciranog
(segmentiranog komunikacionim poljima kojima vladaju simbolicki
generalizovani kodovi i razlic¢ite operativne i socijalno konstruisane stvarnosti)
odnosi s javnoSéu mogu objasniti kao profesija, i/ili kao teorijska disciplina
kojom se ne moze baviti — niti je iko moze u potpunosti proucavati — bez

komunikoloskog utemeljenja?
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Rezultat ovog istrazivanja moZe biti i doprinos pokusSaju ustanovljenja
evropske komunikoloske makro-teorije o odnosima s javnos$c¢u, za ¢im je u

naucnoj zajednici Evrope odavno iskazana potreba.

Teorijski pristup odnosima s javnoSéu u Srbiji relativno je nerazvijen i
uglavnom se svodi na nekriticko prihvatanje dominantne paradigme.
Perspektive PR praktic¢ara polaze od ekonomskih i organizacionih nauka, preko
novinarstva do teorije knjizevnosti i lingvistike. Odnosi s javnoséu se uglavnom
proucavaju kao funkcija menadZzmenta ili deo marketing-miksa. PR u Srbiji je
nauc¢no nedovoljno i neadekvatno utemeljen (mali je broj prevedenih inostranih
udzbenika i teorijskih rasprava, relativno je oskudan izbor i opus originalnih
domacih autora), a odnosi s javnoséu prevashodno se sagledavaju kao vestina
jednosmernog ubedivanja putem masmedija. Komunikoloska katedra Fakulteta
politi¢kih nauka u Beogradu mogla bi da postane izvor Sireg, sveobuhvatnijeg i
adekvatnijeg promatranja drustva i uloge odnosa s javnoséu u drustvu.

Drustvena opravdanost ovog naucnog istrazivanja potencijalno se ogleda
upravo u primeni jedne velike i znacajne (Lumanove) teorije drustva, njenom
doprinosu mogué¢em uspostavljanju nove evropske PR teorije, te u primarno
komunikoloskom utemeljenju odnosa s javnoS$¢u, ¢ime bi beogradska
komunikoloska skola inicirala i najavila jac¢i uticaj na razvoj teorije odnosa s
javnos$éu u Srbiji. Stvara se, naime, privid da u oblasti PR postoji samo jedna,
dominantna $kola misljenja. Disertacija bi trebalo da u tom pogledu ima svoju
drustvenu opravdanost, koja bi se sastojala u Sirenju i preusmeravanju znanja o
odnosima s javnos¢u u nasoj zemlji, kao doprinos unapredenju prakse novinara,

PR menadzera i kreatora politickih kampanja.



2. Amerika: genealogija dominantne paradigme

Kad dvadeseti vek postane istorija, verujem da ce ga
karakterisati tri pojave u liberalnim zapadnim drustvima: rast
demokratije; pojava ogromne koncentracije ekonomske modi,
poznate kao korporacije; i profesionalizacija i
institucionalizacija propagande, posebno kao sredstva za
samozastitu moci slobodnotrzi$nih korporacija protiv
demokratije. MoZda ¢e nase doba naposletku biti poznato kao
vek propagande. U svakom slucaju, Sjedinjene Americke
Drzave, koje predvode rast demokratije i korporacija, takode su
vodile ostatak sveta najmanje pedeset godina u razvijanju

propagande kao korporativne protivteze demokratiji.

Alex Carey, The Ideological Management Industry



2.1. Uvodne napomene

Ako bi danas naucna zajednica sebi postavila pitanje da li su odnosi s
javnos¢u nastali u Americi ili Nemackoj, odgovor bi bio unapred poznat, a
vecina teoretiara bi dilemu apriori proglasila besmislenom. Legenda o
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama kao o ,rodnom mestu odnosa s javnoscu“
snazna je danas isto onoliko koliko i predstava o Americi kao o ,kolevci
moderne demokratije“. Zastupnici teorije o PR kao originalnom i originarnom
ameri¢kom proizvodu ponudi¢e nam, kao obrazloZenje, obimnu evolutivno-
progresivnu pricu o razvitku tog posebnog programa komuniciranja koji — po
njima — dobija prve konture ve¢ sa znacima pobune kolonijalnih drzava protiv
Velike Britanije, a trijumfalno stupa na pozornicu krajem 19. i poéetkom 20.
veka.

Profesor Ronald Smit (Ronald D. Smith), autor univerzitetskih udzbenika
Stratesko planiranje za odnose s javnoséu (Strategic Planning for Public
Relations, Routledge) i Postati pisac u odnosima s javnoséu (Becoming Public
Relations Writer, Taylor and Francis), ponudio je dugacku listu zasluznih imena
pod nazivom ,,Pioniri odnosa s javnos¢u® (Smith, 2008). Posveti¢éemo joj paznju
iz dva razloga: prvo, njome se vrlo dobro ilustruje teza po kojoj je PR nastao u
SAD; drugo, buduéi ovo poglavlje posvetujemo upravo ,istoriji odnosa s
javnos¢éu“ na tlu Amerike, opravdano je navesti najznacajnija imena
Amerikanaca koji su, po misljenju tamosnjih teoreti¢ara, najviSe doprineli

radanju i razvoju PR.

2.1.1. Pioniri odnosa s javno$¢éu u Americi

Spisak profesora Smita pocinje jednim od oceva osnivaca SAD, Semjuelom
Adamsom (Samuel Adams), koji je ,orkestrirao odnose s javnosSéu u
revolucionarnom ratu, organizovao Sinove slobode, razvio simbol Drveta

slobode, organizovao Bostonsku c¢ajanku i razvio propagandnu kampanju koja je



trajala duze od 20 godina“ (Smith, 2008: 1). Ve¢ ovde, kod prvog americkog ,PR
pionira“, ukazuje se problem s kojim ¢emo se stalno suocavati: zasto bi neko ko
je ,razvio propagandnu kampanju“ trebalo da bude znacdajan za istoriju odnosa s
javnoscéu? Ima li razlike izmedu propagande i PR i u ¢emu se ona sastoji? Tom
pitanju, kljuénom po definiciju PR kakvog danas znamo, detaljnije ¢emo se
posvetiti u ¢etvrtom poglavlju rada.

Smit dalje nabraja jednog od najuticajnijih pomoénika predsednika
Dzeksona (Andrew Jackson) Amosa Kendala (Amos Kendall), koji je 1829.
godine postao prvi sekretar za Stampu Bele kuée. Abrahama Linkolna (Abraham
Lincoln) navodi kao ,majstora strateskog komuniciranja“. Bankar Dzej Kuk (Jay
Cooke) upravljao je prodajom americkih ratnih obveznica tokom Gradanskog
rata. Ugledni advokat Dorman Iton (Dorman Bridgeman Eaton) obratio se
1882. godine diplomcima Pravnog fakulteta na Jejlu (Yale Law School) i
navodno prvi upotrebio izraz ,,odnosi s javnoséu®. Dzordz Vestinghaus (George
Westinghouse, Jr) osnovao je prvo PR odeljenje u okviru kompanije 1889.
godine. Novinar Carls Smit (Charles J. Smith) bio je medu prvima angaZovan za
pisanje i distribuciju vesti koje bi trebalo da uobli¢e imidZ neke firme (Mutual
Life Insurance Company). Profesor Smit istice i Dzordza Mikelisa (George
Michaelis), ¢iji Biro za publicitet (Publicity Bureau) u Bostonu, osnovan 1900.
godine, smatra prvom americkom novinskom agencijom (Zeleznice su platile
Biro da im pomogne da se suprotstave vladinom zakonodavstvu). Smit
zapostavlja ¢injenicu da je Mikelis bio samo jedan od trojice suosnivaca: druga
dvojica bili su Herbert Smol (Herbert Small) i Tomas Marvin (Thomas Marvin).

Istoriji PR, po Smitu, pripadaju i DZon i Frenk Paterson (John i Frank
Patterson), osnivac¢i National Cash Register!, jer su medu prvima Kkoristili

brosure, biltene i kampanju postom, kao i H. S. Adams, koji je 1902. godine

I Misljenja smo da nazive kompanija i brendova ipak treba navoditi u originalu, jer ih ¢italac u tom obliku
najéesce i susrece.



objavio prvi ,¢lanak o odnosima s javno$éu“ pod naslovom Sta je publicitet
(What is Publicity, American Review). Viljem Smit (William Wolff Smith)
otvorio je 1902. godine drugu americku PR agenciju, koja je u Vasingtonu
publicitetom uticala na legislativnu vlast. Magnat Henri Ford (Henry Ford) bio
je prvi veliki industrijalac koji se, u funkciji persone® svoje kompanije,
pozicionirao posredstvom mas-medija. Predsednik SAD Teodor Ruzvelt
(Theodore Roosevelt) prvi je koristio PR ,tehnike“ kao Sto su intervjui i pres—
konferencije. Dzordz Parker (George Parker) je upravljao publicitetom
Klivlendovih (Grover Cleveland) predsednickih izbornih kampanja i
komunikacijama Nacionalnog komiteta Demokratske stranke (National
Democratic Committee), da bi 1905. godine sa Ajvi Lijem (Ivy Ledbetter Lee)
osnovao PR agenciju 1905. godine u Njujorku.

Pendlton Dadli (Pendleton Dudley) smatra se prvim PR konsultantom
(otvorio je agenciju 1909. godine na Vol Stritu), dok je Semjuel Insal (Samuel
Insull), predsednik Chicago Edison Company, prvi praktikovao odnose s
potrosacima. Dzordz Kril (George Creel), legendarni sef Komiteta za javno
informisanje (Committee on Public Information), mobilisao je americku javnost
za podrsku ulasku SAD u Prvi svetski rat. Profesor Smit smatra da je pri tome
Kril ,koristio tehnike odnosa s javnos¢u“ (Smith, 2008), o ¢emu ¢emo kasnije
izneti i nasSe misljenje.

Na listi imena koja dokazuju da je PR americki izum nalazi se i tvorac
programa odnosa s javnos¢u kompanije AT&T Dzejms Elsvort (James
Ellsworth), pa ¢ak i kreatori kampanje za Kju kluks klan (Ku Klux Klan) Edvard
Klark (Edward Clarke) i Besi Tajler (Bessie Tyler), kojima se pripisuju velike
zasluge za porast clanstva te ozloglasene organizacije sa svega nekoliko hiljada
1920. godine, na skoro cetiri miliona aktivnih rasista 1923. godine. Potom Smit

navodi Artura Pejdza (Arthur W. Page), prvog potpredsednika za odnose s

2 Ovde ,,persona“ u smislu adresa komuniciranja, personifikacija kompanije (po Lumanu)



javnoséu AT&T, koji ¢e kasnije imati znacajnog udela u hladnoratovskoj
propagandi i stvaranju Radija Slobodna Evropa (Radio Free Europe).

Medu mnogim imenima americ¢kih ,,PR pionira“ isti¢u se osniva¢ danas
jedne od najveéih svetskih PR agencija Hill & Knowlton DZon Hil (John W.
Hill), Krilov saradnik Karl Bajer (Carl Robert Byoir), menadzer odnosa s
javnoséu General Motors Pol Geret (Paul Garrett), kao i predsednik Frenklin
Ruzvelt (Franklin Delano Roosevelt) zbog Nju dil (New Deal) kampanje,
radijskih “Pri¢a pored kamina“ i uloge Ratne informativne kancelarije (Office of
War Information) tokom Drugog svetskog rata, ali i Lion Bakster (Leon Baxter) i
njen muz Klem Vitaker (Clem Whitaker), koji su 1933. godine osnovali prvu PR
agenciju za politicke izborne kampanje. Na listi je i prvi afroamericki PR
profesionalac s nacionalnom reputacijom DZozef Bejker (Josef Varney Baker),
prvi univerzitetski nastavnik PR Reks Harlou (Rex Harlow), na Stenfordu,
potom celnik Ratne informativne kancelarije Elmer Dejvis (Elmer Davis),
osniva¢ prvog PR biltena Public Relations News (1944) Denora Grizvold
(Denora Griswold), osnivac¢ renomirane PR agencije Burson—Marsteller (1953)
Harold Burson (Harold Burson), prva Zena sekretar za Stampu u Beloj kuéi

(1957) En Viton (Anne Williams Wheaton) i mnogi drugi.

Amerikanci su prvi osnivali i profesionalne PR organizacije: Religiozni PR
savet (RPRC — Religious Public Relations Council, 1929), Nacionalni savez
akreditovanih direktora publiciteta (NAAPRD - National Association of
Accredited Publicity Directors, 1936), Americki savet za odnose s javnos$c¢u
(ACPR — American Council on Public Relations, 1939), Americko drustvo za
odnose s javno$¢u (PRSA — Public Relations Society of America, nastala
udruzivanjem NAPRC i ACPR 1947), Medunarodni savez poslovnih
komunikatora (IABC — International Association of Business Communicators,
nastao udruzivanjem AAIE i ICIE, 1970), te Savet za upravljanje temama debate

(Issue Management Council, 1982) i mnoge druge.



Na spisku profesora Smita su, naravno, i neizostavni Fineas Barnum
(Phineas T. Barnum), Ajvi Li i Edvard Bernejs (Edward Bernays). Njima ¢emo
posvetiti poseban prostor, pre svega zbog (pre)velikog znacaja koji im pripisuje
autor savremene dominantne PR paradigme, americki profesor Dzejms Grunig
(James E. Grunig).

Citalac bi — posle ovako temeljnog navodenja najznacéajnijih PR
profesionalaca i organizacija u SAD — pomislio da je pitanje s pocetka poglavlja
zaista bespredmetno. Ali neki nemacki komunikolozi (i ne samo oni) ne misle
tako. Jedan od njih je i profesor Mihael Kunéik (Michael Kunczik), koji u svom
delu Odnosi s javnoséu: Koncepti i teorije (Kunczik, 2006) iznosi drugacije

glediste i suprotnu argumentaciju.

2.1.2. Pioniri odnosa s javnos¢u u Nemackoj

Profesor Kuncik nema previSe poverenja u osnovnu funkciju i karakter
odnosa s javnos$¢u u Americi: uveren je da je PR u SAD prevashodno nastao kao
odbrana korporacija od kritika u javnosti, te da je primarno kori$¢en kao oruzje,
odnosno protivoruzje. Nasuprot tome, nemacki PR je od nastanka imao aktivnu
ulogu i konstruktivnu funkciju, postavlja svoju tezu Kuncik, pa kao ilustraciju
nudi bogatu praksu kompanija kao §to su Krupp, Siemens ili AEG. Sto se tice
istorije i samog nastanka PR, Kuncik je uveren da se ovaj program javnog
komuniciranja pojavio na tlu danasnje Nemacke u doba kada Sjedinjene DrZzave
nisu ni postojale (premda su, medunarodno pravno, Sjedinjene Drzave starije
od drzave Nemacke 95 godina; Kuncik ovde misli na Prusku i druge drzave koje
¢e se ujediniti 1871. godine i ¢ija su tradicija i istorija neuporedivo duze od
istorije Amerike).

Kuncéik navodi listu imena koja bi mogla da posluzi kao suprotnost onoj
koju je izneo profesor Smit. Nemacki spisak pocinje autorom koji je delovao ni

manje ni viSe nego pre osam vekova: Valter fon der Vogelvajde (Walther von der



Vogelweide) razvijao je propagandu da bi podrzavao Fridriha II u sukobu s
Papom. Pretecu kancelarije za odnose s javnos¢u Kuncik vidi i u radu ,literarne
kancelarije“ koju je 1816. godine pokrenuo August fon Hardenberg (August von
Hardenberg), pre svega u svrhu prikupljanja isecaka iz Stampe i analize
sadrzaja. Kancelarija je povremeno reagovala na stavove u tadasnjim novinama,
angazujuci pisce koji su ubedljivo zastupali pruska stanovista. Hardenberg je
1807. godine napisao Spomenicu iz Rige (Rigaer Denkschrift), koju Kuncik
smatra prekretnicom u istoriji PR jer isti¢e znacaj stvaranja bolje slike o Pruskoj
u inostranstvu, uz obrazlozenje da pridobijanje javnog poverenja i mnjenja
olaksava svaki posao. ,Hardenberg je naglasavao da je najvaznije pridobiti
mnjenje i da cilj mora biti sticanje poverenja“ (Kunczik, 2006: 60).

Spisak nemackih pionira u oblasti odnosa s javnos¢u nastavlja se kraljem
Fridrihom Vilhelmom IV (Friedrich Wilhelm), zato Sto je pruski vladar
pismenim obra¢anjem od svog kabineta trazio informacije o stavovima koje
novine objavljuju i zahtevao korekciju svih ,pogresnih misljenja“ i neistinitih
navoda. Potom, legendarni Oto fon Bizmark (Otto von Bismarck) iznosio je stav
da je ,verodostojnost Stampe od presudnog znacaja za ostvarenje pruskih

ciljeva® (prema Kunczik, 2006: 60).

Od proglasenja Vilhelma I (Wilhelm) za cara (1871) i formiranja Nemacke,
carstvo je osnovalo posebnu sluzbu — Odeljenje za Stampu Ministarstva spoljnih
poslova — ¢iji je portparol duze od dve decenije bio Oto Haman (Otto
Hammann). ,Sistem Haman bio je medu novinarima tog doba i slavan i
ozloglasen. Samo novinari ,dostojni poverenja‘ dobijali su
informacije“ (Kunczik, 2006: 62). Nemacki profesor u istoriju PR svrstava i
kampanju za razvoj i gradnju nemacke flote, koju je — Kkoriste¢i raznorodne
metode — uoblicavao admiral Alfred fon Tirpic (Alfred von Tirpitz). Jo$

obimniju i efikasniju kampanju preduzelo je Odeljenje za ratnu krivicu

Vajmarske Republike u nastojanju da pred nemackom i stranom javnos$c¢u



opovrgne tvrdnju iz Versajskog sporazuma po kojoj je Nemacka jedini krivac za
Veliki rat. Pazljivo orkestrirana ¢ak i pod maskom gradanske i licne inicijative,
kampanja je dnevno proizvodila i do stotinu novinskih ¢lanaka na zadatu temu.

Kuncik posebno naglasava odnose s javnoséu kompanije Krupp, koja je
rano pocela da obra¢a paznju na svoj imidz. Alfred Krup (Alfred Krupp) je tako
27. novembra 1866. godine napisao pismo predstavniku kompanije i istakao da
bi u Stampi trebalo ,iz pera autoriteta Siriti istinite izveStaje o fabrici“ (prema
Kunczik, 2006: 63). Obelezavanje stogodisnjice firme Krupp 1912. godine bilo je
svojevrstan spektakl kojem su prisustvovali car, drzavni kancelar, svi ministri i
ugledni gosti iz inostranstva. Sedamnaest godina kasnije, nesto sli¢no
organizovace ameri¢ke kompanije Westinghouse i General Electric: ceremoniju
»Zlatni jubilej svetlosti“, povodom pola veka od pojave elektri¢ne sijalice.

S liste profesora Kunéika izdvajamo jo$ neka imena. Gustav Strezeman
(Gustav Stresemann) je, pre nego Sto je postao kancelar, pa ministar spoljnih
poslova Vajmarske Republike i dobitnik Nobelove nagrade, osnovao i zastupao
Udruzenje industrijalaca Saksonije. U svom govoru iz 1904. godine istakao je da
,0d javnog mnjenja u Nemackoj zavisi sva Stampa, a od nemacke Stampe i
javnog mnjenja zavise izbori za drzavni i pokrajinske parlamente® (prema
Kunczik, 2006: 64). Kao osniva¢ Nemacko-americke ekonomske asocijacije,
1913. godine je tvrdio: ,Mislim da stvari moramo uzeti onakve kakve jesu i da
moramo sebi reéi: zivimo u doba delovanja masa. Zato i industrija mora da
okupi mase i da pokusa da pomocu tih masa deluje na javno mnjenje i na
zakonodavstvo® (prema Kunczik, 2006: 64).

Profesor Univerziteta u Lajpcigu (gde je nastala prva svetska
komunikoloska katedra) Hajnrih Vutke (Johann Karl Heinrich Wuttke) objavio
je 1875. godine delo Nemacki casopisi i nastanak javnog mnjenja (Die
deutschen Zeitschriften und die Entstehung der Offentlichen Meinung),

uocavajudi jos tada pojavu da se u nemackoj Stampi unapred pripremljene i
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srofene izjave predstavljaju kao slobodna i nezavisna promatranja. Iz istih
razloga je i Maks Veber (Max Weber) svojevremeno apelovao na formiranje
,sociologije novinarstva“, koja bi trebalo da se pozabavi time Sta su stvarni
izvori vesti 1 podataka koje novinari interpretiraju javnosti. Jedan od osnivaca
zurnalistike kao akademske discipline, profesor Karl Biher (Karl Wilhelm
Biicher), u svom delu Osnovi biéa stampe (Die Grundlagen des Zeitungswesens,
1912) izneo je stav da je novinarstvo pod velikim pritiskom kancelarija za
stampu koje su formirane po ministarstvima i gradskim upravama. Ova tema
dozivela je svoj vrhunac razmatranja na cuvenom Sedmom zasedanju sociologa
Nemacke (Berlin, 1930). Tada je, veli Kuncik, Karl Brinkman (Carl Brinkmann)
zakljucio da stampa postaje poligon za publikovanje napisa koji zapravo nastaju
na sasvim drugom mestu. Hans fon Ekart (Hans von Eckardt) se tom prilikom
pozalio na to da i najiskusniji novinari gube samostalnost zbog sve veceg i
otvorenijeg pritiska pres-kancelarija privrednih drustava. Samo pet godina
kasnije, Hans Bretner (Hans Brettner) objavljuje studiju o nemackim
industrijskim interesima (Die Organisation der industriellen Interessen in
Deutchland unter Besonderer Beriicksichtigung des Reichsverband der
deutchen Industrie). Tu se prvi put opisuje profesija ,zastupnika interesa®“ —
danasnjeg stru¢njaka za odnose s javnoséu. Ovim zavr§avamo pregled ,,nemacke
liste PR pionira“, za koju je uocljivo da se od one americke, profesora Smita,
razlikuje po jednom veoma bitnom kriterijumu: dok Smit isti¢e uglavnom
politic¢ke i korporativne medijske zastupnike i propagandiste, Kuncik se trudi da
navede brojne primere koji zastupaju potrebu zastite slobode informisanja i
prava javnosti na istinito i pravovremeno obavestavanje.

Da li su, dakle, odnosi s javnoséu nastali u Americi ili u Nemackoj?

Ko je u pravu? Profesor Smit ili profesor Kuncik?

Uz svo postovanje, mi smo uvereni da nisu ni jedan ni drugi.

Razmotriéemo zasto.
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2.1.3. Drevni koreni odnosa s javnos¢u

Teoreticari su, posveceni motivu da PR $to ¢vrsée utemelje tako Sto ¢e mu
korene na¢i duboko u proslosti, najéesce preterivali i — blago re¢eno — dovodili u
pitanje sopstveni naucni dignitet. Tako je, recimo, Ekl (Albert Oeckl), jedan od
osnivaca Nemackog drustva za odnose s javnoséu (DPRG), medu prve delatnike
odnosa s javnosSc¢u svrstavao nikog drugog do Mojsija, Budu i Muhameda.
Americki profesor Katlip (Scott Munson Cutlip), autor i koautor uticajnih PR
udzbenika, tvrdi da je PR nastao najverovatnije tada kada je neandertalski covek
ponudio drugom kremen za but ovce. Klaus Merten (Klaus Merten), renomirani
nemacki profesor komunikologije, doveo je citav pristup do apsurda tvrdnjom
da su odnosi s javnos$¢éu rodeni ve¢ u samom raju — odmah posto je Eva ubedila
Adama da ipak uberu jabuku.

Navedenim tezama, iznetim od strane uglednih komunikologa i teoreticara
odnosa s javnos$c¢u, najbolje se ilustruje to koliko je groteskno istrazivanje laznih
korena PR, ali i nadmetanje na temu u kojoj drzavi su nastali odnosi s javnos¢u
(i koji genijalni teoreticar ili prakticar moze biti rodonacelnik te vestine). Mi
¢emo zastupati i obrazloziti tezu po kojoj PR, kao poseban i strateski program
usmeravanja javnog komuniciranja, nije nastao ni u jednoj drzavi posebno, niti
je roden u glavi nekakvog bogomdanog ,oca odnosa s javnos$c¢u“. Istorija ne
pamti da je iko naglo ustao iz kade, istréao na ulicu i uzviknuo: ,Eureka,
pronasao sam odnose s javnoséu®. PR kakvog danas znamo nastao je onda kada
je u savremenom drustvu za njim stvorena realna potreba i odgovarajuci
kontekst, senzitivne organizacije i agilna javnost. Kao profesija ili polje
komunikoloskog proucavanja, mnogo je mladi nego sto mu to apologete odnosa
s javnoscéu pripisuju. Da bismo to dokazali, a potom i predlozili novo teorijsko

utemeljenje proucavanja odnosa s javnoscéu, ocigledno je da treba da se ozbiljno
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pozabavimo mestom i vremenom gde i kada najve¢i broj pripadnika naucne
zajednice locira nastanak PR: Amerika, pocetak dvadesetog veka.
Ima li ta legenda svoje nali¢je? Mogu li se otkriti slabe strane ove

etablirane i Siroko rasprostranjene teorije?

Putujemo preko Atlantika. Ceo vek unazad.

2.2. Amerika na pocetku 20. veka

Sjedinjene Ameri¢ke Drzave na prelazu iz devetnaestog u dvadeseti vek
zatiCemo u raskoraku. Isticu poslednji dani ,Pozlacenog doba“ (kako su
razdoblje sedamdesetih, osamdesetih i devedesetih godina 19. veka cini¢no
nazivali Mark Tven (Mark Twain) i Carls Dadli (Charles Dudley Warner), a koje
karakteriSu ogroman privredni rast, nesputani monopoli i neograni¢eno
bogatenje ,barona razbojnika“. Medu nosiocima te titule (od naziva za
srednjovekovne nemacke vlasteline koji su prisilno naplacivali putarine na
stazama u svom feudu), citalac ¢e svakako prepoznati prezimena kao S$to su
Astor (Johann Jakob Astor), Karnegi (Andrew Carnegie), Djuk (James
Buchanan Duke), Guld (Jason ,Jay“ Gould), Morgan (John Pierpont Morgan),
Rokfeler (John Davison Rockefeller Sr), Stenford (Amasa Leland Stanford) ili
Vanderbilt (Cornelius Vanderbilt).

Pocinje Progresivna era, razdoblje reakcije na Pozlaéeno doba, koja svoj
naziv duguje pre svega snaznom drustvenom aktivizmu (narocito srednje klase)
i politickim reformama u prve dve decenije 20. veka. Ustaljeno je misljenje da
odnosi s javnoséu nastaju upravo tada, pre svega usled potrebe kapitala i
korporacija da se odbrane od poleta i naleta masa. U ovom poglavlju
analiziraéemo tu tezu, ali za to je presudno vazno da objasnimo drustveni i
ekonomski, potom i intelektualno-teorijski i komunikacijski kontekst ,radanja

odnosa s javnoscéu®.
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Analiza drustveno-ekonomskog, intelektualno-teorijskog i
komunikacijskog konteksta koji je, po misljenju pristalica dominantne PR
paradigme, iznedrio odnose s javnosScu viSestruko je znacajna, premda se
prostor Kkoji joj posvecujemo citaocu moze uciniti neprimerenim, pa cak i kao
svojevrsno udaljavanje od teme naseg istrazivanja. Iz tih razloga naglasavamo to
da je svako komuniciranje uvek i samo komuniciranje u kontekstu: bez analize
tog konteksta nema prave komunikoloske genealogije Grunigove paradigme.
Veoma je vazno ispitati to da li je pocetkom 20. veka u Americi zbilja doslo do
stvaranja i primene novog programa usmeravanja komuniciranja ili je samo
propaganda razvijena do krajnjih razmera. Da li je istinskom konverzacijom s
javnos¢éu razvijan princip deliberativne demokratije ili se snaznim
propagiranjem stvarao ambijent u kojem grupe i zajednice neée ometati
sprovodenje ciljeva korporacija i politicke elite? Zasto je Amerika pocetkom 20.
veka bila pogodno tle za razvoj propagande? Na kojim teorijskim i
intelektualnim osnovama su Li i Bernejs razvili svoju praksu i teorijske
manifeste?

Kao S$to se nacisticka propaganda, kao svojevrstan program usmeravanja
komunikacija, ne moze analizirati bez proucavanja drustvenog razvoja Nemacke
u vreme nastanka i razvoja nacistickog pokreta (Atlagi¢, 2012), tako se i
nastanak, razvoj, motivi i dometi dominantne PR paradigme ne mogu istrazivati
bez socijalnog, ekonomskog ili teorijskog ambijenta iz kojeg je ona proizasla.
Zato citaocu napominjemo to da se ta paradigma iz jednog ugla analizira
funkcionalno i zastupnicko-apologetski, a sasvim iz drugog kada je suoc¢imo s
realnim kontekstom ¢iji je nuzni istorijski proizvod. Otuda su naredni segmenti
ovog rada bitni za naSe istrazivanje, tim pre $to ih literatura Grunigovih

sledbenika po pravilu zanemaruje ili sasvim preéutkuje.
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2.2.1. Ekonomski i drustveni kontekst

Amerika docekuje 20. vek kao drzava u kojoj se, gledano s jednovekovne
distance, gotovo u isto vreme odigravaju scene za koje bi prose¢no informisani
gradanin pomislio da ih razdvajaju dugi vremenski periodi. Za ilustraciju ove
teze dovoljno je konsultovati podatke iz hronologije America’s Best History
Timeline (America’s Best History, 2012).

Godine 1876. u Filadelfiji se odigrava svetski sajam Filadelfijska
stogodisnja izlozba, povodom prvog veka postojanja SAD. Aleksandar Graham
Bel (Alexander Graham Bell) pokazuje prvi telefon, Tomas Edison (Thomas Alva
Edison) promovise fonograf i megafon, a kompanija Westinghouse predstavlja
prve vazdusne kocnice. Gotovo u isto vreme, kod Litl Big Horna (Little Big
Horn), Sijuksi i Cejeni masakriraju 264 ameri¢ka vojnika i njihovog
zapovednika, legendarnog potpukovnika Kastera.

Edison Electric Company radila je pune tri godine kada se poglavica
Sijuksa Bik Koji Sedi predao ameri¢kim trupama u Montani (1881). DZon D.
Rokfeler osnovao je Standard Oil Company samo dva meseca posto su braca Erp
i Dok Holidej (Doc Holiday) porazili bra¢u Klenton (Clanton) u cuvenom
obracunu kod OK korala (epska pucnjava trajala je pola minuta). U doba kad se
u Njujorku rada kompanija AT&T (kao podruznica American Bell Telephone
Company, 1885) i kada su sindikati zahtevali osmocasovni radni dan, Robert
Ford (Robert Ford) ubija sleda svog prijatelja DZesi DZejmsa (Jesse James) zbog

nagrade od 5 hiljada dolara (1882).

Apotekar iz DZordzije Dzon Pemberton (John Pemberton) napravio je i
poceo da reklamira koka—kolu cetiri meseca pre nego sto su se legendarni
DZeronimo (Geronimo) i njegovi Apaci predali u Fort Bouviju (Fort Bowie),
Arizona (1886). Prestizni Wall Street Journal poceo je da izlazi iste godine kada

je 50 hiljada ljudi krenulo u veliku i bespostednu trku za osvajanje 160
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slobodnih parcela u Oklahomi (1889). Samo godinu dana nakon poslednje
velike bitke sa Indijancima u SAD, kada je na stotine muskaraca, Zena i dece
stradalo u Juznoj Dakoti (1890), svecano je otvoren Carnegie Hall. Koncertom
je dirigovao niko drugi do maestro Cajkovski (ITétp Miapuu YaiKOBCKHIA).
Istocnu i zapadnu obalu SAD kao da je u tom periodu delila cela jedna
civilizacijska etapa.

Puna protivreénosti, ali privredno u neobuzdanom zamahu, Amerika ne
stize da se oprosti s jednom, a ve¢ zahuktalo ulazi u drugu eru. ,Glavna
karakteristika americke istorije krajem 19. veka bila je brza ekonomska
ekspanzija“, kaze istoricar Henri Parks (Parks, 1985: 411) i tom prilikom
podseca na impresivne ¢injenice: za samo nekoliko decenija, pred pocetak 20.
veka, ukupna duzina pruga u Americi povecana je sa 48 hiljada na preko 300
hiljada kilometara; broj radnika je cetvorostruko porastao i sada iznosi pet
miliona i 300 hiljada; investicije u industriju povecane su s jedne na deset
milijardi dolara; bruto drustveni proizvod SAD u tom je kratkom razdoblju
povetan skoro sedam puta — sa dve na viSe od 13 milijardi dolara. Nijedna
drzava na svetu u to doba nije ostvarila ni priblizan rast. Amerika je hitala ka
tome da gotovo preko noci postane svetska sila: ,krajem 19. veka, Amerika je
raspolagala ne samo najsnaznijom privredom na planeti, nego i u najvecoj meri
samodovoljnom, s masovnom proizvodnjom sirovina i s velikim izvoznim
viskom na trgovinskom planu“ (Todd, 2002: 21).

Po Parksu, SAD su na prelazu izmedu dva veka li¢ile na nezaustavljivu
snagu romantizma osvajanja zapada, mrac¢nu silu uniStavanja domicilnih
plemena, elan marljivosti protestantizma i oazu individualnih prava i sloboda.
Pri tome, ocevi porodica kao $to su Morgan, Rokfeler, Vanderbilt ili Karnegi
umirali su ostavljaju¢i potomcima bogatstvo kakvo su kroz istoriju mogli da
sakupe samo najslavniji i najbrutalniji osvajaéi. U isto vreme, darovali su

drustvu i najbolje bolnice, koncertne dvorane ili univerzitete: Konvel je osnovao
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Temple University, Rokfeler je pomogao osnivanje Univerziteta u Cikagu,
Karnegi je univerzitetima i bibliotekama poklanjao velike sume, a Kornelius
Vanderbilt, Ezra Kornel (Ezra Cornell), DZzejms Djuk i Lilend Stenford osnovali
su univerzitete i imenovali ih po sebi. Time su obezbedili podizanje stubova
sistema u SAD: obrazovanje pravnika, administratora, ucitelja, doktora,
inZenjera i politicara — onih koji ¢e biti zaduzeni i nagradeni da odrzavaju
sistem. Te ljude ¢e Lipmen3 prozvati ,tehnickom klasom®.

Amerika je u 20. vek ulazila na krilima monopola. Rokfelerova Standard
Oil Company, na primer, kontrolisala je viSe od 90 odsto prometa i trgovine
naftom. Drugi su — kad god su mogli ili kad su bili prinudeni — sledili tu
poslovnu strategiju: za samo dvadesetak godina, ¢ak 5.300 firmi slilo se u svega
318 korporacija. Rastuca nejednakost i akumulacija kapitala postali su glavna
americka odlika — jedan odsto kompanija kontrolisalo je vise od 40 odsto
proizvodnje u SAD. Godine 1901. DZon P. Morgan kupuje Karnegijevu i njoj
prisajedinjuje jos deset cCelicana, stvarajuc¢i United States Steel. Ta imperija
celika raspolagala je sa vise od milijardu dolara kapitala, kao prva takva u
svetskoj istoriji. Savez Morgana i Rokfelera kontrolisao je pocetkom 20. veka
vise od 6 milijardi dolara, a ¢lanovi njihove alijanse bili su direktori u viSe od
100 korporacija, ¢ija se finansijska mo¢ procenjivala na viSe od 22 milijarde
dolara. U to doba, radilo se o nezamislivoj sumi. Amerika je prestajala da li¢i na
snove pionira koji su je naseljavali: sve je manje individualnog slobodnog
preduzetnistva, a sve vise korporatizacije.

Americka ekonomija krajem 19. veka najveca je na planeti i iznosi
cetvrtinu svetske. Jedna za drugom, i dalje ubrzano nastaju banke, korporacije,
trgovinski lanci, robne kuce, hoteli i zabavni parkovi. Amerika postaje magnet
za imigrante. Nice famozno prihvatiliSte na ostrvu Elis, a pejsaz dopunjuje Kip

slobode u pozadini. Od 1870. do 1920. godine u Ameriku ¢e sti¢i preko 26

3 Kod nas je uobicajena neadekvatna transkripcija ,,Lipman*
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miliona ljudi (skoro tri puta viSe nego za prethodnih 250 godina). Prednjace
imigranti iz srednje i istocne Evrope, pa ¢e udeo doseljenika britanskog porekla
sa viSe od 70 pasti na oko 40 odsto belog stanovnistva SAD.

Gradovi rastu i ubrzano se Sire. Parks navodi podatak da je na pocetku 19.
veka samo pet odsto Amerikanaca Zivelo u mestima sa preko 2.500 stanovnika,
a da je pocetkom 20. veka ve¢ gotovo polovina stanovnistva Zivela u gradovima.
Njujork je od 1860. do 1910. godine sa milion porastao na pet miliona
stanovnika. Cikago je 1850. godine bio tek nesto veéi od sela, da bi 1910. godine
brojao vise od dva miliona stanovnika. Ve¢ 1930. godine cetvrtina gradana SAD
zive¢e u samo sedam gradskih podruéja — Njujork, Cikago, Filadelfija, Boston,
Detroit, Los Andeles i Klivlend.

Amerika krece u svetsku ekspanziju, sasvim u skladu s re¢ima senatora
Henrija Lodza (Henry Lodge) iz Masacusetsa (Massachusetts): ,,0Ovo je pokret
koji stvara civilizaciju i napredak rase. Kao jedna od velikih svetskih nacija,
Sjedinjene Drzave ne smeju da skrenu s pravca tog napredovanja“ (prema Zinn,
2009: 298). Svoju buduéu kandidaturu za predsednika Mekinli ¢e najaviti
stavom da SAD Zele strano trziSte za svoje proizvode, a senator Albert Beveridz
(Albert Beveridge) iz Indijane napisao je 1897. godine da ,americke fabrike
proizvode viSe nego Sto americki narod moze da iskoristi; americ¢ko tlo stvara
viSe nego S$to oni mogu da konzumiraju. Sudbina je odredila nasu politiku:
svetska trgovina mora i bi¢e nasa“ (prema Zinn, 2009: 299).

Americki ekspanzionizam ne pocinje u 20. veku, kao Sto se to obi¢no misli:
samo izmedu 1798. i 1895. godine Amerika je 103 puta vojno intervenisala u
drugim drzavama (izmedu ostalih: Argentina 1852—-1853, Nikaragva 1853, 1854.
i 1894, Japan 1853-1854, Urugvaj 1855, Kina 1859, Angola 1860, Havaji 1893).

Uz privrednu i finansijsku mo¢ raste i svemoc¢na korupcija. Tomas Edison,
na primer, ,obecao je politicarima drzave Nju DZerzi (New Jersey) svakom po

hiljadu dolara za usvajanje zakona koji mu idu u prilog® (Zinn, 2009: 253).
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Vlasnici pruge Central Pacific kréili su put sa zapadne na istoénu obalu tako §to
su ,,potrosili oko 200 hiljada dolara u Vasingtonu na mito, da bi dobili oko tri i
po miliona hektara slobodne zemlje i 24 miliona dolara u obveznicama®“ (Zinn,
2009: 254). Kompaniji koja je postavljala Sine placeno je 36 miliona dolara vise
nego Sto su radovi realno kostali. Taj novac je zavrsio u dzepovima investitora,
bankara i politicara.

Osnovni zadatak politi¢ke elite tog doba bio je izlazak u susret industrijskoj
eliti. Godine 1877. Amerika je dobila prvog predsednika koji je zakletvu poloZzio
u Beloj ku¢i, a potom i pred javnoséu — Raterforda Hejsa (Rutherford Hayes).
Izabran je dogovorom republikanaca i demokrata, Sto upucuje na vedéito pravilo:
ko god da pobedi, nacionalna politika i uslovi poslovanja ne¢e se menjati u
znacajnijoj meri. To se neSto kasnije videlo i iz izjave Gruvera Klivlenda
(Groover Cleveland) kada je ustolicen: ,Politika administracije ne¢e naneti
nikakvu Stetu bilo kojem poslovnom interesu dok sam ja predsednik® (prema
Zinn, 2009: 258).

Savetnici Teodora Ruzvelta bili su predstavnici industrijskog i finansijskog
kapitala: Hana (Hanna), Robert Bejkon (Robert Bacon) i Perkins iz House of
Morgan, te Elihju Rut (Elihu Root), senator Nelson Oldri¢ (Nelson W. Aldrich) i
Dzejms Stilman (James Stillman) s Rokfelerove strane.

Ni najviSe sudske instance nikako nisu bile imune na uticaj najbogatijih.
Tako Zin navodi slucaj jednog njujorskog bankara koji je 1895. godine javno
nazdravio Vrhovnom sudu SAD kao ,,éuvaru dolara i braniocu privatne svojine®.

Amerika je hitala u 20. vek uz do tada nezabeleZeno sticanje bogatstva.
Mnogi poslovni ljudi doslovce su verovali u bozansko pravo kapitala. Neka kao
ilustracija za to posluzi odlomak iz uticajne knjige Jutra dijamanata (Acres of
Diamonds) baptistickog svestenika i prvog predsednika Templ univerziteta
Rasela Konvela (Russell H. Conwell): ,Kazem da treba da budes bogat i da je

tvoja duznost da budes bogat... Ljudi koji su se obogatili mozda su najposteniji
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ljudi koje mozZes da nade$ u svojoj zajednici. Da ti kazem jasno... 98 odsto
bogatasa u Americi su posteni. Zato i jesu bogati. Zato toliko zaraduju. Zato nose
na ledima velika preduzetnistva i nalaze veliki broj ljudi da rade s njima. To je
zato Sto su posteni... Ja saosetam sa siromasnima, ali broj siromasnih s kojima
treba saosecati je veoma mali. Imati razumevanja za ¢oveka kojeg je Bog kaznio
za grehe je pogresan ¢in“ (prema Zinn, 2009: 262).

Desetine hiljada ljudi napajale su se Konvelovim propovedima, koja su
postajala izvor entuzijazma, Zelje za dostignuéem i potrage za srecom. Ali retki
su uspeli da se obogate. Veéina je ostala u srednjoj ili nizoj klasi, manje ili vise
siromasna. I ni¢im obuzdano stvaranje poslovnih imperija prelamalo se
najcesce preko njihovih leda. ,Istina je,” re¢i ¢e Vudro Vilson (Woodrow Wilson)
1912. godine, ,da smo uhvaceni u veliki ekonomski sistem koji je

bezosec¢ajan® (prema Berman, 2012: 510).
i p

Vreme je zaista bilo surovo. Henri Parks navodi u prilog takvoj oceni
slede¢e podatke: 1900. godine preko dva miliona dece mlade od 16 godina bili
su najamnici; radnik koji odbije uslove rada mogao je odmah da zavrsi na ulici,
a institut kolektivnhog pregovaranja praktiéno i nije postojao; u Americi je
godiSnje u industrijskim postrojenjima ginulo oko 20 hiljada, a teze
povredivano oko milion ljudi; sudovi su strogo presudivali za svaki pokusaj
Strajka. Sindikalnog pokreta u pravom smislu te reéi nije bilo (osim u
Stamparstvu i gradevini). Izuzetak je bila AFL (Americka federacija rada), koja
je brojala oko 550 hiljada ¢lanova. Asocijacija Industrijski radnici sveta (IWW)
organizovala je niz Strajkova i Sirila ¢lanstvo. Farmeri, zanatlije i sitni trgovci

uzmicali su pred korporacijama.

Plate su bile onoliko male koliko god su vlasnici mogli da ih snize, navodi
Stefani Manton (Stephanie Muntone): ,,Ako je jedan radnik odbije, gladnija i

siromasnija osoba za tu platu lako je mogla da se nade. Radilo se Sest dana
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nedeljno, najéesce od 12 do 14 sati dnevno. Deca su radila za jo$ nize nadnice.
Ko ostane kod kuce zbog bolesti — taj gubi posao“ (Muntone, 2012: 3808).

Ni srednja klasa nije bolje prolazila. Princip slobodnog privatnog
preduzetniStva bio je proklamovani temelj americkog drustva: gradanin je uvek
imao pravo da ostvaruje svoj interes i obavlja privatne ekonomske aktivnosti bez
uplitanja drzave. To pravo predstavljalo je sustinu individualnih sloboda i samu
srz liberalizma, a najceSce je ostvarivano kroz male lokalne radnje, zanate i
trgovine. Kada su krupni kapital i monopoli odjednom poceli da ruse mali i
srednji biznis u Americi, nastala je panika. O tome je uverljivo pisala Ajra
Stuard (Ira Steward): ,Malo je onih medu njima koji su ustedeli nesto novca.
Mnogi su u dugovima i sve Sto u narednim godinama mogu da zarade je, u
najvecem broju slucajeva, ve¢ pod hipotekom za otplatu dugova... Na licima
hiljada pristojno obucenih i inteligentnih ljudi vide se jasni znaci neprestane
brige da se prezivi i izbori mesto u drustvu... Siromastvo velike srednje klase
ogleda se u tome da oni jedva da imaju novca da ga prikriju. Niko ne moze
dovoljno dobro da opise njihov osecaj neizvesnosti i nesigurnosti“ (Steward,
1873: 412—414).

Srednja klasa pritisnuta je s jedne strane sticanjem i beskrupuloznoséu
vlasnika velikih bogatstava, a s druge ozbiljnim prilivom imigranata koji je rad,
znanja i veStine ¢inio sve jeftinijim. Zato je prelaz iz Pozlacenog doba u
Progresivnu eru i bio tako buran.

Dodatno ulje na vatru dolili su novinari koje danas znamo po nadimku
s~muckrakers“. Kako tvrdi Nejtan Miler (Nathan Miller), pojam muckraker prvi
je upotrebio predsednik Teodor Ruzvelt, i to na prijemu 17. marta 1906. godine,
u doba kada je ¢asopis Cosmopolitan objavio seriju tekstova pod nazivom Izdaja
Senata (The Treason of the Senate) i ¢ija je glavna tema bila korupcija (Miller,
1992). Reportere koji istrazuju price o socijalnim problemima, kriminalu i

korupciji Ruzvelt je nazvao ,ljudi s grabuljama za dubre” (men with the muck-
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rake). Izraz su ubrzo prihvatili i sami reporteri. Naziv makrejkers moze se
prevesti kao ,prevrta¢i smeca“, ,cCistaci“, ,raskrinkavaci“ ili kao ,lovci na
skandale“ sto i jeste smisao izvorne metafore.

Po Parksu, pravi primer ,grabuljarenja“ bila je knjiga Bogatstvo protiv
zajednice (Wealth Against Commonwealth) Henrija Lojda (Henry Demarest
Lloyd), objavljena 1894. godine, koja je predstavljala oStar i ubedljiv napad na
trustove. Ubrzo ¢e se mnogi popularni ¢asopisi nadmetati u objavljivanju
tekstova koji obrazlazu potrebu za reformom u gotovo svim oblastima Zivota.
Poznati ,grabuljari“ bili su i Linkoln Stefens (Lincoln Steffens), Ida Tarbel (Ida
Minerva Tarbell), Rej Bejker (Ray Stannard Baker), Semjel Adams (Samuel
Hopkins Adams), Carls Rasel (Charles Edward Russell) i Norman Hepgud
(Norman Hapgood).

Iste godine kada je Rokfeler osnovao Standard Oil Trust, Henri Dzordz
(Henry George) je objavio knjigu Napredak i siromastvo (Progress and
Powerty). ,U doba kada je Rokfeler imao 90 odsto americ¢ke naftne industrije,
Dzordz se pobunio protiv nejednake distribucije bogatstva i privilegija i
apelovao na izgradnju jade socijalne drzave“ (Ewen, 1996: 47). Henri Lojd
(Henry Demarest Lloyd), urednik Chicago Tribune, objavio je 1881. godine u
Casopisu Atlantic Monhtly zapazen tekst pod nazivom Prica o velikom
monopolu (The Story of a Great Monopoly), a sve je neveselo sumirao Apton
Sinkler (Upton Sinclair) 1908. godine: ,Mi smo kao stari Rim. Nasi zakonodavci
su korumpirani; nasi politi¢ari su neprincipijelni; nasi bogatasi su ambiciozni i
beskrupulozni. Nase novine se prodaju i zacepljuju usta; na nasim koledzima
vlada mito; crkva je zastrasena. Mase tonu u degradaciju i bedu, nasa vladajuca
klasa postaje bezobzirna i cini¢na“ (prema Shapiro: 1968: 12).

Progresivna era (prve dve decenije 20. veka u Americi) ne predstavlja
toliko reformatorsko doba u pravom smislu te reci, koliko period iznudenih i

prinudnih reformi, usmerenih prevashodno ka smirivanju socijalnog aktivizma i
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sve glasnijih zahteva za promenama u drusStvu. Uglavnom je zahtevano vise
odgovornosti i cCestitosti u politickom establiSmentu, uz stalne apele protiv
sveprisutne korupcije i utrkivanja administracije u tome da uvek i svuda daje
specijalne povlastice najbogatijima. Veliki broj Amerikanaca video je jacanje
monopola i eksploataciju farmera i radnika kao ogromnu pretnju Obecanoj
zemlji, pa su trazili donoSenje regulativnih mera prema krupnom kapitalu i
zasStiti ostalih drustvenih grupa. Progresivizam je zapravo bio pokret srednjeg
staleza, uz podrsku sitnih privrednika, farmera i stru¢njaka. Tipi¢ni progresivni
voda bio je pravnik, novinar ili vlasnik srednjeg preduzeca, ozlojeden
korupcijom i losim upravljanjem.

Progresivna era imala je svoje domete. Doneti su zakoni koji su pomogli
redovne inspekcije mesa, navodnjavanje, usaglasavanje cena javnog prevoza,
ocenu kvaliteta namirnica i lekova. Ve¢ina americkih drzava usvojila je direktne
izbore drzavnih funkcionera, koje su pre toga birali delegati. Usvajanjem 17.
amandmana, senatore vise nisu birali parlamenti nego gradani na neposrednim
izborima. Parks navodi i to da je tada usvojen jedinstven i obavezan glasacki
listi¢ i tajno glasanje (stranke su do tada Stampale svoje listice u razlicitim
bojama i svako je mogao lako da vidi za koga drugi glasa). Potom je uvedeno da
pet do 15 odsto biraca mogu da predloZze zakon o kojem bi se gradani
neposredno izjasnjavali, a ozvaniceni su i instituti opoziva i referenduma.
Taftova administracija, podse¢a Parks, pokrenula je skoro 100 sudskih procesa
protiv trustova, podrzala ukidanje decjeg rada, uvela osmocasovno radno vreme
(za svaku kompaniju ili ustanovu koja radi za federalnu vladu), a 16.
amandmanom uveden je i savezni porez na zarade. Usvajanjem 19. amandmana
Zene u Americi dobile su pravo glasa. Doneti su zakoni o zastiti malih i srednjih
preduzeca i uveden poseban bankarski sistem za farmere.

Pokrenuta nadom u reforme, ambicija nize i srednje klase Sjedinjenih

Americkih Drzava pocinje da se budi. U Americi pocinje da ni¢e — socijalisticki
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pokret. Simbol tog pokreta bio je Judzin Debs (Eugene V. Debs), persona
Socijalisticke partije SAD i njen petostruki kandidat na izborima za predsednika
Amerike (od 1900. do 1920. godine).

Socijalisticka partija imala je vise od 100 hiljada ¢lanova i preko 1.200
mesnih funkcionera u 340 opstina Amerike. Novine i ¢asopise leve orijentacije
kupovalo je preko milion Amerikanaca, navodi Hauard Zin. Iznedren iz
pretezno jevrejskih i nemackih krugova, socijalizam je polako postajao
sveamericki (time i sve uticajniji). Kada je Debs u strana¢kim novinama napisao
da americki sudovi nikada nista nece uciniti za radnike i pozvao na borbu protiv
plutokratije, predsednik Ruzvelt je poslao kopiju tog ¢lanka drzavnom tuziocu
Mudiju (W. H. Moody) uz pismenu napomenu: ,,MoZemo li krivicno da gonimo
Debsa i izdavaca ovih novina“ (prema Zinn, 2009: 341). Debs ¢e na kraju
dopasti zatvora, ali ¢e prethodno na izborima za predsednika 1912. godine
osvojiti skoro milion glasova.

Godine 1910. Viktor Berger (Victor Berger) prvi je ¢lan Socijalisticke
partije koji je izabran u Kongres SAD. Naredne godine 73 socijalista izabrani su
za gradonacelnike Sirom Amerike, a viSe od 200 viSih sluzbenika socijalista
dospelo je u gradske uprave. Stampa je u to doba pisala o narastaju¢oj plimi
socijalizma.

Rastrzana izmedu sve veceg, brzeg i nemilosrdnijeg bogaéenja vlasnika
korporacija, te gubitka poverenja srednje i nize klase koje se ogledalo u sve
glasnijim zahtevima za ostrijim reformama i okretanju ka idejama kolektivizma,
Amerika je prosto vapila za zajedni¢kim imeniteljem koji ¢e — ako niSta drugo —
bar vestacki izgraditi koheziju bogatih i siromasnih. Taj imenitelj ¢e se uskoro
pojaviti u obliku stranog rivala. Nista tako dobro i niko tako brzo ne uspostavlja
jedinstvo nacije kao stari, dobri — neprijatelj u ratu.

Pre nego Sto sagledamo zasto je Veliki rat bio toliko ekonomski, ali i

propagandno pobedonosan za Ameriku, analizirajmo intelektualni i medijski
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kontekst SAD na pocetku 20. veka. Jer bas odatle ¢e, konsekventno drustvenom
i ekonomskom okruzenju, ishoditi ono S§to veéina teoreticara uglavnom

neadekvatno naziva ,,odnosima s javnoscu®.

2.2.1. Intelektualni i medijski kontekst

2.2.1.1. Nauc¢no-teorijski aspekt

Henri Bemford Parks bio je veoma direktan i izri¢it onda kada je zapisao
da je, za razliku od Nemacke ili Francuske tog doba, Amerika pocetkom 20. veka
imala neobi¢no malo originalnih nau¢nih misli i doprinosa. Tadasnja generacija
Amerikanaca ,bila je nepoverljiva prema novim idejama i vodila je brigu samo o
tome da dokaze kako su postojece prilike onoliko blizu savrSenstva koliko se
samo moze pozeleti. Preovladujuca tendencija u svim oblastima filozofske i
drustvene teorije ogledala se u opravdanju status quo i u tezi da su jaka drzavna
vlast propisana ustavom, kapitalisti¢ki ekonomski sistem i tradicionalna verska i
eticka ubedenja u saglasnosti s Bozjom voljom i prirodnim zakonima“ (Parks,
1985: 497).

Americki mislioci na prelazu dva veka uglavnom su bili uvereni u to da je
Bog stvorio ljudski um, koji je u stanju da otkrije apsolutne istine i u nauci i u
drustvenim odnosima. Pocetkom 20. veka u Americi su filozofiju poucavali
uglavnom sveStenici, ¢iji je primarni motiv bilo Sirenje tradicionalne
protestantske dogme. ,,Americka akademska misao bila je opasno van dodira sa
stvarnos¢éu® zakljucuje Parks (1985: 499), pa to ilustruje i primerom Porekla
vrsta Carlsa Darvina, kao dela koje u Americi nije prihvaéeno ni svuda ni bez
kontroverzi.

Socijalni darvinizam, medutim, odusevljeno je do¢ekan. Britanac Herbert
Spenser (Herbert Spencer) brzo je postao slavljen i obozavan kao omiljeni
filozof i sociolog Amerike: Spenser je krupnom kapitalu u Americi pruzao bas

ono teorijsko utemeljenje i objasnjenje koje mu je bilo neophodno. Industrijalci
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kao Karnegi, na primer, u govorima isticu Spenserove fraze tipa ,opstanak
najsposobnijih“, a milionere proglasavaju ,najlepsim cvetom evolucije“ (Parks,
1985: 501).

Kada je Spenser posetio Ameriku 1882. godine, skoro sve vodece li¢nosti
americkog drustva prisustvovale su u Njujorku banketu u njegovu cast. Do
pocetka 20. veka Amerikanci su kupili viSe od 400 hiljada primeraka
Spenserovih knjiga. Americka elita gledala je na Spensera kao na najveleg
mislioca svih vremena. Cuveni Spenserov sledbenik u Americi bio je profesor
politickih i drustvenih nauka na Jejlu Viljem Samner (William Graham
Sumner), ¢ija se ,odbrana milionera“ temeljila na atacima na reformatore koji
zele da ,sprece borbu za opstanak da bi zastitili slabe“ (Parks, 1985: 501). U to
doba u Americi raste i rasizam, predvoden pobornicima Fiskeom (John Fiske) i
Strongom (Josiah Strong), koji su bili uvereni u to da je anglosaksonska rasa

predoredena Bogom i evolucijom da vlada svetom.

Spenser je postao omiljeni americki mislilac zbog odbijanja socijalne uloge
drzave, jer zbog toga, po njemu, pojedinac postaje rob drustvene zajednice.
Marvin (2000) tvrdi da Spenser nikada nije napustio stav da je drzava niSta
drugo nego pogubna i represivna institucija: svako jac¢anje drzave je oduzimanje
dragocene slobode pojedincu. Pri tome je Spenser bio i protiv fabrickih
inspekcija, sanitarnih zakona, brige za ispravnu hranu i potrebe za dotiranim
lekovima, drzavnog postanskog sistema, obaveznog javnog obrazovanja ili javne
pomoci siromasnima.

Spenser je propovedao to da su siromasni ljudi lenji, nesposobni, slabi i
nepromisljeni. Predan Spenserovoj teoriji, Endrju Karnegi je napisao u svom
delu Jevandelje bogatstva (The Gospel of Wealth, 1889): ,Prihvatamo i
pozdravljamo... koncentraciju posla, industrijskog i trgovackog, u rukama
nekolicine i zakon konkurencije... kao nesto Sto je ne samo od koristi, veé bitno

za buduéi napredak vrste... Poc¢injemo, znadi, sa stanjem stvari u kojima se
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promovisu najbolji interesi vrste, ali koje neizbezno donosi bogatstvo malom
broju ljudi“ (prema Peri, 2000: 343). Dzon D. Rokfeler govorio je: ,,Rast velikog
biznisa je jednostavno opstanak najsposobnijih... Ovo nije loSa tendencija u
biznisu. To je jednostavno ispunjenje zakona prirode i zakona Boga“ (prema
Peri, 2000: 344). U vreme dok su to izjavljivali, Rokfeler i Karnegi zauzimali su
prvo i drugo mesto na listi najbogatijih ljudi na svetu.

sLenji, nesposobni, slabi i nepromisljeni“ nisu se sasvim slagali sa
Spenserom, Rokfelerom i Karnegijem: sve glasniji zahtevi za reformama, brojni
Strajkovi, makrejkers napisi u Stampi tokom Progresivne ere, porast podrske
socijalistickim idejama i pobuna protiv koruptivne sprege industrijalaca i
politi¢ara suodili su americku elitu s necim §to bi moglo da se pretvori u pobunu
masa. Ono Sto je prosto visilo u vazduhu najbolje je dijagnosticirao francuski
psiholog Gistav Le Bon (Gustave Le Bon) i odmah postao nova intelektualna

zvezda u Americi.

Le Bonovo delo Psihologija gomila premijerno je objavljeno u Francuskoj
(La psychologie des foules, 1895), a u Americi se u knjizarskim izlozima pojavila
ve¢ naredne godine (The Crowd: A Study of the Popular Mind, 1896).

»~Organizovane gomile uvek su igrale veliku ulogu u zZivotu naroda, ali ta
uloga nije nikad bila tako vazna kao danas. Nesvesna akcija gomila, koja
zamenjuje svesno delovanje pojedinaca, jedna je od glavnih osobina danasnjeg
veka,” upozoravao je Le Bon (1920: 3). Ocenjujuc¢i gomilu kao nepouzdanu,
podloznu sugestiji, impulsivnu, te veoma sklonu vredanju i preterivanju, Le Bon
kao da je ¢itao misli americke poslovne elite (ovde ne treba biti iskljuciv — posle
iskustava kao Sto su Pariska komuna ili revolucionarne godine u Evropi, bojazan
od gomile bila je tada prisutna kod svih elita, od Kalifornije pa na istok sve do
Kremlja).

Le Bon je uzivao veliki ugled u francuskim intelektualnim krugovima.

Svake srede organizovao je vecere na kojima bi se raspravljalo o najvaznijim

37



drustvenim pitanjima, a medu njegovim redovnim gostima bili su buduéi
predsednik Francuske Poenkare (Jules Henri Poincaré), Anri Bergson (Henri
Bergson) ili Pol Valeri (Paul Valéry). Amerikanci su reagovali identi¢no: kada ga
je upoznao juna 1914. godine, Teodor Ruzvelt je Le Bonu rekao da je ovaj
presudno uticao na njega. Le Bonova najpoznatija dela su: Psihologija naroda
(1902), Misljenje i verovanje (1911), Francuska revolucija i psthologija
revolucija (1912), Prve posledice rata (1916), Psihologija novog doba (1920),
Psihologija politike (1921), NeuravnoteZenost sveta (1923) i Naucne osnove
psthologije istorije (1931). Njegove knjige uglavnom govore o velikom strahu od
sveta u kojem liberalne ideje prirodnog prava uticu na radikalizovane koncepte
ynarodne demokratije®.

»,Bozansko pravo gomila zameni¢e bozansko pravo kraljeva,“ grmeo je Le
Bon (1920: 8). Bilo je to zastrasujuce upozorenje kremu ameri¢kog drustva,
kome se ideja o demokratiji zapravo nikada i nije dopadala. Amerika, nasuprot
danasnjoj ideolosko-propagandnoj matrici, nije nastala kao drzava odana
izvornom principu demokratije. Americki ustav pisan je pod dominantnim
uticajem Rimske republike (Senat), britanske vladavine (naroc¢ito Magna Carta i
Bill of Rights), dela Loka i Monteskjea (tri grane vlasti) i samog americkog

kolonijalnog iskustva.

Judzin Solomon tvrdi to da ocevi osniva¢i Amerike nikada nisu imali
demokratiju na umu. DzZeferson ili Medison, na primer, nijednom nisu
progovorili o demokratiji u bilo kojem od njihovih objavljenih radova. Reé
demokratija nije pomenuta u Deklaraciji nezavisnosti ili u Ustavu SAD. Dzejms
Kebot (James George Cabot) iz Masacusetsa opisivao je demokratiju kao
suvladavinu najgorih# koja bi vodila do Sirenja nereda i unistenja zakona, mira i

svojine“ (prema Solomon, 2010: 857).

4 Kurziv je nas.
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Aleksandar Hamilton bio je veoma jasan: ,Sve zajednice dele se na
manjinu i ve¢inu. Prvi su bogati i plemenitog roda; drugi su masa. Jeste re¢eno
to da je glas naroda glas Boga, ali bez obzira na to koliko se éesto to izgovara, u
sustini to nije tacno. Ljudi su prevrtljivi i promenljivi; oni retko prosuduju ili
Zele da ustanove Sta je pravicno. Zato dajte prvoklasnima jasan i trajan udeo u
vladi. Oni ¢e kontrolisati slabost masa, a posto su ve¢ bogati i ne mogu imati
koristi od bilo koje promene, odrzavaée dobru i trajnu vladavinu koja ¢e

kontrolisati neodgovornost demokratije>“ (prema Solomon, 2010: 857).

Jasna je i istorijski razumljiva namera oceva osnivaca: oni su ustanovili
vlast za narod, ali ne i vlast naroda. Po Dzejmsu Medisonu, svaki novi ustav
mora ,potpuno iskljuéiti ljude u njihovom kapacitetu kolektiva od bilo kakvog
udela u vlasti“, pri ¢emu se insistira na tome da nova vlast mora da ,zastiti
bogatu manjinu od tiranije ve¢ine“ (prema Solomon, 2010: 978). U doba kada je
Medison ovo pisao, od Cetiri miliona tadasnjih Amerikanaca samo 160 hiljada je
raspolagalo dovoljnom svojinom da bi imalo pravo glasa. Famozni americki
elektorski sistem za izbor predsednika SAD usvojen je u sustini kao posledica
straha od direktnih i neposrednih izbora. Clanovi Kongresa, kada su o tome
odlucivali, nisu verovali u to da narod moze da napravi mudar odabir, pa su

institucijom elektora obezbedili eliti kontrolu nad rezultatom izbora.

Carls Bird (Charles A. Beard), jedan od najuticajnijih americ¢kih istori¢ara,
nije imao dilemu: smatrao je da je prvi zadatak Ustava bio bas to da stiti
bogatstvo i svojinu. Bird tvrdi da oko Ustava SAD nije bilo nikakvih debata u
sferi politi¢kih nauka ili gradanskih sloboda: elita koja je usvajala Ustav bila je
obuzeta jedino ekonomijom: Dzeferson je u svojoj predsednic¢koj kampanji delio
letak s odlomkom iz Kuperove Politicke aritmetike, u kojem eksplicitno pise to

da ,potrosaci formiraju naciju®.

5 Kurziv je nas.
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Ocevi osnivaci SAD usvojili su jasnu i oStru distinkciju izmedu demokratije
i republike, pri ¢emu o onoj prvoj nisu imali nista bolji stav od Platona ili
Aristotela: republika je dozivljavana kao posredna i reprezentativna vlast
zasnovana na zakonima, a demokratija kao vladavina gomile. Ministarstvo rata
SAD 1928. godine objavljuje uputstvo za obuku u kojem objasnjava da je
demokratija vladavina masa i gomile, komunisticka po odnosu prema svojini i
puna strasti i predrasuda kada se okrene tumacenju zakona. Jedini rezultati
demokratije, tvrde americki vojni instruktori, jesu demagogija i anarhija.
Republika, po njima, obezbeduje izbor javnih sluzbenika koji su najbolje
obuceni da sluze drzavi, pa se veliki broj gradana moze uskladiti s kompasom.
Odnos prema masama u Americi jasno ilustruje i cuvena izjava savetnika
Frenklina Ruzvelta i arhitekte Nju dila Herija Hopkinsa (Harry Lloyd Hopkins):
»Oporezyj i oporezuj, trosi i trosi, izaberi i izaberi, zato $to su ljudi previse glupi
da bi uodili razliku“. Jasno je, dakle, zasto je Le Bonova najava pobune masa
izazvala visok stepen paznje i opreza americke elite. S gomilom se nekako
moralo izac¢i na kraj.

Americki profesor Stuart Juen (Stuart Ewen, 1945-2012), ¢iju smo analizu
i hronologiju propagande i odnosa s javnos¢u u SAD (PR! A history of spin,
1996) s paznjom Kkoristili u pripremi i eksplikaciji ovog poglavlja, ukazuje na jos
nekoliko teoreticara koji su omogudili teorijsku i intelektualnu pripremu za
sodbranu od gomile“. Jedan od njih je i francuski sociolog Gabrijel Tard
(Gabriél Tarde).

Za Tarda, bliskog prijatelja Le Bona, Juen kaze da je izneo moc¢ne sugestije
o tome kako se drustvena misterija moze razresSiti. Kao jedan od vodecih
sociologa svog vremena, on je ukazao na znacaj fokusiranja na ,javnost®.
Ocigledno smatrajuci to da je Le Bonova teza o glasu masa kao nadmoc¢nom i
presudnom neuverljiva, Tard 1901. godine najavljuje to da je gomila nista drugo

nego drustvena grupa proslosti (Tarde: 1969a): javnost je ta koja konstituise
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»drustvenu grupu buduénosti“. Tard je doSao do kljuénog argumenta, smatra
Juen, koji ¢e imati drasticne implikacije na svet propagande kao na dominantan
program javnog komuniciranja dvadesetog veka. Dok se javnost 18. veka
stvarala u neposrednoj interakeciji i okupljala se od kafea do pijace, nova javnost
je ,duhovni kolektivitet, disperzija individua koje su fizicki razdvojene i ¢ija
kohezija je u potpunosti samo na mentalnom nivou® (prema Ewen, 1996: 68).

Tard je jasan u svojoj dijagnozi drustva na prelazu iz 19. u 20. vek: ,Svakog
jutra novine daju njihovim javnostima konverzacije dana... Ova rastuca sli¢nost
simultanih konverzacija u jos prostranijem geografskom podrucju jedna je od
najvaznijih karakteristika naseg vremena“ (Tarde, 1969a: 312). Ono Sto je eliti
SAD najvaznije svakako su Tardove re¢i da je buduénost ipak ,moguca za
upravljanje“. Juen tako naglasava Tardov stav da mas-mediji, ako se valjano
upotrebe, postaju kanali za upravljanje sveS¢u miliona, a ,svet se iz haosa moze
ponovo dovesti u red“ (prema Ewen, 1996: 69). Moderno novinarstvo, po Tardu,
postaje krajnji izraz evolutivnog procesa koji vodi drustvo ka sve jacoj koheziji,
prema ,nacionalnom i svetskom mnjenju, grandioznoj unifikaciji misljenja
javnosti“ (Tarde, 1969b: 318). Za razliku od Le Bona, Tard je bio uveren u
mogucnost uspostavljanja postojanog i stabilnog drustvenog poretka.

Tard nije bio previSe originalan u svojim zakljuécima i ubedenjima: jednu
deceniju ranije, u svojoj studiji Zajednica i drustvo (Gemeinschaft und
Gesellschaft, 1887), nemacki sociolog Ferdinand Tenis (Ferdinand ToOnnies)
ponudio je svoju sliku savremenog sveta koji se menjao nepodnosljivom
brzinom. Novine su, veli Tenis, postale masinerija bez presedana za proizvodnju
i popularizaciju javnog mnjenja, kanal kroz koji pojedine grupe mogu da
predstave sopstvenu volju kao racionalnu opstu volju. ,U takvoj formi
komunikacije sudovi i misljenja pakuju se kao roba u piljarnici i nude se na
potrosnju u njihovoj objektivnoj stvarnosti“ (prema Ewen, 1996: 70). Dok su,

kaze Tenis, novine i bilteni osamnaestog veka bili revolucionarni produzetak
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javnog diskursa, sada je Stampa postala orude socijalnog reda i poretka
(Tonnies, 2001).

Pod uticajem Le Bona, Tarda i Tenisa, rada se ¢itava Skola misljenja koja
¢e uticati na ,,PR pionire“ kao $to su Ajvi Li ili Edvard Bernejs.

Robert Park (Robert Ezra Park) zavrSava 1903. godine doktorsku
disertaciju na temu Gomila i javnost u Nemackoj, na Univerzitetu Hajdelberg.
Ucenik Djuija i DzZejmsa, Park ¢e postati jedan od najuticajnijih americkih
sociologa i suosnivaé poznate Cikaske socioloske $kole. Park je, naglaava Juen,
zastupao stav da je ,,svest gomile“ zapravo pobeda nerazumnog instikta, dok je
,Jjavno mnjenje“ suma individualnih kritickih stavova. Park iracionalnoj gomili
suprotstavlja razumnu javnost, ali ne veruje previse u sudbinu razuma. On istice
to da je javno mnjenje sve bliZe svesti gomile i tvrdi da se, posredstvom masovne
Stampe, javno mnjenje pretvara u kolektivne impulse kojima se moze
manipulisati sloganima i krilaticama. Mnjenje koje se tako gradi formira se
direktno i uporedo sa prijemom informacije (Park: 1975).

Drugi Le Bonov sledbenik bio je engleski socijalni psiholog i socijalista
Greem Volas (Graham Wallas), jedan od predavaca na poznatoj London School
of Economics. U svojoj klasi¢noj studiji Ljudska priroda u politici (Human
Nature in Politics, 1908) Volas raskida sa paradigmom racionalista po kojoj je
snaga razuma jaka i rasprostranjena. Volas ¢e uveliko uticati na Lipmena
tvrdnjom da empirijska veStina politike nije zasnovana na c¢injeni¢no
utemeljenom obra¢anju razumu, nego pre svega na kreiranju mnjenja
zloupotrebom nesvesnog i iracionalnog zakljucivanja. ,Zahvaljujuéi Stampi,
organizovana misao postaje tipicna i svakodnevna,“ kaze Volas (prema Ewen,
1996: 72).

Vilfred Troter (Wilfred Trotter), britanski neurohirurg koji se bavio i
socijalnom psihologijom, objavio je 1919. godine delo Instinkti ¢opora u miru i

ratu (Instincts of the Herd in Peace and War). Troter uverava citaoce u to da su
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ljudi neuporedivo podlozniji nesvesnom i instiktivnom nego snazi
promisljenosti i zakljucuje da je, uplaSen egzistencijalnom izolacijom, covek
privucen intimnoj zavisnosti od ¢opora (Trotter: 1919).

U svojoj uticajnoj knjizi Ponasanje gomila: Psiholoska studija (The
Behavior of Crowds: A Psychological Study, 1919) americki socijalni psiholog
Everet Din Martin (Everett Dean Martin) istice to da savremena socijalna
psihologija napusta teoriju po kojoj je drustveno ponasanje vodeno nekakvom
dubokomislenos$¢u. Instikti su mentalna snaga koja uoblicuje i pojedince i

drustvo (Dean Martin: 2007).

Pregledu intelektualaca koji su uticali na razvoj Skole odnosa prema
javnom mnjenju, a koji su eliti SAD u ruke dali novo oruzje za uobli¢avanje reda
i poretka, svakako valja dodati i pravac koji jeste autenticni americki doprinos
drustvenoj i filozofskoj teoriji: pragmatizam.

Pragmatizam je nastao i razvijao se kroz diskusije Kluba metafizi¢ara u
Kejmbridzu, u ¢emu su prednjacili Consi Rajt (Chauncey Wright) i Carls
Sanders Pers (Charles Sanders Peirce), dok je glavnu ulogu za razvitak i
popularisanje pragmaticke misli imao Viljem Dzejms (William James), najvece
ime u skromnoj istoriji originalnih ameri¢kih mislilaca na prelazu dva veka.
Njegov najistaknutiji ucenik postaée DZon Djui (John Dewey).

Dzejms objavljuje knjigu Pragmatizam, novo ime za neke stare metode
misljenja: Popularna predavanja o filozofiji (Pragmatism, a New Name for
Some Old Ways of Thinking: Popular Lectures on Philosophy, 1907). U njoj veli
i to da nema takve stvari kao §to je trajna i beskonacna istina. Ne postoje ni
apsolutne istine. Istina, tvrdi DZejms, nije niSta drugo nego sporedni efekat
ljudske istorije: ,Istina neke ideje nije stalno vlasnistvo ideje same. Istina se
ideji dogodi. Ona postaje istinita, ona biva istinitom na osnovu

dogadaja“ (James, 1978: 97).
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Intelektualno okrepljena saznanjima o prirodi gomile i javnosti, ojacana
teorijama o emocijama, instiktima i ¢oporu, a sada ubedena da ne postoje
apsolutne istine i da se istina nekoj ideji prosto dogodi ili ne dogodi, elita je
mogla da krene u medijsko obuzdavanje gomile. Starim dobrim oruzjem -

propagandom.

Razvoj Stampe u Americi pri tome joj je apsolutno iSao naruku.

2.2.1.2. Medijska slika

Amerikanci su od samih pocetaka bili predodredeni za uticaj propagande
svojim odnosom prema medijima i sklonosti ka preuvelicavanjima.

Jedan od najuvazenijih americkih istori¢ara Danijel Borstin, koji nam je
svojom monumentalnom trilogijom Amerikanci (The Americans) prikazao
detaljnu istorijsku, sociolosku i fenomenolosku sliku razvoja SAD, tvrdi to da su
Amerikanci od pocetka bili skloni propagandnim tehnikama. U prilog toj oceni,
Borstin opisuje dve poznate ideoloSke manipulacije (Borstin: 2005b).

Prvo, izraz otkriée Amerike je propagandni izraz, smatra Borstin. Ovo
stoga Sto se sama rec¢ ,otkrice” tumaci kao pronalazak ili inovacija. Iz toga po
pravilu proizilazi to da ono $to je ,otkriveno“ pripada — pronalazacu. Tako je
,otkricem Amerike“ ceo kontinent pripao ,pronalaza¢ima“ — Evropljanima. U
kojoj meri je to apsurdno i neistinito, Berstin ilustruje duhovito, obrnutim
primerom, pa svoje Citaoce pita mogu li i da zamisle kako krajem petnaestog
veka u luku Porta ili Plimuta uplovljava nekoliko brodova Inka, koji odmah
proglasavaju ,otkrice Evrope®, polaganje prava na kontinent i njegovo
naseljavanje?

Druga manipulacija terminom (name calling, rekli bi analiti¢ari tehnika
persuazije) bez dileme je to Sto su ljudi koji su u doba ,otkri¢a Amerike”“ zateceni
na kontinentu i dalje nazivani — Indijancima. Svima je ve¢ bilo jasno, uveren je

Borstin, da americko tlo s Indijom nema nikakve veze. Ali, ako su starosedeoci
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Amerike Indijanci, a ne Amerikanci, onda na teritoriju i na bogatstva Amerike i
Indijanci i Evropljani imaju — jednako pravo. Prava istina bila je jednostavna:
Evropljani su se iskrcali na tlo Amerike i preoteli ga od Amerikanaca, na takav
nacin da se danas nijedan sud ne bi dvoumio da presudi genocid. Najezdu
Evropljana, naoruzanih barutom, puskama, bakterijama i virusima, preziveo je
tek svaki dvadeseti Amerikanac. Interesantno, originerni Amerikanci (nazivani
Indijancima) dobili su pravo gradanstva u Sjedinjenim Ameri¢kim DrzZavama,
svojoj postojbini, tek 15. juna 1924. godine — cCetiri veka posle Kolumbovog
yotkrica“.

Borstin nam pruza i detaljan pregled razvoja stampe u SAD (Borstin:
2005a), ukazujuéi pre svega na to koliko ona duguje reklami i propagandi.

Novine na americkom Zapadu najceS¢e su pokretane kao neka vrsta
reklamnog letka, kaZe Borstin, a tek kasnije su prelazile u glasila. Pocinjale bi
reklamiranjem nepostoje¢ih gradova, planiranih zajednica u prostranstvu
Zapada, za koje su se vlasnici novina nadali da ¢e u njima zivot tek da procveta.
»,U Starom svetu novine su sluzile da zadovolje neku potrebu, u Americi su one
podsticale nadu” (Borstin, 2005a: 141).

Americka Stampa nije doZivela procvat jer je stanovnistvo imalo neku
veliku potrebu za informisanjem, nego zato Sto je Zapad bio ogroman i
nenaseljen: ameri¢ke novine od samog su pocetka bile zapravo reklamne
agencije novih zajednica. Zahvaljujuci toj ¢injenici, Amerikanci su od prvih dana
osvajanja Zapada navikli na razmetljivi re¢nik, na preuvelicavanja i na neistine.
Borstin navodi primer prvog broja novina Emigrant Aid Journal iz 1856.
godine, koji je od prve do poslednje stranice opisivao svekolike vrline grada
NinindZer u Minesoti, koji je — tek trebalo da bude izgraden (novine su
stampane u Filadelfiji). ,Amerikanci su mislili da, opisujuéi stvari koje se
,formalno jo$S nisu desile’, ne preteruju nego samo anticipiraju

dogadaje“ (Borstin, 2005a: 320).
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~Neobi¢nost americkog iskustva i nepodesnost tradicionalnog jezika ucinili
su to da neverovatne price budu podjednako neophodno sredstvo tog
ekspanzivnog doba americkog zZivota kao Sto su to bili barza ili kola sa ciradom...
Neverovatne pri¢e bile su olicenje jezika bez ikakvih koc¢nica. One se nisu
razvile, ve¢ su eksplodirale zbog iznenadne potrebe ljudi za na¢inom govora koji
je neodredeniji, manje precizan, dvosmisleniji nego postojeci jezik. Bio je to
odgovor na novine i neizvesnosti Novog sveta“ (Borstin, 2005a: 313).

Amerika je puna legendi i fama od kojih je malo koja u potpunosti, pa cak
ni delimi¢no ta¢na. Znamo to da Deklaracija nezavisnosti nije potpisana 4. jula
1776. godine (neki delegati potpisali su je tek januara naredne godine), ali je
zbog te legende c¢ak i Kongres kasnije morao da ,preuredi“ svoje zapisnike.
Legendarno Zvono slobode nije zvonilo sa tornja fildelfijske skupstine: ta
izmisljotina je objavljena 1847. godine u delu Sema Liparda Vasington i njegovi
generali ili legende o ameri¢kom ratu za nezavisnost. Borstin opisuje i to da je
cuveni Dan zahvalnosti zapravo posledica dogovora doseljenika s jednim
indijanskim plemenom da izvrSe masakr nad pripadnicima drugog plemena
(stradali su svi — starci, zene i deca, bez razlike). Ipak, svi ti datumi obelezavani
su bez potpitanja, jer su prevashodno funkcionisali kao obredi
samopotvrdivanja mlade nacije. Legendarni govor DZona Adamsa o Deklaraciji
nezavisnosti izmislio je Danijel Vebster, od pocetka do kraja. Cuveni ratni govor
Dejvi Kroketa, objavljen u jednom od Kroketovih almanaha, izrazito popularnih
izmedu 1835. i 1856. godine — nikada nije izgovoren. To je, manje ili viSe, ocena
i za gotovo sve ,herojske podvige“ ovog americ¢kog junaka.

Zapad je obilovao ljudima koji su navikli na to da pribegavaju neskromnim
preterivanjima. Svaka varoSica ili selo bila je ,grad“, koliba sa dva uditelja i
desetak daka bila je ,koledz“, a ,univerzitetom“ su nazivane ustanove koje bi u
Evropi jedva prosle kao pripremna Skola za fakultet. Reé¢ ,hotel““ koris¢ena je

bez razlike i za ,oronule kréme i gostionice pune buva“ (Borstin, 2005a: 320).
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Shodno tome, kada su (5. marta 1770) crveni mundiri ubili pet ljudi, taj dogadaj
je nazvan Bostonskim masakrom. Grafika Pola Revera (Paul Revere) koja
prikazuje britanske crvene mundire kako pucaju na civile bila je ubrzo dostupna
u svim kolonijama (Muntone, 2012: 1139).

Bilo kako bilo, zahvaljujuéi pojavi jeftinih prenosnih masina s valjcima,
Stamparije su svuda putovale prerijom sa doseljenicima. San Francisko 1850.
godine nije imao nijedne dnevne novine. Samo tri godine kasnije, imao ih je
desetak. Minesota je u to vreme imala preko 40, a Viskonsin viSe od 100
Stamparija. U gradi¢u Cejen, Vajoming, koji nije imao vise od 800 stanovnika,
polovinom 19. veka publikovano je ¢ak cetiri glasila.

Stampa raste jo$ brze na prelazu izmedu 19. i 20. veka. Parks navodi to da
je broj dnevnih listova u SAD povecan sa sedam hiljada 1870. na preko 16
hiljada 1900. godine (onoliko koliko je bilo dnevnih listova u ostatku sveta).
Pulicer (Jozsef Pulitzer) i Herst (William Randolph Hearst) poveéavaju tiraze
svojih novina do neslu¢enih granica. Rastu tirazi magazina: Ladie’s Home
Journal pocetkom 20. veka ima tiraz od preko 700 hiljada primeraka, a
Saturday Evening Post u isto doba prodaje cak preko dva miliona kopija.

I Juen podse¢a na dane eksplozije novina i magazina, ¢ime i nova javna
sfera dramati¢no raste u Americi u periodu od 1880. do Prvog svetskog rata.
Javljaju se novi magazini: McClure’s, Munsey’s Magazine, Hampton’s,
Everybody’s, Cosmopolitan, Scribner’s i The American Magazine. S cenom od
deset do 15 centi po primerku, tirazi rastu i na preko milion primeraka. A jos
~poslednje decenije 19. veka tiraz od 50 hiljada primeraka smatran je velikim i
uticajnim® (Ewen, 1996: 59).

Uporedo s rastom reklama i novinskih tiraza, stvorena je i potreba za
analizom potrosaca. Ubrzo se pojavljuje i prvo ,,nau¢no-sociolosko” istrazivanje
misljenja i stavova velikog broja Amerikanaca — Istrazivanje u Pitsburgu (1907

—1908). Na scenu potom dolaze Nielsen i Gallup.
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Sve se u Americi prilagodava potroSac¢ima. Hris¢anski praznik Bozi¢, na
primer, ve¢ od prvih decenija 20. veka postaje svetkovina kupovanja, a Sveti
Nikola (Saint Nicholas, gréki Ayiog NikoAaog) je brze-bolje prepakovan u Deda
Mraza (Santa Claus). Krajem 19. veka pocinje prodaja bozi¢nih ukrasa za jelke,
kao i industrija bozi¢nih cestitki. Borstin isti¢e i to da su jevrejske zajednice u
Americi negodovale zbog prakse reklamiranja Bozi¢a i pevanja bozi¢nih pesama
u Skolama, smatrajuéi to flagrantnim narusavanjem slobode veroispovesti, ali su
potom, uvidevsi lukrativnu stranu celog poduhvata, naprasno uzdigli Hanuku
(istorijski gledano, manje znacajan jevrejski praznik) u neku vrstu ,jevrejskog
Bozi¢a“ sa — osam dana deljenja poklona. U drzavi propagande i naciji
potrosaca, svi praznici polako su prerastali u praznike potrosnje.

»~Reklama, predodredena da bude sveprisutni, najkarakteristi¢niji i
najisplativiji oblik americ¢ke knjizevnosti... stekla je privlacnost za Siroke mase i
ocigledan uticaj u celoj naciji, neviden u istoriji svetih ili profanih spisa. U
Americi sa polovine dvadesetog veka mo¢ reklamne redéi i slike obezvredila bi
snagu svake knjizevnosti... Nista nije toliko oslobodilo svet reci kao
reklama“ (Borstin, 2005b: 138).

U Americi s kraja 19. veka, prodajni katalozi Sears Rubac ili Montgomery
Ward bili su najtiraznije i najpopularnije knjige. Nacija koja je nastala na
osvajanju i troSenju naizgled neiscrpnih bogatstava kontinenta, zakljucuje Juen,
postala je nacija potrosacke zudnje, narod nedmerenih i velikih reci, neosetljiv
na razliku izmedu nade i htenja s jedne i realnosti s druge strane.

Bili su to idealni uslovi za najve¢i propagandni zahvat u celokupnoj istoriji

¢ovecanstva do tada: Amerika ulazi u Veliki rat.

2.3. Amerika u Prvom svetskom ratu: propaganda CPI

Veliki rat (1914—1918) bio je velika klanica, prvi globalni vojni sukob u

kojem su ciljevi svih strana bili toliko veliki i neodmereni da je zbog njih Zivote
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izgubilo vise od 800 hiljada Britanaca, 1,6 miliona Francuza, 1,8 miliona
Nemaca, skoro milion Srba i — za nesto viSe od godinu dana uces¢a — oko 125
hiljada Amerikanaca. ,Cak 1914. godine, kada su SAD bile najveéa industrijska
privreda, glavni pionir, model i propulzivna sila masovne proizvodnje i masovne
kulture koja je osvojila svet za vreme Kratkog dvadesetog veka, pa i takve
Sjedinjene Drzave su bile, uprkos svojim mnogobrojnim osobenostima,
prekomorski produzetak Evrope i svrstavale su se u isti koS sa starim
kontinentom pod firmom ,zapadne civilizacije’. Kakvi god da su buducdi izgledi
SAD, one devedesetih godina iza sebe vide Americki vek, doba svog uspona i
trijumfa,” pisao je ugledni britanski istoricar Erik Hobsbaum (2004: 19), koji
period od 1914. do 1991. godine naziva Dobom ekstrema ili Kratkim dvadesetim
vekom. Nema nikakve sumnje u to da je Doba ekstrema epoha prodora
demokratije, apsolutne dominacije korporacija, vek propagande i razdoblje
tokom kojeg je Amerika nezadrzivo koracala ka sopstvenom, monopolarnom
svetu.

Necemo ovom prilikom posvecéivati paznju razlozima SAD za ulazak u rat,
jer je to posao istoricara i nije tema nasSeg istrazivanja (unutrasnje smo
delimic¢no i objasnili, a spoljni bi sustinski mogli da glase: Francuskoj i Velikoj
Britaniji pozajmljeno je previse novca da bi bankari sebi mogli da dozvole luksuz
da njihovi duznici izgube rat). Ono Sto je znacajno za ovaj rad jeste propagandna
kampanja koju je americka vlada preduzela odmah po stupanju u Veliki rat. Bila
je to propaganda u punom i do tada nezamislivom obimu, najve¢a kampanja
koju je svet do tada video. Sve ono o ¢emu su pisali Le Bon, Tard, Tenis, Park,

Volas, Troter ili Din Martin, sada je u praksi i primenjeno i nadmaseno.

Iako je Prvi svetski rat ostavio za sobom vise od 15 miliona Zrtava, Dzordz
Kril (George Creel), civilni predsedavaju¢i Americkog komiteta za informisanje

javnosti, s pravom je mogao da napise: ,,Ono Sto Veliki rat sustinski razlikuje od
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svih presudnih konflikata bilo je priznanje javnog mnjenja® kao glavne snage.
Nisu se nadmetale samo masivne formacije naoruzanih ljudi, nego i
suprotstavljeni ideali, pa su moralni sudovi preuzeli svu vrednost vojnih odluka®
(Creel, 1920: 3). Bitka za naklonost javnosti predstavljala je neverovatnu i nikad
u istoriji zamisljenu, a kamoli preduzetu mobilizaciju kreativnih snaga Amerike
u propagandne svrhe.

Americki istoriéar i bivSi profesor politickih nauka na Bostonskom
univerzitetu Hauard Zin (Howard Zinn) bio je uveren u to da je Prvi svetski rat
Americi dosao kao poruden: 1914. godina bila je krizna godina, poslovalo se
slabije, a nezaposlenost je rasla. Na tlu SAD socijalizam je tiho jacao.
~Americkom kapitalizmu bio je potreban internacionalni rival, povremeni
sukob, da bi izgradio vestacku interesnu zajednicu bogatih i siromasnih“ (Zinn,
2009: 7503).

Vudro Vilson je rekao da je Veliki rat ,rat svih ratova®, ali Amerikanci bas i
nisu pohitali da dobrovoljno podu u boj: americka vojska, avijacija i mornarica
zahtevale su milion dobrovoljaca za popunu ratnih jedinica, a tokom prvih
pedesetak dana regrutacije prijavilo se tek nesto vise od 70 hiljada ljudi. I to je,
svakako, bio jedan od razloga za veliku propagandnu kampanju.

Profesor Juen (Ewen, 1996) istice to da je bilo mnogo ubedljivih razloga da
Amerikanci ve¢inom ne podrze ulazak SAD u Prvi svetski rat. Prvo, Vudro
Vilson je izborio drugi mandat na ¢elu SAD samo godinu ranije i to bas pod
sloganom ,,Vilson nas drzi dalje od rata“. Vilson je bio orijentisan reformski i do
danas je jedini americki predsednik s titulom doktora nauka. Bio je predsednik
Univerziteta Prinston, a doktorirao je na Dzon Hopkins univerzitetu. Drugo, u
zapadnim drzavama SAD vecina je bila sklona izolacionizmu. Trece, postojala je
velika populacija imigranata, kako isti¢e Juen, a medu njima i mnogo Nemaca

(samo u Njujorku ih je zZivelo preko 130 hiljada), ali i Iraca, koji su o glavnom

6 Kurziv je nas§
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ameri¢kom savezniku, Engleskoj, mislili uglavnom sve najgore. Najveci broj
imigranata iz Istocne Evrope i Italije gurnuti su, odmah po dolasku, u
svojevrsna nacionalna geta, pa im se zZrtvovanje Zivota za ,,obe¢anu zemlju“ nije
¢inilo kao razumna ideja: rat im je samo otezavao situaciju. DZordz Kril se u to
doba zalio da je Amerika dozvolila industrijskim ajkulama da love imigrante i
siromastvu da ih potpuno potopi, a da ih niko nije naucio ni engleski jezik. Kao
cetvrto, Juen u svojoj analizi istice i to da je jaka opozicija ulasku SAD u rat bila
1 postojana i glasna, ¢ak i pre nego $to je Vilsonov kabinet o tome poceo ozbiljno
da razmislja. Revolucija u Rusiji je nadirala, a americke radnicke organizacije,
pacifisti, anarhisti i socijalisti smatrali su od pocetka da je Veliki rat nista drugo
do — ,rat bogatasa®“.

Revolt masa u slu¢aju ratnog angazmana SAD visio je u vazduhu i mnogi
su ga predvidali. Zato bi predsednik Vilson, mislili su mnogi intelektualci,
morao da stvori ideoloSko-propagandni aparat koji ¢e ozbiljno i nedvosmisleno
zagovarati ulazak SAD u rat. U tome se posebno isticao Artur Balard (Arthur
Bullard), progresivni autor i svojevremeno student istorije kod profesora
Vilsona na Prinstonu. Svoju knjigu Mobilising America poslao je bivsem
profesoru, verujuci u to da ¢e predsednika inspirisati da jace i ozbiljnije podupre
ratnu orijentaciju SAD: ,Niko ne zna koliko snage ¢e nam biti potrebno, ali prvi
korak mora biti — ¢in volje. Mi moramo da Zelimo da se mobilizujemo,“pisao je
(Bullard, 1917: 26), predlazuéi pokretanje svojevrsnog biroa za publicitet koji bi
javnost ubedio da bezuslovno podrzi ulogu SAD u ratu. ,,Sve dok nasa volja da
pobedimo ne bude strasna i odlu¢na, vojska i mornarica necée nista
posti¢i“ (Bullard, 1917: 62). PredloZio je i osnovnu motivacionu krilaticu: ,,Ako
treba da iskora¢imo iz naSe izolacije, onda podimo u krstaski rat u ime
demokratske pravi¢nosti... to nam je idealna platforma“ (Bullard, 1917: 29).

Volter Lipmen je 11. marta u pismu Vudro Vilsonu izri¢ito podrzao

Balardove predloge. Nagovaraju¢i predsednika SAD da odmah osnuje biro za
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publicitet, Lipmen se zaloZio za snazno reklamiranje rata kao sredstva da
Amerika stvori svet koji ¢e biti ,,bezbedno mesto za demokratiju®. Ta krilatica
prati¢e americke intervencije tokom celog veka.

Amerika je objavila rat Nemackoj 6. aprila 1917. godine, a tema
propagande postala je prva na predsednikovoj agendi. Na Vilsonov zahtev,
Volter Lipmen je 12. aprila napisao za Belu kuéu osnovni plan za ,biro za
publicitet®. Po njemu, osnovna funkcija tog tela trebalo bi da bude: mobilisati
sve kreativne ljude, intelektualce, umetnike, novinare i ostale medijske
profesionalce iz cele zemlje na realizaciji klju¢nog zadatka — propagande ratnih
napora SAD. Lipmen je posebno zahtevao ,Siroki spektar specijalista za
komuniciranje“, posebno ljude iz industrije filma. Biro je, po njemu, trebalo i da
spazljivo analizira stranu i domacu Stampu i prati glasine i lazi koje bi mogle da
podriju moral Amerikanaca“ (prema Vaughn, 1980: 6).

Osim doprinosa Lipmena i Balarda, ne treba nikako potceniti stalno i
uporno nastojanje Velike Britanije da Ameriku kao saveznika uvucée u rat.
Britanci su ipak pioniri moderne propagande: danasnja Grupa za psiholoske
operacije britanskog ministarstva odbrane datira jos od poznog devetnaestog
veka i burskih ratova. Engleski Odbor za ratnu propagandu (War Propaganda
Board) aktivno je radio tokom Prvog svetskog rata i pomogao je Amerikancima
da osnuju CPI. Kako pisu Miler i Dinan (Miller and Dinan, 2008), Carls Hajem
(Charles Higham) je nesporno uticao na stvaranje i rad CPI.

Vet 14. aprila 1917, sedam dana po objavi ulaska u rat, Vilson izdaje
Izvrsnu zapovest broj 2.594 kojom se nareduje osnivanje CPI (U.S. Committee
on Public Information), Komiteta za javno informisanje, kojem iz vlade
pristupaju drZavni sekretari rata i mornarice. Za civilnog predsedavajuceg
Vilson imenuje DZordza Krila, do tada popularnog progresivnog publicistu, koga
je javnost poznavala kao jednog od vodecih nacionalnih istrazivackih novinara.

»,10 je veoma dovitljiv predsednikov potez, pogotovo kada se ima u vidu

52



potencijalna liberalna opozicija ratu“ (Ewen, 1996: 108). Kril svojim kritikama
nije Stedeo americki krupni biznis. U Harper’s magazine obrusio se na
Rokfelerove interese i beskrupuloznost, narocito na ljudski i profesionalno
sramnu ulogu Ajvi Lija u zataskavanju Ladlou masakra (Sto ¢emo Kkasnije
opisati). Zato je Kril bio idealan ¢ovek za pridobijanje poverenja onog dela
javnosti koji je Veliki rat smatrao ,ratom bogatasa“, pa je zato i mogao da CPI
neskromno imenuje ,,Ku¢om istine“ (po zdanju u kojem je Volter Lipmen zZiveo u
Vasingtonu).

»U najkra¢em moguéem roku, u formi pamfleta izrazeni su americki razlozi
za ulazak u rat, smisao Amerike, priroda nasih slobodnih institucija, nasi ratni
ciljevi, isto kao i analiza pruskog sistema i namere imperijalne nemacke vlade.
Potpuno su razotkriveni lazno predstavljanje, agresija i brutalnosti neprijatelja,*
ocenjuje Kril (Creel, 1920: 6).

CPI je zasnovan na strategijama publiciteta koje su u Americi rodene
pocetkom dvadesetog veka. Kril u svojoj knjizi Kako smo reklamirali Ameriku
(How We Advertised America, 1920) detaljno navodi Sta je sve kreirano i
distribuirano iz , kuée istine“.

