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Predgovor

Tema ,Uloga medija u odnosima s javno$¢u od informiranja do manipulacije
emocijama“, nastala je u sklopu kolegija Javnog mnijenja. Ona je ujedno i odabrana tema
mog zavr$nog rada, namijenjenog svim Citateljima koji zele prosiriti Svoje znanje o medijima,

odnosima s javno$¢u i medijskim manipulacijama.

Zaklju€ci iz provedenog istrazivanja strucne literature 1 analize sluCajeva iz
svakodnevnog Zivota mogu posluziti kao smjernica za daljnje istraZivanje na temu medija i

manipulacije, te pomoc¢i u stvaranju kritickog pogleda na medije.

Ovaj rad detaljno objasnjava pojam medija i njithovu ulogu u drustvu. Definira i stavlja
u povijesni kontekst odnose s javnoscu, te opisuje poslove kojima se bave struc¢njaci za
odnose s javnoséu. Posljednji dio rada bavi se analizom nekoliko slucajeva u povijesti i danas,
u Hrvatskoj i svijetu, sve kako bi se ukazalo na to da su tehnike manipulacije postojale prije, a

postoje i danas.

Ovim putem zahvaljujem svim profesorima i djelatnicima Sveucilista Sjever, koji su u
protekle tri godine mog Skolovanja u svakom trenutku bili puni strpljenja, volje za ucenje i
usmjeravanje, te pomo¢ nama studentima. Sva znanja koja su prenijeli na mene, primjenjivat
¢u u praksi 1 nositi sa sobom kroz zivot. Takoder, ovim putem zahvaljujem svome mentoru,
profesoru Franji MaletiCu, na velikodusnoj pomo¢i i motivaciji prilikom pisanja ovog
zavr$nog rada. NajviSe se zahvaljujem svojim kolegama, mojoj obitelji i prijateljima koji su

bili moja najveca potpora od samog pocetka.



Sazetak

Mediji su od samih svojih pocetaka imali ulogu posrednika komunikacije koji sluze
javnom interesu. Medutim, sa sve ve¢om privatizacijom u svijetu, promijenila se i njihova
uloga u drustvu. Kompanije i organizacije koje u svom vlasnistvu imaju medije djeluju prema
zakonima trziSta, u interesu im je ostvariti Sto vecu dobit, a interes javnosti se cCesto
zanemaruje. Na mjesto informiranja dosSlo je manipuliranje, kojim se svakodnevno sluze

odnosi s javnoséu kako bi oblikovali javno mnijenje.

Ovaj zavrsi rad ukazuje na kljuéne Cimbenike koji su promijenili informaciju u
manipulaciju emocijama. Primjenom stru¢ne literature na temu medija, odnosa s javnoscu i
njihove uloge u drustvu i detaljne analize slucajeva u kojima su se mediji koristili
manipulacijama u povijesti i danas, ovaj rad pojasnjava koliko se ulogu medija razlikuje u
teoriji i praksi.

Kljuéne rijeci:

e mediji
e drustvo
e o0dnosi s javnoscu

e manipulacije emocijama



Popis koriStenih kratica

0OSJ Odnosi s javnoséu
PR Public Relations ili odnosi s javnoscu

PR stru¢njaci  Strucnjaci za odnose s javnoscu
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1. Uvod

Od samih svojih pocetaka mediji sluze kao prijenosnici komunikacije, a njihova je
zadada u teoriji informirati, educirati i zabaviti javnost. U demokratskom drustvu vise nego u
bilo kojem drugom sustavu potrebna je ucinkovita komunikacija izmedu vlasti i javnosti.
Idealno, mediji su cuvari demokracije koji javnosti omogucuju objektivne, nepristrane i

istinite informacije o dogadajima iz zemlje i svijeta.

No, sa sve ve¢om privatizacijom u svijetu, promijenila se i njihova uloga u drustvu.
Kompanije i organizacije koje u svom vlasnis§tvu imaju medije djeluju prema zakonima
trzista, Sto znac¢i da im je u interesu ostvariti Sto veéi profit, a interes javnosti se stavlja na
stranu. Za ostvarivanje Sto veéeg profita, kompanijama je vazno uspostaviti dobru
komunikaciju s javnosti, a za to sluze odnosi s javnos¢u. S obzirom na to da OSJ (Odnosi s
javnoscéu) djeluju u interesu organizacije, postavlja se pitanje koliko oni uistinu pridonose

informiranju javnosti?

