Uvod

Naime, smatra se da potreba za komuniciranjem sa javnos¢u, u ma kom vidu, datira od samog
pocetka ljudskog drustva, a samim tim postoji 1 potreba za uticajem na javno mnjenje. Zbg toga,
preteCama danasnjih strucnjaka za odnose sa javnoscu, marketing i advertajzing, predstavljaju
vladari antickih civilizacija Grcke 1 Rima, koji su radili sve kako bi dobili §to vecu podrsku

svojih podanika. Najbolje o tome, govori i Cuvena parola:,,Vox populi — Vox dei*.

Zatim, u 17. veku, moze se primetiti da nije samo politicka, ve¢ i crkvena vlast uticala na svoje
vernike. Ba$ tada, terminom propaganda zapoCinje vreme Congregation de propaganda fide,
kada se osniva posebna grupa koja treba da propagira, odnosno, Siri veru. Na taj nacin se formira
odredena slika o crkvi, ili pak vladaru, princip je isti. Vazno je kreirati imidz, koji moze biti

nestvaran, ali svakako poZeljan.

En Van der Majden, holandski teolog i komunikolog, je jako lepo rekao da je delatnost Odnosa
sa javnoscu, €iji je osnovni cilj komunikacija i formiranje dobrih odnosa sa razli¢itim delovima
javnosti, “dete tri roditelja: mo¢i javnog mnjenja, stalnog rivalstva medu organizacijama na
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trziStu roba 1 usluga i razvoja velikih medija™". Slozili se sa njom ili ne, ¢injenica je i da se ostale
savremene 1 srodne profesije, menadzment, marketing, novinarstvo, i kona¢no propaganda

baziraju na efektivnoj komunikaciji sa ljudima.

Dakle, veza izmedu novinara i menadzera i drugih stru¢njaka za odnose sa javnoscu je
istovremeno kompleksna 1 protivrecna, jer je rezultat istovremene saradnje i1 konflikta. Element
saradnje proizlazi iz funkcionalne prirode veze izmedu dve grupe. Novinari donose vesti o
svetskim i drustvenim dogadajima. Da bi to uradili, potrebni su im izvori informacija. Cinjenica
da su ovi izvori predstavljeni ili savetovani od strane eksperata odnosa sa javnos¢u, ne mora u
potpunosti promeniti prirodu ove veze, ali moze promeniti stepen zavisnosti jednih od drugih.
Dakle, ta meduzavisnost ide u dva smera. Oni pojedinci ili grupe koji su ukljuceni u stvaranje

vesti, takode zavise od novinara, da bi dosegli svoju publiku.
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Odnosi sa javnoscu se takode dakle, bave komunikacijom i prenoSenjem odredenih prouka, pa

jee praksa PR-a posebno izu¢avana putem primene posebnih tehnika i metoda?.

Termin Public relations koji je kod nas preveden kao ,,0dnosi s javnos¢u®, smatra se da je prvi
iskoristio Tomas Dzeferson u nesto drukéijem kontekstu davne 1907. u americkom Kongresu?.
Iako je Dzefersonova namera bila da smesti ovaj pojam u nesSto §to bismo danas nazvali
diplomatijom ili spoljnim odnosima, ova sintagma prosirila se i na izgradivanje dobrih odnosa sa

svim drugim vrstama javnosti i kao takva, prihvacena je internacionalno.

Poteskoce oko tumacenja pojma i sadrzaja delatnosti public relations postoje i danas, upravo
zbog svog koncepta koji je vremenom evoluirao u zavisnosti od specifi¢nosti pojedinacnih
drzava i njihovih druStveno-ekonomskih okolnosti. Precizne granice u okviru ovog termina
nemoguce je postaviti, s obzirom na veliki broj drugih disciplina sa kojima se preplice, al ii zbog
brojnih aktivnosti koje obuhvata. Njeni zadaci i ciljevi nisu jedinstveni u okviru jedne

organizacije, veé ih deli sa mnogim drugim funkcijama®.

Sa druge strane, menadzment odnosa sa javnos¢u, odnosno, upravljanje odnosima sa medijima
izmedu ostalog pro€inje njegovim planiranjem i programiranjem®. U tom smislu, analiziraju se
proslost i sadasnjost u cilju $to bolje buducnosti, detektovanja slabosti, kao i unapredivanja
dobrih strana koje ¢e omoguditi Sto vecu zastupljenost u javnosti. Na taj nain se detaljnim

koracima planira stvaranje dobrog medijskog imidza.

1. Komunikacija kao bazi¢ni princip odnosa sa javnos¢u
Naime, smatra se da u poslovanju, komunikacija zauzima najvazniju ulogu, kao princip saradnje
medu ljduim, al i organizacijama medusobno. Moze se re¢i da je svaki vid kupoprodaje odredena

vrsta komuniakcije, a bez nje je nemoguce voditi bilo kakv posao. Komuniciramo neprekidno,
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