Odeljenje za domacu javnost, putem Odeljenja vesti, usmeravalo je hiljade
sluzbenih vesti sa fronta i pres-saopstenja (telegraf je radio 24 sata dnevno).
Odeljenje za inostranstvo (s kancelarijama u preko 30 zemalja) koristilo je
mornaricke radio-predajnike za disemenaciju vesti o ameri¢kim stavovima u sve
kanale medunarodne komunikacije. Znac¢ajni napori CPI bili su usmereni ka
medijima koje je ¢itala populacija imigranata: povezali su se sa preko 600
novina i magazina (na 19 stranih jezika) koji su izlazili u SAD. ,,0 lojalnosti te
populacije CPI je posebno brinuo® (Ewen, 1996: 111).

Maja 1917. godine CPI pocinje da izdaje sopstveni bilten (Official Bulletin),
¢iji je tiraz dosegao 115.000 primeraka, a zavrsavao je uglavnom u rukama

javnih radnika, zvani¢nika, urednika dnevnih novina i magazina, svih onih koji
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su bili sposobni da kao lideri mnjenja dalje Sire informacije ili neposredno uticu
na javnost.

Stampani mediji u to doba bili su primarni medijum, ali Kril je smatrao da
,Ssvaki momenat ljudske paZnje“ mora biti mobilisan da bi prodao rat
Amerikancima: Stampana rec, izgovorena rec¢, posteri, bilbordi, filmovi, telegraf,
bezi¢na transmisija i svi drugo moguce. Znao je to da se u kampanji koju je
stvarao moraju upotrebiti svi reklamni formati i tehnike, jer nije toliko ciljao na
rasudivanje ljudi, koliko na njihove emocije, aspiracije i strahove. Kril je
samouvereno pisao: ,Ljudi viSe ne zZive samo od hleba; oni Zive uglavnom od
atraktivnih i zaraznih fraza“ (Creel, 1918: 188). Drugim rec¢ima, ako propaganda
mozZe da proda koka-kolu, zaSto ne bi mogla i rat? Kril je kao strucne
konsultante angazovao i reklamne stru¢njake: Viljem Dzons (William H. Johns),
predsednik Americkog udruzenja reklamnih agencija i Sef George Batten
reklamne agencije, predvodio je Reklamno odeljenje CPI koje je produciralo na
stotine reklama i bilborda.

CPI ubrzo osniva i Odeljenje za publicitet slikom, koja okuplja umetnike
dobrovoljce, a kojom rukovodi Carls Gibson (Charles Dana Gibson), tvorac
popularne Gibson girl i najpoznatiji americ¢ki komercijalni autor. U saradnji s
tom divizijom, Biro za stripove objavljivao je Nedeljni bilten za strip-crtace
(Weekly Bulletin for Cartoonists), koji su slali na adrese 750 autora u Americi i
tako im predlagali ideje i motive kojima bi trebalo da se pozabave u svojim
novinama.

Postuju¢i Lipmenove inicijalne preporuke, CPI je angazovao i filmsku
industriju Holivuda za svoj propagandni aparat, a u okviru Odeljenja za film. , U
eri nemih filmova poznavanje engleskog jezika nije bilo neophodno da bi se
pratio i razumeo sadrZaj i preporuka filma,“ navodi Juen (1996: 114), pa je
ogromna populacija imigranata mogla da bude meta ratne propagande bez ve¢ih

problema. Mo¢ filma ve¢ je prethodno pokazao Grifitov (David Lewelyn Wark
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Griffith) film Radanje nacije (Birth of Nation, 1914), usmeravajuci gledaoce ka
usvajanju rasne mrznje ameri¢kog juga. Odeljenje za film CPI u svet je poslalo
mnogo ostvarenja koji su promovisali napore SAD u ratu, medu kojima i
Pershing’s Crusaders, America’s Answer, Under Four Flags i mnoge druge.
Scenaristi CPI slali su fabule i ideje holivudskim producentima komercijalnih
filmova, a ovi su zatim angazovali svoje scenariste i rezisere na kreaciji i
produkciji filma. Stranom distributeru koji istovremeno ne pristane i da emituje

ratne filmske Zurnale u produkciji CPI — bilo je zabranjeno slati filmove.

Pokrenut je i famozni projekat ,Ljudi od cetiri minuta“ (Four-Minute
Men), u kojem je ucestvovalo cak 75 hiljada gradana. U svakom gradu birani su
lokalni uglednici, najées¢e srednji biznismeni, advokati i druge profesije. U
preko 150 hiljada nastupa nedeljno, svi oni su uporno propagirali ,svetost
americkih ratnih napora i proklinjali jereticke antiratne stavove* (Ewen, 1996:
104). Kao spikeri, ljudi od cetiri minuta nisu birani po svojoj podrsci ratu (sto
im se unapred priznavalo), ve¢ pre svega po uticaju koji su imali na svoju
zajednicu. Svake nedelje Stampan je Four-Minute Man bilten sa detaljnim
instrukcijama i uputstvima govornicima. Svake sedmice — nova tema. Na
primer: Zasto se borimo, Demaskiranje nemacke propagande, Odrzanje
morala ili Opasnost za demokratiju. Bilteni su objavljivali nove znacajne
informacije, poredenja i alegorije, ideje i cCinjenice za ilustrovanje govora.
Nastupi Four-Minute Men bili su redovno praceni i ocenjivani, pa su potom
predsednici lokalnih kancelarija CPI radili sa govornicima na unapredivanju
njihovih retorickih sposobnosti. Ko god je bio ocenjen kao ,dosadan“, navodi
Juen, odmah je bivao izbacen iz stroja. Zahvaljujuéi tome, publika koja je slusala
Four-Minute Men stekla je utisak da podrska americkim vojnicima i ratnom
raspolozenju ne dolazi ,,odgore” iz Vlade, ve¢ da ,nice iz same zajednice (Ewen,

1996: 117).
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Four-Minute Men imali su ¢ak i Omladinsku grupu, koja je nastupala po
osnovnim i srednjim Skolama, a objavljivala je National School Service Bulletin.

To je uticalo ne samo na dake, nego i na njihove roditelje, po povratku dece kuci.

Za propagandu, pogotovo ratnu, vazi jednostavno pravilo da ce biti
neuporedivo efikasnija ako ucutka ili na duzi rok onemoguéi repliku druge
strane. A u ratnom stanju, drzava obi¢no vidi tu drugu stranu ne samo u
neprijateljskim divizijama, nego i u famoznom — unutrasnjem neprijatelju. U to
doba je, naime, Socijalisticka partija odrzala vanrednu konvenciju u Sent Luisu i
izdala deklaraciju u kojoj je ulazak SAD u rat nazvan ,zlo¢inom protiv naroda
Sjedinjenih Drzava“ (prema Zinn, 2009: 7519). Na lokalnim izborima 1917.
godine rast socijalista bio je ocigledan. Njihov kandidat za gradonacelnika
Njujorka dobio je 22 procentna poena na izborima, pet puta viSe nego §to je bio
dotadasnji prosek socijalista. U Cikagu je podrska stranci od 1915. godine
porasla deset puta (sa 3,6 na 35 poena). Zato je u SAD ubrzo zavladao tihi osecaj
represije.

CPI je uspesno sprovodio cenzuru, a donet je i Zakon o Spijunazi
(Espionage Act) 15. juna 1917. godine. Time je omoguceno kaznjavanje svih onih
koji daju nelojalne izjave, c¢ime je sprovedena ,dobrovoljna cenzura“ i
autocenzura. Taj zakon je predvidao kaznu i do 20 godina zatvora za
sneposlusnost®, ,,odsustvo lojalnosti“, ,odbijanje duznosti“ ili ,,voljno ometanje®,
pri ¢emu su te neprecizne definicije podrazumevale c¢ak i svaku ,diskusiju,
komentar ili kritiku delovanja ili politike Vlade“ (prema Zinn, 2009: 7534).
Potom dolazi Zakon o pobuni (Sedition Act) iz maja 1918. godine, po kojem su
svaki glas protiv i svaka kritika Vilsonove vlade postali — ilegalni ¢in. Oba
zakona bila su u suprotnosti s americkom tradicijom gradanskih sloboda: svako
javno neslaganje u¢utkano je naredbama i optuzbama. Kriticari su hapseni bez
naloga, zatvarani bez prava na kauciju, sudeni u atmosferi lina i najcesce

osudivani na duge vremenske kazne. Parks (1985) piSe da je po Zakonu o
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pobunama uhapseno oko 1.600 lica (od cega je vecina posle duzeg boravka u
zatvoru oslobodena zbog nedostatka dokaza). Tri mladi¢a koji su rasturali
levicarske letke dobili su po 20 godina zatvora. Jedna tinejdZerka osudena je u

toj atmosferi na istu kaznu zato sto je kriticki govorila o americkoj ulozi u ratu.

Socijalista Carls Senk (Charles Schenck) uhapsen je u Filadelfiji zbog
distribucije letaka i poslat na robiju. Uskoro je dosao red i na samog Judzina
Debsa (Sto je zasigurno obradovalo Tedija Ruzvelta). Kada je Debs u junu 1918.
godine posetio trojicu stranackih drugova u zatvoru, odrzao je govor na ulici
ispred zatvora. Okupljeni su mu snazno aplaudirali (Zin naglasava to da je Debs
bio jedan od najboljih govornika svog vremena), pa je odmah uhapsSen zbog
krsenja Zakona o Spijunazi i osuden na deset godina zatvora. Vrhovni sud je
jednoglasno potvrdio kaznu. Predsednik Harding ¢e ga pomilovati posle tri duge
godine.

U Los Andelesu je prikazivan patriotski film o americkoj revoluciji, u
kojem su ekranizovani i zlo¢ini Britanaca nad americkim kolonistima.
Producent filma Robert Goldstajn (Robert Goldstein) ubrzo je optuzen da
spodriva dobru veru u saveznika Veliku Britaniju“ i osuden na deset godina

zatvora.

Novine su stvarale atmosferu straha za sve potencijalne protivnike rata.
Aprila 1917. godine Njujork Tajms je naglasavao: ,Ne smemo da dozvolimo
nikakvu kritiku“ (prema Zinn, 2009: 7608). Parks pise: ,Ni u jednom ranijem
periodu americke istorije, ¢ak ni za vreme najgorih kriza u gradanskom ratu,
javno mnjenje nije bilo podvrgnuto tako strogoj disciplini i kontroli. Gusenje
svega onoga Sto su ,patrioti“ nalazili za shodno da proglase neamerickim
nastavilo se i posle zavrsetka rata, dugo jos$ posto je svako moguce opravdanje
toga postalo sasvim izlisSno“ (Parks, 1985: 585). Premda je negirao svoje ucesce
u harangi na neistomisljenike, Kril nije uspeo da se sasvim opravda. Juen tvrdi

da su analize nekih govora Cetvorominutnih ljudi to nedvosmisleno pokazivale.
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»Zasto je i kako doslo do toga da liberalni i progresivni Amerikanci podrze
ratni angazman SAD¥, pita se Juen (Ewen, 1996: 110), pa zakljucuje da kad je
Amerika ve¢ usla u rat, potencijalni nered koji bi izazvalo antiratno raspolozenje
nizih klasa zahtevao je upravo ono s$to je Lipmen u Javnom mnjenju kasnije
nazvao ,proizvodnjom saglasnosti. Bilo kako bilo, jedno je sigurno: ,Nikada
ranije u istoriji nije bila organizovana takva kampanja... nikada ranije
Amerikanci nisu uvideli kako sveobuhvatno i neodbranjivo moderna vlada moze
da nametne celoj naciji svoje ideje“ (Beard and Beard, 1927: 640).

Krilov komitet preplavio je zemlju lecima, pamfletima, javnim govorima i
filmovima. Sve se odvijalo u duhu recenice koju je predsednik Vilson izrekao
jednom svom prijatelju i pre nego Sto je Amerika objavila rat Nemackoj: ,Za
borbu éovek mora da bude okrutan i nemilosrdan. Sam duh nemilosrdne
brutalnosti postate urodena osobina naseg nacionalnog zZivota“ (Parks, 1985:
584).

Kril je stvorio propagandu fabriku koja se uglavnom oslanjala na emocije i
raspoloZenje masa, zakljucuje Juen. Ciljao je srce, a ne um. Zapravo, ,Kuca
istine“ nije u tolikoj meri distribuirala c¢injenice, koliko je Sirila emocije. Juen
CPI naziva ,ogromnim laboratorijskim eksperimentom oblikovanja javnog
mnjenja“, koji je vrlo brzo preSao put od ozbiljnog novinarskog rada do
preglasne propagande i neodbranjivog ataka na emocije i predrasude.

Harold Lasvel je sumirao lekcije Komiteta za javno informisanje: ,,Novi i
delikatniji instrument mora spojiti hiljade, ¢ak milione ljudskih bi¢a u jednu
sjedinjenu masu mrznje, volje i nade. Novi plamen mora da sagori rak-ranu
razilazenja u misljenju i da iskali celik borbenog entuzijazma. Ime tog novog
cekica i nakovnja drustvene solidarnosti je — propaganda“ (Lasswell, 1927: 221).

Moze se postaviti pitanje o tome koliko je CPI uspeo da Ameriku okrene ka
ratnom i patriotskom zanosu, a koliko da zaista ,,spoji milione“ i postane cement

»drustvene solidarnosti“. Koliko god ameri¢ki autori bili kriti¢ni i analiti¢ni,
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retko iz prikaza velikih propagandnih kampanja ili publicistickih akcija moZemo
da se uverimo u to kako je javnost odista reagovala na njih. Recimo ovde samo
to da je odmah posle rata, 1919. godine, viSe od cetiri miliona radnika
ucestvovalo u Strajkovima zbog naglog povetanja troskova zivota. Propagandni
svezivni cement® oc¢igledno nije bio (pre)dugog roka trajanja. Zbog toga mnoge
americke drzave eskpresno donose zakone protiv radikalnog sindikalizma i bez
milosti reaguju na pobune, a neke zabranjuju i izucavanje Darvinove teorije
(izmedu ostalih Tenesi, Oklahoma i Misisipi). Kako god, ratna propaganda
zadugo je u Americi sahranila drustvenu savest, toleranciju i kriti¢ki stav. A
njene nesagledive mogucnosti eliti su postale prili¢no jasne.

Sad je trenutak da nakratko ostavimo Ameriku iz 1919. godine, klju¢nu silu
pobednicu Velikog rata i veliku pozornicu prve svenacionalne medijske
propagandne kampanje u istoriji. Ona hita ka ,burnim dvadesetim®, pronalasku
radija i televizije, regtajmu i svingu, masovnoj dostupnosti automobila. Mi na

trenutak idemo dalje u buduénost, u 1982. godinu. S opravdanim razlogom.

2.4. Kljuéne figure PR u Americi

Medunarodna PR asocijacija (IPRA) objavila je januara 1982. godine
LZlatni papir®, ¢iji su autori — medunarodni tim PR profesionalaca — trazili
~model edukacije za profesionalno bavljenje odnosima s javnoséu“ (IPRA, 1982:
1). Uz napomenu da je IPRA saglasna s tim da PR valja poducavati kao
drustvenu nauku, uz jednak tretman akademskog i profesionalnog aspekta, a uz
narocitu potrebu da odnosi s javnos¢u postanu analiti¢niji, zaklju¢ak autorske
ekipe nije bio previse optimistican: ne postoji sveobuhvatna teorija koja polje
odnosa javno$¢u moze da poveze i objedini. Dve godine potom, americki
profesori Dzejms Grunig (James E. Grunig) i Tod Hant (Todd Hunt) objavljuju
delo Upravljanje odnosima s javnoséu (Managing Public Relations, 1984),

isticu¢i u predgovoru: ,Verujemo da ¢e Upravljanje odnosima s javnoscu
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pomoci da predavaci, studenti i prakticari dosegnu ciljeve koje je IPRA postavila
u vezi s obrazovanjem u oblasti odnosa s javnos¢u“ (Grunig and Hunt, 1984: v).
Ta knjiga otvorice tridesetogodiSnje razdoblje u kojem ce teze profesora Gruniga
vladati centralnim poljem nauc¢nog pristupa PR. Njegova teorija postace
dominantna paradigma u oblasti procavanja odnosa s javnoséu. Grunigovoj
teoriji posveticemo se kasnije, u nameri da je delimi¢no osporimo i predlozimo
evropsku alternativu. Na ovom mestu naseg istorijskog pregleda, citaoca ipak
moramo upoznati sa Cetiri modela odnosa s javnos$éu u teoriji i praksi, kako to
nazivaju americki teoreticari (Grunig and Hunt, 1984: 21). ,,Opredelili smo se za
to da konstruiSemo cetiri modela PR za koje mislimo da ¢e vam pomoéi u

razumevanju istorije uobli¢enih odnosa s javnosc¢u, kao i da bolje razumete kako

se PR praktikuje danas,” najavljuju autori (Grunig and Hunt, 1984: 21).

Karakteristike ,,Cetiri modela® ilustrova¢emo slede¢om tabelom:

Tabela 1: Cetiri modela odnosa s javno$éu u teoriji i praksi Gruniga i Hanta

Modeli
N Pres agentura Javno Dvosmerni Dvosmerni
Karakteristike gen / q e A AT . o s
Publicitet informisanje asimetric¢ni simetri¢ni
Disemenacija Naucno zasnovana Uzajamno
Svrha Propaganda . o » .
informacija persuazija razumevanje
Jednosmerna; Dvosmerna,
e . . Jednosmerna, Dvosmerna,
Vrsta komunikacije cela istina nije P neuskladenost o .
e ey istina je bitna balansirani efekti
sustinski vazna efekata

Posiljalac m

Komunikacijski Posiljalac m Posiljalac m imal Grupa
model primalac primalac - brimaac = grupa
(povratna sprega)
Gotovo da ne Gotovo da ne Formativno Formativno,
Vrsta istrazivanja postoji, postoji, ¢itanost, evaluaciia stavova evaluacija
knjigovodstveno | ¢italacka publika J razumevanja
Bernays,
Tipic¢ni predstavnik P. T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays | edukatori, lideri
profesije
Podrudja primene SII)I(;E’ ggég;{ite’ Vlada, neprofitne Kompetitivni Uredeni biznis,
danas pEo daje ) organizacije, biznis | biznis, agencije agencije
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Tabela 1: Cetiri modela odnosa s javno$éu u teoriji i praksi Gruniga i Hanta

Modeli
e | SodEiay|  fen | Dyl | S
Publicitet informisanje asimetri¢ni simetri¢ni
Procenjen udeo
organizacija koje 15 odsto 50 odsto 20 odsto 15 odsto
praktikuju model

(prema Grunig and Hunt, 1984: 22)

»,Grunigova podela na Cetiri modela PR svima je poznata. Premda i on rado
navodi Katlipa (Scott M. Cutlip) i mesopotamske plocice kao prete¢u PR, u
svojoj klasifikaciji polazi od 1830. godine. Grunig istorijski razlikuje sledece
oblike ispoljavanja PR kao vestine i prakse:

a) PR kao pres agentura/publicitet (jednosmerna komunikacija, istina
nije na prvom mestu; ,svaki publicitet je dobar publicitet”; primer: Fineas
Barnum);

b) PR kao javno informisanje (disemenacija informacija, bez istrazivanja
javnosti, istina postaje vaznija; primer: Ajvi Li);

c¢) dvosmerni asimetriéni PR (ispituje se javnost, ali da bi se efikasnije
jednosmerno uticalo na nju; primer: Bernejs)

d) dvosmerni simetri¢cni PR (organizacija i javnost komuniciraju
simetri¢no i uticaji se prenose u oba smera)“ (Labudovi¢, 2008: 69).

Nas ovde najviSe interesuje onaj red u tabeli koji smo naslovili sa , Tipi¢ni
predstavnik®. Tu navedeni autori isti¢u tri najreprezentativnija i najznacajnija
imena ,istorije PR“ i mi ¢éemo im posvetiti dodatnu paznju, jer su u pitanju ljudi
¢ije reference i danas predstavljaju kljuéni dokaz o radanju i stasavanju odnosa s
javnoséu na americkom tlu. Otuda i potreba za prethodnim istorijskim uvodom,
jer se komunikativna praksa nikako ne sme i realno ne moze procenjivati bez

drustveno-istorijskog, ekonomskog, intelektualno-teorijskog i medijskog
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konteksta u kojem se obavlja. Fineas Barnum, proslavljeno ime americke pres-
agenture i PR, obelezio je drugu polovinu 19. veka i napustio ovaj svet s
poslednjim danima Pozlaéenog doba. Ajvi Li i Edvard Bernejs izrasée na
Progresivnoj eri da bi potom postali uzorni lideri odnosa s javnos¢u, ne samo u
Sjedinjenim Drzavama.

Pitanje za pocetak glasi: da li je moguce to da odnosi s javno$c¢u nastaju

likom i delom — Princa prevaranata?

2.4.1. Fineas Barnum

Fineas T. Barnum (Phineas Taylor Barnum, 5. jul 1810 — 7. april 1891)
zaista je s ponosom nosio nadimak ,,Princ prevaranata® (Prince of Humbugs), ali
je, s druge strane, bio i ugledni pisac, izdavac, politicar i filantrop. Objavio je
knjige Zivot P. T. Barnuma (Life of P. T. Barnum, 1854), Svetski prevaranti
(The Humbugs of the World, 1865), Borbe i trijumfi (Struggles and Triumphs,
1869) i Umetnost sticanja novca (The Art of Money-Getting, 1880). Kao
politicar i reformator, proveo je dva mandata u parlamentu Konektikata i bio
gradonacelnik Bridzporta (Bridgeport, Connecticut). Borio se protiv rasnih
predrasuda i za ukidanje ropstva, a ustao je i protiv zakona koji su zabranjivali
kontracepciju. Gradanima BridZporta znacajno je bio poboljsao
vodosnabdevanje, ulice osvetlio prvom gasnom rasvetom i poveo uspesnu
inicijativu za izgradnju lokalne bolnice, ¢iji je prvi predsednik bio. Radio je kao
urednik i izdava¢ nekoliko listova, a istakao se i velikodu$nim donacijama
Univerzitetu Tafts (Tufts University). Mada je znacajno to da — ocenjujuci delo
P. T. Barnuma — imamo u vidu i te aspekte njegove svestrane i suStinom
progresivne li¢nosti, posveticemo ovu celinu pre svega onome zbog cega ga je
Grunig svrstao u ,oCeve osnivace PR* — njegovim narocitim veStinama

promotera i pres-agenta. Uostalom, i sam Barnum je sebe prestavljao re¢ima ,ja
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sam po profesiji Soumen,” ¢iji je prevashodni cilj bio da ,strpa novac u svoje
kofere” (Kunhardt i drugi, 1995: vi).

Iako je, u najmanju ruku bez protivljenja, nosio titulu princa prevaranata,
ozbiljno je prezirao varalice kao S$to su bili, u to doba popularni, spiritualni
medijumi i tzv. ,spiritualni fotografi“ (protiv jednog je i svedo¢io na sudu). P. T.
Barnum je, naime, smatrao da su preterivanja i podvale dopusteni samo onome
koji publici za njen novac obezbedi smeh, zabavu i dobro raspolozenje.

P. T. Barnum ostao je zapaméen kao jedan od najve¢ih americ¢kih
zabavljacda i samoreklamera svih vremena. Njegove hiperbole, augmentativi i
nesputane alegorije publici su obezbedivale dobru zabavu, a sve je bilo deo onog
drustvenog i medijskog konteksta koji smo ve¢ opisali — Amerika je nastala na
preterivanjima, beskrajnim snovima i propagandi. Stoga su generacije
Amerikanaca Barnuma pamtile kao coveka ¢ijim su se neistinama dobro¢udno
smejali, a atrakcijama divili. Putuju¢i Amerikom, Barnum je publici davao
upravo ono na ¢emu je ona i rasla — spektakl svega najveceg, najcudnijeg i
najbizarnijeg sto su mogli da zamisle. ,Ne verujem u iskori§¢avanje publike,*
govorio je, ,ali verujem u to da ih prvo treba privuéi, pa im pruziti prijatan
provod® (Kunhardt i drugi, 1995: 73). Koliko god da je Barnum bio simpatican i
popularan medu svojim savremenicima, nije na$ zadatak da merimo
komerecijalni uspeh ni muzeja ni njegovih poznatih cirkusa. Nase je da utvrdimo
da li je on, dogadajima koje organizovao i na¢inom na koji je komunicirao sa
Stampom i publikom tog vremena, zaista zasluzio da, po Grunigu i Hantu, bude
prvi znacajni prakticar, gotovo utemeljiva¢ odnosa s javnosc¢u. O njemu, naime,
mnogi americki autori i danas piSu kao o ,,velikom PR ¢oveku®, ,gospodaru PR
manipulacije® ili ,strategu publicistike®.

Barnum je poceo karijeru Soumena i prezentera tako Sto je kupio i svuda
prikazivao slepu i gotovo potpuno paralizovanu robinju DzZojs Het (Joyce Heth).

Dogadaj je reklamirao tako Sto je tvrdio da je u pitanju negovateljica DZordza
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Vasingtona li¢no, stara ni manje ni viSe nego 160 godina. DZojs je ubrzo umrla
na, kako se ispostavilo, zalasku sedme decenije Zivota.

Kada je kupio i opremio svoj legendarni Barnum americki muzej (Barnum
American Museum), na krov je postavio lampu sa svetionika i balone punjene
toplim vazduhom, a zidove okitio zastavama koje su bile lako uocljive s Brodveja
(Broadway). Prikazivao je atrakcije kao sto su to bili Fidzi sirena (Feejee
Marmaid); indijanska plesac¢ica Do Hum Me; legendarni patuljasti Toma Palci¢
(Tom Thumb), 60cm visok petogodisnjak koji je pio i pusio da bi zabavljao
publiku; sijamski blizanci Cang i Eng (Chang i Eng); ¢ovek-slon Bil DZonson
(William Henry Johnson, Afroamerikanac oboleo od mikrocefalije) ili ,Veliki
model Nijagarinih vodopada s pravom vodom® (u stvarnosti, maketa visoka
45cm). Organizovao je neuspesni lov na bizone, izbore za mis, takmicenja za
najlepse bebe, izlozbe pasa i druge predstave. Napravio je prvi veliki akvarijum,
postavku sedam svetskih ¢uda, rekonstrukcije legendarnih bitaka i galeriju
vostanih figura. Polovinom 19. veka, Barnumov muzej privlacio je i do 400
hiljada posetilaca godisnje, sto predstavlja izuzetnu posecenost.

Turneja ,Svedskog slavuja“ Dzeni Lind (Jenny Lind), koju je Barnum
organizovao, bila je bez presedana po reakciji publike i koli¢ini novca koji se slio
na blagajne dvorana u kojima je nastupala. Njegove cirkuske trupe proputovale
su celu Ameriku specijalno dizajniranom Zeleznickom kompozicijom i bile su
nenadmasno uspesne prikazujuéi ,,P. T. Barnumovu najvecu predstavu na svetu®
(P. T. Barnum’s Greatest Show on Earth) s glavnom zvezdom — africkim slonom
Dzambom (Jumbo). Svim svojim ,,zvezdama programa“ Barnum je davao kratke
nadimke, da bi im ime lako stalo u velike naslove.

U oblasti javnog komuniciranja, sto nas najviSe interesuje, Barnum se
najvise isticao u reklamiranju svojih predstava i privlacenju publike. Zbog
njegovih ,inovacija i impresivnih ideja“ zvali su ga ¢ak i — Sekspirom reklame.

Poznat je po izreci ,,Bez promocije, desi se nesto strasno: nista“, po verovanju da
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je ilos publicitet dobar publicitet, ali i kao autor izreke ,,Svakog minuta rodi se
nova naivcina“ (premda neki americki autori to ubedljivo osporavaju).
Priznavao je to da je njegovo reklamiranje cesto obmana i laz, ali je sebi u
odbranu govorio nesto $to danas ne bi smeo: da niko nikad nije izgubio nijedan
dolar time Sto je potcenio ukus americke publike. Novinare je podmicivao
(tokom turneje DzZeni Lind, imao ih je ukupno 26 na svom platnom spisku), a
neistinama se sluzio kad god je mogao. Koliko god da je Americi posle
Gradanskog rata bio drag i simpatican kao Soumen, a ne sumnjamo u to da su
generacije njegove predstave pamtile i prepric¢avale, P. T. Barnum ipak nema
nikakve veze s odnosima s javnoscu.

U to doba — prave javnosti nije ni bilo. Prisetimo se, 1883. godine reporter
Dzon Dikinson Serman (John Dickinson Sherman) pitao je Viljema Vanderbilta
da li upravlja ekspresnim linijama voza da bi mu se to isplatilo ili zato Sto zeli da
ugodi javnosti. Dobio je poznati odgovor: ,Neka je javnost prokleta“. Biznis je
tada joS uvek bio potpuno privatna stvar i nikome nije padalo na pamet da se
obraca javnosti da bi stekao legitimitet, podrsku ili poverenje. Videli smo koliki
je bio broj povreda i smrti Amerikanaca i doseljenika na radnom mestu, a da se
od toga nije pravila nikakva senzacija, niti su industrijalci osecali potrebu da se
javno pravdaju. Elita je tretirala nize drustvene slojeve kao masu ili gomilu koja
nije imala pravo nista da je preispituje. Tek ¢e polovinom druge decenije 20.
veka Ajvi Li — a videtemo kako — biti angazovan da brani Dzona Rokfelera
Juniora od gneva javnosti. Barnum se svojim reklamama i plaéenim novinskim
tekstovima zbilja nije obracao nikakvoj javnosti, nego iskljucivo publici,
potrosacima koji bi svoj dolar trebalo da razmene za ulaznicu za njegov Sou.

Barnum je propagirao svoje predstave svim mogucé¢im sredstvima. Dakle,
bavio se propagandom, a ne odnosima s javnoscu. Bio je neetican, nije se libio
korupcije, a istina i laz vredele su mu isto kad je privlacenje publike u pitanju.

Iako ¢emo za to tek kasnije dati valjane dokaze, za sad nam treba uslovno
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verovati na rec¢ kad kazemo da P. T. Barnum nije bio nikakav ,pionir odnosa s
javnoscéu®. Jos$ preciznije: Barnum se nije bavio odnosima s javnoséu jer odnosa
s javnosS¢u kao discipline tada nije bilo ni u nagovestaju. Grunig i Hant su
preterivali u najboljem maniru P. T. Barnuma. Ta potreba da se odnosi s
javnoscu, kao disciplina teorije i prakse, etabliraju Sto dublje u proslost nije
donela dobre rezultate. Pre bi se reklo da je dobrano naskodila ugledu PR i
bacila senku na samo naucno utemeljenje teorije odnosa s javnoscu.

Jesu li Grunig i Hant barem bili bolje srec¢e kada su u ,oceve osnivace PR*

uvrstili lik i delo Ajvi Lija? Objektivno re¢eno — nisu.

2.4.2. Ajvi Li

Videli smo kako — po Grunigu i Hantu — moderni PR pocinje pres-
agenturom, ,jednosmernom komunikacijom®, ,propagandom kojoj cela istina
nije vazna“, a Sto je P. T. Barnum zapravo i pokazao na delu. Sada ¢emo istraziti
drugi od cetiri modela odnosa s javnoséu — ,javno informisanje®, ,disemenaciju
informacija“, vid ,jednosmerne komunikacije“ kod koje je ,istina bitna“’.
Upoznacemo novog medu ,osniva¢ima PR*, kao i njegov veoma kreativan i
blagonaklon odnos prema istini.

Ajvi Li (Ivy Ledbetter Lee, 16. jul 1877 — 9. novembar 1934), sin
metodistickog svestenika iz Dzordzije, pohadao je dve godine Emori koledz
(Emory Colledge) u Atlanti, da bi se potom prebacio na Prinston (Princeton
University), gde je diplomirao 1898. godine. Pisao je za fakultetski list, a njegove
retoricke sposobnosti bile su i nagradivane (Lynde Prize). Od rane mladosti je
naginjao ka ,osobama koje stvari obavljaju na grandiozan nacin“, impresioniran
Vol stritom i ,,sudarom velikih poslovnih li¢nosti kojima je bio svedok® (Dudley,

1952: 9).

7 Svi navodi u pasusu poticu iz Tabele 1
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Radio je prvo kao novinar u listovima kao $to su New York American, New
York Times i New York World, pisSu¢i uglavnom o biznisu i finansijama. Godine
1903. pocinje da radi kao menadzZer publiciteta za Gradansku uniju (Citizen’s
Union). Njegov prvi posao u oblasti izbornih kampanja nije bio uspeSan:
napisao je brosuru Najbolja uprava koju je Njujork itkada imao (The Best
Administration New York City Ever Had), ali to nije pomoglo njegovom klijentu
Setu Lou (Seth Low) da obnovi mandat gradonacelnika. Li potom prelazi da pise
za Nacionalni komitet Demokratske stranke (Democratic National Committee),
gde upoznaje pres-agenta DZordza Parkera (George Parker), s kojim otvara ,,PR
firmu“ Parker and Lee 1905. godine.

Profesor Juen ocenjuje da je Li tada bio ,gonjen istorijskom noénom
morom“ (Ewen, 1996: 74) — sablaznjen potencijalnim anarhistickim
aktivnostima gomile, ujedno resen da brani pravo na bogacenje, za koje je bio
uveren da je ni¢im sputano pravo od Boga. Zato je bio odluéan da, u periodu
jacanja makrejking novinarstva, zastupa interese velikog biznisa, od céega je
ocekivao lagodan zivot. Slogan agencije Parker and Lee glasio je: ,Tacnost,
autentic¢nost, javni interes®.

»Proslo je vreme kada ste mislili da vodite privatni biznis,* pisao je Li 1916.
godine izvr$nim direktorima Zeleznice. ,Danas ¢ete iznenada otkriti da ne vodite
privatni biznis, nego biznis nad kojim javnost preuzima kompletan nadzor.
Gomila?®je u sedlu i vi ¢ete morati da razmotrite tu ¢injenicu, svidala vam se ona
ili ne“ (prema Ewen, 1996: 74).

Nazivajuéi svoju profesiju ,inzZenjer vesti® ili ,lekar za korporativna tela“,
sebe je promovisao kao ,distributera ¢injenica“. Godine 1906. Li je objavio u
Americkom magazinu (American Magazine) Deklaraciju o principima
(Declaration of Principles), u kojoj isti¢e: ,Ovo nije tajni pres biro. Sve Sto

radimo je otvoreno. Cilj nam je da vas snabdevamo vestima. Nismo reklamna

8 Kurziv je na$
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agencija... Brinemo o ta¢nosti i preciznosti. Naredni detalji o bilo kojoj temi koju
tretiramo bice vam obezbedeni odmah i svakom uredniku pomagaéemo u
nameri da direktno verifikujemo bilo koje stanoviste ili ¢injenicu... Ukratko, nas
plan je da, iskreno i otvoreno, u ime poslovnih koncerna i javnih institucija,
snabdemo Stampu i javnost Sjedinjenih Drzava brzim i taénim informacijama
koje se ticu predmeta koji su vredni javnog interesovanja“ (prema McClung Lee,
1937: 440).

Li je obznanio to da ¢e pripremati i slati iskljucivo precizne i istinite vesti.
Nesto od tih ambicija pokazao je kada je, iste godine, angazovan od strane
Pensilvanijskih Zeleznica. U to doba, naime, ¢ak su i Zelezni¢ke nesrece bile
privatna stvar kompanije, pa je novinarima jednostavno bilo zabranjivano da
pridu mestu udesa, a informacije su im dostavljane prekasno i na kasSicicu. Li je
tu praksu promenio, pozivaju¢i predstavnike Stampe da prisustvuju uvidaju i
redovno ih snabdevaju¢i podacima. Ta novouvedena praksa dala je pristojne
rezultate, pa je Li 1908. godine zaposlen u birou za publicitet Pensilvanijskih
Zeleznica. Dve godine kasnije putuje u Evropu, gde mu je primarni zadatak
otvaranje podruznica investicione ku¢e Harris, Winthrop and Company. Usput
drzi predavanja o Zeleznicama na London School of Business. Ajvi Li 1912.
postaje izvrsni asistent predsednika Pensilvanijskih Zeleznica. Dve godine
kasnije, desava se nesto veoma vazno za karijeru i reputaciju Ajvi Lija: njegov
Sef pozajmljuje ga nikom drugom do Dzonu Rokfeleru Junioru, kome je bila
potrebna pomo¢ u vezi s negativnim publicitetom koji je sve viSe ugrozavao
kompaniju Colorado Fuel and Iron Company, u kojoj je imao znacajan udeo. U
pocecima prakse, a neretko i u savremeno doba, profesionalci za publicitet po
pravilu su pozivani kasno, s jednim i jedinim zadatkom — da upravljaju onim $to
se danas uobicajeno naziva ,kontrolom Stete”.

Rokfelerovi su i ranije bili tema kritickih tekstova (Henrija Lojda ili Ide

Tarbel), ali ih to nije posebno uzbudivalo sve do famoznog Ladlou masakra
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(Ludlow Massacre), 20. aprila 1914. godine, kada je jedan rudar i 13 Zena i dece
izgubilo zZivot u akciji odbrane Rokfelerovih interesa u rudnicima Kolorada.
Javnost je osula paljbu na dinastiju Rokfeler. Iako su oni odricali bilo kakvu
umesanost u masakr, ljudi su mislili drugacije. To je kona¢no nagnalo Rokfelera
juniora da angazuje Ajvi Lija, od kojeg je ocekivao da ,osigura publicitet za
stanoviste porodice“ (prema Ewen, 1996: 78).

Vazno nam je da ovde utvrdimo to koliko je profesionalno Ajvi Li obavio
svoj zadatak i koliko je zaista vodio ra¢una o ,istinitosti, tacnosti i preciznosti® iz
svoje Deklaracije o principima. Da bismo to postigli, treba navesti sve vazne
¢injenice o Ladlou masakru koje su nam na raspolaganju. Iznosimo ih onako
kako ih je prikupio profesor Zin (Zinn, 2009).

U Koloradu je vojevana jedna od najnemilosrdnijih i najzeséih bitaka
izmedu radnika i korporativnog kapitala u istoriji Amerike. Strajk u rudnicima
uglja Kolorada poceo je 17. septembra 1913. godine. Jedanaest hiljada rudara u
juznom Koloradu, pretezno poreklom Grei, Srbi i Italijani, radili su za Colorado
Fuel & Iron Corporation. Ogorceni ubistvom jednog od sindikalnih
organizatora, stupili su u Strajk. Trazili su priznavanje sindikata, viSe nadnice i
bolje uslove rada. ,Majka“ DZouns (Mother Jones), tada aktivista Ujedinjenih
rudara, stigla je u Kolorado i pomogla im da se organizuju. Potom ¢e biti
uhapsena, drzana u tamnici, pa proterana iz te savezne drzave.

Rudari su podigli Satore na brdima oko rudnika i iz improvizovanog kampa
nadgledali situaciju. Najamnici detektivske agencije Baldwin-Felts, koju su
angazovali Rokfelerovi upravnici, napali su koloniju S$trajka¢a naoruzani
mitraljezima i puskama. Rudari su uz zrtve odbili napad i spredili Strajkbrehere
da preuzmu rudnik. Tada je guverner Kolorada (koga je Rokfelerov upravnik
rudnika zvao ,na$ mali kauboj guverner®) pozvao Nacionalnu gardu, cije

dnevnice je placao Rokfeler.
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Aprila 1914. godine, dve ¢ete Nacionalne garde postrojile su se na brdu
iznad najvete kolonije strajkaca — Ladlou. U kampu je zivelo oko hiljadu
muskaraca, zena i dece. U zoru 20. aprila, napad na koloniju zapocet je
mitraljeskim rafalima. Rudari su uzvratili paljbu. Tokom prvog prekida vatre,
lider strajkaca Lu Tikas (Lou Tikas) odlazi do voda Nacionalne garde da
pregovara o primirju. Ubijaju ga. Paljba se nastavlja. U suton, gardisti su s
bakljama upali medu Satore i poceli da ih pale. Rudari su s porodicama pobegli
u brda, prica profesor Zin. Trinaest tela ostalo je da bezivotno lezi: dve Zene i

jedanaestoro dece.

Kada se ova vest procula, poceli su protestni skupovi i demonstracije.
Protestanti su danima opsedali sediste Rokflerove kompanije na Brodveju, a
pastor crkve kojoj je Rokfeler pripadao ostro je ispred hrama besedio protiv
masakra. Americki mediji su pokusali da umanje Stetu, posto je masakr poceo
da privlaci paznju i svetske javnosti. Tako je Times, fokusirajuci se na to da su i
rudari imali naoruZanje, dizao tenziju zato Sto je ,najsmrtonosnije oruzje
civilizacije u rukama [udi sa sveséu divljaka®® (prema Zinn, 2009: 7386).
Guverner Kolorada pozvao je vojsku da uspostavi red. Rad rudnika je
neometano nastavljen, ali sindikati rudara nisu zvani¢no priznati. Ukupan broj
mrtvih medu rudarima: 66 muskaraca, zZena i dece. Nijedan pripadnik milicije ili
garde nije bio optuzen za zlocin.

Posto smo, zahvaljujuéi preciznoj Zinovoj interpretaciji, upoznati s onim
Sto se dogodilo u vezi sa Ladlou masakrom, pogledajmo kako je Ajvi Li obavio
,disemenaciju informacija“ kod koje je ,istina bitna“ (kako tvrdi Grunig). Tu
analizu izveS¢emo uz pomo¢ profesora Juena.

Li je, dokazuje Juen, svoju delatnost ogrnuo kamuflaznom uniformom

navodnih ,cinjenica“. Prvo je napisao i odaslao niz cirkularnih pisama pod

zajednickim naslovom Cinjenice u vezi sa strajkom u Koloradu. Izmedu juna i

° Kurziv je nas§
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septembra 1914. godine pisao ih je i slao jednom ili dva puta nedeljno. Adresirao
ih je vodama mnjenja — javnim sluzbenicima, uciteljima, urednicima,
sveStenicima, uticajnim profesionalcima i poslovnim ljudima. Pisma su bila
puna netacnosti i upucivala su na to da predstava o Ladlou masakru nije
posledica nemilosrdne akcije poslovoda rudnika i njihovih naoruzanih grupa,
nego ,dobro placenih agitatora koje je poslao sindikat“ (Yellen, 1936: 238).

Jedan od Lijevih biltena bio je ispunjen citatima iz novina koje su izlazile u
drzavi Kolorado, s namerom da se pokaZe to kako su tamos$nji novinari —
logi¢no upuceniji u samu stvar od njujorskih — o masakru izvestavali kritikujuéi
postupke Strajkaca. Ono §to je u ovom biltenu precutano bilo je to da su svim
tim novinama upravljali i finansijski ih nadzirali sami ugljenokopi i njihove
kompanije.

Drugi bilten ponudio je ,autenti¢ni izvestaj“: navodno svedocéenje Helen
Grenfel (Helen Grenfell), koju je Li novinarima i opinion liderima predstavio
kao ,potpredsednicu Lige za zakon i red Kolorada“. Tvrdeé¢i da je ,svedok
desavanja“, gospoda Grenfel je ispri¢ala da su bitku otpoceli Strajkaci i da je
tragedija u jednom od Satora bila posledica sluc¢ajnosti, odnosno ,,prevrnute peci
i nehatom izazvane eksplozije“ (Ewen, 1996: 79). Ono §to je Li precutao bilo je
to da Grenfel uopste nije prisustvovala masakru, kao i to da je bila supruga
jednog od direktora Zeleznice koja je profitirala prevozom uglja iz Kolorada.

Borba Ajvi Lija za ,istinu, tacnost i preciznost“ nastavlja se novim
doprinosima: ve¢ naredni bilten je tvrdio da je Majka DZouns, organizatorka
sindikata, bila ,prostitutka i vlasnica javne kuce“ (Creel, 1914). Li nije naveo
samo to da je gospoda Dzouns bila — u osmoj deceniji Zivota.

Li je ocigledno verovao Dzejmsu da se ,istina dogodi ideji“, cini¢no ¢e
primetiti profesor Juen. Kada je, januara 1915. godine, svedocdio pred
Americkom komisijom za industrijske odnose koja je organizovala javno

saslusanje o masakru, evo Sta je Ajvi Li rekao:
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sPredsednik komisije Frenk Vol$ (Frank P. Walsh): Da li ste se ikada
potrudili da se uverite u to da su ¢injenice koje su vam davali upravnici rudnika
tacne?

Ajvi Li: Nisam uopste. Nemam nikakvu odgovornost za te c¢injenice’ i
nikakvu obavezu, osim da ih skupim i dovedem u najbolji oblik za publicistic¢ki
rad. Prihvatio sam ¢injenice koje mi je g. Velborn dao na njegovu re¢. Nemam
razloga da verujem da ta rec nije data u savrSeno najboljoj veri“ (New York Call,
1915). ,Cinjenica je postala faktoid“ (Ewen, 1996: 80).

Analizirajuéi kasnije svoj rad za Rokfelera, Li ¢e napisati: ,Publicitet nije
igra, ve¢ nauka. Razlika izmedu to dvoje je Siroka koliko i razlika izmedu pres-
agenta i doktora publiciteta. Funkcija pres-agenta je da iznese Cinjenice do
zeljene tacke. Problem doktora publiciteta je da navede svog pacijenta da se i
ponasa na takav nacin, koji ¢e ga dovesti do odobravanja urednika gradskih
novina“ (Lee, 1915).

Rokfelerova katastrofa iz Kolorada na kraju ce biti reSena tako Sto ce
rudarski sindikalni fondovi potpuno biti iscrpljeni, pa ¢e se rudari vratiti na
posao. Sam Rokfeler ¢e oti¢ci u Kolorado, dace bogat ,dobrovoljni“ prilog,
obilaziti rudarske porodice, pohvaliti njihov sindikat i plesati s rudarskim
Zenama na jednoj zabavi. Tome ¢e, naravno, prisustvovati i novinari. Ovakvo
Rokfelerovo ponasanje ¢e koliko-toliko smiriti situaciju i zataskati celu stvar.
Oni koji veruju americkim PR epovima i nekritickim ,istorijama odnosa s
javnoséu® pripisacée Ajvi Liju zaslugu za tu akciju. Ali to nije tacno.

Li jeste napisao da ,doktor za publicitet“ operise iza scene, kao nevidljivi
savetnik, navode¢i klijenta Sta da kaze i kako da se ponasa, i jeste zakljucio da
javnost mora da vidi izmenjeno ponasanje. Ali to je uradio aposteriori, a to
sizmenjeno ponasanje“ uopSte nije njegova ideja: Rokfeler je imao drugog,

mnogo ozbiljnijeg savetnika, Kanadanina Viljema Mekenzija Kinga (William
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Lyon Mackenzie King, 1874 — 1950), kojeg je neuporedivo viSe postovao i
pazljivije slusao. King je diplomirao sociologiju na Univerzitetu Cikago (Chicago
University), a potom stekao diplomu mastera ekonomije na Harvardu. Kao
posveceni progresivni reformator, on je bio taj koji se od pocetka prihvatio
uspostavljanja i unapredenja saradnje sa sindikatom u Koloradu i koji je
Rokfelera na kraju odveo tamo. O tome piSe i Rokfelerov sin, Dejvid Rokfeler:
»,Gospodin King ¢e postati najbolji oCev prijatelj i na njegovu preporuku otac je
sproveo plan zastupanja u industriji... koji je postao okosnica radnih odnosa.
Otac je otputovao u Kolorado s Kingom i proveo nekoliko dana na sastancima s
rudarima, cak plesao s njihovim suprugama na igranci (Rokfeler, 2009: 21).
Pre saradnje s Rokfelerom, Mekenzi King je bio ministar rada u vladi Kanade. Li
je bio zaduZen za savete i salve dezinformacija koje je slao posvuda.

Lijev mukotrpan rad na ,disemenaciji tacnih informacija“ nije zalecio
ugled familije Rokfeler. Standard Oil ¢e decenijama potom (kao i pre tog
dogadaja) ostati kljuéni simbol moéne, pohlepne i nemilosrdne korporacije.
Lijevi bilteni bili su ocenjivani kao ,nitkovsko izvrdavanje“ (Ewen, 1996: 83).
»LTokom Strajka rudara Kolorada®“, pisao je San Francisco Star, ,Ivy Lee izvrtao
je ¢injenice i izmislio neke koje nisu mogle do¢i niotkuda osim iz njegove maste*
(San Francisco Star, 1915).

Toledo Blade je pisao: ,Bio je to potop. Ako je preobratio ili i na koga
uticao — mi za to jo$ nismo ¢uli.“ Pesnik Karl Sandberg (Carl Sandburg) Lija je
oznacio kao ,unajmljenog klevetnika“ i ,placenog lazova“. Dzordz Kril ga je u
tekstu za Harper’s Magazine nazvao ,trovacem javnog mnjenja“. Nadimak
,Otrovni Ivy“ (igra reéi: znaci i ,otrovni brsljan“) prati¢e ga do kraja Zivota,
zakljucuje Juen.

Koliko su se dva Rokfelerova savetnika sustinski razlikovala, najbolje
pokazuje nastavak njihovih karijera. Viljem Mekenzi King postace arhitekta

kanadske drzave socijalnog staranja i provesée cak 22 godine na funkciji
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premijera Kanade. Ajvi Li ¢e sa entuzijazmom pohrliti dalje u misiju za ,istinito
javno informisanje“ — klijent njegove nove agencije (Ivy L. Lee and T. J. Ross)
postacée najvec¢i nemacki hemijski konglomerat I. G. Farben. Samo u toku jedne
godine, Li ¢e od njih, kao jednog od najvetih Hitlerovih sponzora, naplatiti
usluge u vrednosti od 29 hiljada dolara, Sto je u to doba bila visoka suma.
Direktor I. G. Farben Maks Ilgner (Max Illgner) ucinio je Liju ¢ak i to
zadovoljstvo da ga upozna sa Hitlerom i Gebelsom. Li je tom prilikom ponovo
demonstrirao svoju odanost istini i ¢injenicama, savetujuéi nacisticke vode da o
svojim jurisSnim trupama govore kao ,nenaoruzanim® i formiranim samo zato da
bi ,,sprecili komunisticke pretnje“, navodi Juen.

Li je toliko duboko bio upleten u PR savetovanje Treceg rajha da ga je
tadasnji americki ambasador u Nemackoj nazvao ,advokatom fasizma“ (Miller
& Dinan, 2008: 19). Godine 1934. bio je pozvan da svedoci pred kongresnim
Komitetom za neamericke aktivnosti, gde je prili¢no neubedljivo govorio o svom
odnosu s nacistima i o tome Sta ih je savetovao. Komitet zaklju¢io da je Li
prodao svoj ugled za propagandne namere Nemaca i njegov ugled je bio
izgubljen. Ubrzo je umro.

Posle rata, Ajvi Li je pominjan ¢ak i na sudenju nacistima u Nirnbergu, i to
kao neko ko je ,trazio nacine za organizovanje bojkota u SAD i organizovao
pronemacku propagandu® (Miller & Dinan, 2008: 20).

Opisujudi rad i zasluge Ajvi Lija, profesor Grunig ne pominje nijednu od
ovih ¢injenica. Pripisuju¢i Barnumu istorijsku zaslugu za pres-agenturu, a Liju
za istinito informisanje javnosti, profesor Grunig nije komplimentirao PR
profesiju. Osim toga, u njegova Cetiri modela odnosa s javnoséu u teoriji i
praksi ima jo$ nelogi¢nosti i nenaucnih iskaza. Ali pre nego Sto ih analiziramo,
preostaje nam to da proverimo lik i delo Grunigovog uzora i favorita: bic¢e to

legendarni Edvard Bernejs.
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2.4.3. Edvard Bernejs

Edvard Bernejs (Edward Louis Bernays, 22. novembar 1891 — 9. mart
1995) obic¢no se pominje kao najpoznatije i jedno od najuglednijih imena u svetu
odnosa s javnoS¢u. Premda je autor ili urednik 15 knjiga, kreator brojnih
kampanja, povremeni predava¢ na nekoliko univerziteta i potpisnik oko 300
radova u novinama i ¢asopisima — on to u celini ipak ne zasluzuje. Vide¢emo
zasto.

Bernejs je roden u Becu. Kada je imao godinu dana, porodica emigrira u
Njujork, gde mu je otac postao uspesan trgovac zitaricama. U nameri da ga sin
nasledi u biznisu, poslao je Edvarda na koledz da uéi agronomiju. Ali ,tri i po
godine na Poljoprivrednom koledzu Univerziteta Kornel dale su mi malo
podstreka i jo§ manje saznanja,” reci ¢e kasnije Edvard (prema Tye, 2002: 4).
Posle diplomiranja, 1912. godine, Bernejs odlucuje da se bavi novinarstvom.
Kratko je s prijateljem uredivao jedan medicinski casopis (Medical Review of
Reviews), da bi uskoro upoznao glumca Ric¢arda Beneta (Richard Bennet), koji
je nameravao da na scenu postavi Osteéenu robu (Damaged Goods). Komad se
bavio temom veneri¢nih bolesti, sto je u to doba spadalo u tabu teme. Ubrzo je
izmedu Beneta i Edvarda nastao savez protiv viktorijanskog morala, a Edi je
promovisan u koproducenta predstave. Da bi resio probleme s novcem za najam
pozoriSne sale i sa njujorskim cenzorima, Bernejs formira Komitet socioloskog
fonda (Sociological Fund Committee), gde privlaéi Dzona Rokfelera Juniora,
suprugu Viljema Vanderbilta, pa ¢ak i gospodina i gospodu Ruzvelt. Cekovi su
poceli da pristizu, a cenzori su postali blagonakloniji. PoSto je predstava
dozivela relativan uspeh, Ricard Benet je u meduvremenu obezbedio kompletna
autorska prava i jednostavno rekao Bernejsu da mu vise nije potreban. Izgubivsi
taj posao, Edvard Bernejs je pronasao novi zivotni put.

Bernejs ¢e, za 103 godine Zivota i tokom duge i plodne karijere, biti

najizrazitiji predstavnik generacije koja je svedocila smeni aristokratskog
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razdoblja i ere javnosti, pri ¢emu ¢e ve¢no zaliti za onim prvim. ,Parna masina,
Stamparska presa i javne skole, taj trio industrijske revolucije, oduzeo je mo¢
kraljevima i dao je narodu... Istorija industrijske revolucije pokazuje kako ta
moc¢ odlazi od kraljeva i aristokratije u ruke burzoazije. Opste pravo glasa i opste
skolovanje ojacali su tu tendenciju i na kraju se ¢ak i burzoazija zatekla u strahu
od obi¢nog coveka,“ piSe Bernejs u knjizi Propaganda (Bernays, 2005: 47), delu
prvobitno objavljenom u Njujorku 1928. godine. U svojoj knjizi Formiranje
javnog mnjenja (Crystallizing Public Opinion), izdatoj 1923. godine, on
parafrazira Tenisa i tvrdi da sutrasnjica sveta najviSe zavisi od modi elite da
upravlja javnim mnjenjem: ,,Sigurno je da mo¢ javnog mnjenja konstantno raste
i da ¢e rasti i dalje. Jednako je sigurno to da je to mnjenje sve vise i viSe pod
uticajem, menjano i navodeno impulsima sa dna. O¢igledna je opasnost koju
ovakav razvoj ima za naprednu plemenitost ljudskog drustva i progresivno
uzviSenje ljudske kulture. Duznost viSeg sloja drustva — kultivisanih, ucenih,
stru¢njaka, intelektualaca — zato je jasna. Oni moraju da ubrizgaju moralne i
duhovne motive u javno mnjenje“ (Bernays, 1961: 217).

Bernejs ¢e Citavog zivota braniti prosvecenu elitu od ,invazije sa dna“.
Proslavic¢e se kao inzenjer propagandnih tehnika koje su ,,dramati¢no pomogle
da se ucvrsti sudbonosni brak izmedu teorija masovne psihologije i shema
korporativne i politi¢ke persuazije“ (Ewen, 1996: 3). Pred kraj zivota, na svoj 99.
rodendan, Bernejs ¢e dati intervju Stuartu Juenu i nece se libiti toga da jasno i
glasno izrazi hijerarhijski pogled na drustvo, uz tvrdnju da veéina ljudi reaguje
na svet instiktivno, bez misli i rasudivanja, te da postoji ,malo inteligentnih koji
imaju odgovornost promisljanja i uticaja na odvijanje istorije“ (Ewen, 1996: 9).

Bernejs zali za onim danima kada su manje inteligentni ,znali gde im je
mesto“. Njegova omiljena prica je ona o Mutavom Dzeku (Dumb Jack),

porodi¢nom vozacu koji mu je bio na raspolaganju po ceo dan, od ranog jutra do

I Kurziv je nas.
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kasnih noé¢nih sati. Dzek je tek svakog drugog cetvrtka imao pola dana slobodno,
a sve za nadnicu od 25 dolara nedeljno. ,Ali,“ vajka se Bernejs, ,bilo je to pre
nego Sto su ljudi stekli drustvenu svest* (prema Ewen, 1996: 12). Majstor
propagande ovim hoce da kaze da vecini ljudi nije trebalo ni dozvoliti da dodu
do tog nivoa slobode. A ako ve¢ treba da imaju drustvenu svest — neka to bude
ono S$to im se namece od strane struc¢nih i prosvecenih.

Bernejs nije bio demokrata (Sto u njegovo rano doba i nije bio nikakav
greh: videli smo ve¢ da je tadasnja Amerika pod demokratijom uglavnom
podrazumevala vladavinu rulje). Nije izrazavao nimalo postovanja za prose¢nu
individuu i njenu sposobnost da nesto osmisli i razume, odnosno da deluje
promisljeno u svetu u kojem zivi. Amerika ranih dvadesetih, uverena u to da se
javnost ne rukovodi logikom nego emocijom i instiktom, sve viSe pocinje da
uvazava komunikacijske metode ,nevidljivih inzenjera“ (kako ¢e ih zvati Lasvel),
kojima se direktno deluje na mnjenje i stavove ljudi. Bernejs se reklamirao kao
najbolji medu njima: javnost je neprijateljska, problemati¢na i uporna, ali nije
neukrotiva, sve dok je Bernejsa i njemu sli¢nih. Kako kaze Mark Miler (Mark
Crispin Miller), ,njegova vizija izgleda potpuno smerno: svet koga informisu
odnosi s javnoscu nece biti niSta drugo do drustvo koje glatko funkcionise, gde
smo svi neprimetno vodeni kroz zivot od strane dobronamerne elite racionalnih
manipulatora® (Miller, 2005: 16).

Kako se to Bernejs bavi propagandom? Tako Sto veruje da kad se milioni
izloze istom nadrazaju — pocinju da dele slican utisak. Ne odmicuci dalje od
teorije hipodermicke igle, Bernejs se u svojim kampanjama sluzi ugledom
etabliranih autoriteta u drustvu (cigarete i slaninu promovise izjavama lekara),
koristi snagu simbola i emocija (cigarete su ,,Baklja slobode® za Zenski pol) i vodi
racuna o povezanom efektu razlic¢itih medija propagande (sinergetsko jedinstvo
poruke na bilbordima, u novinama ili filmskim Zurnalima). Sve mora biti

maksimalno uprosceno i do krajnje mere dramaturski priredeno pre nego sto se
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ponudi publici koja, po njegovom misljenju, nije u stanju da prati intelektualne
rasprave i da pojmi komplikovane Cinjenice. Bernejs je uveren da PR savetnik
treba da izoluje prave ideje i da ih interpretira kroz atraktivne dogadaje koji ¢e
biti interesantni novinarima. Kljuénu ulogu ovde ima manipulacija simbolima,
bez koje nema ,inteligentne manipulacije navikama i mnjenjem masa. Bernejs
misli da je njegov posao da ,kreira slike u svesti miliona“. Po Juenu, njegova
vizija ogleda se u izuzetno znacajnom zanimanju coveka koji iza kulisa povlaci
konce i upravlja javnoscu.

Bernejsu u prilog ide i njegova dvostruka bliska rodbinska veza sa
Sigmundom Frojdom (Sigmund Freud): Edvardova majka bila je Frojdova
sestra, a otac brat Frojdove Zene. Iskusni propagandista koristio je svaku priliku
da se pozove na ovo srodstvo i da nagovesti to koliko je u razgovoru s ujakom (i
tecom) naucio o psihologiji mase. To mu je pomoglo da se promovise kao ,,otac
odnosa s javnosc¢u“, premda ¢emo ponuditi dokaze o tome da je u pitanju
sumnjivo oéinstvo.

Neke propagandne kampanje Edvarda Bernejsa ostale su zabelezene u
zvaniénim povestima odnosa s javnoséu, a neke su zapamdéene pre svega
zahvaljuju¢i njegovoj samopromociji. Sve na ¢emu je radio opisao je u svojim
knjigama ili tekstovima za casopise, pri ¢emu je, kako je zadirao dublje u
proslost, bio sve tolerantniji prema ¢injenicama.

Kad je raskrstio s Benetom i brodvejskom produkcijom, Bernejs odlazi u
Beé, gde nekoliko dana provodi s ujakom Sigmundom Frojdom. Pric¢ajuéi o tim
danima, Bernejs nije interpretirao razgovore o psihoanalizi, ve¢ uglavnom
dijaloge koji pripadaju horizontu ordinarne svakodnevice. Mozda bi bilo i
previse ocekivati od 21-godisnjeg agronoma (,,s malo podstreka i joS manje
saznanja“) da jednog Frojda uvuce u stru¢nu raspravu. Vrativsi se u Njujork, s
jeseni 1913. godine, Edvard pocinje da radi za Klaw and Erlanger kao pres-agent

i promoter pozori$nih predstava. Tu preuzima skretanje paznje publike na Ruski
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balet: priprema materijale za novinare i novine koji do tada i nisu ozbiljno
pratili tu umetnost, piSe o baletu za ¢asopise pod pseudonimom Ajbern Edvards
(Aybern Edwards), a glavnu balerinu iz Seherezade Flores Revales (Flores
Revalles) fotografiSe u zoo-vrtu obmotanu velikom, ali bezopasnom zmijom.
Potom postize novi uspeh s Klivlendskom simfonijom, da bi njegov poslednji
klijent iz te oblasti bio popularni Enriko Karuzo (Enrico Caruso).

Karijeru promotera i publiciste prekida Veliki rat. Zbog ravnih stopala i
slabog vida, Bernejsa odbijaju na regrutaciji. Zato u pocetku pomaze prodaju
ratnih obveznica i postanskih markica, te na kraju nekako uspeva da ude u
Komitet za informisanje javnosti DZordza Krila. Ve¢ina teoreticara i istoricara
odnosa s javnosc¢u napisace da je Bernejs radio zajedno sa Krilom, Lipmenom,
Bajerom i Ajvi Lijem na kreaciji i implementaciji najvece propagandne
kampanje koju je svet do tada video, ali to ne odgovara c¢injenicama koje ¢emo
kasnije izneti. Nije bio jedan od kreativaca, ali je odlicno shvatio ¢emu je bio
svedok i kolika je mo¢ propagande: ,,Uticaj koji su reci i slike imale na ljude
Sirom Evrope ostavio je na mene dubok utisak,” pisao je tada. ,Prepoznao sam
to da su bile mocan cinilac pomocu kojeg je rat dobijen® (prema Tye, 2002: 22).
Nedugo zatim, 1922. godine, Bernejs pravi propagandu kampanju i od
sopstvenog vencanja sa Doris FlajSmen (Doris E. Fleischman), koja mu je i
najbliza poslovna saradnica. Medeni mesec su otpoceli u njujorskom hotelu
Waldorf-Astoria, gde su se na recepciji upisali u knjigu gostiju kao Edvard
Bernejs i Doris FlajSmen. Kako navodi Tye, narednih dana je oko 250 novina i
magazina, u Americi i preko okeana, objavilo pricu o tome kako se u hotelu
Waldorf-Astoria udata Zena prijavila pod svojim devojackim imenom. Bila je to
uspesna promocija Pokreta za prava Zena i samog hotela.

Godine 1928. Bernejs pocinje rad za DzZordza Hila (George Washington
Hill), ¢elnika American Tobacco Company, koji mu je izneo nameru da prosiri

trziste time Sto ¢e povecati broj pusaca u zenskoj populaciji. U to doba vazila je
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relativno stroga etikecija i Zene nisu mogle biti videne na njujorskoj aveniji kako
drze cigaretu u rukama (manje od 12 odsto Zena tada je konzumiralo cigarete).
Bernejs je prvo pokrenuo kampanju ,Posegni za cigaretom, umesto za
slatki$§ima“. Zenama je poruéivao to da slatkisi ostavljaju naslage na struku, a da
su cigarete ,fat-free“. Koristio je i svedocenje doktora, bivSeg Sefa Britanskog
udruzenja zdravstvenih sluzbenika, koji je autoritativno predlagao lepsem polu
da, umesto kolaca, rucak zavrse voc¢em, kafom i cigaretom. Kao i obi¢no, Bernejs
je u kampanji preterivao (premda bi se, kad je propaganda u pitanju, slobodno
moglo pleonasticki reéi ,,previse preterivao®), pa je za proizvode koji sadrze vise
Secera pisao da ,traju trenutak u ustima, a deset godina u struku“ (prema Tye,
2002: 26). Leri Taj pise da je kampanja toliko razbesnela proizvodace Sec¢era da
je senator uz Jute (drzave najveéih Secerana) u Kongresu vikao da je u pitanju
»orgija kojestarija, nadrilekarstva i prevare“. Ne hajuci, Bernejs potom u
kampanju ukljucuje i tada poznate Zigfild devojke (Ziegfeld Girls), a Hil je bio
veoma zadovoljan porastom prodaje laki strajka (Lucky Strike).

Da bi zenama omogucéio pravo da konzumiraju cigarete i na ulicama
americkih gradova, Sto je bio slede¢i Hilov zahtev, Bernejs je organizovao
poznati dogadaj ,Baklje slobode®. Po savetu psihologa s kojim se konsultovao,
izveo je na Uskrs 1929. godine deset mladih Zena koje su Setale Petom avenijom,
od 48. do 54. ulice, s cigaretama u rukama. Dogadaj je bio najavljen reklamama
u novinama, a feministkinje (s kojima se Bernejs prethodno dogovorio) dogadaj
su pozdravile nazivajuci cigarete bakljama slobode, promovisuci Setnju kao
osvajanje novog prava za zene. Novine su ovu sliku ispratile razli¢ito, od pohvala
do ocena tipa ,,palac dole®.

Hil je imao novi nalog za Bernejsa 1934. godine. Istrazivanja njegove
kompanije pokazivala su to da laki strajk nije odve¢ popularan medu zenama
zato Sto je kutija bila zelene boje. Na Bernejsov predlog da promeni boju

pakovanja u neku neutralnu, koja bi se lakse uklapala uz razlicite tonove Zenskih
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odevnih kompleta, Hil je odgovorio negativno, jer je ve¢ potrosio malo bogatstvo
reklamirajuc¢i zelenu kutiju. Bernejs je tada krenuo u kampanju promocije
zelene kao moderne boje. PotroSio je tadasnjih 30 hiljada dolara da bi
organizovao grandiozni ,Zeleni modni bal® u Njujorku, povezao se sa
proizvodacima tekstila i odece (poslao im je preko Sest hiljada pisama), platio
casopisima kao Sto su Harper’s Bazaar i Vogue da pred bal objave zelene
naslovnice. Bernejs u svojim memoarima tvrdi da je doziveo veliki uspeh s tom
kampanjom.

Bernejs je potom pomogao Beechnut Packing Company da Amerikancima
proda velike koli¢ine slanine, promovisuéi ,,sveamericki dorucak” — slaninu i
jaja kao najzdraviji obrok, a hvalio se i time da je 1930. godine, angazovan od
strane njujorskih izdavaca, pospeSio prodaju knjiga tako Sto je uticao na
arhitekte, preduzimace i dekoratere da u stanove postavljaju Sto vise ugradnih
polica za knjige. Za Procter & Gamble je tvrdio da im je znacajno povectao
prodaju sapuna time Sto je organizovao ,Nacionalno takmicenje skulptura od
sapuna®“, na koje su deca iz cele Amerike slala svoje radove.

Oktobra 1929. godine Bernejs je bio ¢lan tima koji je organizovao ,Zlatni
jubilej svetla® (Light’s Golden Jubilee), grandioznu proslavu pola veka od pojave
Edisonove sijalice. U Dirbornu, Mi¢igen (Dearborn, Michigan) okupila se elita:
predsednik Huver, Tomas Edison, Henri Ford, Marija Kiri, J. P. Morgan, Orvil
Rajt i druge slavne zvanice, §to je dobilo veliki publicitet u Stampi i na radiju. O
tom dogadaju sam Bernejs, pa potom i mnogi istoric¢ari, govore kao o njegovom

trijumfu.

U svojim se¢anjima Bernejs navodi i druge detalje: kako je dao predlog da
dostavni kamioni kompanije UPS budu obojeni u smede da bi se bolje uklapali u
okolinu stambenih kvartova, te da je u Masacusetsu dao veliki doprinos
usvajanju zakona protiv starosne diskriminacije. Hvali se i time da je njegov rad

za General Motors konaéno uverio tu kompaniju i Sjedinjene Drzave u celini u
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to kolika je i kakva je mo¢ odnosa s javnoséu. Navodi, kako pise Taj, da je imao
toliko posla da je svojevremeno morao da odbije ponudu ¢asopisa Time da bude

njihov PR savetnik.

Bernejs ni sferu politike nije ostavio na miru. Cesto se razmetao svojim
velikim doprinosom radu CPI za vreme rata, ali i radom u Sesnaestoclanom
pres-timu CPI na mirovnoj konferenciji u Parizu. Nazivao je velikim dogadajem
to Sto je predsedniku Kulidzu (Calvin Coolidge) organizovao susret u Beloj kudi,
gde je ovaj primio grupu njujorskih glumaca i ponudio ih kola¢ima pred
novinarima. Herbertu Huveru je pomagao u kampanji protiv Ruzvelta, a
Viljemu Odvajeru (William O’Dwyer) u nameri da na izborima zameni
Lagvardiju (Fiorello La Guardia) na mestu njujorskog gradonacelnika. Pomagao
je Informativnoj agenciji Sjedinjenih Drzava (USIA) da bolje Siri americku
propagandu, a vojsci i mornarici da unaprede PR tokom Drugog svetskog rata.
Tvrdio je da je prvom predsedniku Cehoslovacke Tomasu Masariku (Toméas
Masaryk) pomogao ,znacajnim savetom“ da stvaranje te drzave ne objavi u
subotu, ve¢ u nedelju, 19. oktobra 1918. godine, jer nedeljom novine imaju
manje dogadaja na raspolaganju, pa ¢e pric¢i posvetiti veéi prostor. Od tada,
pisao je Bernejs u nekoliko navrata, Cehoslovacka je taj dan obeleZavala kao
drzavni praznik. Imao je kontakte i sa Goldom Meir, tada ministarkom spoljih
poslova, a potom i premijerkom Izraela, za koju je tvrdio da mu je nudila da
preuzme njenu funkciju. Radio s vladama Indije i Litvanije (posto bi se
prethodno konsultovao u Stejt Departmentu).

Pomenuc¢emo jo$ jednu Bernejsovu kampanju: onu u kojoj je pomagao
United Fruit Company da uz podrsku javnog mnjenja obori vlast u Gvatemali.
Bernejs je angazovan za kampanju i lobiranje prema CIA i Vladi SAD da obori
demokratski izabranu vladu Gvatemale na ¢elu sa Jakobom Arbencom (Jacobo
Arbenz Guzman), jer je ova u periodu od 1952. do 1954. godine eksproprisala

viSe od 600 hiljada hektara neobradenog zemljista i podelila ga najsiromasnijim
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porodicama. Zemlja je starim vlasnicima pla¢ana vladinim obveznicama. Kad je
Arbencova vlada eksproprisala i oko 85 hiljada hektara zemljista koje je
pripadalo United Fruit Company, upaljeno je crveno svetlo za uzbunu. Vlada
Gvatemale je neobradenu zemlju platila kompaniji po ceni od 3 dolara za jutro,
upravo onoliko koliko je United Fruit Company u poreskim prijavama i napisala
da ona vredi. Odmah po eksproprijaciji, ¢elnici UFC izjavili su to da zemlja vredi
cak 25 puta viSe — 75 dolara po jutru. Bernejs je jo§S od 1950. godine ubedivao
menadzere UFC da bi trebalo sprovesti nacionalnu kampanju u medijima koja
bi stvorila atmosferu neophodnosti jaceg i aktivnijeg prisustva SAD u Centralnoj
Americi, pre svega zbog pojacane aktivnosti tamosnje levice. Sad je dobio priliku
da stvori joS$ jaci propagandni efekat. Posle velikog broja napisa u novinama,
preko 300 hiljada posStom razaslanih primeraka broSure Komunizam u
Guvatemali — 22 ¢injenice i ozbiljnog lobiranja, ambijent za intervenciju u
Gvatemali je stvoren. Tako je 18. juna 1954. godine Kastiljo Armas (Castillo
Armas) sa 200 ljudi koje je CIA regrutovala i obudila upao u Gvatemalu s
teritorije Hondurasa. Te snage Bernejs je nazivao ,armijom
oslobodenja“ (prema Tye, 2002: 176). Drzavni udar pracen je podrskom ratnog
vazduhoplovstva, pa je ve¢ pocetkom jula Kastiljo Armas postao novi
predsednik Gvatemale. Bernejsovu propagandnu kampanju i interese United
Fruit Company zivotom je platilo oko 150 hiljada gradana Gvatemale.

Edvard Bernejs je napisao vise knjiga, od kojih ¢emo predstaviti tri
najznacajnije i najuticajnije: Formiranje javnog mnjenja, Propaganda i Odnosi
s javnoséu. Njegova autobiografija pod naslovom Biografija ideje: Memoari
savetnika za odnose s javnoséu Edvarda L. Bernejsa (Biography of an Idea:
Memoirs of Public Relations Counsel Edward L. Bernays), zbog preobimnog
samoreklamerstva (849 stranica) i nepouzdanih setanja autora nije toliko

zanimljiva za naSe istrazivanje (a nije bila ni drugima: Bernejs je 25 sanduka

83



neprodatog tiraza skrivao u podrumu). Posluzila nam je jedino za (relativho
pouzdani) opis nekih od Bernejsovih kampanja.

Formiranje javnog mnjenja prvi put je objavljena 1923. godine u
Njujorku. Knjiga se sastoji od cCetiri celine, u kojima Bernejs opisuje cilj i
funkcije odnosa s javnoséu, analizira grupu i krdo, izlaze tehniku i metode PR i
razmatra eticke odnose medija i PR savetnika.

»~Nekima je savetnik za odnose s javno$¢éu poznat kao propagandist,”
direktan je Bernejs na samom pocetku (Bernays, 1961: 12), da bi potom na
nekoliko desetina stranica navodio primere svog uspesnog rada u situacijama
kao Sto su: poznati njujorski hotel gubi goste zbog fame da ¢e uskoro biti
zatvoren i da ¢e na tom mestu biti podignuta robna kuca; renomirani magazin
zeli da privuce uticajnu grupu oglasivaca; proizvodac slanine suocava se sa sve
nizom prodajom; korporacija s Long Ajlenda hoce da proda apartmane
klijjentima visoke klase.

Bernejs prepoznaje dve vazne rastue tendencije: porast zanimanja
javnosti za aktivnosti industrije, kao i porast interesa javnosti da bude
informisana i da bude postovana kada su u pitanju vazne politicke i drustvene
teme. Otuda, po njemu, PR savetnik postaje ,jedna vrsta advokata klijenta pred
javnos$céu“ (Bernays, 1961: 50), a njegovo poslovno okruzenje je ,kompleksno
okruzenje ¢iji su samo mali, nepovezani delovi dostupni razli¢itim
osobama“ (Bernays, 1961: 55).

Oslanjajuc¢i se uglavnom na Lipmena i Trotera, Bernejs misli da je ,javno
mnjenje zbirni rezultat individualnih mnjenja — nekad uniformnih, nekada
konfliktnih — muskaraca i Zena koji tvore drustvo ili bilo koju grupu u
drustvu“ (Bernays, 1961: 61), te da PR savetnik uvek mora da rac¢una na to da
osobe s malo znanja formiraju definitivne i gotovo nepromenljive sudove o
predmetu. ,Ljudi koji malo znaju cesto su netolerantni prema suprotnom

misljenju“ (Bernays, 1961: 65). Bernejs umesno navodi da Stampa formira javno
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mnjenje o fundamentalnim stvarima, ali se i ona sama cesto povodi za
mnjenjem, pa zakljucuje da su stampa, film i javnost u isto vreme i ,,vodeni i
vode jedni druge” (Bernays, 1961: 86). Potom veli da postoji misljenje da javnost
nema mnjenja, osim onog koje im institucije pripremaju i serviraju, ali iznosi i
stav da mediji nemaju standarde, osim onih koje im javnost servira. Bernejs
misli da je istina negde izmedu.

U nastavku, Bernejs uzima pomalo od Lipmena, Din Martina i Trotera,
analizirajué¢i gomilu pre kao stanje duha nego kao fizicku sumu persona. Potom
polemiSe s Lipmenom: ,Gospodin Lipmen kaZe da se propaganda oslanja na
cenzuru. S moje tacke gledista, tacnije je obrnuto. Propaganda je svrsishodan i
usmeren pokusaj da se prevlada cenzura — cenzura grupnog misljenja i reakcije
krda“ (Bernays, 1961: 122).

,Danas su dominantne grupe mnogo bezbednije na svojoj poziciji nego
najuspesniji autokrati pre nekoliko stotina godina, jer je mnogo veca inercija
koja mora biti savladana da bi se te grupe sklonile s polozaja,” misli Bernejs
(1961: 132), pa zakljucuje: ,etablirani poredak stvari odrzava se inercijom
grupe® (Bernays, 1961: 139).

U predgovoru izdanju kojim smo se mi sluzili (1961, New York: Liveright
Publishing Corporation), Bernejs kaze da PR savetnik interpretira klijenta
javnosti i javnost klijentu. To ¢e ostati jedna od klju¢nih odrednica profesije
odnosa s javnoséu do danas, a Bernejs je koristi svestan da je Ajvi Li upotrebio
pre njega. Potom se Bernejs bavi istorijskim utemeljenjem PR, a recenicom
,0dnosi s javnoséu imaju korene od iskona, kroz odnose onih koji vode i
njihovih sledbenika®“ (Berneys, 1961: vi) zapravo dokazuje svoj stav elitiste,
mnogo primereniji propagandisti nego pravom PR savetniku u dana$njem
smislu te re¢i. Pocinjuci opis svog videnja istorije odnosa s javnosc¢u jos u
drevnom Vavilonu, Siriji i Persiji, preko anticke Grcke i Rima, pape Grgura XIII

i njegovog Drustva za propagiranje vere (Societas de Propaganda Fide), pa sve
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do francuske i americke revolucije, Bernejs kona¢no odreduje pet razdoblja u
istoriji ,modernog PR".

Prvo razdoblje, koje po njemu traje od 1865. do 1900. godine, Bernejs
naziva erom Neka je javnost prokleta. Naravno, to doba najbolje definise izjava
Kornelijusa Vanderbilta. Laissez faire i izrazeni, ni¢im sputani individualizam
dominiraju razvojem SAD posle Gradanskog rata. ,Industrijalci iskreno veruju u
uplitanja vlade“ (Bernays, 1961: xxv). To je period kada Le Bonovu gomilu
smenjuje javnost Gabrijela Tarda, usvaja se Sermanov Zakon protiv trustova
(Anti-Trust Act), a Americka federacija radnika (AFL) 1886. i Nacionalna
asocijacija proizvodaca (NAM) 1895. institucionalizuju konfliktne interese.

Drugo razdoblje Bernejs naziva Neka je javnost informisana, a traje od
1900. do 1917. godine. Muckrakers udaraju snazno po monopolima i, da bi se
suprotstavili rastu¢em antagonizmu, korporacije poc¢inju da zaposljavaju bivse
novinare kao savetnike za publicitet, a kojima je glavni cilj — odbrana biznisa. Po
Bernejsu, simbol ove ere je Ajvi Li. Potom autor odreduje tre¢u eru Velikog rata
(od 1917. do 1919. godine), u kojoj posebno apostrofira CPI. Cetvrto razdoblje,
koje naziva Uspon nove profesije (1920 — 1929) znacajno je po tome §to se izraz
javno mnjenje prvi put pojavljuje u Vebsterovom re¢niku (1920), kao i zbog
objavljivanja njegove knjige Formiranje javnog mnjenja, koja ,jaca interes za
odnose s javnoséu“ (Bernays, 1961: xxxvi). Peta je era Profesija sazreva (1929 —
1941), kada Ruzveltov Nju dil naglasava znacaj obi¢nog coveka, a industrijalci
pocinju svoju propagandnu odbranu. NAM je preplavio javnost pamfletima,
radio-emisijama i bilbordima, a Americka asocijacija bankara objavljuje seriju
priruc¢nika za javnost. Izlaze brojne knjige o propagandi, a Bernejs sam izricito
kaze da su propaganda i odnosi s javnosc¢u u tom periodu bili izrazi za jednu te
istu stvar. Ovo ¢e nam u nastavku biti znacajno, premda smo se — i bez

Bernejsovog priznanja — ve¢ uverili u to. Sesta i sedma era, po Bernejsu, bile su
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etapa Drugog svetskog rata (1941 — 1945) i razdoblje daljeg Sirenja profesije
(1945 — 1961). U vezi sa ovom poslednjom, Bernejs pise: ,,1950. godine Njudzent
Veding (Nugent Wedding), sa Univerziteta u Ilinoju, nalazi da od 85 kompanija
koje sprovode programe ,odnosa s javnoséu’ samo 35 odsto prihvata osnovnu
definiciju da je u pitanju ,dvosmerna aktivnost’ — valjano formiranje politike i
interpretacija javnosti“ (Bernays, 1961: lii). Ovde jasno prepoznajemo Grunigov
uzor za njegove modele PR.

Bernejsova druga znacajna knjiga Propaganda pojavljuje se 1928. godine
u Njujorku. U uvodu izdanju kojim mi raspolazemo (2005, Brooklyn: Ig
Publishing), Mark Miler (Mark Crispin Miller) zakljucuje da Bernejs u svojoj
karijeri nije bio toliko uspesan prodajuéi cigarete, slaninu ili klavire (njegove
kampanje), koliko je bio uspesan prodavajuéi mit o propagandi kao potpuno
racionalnom nastojanju dovoljno vestih eksperata da vode javno mnjenje.
Bernejs sebi sve vreme dodeljuje ulogu savrsenog manipulatora koji gospodari
javnoscéu. Njegova paradigma propagandne prakse sastoji se od ,svesnih i
inteligentnih manipulatora®, ,nevidljivih vladara®, ,,onih koji povlace konce koji
kontrolisu javnu svest®, ,lukavih osoba koje operisu iza scene” i ,diktatora koji
ispoljavaju veliku moc¢“ s jedne, te obic¢nih ljudi koji rade ,,podstaknuti pritiskom
na dugme” s druge strane (Bernays, 2005: 20).

Bernejs Propagandu po¢inje izjavom koja danas zvuéi neobi¢no: ,Svesna i
inteligentna manipulacija uredenih navika i misljenja masa vazan je cinilac
demokratskog drustva. Oni koji upravljaju tim neopazZenim mehanizmom
drustva c¢ine nevidljivu vladu koja je istinska vladajuca sila nase zemlje. Nama
upravljaju, nasi umovi su presovani, nasi ukusi formirani, nase ideje su nam
sugerisane uglavnom od ljudi za koje nikad nismo culi. To je logi¢an rezultat
nacina na koji je nase demokratsko drustvo organizovano... Oni upravljaju nama
svojim kvalitetima urodenog vodstva, moguc¢nostima da obezbede neophodne

ideje i njihovom kljuénom pozicijom u drustvenoj strukturi“ (Bernays, 2005:
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37). Posto konstatuje da ,nad nama dominira relativno mali broj ljudi“, Bernejs
kaze: ,Mozda bi bilo bolje da umesto propagande i posebnog zastupanja imamo
komitete mudrih ljudi koji bi izabrali nase vladare, diktirali nam postupke
(privatne i javne) i odluéivali koju odecu je najbolje da nosimo i Sta da jedemo.
Ali mi smo izabrali suprotan nacin, onaj slobodne konkurencije. Moramo da
pronademo nacin da otvoreno takmicenje funkcioniSe glatko. Da bi se to
postiglo, drustvo se saglasilo da dozvoli da slobodno nadmetanje bude
organizovano vodstvom i propagandom® (Bernays, 2005: 39). Posto je rekao da
nema slobode bez cvrstog vodstva i propagande (Sto je, videli smo, esencija
intelektualnog i ekonomskog konteksta prvih decenija 20. veka), Bernejs
nastavlja da reklamira svoju profesiju: ,,Manjina je nasla pomo¢ u moci uticaja
na vecinu. Pokazalo se moguc¢im oblikovati um masa tako da odbace
novostecenu snagu u zeljenom pravcu. U sadasnjoj strukturi drustva, ova praksa
je neizbezna“ (Bernays, 2005: 47). Propaganda je, po njemu, najbolja i
najpreciznija izvr$na ruka nevidljive vlasti.

»,Opsta pismenost trebalo je da obrazuje obi¢nog coveka da kontroliSe svoje
okruZenje... Ali umesto uma, opsSta pismenost dala mu je gumeni otisak, pecat
umocen u mastilo oglasnih slogana, novinskih napisa, publikovanih nauc¢nih
podataka, trivijalnosti tabloida, istorijskih kliSea... Pecat svakog ¢oveka duplikat
je kakav imaju milioni drugih, jer kad su milioni izloZeni istom nadrazaju — svi
primaju isti utisak... Mehanizam pomocu kojeg se ideje rasprostiru u velikoj
razmeri je propaganda, u Sirem smislu kao organizovani napor za Sirenje
posebnog uverenja ili doktrine,“ piSe Bernejs (2005: 48), pa dovrSava odu
hipodermickoj igli: ,,Dodirni zivac na osetljivom mestu i dobices automatski
odgovor od odredenih delova organizma“ (Bernays, 2005: 55).

Bernejs u Propagandi nudi slede¢u definiciju: ,Moderna propaganda je
konzistentno, trajno nastojanje da se stvore ili oblikuju dogadaji koji uti¢u na

odnose javnosti prema preduzetniStvu, ideji ili grupi“ (Bernays, 2005: 52).
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Potom odreduje i osnovnu funkciju propagande: ,Nekada su vladari bili vode, a
danas mo¢ni ljudi ne mogu da rade Sta hoce bez odobrenja masa. U propagandi
su nasli alat, sve mo¢niji u sticanju odobrenja. Zato, propaganda je tu da bi
ostala“ (Bernays, 2005: 54).

Kao sto vidimo, Bernejs, pet godina posle svoje prve knjige, neuporedivo
ceS¢e pominje samu re¢ propaganda i ne pravi razliku izmedu propagande i
odnosa s javnoscu: ,Propagandist koji se specijalizovao za interpretaciju
preduzeta i ideja javnosti, kao i za interpretaciju javnosti zastupnicima
preduzeca i novih ideja, treba da bude poznat po imenu savetnik za javne
odnose® (Bernays, 2005: 63). U sustini, niko od Grunigovih ,,oceva osniva¢a PR
nije se bavio odnosima s javnoscu, ve¢ iskljué¢ivo propagandom. Nomen est
omen? Ne uvek i ne po svaku cenu. Nekada stvari postoje pre nego Sto dobiju
ime. Nekada dobiju ime i pre nego Sto zaista nastanu. Odnosi s javno$¢u su
ocigledan primer za ovu drugu pojavu.

Bernejsova knjiga Odnosi s javnoséu (Public Relations), premijerno
objavljena 1952. godine, c¢itaocu nudi dve osnovne celine. Prva je istorijski
pregled i utemeljenje odnosa s javnoscu (Sto smo veé apsolvirali interpretacijom
doradene verzije, radene desetak godina kasnije u Bernejsovom uvodu za
Formiranje odnosa s javnoséu) i autor ga je naslovio Rast odnosa s javnoséu
(The Growth of Public Relations). Drugi deo, pod nazivom Odnosi s javnoséu na
delu (Public Relations in Action), uglavnom je deskripcija prakse PR u razli¢itim
oblastima. Budu¢i ovaj rad nije na organizacijsko-menadzerskom mikro-nivou,
ve¢ na makrokomunikolo$koj poziciji, uputicemo c¢itaoca na samo jedno
poglavlje u drugoj celini, na Bernejsov famozni tekst InZenjering saglasnosti
(The Engineering of Consent)'2. Tu sintagmu ¢e, u nesto izmenjenom vidu, kao

Proizvodnja saglasnosti (Manufacturing Consent), koristiti Noam Comski, koji

12U pitanju je skracena adaptacija i dopuna teksta koji je Bernejs objavio u Annals of the American
Academy of Political and Social Science, Vol. CCL, na stranama 113 — 120, marta 1947.
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o tome kaze: ,Edvard Bernejs postao je svetac zastitnik industrije odnosa s
javnoscu. To je velika, znatna industrija koja je zapravo americka kreacija...
Bernejs je razvio koncept inZenjeringa saglasnosti, koji je, po njemu, sustina
demokratije. Naravno, nije se zamarao govoreci o tome da su samo neke grupe u
poziciji da iznesu inzenjering saglasnosti — one koje imaju moc¢ i
resurse“ (Chomsky, 1989).

»,Demokratija je definisana kao vlast koja se vrsi saglasnos¢u onih kojima
se vlada,“ kaZe Bernejs na pocetku svog teksta, isticuéi to kako je sve teze postici
razumevanje i podrsku javnog mnjenja u savremenom drustvu. ,Da bi se ta
integracija postigla, pojedinci ili grupe koji Zele da predstave svoj sluéaj javnosti
moraju da upotrebe jedan ili viSe medija komunikacije“ (Bernays, 1952: 157).

,Sloboda govora i njena demokratska posledica, slobodna Stampa,
precutno je prosirila Povelju o pravima tako da ukljucuje i pravo na persuaziju,“
nastavlja autor (Bernays, 1952: 158) i zakljucuje da mediji predstavljaju
,otvoreni prozor u svest javnosti“. Ali samo potpunim savladavanjem
komunikacijskih tehnika vodstvo moze da uziva plodove u ogromnom
prostranstvu kao Sto je americka demokratija. Potom Bernejs preporucuje
vodama u sferi industrije, politike i drugih oblasti da potraze pomoc¢ ,tehniéara“
koji su u moguénosti da ,nauc¢no utemeljeno i svrsishodno ostvare inZenjering
saglasnosti“ (Bernays, 1952: 159). Fraza (preuzeta od Lipmena) po njemu
podrazumeva upotrebu inZenjerijskog pristupa (znanje, naucni principi i
praksom postignuta potvrda delovanja) u pridobijanju podrske ljudi idejama i
programima elite.

,InZenjering saglasnosti je sama sustina demokratskog procesa, pravo na
ubedivanje i sugerisanje... Teorijski i prakti¢no, saglasnost se zasniva na
potpunom razumevanju onih koje inZenjering pokusava da pridobije“ (Bernays,
1952: 160). Posto utvrdi da je danas nemoguce preceniti znacéaj ovog postupka u

prakticno svim oblastima zivota, Bernejs opominje da je potrebno da se
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tehnicari drze plana, za koji predlaze cetiri kljuéne pretpostavke: kalkulaciju
resursa (ljudi, novac, vreme); dubinsko saznavanje predmeta kampanje;
odredenje ciljeva; istrazivanje javnosti da bi se utvrdilo zasto i kako deluju
pojedinci i grupe. Bernejs naglasava da se ono §to nazivamo javnos¢u obi¢no
sastoji od vise javnosti ili grupa i pita se kako dopreti do njih. Odmah odgovara
— kroz lidere grupa, koji su, po njemu, kljuéne figure za oblikovanje javnog
mnjenja. Bernejs za opinion lidere jednostavno kaze: ,Uzeti svi zajedno, oni
reprezentuju celu javnost® (Bernays, 1952: 164).

Bernejs se u tekstu na interesantan nacdin bavi temama, motivima i
simbolima. Istice znacdaj narativa i fabule (story line), kao i tema koje moraju da
pobude motive javnosti (narocito ambiciju, ponos, ljubav prema porodici,
patriotizam i druge proverene apele). Potom skrece paznju ¢itaocu na znacaj
simbola: ,,Simbol se moze definisati kao precica do razumevanja i delanja. To je
valuta propagande. Rec ili slika“ (Bernays, 1952: 166). InZenjer saglasnosti pre
svega stvara vesti ili dogadaje koji izazivaju paznju medija. Time najpre stize do
javnosti, a ,kad je javnost ubedena u snagu ideje, preci ¢e na akciju“ (Bernays,
1952: 168).

Posto smo — u najkra¢oj mogucoj formi — predstavili Bernejsa prakticara i
Bernejsa teoretiara, izneCemo primedbe i kritike na njegov profesionalni
doprinos i teorijski opus.

Prema Bernejsu ne treba biti nezan, jer ni on to nije bio prema svojim ili
konkurentima njegovih klijenata, o ¢emu Taj iznosi dovoljno podataka. Kada je,
na primer, DZon Pimlot (John Alfred Ralph Pimlott) 1951. godine najavio
premijeru svoje knjige Odnosi s javnoséu i americka demokratija (Public
Relations and American Democracy), Bernejs je bio ljut. Knjiga bi, mislio je,
mogla da zaseni njegovo delo Odnosi s javnoséu, koju je pripremao za Stampu u
1952. godini. Bernejs je zato objavio ostru negativnu kritiku Pimlotove knjige, a

reprint tog pamfleta poslao je na ¢ak 10 hiljada adresa. Videli smo i da je za P&G
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(Procter and Gamble) promovisao prodaju sapuna. Kada je njihov konkurent
Lever Brothers lansirao novi plutaju¢i sapun za decu Swan, Bernejs je
menadzmentu P&G sasvim ozbiljno predlozio da napadnu Lever Brothers tako
Sto ¢e preko svojih novinara u medijima lansirati straviéne pric¢e o labudovima
kao zlim stvorenjima koja napadaju decu. MenadZeri P&G nisu pristali na tu
zamisao.

Recimo jasno: ni jedan jedini ozbiljni strateski konsultant u oblasti odnosa
s javnoscu ne bi se slozio s tim da je ba§ Edvard Bernejs osnivaé, utemeljivac ili
»otac“ programa komuniciranja kojim se bavi. Ovo pre svega zbog njegove
pretencioznosti, samoreklamerstva, nedemokrati¢nosti i razmetljivosti.
Profesionalni PR konsultanti veruju u to da njihovi znacéajni klijenti imaju dve
senke i etikom pristaju na to da budu ona druga. Sebe nikad ne reklamiraju i ne
stavljaju u prvi plan. Samo tako se njihovim klijentima moZe verovati, samo
tako mogu klijentima da pomognu da izgrade integritet i pouzdanost u javnosti.
Osim toga, neko ko se otvoreno hvali manipulativnim sposobnostima, ko veruje
u to da su propaganda i persuazivna funkcija komunikacije sustina vladanja, a
pri tome javnost tretira kao nedoraslu gomilu koja na emotivni apel reaguje kao
Pavlovljev pas — ne zasluzuje (bar ne javnu) podrsku PR profesionalaca.

Sto se njegovih kampanja u oblasti odnosa s javnoséu tice, valja primetiti
to da je najveci broj tih kampanja ostao u se¢anju i struke i laika pre svega zato
Sto je upravo Bernejs obimno i Cesto pisao o njima. Opsednut sobom i svojom
ulogom u istoriji propagande, napisao je autobiografiju na skoro 900 strana.
Rukopisnom odeljenju Kongresne biblioteke u Vasingtonu (Washington, DC)
ostavio je 227 hiljada dokumenata, pisama i drugih zapisa (u viSe od 900
kutija).

Bernejsova sec¢anja i zapisi su jedno, a realni dometi njegovih kampanja —
nesto sasvim drugo. Ono sto komplikuje celu stvar je to Sto Bernejs nikada nije

pisao o vrednovanju svojih kampanja. Na osnovu njegovih rukopisa, gotovo da i
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ne znamo kako su one kvantitavno i kvalitativno zavrsile i kako je zaista javnost
reagovala na njih. Uvek je to ,veliki uspeh®, ,prekretnica“, ,bljeStavi momenat®,
ali nikad iskazan realnom prodajom (ili istrazivanjem javnog mnjenja).

Kada je Bernejsov odnos prema Sigmundu Frojdu u pitanju, ostaje utisak
da je Bernejs mnogo vise eksploatisao samu rodbinsku vezu s njim, nego Sto je
zbilja dobro poznavao i implementirao Frojdovu teoriju u praksu propagande. U
Formiranju odnosa s javnoséu on se poziva na Le Bona, Trotera, Volasa i
Lipmena. O Frojdu ni reéi. U Propagandi eksplicitno nabraja 15 psihologa i
sociologa ¢ija su dela uticala na nau¢no utemeljenje propagande, ali Frojdovo
ime ne pominje. U Odnosima s javnoséu Frojd se pominje dva puta. Prvo,
Bernejs se hvali rodbinskom vezom i veli: ,Zato §to mi je Sigmund Frojd bio
ujak, bio sam kod kuce izloZzen otkri¢ima o svesti i individualnom i grupnom
ponasanju. To me je, bez sumnje, predodredilo za interesovanje za drustvene
nauke“ (Bernays, 1952: 73). Mi ovde vidimo kako Bernejs zaobilazi istinu. Pre
svega, on uopste ne govori kojim i kakvim ,otkri¢ima“ je bio izlozen. Potom, od
Frojda i Beca rastao se kada je bio beba od godinu dana. Frojda je prvi put sreo
po zavrSetku koledza. I na kraju — ako mu je zaista otac, trgovac Zzitaricama,
izlagao otkri¢a o psihoanalizi i usadio ljubav prema drustvenim naukama — kako
to da je Edvard zavrsio na poljoprivrednom koledzu?