Svrha ovog rada je putem pregleda stru¢ne literature na temu medija, odnosa s javnoscu i
njihove uloge u drustvu, te putem detaljne analize tehnika manipulacija na primjerima iz
proslosti i danas, ukazati na to da se uloga medija uvelike razlikuje u teoriji i praksi i da je
njihova uloga u sferi OSJ manipulirati ljudskim emocijama. Rad je podijeljen na tri glavne

cjeline:

e Mediji i masovni mediji
e Odnosi s javnoscéu

e Manipulacije emocijama u sluzbi medija i odnosa s javnoscu.

Prvi dio rada se bavi pitanjem masovnih medija i njihove uloge u demokratskom drustvu.
Masovni mediji ujedno su komunikacijski oblici, odnosno proizvodi, institucije, organizacije i
kulturne formacije. Institucije masovnih medija stvaraju i distribuiraju simboli¢ki sadrzaj koji
se moze reproducirati neograni¢en broj puta. Sadrzaji i1 proizvodi masovnih medija
namijenjeni su za prodaju, a dostupni su svim pripadnicima drustva. (Perusko, 2011: 15)
Mediji su ovisni o publici, ali i sustavu vlasti, a u demokraciji je vise nego bilo kojem sustavu
potrebno uspostaviti dobru komunikaciju izmedu vlasti i javnosti. No, S pojavom privatne

moci, mediji sve viSe zapostavljaju javni interes 1 sluze iskljucivo interesima korporacija i



organizacija kojima je jedina svrha profit. Chomsky (2006) i drugi kriticari smatraju da u
takvom sustavu vlasti mediji samo prividno stvaraju demokraciju, dok je njihova glavna uloga

odvuci pozornost javnosti od bitnih tema.

Drugo veliko poglavlje bavi se pitanjem Odnosa s javno$c¢u, odnosno definiranjem
discipline i posla koji obavljaju PR struénjaci, ali i njihovom vezom s propagandom i
uvjeravanjem. Odnosi s javnos¢u su nastali kao potreba za odrzavanjem dobre komunikacije
izmedu organizacije i javnosti, no vazno je naglasiti da se uvijek smjestaju u dio aktivnosti
organizacije. Za razliku od novinara kojima je cilj zadovoljiti interese javnosti, stru¢njaci za
odnose s javnos¢u rade u interesu organizacije. Danas nazalost sve politicke stranke, javna
poduzeca, vladine institucije i sindikati maksimalno koriste svoje sluzbe informiranja kako bi
odredenu vijest plasirali u medije. Takve su vijesti vidljive, no nisu posebno oznacene, vec¢
svojim jezikom, stilom, strukturom i porukom ne nalikuju na uobicajeni novinarski tekst.
(Malovi¢ 2007: 90) Novinari teSko priznaju da su njihove vijesti dosle od kolega PR-ovaca, a
zbog sve veceg medijskog prostora teSko im je izbjeci pritiske moénih izvora. Vijesti koje su
pripremane u uredima za odnose s javnoscu prikazuju tek jedan dio istine — svoju istinu, ¢ime
se javnost dezinformira i nameée joj se odredeni stav. Posao PR stru¢njaka je stvoriti
pozitivan publicitet organizacije u javnosti, a pritom u svojem poslu koriste propagandu i
uvjeravanje kako bi doprli do publike. Upravo zbog velikih moguénosti manipulacije, odnosi

s javnosc¢u su Cesto na udaru brojnih kriticara.

Posljednja glavna cjelina bavi se analizom konkretnih primjera manipulacija javnim
mnijenjem u povijesti i danas. Analizirali smo tehnike manipulacije kojima se koristio Jakov
Sedlar u dokumentarnom filmu ,,Jasenovac — stina“ kako bismo prikazali da se manipulacije

emocijama u Hrvatskoj €esto odvijaju po pitanju svjetonazora.