Frojd se drugi i poslednji put pominje u Odnosima s javnos¢u kao autor
Novih uvodnih lekcija o psthoanalizi, dela koje upucuje u frustracije i
zadovoljstva ¢oveka. Samo toliko. Mi smo uverenja da je Frojd prevashodno bio
prestizna etiketa na celu Bernejsa, kao ,profesionalnog sestrica“. Osim toga,
znamo da je Frojd pisao kako je Le Bon stvorio ubedljivu sliku grupne svesti, ali
nije delio njegovo ubedenje da su psiha grupe i psiha pojedinca dva razlicita
entiteta. Na Le Bonov argument da grupe misle slikama, a ne idejama, Frojd
tvrdi da je isto i kod pojedinca u stanju slobodne imaginacije. Toliki bi i Frojdov

istinski naucni uticaj na Bernejsa mogao da bude. Najkrace receno, onako kako
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je Senet (Sennett, 1974) rezimirao: poslednjih sto godina obelezeno je usponom
kolektivne liénosti, produkta zajednicke fantazije. Neuporedivo vecu zaslugu za
implementaciju Frojdovih ideja u propagandi i marketingu SAD ima Ernest
Dihter (Ernest Dichter), austrijski psiholog koji je 1934. godine doktorirao u
Becu, a potom sa Zenom emigrirao u Ameriku. On je prvi uveo fokus grupe u
istrazivanja i jasno naglasavao znacaj imidza i persuazije u reklamiranju.
Osnovao je 1946. godine poznati Institut za istrazivanje motivacija (Institute for
Motivational Research) u Njujorku i objavio 17 stru¢nih i uticajnih knjiga.

Provericemo sada istinost nekih fama o Bernejsovim kampanjama, onim
redom kako smo ih predstavljali u prvom delu njegovog portreta.

Bernejsova karijera u CPI nije bila ni izbliza kreativno-propagandna kao
sto je on to predstavljao. Radio je u eksportnom servisu (prvo za Latinsku
Ameriku, potom za Evropu) i organizovao izvoz Zurnala, ¢asopisa, fotografija,
specijalnih brosura za insertiranje u novinama i tome sli¢no. U obimnoj knjizi
(468 stranica) Kako smo reklamirali Ameriku, posvecenoj radu CPI, Dzordz
Kril pominje Bernejsa samo jednom poimence, na 266. stranici. Upravo ovako
kako smo to i mi uradili.

Bernejs je radio za proizvodace cigareta, ali sam nije puSio i nije
dozvoljavao ni svojoj supruzi da pusi. Njihova kéi se seéa kako je kutija cigareta
njene majke najces¢e zavrsavala u smecu, ako bi je Bernejs pronasao u kudéi.
Dogadaj Baklje slobode organizovao je tako Sto je na ulicu izveo svoju
sekretaricu i placene manekenke (Sto javnosti nije otkrio). Koliki je to zaista
uticaj imalo na Zene da poc¢nu vise da trose duvanske proizvode — zapravo i nije
poznato. Analize broja Zena pusSaca u SAD ne pokazuju nikakav nagli skok
krajem dvadesetih i pocetkom tridesetih godina proslog veka. Struénjaci su
uvereni da je to Sto je prva dama SAD Elenor Ruzvelt (Anna Eleanor Roosevelt,
1884 — 1962) javno pusila cigarete bilo mnogo znacajnije ohrabrenje za Zenski

pol da se lati duvanskih proizvoda na javnom mestu.
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Ideja o tome da bi Zene trebalo da uzmu cigaretu umesto slatkisa
pripisivala se jednako i Albertu Laskeru (Albert Lasker). Osim toga, i Ajvi Li je u
isto to vreme imao dugogodisnji ugovor s American Tobacco, zaraduju¢i oko ,15
hiljada dolara godisnje viSe nego Bernejs“ (Tye, 2002: 34).

Veliku sumu je Bernejs, kao Sto smo videli, potrosio na uvodenje zelene
boje kao trend boje sezone, zajedno sa preskupim ,Zelenim balom®, a sve da bi
zene prihvatile zelenu kutiju laki strajka. Koliko god da se time hvalio, kampanja
je rezultirala time da je Hil zakljucio kako je u pitanju bacen novac i — raskinuo
ugovor s Bernejsom. Edvin Hojt (Edwin P. Hoyt) u svojoj knjizi Izvanredni
prodavci (The Supersalesmen) pise: ,,Hill je te godine hteo da uspostavi zelenu
kao boju Zenske mode. Zalosno je propao“ (Hoyt, 1962: 73).

O Bernejsovom uticaju na prodaju knjiga time Sto je hrabrio preduzimace i
dekoratere da ugraduju police za knjige u nove stanove — nema dokaza. Sto se
tice ,Nacionalnog takmicenja skulptura od sapuna“, dugogodisnji PR Sef P&G
prisec¢ao se tih vremena: ,Mislim da Edi Bernejs nije imao nikakvu ideju o tome
kako mi prodajemo sapune. Njega realni svet prodaje nije ni interesovao...
Njegove ideje bile su konceptualne, kreativne i magicne, ali one su imale jako
mali efekat na nas biznis“ (prema Tye, 2002: 69).

Nacin na koji je Bernejs predstavljao svoju ulogu u ,Zlatnom jubileju
svetla“ takode je preuvelican. Sebe je opisao kao jednog od kreatora projekta, ali
ostali ucesnici se sec¢aju da je bio zaduzen tek za jedan deo publiciteta. Celu
pri¢u je zamislio i sprovodio niko drugi do Henri Ford. Tokom ceremonije,
Bernejs se toliko gurao da se fotografiSe za novine sa Huverom, Edisonom i
Fordom, da je ovaj poslednji, iznerviran, nalozio da ga izbace napolje. , To je
li¢ilo na Bernejsa,” prisecao se americki istoricar odnosa s javnoséu profesor
Katlip. ,Nikad nije znao ko je zapravo klijent. A osnovni je princip odnosa s

javnoscu da PR éovek ostaje u pozadini“ (prema Tye, 2002: 68). Bil Rader (Bill
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Ruder), dugogodisnji PR konsultant u Njujorku, rekao je da je stalno imao
osecaj kako je Bernejs uvek imao jednog i jedinog klijenta — Edvarda Bernejsa.

Uprava UPS nije se setala ni Bernejsa ni njegovog navodnog predloga da
svoje kamione ofarbaju u smede: tvrdili su da su to uéinili samoinicijativno, da
bi im vozila li¢ila na Pulmanove vagone. Zakon u Masacusetsu protiv starosne
diskriminacije usvojen je skoro dve decenije pre nego Sto se Bernejs tamo
preselio. General Motors Bernejsu ne pripisuje nikakve zasluge za njihovo
poslovanje: otpustili su ga pred kraj prve godine njegovog angaZmana. Sto se
tice poziva magazina Time da im se Bernejs pridruzi kao PR savetnik, istina je
potpuno drugacija. Ostavio je sam Bernejs u materijalima koje je zavestao
Kongresnoj biblioteci. Tu su nadena pisma koja dokazuju da nisu njemu nudili
angazman placen 125 dolara nedeljno, nego je on nudio svoju pomo¢ za 100
dolara nedeljno. I tada je odbijen.

Bernejs je, kao ¢lan pres-delegacije na Mirovnoj konferenciji CPI u Parizu,
svoju ulogu zavrSio pre nego Sto je posteno i zapoceo. Nesmotreno je (i
samoreklamerski) poslao medijima saopstenje o tome kako ¢e CPI nastaviti sa
svetskom propagandom americ¢kih ideala, Sto je dovelo do bure u Kongresu:
republikanci su ostro napali CP1 i Vilsona da i dalje nastavljaju sa propagandom
i cenzurom. To je dovelo do gasenja CPI, o cemu je Kril pisao u Kako smo
reklamirali Ameriku. Za sve je eksplicitno okrivio Bernejsovo saopStenje,
premda ga tom prilikom nije imenovao.

Herbertu Huveru je Bernejs pomagao protiv Ruzvelta, ali je Huver tada
izgubio izbore. Pomagao i Odvajeru, ali ni Odvajer nije pobedio. Masarik nikada
nije pomenuo famozni Bernejsov savet, a i nacionalni praznik Cehoslovacke nije
bio datuma koji je Bernejs pominjao.

Zbog neodmerene hvalisavosti, Bernejs nije bio rado viden medu
kolegama. Kada je 1936. godine formirana Nacionalna asocijacija akreditovanih

direktora publiciteta, uvedeno je ¢ak pravilo da onaj ko pomene ime Evarda
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Bernejsa mora da za kaznu pokloni éetvrt dolara u rezervni fond. Dzon Hil
(John W. Hill), osnivac prestizne PR agencije Hill & Knowlton, osnovao je 1938.
udruZenje elitnih profesionalaca Mudraci (Wisemen), ali tek posto se uverio da

niko od prisutnih nije za to da Bernejs bude ¢lan.

Bernejsova samopromocija i otvorena borba za ,olinstvom®“ odnosa s
javnosc¢u iritirala je sve. Onda je on to ¢inio — zaobilaznim putem. NavesSéemo
zanimljivu ilustraciju za to. Jedna od knjiga koja je presudno uticala na Gruniga
i Hanta i njihova Cetiri modela svakako je bila delo objavljeno 1948. godine
Dvosmerna ulica (Two Way Street) Erika Goldmana (Eric Goldman), istoricara
na univerzitetu Prinston i bivSeg urednika ¢asopisa Public Opinion Quarterly.
Premda ovo delo Grunig i Hant u Upravljanju odnosima s javnoséu zbog
nevelikog obima nazivaju ,knjizicom“, zapravo ga céesto citiraju i bas tu su
procitali tezu da je u dotadasnjoj ,istoriji PR* bilo tri faze: Barnum, Li, Bernejs.
Bernejsu je Goldman pripisao najvise zasluge za dvosmerno komuniciranje s
javnoséu. Ono Sto Grunig i Hant tada mozda nisu znali, bila je sledec¢a ¢injenica:
Bernejs je dosao kod Goldmana s idejom za knjigu, naslovom i klju¢nim tezama
knjige, unapred obezbedenim izdavacem i s velikim ucées¢em u uredivanju i
opremanju knjige. Cim je knjiga objavljena, Edi je za 900 dolara otkupio od
Goldmana ,sva prava, naslov i prihode od prodaje“ (Tye, 2002: 239). Edvard
Bernejs nije prezao ni od ¢ega da bi sebe postavio na vrh PR Olimpa.

U doba kada je Edvard vodio svoju PR agenciju, neuporedivo znacajnija i
uticajnija od njegove bila je, recimo, Bajerova agencija (Carl Robert Byoir), koji
je radio za najuticajnije americke kompanije, pa i za Ruzvelta licno. Firmu je
posle njegove smrti kupio PR gigant Hill & Knowlton. Bajer je takode radio za
nemacke kompanije pred Drugi svetski rat, ali s njima su uveliko radili i
Rokfeler i Ford. Napomenimo i ovo: kada je dopisnik ku¢e Hearst iz Nemacke
Karl fon Vigend (Karl von Wiegand) posetio Gebelsa, u njegovoj biblioteci

zatekao je Bernejsovo Formiranje javnog mnjenja. To je rekao Bernejsu, ali je
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ovaj o tome ¢utao sve do objavljivanja autobiografije 1965. godine (Miller and
Dinan, 2008). U delu gde Hitler govori o propagandi u Mein Kampf, jasno se
vidi uticaj Bernejsovih teza.

Teorijski rad Edvarda Bernejsa nema razloga da posebno analiziramo.
Videli smo iz brojnih primera da je Bernejs posebno dugovao Volteru Lipmenu,
od kojeg je pozajmljivao najvise, a da ga najcesc¢e uopste nije citirao. Formiranje
Jjavnog mnjenja izlazi godinu dana posle Lipmenovog Javnog mnjenja (Public
Opinion). Inspirisan i opéinjen Lipmenovim otkri¢ima, Bernejs ga jednostavno
Kada Lipmen objavljuje Fantomsku javnost (Phantom Public), tri godine
kasnije pojavljuje se Bernejs s Propagandom. Lipmen je intelektualac, jedno od
najve¢ih americkih komunikoloskih imena, neuporedivo znacajniji od Gruniga,
Bernejsa, Lija i Barnuma — zajedno.

Bernejs, dakle, svojim teorijskim doprinosom uti¢e na reklamiranje
profesije i sebe samog, a teorijski je zapravo kompilator stavova Lipmena, Le
Bona, Tarda, Trotera ili Din Martina. Koristio je priliku da se predstavi kao
prvak ,inteligentne manjine“ koja je u stanju da zaustavi i preobrati mase. Pred
kraj zivota, kao ubedeni elitista, zalio se Juenu kako ,danas svaka budala i
narkoman moZe sebe nazivati savetnikom za odnose s javnoséu“ (prema Ewen,
1996: 10). Bernejs je, ipak, mnogo znacdio za promociju profesije i teorije
propagande, jer je americkoj finansijskoj, industrijskoj i politickoj eliti u sustini
saopsStavao: mi smo spremni da manipuliSemo javnos$éu bar onoliko koliko ste i
vi. Osim toga — dajemo rezultat.

Dovrsavajuéi povest o delu i znacaju Edvarda Bernejsa, koji je Grunigu
predstavljao perjanicu dvosmernog asimetricnog modela PR, nauéno
zasnovanog na persuaziji i povratnoj sprezi, sada mozemo da posvetimo prostor

dominantnoj PR paradigmi — teoriji DZejmsa Gruniga. Citalac u dobroj meri veé
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ima predstavu o tome koliko su njegova Cetiri modela nau¢no utemeljena u

teoriji i praksi.

2.5. Teorija DZejmsa Gruniga

Ono Sto vetéina teoreticara odnosa s javnosS¢u naziva ,Grunigovom
teorijom® zapravo i nije teorija u pravom smislu te reéi: ukoliko Grunigov opus
uporedimo sa bilo kojom teorijom (recimo s teorijama Habermasa, Lumana,
Burdjijea ili Parsonsa), vide¢emo da je — i pored obilja knjiga, objavljenih radova
i prigodnih govora — Grunig sa saradnicima naucnoj javnosti ponudio tek jedan
neadekvatan istorijski model (Cetiri tipa komunikativne i PR prakse),
normativni sistem kvaliteta (teorija posebnog doprinosa) i teoremu o javnosti
(situaciona teorija). I ne samo to: ni jedno makrokomunikolosko naucno
razmatranje ne bi — ukoliko je zaista ozbiljno — Grunigovu paradigmu uzelo u
obzir kao referentnu za analizu. Ovo zato Sto je Grunigova teorija zasnovana na
teorijama menadzmenta i organizacije, a to se u svetu utemeljenih drustvenih
nauka precutno smatra zbirkom preporuka za koje niko ne odgovara kad u
praksi ne daju rezultate. Osim toga, Grunigova teorija je nau¢na opservacija
mikronivoa — on vidi ono S$to organizacija vidi i ne vidi ono $to organizacija ne
vidi. Zarobljenik je stare i prevazidene teorije sistema, zaokupljene odnosom
delova i celine, subsistema i suprasistema, povratnom spregom i
uspostavljanjem ravnoteZe. Svoju analizu zasniva na teoriji posmatranih
sistema, dok upravo u njegovo doba fon Ferster promovise teoriju
posmatrajuc¢ih sistema i drugostepenu kibernetiku. Ne opaZajuci te promene,
Grunig i dalje ostaje privrzen starom, njutnovskom svetu.

Njegovo videnje komunikacije ne odmice od transmisione teorije Senona i
Vivera, analize telefonskog mehanic¢kog prenosa signala koju je Berlo adaptirao

u svet ljudske potrage za znacenjem i smislom. Danas nijedan komunikolog
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nece re¢i da ¢e komunikacija automatski biti uspesna ukoliko izbegne Sum na
vezi.

Grunigovom paradigmom bavimo se zato $to smo na to prinudeni: toliko je
rasprostranjena i dominantna u polju proucavanja odnosa s javno$¢u, da se
svaki novi pokusaj nau¢nog doprinosa mora prethodno odrediti prema Grunigu.
U tome je osnovni smisao ovog poglavlja — prikazati genealogiju i realan svet
Grunigove paradigme, pa dokazati da komunikoloski pristup polju odnosa s
javnoséu zahteva drugaciju, makro-perspektivu, utemeljeniju diskurzivno-
analiticku strategiju i komunikoloski cilj koji se razlikuje od Grunigovog. Dok je
Grunig (legitimno) hteo da abolira i reafirmiSe jednu profesiju, da novim
argumentima dokaze njenu vrednost korporacijama i pozicionira je visoko na
lestvici menadZzmenta, mi nameravamo da sa makrokomunikoloskog nivoa
uocimo razliku izmedu propagande i odnosa s javnos¢u i da objasnimo kako i

zasto se danas usmerava moderno javno komuniciranje.

Sagledali smo do sada drustveni, ekonomski, intelektualni i
komunikacijski kontekst Amerike iz kojeg su proizasla delanja Barnuma, Lija i
Bernejsa, kao i realan doprinos tri komunikatora kojima Grunig obelezava
modele odnosa s javnos¢u. Po njemu, videli smo, najraniji model je pres-
agentura, dominantna krajem 19. veka u SAD. Cilj pres-agenture je
zastupljenost u medijima, pa makar sluzeéi se ,trikovima i prevarom®, a njen
najizrazitiji predstavnik je P. T. Barnum. Svaki publicitet je dobar publicitet, a
s,nova naivéina rada se svakog minuta®“, navodi Grunig Barnumovu izreku
(premda Barnumov biograf Artur Sakson nije uspeo da utvrdi da je Barnum ovo
ikada rekao; pre ¢e biti da izreka duguje autorstvo Dejvidu Hanamu ili ¢ak
Marku Tvenu).

Drugi model je model javnog informisanja: komunikator deluje kao
novinar, dostavljaju¢i medijima istinite informacije. Po Grunigu, predstavnik

ovog modela je Ajvi Li, koji je ,rekao Rokfelerima da saopste istinu“ (Grunig,
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2006: 1). Oba modela su jednosmerni, istice Grunig. ,Komunikacija tece u
jednom smeru, od organizacije preko medijskih kanala do ciljne
javnosti“ (Grunig, 1995: 41).

Tre¢i model razvija se dvadesetih godina proslog veka, a priznanje za tu
inovaciju, po Grunigu, zasluzuje Edvard Bernejs. U pitanju je dvosmerni
asimetriéni model komuniciranja s javno$¢u. Da bi ,fabrikovao saglasnost®,
komunikator istrazuje ciljnu grupu da bi opredelio taktiku i tehnike
komunikacije. Posto ispituje svoju javnost, a potom joj se obrac¢a, Grunig to vidi
kao dvosmerno komuniciranje, pri ¢emu ,komunikatori mogu koristiti reakciju
javnosti da bi je ubedili ili ¢ak manipulisali njome, u skladu s ciljevima
organizacije“ (Grunig, 1995: 41).

Bernejsov recept komuniciranja s javnostima ostaje na snazi sve do
poslednjih decenija 20. veka, tvrdi Grunig. Tada se na javnoj sceni pojavljuje
ono Sto autor naziva dvosmernim simetri¢nim modelom komunikacije. Nudeci
primer Artura Pejdza (nekadasnjeg potpredsednika AT&T za odnose s javnoscéu i
liénosti koja je u profesionalnim americkim PR krugovima postovanija od
Barnuma, Lija ili Bernejsa), Grunig istice njegovo stalno kombinovanje
preciznih istrazivanja mnjenja i ,simetricnog“ svetonazora. ,Dok asimetri¢ni
komunikatori koriste istrazivanja da ubede ili manipuli$u povodljivom javnoséu
zarad striktnih ciljeva dominantne koalicije, simetricni komunikatori koriste
manje rezolutne tehnike da bi pregovarali o obostrano korisnom
ishodu® (Grunig, 1995: 41).

Po Grunigu, dvosmerni simetri¢ni model konac¢no raskida sa neetickom
praksom PR, pogotovo onda kada se dvosmerno simetricno komuniciranje
oplemeni elementima teorije igre (Murphy, 1991), pa i organizacija i javnost
shvataju da ishod igre mora biti zadovoljavaju¢i za sve, nalaze¢i win-win
poziciju, idealni ekvilibrijum koji zadovoljava obe strane. Simetrija je u

spomesSanim motivima“, na sredokrac¢i izmedu stava dominatne koalicije i
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pozicije javnosti. Tako praksa odnosa s javnosSéu postize ,balans izmedu
sopstvenog interesa i brige za interese drugih“ (Grunig, 2001: 28). Asimetri¢na
dvosmerna komunikacija je persuazija i ,nemoralna“ dominacija organizacije
koja prosto ,iskoris¢ava javnost®, dok je simetri¢ni PR ,cenjkanje®, ,,obostrano
razumevanje“, ,reSenje konflikta“ i ,gradenje odnosa“ (Grunig, 2001). Grunig
zakljucuje: ,osnovna svrha komunikacije je da olaksa razumevanje medu
ljudima i drugim sistemima kao Sto su organizacije, javnosti ili drustva.
Persuazija... je manje poZeljna“ (Grunig, 2001: 38). DZejms Grunig teze o
dvosmernoj simetri¢noj komunikaciji proglasava ,,opstom teorijom o odnosima
s javnoscéu“ (Grunig, 1992: xiiii).

»DefiniSem komuniciranje kao ponasanje — ljudi, grupa i organizacija —
koje se sastoji od prenosa simbola od i prema drugim ljudima, grupama ili
organizacijama. Tako moZemo re¢i da su odnosi s javnostima upravljano
komunikacijsko ponasanje organizacije. PR profesionalci planiraju i izvrSavaju
komunikaciju za celu organizaciju i pomazu delovima organizacije da
komuniciraju. Oni upravljaju kretanjem poruka ka organizaciji, na primer kada
preduzimaju istrazivanja o znanju, stavovima i ponasanju razli¢itih javnosti i
potom koriste te informacije da savetuju menadzere kako da vode politiku
organizacije ili akcije koje su javnostima prihvatljive. PR menadZeri upravljaju i
kretanjem poruka iz organizacije kada pomazu menadzmentu da odluéi kako da
objasni poslovnu politiku i akcije javnosti i tada piSu priloge za medije ili u
saopsStenjima nabrajaju ¢injenice kojima to objasnjavaju“ (Grunig, 1997: 242 —
243). Ovakvog definisanja komuniciranja i odnosa s javno$éu Grunig se ne
odrice kroz svoju istrazivacku praksu i navodi ga na vise mesta (npr. Botan and

Hazleton, 2006).
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Drugi aspekt Grunigove teorije svakako je teorija posebnog doprinosa’3
(Excellence Theory). Nastala je na osnovu Studije posebnog doprinosa
(Excellence Study), koju je narucila Istrazivacka fondacija Medunarodne
asocijacije poslovnih komunikatora (IABC Research Foundation), namenivsi
sumu od 400 hiljada dolara za realizaciju projekta. Istrazivanje je sprovedeno
1990. 1 1991. godine, a istrazivacki tim ¢inili su DZejms i Larisa (Larissa) Grunig,
Dejvid Dozie (David Dozier), Viljem Iling (William Ehling), Fred Reper (Fred
Repper) i Dzon Vajt (John White). Grunigov tim poslao je obimne upitnike na
adresu 321 organizacije (od kompanija do javnih preduzet¢a i nevladinih
organizacija) u SAD, Kanadi i Velikoj Britaniji. Pitanja su bila segmentirana tako
da na pojedina odgovaraju samo top menadzeri (CEO), top komunikatori (Sefovi
PR odeljenja) i zaposleni. Ukupno 270 organizacija vratilo je kompletno i
ispravno popunjene upitnike. IstrazZivanje je trebalo da ponudi odgovor na
pitanje ,kako, zasto i do koje mere komunikacija utice na postizanje ciljeva
organizacije“ (Grunig i drugi, 2002), odnosno da legitimise PR tako Sto ce
razmotriti ,a) pitanje efektivnosti — zasto i do koje mere PR uvecava efektivnost
organizacije; b) pitanje posebnog doprinosa — kako PR treba organizovati i
upravljati njime da bi najviSe pomogao efikasnosti organizacije“ (Labudovic,
2008: 67).

Zakljucak istrazivackog tima glasio je ovako: ,PR doprinosi organizaciji i
njenoj efektivnosti kad uspostavi harmoniju’4 izmedu ciljeva organizacije i
ocekivanja njenih Kkljuénih javnosti. Doprinos ima nov¢anu vrednost za
organizaciju. PR gradi kvalitetne i dugoroc¢ne odnose sa strateskim javnostima,
za $ta ima vecu Sansu ako je senior PR menadzer ¢lan dominantne koalicije, gde

je u moguénosti da oblikuje ciljeve organizacije i pomogne u odluc¢ivanju o tome

13 Premda mnogi autori u Srbiji izraz Excellence Theory prevode kao Teorija izvrsnosti ili Teorija
izvanrednosti, misljenja smo da je duhu srpskog jezika primereniji izraz Teorija posebnog doprinosa, jer o
tome se zapravo i radi: kako da PR ostvari poseban doprinos kompaniji. Osim toga, kod nas se
profesionalci najces¢e pohvaljuju za poseban doprinos nekoj oblasti, a retko za izvrsnost ili izvanrednost.

14 Kurziv je nas.
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koje su spoljne javnosti strateske“ (Grunig i drugi, 2002: 97). Sustinski elementi
izvanrednog PR primenjuju se na sve tipove organizacija, globalno.
,Komunikacijski poseban doprinos opisuje idealno stanje u kojem obrazovani
komunikatori pomazu ukupnom strateSkom menadZzmentu organizacija, u
potrazi za simetricnim odnosima, upravljaju¢i komuniciranjem s klju¢nim
javnostima od kojih zavisi opstanak i rast organizacije“ (Grunig i drugi, 1995: x).
-Na duge staze,“ zakljuCuje Grunig, ,simetricni pristup je mnogo efektivniji:
organizacija dobija viSe onoga Sto Zeli ako se odrekne malo onoga Sto
zeli“ (Grunig, 1992: 39).

Faktor posebnog doprinosa komunikacije, po Grunigu i njegovim
saradnicima, sastoji se od 20 uslova koje bi organizacija trebalo da ispuni,
podeljenih u tri osnovne grupe: 1) utemeljenje u znanju i vestinama zaposlenih
u odeljenju za komunikacije; 2) zajednickim ocekivanjima top menadzmenta i
top komunikatora; 3) organizacijskoj kulturi. To ¢ini sferu posebnog doprinosa
komunikacije, u ¢ijem je jezgru znanje, potom zajednicka océekivanja i na obodu
participativna organizacijska kultura.

Grunigova teorija je ocigledno usmerena ka organizaciji, ka njenoj
unutrasnjoj strukturi i raspodeli nadleznosti. Njegova namera je da legitimiSe
PR kao profesiju ¢iji najobrazovaniji profesionalci treba da budu deo
dominantne koalicije (formalna ili neformalna grupa pojedinaca u organizaciji
ili van nje koja sustinski odreduje strukturu, misiju i kurs organizacije), kojoj ¢e
ne samo predlagati strategiju i taktiku upravljanja komuniciranjem s
javnostima, nego i interpretirati zahteve i motive javnosti pre nego sto koalicija
donese klju¢ne odluke. Potom zakljucuje: ,,Ako je ostvarena korist od dva dolara
na svaki dolar potroSsen na komunikaciju, tada je komunikacija ostvarila
pozitivan povracaj investicije za organizaciju“ (Grunig i drugi, 1995: 8).

Tre¢i aspekt Grunigove teorije je njegova situaciona teorija javnosti, po

kojoj on prepoznaje ,nejavnost® i tri tipa javnosti (Grunig and Hunt, 1984). Ako
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javnost ne oseca i ne prepoznaje nikakav problem, ona za Gruniga i nije javnost,
pa ne postoji ni uzajamni uticaj na relaciji organizacija — javnost. Kad problem
objektivno postoji, ali ga javnost jos nije svesna i ne ume da ga definise, onda je
u pitanju latentna javnost. Svesna javnost se javlja onda kad uoci postojanje
problema i razmatra njegove uzroke i posledice. Aktivna javnost, po Grunigu, je
ona javnost koja podinje da se organizuje da bi reagovala na problem i uéinila
neSto u vezi s njim. Grunig preporucuje organizacijama da komuniciraju s
latentnim i svesnim javnostima, da se ove ne bi pretvorile u aktivhu javnost.
»,Kad javnost postane aktivna, PR prakticar imace velike tesko¢e da komunicira s
njom“ (Grunig and Hunt, 1984: 146).

Dzejms Grunig ovim pokazuje da se njegov odnos prema javnosti ne
razlikuje mnogo od onog koji prepoznajemo u dugom nizu mislilaca i prakticara
od pocetka 20. veka u Americi: bez obzira na to da li gradane nazivaju masom,
gomilom, svetinom, krdom, ruljom ili javnoscu, oni su — ako izrazavaju zahteve i
traze objasnjenje ili reSenje — niSta drugo nego problem. Grunigova situaciona
teorija javnosti duguje Blameru i Djuiu, jer su obojica, svaki na svoj naéin, u
javnosti videli aktivne grupe koje prepoznaju teskocu, diskutuju o njoj i
aktiviraju se da je prebrode.

Teorija DZejmsa Gruniga je apologetska i zastupnicka. Upravo radi toga je
angazovan i placen od strane IABC (Sto je legitimno: i mi smo u ¢lanstvu IABC).
Bernejsova formula manipulacije kao garancije demokratije i uvodenja reda iz
haosa viSe nije bila prihvatljiva. Zato je dosao red na Gruniga: on pokusava da
napravi distancu izmedu ,nemoralnog“ i ,persuazivnog“ jednosmernog i
dvosmernog asimetricnog komuniciranja s jedne strane, te idealnog
dvosmernog simetricnog komuniciranja, zasnovanog na ,razumevanju“ i
sobostranom interesu“. Njegovi komunikacioni modeli zasnovani su na
Bernejsu i Goldmenu (Sto je opet niko drugi do ,preruseni Bernejs®) i na bar jos

dva teorijska uzora. Prvo, ,Grunig je asimetricno i simetricno dvosmerno
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komuniciranje koncipirao po ugledu na Tajerov (Lee Thayer) koncept
sinhronijske i dijahronijske komunikacije... Sinhronijska komunikacija tako
postaje asimetricni PR, manipulativno komuniciranje, dok je dijahronijska
komunikacija kod Gruniga prevedena kao informativho dvosmerno
praktikovanje odnosa s javnostima“ (Labudovi¢, 2008: 69). Drugo, Grunigova
teorija li¢i i na Kijevu (Key) teoriju balansa izmedu vlade i javnog mnjenja, koja
predstavlja jedan vid prvostepenog kibernetickog modela samobalansiranja
politiCke scene pomocu povratne sprege. Grunigova dvosmerna simetri¢na
komunikacija zapravo i jeste modulirani povratni tok. Kijev konsenzus je
Grunigova harmonija (Labudovi¢, 2008).

Dzejms Grunig je, kako sam kaze, mnogo viSe vremena u Zivotu proveo
yrazmisljaju¢i o PR nego radec¢i u odnosima s javnos¢u“ (Grunig, 2006: 1).
Diplomirao je na Poljoprivrednom fakultetu Univerziteta Viskonsin (University
of Wisconsin), a potom stekao diplomu mastera poljoprivredne ekonomike.
Radio je u Poljoprivrednoj informativnoj sluzbi Ajove (Iowa Agricultural
Information Service) i, po sopstvenom priznanju, samo tokom jednog leta
snapisao preko 100 pres-saopstenja o pilicima“ (Grunig, 2006: 1), od cega su
novine objavile svega nekoliko. Potom je otkrio Javnost i njene probleme DzZona
Djuia (Public and Its Problems, 1927), te ubrzo poceo da kao relativno iskusan
praktic¢ar poducava studente na Univerzitetu Merilend (University of Maryland),
da bi tamo zavrSio kao doktorant u oblasti masovnih komunikacija. Njegovo
prakti¢no i teorijsko zalede ostalo je duboko utemeljeno u kontekst koji smo
detaljno opisali u ovom poglavlju. Jedina razlika je u tome S$to su njegovi
prethodnici eliti i korporacijama objasnjavali da ne mogu ostati imuni na
zahteve javnosti (ali da se javno$¢u moze upravljati), dok je Grunigu zapao drugi
zadatak: da napravi jasnu distinkciju izmedu prakse prethodnika i novog
programa javnog komuniciranja njegovih savremenika. Trebalo je da, bar

teorijski, raskine sa Princem prevaranata, Otrovnim Ajvijem i manipulatorom
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Bernejsom, da odnosima s javnosS¢u obezbedi legitimitet i integritet, da
profesore i studente PR ohrabri potvrdom kako se posvecéuju eti¢noj i nau¢no
utemeljenoj oblasti i da javnosti objasni kako stari metodi manipulacije i

persuazije polako odlaze u nepovrat. Da li je u tome uspeo? Delimicno.

Profesija i korporativni korisnici njenih usluga dobili su novi alibi za staru
praksu, i to je razlog zbog kojeg je Grunigova teorija i danas toliko uticajna.
Nauéna zajednica, medutim, ni izbliza nije bila zadovoljna (navedimo samo
neke primere: Pieczka and L’Etang, 1996; L’Etang 2008; Moloney, 2006; Morris
and Goldsworthy, 2008; Coombs and Holladay, 2007; Leich and Neilson, 2001;
Karlberg, 1996; Fawkes, 2007), pri ¢emu se osnovna kritika upu¢ena Grunigu i
njegovom dvosmernom simetricnom modelu zasnivala na tome da nudi previse
idealizovanu, normativnu sliku odnosa s javnoséu, po kojoj se PR dobrovoljno
odrice manipulativnosti, persuazije, jednostranog uticaja i nametanja interesa
organizacije, a sve zarad negovanja obostrane koristi, razumevanja i famozne
harmonije izmedu organizacije i javnosti. Svakom komunikologu, pa cak i
laicima, to zvuéi neutemeljeno i ne bi zasluzivalo paznju u teorijskim
razmatranjima. Ali oreol koji su PR agencije i njihovi najveéi klijenti dodelili
Grunigu primorava nas da se njime pozabavimo.

Prvo, Grunigova situaciona teorija javnosti dokaz je da u svom radu nije
odmakao daleko od prethodnika: za njega je javnost u pravom smislu te reci
samo aktivna javnost, a aktivna javnost je — problem za organizaciju. On pod
javnoscéu podrazumeva samo grupu koja je svesna problema, razmatra reSenja i
organizuje se da ucini nesto po tom pitanju. Eto teskoca za korporaciju: umesto
da biznis i dalje bude ,privatna stvar®, ,prokleta javnost“ zahteva odgovore i
reSenja. Sve dok je nesvesna, javnost i nije javnost, a dok je latentna ili svesna,
javnost nije problem. Zato Grunig PR prakti¢arima prvo nudi sledeéi recept:
delujte na latentnu ili svesnu javnost, da vam se ne bi dogodila aktivna javnost.

Ako vam se ve¢ dogodi, preporucuje americki profesor, odrecite se necega Sto
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zelite da biste dobili vise onoga Sto Zelite. Njegova preporuka sastoji se u tome
da organizacija daje manje da bi dobila viSe. Ako ona dobije vise, aktivna javnost
¢e, logi¢no, dobiti manje. Tako Grunig zamislja win-win poziciju.

Apsurd Grunigove ,daj manje — uzmi vise“ formule lako je ilustrovati
bezbrojnim primerima iz prakse. Recimo, hemijska kompanija proizvodnjom
zagaduje reku i truje stanovnike desetinama kilometara nizvodno. Tamosnja
javnost pretvara se u aktivnu javnost i kompanija ima problem. Koliko u ovom
sluéaju treba da da, a koliko moZe da dobije? Sta da saopsti? Da ¢e ubuduce
trovati samo levu obalu reke? Da ¢ée trovati i dalje, ali za tre¢inu manje? Gde je
tu pomesani motiv kojim ¢e i organizacija i javnost na¢i harmoniju i sporazum?
Nema takve sredine. Pitanje je binarno: kompanija ¢ée ili trovati ili ne¢e. Tu
jednostavno ne moze i ne sme biti nikakvog kompromisa. Drugi primer neka
bude kompanija koja proizvodi cigarete. Na svakoj paklici cigareta naveden je
broj za besplatne telefonske pozive, kojim kompanija demonstrira dobru volju i
obezbeduje svojim potrosacima priliku da iznesu eventualne primedbe i
zamerke na proizvod. Ali ako na svakoj kutiji cigareta jasno pise da ,pusSenje
ubija“, kakve to zamerke mogu da se saopste telefonom? Ni tu nema win-win

pozicije. Kako da se zalite na kvalitet proizvoda koji vas dokazano ubija?

Drugo, Grunigova Cetiri modela PR su zapravo jedan model s Cetiri tipa,
nau¢no neutemeljen i proizvoljan. U ¢emu je, recimo, razlika izmedu pres-
agenture i informisanja javnosti, dva Grunigova modela jednosmerne
komunikacije? Prvoj je bitno da Stampa Sto je moguée viSe izveStava o
organizaciji, a drugoj nije? Prva izaziva paznju javnosti, a druga ne? Druga
dostavlja redakcijama saopstenja i Cinjenice, a prva ne? Prva laze, a druga
saopstava iskljuéivo istinu? To Sto ameri¢ka istorija publiciteta razlikuje
publicistu i pres-agenta (pri ¢emu se ovo drugo najcesée odnosi na svet sporta,
estrade i filma), uopsSte ne znaci i to da su u pitanju razli¢iti modeli

komunikacije. Barnum ¢ini sve da bi Stampa pisala o njegovom cirkusu ili
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muzeju, dok Li preduzima sve da bi stampa pisala pozitivho o Rokfelerovima.
Da li pri tome govore istinu ili laz — potpuno je nebitno, jer istinitost saopsStenog
ne opredeljuje metod i program usmeravanja komuniciranja. Jezik, kao medij,
omogucava laz i istinu podjednako, i to ne moze biti kriterijum za razlikovanje
programa komunikacije. Propaganda je propaganda i onda kada se koristi za
obrazovanje ljudi protiv Sirenja kolere i onda kada se koristi u svrhu odrzanja
autokratskog rezima. Preispituje se program usmeravanja komunikacije, a ne
istinitost saopstenja ili svrha u koju se koristi. Grunig tvrdi da je Li posebno
vodio racuna o istinitosti svojih saopstenja i biltena. Dokazali smo da nije bilo
tako.

Trece, Grunigovu podelu na jednosmernu i dvosmernu komunikaciju valja
odbaciti kao komunikoloski bespredmetnu: komunikacija je ili dvosmerna ili
nije komunikacija uopste. S jedne strane, alter u javnom prostoru izgovara
saopstenje, s druge strane ego bira to saopstenje (ili ne) i unosi svoje
razumevanje (o ¢emu ¢emo kasnije). Pojam simetrije je tek potpuno stran
komunikaciji. Sta u procesu komuniciranja moze biti simetri¢no? Kad je to ,leva
strana komunikacije“ identi¢na ,,desnoj strani komunikacije“, pa da se ostvari
simetrija? Pre ¢e biti da je Grunig pod pojmovima ,,dvosmernog” i ,simetri¢cnog®
mislio na razliku izmedu difuzije i konverzacije pod prvim, odnosno na odnos
snaga i reciprocitet u javnoj sferi pod drugim pojmom. Ali, da je upotrebio
adekvatne izraze, onda bi ,jednosmernu“ komunikaciju morao nazvati
propagandom, dok bi kod ,dvosmerne simetricne“ komunikacije trebalo da
prizna to da korporacija i gradani nemaju ni izbliza jednak tretman i polozaj u
mas-medijski posredovanoj javnoj sferi. Ako nista drugo, a ono zato S$to su
mediji u vlasniStvu korporacija. a ne gradana. Razlikovati asimetri¢no i
simetricno dvosmerno komuniciranje po tome ima li ili nema persuazije i
manipulacije u jednom, a razumevanja i ravnoteze u drugom modelu, laicki je

pogled na komunikaciju. Persuazija nije poseban metod, nego jedna od
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osnovnih funkcija komunikacije. Odrec¢i ,,simetri¢noj dvosmernoj“ komunikaciji
persuazivnu mo¢ znacilo bi niSta drugo nego eliminisati je s trzista: ko bi u
stvarnosti angazovao komunikatora koji ,ne Zeli da ubeduje javnost“? Osim
toga, Grunig tvrdi da se cetiri modela PR komunikacije danas primenjuju u
odnosu “15:50:20:15 odsto“ (videti Tabelu 1), ali to je sasvim proizvoljna
razmera. Kada bismo napisali to da je odnos 20:30:45:5 odsto, to bi bilo
jednako ,tacno“ koliko i Grunigova pretpostavka.

Grunigova simetriéna dimenzija ,predlaze da bi individue, organizacije i
javnosti trebalo da koriste komuniciranje da usaglase svoje ideje i ponasanje s
onima koje zastupaju drugi, pre nego da pokusaju da kontroliSu kako drugi
misle ili se ponasaju“ (Grunig, 2006: 156). Time simetrija postaje nekakvo
sprocesno orijentisano iskustvo saradnje, pomesanih motiva, kolaborativnog
zastupanja i kooperativnog antagonizma“ (Grunig, 2001: 28). Ovi svetonazori
zvucali bi zadivljujuce, sve dok se citalac ne vrati na sustinu: treba ,dati manje
da bi se dobilo vise“, ,,na jedan ulozeni dolar valja vratiti dva“. Pod tim uslovima,
nema mesta nikakvoj simetriji, harmoniji ili skladnosti.

Cetvrto, Grunigova teorija posebnog doprinosa u sustini je
makrokomunikoloski nevazna. Iako Grunig kaze da ona ne predstavlja ,zbirku
recepata ili uputstvo®, te da citalac u njoj nece naci ,deset jednostavnih koraka
do komunikacijske izvrsnosti“ i da ona ,ide dublje” od toga (Grunig, 1995: 4),
sve je u praksi suprotno. Ako se neka organizacija odluci da primeni Grunigovih
20 uslova, neka ih primenjuje: ni prva ni poslednja menadzment teorija koja se
tesko naucno utemeljuje, josS teze primenjuje, a najteze vrednovanjem dokazuje.

Na kraju: kad neko obimnim istrazivanjem utvrduje elemente posebnog
doprinosa odnosa s javnoscu, kao Sto je to ucinio Grunig, a pritom anketira
samo organizacije i javnost ne pita nista, onda to istrazivanje nema nauc¢nu
vrednost. Pitanje je i koliko je takvim postupkom Grunig stekao pokri¢e za

tvrdnju kako mu je stalo do etike, sporazuma i ,,simetriéne“ komunikacije.
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2.6. Zakljucak

Ucestalo je misljenje medu proucavaocima odnosa s javnoscu da je ,teorija
simetrije i posebnog doprinosa“ uradila ,viSe za razvoj teorije odnosa s javno$éu
nego bilo koja druga Skola misljenja“ (Botan and Hazelton, 2006: 6). Ova ocena,
na zalost, najbolje pokazuje stanje u kojem se nalazi takozvana ,nauka o

odnosima s javnosc¢u®.

Apsolvirajué¢i americku PR paradigmu, zasnovanu na Bernejsu, Grunigu i
njihovim sledbenicima, zakljuéujemo to da ona neargumentovano smesta
pocetak odnosa s javnoséu na kraj 19. veka, da ne razlikuje sustinski
propagandu i PR, da pod javno$éu najéeSc¢e podrazumeva problem, da
neadekvatno i nauc¢no netacno Kkoristi pojmove simetrije i ,dvosmernog®
komuniciranja, da joj je osnovna svrha da obezbedi novi legitimitet profesiji, da
se koristi neujednacenim i proizvoljnim kriterijumima, da pripada mikronivou
organizacijskih i menadZment teorija, te da odricanjem persuazivnih tehnika i
manipulacije kod ,idealnog“ dvosmernog i simetriénog PR odbija da nau¢no i
objektivno sagleda predmet proucavanja. Pri tome, iako Elizabet Tot veli da je
steorija sistema (strukturalni funkcionalizam) bila centralno teorijsko soc¢ivo u
proucavanju odnosa s javnos¢u zbog njenog fokusa na to kako je organizacija u
interakciji s njenim unutras$njim i spoljnim okruzenjem® (Toth, 2009: 54),
isticemo to da je u pitanju povrsan odnos prema prvostepenoj kibernetici, koja
je u doba kada joj se Grunig obraca za pomo¢ ve¢ uveliko bila prevazidena.

Formirajuci svoja ,,Cetiri modela“, Grunig je propustio da vidi nesto Sto se
odvijalo pred njegovim o¢ima. On nije uspeo da objasni zasto se naprasno
pojavljuje njegov ,Cetvrti model (ili bar narasta potreba da se kao takav
konstruise), nije video kada i kako propagandni modeli prestaju da funkcionisu
u punoj meri, nije obrazlozio zbog ¢ega je i Americi i svetu bio neophodan novi

nacin sticanja legitimiteta javnim komuniciranjem izmedu organizacija i
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javnosti. Prica o Barnumu, Liju i Bernejsu nije dovoljna da bi SAD ozvanicila
y;odnim mestom PR ne samo zato sto se i u drugim drzavama (videli smo
ubedljivi primer Nemacke) mogu naci sli¢ni istorijski primeri, ve¢ i zato Sto s
punim pravom moZemo da postavimo pitanje: da li je praksa te trojice
komunikatora sustinski praksa modernih odnosa s javnoscu ili neSto sasvim
konteksta i utemeljeniji u novijim komunikoloSkim i sociokibernetskim

teorijama, Grunig bi dosao i do drugih zakljucaka.

Vratimo se Hobsbaumu i njegovom Dobu ekstrema (od 1914. do 1991.
godine), odnosno periodu prodora demokratije, apsolutne dominacije
korporacija, propagande i suverene moc¢i Sjedinjenih Americkih Drzava.
Interesantno je to da su SAD svoj komunikacijski Kratki dvadeseti vek pocele
neistinama Ajvi Lija povodom Ladlou masakra i laznim svedocenjem Helen
Grenfel. A kako su ga zavrsile? Da li je bar tada koris¢en ,idealni dvosmerni
simetri¢ni model“?

U jesen 1990. godine, uzasavajuca prica pocela je svoj pohod kroz americke
novinske agencije i medije. Navodno, posle iracke invazije na Kuvajt, okupatori
su upali u bolnicu u Kuvajt Sitiju i izbacili stotine prerano rodenih beba iz
inkubatora, ostavljaju¢i ih da umru na bolnickom podu. Izvor ove price bila je
petnaestogodisnja Kuvajcanka Najra, koja je svedodila o tim stravicnim
trenucima pred Kongresnim kokusom za ljudska prava 10. oktobra 199o0.
godine. Najra je ispricala to kako je bila volonter u pomenutoj bolnici i
neposredni svedok divljastva irackih vojnika. Celnik kokusa zahtevao je da, zbog
Najrine bezbednosti, njen identitet ostane zasti¢en. Kad je rat u Iraku okoncan,
ispostavilo se da je Najra zapravo Najra al-Sabah, kéi kuvajtskog ambasadora u
Sjedinjenim Drzavama. Za vreme ,zverstava u Kuvajtu“ ona je sve vreme bila u
Americi i nije mogla biti svedok dogadajima u domovini. Saznalo se i to da je

sednicu Kongresnog kokusa za ljudska prava organizovao Geri Himel (Gary

112



Hymel), potpredsednik Hill & Knowlton, jedne od najveéih svetskih PR
kompanija. Hill & Knowlton angazovala je kuvajtska kraljevska porodica s
ciljem da izazove podrsku ameri¢ke javnosti vojnoj intervenciji u Kuvajtu i
Iraku. Prica kao sto je ,Najrino svedocenje“ i slicne preplavile su Ameriku,
pripremile javnost i odvele Ameriku u rat.

Da je Grunig potpuno u pravu, Amerika ne bi ni pocela ni zavrsila Doba
ekstrema na potpuno istovetan nacin — sa dva lazna svedoka.

Odbacujemo americku PR paradigmu kao indikativnu, ali neupotrebljivu
na makrokomunikoloskom nivou. Posto PR teorije u oblasti organizacije i
menadZmenta ne ispunjavaju nase kriterijume, valja posvetiti paznju PR
teorijama koje svoje naucne predloge i iskaze temelje na socioloskim teorijama.
Ako ¢emo ispitivati odnose s javnoséu s aspekta drustva (a ne iskljucivo
organizacije ili sistema u drustvu), prvo ¢emo sagledati ko se time bavio i s
kakvim uspehom. Zato ¢emo u narednom poglavlju ponuditi kratak pregled
znacajnijih teorijskih pristupa PR (kriti¢ki, retori¢ki, postmoderni i
sociokibernetski), kao i socioloski utemeljenih teorija odnosa s javnoS$c¢u
(tretiracemo ih sve kao pokusaj radanja nove paradigme). Potom c¢emo,
koriste¢i definisane kriterijume, odabrati onu koja se ¢ini najdelotvornijom i

najblizom komunikoloskom polju opservacije.
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3. Evropa: geneza nove paradigme

Odnosi s javnoscéu uvek se odvijaju na nivou organizacije,
ali imaju funkeiju i u drustvu kao celini. Habermas, Luman i
drugi autori razvili su teorije o drustvu, teorije u kojima
funkcionalni podsistemi (ekonomski, politicki, mediji) bez
sumnje imaju drustvene uloge i funkcije.

Giinter Bentele i Stefan Wehmeier, Applying sociology to

public relations: A commentary
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Pre nego Sto se posvetimo pokusSajima socioloSko-komunikoloskog
utemeljenja proucavanja odnosa s javnoséu, obaveza nam je i to da se upoznamo
s osnovama druge dve Skole teorijskog promisljanja PR, osim one prvostepeno-
sistemske Dzejmsa Gruniga. To su retoricka i kriticka teorija odnosa s javnos¢u
(obe filozofskog i socioloskog utemeljenja). Iznecemo, takode, i osnove

postmodernistickog i sociokibernetskog pristupa odnosima s javnoscu.

3.1. Retoric¢ka i kriti¢ka teorija odnosa s javnosc¢u

Dve teorije skoro da su jedna, iako su zasnovane na relativno razli¢itim
teorijskim konceptima: retoricka se izvodi iz osnovnih principa retorike i
posmatra ,organizaciju kao govornika“ koji utice na stejkholdere, zaposlene,
medije, vlast, aktivisticke grupe i drustvo, dok kriticki teoreticari uglavnom dele
stav da se PR koristi funkcionalno i instrumentalno da bi organizacije ostvarile
svoje privatne ciljeve. Kriticka teorija najces¢e promatra ,,simboli¢ke procese®
organizacije i obuhvata nesto Siru sliku, analiziraju¢i prevashodno sociopoliticki
svet, drustveni kontekst i drustvene uticaje. Reprezentativni predstavnici
retoricke teorije su Elizabet Tot (Elisabeth Toth) i Robert Hit (Robert Heath),
dok je u sferi kriticke teorije znatno viSe uéesnika, od kojih izdvajamo Dzeki
L’Etang (Jacqueline Yvonne L’Etang) i Magdu Piecku (Magda Pieczka).

I pored razlika u teorijskom ishodistu, ove dve teorije teze ka konvergenciji
i sinergiji, jer im je zajednicki kriticki stav prema ulozi i funkciji PR. Obe bastine
pretezno evropsko nauc¢no utemeljenje i imaju donekle slican odnos prema
modernim, a narocito postimodernim teorijama. Obema su u fokusu odnos sveta
svakodnevice i sveta sistema, diskurs i tekst, odnosi moc¢i i (narocito kod kriticke
teorije) odbacivanje apologetskih i zastupnickih teorija PR. Ove dve teorije ne
bave se ,administrativnom logikom ili tehnikom odnosa s javnos¢éu“ (L’Etang,

20009: xi), Sto Ce reci da uveliko iskoracuju iz uskih okvira Grunigove paradigme.
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Teoreticari retoricke i kriticke skole stvaraju teoriju koja odnose s javnoséu
shvata kao znacajnu i potentnu snagu u drustvu i u osnovi im je humanisticki
pristup. Najcéesce se fokusiraju na proces pripisivanja (oni kazu ,stvaranja“)
smisla i konstruisanja ocekivanja u konverzaciji organizacije i javnosti. Ovim se
zajednicki oslanjaju i na koncept sukreativnhe perspektive Botana i Tejlora
(Botan and Taylor, 2004), po kojoj organizacije i javnosti zajedno stvaraju
smisao (premda je ,zajedni¢ko stvaranje smisla“ vrlo upitno, a Botan i Tejlor
,Sukreativnost® nalaze cak i u Grunigovoj teoriji). Retoricari isticu to da je
skomunikacija centralna snaga kojom organizacije i javnosti dostizu
interpretacije ili znacenja njihovih medusobnih odnosa. Hit na te pogodbe
upucuje kao na zone znacenja, ustanovljene kroz argument i kontraargument,
uvek da bi bio razresen, ali nikada konacno i na duzi rok“ (Toth, 2009: 50).

Zastupnici retoricke teorije procenjuju i kritikuju simbolicku efektivnost
poruke u odnosima s javnoscu, ,stvaraju¢i sudove zasnovane na sopstvenim
percepcijama dogadaja ili tekstova, pre nego pitaju¢i druge za njihove
interpretacije Sta dogadaji ili tekstovi znace“ (Toth, 2000: 125). Retoricki
orijentisani naucnici, kao sto je Hit, zastupaju stav da se retorika bavi dijalogom
kao razmenom kojom se zainteresovane strane kre¢u ka tome da zakljuce
dogovor. Po njima, komunikacija i stvaranje znacenja kroz komuniciranje su
centralne ideje PR prakse.

Robert Hit (Heath, 2006) ocenjuje da jos uvek ne postoji teorijski
utemeljen i sistematican nacin da razumemo, istrazujemo i kritikujemo ulogu
PR u formiranju ideja i reakcijama na te ideje. On smatra da to moze biti
retoricka perspektiva, koju naziva i ,evropskom socioloskom perspektivom®.
Predlazucéi PR teoriju funkcionalnog drustva, Hit se poziva na kategorije kao Sto
su razumevanje zajednice, komunitarizam, javna sfera, reflektivni menadzment
1 pogled na drustvo kao organizovano za kolektivno upravljanje rizikom.

sIndividue su, primecuje Hit, konfrontirane stvarnosti i uplasene haosom,
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entropijom i turbulencijama koje moraju da se kontroliSu racionalnim
odlukama. Uspeh u tome zavisi od zajednickih znacenja u interpretiranju
informacija (Sta god ovo podrazumevalo). Hit od menadZmenta organizacije i
PR prakticara zahteva rad na unoSenju reda u neizvesnost. Potom, ipak,
primecuje vaznu stvar: PR je deo celine i kljuc je u tome da otkrijemo tu celinu i
mesto PR u njoj“ (Labudovi¢, 2008: 63).

Sto se kriti¢ke teorije ti¢e, Holchauzen (Derina R. Holtzhausen) poziva
teoreticare da prestanu da tretiraju PR iskljucivo kao ,funkciju organizacije u
upravljanju komuniciranjem“ (Holtzhausen, 2002: 251). Ona predlaze da se
prestane s potragom za ,najboljom praksom® ili ,idealnim standardom prakse®,
kao da postoje nekakvi utvrdeni koraci ili nepisani zakoni koji ¢e dovesti do
najboljih resenja. Kriticki orijentisani teoreticari prvo dekonstruisu (pre nego
sto prihvataju zdravo za gotovo), a neretko traze i komunikacijska zakrivljenja
kao Sto su ,rasizam, seksizam, eurocentrizam, birokratizacija i
kolonijalizam®“ (Boje i Dennehey, 1993: 10). Kriticka teorija je oslonjena na
postmoderno promisljanje, Sto se prepoznaje po nekim njenim kategorijama
kao Sto su ,naglasak na individualnim realnostima, eti¢ki odgovornom drustvu,
prilagodavanju mnogim razli¢itim idejama i perspektivama, otporu pozitivizmu
i filozofiji trenutnog stanja pre nego potrazi za idealnim stanjem u
drustvu® (Holtzhausen, 2000: 96). Kriticka perspektiva je prevashodno
provokativna i dobrim delom konfrontirajuca etabliranim teorijskim stavovima
o odnosima s javnos$c¢u, $to se najbolje ogleda u veoma zastupljenoj tezi da su
odnosi izmedu organizacije i javnosti socijalno konstruisani, najcées¢e kroz
prizmu mod¢i i privilegija. Iz toga logi¢no proizilazi i (tesko ostvariv) zahtev da se
PR promeni: da preraste u zastitnika javnosti i time doprinese potpuno
funkcionalnom drustvu.

Uvazavajuc¢i dostignuca obe teorije i izrazavaju¢i bliskost s mnogim

njihovim zakljuécima, ipak naglasavamo to da se i kod jedne i kod druge u

117



sustini pre radi o specificnom rakursu percepcije i njemu sledstvenom
teorijskom diskursu, nego o zaokruzenoj opstoj teoriji. Ove Skole pristupaju
odnosima s javnos$¢éu iz perspektive retoricke i kriticke tradicije u
komunikologiji, pri tome koriste adekvatne koncepte i principe, ali ne nude
definisan makrokomunikoloski koncept. One insistiraju na aksioloskom nivou,

zanemarujuci epistemoloski ili ontoloski doprinos.

3.2. Postmoderni i sociokibernetski pristup odnosima s
javnoscéu

Derina Holchauzen u radu Postmoderne vrednosti u odnosima s javnoséu
(Holtzhausen, 2000) istice da je PR teorija i danas utemeljena na pozitivizmu
kao glavnom uporistu modernistickog znanja. Nasuprot tome, postmodernizam
uocava to da grupe i zajednice vide organizaciju svaka iz svoje perspektive i
svaka iz svoje stvarnosti. Ako to ne uvide, PR teoreticari i prakticari
prenebregnuce kljuéne odlike danasnjeg raznolikog drustva. Kad ustanovi da
Grunigov model dvosmerne simetriéne komunikacije vidi simetriju kao
konsenzus, ona se pita: a sta je sa disenzusom i asimetrijom?

Holchauzen je uverena u to da postmoderna analiza PR nudi novi pristup
teoriji i praksi odnosa s javnostima: umesto konsenzusa i simetrije valja istraziti
disenzus i asimetriju, a PR valja sagledavati u Sirem drustvenom, kulturnom i
politickom kontekstu od uskog organizacijsko-menadZerskog pristupa. S tim se
slazemo.

Postmodernisticko shvatanje zasnovano je na tome da ljudi s razli¢itim
kulturnim, klasnim, etnickim ili ekonomskim referentnim okvirima vide
razli¢ite stvarnosti. Tamo gde modernizam pronade istinu, postmodernizam to
po pravilu pripisuje glediStu samo jedne, dominantne drustvene grupe. Time
postmodernizam ne Zeli da zameni modernizam onoliko koliko nastoji da ukloni

tipi¢ni modernisti¢ki centrizam kao dominantni diskurs.
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Holchauzen se poziva na Liotara i na njegovu tvrdnju da je svaki govor
reprezentacija, zato Sto originalni dogadaj nikad ne moze biti zahvacen u celosti.
Konsenzus zato narusava heterogenost jezickih igara i time postaje — kraj
misljenja. Znacajne invencije i novi nacini misljenja, podse¢a nas s pravom
Holchauzen, uvek su izrastali iz disenzusa. Zato PR treba proucavati u
specificnom vremenu i prostoru, uvek u kontekstu, uvek kao svojevrsni narativ
(s ¢im smo saglasni u potpunosti).

Vemajer i Nothaft u radu Suocavanje s kompleksnoséu: Sociokibernetika
kao okvir za upravljanje komuniciranjem (Wehmeier i Nothhaft, 2007) iznose
korpus ideja i zakljucaka s kojima se, s nase tacke gledista, nije tesko usaglasiti.
Oni kazu da sama re¢ management ima svrhu upravljanja situacijom,
balansiranja konfliktnih zahteva i interesa, vodenje i usmeravanje procesa,
dakle — kontrolu. Viner je svojevremeno rekao da kibernetika podrazumeva
kontrolu i regulaciju u apstraktnom smislu te re¢i, a to je bas ono Sto se
zaboravlja u drustvenim naukama: kada je kritikuju, sociolozi kibernetiku
obavezno uprosc¢avaju i prikazuju kao jednodimenzionalni tehnokratski pristup.
Ali, po misljenju ova dva autora, kibernetika nije skup tehnickih analogija niti je
teorija o termostatima: to je metateorija o tome kako sistemi generalno dostizu i
odrzavaju stanje kontrole. Kontrola, u smislu upravljanja, znaci ,izboriti se sa
kompleksnoscéu“. Shodno tome, kontrola je zapravo neutralan izraz. Kibernetika
proucava kako se sistemi bore s kompleksnos$¢u, pa samo u tom smislu moze
biti metateorija za upravljanje komuniciranjem.

Sociokibernetika je teorija dinamickih i kompleksnih drustvenih sistema,
podsecaju Vemajer i Nothaft, pa naglasavaju to da su kompleksni sistemi
drugaciji, jer su njihovi elementi povezani i strukturalno i temporalno.
Kompleksni sistemi se menjaju u brzim i kratkim koracima: na osnovu novog
stanja Cesto ne moZemo da pretpostavimo ni prethodno, a kamoli buduce. Svi

sistemi pregovaranja su kompleksni sistemi. Javno komuniciranje je céesto
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nalik pregovaranju. Zato komunikacijski menadZeri ne mogu sa sigurnosc¢u da
pretpostave Sta jesu i Sta ¢e tek izazvati svojim pokusajima da upravljaju
komunikacijskim procesom. Ovo je vazna konstatacija za nacrt teorije koji
nudimo o PR kao o programu javnog pregovaranja sa grupama i zajednicama.

Sociokibernetika nije teorija komuniciranja, niti je teorija PR, nego pre
svega poseban princip razmisljanja.

Kad je re¢ o kompleksnim sistemima, nikad se ne mogu sakupiti sve
relevantne informacije — one su uvek preliminarne (sistemi se konstantno
menjaju, a i problemi, odnosno teme o kojima govorimo). Dok posmatra efekte
svoje intervencije i analizira reakcije, komunikator dobija nove informacije koje
ga mogu opredeliti na to da promeni ciljeve, strategije i alate. Zato u socijalnim
sistemima kontrola nikako nije prosto oblikovanje. Cak je i potraga za
informacijama proces koji se dvojako moze zavrsiti — saznanjem ili nezeljenom
reakcijom potencijalno kontrolisanih.

Danasnji ekonomski mediji, recimo, sve rede objavljuju bilo Sta $to ima
veze s prosloSéu u biznisu i ekonomiji, pa gotovo iskljuc¢ivo pisSu o buduénosti,
zasnovanoj na pretpostavkama i prognozama. To prerasta u disfunkcionalni,
ali zavodljivi potencijal refleksivne kontrole. Zato se moderne kompanije
predstavljaju medijima bez dosadne i neprijatne stvarnosti — one im govore
predvidanja i prognoze, ono $to oni hoce da ¢uju i ono $to mogu da prodaju
Citaocima. Ova teza Vemajera i Nothafta upuéuje nas na jednu od klju¢nih
osobina (post)modernog drustva, koje ¢emo bas zato — uporeduju¢i odnos
stvarnosti i operativne stvarnosti — nazvati sutra-drustvom.

Previse je PR teorija koje identifikuju komuniciranje sa direktnim,
persuazivnim komuniciranjem i to smatraju vode¢im principom PR, smatraju
Vemajer i Nothaft. Takve teorije upuéuju na to da PR funkcioniSe tako Sto
komunicira sa stejkholderima i navodi ih $ta da misle, govore ili kako da se

ponasaju. Vecini PR teorija smatra da je direktna i individualna komunikacija
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isto Sto i princip komuniciranja s javno$¢u i velikim drustvima u celini.
Ubedivanje, medutim, ima svoje granice. Ono moZe manje-visSe uspesno da
funkcioniSe u okviru malih grupa i pod nekim formalnim ili neformalnim
autoritetom, ali neuporedivo teze funkcionise u kompleksnim sistemima. U
savremenim drustvima nemoguce je kontrolisati javne fenomene kao sto je
reputacija kompanije na isti nac¢in kao i u malim grupama. Umesto toga,
Vemajer i Nothaft predlazu to da primarni princip komunikacijskog
menadzmenta bude kontrola konteksta, kao princip odgovoran za efekte i
rezultate u kompleksnim sistemima. Svoj stav autori potkrepljuju navodenjem
reci fon Hajeka da bi, kada je u pitanju poredak u drustvu, ljudi trebalo da ga
modeliraju kao bastovani — kultivisu¢i okruzenje neophodno za rast biljke.

Bernejsove metafore poput ,inzenjeringa“1i ,izgradnje“ su sasvim pogresne
i danas gotovo iluzionisticke. Kultivacija je bolji izraz. Kredibilitet se ne gradi,
nego stice, s pravom zaklju¢uju Vemajer i Nothaft. Kontekst i kontrola su stoga
okvir koji objasnjava kako i zaSto komunikacijski menadZzment moze postici
efekte i rezultate u kompleksnim socijalnim sistemima: to znaci raditi naporno,
kontinuirano i kreativho da bi se stvorili i osigurali uslovi koji omogucavaju
Zeljeni rezultat, do kojeg ¢e grupe, zajednice i sistemi do¢i po svojim pravilima i
sopstvenom dinamikom.

Teze Vemajera i Nothafta, kao i postmodernisticki pristup odnosima s
javnoséu, inspirativne su i plodotvorne pretpostavke za konstruisanje naseg

koncepta makrokomunikoloske teorije PR.

3.3. Socioloski utemeljene teorije o odnosima s javnoséu
3.3.1. Uvodne napomene

U uvodu zborniku Odnosi s javnoséu i teorija drustva: Kljucne licnosti i
koncepti (Public Relations and Social Theory: Key Figures and Concepts, 2009),

Ejvin Ilen i Beteke Van Ruler konstatuju da se PR najéeS¢e proucava iz
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instrumentalne perspektive teorije menadzmenta, a da je neophodno da budu
posmatrani i kao ,drustveni fenomen® (Ihlen i Van Ruler, 2009: 1). Praksu
odnosa s javnos¢éu, po njihovom misljenju, valja analizirati na tri nivoa:
individualnom (mikro), organizacijskom (mezo) i drustvenom (makro) nivou.
Ovaj poslednji, u smislu ,efektivnog napora naucne zajednice da pripise smisao
drustvenom svetu“ (Baran i Davis, 2000: 4), bio je narocito zanemaren.

Zasto se deo naucne zajednice okrece sociologiji kao polaznoj osnovi za
proucavanje odnosa s javno$éu? Prvo, zbog toga S$to analiza PR iz perspektive
teorije organizacije i menadzmenta po pravilu posmatra drustvo, komunikaciju,
organizaciju i odnose s javnos¢u kao zadati okvir o kojem ne postavlja dodatna
pitanja. Osnovni cilj tako postavljenog istrazivanja najéesée su efikasnost,
efektivnost i ROI (povracaj investicije) odnosa s javnoséu kao menadzment
funkcije. Organizacija treba da ulozi manje da bi dobila viSe, rekao bi Grunig.
Socijalni, komunikoloski i drugi aspekti — gube se iz vida. Drustvo i drustvena
komunikacija su jednostavno dati i o tome se ne raspravlja. Drugo, do odgovora
na kljucna pitanja kao Sto su kako PR funkcionise, zasto i kako se pojavljuje i sta
zapravo ¢ini organizaciji, sistemima, javnosti, javnoj sferi i drustvu u celini, ne
moze se do¢i iz donjeg rakursa — iz vizure organizacije. Trete, premda mnogi
naucnici odnose s javnoséu vide kao posebnu nauc¢nu disciplinu, koja ima
etablirane katedre, strucne casopise i istrazivacke asocijacije, jos uvek su sasvim
opravdano prisutne dileme u vezi s tim da li je PR samo vestina i profesija, ili je
i nauc¢na disciplina (mislimo da jo$ uvek nije). Zato se sociologija prepoznaje
kao nauka koja svojom tradicijom, metodima i disciplinama moze dati
neophodni temelj i nau¢no zalede proucavanju odnosa s javnoscu.

Teorijsko proucavanje odnosa s javnosS¢éu intenzivira se polovinom
osamdesetih godina dvadesetog veka (videCemo da to nije slucajno). Istrazivanje
PR grana se u bar dva smera - organizacijsko-menadzerskom i

komunikoloskom, pri ¢emu ovaj drugi dobija zamah iz tri osnovne tradicije:
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retoricke, kriticke i sistemske (kibernetske). Odnosi s javnos$céu sagledavaju se
tako i iz referentnih okvira diskursa moci, retoricko-persuazivnog aspekta,
kritickog procenjivanja uticaja na javnost kao sukreatora smisla, odnosno
strukturalnog i sistemskog analiti¢kog pristupa. U skladu s tim se i Ilen i Van
Ruler zalazu da ,instrumentalni i administrativni pristupi koji trenutno
preovladuju moraju biti dopunjeni pristupima s aspekta drustva, koji otkrivaju
Sta odnosi s javnos¢éu danas jesu u drustvu, pre nego Sta bi trebalo da budu

samo na organizacijskom nivou“ (Ihlen and Van Ruler, 2009: 5).

Danas se PR promatra iz razli¢itih vizura: postmodernisticke, feministicke,
konstruktivisti¢cke, komunitarne, kulturoloske, kriticke i mnogih drugih. Javna
sfera vidi se kao arena pripisivanja smisla i konstrukcije realnosti iz perspektiva
razlic¢itih drustvenih grupa i istrazivackih polazista. U tu svrhu, naucnici koriste
Sirok spektar socioloskih teorija, od Vebera do Gidensa. Ovaj iskaz

ilustrovacemo uz pomo¢ nekoliko primera.

3.3.2. Urlih Bek

Magnus Fredrikson (Magnus Fredriksson) posvecuje se nemackom
sociologu Urlihu Beku (Urlich Beck) i njegovim kategorijama refleksivne
modernosti, riziénog drustva i subpolitika, uveren da ¢e time ste¢i osnov za
preciznije razumevanje preduslova za praksu odnosa s javnos$¢u u savremenim
organizacijama. ,Transformacija modernosti konstruiSe neizvesnosti u vezi s
interpretacijama sveta“, smatra Fredrikson (2009: 21), zbog cega se
komunikacija kao strateSko orude brze i jace razvija. Posmatrajuc¢i odnose s
javnoséu kao aktera organizacijske komunikacije, on PR vidi pre svega kao
»(re)prezentaciju organizacije, njenih ciljeva i samorazumevanja, ¢esto unutar
diskursa odgovornosti“ (Frediksson, 2009: 21).

Pozivaju¢i se na Beka, Fredrikson instituciju odgovornosti posmatra u

okviru sve vele neizvesnosti, ambivalentnosti i rizika savremenog sveta.
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Modernost racionalnog, posveéena ekonomskom i tehnoloskom razvoju, ustupa
mesto refleksivnoj modernosti, a politicka gradanska participacija citavim
poljem subpolitika preispituje institucionalnu politicku arenu. Odgovornost je
jedna od klju¢nih drustvenih tema, a pitanje za svaku organizaciju prosto glasi
,Sta zaista ¢inimo i na koji nacin preuzimamo odgovornost za to“. Modernost se
ne smenjuje, ona se radikalizuje.

sProizvodnja i raspodela napretka prozima se sa proizvodnjom i
raspodelom rizika,“ tumaci Fredrikson Beka (2009: 24). Stoga je upravljanje
rizikom centralna tema savremenih organizacija, institucija i svakog pojedinca.
Horizont moguénosti u isto vreme je i horizont rizika.

Kao reakcija na sve krace i neuspesnije domete institucionalizovane
politike, politizuju se oblasti koje to nisu bile u doba klasi¢éne modernosti.
Javljaju se subpolitike, kao odraz preispitivanja struktura koje su presudne za
specificne zivotne uslove gradana. Mesaju se formalno i neformalno: kad
kapitalizam pokaZze izostanak alternativa, pojedinci kreiraju sopstveni pogled na
svet, zasnovan na ,sopstvenim Zzivotnim iskustvima, stilu zivota, vrednostima i
narativima koji ih reprodukuju” (Fredriksson, 2009: 26).

Fredrikson odnose s javnos¢u posmatra kao praksu modernosti, kao jedno
od oruda koris¢éenih za ostvarivanje stabilnosti i osiguranja legitimiteta u
drustvu. Takozvana refleksivnha modernost, usled rastuc¢ih pretnji
organizacijama zbog pojacanog straha od rizika, implozije dualizma i
individualizacija opcija i vrednosti subpolitika, pojacava potrebu organizacije za
legitimacijom sopstvenog postojanja, proizvoda i usluga, nac¢ina proizvodnje.
Upravo tu odnosi s javnoSéu umanjuju neizvesnost i redukuju kompleksnost
interpetacije drustva i funkcije organizacije u njemu.

Veliki narativ drustvenog razvitka slabi, drzava socijalnog staranja gubi
moc¢ i efikasnost, a politicki sistem ima sve manji autoritet. Mas-mediji postaju

forum za interpretaciju rizika, a odnosi s javnoséu znacajno sredstvo za uticaj na
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tu interpretaciju, pre svega kroz snazne simbolicke i vizuelne prezentacije koje
uti¢u na stvaranje referentnih okvira u zajednici. Istovremeno, s druge strane,
PR postaje i orude promocije subpolitika, afirmacije drugacijih perspektiva,
inicijativa civilnog drustva, protesta ili poziva na bojkot.

Fredrikson smatra Bekovu teoriju posebno vaznom za makro-analizu
odnosa s javnoséu, narodito u vezi s ulogom PR u konstrukeiji i rekonstrukeiji
ideja i misljenja, odnosno u redukciji kompleksnosti i neizvesnosti u drustvu.
Time jasno ukazuje i na znacaj promatranja PR kao pojave koja drustveno-
istorijski evolvira, dovode¢i u pitanje uobi¢ajenu nau¢nu opservaciju odnosa s

javnoséu iz rakursa organizacije i menadzmenta.

3.3.3. Berger, Burdije i Fuko

Mats Hajde (Mats Heide) inspiraciju nalazi u Bergerovoj perspektivi
socijalnog konstrukcionizma. Polazeci od drustvenih interakcija koje postepeno
stvaraju zajednicku drusStvenu stvarnost, Hajde promatra krize s kojima se
organizacija i njene javnosti suocavaju kao posledicu neadekvatne komunikacije
u zajednickoj socijalnoj konstrukeiji smisla organizacije i javnosti. Pozivajuci se
na Bergera, on odnose s javnoscu vidi kao instituciju koja ,konstruise izvesni
svetonazor i realnosti kroz komunikacijske aktivnosti“ (Heide, 2009: 58). Time
PR postaje ,proces strateSke disemenacije teksta“ u svrhu razvoja i odrzanja
ponudene sociokulturne prakse, odnosno vrednosti i stavova koji su pozeljni za
organizaciju. Berger nas upozorava, misli Hajde, da bi trebalo pazljivije i
ozbiljnije da prouc¢imo kako odnosi s javnoscu zaista funkcionisu kao izvor i
autor dominantnih ,realnosti“ jednog drustva.

Ejvin Ilen (@yvind Ihlen) nalazi inspiraciju u radu Pjera Burdijea (Pierre
Bourdieu), dakle u borbi aktera i takmicenju u sopstvenom pozicioniranju u
drusStvenim poljima, ,pomoc¢u razli¢itih oblika simbolickih i materijalnih

resursa“ (Ihlen, 2009: 62). Po Ilenovom misljenju, odnosi s javno$¢éu pomazu
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organizacijama u toj borbi za pozicioniranje, pa i samo proucavanje PR uz
pomoc¢ Burdijeovih kategorija postaje realisti¢nije. Koriste¢i kategorije habitusa,
polja i razli¢itih kapitala, ono viSe ne polazi od konsenzusa i simetrije, ve¢ iz
perspektive drustvenog konflikta i drustvenog disenzusa. Time se u proucavanje
odnosa s javnoséu unosi viSe relacionog i dinamickog, a organizacije se
analiziraju kao borci u simbolic¢koj areni.

Mousn i Li¢ (Judy Motion i Shirley Leitch) promatraju odnose s javnoséu
kao diskurzivnu praksu sa snaznim efektima, fokusiraju¢i se posebno na
steorijske koncepte Fukoovog dela - diskurs, znanje/mo¢ i
subjektivitet® (Motion and Leitch, 2009: 83). Po njima, MiSel Fuko (Michel
Foucault) moze biti znadajan izvor za deskripciju uloge PR u konstrukeiji i
transformaciji drustvenih diskursa i praksi. Time se u centar proucavanja
odnosa s javnos¢u postavljaju kategorije proizvodnje smisla, efekata mo¢i, prava
na istinitost i sistema znanja. One opravdano uvode u igru Fukoovu potrebu da
se ,zna kako i do koje mere je moguce misliti razlicito, umesto legitimizacije
onoga Sto je ve¢ poznato“ (Foucault, 1984: 9). Slede¢i Fukoa, teoreticari PR
trebalo bi da napuste Grunigovu teoriju posebnog doprinosa i umesto toga se
posvete kljucnom pitanju: kako i zasto stvarno funkcionisu odnosi s javnoscéu?
Da li su PR profesionalci ,tehnolozi diskursa“? Time se i proucavanje odnosa s

javnoscéu nuzno pomera u sferu politike i moci.

3.3.4. Gidens, Habermas i Latur

Po Falkhajmeru (Jesper Falkheimer), dva su kljuna argumenta za
primenu dela Entoni Gidensa (Anthony Giddens) u polju odnosa s javnoscu:
prvo, ako ih povezemo s pojmovima kao §to su poverenje, rizik ili legitimitet,
onda odnosi s javno$¢éu mogu biti posmatrani kroz teoriju kasne modernosti kao
praksa koja se razvija u posebnim drustvenim i istorijskim okolnostima; drugo,

teorija strukturacije pruza nam holisticko razumevanje PR kao socijalnog
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instrumenta kojim se reprodukuju i transformi$u lokalni konteksti. Gidensova
teorija, drugim recima, moze posluziti kao ,,PR perspektiva treceg puta: izmedu
menadzersko-funkcionalisti¢ke, etablirane tradicije i kriti¢kih i interpretativnih
pristupa“ (Falkheimer, 2009: 103). Time se odnosi s javnoS¢u posmatraju kao
drustveni fenomen kasne modernosti, a analiziraju kao refleksivni i socijalno-
ekspertski sistem.

Roland Burkart (Roland Burkart) primenjuje Habermasove univerzalne
uslove razumevanja na oblast planiranja i vrednovanja komuniciranja.
SugeriSu¢i nam konsensuzno orijentisani model PR, on istice pretpostavku da
sproces razumevanja izmedu PR delatnika i ciljnih javnosti igra centralnu ulogu
u PR menadZzmentu“ (Burkart, 2009: 141). Ovo stoga Sto ,primaoci poruka“
mogu uvek posumnjati u istinitost propozicije, odnosno u legitimitet
komunikatora. Istovremeno, on postavlja pitanje da li poverenje u klijente PR
agencija dovodi do redukcije sumnje u istinitost njihovih saopstenja i legitimitet
njihovih namera.

Feroven (Piet Verhoeven) krete tragom Bruna Latura (Bruno Latour) i
njegove akter-mreza teorije (ANT) kao analiticke perspektive koja obecava
~kompleksniji i detaljniji uvid u praksu odnosa s javnos¢u i njenu ulogu u
kolektivu“ (Verhoeven, 2009: 166). Po njemu, primena Laturove analitike
izvesno nagovestava realisti¢niju procenu doprinosa PR konstrukeiji realnosti,
odnosno uticaja na demokratske procese odludivanja. Time se moze doé¢i do
zakljucka da PR ne treba posmatrati kao nesto Sto prati strategiju ili utvrdenu
politiku organizacije, ve¢ pre kao sam Cd¢inilac strategije i politike. Potom,
Laturova ANT moze rasvetliti sam ¢in ,proizvodnje saglasnosti“ u politickim
procesima, a samo promatranje uciniti blizim stvarnosti i iznad etickog
relativizma. Naravno, konstatuje Feroven staru boljku implementacije

Laturovih teorija, ,ANT ne moze biti koriS¢ena direktno ili biti primenjena na
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prakti¢ne situacije, ali u svrhu teorijskog razvoja polja moZe generisati mnoga

pitanja za empirijsko istrazivanje“ (Verhoeven, 2009: 182).

3.3.5. Drugi potencijalni socioloski izvori

Slede¢i ove primere, mogli bismo se — gotovo bez potrebe da to posebno
obrazlazemo — posluziti i AGIL shemom Talkota Parsonsa ili strukturalno-
funkcionalnom analizom Roberta Mertona (i ispitati, recimo, koje su mafestne a
koje latentne funkcije odnosa s javnoscu). Bilo bi opravdano i posvetiti se pojmu
strukture vlasti i racionalizacije Maksa Vebera, pa analizirati koja je uloga PR u
konstituisanju i odrzavanju racionalno-legalne vlasti. Da smo se okrenuli Ralfu
Darendorfu i njegovoj teoriji sukoba, zanimali bismo se znacajem PR u sferi
suceljavanja konfliktnih grupa. Nista manje interesantan ne bi bio ni Herbert
Markuze, kao jedan od najznacajnijih intelektualaca Zapada burnih Sezdesetih i
sedamdesetih godina (presudnih za nastanak modernih odnosa s javnoséu), cije
bi nam delo pomoglo da analiziramo ulogu PR u promociji tehnokratskog
misljenja i jednodimenzionalnog drustva. Rad Imanuela Volerstina uputio bi
nas na funkcije odnosa s javnoséu u odrzanju svetskog sistema i uspostavljanje
komunikacije izmedu centra, poluperiferije i periferije. Da smo se posvetili
procesu civilizovanja Norberta Elijasa, istrazivali bismo utice li PR na
etabliranje mo¢i u drustvenom procesu figuracije. Mogli smo da posegnemo i za
novim tipom racionalnosti bez uma, koja postaje karakteristika civilizacije
masovne proizvodnje po Carlsu Rajtu Milsu. Inspirativna bi mogla da bude i
opsSta teorija Aleksandera Dzefrija, negde izmedu postmodernog radikalnog
relativizma i tradicionalnog pozitivizma, a koja opisuje civilnu sferu kao arenu
koja se diferencira od drugih institucija. Nista manje zna¢ajan ne bi bio ni Zan
Bodrijar i njegova semantika samodefinisanja, hiperpotro$nje, simulacije i
hiperrealnosti, fantazmagorije i sveta snova. U tom smislu bi od pomo¢i svakako

bio i Pol Virilio, odnosno njegova dromologija i koncept virtuelne realnosti. Sve
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smo to mogli, ali ipak nismo. Nama je kao sociolosko uporiste mogla da posluzi
samo takozvana grand-teorija, i to ona koja definiSe drustvo, opisuje ga u
totalitetu, a posmatra ga pre svega kao zasnovanog na komunikaciji. “Grand-
teoriju definiSemo kao Sirok, veoma ambiciozan pokusaj da se ispric¢a prica o
velikom vremenskom isecku ljudske istorije i/ili o velikom delu drustva“ (Ricer,
2012: 43). S obzirom na cinjenicu da pokusavamo da pronademo inspirativni
uzor za makrokomunikolosku teoriju odnosa s javnos¢u, ovom prilikom ne
uzimamo u obzir Midovu i druge teorije simbolickog interakcionizma, s ¢ijim
klju¢nim postavkama smo saglasni. Ipak, ovom prilikom ostavljamo ih tamo gde

i pripadaju — interpersonalnom, mikrosocioloskom nivou.

3.3.6. Zakljucéak

Urlih Bek je za zZivota bio jedan od najcitiranijih i najtiraznijih sociologa
(njegova knjiga Rizi¢no drustvo prodata je u 60 hiljada primeraka za prvih pet
godina). To delo se pojavljuje kad i tragedija u Cernobilu, pa ée biti da je Bek
svojim tezama obuhvatio i zeitgeist, ukazujuéi na radikalne globalne promene
tzv. ,kasne, refleksivne modernosti®. Bek nije do kraja izveo distinkciju izmedu
rizika i opasnosti, a odnosi s javnoséu ne mogu biti interpretirani iskljucivo kroz
legitimizaciju organizacije. Jer, iako danas mas-mediji jesu i ,forum za
interpretaciju rizika“ (kada je to oportuno), oni u isto vreme postaju i ,forum za
rasipanje paznje“, nudec¢i publici svu silu nevaznih i trivijalnih prica: s drustva
rizika lako se sklizne u bizarno i bezvredno mas-medijski posredovano nistavilo
estradne svakodnevice.

Urlih Bek nije za sobom ostavio sveobuhvatnu i sveprimenljivu sociolosku
teoriju, pogotovo ne takvu na C¢ijim se karijatidama moZe definisati
makrokomunikologki pristup odnosima s javnos$éu. Uticao je, medutim, na
Holmstrom, jer su njene opservacije o riziku i refleksiji zapravo blize Beku nego

Lumanu (a poznato je da su stavovi dvojice nemackih sociologa bili oprec¢ni).
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Osim toga, priznajemo da nismo veliki poklonici izraza ,kasna modernost®,
s,postmodernost® ili ,refleksivna modernost, jer oni viSe asociraju na
nemogucénost suocavanja s duhom vremena i nedostatak kategorija za suvislo
definisanje drustvenog konteksta, nego na ozbiljnu nau¢nu deskripciju. Beku bi
se, takode, moglo odgovoriti i potpuno suprotnom tezom — recimo takvom da
covek danas zivi u najboljem od svih vremena: ako se sagledaju podaci o
trajanju zivotnog doba, Sirenju pismenosti, svetskom standardu, padu opsteg
siromastva, dostupnosti lecenja i mnogi drugi, onda covek nikad nije ziveo u
tako dobrom vremenu kao $to je — rizicno drustvo. Kao i uvek, sve zavisi od
perspektive.

Sto se Bergerovog socijalnog konstrukcionizma ti¢e, osnovne postavke
teorije uklapaju se u strukturu naseg saznanja i svetonazora. Svet je u
fenomenoloskom smislu horizont. Konstrukcija stvarnosti uvek je i stvarnost
konstrukcije. Ipak, pitanje je da li odnosi s javnosc¢u zaista funkcioniSu kao
primarni ,izvor i autor dominantnih realnosti jednog drustva“, kako veli Hajde,
ili su nastali kao reakcija na preispitivanje dominantnih (propagandom
izvedenih) realnosti od strane sve veceg broja organizacija u drustvu.

Burdijeova teorija i njegove kategorije habitusa, polja i razlicitih kapitala,
dovode nas do perspektive drustvenog konflikta i drustvenog disenzusa. Cak i
kad tome dodamo Fukoove pojmove diskursa, znanje/moc¢ i subjektivitet (¢ime
proucavanje prevashodno suzavamo na polje moc¢i, odnosno politike), tu
dimenziju drustvenog Luman je izneo sveobuhvatnije i ubedljivije, nude¢i pri
tome znacajne opservacije i o samom komunikacionom polju.

SlaZzemo se sa Folkhajmerom da se odnosi s javnoséu, po Gidensu, mogu (i
rekli bismo — moraju) analizirati kao drustveni fenomen kasne modernosti, ali
nam odrednica ,kasne modernosti“ nije ni precizna ni dovoljna. Uostalom, ko
nam garantuje da se nauka i posle sto godina nece baviti nekim vidom

modernosti, pa ¢e ova nasa ,kasna“ tada biti tretirana kao ,srednja“ ili ,zrela“
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modernost? Premda je Gidens Konstituciju drustva (The Constitution of the
Society) pisao i pod uticajem (nama bliskih) Sica, Gofmana i Garfinkela, mi iz
teze da se u covekovim svakodnevnim aktivnostima nalaze i dejstvenost i
struktura, iz cega se nehoti¢no reprodukuju drustveni sistemi, ne mozemo naci
inspiraciju za makrokomunikoloSku teoriju. Proucavaoci grupnog
komuniciranja, medutim, tu mogu naci veoma zavodljive teze, pa se tako teorija
strukturacije primenjuje u polju organizacijske komunikacije (Pool and McPhee,
2005).

Za Laturovu akter-mreza teoriju (i pored uticaja Garfinkela,
poststrukturalizma i semiotike), premda i sami skepti¢ni prema zapadnom
prosvetiteljskom humanizmu, verujemo da se ne moze aplicirati u
komunikolosko polje a da to ne proizvede ozbiljne metodoloske i predmetne
konsekvence. Latura, za razliku od Lumana, ne moZemo tretirati kao
komunikologa, a njegove ,dosetke, zabavne anegdote, Sokantne metafore i jetke
epigrame® (Spasi¢, 2007: 70) ne smatramo dovoljnom kvalifikacijom za polje

naseg predmeta.

3.4. Teorije o odnosima s javnoséu po Niklasu Lumanu

Nemacki profesori Bentele (Glinter Bentele) i Vemajer (Stefan Wehmeier)
kazu: ,,Odnosi s javnoscu uvek se odvijaju na nivou organizacije... ali imaju
funkciju i u drustvu kao celini. Habermas, Luman i drugi autori... razvili su
teorije o drustvu, teorije u kojima funkcionalni podsistemi (ekonomski,
politicki, mediji) bez sumnje imaju drustvene uloge i funkcije. Iz tog razloga,
mozda bi vredelo pokusati stvoriti model PR kao socijalnog sistema u drustvu.
Odnosi s javnos¢éu se mogu posmatrati kao funkcionalni drustveni sistem koji
organizacijama, isto koliko i pojedincima, obezbeduje legitimitet i poverenje ako
je — da se posluzimo analiticCkom distinkcijom Holmstromove — to uradeno na

refleksivan nacin“ (Bentele i Wehmeier, 2009: 358).
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Saglasni smo s tim da Lumanova teorija moZe biti ozbiljno ishodiste i
kategorijalni resurs za makro-teoriju odnosa s javnoscu i tome ¢emo posvetiti
naredno poglavlje. Nismo, medutim, uvereni u to da su dosadasnji sli¢ni
pokusaji imali previse uspeha.

Teorije odnosa s javnoscu inspirisane delom Niklasa Lumana uglavnom
su, sve donedavno, nastajale i ostajale u okviru nemackog ili skandinavskih
jezika, bez preovladujuceg uticaja na Siru naucnu zajednicu. Pre nego §to ih
¢itaocu predstavimo, podsetimo se toga da tragamo za potencijalnom
evropskom komunikoloskom PR paradigmom, pa je prilika da se upoznamo i s
dva nemacka autora koji nisu bili pod uticajem Lumana, ali jesu uticali na druge
nemacke teoreticare. U tome nam pomaze precizan pregled Hajke Puhan (Heike
Puchan) sa Stirling instituta za istrazivanje medija (Puchan, 2006).

Albert Ekl (Albert Oeckl) je 1964. godine objavio Priruc¢nik o odnosima s
javnoséu (Handbuch der Public Relations: Theorie und Praxis der
Offentlichkeitsarbeit in Deutchlandund der Welt) u kojem je istakao znacaj PR
za moderno drustvo, u kojem se gradani osecaju izolovano, iskljuceno i
nepovezano. Tu EKkl vidi odnose s javnoséu kao kljuéno sredstvo za dostizanje
drustvenog konsenzusa, povezivanje ljudi i unapredenje informisanja gradana.
Kasnije je razvio i formulu koja to ilustruje: ,odnosi s javnoséu = informacija +
adaptacija + integracija“ (prema Puchan, 2006: 116). Ekl je na odnose s
javnosc¢u gledao kao na sveobuhvatniju i kompleksniju, te nista manje znacajnu
delatnost od novinarstva. Smatrao je to da PR zahteva Sire i ozbiljnije znanje,
kao i to da PR delatnici mogu jos dublje i preciznije da se posvete istrazivanju
svoje teme od novinara. U svojoj knjizi PR Praxis (1976) definisao je 15 principa
sideologije profesije“, ali ipak nije izneo sveobuhvatnu teoriju odnosa s
javnoscéu. Neki teoreticari smatraju to da je Ekl svojim principima bio osam
godina ispred Gruniga, ilustruju¢i to njegovom tezom da je PR dvosmerna

komunikacija, zapravo vrsta dijaloga. Ali, mi znamo da je o ,,dvosmernom PR
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pisao jos Bernejs, koji je sustinski bio intelektualno polaziste i utociste Dzejmsa
Gruniga. Ekl je u Nemackoj bio izuzetno uticajan autor i sve do ranih
devedesetih godina 20. veka najcesce citirani tumac i analiticar odnosa s
javnoscu.

Drugi znacajni nemacki autor bio je Karl Hundhauzen (Carl Hundhausen),
PR direktor kompanije Krupp i prvi predsednik Nemackog drustva za odnose s
javnoséu (DPRG), uspeSan i postovan profesionalac inspirisan Edvardom
Bernejsom. Kako Puhan tvrdi, naglasavaju¢i kompleksnost pluralisti¢kog
drustva i sve njegove tenzije i konflikte, Hundhauzen se u principu slagao s
Bernejsovim stavom da je PR nista drugo do ,inZenjering saglasnosti“ (Bernejs
tu kovanicu duguje Lipmenu). Hundhauzen je insistirao na tome da je PR

holisticki cilj i uloga cele organizacije.

3.4.1. Roneberger, Rul, Folsti¢, Knor, Sakser, Tejs i Merten

Prve prave PR teorije javljaju se u Nemackoj krajem sedamdesetih godina
20. veka. Jedna od najozbiljnijih i najuticajnijih bila je svakako Ronebergerova
(Franz Ronneberger). On je delom Legitimacija posredstvom informacije
(Legitimation durch Information, 1977) prakticno utemeljio drustveno
orijentisani teorijski pristup odnosima s javno$¢u u Nemackoj, proucavajuci
veze PR sa demokratskim i pluralistickim drustvom i doprinos odnosa s
javnoséu drustvu u celini. Po Ronebergeru, ,u modernom pluralistickom
drustvu odnosi s javnosc¢u preuzimaju klju¢nu ulogu u procesu pregovaranja o
interesima razli¢itih igraca koji se nadmecu“ (prema Puchan, 2006: 117).
Roneberger vidi PR kao drustvenu, a ne samo organizacijsku ili institucijsku
funkciju, ali pri tome navodi i to da su totalna saglasnost, adaptacija i integracija
interesa praktiéno nemoguci. Zato istice to da je sustinska uloga PR zapravo u

tome da artikuliSe i precizira razlike u javnom diskursu.
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Nadogradujuéi svoju prvobitnu teoriju, a pod uticajem Niklasa Lumana,
Roneberger zajedno s Rulom (Manfred Ruhl) razvija makrosocijalnu teoriju
koja ¢e postati jedna od dominantnih drusStveno orijentisanih PR teorija u
Nemackoj i jednom delu Evrope. Ta teorija, izmedu ostalog, tvrdi nesto s ¢im se
slazemo: da su odnosi s javnos¢u ,nova realnost, moderna i kompletno nova
forma komuniciranja koja je kreirana iz temelja. Roneberger i Rul navode citav
niz trendova koji su, po njima, prakticno izazvali pojavu PR: Sirenje
kompjuterizacije i medijatizacije, prelazak s uéenja ,napamet na refleksivno
ucenje u sferi obrazovanja, sve vec¢a propustljivost evropskih i svetskih granica,
pojacana medunarodna konkurencija, kao i kvalitativha ekspanzija masovne
komunikacije.

Roneberger i Rul su se oslanjali na optimisticku (i samim tim
neadekvatnu) sliku drustva Zapada kasnog 20. veka, iz ¢ega proizilazi njihov
stav da se PR prevashodno mora razumeti u kontekstu modernog drustva u
kojem (navodno) preovladuju mir, sloboda i bezbednost. Adaptirajuéi
Lumanovu teoriju na polje odnosa s javnos¢u, Roneberger i Rul izvode zakljucak
da je PR nista drugo do autopojeticki sistem, samostvoren, samoorganizovan,
samoodrziv i samoreferentan. S tim se, na Zalost, neko ko je ozbiljno proucavao
delo i principe Niklasa Lumana nikako ne moZze sloziti. Ali zato nam je podela
nivoa proucavanja PR na makro (drustvenom), mezo (sistemskom) i mikro
(organizacijskom) nivou veoma bliska, pri ¢emu se ipak ne slazemo s autorima
da i odnos izmedu funkcionalno diferenciranih sistema spada u mezo-nivo. Pre
¢e biti da to pripada makro-nivou, jer sukobljava dve ili viSe perspektive
drustva, odnosno vizije okruZenja sistema. Ova podela nivoa je u skladu s
Benteleovom, ubedljivija i prihvatljivija od Grunigove ili one koju su ponudili
Ilen i Van Ruler.

Teorija Ronebergera i Rula postala je prekretnica u razvoju nemacke

teorije PR, navodi Puhan, premda im je Kuncik zamerao ,,bezuslovnu upotrebu
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Lumanove sistemske teorije“ (Sto ima smisla). Drugi teoreticari su ih kritikovali
zbog zanemarivanja razmatranja uloge i funkcije PR u organizacijskom
kontekstu, Sto je deplasirana primedba opstoj, makro-teoriji odnosa s javnoscu.

I Verner Folsti¢c (Werner Faulstich) je svoju teoriju zasnovao na
sistemskoj, funkcionalno-strukturalnoj tradiciji, kao i na Knorovom (Ragnwolf
Knorr) teorijskom doprinosu. On je PR definisao kao ,interakciju izmedu
sistema i okruZenja“, odnosno kao delatnost koja ,pomaze individualnim
socijalnim sistemima u njihovom nastojanju da odrZavaju i usmeravaju
interakcije s okruzenjem u cilju sacuvanja svoje egzistencije“ (prema Puchan,
2006: 119). Po Folsticu i Knoru, PR je interakcija u drustvu, mehanizam koji je
nastao radi lakseg ,upravljanja“ kompleksnoséu drustva. Naravno, poznavaoci
savremene teorije sistema zamerice im i samo pominjanje ,interakcije“ izmedu
sistema i okruzenja, ukoliko pod tim izrazom nisu podrazumevali perturbaciju
(kao iritaciju u smislu Lumanove teorije).

Urlih Sakser (Urlich Saxer), takode na temeljima teorije sistema, posmatra
odnose s javnoséu kao inovaciju u drustvu. On se, medutim, prema teoriji
sistema odnosi s (nepodnosljivom) lako¢om onda kada kaze da je svaka PR
kampanja — sistem za sebe. Funkcija tih ,strateskih sistema®, po Sakseru, jeste
izazivanje ili usporavanje drustvene promene, zbog ¢ega on razlikuje inovativne
i stabilizujuce PR sisteme. Ana Tejs (Anna Theis), s druge strane, opisuje PR kao
instrument kontrole okruZenja organizacije, nazivaju¢i ga ,menadzmentom
kontingencije“ ¢iji je sustinski cilj uspostavljanje poverenja. Prime¢ujemo ovom
prilikom to da kontingencija uopste ne bi bila kontingencija (ni nuzno ni
nemoguce) kada bi bio ostvariv ,menadzment kontingencije*.

Klaus Merten (Klaus Merten) ponudio je konstruktivisti¢ki pristup
odnosima s javnos¢u. Po njemu, ,odnosi s javnoséu su strategija koriS¢enja
komunikacionog procesa da bi se izazvali Zeljeni efekti konstrukcijom poZeljnih

stvarnosti“ (Merten, 2004: 45). Pozivaju¢i se takode na sistemsku teoriju, ali i
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na Belov opis postindustrijskog drustva, on tvrdi to da smo iz informativnog
krocili u medijsko drustvo, i to pre svega zahvaljujuéi slede¢im evolutivnim
dostignuc¢ima: 1) instalacijom refleksivnih odnosa i pojavom metamedija (koji
sadrze informacije o sadrzaju drugih medija), 2) diferencijacijom stvarnosti i 3)
reprezentacijom, odnosno supstitucijom ,pravog® delovanja medijskim
delovanjem.

Merten je uveren u to da su mediji preuzeli funkciju konstrukcije
stvarnosti, snabdevajué¢i nas ,dnevnim uzorkom znacaja“ i ,,dnevnom skicom
stvarnosti“. Za razliku od Lumana, Merten mas-medijskom sistemu pripisuje
kod ,tema/nije tema®, pri ¢emu se tema bira po kriterijumu forme informacije
(iznenadujuéa, neocekivana, bizarna) i njenog drustvenog znacaja. ,NiSta nije
relevantno i nista nije stvarno ako ne moze biti pronadeno u medijima“ (Merten,
2004: 49). Zahvaljujuci snazi medija, danas je, po Mertenu, moguce stvarno i
relevantno delovanje zameniti medijskim. Tako i licnosti postaju medijske
licnosti, neka vrste fikcije koja se svodi na puki virtuelni imidz. Posto se takvi
imidzi i virtuelna delovanja lakse smenjuju nego realne li¢nosti, organizacije i
njihova dejstva, neophodna je profesija koja ¢e nadzirati i upravljati tim
smenama. To su, po Mertenu, upravo odnosi s javnoscu.

Fikcija se pomoc¢u PR ukrsta sa ,realnom® stvarnoscu, stvaraju¢i amalgam
saktuelne stvarnosti“. Merten tvrdi to da su posledice ve¢ uveliko prisutne i
jasne: ,PR obezbeduje oko 80 odsto od ukupnog broja informacija u
medijima“ (Merten, 2004: 52). Zasnovana na Lumanovoj ,operativnoj
stvarnosti mas-medija“, ova teorija ocigledno duguje i autorima kao Sto su
Bodrijar ili Virilio, premda se Merten ne poziva na njih. Prihvatljivo je to Sto
Merten uvodi kod tema/nije tema u mas-medijski sistem, jer taj predlog deluje
uverljivije od Lumanovog informacija/nije informacija. Ako nisSta drugo,
Mertenova forma opservacije izbegava nesporazume u vezi s KkoriS¢enjem i

teorijskom ambivalentnos¢u pojma informacija.
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3.4.2. Suzan Holmstrom

Danska profesorka Suzan Holmstrom (Susanne Holmstrom), ako je suditi
po tretmanu u specijalizovanim zbornicima i PR ¢asopisima, vazi kao tumac
primene ideja Niklasa Lumana u oblasti odnosa s javno$c¢u. U nastavku ¢emo
interpretirati osnovne teze njene ,Lumanom utemeljene“ teorije, a potom
navesti i razloge za drugaciji sud.

Holmstrom je uvela elemente Lumanove teorije u sferu odnosa s javnoséu
u radu pod nazivom Intersubjektivna i socijalno-sistemska paradigma odnosa
s javnoscéu: Odnosi s javnoséu interpretirani po teoriji sistema (Niklasa
Lumana) nasuprot kritickoj tradiciji (Jirgena Habermasa) (An Intersubjective
and a Social Systemic Public Relations Paradigm: Public Relations Interpreted
from Systems Theory (Niklas Luhmann) in Opposition to the Critical Theory
(Jiirgen Habermas)), 1996. godine. Rad je dve godine kasnije osvojio prvo
mesto na konkursu CERP (Evropski komitet za odnose s javno$¢éu) i time
Evropsku PR nagradu za obrazovanje u odnosima s javnoscu.

Autorka u rezimeu navodi to da su se teorije Lumana i Habermasa
,dokazale plodonosnima kao interpretativni okviri“ (Holmstrom, 1996: i), zbog
cega namerava da rasvetli fenomen odnosa s javnos¢u opisom i diskusijom
intersubjektivne i socijalno-sistemske paradigme. Buduc¢i iz dve teorije
proizilaze interpretacije koje su ,u fundamentalnoj nesaglasnosti“ kada je u
pitanju uloga odnosa s javno$¢u u savremenom drustvenom poretku, ona
naglasava to da obe teorije imaju svoje ,slepe tacke“, ali da nam ,promena
perspektive omogucava da vidimo vise® (Holmstrom, 1996: i). Habermasova
teorija omogucava da se rasvetli idealna percepcija, za koju autorka smatra da
preovladuje u samorazumevanju PR prakse, kao i normativni parametri odnosa
s javnosS¢éu. Po njoj, ideal intersubjektivhe paradigme mora biti ponovno

uparivanje sistema i sveta zivota, a PR menadzer bi trebalo da deluje kao
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pojedinac kroz komunikativno delovanje. Stoga Holmstrom Habermasovu
teoriju naziva jo$ i etickom, komunikativnom ili normativnom paradigmom.
s,Kljuéna re¢ je legitimacija u drustvu postkonvencionalnog diskursa,“
zakljucuje ona (Holmstrom, 1996: i).

Lumanova teorija omogucava saznanje o socijalno-sistemskim
mehanizmima koji ¢ine okvir i funkcionalno uslovljavaju PR praksu. Socijalno-
sistemska paradigma, po Holmstromovoj, tvrdi da je funkcija klju¢na za
odrZavanje granica organizacije kao sistema kroz refleksiju. Sfera delanja PR
prakticara definisana je socijalnim sistemima, uverena je autorka. Lumanovu
teoriju svrstava u funkcionalnu, refleksivnu ili kognitivhu paradigmu odnosa s
javnoséu. ,Kljuéna re¢ je poverenje javnosti u kontekstualno regulisanom
drustvu® (Holmstrom, 1996: i).

Smatrajuc¢i (bez adekvatnog obrazloZzenja) da komunikologija ,ne
obezbeduje nauc¢no okruzenje koje omogucava istrazivanje aktuelnih socijalnih
funkcija fenomena“ odnosa s javnoséu (Holmstrom, 1996: 3), autorka se
odlucuje za sociolosko utemeljenje svoje analize. Uverena da je sociologija ta
koja ¢e joj omoguc¢iti da bude u toku s razvojem ,struktura i procesa u drustvu®,
ona sebi opredeljuje glavni cilj: ,skiciraéu drustvene procese za koje se ¢ini da su
doveli do diferencijacije odnosa s javnos$¢u kao posebnog pravca
delovanja“ (Holmstrom, 1996: 3).

Opisujudi kljuéne elemente Habermasove teorije, Holmstrom naglasava to
da distinkcija izmedu komunikativnog i strateSkog delanja pociva na pitanju da
li odnosi s javnoséu mogu imati oslobadajuéi ili otudujuéi efekat na svet zivota:
da li PR doprinosi ja¢anju drustvene integracije i stvaranju konsenzusa ili deluje
u skladu s posebnim, sistemskim interesima?

Klasifikuju¢i (po njoj) sustinske razlike izmedu teorija Habermasa i

Lumana, Holmstromova navodi sledece:
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1. Kad je u pitanju usmeravanje drusStva, kod Habermasa je klju¢na
distinkcija izmedu racionalnosti komunikativnhog delovanja s jedne, odnosno
strateski usmerene racionalnosti s druge strane. Lumanova distinkcija je
sistem/okruzenje.

2. Habermas se bavi problemom socijalne integracije drustva i ruSenjem
sistemskih granica, dok je Lumanu znacajnija unutarsistemska integracija i
odrZanje granica sistema.

3. Iz epistemoloske perspektive, Habermasova percepcija je istovremeno i
iznutra i spolja (kao ucesnik i kao promatra¢), dok Luman - tvrdi
Holmstrom — drustvo posmatra spolja.

4. Habermasov metod je normativno-deskriptivni, Lumanov samo
deskriptivni.

5. Habermas se sluzi tradicijom intersubjektivnog konstruktivizma, a
Luman unutarsistemskog konstrukcionizma.

6. Drustvo se, po Habermasu, sastoji od sveta zZivota i sistema. Luman
smatra da drustvo ¢ini mreza sistema u kojoj nema centralne, dominantne
pozicije.

7. Sto se prirode rasudivanja ti¢e, Habermas je vidi kao komunikativnu
racionalnost usidrenu u zajednicki interpretativni okvir sveta zZivota. Luman
je nalazi diferenciranu u ,razli¢itim funkcionalnim logikama“ (Holmstrom,
1996: 10).

8. Delanje pojedinca oslobada se kroz komunikativno delanje a otuduje
kroz stratesko, pripisuje Holmstrom Habermasu, a Lumanu da misli da je

svo drustveno delanje ,koordinirano drustvenim sistemima“.

9. Kod Habermasa je intersubjektivnost osnov komuniciranja i

rasudivanja. Kod Lumana, misli Holmstrom, intersubjektivnost ne postoji.
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10. Kljucna sredstva komunikacije kod Habermasa su jezik i simboli¢ki
mediji, a kod Lumana samo simbolic¢ki mediji, veruje Holmstrom.

11. Za Habermasa je komunikacija orijentisana na intersubjektivno
razumevanje, a strateski prenoSena simbolickim medijima. Kod Lumana je
komunikacija unutarsistemska i takode prenosena simboli¢ckim medijima.

12. Idealni cilj Habermasa je rasudivanje u svrhu integrisanja, a kod
Lumana ,,odrZanje sistemskih granica i dezintegracija®, tvrdi Holmstrom.

13. Sto se javne sfere ti¢e, Holmstrom veli da ona kod Habermasa
predstavlja idealni (a ne empirijski) princip koordinacije drustvenog
rezonovanja, dok kod Lumana ne uocava razliku izmedu javnog i privatnog.

Holmstrom potom interpretira osnovne teze Grunigove teorije posebnog
doprinosa, pa zakljuCuje da perspektiva teorije sistema omoguc¢ava mnogo bolji
okvir za objasnjenje vodete paradigme nego Habermasova teorija. ,Dve
perspektive su plodonosno komplementarne jedna drugoj u pokusaju da se
razume fenomen odnosa s javnoscu; svaka teorija ima svoju funkciju u
ispitivanju fenomena, ali socijalno-sistemska PR paradigma ce viSe nego
intersubjektivna paradigma razotkriti kompleksnost u modernoj praksi odnosa
s javnoscu... Iz sistemsko-teorijske perspektive imamo adekvatniji okvir
objasnjenja i mozemo sveobuhvatnije opisati kompleksnost“ (Holmstrom, 1996:
17).

Analiziraju¢i Habermasovu teoriju komunikativnog delovanja, Holmstrom
navodi da je praksa odnosa s javnoscu etiéna i legitimna onda kada kao
komunikativno delanje moze doprineti prozimanju sistema sa racionalnos$c¢u
sveta zivota. PR je neetican i bez legitimiteta onda kada kao stratesko delanje
doprinosi kolonizaciji sveta zZivota od strane sistema. Iz toga ona zakljucuje da je
praksa odnosa s javnos¢u iz Habermasove perspektive ,,socijalno neprihvatljiva i
nelegitimna“ (Holmstrom, 1996: 50). I to je jedan od klju¢nih razloga zasto se

opredeljuje za Lumana.
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Nacin na koji Holmstrom dozivljava i interpretira Lumanovu opstu teoriju
drustvenih sistema je, recimo, veoma specifican. U nastavku ¢emo izneti neke

od njenih ocena:

1. Drustveni sistemi su ,apstraktne drustvene mreze“ konstruisane na
osnovu njihovog specifi¢nog smisla koji se razlikuje od smisla u okruzenju,
pa time i odvaja sistem od okruzenja.

2. Nekakav ,medij drustvene odgovornosti“ je pretpostavka autonomije
drustvenih sistema (ovde se termin medij upotrebljava po uzoru na
Lumanove simbolic¢ki generalizovane medije).

3. Cilj sistema je jacanje normativne granice, ali i osiguranje kognitivne
interakcije s drugim socijalnim sistemima.

4. Krajnji cilj refleksije je generisanje drusStvenog poverenja, koje je
neophodna pretpostavka za ,interakciju socijalnih sistema®.

5. Posredstvom sistema javnog komuniciranja (kojeg Holmstrom vidi kao
poseban funkcionalni sistem, koordiniran ,medijem drustvene
odgovornosti“), praksa odnosa s javnos¢u enkodira i dekodira slike i
predstave koje sluze recipro¢noj refleksiji u drustvenim sistemima.

6. Sve interakcije izmedu sistema kognitivne su prirode i podlezu logici
specificnog drustvenog sistema. ,,A posto komunikacija, po Lumanu, nije
rezultat ljudskog delovanja nego proizvod drustvenog sistema, iz te
perspektive PR delatnik nema stvarni uticaj na koordinaciju drustvenih
zbivanja“ (Holmstrom, 1996: 52).

7. Smisao stvara granicu koja razdvaja sistem i okruZenje, a komunikacija
je koordinirana kodovima (i simbolicki generalizovanim medijima). Sistemi
su strukturno upareni sa okruZenjem. Sistemi to postizu opservacijom, a
potom i refleksijom kao ,viSom formom opservacije. Tu sistem promislja
sebe u odnosu na sisteme iz svog okruZenja i motivisan je da iskaze vise

brige o drugim sistemima“ (Holmstrom, 1996: 57).
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8. ,Refleksija je drugostepena operacija i verovatno najznacajniji koncept
u socijalno-sistemskoj interpretaciji odnosa s javnoséu“ (Holmstrom, 1996:
66).

9. Naglasavaju¢i distinkciju izmedu refleksivnosti i refleksije (reflexivity i
reflection), Holmstrom podvlac¢i da je prva monokontekstualni pogled na
svet, dok je druga polikontekstualna, ,iz viSe perspektive® i u stanju je da
vidi slepe tacke prvostepene opservacije. ,,Refleksija je osnov drusStvenog

delanja“ (Holmstrom, 1996: 74).

10. Holmstrom prepoznaje ,sistem javnog komuniciranja“ kao pomocénu
strukturu za komunikaciju u drustvenom sistemu, pri ¢emu privatna i mas-
medijska javnost i njihove arene sluze kao ,zone interpenetracije izmedu
sistema javnog komuniciranja i drugih drustvenih sistema“ (Holmstrom,
1996: 85). Simboli¢cki medij sistema javnog komuniciranja po
Holmstromovoj je ,drustvena odgovornost®.

11. Drustveni sistemi, misli Holmstrom, praktikuju recipro¢nu kontrolu i
blokiraju interakciju sa sistemima koji ne uravnotezuju svoje ponasanje u
odnosu na ,percepciju kolektivne drusStvene odgovornosti“ (Holmstrom,
1996: 92).

12. Odnosi s javnoScu, s pozicije drugostepene opservacije, funkcionisu
kao vrsta interpretatora izmedu koda sistema i koda drustvene
odgovornosti.

13. Holmstrom definise odnose s javnoséu kao odnose sa sistemom javnog
komuniciranja kroz simboli¢ki medij drustvene odgovornosti. Time, po ovoj
autorki, PR igra vaznu ulogu u interakcijama svih drustvenih sistema u
njihovom okruzenju: zaposlenima, potrosacima, kupcima, politicarima,
mas-medijima. ,Svi ovi sistemi, sustinski, u interakciji su sa sistemom
javnog komuniciranja koji se moze zamisliti kao neka vrsta trzista javnog

poverenja“ (Holmstrom, 1996: 96).
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14. Po Holmstromovoj, zadatak je odnosa s javnos¢éu da selektuje i
dekodira informacije iz sistema javnog komuniciranja iz drugostepene
perspektive i posalje ih u nadredeni sistem, te da pojaca samorefleksiju
sistema. Time sistem usaglasava ponasanje u odnosu na ocekivanja javnog
mnjenja.

15. Holmstrom veruje da Grunigov koncept simetri¢nog dvostepenog
komuniciranja mozZe da se izjedna¢i sa Lumanovom ,recipro¢nom
refleksijom® (Holmstrom, 1996: 135). Ona tvrdi da je medij Habermasovog
komunikacionog delanja jezik, a Lumanove ,reciproc¢ne strateske refleksije“
— drugostepena opservacija.

Suzan Holmstrom ne pokusava da ops$tu i sveobuhvatnu teoriju Niklasa
Lumana preuzme kao epistemoloski i semanti¢ki predlozak za njenu
opservaciju. Ona iz riznice Lumanovog kategorijalnog aparata preuzima desetak
po njoj najvaznijih odrednica: kompleksnost, smisao i granice smisla, pojam
komunikacije (koji ne analizira), autopojezu i otvorenost/zatvorenost sistema,
opservaciju, strukturalno uparivanje, refleksiju, kod i simboli¢ki medij. Iz tako
predstavljene teorije, ona vidi refleksiju kao osnovni princip drustvenog delanja.
Kontekstualna regulacija drustva odvija se recipro¢nom refleksijom, drustvo
postaje ,pregovarano drustvo“, a odnosi s javno$¢u — regulator ponasanja.
Uverena da je na Lumanovoj putanji, ona uvodi i ,funkcionalni sistem javne
komunikacije“, ¢iji je osnovni kdéd ,drustvena odgovornost®. PR postaje
drugostepena, refleksivna ,struktura“, ¢iji su osnovni zadaci refleksija i
ekspresija.

Holmstrom iz Habermasovog opusa izdvaja samo odnos sveta zivota i
sistema, odnosno razliku izmedu komunikativnog i strateskog delanja. Potom
zakljucuje da ¢e, primenjuju¢i Habermasa, svakako zavrsiti u ,paradigmi® koja
¢e odnose s javnoscéu iskljucivo videti kao neeticke i socijalno neodgovorne. Po

njoj, primena Habermasovih odrednica uvek ¢ée PR ocenjivati kao dobar
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(ukoliko zastupa racionalnost sveta zZivota) ili kao zao (ako kolonizuje svet zZivota
sistemskom strateskom racionalnoscu).

Holmstrom vidi teorije Lumana i Habermasa kao kontrastne, ali
komplementarne. Ipak, ne ¢ini bas nista da bi rasvetlila i analizirala tu
komplementarnost i upravo time ostvarila mogu¢i naué¢ni doprinos.

U svojim kasnijim radovima, Holmstrom — i dalje navode¢i Lumana kao
teorijsko ishodiste — uglavnom razmatra pojmove organizacije, odluka, rizika i
hiperkompleksnosti. Slede¢i Lumanovu tezu po kojoj sistemi ne odlucuju, veé to
¢ine organizacije, ona ukazuje na ubrzan rast broja organizacija u svetu ,kasne
modernosti“: od vladinih organizacija i agencija, preko politi¢kih stranaka,
sindikata, lobistickih grupa, nevladinih organizacija, do instituta, univerziteta,
kompanija i korporacija. ,,Funkcionalni sistemi nemaju adresu. Umesto njima,
problemi se pripisuju organizacijama. Dok su katastrofe, bolesti ili nesre¢a u
predasnjim vremenima bili pripisivani Prirodi, Sudbini ili Bogu, danas se sve $to
se dogada vidi kao posledica odluka“ (Holmstrom, 2005a: 2). Zatim isti¢e da
ono S$to je rizicno ponasanje jedne, postaje opasnost za drugu organizaciju,
nazivajuci to dihotomijom rizik/opasnost.

Organizacije, smatra Holmstrom, ne mogu nikako izbeé¢i ,proizvodnju
rizika“, ne mogu donositi apsolutno ispravne i sigurne odluke, moraju
konstantno preispitivati svoje odluke, a njihov legitimitet je u poverenju koje se
mora kontinuirano iznova stvarati. Za to, po Holmstromovoj, postoji samo
jedan lek: refleksivnha paradigma legitimiteta organizacije, do koje se stize
~dijalektickom evolucijom®. ,,U refleksiji, opservacija se izdize na drugostepenu
poziciju i dobija Siru perspektivu. Saglasno tome, perspektiva okruzenja menja
se od predrasude do pokusaja razumevanja“ (Holmstrom, 2005a: 12). Drustvo
se suocava s narastaju¢im problemima i opasnostima ,kroz evolutivni proces

ucenja i razvoj reflektivne paradigme. Iz toga proizilazi da se uloga odnosa s
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javnoséu moze videti kao organizacijska legitimacija u medurelaciji s razliéitim i
promenljivim formama drustvene koordinacije“ (Holmstrom, 2005b: 497).

Danska profesorka uocava veliki znacdaj turbulentnih Sezdesetih i
sedamdesetih godina proslog veka, jer su presudno uticale na preispitivanje
autoriteta i obrazaca legitimiteta savremenog drustva. Kao period izazova,
protesta, konflikta i gubitka poverenja u drzavne i drustvene institucije, ovo
razdoblje imacée, po nama, kljuéni uticaj na razdvajanje propagande (i tzv.
~-meke propagande) i odnosa s javnoS¢u. Holmstrom, medutim, taj burni
period vidi tek kao pocetak necega Sto ona naziva ,evolucijom refleksije“.
Autorka razlikuje tri faze te ,evolucije“. Prvu naziva konvencionalnom fazom
(izazov Sezdesetih i ranih sedamdesetih godina 20. veka). Iz tog perioda ona
posebno izdvaja studentski revolt, i to u dva aspekta: kao pobunu protiv
»~okamenjavanja“ funkcionalno diferenciranog drustva i kao simbol ,povecéane
svesti“ javnosti da drustvo proizvodi rizik, baziran na kontignentim odlukama.
Jaz izmedu biznisa i gradana (podrzanih medijima) sve je dublji. Kompanije,
medutim, joS uvek misle da to mogu ignorisati, ubeduje nas Holmstrom.

Druga faza ,evolucije“ je etapa konflikata i predrasuda (sedamdesetih i
osamdesetih godina 20. veka). Holmstrom ukazuje na to da se promene
odigravaju: protestni pokreti privlace medije organizujuc¢i spektakularne
dogadaje, povecana je meduzavisnost funkcionalnih sistema, a organizacije
okolinu dele na javnosti i stejkholdere. Javlja se issue management i
~prvostepene kampanje“, koje naziva ,asimetricnim®, jer su efekti pretezno na
strani organizacije. Organizacije se ne menjaju kao rezultat PR: uglavnom
pokusavaju da promene stavove i ponasanje javnosti (Holmstrom sledi Gruniga
1 Hanta).

Trecu, refleksivnu fazu (raslojavanja drustva i pregovora, devedesetih
godina 20. veka) odrazava to Sto ,kada se tokom vremena gubitak pouzdanosti

akumulirao u okviru drustva, organizacije uopste — a kompanije posebno —
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shvataju da je njihova licenca za poslovanje ugrozena.“ Ali tada se dogada nesto
sasvim neocekivano: ,Komunikacija, koja je ponovo izneverila, vodi do
refleksije. Taj uspon sa uske prvostepene, nedvosmislene i monovalentne
perspektive ka drugostepenoj, Sirokoj polivalentnoj perspektivi ima ogromne
implikacije na odnose organizacije s okruZzenjem“ (Holmstrom, 2005b: 501).
Refleksija navodno otvara vrata ka medusobnom razumevanju i postaje opsta
crta drustva kasne modernosti. Zahvaljujuéi tome, Holmstrom veruje da drustvo
danas ulazi u neokonvencionalnu fazu, period ,restabilizacije hiper-iritacije®.
Ocigledno je da autorka i dalje ostaje dosledna onome sto je vet izvela: prelazak
sa monokontekstualne na drugostepenu, refleksivnu tacku promatranja zapravo
bi trebalo da bude ,,Grunig u Lumanovom ruhu® — prelazak sa ,asimetri¢cnog® na
,sSimetri¢no“ dvosmerno komuniciranje.

,Luman nikad nije teorijski razmatrao odnose s javnoscu; ipak, njegove
teorije omogucavaju identifikaciju okvira za razumevanje odnosa s javnoscu u
medurelaciji s ukupnim procesom koordinacije drustva. Savremeno drustvo
ocCigledno pokusava da resi probleme izazvane slepom refleksivnoséu
modernizacije aktiviranjem refleksivnih formi koordinacije. Shodno tome,
praktic¢ni ideali PR mogu biti rekonstruisani kao refleksija — specifican pogled
na svet koji obuhvata i samospoznaju u odnosu na drustveni
kontekst* (Holmstrom, 2007a: 255). Time autorka Lumanovu teoriju svodi na
samo nekoliko kategorija: kontingencija, rizik, poverenje i refleksija. Tako je
refleksivna organizacija ona organizacija koja sintetiSe tri funkcije: ,,senzitivnost
(prema okruZenju), samo-opservaciju (kao identifikaciju i autodeskripciju) i
samo-prezentaciju (komunikacija, brending, pri¢a)* (Holmstréom i Kjaerbeck,

2007: 1).
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3.4.3. Zakljucéak

Habermas i Luman, kao najuticajniji autori ¢ija dela mogu predstavljati
potencijalno ishodiste za makrokomunikolosku teoriju odnosa s javnoscu,
zasluzuju nasu posebnu paznju.

Habermas i Luman su vodili polemike. Nisu se slagali u vezi sa pojmovima
vremena i sveta zivota, kao ni oko kategorija paradoksa, smisla ili konvergencije.
»,Habermas je sociologiju oduvek smatrao kritikom drustva (a nauku gotovo
moralnom obavezom), dok je Luman tvrdio da je sociologija samopromatranje
drustva. Luman je pisao da se sve moze napraviti bolje, ali da se treba prosto
suzdrzavati od moralnih procena sve dok se ne vidi kako se nau¢no moze
razmisljati o modernom kompleksnom drustvu. Habermas drustvo deli na svet
sistema i svet Zivota, dok je Luman smatrao da je drustvo jedan sistem (svetsko
drustvo) sa svojim podsistemima. Habermas je komunikativno delanje
pripisivao pojedina¢nim ljudima i njihovom intersubjektivnom razumevanju,
dok je Luman tvrdio da se drustveni sistemi sastoje od komunikacije.
Habermasovo komuniciranje orijentisano je ka razumevanju i konsenzusu, a
Lumanovo na razumevanje selekcija i razlika, na uporedivanje
nesaglasnosti“ (Labudovi¢, 2011: 25). I pored toga, njihove teorije su u izvesnom
smislu komplementarne. Holmstrom gresi kad Habermasa usko i jednostrano
odbacuje iz (u nau¢nom smislu trivijalnog) razloga ,pripisivanja neeti¢nosti
odnosima s javnoséu®.

Jirgen Habermas i njegova teorija mnogo su kompleksniji od grubog i
shematskog prikaza koji nam je ponudila Holmstrom u svom radu (1996).
Uostalom, rekli bismo i to da Burkart svojim ,konsenzusno orijentisanim
odnosima s javnoséu“ takode usko gleda na Habermasa.

Misljenja smo da se bogato Habermasovo delo ne moze i ne sme tumaciti
iz iste perspektive kao pre pola veka. Nije to visSe doprinos socijaldemokrate,

uslovno glasnogovornika nemacke levice, koji — tri godine posSto je
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Socijaldemokratska partija Nemacke usvojila reformisticki program -
konceptom javne sfere odbacuje neizbeznost revolucije i opredeljuje se za
princip postepenih promena. Habermasovo delo nije samo odnos sveta Zivota i
sistema. Njegovo preispitivanje pragmatskog znacenja, potom teorija
komunikativne racionalnosti, shvatanje socioloskog projekta, drustvene
ontologije i kriticke teorije drustva, diskurzivna teorija morala i etike, odnosno
politike i prava — mnogo su vise od ,neeti¢ne kolonizacije sveta zZivota“ od strane

,Zlih sistema®.

Habermas precizno nabraja posledice kolonizacije sistema u svet Zivota:
nedostatak deljenog smisla i razumevanja (anomija); erozija socijalnih veza
(dezintegracija); osecanje bespomo¢nosti i odsustvo pripadanja (alijenacija);
odbijanje odgovornosti za delovanje i drustvene fenomene (demoralizacija); sve
ukazuje na destabilizaciju i na raspad drustvenog poretka (drustvena
nestabilnost). S druge strane, Habermas nije isto $to i Horkhajmer i Adorno.
Dok ova dva autora imaju negativan stav o instrumentalnoj racionalnosti,
Habermas shvata njene neophodne socijalne funkcije. Zato i kaze da je u
kompleksnim drustvima, gde su ljudi neuporedivo mobilniji, s posledicama
industrijalizacije i modernizacije, sve teze odrzati socijalnu integraciju. Tada
upravo sistemi olaksavaju teskoce u koje zapadaju komunikacija i diskurs, tako
sto pomazu da se drustvo odrzi na okupu. Dovoljna je samo ta Habermasova
primedba pa da crno-bela predstava Holmstromove o njegovoj teoriji padne u
vodu. Uostalom, kad Habermas govori o nedostatku razumevanja u drustvu,
dezintegraciji socijalnih veza, porastu alijenacije, opstoj demoralizaciji i porastu
drustvene nestabilnosti, on zapravo precizno opisuje moderni kontekst
nastajanja odnosa s javno$¢u (o ¢emu ¢emo diskutovati u narednom poglavlju).

Kad Habermas analizira komunikativhu racionalnost ili normativno
opisuje idealni govorni ¢in, to samo nedovoljno fokusirani ¢italac mozZe prevesti

na banalni iskaz o tome da ,ne treba lagati“. Budimo realni: Habermasova
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deliberativna demokratija uopste ne podrazumeva vulkanizera iz Ulma i
turistickog agenta iz Lajpciga koji na Televiziji Keln raspravljaju o novim
makroekonomskim merama vlade. Mi danas Habermasovo ucenje citamo (a
znanje je uvek znanje u kontekstu) kao u prilicnoj meri intelektualno elitisticko i
— danasnjim arSinom tumaceno — sasvim opravdano meritokratsko. Racionalni
konsenzus izvodi se samo argumentovanom raspravom ucenih ljudi. To ¢e pre
biti intelektualna polemika u nedeljniku Die Zeit, nego nekakva buc¢na svada u
mesnoj zajednici minhenske periferije. Na istinu i prihvatanje rezultata
polemike ne obavezuje toliko moral, koliko sama struktura saznanja. Pri tome je
»Za racionalnost manje vazno samo posedovanje znanja od toga kako govore¢i i
delujuci subjekti sticu i upotrebljavaju znanje“ (Habermas, 2006: 8). Diskurs je,
po Hajdegeru, nacin na koji ljudi izrazavaju svoj smisao za razumevanje sveta.
Ukoliko viSe znaju, taj smisao razumevanja postaje znacajniji, a svako ukrstanje
takvih diskursa posledicama obavezuje.

Ne bismo smeli da zaboravimo ni to da je Habermas bio svedok vremena u
kojem su propaganda, populizam i demagogija nacional-socijalizma doveli svet
do katastrofalnih posledica. Zato ga ne treba olako odbacivati kad insistira na
deliberativnoj demokratiji, znanju, argumentima i racionalnom sudu, jer su
meritokratski principi (u smislu mod¢i znanja i zasluga) i dalje jedini odbrambeni
mehanizmi protiv nesputane manipulacije masama. Istorija se ponavlja. Ako
Habermasa promatramo iskljuc¢ivo kao utopiju, doziveéemo ga ponovo — kao
tragediju.

Moda redukovanja Habermasove misli na utopijsko i normativno
smoralno propovedanje“ rasla je s brojem Sarlatana u politici (za koje bi Eko
rekao da ih biramo kao izmedu dve kravate), odnosno s jacanjem voluntarizma
pohlepe u ekonomiji Spekulativnog kapitalizma. Habermas opominje upravo na
takav razvoj dogadaja: sve je reda racionalna rasprava onih koji suvereno znaju

(pa su stoga upuceni na istinu), sve je manje argumentacije i analize, a sve viSe
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zajednickih poduhvata moéi i novca, obrazlaganih neinteligentnim i veoma
prozirnim propagandnim motivima. ,Dok u jednom slucaju na koordinaciju
delovanja utice snaga jezickog sporazumevanja, koja stvara konsenzus, to jest
energije povezivanja koju poseduje jezik sam, u drugom slucaju efekt
koordinacije ostaje zavistan od uticaja koji akteri preko ne-jezickih radnji vrse
na situaciju delatnosti i jedni na druge“ (Habermas, 2002: 75). Mo¢ politike
spasava pohlepu ekonomije, a razum posustaje: kolonizacija na delu.

S druge strane, nema mesta ni mistifikaciji Habermasove ,javne sfere®.
Uostalom, to i nije njegov izraz, ve¢ zasluga prevodilaca na engleski jezik (koji su
zeleli da izbegnu konotacije sa pojmom udruZenih individua ili sa izrazom
publicity). Nemacki izraz offentlichkeit suStinom znaci ,javnost® u smislu
sdostupnost i podloznost raspravi“. Sam Habermas je docnije javnu sferu
opisivao najceSc¢e kao specificnu strukturu ukorenjenu u svet zivota, kao mrezu
za komuniciranje informacija i gledista. Koliko god da se Luman trudio da sferu
komunikacione svakodnevice zameni kategorijom interakcija kao sistema (na
bazi koda percepcije), to ne deluje ni ubedljivo ni sasvim prihvatljivo. Zato ¢emo
(uslovno) zadrzati Habermasovu podelu na svet zivota i sisteme, uoblicenu kao
distinkciju na komunikacionu mrezu i domene. Bice to izvedeno u specificnom
obliku, ali svakako oslonjeno na fenomenoloski diskurs koji i Habermas i
Luman (svaki na svoj na¢in) nasleduju od Edmunda Huserla i Alfreda Sica.

Holmstrom se bez posebne analize odrekla Habermasa, odnose¢i se prema
njegovim teorijama kao i neko ko se u njih nije posebno udubljivao. Ne mozemo
prihvatiti ni to da se Habermasova paradigma naziva eti¢ckom ili normativnom,
premda je to postalo uobicajeno. Ne radi se tu o etickom kao o posledici ,lepog
vaspitanja“, niti o normativnom kao nedostiznom i utopijskom. Pre ¢e biti da je
u pitanju deliberativna ili ¢ak merito-komunikoloska paradigma, Sto ¢éak i u
formi kvalifikacije Habermasa rehabilituje i — pogotovo danas — zasluzeno vraca

u fokus nau¢nog saznanja.
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Holmstrom neopravdano zakljucuje to da je praksa odnosa s javnoscéu iz
Habermasove perspektive ,socijalno neprihvatljiva i nelegitimna“. Bic¢e da se to
odnosi samo na onu praksu koja zanemaruje dijalog, argument i Cinjenice,
sluze¢i se prevashodno snagom moci, novca i beskonaéne mas-medijske
repeticije (dakle, uglavnom na propagandu).

Pogledajmo sad kako izgleda opsta teorija drustvenih sistema Niklasa
Lumana u interpretaciji Suzan Holmstrom.

Interesantno je to da Holmstrom postavlja intersubjektivnu i socijalno-
sistemsku teoriju kao ,,PR paradigmu® i pre nego Sto su one dospele na nivo
teorijskog predloska ili nau¢ne skice o odnosima s javnoscu, a kamoli paradigme
u Kunovom smislu te re¢i. To moze biti ambiciozno, ali ne i opravdano.

Kad kaze da je Lumanov metod deskriptivni i da on drustvo posmatra
~spolja“, Holmstrom jednostavno ne govori istinu. Ovo stoga Sto se drustvo ne
moze posmatrati ,spolja“: nema te tacke opservacije izvan i iznad drustva.
Luman zato i vidi sociologiju kao “samodeskripciju drustva“. Ni manje ni vise od
toga.

Luman ne misli da je ,drustveno delanje koordinirano drustvenim
sistemima“, jer bar od 1984. godine (pod uticajem Habermasa) napusta
Parsonsa u smislu da su drustvo i sistemi konstituisani delanjem. Od tada ¢e pre
re¢i da samo komunicirano delovanje postaje drustveno relevantno delovanje
(ali tada kao komunikacija). Osim toga, cCitalac bi stekao utisak da sistemi ,u
koordinaciji“ odreduju drustveno delovanje, Sto takode kod Lumana nije slucaj.

Ne bi se moglo reé¢i ni to da su po Lumanu sistemi ,apstraktne mreze®,
sazdane na osnovu ,specificnog smisla“ koji se razlikuje od smisla u okruzenju.
Ova tvrdnja, kada se rasclani, zapravo ne znaci niSta. Osnov sistema je
specificno kodirana komunikacija koja je u stanju da nastavi samu sebe, a u tom
procesu smisao se neprestano i iznova pripisuje i stalno se menja (samo kod

uvek ostaje isti). Smisao nije i bas po Lumanu ne sme biti ,fiksna sistemska
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kategorija“. Da je fiksna — komunikacija uopste ne bi bila neophodna (jer
komunikacija jeste proces ¢ija je osnovna svrha pripisivanje smisla). Time bi, na
Stetu autorkinog videnja Lumanove teorije, i sami sistemi — prestali da
egzistiraju.

Ne postoji ,medij drustvene odgovornosti“ kao pretpostavka autonomije
drustvenih sistema, jer sistemi primarno legitimiSu sami sebe. Ekonomski
sistem gradi svoje strukture (na bazi ocekivanja i ogranic¢enja) da bi pospeSio
sticanje profita. Otuda ekoloski problemi, na primer, nisu u vidnom polju
pripisivanja smisla (osim ako se opazaju kao iscrpljivanje resursa za sticanje
profita ili kao privremena brana sticanju profita, kada je fizickim protestom
postavi neka ekoloska organizacija).

Kad Holmstrom kaZe da je, navodno po Lumanu, ,krajnji cilj refleksije“
generisanje drustvenog poverenja, to zvuéi besmisleno, jer sistem poverenje
stife — u okviru samog sistema. Svaki put kada se javnost uklju¢i u
komunikaciju o vlasti i opoziciji, na primer, ta komunikacija je deo politickog
sistema (odvija se u kodu mo¢/nemo¢). Luman poverenje pripisuje ljudima
prema ljudima (personama), a za slican odnos prema sistemima koristi izraz
pouzdanost. Dodajmo i to da je cilj refleksije sistemska samoreferentnost
(sistem kopira razliku izmedu sebe i okruzenja u obelezeno polje forme
opservacije).

Refleksija se ne moze posmatrati kao ,najznacajniji koncept u socijalno-
sistemskoj interpretaciji odnosa s javnos$éu®, kako tvrdi Holmstrom. Mnogo su
znacajniji pojmovi smisla (po Huserlu i Delezu), forme distinkcije (po Spenser
Braunu) ili autopojeze (po Maturani i Vareli). Holmstrom, osim toga, zaboravlja
i to da je kod Lumana i drugostepeno posmatranje uvek prvostepeno
posmatranje (posmatrac vidi slepe tacke posmatranog, ali i dalje ne vidi svoje).
Kod Lumana je refleksija prosto tre¢i nivo samoreferentnosti (prvi je bazalna,

na nivou elementa; drugi je procesna, na nivou metakomunikacije), onaj na
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kojem sistem postaje svestan razlike izmedu sebe i okruzenja i tu razliku uvek
primenjuje u opservacijama da bi odrzao granicu izmedu sebe i okruZenja. Ne
moze se prihvatiti tumacenje Lumanove teorije po kojem sistem ,iz viSe
perspektive“ vidi slepe tacke prvostepene opservacije. To je tacno, ali je u
pitanju uvek — tuda opservacija. Drugostepena opservacija uvek je nista vise i
niSta manje od — opserviranja opservacije. Kako, na primer, ekonomski sistem
drugostepeno posmatra? Evo sta kaze Luman: ,Promatrac¢i promatraju jedan
drugog uz pomoc¢ trzista i cena koje se tamo formiraju® (Luhmann, 2013: 102).
Princip drugostepenog promatranja je, dakle, logi¢an i veoma jednostavan
princip. Osim toga, sva tri nivoa samoreference (bazalni, procesni i sistemski)
neophodna su sistemu i on im stalno i neprestano pribegava. Prateci izlaganje
Suzan Holmstrom, ¢italac bi pogresno zakljucio da je u pitanju evolutivni proces
kojim sistem napusta prethodne oblike samoreference. To nije ta¢no.

Dok Holmstrom iz Lumanove teorije izvodi novi ,sistem javne
komunikacije“ i pripisuje mu simbolicki medij ,drustvene odgovornosti®,
tvrdimo da upravo po Lumanu to nikako ne moze biti realno. Pre svega zato Sto
bi se ,,drustvena odgovornost“ odnosila na celo drustvo: time bi granice sistema
bile ukinute, ¢ime bi i sistem — prestao da postoji. Luman prepoznaje mas-
medijski sistem (u kodu informacija/nije informacija), ¢ija svrha je proizvodnja
operativne stvarnosti, a ne nekakvo preispitivanje drustvene odgovornosti
(premda su kvazimoralne teme cesto u fokusu mas-medija). Osim toga,
simbolicki generalizovan kod ,drustvene odgovornosti“ je u funkcionalno-
sistemskoj teoriji nemogug, jer se radi o analognoj i narativnoj, a ne binarnoj
postavci. Time hocemo da kazemo da se sam pojam ,,drustvene odgovornosti“
razlikuje od sistema do sistema. Ekonomski sistem, po sopstvenim i njemu
jedino znacajnim kriterijumima, nije ,drustveno neodgovoran“ ako izazivanjem
opasnosti po druge stice profit, nego bi bio ,drustveno neodgovoran® samo onda

kad ne bi sticao profit. To da drustveni sistemi, po Holmstromovoj, praktikuju
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nekakvu reciprocnu kontrolu i ,blokiraju interakciju® sa sistemima koji ne
uskladuju svoje ponasanje u odnosu na ,percepciju kolektivne drustvene

odgovornosti“ pripisano je Lumanu bez pokric¢a.

Izjednacavajuéi Grunigov koncept simetri¢nog dvosmernog komuniciranja
s ,Lumanovom reciprocnom strateSkom refleksijom“, Holmstrom poredi
neuporedivo. Ne samo zato §to kod Lumana ,reciprocna strateska refleksija“ ne
postoji kao kategorija, ve¢ i zato §to stavlja u istu ravan dve sociokibernetske
faze koje se po svemu razlikuju. Tesko da bi se moglo re¢i da Grunigova
,Sistemska teorija“ dopire dalje od crne kutije i povratne sprege. Luman je
daleko od toga koliko i kvantna fizika od Njutnove jabuke. Holmstrom stavlja u
istu ravan jednu mikro-teoriju menadZzmenta organizacije i opstu, grand-teoriju
drustvenih sistema. To je, najprostije receno, nau¢no nedopustivo.

Sto se vise poziva na Lumana, Holmstrom je sve dalje od njegove teorije. U
njenoj narednoj fazi, onoj u kojoj se najvise bavi refleksijom, rizikom, odlukama
organizacije i hiperkompleksnoséu, ona vise li¢i na sledbenika Beka ili Gidensa,
nego samog Lumana.

Kad Holmstrom zaklju¢i da organizacije ,ne mogu donositi apsolutno
ispravne i sigurne odluke“, ona kao da ne prati Lumana: upravo po Lumanu,
apsolutno sigurne i ispravne odluke — nisu odluke u pravom smislu te reéi (jer
odluke uvek u sebi nose minulu kontingenciju, sopstvenu protivre¢nost, proslu
potenciju da se moglo odluditi i drugacije). Kad autorka kaze da se legitimitet
odluka organizacije nalazi u poverenju koje se uvek iznova sti¢e, ona pravi
konfuziju jer poredi dve kategorije razli¢itih nivoa. Poverenje je, naime, visi
stepen od legitimiteta. Ne proizilazi legitimitet iz poverenja, nego moze biti
samo obrnuto.

Posebno je zanimljiva sustina autorkine PR paradigme, gde se ,u refleksiji
opservacija izdiZe na drugostepenu poziciju i stice Siru perspektivu®, pa posle

turbulentnih decenija druge polovine proslog veka organizacije postepeno

154



prelaze sa ,prvostepene, uske, jednostrane, monovalentne perspektive“ na
sdrugostepenu, Siroku, otvorenu, polivalentnu perspektivu®. Na stranu to sto je
prvostepeno posmatranje uvek posmatranje objekta ili koncepta, a
drugostepeno posmatranje posmatraca, pitali bismo Holmstrom kako se to
prelazi s jedne na drugu perspektivu? Cime to organizacija postize? Kako to
odjednom progleda i Sta je do tada sprecavalo da vidi bolje? Autorka, na zZalost,
ovu pojavu navodnog ,aktiviranja refleksivnih formi koordinacije* uopste ne
objasnjava. Organizacija prosto ,evoluira i vidi bolje®, napreduje za ceo jedan
stepen opservacije. Grunig (isto tako) kvalitativni skok sa asimetri¢énog na
,sSimetri¢cno dvosmerno“ komuniciranje ne objasnjava ni¢im drugim do naglom
promenom u ,savesti“ organizacije. Ovde prepoznajemo i tajnu relativhog
uspeha autorkinog (nedoslednog) tumacenja odnosa s javnoséu po Lumanu: ona
pokusava da dodatno legitimisSe Grunigovu teoriju ugledom jednog od
najznacajnijih svetskih sociologa.

Za kraj, demistifikujmo naprasnu snagu ,polivalentne perspektive“ koju
organizacija preko nodi stice, kao nekakvu super-moc.

Prvo, refleksivnost je sistemska samoreferentnost. Sistem sti¢e svest o
razlici u odnosu na okruZenje i to stalno ima na umu, referisuci na tu razliku pri
opservacijama. Pri tome, sistem zadrzava i procesnu samoreferentnost (koju
Holmstrom posmatra kao ,monovalentnu, usku®), jer bez nje ne bi bio u stanju
da rekurzivno tumaci proces komunikacije na metakomunikacijskom nivou.
Sistemska samoreferencija se pojavljuje evolutivno posle procesne, ali drustveni
sistem (politika, ekonomija) ne moZze ni bez jedne ni bez druge. Precizno receno:
sistem ne napusta refleksivhost kad stekne moc¢ refleksije, kako to tvrdi
Holmstrom (na stranu nedovoljno precizna semanticka odredenost i konfuzija i
kod Lumana i kod Holmstrom, jer oba izraza poticu iz istog korena).

Drugo, Holmstromova gresi kad ne pravi razliku izmedu drustvenog

sistema i organizacije. Prvi termin odnosi se na politiku, ekonomiju, pravosude
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ili nauku. Drugi se odnosi na kompaniju ili partiju, na primer. Kad Luman pise o
refleksivnosti i refleksiji, on misli na drustveni sistem. Holmstrom to doslovno
primenjuje na organizaciju i time ipak odstupa od Lumanove teorije, jer su
sistemi stasali evolutivno i autopojeticki, a organizacije registracijom i
alopojetic¢ki — dakle prostom odlukom o osnivanju (premda im Luman potom
pripisuje neke osobine autopojetickog sistema). Porediti drustvene sisteme i
organizacije u evolutivnom smislu razvoja samoreferencije gotovo da je
bespredmetno, jer ono Sto su sistemi sticali vekovima, organizacija stice —
danom osnivanja. Osnivac¢i kompanije unapred su svesni razlike koju ta
kompanija treba da ima u odnosu na konkurenciju, dakle i pre nego Sto je
formalno-pravno osnuju. Zato je i pokre¢u: da bi uspostavili tu razliku i na
osnovu nje ostvarili profit. U Zurbi da Gruniga podupre Lumanom ($to joj
posebno zameramo, jer je Grunig apologeta, a Luman nauc¢nik), Holmstrom to
kao da ne zZeli da shvati. Zato svaka dalja primena pojma refleksije i
~kvalitativnog skoka“ opservacije organizacije postaje ilustracija cudnog
(ne)razumevanja teorije Niklasa Lumana. Organizacije su ili ,refleksivne“ od
samog nastanka ili nisu organizacije (mora se posmatrati konkurencija, berze,
trendovi, ponuda i potraznja). Da nisu ,refleksivne“, ne bi bile u stanju da
donose odluke i time bi ponistile same sebe. Kad kompanija Google osnuje
novu, krovnu kompaniju Alphabet, veruje li iko u to da ta kompanija jedno
vreme ,,nece dobro videti“? Ni sluc¢ajno: kroz komunikaciju njenih osnivaca, ona
je videla i pre nego Sto je progledala.

Kad Holmstrom kaze da komunikacija vodi do refleksije, time ne
objasnjava ni uzrok, ni povod, ni sustinu procesa. Tajna uspona sa ,uske
prvostepene, nedvosmislene i monovalentne perspektive“ ka ,drugostepenoj,
sirokoj polivalentnoj perspektivi“ ostaje nerazreSena. Holmstrom nece shvatiti
da su organizacije odmah potpuno svesne razlike izmedu sebe i okruZenja, dok

su drustvenim sistemima za to bili potrebni vekovi. Svaka organizacija je
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sposmatrajuci sistem®, a ekonomiji ili politici kao drustvenim sistemima bili su
potrebni vekovi za toliki evolutivni skok. Ona to ne razlikuje, jer joj je vazno da
Grunigovu paradigmu potkrepi sociologijom, pa da pojavu ,simetricnog i
dvosmernog PR“ veze za Lumanov pojam refleksije.

Trece, ponudi¢emo odgovor na pitanje kako to organizacije u svetu (a kad
to kaze, Holmstrom uglavnom misli na kompanije i korporacije) odjednom
sbolje vide“ zahteve za sopstvenom odgovornoséu, odnosno neke socijalne
pojave koje ranije ,nisu videle“. Odgovor nema veze s refleksivno$¢éu i
drugostepenom opservacijom i mnogo je jednostavniji: nisu mogle da ih vide,
jer ih u vecoj meri nije ni bilo. Organizacije vide istom ostrinom, samo se sad
prosto pojavljuju novi promatrac¢i i komunikatori u vidnom polju. Javnost
prestaje da bude masa i transformise se u grupe, zajednice i organizacije
civilnog drustva koje — svaka iz svoje perspektive — preispituju legitimitete,
javne diskurse, pouzdanost sistema i disenzus ocekivanja. Tada i organizacija
pocinje da promatra njihova promatranja. Eto famoznog drugostepenog
promatranja.

Razmatranje Holmstromove i njene ,paradigme“ okoncéacemo
osporavanjem njenog zakljuéka po kojem je napredna, refleksivna organizacija
ona koja sintetiSe tri funkcije: ,senzitivhost, samo-opservaciju i samo-
prezentaciju“. Videli smo ve¢ da su svest o odnosu prema poslovnom i
drustvenom okruzenju, buduéa identifikacija i autodeskripcija kompanije i njen
potencijalni brending, odnosno narativ, prisutni u svesti osnivaca i pre nego sto
se kompanija uopste registruje. U suprotnom, to se ¢ini bez biznis-plana, bez
marketing-plana i bez adekvatne analize okruZenja, Sto se zaista nikom u

ozbiljnom poslovnom svetu ne dogada.
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3.5. Potreba za novom teorijom

Iz navedenog nije tesko uvideti da, kada je proucavanje PR u pitanju, u
Evropi danas situacija nije mnogo bolja nego u Sjedinjenim Drzavama. Ruler,
Vercic i drugi (2004) navode da je obrazovanje u oblasti odnosa s javnoséu u
Evropi uglavnom americki orijentisano. Delphi panel (istrazivanje koje je
sprovedeno medu profesorima i istrazivaéima PR iz 25 evropskih zemalja)
otkriva nam to da se PR danas najcesce teorijski sagledava kao dvosmerni odnos
u kojem se strane prilagodavaju jedna drugoj, a da sama praksa to i dalje vidi
kao jednosmerni odnos kojim se menjaju stavovi i ponasanje javnosti.

Kad su u pitanju efekti i same vrednosti PR, ispitanici ih pronalaze kako u
analizi imidza ili u javnoj podrsci, tako i u odgovornom preduzetnistvu,
poverenju javnosti i ,dobrim odnosima“ s javnostima. Ispitanici su imali i
razli¢it pristup u odgovoru na pitanje koje je najvaZznije sredstvo odnosa s
javnos$éu, imenuju¢i umrezavanje sa stejkholderima, dijalog, komunikacijske
vestine, informaciju, senzibilnost za trendove i mnoge druge kategorije. Nema
slaganja ni oko sustine PR: navode se upravljanje komuniciranjem, upravljanje
sferom odnosa, komuniciranje o organizaciji u drustvu ili uticaj.

Van Ruler i Verc¢i¢ sumiraju istrazivanje i naglasavaju da je PR u Evropi po
osnovnim karakteristikama:

a) refleksivan (polaziSne tacke i vrednosti se menjaju i diskutuju);

b) menadzerski (razvijaju se planovi komuniciranja);

¢) operativan (pruzaju se usluge i realizuju planske aktivnosti);

d) edukativan (pomaze se zaposlenima da postanu komunikativno

kompetentni).

Samo navodenje ovih ,kljucnih atributa“ najbolje pokazuje relativhu
teorijsku nemo¢ Evrope pred kompleksnim predmetom odnosa s javnoscu.

Prvo, operativna, edukativna i menadzerska funkcija PR se (samom prodajom
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usluga i definicijom profesije) naprosto podrazumeva. Sto se refleksivnosti tice,
ona je osobina svakog zanata i prakticno svakog delanja, pa ne moze biti
sposebna odlika“ odnosa s javnos¢u. Dacemo banalan primer: svaki keramicar,
kad lepi plocice, s vremena na vreme zastane, malo se izmakne i sagleda Sta je
uradio. Taj prosti samoreferentni proces naziva se refleksivnost. Fasciniranost
refleksivnoscu proistekla je iz zamene teza koju je nacinila Suzan Holmstrom.
Luman, naime, u svojoj operativno-konstruktivisti¢koj teoriji otkriva drustvene
sisteme bazirane na pripisivanju smisla (kao centralnog pojma socioloskog
promatranja drustva), pa kaze da su danas politicki ili ekonomski sistem postali
refleksivni, odnosno da su u stanju kao sistemi komunikacije da samoreferentno
ukazuju na razliku izmedu sebe i okruzenja: ,Sistemska diferencijacija ne znaci
da je celina podeljena na delove i da se, gledano na tom nivou, onda sastoji samo
iz delova i ‘relacija’ izmedu delova. Pre se radi o tome da svaki podsistem
rekonstruiSe sveobuhvatni sistem kojem pripada i ¢ijem formiranju doprinosi
svojom sopstvenom (podsistemski specificnom) diferencijom izmedu sistema i
okruzenja“ (Luhmann, 2013: 3). Novost je, dakle, u tome Sto su citavi drustveni
sistemi postali diferencirani i refleksivni. Bez te refleksije, sistemi ne bi bili u
stanju da pripisuju smisao. Ali kod ¢oveka — ili organizacije — refleksivnost je
svakodnevica, ona je zapravo preduslov delovanja i komuniciranja. Covek je
covek upravo zato Sto je refleksivan, zato Sto ima fokus svesti, svest o svesti ili
metasvest. Za svaku organizaciju vazi sli¢no. Ukoliko nije svesna sebe, odnosno
razlike izmedu sebe i okruzenja — zapravo i nije organizacija u pravom smislu te
reCi.

Nasa druga primedba navedenom spisku karakteristika PR svakako je to
Sto je rakurs posmatranja nizak, pa se delatnost posmatra iz ugla same
organizacije. Ostavlja se po strani ¢itav niz pitanja koja su nau¢no relevantna:
kako su se i zasto pojavili odnosi s javnos$c¢u, po ¢emu se (ako se) razlikuju od

propagandnog programa komunikacije, kao i mnoga druga.
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Naucni pristup PR u Evropi opterecen je teorijskim i konceptualnim
razlikama, obiluje neusaglasenim nazivima struke i discipline, a ¢ak su i klju¢ni
koncepti na relativno neutemeljenom nivou. Jedino oko cega se svi istrazivaci
PR slazu jeste to da ova oblast mora biti Sto pre teorijski definisana.

Evropa do sada nije ponudila dovoljno teorijski zaokruzenih pristupa. Van
Ruler i Verci¢ (2004), recimo, izdvajaju Mertenov konstruktivisti¢ki pristup i
reflestivnu paradigmu Suzan Holmstrom, koje smo ve¢ predstavili. Osim ove
dve, Van Ruler i Verci¢ posvecuju prostor samo jos teoriji tzv. tranzicionog
pristupa (koja suStinski i nema osobine teorije, ve¢ predstavlja deskripciju
primene PR u drzavama tranzicije), teoriji javne sfere kao centralnog koncepta
odnosa s javnostima (Raup) i konsenzusno orijentisanom pristupu PR
(Burkart), obe inspirisane Habermasom.

Van Ruler i Ilen (Ruler i Ihlen, 2007) zakljuc¢uju to da se PR danas svuda
dominantno proucava iz menadzersko-instrumentalne i psiholosko-
bihevioralne perspektive. Ubedljivo najveéi broj teorija skoncentrisan je na
odnos organizacije i javnosti, a zanemaruje se odnos organizacije prema samoj
sebi u drustvenom kontekstu. Istovremeno, primecuje Ruler, PR neizostavno
mora biti proucavan kao drustveni fenomen.

I Ginter Bentele (2004) primecuje da je ,viSe evropski“ da se PR ne
posmatra samo kao organizacijska aktivnost, nego kao drustveni fenomen koji
ima svoj uticaj na politicki, ekonomski ili masmedijski sistem. Zato, kaze
Bentele, treba diferencirati proucavanje PR na slede¢im nivoima:

a) mikro-nivo (intra i inter-organizacijski),

b) mezo-nivo (PR i funkcionalni sistemi drustva) i

¢) makro-nivo (PR i drustvo u celini).

Uvereni smo da opsta teorija drustvenih sistema Niklasa Lumana moze da
se realnije — ali uz visok nivo kriti¢nosti i uz dodatnu pomo¢ drugih autora —

implementira u osnov nove teorije o odnosima s javnoséu na makro-nivou.
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4. Predlog koncepta makrokomunikoloske teorije o

odnosima s javnoscu

Forme diferencijacije su forme integracije drustva: drustvo
nije integrisano opstim pravilom celine, niti reformulisanjem
celine kao postulata, nego formom rekonstrukcije sopstvenog

jedinstva kao razlike.

Niklas Luhmann, Die Gesellschaft der Gesellschaft
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4.1. Teorijske i metodoloske napomene

Teorijski koncept koji nudimo, o pojavi, programu, metodu, funkciji,
adresatima i efektima odnosa s javnos¢u u modernom drustvu, nedvosmisleno
je komunikoloski: ne samo zato $to se odnosi s javnoséu prevashodno ogledaju
kao javno, mas-medijski i internetom posredovano komuniciranje sa grupama i
zajednicama (pa time autentic¢no i pripadaju polju komunikologije), nego i zbog
uticaja nekih od sedam tradicija komunikologije (Craig, 1999) koji se u njoj
odrazavaju. Tu pre svega mislimo na fenomenolosku, sociokibernetsku i kriticku
tradiciju.

Kad kazemo fenomenologija, tada nemamo potrebu da se upustamo u
sustinu Huserlove filozofije. Ne polazimo Hajdegerovim (Martin Heidegger)
LSsumskim stazama“ fenomenologije, niti pratimo Merlo-Pontija (Maurice
Merleau-Ponty) jednim, odnosno Gadamera (Hans-Georg Gadamer) drugim
putem. To je posao za filozofe. Prihvatamo je prevashodno epistemoloski, jer je
fenomenologija pokazala da je moguce, nezavisno od programa fenomenologije,
primenjivati fenomenoloske postupke i izvan nje same. Nismo se opredelili ni
za to da podemo za Alfredom Sicom (prepustamo ga sociolozima). Znamo da bi
nas Fenomenologija drustvenog sveta dovela do saznanja da su nasi konstrukti
saznanja uvek konstrukti drugog reda, da su sazdani na opservacijama
drustvenih komunikatora ¢iju konverzaciju i pripisivanje smisla promatramo i
pokuSavamo da razjasnimo, promatraju¢i posmatrace (Luman je to razvio
svojom diskurzivno-analitickom strategijom). Osim toga, za razliku od
semioticke tradicije, koja razdvaja interpretaciju od stvarnosti, za nas je
interpretacija (operativna) stvarnost (Deetz, 1973).

Fenomenoloski metod najbolji je metod pristupa smislu, a pogotovo
smislu smisla, $to ni u kom sluc¢aju ne znaci subjektivno ili psiholosko glediste.
»Naprotiv,” tvrdi Luman (1985: 101), ,fenomenologija znaci da svet prihvatamo

onakvog kakav nam izgleda, bez postavljanja ontoloskih ili metafizickih pitanja.*
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Huserlovi fenomenoloski koncepti i kategorije uticali su i na Habermasa i na
Lumana u pokusajima da zaokruze svaki svoju teoriju o komunikaciji
(Habermasovo komunikativno delovanje ipak je u krajnjoj instanci
komuniciranje). Osim ta dva autora, valja svakako pomenuti i Socijalnu
konstrukciju stvarnosti Bergera i Lukmana (Peter Berger i Tomaz Luckmann),
¢ije su nam postavke socijalnog konstrukcionizma prihvatljive i bliske, a
utemeljene su na fenomenoloskoj paradigmi. O ,postmodernizmu“ i post-

strukturalizmu da i ne govorimo.

Druga komunikoloska tradicija koja nas inspiriSe svakako je kibernetska,
taénije drugostepena (socio)kibernetika. To znaé¢i da napusStamo crne kutije,
povratne sprege, odnos celine i delova (moderno drustvo svakako nije uskladen
i harmonican skup podsistema) i matemati¢ki model Senona i Vivera (Claude
Elwood Shannon i Warren Weaver). Uvazavamo znacaj drugostepenog
posmatranja i ,mislec¢ih sistema®, kao i principe samoreferentnosti i
samoorganizacije: sociokibernetika je mogucéa samo kao drugostepena
kibernetika. Ona u osnovi predstavlja protivtezu Njutnovskom svetu, koji
naglasava stabilnosti i red, sklad i balans, te linearne odnose sistema (tom
arhai¢cnom miljeu pripada Grunigova teorija, jer traga za win-win pozicijom i
navodnom ravnotezom).

Drustvo promatramo kroz razlicitost, ubrzane drustvene promene,
neravnotezu, nered, nestabilnost i naglasenu temporalnost. Dinamika je ono
Sto ¢ini drustvo (drustvo koje stoji je drustvo koje propada). ,Ako odlu¢imo da
poénemo bilo koju teoriju diferencijama, a ne identitetima,
sinformacijom® (Bejtson), ,distinkcijama“ (Spenser Braun),
wskriptima“ (Derida) ili ,posmatranjem posmatraca“ (fon Ferster, Maturana),
mi se ve¢ krecemo uporedo sa svetom,“ kaze Luman (Sciulli, 1994: 40).
Uostalom, i Habermas je tvrdio da je razumevanje uvek obavijeno ,senkama

diferencija“ (prema Thyssen, 2005: 521).
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Sociokibernetiku shvatamo kao princip misljenja i metod opservacije, kao
svojevrstan alat za studiju sistema i pripisivanja smisla. Svaku teoriju, pa i
potencijalni predlog naseg koncepta, vidimo prevashodno kao vise ili manje
pogodno socivo, specificnu dioptriju za promatranje drustva. Znanje ne
nalazimo u svetu: ono je kvalitet promatranja sveta. Konstruisemo ga kroz
opservacije. Znanje je uvek kontekstualno. Kad implementiramo stare teorije u
nase znanje, to nije samo pitanje prenosenja zakljucaka i stavova, nego i
pregovora sa starim znanjem u novom kontekstu.

Na$ odnos prema fenomenoloskoj i sociokibernetskoj tradiciji u
komunikologiji pristice pre svega iz naéina na koji je Niklas Luman adaptirao,
pretvorio u opsti princip i potom primenio fenomenoloske i kibernetske
koncepte u svojoj teoriji sistema, ali i iz postupka kojim je Habermas uveo
pojam sveta Zivota u teoriju komunikativnog delovanja — kao ,univerzum
znadenja za nas, tj. sklop smisla®“ (Sic, 2012: 184), kao ,intersubjektivni svet...
predat nasem iskustvu i tumacéenju® (Sic, 2012: 264). Habermas se, opet, prema
sociokibernetici uglavnom odnosio kriticki, nazivaju¢i je tehnologijom ili
metabiologijom.

To §to su fenomenologija i sociokibernetika dve nase udaljene polaziSne
tacke, uglavnom onoliko koliko su ukrstene i adaptirane u Lumanovoj teoriji, ne
znaci da teorije drugih tradicija zanemarujemo.

Uvazavamo sociokulturolo$ku tradiciju, narocito principe simbolickog
interakcionizma: ljudi deluju u skladu s razumevanjem situacije u kojoj se
nalaze; drustveni Zivot sastoji se od procesa interakcije; ¢ovek tumaci svoje
iskustvo kroz znacenja koja pronalazi u simbolima primarnih grupa, a jezik je
sustinski vazan kreator drusStvenog zivota; svet je sazdan od imenovanih
objekata ¢iji je smisao drustveno uslovljen; delovanje ljudi zasnovano je na
interpretacijama; ¢ovekovo sopstvo je definisano je kroz socijalnu interakciju s

drugima (Lal, 1995). Ovo vaZzi u nasoj verziji ,sveta zivota“, ali, s druge strane,
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drustveni ,sistemi“ dolaze do smisla na sasvim drugaciji nacin (u ¢emu su,
svako na svoj nacin, saglasni i Habermas i Luman).

Neke semioticke i sociopsiholoske teorije takode imaju svoju punu
primenu u svetu zZivota (i mas-medijskog sistema), kao sto i retoricke mogu da
nas zainteresuju kad organizaciju predstavimo kao govornika (personu javne
komunikacije). Ali kad budemo isticali znacaj narativne logike, zastupajuci tezu
po kojoj je ¢ovek bi¢e smisla i homo narrans, onda ¢emo imati u vidu odnos
FiSerove narativne paradigme prema Hajdegeru i Gadameru, odnosno
Habermasu (¢ime opet stizemo i do Huserla), pa ¢emo njegovu teoriju pre
svrstati u (fenomenolosku) filozofiju komunikacije nego striktno u retori¢ku
tradiciju. Druge tradicije, dakle, nisu presudno znacajne u
makrokomunikoloskoj slici savremenog sveta koju nudimo.

Sto se kriticke tradicije ti¢e, Luman je eksplicitno i sa cinizmom odbacuje
zbog normativne komponente i njene antropocentri¢nosti. Ako je covek u centru
paznje, pita Luman, koji je to ¢ovek u pitanju? ,,Kako da to razumemo? Sastoji li
se drustvo od ruku i nogu, misli i enzima?“ (Luhmann, 1992b: 68). Ipak, koliko
god da nas Luman ubedivao da samoreferencija nije sposobnost koja pripada
iskljuéivo ¢oveku, ve¢ i druStvenim sistemima, to ipak ne znaci da bilo ko (ili
bilo §ta) osim ¢oveka nau¢no promatra svet. Nase znanje nije samo nase znanje,
ono je znanje sveta, ali je nacin na koji tumacimo 1 interpretiramo to znanje
samo nas. Time je svaka naucna teorija u krajnjoj instanci antropocentri¢na: zar
nije jedan od osnovnih kibernetskih principa upravo taj da je sve Sto je receno —
receno od strane posmatraca?

Kad je normativna komponenta kritickih teorija u pitanju, tu valja biti
oprezan i jasno razdvojiti normativno (kako bi trebalo da bude) i kriti¢ko (kako

jeste 1 s kakvim posledicama). Ovo stoga Sto je normativna komponenta olako

pripisivana kritickoj tradiciji komunikolo§kog promisljanja, pa se onda sve
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kriticko (koje bira, sudi i procenjuje) predstavlja kao normativno (koje odreduje
pravilo), sto jednostavno ne vazi za sve kriticke teorije.

Svaka teorija koja precizno oblikuje soéivo za samodeskripciju drustva
otvara prostor za kriticki aspekt. Iz toga se ne moze apriori izvuéi zakljucak da
stoje i aspiracije ka normativnom. Habermasova teorija komunikativnog
delovanja, narocito aspekti kolonizacije sveta Zivota, ne mogu se odbaciti
etiketom normativnog (premda Habermas u normativnim aspektima teorije na
drugim mestima ne oskudeva), jer opaske tog tipa svakako nisu nauc¢na, ve¢ pre

svega ideoloska kritika.

Izvedenih elemenata kritickog se ne odricemo, jer ne smatramo da kriticka
komponenta u drugom planu neke teorije treba da zaseni nauc¢no istrazivanje i
time bude povod za jednostrano odbacivanje celokupne zamisli. Pravo receno,
naucna zajednica se, na primer, nikada nije nauéno relevantno ,teorijski
razjasnila“ s Markuzeom ili Habermasom, jer su etikete i kvalifikativi koji su im
pripisivani uglavnom bili ispod nivoa njihovog nauc¢nog doprinosa. O tome
govori i primer Suzan Holmstrom, odnosno njena argumentacija po kojoj se
potencijalna paradigma po Habermasu (iako ,komplementarna Lumanu®) prvo
neadekvatno uprosti, a potom odbaci kao neprimenljiva zbog — zalaganja za
eticke principe komunikacije. Ovo je dvostruko pogresno. Prvo, zato Sto time
zanemaruje sustinske koncepte teorije; drugo, zato Sto eticki princip danas i nije

neoborivi nau¢ni argument.

4.1.1. Niklas Luman kao inspiracija

Polazisni osnov nase teorije ¢ini opSta teorija drustvenih sistema Niklasa
Lumana. Nemackom sociologu, to naglasavamo, pristupamo na isti nacin na
koji je on tretirao druge autore od kojih je preuzimao kategorije i opservacije.
Luman nije krio Sta i koliko njegova teorija duguje razli¢itim autorima, ali ako,

poznavajuci opus tih mislilaca, citalac pokusa da prepozna sasvim doslednu i
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preciznu primenu tih teorija kod Lumana — obi¢no nece uspeti u tome:
Maturana nije propustao priliku da naglasi to da se Luman nikako ne moze
smatrati njegovim tumacem, a Lumanov funkcionalizam se razlikuje od onog po
Parsonsu. ,,Drugi autori su, dakle, Lumanu uvek i po pravilu posluzili samo kao
uzor, inspiracija ili polazna tacka. Sve teorije na Cijim je temeljima razvijao
svoju, Luman je preinacio i adaptirao ili izveo na opsti princip, pa potom
aplicirao na drustvo® (Labudovi¢, 2009: 14). Mi ¢emo Lumanu uciniti isto ono
sto je on radio drugim autorima: njegova teorija ¢e nam posluziti kao izazov i

inspiracija pre nego kao dosledno tumaceni izvor.

Pokusac¢emo, takode, da izbegnemo greske drugih autora koji su svoje PR

teorije zasnivali na Lumanu. Kad to kazemo, mislimo na dve koje su izrazene:

1. Neadekvatno ili neutemeljeno tumacenje i pozivanje na delo Niklasa
Lumana: videli smo da Holmstrom u Lumanovoj opstoj teoriji sistema
pronalazi nepostojece teze ili postojete pogresno tumaci, da Roneberger i
Rul izvode (neutemeljeno) interpretaciju odnosa s javnoscu kao sistema (po
Lumanu, to moze biti samo program komuniciranja), a Urlih Sakser je jos
neodmereniji kada ¢ak i PR kampanju proglasava sistemom. To se ne moZze
zakljuciti iz promatranja i interpretacije Lumanovog dela, premda se ne
moze poreci to da Lumanov stil doprinosi konfuziji.

2. Nekriticki pristup teoriji Niklasa Lumana: ako se neka, narocito opsta,
grand-teorija uzima u obzir kao temelj za nova nau¢na promatranja, ona se
pre svega mora — preispitati. Luman je napisao brojna dela (Bor¢ pominje 75
naslova) i viSe od 500 naucnih radova. Postavio je teoriju koju — samo u
opstim crtama — elaborira na viSe od 1.500 stranica (koliko iznosi obim
samo dve najznacajnije knjige, Drustveni sistemi i Drustvo drustva).
Pretpostavka da nije uvek i svuda bio u pravu — naucna je obaveza. Kriticko
preispitivanje njegovih zakljucaka neophodno je da bi se pristupilo

implementaciji Lumanovih teza u drugu teoriju. 1z tog razloga Kuncik je u
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pravu kad zamera Ronebergeru i Rulu bezuslovnu primenu Lumanove
sistemske teorije. Luman nikad nije pisao o odnosima s javnosc¢u i zato nije
dovoljno samo nadovezati nekoliko teza o PR na Lumanov svet operativnog
konstrukcionizma, jer upravo iz takvog postupka proizilazi pogresno
shvatanje odnosa s javnos¢u kao sistema, kao i mnoge druge nejasne i
neadekvatne interpretacije (kao sto je ,medij drustvene odgovornosti“, na
primer). Pri tome ponovo naglasavamo: Lumana smo predstavili kao
komunikologa (Labudovi¢, 2009) i kao komunikologa ga i kritikujemo.
Sociolozi ¢e mu uputiti druge primedbe, shodno svom diskursu i nau¢nom

utemeljenju.

4.1.3. Komunikoloska kritika opsSte teorije drustvenih sistema
Niklasa Lumana

Komunikolos$ka i socioloska kritika Lumanove teorije nisu i ne treba da
budu identi¢ne. Najces¢ée socioloski definisane kritike Lumanovom delu
uglavnom se oslanjaju na sledec¢e teme ili njihove varijacije (King i Thornhill,
2003):

1. Lumanov eklekticizam i multikonceptualna priroda njegove teorije;

2. Nemoguénost empirijske provere opste teorije drustvenih sistema;

3. Apstrahovanje ljudskog delanja u usmeravanju promena u drustvu;

4. Svodenje Lumanove teorije na novi brend konzervativizma (u ¢emu je,
na primer, Urlih Bek bio toliko eksplicitan da je u Lumanu prepoznao
ekstremnu kontrapoziciju izazovima demokratije).

Prva opaska ima smisla, ali valja naglasiti to da Luman preuzima koncepte

iz biologije, kibernetike, matematike ili filozofije posto ih prethodno ,teorijski

procisti“ i izvede na nivo principa, pretvarajuci ih u generalne konstrukte svoje

diskurzivno-analiticke strategije.
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Druga primedba je apsurdna: nemoguce je teoriju svetskog drustva
sproveriti“ eksperimentisué¢i svetskim drustvom (i to je sudbina svih grand-
teorija), jer ,superteorija je teorija sa univerzalisticCkim zahtevima“ (Luman,

2001: 39).

Trete, apstrahovanje ljudske dejstvenosti, ¢ak i antihumanizam (ili
posthumanizam), svojstveni su Lumanu, ali pre svega zato Sto je njegova teorija
visoko apstraktna i, kako sam kaze, ,leti iznad oblaka“.

Cetvrtu primedbu valja odbaciti, jer je po svemu ideologka, a ne naué¢na.
Time ona vredi isto onoliko koliko i pausalno kritikovanje ,normativnog“ kod
kritickih teorija. Luman i sam ,apeluje na sociologe da se okanu izvesnih
letentnih ,idealisti¢kih‘i ,moralistickih‘ pretenzija“ (Moeller, 2012: 69).

Nase komunikoloske primedbe su nesto drugacije.

Najveéa zasluga Niklasa Lumana je to Sto je opStom teorijom drustvenih
sistema pokuSao da obuhvati kompleksnost celog sveta i da konstruise
socioloSku teoriju koja bi bila u stanju da se primeni na sve drustvene
fenomene. Istovremeno, nasa najveca primedba Niklasu Lumanu je upravo to
sto je pokusao da obuhvati kompleksnost celog sveta i da konstruise sociolosku
teoriju koja bi bila u stanju da se primeni na sve drustvene fenomene.

“Luman je razvio izuzetno sofisticiranu teoriju drustva koja je bazirana na
jednostavnom razdvajanju, naime na distinkciji izmedu sistema i njegovog
okruzenja“ (Borch, 2011: 1). Dodajmo tome tezu da se drustvo sastoji od
komunikacije i pripisivanja smisla kroz selekcije (razlikovanja), i dobi¢emo
sustinu Lumanove obimne i komplikovane teorije. Ipak, u Zelji da po svaku cenu
stvori sveobuhvatnu, dakle sveprimenljivu teoriju, Luman je video sisteme i
tamo gde ih nema, pa njegova podela na sisteme pati od nedostatka jasnog
kriterijuma. Po njemu, Cetiri osnovna tipa sistema u drustvu su 1) interakcije, 2)
organizacije, 3) drustveni sistemi (politika, ekonomija, nauka i drugi) i 4)

drustvo u celini. Sva Ccetiri tipa sistema imaju jednu zajednicku osobinu:
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zasnovani su na komunikaciji. Nauéno logi¢an pristup ovoj podeli bio bi
ispitivanje kriterijuma po kojoj je podela napravljena.

Izbegavaju¢i po svaku cenu intersubjektivni univerzum naracije sveta
zivota (jer bi to njegovoj teoriji oduzelo binarnu sveprimenljivost), Luman je
prosto svaku ljudsku interakciju promovisao u sistem: ,dvostruka kontingencija
je rodena i ona postavlja formiranje autopojetickog sistema“ (Luhmann, 2013:
132). Interakcija je, po njemu, sistem koji sebe stvara na bazi komuniciranja
ljudi koji su prisutni. Ta komunikacija prisutnih svesti ne razlikuje se mnogo od
one Mida ili Gofmana (mada im Luman zamera to da naglasavaju samo jednu
stranu kontingencije). Svaka nasSa konverzacija je interakcija kao drustveni
sistem koji se rada susretom i nestaje razilaskom sagovornika: to je svaka
komunikacija koja funkcioniSe na bazi koda prisutan/odsutan. Na taj nadin,
uveren je Luman, interakcija izgraduje samoreferentnu diferenciju izmedu
sistema i okruzenja, u okviru koje sprovodi svoju autopojezu, proizvodi istoriju i
sebe strukturalno determinise.

Prvi tip sistema, dakle, baziran je na kodu — percepcije. Mi ne saznajemo o
komunikaciji koja se odvija i ona nema drugu specifi¢nost. Sve sto koristimo je
kdd percepcije, koja svakako nije i ne moze biti komunikacija. Svaki razgovor s
komsijom, kolegom s posla ili nepoznatim na aerodromu — po Lumanu je
sistem. Ako bi ¢italac poSao na neki prijem, pa tokom veceri promenio desetak
sagovornika, ucestvovanjem u komunikaciji inicirao bi i potom ugasio isto toliko
sistema.

Drugi tip sistema, po Lumanu, je organizacija. Organizacije su specifican
oblik sistema koji sebe reprodukuje na bazi ¢lanstva i odluka. ,Posto je ¢lanstvo
ustanovljeno odlukom, a dalje ponasanje ¢lanova u situacijama u kojima se
odluéuje zavisi od ¢lanstva, organizacija moze biti opisana kao autopojeticki
sistem na operativnom osnovu komuniciranja odluka. One proizvode odluke iz

odluka, i u tom smislu su operativno zatvoreni sistemi“ (Luhmann, 2013: 143).
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Da bi izbegao humani ili antropocentri¢ni aspekt (koji po pravilu i s teorijskim
razlogom apstrahuje), logicno izazvan pojavom i znacajem Cclanstva za
organizaciju, Luman istice to da ¢lanstvo ne utice na celu licnost coveka, veé
samo na ,delove njegovog ponasanja“ (Luhmann, 2013:142), dakle samo na
jednu od njegovih brojnih uloga. Ovaj drugi tip sistema, prema tome, nije
zasnovan ni na kakvom kodu, ve¢ na — posebnoj vrsti komunikacije
(odlucivanju).

Tredi tip sistema, drustveni sistemi kao sto su politika, ekonomija, nauka
ili pravosude, baziraju se na kodu komunikacije (moé¢/nemo¢, plaéeno/
neplaceno, istina/neistina, legalno/ilegalno), poseduju simbolicki generalizovan
medij (mo¢, novac, istina, zakonitost), funkciju (kolektivnho odlucivanje,
redukcija nestaSica, proizvodnja znanja, uspostavljanje normi), efekat
(strategija razvoja, zadovoljavanje potreba, snabdevanje znanjem, regulisanje
konflikata) i programe komunikacije (ideologije i partijski programi, budzeti i
planovi, teorije i metodi, ustav i zakoni). Po nasem misljenju, ovo su najbolje
definisani sistemi kod Lumana: oni predstavljaju dragocenu sustinu njegove
teorije.

Cetvrti sistem je sdmo drustvo. Da li zato $to drustvo ima svoju funkciju,
binarni kod ili jedinstven simboli¢ki generalizovani medij? Ne, nego ,drustvo je
autopojeticki sistem par excellence“ (Luman, 2001: 549) zato Sto predstavlja —
sveukupnost komunikacija. Drustvo podsti¢e komunikaciju, a komunikacija
podstice drustvo. Van drustva nema komunikacije.

Luman nudi Cetiri tipa sistema, svaki razli¢ito kategorisan. Iako su svi
zasnovani na komunikaciji, prvi se razlikuje percepcijom, drugi po tome sta se
komunicira (odluke), tre¢i po tome kako se komunicira i pripisuje smisao, a
Cetvrti je prosto suma svih komunikacija. Po nama, to je nedosledno i
konceptualno sporno. Da bismo neki komunikacijski dogadaj ili proces

proglasili sistemom, bilo bi zaista pozeljno da ispunjava iste ili bar slicne
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kriterijume, Sto ¢e reé¢i da bi Luman trebalo da primenjuje istu formu distinkcije
dok promatra sisteme. Saglasni smo s Lumanom (Djuiem, Habermasom,
Turenom, Liotarom...) da je drustvo komunikacija, ali ne smatramo da je
neophodno sve proglasiti komunikacijskim sistemima zarad sveprimenljivosti
teorije. Sta se, na primer, od osobina drustvenih sistema i organizacije moze
primeniti na interakciju? Gotovo niSta, jer binarni kod percepcije nije kod
komunikacije.

Drustvo u celini je takode upitno kao sistem: osim $to je suma i ambijent
svih komunikacijskih dogadaja, ono zapravo ni po ¢emu vise nije sistem. Neko
¢e mozda reci da jeste (u formi suprasistema), ali za Lumana je odnos celine i
delova nista drugo nego ,,semantika stare Evrope®, pa je odbacuje kao zastarelu.
Osim toga, drustvo ne moze biti sistem i zato Sto — nema okruZenje (nema
komunikacije van drustva). Suzan Holmstrom je pokusala da evolutivni razvoj
drustvenih sistema i tri nivoa samoreferentnosti tih sistema nekriticki primeni
na organizaciji kao sistemu, ne uvazavajuci c¢injenicu da ono §to vazi za jedan
tip, ne vazi bezuslovno ili ne vazi uopste za drugi tip sistema. Kao neko ko je
¢itavu teoriju zasnovao na zakonima formi Spenser Brauna i principu selekcije (i
komunikacija je trostruka selekcija), Luman je trebalo da bude rigorozniji i
pazljiviji u konceptu forme distinkcije i indikacije sistema. Zato ova podela ne
deluje ubedljivo.

NasSa druga kljuéna komunikoloska primedba odnosi se na simbolicki
generalizovane medije komunikacije, odnosno na ,medije koji koriste
generalizacije da bi simbolizovali povezanost selekcije i motivacije, Sto znaci: da
bi ih predstavili kao jedinstvo“ (Luman, 2001: 233). Po Lumanu, to su mo¢,
novac, istina, zakonitost i drugi mediji. Njihova osnovna funkcija je da premoste
razlike i podstaknu prihvatanje komunikacije.

»~Simboli¢ki generalizovani mediji transformiSu ne-verovatnot¢u u da-

verovatnocu®, a simbolicki su zato Sto ,koriste komunikaciju da ostvare spoj
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tamo gde je per se nemogu¢“ (Luhmann, 2012: 192). Ti mediji se, na primer,
potom ispoljavaju u formi teorija (nauka), dokaza ljubavi (ljubav), zakona
(pravni sistem) ili cena (ekonomija). Svaki medij zahteva preferentni binarni
kod komunikacije, ¢iju pojavu Luman naziva ,superiornim evolutivnim
napretkom® (Luhmann, 2012: 222). Svaki medij ima i svoj simbioticki simbol
(potrebe u ekonomiji, fizicka sila u politici), kroz koje mediji postaju zavisni od
organizacija (berza, vojska ili policija).

Konstrukti kao S$to su simboli¢ki generalizovani mediji, kodovi i
simbiotic¢ki simboli nisu dosledno izvedeni. Neki sistemi nemaju sve konstrukte,
a kod drugih konstrukti nisu najpazljivije izabrani. Luman je od Parsonsa
preuzeo (i modifikovao) simboli¢ki generalizovane medije, jer su mu bili
neophodni da bi objasnio operativnu zatvorenost i samu mogu¢nost odvijanja
komunikacije i pripisivanja smisla u okviru sistema. To je u pojedinim
slucajevima izveo po svaku cenu, pri ¢emu je dodatno iskomplikovao samu
upotrebu ustaljenih komunikoloskih pojmova kao $to su medjj ili simbol (sto je
semantici komunikologije jednostavno neprihvatljivo). Trebalo je da preciznije
artikulise semanticke diferencije, uz jasnije kriterijume i pazljiviji izbor termina.

Luman kaze da se komunikacija u ekonomskom sistemu odvija u formi
placeno/neplaceno (¢in davanja novca za uslugu ili proizvod je komunikacioni
¢in), medij je novac, a simbioticki simbol potreba. Smatramo da je plaéanje
uobicéajeni postupak (procedurom definisan ¢in) a ne komunikacija, a novac nije
medij, nego mera ili valuta sistema (po Lumanu, on je i jedno i drugo, kao Sto je
javnost i medij i valuta mas-medijskog sistema). Kako god to Luman
objasnjavao (videti Moeller, 2006: 22), plaéanje nikako nije potraga za
smislom.

Za religiju, ljubav ili umetnost Luman nije sasvim uspes$no dokazao da su
sistemi. Sva tri pojma pre svega se doZivljavaju subjektivno, intuitivno i

emocionalno, a ne drustveno-sistemski i binarno. Kodovi imanentno/
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transcedentno, volim/ne volim i lepo/nije lepo ne deluju nam ubedljivo. Po
nasem misljenju, religija nije drustveni sistem, nego manje ili viSe uspesna i
rasprostranjena organizacija (koja religiju koristi kao naraciju). Kod lepo/nije
lepo (i uz najvisi nivo apstrakcije) Kunsov Novi Huver kabriolet (zapravo
usisivac), Andreov Ekvivalent VIII (pravougaonu gomilu cigala) ili Kridovu
praznu sobu u kojoj se svetlo pali i gasi (za koju je dobio Tarnerovu nagradu
2001. godine) — izbacuje iz ,sistema“ umetnosti (¢ak i onda kada se uzme u
obzir iritacija ,estetike ruznog®). Cuveni rad francuskog umetnika Marsela
Disana (Marcel Duchamp), pisoar ,Fontana“ (Fontain), kojim je Sokirao svet
1917. godine, proglasen je pre 11 godina u Londonu za najuticajnije delo
moderne umetnosti svih vremena, a ne moze se tumaciti formom lepo/nije lepo.
Skloni smo i tvrdnji da u nase doba mo¢ ili novac denotiraju sami sebe. To ¢e im
u nasem predlogu teorije obezbediti drugaciji konceptualni tretman.

Treta komunikoloska primedba Lumanu su ,,izuzetno sofisticirani kosmos*
i ,kula od slonovace® (Rus-Mol, 2008: 28) koju je teorijom sagradio.
Samodeskripcija drustva zasnovanog na komunikaciji mora biti -
komunikativnija. To znaci da treba da ima odredenu unutrasnju dinamiku i
jasniju, prihvatljiviju terminologiju. Smatramo da moderna komunikoloska
makro-teorija nije sveprimenljiva teorija, nego naucno soc¢ivo koje pomaze da se
bolje vide generalne konture i programi javnog komuniciranja, kao i
pripisivanja smisla u drustvu, a gde se druge, mezo i mikro-teorije mogu
uklopiti, svaka na svom nivou.

Sta zaklju¢ujemo? Ako se s Lumanom ne slazemo da je drustvo sistem i da
se svaki komunikacioni dogadaj moze proglasiti sistemom, ako mu zameramo
nedoslednost u selekciji simbolicki generalizovanih medija, kodova i simbola
(jer time u komunikologiji izaziva entropiju), Sta nam preostaje? Pre svega to da

komunikolosku teoriju odnosa s javnos¢u izgradimo inspirisani opStom
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teorijom drustvenih sistema, ali tako da iz nje odstranimo upravo sisteme kao
kljuénu distinkciju.

Postoji nekoliko ozbiljnih razloga zbog kojih bi trebalo graditi teoriju tako
da se izbegne pojam sistema. Pre svega, sam Luman se potrudio da devalvira taj
naziv, nazivajuéi sistemom i ono Sto ne ispunjava preduslove (interakcija,
drustvo, delom c¢ak i organizacija). Drugo, taj termin u prvoj instanci obi¢no
asocira na prevazidenu kibernetiku, na otvorene i zatvorene sisteme i odnos
delova i celine (kao kod Gruniga). Trece, sistemske teorije uglavnom su
zasnovane na delanju. Cetvrto, prva asocijacija koju ¢italac ima na sam pomen
rei sistem obi¢no je nesto nehumano, komplikovano i stati¢no. Zasto bismo
onda i sebi i Citaocu stvarali teskotu i suocavali se unapred s potrebom da
odagnamo necija predubedenja? Postoje bolji i adekvatniji termini za
komunikoloske konstrukte koje nameravamo da promatramo i analiziramo, pa

¢emo rec sistem sacuvati za uobicajeno oznacavanje odnosa celine i delova.

4.2. Diskurzivno-analiticki okvir

,U pocetku stvori Bog nebesa i zemlju. Zemlja je bila prazna i pusta i nad
povrSinom vodenog bezdana prostirala se tama, a Bozji Duh delovao je nad
povrsinom voda. I Bog rece: ,Neka bude svetlost’. I nastala je svetlost. Bog je
video da je svetlost dobra i Bog je razdvojio svetlost od tame. Bog je svetlost
nazvao dan, a tamu je nazvao no¢. I bilo je vece i bilo je jutro — dan jedan.*

Na koji nacin je Bog stvarao svet? Odgovor je ocigledan: tako Sto ga je
podelio. Prvo je razdvojio nebo i zemlju, potom svetlost i tamu. Tako i mi, kako
nas uci Spenser Braun, ako Zelimo da promatramo svet — treba da ga podelimo.
U osnovi je nase diskurzivno-analiticke strategije to da je svako promatranje
nista drugo do indikacija proistekla iz distinkcije. Ako posmatramo zemlju,

moramo prvo da je razlikujemo od neba. Ako prouc¢avamo svetlost, to znaci da
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smo prethodno napravili distinkciju svetlost/tama, pa tek onda obratili paznju
na obelezeni deo forme.

,Uzimamo kao datu ideju distinkcije i ideju indikacije, kao i to da ne
mozemo naciniti indikaciju ako prethodno ne povucdemo razliku“ (Spencer
Brown, 1977: 3). Zakon forme je preduslov svih formi (Schiltz, 2007). Svaka
nasa opservacija odvija se u formi forme (jedinstva distinkcije), premda je ¢ovek
najcesce nesvestan te primarne selekcije.

Razlikovanje pre ukazivanja preduslov je svakog promatranja. Ako
posmatramo slobodu medija, na primer, onda prethodno treba da stvorimo
relevantnu distinkciju. Ako je sloboda na levoj, obelezenoj strani distinkcije, Sta
je na desnoj, neobelezenoj? Sloboda je koncept, $to znaci da uvek podrazumeva i
svoju suprotnost: sloboda u odnosu na sta? Glasi li, recimo, distinkcija sloboda/
cenzura, pa se onda sloboda promatra u odnosu na pritiske vlade i vladajuce
stranke na nezavisnost odlucéivanja redakcijskog kolegijuma? Mozda je u pitanju
distinkcija sloboda/profit, po kojoj se promatra stepen autonomije redakcije u
odnosu na interese i pritisak najveéih oglasivac¢a? Zasto se sloboda, na primer,
ne bi posmatrala i kao sloboda od odgovornosti (u formi sloboda/odgovornost),
omiljenoj ,slobodi“ za koju se zalazu svi tabloidi? Naravno, mogucée je slobodu
medija promatrati i u formi distinkcije (jedinstvu razlike) sloboda/nesloboda,
ali to onda nije konceptualna, ve¢ predmetna forma (na jednoj strani je
sloboda, a na drugoj — sve ostalo). Osim toga, apsolutna sloboda je ujedno i
apsolutna nesloboda (i drugi su slobodni da prema vama postupaju onako kako
oni hoce). Koncepti su superiorniji alat promatranja od proste predmetne
forme, jer podrazumevaju i definiciju neobelezene strane. Svakako, moglo bi se
pisati o slobodi medija i obuhvatiti sve predlozZene distinkcije, ali uvek i samo
jednu po jednu. I to je svaki put nova distinkcija, odnosno novo promatranje.

Time i novi koncept slobode.
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Svaka nasa opservacija je samoreferentna (kad isticemo razlike, biramo ih
po sopstvenoj logici, u odnosu na same sebe). Luman kaze da je svaka primarna
distinkcija pre svega — sam posmatrac: ,taj prelaz sa distinkcije na promatraca
koincidira s teorijom drugostepenog promatranja Hajnca fon Ferstera, ali i sa
drugim pristupima razvoju okvira tradicionalne kibernetike“ (Thyssen, 1995: 7).
Zato smo mi pre svega zainteresovani za drugostepeno promatranje (za
opservaciju opservatora) i to na nivou drugostepenog koncepta (koji kopira
distinkciju u obelezenu stranu ili, kako bismo jednostavnije rekli, unapred je
svestan razlike koju promatrajuc¢i primenjuje). Naglasavamo: nasa stvarnost je
stvarnost posmatraca. Zato je u isto vreme i stvarnost i konstrukcija.

Zelimo da odgovorimo na pitanje da li je moguée ponuditi koncept nove,
makrokomunikoloske teorije odnosa s javnoscu i javnog komuniciranja iz
evropske komunikoloske perspektive. Takav predlog teorije bi trebalo da bude
inspirisan opStom teorijom drustvenih sistema Niklasa Lumana, ali i drugih
autora ¢iji je intelektualni opus komplementaran toj teoriji. Bentele i Vemajer

predlazu Jirgena Habermasa, a mi mislimo da taj predlog ima smisla.

4.3. Komunikacija kao trostruka selekcija

Promatranje poc¢injemo hipotezom da je drustvo komunikacija. Drustvo se
sastoji od komunikacije kao jedinog autenti¢éno drustvenog bazi¢nog elementa
(jer delovati mozemo i sami). Slazemo se s Niklasom Lumanom da ,samo
komunikacija moze da komunicira“ (Luhmann, 2000: 156), ali ne u onoliko
apstraktnom smislu koliko je njemu stalo — da bi ¢oveka i njegovu svest
prepustio psihologiji i oslobodio sociologiju od nepredvidljivih stvorenja cije
motive, raspolozenja, rasudivanje i delanje ne moze kategorisati i uklopiti u
sistemsku teoriju. Zato ,komunikacija komunicira sama“ isto onoliko koliko i
stango sam igra tango“ ili ,lJjubav sama vodi ljubav®: nema uzajamne aktivnosti

dve individue koja istovremeno nije i drustvena. Za sve te interakcije potrebno
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je bar dvoje: niko ne komunicira sam. Ne mozZe se komunicirati sa sobom, jer
covek nije u isto vreme i alter i ego (¢ak i kod podeljenih li¢nosti, one se uredno
javljaju jedna po jedna, kao monolog za monologom). I kad govorimo ,,sami sa
sobom®, izgovaraju¢i naglas i Slagvort i replike, mi zapravo samo glasno
razmiSljamo. U pitanju je samo ,ozvuceni® tok fokusirane svesti, a ne
komunikacija. Covek sebi ne moze da bude i alter i ego u isto vreme.
Istovremeno, ne zanemarujemo ljudsku dejstvenost, ali uvek naglasavamo
komunikolosku cinjenicu: samo komunicirano delovanje postaje drustveno

relevantno.

Pojam komunikacije po Niklasu Lumanu, dakle kao proces trostruke
selekcije, objasnili smo u prethodnim radovima (Labudovié¢, 2007a; 2007b;
2009). Prostor i tematika ovog istrazivanja dozvoljavaju nam onoliko koliko je
potrebno da iznesemo predloge izmena i dopuna Lumanovom shvatanju (jer

Luman nas inspiriSe, on nam ne diktira).

4.3.1. Informacija ili podatak

Luman tvrdi da je komunikacija troélano analiti¢ko jedinstvo informacije,
saopstenja (mitteilung) i razumevanja (verstehen) (Luhmann, 1992). Kad je u
pitanju informacija, Luman se poziva na Bejtsona i na njegovu definiciju po
kojoj je informacija ,razlika koja stvara razliku“ (Bateson, 1972: 381). Tu
definiciju prihvatamo i bas zato predlazemo izmenu u Lumanovom konceptu.
Ako je informacija razlika koja izaziva razliku, onda valja razmisliti o jednom
deontologizovanom, krajnje funkcionalistickom komunikoloskom pristupu
pojmu informacije u komunikaciji.