Kao drugi primjer uzeli smo izvjeStavanje britanskih medija o slucaju ubojstva djecaka
Jamesa Bulgera 1993., odnosno kako je njihovo izvjeStavanje u tom trenutku promijenilo
nacin na koji drustvo opcenito gleda na djecu. Na ovom primjeru takoder ¢emo prikazati kako
su novinari neeti¢no postupali prema djeci, 1 nisu poStovali zakon o izvjeStavanju o djeci

zrtvama ili pociniteljima kriminala.

Sljedeca analiza temelji se na prljavim tehnikama stru¢njaka za spin, Lee Atwatera,
koji je vodio predsjednicke kampanje za Busha i Reagana 1980-ih godina. Njegove taktike
posluzile su kao primjer manipulacije biraa za vrijeme izborne utrke. Na kraju samog rada

smo analizirali neke od najpopularnijih brendova i njihovih reklama (Beats by dr. Dre, Coca

2



Cola, Ariel...) kako bismo dobili uvid u sliku kako kompanije manipuliraju potrosa¢ima

putem medija.

Struénjaci za propagandu Cesto koriste subliminalne poruke kao tehniku manipulacije
potroSacima, a dokazano je da one mogu dugotrajno utjecati na stavove, misljenja i uvjerenja.
Najpopularnija tehnika je koriStenje seksualnih aluzija, koje smo takoder pokazali na

primjerima iz svakodnevnog zivota.

Cilj ovog zavrsnog rada je svim zainteresiranim Citateljima nadograditi znanje o
medijima, OSJ i njihovoj ulozi u druStvu te pruZziti nova znanja koja se kasnije mogu
primijeniti u praksi. Takoder, svrha ovog rada je pomo¢i u razvijanju kritickog gledanja na
medije i na prepoznavanje tehnika manipulacije kako bi se u buducnosti znali obraniti od

negativnih medijskih u¢inaka.



2. Mediji i masovni mediji

2.1. Uloga medija u drustvu

Mediji su postali neizostavan dio naSe svakodnevice, zivimo u drustvu koje je danas
viSe nego ikad prije upleteno u mrezu masovnih medija— televizije, radija, novina, raunala,
socijalnih mreza... bez njih ne mozemo zamisliti danasnji svijet. Pojam medija korijene ima u
latinskom jeziku, gdje medius znaci posrednik, onaj putem kojeg se prenosi komunikacija.
Mediji su posrednici komunikacije i u suvremeno doba, no, iza njih uvijek stoji sustav vlasti

pojedine drzave koji regulira te posrednike. (Perusko 2011: 20)

Medije bismo najjednostavnije mogli opisati kao sustave javnog informiranja koji imaju
ulogu prenoSenja vijesti i audio-vizualnih sadrzaja u svrhu informiranja, edukacije i zabave
Sto ve¢em broju ljudi. Masovnim medijima nazivamo medije Siroke potroSnje i Sirokog

dosega publike, a mozemo ih podijeliti u nekoliko skupina:

e prema vrsti— knjiga, tisak (novine, Casopisi), film, televizija, radio, nosaci zvuka i
slike;

e prema dosegu— medunarodni, nacionalni ili lokalni;

e prema obliku vlasniStva— privatni, javni, drzavni, ili mediji tre¢eg sektora

(community). (Perusko 2011: 22)

Masovni mediji nisu samo komunikacijski oblici i proizvodi, oni su institucije,
organizacije 1 kulturne formacije, a medijski sustav je skup svih medija u odredenoj drzavi.
Mediji nas odmalena uce o svijetu oko nas, vecinu toga §to znamo danas naucili smo iz
medija. Medutim, masovni mediji nisu samo vijesti i informacije, ni Cista zabava, ni mo¢no
edukativno sredstvo; ve¢ su to sve zajedno. (Malovi¢ 2007: 9) A koliko su uistinu moc¢ni
govori njihov status u drustvu— mediji su postali nezamjenjivi prijatelji, stvorili su u drustvu

vlastiti identitet i kulturu.