U ¢emu je ovde problem? U tome Sto, dok vrsi prvu selekciju i uspostavlja
prvu razliku, dakle bira iz konstrukcije sveta nesto sto ,kao informaciju”
saopstava, alter (prvi u€esnik u komunikaciji) ne moze biti siguran u to da ce

ono Sto je saopstio i kod ega izazvati razliku (i time ispuniti uslove definicije).
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Drugim reéima, dok bira ili saopstava ,informaciju“, ona to po definiciji — jos
uvek nije. U pitanju je samo pretpostavka informacije, nesto Sto bismo mogli

nazvati ,razlikom za koju alter pretpostavlja da ¢e izazvati razliku®.

U trenutku kad alter saopstava, on nudi potencijalnu informaciju. Zato
naglasavamo: da li je nesto informacija ili nije — to uvek zavisi od selekcije ega
(drugi ucesnik u komunikaciji). Na tome insistiramo i zbog specifi¢nosti javnog
komuniciranja, ¢ijim se usmeravanjem bavi program odnosa s javnoséu (mnoga
saopsStenja ostaju neselektovana u javnosti upravo zato Sto grupe i zajednice ne

odaberu podatak kao informaciju).

Pojam informacije treba deontologizovati i to je blisko epistemoloskim
okvirima Lumanove diskurzivno-analiticke strategije (Andersen, 2003). Nista
nije ,samo po sebi“ informacija, ve¢ samo ona razlika koja i kod ega izaziva
razliku (u rasudivanju, memoriji, raspoloZenju, verovanju ili delovanju). Ako
funkcionalizam shvatimo po Lumanovom receptu, dakle kao selekciju
alternativa, ovo je primerenije komunikoloSkom sociokibernetskom i
fenomenoloskom pristupu. Informaciju zato posmatramo iskljuéivo kao
funkcionalnu vrednost za ega. Ego je taj ¢ije razumevanje odlucuje o tome da li
saopsteni podatak njemu predstavlja informaciju. 1z tog razloga, zaklju¢ujemo
to da je komunikacija suStinom analiticko jedinstvo podatka, saopStenja i
razumevanja. Tek potom, posmatrajué¢i dalji tok komuniciranja (ili njegov
izostanak, odbijanje), mozemo da utvrdimo i to da li je saopsteni podatak zbilja
selektovan kao informacija. U skladu s ovim, informacija ne postoji sama po
sebi. Kad je deontologizujemo, ona postoji samo u funkciji, odnosno kao
selektovana i saopstena razlika altera koja izaziva razliku kod ega. Informacija
je samo onaj podatak koji ,omogucéava primaocu/receptoru da se na osnovu
primljenog... upodobi, to jest najbolje prilagodi“ (Radojkovi¢ i Pordevié¢, 2001).

Ovo stoga Sto moramo postovati samoreferentnost ega. On u selekcijama uvek
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upucuje na samog sebe kad selektuje podatak i pripisuje smisao ne¢emu $to mu
je saopsteno.

Jo$ jedan razlog za predloZzenu izmenu Lumanove definicije komunikacije
vidimo 1 u tome $to se ¢esto komunicira redundantno, dakle i ono S$to se ne
moze zvati informacijom: u svakodnevnim interakcijama, kada rutinski
potvrdujemo familijarni svet, éesto se sluzimo ustaljenim frazama koje
nazivamo lozinkama svakodnevice. To su uobidajene razmene pristojnih i
protokolarnih recenica s komsijama, porodicom i drugim akterima naseg
familijarnog okruzenja. Svakog dana postavljamo ocekivana pitanja i dobijamo
oCekivane i poZeljne odgovore: razmenjujemo lozinke i odzive. Tu u sustini
nema nikakvih ,razlika koje izazivaju razliku“ (nisu ni poZzeljne), a ipak se
(makar i faticki, po Malinovskom) — komunicira (redundantno ima

funkcionalnu vrednost za ega).

Kada su u pitanju potencijalne dopune Lumanovom shvatanju
komunikacije, imamo ih u vezi s razumevanjem ega. Razumevanje je, po nama,

takode proces trostruke selekcije. Zato je toliko kompleksno i nepredvidljivo.

4.3.2. Razumevanje kao trostruka selekcija

Razumevanje vidimo kao analiti¢ko jedinstvo znacenja, interpretacije i
pripisanog smisla.

Prvo, kad ego selektuje saopstenje, on prvo utvrduje Sta ono primarno
znaci na simbolickom nivou (u semantickoj i sintaksic¢koj ravni): ako je alter
rekao ,molim te, donesi mi vode“, ego utvrduje da alter nije naredio, nego
zamolio; da ho¢e da mu se nesto donese, a ne udalji od njega; da je to nesto
voda, a ne ¢aj. Ovu selekciju nazvaéemo semiotic¢ka selekcija. Na ovom nivou, u
prostoru znaka i oznacenog, ego moZe ili da po¢ne da pregovara o znacenju
(,koju vrstu vode®, ,ne treba da me molis“) ili da definiSe polaznu tacku za dalji

tok razumevanja i prede na sledetu selekciju. Naglasavamo to da je ovo
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razlikovanje bitno i zato S$to se u literaturi pod znacenjem éesto podrazumeva
smisao. To nije isto: znacenje je juce (u jeziku), a smisao je sutra (u preseku
aktuelnog i potencijalnog).

Drugo, ego interpretira znacenje u kontekstu. Meri razliku izgovorenog i
konteksta. On razlikuje to ko mu je trazio i pred kim (socijalna dimenzija
interpretacije), Sta je trazio (predmetna), kad ili kad sve je trazio (vremenska) i
gde je trazio (prostorna). On meri saopStenje svojim videnjem konteksta u
kojem je saopstenje izreceno. Iz razlike saopstenja i konteksta saopsStenja on
interpretira saopstenje. U nasem primeru, saopstenje egu moze da zvuci kao
~-molim te, donesi mi vode“ (svaki konobar ¢e ga cuti bas tako), ali se moze
interpretirati i kao ,,zedan sam, pomozi mi“, ,blizi si, dodaj mi“, ili ,ponovo te
pred svima tretiram kao vodonosu“. Ovu vrstu selekcije zvacemo kontekstualna
(premda bi se mogla nazvati i pragmatskom ili sociolingvistickom). Na ovom
nivou moze do¢i i do pregovaranja (metakomuniciranja) o interpretaciji i ego ga
moze pokrenuti, ako Zeli. Recimo, pitanjem ,zasSto bas ja“ ili preporukom ,vise
bi ti pomogao caj“.

Kontekst nije isto Sto i okruzenje u kojem se komunicira. Kontekst je samo
ono $to komunikator selektuje iz okruzenja po tome Sto utice na interpretaciju
komuniciranog. Osim konteksta, komunikacija poseduje i pretekst, koji
podrazumeva iskustvo prethodnih komunikacija altera i ega, ali i pojedinacna
zivljena iskustva komunikatora (kao habitusa po Huserlu) — latentne strukture
ogranicenja i ocekivanja svakog od ucesnika komeventa’s. Kontekst
komunikacije je za svakog komunikatora razlicit — alter i ego iz okruzenja

selektuju ono sto je po njima relevantno za komunikacijski dogadaj.

Trete, na osnovu semioticke i kontekstualne selekcije (znacenja i

interpretacije), ego konacno pristupa selekciji smisla. Ta selekcija uvek je presek

15 Da bismo komunikacioni ¢in (kao bazalni element) razlikovali od komunikacijskog procesa, koristimo
termin komevent (od latinskog communicare — u€initi nesto zajednickim i eventus — dogadaj).
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aktuelnog i potencijalnog. Ego sada treba da proceni kako da iz razlike podatka
i saopsStenja samoreferentno aktuelizuje potencijalno. Svaka interakcija pociva
na dvostrukoj kontingenciji (i alter i ego vrse sopstvenu selekciju u velikom
horizontu onoga Sto nije ni nuzno ni nemoguce). ,Smisao je neprestana
aktuelizacija potencijala® (Luman, 2001: 64). Tako ego moze da pripise razlicite
smislove: ,trazi vode — oporavice se“, ,ljubazan je i vaspitan — nete me
ugrozavati“ ili ,ponovo nareduje — nastavice da me ponizava pred prisutnima“.
Posmatrac ce tek po saopStenju ega moci da utvrdi koji smisao je ego pripisao
interpretaciji znacenja u diferenciji aktuelno/potencijalno. Ovu selekciju
nazvacemo selekcijom smisla.

Svako razumevanje je, dakle, analiticko jedinstvo trostruke selekcije:
selekcije znacenja, selekcije konteksta i selekcije smisla. To ,sveto trojstvo®
razumevanja Luman ne rasclanjuje, ve¢ ga vidi kao formu distinkcije
informacija/saopsStenje, Sto nije dovoljno precizno u komunikoloSkom

kontekstu.

4.3.3. Temporalni aspekt razumevanja

Predstavicemo narednu dopunu Lumanovom konceptu komunikacije:
interesantno je to da se u procesu razumevanja, jedna za drugom, sagledavaju i
tri temporalne dimenzije: juce, danas i sutra. Ovo nam je vazno, jer Ce i iz toga
proiste¢i nasa perspektiva evolucije drustva i uslovna podela na juce-drustva,
danas-drustva i sutra-drustva. U procesu razumevanja, odnosno selekcije
znacenja, interpretacije i smisla, ego uvek prolazi kroz vreme: razumevajuci
saopstenje, on u delu sekunde polazi od juce, pa preko danas ide u sutra.

Kad utvrduje znacenje saopstenja, ego se orijentise na jezik. A jezik nije
nista drugo nego simbolicki kondenzovano iskustvo prethodnih generacija. Mi

ga zaticemo i u¢imo kao nesto sto je dato juce.
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U selekciji interpretacije (kontekstualnoj selekciji) ego prelazi u danas —
,sad i ovde oko mene“. Cak i ako tvori svoj kontekst u odnosu na prethodno
iskustvo sa alterom, ego to kalkulise u formi danas/juce.

Kad prede na dimenziju smisla, on neizbezno aktuelno poredi s
potencijalnim (iz svega Sto je u buduénosti kontigentno, dakle ni nuzno ni
nemoguce, on selektuje neku buducu opciju). Proces pripisivanja smisla je
proces koji ima svoju izrazenu juce-danas-sutra vremensku perspektivu, koju

ne smemo zanemariti.

4.3.4. Prostorna dimenzija smisla

Lumana dopunjujemo jo$ jednom dimenzijom smisla. Osim predmetne
(tema i objekti komunikacije), vremenske (tenzija izmedu proslosti i
buduénosti) i socijalne (defirencijacija altera i ega, nas i njith), svakako valja
uzeti u obzir i prostornu dimenziju smisla (ovde/tamo). Ona je jednako
znacajna za pripisivanje smisla ega kao i tri koje je Luman naglasavao. Nije
svejedno, vidimo iz primera, gde je molba egu upucéena. Pitanje pozornice
interakcije vazno je za interpretaciju (aktuelnog) kao definiciju konteksta, dakle
pretpostavku za pripisivanje smisla. Postoji i aspekt odrednice prostorne
dimenzije smisla. Ako (ponudi¢emo jednostavan primer) alter egu saopsti da u
Candigaru hemijske ¢istionice ne rade ponedeljkom, ego ée podatak tretirati kao
informaciju samo ako namerava da putuje u Pendzab. U suprotnom, to kod

njega nece izazvati selekciju.

4.3.5. Kumulativna dimenzija smisla

Do sada smo promatrali kvalitet komunikacionog ¢ina. U savremenom
drustvu, medutim, i kvantitet je sve znacajniji za pripisivanje smisla. Pri tome
ne mislimo na eventualnu koli¢inu (u tonama, novcu ili gigabajtima) koju sadrzi

neki podatak, nego na obim pojavljivanja i ucestalost saopsStenja. Znacaj
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kvantiteta je vazan, jer — kad se to uzme u obzir — neki saopsteni podaci mogu
kumulativno da postanu informacija (premda svaki za sebe, pojedinac¢no, to za
ega nisu).

Ego, na primer, moZe da uoci saopstenje da je u nekom udaljenom gradu u
njegovoj drzavi izvr$eno kriminalno delo. Zrtvu i po¢inioca ne poznaje, tamo ne
namerava da putuje: podatak time ne utice na njegovo rasudivanje, raspolozenje
ili delovanje i ego ga ne selektuje kao informaciju. Ali ako se kvantitet takvih
podataka poveca, kao i ucestalost saopsStavanja, ego ¢e na osnovu kumulativne
dimenzije pripisivanja smisla zakljuciti da Zivi u nesigurnoj zajednici i taj
kvantitet saopStenja ¢e za njega postati informacija, jer ¢e izazvati razliku u
formi opasno/bezbedno: sutra ¢e biti oprezniji, kupi¢e dodatnu bravu,
promenice raspolozenje. Isto tako, ego ne mora pokazivati nikakvo zanimanje za
reality show, pa ¢e saopsStenja (vesti) o neobuzdanoj interakciji ukuéana u
Parovima ili Farmi zaobilaziti i nece ih selektovati. Ipak, ona ¢e kumulativno za
njega proizvesti informaciju. Ako se namnoze, on ¢e kvantitetu podataka ipak
pripisati smisao: pomisli¢e da su sistem vrednosti, znacaj znanja, kultura i etika
drustva ugrozeni i srozani na najnizu moguc¢u meru. Tada ¢e mozda prestati da
piSe doktorat i posveti¢e se izdavanju ¢asopisa specijalizovanog za ciljnu grupu
pasionirane publike reality show formata.

Ova dimenzija, koju nazivamo kumulativna dimenzija smisla, znacajna je
u drustvu u kojem mas-mediji dominantno proizvode operativnu stvarnost. Ta
dimenzija jedna je od klju¢nih na koju ra¢una propaganda. Zivimo u svetu kojim
(ne jos uvek, nego sve vise) nedvosmisleno dominira propaganda, a odnosi s

javnoscu samo su izuzetak koji potvrduje pravilo.

4.3.6. Eksplikacija i eksplanacija saopstenja
Komunikaciju promatramo tako da u njoj nema nicega ontoloskog o ¢ijem

se prenoSenju radi: alter egu komunikacijom ne daje nista bez ¢ega on sam
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ostaje (Luman, 2001). Senon i Viver su za potrebe AT&T proudavali $um i
entropiju u kanalu veze, kontekst i smisao ih se nisu ticali. Smisao se ne prenosi.
Smisao se pripisuje. U zajednickom socijalnom prostoru alter saopstava
podatak. U tom istom zajedni¢kom prostoru ego selektuje saopStenje i pripisuje
mu svoj smisao. Upravo zbog toga je svaka komunikacija dvosmerna ili nije
komunikacija uopste. Da bismo naglasili ovu razliku i udaljavanje od klasi¢ne
metafore prenosa poruke, une¢emo malu terminolosku distinkciju.

Kad govorimo o onome S§to alter izrice saopStenjem, a da bismo naglasili
dvosmernost komunikacije, koristi¢cemo termine eksplikacije i eksplanacije
saopstenja, odnosno implikacije i aplikacije smisla.

Svako saopstenje je eksplikacija altera. 1zlazuéi svoje saopstenje, alter se
koristi eksplikacijom (izbor persone komunikatora, format i tehnike
komuniciranja, izbor stila, vreme i mesto saopStavanja). Ego se sluzi
eksplanacijom kad razumeva. On, dakle, unosi svoje videnje kao objasnjenje
onoga Sto iz eksplikacije po njemu i za njega proistice. Izrazi su relativno sli¢ni i
mogu se u pojedinim situacijama koristiti ¢ak i kao sinonimi, ali ipak treba
razdvojiti naéin saopsStenja altera od nacina semiotickog i kontekstualnog
razjaSnjenja saopStenja koje primenjuje ego. Ovo je vazno na nivou
pregovaranja u okviru jezicke igre, dakle pregovaranja o znacenju i kontekstu:
podrazumevaju li alter i ego isto oznaceno, konstruiSu li slican ili razlicit
kontekst; da li je nastali disenzus problem (ili namera) eksplikacije (izlaganja,

saopsStenja) altera ili eksplanacije (kontekstualnog objasnjenja) ega.

4.3.7. Implikacija i aplikacija smisla

Intenciju altera (tzv. ,poruka“ ili sugestija smisla izgovorenog) koju
eksplikacija sobom nudi nazivamo implikacija smisla. Kad ekspliciramo, obi¢no
impliciramo. Ego tu implikaciju uopste ne mora da uzme u obzir niti mora da je

prepozna onako kako je alter implicirao. Ego ne is¢itava, on ucitava. Ego
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ponudenoj implikaciji suprotstavlja svoju — sli¢nu ili razli¢itu — aplikaciju
smisla. On na alterovo saopstenje aplicira (primenjuje, pripisuje) svoj smisao
(odlucuje o tome da li ¢e i kako razumeti i tretirati saopStenje). Eksplikacija
altera i eksplanacija ega mogu se gotovo podudariti, a da implikacija smisla
altera opet ne podstakne ega na sliénu aplikaciju smisla. Ovo je vazno zbog
multiperspektivnosti i hiperkompleksnosti savremenog drustva, u kojem se
komunikatori mogu sloziti i o znacenju i o kontekstu (delimiéno priblizavanje
eksplikacije i eksplanacije), ali razi¢i u ocekivanjima (Sto se najéesce i desava),
odnosno na nivou implikacije i aplikacije smisla. Vide¢emo kasnije da je ovo
znadajna karakteristika naseg sutra-drustva, sto opredeljuje pojavu modernih
odnosa s javnosS¢u kao javnog pregovaranja kojim se uskladuju ocekivanja.

Svakom aplikacijom smisla redukuje se kompleksnost drustva.

4.3.8. Covek je komunikator

Ako se drustvo sastoji od komunikacije, a videli smo na koji nacin
promatramo komevent, ima li u tom drustvu ljudi? Naravno. Ljudi i drustvo
nisu idealno sinhronizovani, ali bez c¢oveka nema komunikacije (ovim
odbacujemo Lumanov antihumanizam). Medutim, prosto fizi¢ko prisustvo ljudi
nije osnov drus$tva. Ako oni ne komuniciraju, onda nema drustva. Covek je
komunikator. Jedan od problema savremenog ,postmodernog“ drustva je
svakako i u tome $to ¢ovek nije i jedini komunikator, kao $to ¢emo u nastavku
videti.

Bez ¢oveka — nema komunikacije. Ovde namerno koristimo izraz ¢ovek, a
ne svest (kao Sto Luman ¢ini, jer je i coveka podelio na sisteme: svest, nervni
sistem, krvotok, imuni sistem i tome sli¢no). Za to postoje dva razloga: prvo, za
komunikaciju nije dovoljna samo svest, ve¢ i ¢ula i organi coveka (da i ne
pominjemo ulogu tela u kinetickoj ili proksemickoj komunikaciji); drugo, pod

sve$¢u Luman podrazumeva misao koju smenjuje misao, izrazene Zelje, zahteve
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i odluke ¢oveka, sto se uglavnom odnosi na ono sto nazivamo ,racionalnom* ili
sfokusiranom sves¢u“. Na komuniciranje, medutim, i te kako uticu i podsvesno i
nesvesno. Taj aspekt, izrazen i kod razumevanja i kod saopstavanja (covek cesto
izgovori ono Sto zapravo i nije Zeleo), ne mozemo zanemariti u oblasti
proucavanja komuniciranja. Ovo ne zato da bismo skliznuli u svet simbolickog
interakcionizma (dakle na mikro-nivo), ve¢ da bismo znali kako u sustini na
ljude deluju propaganda i odnosi s javnoséu. Covek, kao komunikator, zapravo
je najrede racionalan birac¢ ili potrosa¢ (Sanders, 2013; Gottschall, 2012;

Caplan, 2007; Westen, 2007; Neuman i drugi, 2007; Marcus, 2002).

4.4. Vodeéa distinkcija teorije

Stojimo u svetu koji se sastoji od komunikacija, a ne van njega. Kakvu
distinkciju da primenimo da bismo ga makrokomunikoloski promatrali? Kako
da ga podelimo?

Luman je koristio primarnu distinkciju sistem/okruzenje. Habermas je
primenio formu svet Zivota/sistem (Sto je blisko, jer sistem vidi svet zivota kao
okruzenje). Habermas je bio voden primarnom distinkcijom racionalno/
instrumentalno, pa je iz ta dva tipa racionalnosti izveo ,paradigmatske
konceptualizacije“ (Habermas, 2006: 5) sveta Zivota i sistema. Ne mozemo da
prihvatimo te distinkcije ovako kako su date. Prvu zato Sto ¢e nas (ne-
komunikoloskim) razlikovanjem odvesti u svet sistema, medija, kodova i
simbola bez jasnog komunikoloSkog kriterijuma, a drugu zato $to nam nije
potreban kontekstualni marker za povezivanje teorije delovanja s procesom
racionalizacije (Jalava, 2006), niti nam je subjekt sustinski ¢inilac drustva. Nije
nam sporno to S$to se komuniciranje u izvesnim promatranjima svede na
saopStavanje, pa onda tretira kao delovanje (navedimo primer performativa),
ali komunikaciju valja posmatrati rekurzivno i u sve tri selekcije (Sto se ne moze

ni bez podatka ni bez razumevanja ega).
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Slazemo se, medutim, s Habermasom onda kada kaze da je ,pravio razliku
izmedu, s jedne strane, kritickih funkcija samoupravljanih, horizontalno
umrezenih, inkluzivnih i manje ili viSe diskurzivnih procesa komunikacije... te, s
druge strane, onih funkcija uticaja na odlucivanje konzumenata, biraca i
klijenata od strane organizacija koje se uplicu u javnost masovnih medija s
ciljem da podstaknu i pokrenu kupovnu mo¢, lojalnost ili izborno ponasanje.
Ovi ekstrahuju¢i zahtevi u javnost, shvaceni joS samo kao okolina sopstvenog
sistema, nailaze na javnu komunikaciju koja se spontano regenerise iz izvora
sveta zivota“ (Habermas, 2012: 32-33). U ovom citatu pronalazimo kod citanja
drustva komunikacija, te polaznu tacku za distinkciju i opservaciju jedne
makrokomunikoloske teorije.

Habermas komuniciranje u okviru sveta zivota naziva ,inkluzivnim“ i to
¢emo, s ocigledno opravdanim razlogom, odabrati kao jednu stranu distinkcije.

Sta ée u tom sluéaju biti na drugoj strani forme opservacije?

Distinkcija inkluzivno/nije inkluzivno bila bi samo jos jedno (jalovo)
predmetno razlikovanje. Time ne bismo u pravom smislu reéi podelili svet i
ostala bi nam ¢itava neistraZzena oblast u neobelezenom polju. Zato nam je
nedvosmisleno potrebna konceptualna distinkcija, dakle ona C¢ije strane
mozemo da razmenjujemo (u zavisnosti od toga sta u kom trenutku Zelimo da
promatramo). Ako smo, dakle, obelezili vrstu komunikacije u ,svetu zZivota“,
kakvo je onda komuniciranje ,,sistema“?

Po Lumanu, termin kéd oznacava osnovnu distinkciju koju drustveni
sistem primenjuje u nameri da komunicira, pripisuje smisao i time sebe
reprodukuje. Po Habermasu, sistem obezbeduje ili ne obezbeduje ,kupovnu
moc¢“, odnosno ,izborno ponasanje“. Nema trece varijante: sistem samo tako
moze da ispolji snagu ,uspesnog samoodrzanja“ (Habermas, 2006: 171). Kod
Lumana, bez binarno kodirane komunikacije — nema sistema. Tako kodiranu

komunikaciju nazva¢emo ekskluzivnom komunikacijom. Ovim spajamo
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produktivnije strane Lumana i Habermasa, uvereni u to da oni — kao promatraci
— uspesno uocavaju slepe tacke jedan drugom (svaki iz svoje perspektive).
Zakljucujemo: promatracemo drustvo kao komunikaciju, koriste¢i vodeéu

komunikolosku formu distinkcije inkluzivno/ekskluzivno komuniciranje.

4.5. Inkluzivha komunikaciona mreza

Pod inkluzivhom komunikacijom podrazumevamo komuniciranje koje se
odvija u ,i jedno i drugo“ maniru narativne logike. To je komunikacija na sceni
naseg horizonta svakodnevice, u kojoj se distinkcije posmatranja i pripisivanja
smisla neprestano smenjuju. Da bismo izbegli termin svet Zivota (i time
predupredili moguée predrasude, kao i prilikom odricanja od pojma sistem), mi
¢emo koristiti bolji termin: mreza (koji je i Habermas nagovestio). Hajde da to
vizuelizujemo: neka C¢italac, na primer, zamisli model Zemlje sa svim
uporednicima i paralelama, pa neka te linije pomnozi sa milion. Ta mreza koja
obavija planetu je komunikaciona mreza. Taénije reéeno - inkluzivna
komunikaciona mreza (IKM). U nju spadaju sve komunikacije, svaki
komunikacijski dogadaj (ili komevent). Cvorovi mreze su ljudi, a njene niti su
komunikacijski ¢inovi. IKM je svetska mreza, jer je svet globalno selo. U okviru
te mreze postoje specificne zajednice, ali njihove granice nisu obavezno drzavne
granice ili geografske prepreke (reke i planine), ve¢ pre svega jezik, diskurs,
tradicija, kultura i semantika zajednice.

IKM je svet dvostruke kontingencije, simbolickog interakcionizma i
socijalne konstrukcije stvarnosti. Osnovna funkcija mreze nije samo ,ponuda
argumenata“ i ,postizanje razumevanja“ (kao kod Habermasa), nego
pripisivanje smisla svetu (koji nam se i ukazuje kao horizont smisla). Da li ¢e iz
toga proiste¢i konsenzus ili disenzus — na komunikatorima je da odlucée. Oni

imaju legitimno pravo i motive da iskazu razlikovanje isto onoliko koliko i da
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iskazu saglasnost. Svako da treba da oéekuje ne. Sve §to se jezikom konstruise,
jezikom se i dekonstruise.

Inkluzivna komunikaciona mreza obuhvata c¢oveka u njegovom
familijjarnom svetu i svakodnevici, ali ukljucuje i religiju, umetnost, ljubav i
druge oblasti zivota (koje Luman ambiciozno promovise u sisteme). U
inkluzivnoj komunikacionoj mrezi moze ,,i jedno i drugo“: neko se voli i mrzi u
isto vreme; koristi se ono Sto u isti mah i prija i ubija (cigarete, na primer);
govornik na televiziji moze da bude u pravu, ali se njegov stav odbacuje zbog
boje glasa ili dezena kravate koju nosi (jednako vaze filteri percepcije i
kriterijumi smisla). Vode se razgovori u kojima komunikatori ukrstaju
rasudivanja, verovanja i raspolozenja, kao i Zelje, zahteve i odekivanja. Od
politicara se naivno ocekuje da govore istinu, a od korporacija da budu
»drustveno odgovorne“. Koriste se razli¢iti kriterijumi: (prerano odbaceni)
mitos, potom etos, logos i patos neprestano se smenjuju.

Inkluzivna komunikaciona mreza je analogna i linearna. U njoj vlada
logika narativa (koju ¢emo docnije pojasniti), to je mreza u kojoj su isprepleteni
mitovi i legende, tradicija i kultura, vrednosti, opredeljenja i stavovi, emocije i
raspolozenja, Zelje i oCekivanja. Ona je kompleksna i najcesc¢e iracionalna (pa
bas time humana). Ne cudi to Sto je Luman hteo da je apstrahuje,
proglasavajuéi interakciju autopojetickim komunikacionim sistemom. Ali, time
je pokusao i da nas lisi bogatstva sagledavanja socijalne konstrukcije stvarnosti,
kreacije diskursa i narativa (Lumanova semantika nije narativ), hteo je da
zanemari nesto sto je u (ne samo) nasem konstruktu — stvarnost. Jer ¢ak je i
Luman napisao ovo: ,Mozemo da zivimo u familijarnom svetu jer smo u stanju
da, koriste¢i simbole, ponovo uvedemo nefamilijarno u familijarno. Nikad ne

moramo da napustimo familijarni svet. On ostaje na$ svet Zivota’. Nikad ne

16 Kurziv nas.

190



prelazimo granicu. On ostaje na$ horizont koji se krete onako kako se mi
krecemo® (Luhmann, 2000: 94).

Inkluzivna komunikaciona mreza razlikuje se od Habermasovog sveta
zivota po tome Sto ovde nemamo nameru da povezujemo teoriju delovanja s
procesom racionalizacije i nismo ubedeni u to da je covek pretezno voden
racionalnom logikom u konvencionalnom smislu te reci. Slazemo se s tim da
inkluzivna komunikaciona mreza moze biti lingvisti¢ki kontekst za svakodnevnu
komunikaciju, kako bi Habermas rekao, ali ne bismo da ucestvujemo u utopiji
prosveéenosti, niti da branimo ,nedovrSeni projekat modernosti“ od Fukoa,
Bodrijara ili Liotara (¢iji se stavovi dobrim delom uklapaju u predlog naseg
teorijskog koncepta).

Inkluzivna komunikaciona mreza nije i ne moZze biti prost zbir Lumanovih
interakcija (kao sistema u kodu prisutan/odsutan): interakcije kao sisteme
odbacujemo, jer ih definiSe inferiorni kéd percepcije. Drugo, postoji Citav svet
arhetipa, mita, narativa i uverenja, simbolickog kapitala koji deli zajednice i
temelji njihove konstruisane stvarnosti. Zato nije dovoljno sabrati sve
interakcije, ve¢ i medioloski (Debre, 2000) analizirati komunikacione procese
koji sezu u doba pre funkcionalne diferencijacije druStva: svet se sastoji od
izre¢enog isto onoliko koliko i od nasledenog i podrazumevanog, pa Lumanovoj
teoriji dobar deo tog sveta jednostavno izmice. Evolucija ne napusta prethodna
stanja, ona ih ugraduje i podrazumeva.

Inkluzivha komunikaciona mreza je eksterni horizont i istovremeno
zajednicka pozadina pripisivanja smisla, odnosno deljeni set razli¢itih obrazaca
od kojih se inicijalno polazi u potragu za narativom. To je svet prozivljenih
zajednickih iskustava koji stvaraju labilne strukture (ogranicenja i ocekivanja)
za nova iskustva. Te strukture i javno komuniciranje u svakoj zajednici
inkluzivne komunikacione mreze presudno uticu na pripisivanje smisla u

operativnoj stvarnosti. Sve teze dopiranje do smisla i sve jalovije komuniciranje
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u savremenom drustvu nisu samo posledica evidentnog (i logi¢nog) nedostatka
dominantnog koda drustva. Do raskola u komunikaciji, u smislu ,nedostatka
pravila rasudivanja primenljivog na obe argumentacije“ (Liotar, 1991: 5) uveliko
dolazi i zbog oskudice adekvatnih narativa.

IKM je mreza nasleda, interakcija i narativa, analognog i linearnog
opisivanja sveta i pripisivanja smisla svetu.

Objasnimo sad drugu stranu distinkcije inkluzivno/ekskluzivno koju
koristimo kada promatramo komunikaciju. U modernom drustvu, osim mreze,
postoje i domeni. U domenima se komunicira drugacije — ekskluzivno. U skladu

s kodom komunikacije, komunicira se uvek ili/ili.

4.6. Ekskluzivni komunikacioni domeni

4.6.1. Opste karakteristike domena

Drustveni sistemi'” su karijatide Lumanove ,kule od slonovace®. Luman ne
samo da je na njima bazirao svoju opstu teoriju, vec je nju i na svojevrstan nacin
testirao tako Sto je svakom sistemu posvetio posebno istrazivanje. Sluzeti se
specificnom diskurzivno-analitickom strategijom, dospeo je do svojevrsne
funkcionalisticke, operativno-konstrukcionisticke i sociokibernetske teorije
drustva i drustvenih sistema. LiSavajué¢i drustvo ljudi i njihovih odekivanja,
svode¢i ga isklju¢ivo na komunikacije ,promatrajuc¢ih sistema“, nemacki
sociolog uzdigao se do visokoapstraktne teorije. Analiziraju¢i drustvene sisteme,
tvorene komunikacijskim dogadajima (kao nerastvorivim krajnjim elementima
sistema) koji autopojeticki omogucéavaju komunikaciji da nastavi samu sebe,
Luman nam detaljno opisuje specificne proizvode evolucije drustva —
samoumnozavajuée i samoproizvodne sisteme komunikacije koji su u stanju da

reprodukuju elemente od kojih se sastoje.. Ve¢ na ovom mestu,

......

oznacavamo drustvo, organizacije ili interakcije, onda koristimo te termine.
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pretpostavljamo, ¢italac bi digao ruke od daljeg upoznavanja s Lumanovom
teorijom. To razumemo i u daljem istrazivanju moramo uzeti u obzir.

Nameravamo da Lumanovu teoriju dekonstruiSemo tako Sto ¢emo je
humanizovati, komunikoloski adaptirati i uciniti razumljivijom i
pristupaénijom. Samim tim — drugacijom. Zidajuéi visoku kulu znanja i krajnje
apstraktnih zahvata, Luman je uspeo da konstruise opstu teoriju koja, kao i
njegovi drustveni sistemi, po¢inje da proizvodi samu sebe i — §to je najrizi¢nije
— da sluzi samoj sebi. Stvarajuéi grandioznu sliku, Luman se liSavao svih onih
delica mozaika koji se oStrinom ivica, bojom ili konturama nisu uklapali u
njegovu hipoteticku skicu. Promatrajué¢i binarne kodove, Luman je zapostavio
¢injenicu da ljude ipak vodi analogni narativ. I ne samo to: svaki covek je
specifican spoj narativa i ocekivanja.

Ko naucno promatra drustvo kao komunikaciju, a zanemari ocekivanja i
narative, komunikologiji moze posluziti kao inspiracija, ali ne i kao autoritet.
Videli smo ve¢ to da su autori koji su Lumanu pristupili nekriticki (pozivajuéi se
na autoritet) propustili da ga detaljnije prouce, uoce slaba mesta i nadograde
polaziste. Tako su odnosi s javno$c¢u i PR kampanje kod njih postali ,sistemi,
iako to — upravo po Lumanu — uopste nije moguce: prvo, hipoteticki simbolic¢ki
generalizovani medij ,drustvene odgovornosti“ zapravo poziva na promenu
drustva, pa time i iskoracuje na nivo celog drustva. Sam Luman tvrdi da ne
moze biti takvog sistema, jer bi se time preslo u okruzenje i dokinula granica
sistem/okruzenje (kljucna distinkcija cele teorije); drugo, kod odgovorno/
neodgovorno skoro da je identican potencijalnom moralnom kodu pohvala/
osuda, pa bi tvorci teorija po kojima je PR drustveni sistem trebalo da znaju
zasto Luman smatra da je moral jedna od klju¢nih odrednica vertikalno, ali ne
viSe i funkcionalno stratifikovanog drustva.

Sve Sto smo naveli nikako ne znaci i to da Lumanova teorija nema

vanrednih zapazanja i vrednih dostignuca. Naprotiv. Ali, nas je zadatak da je
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kriticki analiziramo i rezultate primerimo jednom veoma specificnom -
komunikoloskom polju. Ako bismo Lumanove teze prosto preveli iz jedne i
implementirali u drugu nau¢nu oblast, nacinili bismo veliku gresku. Uvod pre
razmatranja domena drustva ¢inimo upravo zbog znacaja Lumanovih
drustvenih sistema — oni su sustina znanja koje nas inspiriSe. Ve¢ smo naveli da
sumnjamo u to da je svetsko drustvo sistem (jer nema okruzenje), da su
interakcije sistemi (jer su bazirane na kodu opservacije) i da su organizacije u
potpunosti autopojeticki sistem (jer nastaju alopojeticki). Ostaju nam, dakle,
samo drustveni sistemi — po Lumanu, politika, ekonomija, pravosude, nauka,
religija, umetnost i drugi sistemi.

Lumana adaptiramo u komunikologiju pre svega tako sto terminu sistem
vrac¢amo staro kolokvijalno znacenje i Citalac ¢e se s tim susresti kasnije. Sada je
vazno reci: po nama, politika, ekonomija i mas-mediji nisu sistemi. To su —
domeni komunikacije.

Termin domen je neuporedivo bolji izbor od termina sistem. Ve¢ smo
istakli razloge zbog kojih se liSavamo upotrebe termina sistem za obelezavanje
autopojetickog komunikacionog polja. Izne¢emo sad argument u prilog izboru
termina domen.

Sta je domen? Pre svega, domen je, po definiciji, polje funkcije (oblast
dejstva neke funkcije). Prepoznajemo, naime, da se evolucijom drustva iz
inkluzivne komunikacione mreze polako izdvajaju polja specificne komunikacije
(segmentarno i vertikalno stratifikovano drustvo egzistirali su u okviru
inkluzivne komunikacione mreze). Na doba racionalizma i gradanske javnosti
gledamo kao na eru oslobadanja i izdvajanja domena (sav uzlet tema kao sto su
prava i sloboda coveka, humanizam, racionalizam i romantizam bili su samo
uzbudljiv utopijski intermeco izmedu dva drustva nuznosti). Svako od tih polja

ima svoju primarnu funkciju.
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Domen politike izdvojio se zato S$to je u novim uslovima trebalo omoguditi
nesto Sto se obi¢no oznacava kao kolektivno donosenje odluka u drustvu. To je
primarna funkcija politike. U polju te funkcije, da bi ono bilo efektivnije i
efikasnije, razvija se posebna, kodirana komunikacija. Komunikacija diferencira
polje, a polje diferencira komunikaciju. Kad kazemo kod, tada mislimo na
vodeéu razliku koja se primenjuje onda kada se pripisuje smisao
komuniciranom. Ako isticemo to da je kod politicke komunikacije kod vlast/
opozicija, onda mislimo na to da se smisao komuniciranog pripisuje u tom kodu
(komunikacija je potraga za smislom). Po tome su domeni suvereni u odnosu na
inkluzivnu komunikacionu mrezu, gde se smisao pripisuje na razlicite (i sve
raspolozive) nacine.

Ekonomija se izdvaja kao polje funkcije ublazavanja nestasica, ali u
specificnom kodu profit/gubitak. Potom, rastu i razvijaju se mas-mediji, ¢ime se
otvara i polje ¢ija je primarna funkcija proizvodnja operativne stvarnosti
drustva. Ekskluzivni komunikacioni domeni politike, ekonomije i mas-medija
su jedini ekskluzivni domeni komunikacije u savremenom svetskom drustvu.

Kod Lumana, opet, postoji vise sistema. Neke od njih (umetnost, religija,
ljubav) vra¢amo tamo gde su oduvek i pripadali: u inkluzivnu komunikacionu
mrezu. Ovo ¢ak i po cenu da nam neko prigovori kako zanemarujemo znacaj
religije u ,sukobu civilizacija“. Ocigledno je, medutim, to da religija u tom
sukobu sluzi samo kao naracija strana u sukobu, a ne kao binarni kéd (Luman
delo Funkcija religije otvara upravo pitanjem da li je religija joS moguca i
podvlaci da je verovanje — privatna stvar). Teroristi ,,islamske drzave“, bas kao i
sve strane trupe na Bliskom Istoku, pre svega osvajaju naftne izvore, putanje
gasovoda i druge resurse novca i moc¢i. Ta bitka se ne vodi u kodu imanentno/
transcedentno, ve¢ pre u kodu ekonomije, pri ¢emu sukob narativa prvenstveno

sluzi kao obrazlozenje. Smisao je, to jasno uvidamo, negde drugo.
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Kad su umetnost i ljubav u pitanju, njih je, uz sav Lumanov trud — prosto
nemoguce kodirati. Ovo zato Sto se u ljubavi i umetnosti prevashodno — uéitava
i projektuje. Umetnicko delo koje nam se dopada ,svida nam se“ bas zato Sto
smo u njega ucitali znacenje (neka citalac pogleda Sta je sve ucitano u
najobicniji kvadrat Kazimira Severinovi¢a Maljevica). Osim toga, dadaizam je
ponudio niz projekata kojima se promovise antiumetnost (po cemu bi
automatski prekoracili granice sistema). U ljubavi, muskarac projektuje idealnu
sliku na Zenu koju voli, ¢cime ona prestaje da bude to sto jeste, a postaje olicenje
onoga Sto je muskarac zamislio da jeste. To je nemoguce kodirati: Lumanov
trud hegelovskih razmera pada u vodu pred imaginacijom, intuicijom i
emocijom homo narransa. Stoga religija, umetnost i ljubav nisu domeni, niti
sistemi (jer ne postoje ¢vrsta pravila komuniciranja), ve¢ znacajne oblasti
inkluzivne komunikacione mreze.

Kada su u pitanju drugi sistemi po Lumanu, kao $to su pravosudni ili
naucni, za njih se u modernom drustvu, na nasu zalost, ne moze dosledno,
izricito 1 kategoricno tvrditi da su ekskluzivni domeni u pravom smislu te reci.
Zasto? Zato Sto nisu potpuno autonomna i nezavisna komunikaciona polja
funkcije: ne razvijaju se tako Sto dominantno proizvode sami sebe. Uticaj
politike i ekonomije (vlasti i profita) na pravosude je svuda u svetu ocigledan:
kada drZavni tuzilac optuznicu protiv funkcionera pohrani u sef ili onda kada
kaze da je neka banka previse velika da bi je izveo na optuzenicku klupu, tada to
dovoljno govori o ,autopojezi“ pravosudnog sistema (osim toga, najviSe
zakonodavno telo je u domenu politike). Sto se nauke ti¢e, ona je u savremenom
svetu neretko ,znanje na prodaju“ (Liotar, 1988), pa funkcioni$e u kodu istina/
neistina, ali se bavi i legitimisanjem drugih domena ili sistema (za dobru
naknadu): svuda vidimo na delu ,politicke analiti¢are“ koji su ocigledno
pristrasni, ugledne ekonomske S$kole koje jednostrano velicaju domete

Spekulativnog kapitalizma, te institute koji sponzorisanim istrazivanjima
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legitimiSu nedovoljno pouzdane proizvode farmaceutske ili prehrambene
industrije. O sudbini (¢itaj: finansiranju) nauc¢nih projekata i istrazivanja
najcesce odlucuju vlade i korporacije (domeni politike i ekonomije).

Za oblasti pravosuda, nauke, zdravstva ili obrazovanja i dalje ¢emo koristiti
termin sistem, ali isklju¢ivo u njegovom osnovnom i uobi¢ajenom znacenju (a
ne visSe u Lumanovom) — kao termin za relativno skladan skup delova koji ¢ine
celinu. Uostalom, to je ono Sto citalac i pomisli kad percipira sistem
univerziteta, fakulteta i instituta; shemu klini¢kih centara, bolnica i domova
zdravlja; piramidu od osnovnog do vrhovnog suda. Ti sistemi su razvili svoja
pravila komuniciranja i dobrim delom proizvode i legitimi$u sebe, ali ipak nisu
striktno autopojeticki kodirani. Stukture ogranicenja i o¢ekivanja komuniciranja
su ustaljene i ¢vrste: u nau¢nom sistemu postoje jasna pravila komunikacije
prilikom pisanja nau¢nog rada ili odbrane doktorske disertacije; isto mozemo
re¢i i za tuzilacke ili sudske procedure u pravosudnom sistemu; obrazovni
sistem ima svoja pravila komunikacije, odgovaranja i ocenjivanja (ali i narative
predavanja); zdravstvo ima svoje protokole i obavezne procedure lecenja.

Ekskluzivni komunikacioni domeni politike, ekonomije i mas-medija,
nastali evolucijom i funkcionalnom diferencijacijom drustva, po projektu naseg
koncepta teorije su domeni simbolicke komunikacije. Kad to naglasavamo,
mislimo na jezik kao medij (ukljucivsi i neverbalnu komunikaciju), kao i na
mas-medijski i internetom posredovano komuniciranje. Ako je to u skladu s
nasom komunikoloSkom provenijencijom, zasto to ipak naglasavamo? Zato Sto
placanje, presudivanje ili naucni eksperiment pre svega promatramo kao
delovanje (u Lumanovoj apstrakciji i to su komunikacioni ¢inovi). Plac¢anje je
postupak po standardnoj proceduri, a ne komunikacija. Placanja mogu biti
sumirana i analizirana, pa time komunicirana, ali nastaju kao postupak.
Postupci, ceremonije, obredi i protokoli uglavnom su liSeni sustine

komunikacije (kao dogadaja koji preispituje i traga za smislom): oni su smisao
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sami po sebi, i to smisao koji je unapred, pre komunikacije zadat. Ako kupac
misli da roba vredi onoliko koliko njena cena oznacava, platice je. Smisao je
pripisan pre postupka i o smislu se ne pregovara. Postupci, ceremonije, obredi i
protokoli su komunikacije po unapred utvrdenom scenariju i time ne
predstavljaju potragu za smislom, nego deklaraciju i afirmaciju prethodno
utvrdenog smisla.

Kad kazemo to da ekskluzivni komunikacioni domeni (EKD) komuniciraju
u binarnom kodu pripisivanja smisla, time mislimo na to da domen bira one
komunikacione dogadaje koji izazivaju novi komunikacioni dogadaj u domenu.
Jedan komevent postaje Slagvort drugom, pri éemu se u krajnjoj instanci
komunikatori usmeravaju istim kodom kojim pripisuju smisao komunikaciji. U
svakom slucaju, smisao politickog komuniciranja uvek se na kraju izvodi iz toga
da li ¢e se biti vlast ili opozicija, a smisao ekonomske komunikacije iz toga hoce
li se ostvariti profit ili gubitak. Zato je nastavak komunikacije i mogué.

Naglasavamo to da je kod uvek kod pripisivanja smisla (a ne, recimo, teme
i sadrzaja komeventa), jer se mnogi naucnici u polju komunikologije, kad
proucavaju politicku komunikaciju, opredeljuju drugacije (kao McNair, 2003).
Najcéesce, oni u politicku komunikaciju ubrajaju sve komevente kod kojih se na
pitanje ko govori odgovara politi¢ar, a na pitanje o ¢emu se govori, odgovara o
politici. To nije dovoljno: cesto politicari progovaraju o razli¢itim politickim
temama, a da to ne izazove nastavak komunikacije u kodu politike. S druge
strane, politika kao tema ne znaci i politika kao smisao. O politici se moze
pricati, a da se smisao izvodi u drugim distinkcijama, ne uzimajuéi primarno u
obzir razliku izmedu vlasti i opozicije. Iz toga izvodimo zakljucak da je za nas
politicka komunikacija samo ona u kojoj se smisao pripisuje u kodu vlast/
opozicija.

S politiéarima se moze razgovarati o svemu, na primer o izgradnji doma

kulture u nekom selu ili o unapredenju prava LGBT zajednice. Sve dok se tim
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temama pristupa s aspekta smisla vlast/opozicija (hoc¢e li dom kulture doneti
glasove, da li ¢e se zauzimanjem za LGBT prava posle slede¢ih izbora biti na
vlasti ili u opoziciji), to je politicka komunikacija par excellence. Ovo je vazno
zbog izazova domenu (iritacije ili perturbacije sistema po Lumanu), jer politiku
(kao ekskluzivni komunikacioni domen) u krajnjoj instanci ne interesuje to hoce
li gradani prisustvovati premijeri Sekspirovog komada, nego koliko glasova ée
izgradnja doma kulture da donese. Isto tako, tema razgovora moze biti politika,
a da se on uopste ne kodira politi¢ki: mane i vrline politi¢ara mogu biti predmet
razgovora cija su osnovna funkcija i smisao zapravo ekonomski (hoce li
kompanije progurati zakon koji im omogucava profit). Ako se ta konverzacija ne
nastavi, dakle ako se ne kodira kao vlast/opozicija, ona nece biti deo politickog
EKD.

Domen je autonoman i sam sebe proizvodi. To znaci da se iz obilja
komuniciranog bira samo ono §to je kodirano formom distinkcije vlast/opozicija
i Sto postaje sSlagvort za novu repliku. Komevente domena bira sam domen:
prihvati¢e komunikaciju na temu ekoloske opasnosti, ali samo onda kada ona

implicira smisao hoce li se ostati na vlasti ili preéi u opoziciju.

4.6.2. Kontekst domena

Imaju li ekskluzivni komunikacioni domeni okruZenje? Da, ali termin
okruzenje je sa aspekta makrokomunikoloske teorije preSirok i nije sasvim
adekvatan. Ako su domeni polja funkcije i sastoje se od komunikacije, onda iz
njihovog okruzenja domeni uvek konstruiSu — kontekst te komunikacije. Time
Lumanovu formu sistem/okruzenje logi¢no smenjujemo formom domen/
kontekst. Za komunikacije u domenu, iz okruZenja se bira (i konstruise)
kontekst te komunikacije. I to samo njegov kontekst, onako kako ga je sam
domen konstruisao. Kontekst je, dakle, konstrukcija domena: ne sadrzi sve ono

S$to je u okruzenju, neretko podrazumeva i nesto ¢ega u okolini nema (gledano iz
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neke druge perspektive). On je okruzenje onako kako ga domen vidi i upravo
zato je kontekst. Domen iz okoline selekcijama konstruise kontekst uocavajuci i
izdvajajuci samo njemu vazne okolnosti za komunikaciju. Ostalo zanemaruje,
iako to realno (dakle i fizi¢ki) opstaje u okruzenju. Posmatrajuc¢i okruzenje,
domen se ne moze spojiti sa svim tackama okruzenja: otuda bira samo znacajne
repere, koji time ¢ine kontekst. Kontekst, dakle, ima uZe znacenje od okruzenja.
Nije sve u okruzenju domena istovremeno i kontekst domena. Kontekst domena
je stvarnost okruzenja onako kako je domen vidi. Kontekst domena najcesSce
¢ine promatranja drugih promatraéda u okruzenju (¢ime razlika izmedu

konteksta i okruzenja zapravo postaje posledica drugostepenog promatranja).

4.6.3. Logika domena

Domeni promatraju, izgraduju i reprodukuju sebe. Time samima sebi
postavljaju granicu smisla. Granica smisla domena je slicna onome $to bi
Luman u svojoj teoriji nazivao operativnhom zatvorenoscu sistema. Kod Lumana,
sistemi su operativno zatvoreni i moguce ih je samo iritirati (kao nadrazajy), a
sistemi samostalno procenjuju kako ¢e reagovati na nadrazaj iz okruzenja.

U komunikoloskoj teoriji mreze i domena, izazov domenu predstavlja
samo komunikacija koja podatkom iskoracuje iz konteksta i prelazi granicu
smisla domena (tada domen neki podatak bazalnom samoreferencijom tretira
kao informaciju u skladu sa svojim kodom). Jednostavnije re¢eno: oronulost
neke bolnice postaée tema domena samo onda kada se predstavi u okviru
granice smisla domena, dakle kao pitanje vlasti ili opozicije. Afera politicara,
koju tabloid razvlaci iz broja u broj, postace tema politicCkog domena samo ako
svojim znacajem za domen prestane da bude tretirana kao necije moralno ili
nemoralno ponasanje. Ali i tada sam EKD politike odluc¢uje o tome kako ¢e, u

kodu vlast/opozicija, odluciti o sudbini protagoniste (moral tada necée igrati
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odlucujuéu ulogu). Time granica smisla domena postaje temelj za strukture i
samoorganizaciju domena (kroz ogranicenja i o¢ekivanja domena).

Granica smisla nekog domena definiSe prostor logike domena. Kao $to se
inkluzivna komunikaciona mreza najcéesc¢e rukovodi narativnom logikom, tako
se i domen opredeljuje iskljucivo logikom domena. Disjunkcija domena (ili je
logicki operator) pripisuje smisao ekskluzivnoj komunikaciji tako Sto sve svodi
na to da se moze biti ili vlast ili opozicija. Ne moze i jedno i drugo, kao Sto ne
moze ni jedno ni drugo (ako se ostaje u granicama domena).

Luman je svoju teoriju sistema uzdigao toliko apstraktno, da su kod njega i
sistemi, kao i ¢ovek svojim mislima, u stanju da pripisuju smisao komunikaciji.
Mi ne idemo toliko daleko: kad kazemo da domeni imaju granice smisla i logiku
domena, to znac¢i samo to da se ve¢ina komunikatora domena u krajnjoj
instanci 1 na duzi rok rukovodi logikom domena kad nekom komeventu ili

komunikacijskom procesu pripisuju smisao.

4.6.4. Prozimanje domena

Napustamo Lumanove termine interpenetracije i strukturalnog uparivanja
sistema. NajbliZe tim pojmovima, uvodimo pojam prozimanje domena. Domeni
se prozimaju onda kada koriste strukture jedan drugog: politika donosi u
parlamentu zakone i razrezuje poreze kojima uti¢e na domene ekonomije i mas-
medija; ekonomske investicije prisvajaju se kao zasluga politickog domena;
projekcije u medijima uticu na ocekivanja manje upucéenih berzanskih
Spekulanata i akcionara. Takve pojave nazivamo prozimanjem domena.

Prozimanje domena procenjuje se, ipak, logikom smisla svakog domena
ponaosob: visi porez za najimu¢nije politickom domenu znadi veéi broj glasaca u
srednjim i nizim slojevima, dok ekonomskom domenu logika profita ne

dozvoljava da to oceni pozitivno.
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4.6.5. Ekspanzija domena

O ekspanziji domena govorimo onda kada logika i kod jednog domena
poc¢nu da narusavaju autonomiju i ugrozavaju granicu smisla drugog domena,
sistema ili oblasti. Primeri za ekspanziju ekonomskog domena, ilustracije radi,
ocigledni su i brojni: u domenu politike sve cesée se u izbornim kampanjama
komunicira o novim radnim mestima, standardu i investicijama (o ¢emu
odlucuju korporacije); mas-mediji narusavanje kulturnih i etickih kriterijuma
drustva pravdaju tirazem (cCitaj: profitom); vrednost umetnickih dela
izjednacava se sa cenom licitiranom na aukciji; zdravstvo je primorano da Stedi
(ne radi se vise o distinkciji zdrav/bolestan, ve¢ o razlici profit/gubitak);
najugledniji sportista postaje onaj ciji je transfer najvise placen. Ekspanzija
ekonomskog domena otvara prostor meganarativu ¢ije su dejstvo i
rasprostranjenost do sada nezabelezeni u istoriji (o tome vise kada budemo

razmatrali meganarativ svetskog drustva).

4.7. Posebne karakteristike domena

4.7.1. Ekskluzivni komunikacioni domen politike

Kod ekskluzivnog komunikacionog domena politike glasi: vlast/opozicija.
Funkcija tog domena je kolektivno donoSenje odluka. Osim funkcije i koda,
domen politike poseduje i ono S$to nazivamo mera domena. Ako se domeni
sastoje od komunikacije, onda se dometi i ishod te komunikacije moraju nekako
izmeriti da bi se poredili.

Mera (valuta) politickog domena je nista drugo do procenat, odnosno zbir
glasova na izborima. O tome odlucuje onaj deo gradana koji politicki
komunicira i izlazi na izbore, tako Sto s vremena na vreme prisustvuje
,ceremoniji poveravanja legitimiteta“, dakle na izborima zaokruzuje
(selekcijom) jednog od komunikatora (politickih stranaka) u kodu vlast/

opozicija.
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Kad kazemo to da je mera domena isto Sto i valuta domena, time
impliciramo sledece: sva ocekivanja biraca i sva nastojanja politi¢kih stranaka
konvertuju se na kraju u istu valutu — u procenat osvojenih glasova na izborima.
Vlast se konstituiSe tako Sto se politicki programi stranaka posle izbora
konvertuju u valutu (kao 25 odsto glasova ili 17 odsto glasova), pa se sabiranjem
nemoguceg (socijaldemokratskog i neoliberalnog, progresivnog i
konzervativnog) — sto omogucuje samo mera ili valuta komunikacije — potom
prevode u nove koalicije i novi odnos snaga u domenu. Kao $to vidimo, nama
ovde nije znacajno isto ono Sto i Parsonsu ili Lumanu: simbolicki generalizovane
medije ne smatramo neophodnima za komunikolosku teoriju. Jer, valuta
domena sasvim je dovoljna da razlicito konvertuje u isto, da omoguci i motivise
dalju komunikaciju. Pri tome, izborom valute ne unosimo terminolosku

konfuziju u ve¢ diferenciranu i etabliranu semantiku komunikologije.

Citalac ¢e svakako primetiti to da u razmatranju politi¢kog ekskluzivnog
komunikacionog domena nismo pomenuli termin koji je kod Lumana uvek
prisutan kada je re¢ o politici: moé. Za to postoje dva kljuc¢na razloga. Prvo, u
modernom drustvu mo¢ nije viSe isklju¢ivo u domenu politike. Naprotiv, sve
vise se seli u domen ekonomije. Danas, zapravo, prisustvujemo odlucujucoj bici
za osvajanje moci izmedu vlada i stranaka s jedne, te korporacija i kompanija s
druge strane. Drugo, osvajanjem vlasti ne osvaja se automatski i mo¢: o moci se
ipak ne odlucuje isklju¢ivo u domenu politike, ve¢ ona uveliko zavisi i od
percepcije i narativa inkluzivne komunikacione mreze. Mo¢ se poseduje samo
ako se projektuje. Ukoliko narativna logika mreze veéinski prosuduje da je neki
vladalac slab i time mu umanji izglede da upotrebi politicku volju, tada mu
legitimitet sume glasova na poslednjim izborima ne moze presudno pomo¢i da
realno stekne i upotrebi mo¢ (pogotovo ne kao nadmoc).

Svaki domen ima svoju primarnu funkciju, onu koja je izazvala

diferencijaciju u odnosu na mrezu i druge domene. U domenu politike, to je
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kolektivno donosenje odluka. Domen, medutim, u savremenom drustvu ima i
svoju pervertiranu funkciju. Tako i domen politike danas sve viSe primarnu
funkciju pretvara u predstavu za javnost, prezentacioni i proceduralni izvor
legitimiteta (demokratija funkcioniSe kao manipulacija). Time primarna
funkcija postaje paravan za pervertiranu funkciju: za samostalno donosSenje
odluka, za transfer vlasti u ruke nekoliko pojedinaca. Da bi bila onoliko
efektivna i efikasna koliko su to danas korporacije, u modernom
hiperkompleksnom drustvu politika sve viSe tezi ka tome da proceduru
kolektivnog donosSenja odluka (predlozi, javne rasprave, komunikacija u
parlamentu) pretvori u predstavu, dok se odluke realno donose u sve uzem
krugu ljudi. Ovome ¢emo se vratiti onda kada budemo elaborirali evoluciju
drustva i glavne osobine naseg sutra-drustva.

Domen politike ima svoje scenarije komuniciranja (ustav, zakoni, uredbe,
stranacki programi i platforme, strategije razvoja drustva), kao i efekat domena:

strategija razvoja politicke i drzavne zajednice (drustvo je svetsko drustvo).

4.7.2. Ekskluzivni komunikacioni domen ekonomije

Ekonomija je nedvosmisleno (autonomni i autopojeticki) ekskluzivni
komunikacioni domen, u kojem se komunikacija odvija u kodu profit/gubitak.
Granica smisla ekonomije je ostvarivanje profita i izbegavanje gubitaka. Kao Sto
vidimo, i kod ekonomije je konceptualni, a ne predmetni kod.

Logika pripisivanja smisla u ekonomskom domenu je logika profita.
Ekonomija, na primer, ne vidi ekoloske posledice, osim ako se one komuniciraju
kao prepreka za profit (kao potencijalni gubitak). Upravni odbor kompanije je
zaduzen za profit, a ne za sprecavanje zagadenja vazduha ili vode (ko ne zeli
tako da pripisuje smisao, bi¢e zamenjen). Stoga samo protest kao sprecavanje
ostvarivanja profita neke kompanije moZe ekologiju da uvede u vidno polje

ekonomskog domena. Prekoracivanje granica smisla domena (izazov domenu)
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moZe se ostvariti samo konverzijom ekoloskog narativa u binarni ekonomski
kod (i to ¢e, videtemo, biti primarna funkcija agencije za odnose s javnoséu ako
je angaZzuje organizacija civilnog drustva).

Mera (ili valuta) domena ekonomije je novac. Novac je taj koji sve
neusaglaseno, razli¢ito i drugacije konvertuje u isto. Za novac se ¢ak moze reci
da je ikona ekonomskog domena, jer novac idealno denotira samog sebe: novac
~postaje apsolutni novac... viSe niéiji ekvivalent, postaje objekat univerzalne
strasti. Hijeroglif robe postao je integralni fetiSizam novca“ (Bodrijar, 2009: 17).
U novcu je i sve i niSta u isto vreme: novac je znak za novac.

Scenariji komunikacije ekonomskog domena su, izmedu ostalih, budzeti,
finansijski izvestaji, finansijski i marketinski planovi, te statisticki pokazatelji.
Pervertirana funkcija ekonomskog domena je bogaéenje, odnosno stvaranje sve
veée nejednakosti u drustvu. Ekonomija je nastala kao domen c¢ija je primarna
funkcija redukcija nestasice, ali danas je to domen koji narativna logika mreze
pre svega prepoznaje kao polje funkcije bogacenja (i produbljivanja

nejednakosti). Efekat domena je zadovoljavanje potreba.

4.7.3. Ekskluzivni komunikacioni domen mas-medija

Nije jednostavno odrediti kod ekskluzivnog komunikacionog domena mas-
medija. Luman definiSe koéd mas-medijskog sistema kao informacija/nije
informacija. S tim se ne mozemo saglasiti, iz bar dva razloga.

Prvo, domen bi trebalo da ima konceptualni, a ne predmetni kéd.
Upotreba predmetnog koda nije precizna i ne nagovestava logiku i granice
smisla domena. Uzmimo u razmatranje primer iz domena ekonomije: ako bismo
umesto profit/gubitak upotrebili predmetni kod, recimo profit/nije profit, onda
bi distinkcija mogla da izgleda i kao profit/sve Sto nije profit. Time bismo stigli
do paradoksa da neko u ekonomiji odlucuje i u kodu profit/zadovoljstvo,

recimo, a time se zapravo — iskoracuje iz domena ekonomije. Konceptualni kod
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je stoga superiorniji, zato $to su obe strane distinkcije u okviru granica smisla
domena. Ako se smisao pripisuje na neki drugi nacin, van konceptualne forme,
onda komunikacija ne pripada domenu.

Drugo, Luman svojom distinkcijom (kao Sto je to ucinio i sa simbolicki
generalizovanim medijima) ponovo pravi terminoloSku konfuziju. Ve¢ smo
naveli zasSto smatramo da je ,informacija“ u trenutku saopstavanja samo
potencijalna informacija, dakle podatak kojem tek razumevanje ega moze da
dodeli funkciju informacije. U mas-medijskom domenu ne moZemo da znamo
sta je dva miliona gledalaca tv-dnevnika selektovalo kao informaciju, a Sta
prenebreglo kao beznacajan podatak. Stoga napustamo ovu distinkciju.

Distinkcija tema/nije tema je bolja, ali i ona je predmetna, dakle
nedovoljno precizna. Zbog toga smo pribegli formi koja na prvi pogled deluje
neobi¢no, ali budimo realni: i sam polozaj mas-medijskog sistema je neobican.
Probajmo zato da opservacijom domena dodemo do pravog koda tog
komunikacionog polja.

Glavna karakteristika mas-medijskog domena je to Sto je on s jedne strane
u polju svoje osnovne funkcije — proizvodnji operativne stvarnosti — a s druge
veoma blizu polju ekonomskog domena ili nekog sli¢nog kriterijuma kalkulacije.
Kada je u pitanju proizvodnja operativne stvarnosti, onda se misli i na
»drustvenu odgovornost“ medija da izborom tema i priloga afirmisu javnost (u
smislu dostupnosti i kriticnosti), vrednosti i kulturu drustva. Kada mediji ne
postupaju tako, kada objavljivanjem bizarnosti i prizemnosti izazovu kritiku
drustva, oni se u odbrani pozivaju na nesto Sto zapravo i nije u domenu mas-
medija — na obavezu da povetavaju rejting ili tiraz, dakle da zaraduju na trzistu.
Drugim rec¢ima, oni tada distinkciju tema/nije tema po pravilu zamenjuju
distinkcijom ekonomskog domena profit/gubitak. Upravo iz tih razloga, a da

bismo naglasili taj ambivalentni polozaj mas-medijskog domena (i njegovu sve
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intenzivniju komercijalizaciju), mi se opredeljujemo za distinkciju koja glasi:
tema/gubitak.

Ako distinkcija tema/gubitak ¢itaocu deluje pomalo apsurdno, onda smo
verovatno dobro odabrali: sam polozaj mas-medijskog domena u modernom
svetu je apsurdan. Distinkcija je adekvatna. Naravno, ovde valja uzeti u obzir
stepen generalizacije kojim sa makrokomunikoloskog stanovista pristupamo
problemu. Za neke javne servise i jedan deo medija civilnog drustva ova
distinkcija naj¢eS¢e nece biti presudna, ali valja promatrati trendove i voditi
raduna o ,Siroko rasprostranjenoj komercijalizaciji medija u najve¢em delu
sveta®, kao i o ,globalizaciji i koncentraciji medijskog biznisa konglomeracijom i
umnozavanjem® (Kastels, 2014: 83). Cak i javni servisi podlezu meganarativu
trziSta sutra-drustva, obaziru¢i se sve ceS¢e na kriterijume rejtinga,
marketinskih prihoda i profita. Osim toga, gubitak na neobelezenoj strani nase
konceptualne distinkcije moZze biti gubitak i u sferi nekog drugog kapitala (po
Burdijeu): za medije civilnog drustva gubitak se moze promatrati kao slabljenje
socijalnog kapitala i uticaja, a menadzment javnog servisa distinkciju tema/
gubitak sebi moze predstaviti kao moguénost gubitka drustvenog prestiza kao
vida simboli¢kog kapitala.

Kad biraju temu, mas-mediji primarno biraju one teme koje ¢e im doneti
rast prodatog tiraza ili gledanosti (tema kao profit ili prestiz, nasuprot gubitku).
Kada teme odbacuju, odbacuju ih kao nezanimljive (donose pad tiraza, prestiza
ili uticaja, time i gubitak) ili potencijalno opasne zbog uvrede oglasivaca
(odlazak oglasivaéa je gubitak), pritiska centara moc¢i (gubitak izvora
informacija ili finansijskih resursa) ili revansSizam kriminalnih grupa
(eufemisti¢ki receno, gubitak radne sposobnosti). Celnici javnog servisa
pogresno odabranu temu mogu da tumacde kao gubitak karijere, a novinari
medija civilnog drustva kao gubitak uticaja ili donacije. Stoga distinkcija tema/

gubitak jeste adekvatna za jedan domen koji je polikontekstualan: proizvodi
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operativnu stvarnost drustva, ali na profitabilan nacin (u odnosu na ekonomski,
ali i drustveni ili simbolicki kapital). Time smo rekli da izbor adekvatne teme
predstavlja profit, a izbor neadekvatne — gubitak, dok o adekvatnosti teme
odlucuju mediji sami. Mislimo da je ova konceptualna forma pogodna za
raspravu o medijima, narocito ako slobodu medija definiSu kao slobodu izbora
teme, a odgovornost za tu slobodu kao pad u gubitak.

Primarna funkcija mas-medija je proizvodnja operativne stvarnosti. Sta je
operativna stvarnost? To je sve ono Sto nam mediji dnevno serviraju, ono ¢ime
svakog dana kontingentno pretvaraju u redundantno. Operativna stvarnost je
nista drugo nego komunikacijom konstruisana stvarnost: ,sve $to znamo o
nasem drustvu ili o svetu u kojem zZivimo — znamo kroz masmedije“ (Luhmann,
2000b: 1). To je izbor tema iz mreze i domena, okvir i agenda kojom danas
posmatramo svet. I ne samo to: nama je takode jasno da je to Sto smo u
medijima zatekli — isto ono $to su u isto vreme zatekli i drugi. Drugim recima,
zahvaljujuc¢i medijima, nama postaje znano i $ta je drugima znano (Sto je jedan
od nacina na koji mediji ubrzavaju vreme, odnosno izazivaju takav dozivljaj
vremena). Cak i onda kad pouzdano znamo da neSto nije istina, to svejedno
postaje operativna stvarnost, dakle realna pretpostavka da se u mrezi ili

domenima nastavi kao komunikacija.

Mediji svoju funkciju obavljaju kroz tri programa: obaveStavanje,
zabavljanje i reklamiranje (Luhmann, 2000b). Logika mas-medija je logika
rejtinga, odnosno akumulirane paznje javnosti (koja se potom iznajmljuje
kompanijama ili strankama kao oglasiva¢ima). Mera mas-medijskog sistema,
valuta tog javnog komuniciranja je — javno mnjenje. Kako je §ta komunicirano i
kakav mu se smisao pripisuje saznajemo tek posle istrazivanja javnog mnjenja.
Ono je konstrukt koji sluzi kao valuta mas-medijski posredovanog

komuniciranja. Javno mnjenje je u isto vreme i valuta i porota domena.
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Pervertirana funkcija mas-medija je funkcija sredstva za pritisak u
privatnom interesu ili interesu organizacije: mas-mediji se vide i koriste kao

sredstvo za sprovodenje obrac¢una pod sloganom ,javnost ima pravo da zna“.

Mas-medijski ekskluzivni komunikacioni domen, po Lumanu (2000Db),
stabilizuje odnos poznatog i nepoznatog u drustvu i zna¢ajno ubrzava socijalnu
dinamiku. Ovo poslednje do te mere da danas moZemo da kazemo kako Zivimo
u drustvu koje je — prestiglo sebe. U to ¢emo se uveriti, jer nam sledi analiza
evolucije diferencijacije drustva, bitna za pojavu odnosa s javnoscu. IzveS¢emo
je u skladu s Lumanovom verzijom (Luhmann, 2013), ali ¢emo njegovo videnje
modifikovati u odnosu na jedan znacajan komunikoloski parametar: odnos
stvarnosti i operativne stvarnosti. To nam je vazno za definisanje pojave, uloge i
znacaja odnosa s javnos¢éu u modernom drustvu. Videcemo kako po temporalnoj
vertikali operativna stvarnost drustva stoji iza, pa uporedo s njom i na kraju —
ispred stvarnosti drustva. Zato smo odlucili da tri istorijska tipa diferencijacije
drustva nazovemo komunikoloski jednostavno: juce-drustvo, danas-drustvo i
sutra-drustvo, baziraju¢i to na odnosu stvarnosti i operativne stvarnosti. Nasa
teza je da se PR javlja s pojavom sutra-drustva. Da bismo to objasnili,

sagledajmo prvo istorijske, evolutivnhe modele tri drustva.

4.8. Evolucija drustva

Kategorizaciju tri tipa drustva valja shvatiti uslovno, kao pomocno
epistemolosko 1 semanticko orude. Istorijskim tipovima drustva koje uocava i
definiSe Niklas Luman dajemo komunikolosku dimenziju i time ih prevodimo
pod komunikolosko okrilje. Samo u tom, relativno apstraktnom smislu, moze se
razumeti potreba da se socioloski definisane etape evolucije drustva (po
Lumanu) adaptiraju i preimenuju. Na taj nacin, Lumanovo segmentarno
diferencirano drustvo (a tu se misli i na distinkciju centar/periferija u poznoj

fazi) postaje juce-drustvo, vertikalno stratifikovano drustvo se pretvara u danas-
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drustvo, a funkcionalno diferencirano drustvo poprima osobine sutra-drustva.
Do toga smo dospeli tako Sto smo Lumanov osnovni kriterijum (tip
diferencijacije kroz evoluciju drustva) dopunili i komunikoloskim kriterijumom:
odnosom stvarnosti i operativne stvarnosti drustva. Pri tom pod operativhom
stvarno$¢éu podrazumevamo komunikacijama konstruisanu stvarnost: ,,ono Sto
je znano da je svima znano®, sve komunicirano S§to predstavlja zajednicki osnov
drustva za dalju komunikaciju, pa i dominantne diskurse koji formiraju objekte
o kojima govore (Fuko, 1998), narativ drustva iz kojeg se crpi smisao i
legitimitet poretka. Kada tu vrstu razlikovanja primenimo na Lumanove
evolutivne etape razvoja drustva, onda ¢emo nedvosmisleno do¢i do nekoliko
vaznih komunikoloskih generalizacija. Ako diskurs ,obezbeduje referentni
okvir, nac¢in tumacenja sveta i davanja znacenja tom svetu® (Ber, 2001: 93),
onda odnos komunikacione operativne stvarnosti drustva i stvarnosti drustva

zapravo nije tokom evolucije uvek bio isti.

Legitimitet poretka i znacenja segmentarno diferenciranog drustva trazili
su se i nalazili u proSlosti: kao verbalno drustvo, to drustvo je operativno-
komunikacijski neprestano reprodukovalo samo sebe. Smisao tog drustva
pronalaZen je u mitu, u bozanstvu, u ne¢emu §to je receno davno i u stvarnosti
se samo iznova potvrduje. Prepri¢avanja, ceremonije i svetkovine ne pripisuju
novi smisao, nego deklarativno afirmisu jednom zauvek utvrden smisao. To
drustvo pocinje da dozivljava katastrofu s pojavom pisma, ali se jos uvek drzi na
nogama sve do Nikejskog sabora i pada Rima. Tada nastupa danas-drustvo,
vertikalno stratifikovano drustvo cija operativnha stvarnost — buduéi treba
graditi Evropu iz temelja — pocinje da se krete uporedo sa stvarnosc¢u. To
drustvo sebe legitimiSe rezultatima.

Osvajanjem tehnike Stampe, potom izrastanjem gradanske javnosti,
specijalizacije drustva, visokotiraznih novina i magazina, pojavom radija i

televizije, operativna stvarnost tog drustva razdvaja se od stvarnosti tako Sto se
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obetanjima modernosti pomera u sutra. DrusStvo prestaje da se legitimiSe
rezultatom: ono postaje drustvo simulakruma, najava i oc¢ekivanja — nesto vredi
danas samo zato Sto ¢e tek vredeti sutra (suma berzanske trgovine nekom
robom nekoliko puta nadmasi vrednost realnog fizickog prometa te robe).
Novac se oslobada okova zlatnog standarda i postaje nova ikona drustva. U
takvom sutra-drustvu se javljaju odnosi s javnoscu, kao svojevrstan program
javne i posredovane komunikacije: pregovaranje o uskladivanju obecanja,
predvidanja i ocekivanja. Politika se legitimiSe obecanjima, a ekonomija
predvidanjima. Ekskluzivho komuniciranje binarnog sveta domena, koji su
uveliko krocili u sutra, valja prevesti na analogni i inkluzivni narativ mreze, u
kojoj, na osnovu obecanja i predvidanja, vladaju — ocekivanja.

Ovom podelom ne zelimo da kazemo to da covek nije Zeleo da gleda u
buduénost i da prognozira Sta se tamo nalazi, jer ,ta Zelja poti¢e bar od
Mesopotamije“ (Luhmann, 1998: 63). U isto vreme, ne sporimo ni to da je
upravo danas-drustvo bilo ishodiste utopija. Ho¢emo da kazemo to da ti
futuristicki izleti nisu bili presudni za legitimizaciju drustva i nastavak
komunikacije u drustvu. Odluka vladara bila je volja bogova (juce), a treéi stalez
je osvajao prostor rezultatima osvajanja, trgovine, nauke i industrije (danas), a
ne utopijskim govorom. Danas-drustvo je sebe videlo ,,u balansu izmedu ne vise
1 ne jos“ (Luhmann, 1998: 66). Mi bismo to preveli kao ne vise juce, ali ne jos

sutra.

4.8.1. Juée-drustvo: segmentirano drustvo postulata i mita

Kada govorimo o juc¢e-drustvu, tada govorimo o drustvu ¢ija se operativna
stvarnost nalazi iza neposredne stvarnosti. Drugim rec¢ima, operativna
stvarnost, kao ono ,,$to je svima znano“ i na osnovu ¢ega se formiraju diskurs i
narativi sadasnjice — dogodila se davno, ali je Ziva i danas. Ljudi ne idu ukorak s

vremenom, jer komunikativno operativno vreme je proslo vreme. Ono Sto je
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danas, drustvo sagledava i objasnjava onim $to se odavno dogodilo u mitu, juce.
Smisao svega Sto je danas izvodi se iz juce.

Kad inkluzivna komunikaciona mreza sebi konstruiSe stvarnost, ona po
pravilu reprodukuje proslost. U juce-drustvu, stvarnost nije nista drugo do
beskrajna verbalna ili ceremonijalna reprodukcija jucerasnjice. Ono se ne krece
i nema istorijski kontinuitet, komunikacija tog drustva je svakodnevno
ozivljavanje davnina. Tu se ,prosSlost koristi kao potpora
legitimitetu® (Luhmann, 2013: 35).

Juce-drustvo je drustvo segmentarne diferencijacije, drustvo u kojem se
ljudi dele na naselja, plemena ili porodice, a potom — u doba imperija — na
centar i na periferiju (Luhmann, 2013). Kad drustvo progovara etioloski (o
poreklu i nastanku drustva), eshatoloski (o svrsi ljudskog roda) ili ontoloski
(sustina i struktura stvarnosti), njegovo ishodiste i odrediSte uvek je — mit
(Trebjesanin, 2011). Ta kulturna i religijska tvorevina, u ¢ijem nastanku
odlucujuéu ulogu imaju pitanje o poreklu sveta i ¢oveka, religija, kultura i
folklor (Elliade, 19770), ¢ini operativnu stvarnost juée-drustva.

Mit je ¢oveku vazan zato Sto je Covek pre svega bice smisla: on je ,,u stanju
da podnese i najneverovatnije teskote kad je uveren u to da imaju
smisla“ (Jung, 1996: 93). Svaku dramati¢nu situaciju danas, covek objasnjava
smislom koji je najceSc¢e narativ i crpi se iz juce: iz mita. U juce-drustvu smisao
nije presek aktuelnog i potencijalnog, ve¢ je zadat kao proslost koja je uvek
aktuelna.

Juce-drustvo je drustvo mita, religije i simbola (u Jungovom smislu, kao
znaka za nedoreceno, nasluc¢eno i intuitivno). Svako danas u juce-drustvu nije
nista drugo nego poslednji dan proslosti, koja se ozivljava prepricavanjem,
ritualima i obredima. Juce-drustvo je u tom smislu drustvo izvesnosti i spokoja
(¢ak se i smrt na bojiStu dozivljava kao prilika da se ode u istoriju, dakle da se

Zivi vecno). Operativna stvarnost juce-drustva je stvarnost proslih vremena. Ta
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vremena su mrtva, pa samim tim izvesna i bez upitnosti. Mit, kao operativna
komunikacijska stvarnost, saopStava svetu istinu koju stvarnost ne preispituje,
nego je iznova potvrduje.

Znanje se ponavlja i prepricava ili ée biti zauvek izgubljeno, onako kako je
to radila ,divlja misao® (Liotar, 1988). Sve oralne kulture imale su problem s
kompleksnos¢u, jer su troSile energiju na reprodukovanje formula koje su
ponavljane u tradicionalnom smislu: bile su prinudene da izbegavaju
eksperimente i preispitivanja. Svaka interakcija bila je istovremeno i
reprodukcija drustva, individue su bile ¢vrsto spojene s drustvom. Reéi nesto
novo ili alternativno predstavljalo je ugrozavanje drustva. Drustvo je
inkluzivna komunikaciona mreza.

Iz komunikoloske perspektive, istorija juce-drustva pocinje istorijom
komuniciranja, dakle od nastanka jezika i verbalne komunikacije, pre oko 100
hiljada godina (Mlodinow, 2012; Nichols, 1998). Pojavom jezika konacno je
omoguéeno skladistenje znanja (akumulacija tudeg iskustva). Covek je poéeo
oslobadanje od bioloski uslovljenog ponasanja i sada struktuira saradnju i ko-
operacije. Jezik je dao nesluéene moguénosti za reprezentaciju i produkciju
kompleksnosti. Put dug nezamislivih 100 milenijuma covek potom prelazi
otprilike ovako (otprilike, jer mi zapravo ne znamo ta¢no Sta se u istoriji
dogadalo): iscrtava prve geometrijske figure glinenom bojom (pre 80 hiljada
godina); pravi nakit i slika na ploéama (pre 45 hiljada godina); rezbari figure
lavova i mamuta (pre 32 hiljade godina); stvara muzicke instrumente (pre 30
hiljada godina); vaja apstrakine figure Zene (pre 15 hiljada godina); crta mape
(pre 8 hiljada godina); kalendarom meri vreme (pre 6.250 godina); pecatom
obelezava svojinu (pre 6 hiljada godina); zapisuje hijeroglife na papirusu (pre
5.500 hiljada godina); sluzi se klinastim pismom (pre 5 hiljada godina); ide od
piktograma ka ideogramu (pre 4.000 godina); zapisuje prvi (Hamurabijev)

zakon (pre 3.750 godina); stvara alfabet (pre 3.500 godina); zapisuje Homerove
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epove (pre 2.750 godina); uvodi novac (pre 2.700 godina), ocrtava prvu mapu
sveta (pre 2.500 godina); izmislja prvu camera obscura (pre 2.350 godina),
zapisuje Aristotelova predavanja (pre 2.325 godina); formira biblioteku (pre
2.322 godine); sacinjava prvu beleznicu (pre 2.115 godina); publikuje prvi bilten,
acta diurna (pre 2.075 godina); piSe prvu knjigu opste nauke Naturalis
historia, Gaja Plinija Drugog (pre 1.938 godina).

Na kraju, kada ga sav taj uspon osokoli i oslobodi, ¢ovek ¢e — personom
cara Konstantina — 325. godine sazvati Sabor gde se glasanjem (potpisom na
povelji) odlucuje ni o éemu drugom do o sustini samoga Boga (Prvi vaseljenski
crkveni sabor u Nikeji). Do tada su ,bogovi birali cara“, a sada ¢e car da bira
Boga. Teodosije Veliki 380. godine ediktom odreduje hriS¢anstvo obaveznom
verom i drzavnom religijom.

Tek Sto se stavio u istu ravan s Bogom, ¢ovek ¢e Bogom podeliti Evropu na
Istok i na Zapad. Bi¢e to podela koja ¢e obeleziti celokupnu istoriju danas-
drustva, koje je zaceto znacima alfabeta, kao i pojavom prve evropske civilizacije
(na Kritu), a na svet dolazi (simboli¢ki) u Nikeji, 325. godine.

Juce-drustvo pocinje sporo da prelazi u danas-drustvo tako Sto usvaja
pismo. Pismo je ono §to Luman naziva ,katastrofom drustva®, jer ono ugrozava
svet tabua. Drustvo viSe ne mora da Zivi istoriju: moze da je zapise. Kad je
ispiSe, iz mnostva tekstova javice se potreba da se pogleda u danas. Juce je na
sigurnom, zapisano je zauvek. Sad se otvara pitanje surhe i namene toga juce. A
to je ve¢ pitanje za danas.

Beskrajno dugo je ¢oveku bilo potrebno da se od prvih Samana, zrtava
bogovima, mitova i religioznih simbola odvoji i dovoljno okurazi, uznese i sa
istorijskog opravdanja prede na svrhu onoga Sto c¢ini danas. Semantika
postulata pretvara se u semantiku rezultata. Iz drusStva aksioma, evropsko
drustvo ulazi u svet hipoteza, stvaranja i osvajanja. Iz juce se prelazi u danas.

Drustvu koje je trajalo 100 hiljada godina trebalo je nepuna cCetiri milenijuma
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tranzicije da iskoraci iz juce u danas. Ali tih 100 hiljada godina nisu ostale za
nama, ve¢ u nama: kao mit, kao arhetip, kao kolektivno nesvesno. Sve to, koliko
god se trudili da budemo racionalni i moderni, i danas nosimo u dubinama svog
bi¢a. Prosvetiteljstvo, racionalizam i vera u razum samo su bleda tacka, vrh
ledenog brega akumuliranih 100 milenijuma mitova i legendi.

Analizirajuéi sveto vreme i mitove, Elijade nam skrete paznju na to da
reaktuelizacijom mitova ,religiozni ¢ovek nastoji da se priblizi bogovima i da
uzme ucesée u Bicu“ (Elijade, 2004: 78), pri ¢emu sveti kalendar ponavlja iste
praznike i ozivljava uvek iste mitske dogadaje. Time kalendar praznika vecito
evocira isto sveto Vreme koje se ponavlja. Tako je bilo i u staroj Indiji i u staroj
Grckoj: kosmicko trajanje je beskrajno ponavljanje i veciti povratak istog
vremena. Ova praksa prestaje s judaizmom, kada vreme dobija pocetak i imace
svoj kraj. HriSéanstvo ide jos dalje u vrednovanju istorijskog vremena.
,~Hris¢anski sveti kalendar takode uzima beskonacéno iste dogadaje iz Hristove
egzistencije, ali ti dogadaji su se odvijali u Istoriji, oni viSe nisu ¢injenice koje su
se odigrale na izvoru Vremena® (Elijade, 2004: 82). Drugim re¢ima, vreme mita
postaje istorijsko vreme: to vreme se seli u juce. Otuda je odluka o bi¢u Hristosa
u Nikeji istovremeno i hrabra odluka o iskoraku u danas.

Godine 406. posle Hristosa varvari prelaze Rajnu. Drevni Rim, imperija
koja je trajala 1.200 godina, potonuce u rasulo. U Evropu stiZe srednji vek, a s
njim i novo, vertikalno stratifikovano drustvo.

Na razvalinama jedne imperije, drustvo rede prepricava ono sto se nekada
dogadalo, a ceSce se pita Sta se dogada: pocinje da hoda uporedo sa svojom
operativnom stvarnosc¢u. Drugim rec¢ima, operativna stvarnost sustize drustvo.

Na rusevinama starog, valja napraviti novo drustvo. I to odmah: danas.

215



4.8.2. Danas-drustvo: vertikalno stratifikovano drustvo
rezultata i propagande

Danas-drustvo je ono drustvo ¢ija se stvarnost i operativna stvarnost
sporo, ali neumitno sinhronizuju. Postulat se demantuje rezultatom. Juce-
drustvo je bilo drustvo koje je mitom reprodukovalo sebe prema kosmosu,
prirodi i drugom (rodu, plemenu). Danas-drustvo narativima i propagandom
uskladuje i sinhronizuje pojedince u odnosu na drustvo.

Danas-drustvo je vertikalno stratifikovano drustvo: bez razlika u
stalezima bilo bi nezamislivo (Luhmann, 2013). Polozaj na drustvenoj
hijerarhijskoj lestvici postaje osnov poretka u drustvu. Dve klju¢ne diferencije
drustva su razlika u bogatstvu i familija (domacinstvo) kao sustinski entitet
stratifikacije. Porodice, a ne pojedinac, bile su persona prestiza, percepcije i
komunikacije. Otuda znacaj morala i ¢uvanja dostojanstva porodi¢nog imena:
moral postaje scenario za igranje drustvene uloge u kojem nema mnogo mesta
za improvizacije.

Kad god drustvo nije uspevalo da se izbori s kompleksnoséu, izdvajao se
novi sloj drustva (profesionalni vojnici, plemiéi, svestenici, sluzbenici) c¢ija je
osnovna funkcija bila da se posebnim znanjem i vestinama izbore s drugacijim
vidom kontigentnog.

Sve Sto je bilo vezano za kralja, vezano je za Boga. Danas-drustvo je u
pocetku bilo zasnovano na moci religije (u VII veku hris¢anstvo ¢e konacno
prevagnuti nad arijanstvom), ali ¢e Sirenje hriséanstva kroz celu Evropu trajati
jos skoro pola milenijuma. Tada ¢e veé politika (u 15. veku), a potom i nauka
(pocev od 16. veka), zapoceti proces emancipacije u odnosu na religiju. Drustvu
rezultata bili su neophodni efikasnost vladanja, nau¢na skepsa i inovacije. ,Mi
smo izgubili neposrednost prema velikim stvarnostima duhovnog sveta — a tom
svetu pripada i svaka prava mitologija, izgubili smo je upravo zbog svoje suvise

korisne i delotvorne nauke“ (Jung i Kerenji, 2007: 11). Ratovi, osvajanja i
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pljacke, isto koliko barut i jedrenjaci, bi¢e zadugo zastitni znak evropskog
danas-drustva.

Godine 1452. Johanes Gutenberg pocinje sa Stampom Biblije i tri godine
potom dovrsava oko 180 primeraka. Takozvana Vulgata, prevod Svetog pisma
na narodni jezik, trebalo je da bude veliki poslovni uspeh. Gutenberg ne samo
da se nije obogatio, nego je dospeo u veliki dug kod bankara Johanesa Fusta, pa
je do smrti manje-viSe prezivljavao u siromastvu. Ali zato ¢e stampa da krene u
trijumfalni pohod koji ¢e trajati punih 500 godina.

S pojavom Stampe, komunikacija drustva postaje neuporedivo slozenija.
Ona ne samo da dobija sasvim novu prostornu i vremensku dimenziju, nego
umnozavanje razli¢itih misljenja stvara plodno tlo za sumnju, skepsu i
preispitivanje: Dekartova cogito ergo sum u sustini je znacila — sumnjam.
Stampa i sumnja bili su prva i tiha naznaka katastrofe danas-drustva. Retorika
zastareva, a Bibliju protestanti, filozofi i naucnici pocinju da c¢itaju na razlicite
nacine. Smisao se viSe ne trazi i ne prepoznaje, smisao pocinje da se ucitava i
pripisuje.

Sadasnjost danas-drustva podec¢e da se ubrzava. Stamparska presa je prvi
put omogucila uporedivanje: tude opservacije poredile su se s ve¢ uskladiStenim
znanjem. Upravo to je omogudilo diferencijaciju domena i sistema, utemeljenu
na specijalistickim funkcijama u drustvu. Svaki domen i svaki sistem
funkcionisali su na temelju svog koda i svojih pravila, ali to je izazvalo novu
teskocu: nije se viSe moglo sagledati drustvo u celini.

Danas-drustvo zadugo nije bilo drustvo ocekivanja i obecanja. Ono c¢e
iznedriti toliko naucnih otkri¢a i osvajanja novih zemalja i kontinenata, da to
niko nije mogao ni da predvidi, a kamoli da obeca. Svet se prostirao i pokoravao
Evropskim osvajac¢ima iz dana u dan. Svako novo danas bilo je novi rezultat. U
Evropu stizu zlato i srebro Inka i Asteka, krompir i kafa, svila i zac¢ini. Evropsko

danas-drustvo postalo je samopotvrdujuce i samolegitimisuée drustvo koje se
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menjalo i razvijalo naodigled Evropljana. Kome je bilo potrebno sutra, kad se ni
danas nije moglo sasvim pojmiti i osmisliti do kraja?

U 16. i 17. veku renesansa preobrazava umetnost, reformacija podriva
dogmu, a nauka pruza novo videnje univerzuma. U skladu s Kantovim geslom
sapere aude, ¢ovek ¢e zbilja poverovati da mu je Bog podario nepobediv i
bezgresan razum, $to se bas i ne bi moglo nazvati razumnim zaklju¢kom. Doba
prosvecenosti i industrijske revolucije danas-drustvu daju krila. Volter se pita
Sta znaci biti slobodan, Ruso kritikuje nejednakost, Didro i D’Alamber
objavljuju 28 tomova Enciklopedije. Na meti su crkvena hijerarhija i kraljevska
apsolutisticka vlast. Monteskje Duhom zakona i Adam Smit Bogatstvom nacija
podizu trijumfalnu kapiju danas-drustva. Dejvid Hjum zakljuéi¢e da pohlepa
postaje glavni pokretac industrije, dok ni¢u banke, berze i akcionarska drustva.
Evropski iseljenici postaju Amerikanci objavljujué¢i Deklaraciju o nezavisnosti.
Glava Luja XVI pada u korpu hladnog januarskog dana 1793. godine, kao
skromni doprinos primeni Deklaracije o pravima coveka i gradanina francuskih
revolucionara. Drustvo krete ka ostvarivanju ideje engleskih radikalnih
pristalica Parlamenta, koji 1647. godine lansiraju ideju prava glasa za sve

nazivajuci to ,,celokupnom vladavinom u slobodnom pristanku naroda“.

»,U zapadnoj kulturi se obrazuje jedna nova svest vremena. Dok je do tada
na hriS¢anskom zapadu ‘novo vreme’ oznacdavalo buduce razdoblje koje ce
nastupiti tek sa sudnjim danom, od tada ‘novi vek’ znaci vlastiti, sadasnji
period... Moderna sebe vidi kao da je postavljena isklju¢ivo na sebe samu — ona
mora da svoju normativnost crpi iz sebe same. Autenti¢na sadasnjost'® je od
sada pa nadalje mesto gde se ukrStaju nastavljanje tradicije i inovacija,” veli
Habermas (1987: 25).

Politika, ekonomija, Stampa i novinarstvo, pravo i nauka pocinju da se

diferenciraju u domene i sisteme. Struka, vestina i znanje postaju profitabilni

18 Kurziv je nas.
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kao i plava krv. Revolucije 19. veka uklanjaju monarhije i otvaraju put
nacionalnim drzavama i parlamentarnoj demokratiji. Vertikalna stratifikacija
drustva prestaje da bude zastitni znak drustva. Ona polako odlazi sa scene, ali
ostaje da iza scene i dalje usmerava drustvo: nije bilo uputno da se masi punoj
snage i poleta kvari savrSen dozivljaj. Upravo noSeni klicanjem gomile,
industrijalci, bankari i trgovci zagospodari¢e danas-drustvom.

Raspameceno osvajanjima i kolonijama, bogatstvom i standardom,
dokolicom i zabavom, danas-drustvo brzinom prekookeanskih brodova,
zahuktalih lokomotiva i prvih aviona ulece u 20. vek. Ipak, uz svu snagu betona,
celika i nafte, glamur magazina, muzike s radija i svetle¢ih katodnih cevi, to ¢e
biti vek njegovog izdisaja. Svetski rat (od 1914. do 1945. godine, uz nesto duze
primirje u pauzi) obelezi¢e tragican kraj tog nadmenog i samouverenog drustva
koje je zivelo danas za danas, u galopu osvajalo svaki pedalj planete i trosilo sve
resurse tako kao da sutra nikad nece ni doc¢i. Kratkotrajni posleratni uzlet —
optimisticne pedesete i Sezdesete godine dvadesetog veka, privredni rast, drzava
socijalne brige, rokenrol i zlatno doba Holivuda — bilo je labudova pesma danas-
drustva. Nista se vise nije moglo uciniti danas: bolji zZivot i blagodeti drustva,
obecani stotinama miliona ljudi — odloZeni su za sutra. Staro, dobro, vecito

sutra.

Danas-drustvo pocinje kao hriS¢ansko, a zavrsava kao potrosacko.
Sledbenici Isusa Hristosa opredeljuju se za raj pre smrti, onaj raj u izlozima
robnih kuéa, u katalozima i na reklamnim stranicama casopisa. Danas-drustvo
stasava kao drustvo familija i morala, a vene kao drustvo ,,slobodnog pojedinca®,
amnestiranog ne samo za grehe oca i postupke sina, ve¢ najceSce i za one
sopstvene. Moral se povlac¢i sa drustvene pozornice i ponekad jos samo sluzi
hipokriziji politike i mas-medija.

Glavni mas-medijski posredovani program komunikacije danas-drustva

svakako je bila propaganda. Ne treba se zavaravati: Le Bon je jednako inspirisao
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Teodora Ruzvelta, Musolinija, Hitlera ili De Gola (Moskovisi, 1997). Sa stranica
novina i magazina, iz radio i televizijskih prijemnika, sa bilborda i plakata,
danas-drustvo augmentativa i hiperbola grmelo je razmetljivom,
beskompromisnom i preglasnom propagandom. Narastaju¢i domeni ekonomije,
politike i mas-medija istim neodmerenim metodom obracali su se i kupcima i
biracima, jedinim kategorijama gradana vrednim paznje. Nije tu bilo reci o
istinskim ,,odnosima s javnosc¢u®, jer javnost nije imala ni pravo ni moguénost
adekvatne, mas-medijski posredovane replike. Mediji su davali prostor
intelektualcima (jer je vera u razum jos uvek bila gotovo neupitna), ali to su bile
persone iza kojih nije stajao niko do oni sami (ve¢ sutra-drustvo ¢e ih postepeno
zanemariti). Odnosi s javnoscu javice se tek onda kada sutra-drustvo stupi na
pozornicu, kada se javnost organizuje u pokrete i organizacije.

Edvard Bernejs, samozvani ,otac odnosa s javnos¢u®, pred sam kraj zivota
rekao je novinaru BBC: ,Propaganda je postala ruzna rec zato Sto su je Nemci
koristili. I ono Sto sam ja uradio jeste da sam probao da nadem neke druge reci.
Tako smo pronasli izraz savetnik za odnose s javnoséu® (Bernays, 2002). Time
je 1 Bernejs, samoproglaseni autor izraza public relations, priznao da je skoro tri
cetvrtine dvadesetog veka propaganda bila neprikosnoveni program
komunikacijskog uticaja na mase. Li i Bernejs su joj promenili ime, ali je
komuniciranje ostalo isto (propagiranje, a ne pregovaranje; difuzija, a ne
konverzacija). Svet je hrlio iz jedne u drugu ratnu propagandu, a potom u
hladnoratovsku, Zestoku propagandnu bitku izmedu Zapada i Istoka. Sve to
vreme trajala je i neumoljiva propaganda prema potrosacima. I tako sve dok
birac¢i i potrosaci nisu shvatili da su prevareni i da operativna stvarnost,
zaSeCerena i bljestava, pocinje da im izmice i nikako da je stignu. Operativna
stvarnost, mas-medijski i propagandom konstruisana stvarnost, pocela je da
bezi u sutra. Sve je manje rezultata, a sve viSe neispunjenih obecanja i

izneverenih ocekivanja. ,Realnost koja se izumeva tokom poslednjih vekova i od
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koje smo napravili princip, ta realnost upravo nestaje“ (Bodrijar, 2009: 7). Tada

nastupa sutra-drustvo — drustvo koje Ce prestici sebe.

4.8.3. Sutra-drustvo: funkcionalno diferencirano drustvo
oc¢ekivanja i odnosa s javnoscu

Sutra-drustvo nastaje krizom klasi¢nog, liberalnog kapitalizma i propaséu
socijalizma (tacnije, promenom rezima u drZzavnim zajednicama koje su sebe
nazivale socijalistickim). Da bi ono zaista postalo drustvo obecanja, ofekivanja i
ubrzanja socijalne dinamike, sutra-drustvu je bilo neophodno i jedno i drugo:
prelazak na Spekulativni kapitalizam oznacio je dominaciju ekonomije
predvidanja (umesto ekonomije rezultata), a krah socijalizma izbrisao je
distinkciju u odnosu na koju je zapadno drustvo ipak moralo da se legitimise
pred svojim bira¢ima, bar u sferi zdravstva, obrazovanja ili socijalne brige.

Sve jace, brze i ociglednije diferenciranje domena (politike, ekonomije i
mas-medija), njihovo definitivno odvajanje od inkluzivne komunikacione mreze
sveta svakodnevice, te najava raskola komunikacije drustva na narative i
binarne kodove oznacice prestanak danas-drustva i radanje sutra-drustva. I to
nije slucajno. Jer, danas-drustvo je bilo noseno reformama, prosvetiteljstvom,
otkri¢ima i ustavima. Ekonomska teorija je zbilja poverovala u to da je otkrila
opste principe rastuceg prosperiteta. Drustvo se razvijalo tako brzo, da je
prakticno ve¢ krajem devetnaestog veka ,nemoguc¢nost da se opiSu nove
strukture modernog drustva bila kompenzovana projekcijama
buduénosti“ (Luhmann, 1998: 66). U drugoj polovini dvadesetog veka, drustvo
se zatiCe u stanju u kojem dolazi do prekida kontinuiteta izmedu proSlosti i
buduénosti, a to je niSta drugo nego pocetak sutra-drustva. Jer, za sutra drustvo
je i danas proslost. Juce je mrtvo i ne uzima se viSe u obzir, osim kao narativ

propagiranja.
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U nemoguénosti da ostvari zamisljeno, nemo¢no da novim rezultatom u
potpunosti potvrdi legitimitet, drustvo se operativno polako seli u sutra.
~Moderno i zahtevi za viSe demokratije, viSe emancipacije, vise prilika za
samorealizaciju, ali i za viSe i bolje tehnologije — u najkra¢em, viSe svega je
obetano da ¢e biti buduénost. I u tehnoloSkom i u humanistickom smislu
drustvo je sebe opisivalo u projekcijama buduénosti“’ (Luhmann, 1998: 66).
Drustvo postaje drustvo obecéanja (politika), predvidanja (ekonomija) i najava
(mas-mediji), pa samim tim i ocekivanja (inkluzivna mreza). S druge strane,
nase moderno drusStvo zapravo jeste ona sutrasnjica koju su demokratske
revolucije Evrope i Amerike tako Zeljno iS¢ekivale. Mi danas Zivimo i njthovo
sutra.

Izraz nezadovoljstva tom sutrasnjicom svakako je i radanje
postmodernizma. Nije sluc¢ajno to Sto ,postmoderne“ teorije nastaju upravo s
pocecima sutra-drustva. Dinamika modernog drustva hrlila je ispred deskripcija
drustva, koje su se pokazale neadekvatnim i staticnim. Kad postmodernisti kazu
kako treba da smo moderni da bismo bili postmoderni, to tumac¢imo tako da
treba ziveti danas da bi se zivelo u sutra. Strast postmodernista i post-
strukturalista kojom su se posvetili jeziku nije nimalo slucajna: sutra-drustvo je
drustvo koje postoji upravo u jeziku, jer buduénost je stvarna samo u
komunikaciji, diskursu i narativu. Vitgenstajn se (u drugoj fazi) u tom smislu
prvi okrece sutra-drustvu.

Rastanak s klasi¢nim liberalizmom i industrijskim kapitalizmom znaci
prelazak u sutra-drustvo. To dobro opisuje Zivi svedok dvadesetog veka Erik
Hobsbaum. Po njemu, dvadeseti vek se hronoloski moze smestiti u tri perioda:
rat s Nemackom (1914 — 1945), hladni rat s Rusijom (1945 — 1989) i doba u
kojem prestaje da vazi klasicni svetski sistem moc¢i. To trece doba je period

radanja sutra-drustva. Veliko ime istorijske nauke (budimo realni: marksizam je

19 Kurziv nas.
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potpuno nadjacan, ali nije potpuno demantovan) kaze da je taj trec¢i period
zapravo vreme kada se ,istorija ubrzava vrtoglavim tempom®, jer smo
~sredinom proslog veka usli u fazu svetske istorije koja je dovela do kraja istorije
kakvu smo poznavali u poslednjih deset hiljada godina“ (Hobsbaum, 2008: 33).
Sta se to dogodilo tokom burnog dvadesetog veka?

Seljastvo je dramati¢no opalo (manje od 4 odsto u zemljama OECD), a
ocigledan je uspon gradskog stanovnistva i razvoj hipergradova. Svet je doziveo
konaénu i sveobuhvatnu zamenu usmene komunikacije mas-medijskom.
Polozaj Zena je preobrazen. Svetska populacija je kona¢no prestala da zivi pod
ssveprozimaju¢om vladavinom, od vrha do dna, naslednim prin¢evima ili
predstavnicima stranih sila“ (Hobsbaum, 2008: 36). Drustvo osvajanja i delanja
se raspalo: Prvi svetski rat unistio je imperiju Habzburga i dovrSio slom
Otomanske imperije; istu sudbinu doziveo je i ruski car, a nemacko carstvo je
izgubilo i ono malo imperijalnog statusa; Drugi svetski rat je formalno-pravno
okoncao britanska, Spanska, francuska, holandska, portugalska, belgijska i
japanska velika i mala kolonijalna carstva. Te revolucije, borbe za nezavisnost i
promene rezima poslednje su veliko delanje danas-drusStva. Gradani dela
drustva kojeg komunikoloski posmatramo (Evropa i Amerika) zive u drzavama
¢ije vlade potvrduju legitimnost na izborima: ljudi veruju da su od podanika
postali gradani.

Uzlet zapadne drzave danas-drustva doziveo je svoj vrhunac pocdetkom
Sezdesetih godina 20. veka. Taj uspon, po Hobsbaumu, odvijao se u dva klju¢na
aspekta: s jedne strane, drzava je legitimisala sebe rezultatima u sferi socijalne
brige, rasta standarda i razvoja ljudskih prava i sloboda; s druge strane, gradani
su, na temelju tih rezultata, bili lojalni drzavi i naciji. Jedina svrha vlade bila je
da govori u ime svojih gradana i da brine o njihovom blagostanju.

Koju deceniju potom, situacija se drasti¢éno menja. ,Trend je sada obrnut.

Imamo ubrzano globalizovanu svetsku ekonomiju, zasnovanu na
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transnacionalnim privatnim firmama koje daju sve od sebe da Zive van opsega
drzavnog zakona i poreza, Sto ozbiljno ogranicava moguénost éak i velikih
drzava da upravljaju svojim nacionalnim ekonomijama“ (Hobsbaum, 2008: 38).
Prepoznaje se sloj drustva koji po svim Kkarakteristikama pripada logici
domena, a ne inkluzivnoj komunikacionoj mrezi, s kojom kao da viSe nista ne
Zeli da deli. Demokratija odjednom pokazuje sve svoje slabosti. Kada je o njoj
Ceréil govorio kao ,o najloSijoj drzavnoj formi, ako izuzmemo sve
ostale“ (Churchill, 1947), on time nije iznosio argument u prilog liberalnoj
demokratiji. Ko god poznaje britanski cinizam u komunikaciji, prepoznace u toj
izjavi tipicni engleski izraz skepse. U ovom slucaju, opravdane skepse.

Krajem Sezdesetih i pocetkom sedamdesetih godina 20. veka, moderna
drzava jule-drustva kapitulira. Pocinje doba sutra-drustva, kad ona viSe ne
kontroliSe ekonomiju i viSe nema pun suverenitet nad svojom teritorijom. ,,Svet
je usao u eru neadekvatne drzave, a u mnogim sluéajevima i drzave koja slabi ili
je oslabila“ (Hobsbaum, 2008: 53). Sutra-drustvo izrasta iz krize prosperitetnih
demokratskih drzava sa socijalnom zastitom. U isto vreme, ,krizi preopterecene,
intervencionisticke i preskupe drzave blagostanja u zapadnim drustvima
korespondira kriza nekompetentne, neodgovorne i autoritarne drZave u
istoénoevropskim drustvima“ (Pavlovi¢, 2004: 104). Demokratija posustaje, jer
je moderna demokratija nastala pre svega kolektivhim mobilisanjem
siromasnih. Danas oni nisu mobilisani, osim u kratkotrajnim demagosko-
populisti¢kim talasima koji iza sebe po pravilu ostavljaju pustos (eklatantan je
primer Srbije devedesetih). Globalizovani Spekulativni kapitalizam sutra-
drustva uveliko podriva ,,demokratsko® naslede.

Nezadovoljstvo rezultatima i delanjem moderne drzave kulminiralo je
krajem Sezdesetih i pocetkom sedamdesetih godina. To je vreme novih
drustvenih pokreta, pobuna i bujice reakcije javnosti. O tome ¢emo, kao o

najznacajnijem fenomenu za pojavu PR, progovoriti detaljnije u nastavku. Za
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sada, recimo samo ovoliko: drustvo u periodu rata s Nemackom i hladnog rata s
Rusijom bilo je drustvo propagande. Propaganda je funkcionisala ne samo u
odnosu prema drugom kao neprijatelju, ve¢ uvek i pre svega prema sopstvenim
gradanima. Moderne nacionalne demokratije zavisile su bar od pasivne podrske
gradana, pa je masovna propaganda predstavljala bitan elemenat kohezije za
svaku drzavu bez razlike. Kada su gradani poceli da se organizuju u organizacije
(pokrete i NVO), propaganda je postala nedovoljna i neadekvatna kao program
javnog komuniciranja. Nije se moglo komunicirati sa segmentom drustva samo
propagandnim programom (jer propaganda je okrenuta ka pojedincu u masi).
Nije vise bilo te propagandne poruke koja je u isto vreme mogla da zadovolji sve
pobunjenike: borce protiv rata u Vijetnamu, protiv neadekvatnog polozaja zZena,
protiv ekoloske nebrige, protiv ugrozavanja prava i sloboda pojedinca, protiv

korupcije, protiv univerziteta u sluzbi ideologije...

Kad Frensis Fukujama 1992. godine nadmoc¢no proglasi ,kraj
istorije“ (Fukujama, 2002), on ¢e zapravo — u svom neoliberalnom ushi¢enju —
nesvesno uciniti krajnje suprotno: proglasice sutra-drustvo, ono drustvo koje
raskida svaki kontinuitet. Danas je njegova poruka u novoj knjizi Politicki
poredak 1 politicko propadanje: Od industrijske revolucije do globalizacije
demokratije (Political Order and Political Decay: From the Industrial
Revolution to the Globalisation of Democracy) realnija: on uvida da nas sutra-
drustvo lisava balansiranog, prosperitetnog i uskladenog drustva (Fukuyama,
2014). A to je zato Sto prosperitet i sklad pre svega pocivaju na svima vidljivim,
jasnim i razumljivim — rezultatima.

Entoni Gidens kaze da zivimo u ,odbeglom svetu“ (Gidens, 2005). To je
upravo zato Sto nam operativna stvarnost izmice u sutra. Kako smo tu dospeli?
Sta se to u domenu ekonomije, politike i mas-medija dogadalo od sedamdesetih

godina proslog veka do danas? Razmotrimo kljuéne karakteristike tih domena.
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4.9. Ekonomski domen sutra-drustva

Vet krajem Sezdesetih godina 20. veka liberalizam, koji je doneo glamur,
standard i socijalnu brigu drustvu, bio je — na kolenima.

Liberalizam je doveo do visokih stopa ekonomskog rasta u naprednim
kapitalistickim zemljama tokom pedesetih i Sezdesetih proslog veka (Armstrong
i drugi, 1991). Slika poletnih pedesetih i pocetka Sezdesetih izgledala je ovako:
,U razvijenim Kkapitalistickim zemljama, mere redistributivne politike
(ukljucujuti odredeni stepen politicke integracije sindikalne snage radnika i
podrsku kolektivnom pregovaranju), kontrola slobodnog kretanja kapitala
(konkretno, odredeni stepen finansijske represije putem kontrole kapitala),
ekspanzija javne potroSnje i izgradnja drZzave blagostanja, aktivha drzavna
intervencija u privredi, kao i — u izvesnom stepenu — planiranje razvoja, isli su
uporedo sa relativno visokim stopama rasta. Poslovni ciklus je bio uspes$no
kontrolisan kroz primenu kejnzijanskih mera fiskalne i monetarne
politike” (Harvi, 2012: 27).

Izgradnja drzave blagostanja nije mogla da traje doveka. Ne bi je na
Zapadu ni bilo u tolikoj i takvoj meri da u isto vreme nije postojao
,socijalisticki“ blok, gde su se gradani uglavnom besplatno lecili, dobijali stan od
drzave i posao posle diplomiranja (bar deklarativno). Liberalizam je gubio zbog
socijalizma, a socijalizam je izgubio od neoliberalizma. Premda, moderni
kapitalizam sutra-drustva ne treba nazivati ,neoliberalnim“. Neoliberalno
pripada sferi filozofije, to je poslednji misaoni poduhvat liberalizma, pred Drugi
svetski rat suocenog s narastajuéim staljinizmom, nacional-socijalizmom i
fasizmom. Kapitalizam koji danas buja nije (filozofski) neoliberalni, veé
(pohlepno) sSpekulativni: u njemu se jednostavno vise isplati kalkulisati nego
proizvoditi. Spekulacija je uvek predvidanje: ona vodi direktno u sutra i
realizuje se sutra. NeSto vredi danas zato Sto ¢e vredeti sutra. Sutra se viSe ne

temelji na dana$njici, nego se danas zasniva na sutrasnjici. Sto je vise svet
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neizvestan sutra, to ¢e manje vredeti danas. S tim simptomima se ve¢ uveliko
suocavamo.

~,Krajem Sezdesetih godina, izgradeni liberalizam je poceo da se urusava
kako na medunarodnom planu, tako i unutar domac¢ih ekonomija. Znaci
ozbiljne krize akumulacije kapitala bili su ocigledni na svakom koraku. I
nezaposlenost i inflacija su se svuda uskomesali, najavljujuéi ulazak u globalnu
fazu stagflacije, koja je trajala veé¢im delom sedamdesetih. S obruSavanjem
poreskih prihoda i uzletanjem drustvene potrosnje, doslo je do pojave fiskalne
krize u raznim drzavama (Britanija je, na primer, morala da koristi pomo¢
MMF-a 1975. i 1976. godine)“ (Harvi, 2012: 28). Dodajmo tome arapsko-
izraelski rat i naftni embargo zemalja OPEK, te Niksonovo ukidanje
Bretonvudskog sistema 1971. godine. Dolar vise nije znak za zlato. Devizni
kursevi postaju plivaju¢i kursevi. Vrata drustva Sirom se otvaraju za
Spekulisanje. Krah vrednosti akcija, svojine i Stednje sedamdesetih godina

dvadesetog veka najvise je pogodio najbogatije. Pogledajmo grafikon:

T T T
1945 1955 1965 1975 1985

T T T
1925 1935 1995

Slika 1: Udeo sredstava u vlasni$tvu najbogatijih jedan odsto ameri¢ke populacije (izvor: Harvi, 2012)

Ako obratimo paznju na krivu grafikona za period od 1965. do 1985.
godine, jasno ¢emo uoditi kolike su bile dimenzije pada, a potom i rasta
bogatstva jedan odsto najbogatijih Amerikanaca. Taj deo grafikona li¢i na
procep, klanac ili jamu. Iz te jame izronilo je sutra-drustvo, kao drustvo sve vece

i razornije nejednakosti. Mi danas zivimo u svetskom drustvu u kojem
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najbogatija 62 pojedinca, kako tvrdi Oxfam, poseduje isto onoliko novca koliko i
polovina svetske populacije, odnosno oko tri i po milijardi ljudi. Bogatstvo 62
najbogatija coveka poraslo je od 2010. za 44 posto, dok se bogatstvo
najsiromasnijih 3,5 milijardi smanjilo za 41 posto.

Besprizorni oporavak najbogatijih posledica je, izmedu ostalog, nekoliko
kljucnih istorijskih dogadaja: Margaret Tacer osvaja britansku politiku maja
1979. godine; Pol Volker (Paul Volcker) od jula 1979. godine preuzima americke
Federalne rezerve i za samo stotinak dana drasti¢éno menja monetarnu politiku
SAD; Regan pobeduje na izborima u SAD 1980. godine; Den Sjaoping u Kini,
inspirisan azijskim privrednim c¢udom u susedstvu, preduzima korake ka
liberalizaciji kineske ekonomije, trasiraju¢i put svojevrsnom kapitalizmu s
ogromnim stopama rasta. Svuda krece isti scenario: deregulacija, privatizacija,
povlaéenje drzave. Prvi veliki eksperiment s ,,neoliberalnom® drzavom dogodice
se nasilno i brutalno u Cileu, nakon Pinoéeovog drzavnog udara 1973. godine:
domen ekonomije se oslobada, inkluzivha komunikaciona mreza simbolicki
zavrsava kao zatocenik na stadionu, ogradena bodljikavom zicom.

Globalizacija, kao jedna od osnovnih odlika sutra-drustva, ponudila je
inkluzivnoj komunikacionoj mrezi, prema Ralston Solu (2011), sledece
predvidanje i obetanje: mo¢ nacionalnih drzava ¢e slabiti, a globalna trziSta
jacati. Ekonomija ¢e, a ne politika i vojska, oblikovati tok istorije. Globalna
trziSta, oslobodena nacionalnih interesa i zakonskih ogranicenja, uspostavice
internacionalnu ekonomsku ravnotezu. TrziSta ¢e pokrenuti trgovinu i
nezaustavljivu ekonomsku plimu razvoja, Sto ¢e omoguditi izrabljivanim
narodima da umesto diktatorskih rezima uspostave demokratske, pa ¢e uslediti
nestajanje nacionalizma, rasizma i politickog nasilja. Velicina novih trzista
izrodi¢e jo$ jace korporacije, cija ¢e snaga da ih Stiti od rizika bankrotstva.

Multinacionalne kompanije ¢e predvoditi civilizaciju, kao virtuelne drzave.
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Sve navedeno uspostavice uslove za zdravo upravljanje, pa ¢emo biti
svedoci pojave vlada bez dugova. , Trziste nece pristati ni na $ta manje od toga.
Takve stabilne javne finansije stabilizovaée zauzvrat nasa drustva. Ukratko,
oslobodeni okova svojeglavih ljudi, mo¢i ¢emo da pratimo vlastito koristoljublje
na putu ka Zivotu punom prosperiteta i opste srece“ (Ralston Sol, 2011: 23—24).
Ova prica ¢e vredeti kratko i ubrzo ¢e biti pretvoren u sopstvenu suprotnost.

sLiberalna ekonomska teorija naprosto brblja kada se radi o tome da se
uzdizu prednosti slobodne trgovine, koja je po njoj jedina u stanju da optimizuje
proizvodnju i potro$nju za sve stanovnike planete. Ona insistira na nuznosti da
se svaka zemlja specijalizuje u proizvodnji dobara i usluga za koju ima najbolje
uslove. Ona zatim beskonaéno spekuliSe o automatskom karakteru
prilagodavanja pomocu trzista: velike i velicanstvene ravnoteze uspostavljaju se
izmedu proizvodnje i potrosnje, izmedu uvoza i izvoza, posredstvom kolebanja
vrednosti nacionalnih valuta“ (Todd, 2004: 70).

Tacerizam i reganomija garantovali su drustvu neprestani privredni rast,
dinamizam i blagostanje. U stvarnosti, desilo se suprotno: godi$nja stopa rasta
svetske privrede iz decenije u deceniju pada, da bi u prvoj dekadi 21. veka
nastupila dugotrajna i globalna ekonomska kriza. Finansijska deregulacija,
opste sniZenje carinskih tarifa, masovna privatizacija javnog sektora (ukljucivsi
tu i Skole, poste, zatvore i vojne jedinice) i liberalizacija spoljnotrgovinske
razmene Evropu ¢e uvesti u svojevrsnu regresiju, a svet u ozbiljnu krizu.

»1a teorija, ¢ije su seme izdvojili Smit i Rikardo, danas se 80 odsto uzgaja i
proizvodi na velikim ameri¢kim univerzitetima. Ona ¢ini s muzikom i filmovima
jedan od glavnih kulturnih izvoznih proizvoda Sjedinjenih Drzava. Nivo njene
prilagodenosti realnosti je holivudskog tipa — nizak® (Todd, 2004: 70).

Spekulativne finansije derivata veée su od desetostrukog BDP planete.
Balon virtuelne, predvidaju¢e ekonomije sve viSe se naduvava, a odvajanjem

ekonomskog domena u sferu predvidanja i Spekulacije — gotovo da ga je
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nemoguce kontrolisati. Berze postaju kladionice na kojima samo jednog ,,crnog
ponedeljka“ (avgusta 2015) jednostavno ispare trilioni dolara, a kompanijama
berzanska vrednost raste neosnovano i neracionalno (kompanija Yahoo je
pocetkom 21. veka vredela na berzi 1.200 puta vise od njenog godiSnjeg profita,
Sto je suludi primer slepog predvidanja i pohlepe).

Ekonomski domen sve manje ispunjava svoju primarnu, a sve viSe
pervertiranu funkciju. Ciljevi trziSne ekonomije viSe nisu ekonomska sloboda,
efikasnost, jednakost kao pravedna raspodela (na osnovu ekonomskih
rezultata), sigurnost, stabilnost i rast (u smislu povecanja zivotnog standarda na
osnovi rasta proizvodnje i usluga), kao Sto su to bili ciljevi liberalne ekonomije
danas-drustva. Spekulativna ekonomija ima sve manje odgovornosti prema
svetu zivota, a sve vece akvizitivne aspiracije. Njen narativ nece imati nikakve
veze sa slobodom, jednakoséu i pravednosSéu: bi¢e neuporedivo grublji i
ogoljeniji (o tome kasnije).

Ukupni svetski drzavni dugovi danas iznose oko 60 hiljada milijardi (od
cega SAD, Francuska i Nemacka duguju oko polovine te sume), ali finansije van
regularnih tokova veée su 12 puta od dugova svih drzava sveta (Mitrovié¢, 2015).
I to je balon odekivanja sutra-drustva. U odnosu na njega, dugovi Gréke, Spanije
ili Italije predstavljaju zanemarivi sitnis.

Svet ekonomije Zivi od sutra — od Spekulacije i od predvidanja. Obveznice
drzave koja duguje oko 19 hiljada milijardi dolara i dalje su na ceni. Ekonomski
domen vise ne legitimiSe sebe rezultatom ekonomije, nego buduéim profitom na
berzi. Fjucersi i derivati derivata naduvavaju mehur, a kompjuteri na berzi
reaguju pre coveka. U stvarnosti, niko ne razume Sta realno roboti rade
trziStima: niko im ne veruje, ali svima postaju neophodni. To je zato Sto roboti
lakse i bezosetajnije kalkuliSu sutra. Aristotelovski receno, u sutra-drustvu

ekonomiku zamenjuje hrematistika.
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Sve to Sto se dogada u ekskluzivnom komunikacionom domenu ekonomije
inkluzivna komunikaciona mreza vidi kao nerazumljivu, sumornu i pretecu
buduénost. Ovo zato Sto ne postoji jezik koji ¢e prevesti i adaptirati binarni kod
pohlepe tako da ga svet svakodnevice odobri, razume i uskladi s vrednostima

narativne logike.

4.10. Politicki domen sutra-drustva

Globalizacija sutra-drustva izazvala je ogroman rast nejednakosti i postala
inkubator za nepravdu i nestabilnost (danas je strah od svetskog rata vec¢i nego
polovinom Sezdesetih godina, u jeku preteteg propagandnog sukoba Zapada i
Istoka). Suprotno narativu globalizma, nacionalnih drzava je sve vise: samo u
periodu od 1988. do 2007. godine ¢ak 33 nove drzave primljene su u c¢lanstvo
Ujedinjenih nacija.

,Prvi put u ljudskoj istoriji postoji jedinstven, jasno dominantan oblik
drzave, moderna ustavna predstavnicka demokratska republika“ (Dunn, 2000:
210). Istovremeno, u danas-drustvu toliko slavljena, liberalna demokratska
vlada gubi svoju snagu: ,politicki analiticari i prakti¢ari ostaju krajnje skepti¢ni
u pogledu predstavnicke masovne demokratije kao efikasnog nacina
rukovodenja vladama ili bilo ¢ega drugog. Argumenti za demokratiju su u biti
negativni. Cak i kao alternativa drugim sistemima, ona se moze braniti jedino s
uzdahom® (Hobsbaum, 2008: 99).

U sutra-drustvu demokratija gubi legitimitet. Sve je manje glasada na
izborima: Predstavnicki dom SAD izglasa tre¢ina birackog tela, a Evropski
parlament nema podrsku ni petine gradana s pravom glasa (po ¢emu Evropska
Unija ne poseduje ni narodni legitimitet ni izborni autoritet). Gidens (2005)
piSe da Evropska Unija samu sebe ne bi primila u Evropsku Uniju, jer kao celina
ne ispunjava ni minimum uslova i demokratskih vrednosti koje trazi od svojih

¢lanica.
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Poverenje inkluzivne komunikacione mreze u politiku i politi¢are rapidno
slabi. Preko polovine ispitanika na svim kontinentima planete uverena je u to da
su nacionalne politicke stranke korumpirane ili krajnje korumpirane (Gallup,
Global Coruption Barometer). Sutra-drustvo pocinje propaséu prosperitetnih
demokratskih drzava sa socijalnom zasStitom i od pocetka 21. veka zivi u
permanentnoj krizi kapitalisticke svetske ekonomije i nacionalne demokratske
drzave. Politika se svodi na obe¢anja i na demagoski spektakl, reziran na osnovu
ispitivanja javnog mnjenja. Vode 19. i 20. veka (koje su vodile drzave i narode ne
obazirudi se na rejting) ustupaju mesto vodenima, osetljivim na gubitak svakog
poena podrske birackog tela (ili korporacija). Dvovekovna revolucija
savremenog doba, pokretana nadama i stremljenjima prosvetiteljstva, svrSena je
neslavno: ugusena je hipokrizijom, spektaklom i beznadem.

Svaka demokratska vlada, po Hobsbaumu, trebalo bi da ispunjava bar tri
pretpostavke: 1) da ima viSe realne moc¢i od drugih organizacija na njenoj
teritoriji; 2) da gradani dobrovoljno prihvataju vlast; 3) da vlade mogu
gradanima da obezbede usluge koje niko drugi ne moze (ili ne tako efikasno).
Od sedamdesetih godina 20. veka, kako je drustvo iz danas-drustva preslo u
sutra-drustvo, te pretpostavke prakti¢cno viSe ne vaze u potpunosti. Opasnost po
savremenu drzavu je u tome Sto ,ideal suvereniteta trzista nije dopuna
liberalnoj demokratiji, ve¢ joj je alternativa. U stvari, ona je alternativa svakoj
vrsti politike, posto porice potrebu za politickim odlukama; a to su upravo
odluke o zajednickim ili grupnim interesima“ (Hobsbaum, 2008: 103).

Suverena teritorijalna drzava je slabija nego ikada pre, njen domen i
efikasnost su sve manji. U praksi, gradani su distanciraniji od organa vlasti.
Istovremeno, vlade su pod stalnim pritiskom javnog mnjenja i to ogranicava
njihovu moguénost izbora. Vlade moraju da donose odluke koje su strucne

prirode, a za takve odluke procenat glasova na izborima prosto nije merilo.
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Danas politicki domen nije samostalan kao Sto je to nekada bio. U njemu i
dalje dominira kéd vlast/opozicija, ali svaka vlada se, osim ,volje gradana®,
suocava i sa snagama koje i te kako imaju uticaja na zivot ljudi u njihovoj drzavi:
korporacije su sve mocnije, efikasnije i snaznije. Ekspanzija ekonomskog
domena jaca. Bivsi glavni ekonomista MMF Sajmon DzZonson tvrdi da
finansijski sektor danas kontrolise vladu SAD u meri koja je do sada bila videna
samo u nerazvijenim zemljama sveta (Johnson, 2009). Ustupak korporaciji
postaje mnogo isplativiji od ustupka gradanima. Po nalazima World Public
Opinion, viSe od 80 odsto Amerikanaca misli da njihovom drzavom rukovodi
nekoliko najvecih korporacija (prema Kastels, 2014).

Politicki mehanizmi koji su savremenim demokratijama na raspolaganju
apsolutno su neprilagodeni sutra-drustvu. Sve Sto politicarima preostaje, jesu
beskonacna obecanja, prolongirane agende, teSko ostvarivi planovi i najave.
Predsednik SAD postao je laureat Nobelove nagrade za mir samo devet meseci
posto je polozio zakletvu, Sto ¢e re¢i da nagradu nije dobio za rezultate koje je
postigao (Sto je bilo pravilo u danas-drustvu), nego za obeéanja koja je dao (kao
pravilo sutra-drustva).

Politiéari sutra-drustva na sebe preuzimaju i ono §to nije u domenu
politike: izbore obelezavaju obetanja o novim investicijama i novim radnim
mestima, a o tome zapravo odlucuju korporacije. Politika kao domen gubi svoj
integritet (u smislu sklada reci i dela), a politicari se pretvaraju u dobrovoljne
dezurne krivce za stanje koje u dobroj meri i ne zavisi od njihovih odluka i
(ne)sposobnosti. Ekskluzivni komunikacioni domen politike sve ¢eSce pervertira
osnovnu funkciju domena, pokusavajuéi da skrati vreme donosenja odluka i
suzi krug onih koji u tom odlucivanju ucestvuju (drugacije i ne moze da ide
ukorak s korporacijama).

Da bi bili izabrani, politiari sutra-drustva daju sve neumerenija obecanja.

Na taj nadin se krug relevantnih politi¢kih aktera vrlo brzo iscrpi, a poverenje u
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politiku opada iz decenije u deceniju. Politika sutra-drustva odaje utisak
nemoci: odluke kao da se donose negde drugo, dok politicari sluze samo zato da
bi — uz pristojnu nadoknadu — preuzeli odijum javnosti na sebe.

Ekluzivni komunikacioni domen politike svetskog sutra-drustva ostaje slab
sve dok se vlade biraju i legitimisu u sferi nacionalnih drzava. Spekulativni
kapitalizam je globalni i zato ta pojava zahteva globalni odgovor. Demokratija je,
medutim, sasvim nemoé¢na na medunarodnom nivou. Zato problemi svetskog

drustva 21. veka traze novi metod i nova resenja.

Inkluzivna komunikaciona mreza, kao horizont smisla svakodnevnog
Zivota, sve to prepoznaje i uocava da je politika ostala bez velikih narativa.
Danas-drustvo nauke i politike, drustvo ideologija, simbola i velikih ideja,
ustuknulo je pred deideologizovanim i fragmentizovanim sutra-drustvom

obecanja i ogoljenog klijentelizma.

4.11. Mas-medijski domen sutra-drustva

Kad Luman kaze da mas-mediji danas najbolje demonstriraju relativnu
besmislenost savremenog proizvodenja smisla (Luhmann, 2009b), citalac nece
imati poteskoca da se s tim stavom u nacelu saglasi. Danas je u mas-medijima
sve manje argumenata, analize, deliberativne debate i stru¢ne polemike, a sve
viSe kliSea, bizarnosti, povrsnih zakljuc¢aka, generalizacija i senzacija. To im,
naprotiv, nimalo ne smanjuje uticaj na drustvo.

Glavne karakteristike mas-medijskog domena su: a) masovna distribucija i
percepcija; b) jednosmernost; c) asimetrija; d) impersonalnost i anonimnost
publike; e) trziSni odnosi; f) standardizovani sadrzaji (McQuail, 2005: 56).
Dodajmo tome bar jo$ jednu, veoma bitnu osobinu: mas-mediji funkcionis$u
veoma brzo, mnogo brze od drugih sistema. Po Lumanu, vreme je znak da se
negde drugo nesto drugo desava, a mas-mediji nas stalno na to podsecaju.

»,3vez novac i nova informacija dva su centralna motiva moderne socijalne
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dinamike,“ kaze Luman (Luhmann, 2000: 21). Sto vi$e saznajemo, sve smo vise
svesni toga da nam vreme izmice. “Poslednja dva desetle¢a su nam pruzala sve
vise tehnologije koja nam stedi vreme... a ipak ve¢ina nas ima manje vremena
nego ikada pre,“ kaze u tom smislu Eriksen ((2003: 5) i zakljucuje da ipak
“obilje informacija nije stvorilo bolje obaveSteno, nego — zbunjeno
stanovnistvo®.

Tri osnovna programa mas-medija su obaveStavanje (informativni,
dokumentarni, obrazovni program ili rubrike), reklamiranje i zabava (filmovi,
serije, kvizovi). Kad su informisanje i obavestavanje u pitanju, mas-mediji
koriste, po Lumanu, sledec¢e kriterijume selekcije tema: iznenadenje (novo u
familijarnom kontekstu); preferencija konflikta (sukobi radaju potrebu za
novim informacijama); koli¢ina (sutra mora biti svega viSe nego sto je danas);
lokalni znacaj (ako je udaljeno, onda mora biti nesvakidasnje); krSenje normi
(skandali, osude i zajednicka briga, Sto ne znaci da su mas-mediji u stanju da
jacaju eticke principe niti da stabilizuju moralne standarde drustva);
favorizacija persona (kao simbola neizvesne buduénosti); izrazavanje stava
(izjave su zanimljive ako dolaze od persona s reputacijom). ,Svet je ispunjen
dodatnom bukom, inicijativama, komentarima i kritikama“ (Luhmann, 2000b:
34).

U vezi s reklamiranjem, na ovom mestu ¢emo samo podsetiti na Bogartov
opis uticaja oglasivaca na masmedije: a) oglasivaéi obi¢no nastoje da sprece
publikovanje nepovoljnih sadrzaja; b) osetljivi su na kontekst u kojem se njihove
reklame objavljuju — Zele da uticu na uredivacki sadrzaj; c) podsticu
autocenzuru kod producenata medijskih sadrzaja; d) kao sponzori preoblikuju
sadrzaj programa; e) uticu na zivot i smrt mnogih lokalnih medija (prema
McQuail, 2005).

Program zabave je veoma znacajan za izgradnju identiteta u modernom

drustvu, jer zabava ima veoma vaznu ulogu u socijalizaciji i socijalnoj inkluziji.
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Danas publika uc¢i viSe iz zabavnih programa nego iz samih vesti. ,Mediji,
odnosno medijski sadrzaji, doprinose da pojedinac odredi sebe i svoje ponasanje
u odnosu na druge — onako kako su oni medijski predstavljeni. Dok c¢itaju
roman ili gledaju film, ljudi porede sebe sa tamo predstavljenim likovima i
njihovim odnosom prema drugima i tu traze (i nalaze) odgovor na pitanje: kako
bih se ja ponasSao u takvoj situaciji, isti¢u Radojkovi¢ i Stojkovi¢ (2004: 229).
Nasa predstava o svetu danas mnogo vise proistice iz fikcije (filmova i serija)
nego iz dokumentarnih i informativnih sadrzaja. Gledaoci misle da znaju kako
izgleda operaciona sala, kako se odvijaju sastanci u Ovalnoj sobi ili u kabinetu
gradonacelnika Pariza, kako funkcioniSu zatvori u Meksiku i na Sta lici
teoristicko skloniste u planinama Avganistana, mada tamo nikada nisu krocili.
Sve ono iz Cega takav stav proistice zapravo je Cista fikcija. Gledalac moze
osudivati vojne mirovne intervencije (eufemizam za bombardovanje, ubijanje,
unistavanje i raseljavanje) na Bliskom Istoku, ali ¢e ipak s paznjom i emocijom
pratiti sudbinu pilota oborenog helikoptera u irac¢koj pustinji. Film i tv-serije
danas su u stanju ne samo da dopune sliku sveta, nego i da uveliko kompenzuju
negativni sud proistekao iz vesti i reportaza.

Znanje koje dobijamo posredstvom mas-medijskog domena spaja se u
strukturu koja jaca. Svo to znanje mozemo karakterisati kao dubiozno, ali
nemamo alternativu — moramo se osloniti na to znanje da bismo se povezali s
drugima. Naravno, uvek mozemo da se informiSemo i poveZemo uz pomo¢ Web
2.0, odnosno socijalnih medija, ali — s makrokomunikoloskog aspekta gledano —
tu valja istaci Cetiri znacajne cinjenice: 1) Drustvene mreZe jo$S uvek ne uticu na
konstrukciju operativne stvarnosti drustva ni priblizno onoliko koliko etablirani
mas-mediji (najveéi uspeh blogera i gradanskog novinarstva najcesce i jeste to
da njihovu temu s mreZe preuzmu etablirani mas-mediji). Pojmovi kao $to su
agenda-seting, prajming i frejming jo$ uvek su vezani za mas-medijski domen.

2) Prosec¢ni korisnici interneta najcescée se obavestavaju na sajtovima etabliranih
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medija. 3) Mada se broj korisnika interneta u poslednjih 10 godina utrostrucdio,
pribliZzno 60 odsto svetskog stanovnistva i dalje nema pristup mrezi. U
Sjedinjenim Americkim Drzavama 51 milion ljudi (Sestina) nema pristup
internetu, a u Ruskoj Federaciji 55 miliona (tre¢ina populacije). Vecina
covecanstva joS uvek nema pristup digitalnim mreznim tehnologijama. Ako svet
promatramo kao globalno drustvo, to ne treba da ispustimo iz vida. 4)
Drustvenim mrezama se u Evropi veruje bar upola manje nego radiju, stampi ili
televiziji (Eurobarometer, 2014). Svet masovne samokomunikacije, gde su svi
korisnici istovremeno i posiljaoci i primaoci poruka (Kastels, 2014), vise li¢i na
digitalnu, virtuelnu kopiju inkluzivne komunikacione mreze nego Sto realno
poseduje planiranu i kanalisanu mo¢ difuzije mas-medija.

Posto nam mas-mediji prevashodno definiSu operativhu stvarnost i
pruzaju ,ono Sto je svima znano“, bez obzira na samu sustinu ili tacnost tih
informacija — oni i pretezno oni postaju temelj za dalju komunikaciju drustva.
Javnost jednostavno usvaja masmedijsku operativnu stvarnost kao zajednicku.
Ne postoji druga. I kad sumnjamo u manipulaciju, ne mozemo do kraja poreci
danasnju operativnu stvarnost, jer ¢e nam to otezati da se sutra povezemo s
novom stvarnoscu. Iz tih razloga nemacki komunikolozi od medija ne zahtevaju
viSe toliko ,istinitost“, koliko rekonstruktivni pristup, ,adekvatnost i
primerenost® (Bentele, 2007). Ovde svakako vaze i osnovni postulati socijalnog
konstrukcionizma: a) drustvo je konstrukcija pre nego objektivna i c¢vrsto
utemeljena stvarnost; b) mediji obezbeduju materijal za konstrukciju realnosti;
¢) mediji nude smislove o kojima se moze pregovarati; d) mediji selektivho
reprodukuju odredena znacenja; e) mediji ne mogu objektivno izveStavati o
drustvenoj stvarnosti (jer su sve ¢injenice zapravo interpretacije) (prema
McQuail, 2005: 101).

Folfgang Donsbah (Donsbach, 2006) iznosi nekoliko opservacija o

modernom mas-medijskom domenu i znacaju tog domena za drustvo: pristup
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informacijama sve je znacajniji za karijeru i standard coveka; vestina odnosa s
javnoscéu i javnog komuniciranja je sve trazenija; vreme koje ljudi provode uz
medije sve je duze; znacaj medija kao izvora percepcije stvarnosti raste;
meduzavisnost izmedu medijskog i drugih drustvenih domena raste. Na kraju
pesimisti¢ki zakljucuje: klizimo sve dalje od Habermasovog sveta javnog
diskursa, legitimacije i deliberativne demokratije.

Mas-medijski domen jos uvek je veliko ¢udo drustva i covek zaista ne
moze znati do kojih ¢e granica razvoj medija i interneta uticati na promene u
drusStvu. Mereé¢i vreme milenijumima (od pocetka govora i verbalne
komunikacije), sva nasa multimedijalna praksa predstavlja jedva stohiljaditi
deo komunikacijske istorije drustva i pitanje je koliko smo za nju uopste
pripremljeni. Danas-drustvo je pre pola milenijuma uzdrmano pojavom Stampe,
a onda je, od pocetka 19. veka, krenula prava revolucija. Pocetkom 19. veka
pojavila se fotografija, ¢ime je Stampa umnogostrucila svoju verodostojnost.
Pojavom telegrafa (1843. godine), tekstualna komunikacija savladuje prostor.
Drustvo ubrzava. Pojavom telefona (1876), usmena konverzacija prvi put u
istoriji coveCanstva postaje moguca bez obzira na to gde se sagovornici nalaze.
Film, bez kojeg je nasa svakodnevica nezamisliva, pojavio se tek pre nesto vise
od 100 godina (1895) i ljudi su tada bezali iz projekcione sale od voza kojeg su
bra¢a Limijer snimili kako ulazi u stanicu. Moderni mas-mediji svi su odreda
mladi od jednog veka: radio se pojavljuje 1920, zvucni film 1927. godine, dok je
Ernst Aleksanderson (Ernst Alexanderson) demonstrirao prvi kuéni tv-
prijemnik 1928. godine.

Sutra-drustvo rada se uporedo s pojavom kué¢nih racunara. Kompanija
Apple prodaje prvi takav kompjuter 1976. godine, ali tada je bilo malo onih koji
su u tome videli radanje nove ,katastrofe drustva“ (Ken Olson, predsednik
Digital Equipment Corp, tvrdio je u to vreme da ne postoji razlog da neko pozeli

kompjuter u svom domu). Tim Berners-Li (Tim Berners-Lee) kreira World Wide
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Web 1989. godine, a pofetkom 21. veka razvija se Web 2.0 korisnicki generisan
koncept. Za nepunih sto godina, ¢ovek je od pojave radija dospeo do toga da u
dZepu nosi tanki gedzet u kojem su uredno spakovani radio, tv-prijemnik,
racunar, fotoaparat, telefon, audio-rekorder, postansko sanduce, internet i
kamera (da ne nabrajamo dalje). Takva tehnoloska revolucija zapravo je
neverovatna, a njene posledice jos uvek nesagledive.

Po Lumanu, mas-mediji drze drustvo na oprezu i neprestano ga
konfrontiraju s problemima. Uvek proizvode iritacije. Drugim recima,
uznemiravanje javnosti jeste osnovni zadatak mas-medija. Inkluzivna
komunikaciona mreza, kao i domeni politike i ekonomije, sve i da Zele, ne mogu
lako da prenebregnu medijsku proizvodnju tema i vremena. Moraju da reaguju.

Mas-mediji sutra-drustva neprestano sele drustvo u buduc¢nost. Najave,
predvidanja, obecanja, planovi i strategije, kalkulacije i spekulacije dobijaju
neuporedivo viSe prostora od analiza, vrednovanja i kritika. Prateé¢i ekskluzivni
domen politike, mediji radije spekulisu o potencijalnom pobedniku izbora, nego
$to sumiraju rezultate koje su takmaci ostvarili tokom svojih mandata. Cim se
izbori zavrse, retko ko je zainteresovan za analizu strategija i razloga za pobedu
ili poraz. Mnogo je profitabilnije spekulisati o potencijalnim koalicijama,
imenima budué¢ih ministara ili eventualnim potezima nove vlade. Ekonomske
teme tretiraju se na isti ,ziveéemo sutra“ nacin. Predvidaju se kretanja na berzi,
najavljuju promene kurseva, piSe o budu¢im spajanjima korporacija, opisuju
potencijalna nalazista koja ¢e mozda promeniti cene sirovina. Analizi kraha
finansijskog trzista 2008. godine posvecen je si¢usni prostor u odnosu na sve
moguce spekulacije o tome kako se oporaviti i Sta ¢e mozda biti uc¢injeno da
ekonomija ponovo poc¢ne da raste. Ekonomija pociva na nepouzdanim
predvidanjima i mas-medijski domen ta predvidanja neprestano podgreva,

preispituje i multiplikuje. Nasuprot projekcijama prosvetiteljstva i racionalizma,
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ljudi se u ekonomiji najéeS¢e ne ponasaju racionalno (Ariely, 2009). Mediji
tome daju veliki doprinos.

I u drugim oblastima mas-medijski domen seli drustvo u sutra. Najava
novog filma ili pozori$ne premijere dobice veéi prostor nego prikaz videnog.
Lekovi za najteze bolesti proglasavaju se pronadenima i pre nego Sto se
pristupilo prvim testiranjima. PiSuéi o aferama, mas-mediji lin¢uju krivce pre
nego Sto se pravosudni sistem uopste i zainteresovao za sluéaj. Najave derbija ¢e
danima ispunjavati stranice novina, dok ¢e prikaz odigrane utakmice biti tema
na neuporedivo manjem prostoru. Sve sto je danas — mrtvo je i nikom nije
zanimljivo. Izraslo na beskrajnim obecanjima i predvidanjima pozne faze danas-
drustva, sutra-drustvo viSe ne ume da zastane i osvrne se. Ono hrli ka sutra, Zivi
u sutra. Smisao je sutra. Sve je manje vrednovanja i preispitivanja odgovornosti,

sto je u apsolutnom interesu i politickog i ekonomskog domena.

Mas-medijski domen o sutra pise kao da je danas (u sutra-drustvu i jeste).
Kandidat je u naslovima ve¢ novi predsednik SAD, iako je do izbora ostalo jo$
godinu dana. Buduéi Sef opozicije je pretnja po sigurnost drzave, a da jos nije ni
izabran da preuzme kormilo stranke. Drzava ulazi u rat, iako je samo najavila
proizvodnju novog tenka. Otvara se fabrika sa dve hiljade radnih mesta iako ni
ugovor jo$ nije potpisan. Gradi se brza pruga, premda joj se ne zna ni tacna
putanja ni ko su investitori. Danas je sutra. U sutra-drustvu najavljeno dobija
veli prostor nego u danas-drustvu realizovano. Futur je prezent.

Liotar u Fenomenologiji podseca na Hajdegerov primer sa starim
namestajem, koji predstavlja istorijsku stvar. Sta je to, pita se Hajdeger, $to ga
zaista Cini istorijskim? To Sto je promenjen, istruleo, demodiran ili star? Ne.
Ono Sto je istorijsko jeste svet kojem je taj namestaj pripadao. ,Kao predmet
koji je pripadao nekadasnjem svetu, ta prisutna stvar je prosla“ (Liotar, 1980:
107). Mas-medijski i ekonomski domen prisiljavaju nas da uvek o tome vodimo

racuna, pa ¢ak i onda kada se potrebe izazivaju vestacki, a predvidanja ispisuju
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bez realnog uporista. Ziveéi pod stalnom i agresivnom reklamom (dakle
propagandom), drustvo menja stvari mnogo ¢eSc¢e nego ranije: svaki stari model
koji se koristi zapravo je deklaracija pripadanja mrtvom drustvu. Ako smo to sto
troSimo, kako kaze Bodrijar, onda moramo da troSimo i brze i viSe: mobilni
telefon koji se pojavio na trzistu prosle godine ve¢ danas pripada mrtvom
drustvu. ,Danas se buduce zanimanje sve dece sastoji u tome da budu vesti
potrosaci“ (Risman, 1965: 139).

Mas-medijski domen opsednut je mlados¢u i neprestano je propagira. Svi
treba da budu mladi i lepi, a starost se potcenjuje i bezmalo prezire (za razliku
od juce-drustva i danas-drustva, koja su starost tretirala kao mudrost). To ne
cudi: ako se Zzivi u sutra, onda su stari ve¢ mrtvi. Samo se na mladog moze
racunati sutra.

Mas-medijski domen zasiéen je eufemizmima i Orvelovim novogovorom.
U sutra-drustvu rat je mir, sloboda je ropstvo, a neznanje je mo¢. Promenjena je
semantika rata: sutra-drustvo ratuje protiv mafije i terorizma (Sto je po definiciji
apsurdno), dok se pravi ratovi nazivaju ,preventivnim udarom® i ,mirovnom
intervencijom®. Gubitak posla i dostojanstva naziva se racionalizacijom.
Semantika straha je predimenzionirana: nikad se nije toliko pisalo o
potencijalnim katastrofama i opasnostima koliko u sutra-drustvu. Ipak, u
krajnjoj instanci, teroristi usmrte manje ljudi nego komarci, a pticji grip za
sobom ostavi manje Zrtava nego obicni grip. Svejedno, dugo gledanje televizije
(kumulativnom dimenzijom smisla) opredeljuje pogled na svet kao na veoma
opasno, riziéno i sebi¢no mesto. U tom slucaju, gradani sutra-drustva zahtevaju
izvesnost, zastitu i bezbednost. Olako pristaju na represiju u ime bezbednosti.

Koriste¢i bazu kompanije Google, istraziva¢i su analizirali promenu
semantike savremenog drustva, piSe Dejvid Bruks u Njujork Tajmsu (Brooks,
2013). Tako se prelaz iz danas-drustva ideologije, nauke i solidarnosti u sutra-

drustvo trzista i nejednakosti moze ilustrovati i istrazivanjem Dzin Tvengi, Kita
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Kembela i Britani DzZentajl (Jean M. Twenge, W. Keith Campbell i Brittany
Gentile), koji su ispitivali koris¢enje individualistickih u odnosu na
kolektivisticke reci i izraze izmedu 1960. i 2008. godine. Za tih 48 godina
znacajno se proredila upotreba izraza kao Sto su kolektiv, deliti, ujediniti se,
opste dobro ili zajednica, dok su termini kao sto su prvo ja, jedinstven, sebe i
personalizovano poceli intenzivnije i ¢eS¢e da se upotrebljavaju. Istrazivanje
Selin i Pelin Kesebir, navodi Bruks drugi primer, pokazuje koliko je sutra-
drustvo demoralizovano drustvo: one su identifikovale pedesetak reci koje su u
vezi s pojmom morala i pronasle da se 74 odsto tih reci koristi sve manje. Sve se
rede pominju savest, pristojnost i Cestitost, a drasticno rede postenje i
saose¢anje. Upotreba izraza kao Sto su hrabrost i moralna ¢uvrstina opala je za
66 odsto, a reci zahvalnost, skromnost ili l[jubaznost danas se pominju rede
nego pedesetih godina 20. veka. Mas-mediji koriste semantiku sticanja,
ekspertize, vladanja i moralne amnestije, pretvarajuc¢i inkluzivnu
komunikacionu mrezu u individualizovan i demoralisan svet, ¢ije je kulturno i
socijalno tkivo nepovratno osteceno, a drustvena pravila i konvencije slabe.

Domen politike, od kojeg se ocekuje kolektivno donosenje odluka i
stabilizacija zajednice, pritisnut je s jedne strane efikasnim korporacijama, a s
druge mas-medijima u vlasnistvu tih istih korporacija. Sticu¢i kakav-takav
legitimitet isklju¢ivo na osnovu podrske gradana, politika ulazi u spiralu
obecanja, spinovanja i istrazivanja javnog mnjenja.

Internet, a tu pre svega mislimo na World Wide Web, nije mas-medij, nego
komunikaciona mreza — gotovo virtuelna slika inkluzivne komunikacione mreze
i domena. Intenzivno koris¢enje interneta ima nekoliko posledica po sutra-
drustvo.

Prvo, menja se nacin praéenja medijskih sadrzaja. Nove generacije ceSce
gledaju ,,na zahtev“, nego Sto prate radio ili televiziju u realnom vremenu. Ne

cekaju se nove epizode serije, ona se u celini pogleda za dan ili dva, posredstvom
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mreze. Ne gleda se centralna informativna emisija, jer je njen sadrzaj vec
unapred poznat s mreze.

Drugo, obavestavanje je CesSce, ali povrsnije. Vesti se prate na mobilnim
telefonima, tabletima i racunarima. Preko njih se prelece i ne upusta se u detalje
i argumente. Objektivni znacdaj vesti je manje relevantan, jer se na web-
stranicama medija one uglavnom objavljuju onako kako pristizu. Na taj nacin,
vazne politicke i ekonomske vesti stavljaju se u isti kontekst i rang kao i bizarne
price ili tradevi sa estrade. Sto nas vie internet i mobilne aplikacije zatrpavaju

sadrzajem, manje smo skloni da trazimo i da se udubljujemo u dokaze.

Trece, ionako relativna operativna stvarnost dodatno se relativizuje. U
danas-drustvu mediji su objavljivali vesti i ¢lanke ¢ija su eksplikacija i
implikacija postajali deo operativne stvarnosti u izvornom smislu. Zahvaljujucéi
internetu, u sutra-drustvu se ispod vesti moze nadci i na stotine komentara koji
podatak ili stav relativizuju, demantuju ili obezvreduju. Time intencija
saopStenja slabi, a promocija vrednosti, recimo, dodatno se otezava i
komplikuje. Tacan podatak i jeftina dosetka dobijaju isti znacaj.

Cetvrto, saop$tenjima se sve manje veruje. Iako je najrasprostranjeniji,
internet se ipak ne prepoznaje kao pouzdan izvor obavestavanja. Stoga nije
¢udno da se u Evropi radiju veruje najvise (58 odsto), televiziji napola (50 odsto
poverenja Evropljana), Stampi manje (43 odsto), internetu jo§ manje (svega 36
odsto), a drustvenim mreZzama — najmanje (dvadesetak odsto anketiranih)
(Eurobarometer, 2014). Nepoverenje u internet doprinece daljem slabljenju
poverenja u mas-medije, pogotovo ako se internet dozivljava kao metamedij.

U ovom istrazivanju prevashodno se bavimo odnosima s javnoséu
posredstvom mas-medija, iz razloga koje smo jasno naveli u ovom odeljku (toga
su svesni i oglaSivac¢i, pa mas-medijima danas daju tri puta viSe novca za
advertajzing nego internetu). To, naravno, ne znac¢i da Web 2.0 nije pogodan

kanal komunikacije i interakcije za oblast odnosa s javnos¢u. U oblasti politickih
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izbornih kampanja, onlajn PR olaksava regrutaciju volontera, donatora i
potencijalnih glasada; mobilisSe aktiviste i pristalice; pomaze selekciju
pripadnika specifiénih grupa i zajednica i omogucava posebne kanale
komunikacije s njima.

Danas ¢e svaka iole ozbiljnija agencija za usmeravanje komunikacija,
realizujuéi strategiju izborne kampanje na operativnom nivou postaviti i
pokrenuti: a) centralni sajt kandidata; b) mikro-sajtove za teme debate
kampanje ili napade na suparnika; v) CRM sistem (za usmeravanje odnosa sa
bira¢ima i pristalicama) u smislu mrezno bazirane baze podataka i tzv. mass-
messaging programa, ¢ime Ce sebi olaksati usmeravanje saopstenja u odnosu na
lokaciju aktiviste, njegova ranija postignuéa u kampanjama ili demografski
profil; g) Facebook, Tweeter i Instagram profile; d) FourSquare, Pinterest ili QR
kodove; d) upotrebljavati SMM (social media monitoring) alate (Delaney, 2013).
Vazno je, medutim, naglasiti to da tehnologija nije ni narativ ni strategija, pa
¢e svaki iskusni PR konsultant i dalje posebno voditi racuna o slede¢im
faktorima: a) naracija i narativ i dalje su od primarnog znacaja; b) Web 2.0 je
prilika da stabovi pristalice i birace ¢uju i bolje razumeju, da s njima stupe u
konverzaciju, a ne da ih zatrpavaju propagandnim porukama; c) Web 2.0 je
integracija, a ne difuzija; d) uvek postoji opasnost da najbolja PR kampanja
bude zapazena, ali da zivi samo u viralnom svetu — osim ,Serovanja i
lajkovanja“, potrebno je ljude sa socijalne mreze izvesti na akciju i na biraliSta
(Delaney, 2013). Ovo poslednje i zato Sto je mlada generacija neuporedivo
sklonija socijalnim mrezama, a apati¢nija kad je u pitanju izlazak na izbore —
njihova energija sve viSe se iscrpljuje u virtuelnom aktivizmu.

Koriséenje novih informativnih tehnologija utice na korisnike interneta i
publiku sutra-drustva i time Sto izaziva slabljenje koncentracije, zanemarivanje
interakcija i izolaciju, gubljenje privatnosti, neracionalno troSenje vremena i

jacanje stresa. Ako tome dodamo rezultate istrazivanja Dzeralda Krebtrija sa
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Univerziteta Stanford, po kojem mutacije nasih gena i moderni tehnoloski
razvoj uticu na to da ¢ovecanstvo postaje ,sve gluplje“ (Crabtree, 2013), onda
sutra-drustvo postaje sve suprotno od onoga Sto je danas-drustvo razuma i
modernosti gromoglasno najavljivalo. Mas-medijski domen i internet lako
preusmeravaju paznju javnosti i defokusiraju publiku, izazivaju i preuveli¢avaju
probleme, brzo bude emocije. Dok je danas-drustvo hrabrilo znanje i
obrazovanje, sutra-drustvo se neretko bavi onim $to Comski naziva ,veli¢anjem
gluposti“ — javnost se podstice na prosecnost i nije viSe sramota biti neuk i
vulgaran. Na televiziji viSe nema mesta za intelektualce (Burdije, 2000), a na
internetu neobrazovani drsko presliSavaju akademike.

»Mediji, narocito televizija, u dvostrukom su odnosu sa demokratijom. S
jedne strane, nastupanje globalnog informacionog drustva predstavlja snazan
podstrek demokratiji. S druge strane, televizija i drugi mediji unistavaju onaj
javni prostor za dijalog koji su sami otvorili, time Sto bez prestanka trivijalizuju i
personalizuju politicka pitanja. StaviSe, Sirenje gigantskih multinacionalnih
medijskih korporacija znaci da se ogromna mo¢ koncentrise u rukama poslovnih

tajkuna koje niko nije izabrao® (Gidens, 2005: 101).

4.12. Odnosi s javnoscéu

4.12.1. Uvodne napomene

Ceo vek tradicije proucavanja komunikologije jo$ uvek nije iznedrio
zadovoljavajuéu makrokomunikolosku teoriju o usmeravanju komuniciranja.
Struka neprestano izmice nauci, ne dozvoljavajuéi joj da je opiSe i sistematizuje.
Nekoliko faktora je presudno uticalo na to da autori potencijalnih opstih teorija
o odnosima s javno$¢u (od osamdesetih godina proslog veka) relativho
neuspesno odgovore na postavljeni zadatak.

Prvo, u pokusaju da etabliraju oblast odnosa s javnoscu, odlazili su

predaleko u proslost. Videli smo kako to izgleda u interpretaciji Ekla, Katlipa ili
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Mertena: tu se legitimitet profesije trazi kod Mojsija, pecinskog coveka ili
Adama i Eve. Senter i Katlip pronalaze PR u najranijim civilizacijama (Center
and Cutlip, 1982; Cutlip, 1994; Cutlip, 1995), O'Nil je korene trazila u grckoj
retorici (O’Neill, 1991), a Lihaj polazi od Biblije (Leahigh, 1993). Kantor
istrazivanje pocinje od Francuske revolucije, a Nolt od americkog
revolucionarnog perioda (Cantor, 1984; Nolte, 1974). Svi ti pokusaji su zaludni,
jer u to doba nije bilo javnosti koja je mogla da javno zapocne konverzaciju, da
replicira i da dobije recipro¢ni prostor za argumente. Cak ni famozna atinska
demokratija nije bila nista drugo nego javni razgovor plutokratije — rasprava
elite medu sobom (zene, robovi, ljudi koji nisu rodeni u Atini, stanovnici koji ne
ispunjavaju imovinski cenzus — svi su bili iskljuceni iz rasprave). Vemajer u tom
smislu utemeljeno zakljuCuje to da se veéina teorijskih knjiga o odnosima s
javnoscéu oslanja uglavnom na price, a ne na teorijski izdiferenciran i utemeljen
pristup istoriji PR (Wehmeier i drugi, 2007). Koristi se jedan progresivno-
evolutivni pristup (po Bernejsu i Grunigu), a uodljiv je i trend da autori
uglavnom prenebregavaju druge teorije i potcenjuju tude doprinose.

Drugi otezavajuci faktor je neskriveno nastojanje da teorija bude ,znanje
na prodaju”. Pretezni deo teorija o odnosima s javnos¢u imale su funkciju
promotivnog flajera za novu komunikacijsku vestinu (takav je slucaj s Lijem,
Bernejsom, Grunigom, Katlipom, Senterom i Brumom, kao i mnogim drugim
autorima koji uglavnom hodaju ukrug stopama zanata i dominantne
paradigme). Kad se nauka tako postavi, od nje ne treba ocekivati objektivno
razmatranje i nezavisne zakljucke: uglavnom se nekriti¢ki preuzima narativ o
PR, terminologija i definicije koje je ponudila sama profesija, pa to potencijalnu
nau¢nu disciplinu izoluje od drugih nauka i disciplina. Videli smo kako je i
koliko objektivno Bernejs opisivao PR (§to pod svojim imenom, $to posredstvom
Erika Goldmana). Prepoznali smo bez posebnih tesko¢a i to da je Grunigova

primarna misija bila dokazivanje vrednosti PR za organizaciju, za Sta je
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uostalom i bio unajmljen od Medunarodne asocijacije poslovnih komunikatora.
Kada se plast nauc¢nog pristupa koristi da bi se promovisala i zastupala bilo koja
profesija, to uglavnom ne doprinosi ozbiljnoj nau¢noj opservaciji.

Tre¢i faktor odnosi se na dominaciju menadzment teorija o PR. Veéina
(prvostepeno) sistemskih teorija polazi od organizacije i njenog okruzenja, bez
potrebe da socioloski ili komunikoloski kontekst komuniciranja analizira i
objasni. To ih po pravilu pretvara u zbirku recepata za menadzment, koji su u
potpunosti irelevantni za makrokomunikolosku ili makrosociolosku opservaciju.

Cetvrti faktor svodimo na pitanje: ako nedvosmisleno zivimo u vremenu
kojim dominira propaganda, kako je moguce to da se niko zvani¢no ne bavi
propagandom? Teoreticari odnosa s javnoséu pristaju na semantiku struke,
umesto da koriste nau¢nu terminologiju i distinkcije znanja. Agencije u polju
usmeravanja komunikacija za sebe tvrde da se bave odnosima s javnoscu,
advertajzingom, komunikacijskim menadZzmentom, integrisanim
komunikacijama, kriznim menadZzmentom, marketing komunikacijama,
internim odnosima, javnim poslovima, odnosima sa zajednicom, korporativnom
drustvenom odgovornoséu, korporativnim komunikacijama, menadZzmentom
percepcije... i niko ne priznaje da se bavi propagandom. Istovremeno,
demokratsko drustvo je svakodnevno izlozeno salvama otvorenih i skrivenih
propagandnih poruka. Nauka zato mora da povuce liniju u odnosu na vestinu i
profesiju: treba da promatra polje usmeravanja komunikacija na nacin
primeren znanju sedam tradicija komunikologije, a ne da se pretvara u
zastupnika komunikacijske industrije.

Umesto da primarno razlikuju osnovne programe javnog komuniciranja,
mnogi teoreticari prihvataju semantiku profesije i izbegavaju sustinu predmeta
proucavanja. Tako Grunig ne priznaje da je metod komunikacije koji koriste
Barnum, Li i Bernejs pretezno propagiranje. Cak ni kad Bernejs eksplicitno

poturdi da se sve vreme bavio propagandom, koju je samo nazivao odnosima s
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javnosc¢u, Grunig se na to ne obazire. Barnuma, Lija i Bernejsa retko zati¢emo u
konverzaciji sa grupama i zajednicama: oni koriste sve moguce kanale da
jednostrano propagiraju svoj stav (o najboljem cirkusu, o plemenitim
Rokfelerima ili o korisnim posledicama pusenja, sasvim svejedno).

Predusretljivost nauke uopste nije bila neophodna odnosima s javnoséu.
PR stice rejting efikasnosc¢u i efektivnoséu u modernom drustvu komunikacije i
nisu mu potrebni krivotvoreni arhai¢ni koreni niti zastupnicki pristup
teoreticara. Posmatrati PR velikih korporacija na delu, pa to potom uporedivati
s Grunigovim ,razumevanjem®, ,harmonijom“ i ,obostranim interesom®, moze
samo izazvati averziju kako prema praksi, tako i prema teoriji koja je na taj
nacéin opisuje. Nauka se brani istinitim i proverljivim ¢injenicama, a PR je
savremenom drustvu neophodan: kada ga jednom ne bude bilo, to ¢e samo
znaciti da ¢e domeni poceti sami sebe da legitimisu sopstvenim kodom i
logikom, pa narativnu logiku inkluzivne komunikacione mreze vise nec¢e uzimati
u obzir. Ako je drustvo pre svega komunikacija, bi¢e to onda potpuni raskol, a
time i kraj drustva.

Peti otezavaju¢i faktor ilustruje ¢injenica da suprotna perspektiva, dakle
jedan deo retorickih i kritickih teorija, odnosima s javnoséu po pravilu pristupa
s predubedenjem i negativnim predznakom. Polazi se od narativa danas-drustva
(sloboda, ljudska prava, jednakost, racionalnost, dijalog), koji zapravo nije nista
drugo nego prica koju je lansirao jedan stalez da bi na istorijskoj pozornici
smenio drugi. Mnoge kriticke i retoricke teorije uglavnom su vrednostima
opredeljene, ali samim tim su vrednostima i ogranicene. Videli smo to kako
elita pocetkom 20. veka u Americi (sli¢no i u Evropi) reaguje kad gradani zbilja
poveruju u to da su nosioci promena i zatraze sustinske reforme: to samo treba
precizno opisati i time biti kritican. Zahtevati od teorije o odnosima s javnoséu
da koriguje odnose mo¢i, da ispravlja nepravde i zastupa ideale — naucno je

neadekvatno (osim toga, nemoguée je). Sta ako je istorija drusStva istorija
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nepravde i Sta ako je istorija komunikacije istorija persuazije? Samodeskripcija
drustva mora se odvijati kroz jasno socivo, bez filtera u boji.

Objasnili smo do sada Sta podrazumevamo pod komunikacijom, istakli
komunikolosku distinkciju inkluzivno/ekskluzivno, opisali mrezu i domene i
njihovu logiku smisla i analizirali evoluciju drustva. Bez odgovora na pitanja o
tome kakvo je drustvo u kojem se rada PR, kako se u tom drustvu komunicira i
iz ¢ega se ono komunikacijski sastoji, nema makrokomunikoloske teorije.

Komunikoloska teorija treba da ponudi uvid i u to kako je drustvo
komunikoloski sazdano, kakav je odnos stvarnosti i operativne stvarnosti, kojim
se programima javno komunicira, s kim, kako i s kojim ciljem. Nas predmet
proucavanja su javno komuniciranje i smisao koji se tom prilikom pripisuje.
Zato sad prelazimo na neka sustinska pitanja u vezi s pojavom, funkcijom i

efektima odnosa s javnoséu u savremenom drustvu.

4.12.2. Nastanak odnosa s javnosc¢u

Kada su nastali odnosi s javnoséu? Da li je zaista u pitanju ,drevna vestina“
ili istorijski nov program javnog komuniciranja?

Odnosi s javnos$éu su nov program javnog, mas-medijski (i viralno)
posredovanog komuniciranja. Nasuprot tvrdnji same profesije, nisu nastali
krajem devetnaestog veka, nego kasnije. Postojao je izraz savetnik za odnose s
javnoscu, postojale su agencije koje su sebe nazivale agencijama za odnose s
javnoséu, ali to ne znaci da su se one zaista i bavile odnosima s javnoscéu u
pravom smislu te reci. Uglavnom je to bila propaganda: jednostrano
propagiranje ideje, proizvoda ili liénosti, kao nametanje smisla. Struka je sebe
nazivala odnosima s javnoséu samo zato Sto je izraz propaganda bio na loSem
glasu (kao aktivnost koja se po pravilu pripisivala neprijatelju).

Odnosi s javnoséu javljaju se onda kada narativna logika pocne da

protivreci logikama domena. Organizacije domena (vlade, drzavne agencije,
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korporacije i kompanije) dobijaju neodekivane sagovornike: organizacije
inkluzivne komunikacione mreze. To se desava tek u drugoj polovini 20. veka.

Sezdesete i sedamdesete godine minulog veka u Americi bile su burne. Od
Kenedijevog ubistva do dolaska Regana, Amerika je nemirno i trusno tlo: jedan
za drugim, radaju se novi drustveni pokreti, protestne inicijative i organizacije
civilnog drustva. Dogadaju se marsevi za ljudska prava, pobune u gradovima,
protesti zbog rata u Vijetnamu. Studenti zauzimaju kampuse, hipi pokret dobija
sve viSe pristalica, raste drustveni i politicki aktivizam (The Movement). Sve su
brojnije akcije pokreta za prava crnih gradana (NAACP, Black Panther Party,
Black Liberation Army), studentskih pokreta i organizacija (SNCC,
Vetermanova frakcija u SDS). Nove organizacije javnosti videle su taj period kao
»zoru novog doba“ (Miller, 1987: 125), a razdoblje od 1965. do 1975. zapaméeno
je kao nasilna dekada. Jednu za drugom, mediji su otkrivali afere u vezi sa
ratom u Vijetnamu, Votergejt skandalom ili umesSanosti CIA u drzavne udare.
Ukidanjem zlatnog standarda, Nikson na mala vrata priznaje bankrot SAD.

U Evropi je takode bilo velikih komesanja: ,Sezdesetih godina, urbaniji
Evropljani postali su svesni velikih drustvenih promena koje su se dogodile od
kraja rata i zahtevali su da se politika i zakoni usklade s tim promenama... To
drustvo je Zelelo stvarnu slobodu u slobodnom svetu i vise nije bilo spremno da
prihvati to da se pozivi na drustvenu reformu otpisuju kao komunisti¢ka
subverzija“ (Mazover, 2011: 338). Umnozili su se pokreti za prava Zena i pocela
je kampanja za kontrolu radanja i jednaka prava na radnom mestu. Vijetnamski
rat unistio je mit o americkom snu c¢ak i u zemljama kao Sto su Italija ili
tadasnja Zapadna Nemacka. Rasli su protesti protiv konzumerizma, pokrenuti
su antinuklearni marsevi, demonstracije protiv rata u Vijetnamu i vojnog puca u
Grckoj (1967). Studentska pobuna 1968. uzdrmala je Evropu, a viSe miliona

sindikalaca pridruzilo se Strajkovima.
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Kraj danas-drustva oznacila je pobuna, snazan izraz nezadovoljstva
rezultatom modernosti. Jedan za drugim, javljaju se novi drustveni pokreti:
studentski pokret, pokret za gradanska prava, Zenski pokret, pokret za zZivotnu
sredinu, pokret za mir, anti-rasisti¢ki pokreti, pokreti za prava starosedelaca,
anti-politicki pokreti Isto¢ne Evrope. Svi oni izrazavaju krajnje nepoverenje
prema okostalim birokratskim strukturama i — ono $to je nama neobi¢no vazno
— orijentisani su viSe na promene stavova javnog mnjenja nego elitnih
institucija (Nes, 2006). Industrijsko i moderno danas-drustvo prelazi u sutra-
drustvo postindustrijalizma i ,postmodernog“ doba. Novo drustvo preraslo je
stare strukture i institucije.

Bilo je i u 19. veku, kao i u prvoj polovini 20. veka, razli¢itih pokreta
(feministickih, nacionalistickih, verskih, pa i utopijskih), ali ,,u celini gledano,
mozemo reci da je krajem devetnaestog i dobrim delom tokom dvadesetog veka
rasprava o odnosu civilnog drustva i politicke drzave bila utihnula®“ (Pavlovié,
2004: 103). Novi drustveni pokreti Sezdesetih i sedamdesetih uvode nesto
sasvim novo: komunikaciju s javnoscéu i traZenje podrske i legitimiteta od
gradana. Pre toga, kroz istoriju, ,javnost® nije mogla da ravnopravno
komunicira, ve¢ samo da se naoruza i eventualno odvede vladara na giljotinu ili
vesala. Prvi put u istoriji, javnost formira svoje organizacije koje ulaze u javnu
konverzaciju sa organizacijama politickog i ekonomskog ekskluzivnog domena,
izazivajuéi pristojnu podrsku mas-medija. Inkluzivha komunikaciona mreza
postaje svesna novih okolnosti osamostaljenja dva kljuéna domena. Logika
domena i narativna logika mreZe sukobljavaju se. U takvoj situaciji, propaganda
jednostavno nije mogla da funkcioniSe uvek i svuda. Nisu postojali emocija,
slogan i narativ koji ¢e istovremeno zadovoljiti sve grupe i zajednice koje su
krenule u protest. Osim toga, mreza je bila zasi¢ena propagandom, koliko onom

iz Drugog svetskog rata, toliko i hladnoratovskom.
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Odnosi s javnoséu u pravom smislu te reci javljaju se sedamdesetih godina
20. veka, i to prvo kao propaganda prinudena na konverzaciju. Organizacijama
ekskluzivnih komunikacionih domena politike i ekonomije suprotstavljaju se
organizacije inkluzivne komunikacione mreze — novi drustveni pokreti,
udruZenja i nevladine organizacije. One koriste iste formate komuniciranja: drze
pres-konferencije, organizuju manifestacije, dobijaju prostor za intervjue i
saopstenja, placaju oglase u medijima. Javno pitaju i javno repliciraju.

Odnosi s javnos$céu nastaju zato Sto ih je javnost iznudila. Ne radi se tu o
Grunigovim tezama o naprasnoj korporativnoj filantropiji, niti je Holmstrom u
pravu kad kaze da organizacije odjednom ,progledaju®. Korporacije i vlade su
bile prosto prinudene da se upuste u komunikaciju s organizacijama inkluzivne
mreze, a ,bolje su videle“ samo zato Sto su prvi put i imale sta da vide — pobune i

zahteve za reformama.

Vazno je istaéi to da odnosi s javnoscu nastaju onda kada javnost odbije da
bude tretirana kao gomila, kao masa ili ,konfuzno krdo“, a to je ucinjeno —
diferencijacijom na grupe 1 zajednice od kojih svaka istie autenti¢no svoje,
razli¢ite zahteve. Prvi put se pojavljuju izrazi (od kojih su neki lansirani kao
beskorisne floskule) kao Sto su balans, ravnoteza, drustvena odgovornost,
dijalog, razumevanje ili win-win pozicija. O tome Gidens kaze: ,Politicke stranke
¢e morati da se naviknu na veéu saradnju sa grupama organizovanim radi
reSavanja pojedinacnih pitanja, kao Sto su grupe ekoloskih aktivista, nego sto je
to bilo ranije... Ljudi se sve viSe ukljuéuju u grupe i udruzenja. U Velikoj
Britaniji dvadeset puta vise*° ljudi pripada dobrovoljnim grupama ili grupama
za samopomoc¢ nego Sto ima clanova politi¢kih partija, a to u velikoj meri vazi i
za druge zemlje“ (Gidens, 2005: 100). Komunikacija s takvim grupama i

zajednicama, koje Cesto prve pokretu reSavanje vaznih problema, posao je

20 Kurziv je nas.
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odnosa s javnoséu. U takvoj komunikaciji ne pomaze uvek propagiranje. Nekad

je neophodno pregovarati.

4.12.3. Od propagande ka odnosima s javnosc¢u

Propaganda i odnosi s javnoscu razli¢ito su nastajali: termin propaganda
stvoren je mnogo kasnije u odnosu na samu pojavu, dok se termin odnosi s
Jjavnoséu rodio i pre same delatnosti po sebi.

Termin propaganda komuniciran je 1622. godine, kada je papa Klement
VII osnovao instituciju za Sirenje katolicke vere Sacra Congregatio de
propaganda fide, ali se propaganda, kao program komuniciranja, primenjivala
milenijumima pre toga (Slavujevi¢, 1997). Odnosi s javnoséu pojavice se prvo
kao termin, s primarnim motivom da se skloni proskribovana re¢ propaganda.
Kao nova delatnost, odnosi s javnoS¢éu definisate se u potpunosti tek
sedamdesetih godina 20. veka, onda kada novi drustveni pokreti i organizacije
javnosti (preciznije: inkluzivne komunikacione mreze) primoraju vlade i
korporacije na konverzaciju. Teoriji je poznato to da su i Sezdesetih godina
proslog veka prakticari odnosa s javnos¢u koristili izraze propaganda i PR
naizmenicno, u istom znacenju (L'Etang, 2004).

Peri-Dzils propagandu vidi kao ,isplanirane i strateski osmisljene poruke
koje institucija Siri masama ljudi u svrhu izazivanja delanja od kojih izvor ima
korist* (Parry-Gilles, 1998: xxvi), dok O’Sonesi misli da propaganda generalno
podrazumeva jednoznac¢nu i nedvosmislenu transmisiju poruke kao
~kompleksan sprovodnik jednostavnih resenja“ (O’Shaughnessy, 2004: 16). Po
Tajtu i Torntonu (2000), propaganda je uvek artikulisana oko sistema istina i
izrazava logiku ekskluzivne®! reprezentacije. Svrha propagande je da ubedi, da

pobedi i da pokori.

21 Kurziv je nas.
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Dzovet i Odonel definiSu propagandu tako S$to se koncentriSu na svrhu
komunikacionog procesa: ,Propaganda je deliberativno, sistemati¢no nastojanje
da se oblikuje percepcija, manipuliSe spoznajom i upravlja ponasanjem da bi se
postigao odziv koji omogucava Zeljenu nameru propagandiste® (Jowett i
O’Donnell, 2012: 706). Propaganda uvek zZeli da izazove emociju i da postigne
specificnu akciju ili reakciju. I pored ovih preciznih teza, DZovet i Odonel su
ipak celu knjigu posvetili razlikovanju propagande i persuazije, i to tako da
propaganda zasluzi negativan, a persuazija pozitivan vrednosni sud
(propaganda koristi samo propagandisti, a persuazija obema stranama). Ovo
valja u potpunosti odbaciti, jer je propaganda program javne komunikacije, a
persuazija jedna od osnovnih funkcija komunikacije (moze se ubedivati i
propagiranjem i pregovaranjem). To se ne mozZe porediti. Ovaj napor ¢ini se
samo zato S$to je propaganda sve vidljivija i lakSe se prepoznaje, pa ¢e ,nasa“
uvek biti persuazija, a ,njihova“ uvek propaganda.

Kad sve navedene definicije uzmemo u obzir, onda prva tri od cetiri
Grunigova modela odnosa s javnoséu zapravo jesu propagandni modeli. U doba
kada je Viljem Vanderbilt klicao ,neka je javnost prokleta“, a P. T. Barnum
govorio da ,niko nikad nije izgubio nijedan dolar time Sto je potcenio ukus
americke publike®, nije se moglo govoriti o javnosti u pravom smislu te reci.
Lijeva Deklaracija o principima obilovala je zavetima kao Sto su ,brinemo o
tacnosti i preciznosti“ ili ,direktno verifikujemo bilo koje stanoviste ili
¢injenicu®, da bi zatim predsedniku Americke komisije za industrijske odnose
doslovce izjavio: ,Nemam nikakvu odgovornost za ¢injenice“. U to doba Le Bon
je bio univerzalni lek za sve probleme. Park piSe o javnhom mnjenju kao
skolektivnom impulsu“ kojim se lako moZe manipulisati, Volas o ,organizovanoj
misli“, a Troter o ,instinktu ¢opora“. Spenser je oboZavani mislilac, a Rokfeler
govori o ,opstanku najsposobnijih“ kao o ispunjenju ,,zakona prirode i zakona

Boga“. Tretman gomile hipodermickom iglom nikako nije prestavljao odnose s
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javnoscéu, nego klasi¢nu propagandu. Krilov CPI ¢e to potvrditi, a Lasvel nauéno
opisati uz izri¢itu tvrdnju da je propaganda potrebnija demokratiji nego
komunizmu ili fasizmu.

Analiziraju¢i sukob izmedu demokratskih aspiracija obi¢nog c¢oveka i
ustaljenog uverenja elita da treba da vladaju bez ometanja javnosti, za Voltera
Lipmena ,proizvodnja saglasnosti“, u smislu vestina koje mogu da osiguraju
masovnu podrsku izvrsnoj vlasti, bila je klju¢ za resavanje moderne zagonetke.
U svojim (za naSe istrazivanje) najznacajnjim delima, Javno mnjenje (Public
Opinion, 1922) i Fantomska javnost (Phantom Public, 1925), on daje recept
kako se do tako vaznog cilja moZe sti¢i. Lipmenov direktor javnog mnjenja
(director of public opinion) postaée kod Bernejsa savetnik za odnose s javnoséu
(public relations counsel). Danas uvidamo da je izraz ,public relations director®
zapravo najbolji izbor. U svoje dve prve knjige, Bernejs ¢e u priliénoj meri
intelektualno potkradati i adaptirati Lipmena na publicisticki jednostavniji i
popularniji nivo.

PiSuci o propagandi, Lipmen primecuje da nema uspesSne propagande bez
cenzure, i to u dva aspekta: prvo, ,mora da postoji neka pregrada izmedu
javnosti i dogadaja“ (Lippmann, 1995: 39); drugo, neophodno je ograniciti
slobodu govora druge strane. Ta pravila i danas su na snazi, u neizmenjenom
obliku. Nazivajuéi izjednadavanje odluka vlade s voljom naroda fikcijom,
Lipmen uocava to da propaganda raste upravo srazmerno strahu od
demokratije. Zato je, po njemu, neophodno da se ,javnost postavi na svoje
mesto... pa da svako od nas moze da zivi slobodan od pretnji i urlika konfuznog
krda“ (Lippmann, 1927: 155).

Lasvel u to doba opisuje propagandu kao najmoc¢niji instrument
savremenog sveta, tvrdeéi da ée mase — ako Zele da budu slobodne od gvozdenih
lanaca — morati da pristanu na lance od srebra (Lasswell, 1927). Djui primecuje

da je svest naroda gurnuta u bezdan sveprisutnog aparata propagande,
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lamentirajuéi nad ¢injenicom da zivi u doba ,najveée bujice masovne sugestije,
kakvu niko do tada u istoriji nije osetio“ (Dewey, 1999: 175).

Doba koje Djui naziva ,,sumrakom javnosti“, kada se na javnost gledalo kao
na ,konfuzno krdo“ koje ¢e morati da prihvati Lasvelove ,lance od srebra“,
nikako ne moze biti doba radanja odnosa s javnoscu. Jer, za odnose su potrebne
dve strane koje ¢e zaista biti u srazmernom odnosu, pri ¢emu bi trebalo da
postoji minimalni reciprocitet u interakciji. Bernejs, c¢ija elitisticka nacela ne
dozvoljavaju Soferu Mutavom DZeku da ima stav o bilo ¢emu, svakako nije
postovao javnost ni stepen vise nego njegovi uzori. Uostalom, tvrdio je da je
,svesna i inteligentna manipulacija uredenih navika i misljenja masa vazan
¢inilac demokratskog drustva“ (Bernays, 2005: 37) i da je ,moderna propaganda
konzistentno, trajno nastojanje da se stvore ili oblikuju dogadaji koji uti¢u na
odnose javnosti prema preduzetniStvu, ideji ili grupi“ (Bernays, 2005: 52).
Javnost je problem, na kraju ¢e to jednostavno definisati Grunig.

U drustvu koje iskoracuje iz aristokratskog 19. veka apsolutno vazi ono $to
Habermas pise u odgovoru na glavne primedbe njegovom Javnom mnjenju:
~Postavlja se pitanje da li su Zene bile na isti nacin ,iskljuéene’ iz gradanske
javnosti kao S$to su to bili radnici, seljaci i ,svetina‘, dakle ,nesamostalni’
muskarci. Nijednoj od ove dve kategorije nije bilo omoguéeno ravnopravno
aktivno udesce u izgradivanju politicke slobode misljenja i volje“ (Habermas,
2012: 24). O kakvim to odnosima s javnoséu onda Bernejs i Grunig govore?

Amerika ¢e iz prve trec¢ine 20. veka veoma brzo uéi u ono $to Miler i Dinan
(2008) nazivaju drugim talasom korporativne propagande (1936 — 1950):
americko Nacionalno udruZenje proizvodaca (National Association of
Manufacturers: NAM) upustilo se u propagandnu bitku za o¢uvanje kapitalizma
kao sistema, a protiv levice i Nju dila, kao i svake opozicije monopolima,
oligopolima i liberalnom kapitalizmu. Godine 1933. Robert Lund piSe

memorandum ¢lanicama NAM i naglasava to da je neophodno pokrenuti jaku
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kampanju napada na ,,opste dezinformisanje o nasoj industrijskoj ekonomiji®,
koju sprovode ,sebi¢ne grupe“ koje ukljuc¢uju sindikate, socijaliste i radikale
(prema Miller i Dinan, 2008: 51). Ta kampanja iznedrice slogan ,,americki nac¢in
zivota“ (American Way of Life), krilaticu budu¢ih intervencija Amerike, a koja
se, sasvim prozaicno, sustinski odnosila na posedovanje (frizidera, automobila
ili neceg tome sli¢nog).

Pol Lazarsfeld (Paul Lazarsfeld), profesor sociologije na Univerzitetu
Kolumbija i Sef Biroa za primenjena socijalna istrazivanja, izveo je s kolegama
sIstrazivanje komuniciranja“ 1940. godine. Lazarsfeld je predstavljao evropski
pozitivizam, nauéni pristup Beckog kruga. U svojim memoarima izrazavao je
nadu da c¢e uspeti da ,razvije konvergenciju evropske teorije i ameri¢kog
empirizma“ (prema Fleming i Bailyn, 1969: 324). To ga je, medutim, opredelilo
da se empirijskom metodologijom koncentrise na efekte mas-medija koji su bili
predvidljivi. Lazarsfeld je sa Berelsonom i Godeom (Berelson, Gaudet) 1940.
godine realizovao i panel-studiju predsednickih izbora 1940. godine da bi
ustanovio koliko mas-mediji zaista uticu na politicke stavove. Iz ove studije
proistekao je poznati ,two-step flow“ model komunikacije. Drugo vazno
istrazivanje bilo je ono koje su Lazarsfeld i Stenton sproveli kao ,Radijsko
istrazivanje“ 1942. i 1943. godine, kada su analizirali sadrzaj nemacke radio-
propagande prema Francuzima tokom bitke za Francusku. Njihov zakljucak:
osnovni zadatak propagande prema neprijatelju je ostvariti pobedu s onoliko
fizickog nasilja koliko je najmanje potrebno.

Sustinski znaéajno za istrazivanje efekata propagande bilo je angazovanje
naucnika regrutovanih u armiju SAD, a potom angazovanih u I&E odeljenju
(Information and Education Division) Ministarstva rata, koje je asistiralo vojsci
u brojnim psiholoskim merenjima i evaluaciji programa.

Politikolog Lasvel razvio je svoj poznati 5W model 1940. godine da bi

proucavao efekte medija na publiku i javnost. Rokfelerova fondacija je
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sponzorisala seminar na kojem je uéestvovao i Lazarsfeld. Objavljeni radovi s
tog seminara bili su medu prvim i svakako najuticajnijim delima koja su
pozivala na etabliranje komunikologije u SAD. Ucesnici seminara preseljeni su
1941. godine u Vasington, da se posvete slicnim istrazivanjima u ratne svrhe.
Lasvel je pokrenuo ,Projekat komuniciranja u ratu“ (War-Time
Communications Project), primenjujuc¢i kvantitativne metode analize sadrzaja
na opservaciju saveznicke i neprijateljske propagande. Istrazivanja mas-medija i
propagande tokom Drugog svetskog rata u Americi uglavnom su utemeljila
komunikolosku paradigmu za ceo svet: uvedeni su koncepti selektivnog
izlaganja medijima, opinion lidera, dvostepenog i viSestepenog toka
komunikacije, model ,ogranicenih efekata“ i znacaj ,gejtkipera“.

Nemacki iseljenik, psiholog Kurt Levin (Kurt Lewin), tokom rata je
istrazivao kako ubediti Amerikance u to da u ratno doba promene navike
kupovine i konzumiranja hrane. Levin je ustanovio to da je diskusija kupaca i
sprovodenje grupne odluke mnogo efikasnija strategija za promenu stava od
lekcija strucnjaka. Istrazivanje je pomoglo Levinu da ustanovi koncept
gejtkipera, onoga ko kontrolise tok informacija, Sto ¢e postati znacajan faktor u
teoriji i praksi.

Simpson (1996) navodi komunikoloska istrazivanja u SAD koja su imala
direktnu potporu vlade i oruzanih snaga u svrhu koris¢enja u psiholoskom ratu:
istrazivanje efekata mas-medijskog komuniciranja; istrazivanja difuzije i teorije
razvoja; teorije referentnih grupa i dvostepenog toka komuniciranja;
proucavanje motivacije. Podsec¢amo i na primer ikone americke komunikologije
Vilbura Srama, koji je bio jedan od najangaZovanijih intelektualaca u
americkom psiholoskom ratu. Njegov rad ukljucuje direktan angazman za
americku vladu na projektima kao sto su: studija psiholoskih operacija u
Korejskom ratu za Americko vazduhoplovstvo; studije za USIA, ukljucujudi i

evaluaciju uticaja Informativne agencije SAD u svetu; predsedavanje
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Savetodavnom panelu za specijalne operacije americkog ministarstva odbrane;
sponzorstvo americke vlade koje je primio za knjige Procesi i efekti masovnog
komuniciranja (1954), Cetiri radne verzije teorije propagande (1955) i Nauka o
liudskom komuniciranju (1963); stalni ugovor sa Kancelarijom za mornaricka
istrazivanja; ugovori na razvijanju masmedijskog uticaja u El Salvadoru,
Kolumbiji i drugim zemljama.

Karl Houlend se posle rata vrac¢a na Jejl, okuplja tridesetak kolega i osniva
ono $to danas znamo kao ,Jejl pristup“ persuaziji. Prouc¢avane su promene stava
u eksperimentalnim uslovima (efekt kredibiliteta izvora, efekat spavaca, osobine
licnosti i uspeh komunikacije, redosled argumenata, eksplicitni i implicitni
zakljuéci, poruke zasnovane na apelu straha). Tokom pedesetih, Jejl grupa je
pokusSavala da otkrije zakone persuazije i u laboratorijskim uslovima.

Kao sto vidimo iz ovog kratkog pregleda, Amerika je ceo 20. vek zapravo
posvetila razvijanju propagande i persuazivnih tehnika. Efekti Krilovog
Komiteta za informisanje javnosti proizveli su utisak o svemoéi propagande,
koja se nezadrzivo prosirila na politi¢ki i ekonomski domen. Kod ovog drugog u
formi advertajzinga, za kojeg je Makluan rekao da je ,pecinsko slikarstvo
dvadesetog veka“ (prema Heimann, 2012: 27). Koliko god da se citaocu izraz
ucini arhai¢nim, advertajzing u susStini nije niSta drugo nego ekonomska
propaganda.

Bilo je mnogo pokusaja da se definiSe razlika izmedu propagande i odnosa
s javnos¢u, od kojih se vec¢ina svodi na doktrinarne, ideoloske ili vrednosne
stavove. Veéina teoreticara posmatra propagandu u negativnom i osuduju¢em
kontekstu, pa su reéi koje se najéesée koriste kao sinonimi za propagandu ,lazi,
iskrivljavanje istine, obmana, manipulacija, kontrola uma, psiholo$ko ratovanje,
ispiranje mozga i ulagivanje“ (Jowett i O’Donnell, 2012: 610). Pod
propagandom se najces¢e podrazumeva zloupotreba propagiranja i smatra se da

je propaganda viSe od spretne obmane: ,masovna sugestija ili uticaj
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manipulacijom simbolima i psihologijom individue® (Pratkanis i Aronson, 2001:
11).

Kada su odnosi s javnoscéu u pitanju, tu je konfuzija sa definisanjem jo$
veca. L’Etang to efektno opisuje kada kaze da je u pitanju ,pokusaj da se bude
sve — svim ljudima u isto vreme® (L’Etang, 1996: 16). Ona navodi tri klju¢ne
funkcije PR: reprezentativnu, dijalosku i savetodavnu.

Britanski Institut za odnose s javno$cu (tada IPR, danas CIPR) definisao je
PR kao planski i trajan napor da se ustanovi i odrzi dobra volja i razumevanje
izmedu organizacije i njenih javnosti, a nesto kasnije kao ,disciplinu
zaokupljenu reputacijom organizacija (proizvoda, usluge ili pojedinaca) u cilju
razumevanja i podrske“ (prema Theaker, 2004: 6). Prva Svetska skupstina PR
udruZenja, odrzana u Meksiko Sitiju 1978. godine, usvojila je slede¢u definiciju:
»,PR je vestina i drustvena nauka analiziranja trendova, predvidanja njihovih
posledica, savetovanja lidera organizacije i implementiranja planiranih
programa delanja koji ¢ée sluziti i organizaciji i javhom interesu“ (prema
Newsom i drugi, 1996: 4).

Nema nikakvog smisla da dalje navodimo definicije odnosa s javnoséu, jer
i sam njihov broj (najmanje 500 razli¢itih pokusaja) govori o tome da nijedna
nije preovladujuca. Distinkciju izmedu propagande i odnosa s javnoscu zato
¢emo izvesti pre svega komunikoloski dosledno, ispitujuéi razlike u metodu i
programu komuniciranja.

Blisko nam je racionalno glediste o propagandi koje zastupa Zak Elil
(1973), jer se prema njoj odnosi kao prema programu po sebi, odnosno kao
prema komuniciranju koje u tehnoloskim drustvima ima svojevrsne jednake
rezultate, bez obzira na to da li se njime sluze komunisti, nacisti ili organizacije
Zapada. Elil veruje da je ljudima propaganda neophodna zato §to zive u

masovnom drustvu (i time deli stav Lipmena ili Lasvela).
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Propagandu vidimo kao svojevrstan program usmeravanja komunikacija,
dominantan i legitiman, a u c¢ije vrednosne aspekte ne zalazimo: oni zavise od
slu¢aja do slucaja. Propaganda moze biti laz, ali i istina. MoZe biti manipulacija,
ali i edukacija. Moze biti obmana, ali i prosvetljenje. Evo Sta na tu temu pise
Frenk Lanc, struénjak za komunikacije ameri¢kih republikanaca: ,Pitao sam
briljantnog holivudskog scenaristu Arona Sorkina (Aaron Sorkin), tvorca
Zapadnog krila (The West Wing) i No¢i sporta (Sports Night) da objasni razliku
izmedu jezika koji ubeduje i jezika koji manipulise. Njegov odgovor me je
zaprepastio: Nema razlike. Samo kad je manipulacija ocigledna — tada je to losa
manipulacija“ (Luntz, 2008: 232).

Razlikovati komunikacijske programe po tome da li su laz ili istina,
manipulacija ili edukacija, gotovo da i nema naucne svrhe, jer se promatrac
stavlja u poziciju onoga koji odlucuje o istini. To ne izgleda tesko kada treba
odluciti o istinitosti nacisticke propagande ili bilo koje druge porazene
propagande: ispostaviCe se, naime, da su lazne propagande najcesce one koje su
istorijski dozivele poraz. To ne moZemo da prihvatimo kao naucni kriterijum,
ve¢ kao kriterijum pobednika. Time stizemo do susStine: jaca propaganda
odlucuje o sudbini slabije. Jaca postaje istinita zato Sto je jaca, a slabija postaje
lazna zato Sto je slabija. Upravo iz tog razloga odbacujemo distinkciju istina/laz
kao znacajnu za naucno promatranje propagande, odnosno razlikovanje
propagande i odnosa s javnoséu. Nudimo drugaciji kriterijum.

DzZejms Grunig piSe o svoja Cetiri modela PR (od kojih su tri zapravo
propagandni) pocetkom osamdesetih godina (1984). Ocigledno je da se
Sezdesetih i sedamdesetih u drustvu desava nesto Sto ameri¢ku naucnu javnost
primorava da napravi elegantan otklon od Barnuma, Lija i Bernejsa. Suzan
Holmstrom ukazuje na znacaj turbulentnih Sezdesetih i sedamdesetih godina
20. veka, od kada ¢e, po njoj, organizacije polako krenuti ka necemu Sto ona

naziva ,drugostepenom Sirokom, otvorenom, polivalentnom
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perspektivom“ (Holmstrom, 2005a: 501). Zapravo, videli smo, tada se radaju
odnosi s javnoséu u pravom smislu te reci: organizacije javnosti prinudice
propagandu na konverzaciju i na pregovore. To nam potvrduje i razvoj teorije o
PR: kada su Grunig i Hikson (Hickson) 1976. godine analizirali naucne
doprinose odnosima s javnosc¢u, nisu naisli na ozbiljniji teorijski prilog
proucavanju PR. Ali istrazivanje Botana i Tejlorove, skoro tri decenije docnije,
dolazi do sledeceg zakljucka: “U poslednjih 20 godina [dakle od 1984. godine]
odnosi s javnostu su se postepeno razvili u znacajnu oblast primenjene
komunikacije, utemeljenu u istrazivanjima znacajnog kvantiteta i
kvaliteta“ (Botan and Taylor, 2004: 659).

Znacajna, mada ne i jedina razlika izmedu programa propagande i odnosa
s javnosSc¢u je u metodu javnog komuniciranja: to je razlika izmedu propagiranja

1 pregovaranja.

4.12.4. Metodi i kanali usmeravanja komunikacija s javnos¢u

Istorija mas-medija prebrzo nam se dogodila. Iz tog razloga, nismo stigli
da je u potpunosti osvojimo time sto ¢emo svim pojavama u mas-medijskom
polju dati adekvatno ime. Razmotrimo primer s terminima publicitet, pres-
agentura i advertajzing. U ameri¢ckoj PR i nauc¢noj praksi, ta tri izraza se
razlikuju u istoj kategorijalnoj ravni. Publicitet denotira nepla¢enu disemenaciju
saopstenja posredstvom mas-medija, pres-agentura je proizvodnja vesti i
dogadaja kojima se privla¢i mas-medijsko izvesStavanje (najéeS¢e u oblasti
zabave i sporta), a advertajzing je plateno oglasavanje u medijima. Ve¢ na prvi
pogled jasno je da ova podela nije nau¢no utemeljena. U osnovi razlikovanja
publiciteta i advertajzinga je forma neplaceno/placeno. Pres-agentura je takode
neplatena promocija, ali ipak ne spada u publicitet. Ako tome dodamo da je
publicitet zapravo izlaganje paznji javnosti posredstvom medija, onda bi u

publicitet spadali i pres-agentura i advertajzing (u Francuskoj termin publicité
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denotira — advertajzing). Ovim ilustrujemo dve d¢injenice: prvo, u odnosu
industrije komunikacije i komunikologije vlada relativha terminoloska
konfuzija; drugo, prilikom komunikoloskih opservacija ocigledno treba koristiti
jasne distinkcije i kriterijume. Zato nase istrazivanje ima i sekundarni cilj da
doprinese preciznijem definisanju termina i kategorija u okviru komunikologije.