Istina je kad Malovi¢ kaze ,.kakvo je drustvo, takvi su i mediji* (2007: 9). Danasnjeg
drustva ne bi bilo bez medija, a bez medija ne bi bilo danasnjeg drustva, oni su medusobno
ovisni. Oni u drustvu od samih pocetaka imaju ulogu posrednika, koji ¢e javnosti osigurati da
budu informirani, a time i aktivni sudionici u politi¢kim zbivanjima pojedine drzave. Njihova
je uloga informirati, educirati i zabaviti javnost. S obzirom da su uvijek u odnosu s drzavom,

zbog njihove drustvene snage vrlo se ¢esto nazivaju ¢etvrtom vlaséu ili sedmom silom. Mediji



kao izuzetno moéni instrumenti, mogu utjecati kako na drustvo tako i na pojedinca. No, kad

mediji po¢nu djelovati s pozicije sile, njihova se uloga drasti¢éno mijenja.

Suvremeni mediji su u posljednjih nekoliko godina dozivjeli pravu revoluciju, javno
komuniciranje postalo je dio industrije kulture, koja djeluje prema zakonima trzista i time je
dio gospodarstva. Njihovi su proizvodi klju¢ni za stvaranje dojmova, dozivljaja i osjecaja,
koji nam omogucuju sveobuhvatno razumijevanje svijeta (Malovi¢ 2007: 10 prema Golding,
Murdock 1991: 15).

Danas se pojavljuje sve viSe globalnih medijskih ku¢a koje su u vlasni$tvu mocénih
skupina ili pojedinaca, ¢esto s vlastitim politickim programima. Oni daju politicku pozadinu i
usmjeravaju javno mnijenje na posve novi naé¢in. Chomsky (2006: 14) navodi kako pravi
masovni mediji Zele odvratiti pozornost ljudi zabavom, sportom 1ili seks skandalima poznatih
osoba. Ne moramo detaljnije obja$njavati da u dana$njim medijima prevladava zabava, trac¢ i
seks, a rijetko je koji medij uistinu nepristran i objektivan. Tako ,,glavni igra¢i“ dobivaju
ovlasti da se brinu o stvarnim problemima, a na javnost gledaju samo kao na masovne

potrosace.



2.2. Mediji u demokraciji

,»Vlast ljudi, izabrana od ljudi, i za ljude“~— tako je demokraciju definirao americki
predsjednik Abraham Lincoln. Demokracija se danas u najve¢em dijelu modernog drustva
uzima zdravo za gotovo, ona je u svim drzava mlada i u tranziciji, @ samim time je nesavrSena
1 nepotpuna. Vecina danasnjih drzava se naziva demokratskima, ali ipak je proSirenost stvarne
demokracije u suvremenom svijetu sporno pitanje. Demokracija, vise od bilo kojeg drugog
politickog sustava podrazumijeva ucinkovitu dvosmjernu komunikaciju izmedu onih koji

vladaju i onih kojima se vlada. (Tench, Yeomans 2009: 203)

Za dobru komunikaciju izmedu vlasti i javnosti, potrebni su mediji, kojima je uloga
Cuvati demokraciju, odnosno doprinositi javnoj sferi i omoguciti javnosti da bude informirana
i aktivno sudjeluje u politi¢kim zbivanjima. Uloga i funkcija masovnih medija u danas$njem
drustvu prvenstveno se povezuje s doprinosom medija demokraciji. Norris i Odugbemi u
knjizi Evaluating media performance (2010) promatraju doprinos medija u tri uloge: kao
Cuvare demokracije (watchdog), kao one koje definiraju agendu, biraju teme koje su na javnoj
raspravi (agenda setting), i kao one koji filtriraju ili omogucuju informacijama ulaz u javnost

(gatekeeper).

Novinari dakle, moraju ,cCuvati strazu“ javnom interesu i zaStiti javnost od
nesposobnosti, korupcije i dezinformacije. Putem medija gradani mogu nauciti kako
funkcionira vlada, mogu biti informirani o politickim zbivanjima i aferama. Kao
,utemeljitelji dnevnog reda* mediji igraju vaznu ulogu gdje naglasavaju probleme poput
velikih katastrofa, sukoba ili humanitarnih kriza koji zahtijevaju hitnu akciju nacionalne
vlade ili medunarodne zajednice. Zato $to su danasnji mediji slobodni za koriStenje, oni
takoder omogucuju gradanima da poduzmu neku akciju ili neku vrstu sudjelovanja (npr.

prosvjed ili objaviti komentar na internetu).