Publicitet je ono $to mu samo ime kaZe: svako izlaganje paznji javnosti
posredstvom mas-medija. NeSto sti¢e publicitet time Sto se pojavljuje u
medijima. Publicitet definiSemo formom distinkcije objavljeno/neobjavljeno (za
ovu vrstu forme promatranja dovoljna nam je predmetna distinkcija). Osnovna
funkcija pres-agenture je obezbedivanje publiciteta. Advertajzing ima istu
funkciju, ali ga od pres-agenture razlikujemo distinkcijom pla¢eno/neplaéeno.
Citav galimatijas moZe se, dakle, jednostavno kategorisati ako idemo ,uporedo
sa svetom® — posmatrajuci distinkcijama. Podelom publiciteta na pres-agenturu
i advertajzing ne postiZzemo nista narocito znacajno za nase istrazivanje, osim
sto demonstriramo superiornost promatranja kroz forme razlikovanja. Polje
mas-medijskog komuniciranja s javnos¢u> treba da podelimo bar jos jednom
distinkcijom da bismo ga bolje sagledali.

Gledano iz makrokomunikoloske perspektive, postoje samo dva metoda
kojima se, realizuju¢i planski ili strateski program, javno i mas-medijski (ili
viralno) posredovano komunicira s javnoscéu: 1) propagiranje i 2) pregovaranje.
I postoje samo dva kanala kojima se kroz mas-medijski prostor stize do
javnosti: 1) uredivacki (editorial) i 2) reklamni (advertajzing). Ti kanali su
jednako dostupni svakom od dva osnovna metoda komuniciranja. I to je sve.

Dve distinkcije: metod propagiranje/pregovaranje i kanal neplaceno/placeno.

Svo obilje glamuroznih izraza koje koristi PR i reklamna industrija valja

ovde apstrahovati, jer su oni nista drugo do nazivi proizvoda, brendiranje

22 Koristimo izraz ,.komuniciranje s javno$¢u samo zato $to je ustaljen u teoriji i praksi, ali vide¢emo
kasnije da je javnost valuta komunikacije, a ne njen adresat.
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posebnih usluga koje treba prodati klijentima (Sto se i ocekuje od takve
industrije), ali i osnovni izvor konfuzije koja se potom bez vecih teskoca seli u
naucno polje. Nauka to mora da apstrahuje, ako hote da stigne do sustine.
Agencija za odnose s javnoS¢u moze promeniti apoziciju u ,menadzment
percepcije“ (Sto bi kod naucnika trebalo da izazove podsmeh, jer je u praksi
tesko ostvarivo), ali se i dalje s makrokomunikoloskog aspekta bavi ili
propagiranjem ili pregovaranjem s javnostima (S$to ne znaci da nauka brze-bolje
treba da uvodi novu terminologiju i kategorijalni aparat). Osim toga, u pitanju
su biznis inovacije na mikronivou, u ravni organizacije i njenih klijenata, sto za
makrokomunikoloski pristup zapravo i nema vecéeg znacaja. Nacin na koji jedna
vestina prodaje svoje usluge ne treba da bude i nac¢in na koji nauka proucava
uticaj te vestine u drustvu. Metodologiju proucavanja i epistemoloske alate ne

bira predmet, nego promatrac.

Sta je s onim mas-medijskim komuniciranjem koje nije ni plansko ni
stratesko? Navedimo neke primere: hidrometeoroloski zavod svakog dana
obavestava javnost o vodostaju reka; javna i komunalna preduzeéa obavestavaju
gradane o tome gde nece biti vode, struje ili grejanja; centar kulture organizuje
performans na trgu da bi promovisao festival novih pozori$nih tendencija;
ekoloska organizacija organizuje konferenciju za Stampu s ciljem da javnost
obavesti o zagadenju reke; knjizevnik daje intervju u vezi s novim romanom;
lokalna prodavnica oglasava rasprodaju; kandidat oglasava to da je njegova
disertacija dostupna u biblioteci fakulteta; drzava oglasava prodaju javnog
preduzeta; korporacija oglasava potrebu za radnicima; banka proglasava
prodaju hipotekarne imovine.

Navedeni primeri nisu deo programa usmeravanja komunikacija, niti su
propagiranje ni pregovaranje u planskom i makrokomunikoloskom smislu i
stoga su za ovo istrazivanje irelevantni. Nema tog istrazivanja kojim se moze

kategorisati svo komuniciranje u drustvu, jer ne postoji distinkcija kojom se to
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mozZe obuhvatiti. Da postoji, simo drustvo bi bilo ekskluzivni komunikacioni
domen i postojala bi logika domena kojom bi se lakSe pripisivao smisao u
drustvu (i time usmeravalo drustvo). Distinkcija kojom se mi sluzimo,
inkluzivno/ekskluzivno komuniciranje, predstavlja makrokomunikolosku formu
opservacije kojom razdvajamo dva dominantna nacina komunikacije i
pripisivanja smisla. U drustvu obeéanja, predvidanja, najava i o¢ekivanja (Sto je
sustinska karakteristika sutra-drustva), razdvajamo ekskluzivnu logiku domena
1 inkluzivnu narativnu logiku. Sve veca diskrepanca izmedu te dve logike (kao
nacina pripisivanja smisla) klju¢ni je problem modernog drustva. Stoga je nase
istrazivanje fokusirano na to da izdvojimo i opiSemo programe komuniciranja,
oblast planskog i strateskog pristupa kojim domeni uticu na pripisivanje smisla
u inkluzivnoj komunikacionoj mrezi (i obrnuto). Logi¢no je da postoji citav
spektar javnih komunikacionih ¢inova koji se dogadaju svakodnevno, ali svojim
karakteristikama ne ulaze u fokus nase nauc¢ne opservacije.

Primere koje smo naveli nazvatemo prosto obavestavanjem javnosti. Pod
tim podrazumevamo sva saopstavanja (dakle i oglasavanja), kroz oba mas-
medijska komunikaciona kanala, koja nisu deo programa komuniciranja.
Drugim reéima, obavesStavanje javnosti je sve ostalo osim propagiranja i
pregovaranja uokvirenih programom. Kad to kazemo, pod programom
podrazumevamo planiranu seriju komunikacijskih dogadaja, mera i aktivnosti.

Koristimo izraz obavestavanje, a ne informisanje javnosti, iz razloga koje
smo ve¢ naveli kad smo uneli izmenu u Lumanovu trostruku selekciju procesa
komunikacije: ne mozZzemo da tvrdimo to da ¢e sve Sto je saopsteno imati
funkciju informacije za ega (grupa, zajednica, organizacija ili publika). Stoga se
opredeljujemo za termin obavestavanje, kao stavljanje do paznje i znanja,
ponuda razlike koja moze proizvesti razliku. ObavesStavajuc¢i, nudimo

potencijalnu informaciju o ¢ijoj sudbini odlucuje ego. Izrazi obavestavanje i
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informisanje se Cesto koriste kao sinonimi, ali to nije komunikoloski sasvim
precizno.

Sva obaveStavanja javnosti koja smo nabrojali ne pripadaju ni
propagiranju ni pregovaranju s javnostima. Zasto? Zato Sto su serijska i rutinska
ili retka i sporadicna.

Sustinska razlika izmedu obavesStavanja s jedne, te propagande i odnosa s
javnos$céu s druge strane jeste u planiranju. Ako se ne predvidaju ocekivanja
javnosti, ako se ne planira i ako se ne utvrduju strategije, onda se samo
obavestava javnost — stavlja se na raspolaganje paznji. ObaveStavanje
(oglasavanje) u tom slucaju nije deo kampanje, plana i strategije, a javnost se
najéesée tretira kao publika. Takvo komuniciranje nije ni propagiranje ni
pregovaranje s javnostima. U sutra-drustvu svako usmeravanje komuniciranja s

javnoséu mora biti bar plansko, ako ne stratesko.

Namece se logi¢no pitanje: zar ne obaveStavaju javnost i oni koji se bave
propagiranjem i pregovaranjem? Naravno, ali oni to ¢ine u sklopu kampanje,
implementirajuéi plan ili strategiju koji na duzi rok treba da dovedu do cilja:
prihvatanja propagiranog smisla ili pregovaranja koje ¢e usmeriti ka smislu.
Svako njihovo obavestenje deo je programa usmeravanja komuniciranja. Ako te
programske i planske komponente nema, ako je to samo izolovani (ili rutinski
serijski) komevent, a ne proces komuniciranja, za ovo istrazivanje je

irelevantan.

4.12.4.1. Propagiranje

Koristimo termin propagiranje da ozna¢imo poseban metod javnog

komuniciranja. Time hoéemo da ukazemo na to Sta je srz propagande, kao i na
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to da propagandu kao program?3 po sebi zapravo amnestiramo (apsurdno, od
nje same). Propagirati (od latinskog propagatio — rasploditi, rasiriti), znaci
propovedati, zagovarati, baviti se planskim Sirenjem ideja i uverenja radi
pridobijanja pristalica. Ovaj program primenjuje se hiljadama godina kao
osnovni vid uticaja na ljude.

Propaganda nije izraz na dobrom glasu, ali za to je kriva — sama
propaganda. Naime, propaganda jedne strane u ratu po pravilu optuzuje drugu
stranu u ratu da se bavi — propagandom. Videli smo primer Amerike u Prvom
svetskom ratu: ona se bavi ,informisanjem javnosti“, a Nemci zlom
propagandom, da bi potom bivsi kaplar i moler u Mein Kampf napisao da je
Nemacka izgubila rat samo zato S$to nije imala jaku propagandu kao sto su bile
americka i britanska. Iz tih razloga, posto propaganda permanentno i veoma
uspesno dezavuise samu sebe, Bernejs ¢e potraziti novi izraz za stari program,
pa ¢e propagandu preimenovati u odnose s javnoséu (prevod javni odnosi je
zapravo bolji i precizniji). Na ovom mestu neéemo ponavljati primere
Bernejsovih ,odnosa s javnoscu“, kada je propagirao korist od cigareta,
bezuspesno nametao zelenu boju ili fabrikovao kontekst za intervenciju u
Gvatemali.

Propagiranje i propaganda postoje od pamtiveka, a danas su snazniji i
rasprostranjeniji nego ikada ranije. Kao sredstvo do cilja, propagiranje kao
metod javnog komuniciranja moZze biti upotrebljeno u razli¢ite svrhe. Moze se
propagirati hris¢anstvo, ljudska prava i slobode, zahtev za pravednijom
redistribucijom, novi deterdzent ili potreba da se pre jela peru ruke.
Istovremeno, moZe se velicati autokrata, Siriti Sovinisticka ideja o nacionalnoj

posebnosti ili zagovarati koriS¢enje Stetnih proizvoda. Propaganda, dakle, sama

23 Propagiranje je metod komuniciranja. Kad taj metod koristimo planski, kad komuniciranju zadamo cilj,
odredimo grupe i zajednice kojima se obra¢amo, formate i tehnike, onda sve to zajedno postaje
propaganda kao program usmeravanja komunikacija. Zato kazemo da je propagiranje metod, a
propaganda program javnog komuniciranja. Isto konsekventno vazi i za odnos pregovaranja i odnosa s
javnoséu.
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po sebi nije ni pozitivna ni negativna. Ona je samo program komuniciranja i
moze da govori istinu isto onoliko koliko moZe i da laze. Laz ne postoji nigde
drugo osim u jeziku i komunikaciji (laz je uvek u drustvu, nje nema nigde u
prirodi). Evolucija coveka je evolucija uspeSne adaptacije na promene: nema
dokaza da bi evolucija nagradivala onog koji uvek govori istinu i uvek se
saglasava s grupom, a kaznjavala onog koji ume da se adaptira i prilagodi, da po
potrebi precuti istinu ili da slaze, da se razlikuje i istice. Upravo je obrnuto.
Posto svako da u jeziku uvek moze ocekivati svoje ne, istina i laz ¢e u
komunikaciji drustva zauvek i¢i ruku pod ruku. Zato je neuporedivo vaznije
obrazovati drustvo da prepozna propagandu, nego da je apriori osuduje.

Propaganda je specifican program usmeravanja komunikacije. Zasto
koristimo termin usmeravanje, a ne upravljanje? Zato Sto je izraz upravljanje
komunikacijama (communication management) izraz struke, brend kojim
profesija preporucuje i promovise svoje usluge. Klijenti u to treba da poveruju,
ali to nikako ne znaéi da nauka treba da ga nekriticki preuzme. Ako smo
zakljucili da je komunikacija, analiticki raslojeno, trostruka selekcija podatka,
saopstenja i razumevanja, onda je sasvim osnovana sumnja u to da se
razumevanjem ega moze upravljati. To dobro zvuci kao preporuka vestini, ali je
u praksi retko i teSko u potpunosti ostvarivo, jer svako upravljanje podrazumeva
usmeravanje, nadzor i kontrolu. U procesu komunikacije tesko je postiéi
kontrolu nad tudim razumevanjem (¢ak i kad general naredi vojniku, on ¢e
izvrsiti komandu, ali ¢e smisao saopstenju ili dogadaju pripisati sam).

Izraz upravljanje moze se ilustrovati voznjom automobila. Onaj ko
upravlja automobilom, usmeravaée ga od tacke A do tacke B i pri tome sve
vreme imati nadzor i kontrolu nad vozilom. ,Upravljanje“ komuniciranjem vise
li¢i na kormilarenje brodom za vreme oluje — brod se usmerava, ali nadzor i
kontrolu otezavaju visoki talasi i jak vetar. Brod ¢e mozda zavrsSiti u luci, mozda

nekoliko stotina kilometara juznije, a mozda i na dnu mora (iz tog mozda i
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proizilazi znacaj sociokibernetike za komunikologiju). Zato se za
komunikacijske procese ne moze opravdano Koristiti izraz upravljanje, ve¢ samo
usmeravanje. Nadzor i kontrola nad razumevanjem i pripisivanjem smisla ega
ne mogu se garantovati i bilo bi neodgovorno kada bi nauka tako nesto
zastupala.

Propaganda, kao javno komuniciranje propagiranja, ima svoje osnovne

odlike:

1) Propaganda je dvosmerna (kao i svaki komunikacioni ¢in ili proces), ali
jednostrana (sa aspekta saops$tavanja). U pitanju je difuzija i neprestani
monolog. Ako se neSto propagira (ideja, persona, proizvod ili usluga), to se
¢ini bez kompromisa.

2) Propagandu koriste ekskluzivni komunikacioni domeni politike i
ekonomije, posredstvom domena mas-medija ili interneta, jer se biracima i
potroSacima neprestano mora propagirati (da bi se obezbedilo razlikovanje,
podrska ili potrosnja). Sistemi drustva, koji imaju svoja pravila
komunikacije (kao $to su nauka, pravosude, zdravstvo), uglavnom ne koriste
propagandu kao program komunikacije (studentima, optuZenicima ili
bolesnicima propaganda nije potrebna da bi prihvatili pravila komunikacije i
procedure odlucivanja u sistemu).

3) Kao $to je Lipmen odavno ustanovio, propagiranje se uvek lakse odvija
onda kada javnost ne zna Sta se nalazi ,iza kulisa“ i kad je druga strana
onemogucena da replicira (ili da odgovori bar u pribliZznoj meri).

4) Sustina propagandnog procesa je ponavljanje: neprestana repeticija
istog ili slicnog iskaza. Od implikacije smisla se ne odstupa. Propaganda
racuna na ono Sto smo nazvali kumulativnom dimenzijom smisla i kod nje
su eksplikacija saopsStenja i implikacija smisla po pravilu gotovo identicni.

5) Propaganda je plansko, a ne strateSko usmeravanje komuniciranja.

Ovo zato $to se plan i strategija razlikuju: strategija je viSe od plana — to je
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dugoro¢ni plan koji podrazumeva sopstvenu izmenu u novonastalim
okolnostima. Kad se propagandna kampanja definiSe, ona ne ra¢una na
sopstvenu izmenu. Ide se na sve ili niSta. Ako se nesto mora menjati, to ¢e
onda biti druga i drugacija kampanja (drugi program propagiranja i
ponavljanja).

6) Propagiranje je dominantno opredeljeno ka pojedincu u masi (grupi ili
zajednici). Usmereno je na covekovu primarnu i najvazniju potrebu — da
bude prihvaéen u grupi. Socijalna izolacija je coveku najveéa kazna.
Propaganda racuna na spiralu tiSine Elizabet Noel-Nojman (Noelle-
Neumann, 1974) i na Tokvilov opis: ,,ViSe prestravljeni izolacijom nego time
da ¢e pociniti gresku, pridruzili su se masama iako se s njima nisu
slagali“ (prema Noelle-Neumann, 1974: 43). Koliko god merena
kriterijumima ciljne grupe, propaganda je primarno usmerena na pojedinca
u zajednici, na njegove licne dileme, strahove i o¢ekivanja.

7) Propagiranje je ekskluzivni nac¢in komuniciranja. U svim dimenzijama
smisla namece ekskluzivnost: ili mi, ili niko; ili sad, ili nikad; ili ovo, ili niSta;
ili ovde, ili nigde. Bazira se na raspoloZenju i verovanjima ega, nudi
jednostavan narativ i uproséenu naraciju, ali je uvek iskljuéiva (Rokfeler je
plemenit, a Strajkadi zli; cigarete su dobre, a slatkiSi Stete; neprijatelj ima
oruzje za masovno unistenje i u to se ne sme sumnjati).

8) Propaganda se uvek odvija u skladu s logikom domena (profit ili
gubitak, vlast ili opozicija). Propagandom domen iskoracuje u inkluzivnu
komunikacionu mrezu nametanjem logike domena.

9) Propaganda nudi gotov smisao. Uvek predlaze spremno reSenje i
distinkciju aktuelno/potencijalno unapred razresava. U politici, ona tvrdi da
je konkurent necastan ili neprijatelj, ne upustajuci se u raspravu. Ne iznosi

detaljno argumente i dokaze iz kojih bi ego to mogao sam da zakljuc¢i. U
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ekonomiji, svaki reklamirani proizvod je ,naj“ proizvod (samo to i nista
drugo).

10) Propaganda ne pregovara. Ona sebi ne dopusSta da se ono Sto se
propagira dovede u pitanje. Izborna propaganda stranke ne dozvoljava to da
su druga partija ili drugi predsednicki kandidat eventualno bolji. Kampanja
kompanije Mercedes nikad nece saopstiti da je poslednji model audija
mozda kvalitetniji. Propovednici hriS¢anstva ni sa kim ne pregovaraju o

Hristosu.

Propagandu definiSemo kao stvaranje i primenu plana usmeravanja
komunikacija organizacije, ¢ime se pojedincima u inkluzivnoj mrezi
ponavljanjem i metodom javnog propagiranja namece ideja, proizvod, usluga ili
persona pravilima ekskluzivne logike domena.

Propaganda je dvosmerna zato $to je svaki komunikacioni ¢in dvosmeran,
ali je jednostrana. Ona ne podrazumeva reciprocitet saopstenja u komunikaciji
(Grunig bi to zvao simetrijom, premda u razmeni saopstenja nema nikakve
simetri¢nosti). Na eventualnu repliku propaganda ¢e uvek odgovoriti glasnijim i
¢eS¢im ponavljanjem istog Slagvorta. Vodena je jednostavnim programom cilja,
a ne kondicionalnim programom u formi ako-onda.

Propagiranje, kao metod komunikacije (jednostrano zagovaranje i
ponavljanje bez kompromisa), ne treba mesati s persuazivnim tehnikama. One
se koriste svuda: u propagandi, u odnosima s javnoséu, u obrazovanju, u
medijima, pri svakodnevnim kontaktima. Tehnike persuazije su tehnike u
funkciji ubedivanja i svi ih ¢esto koristimo. Kad tinejdzer trazi dozvolu da ode
na koncert, naglasavaju¢i da ,svi iz razreda idu“ — i to je persuazija. Ali nikako
nije propaganda.

Propaganda je bila i ostala omiljeni program komuniciranja elite i mase,
domena i mreze. Lasvel je to joS 1934. godine plasti¢no opisao: ,,Briga za ¢oveka

u masi ne treba da pociva na demokratskom dogmatizmu po kojem je covek
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najbolji sudija svog interesa. Moderni propagandista, kao i moderni psiholog,
uvida to da ljudi cesto slabo rasuduju o njihovom najboljem interesu,
tumaraju¢i od jedne do druge alternative bez ¢vrstog razloga“ (Laswell, 1995:
34). Po shvatanju logike domena, stvarna mo¢ propagande lezi u njenoj snazi da
uoblic¢i javno mnjenje i drustveno delanje koje podrzava elitu: ,Propagandista je
onaj ko kreira simbole koji ne samo da su popularni, nego i dovode do pozitivne
promene ponasanja“ (Laswell, 1995: 25). Propaganda namede. Inace nije
propaganda.

Moloni zato navodi: ,Vecina profesora, piSu¢i o odnosima s javnoscu,
ukljucivsi i uticajne savremene profesore PR, ali i neke neakademske pisce
(Bernejs, Keri, Dub, Krofts, Elil, Juen, Gandi, Goldman, Grunig, Habermas,
Hotorn, Herman i Comski, Hibert, DZekel, Dzefikns i Jadin, Kis, Korten,
Kuncik, Lambert, Lasvel, Mekalpin, Mekner, Marc¢and, Mici, Miler, Dinan, Mur,
Nelson, Olaski, Robins, Pimlot, Salter, Stauber i Rempton, Tedlou, Taj) da je PR
bio manipulativna komunikacija u najve¢em delu prakse, ili ga stapaju s
propagandom (Moloney, 2006: 67). Profesor Krofts u tom smislu tvrdi da
odnosi s javnos¢u ne bi trebalo nikog da prevare grandioznim imenom, jer u

pitanju samo propaganda u vecernjem odelu*# (Crofts, 1989).

4.12.4.2. Pregovaranje

Jirgen Habermas nije potpuno u pravu kad u Javnom mnjenju izrice
optuzbe na ra¢un odnosa s javnoséu, jer bez potpitanja ili dvoumljenja prihvata
Bernejsovu tezu po kojoj je PR razvijen u Americi (pominje i Ajvi Lija), ali pri
tome ne uvida da novi brend profesije ne znaci i to da se program usmeravanja
komunikacija zaista promenio. Habermas lucidno primec¢uje da je ,adresat
odnosa s javno$¢u javno mnjenje, tj. privatni ljudi kao publika, a ne neposredno

kao potrosaci. U ulozi zainteresovanog za javno dobro, emitent skriva svoje

24 Kurziv je nas.
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poslovne namere“ (Habermas, 2012: 264). To, medutim, ne govori o metodu 1
programu komuniciranja, ve¢ samo o tome kome je komunikacija namenjena i

s kojim motivom.

»Saglasnosti postignutoj u znaku javnog interesa, fingiranog posredstvom
rafiniranih sluzbi za formiranje javnog mnjenja, nedostaju kriterijumi
racionalnog uopste... saglasnost se podudara s dobrom voljom koju stvara
publicitet, kaze Habermas (2012: 266) i nastavlja: ,ukoliko se gradanska
javnost oblikuje posredstvom public relations, ona opet dobija feudalne crte:
,;nosioci ponude’ razvijaju reprezentativnhu rasko$ blagonaklonih potencijalnih
potrosaca. Publicitet se trudi da docara onaj oreol licnog prestiza i natprirodnog
autoriteta koji je nekad pruzala reprezentativna javnost“ (Habermas, 2012:
267). Ovde se ipak radi o propagandi: javnost kao publika koja dobija feudalne
crte nije ona javnost koja se pobunila krajem Sezdesetih i pocetkom
sedamdesetih godina 20. veka (deceniju posle premijere Javnog mnjenja) i bas
tome se i opire. Novi drustveni pokreti i organizacije civilnog drustva nastali su
upravo zato $to nisu pristali na to da ,javnost postaje dvor, pred ¢ijom se
publikom moze manifestovati prestiz — umesto kritike u njoj“ (Habermas, 2012:
273). Posto su prepoznali to da ,demokratski aranzman parlamentarnih izbora
racuna sada, kao i ranije, s liberalnom fikcijom gradanske javnosti“ (Habermas,
2012: 285) — usprotivili su se. Ta pobuna inkluzivne komunikacione mreze,
poslednji veliki protest protiv propagandne komunikacije i osamostaljene logike
domena, izazvace pojavu modernog PR.

Habermas razlikuje dva tipa racionalnosti. Prvi tip je instrumentalna
racionalnost ,uspesnog samoodrzanja“, zapravo efektivhog zadovoljavanja
vlastitih interesa i ciljeva (Habermas, 2006: 171). Drugi tip, komunikativna
racionalnost, ne nadmece se i ne stvara strategiju: cilj je postizanje razumevanja
uz spremnost da se prihvati kritika i obavezu na obrazlaganje odluka i delanja.

Organizacije domena morale su da pribegnu komunikaciji s organizacijama
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inkluzivne komunikacione mreze koja ¢e, ako nista drugo, bar vise li¢iti na drugi
tip racionalnosti po Habermasu.

Pregovaranje, kao poseban metod javnog komuniciranja po sebi, sustinom
predstavlja konverzaciju organizacija domena sa grupama, zajednicama i

organizacijama mreze.

4.12.5. Organizacije kao komunikatori sutra-drustva

Videli smo da je za nastanak odnosa s javnoséu od presudnog znacaja bilo
formiranje organizacija inkluzivne komunikacione mreze. Te organizacije
(pokreti, udruzenja, NVO) su delovale u ime posebnih zajednica, zalagale se za
teme koje ne mogu biti lako politicki i ekonomski kodirane (ljudska prava,
covekova okolina, emancipacija Zena, mir), a za svaku grupu i zajednicu
zahtevale su identitet i samostalnost (Offe, 1987), pa se na pitanja koja su

postavljale nije moglo odgovoriti pukom propagandom.

Kad god je suocena s organizacijom mreZe kojoj mas-mediji otvaraju kanal
javnog postavljanja pitanja i repliciranja, organizacija ekskluzivnog domena
(vlada, korporacija) ne moze reagovati samo nastavljanjem propagandne
kampanje. Jedini propagandni pristup koji je u toj situaciji eventualno mogué
jeste pokusaj izolacije i diskreditacije organizacije mreze, odnosno propaganda
prema pojedincima u masi kojom se organizacija mreze dezavuise i osuduje, s
ciljem da joj se naruse legitimitet i integritet. To se i danas ¢ini kad se NVO
osuduju da su ,strani placenici“ i ,izvrSioci tudih strategija“ (primena ovog
programa ne znaci i to da u pojedinim sluéajevima takvo obrazloZenje nije
istinito). U modernim drustvima Zapada ova taktika nije precesto uspevala:
domeni i mreza bili su, posredstvom organizacija, prinudeni na konverzaciju.
Pregovori su otpoceli. Beskonacna era Le Bona, koji ,ne postupa u rukavicama
da bi porekao bilo kakvu racionalnost masa i srozao ih do nivoa dece ili divljaka“

(Moskovisi, 1997: 137) izgleda kao da je okoncana.
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Savremeni odnosi s javnoSéu najces¢e i nisu niSta drugo nego javna
konverzacija organizacija. Koristimo izraz konverzacija, a ne dijalog, jer je
istinski dijalog sve redi u modernom drustvu: kao vrhunac punoce ljudske
komunikacije, mogu¢ je samo medu komunikatorima dobre volje, dijalektickog
uma, spremnih na polemiku (Radojkovi¢, 2006). Takvi uslovi i takva volja u
mas-medijskom prostoru operativne stvarnosti sutra-drustva skoro da vise i ne
postoje.

Organizacije su kljuéni komunikatori sutra-drustva. U juée-drustvu vladar
se ponekad ceremonijalno obrac¢ao publici (i nije imao legitimnog i adekvatnog
sagovornika). U poznijem dobu danas-drusStva entropija sumnje izazvala je
kakofoniju zbog koje je naucna i intelektualna elita imala ulogu gotovo kao i
politicka i ekonomska — da s jednakim autoritetom predloZzi resenje za sumnju.
U sutra-drustvu autonomni pojedinci su prakticno eliminisani iz mas-medijski
posredovanih konverzacija (njihovo polje sada je Web 2.0). Persone koje danas
javno komuniciraju u krajnjoj instanci samo su personifikacija organizacije —
stranacki lideri, predsednici i portparoli korporacija, predstavnici organizacija.
Sportisti su predstavnici svojih organizacija (klubova), a popularne licnosti iz
sveta filma ili muzike zapravo su organizacije po sebi (imaju svoje agente,
menadzere i PR-konsultante, dakle s njima zajedno donose odluke). Nije nimalo
¢udno to Sto su upravo organizacije moderni komunikatori sutra-drustva, jer bi
bez posredstva organizacija konverzacija domena i mreze bila nemoguca. Zato
su organizacije danas persone komunikacije, relevantna adresa drustvenih
ocekivanja i komuniciranja.

Niklas Luman tvrdi da su organizacije sistemi nastali na posebnoj formi
operacija: neprestanoj proizvodnji odluka iz prethodnih odluka. Koncept odluke
podrazumeva premise odluke, odnosno strukturalne pretpostavke za
odlucivanje. Odlucujuée premise odluka su one koje predstavljaju posledicu veé

donetih odluka. Svaka nova odluka je pretpostavka za buduce odluke, tacka
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upuc¢ivanja za naredne selekcije. Programi odluka definiSu uslove za
odlucivanje. Dve su vrste programa odluka: kondicionalni i programi cilja.
Kondicionalni programi odreduju odlucivanje u odnosu na novonastale
okolnosti, i stoga imaju ako-onda format. Programi cilja definiSu posebne
ciljeve koji treba da budu postignuti. Mi na sli¢an naéin kondicionalne programe
nazivamo strategijom i pripisujemo ih odnosima s javnoséu, dok programe cilja
nazivamo planom i vezemo ih za propagandu.

Druga klju¢na karakteristika organizacija je — ¢lanstvo. Organizacije same
odlucuju o zacetku ili okoncéanju ¢lanstva u organizaciji i o prelasku ¢lanova na
druge pozicije u okviru organizacije.

Ne slazemo se u potpunosti s Lumanom u tome da je organizacija
autopojeticki sistem, iako to u opstoj teoriji sistema (na prvi pogled) deluje
logi¢no. Prvo, organizacija nastaje alopojeticki: temeljna odluka (ona o
osnivanju), na kojoj se baziraju sve kasnije odluke — nije odluka organizacije
(donosi se spolja). Drugo, organizacija domena rukovodi se pri odlucivanju
kodom domena (ekskluzivno), ali je istovremeno ogranicena bezbrojnim
uticajima okoline (u komunikoloskoj formi konteksta), od zakona i propisa do
potrebe da sa grupama i zajednicama u okolini uskladi ocekivanja, etablira
pouzdanost i obezbedi legitimitet. Trece, organizacije ne evoluiraju na isti nacin
kao i drustveni sistemi ($to Holmstrom, videli smo, ne uvida). Cetvrto, ¢lanstvo
organizacije ¢ine ljudi: koliko god da se logika domena namece organizaciji, ona
¢e uvek tu i tamo praviti humane ustupke (inkluzivnom komunikacijom),
premda ljude po pravilu tretira kao individue za isporuku rezultata, a ne kao
persone komunikacije. Peto, organizacija ne donosi odluke samo iz odluka (na
osnovu prethodnih odluka), nego ih donosi i na osnovu potreba ili obaveza
(odlucivati se moze i 0 necemu o ¢emu prethodno nikad nije odlucivano).

Organizacije, po nama, jesu sistemi, ali one nemaju toliko visok stepen

autopojeti¢nosti (u smislu Lumanove teorije), niti su ekskluzivni komunikacioni
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domeni (po odrednicama naseg koncepta). One su specifiéne tacke ukrstanja
domena i mreZe: svakog jutra individue iz sveta svakodnevice inkluzivne mreze
odlaze u organizacije, da bi tamo za materijalnu nadoknadu igrali uloge po
scenariju logike domena, uloge koje veoma cesto protivrece njihovom licnom
narativu i logici mreze.

Organizacije domena (vlada, stranke, drzavne insitucije, kompanije) i
organizacije mreze (pokreti, organizacije civilnog drustva) razlikuju se po jednoj
bitnoj odrednici. Dok se organizacije domena pri odludivanju pretezno rukovode
ekskluzivnom logikom domena, organizacije mreze su uglavnom privrzene
narativnoj logici mreze. Luman kaze da ove druge i ,nisu organizacije zato Sto
ne organizuju odluke, ve¢ motive, privrZzenost i veze“ (Luhmann, 2013: 155), i
dodaje da se ,biti zajedno“ u pokretu civilnog drustva u sustini svodi na duboko
individualnu potragu za smislom i samorealizacijom. To, naravno, ne mozemo
do kraja da prihvatimo: organizacija se ipak ne formira da bi se ,organizovali
motivi i veze®, ve¢ da bi se — u krajnjoj instanci — kolektivno odlucivalo. To Sto
su organizacije mreZe istovremeno obojene narativnom logikom, verovanjima i
raspoloZenjima, ¢ini ih komunikacijski inferiornijim u sutra-drustvu, ali one
time ne prestaju da budu organizacija. Misljenja smo da je ovaj vid
organizovanja Luman eliminisao iz svoje ,,sveprimenljive“ sheme zato $to nije
uspeo da binarno kodira njihovo komuniciranje i pripisivanje smisla.

Ako su organizacije glavni komunikatori sutra-drustva, nastoje li one da
javnim, mas-medijski posredovanim komuniciranjem, zaista postignu
konsenzus u drustvu? Odgovor na ovo pitanje je dvojak.

S jedne strane, organizacija pokusava da sa grupama i zajednicama s
kojima komunicira postigne elementarni sklad imidza i percepcije. Imidz je slika
koju organizacija kreira o sebi i nudi je javnosti, dok je percepcija ona slika koja
se u javnosti stvara na osnovu poredenja komuniciranja i delanja organizacije

(samo sklad reci i dela ¢ini integritet organizacije, Sto je najvazniji Cinilac
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percepcije). U oblasti profesije odnosa s javnos¢u postoje termini kao Sto su
smenadzment percepcije“ ili ,menadzment reputacije“, ali njih u nau¢nom
smislu valja zanemariti, jer su cak i formalno-logicki neodrzivi. S druge strane,
organizacije nastoje da se isticu. One su nevidljive drustvu ako se ne razlikuju i
zato najceSc¢e pribegavaju disenzusu: stranka saopStenjima naglasava razlike u
odnosu na druge politicke aktere, kompanije komuniciraju svoje komparativne
prednosti u odnosu na konkurente. Drustvo je danas izloZzeno neogranicenoj
ponudi razlikovanja kroz komuniciranje (narocito posredstvom oglasavanja).
Kao promatraci, mi treba da hodamo uporedo s tim razlikama.

Mas-medijski domen, kao polje funkcije kreiranja operativne stvarnosti,
prostor je tematskih arena u kojima organizacije, kao komunikatori, razmenjuju
priloge i argumente. Stvara se utisak da organizacije zapravo i ne komuniciraju
s javnoscu, nego jedna s drugom. Javnost je prisutna kao publika koja ¢e, kad se
istrazivanjem prevede u mnjenje, posluziti kao valuta komunikacije. Ne
komunicira se s javnoS$c¢u, nego se komunicira pred javnoscu. Kad dve stranke
ratuju saopstenjima, one ne racunaju na to da ¢e promeniti stav oponenta, nego
se obracaju svojim pristalicama i neopredeljenima. Otuda i izraz public
relations opravdano moze da se prevede kao javni odnosi (konverzacija
organizacija pred publikom). Posto je javnost samo konstrukt, ego komunikator

onda mora biti neka grupa ili zajednica.

4.12.6. Javnost, grupe i zajednice

Komunikolozima je poznato koliko je tesko odgovoriti na jednostavno
pitanje: na Sta konkretno mislimo kada kazemo javnost? Brojne su definicije, u
velikom rasponu od agregatnog do diskurzivnog modela.

Kad kaZemo javnost, onda se kolokvijalno pod tim najces¢e podrazumeva:
javnost kao atribut — sveopsta dostupnost i podloznost kritici (obezbediti

javnost odlucivanja); javnost kao publika — prezentaciona javnost ili
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auditorijum (pojaviti se u javnosti, publikovati); javnost kao grupa — struéna
javnost, interna javnost; javnost kao mnjenje — valuta i mera komuniciranja.

Javnost, kao konstrukt, ne moZe da komunicira i da replicira (osim ako ne
posmatramo javnost kao aktivne grupe). Niko ne komunicira sa javnoscu, nego
pred javnoscu (kao pred porotom). Medutim, izraz odnosi s javnoscu toliko je
ustaljen i odomacen, da bi sam predlog za uvodenje novog termina bio odbacen
i pre nego Sto bismo ga valjano obrazlozili (u krajnjoj instanci, za utehu je i to da
odnosi s nekim ne podrazumevaju obavezno i direktnu komunikaciju).

U odnosima s javnoséu kao da se ne komunicira se s javnoscu.
Komuniciraju organizacije domena jedne s drugima, kao i sa grupama,
zajednicama i organizacijama inkluzivne mreZe. To ¢ine pred sudom javnosti,
koja u vidu anketiranog mnjenja izrazava meru i valutu tog komuniciranja. Ta
komunikacija se dozivljava i interpretira kao komunikacija s javnoséu zato $to je
konstrukt javnosti (u funkciji valute komunikacije) krajnji cilj i efekat
komuniciranja. U tom smislu treba i razumeti termin odnosi s javnoséu.

Organizacija ne usmerava svoje komuniciranje na javnost u agregatnom
smislu (maksimalisti¢cko shvatanje javnosti kao ukupne punoletne populacije),
jer je to nepotrebno, a bilo bi i nemoguce (u smislu odabira binarnog koda ili
narativa komunikacije). Iz tog razloga, ona se uvek usredsreduje na odredenu
grupu ili zajednicu (potencijalni biraci, potencijalni kupci, ministarstva kod
kojih se lobira, zaposleni, mestani ¢ije zdravlje je ugroZeno delovanjem
kompanije) do cijeg suda joj je stalo. Politicka stranka nece pokusati da
pridobije sve birace, jer bi takvim komuniciranjem verovatno izgubila sve
birace.

Konstatovali smo to da su odnosi s javno$¢u usmeravanje komunikacija (a
ne upravljanje komuniciranjem, jer se razumevanjem ega ne upravlja u smislu
punog nadzora i kontrole). Dodajmo sada i to da se ne komunicira s javnos¢u (ili

javnostima), jer se s konstruktom ili atributom ne moze komunicirati, ve¢ uvek
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sa grupama ili zajednicama (pri ¢emu i organizacija najces¢e jeste u ovom
smislu zajednica).

Sociologija definise grupe kao kolektive pojedinaca koji su u interakeiji i
oblikuju drustvene odnose (Abercrombie i drugi, 2006: 338) i razlikuje
primarne (porodica, grupe prijatelja i radne grupe) i sekundarne grupe
(sindikati, udruZenja). Sto se pojma zajednice tice, to je zasigurno jedan od
najmaglovitijih pojmova sociologije: zajednica u sociologiji nema do kraja
definisano znacenje, ali uobicajeno podrazumeva skup ljudi na nekom
geografskom podrucju. Tenisov pojam zajednice i dalje je na neki nacin
inspiracija, a on je pod zajednicom denotirao ruralno drustvo, samodovoljno i
ujedinjeno osec¢ajem pripadnosti. U poslednje vreme, zajednica najcesce
podrazumeva konstrukt pripadanja i ujedinjenja. Otuda i termin zamisljena
zajednica (Anderson, 1991), za onu vrstu Kkonstruisane zajednice C¢Ciji se
pripadnici ne poznaju izmedu sebe, ali dele kolektivni ose¢aj pripadnosti (u tom
smislu je i nacija zamisljena zajednica).

Grupe i zajednice definiSemo na drugaciji nacin, koriste¢i prvenstveno
komunikoloski kriterijum. Tako u procesu usmeravanja komunikacija sa
grupama i zajednicama ta dva konstrukta razlikujemo po kriterijumu teme 1
smisla. Time hotemo da kazemo da ¢e se, u odnosu na temu javnog
komuniciranja, grupe i zajednice razlikovati po tome moZzemo li osnovano da
pretpostavimo na koji ¢e se nacin temi i prilozima (argumentima, svedocenjima,
pokazateljima) pripisivati smisao. Naves¢emo primer kojim ¢emo pojasniti ovu
distinkciju.

Ako je nasa tema zagadenost Zivotne sredine i rangiranje opstina u Srbiji u
kojima prvo treba delovati, onda ¢emo gradane Panceva posmatrati kao
konstrukt zajednice. Osnovano je pretpostaviti da ¢e vec¢ina, u odnosu na zadatu
temu, komunikaciji pripisivati isti smisao. Tada ¢e se vecina ponasati kao

~zamisljena zajednica“ i medu njima ce se pojaviti osecaj kolektivne pripadnosti:
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od preteZznog broja gradana mozemo ocekivati da ¢e ba$ svoj grad smatrati
najugrozenijim. Kod vecine ¢e prevladavati slicne emocije i verovanja,
zajedni¢ko raspolozenje i rasudivanje, kao i deljeni narativ. Ukoliko se,
medutim, u Pancevu raspisu lokalni izbori, tada Pancevo za nas komunikoloski
prestaje da bude zajednica i deli se na manje zajednice, prema novoj temi —
izboru lokalne uprave. Raslojava se u odnosu na ocekivanja, motive i interese,
odnosno stranacke programe i stranacku propagandu koja im se u kampanji

ponudi.

Zajednice nastaju same od sebe (rekli bismo — autopojeti¢ki) u odnosu na
pretpostavljeni smisao koji se pripisuje komunikaciji na odredenu temu. Mnoge
grupe i udruzenja u prostoru mas-medijski (i viralno) posredovanog
komuniciranja pojavljuju se odmah kao zajednice: udruzenje poljoprivrednika
pripisuje isti smisao novim merama vlade i protestuje, grupa navijaca najavljuje
incidente na LGBT dogadaju jer mu pripisuju isti smisao, lekari jedinstveno
reaguju na snizenje plata u zdravstvu. Komunikoloski gledano, a u sferi odnosa s
javnoscéu, zajednica je svaki komunikacioni agregat od kojeg povodom
odredene teme mozemo da ocekujemo slicne emocije i slicno pripisivanje
smisla. U skladu s tim, i organizacija ¢e, kao komunikator, u odnosu na
postavljenu temu najceSc¢e reagovati kao zajednica.

Grupe, s druge strane, nastaju alopojeticki i pripadnici grupe najce$ce nisu
ni svesni da su ,dodeljeni“ konstruisanom agregatu. Grupe su konstrukti
stratega odnosa s javnoscu ili planera propagande, najées¢e onda kada treba
promovisati novu stranku, novi proizvod ili uslugu. Tada se posredno
komunicira s ,pripadnicima“ grupe koju smo statisticki konstruisali: primera
radi, komunikacija s javnos¢u koja promovise i objasSnjava prednosti novog
gedzeta u pocetku ¢e biti komunikacija sa zamisljenom grupom ,inovatora i
ranih usvajaca“, starosti od 25 do 40 godina, boljeg materijalnog statusa i viSeg

stepena obrazovanja. Biraju se kanali komunikacije (i editorial i advertajzing) u
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medijima c¢ija je ta grupa publika. Smisao koji ¢e clanovi te alopojeticki
konstruisane grupe pripisati procesu komuniciranja nije mogucée pouzdano
pretpostaviti. Tek kasnije, ako gedzet naide na povoljan prijem, mozemo
racunati ¢ak i na to da ¢e njegovi korisnici postati zamisljena zajednica (kao Sto
je to sluéaj s ve¢inom korisnika proizvoda kompanije Apple).

I grupe i zajednice su, komunikoloski gledano, agregati kao adresati koje
razlikujemo po tome moZemo li ili ne — u odnosu na zadatu temu — osnovano
pretpostaviti po kojim ¢e kriterijjumima javnom komuniciranju pripisivati
smisao. Kod zajednica moZemo da pretpostavimo motive, verovanja i
raspolozenje koje pripadnici tog agregata dele, ¢ime lakse moZemo da odredimo
elemente narativa i emocije koje nameravamo komunikacijom da izazovemo (ili
da se na njih oslonimo). Emocije nisu specijalitet samo propagande, one su
jedna od najceS¢ih meta u svrhu persuazije. A funkcija persuazije jednako je
vazna i propagiranju i pregovaranju, uvek kada je to moguce.

Kad komunicira sa grupama ili zajednicama inkluzivnhe komunikacione
mreZe, organizacija mora da ima u vidu logiku inkluzivne komunikacione
mreZe. Odnosi s javnoséu, ovakvi kakve danas znamo, nastali su kao svojevrstan
komunikacioni konvertor: kada su se organizacije mreze pobunile protiv
osamostaljene logike domena, postalo je neophodno binarni koéd domena
konvertovati u analogni inkluzivni narativ mreze i obrnuto. To je osnovna
funkcija PR danas.

Metod propagiranja, kao nacin ekskluzivnhe komunikacije, nije metod
konverzacije. Kompanija Enco, na primer, propagirala je svoju mo¢ tako sto je
tvrdila da svakoga dana proizvede toliko energije da njome moze da otopi ¢ak
sedam miliona tona gleera. U strahu od globalnog otopljavanja, ova
propagandna poruka inkluzivnoj mrezi sveta svakodnevice danas deluje
zastrasujuce. Korporacije ne mogu svoje delanje komunicirati i obrazlagati time

Sto besprekorno funkcionisu u kodu profit/gubitak, jer smisao tog koda
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podrazumeva i otpustanje radnika, sniZenje plata ili zagadenje okoline. U tome
je znacaj odnosa s javnoscéu, koji kod domena konvertuju u narativnu logiku
mrezZe. Zasto bas u narativnu logiku? Zato Sto je narativ sustina ¢oveka kao bic¢a
koje misli i komunicira. Za uspesne odnose s javnoséu upravo narativ ima

presudan znacaj.

4.12.7. Narativ i narativna logika

Zakljucili smo to da odnosi s javnosc¢u nastaju onda kada javnost prinudi
organizacije domena i njihovu propagandu na konverzaciju; da je u pitanju
usmeravanje, a ne upravljanje komunikacijama; da su organizacije kljuc¢ni
komunikatori sutra-drustva 21. veka; da one uglavnom javno komuniciraju sa
grupama 1 zajednicama (a ne s javnoscu) i to inkluzivno, narativnom logikom.
Primarna funkcija odnosa s javnoséu je konverzija: binarni kod domena
konvertuje se u narativnu logiku mreze i obrnuto. Sad valja na¢i odgovor na
znacajno pitanje: Sta je to narativna logika inkluzivne komunikacione mreze?

Ako bismo u potpunosti sledili Lumana, onda se ne bismo bavili ovim
problemom, jer on ga resava relativno jednostavno: po njemu, svaki put kad se
deo javnosti uklju¢i u komunikaciju koja je binarno kodirana (recimo, mo¢/
nemo¢ u politickom sistemu), ta komunikacija postaje komunikacija sistema.
Ovim se propusta mnogo, jer horizont svakodnevice obiluje komunikacijskim
dogadajima i procesima kojima se u krajnjoj instanci smisao ne pripisuje na
osnovu binarnog koda, a kojima ekskluzivni komunikacioni domen politike,
posredstvom mas-medijskog domena, (de)legitimizuje sebe u mrezi. Tada
politicki domen polazi u susret vrednostima i opredeljenjima biraca, uti¢e na
njihova ocekivanja i motivaciju, sluzi se moralnim i vrednosnim stereotipima,
obecava i najavljuje. SluZi se pre svega propagiranjem (ekskluzivnim metodom

komunciranja), ali i pregovaranjem (inkluzivnim metodom komunikacije), jer se
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domen mrezi moze legitimisati samo logikom mreze, a ne logikom domena
(pitanje legitimiteta je pitanje preispitivanja legitimiteta).

Da nema odnosa s javnoséu kao konvertora logike domena u logiku mreze,
doslo bi do raskola u komunikaciji: za binarnu i fragmentarnu komunikaciju
domena, te analognu i linearnu komunikaciju mreze — ne bi postojalo pravilo
rasudivanja koje bi istovremeno bilo primenljivo za obe argumentacije. Svako
ko pokusSava da skicira predlog teorije o PR zasnovane na Lumanovoj opstoj
teoriji drustvenih sistema trebalo bi ovo prvo da primeti — ta konverzija i logika
mreze Lumanovoj teoriji nedostaje. Otuda i neutemeljeni pokusaji da se PR
predstavi kao sistem (jer je u pitanju program komuniciranja kojim se sluze svi
domeni i sistemi, bez razlike).

Kada bismo u potpunosti sledili Habermasa, onda bismo ponovo ispustili
iz vida fenomen PR konverzije. Po njemu, instrumentalna racionalnost je nista
drugo do ,uspesno samoodrzanje“, odnosno zadovoljavanje vlastitih interesa i
ciljeva (Habermas, 2006: 171), dok komunikativna racionalnost sveta Zivota ne
kreira strategiju, ve¢ joj je svrha postizanje razumevanja i pruzanje valjanih
razloga za odluke i delanja.

Postavlja se pitanje: na koji nacin instrumentalna racionalnost pregovara
s komunikativnom racionalnoséu? Jedino sto nam ovde preostaje jeste da opet
uvedemo odnose s javnoscéu — kao prevodioca. Jer, ne treba zaboraviti da se PR
najcesce sagledava kao promocija organizacija u javnosti, a da se previda druga
strana medalje: i mreza osniva svoje organizacije koje se takode sluze
formatima i tehnikama odnosa s javnoséu da bi uticale na odluke domena (tada
prevode narativnu logiku u binarni kod domena, jer drugadije nece pokrenuti
izazov kao iritaciju ili perturbaciju domena). Nije sve u tome da ,u ulozi
zainteresovanog za javno dobro, emitent skriva svoje poslovne

namere® (Habermas, 2012: 264). Nekad vazi i obrnuto: u ulozi zainteresovanog
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za politiku domena, emitent (NVO, na primer) zastupa svoje narativne i
vrednosne namere.

Po Habermasu (1996), oblast prava je bila potencijalni ,transformator
normativnih poruka svakodnevnog jezika, koje prevodi u kompleksni kod
zakona kojim se komunicira s funkcionalnim medijima novca i moé¢i. Time
Habermas u delu Izmedu ¢injenica i normi menja predasnje misljenje, izneseno
u Teoriji komunikativnog delovanja, po kojem je najviSe ¢emu se mozZemo
nadati u vezi s kolonizacijom sistema — podizanje demokratske brane. Na zZalost,
svedoc¢imo tome da se deSava upravo obrnuto: pravo sve ¢esce, pravilom zakona,
transformise aspiracije novca i moé¢i u norme svakodnevice. Stoga smo
prinudeni da Habermasovu tezu odbacimo.

Habermas veli da akter koji komunikativnho deluje u nameri da ostvari
razumevanje (kao vazeéu saglasnost), neizbezno pokrece i tri zahteva vazenja
komunikacije: objektivhu, normativnu i ekspresivnu istinitost (stratesko
delovanje ove zahteve uglavnom zanemaruje) i zato Habermas komunikativno
delanje naziva racionalnom internom strukturom. Mi ovo ne prihvatamo u
potpunosti, jer nije adekvatno realnosti sutra-drustva: komunikacija inkluzivne
komunikacione mreze uglavnom nije racionalna komunikacija (Sta god da se
pod racionalnoséu podrazumeva, pa makar i izlaganje pouzdanih argumenata).

Covek nije ono racionalno biée koje su zamisljali prosvetitelji, racionalisti i
promoteri blestavog projekta moderne. Nasi stavovi, postupci i komunikacije
najcesce nisu plod analitic¢ke, racionalne kalkulacije i objektivnhog premeravanja
argumenata. Da bismo pojasnili komunikaciju u okviru inkluzivne
komunikacione mreze, uveS¢éemo u sferu naseg teorijskog koncepta narativnu
paradigmu americkog profesora Voltera Fisera. Njegov opsti koncept ljudske
komunikacije suprotstavljen je puritanskoj racionalnoj logici komuniciranja.

Postoji i dodatni razlog za vaZenje narativne paradigme u nasem teorijskom
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konceptu: nedavna otkri¢a neuronauke (neuroscience), one koja ¢ovekov mozak

vidi ,kao na dlanu®, gotovo da egzaktno potvrduju ovu teoriju.

4.12.7.1. Narativna paradigma

Proucdavanje i bavljenje narativom nije novina: Polkinghorn misli da se
naratologija zasniva na Cetiri nacionalne tradicije u nauci: ruskom formalizmu,
americkom novom Kkriticizmu, francuskom strukturalizmu i nemackoj
hermeneutici (Polkinghorne, 1987). Vitgenstajnov poziv na analizu jezickih
igara postace prethodnica analize diskursa, a Fuko ¢e proucdavati povesne
okolnosti konstrukcije dominantnih semantic¢kih struktura civilizacije Zapada.
Diskurs je ozvanicena verzija koja konstruise subjekt, to je skup narativa, slika,
metafora i predstava. Narativ je simbolicki prikaz sekvenci u temporalnoj
dimenziji.

Po Prinsu, za elementarni protonarativ neophodno je bar dva stanja i jedna
radnja: prvo stanje prethodi dogadaju, a drugo nastaje posle ,aktivnog
dogadaja“ (Prince, 1973). Zavrsno stanje je sa sredisSnjim dogadanjem povezano
i vremenski i kauzalno, nasuprot polaznom stanju. Narativ je i nezaobilazan deo
fenomenoloskog pristupa Sica, Bergera i Lukmana: narativi ¢ine izvornu
intersubjektivnost horizonta svakodnevice i socijalnu konstrukciju stvarnosti.

Covek ne samo da konstruise svet pomoéu narativa, on konstruise i sebe
samog narativom. Saks kaze da je ,svako od nas jedinstven narativ, koji je
konstruisan, neprekidno, nesvesno, od nas, kroz nas, i u nama“ (prema
Mlodinow, 2012: 176).

FiSerova narativna paradigma naglasava bas to da su ljudi u sustini
pripovedaci (storytellers) i da je nas svet sklop prica koje sobom nose vrednosti

i karakteristike drustva (Fisher, 1984). Do ljudskog razuma najbolje se stize

pricom, a ne racionalnom kalkulacijom i analizom argumenata, sto potvrduje i
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novija literatura (Sanders, 2013; Gottschall, 2012; Westen, 2007; Caplan, 2007;
Neuman i drugi, 2007; Marcus, 2002).

FiSer narativ opisuje kao simbolicko delanje, reci ili radnje koje imaju
svoje sekvence?® i smisao onima koji te price zive, stvaraju ili interpretiraju. Tu
definiciju ¢emo, za potrebe makrokomunikoloske teorije, suziti na
komunikativni aspekt, jer ¢e, u krajnjoj instanci, delovanje koje nije
komunicirano biti druStveno irelevantno. Time svako saopStenje koje
temporalnim sekvencama obrazlaze i nudi smisao sadrzi narativ, pri ¢emu
naglasavamo to da je u sutra-drustvu narativ specifican i najceSce
kondicionalan. Na nivou protonarativa to bi izgledalo ovako: 1) nismo u
mogucénosti da idemo ukorak s modernim svetom; 2) ako prodamo
telekomunikacionu drzavnu kompaniju; 3) onda ¢emo biti tehnoloski na istom
nivou kao i razvijene zemlje, imaé¢emo vise novca, a bolju uslugu.

Narativ postaje osnov komunikacije s mrezom, jer je najbolje orude za
nagovestaj smisla: loSe stanje — dogadaj — bolje stanje. Presek aktuelnog i
potencijalnog najjednostavnije se opisuje upravo narativom. Kao bic¢a koja su
milenijumima bila (i jos uvek jesu) bi¢a mita i legendi, kao vrsta koja po dolasku
na svet biva okruzena bajkama i pricama, mi arhetipom i odrastanjem
usvajamo naraciju i narativ kao tip kazivanja koji najlakSe razumemo (za
razliku od tehnickog argumenta ili poetskog diskursa, na primer). U tom smislu,
i ovde vazi pravilo Keneta Burka : ,gde god da je persuazija, tamo je retorika i
gde god da je smisao, tamo je persuazija“ (Burke, 1955). FisSer je imao u vidu
elemente Burkovog dramatizma prilikom uobli¢avanja svoje teorije.

FiSer Habermasovim zahtevima vazenja komunikacije suprotstavlja
ynarativnu racionalnost®, interpretaciju vrednosti price do koje je svako u stanju

da dopre. On elemente tradicionalne ,paradigme racionalnog sveta“ opisuje

25 Svaka pri¢a, uzro¢no-posledi¢na i linearno-hronoloska, moZe se u krajnjoj instanci svesti na narativ
(Czarniawska, 2006; Prop, 2013).
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ovako: ljudi su u sustini racionalni; svoje odluke donosimo na bazi argumenata;
vrsta govorne situacije opredeljuje smer nase argumentacije; svet je sklop
logickih zagonetki koje smo u stanju da resimo racionalnom analizom.
Ocenjujuci takav pogled na komunikaciju ogranicenim, FiSer joj suprotstavlja
narativno utemeljenje komunikacije: ljudi su u osnovi pripovedaci; svoje odluke
donosimo na temelju dobrih razloga; istorija, kultura, biografija i karakter
komunikatora odreduju Sta ¢e on smatrati dobrim razlogom; narativna
racionalnost uslovljena je skladnos¢u (coherence) i verodostojnoscéu (fidelity)
price; svet je sklop pric¢a iz kojih biramo i neprestano ponovo stvaramo nase
zivote (Fisher, 1987).

FiSerov termin ,narativna racionalnost® zamenjujemo terminom
narativna logika kao sinonimom (gde se pod logikom podrazumeva shvatanje,
gledanje na stvari, nacin pripisivanje smisla), jer nije uputno jednoj
racionalnosti suprotstavljati drugu tako da obe i dalje ostaju racionalnost po
sebi. Ovde se ne radi o tome: narativno-logic¢ki ne znaci isto S$to i racionalno
(delanje i postupanje prema propisima razuma), jer se uticaj logosa s jedne, te
mitosa, patosa i etosa s druge strane, kod pripisivanja smisla u inkluzivnoj
komunikacionoj mrezi, teSko moze vagati i kalkulisati. Ali, po Fiseru, ,sve oblike
ljudske komunikacije sustinski vidimo kao price, kao interpretacije aspekata
sveta koji se dogode u vremenu i uoblicavaju nasu istoriju, kulturu i
karakter” (Fisher, 1989: 57). Moderno drustvo ispunjava uslove da se ovo
pravilo redefinise: pri¢e postaju i interpretacije aspekata sutra-drustva koje ¢e
se tek dogoditi u vremenu i time uoblicavaju ocekivanja inkluzivne
komunikacione mreZe, na osnovu narativa obetanja (politika), predvidanja
(ekonomija) i najava (mas-mediji) ekskluzivnih komunikacionih domena.

Kad se komunikacija posmatra kao naracija i (pripisujuci smisao) svede na
narativ, individuama nije potrebna nikakva posebna obuka da bi

samoreferentno uvideli ,,drzi li prica vodu® i ima li elemente istinitosti u odnosu
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na njihov kontekst komunikacije i konstrukciju sveta. Po FisSeru, svako s imalo
zdravog razuma postaje kompetentni retoricki kriticar. Time narativ i naracija
postaju idealno orude konverzije ekskluzivne logike domena u inkluzivnu logiku
mreZze. Kako kaze Liotar (1988), opisujuéi narativno znanje, za autorizaciju
pric¢a nisu potrebne posebne procedure — one same po sebi imaju legitimitet. A
da bi pri¢a funkcionisala u mrezi, ona po FiSeru mora da zadovolji bar dva
uslova, interni i eksterni: narativnu skladnost i narativhu verodostojnost.

Narativna skladnost (koherentnost) je odgovor na jednostavno pitanje:
koliko i kako odnos elemenata price slusaocu deluje uverljivo? Interna
konzistencija price vazna je onoliko koliko i argumenti u paradigmi racionalnog
sveta. Prica je skladna ako slusalac ne zameri pripovedacu da je ispustio vazne
detalje, da je iskrivio Cinjenice ili ignorisao druge moguce interpretacije. Vazno
je, po Fiseru, i to koliko junak price deluje pouzdano i iskreno motivisano (etos
je nerazdvojni deo naracije). Uslov narativne skladnosti je pitanje odnosa delova
i sekvenci price i njihovog uskladivanja u celinu. On se bavi ,pitanjem da li je ili
nije prica povezana ili meduzavisna, da li je ili nije priéa slobodna od
kontradikcija“ (Fisher, 1985a: 349). Ego komunikatoru (,primaocu poruke®,
kako se kolokvijalno naziva) je vazno to da li postoji logi¢an prelazak
delovanjem iz prvog u svako naredno stanje (snaga narativa).

Uslov narativne verodostojnosti je, s druge strane, pitanje kako prica
funkcioniSe u kontekstu sveta ega. Kvalitet price treba da odgovara konstruktu
sveta i zivota sluSaoca: da je ona istinita po njegovom vlastitom iskustvu, da se
podudara s pricama koje bi on ispricao o sebi. U tom smislu znacéajni su i tipovi
karaktera i odabir vrednosti koje pric¢a zastupa. ,Narativna verodostojnost tice
se ,osobina istine‘ price, stepena do kojeg ona odgovara logici dobrog razloga:
¢vrstini njenog rasudivanja i vrednosti njenih vrednosti“ (Fisher, 1985a: 350).

Narativna paradigma je neka vrsta dijalekticke sinteze dve struje u retorici

— argumentativno-persuazivne i literarno-estetske (Fisher, 1985b). S druge
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strane, dok strukturalizam narativua pristupa pretezno formalno, FiSerova
paradigma ga promislja fenomenoloski i retoricki, posmatraju¢i ga kao vid
drustvenog uticaja. Time i nas podstice da iz naseg teorijskog okvira izbacujemo
Grunigove neistinite stavove, pa tako i ovaj: ,razumevanje je glavni cilj odnosa s
javnoscu, a ne persuazija“ (Grunig, 1992: 289). Grunig ocigledno ne razlikuje
navodni cilj (razumevanje) i funkciju (persuazija), jer se do razumevanja
najcesce i dolazi persuazijom. Niko se ne odrice persuazivnih tehnika u oblasti
javnog pregovaranja: da je tako, korporacije bi u svrhu ,postizanja
razumevanja“ angazovale budisti¢ke svestenike, a ne PR savetnike. Grunigovom
narativu o odnosima s javnoscu ocigledno nedostaje narativna verodostojnost.
FiSerova narativna paradigma (iako pre teorija nego paradigma) i danas
zauzima vazno mesto na spisku relevantnih komunikoloskih teorija (Griffin,
2009), a ima i svoju prakticnu primenu. Leri Dejvid Smit je narativnu
paradigmu koristio prilikom analiziranja izbornih platformi demokrata i
republikanaca 1984. godine u Americi (Smith, 1989). Robert Hit je, u okviru
retorickog pristupa odnosima s javnosc¢u, FiSerov koncept homo narransa
prosirio i na organizacije kao corporate narrans (Heath, 2006). Piecka je PR
analizirala kao narativ (Pieczka, 2007). To se uklapa i u nas mozaik, jer su

dominantni komunikatori sutra-drustva upravo organizacije.

Kod Lumana je komuniciranje kodirano (o aspektima interakcija se ne
izjasnjava), a kod Habermasa ili instrumentalno ili argumentovano racionalno.
FiSer nam nudi narativ kao resenje za galimatijas komuniciranja u okviru
inkluzivne komunikacione mreZe, u kojoj je manjina kompetentna, a ipak svi
mogu da komuniciraju i pripisuju smisao upravo zahvaljujuéi prici i narativu
kao necemu Sto svi razumeju i o ¢emu svi mogu da sude. Tumacenje naracije i
narativa uzima u obzir svo bogatstvo psihe ¢oveka i sve njene kognitivne,

afektivne i arhetipske aspekte.
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Covek nije racionalno biée u pravom (dakle idealnom) smislu te redi, jer na
pripisivanje smisla komunikaciji jednako uticu nase verovanje, rasudivanje,
raspoloZenje i ocekivanja, odnosno ¢itav niz modula u mozgu koji, potpuno
nezavisno od fokusa nase svesti, obraduju ono sto smo ¢uli ili videli. Od nekog
ko najcesce ne Zeli da zna nego hoce da veruje, ne mozemo uvek traziti
komparativnu analizu argumenata i hladnu, racionalnu kalkulaciju.

Lipmen je negirao mit o ,omnipotentnom gradaninu®“, ukazujuéi na to da
ogromna vecina ljudi nije ni zainteresovana ni sposobna da se udubi u sve
aspekte javnog zivota. Njih ¢e opredeljivati stereotipi i predrasude, jer ,mi
nismo opremljeni da se bavimo s toliko sitnih detalja, s toliko raznolikosti, s
toliko permutacija i kombinacija... Mi (okolinu) moramo rekonstruisati na
jednostavnijem modelu“ (Lippmann, 1995: 19). Nasuprot prosvetiteljskoj
apoteozi, ,¢ovek nije aristotelijanski bog koji vodi ra¢una o svemu S$to postoji u
isti cas. On je proizvod evolucije koji moZe obuhvatiti odsecak stvarnosti
otprilike upravo dovoljan da upravlja svojim opstankom, i da pokusa da ugrabi
ono malo momenata shvatanja i sre¢e Sto mu ih zivot daje“ (Lippmann, 1995:
28). Koliko god da ove ¢injenice grubo zvuce, one su verodostojne i vaze danas u
jos vecem broju slucajeva (jer zivimo u hiperkompleksnom svetu). Lipmen je
sasvim u pravu onda kada kaze da je u javhom Zivotu malo ozbiljnih pitanja
kojima su uzrok i posledica jednostavni i ocigledni.

Javno mnjenje je najéeSCe zasnovano na predrasudama. U socijalnoj
psihologiji pod predrasudom se obicno podrazumeva negativno sudenje o
nekim grupama, zajednicama ili delovima drustva. U komunikologiji bi
predrasuda trebalo da znaéi samo ono Sto predrasuda zapravo i jeste: prerano
rasudivanje, bez dovoljno ¢injenica (predrasuda moze biti i pozitivna ili u
krajnjoj instanci istinita). Istinska racionalnost, kao sklonost da se deluje bez
emocija, nakon svestranog informisanja, razmisljanja i procenjivanja, kao

potreba da se postupa u skladu s dugoroénim planom ili kao moguénost izbora
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pravog sredstva za cilj — moZe se smatrati uzuzetkom. Otuda nam FiSer
formulom narativne logike deSifruje svet komunikacije inkluzivne mreze: ako je
skladna unutar sebe i verodostojna u odnosu na svet onako kako ga je ego

konstruisao — prica deluje istinito.

Naracija (svedena na narativ), naravno, nije jedina forma komunikacije
(pomenimo samo argumentaciju, deskripciju ili eksplanaciju), ali narativ je
sprisutan u svakom periodu, na svakom mestu, u svakom drustvu; pocinje sa
samom istorijom ljudskog roda i nikad nije bilo ljudi bez narativa... Narativ je
internacionalni, transistorijski, transkulturalni: jednostavno je prisutan, kao i
sam zivot“ (Barthes, 1977: 79).

»Sanjamo u narativu, sanjarimo u narativu, setamo se, anticipiramo,
nadamo se, ofajavamo, verujemo, sumnjamo, planiramo, preispitujemo se,
kritikujemo, konstruiSemo, ogovaramo, ué¢imo, mrzimo i volimo
narativom“ (Hardy, 1968: 5). Dogadaji postaju drustveno vidljivi posredstvom
narativa, njime pripisujemo smisao i gradimo sklad: duboki razlog zasto
pricamo sebi price je upravo to da bismo pripisivali smisao®® svemu sa ¢im se
tokom Zivota susre¢emo (Bruner i Lucariello, 1989). FiSerova paradigma nije
preterano originalna i naslanja se na obimnu gradu o naraciji i narativu, ali je
prevashodno komunikoloska — ,,skladna i verodostojna®.

Danas savremena neuronauka ne samo da potvrduje FiSerovu teoriju, veé

dokazuje i nesto Sto svet nije pouzdano znao sve do osvita 21. veka: svako od nas

u mozgu ima — svog li¢nog naratora.

4.12.7.2. Neuronauka i narativ

Dostignuéa savremene neuronauke od izuzetnog su znacaja za
komunikologiju i za sve programe usmeravanja komunikacija. Interpretiraéemo

ih uz pomo¢ radova dva renomirana naucnika. Prvi je Leonard Mlodinov

26 Kurziv je nas.
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(Leonard Mlodinow), doktor fizickih nauka i stru¢njak za teoriju perturbacije i
kvantne teorije, koautor dve knjige sa Stivenom Hokingom (Veliki dizajn i
Kratka istorija vremena). Drugi je Majkl Gazaniga (Michael S. Gazzaniga),
profesor psihologije na Univerzitetu Kalifornija i direktor SAGE Centra za
studije uma, jedan od svetskih autoriteta u polju kognitivhe neuronauke i
studija neuronske osnove uma.

Primenom fMRI (funkcionalne magnetne rezonance) i DTI tehnologije,
danas nauka moze da snimi potrosnju kiseonika kroz kvantne elektromagnetske
interakcije atoma u mozgu, kao i da prati impulse kroz sinapse do neurona.
Drugim rec¢ima, funkcionisanje mozga vidi se toliko precizno i jasno koliko
nikada do sada u istoriji ¢ovecanstva. To je omoguctilo pojavu neuronauke i
kognitivne neuronauke, toliko znacajne da profesor Gazaniga, iako i sam
psiholog po obrazovanju, tvrdi da je klasicna psihologija mrtva. Danas se
tajnama mozga bave neuronaucnici, psihofizicari, lingvisti, komunikolozi, pa
cak i kompjuterski struc¢njaci.

Zahvaljujuéi brojnim eksperimentima, naucnici su nepobitno utvrdili to da
je ono Sto nazivamo um — poslednje koje saznaje stvari. Zagovornicima
sracionalne paradigme“ porazavajuce ¢e zvucati podatak da ¢ovekov sistem cula
Salje mozgu svake sekunde oko 11 miliona bitova informacija, a da je stvarna
koli¢ina informacija koju mozemo svesno i kontrolisano da obradimo
procenjena na svega pedesetak bitova u sekundi: nasa sposobnost da fokusirano
procesuiramo sve primljene podatke je oko 200 hiljada puta manja od koli¢ine
podataka koju dobijamo. Upravo zato nas je ,evolucija snabdela nesvesnim
umom, jer je nase nesvesno ono $to nam omogucava da prezivimo u svetu koji
od nas trazi da unesemo i obradimo tako veliku kolicinu informacija. Nasa ¢ulna
percepcija, pozivanje na memoriju, svakodnevne odluke, sudovi i aktivnosti...

sve deluje nenaporno — ali to je samo zato $to je trud koji oni zahtevaju prosiren
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uglavnom u delove mozga koji funkcioni$u izvan svesnosti“ (Mlodinow, 2012:
33).

Profesor Gazaniga istice kako je danas nauci jasno da je oko 98 odsto
procesa koji se odvijaju u mozgu — van nase svesne paznje. Teza o nesvesnim
procesima u mozgu lako se dokazuje poredenjem potrosnje energije u telu. Kad
covek brzo tréi, na primer, potrosnja energije u misi¢cima uvecava se i do sto
puta u odnosu na potrosnju u stanju mirovanja. Ali kad poredimo dve krajnje
mentalne aktivnosti: odmaranje na kaucu (kada je um naizgled potpuno
besposlen) i igranje Saha na najviSem, velemajstorskom nivou (kada mozak
groznicavo predvida kombinacije 20 poteza unapred), tada duboka
koncentracija Sahiste izaziva tek toliko da potrosnja energije u mozgu poraste za
jedan odsto. Ova komparacija dokazuje da nesvesno dominira mentalnim
aktivnostima i da trosi najvise energije mozga (koji inace konzumira oko petine
ukupne energije naseg tela). Zakljucak je samo jedan: mozak uveliko radi i onda
kada mi toga uopste nismo svesni.

Mozak coveka je sacinjen od zbira velikog broja modula koji rade uporedo,
s kompleksnim interakcijama, od kojih velina operiSe van nase svesti. Kao
posledica, pravi razlozi iza nasih sudova, ose¢anja i ponasanja mogu da nas

iznenade.

Covekov mozak sastoji se od miliona specijalizovanih kola neurona —
modula. Jedan deo mozga, na primer, reaguje onda kada slusamo govor, drugi
modul mozga aktivira se onda kada vidimo tekst, a tre¢i dok izgovaramo reci.
Svi mogu da rade u isto vreme, nezavisno jedan od drugog. To se danas moze
videti zahvaljujuc¢i DTI tehnici snimanja (diffusion tensor imaging), kojom je
covek u stanju da mapira nervna vlakna. ,Nadin na koji je ljudski mozak
organizovan na lokalnom nivou sada je pristupacan, vidljiv, moze se detektovati

i kvantifikovati“ (Gazzaniga, 2011: 36).
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Ljudi misle da deluju potpuno svesno i voljno. Ose¢aju se kao ,éudesno
ujedinjene, koherentne mentalne masine“. Ali nije tako: ,nema srediSnjeg
komandnog centra koji ostale sisteme mozga drzi u isc¢ekivanju instrukcija
vrhovnog komandanta. Mozak ima milione lokalnih procesora koji donose
vazne odluke. To je visoko specijalizovani sistem s kriticno vaznim mrezama
distribuiranim kroz tkivo. Nema gazde u mozgu. Vi sasvim sigurno niste gazda
svog mozga“ (Gazzaniga, 2011: 44). Medu modulima ne postoji hijerarhija.
Svaki od njih predstavlja slobodan i samoorganizujudi sistem.

Gazaniga kaze da nas prirodna selekcija prosto gura ka nesvesnim
procesima. ,Brzo i automatizovano — to je karta za uspeh. Svesni procesi su
skupi: oni zahtevaju ne samo mnogo vremena, ve¢ i mnogo memorije. Nesvesni
procesi su, na drugoj strani, brzi i vodeni su pravilima“ (Gazzaniga, 2011: 79).
Mi ta pravila ne poznajemo dovoljno, premda sve viSe postajemo predvidljivo
iracionalni (Ariely, 2009). A tek posto mozak obradi dogadaj, nase iluzorno
,mi“ (a to je razum ili um) postaje svesno toga. Tada na scenu stupa — nas licni
narator.

»~Mozak, posebno leva hemisfera, izgraden je tako da interpretira podatke
koje je mozak veé¢ procesuirao. Postoji specijalan uredaj u levom mozgu, koji
nazivam interpretator, a koji obavlja jednu aktivnost vise posle kompletiranja
ziliona automatskih procesa u mozgu. Interpretator, poslednji uredaj u
informativnom lancu naseg mozga, rekonstruiSe dogadaje u mozgu i, dok to
¢ini, pravi greske pric¢anja o percepciji, memoriji i rasudivanju“ (Gazzaniga,
1998: 50). Drugim re¢ima, mi sebe konstruisemo sebi. Sto je jo§ neocekivanije,
pri tome najcesce — gresimo.

,Lociran iskljucivo u levoj hemisferi mozga, interpretator trazi objasnjenja
za unutrasnje i spoljne dogadaje. To je vezano za nas$ opsti kapacitet da uvidimo

kako se uzastopni dogadaji odnose jedan prema drugom“ (Gazzaniga, 1998:
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265). Interpretator (narator) u naSem mozgu utice i na neke druge mentalne
mogucnosti, recimo na (ne)ta¢no evociranje proslih dogadaja.

»Sistemi ugradeni u nas mozak obavljaju svoj posao automatski i najve¢im
delom van nase svesne paznje. Mozak zavrsi taj posao pola sekunde pre nego
sto informacija koju procesuira stigne do nase svesti“ (Gazzaniga, 1998: 591).
Citalac to moZe i sam da proveri, ako vrhom desnog kaZiprsta dotakne nos.
Njegova svest ¢e to doziveti kao istovremene senzacije (osecaj s vrha nosa da ga
je dodirnuo prst, kao i ose¢aj s vrha prsta da je dodirnut nos). Ali, nervna staza
od vrha prsta do mozga je mnogo duza od one koja krec¢e s vrha nosa do mozga.
Senzacija s vrha prsta putovala je najmanje 250 milisekundi duze i mozak je
obradio posle senzacije s vrha nosa. Svest to saznaje s jos veéim zakasnjenjem,
pa nam samo izgleda da su senzacije istovremene.

sInterpretator je dobar samo onoliko koliko informacija dobije. On prima
rezultate kalkulacija mnostva modula. Ne dobija informaciju da tamo postoji
mnostvo modula. Ne dobija informaciju da postoji sistem za prepoznavanje
obrazaca u desnoj hemisferi. Interpretator je modul koji objasnjava dogadaje iz
informacija koje realno prima“ (Gazzaniga, 2011: 94). Narator u mozgu integrise
mnostvo procesa, ali generiSe objaSnjenja o nasoj percepciji, memoriji, delanju i
vezama medu njima. ,,Ovo vodi do licnog narativa®, do price koja sakuplja sve
razli¢ite aspekte naseg svesnog iskustva u koherentnu celinu: red iz haosa.
Interpretator modul je jedinstveno ljudski“ (Gazzaniga, 2011: 102). Iz njega
proisticu uverenja i ocekivanja. Jedini red iz haosa koji se moze ponuditi
inkluzivnoj komunikacionoj mrezi bio je i ostace — narativ (kao naracija svedena
na niz linearnih, uzro¢no-posledic¢nih epizoda).

Neuronauka je snimanjem ljudskog mozga, izmedu ostalog, dokazala i tezu
o znacaju druStvene povezanosti za Coveka: ,Naucnici su otkrili to da je

drustveni bol takode povezan sa strukturom zvanom unutrasnji cingularni

27 Kurziv je nas.
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korteks — istom onom strukturom koja je uklju¢ena u emotivnhu komponentu
fizickog bola“ (Mlodinow, 2012: 82). Drustvene veze su toliko vazne za coveka,
da izolacija i odsustvo drustvene povezanosti Cine glavni faktor rizika za
zdravlje, isto onoliko koliko i visok krvni pritisak ili nedostatak fizicke
aktivnosti. Ovim se potvrduje i formula uticaja propagande (uticaj na pojedinca
u odnosu na drustvo), posebno u vezi s teorijom spirale tiSine.

»Ono §to coveka ¢ini posebnim je nasa Zelja i sposobnost da razumemo Sta
drugi ljudi misle ili ose¢aju. Nazvana ,teorijom uma’ ili skrateno ToM, ova
sposobnost daje ljudima izvanrednu moé¢ da pripisyju smisao proslom
ponasanju drugih ljudi i da predvide kako ¢e se ono odvijati u sadasnjim ili
budué¢im okolnostima“ (Mlodinow, 2012: 86). Vazna je ¢injenica to da se najveci
deo ,teoretisanja“ o tome Sta drugi misle ili ose¢aju desava subliminalno, kroz
kratke i automatske procese naseg nesvesnog uma. Pripisivanje smisla ne moze
se, dakle, nikako osloniti samo na Lumanovo kodiranje ili na Habermasovo
racionalno argumentovanje.

Odnos propagande i odnosa s javnoséu moze se, zahvaljujuc¢i neuronauci,
objasniti jednostavno, lako i opravdano koriS¢enjem termina ,advokat® i
ynaucnik“: njih koristi Mlodinov opisujué¢i dva nacina na koji mozak donosi
odluke u nase ime.

Kao $to znamo, naucnik prvo skupi dokaze. Nauénik trazi regularnosti,
formira teoriju, testira je i tek onda iznosi zakljucke. Nasuprot tome, advokat
prvo postavi zaklju¢ak (klijjent nije kriv), pa tek onda trazi dokaze koji ¢e ga
podrzati ili oboriti dokaze optuzbe (psiholozi pristup unutrasnjeg advokata
nazivaju ,motivisanim rasudivanjem“). Mlodinov objasnjava da je ,mozak
pristojan naucnik, ali apsolutno izvanredan advokat... u borbi da se modelira
koherentan, ubedljiv pogled na sebe i ostatak sveta, strastveni advokat obi¢no

pobeduje tragaca za istinom“ (Mlodinow, 2012: 200).
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Brojne fMRI studije pocdinju da rasvetljavaju to kako mozak stvara
nesvesne predrasude. ,One pokazuju to da kad pristupa emotivno relevantnim
podacima, na$§ mozak automatski ukljuéuje nase potrebe, snove i
zelje* (Mlodinow, 2012: 205). Gazaniga je eksperimentima dokazao da covek
nije u stanju da donese odluku bez uceséa emocija, Sto ¢e re¢i da su nase
potrebe, snovi i zelje, kao i emotivno iskustvo, bez nasSeg svesnog saznanja uvek
ukljucene u odlucivanje. Kad te odluke interpretatorom obrazlazemo, najcesce
obmanjujemo sebe. Kad donosimo sud o ljudima, mozak uvek automatski
preispita nasu bazu podataka u epizodnoj memoriji (cega uopste nismo svesni),
pa nam se ¢ini da smo lekara birali zato Sto je struc¢njak, a zapravo nas podseca
na strica kojeg smo voleli u detinjstvu (ili taj lekar prosto ume strpljivo da nas
saslusa).

»Sebe posmatramo kako formiramo sudove u dole-gore stilu, koriste¢i
podatke da bismo izveli zakljuéak. U stvarnosti, odlu¢ujemo gore-dole, koristeéi
nas prioritetan zakljucak da oblikuje analizu podataka“ (Mlodinow, 2012: 213).
Narator u nasem mozgu, koji poslednji postaje svestan odluke koju je neki
modul ve¢ subliminalno doneo, zaduZzen je da tu odluku pretvori u obrazloZenje,
obi¢no u vidu narativa. Pri tome nas najCeS¢e vara: mi smo, neopozivi je
zakljucak neuronauke, spremni da sebi objasnimo i sebe i svet zapravo tek onda
kad postanemo sposobni da sami sebe zavaramo.

Nalazi neuronauke nisu plodovi spekulacije i atribucije onih koji misle da
znaju Sta se u nasem mozgu dogada (kao Sto je to bio slucaj u poslednjih
nekoliko stotina godina). To su konkretni nalazi, do kojih se doslo detaljnim i
jasnim posmatranjem procesa u mozgu — po prvi put u istoriji homo sapiensa.
Otuda je narativna logika, ona koja jednako ukljucuje ¢ovekova verovanja,
rasudivanja, raspoloZenja i oc¢ekivanja u proces pripisivanja smisla, neuporedivo
adekvatnija aktivnostima homo narransa, ,advokata® u inkluzivnoj

komunikacionoj mrezi.
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Ako je sve tako, postoji li dominantni narativ sutra-drustva?

4.12.7.3. Dominantni meganarativ drustva

Odgovaraju¢i na zahtev Univerzitetskog saveta u Kvebeku, Zan-Fransoa
Liotar 1979. godine objavljuje svoj izvestaj o znanju — Postmoderno stanje. Tim
delom postmodernizam iz teorije umetnosti uveliko iskoracuje na Siroko
teorijsko polje, promoviSuéi princip neverice u moderno. Liotar je objavio kraj
metanarativa i raspad druStvenih veza — stanje mase uporedio je sa zbirom
pojedinacnih atoma. Osim S$to je drustvo uporedio s mrezom komunikacija,
obratio je i posebnu paznju na pragmatiku narativhog znanja. Price, kao
prevashodni oblik znanja, po njemu definiSu kriterijume kompetencije i
vrednuju performanse. Narativ dopusta pluralitet jezickih igara, a pri¢a prenosi
pravila koja ¢ine drustvene veze i same po sebi imaju legitimitet (Liotar, 1988).

Liotar nije odabrao bas najbolji izraz (meganarativ je adekvatniji termin i
koristi¢emo ga u nastavku) i nije bio u pravu zato sto meganarativ nije umro na
dan kada mu je Liotar napisao nekrolog. Upravo suprotno: u to doba, i pred
njegovim oc¢ima, radao se jedini meganarativ koji ¢e, prvi put u ljudskoj istoriji,
vaziti jednako na celoj planeti. Bi¢e to meganarativ trzista, koji ¢e zajedno sa
Spekulativnim kapitalizmom sutra-drustva i ekspanzijom domena, zavladati
svakim kutkom planete. Meganarativ je glavna, kljuéna prica, jedan narativ u
drustvu koji prevladava sve druge, sazima komunifikacijom i formira
monokulturu.

Monokultura trzista prerasta naraciju koja opredeljuje nase zivote, nudeci
nam sustinu diskursa kojim konstruisemo svet. Mikels (F. S. Michaels) uvida da
je ,u ranim dekadama 21. veka glavna prica ekonomska; ekonomska uverenja,
vrednosti i pretpostavke oblikuju nase misljenje, osetanje i delanje“ (Michaels,
2011: 8). Svet se, po tom meganarativu, sastoji od trzista, a cene su odredene

odnosom ponude i traznje, a ne odlukama proizvodaca ili trgovca (bankarima i
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korporacijama kao da ne bi palo na pamet da se o tome dogovaraju). Ako covek
nije dovoljno placen, neka ne optuzuje Sefa: on ne odreduje platu zaposlenog, to
,Cini trziste“.

U skladu s meganarativom trzista, covek je ,racionalna, sebicna,
preduzetni¢ka individua koja pokuSava da zadovolji neogranicene potrebe,
kakve god da su one. Svet je svet trzista, nastanjen iskljué¢ivo kupcima i
prodavcima. Cene su odredene silama ponude i potraznje, tako da je moé¢ u
trziStu, a ne u ljudima, pa navodno ne moze biti liéno usmeravana. U svetu
trzista, prodavci teze ka profitu, a kupci kupuju ono sto im najmanje opterecuje
budzet. Svet je regulisan nadmetanjem za kupce i efikasan je, pa se ograniceni
resursi ne iscrpljuju. NajviSa efikasnost ostvarena je onda kad su trzista i
konkurencija rasprostranjeni koliko god je to moguce, a velic¢ina i rast trzista
nemaju ograni¢enja. Kad ste u interakciji s takvim svetom trzista, slobodni ste
da dodete i odete, kako god da vam je drago. Sto viSe izbora imate, to bolje;
izbor stimuli$e nadmetanje, a bez konkurencije trziste ne funkcionise. Sto vise
informacija posedujete, donecete bolje odluke. Vi se takmicite sa svima i svi se
takmice s vama. Odnosi nisu li¢ni, anonimni su i transakecijski, a ekonomski rast

omogucuje drustveni rast* (Michaels, 2012: 19).

U pozno doba liberalnog kapitalizma, pedesetih i Sezdesetih godina 2o0.
veka, odnos zaposlenih prema kompanijama zasnivao se na posvetenosti i na
reciprocitetu, opisuje nam Mikels. Radnici su osecali pripadnost firmi i mnogo
rede su menjali posao nego danas, a kompanija se trudila da se svi zaposleni
osetaju kao deo zajednice. Ve¢ od sedamdesetih godina (s pojavom sutra-
drustva), rada se trzisSni meganarativ i prica o tome da se korporacije takmice na
globalnom trzistu, gde investitori uvek mogu da povuku novac i presele ga na
neko unosnije mesto. Zato kompanije treba da raspolazu ,fleksibilnijom®
radnom snagom. Poslodavci i zaposleni nisu viSe posveceni jedni drugima i niko

nema obavezu ni prema kome.
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Zahvaljuju¢i meganarativu i monokulturi trzista, danas preko 70 odsto
Amerikanaca radi duze od 40 sati nedeljno. U Japanu postoji rec za ,jiznenadnu
smrt od prekomernog rada“ — karoshi, a u Kini za tu sudbinu postoji izraz
guolaosi (oko 600 hiljada Kineza svake godine zasluzi bas tu rec kao epitaf). Svi
problemi koje ¢ovek ima zbog previse napora na poslu (nedostatak brige o deci i
starim roditeljima, izostanak druzenja s prijateljima i porodicom) su njegovi
licni. Ni kompanija ni drustvo nema nista s tim.

Meganarativ trzista propoveda to da covek vise ne pripada grupama i
zajednicama, jer se kompetencija ceni viSe od kooperacije. Zato Zigmunt
Bauman opisuje fluidni zZivot kao potrosacki zivot u drustvu fluidne modernosti i
stalne neizvesnosti (Bauman, 2009), a za reality show primecuje da u sustini
poducava gledaoce kako da budu deo grupe, a da ostanu pojedinci i da se sve
vreme zapravo takmice s ostalima (Bauman, 2002).

U skladu s trziSnim meganarativom, danas se i drzavna uprava vodi kao
biznis, a gradani postaju niSta drugo do njene musterije. Sve mora biti efikasno:
biblioteke treba da budu profitabilne, a kultura — od teatra do muzeja — izlazi na
trziSte. Umetnost prestaje da bude vrednost, ona postaje stil Zivota i izbor
kupca. Meganarativ nas ubeduje u to da su zdravstvene usluge proizvodi,
bolnice i doktori prodavci, a osiguravajuée drustvo kupac. Cak i u crkvu
gradanin odlazi kao potrosaé koji Zeli da zadovolji svoje religiozne potrebe (i
crkvom se u sutra-drustvu upravlja po korporativnom modelu). Obrazovanje je
svedeno na privatnu korist studenta i njegovu li¢nu investiciju od koje se
ocekuje veliki profit. Nauka kao da viSe nije javno dobro: naucnici sve rede
medusobno dele rezultate, a sve ¢esce istrazuju za potrebe korporacija, nastojeci
da svoja otkrica Sto pre patentiraju.

Celinu o naraciji i narativua zavrSavamo konstatacijom o meganarativu
sutra-drustva koji je, na ovaj ili onaj nacin, dopro do svakog grada i svake

porodice na planeti. Narativu Spekulativnog kapitalizma tesko se suprotstaviti,
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jer je globalni: demokratija je evidentno nesposobna da mu na opstem planu
protivreci.

Zabrinjavajuci porast depresije u svetu (danas je to vodecéa bolest Evrope)
direktna je posledica meganarativa trzista, monokulture koja razbija socijalne
veze i unosi strah i neizvesnost u inkluzivhu komunikacionu mrezu. Homo
narrans se naizgled povinuje, ali sustinom biéa ne pristaje na ovu pricu: taj
narativ je u direktnom sukobu sa covekovom primarnom i originernom

potrebom da pripada grupi i da bude priznato i ostvareno drustveno bice.

Kljuéni problem sutra-drustva sastoji se u tome da je ¢ovek biée smisla, a
meganarativ trziSta nije narativ smisla nego deskripcija prinude. To ce reci da
dominantna prica 21. veka ne pripada polju kontingencije (svemu $to nije ni
nuzno ni nemoguce). Kontingentno jeste izvor neizvesnosti i
hiperkompleksnosti, ali je isto tako i izvor smisla, nade, motivacije i o¢ekivanja.
Meganarativ trzista, pretvaraju¢i kontingentno u nuzno (time u redundantno),
obesmisljava distinkciju aktuelno/potencijalno i vodi u apatiju i beznade. Zato je

meganarativ trzista za homo narransa — najgori od svih moguéih scenarija.

4.12.8. Znacaj strategije za odnose s javnoscu

Rekli smo to da je propaganda planski program cilja, a PR strateski i
kondicionalni program usmeravanja komuniciranja. Propaganda ne predvida
sopstvenu izmenu pod novonastalim okolnostima (jer je repeticija iste
implikacije), a odnosi s javnoséu — buduéi uéestvuju u javnoj konverzaciji sa
grupama i zajednicama — nuzno razvijaju strategiju komunikacije u ako-onda
formi.

Da su odnosi s javnoscu zaista nastali krajem 19. i po¢etkom 20. veka, kao
sto to tvrdi Bernejsova i Grunigova paradigma, strateSka komponenta programa
razvila bi se uporedo s profesijom (bez strategije — nema PR). Ali to nije bio

sluéaj. U prilog nasoj teorijskoj pretpostavci, iznosimo podatak da se strateski
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aspekt komuniciranja s javnoséu pojavio tek polovinom sedamdesetih godina, i
to kroz posebnu oblast odnosa s javnoséu koja se naziva issue management.
Ovde prevod upravljanje temama ne bi zvuéao potpuno adekvatno, jer re¢ issue
najcesce znaci tema debate ili sporna tema. Re¢ je o tome da se komunikacija
drustva analizira i da se predvidi koja ¢e (po organizaciju najéeSce nepodesna)
tema u javnosti eventualno do¢i na dnevni red, ili ¢e je neka grupa ili zajednica
nametnuti uz podrsku mas-medijskog domena. Naravno, re¢ management je i u
ovom kontekstu upitna, jer se temama (a pogotovo spornim) ni u ovom slucaju
ne moze upravljati (nadzor i kontrola u pravom smislu te reci su neostvarivi).
Ipak, sama intencija te anticipirajuée i strateske delatnosti u okviru PR
dovoljna je da ukaze na strateski aspekt ovog programa usmeravanja
komunikacija.

Strucnjaci za issue management promatraju politicko i drustveno
okruZenje (kontekst organizacije kao alter komunikatora) i pokusavaju da uoce
ili da predvide nadolazece trendove i promene, pogotovo one koji mogu postati
predmet debate sa grupama i zajednicama. Radi se najéeSce o potencijalnim
temama koje traze novo uskladivanje ocekivanja zainteresovanih grupa i
zajednica. Usmeravanje komunikacija u vezi s tim temama teorijski se sprovodi
u nekoliko osnovnih faza: monitoring, identifikacija, izdvajanje prioriteta,
analiza, strategija, implementacija, evaluacija (Regester i drugi, 2005). U
realnom Zzivotu, naravno, to se ne odvija ni izbliza tako lako i jednostavno.

Robert Hit navodi to da je upravljanje temama ,nastalo u Sjedinjenim
Drzavama tokom sedamdesetih godina [20. veka] kao strategija odgovora i
ranoupozoravajuce orude za suo¢avanje sa spornim temama u nastajanju. Sirok
spektar tema, proizaslih iz robusnih i dalekoseznih protesta, konfrontirane su
biznisu u svakoj industriji u Americi... Kritika establiSmenta dotakla je svaki
aspekt zivota i korporativhog ponasanja u Sjedinjenim Drzavama“ (Heath,

2002: 209). Nas je stav da PR, kao strateski program usmeravanja
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komunikacija, upravo nastaje s pojavom issue management, koji mu daje tu
neophodnu stratesku komponentu. Pre toga, premda pod etiketom public
relations, profesija se uglavnom bavila propagiranjem ili selektivnim
obavestavanjem javnosti, a termini propaganda i PR koristili su se najces¢e kao
sinonimi. Iz Hitovih recenica jasno vidimo to da su bas turbulentne Sezdesete i
sedamdesete primorale propagandu na konverzaciju, a plansku komunikaciju
prevele na strateski nivo. Tada zaista nastaje PR. NaglaSavamo: odnosi s
javnoscéu bez strateSke komponente nisu i ne mogu biti odnosi s javnoséu u
pravom smislu te redi.

Hauard Cejs, pionir issue management, kome se i pripisuje o¢instvo nad
terminom (Chase, 1976), definisao je ovu oblast kao ,sposobnost da se
razumeju, mobilizuju, koordiniraju i usmeravaju sve strateske i planske funkcije
i sve PR vestine prema dostizanju jednog cilja: smislenog uces¢a u kreiranju
javne politike koja utice na personalnu i institucionalnu sudbinu® (Chase, 1982:
1-2).

Pojava issue management oznacila je radanje modernih odnosa s javnoséu
kao novog programa strateskog usmeravanja komunikacija sa grupama i
zajednicama. Na popriStu pobune Sezdesetih i sedamdesetih, u osvit sutra-
drustva kao drustva obecanja, predvidanja, najava i ocekivanja, stvoren je nov
program usmeravanja javnog komuniciranja: strateski vodena javna
konverzacija, ¢iji segment issue management ima za zadatak upravo to — da

predvida sutra i sporne teme koje to sutra donosi. Sasvim logic¢no.

4.12.9. Uskladivanje oc¢ekivanja, pouzdanost i legitimitet

Do sada smo, promatraju¢i oblast odnosa s javnos¢u, paznju posvetili
posebnom metodu javnog komuniciranja (pregovaranje), kljuénim alter
komunikatorima (organizacije), komunikoloskim agregatima kao adresatima i

ego komunikatorima (grupe i zajednice), kodu komunikacije kao konverzije
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(analogna i inkluzivna komunikacija mreze, narativna logika) i znacaju
strategije za odnose s javnos$c¢u (kondicionalni ako-onda program i predvidanje
tema javne debate). Ostalo nam je joS da odgovorimo na vazno
makrokomunikolo$ko pitanje: s kojim efektom? Sta odnosi s javno$éu zapravo
nastoje da postignu javnom komunikacijom sa grupama i zajednicama?

Vladaju¢a paradigma®® ponavlja isti refren: odnosi s javno$éu se
preduzimaju s ciljem da se s javnostima (misli se na diskurzivne ili aktivne
javnosti, dakle grupe ili zajednice) postigne razumevanje, win-win pozicija,
ravnoteza i balans, a sve u cilju izgradnje medusobnog poverenja. I po tome se
moze zakljuciti da teorije na mikro-nivou (organizacije i menadzmenta) nisu u
stanju da pruze ozbiljniji nau¢ni doprinos proucavanju PR, jer nemaju dublje
komunikoloSsko utemeljenje, niti dosledno prate neku sociolosku ili
komunikolosku paradigmu. Iz perspektive organizacije, apologetski postavljene
u odnosu na profesiju, one vide samo ono Sto organizacija vidi. Prateci
genealogiju dominantne paradigme, od primera s pocetka dvadesetog veka pa
sve do Gruniga, uocili smo ve¢ to da je jedna karakteristika konstanta: (aktivna)
javnost je problem. Otuda je logi¢no i to da zastupni¢ko-menadzerska Skola
deklariSe odnose s javnos¢u kao orude koje ¢e aktivhu javnost prevesti u
pasivnu, odnosno time obezbediti ,mir, ravnotezu i balans®“, S§to organizacijama
zapravo omogucava to da se i dalje nesmetano bave onim Sto im nalaze kod
domena. Ovu tezu valja raspraviti.

Kakvo ,razumevanje izmedu organizacije i javnosti postize PR? Sta to
javnost treba da razume? Kako organizacija treba da razume javnost (grupu ili
zajednicu)? Priéa o ,razumevanju“ ne objasnjava niSta: ako smo svet
komunikacija podelili na ekskluzivni i inkluzivni, onda je sve sto dve strane prvo

treba da shvate — upravo ta podela. Javnost treba da razume to da korporacija

28 Tzraz je pleonazam, ali svedoci smo tome da se u nauénoj zajednici teorije proglasavaju paradigmom i
pre nego S$to se valjano zaokruze.
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prevashodno funkcioniSe u kodu profit/gubitak, a stranka u kodu vlast/
opozicija, ali tim kodovima one ne mogu sebe da potpuno legitimisu u svetu
narativne logike. Otuda se proces ,razumevanja“ neretko transformise u proces
szavaravanja“: da bi je javnost ,razumela®, organizacija mora da saopsti
narativhom logikom sve osim istine — da postoji bas zato da bi investitorima
uvecala profit.

Nasuprot uverenju ljubitelja tv-spotova s belim medvedima i Deda
Mrazom, na primer, menadzerima kompanije Coca Cola nije primarno stalo do
yradosti i zadovoljstva® potrosaca: jezik korporacije nije narativnha logika
verovanja i raspoloZenja, nego su to cifre, iznesene u godiS$njim planovima i
izvestajima o prodaji (sustina marketinga, kao jezgra ekonomskog domena,
zapravo su brojevi, tabele i grafikoni). Kad to kazemo, samo konstatujemo
logiku ekskluzivnog ekonomskog domena i ne iznosimo vrednosnu opasku ili

moralnu osudu.

Evolucija diferencijacije drustva dovela nas je do sutra-drustva u kojem
godisnji planovi (koliko ¢e se prodati sutra) u velikoj meri odreduju koliko nesto
vredi danas. Ti planovi po pravilu su ambiciozniji od proslogodi$njih, jer je
imperativ rasta jedan od kljuénih aspekata meganarativa trziSta: vredi se vise
ako se predvida vise. Ali ono $to javnost najcesée zanima jeste to po koju cenu
se do rasta i profita stize. Ako neke grupe brine to Sto je pravi izvor ,radosti i
zadovoljstva® previse Secera u bodici koka-kole, kao §to istrazivanja i sadrzaji
drustvenih mreza pokazuju, onda je to issue (tema debate) u vezi s kojom
zapravo nije moguce posti¢i ,razumevanje“ (u smislu nekakve harmonije).
Razresenje svakog spornog pitanja zahteva investiciju integriteta (kao sklada
rec¢i i dela), odnosno i komunikaciju i promenu delovanja (manje Secera u
napitku). Ako ¢e se takvim delovanjem uticati na profit (logika domena), to se
jednostavno — nec¢e dogoditi. Korporacija nece odustati od takve koka-kole: to

moze da ucini samo kupac. Otuda razumevanje (shvaceno kao harmonija i
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saglasnost) u pravom smislu te reci ostaje — nemogué¢ poduhvat. Sve vreme
tretiramo izraz razumevanje u uobic¢ajenom znacenju PR teorije, kao saglasnost.
Ali, u sustini, mi nekog komunikatora mozemo odli¢cno razumeti, a ne saglasiti
se s njim. U tom slucaju, mi razumemo da se ne razumemo. Razumevanje
podrazumeva i odbijanje ili neslaganje.

Komunikacija danas postaje ¢arobna reé¢: kad god iskrsne neki problem,
poziva se na viSe komuniciranja, na dijalog i na konverzaciju. Takvi apeli,
medutim, mogu i drugadije da se protumace: odbijaju¢i da deluje drugacije,
organizacija prihvata da komunicira drugacije. Otuda razumevanje moze da se
postigne i kroz zavaravanje. Ali tada o razumevanju i win-win poziciji ne moze
biti reéi. Videli smo da Grunig organizaciji predlaze da popusti malo da bi dobila
(zapravo uzela) vise. Time se najbolje ilustruje to koliko je izraz win-win
pozicija loSa mistifikacija i primer contradictio in adjecto: formi distinkcije
pobeda/poraz dodeljuje se nemoguce svojstvo da u sumi ekskluzivne igre — obe
strane budu pobednici.

Kad su ravnoteza i balans u pitanju, ni to nisu termini koje bi trebalo
koristiti kada se naucno promatra drustvo. Ravnoteza postoji na kantaru, ali u
drustvu, posebno dinami¢nom i hiperkompleksnom sutra-drustvu kakvo je
nase, to je zbilja nemoguce. Ti termini su uvedeni u semantiku drustva samo
zato da bi uneli elemente spokoja u narativnu logiku inkluzivne komunikacione
mreZe, ali ravnotezu drustva u praksi jos niko nije uspeo da izmeri. Kada bi neko
to i pokusao, drustvo koje bi ,izmerio“ ne bi vise bilo drustvo koje je poceo da
~meri“. Iz tih razloga, odbacujemo semantiku ravnoteze ili balansa iz rasprave o
odnosima s javnos$c¢u. Osim toga, drustvo koje je u ravnotezi jeste drustvo koje
stoji. Drustvo koje stoji je drustvo koje propada.

Po menadzersko-apologetskoj PR paradigmi, u krajnjoj instanci sve — od
razumevanja i win-win pozicije, pa do ravnoteze i balansa — vodi ka

suspostavljanju poverenja“ izmedu organizacije i ciljnih javnosti. Poverenje je,
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medutim, preskupa reé. Ovaj primer ukazuje na to da se terminologija
menadzment PR teorija uglavnom formira zastupnicki, a ne naucno: biraju se
izrazi koji deluju na javnost i etabliraju profesiju, umesto da se pazljivo meri i s
oprezom biraju apozicije.

Niklas Luman primecuje to da ,poverenje nikada nije bilo tema glavnog
toka sociologije. Ni klasi¢ni autori ni moderni sociolozi nisu koristili termin u
teorijskom kontekstu“ (Luhmann, 2000c: 94). Istrazivanja o poverenju i
nepoverenju u oblasti politike, na primer, oslanjala su se uglavnom na opste i
neprecizne ideje, izjednadavaju¢i poverenje s pozitivnim ili negativnim
opredeljenjem birada u odnosu prema vlasti. Poverenje je dovodeno u vezu s
otudenjem, nadama i brigama, §to je stvaralo dodatnu konfuziju.

Luman argumentovano razlikuje tri kljuéna pojma: familijarnost,
pouzdanost i poverenje, i to kao tri nadina izrazavanja ocekivanja, tri razli¢ita
iskaza samopouzdanja koji upotrebljavaju samoreferenciju svaki na drugaciji
nadin.

Familijarnost je neizbezna ¢injenica inkluzivne komunikacione mreze, dok
je poverenje ,reSenje za specifi¢ni problem rizika“ (Luhmann, 2000c: 95). Sto se
razlike izmedu pouzdanosti i poverenja tice, oba koncepta upucéuju na
ocekivanja koja mogu da skliznu u razo¢arenje. Covek se svakodnevno pouzda u
to da njegova elementarna ocekivanja nece biti izneverena: ,politicari ¢e se
potruditi da izbegnu rat, automobili nece otkazati ili iznenada napustiti kolovoz
i udariti u vas tokom nedeljne popodnevne Setnje. Ne mozete da Zzivite bez
formiranja ocekivanja u odnosu na kontingentne dogadaje i morate da
zanemarite, manje ili viSe, moguénost razocarenja. Jedina alternativa je Ziveti u
stanju permanentne neizvesnosti i povuéi o¢ekivanja bez da vam ostane ista Sto
moze da ih zameni“ (Luhmann, 2000c: 97).

Razlika izmedu pouzdanosti i poverenja, dakle, zavisi od percepcije i

atribucije. Ako ne razmatramo alternative, to znaci da se pouzdamo u nesto.
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Kad je u pitanju poverenje, ono uvek podrazumeva izbor alternative, racunajuci
uvek i na to da je moguce da dode do razocarenja i do drugacijeg toka procesa.
Pouzdanje je, dakle, eksterna atribucija, a poverenje za posledicu moze imati
zZaljenje zbog izbora.

Rekli smo ve¢ da je poverenje skupocena re¢. Zato Luman, pozivajuéi se
na Dojca (Deutsch), naglasava to da je poverenje moguce jedino u situaciji kada
spotencijalna Steta moZe biti ve¢a od preimuéstva koje se trazi“ (Luhmann,
2000c: 98). U suprotnom, bilo bi to uobicajeno i rutinsko svakodnevno
kalkulisanje. Razlika izmedu pouzdanosti i poverenja, dakle, lezi u razlici
izmedu opasnosti i rizika. Gidens, recimo, to ne prihvata i smatra da je
spoverenje pre poseban tip pouzdanosti nego poseban sluc¢aj“ (Giddens, 1990:
32).

Luman istie, a mi tu distinkciju prihvatamo, da se pouzdanost veze za
organizacije i institucije, a poverenje isklju¢ivo za ljude: organizacija je
pouzdana ili nije, a u persone poslovnih partnera ima se ili nema poverenja. Bez
pouzdanosti domena, sistema i organizacija, ¢ovek se povla¢i dublje u
mikrokosmos u okviru sveta zZivota. Bez poverenja, medutim, suzava se spektar
mogucénosti za racionalno delovanje, pa domeni zbog toga mogu doéi u stanje
oteZane samoreprodukcije. O svakom domenu ili sistemu postoji negativni
stereotip birokratije, sebi¢nih interesa i nemara, ali ipak vas bankar ,vam pruza
dobre usluge; vas doktor, iako u drzavnoj bolnici, dokazano je brizan i obziran.
Otuda je moguce izgraditi poverenje na mikro-nivou i zastititi sisteme od
gubitka pouzdanosti na makro-nivou“ (Luhmann, 2000c: 104).

Koncept poverenja, po Lumanu, ne moze da zameni koncept zajednice ili
koncept solidarnosti, a poverenjem ili nepoverenjem ne moze se karakterisati
drustvo. ,,Kad opisujemo moderno drustvo, moZe biti znacéajnije da prihvatimo

dve meduzavisne strukturalne promene: prvo, rastuéu promenljivost i
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razdvajanje familijarnog i nefamilijarnog; i drugo, rastu¢u ucestalost zamene
opasnosti rizikom* (Luhmann, 2000c: 105).

Lumanovo razmatranje ima nesporni znacaj za oblast koju promatramo.
Pomaze nam da familijarnost definiSemo kao pojavu u svetu svakodnevice o
¢ijim se alternativama ili riziku po navici ne razmislja: verujemo ¢lanovima
svoje porodice, ne ocekujemo od najblizih prijatelja da ¢e nas izneveriti, ne
sumnjamo u to da ¢e u prodavnici preko puta i sutra biti hleba i mleka. O
organizacijama i institucijama ne mislimo kao o posledici naseg izbora, ve¢ se
jednostavno u njih pouzdamo ili ne. Sto se poverenja ti¢e, ono je dragoceno:
iskazuje se u formi distinkcije rizik/opasnost i zapravo znaci ,poveriti sebe
nekome drugome®. Zato je sve rede, pa sam tim i dragocenije.

Iz razloga koje smo naveli, ne mozemo prihvatiti verziju dominantne
paradigme po kojoj PR izgraduje poverenje izmedu organizacije i javnosti, jer to
ocigledno nije slucaj. Mnjenje moZze biti slika statistickog preseka nizeg ili viseg
nivoa pouzdanja u neku organizaciju (vladu, korporaciju), nikako poverenja
(ankete javnog mnjenja najcesce i pitaju za confidence, a ne za trust).

Jedna rec se sve vreme pominje u raspravi o familijarnosti, pouzdanosti i
poverenju, a nikako da dospe u prvi plan: ocekivanje. Nas familijarni svet
svakodnevice, nas$ osecaj pouzdanja u organizacije, kao i poverenje koje nekom
dajemo, sastoje se, u sustini, od ocekivanja koja imamo. Ta re¢ je kljuéna za
nasu raspravu o svrsi i efektima odnosa s javnos$c¢u. Ekskluzivni domeni
obecanja (politika), predvidanja (ekonomija) i najava (mas-mediji) radaju uvek
nova ocekivanja u inkluzivnoj komunikacionoj mrezi sveta zivota. Zadatak je
odnosa s javnoséu da ta oéekivanja sinhronizuju. Problem je modernog sveta u
tome Sto je obecéanja, predvidanja i najava sve vise, a o¢ekivanja sve manje.

U drustvu koje je naglaseno temporalno (vreme postaje dominantna
dimenzija smisla), ali je sve manje temporarno (u skladu s vremenom), upravo

vremensko uskladivanje ocekivanja postaje primarni cilj odnosa s javnoscu.
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Propaganda neprestano izaziva nove potrebe i nova oéekivanja, ali samo odnosi
s javnoscu dovode ih u sinhrono stanje. Glavno pitanje sutra-drustva zapravo
glasi: kad, Sta i od koga mozemo da ocekujemo? Na tom pitanju zasniva se nase
pripisivanje smisla, nasa teskoba zbog neizvesnosti i izazovi kontingencije s
kojom se svakodnevno suocavamo. Izraz sinhronizacija bolji je od izraza
harmonija, jer poseduje temporalni aspekt, kljuéni atribut sutra-drustva.

Politicka i ekonomska propaganda (uprkos terminologiji PR struke i
advertajzinga, propagiranje jeste sveprisutno i preovladujuée) obecanjima i
predvidanjima neprestano izaziva nova ocekivanja. Od folksvagena mozemo da
o¢ekujemo najmanji nivo zagadenosti okoline, a mercedes je garancija za
ocekivanje stabilnosti i bezbednosti. Tako kaze propaganda. Ali kada se otkrije
da specijalni softver prikriva pravo stanje zagadenja i kad se mercedesi A klase
viSe puta prevrnu na bezazlenim krivinama, onda se u pomoc¢ pozivaju — odnosi
s javnos¢u. Propaganda izmice zato Sto joj je postavljeno pitanje. Na pitanje se
ne odgovara repeticijom iste eksplikacije. Da bi grupa ili zajednica mogla da
zaokruzi svoju eksplanaciju i aplicira smisao, ona zahteva konverzaciju. Odnosi
s javnoscu tada imaju svrhu da pregovaranjem, kao usaglasavanjem, ponovo
usklade u vremenu ocekivanja organizacije i zajednice koja pita. Uostalom, i
sam Grunig kaze: ,,PR doprinosi organizaciji i njenoj efektivnosti kad uspostavi
harmoniju izmedu ciljeva organizacije i ocdekivanja njenih kljuc¢nih
javnosti“ (Grunig i drugi, 2002: 97). Naravno, izraz harmonija ne pripada nauci
21. veka.

U sutra-drustvu sve je sutra i sve je sazdano od ocekivanja. Odnosi s
javnoscéu, kao poseban program javnog komuniciranja, stasavaju uporedo sa
sutra-drustvom da bi konverzacijom sa grupama i zajednicama sinhronizovali
ocekivanja. Osim ovog, odnosi s javnosc¢u imaju jo$ dva cilja: prvo, oni grade
utisak o pouzdanosti organizacije koju zastupaju (samo je organizacija klijent

odnosa s javnoscu); drugo, PR §titi elementarni legitimitet organizacije.
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Organizacija (vlada, kompanija) je pouzdana i na nju se mozete osloniti: to
je utisak koji treba da stvore odnosi s javnosc¢u. Vlada uvek ima odgovor na
vazno pitanje i zna Sta joj je ¢initi u novonastaloj situaciji, ona ima sluha za
gradane i njihove potrebe. Kompanija zna sta je kupcu neophodno i to
zadovoljava na pouzdan, siguran i optimalan nacin. Kao eksterna atribucija,
pouzdanost se lako gubi i potom trazi na drugom mestu. Stranke i korporacije to
vrlo dobro znaju.

Odbrana legitimiteta je treca svrha odnosa s javnos¢u. Legitimitet se od
pouzdanosti razlikuje po tome Sto proistice iz druge distinkcije. Dok se
pouzdanost ogleda u formi zadovoljava/razocarava, legitimitet je plod
distinkcije tolerisati/ne tolerisati. Legitimitet se najcéeSce sti¢e ili gubi
(ne)postovanjem procedure: ukoliko partija ili korporacija deluju u skladu s
uobicajenom i prihvacenom procedurom, legitimitet njihovog delovanja ne
dovodi se u pitanje i o njemu se ne raspravlja. Otuda svako narusSavanje
procedure, pravila i dobrih obi¢aja postaje potencijalni uzrok gubitka
legitimiteta. Javnost preispituje toleranciju i pocinje da se protivi. Odnosi s
javnoscu tada narativnom logikom mreze razgovaraju sa svetom svakodnevice u
pokusaju da dokazu kako su procedure, pravila i vrednosti postovani. Kad je
legitimitet u pitanju, propaganda nema uticaja (osim posrednog), jer se to da
neko postuje pravila ne propagira, nego podrazumeuva. Pitanje se postavlja tek u
slucaju nepostovanja pravila, a to je onda zadatak konverzacije organizacije i

grupe, tacnije odnosa s javnoséu.

4.12.10. Osnovne odlike i definicija odnosa s javnosSéu

Na osnovu svega iznetog, naveSéemo osnovne odlike pregovaranja kao
posebnog metoda javnog komuniciranja i odnosa s javno$¢u kao programa
usmeravanja komunikacija (u odnosu na karakteristike koje smo naveli u vezi s

propagiranjem, odnosno propagandom):
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Odnosi s javnos$éu, kao javno komuniciranje pregovaranja, imaju sledece

osnovne atribute:

1. Odnosi s javno$cu su reciprocni: to je javna konverzacija organizacije i
agregata-adresata. Ako se pregovara, to se uvek ¢ini uz moguénost
kompromisa.

2. Pregovaranje ne koriste samo ekskluzivni komunikacioni domeni
politike i ekonomije, posredstvom domena mas-medija: i sistemi drustva,
koji imaju svoja pravila komunikacije (kao S§to su nauka, pravosude,
zdravstvo), uglavnom koriste odnose s javnosc¢u kao program komunikacije.
Odnosi s javnoséu su univerzalni konvertor logike domena ili pravila
sistema u narativnu logiku mreze (i obrnuto).

3. Pregovaranje ne mozZe da ra¢una na to da javnost ne zna $ta se nalazi
siza kulisa“ i da ¢e druga strana biti onemogucéena da replicira (kao Sto to
¢ini propaganda). Naprotiv: grupe i zajednice se javljaju i zahtevaju javnu
konverzaciju upravo zato Sto slute pozadinu problema i zahtevaju repliku u
vezi s tim.

4. Sustina pregovaranja je konverzacija: proces naizmeni¢nog iznosenja
replika u javni prostor. U pitanju su novi komeventi, a ne ponavljanje
komunikacionog cina (kao kod propagande). Ne racuna se toliko na
kumulativnu dimenziju smisla: implikacije se smenjuju u skladu s
pripisivanjem smisla od strane zajednice s kojom se razgovara. Eksplikacija
saopstenja i implikacija smisla najéesce nisu identi¢ni: nude se argumenti i
¢injenice koje grupu ili zajednicu, kao ego komunikatora, usmeravaju ka
zakljucku.

5. Odnosi s javnoS¢éu su strateSko usmeravanje komuniciranja.

Pregovaranje, kao metod, rukovodeno je dugoro¢nim planom koji

podrazumeva sopstvenu izmenu u novonastalim okolnostima (jer se
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ucestvuje u konverzaciji). Kad se PR kampanja definise, ona uvek ra¢una na
sopstvenu izmenu (u skladu s ako-onda programom).

6. Pregovaranje je dominantno opredeljeno ka grupi ili zajednici
(odnosno meri pretpostavljenih ocekivanja i kriterijuma pripisivanja smisla
zajednice). Ono je usmereno na sinhronizaciju odekivanja organizacije i
komunikoloskog agregata kao adresata, te na izazivanje utiska pouzdanosti i
zastitu legitimiteta organizacije.

7. Pregovaranje je inkluzivni nac¢in komuniciranja: PR racuna na to da se
sinhronizacija ocekivanja s mreZom ne moze posti¢i naglasavanjem
binarnog koda domena.

8. Odnosi s javnoscu se odvijaju u skladu s narativnom logikom mreze.
Postuje se lanac rasudivanja, verovanja, raspoloZenja i o¢ekivanja kojima
mreza analogno i linearno pripisuje smisao. Vodi se ra¢una o skladnosti i
verodostojnosti narativa. Pregovaranjem domen iskoracuje u inkluzivnu
komunikacionu mrezu logikom mreze.

9. Pregovaranje po pravilu ne nudi gotov smisao, ve¢ usmerava ka
smislu. Nudi razloge u dimenzijama smisla i distinkciju aktuelno/
potencijalno uspesno nagovestava. U politici, PR ne tvrdi da je konkurent
neposten, nego saopstava cCinjenice i argumente na osnovu kojih bi ego
(grupa ili zajednica) to mogao da zakljudi.

10. Pregovaranje dopusta da se ono o ¢emu se pregovara dovede u pitanje.
Stranka je nacinila gresku, ali pregovara o tome kako da je ispravi.
Korporacija vraca u fabriku sto hiljada automobila zbog neispravnih
vazdusnih jastuka, jer se ne ustrucava da prizna kad pogresi, zato sto ne zeli

ugrozi kupce. Bas time zasluzuje njihovo pouzdanje.

Iz svih elaboriranih osnovnih postulata predloga makrokomunikoloske

teorije proizilazi sledeca definicija:
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odnosi s javnoséu su stvaranje, primena i vrednovanje strateskog
programa usmeravanja komunikacija kojim se u javnom procesu konverzacije i

pregovaranja sa grupama i zajednicama prevodi ekskluzivna logika domena u

narativhu logiku mreze (i obrnuto) u nastojanju da se usklade ocekivanja,

izazove utisak pouzdanosti i sacuva legitimitet organizacije.

U odnosu na dominantnu paradigmu od koje smo posli, a imajuéi u vidu

evropska promatranja odnosa s javnoséu, prevalili smo dugacak put i stigli na

suprotnu obalu Atlantika. S tog mesta bolje se vidi.

Umesto zaklju¢ka, ponudi¢emo tri tabele. Prvom definiSemo razliku

izmedu propagande i odnosa s javnoséu kao programa, odnosno propagiranja i

pregovaranja kao metoda javnog komuniciranja:

Tabela 2: Razlika izmedu propagande i odnosa s javnosc¢u

Program komunikacije

Metod komunikacije

Usmerenost

Reciprocitet

Program

Oblast primene

Komunikatori

Sustina metoda

Ciljna grupa

Pozadina teme

Propaganda

Propagiranje

Pojedinac u grupi ili masi

Jednostrano

Planski

Eksluzivni komunikacioni
domeni politike i ekonomije ka
mrezi

Organizacije politickog i
ekonomskog domena
Difuzija, nametanje i ponavljanje

Pasivna

Uglavnom nepoznata

Odnosi s javnoséu

Pregovaranje

Grupe i zajednice, organizacije

Obostrano

Strateski

Domeni, sistemi, oblasti i mreza
medusobno

Organizacije domena i sistema,
organizacije zajednica mreze
Konverzacija i usaglasavanje

Aktivna

Uglavnom poznata
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Tabela 2: Razlika izmedu propagande i odnosa s javnoséu

Mogucénost replike

Logika

Smisao

Persuazivne tehnike

Efekat

Uglavnom otezana

Ekskluzivna

Smisao se namece

Kljucéne

Uticaj na promenu opredeljenja i
stava ili na delovanje

Omoguéena

Inkluzivna, narativna

Smisao se pripisuje

Prisutne

Uskladivanje ocekivanja,
pouzdanost i legitimitet

Drugom tabelom ilustrova¢emo kljuéne razlike izmedu Grunigove

dominantne PR paradigme i naSeg predloga makrokomunikoloske teorije o

odnosima s javnoscu:

Tabela 3: Razlika izmedu Grunigove paradigme i komunikoloske PR teorije

Teorija

Perspektiva

Ishodiste

Teorija sistema

Komunikacija

Odnosi s javnoséu

Efekat odnosa s javnoscéu

Javnost

Adresat PR

Grunigova PR paradigma

Mikro-nivo organizacije

Teorije organizacije i
menadZzmenta

Prvostepena

Transmisija, prenos simbola

Upravljano komunikacijsko
ponasanje

Razumevanje, balans, win-win
pozicija

Problem

Aktivna, svesna i latentna javnost

Komunikoloska teorija

Makro-nivo drustva

Komunikoloske i socioloske
teorije

Drugostepena

Trostruka selekcija

Program usmeravanja javnog
komuniciranja

Uskladivanje o¢ekivanja,
pouzdanost i legitimitet

Valuta i mera komunikacije

Grupe i zajednice
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Tabela 3: Razlika izmedu Grunigove paradigme i komunikoloske PR teorije

Idealni odnos Simetrija i harmonija Konsenzus i disenzus su jednako
verovatni
Vrednovanje ROI (povracaj investicije, iskazan Identitet, autoritet i integritet

u dolarima)

Odnos prema PR vestini Zastupa apologetski Zastupa kriticki

Persuazija Deklarativno odbija Neutralno podrazumeva

Radanje odnosa s javnos¢éu | Kraj 19. veka Druga polovina 20. veka

Grunigovi modeli PR Svi su deo PR Samo jedan je PR, ostalo je
propaganda

U trecoj tabeli sumiracemo osnovne elemente definicije odnosa s javnoséu

u skladu s nacrtom nase makrokomunikoloske teorije:

Tabela 4: Odnosi s javnoséu po komunikoloskoj teoriji mreze i domena

Definicija Odnosi s javnoséu su stvaranje, primena i vrednovanje strateskog
programa usmeravanja komunikacija kojim se u javnom procesu
konverzacije i pregovaranja sa grupama i zajednicama prevodi
ekskluzivna logika domena u narativnu logiku mreze (i obrnuto) u
nastojanju da se usklade ocekivanja, izazove utisak pouzdanosti i sa¢uva
legitimitet organizacije

Program komuniciranja | PR je strateski, kondicionalni ako-onda program usmeravanja

komunikacija
Metod komuniciranja Pregovaranje kroz konverzaciju
Alter komunikator Organizacija
Ego komunikator Grupe i zajednice kao komunikoloski agregati (adresati), organizacije

(koje po pravilu reaguju kao zajednice)

Osnovna drustvena Konverzija logike domena u narativnu logiku mreZe i obrnuto
funkcija

Osnovni ciljevi i efekti Sinhronizacija o¢ekivanja, utisak pouzdanosti i zastita legitimiteta
Nivo strategije Definicija projektnog zadatka; koordinacija stvaranja, primene i

vrednovanja programa usmeravanja komunikacija (stru¢ni konsultant za
usmeravanje komunikacija)
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Tabela 4: Odnosi s javnoséu po komunikoloskoj teoriji mreze i domena

Nivo operatike

Nivo taktike

Formati programa

Zanrovi programa

Ton programa

Tehnike

Usmeravanje izbora podataka; usmeravanje izbora saopstenja (ko, kako,
gde, kada, kojim formatom, tonom i tehnikom — PR menadzeri);
usmeravanje analize razumevanja kao trostruke selekcije (analiticari)

Produkcija formata i Zanrova, primena tehnika, ankete (kopirajteri, art-
direktori, istrazivaéi, PR tehnicari i portparoli)

Formati odnosa s javno$¢u su medijski i drugi formati pojavljivanja
saopstenja. Npr. brosure, izjava za Stampu, godisnji izvestaji, bilbordi,
promotivni filmovi, spotovi, novinski tekstovi, dogadaj, blogovi,
Facebook statusi i objave, tvitovi, Instagram...

Zanrovi su svi raspoloZivi novinarski, filmski, ilustrativni i drugi zanrovi

iskazivanja kojima se format saopsStenja precizira i stilski uobli¢ava. Npr.

intervjui, vesti, reportaze, svedocanstva, dnevnicki zapisi, drama,
komedija, triler

Emotivna intonacija persone komunikatora (pobednicka, kriticka,
prijateljska, nadmocna, zabrinuta, savetodavna...)

Tvrdnja, bandwagon, slaganje karata, lazna dilema, imenovanje i druge
persuazivne, retoricke, novinarske, filmske tehnike
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5. Studija slucéaja: propagiranje i pregovaranje kao
metodi javnog komuniciranja ekskluzivnog

komunikacionog domena politike

Resavanje savremenih problema zahteva i mere za koje

se nece uvek dobiti podrska na izborima.
Eric Hobsbawm, Globalisation, Democracy and

Terrorism
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5.1. Identifikacija problema

Premda se nulta generacija studije sluc¢aja pojavila jos u antropoloskim
istrazivanjima pocetkom proslog veka, nauka nije precizno odredila da li je u
pitanju naucni metod u pravom smislu te reci i Sta je u sustini studija slucaja.
»,J0S ne postoji saglasnost o njenom nazivu, ni o njenoj pripadnosti
metodoloskim pristupima, ni o njenoj naué¢nosaznajnoj
vrednosti“ (Milosavljevi¢ i Radosavljevi¢, 2013). Zato se u ovoj oblasti jo§ uvek
koriste termini ,,pristup“ i ,metod“ kao sinonimi (Yin, 1989). Studija slucaja se
najéesée smatra samostalnom istrazivackom strategijom koja podrazumeva
ucestvovanje ili detaljno promatranje pojedina¢nog slucaja koji se fokusira na
posebnostima (Ragin i Becker, 1992). Radi se o operativnoj analizi jedne celine
drustvene realnosti koja se moze omediti prostorom, vremenom, kvalitativnim i
kvantitativnim karakteristikama, faktorima, sadrzajem, sustinom i formom.
Teoreticari metodologije drustvenih istrazivanja saglasni su da su izbori i
izborne kampanje jedna od najopstijih tema koje se u politikologiji i
komunikologiji mogu istrazivati studijom sluéaja.

Studija slucaja se najéesce koristi kada se opisuje jedinstveni karakter neke
pojave, analizira pojava koja nije bila predmet nau¢nog proucavanja ili kada
istrazivanje ima preliminarni karakter. Taj oblik kvalitativnog istrazivanja
preduzimamo i onda kada je nasa strategija opservacije eksplorativna (u smislu
probnog ispitivanja) ili eksplanatorna (analiza koja testira teoriju). Nasa studija
sluéaja ima obe te karakteristike: ako smo u prethodnom poglavlju izneli
koncept osnova teorije odnosa s javnoséu po Lumanu i Habermasu, onda
studijom slucaja koja sledi pokusavamo da to ilustrujemo, a ponegde i
testiramo, na primeru jedne izborne kampanje.

Problem koji se nalazi u fokusu nase studije slucaja formuliSemo na sledeci
nacin: moze li se, analizom opstih karakteristika usmeravanja komuniciranja

kampanje koalicije ,Za evropsku Vojvodinu“ na pokrajinskim izborima 2008.
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godine, uoditi razlika izmedu propagande i odnosa s javnoS$¢u, odnosno
propagiranja i pregovaranja kao dominantnih metoda javnog, mas-medijski

posredovanog komuniciranja?

Dva vodeca pitanja veéine studija slucaja su kako i zasto. Opservaciju iz
tih razloga orijentiSemo ka usmeravanom komuniciranju tokom izborne
kampanje i odgovoru na pitanja kako se komuniciralo i zasto bas tako: kada je
koriséen metod propagiranja, a kada metod pregovaranja (usaglasavanja); zasto
je ipod kojim okolnostima odabran jedan od dva metoda?

Rekli smo da propagandu definiSemo kao stvaranje i primenu plana
usmeravanja komunikacija organizacije, kojim se pojedincima u inkluzivnoj
mrezi ponavljanjem propagira ideja, proizvod, usluga ili persona ekskluzivnom
logikom domena. Za odnose s javnoséu smo rekli da su stvaranje, primena i
vrednovanje strateSkog programa usmeravanja komunikacija kojim se u javnom
procesu konverzacije i pregovaranja sa grupama i zajednicama prevodi logika
domena u logiku mreze i obrnuto, u nastojanju da se usklade ocekivanja, izazove
utisak pouzdanosti i sacuva legitimitet organizacije. To znaci da, u slucaju
politicke izborne kampanje, propaganda koristi program cilja, a PR
kondicionalni ako-onda program; da je propaganda usmerena ka pojedincu u
masi, a PR ka grupama i zajednicama; da propaganda ponavlja implikaciju, a PR
ucestvuje u konverzaciji — da propaganda propagira, a PR pregovara; da
ekskluzivna logika domena namece ideju, proizvod ili personu bez alternative,
dok narativnha logika mreze argumentima usmerava grupe i zajednice ka
zeljenom zakljucku koriste¢i inkluzivnu i narativnu logiku mreze. Proveri¢emo
na primeru jedne kampanje kako se i zasto u javnom komuniciranju

ekskluzivnog domena politike koriste ta dva metoda.
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5.2. Analiza i evaluacija reSenja

U srediStu nasSe studije slucaja nalazi se kampanja izborne liste ,Za
evropsku Vojvodinu, Demokratska stranka — G 17 plus, Boris Tadi¢ — mr Bojan
Pajti¢“ na dvokruznim izborima za poslanike Skupstine AP Vojvodine, 11. i 25.
maja 2008. godine. Izabrali smo ovu kampanju iz dva razloga: prvo, u pitanju je
jedna od najefikasnijih i najefektnijih kampanja za cetvrt veka obnovljenog
viSestranacja u Srbiji (lista je u relativno ravnopravnoj i demokratskoj atmosferi
osvojila apsolutnu veéinu u pokrajinskom parlamentu); drugo, kampanja
plasti¢no ilustruje primenu oba metoda javnog komuniciranja kao neophodnih
za postizanje rezultata.

Izbore za Skupstinu Autonomne Pokrajine Vojvodine raspisao je (zajedno s
lokalnim izborima) predsednik Narodne skupsStine Republike Srbije 29.
decembra 2007. godine za 11. maj 2008. godine. Bili su to Sesti pokrajinski
izbori od odnove viSestranacja u Srbiji. Po tada vazec¢em izbornom sistemu u
Vojvodini, polovina od ukupno 120 poslanika birala se po proporcionalnom
modelu (Vojvodina kao jedna izborna jedinica), a druga polovina u skladu sa
dvokruznim veéinskim modelom (Vojvodina podeljena na 60 izbornih jedinica).
Svaka od 45 opstina birala je najmanje jednog poslanika, ¢ime je obezbedena
zastupljenost svih opStina u pokrajinskom parlamentu ($to im je i Statut APV
tada garantovao). U 39 od 45 vojvodanskih opstina birao se po jedan poslanik, a
gradovi su podeljeni na vise izbornih jedinica (Novi Sad birao je sedam,
Subotica cCetiri, Zrenjanin i Pancevo po tri, a Kikinda i Sombor po dva
poslanika). Za manjinske izborne liste vazio je prirodni prag u proporcionalnom
sistemu, dok je ostale u¢esnike obavezivao izborni cenzus od pet odsto.

Mandati izboreni po proporcionalnom modelu dodeljeni su izbornim
listama srazmerno sumi osvojenih glasova. Po ve¢inskom izbornom modelu,
pobednik u prvom krugu je onaj kandidat koji osvoji natpoloviéni broj glasova

izaslih biraca. Ukoliko takvog nema, kandidati koji po broju osvojenih glasova
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zauzmu prvo i drugo mesto u svojoj izbornoj jedinici, odlaze u drugi krug koji se
odrzava 14 dana kasnije (25. maja).

Kombinovani izborni model u Vojvodini usvojen je avgusta 2004. godine,
a zamenjen je klasi¢nim proporcionalnim modelom juna 2014. godine. Poslanici
Skupstine AP Vojvodine birani su ukupno tri puta u skladu s kombinovanim
sistemom (na redovnim izborima 2004, 2008. i 2012. godine).

Pred izbore 2008. godine, sastav pokrajinskog parlamenta izgledao je
ovako: Demokratska stranka 36 poslanika; Srpska radikalna stranka 34; Savez
vojvodanskih Madara 10; Socijalisticka partija Srbije osam; Koalicija ,,Zajedno
za Vojvodinu®“, Demokratska stranka Srbije i Pokret ,Snaga Srbije“ po sedam
poslanika; Reformisti Vojvodine i G17 plus po dva, te pet koalicija i grupa
gradana sa po jednim poslanikom.

Lokalni i pokrajinski izbori odrzani su u isto vreme kada i vanredni
republi¢ki parlamentarni izbori, koje je predsednik Republike raspisao 13.
marta 2008. godine. Vlada Republike Srbije, na vanrednoj sednici tri dana
ranije, odlucila je da predsedniku Republike predlozi raspustanje Narodne
skupstine. Odluka je prouzrokovana pogorsanim odnosom stranaka koje su
¢inile Vladu: DSS i Nova Srbija s jedne, te DS i G17 plus sa druge strane. Druga
vlada Vojislava KoStunice trajala je krace od godinu dana: nepremostivi kamen
spoticanja izmedu dve politicke grupacije bili su pre svega polozaj Kosova i
Metohije i proces evrointegracije Srbije. Bice to i klju¢na tema novih izbora.

Kampanju liste ,,Za evropsku Vojvodinu® analiziracemo na osnovu javnosti
dostupnih formata i tehnika izborne kampanje, jer nas pre svega interesuje
usmeravanje javnog (dakle svima dostupnog i podloznog kritici) komuniciranja,
komparacija metoda komunikacije i efekti u sferi pripisivanja smisla. Ti efekti
opredmeceni su potom merom i valutom ekskluzivnog komunikacionog domena

politike — procentom glasova osvojenih na izborima.
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Kampanju ¢emo analizirati u skladu s formom distinkcije ekskluzivno/
inkluzivno, odnosno kroz razliku izmedu propagiranja i pregovaranja. Na
osnovu elemenata razlikovanja koje smo definisali u prethodnom poglavlju,
utvrdi¢emo to kada i kako kreativni tim izborne liste (kao komunikator) koristi

pojedine metode.

5.2.1. Jednostrano ili obostrano

Zakljucili smo u istrazivanju to da je propaganda jednostrana, da se
zasniva na difuziji i monologu: ako se nesto propagira (u ovom sluc¢aju klju¢ne
teze programa i nosilaca izborne liste), to se ¢ini bez kompromisa. Istovremeno,
rekli smo da propagandu koriste ekskluzivni komunikacioni domeni politike i
ekonomije, posredstvom domena mas-medija, jer se bira¢ima i potroSacima
neprestano mora propagirati. Sistemi drustva koji imaju svoja pravila
komunikacije (kao $to su nauka, pravosude, zdravstvo), uglavnom ne koriste
propagandu kao metod komunikacije. S druge strane, uodili smo i to da su
odnosi s javnos$cu recipro¢ni: u pitanju je javna konverzacija organizacije i
agregata-adresata. Kad se pregovara, to se ¢ini u svrhu moguéeg kompromisa.

Ako se o neCemu ne pregovara u izbornoj kampanji, to su onda naziv
izborne liste, slogan, znak, tema i nosilac liste. U slucaju koji analiziramo,
koalicija nece pristati na to da sa grupama i zajednicama otvori konverzaciju ili
polemiku u vezi s tim, jer bi time dovela u pitanje kljuc¢ne simbole i sustinu svog
programa komunikacije, ¢ime bi kampanja u celini bila ugrozena.

Pokrajinska kampanja odvijala se u isto vreme kad i republic¢ka, sto je
kreatorima pokrajinske kampanje konsekventno proizvelo obavezu da, s jedne
strane, kampanju usaglase s kljuénim implikacijama smisla republicke
kampanje, kao i to da, s druge strane, obezbede neophodnu regionalnu
posebnost koja ¢e, opet, biti komplementarna s republickom i garantovati

sinergiju. Ovo stoga da bi se olakSalo pripisivanje smisla i svuda jednako
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tumacio osnovni kontekst komunikacije. Adaptacija naziva republicke liste bila
je jednostavna i logicna, tako da bira¢ima u centralnoj Srbiji ne predstavlja
razlog za osporavanje elemenata republicke kampanje, a bira¢ima u Vojvodini
porucuje da se specificnosti Vojvodine deklarativno postuju. Logotip liste
izveden je iz republickog, tako da se ve¢ na prvi pogled uocava jedinstvo u
razliitosti (prilozi A1 i A229). Drugi relevantni udesnici na izborima nisu
adaptirali naziv svoje republicke liste.

Naziv republicke liste ujedno je i slogan — ,Za evropsku Srbiju®. To je, sa
aspekta usmeravanja komuniciranja retko, ali jednostavno i (po pravilu) dobro
reSenje, jer umanjuje moguénost entropije i jaéa prepoznatljivost. Kreativni tim
u Vojvodini opredelio se za slogan koji se razlikuje od naziva liste: ,Evropska
Vojvodina: Za sve dobre ljude®. Time je planiran trostruki efekat: prvo, slogan je
u neposrednoj vezi s nazivom liste, ali se Vojvodina objasnjava kao interes ljudi,
a ne kao teritorija; drugo, kljucna implikacija smisla sastoji se u tome da su
glasaci liste dobri i Cestiti gradani, koji zasluzuju bolji zivot koji bi sobom
trebalo da nosi ¢lanstvo u EU, pa se time obuhvata najve¢i deo stanovnistva
(principom narativne logike, niko za sebe nece re¢i da nije dobar covek); trece,
neopredeljenima se otvaraju vrata da se odluce i pridruze ,,dobrim ljudima®, na
bazi slogana koji ih ni¢im ne odbija (slogan se odnosi praktiéno na svakog):
pojedincu u masi (kome je propagiranje uvek namenjeno) sugerise se da bude
deo ,,dobre i dobronamerne veéine“. Konkurenti liste na izborima zadrzali su i
na vojvodanskom nivou svoje republicke slogane (SRS: ,Napred Srbijo*; DSS i
NS: ,,Podrzi Srbiju®; SPS, PUPS i JS: , Ustani, Srbijo®).

Znak liste, kao osnov grafickog identiteta u kampanji (prilog A3), sobom
ujedinjuje identitet Vojvodine, Srbije i Evrope. Znak simbolizuje plodnu ravnicu

s jasno prepoznatljivim brazdama u bojama zastave Srbije, dok se na vedrom

29 Folder sa svim prilozima moZe se preuzeti sa ove adrese: https://dl.dropboxusercontent.com/u/
61260225/CD.zip
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nebu vide dve zZute evropske zvezde. Te brazde istovremeno mogu da se tumace i
kao Siroki put ka Evropi, dok su boje neba i zvezdica zapravo boje stranke koja je
okupila izbornu listu. U pitanju su tradicionalni simboli ravnice, dobrog roda,
spokoja i izvesnosti, stabilnog puta. Znak je izabran s namerom da istovremeno
asocira jedinstvo Srbije na evropskom putu, ali i da posluzi kao regionalni motiv
koji je bira¢ima blizak i prihvatljiv.

Tema kampanje je jedan od kljuénih faktora preferencije birac¢a: onaj ko
nametne svoju temu kao temu izbora uopste, ima neuporedivo vece Sanse da
kampanju pretvori u izjasnjavanje gradana za i protiv takve teme, odnosno u
razmenu priloga i argumenata u vezi s njom. Svaka izborna lista trudi se da u
fokus opservacije gradana i za centralnu temu komunikacije uvede svoju temu,
pri ¢emu pokusava da se etablira kao najkompetentnija za taj problem. Biraci
opazaju u razlikama i stranke se trude da tu razliku naglase. Onaj ucesnik na
izborima koji svoj predlog kljuéne teme ne uspeva da nametne kao kljuénu
distinkciju, ima manje Sanse da bude opazen i da skrene paznju biraca na sebe.
Klju¢na tema propagiranja je istovremeno i tema disenzusa i razlike.

Liste ,,Za evropsku Srbiju”1i ,Za evropsku Vojvodinu“ oc¢igledno kandiduju
evropsku buduénost Srbije i Vojvodine kao klju¢nu temu kampanje. To se ¢ini u
okviru forme distinkcije Evropa/izolacija, ¢ime se asocira na sukob dve
suprotstavljene politicke orijentacije koji je i prouzrokovao prevremene izbore.
Organizacija (u formi koalicije politickih stranaka) progovara ekskluzivnom
logikom domena i sugerise formu ili Evropa ili izolacija. To se ¢ini u svim
dimenzijama smisla: predmetnoj (evrointegracije kao predmet selekcije),
socijalnoj (mi, proevropski opredeljeni, nasuprot njima, koji nas vuku u
izolaciju), vremenskoj (sad ili nikad u Evropu) i prostornoj (Srbija na tlu
Evrope). Upornim ponavljanjem implikacije (ako se propagira, po pravilu

neskrivene i sliéne eksplikaciji) dospeva se i do kumulativne dimenzije smisla.
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Nosilac kampanje, persona komunikacije republi¢ke liste bio je Boris
Tadi¢, tada predsednik Republike Srbije. Stab koalicije ,,Za evropsku Vojvodinu®
Tadi¢u je na regionalnom nivou pridodao pokrajinskog premijera Bojana
Pajtica, prvenstveno zato Sto regionalizovana kampanja podrazumeva i
regionalnu personu. Posto bira¢ najcesce glasa za coveka, a ne za partiju, veoma
je znacdajan izbor persona koje personifikuju i simbolizuju ideju kampanje i listu
koju zastupaju.

Zak Segela, jedan od najiskusnijih evropskih stru¢njaka za izborne
kampanje, u knjizi Izborna vrtoglavica (Le vertige des urnes, 2000) navodi
pravila za dobru strategiju predizbornog usmeravanja komuniciranjem. Neka od
njih se lako mogu prepoznati u kampanji koju prou¢avamo kroz studiju slucaja.
Pravilo ,glasa se za ideju, a ne za ideologiju“ (Segela, 2009: 19) ovde je
ocigledno primenjeno (premda autori kampanje u to doba nisu bili upoznati s
navedenim delom): umesto ideoloskog izbora izmedu levice i desnice, bira¢ima
je ponudena ideja evropske integracije Srbije kao reSenja za neizvesnost. To je
koincidiralo i s jos nekim pravilima: a) ,glasa se za budu¢nost, a ne za proslost*:
oni koji hoce izolaciju zbog Kosova pozivaju na proslost, dok je Evropa
budué¢nost — Segela kaze: ,,proslost nikada nikoga nije ubedila u nesto, jedino su
krila buduénosti pozeljna krila“ (Segela, 2009: 19), sto je i logi¢no pravilo sutra-
drustva; b) ,glasa se za sebe, a ne za kandidata“: evropska buduc¢nost biracu
obetava odgovore na personalna pitanja i otvara dovoljno prostora za
ucitavanje svih njegovih ocekivanja i motiva; c¢) ,glasa se za sudbinu, a ne za
banalnosti“: uvek se glasa za bolju budu¢nost, ali san mora da bude konkretan —
stvara se zato utisak kao da su evropske integracije nadohvat ruke; d) ,glasa se
za vrednost, a ne za funkciju“: persone koalicije zastupaju evropske vrednosti i
nude beskrompromisni angazman da se te vrednosti implementiraju u Srbiji; e)

sglasa se za aktivho, a ne za pasivno“: evropski put podrazumeva energi¢nu
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kampanju i neprestane aktivnosti u tom cilju, dok sukob s Evropom kao da
podrazumeva pasivni otpor i beskonaéno cekanje.

Iz primera je vidljivo da predizborna utakmica svoj oslonac trazi u
propagiranju: propaganda je bila i ostala temelj svake izborne kampanje. Zato
elementi kao Sto su naziv izborne liste, slogan, znak, tema i nosilac kampanje —
nisu stvar pregovora i usaglasavanja, ve¢ propagiranja i ponavljanja.
Istovremeno, to su kljuéni elementi po kojima se lista razlikuje i time
omogucava bira¢ima formu distinkcije i potencijalnu preferenciju. Lista ne sme
dozvoliti to da se bilo koji od ovih elemenata dovede u pitanje, jer se time
ugrozava sam identitet koalicije. U situacijama kada se s propagande prelazi na
program odnosa s javnosc¢u (tribine, intervjui na radiju i televiziji i druge
okolnosti koje podrazumevaju javno repliciranje), komunikator liste sebi ne
moze da dozvoli da kaZe, na primer, kako evropski put mozda i nije
najznacajnije pitanje, da se moglo naci i bolje resenje za naziv liste ili znak
nosilac liste. O svemu ostalom moze se pregovarati i usaglasavati sa grupama i
zajednicama.

Sto se dominantne paradigme ti¢e, Grunig kao da ne primeéuje da Barnum
ne dozvoljava pomisao o tome da njegov cirkus nije najbolji i najve¢i na svetu,
da Ajvi Li ne pregovara o tome da li su Rokfelerovi apsolutno u pravu u sukobu
s rudarima, te da Bernejs ne dopusta da se situacija u Gvatemali protumaci
nikako drugacije osim kao opasnost za demokratiju i povod za intervenciju. Da
je to hteo da vidi, ne bi te i takve metode komuniciranja uvrstio u odnose s

javnoscu.

5.2.2, Skriveno ili dostupno
Izneli smo u prethodnom poglavlju stav da se (kao sto je Lipmen

ustanovio) propagiranje odvija lakSe kad javnost ne zna u potpunosti Sta se
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nalazi ,za kulisa“ i kad je druga strana onemoguéena da replicira (ili da
odgovori u pribliznoj meri). S druge strane, pregovaranje ne racuna na to da
javnost ne zna pozadinu teme i da ¢e drugoj strani biti otezano da replicira:
zajednice se javljaju i zahtevaju javnu konverzaciju upravo zato Sto slute nalicje
problema i zahtevaju repliku u vezi s tim.

Kampanja koja je osnov nase studije sluc¢aja poseduje karakteristike i
jednog i drugog. Zato postavljamo prvo pitanje: ima li u propagiranju liste
elemenata izvesne manipulacije? Ako pod manipulacijom podrazumevamo
zavodenje javnosti uz relativnu validnost podataka kojim se kampanja
potkrepljuje, a s ciljem da se gradani navedu na Zeljeno ponasanje, nas odgovor
je: da, ti elementi postoje. I ne samo to: oni ¢e nedvosmisleno postojati u svakoj
izbornoj kampanji, jer svaka kampanja zahteva simplifikaciju i kondenzaciju
komuniciranog, sto samo po sebi podrazumeva nuzni, bar minimalni nivo
manipulacije.

U kampanji koju promatramo, elementi manipulacije vide se na obe strane
distinkcije Evropa/izolacija. Kad je u pitanju evrointegracija Srbije (time i
Vojvodine), ona je prezentovana uprosc¢eno i relativno jednostrano (politicka
propaganda i ne moze da funkcioniSe drugacdije: ko edukuje birace i previse
objasnjava — taj gubi trku). Naglaskom na pozitivnu stranu pridruzivanja,
Evropska Unija predstavljena je kao zajednica koja kao da automatski povecava
standard gradana, reSava velinu problema s kojima se drzava i gradani
suocavaju i garantuje izvesnost i napredak drustva (oglas B1). Evropska
komisija ¢e neposredno pred izbore u susret takvoj konstrukciji ponuditi (a
Srbija ¢e 29. aprila i potpisati) Sporazum o stabilizaciji i pridruzivanju. Kada se
tako znacajan sporazum potpisuje kao adut izborne kampanje, onda se ne vodi
racuna o svim aspektima ,predizbornog poklona“ (neki ¢lanovi SSP ostace
nepovoljni po Srbiju, od zastite domace proizvodnje do uslova i rokova prodaje

zemljista). Ali da bi se manipulacija izbegla, biracima je, na primer, trebalo uz
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promotivne flajere i nalepnice deliti i knjigu od nekoliko stotina stranica, u
kojoj se detaljno objasnjava Sta sve Srbija mora da primeni i promeni da bi
postala ¢lan evropskog kluba. To je propagandi nedopustivo i tome ne bi
pribegao nijedan struénjak za usmeravanje komuniciranja. Bilo kakva
relativizacija slogana i teme kampanje ugrozila bi cilj — pobedu na izborima (ne
zaboravimo: propaganda je planska i podrazumeva program cilja).

Pitanje odricanja od evropskog puta zbog samoproglasene nezavisnosti
Kosova predstavljeno je kao opredeljenje za izolaciju Srbije (spot B2), a ne kao
pitanje postovanja Ustava i o¢uvanja integriteta i celovitosti drzave (na ¢emu je,
s pravom, insistirala suparnicka strana). Kampanja je na ovu dilemu ponudila
spreman odgovor: i Evropa i Kosovo (Sto je i tada i sada neostvariv cilj, bar sa
aspekta jasno deklarisanih interesa najuticajnijih clanica EU, ali to funkcionise
inkluzivnom logikom mreze). Propagiranje liste ,Za evropsku Srbiju“ (i
vojvodanske liste) odvijalo se u skladu s Lipmenovim pravilom da je ono lakse
ostvarivo ukoliko javnost nema celovitu i jasnu sliku o temi i pozadini teme
(detalji evrointegracija, c¢injenica da je pridruzivanje dug i mukotrpan put,
sudbina juzne pokrajine — sve to je sklonjeno ,iza kulisa“). Istovremeno, mediji
su viSe prostora i vremena posvetili zastupnicima evrointegracija: na javnom
servisu RTS, na primer, obim izveStavanja o koaliciji koju je predvodio DS bio je
dva puta vec¢i od onog posvetenog SRS (OSCE, 2008). Time je delimic¢no
realizovana i druga Lipmenova preporuka, ona po kojoj propaganda bolje
funkcionise ukoliko je druga strana onemoguéena da u istoj meri replicira.

I dominantna paradigma nam nudi slicne primere: Barnum skriva od
javnosti da je ,sluzavka Dzordza Vasingtona“ lazna, Li prikriva od ¢italaca istinu
o Ladlou masakru (rudari su onemoguceni da u medijima repliciraju), a Bernejs,
naravno, ne iznosi cinjenice o Stetnosti duvana. Iako odnosi s javnoscu
podrazumevaju to da je nalicje poznato i da se o tome vodi javna konverzacija,

uz relativni reciprocitet replika, Grunig ovo apstrahuje.
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5.2.3. Ponavljanje ili konverzacija

Sustina propagande je, rekli smo, ponavljanje: ucestala repeticija istog ili
slicnog iskaza. Od implikacije smisla se ne odstupa. Propaganda ra¢una na ono
$to smo nazvali kumulativnom dimenzijom smisla i kod nje su eksplikacija
saopsStenja i implikacija smisla gotovo identi¢ni. Ponudili smo, na drugoj strani,
zakljucak da je sustina pregovaranja konverzacija kao razmena replika. Ne
racuna se toliko na kumulativnhu dimenziju smisla: implikacije se smenjuju u
skladu s pripisivanjem smisla od strane zajednice s kojom se razgovara.
Eksplikacija saopsStenja i implikacija smisla nisu identi¢ni: nude se argumenti i
¢injenice koje zajednicu, kao adresat, usmeravaju ka zakljucku.

Kampanja liste ,,Za evropsku Vojvodinu“ potvrduje nase teze. Kao i vecina
drugih kampanja, ona ne odustaje od klju¢ne poruke: pitanje hoce li Srbija u
Evropu ili ne — predstavlja se kao klju¢no pitanje za gradane i drzavu. Pozitivan
odgovor zavisi od biraca, koji treba da u Sto vecem broju glasaju za koaliciju:
¢lanice koalicije najbolji su izbor kada treba realizovati evropski put Srbije. Ova
teza propagira se i ponavlja na svakom javnom nastupu, od konvencija i
obilazaka sela i gradova, do izjava za medije i televizijskih spotova. Istovremeno,
svi drugi klju¢ni problemi Srbije (privreda, obrazovanje, pravosude, zdravstvo,
korupcija) prelamaju se kroz prizmu evrointegracija: kao da ¢e se resiti sami od
sebe ¢im postanemo ¢lanica Evropske Unije (spot C1).

Sto tema kampanje postane dominantnija (a tome oponenti idu naruku:
pristaju na istu distinkciju i zalazu se za neobeleZenu stranu), ona postaje povod
razli¢itim konverzacijama. Tada na scenu stupa i pregovaranje sa grupama i
zajednicama, kao usaglasavanje oc¢ekivanja. Ono $to propaganda ne moze da
koordinira, to preuzimaju odnosi s javnosc¢u. U tom smislu, kampanja koalicije
»Za evropsku Vojvodinu® izvela je prvo osnovni narativ, namenjen inkluzivnoj

komunikacionoj mrezi. Evo kako taj narativ (prilog C2) izgleda:
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»,11. maja odlucujemo o tome kako ¢emo Zziveti u narednih deset godina.
Jedino pitanje glasi: ho¢emo li u Evropu ili u izolaciju? Mi znamo odgovor.
Moramo odmah da krenemo ka ¢élanstvu u Evropskoj Uniji, da bi nasa deca
imala sigurniju buduénost, bez viza, uz snazniji i stabilniji dinar, sa vise
investicija i poslova u Srbiji i sa viSe bezbednosti i reda u zemlji. Nasa politika je
zajednicka odluka gradana Srbije da zivimo bolje i da koracamo jedinim
mogucim putem — ka Evropi. Niko od nas nema deset godina zivota za bacanje.
Niko od nas vise ne moZe da ceka. Moramo da idemo napred, bez stajanja. U

sigurnu buduénost!“

Kondicionalni protonarativ kampanje ocigledno glasi: 1) Sadasnje stanje:
Srbija je u teskoj situaciji; 2) Dogadaj: Ako gradani odluée na izborima da
podrze koaliciju koja obetava brze evrointegracije; 3) Novo stanje: Onda je
gradanima bolje: putuju bez viza, dinar je stabilan, viSe je investicija i radnih
mesta, stepen bezbednosti je visi.

Kao §to vidimo, poput svih ostalih (profesionalnih) kampanja, distinkcija
vlast/opozicija politickog domena prenosi se u svet narativne logike inkluzivne
komunikacione mreze u formi narativa. Tim narativom se kljuéno pitanje
domena (ko je na vlasti, a ko u opoziciji) gradanima konvertuje u pitanje u
Sfunkciji inkluzivne komunikacione mreZe: izbor nove vlasti je izbor bolje
buduénosti. Ovaj protonarativ je gotovo idealan, jer se svaki problem koji u
kampanji naglasi neka grupa ili zajednica moze ,reSiti“ kriterijumom

protonarativa: kad budemo clanica EU — bice bolje i u toj oblasti.

5.2.4. Plansko ili stratesko

Izneli smo zakljucak da je propaganda plansko, a ne stratesko usmeravanje
komuniciranja. Ovo zato Sto se plan i strategija razlikuju: strategija je vise od
plana, to je dugorocni plan koji podrazumeva sopstvenu izmenu u novonastalim

okolnostima. Kad se propagandna kampanja definiSe, ona ne racuna na
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sopstvenu izmenu. Ide se uvek na sve ili nista. Za razliku od propagande, uocili
smo to da su odnosi s javnoScu stratesko usmeravanje komuniciranja.
Pregovaranje, kao metod, rukovodeno je dugoro¢nim planom koji podrazumeva
sopstvenu izmenu u novonastalim okolnostima (jer se ucestvuje u konverzaciji).
Kad se PR kampanja definiSe, ona uvek mora da racuna na sopstvenu izmenu,
premda tezi ka tome da se to ne dogodi.

Kampanja koalicije ,Za evropsku Vojvodinu“ daje nam za pravo: naziv
izborne liste, slogan, znak, tema i nosilac kampanje okosnica su propagiranja.
Ti elementi kampanje ne ra¢unaju na sopstvenu izmenu. U pitanju je simbolic¢ki
kapital kampanje, ¢ija se vrednost ne dovodi u pitanje. Cilj sinergije tih
elemenata je etabliranje klju¢ne teme, koja time postaje forma distinkcije izbora
u celini.

Kljuéna tema se strateski razraduje u okviru vestine odnosa s javnoséu. U
vezi s evrointegracijom Srbije, postoji veliki broj pitanja inkluzivne
komunikacione mrezZe, od polozaja Kosova i buduénosti poljoprivrede do odliva
mladih i struénih ljudi u Evropu. Iz tih razloga, aktivira se issue management:
predvidaju se teme debate i pripremaju odgovori na njih. U tom smislu,
struénjaci za odnose s javnoSéu kampanje nacinili su jedan zanimljiv
eksperiment: imajuéi u vidu upravo Lumanovu definiciju komunikacije, oni su
kljuénim grupama i zajednicama ponudili — predlog kriterijuma za definiciju
smisla. Kreatori programa odnosa s javno$¢u u kampanji su, na samom startu
kampanje, javnosti predocili nekoliko kriterijuma po kojima bi, ukoliko su
saglasni, trebalo da vrednuju sve komevente u kampanji i da na osnovu tih
kriterijuma pripisuju smisao komuniciranom. NaveS¢emo te kriterijume onako
kako su objavljeni na flajeru koalicije (prilog D1):

~Evropska Vojvodina, za sve dobre ljude: da Zivimo kao sav normalan svet,
ravnopravno s drugim Evropljanima; da ojaéamo privredu i poljoprivredu i da

otvorimo nova radna mesta i zaposlimo ljude; da jo$ vise povetamo kapitalna
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ulaganja u Vojvodini, bez kojih nema novih investicija i razvoja gradova i sela;
da zdravstvena zastita u Vojvodini bude efikasna, uvek i svima dostupna; da
ucvrstimo polozaj Vojvodine: da unapredimo autonomiju, raspolazemo svojim
novcem i razvijemo nasu samoupravu; da stvorimo razvijenu evropsku regiju u
kojoj je suzivot viSe nacija prednost i gde mladi prepoznaju svoju Sansu; zato sto
Vojvodina mora biti pokrajina sigurne budué¢nosti, u kojoj se dobro zivi i gde se
ljudi raduju zivotu.“

Ocigledno, ovo nisu obeéanja izneta na klasi¢an nacin: pre ¢e biti da su
ciljevi koalicije predstavljeni kao ciljevi svih gradana, c¢ime se koalicija
preporucuje kao zastitnik zajednickih i autenti¢nih interesa, proisteklih iz
inkluzivne komunikacione mreze. Osim toga, obe¢anja su izneta ne u obliku
garancija koalicije, ve¢ pre u formi ocekivanja gradana, u vidu zahteva koje bi
gradani postavili buducoj vlasti. Ocigledno je potencijalno trostruko dejstvo: a)
koalicija se preporucuje kao lista ¢ijim je protagonistima jasna kategorizacija
prioriteta inkluzivne komunikacione mreze; b) obetanja su artikulisana kao
oCekivanja mreze, ali i kao kriterijum za pripisivanje smisla svakom budu¢em
komunikacionom c¢inu u okviru kampanje; c) teznje organizacije i mreZe
eksplicirane su kao zajednicke, narativnom logikom, ali tako da oc¢igledno zavise
1 od reakcije biraca — ako podrze listu na izborima, onda ¢e do ostvarenja i do¢i.
Ovakav pristup je nov u usmeravanju komunikacija tokom izbornih kampanja:
njime se koaliciji olaksava i issue management, ukoliko se grupe i zajednice
saglase s kriterijumima smisla i upravo time budu tumacile svaku narednu
temu ili priloge osnovnoj temi. Ovim se zapravo determiniSe eksplanacija

saopsStenja i aplikacija smisla ciljnih grupa i zajednica.

5.2.5. Pojedinac ili agregat
Propagiranje je, rekosmo, dominantno usmereno ka pojedincu u masi.

Oslanja se na c¢ovekovu primarnu potrebu — da bude prihvaéen u grupi
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(socijalna izolacija je c¢oveku najve¢a kazna). Zakljucili smo i to da je
pregovaranje dominantno usmereno ka grupi ili zajednici (odnosno meri
pretpostavljenih ocekivanja i kriterijumima pripisivanja smisla zajednice). PR
zeli da postigne efekat sinhronizacije ocekivanja organizacije i grupe, izazivanja
utiska pouzdanosti i obezbedivanja legitimiteta organizaciji.

Iz formata i tehnika kampanje jasno je da su kljuéni elementi (naziv
izborne liste, slogan, znak, tema i nosilac kampanje) namenjeni svakom
gradaninu ponaosob, bez obzira na to da li je u pitanju potencijalni glasaé ili ne.
Vazno je da svi prihvate temu kao kljuénu distinkciju, bitno je da se
komunikacija odvija u tom, zadatom kontekstu.

Sto se komunikacije sa grupama i zajednicama tice, kreativni tim odnosa s
javnoséu kampanje pokrenuo je programe komunikacije s poljoprivrednicima,
mladima, Zenama, penzionerima, zdravstvenim i prosvetnim radnicima,
izbeglim i prognanim licima, intelektualcima i opinion liderima, kao i sa
mnogim drugim zajednicama. Tim je sve ove agregate tretirao kao zajednice u
odnosu na postavljenu temu: na koji naéin ¢e se njihov polozaj poboljsati
pobedom koalicije ,Za evropsku Vojvodinu“. Svima su namenjena posebna
pisma ili flajeri, a mi navodimo primer letka za izbegla i prognana lica ,Za bolji
zivot nasih novih komsija“ (prilog E1), ¢iji osnovni tekst glasi: ,,U Vojvodini se
nikada nismo delili po tome odakle smo dosli, jer smo svi u Vojvodinu stigli iz
razlicitih krajeva — u Vojvodini se delimo na dobre i loSe ljude. Hvala vam Sto
ste se opredelili da ostanete u Vojvodini i da nam se pridruzite da zajednicki
doprinosimo razvoju nase zajednice“. Ovaj jednostavni tekst Cisti je narativ: 1)
Staro stanje: Nevolja vas je naterala da napustite domove i dodete u Vojvodinu;
2) Dogadaj: Odlucili ste da ostanete i da glasate za nas; 3) Novo stanje: Deo ste
vojvodanske porodice i Zivecete bolje. Time se ra¢una na potrebu ovih lica da
budu prihvaéeni u novoj sredini. U isto vreme, ve¢ na naspramnoj stranici

ponavlja se i propagandni narativ.
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Flajer, osim narativa, nudi i argumente, ¢ime i dominantno pripada

odnosima s javnoscu (prilog E2).

5.2.6. Ekskluzivno ili inkluzivno

Propagiranje je ekskluzivni nac¢in komuniciranja. U svim dimenzijama
smisla namece ekskluzivnost: ili mi, ili niko; ili sad, ili nikad; ili ovo, ili nista; ili
ovde, ili nigde. Za razliku od propagiranja, pregovaranje je inkluzivni nacin
komuniciranja. PR racuna na to da se legitimitet u mrezi postize iskljucivo

narativom mreze.

Videli smo da se propagiranje izborne liste zbilja odvija u ekskluzivnhom
maniru: ili Evropa, ili izolacija; ili sad ili nikad. Ako se ta distinkcija u svesti
biraca prevede kao ili bolje, ili gore — kampanja je uspela.

Odnosi s javno$¢u sluze se narativom mreZze da bi pojacdali kriterijume
pripisivanja smisla koji, videli smo, dolaze iz zajedni¢kog i pomesSanog dejstva
o¢ekivanja, rasudivanja, verovanja ili raspoloZenja. Neka nam kao primer
posluzi i flajer za drugi krug pokrajinskih izbora (prilog F1), koji u tekstu kaze:

»vojvodina JESTE Evropa! Vojvodani imaju poslednju rec i zato 25. maja
ne¢emo dozvoliti da se u Vojvodini formira koalicija koja ¢e nas izolovati od
sveta. Vojvodani znaju kako to izgleda, koliko nas je kostalo i koliko jos moze da
nas kosta! Zato je nas buduéi poslanik u Skupstini Vojvodine...*

Ocigledno je da se tekst oslanja na tradicionalni vojvodanski narativ o
zamis$ljenoj posebnosti i razli¢itosti, na evropsko naslede (jos iz Austrougarske
monarhije), kao i na strah od izolacije. Isti motiv pohranjuje se i televizijskim

spotovima (spot F2).
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5.2.7. Logika domena ili logika mreze

Propaganda se uvek odvija u skladu s logikom domena: profit ili gubitak,
vlast ili opozicija. Propagandom domen iskoracéuje u inkluzivnu komunikacionu
mrezu logikom domena. Propaganda nudi gotov smisao, uvek predlaze gotovo
reSenje i distinkciju aktuelno/potencijalno kao da unapred razresava. Odnosi s
javnoséu se odvijaju u skladu s narativnom logikom mreze i analognom i
linearnom pripisivanju smisla. Skladnost i verodostojnost narativa od presudne
su vaznosti. Politicki domen iskoracuje u inkluzivhu komunikacionu mrezu
logikom mreze. Ne nudi gotov smisao, ve¢ usmerava ka smislu: nudi razloge u
dimenzijama smisla i distinkciju aktuelno/potencijalno samo nagovestava.

Propaganda nudi ,gotov smisao“, ona zakljucuje pre biraca i omogucéava
mu saglasnost pre nego pripisivanje novog smisla. Osnovni elementi kampanje
beskona¢no se ponavljaju, o ¢emu svedodi i serija Stampanih oglasa (prilog G1)
u razli¢itim formatima, ali uvek sa istim tekstom. Racuna se na kumulativhu
dimenziju smisla. Delove istog teksta izgovarale su razlicite persone koalicije u
televizijskim i radijskim spotovima, isti tekst je naglasavan na svim
konvencijama. Uvek se oslanjalo na sinergiju razli¢itih formata i zanrova.

PR narativ odnosa s javnos$c¢u racuna i na verovanja i raspoloZenja. Kao
ilustraciju, nudimo oglas koji je objavljen pre drugog kruga izbora u Vojvodini
(prilog G2), a ¢iji tekst glasi:

»Stara panonska legenda kaze da svako od nas ima drvo svog Zivota, negde
u ravnici. Cuvaj svoje drvo. Koje god da si vere ili nacije, odakle god da u
Vojvodinu dodes, koreni su ti ovde. Tu je tvoje drvo. Drvo raste i daje plodove
onako kako ti rastes i stvaras. Drvo lista i grana se onako kako ti stices$ prijatelje,
onoliko koliko pazi§ roditelje, onako kako vaspitavas svoju decu. Cuvaj svoje
drvo. 25. maja dodaj jedan list tvom drvetu. Glasacki list. Glasaj za evropsku
Vojvodinu, za bolje dane, za mir, stabilnost i napredak. Cuvaj svoje drvo.

Plodove svog Zivota.”
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Narativ odnosa s javnoséu poseze duboko u 100 hiljada godina mitskog i
religioznog iskustva ¢oveka (to ne ¢ini iskljucivo propaganda). Drvo je prastari
simbol: ukorenjeno je u zemlji, a njegove grane sezu ka nebu i u tom smislu je —
kao i sam covek — kopija ,bi¢a dva sveta®“. U hris¢anskoj ikonografiji, drvo je
~simbol bogougodnog Zivota, a Zivot samog drveta u godisnjem ciklusu ukazuje
na zivot, smrt i vaskrsenje“ (Biderman, 2004: 78). Za srecu i protiv zlih duhova
— kucamo u drvo. Subliminalna poruka: glasacki listi¢ je za srecu, neizlazak na

izbore izaziva nesrecu.

Kao alternativa ovakvoj poruci, bira¢ima su u door-to-door akciji deljene
modle za kolace u obliku Zute evropske zvezde, a gradovi su pred drugi krug
glasanja oblepljivani nalepnicama sa nasmejanom zZutom zvezdom i duhovitim

napisom ,,Vojvodani mogu dvaput“ (prilog G3).

5.2.8. Propagiranje ili pregovaranje

Propaganda ne pregovara. Ona ne dopusta to da se ono Sto se propagira
dovede u pitanje. Izborna propaganda stranke ne dozvoljava da je druga partija
mozda bolja. PR dopusta da se ono o ¢emu se pregovara dovede u pitanje.
Stranka je mozda nacinila gresku, ali ¢e da je ispravi. Bas zato zasluzuje
pouzdanje biraca.

Svaki tim za odnose s javnos¢éu, pripremajuci issue management strategiju,
polazi od potencijalnih neprijatnih tema debate i pokusava da predvidi moguce
zamke (slabiji ekonomski rezultati u eri svetske ekonomske krize, aljkavo
sprovedena reforma pravosuda, bahatost vlasti i odnos prema intelektualcima,
potencijalne afere). Politicka stranka, pogotovo ona koja je pre izborne
kampanje ucestvovala u vlasti, mora da racuna na to da je Cinila greske i da je u
njenom c¢lanstvu izvestan broj pojedinaca koji se vlaséu okoristio ili iz neznanja
(i necinjenja) nekome ucinio nepravdu. Takve teme i ta imena se analiziraju i

pripremaju se odgovori na moguca pitanja. Biraju se specijalisti kampanje —

338



liénosti koje su najupucenije u odredenu tematiku u vezi s kojom se na radiju ili
televiziji moze polemisati, odnosno persone koje ¢e na konvencijama i javnim
nastupima suvereno interpretirati odredeni deo programa stranke. Recju,
stranka se sprema za konverzaciju sa grupama i zajednicama: za replike na
racun rezultata tokom proslog mandata (ti se rezultati posebno navode: videti
prilog H1), za pitanja u vezi s pojedincima i temama. Poznat je primer Borisa
Tadi¢a, koji je pred predsednicke izbore 2004. godine priznao glasanje iz

Bodruma i time — stekao poverenje biraca.

5.3. Zakljucak

Osim navedenih primera, kreativni tim koristio je u PR svrhe i seriju tv-
emisija ,Bolja Vojvodina®“, koje su posebno producirane i od kojih je svaka bila
posvecena po jednom od kriterijuma pripisivanja smisla (kako su navedeni u
prilogu D1), seriju razli¢itih plakata za bilborde (prilog I1), pazljivo razradene
konvencije s biracima (¢iji segmenti su koriS¢eni u tv-spotovima), posebne tv-
spotove s namenom da povecaju izlaznost u drugom krugu (bez stranackih
preferencija, ali s jasnom implikacijom: prilozi 12, I3 i I4), neuobicajene oglase
pred izbornu ¢utnju (prilog 15), radijske spotove, tribine i mnoge druge formate
i zanrove. Nijedan segment birackog tela i nijedan format javnog komuniciranja
nije bio zapostavljen.

Izborna kampanja liste ,,Za evropsku Vojvodinu® bila je veoma uspeSna:
lista je osvojila natpoloviéni broj mandata u Skupstini Vojvodine (64 poslanicka
mesta). Srpska radikalna stranka osvojila je 24, Madarska koalicija devet,
Zajedno za Vojvodinu Sest, Demokratska stranka Srbije i Nova Srbija ukupno
Sest, Socijalisticka partija Srbije i PUPS pet, a razli¢ite grupe gradana i LDP
ukupno 6 mandata.

Zadatak koji smo sebi postavili bio je to da studiju sluéaja tretiramo i kao

svojevrstan test, ali prvenstveno kao ilustraciju nekih nasih zakljuéaka. Problem
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smo formulisali ovako: moze li se, analizom opstih karakteristika usmeravanja
komuniciranja kampanje koalicije ,Za evropsku Vojvodinu“ na pokrajinskim
izborima 2008. godine, uociti razlika izmedu propagande i odnosa s javnoscu,
odnosno propagiranja i pregovaranja kao dominantnih metoda javnog
komuniciranja?

Odgovor na navedeno pitanje je potvrdan. Predlog teorije mreZe i domena,
utemeljenog na izmeni, adaptaciji, selekciji i implementaciji teza Niklasa
Lumana i Jirgena Habermasa, zasnovanoj na formi distinkcije ekskluzivno/
inkluzivno komuniciranje i odnosu ekskluzivnih komunikacionih domena i
inkluzivne komunikacione mreze, adekvatno smo primenili na primeru studije
slu¢aja. Time smo njenu primenljivost segmentarno testirali i ilustrovali na
zadovoljavajuéi nacin.

Dominantna paradigma, u svom evolutivno-progresivnom maniru,
zanemaruje distinkciju ekskluzivno/inkluzivno, ne pravi razliku izmedu
propagiranja i pregovaranja, a javnost predstavlja kao — problem. Po nasem
predlogu, koji je evropske teorijske provenijencije, ne postoji nikakva
sprogresivna evolucija“ odnosa s javnoséu: PR se pojavljuje kao poseban metod
javne konverzacije onda kada se za to javnost izbori zahtevima i protestima, kao
i time Sto osniva sopstvene organizacije kao komunikatore. Oba metoda
komuniciranja primenjuju se i danas (kao $to smo i prepoznali u studiji slucaja),
ali dominantna paradigma naprosto odbija da uoci, izdvoji i opiSe prisustvo
propagande u savremenom drustvu (jer i ocigledne propagandne primere
pripisuje ,jednostranim® ili ,,asimetricnim® odnosima s javnos¢u). Mislimo da to
ostavlja posledice i na proucavanje PR, jer se semantika vestine nekriticki
preuzima i primenjuje u nauc¢nim opservacijama. Zasto nema dobre teorije o
odnosima s javnos¢éu? Upravo zato Sto je predmet te teorije joS uvek namerno

nedefinisan.
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Propagandu smo abolirali (od same sebe), promatrajuci je pre svega kao
metod javnog komuniciranja po sebi — jer tek ce ciljevi i efekti propagande
odrediti to koliko je motiv klijenta dobar ili los. U isto vreme i odnosi s
javnoséu, kao drugi metod po sebi, takode mogu biti koriS¢eni i u dobre i u loSe
svrhe (Stauber i Rampton, 2004). Dominantna paradigma, apologetski
okrenuta razumevanju, harmoniji i ,win-win poziciji“, to ne zeli da primeti.
Uostalom, dominantna paradigma je mikro-teorija (model, teorema i ben¢mark
organizacijskog menadzmenta), pa samim tim i relativno neprimenljiva na
makrokomunikolosku opservaciju. Evropski teoreticari to bi jasno trebalo da
razlikuju (spajanje Gruniga i Lumana u adaptaciji Holmstromove je apsurdno),
pa da se okrenu relevantnim izvorima kojima Evropa nikada nije oskudevala.
Ukrstanjem komunikoloskih aspekata teorija Lumana i Habermasa mozda smo
skicirali jedan mogudéi smer.

Bentele i Vemajer bili su delimino u pravu kad su istakli da su
,Habermas, Luman i drugi autori... razvili teorije o drustvu, teorije u kojima
funkcionalni podsistemi (ekonomski, politicki, mediji) bez sumnje imaju
drustvene uloge i funkcije. 1z tog razloga, mozda bi vredelo pokusati stvoriti
model PR kao socijalnog sistema u drustvu“ (Bentele i Wehmeier, 2009: 358).
Ipak, ni Luman ni Habermas ne dozvoljavaju to da se odnosi s javnoscu
promatraju kao sistem. Tu tezu smo detaljno analizirali, pa na kraju i
zaklju¢ujemo: Luman i Habermas bili su u pravu. PR nije sistem, nego program

komunikacije, jednako dostupan i domenima i mrezi.
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6. Zakljuéna razmatranja

Vreme, taj veliki neprijatelj, porazice nas ako i za trenutak
oklevamo da razmisljamo ili da sumnjamo. Uspaniéeni, mi

hrlimo ka izvesnosti.

John Ralston Saul, The Unconscious Civilisation
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6.1. Diskusija o hipotezama

Posvetimo se osnovnoj hipotezi disertacije (H1). Na pocetku istrazivanja,
izneli smo naucni sud za koji smo pretpostavili da je istinit: nasuprot
dominantnoj PR paradigmi DzZejmsa Gruniga iz perspektive mikro-nivoa
organizacije (Cetiri modela PR, teorija posebnog doprinosa, situaciona teorija
javnosti), moguce je nauc¢noj zajednici ponuditi nacrt makrokomunikoloske
teorije o odnosima s javnosc¢u, prevashodno inspirisane komunikoloskim

aspektima opste teorije drustvenih sistema Niklasa Lumana.

Strategijom istrazivanja predvideli smo to da se nasa pretpostavka moze
smatrati potvrdenom ako uspemo da selektujemo formu distinkcije za
promatranje drustva kao komunikacije, ako nasa opservacija uobli¢i makro-
sliku drustva, ako ukaze na globalne komunikacione celine koje ¢ine drustvo,
ako uspemo da komunikoloski interpretiramo evoluciju drustva i kljucne
karakteristike modernog drustva, te da odredimo metod, funkciju i efekat

odnosa s javnos$c¢u u takvom drustvu.

Teorijski nacrt koji smo istrazivanjem formirali potvrduje osnovnu
hipotezu istrazivanja. U vezi s tim treba naglasiti da je osnov teorije koju smo
ponudili u pravom smislu reci inspirisan opstom teorijom drustvenih sistema
Niklasa Lumana (do skice teorije ne bismo dosli gradeci je iskljucivo na
Lumanovim opservacijama: bio nam je neophodan i Jirgen Habermas, kao i
drugi teoreticari). To znac¢i da smo neke njegove teze i zakljucke preveli na opsti
princip komunikologije, pa ih potom, adaptirane, teorijski primenili u nacrtu
teorije. Druge smo odbacili kao sporne ili neprimenljive u komunikologiji.
Operativno-konstrukcionisticka Lumanova teorija, kao socioloska, nije u
potpunosti zadovoljila nase komunikoloske kriterijume: 1) nismo usvojili
princip sveprimenljivosti distinkcije sistem/okruzenje; 2) drustvo, po nama, nije
sistem, nego mreZa komuniciranja (bas zato $to ga Luman smatra sveukupno$c¢u
komunikacija); 3) odbacili smo Lumanovu sugestiju da komuniciranje u okviru

interakcija sveta svakodnevice posmatramo kao sisteme interakcije (jer nije i ne
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moze biti komunikacijski binarno kodirano); 4) razdvojili smo domene (kao
polja funkcije i posebne komunikacije) od sistema (kao skupa delova koji
sinergijom daju viSe od prostog zbira), jer smo istrazivanjem dosli do zakljucka
da autopojeza, granice smisla, kontekst i binarni kod domena ne vazi za sve
sisteme (pravo i nauka sluze se pravilima i narativom, a ekspanzija domena
politike i ekonomije u te sisteme Cesta je i onemogucava autopojezu u pravom
smislu te reci); 5) uveli smo konceptualne umesto predmetnih formi distinkcija,
jer adekvatnije definiSu granicu ekskluzivnog komunikacionog domena i
konteksta domena ; 6) istrazili smo i potom odbacili kao neadekvatne neke
teorije 0 odnosima s javno$¢éu koje Lumanovim delom dokazuju da je PR
poseban drustveni sistem (Roneberger i Rul, Sakser, Holmstrom), jer je to
upravo po Lumanu neostvarivo: PR je kondicionalni program usmeravanja
komunikacija kojim se sluze svi domeni, sistemi i grupe i zajednice inkluzivne
mreze; 7) odbacili smo Lumanov antihumanizam samim tim $to nismo imali
potrebu (a ni motiv) da dokazujemo sveprisutnu sistemsku binarnu
komunikaciju; 8) neke Lumanove sisteme (religija, umetnost, ljubav) vratili smo
tamo gde su oduvek i pripadali — u kreativni, intuitivni i narativni svet
inkluzivne mreze; 9) pokusSali smo da narativ nase teorije ispri¢amo
komunikativnije i razumljivije od nacina na koji Luman interpretira svoje teze;
10) nismo imali nameru da ponovimo Lumanovu gresku: nacrt nase
komunikoloske teorije ne predstavlja sveprimenljivu formulu, nego opsti
makro-okvir drustva kao komunikacije, koji dozvoljava mezo i mikro-teorijama
da se u njega mozaic¢ki uklope; 11) odbacili smo simboli¢ki generalizovane
medije i pokazali to da proucavanje ekskluzivnih komunikacionih domena
politike, ekonomije i mas-medija moze biti jednako uspesno i bez konfuzije i
semantickih ambivalentnosti koje Lumanova teorija potencijalno unosi u
komunikologiju: simboli¢koj komunikaciji dovoljni su kéd i mera (valuta)
domena; 12) adaptirali smo i izmenili Lumanovu definiciju komunikacije,
dopunjujuéi je nekim bitnim komunikoloskim odrednicama; 13) redefinisali

smo organizaciju: ona nije autopojeticki zasnovana u istoj meri koliko i domeni,
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vec je pre tacka ukrstanja domena i mreZe (odluke donosi logikom domena, ali i
narativom clanstva); 14) izmedu domena i okruZenja uveli smo nedostajuci
pojam kod Lumana — kontekst, ¢ime smo radvojili stvarnost okruZenja i
operativhu stvarnost koju domen konstruiSe kao komunikacioni okvir, kao
promatranje posmatranja iz okruzenja.

Tamo gde nam (kritikovani, izmenjeni i dopunjeni) Luman nije bio
dovoljan ili precizan, obratili smo se opservatoru njegove naucne slepe tacke —
Jirgenu Habermasu. To je bilo neophodno da bi teorija bila zaokruZena i
celovita. I s Habermasom smo polemisali, pa onda osnovnu podelu sistemi/svet
zZivota adaptirali i izmenili u nesto drugaciju formu opservacije, domeni/mreza.
Nismo pristali na Habermasov predlog o znacaju prava kao konvertora
racionalne logike svakodnevice u ogranicavajuéi faktor sistema, niti smo usvojili
kao opste pravilo semantiku racionalnosti (¢ak ni kao deliberativhu razmenu
dobrih razloga). Zato smo uveli u teoriju FiSerovu narativnhu paradigmu, koja
dokazuje to da skladnost pri¢e i njena verodostojnost nisu uvek racionalno
utemeljene. Taj stav potkrepili smo poslednjim dokazima neuronauke, koji ne
ostavljaju mnogo manevarskog prostora prosvetiteljskim apoteozama

racionalnom umu.

Selektovali smo formu distinkcije za promatranje modernog
komunikacionog drustva: ekskluzivno/inkluzivno komuniciranje. Tom razlikom
dospeli smo do distinkcije globalnih komunikacionih celina koje ¢ine drustvo
(domeni i mreza) i time formatirali komunikolosku makro-sliku drustva.
Interpretirali smo Lumanov pristup evoluciji drustva u komunikoloskom kljucu,
uvodedi distinkciju stvarnost/operativna stvarnost, i time dosli do semantike
sutra-drustva kao pomocénog epistemoloskog alata. Analizom ekskluzivnih
komunikacionih domena i inkluzivne, narativne logike mreze, opisali smo
karakteristike modernog drustva. Iz te makro-slike izveli smo logi¢no metod
(pregovaranje i usaglasavanje), funkciju (konverzija binarne logike domena u
narativnu logiku mreze i obrnuto) i efekat (sinhronizacija oc¢ekivanja, utisak

pouzdanosti i zastita legitimiteta) odnosa s javnoséu u savremenom drustvu.

345



Organizacije jesu i sve vise ¢e biti kljuéni komunikatori drustva, ali ovoga puta
smo ih makrokomunikoloski sagledali, uvidajuéi socijalne funkcije koje Grunig
nije video iz mikro-perspektive. Iz toga zakljuc¢ujemo to da je nasa prva hipoteza
potvrdena.

Nasa druga hipoteza (H2) glasila je: odnosi s javno$éu nisu nastali
pocetkom 20. veka, veé se radi o novom metodu javnog komuniciranja. Odnosi s
javnoséu zasluzuju novu definiciju, ne vise kao ,upravljano komunikacijsko
ponasanje organizacije, gde PR profesionalci planiraju i izvrSavaju
komunikaciju za celu organizaciju i pomazu delovima organizacije da
komuniciraju“ (Grunig, 1997: 242 — 243), ve¢ kao fenomenoloski i
sociokibernetski promatrano usmeravanje komunikacija sa grupama i
zajednicama, konvertor binarnog koda Lumanovih sistema u narativnu logiku
ljudskih interakcija.

Proverili smo nasu pretpostavku da se PR kakvog danas znamo sustinski
pojavljuje u drugoj polovini 20. veka, prvobitno kao propaganda prinudena na
konverzaciju, jer se organizacijama domena politike i ekonomije prvi put
replikom suprotstavljaju organizacije inkluzivne komunikacione mreze.

Analiziraju¢i genealogiju dominantne paradigme (koju Holmstrom
posredno pojacava svojom ,refleksivnom paradigmom®), uocili smo to da u
javnom i mas-medijski posredovanom komuniciranju postoji tacka
diskontinuiteta i prekida, koja se pojavljuje sedamdesetih godina proslog veka.
Posle protesta i pobune javnosti, broj PR agencija u kratkom roku se ubrzano
multiplikuje, a znacaj profesije maksimalno je u porastu. Rada se strateska
oblast PR issue management, primecuje se i porast ozbiljnijih naucnih
opservacija (i Grunigova Cetiri modela pojavljuju se 1984. godine). Uvideli smo
to da uobicajeni propagandni metodi Barnuma, Lija i Bernejsa nisu
funkcionisali u konverzaciji sa organizacijama mreze kojima su mas-mediji
prepustili pravo na repliku. Po nama, a za to smo izneli argumente, tada nastaje
PR u pravom smislu te reci. Na viSe mesta u istrazivanju obrazlozili smo znacaj

potrebe da se nauka semantikom i formom distinkcije odvoji od terminologije
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struke i vestine, jer u suprotnom nece doc¢i do zadovoljavajucih iskaza i hipoteza.
Ukazivali smo na cinjenicu da je propaganda svojevremeno ,zaogrnuta i
maskirana“ izrazom odnosi s javnos$¢u (novim brendom starog metoda), da bi
posle pola veka i realno izrodila novi metod — konverzaciju sa grupama i
zajednicama.

Izneli smo argumente za stav da PR ne moZzZe biti ,upravljano
komunikacijsko ponasanje organizacije“ (Grunig, 1997: 242 — 243), ve¢,
fenomenoloski i sociokibernetski promatrano, program usmeravanja
komunikacija sa grupama i zajednicama. Razdvajajuc¢i delovanje i
komuniciranje, analizirali smo definiciju komuniciranja i ustanovili da se,
tokom konverzacije, kod razumevanja i pripisivanja smisla ega ne moze
garantovati uspostavljanje nadzora i kontrole, te da je re¢ management u tom
smislu neadekvatna (Vemajer dokazuje isto). Primetili smo to da razumevanje
nije efekat odnosa s javnoscu: razumeti se moze i protivnik i neprijatelj, ali to ne
znaci da se time postize usaglasavanje (a kamoli harmonija). Razumeti ne znaci
usaglasiti se. Odbacili smo izraz harmonija (jer primarno asocira na sklad
akorda koji se vise ne menja kada se kompozicija dovrsi) i uveli temporalizovani
oblik: sinhronizacija ocekivanja. Kao konvertor binarnog koda domena u
narativnhu logiku mreze (i obrnuto), PR ima susStinski vaznu funkciju
temporalnog (ali i temporarnog) uskladivanja obeéanja, predvidanja i najava
(domena) sa ocekivanjima (mreze). Stoga zakljucujemo da je nasa druga
hipoteza potvrdena.

Treta hipoteza disertacije (H3) glasila je da dominantna paradigma
Dzejmsa Gruniga nije nauc¢no dosledna kada istoriju PR predstavlja kao
linearno-progresivnu, jer ne pravi razliku izmedu propagande i odnosa s
javnoscéu kao dva diferencirana metoda javnog komuniciranja.

Ako danas zivimo u drustvu koje je neprestano izlozeno propagandi, a
nijedna agencija za ,upravljanje komuniciranjem“ ne izjasnjava se kao agencija
za propagandu, onda je susStinski vazno da komunikologija formira jasnu

distinkciju izmedu propagande i odnosa s javnoséu. Bez toga se PR ne moze
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jasno i nau¢no proucavati (ako je Bernejsovo ,uzmi cigaretu umesto slatkisa“
PR, onda je sve PR). Tako smo dosli do osnovne distinkcije metoda
propagiranje/pregovaranje. Obe strane distinkcije amnestirali smo od ,lazi i
manipulacije®, jer je to neophodno iz dva razloga: a) uobicajena distinkcija po
kojoj je propaganda laz, a PR istina — nije nauc¢na razlika; b) proucavanje PR
nije moguce ako se istovremeno ne razdvoji od propagande na takav nacin da to
i ,propagandisti“ prihvate, jer propagiranje je legitimni (i c¢eséi) metod
komuniciranja. Uostalom, sama komunikacija izrasla je pre iz kompetitivnih
nego iz kooperativnih razloga: po pravilu bi trebalo pre da océekujemo
manipulaciju nego preciznu eksplikaciju (Dawkins i Krebs, 1978). Proucavanje
PR danas je uglavnom ili apologetsko-zastupnicko ili normativno-kriticko,
upravo zbog ¢injenice da se ne pravi razlika izmedu propagande i odnosa s
javnos¢éu. Danas je malo javnih komunikacionih ¢inova koji sustinski
predstavljaju deo PR programa i procesa, ali bas zato te komevente valja
izdvojiti i posebno proucavati: svaka konverzacija i svako usaglasSavanje u
drustvu dragoceni su. Pri tome ne bi trebalo da nam smeta prisustvo tehnika
persuazije u narativu odnosa s javnoSc¢u, jer je persuazija osnovna funkcija
komunikacije. Bez nje se retko javno komunicira i koristi¢e je obe strane u
pregovorima, kad god im se za to pruzi prilika.

Zakljuéak upucuje na to da je potvrdena i treca hipoteza istrazivanja.
Ilustrovali smo to prikazom operativhog metoda studije slucaja, gde smo na
primeru primene elemenata jedne izborne kampanje razdvojili i rasclanili oba
metoda usmeravanja komuniciranja izmedu organizacije ekskluzivnog domena
politike i grupa i zajednica u birackom telu. Uvideli smo to da su u sferi
politickog domena i propaganda i odnosi s javnoséu neophodni za uspesno

usmeravanje komunikacija i dobar izborni rezultat.
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6.2. ZavrSne napomene

Lumanov hiperkompleksni i multiperspektivni, Bergerov konstruisani,
Burdijeov konfliktni, Fukoov diskurzivni, Bekov rizi¢ni, Gidensov odbegli,
Habermasov kolonizovani, Bodrijarov simulakrumski... sve je to jedan isti svet —
drustvo koje je prestiglo sebe. Obectanja, predvidanja i najave ekskluzivnih
komunikacionih domena sutra-drustva, proizasla iz jednostavne i zahuktale
ekskluzivne logike s kraja perioda modernosti, sve je teZe prevesti u svet
rasudivanja, verovanja, raspolozenja i ocekivanja inkluzivne mreze. Kako god
ispric¢an, narativ pohlepe i mo¢i moZze da zvuci skladno, ali nikad i verodostojno.
Opazajuéi to da su sutra u kojem zive potrosili jos juce, ljudi sve rede u svetu
svakodnevice prepoznaju horizont smisla, jer se potencijalno — meganarativom
trziSta — pretvara u nuzno. Time se suzava i gasi potencijal kontingentnog —
glavnog izvora straha i neizvesnosti, ali istovremeno i kreativnosti, optimizma,
motivacije i nade.

Jaz nejednakosti sve je veci, a jedini ¢uvar stabilnosti i pozitivne dinamike
drustva — srednja klasa — ve¢ se pakuje i polako odlazi sa istorijske scene. Ako u
tom svetlu posmatramo odnose s javnos¢u, kao jednu od retkih preostalih
mogucnosti javnog usaglasavanja i pregovaranja domena i mreze, kao tumaca i
prevodioca binarne u narativnu logiku i obrnuto, onda prepoznajemo i njihov
sustinski znacéaj u drustvu. Ta funkcija PR uveliko prevazilazi puku potrebu
organizacije da ,umiri aktivnu javnost“ i obezbedi ambijent nesmetanog sticanja
profita (sustina Grunigove paradigme). Zato je bitno razdvojiti PR od
propagande, jer moderno drustvo — primecuje Habermas - izjeda sebe
anomijom, dezintegracijom, alijenacijom, demoralizacijom i drustvenom
nestabilnos¢u. Svaka konverzacija i svako usaglasavanje domena i mreze, pa bio
to ,samo PR, bice sve dragocenija. U tom smislu je i Habermas priznavao da su
i sistemi ti koji neretko obezbeduju koheziju drustva.

Prosvetiteljska ambicija, hiperboli¢na semantika demokratskih revolucija i

neumerena obec¢anja modernosti proizvela su sutra-drustvo neispunjenih
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ocekivanja i neadekvatnih zahteva. Nikada u istoriji ¢ovecanstva nije postojao
svet kao Sto je na$, u kome su prava toliko ispred obaveza, pojedinac ispred
zajednice, kompeticija ispred kooperacije, zahtevi ispred realizacije, predvidanja
ispred proizvodnje, obec¢anja ispred ispunjenja i operativna stvarnost ispred
stvarnosti. Krilatice modernog drustva pretvaraju se danas u propagandne
sintagme obavijene licemerjem. Amalgam demokratije i hipokrizije proizveo je
sutra-drustvo demokrizije. To mi Zivimo.

U sustini, i pored svega, danasnji svet uopste nije toliko komplikovan
koliko u to sociologija pokusava da nas ubedi: sva njegova hiperkompleksnost i
multiperspektivnost zapravo se sastoji od Sume podataka i saopstenja kojima
smo izloZeni. Svet je samo ubrzao ka sutra, pa nauéna i socioloska
samodeskripcija kasni za njim. Primenom ostrijih kriterijuma i pazljivije
odabranih koncepata selekcije, fokusirali bismo se na ono Sto je zbilja vazno i
znacajno: jaz izmedu polja funkcije i mreze se pojacava, sve je viSe individua a
sve manje persona (kao adresa komunikacije), a domeni gravitiraju ka moc¢i koja
tezi ka tome da postane — samolegitimisuca.

Odnosi s javno$éu, koje ne treba posmatrati kao iskljucivi program
komuniciranja organizacija domena nego i organizacija mreze, moguéi su

program usaglasavanja. I to je skoro sve Sto nam je ostalo na raspolaganju.
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