Idealno, oni bi trebali posluZiti kao javna skupstina (forum) za donoSenje zajednickih
odluka izmedu razli¢itih interesa, glasova i stavova. Ako mediji odigraju ovu ulogu dobro,
gradani ¢e vrlo vjerojatno biti viSe informirani 1 ovlasteni kad je u pitanju rad politi¢ke vlasti,
a naucit ¢e i racionalno razmisljati. Mediji bi kao takvi trebali biti objektivni i nepristrani,
pogotovo za vrijeme politickih izbora kad se najviSe javljaju sve ranije navedene uloge

medija. Malovi¢ (2007: 9) napominje kako je bez slobodnih, nezavisnih i kritickih medija



nezamislivo razvijati demokraciju. Zbog sve vece privatizacije u svijetu, takvih je medija

danas sve manje.

2.3. Privatna mo¢

U suvremeno doba sve je vise medija pod privatnom vlascu, a njihova se uloga time
drasti¢no mijenja. Na stranu se stavlja javni interes, a cilja se na profit. Mediji se u takvom
sustavu moc¢i financiraju iz oglasavanja koje plac¢aju korporacije, a njihov program zahtjeva
sve vise reklamnih i zabavnih sadrzaja. Nekad se znacajan udio prihoda temeljio iskljucivo na

.....

oglasivaci dobili izuzetno snazan, gotovo presudan utjecaj na medije.” Malovi¢ (2007: 53)

Porast veli¢ine i ekonomske snage medijskih korporacija u odnosu na nacionalne
medije omogucava im i ve¢u kontrolu trzista. U Americi se broj korporacija koje kontroliraju
medije znatno promijenio. Godine 1938. zabiljezeno je 50 korporacija koje u svom vlasnistvu
imaju medije. Danas svega 6 kompanija kontrolira 90% posto ameri¢kih medija. Medijski
monopol vlada svijetom, ali i Hrvatskom, §to znaci da ¢emo i mi uskoro komunicirati samo s
nekoliko vlasnika medija: ,,Slijedimo vjetske trendove, ako ve¢ ne u kvaliteti medija, onda u

stvaranju profita.” (Malovi¢ 2007: 54)

Kriticka gledanja na medijski sustav upozoravaju na demokraciju u kojoj vlada
privatna mo¢ koja kontrolira i ekonomsku politiku i medije. Chomsky (2006) otvoreno iznosi
saznanja 0 manipulacijama SAD-a nad svojim gradanima i nad cijelim svijetom i smatra da
mediji danas imaju ulogu zataskavanja bitnoga. Dok se nama nude zabava i spektakl,
stvarnost je drukcija, iza ekrana su izbjegli¢ka kriza, rat, terorizam, zagadenje okoliSa,
korupcija, manipulacija... Demokracija je u takvom sustavu vlasti samo paravan za interese
elite. Chomsky spominje elitne medije, poput CBS-a i New York Times-a, ¢ija je veéina u
vlasnis$tvu velikih korporacija, kao §to je General Electric. Oni su na vrhu strukture moci

privatne ekonomije, a komercijalni mediji su samo jedan dio te strukture. (Chomsky 2006: 32)

Privatna mo¢ koja kontrolira medijski sadrzaj promijenila je nase drustvo u cjelini.
Sve je vise informacija koje dolaze iz jednog izvora, a sve je manje objektivnih i nepristranih
novinarskih izvjestaja od javnog interesa i U svrhu dobre komunikacije. ,,U sustavu u kojem

vlada privatna mo¢, nastala je 1 potreba da se s glasatima komunicira na persuazivan nacin,



zato je raspon misljenja koja se danas iznose u medijima relativno ogranicen i Cesto stranacki

obojen.“ (Tench i Yeomans 2011: 93)

Primjer za ,,stranacki obojene medije u Hrvatskoj je portal Dnevno.hr u ¢ijim tekstovima se
Cesto vidi simpatija prema desno orijentiranim politickim skupinama. Od prosle se godine
sluzbeno zna da je vlasnik portala kontroverzni poduzetnik Michael Ljubas, kojeg se krivi za

uniStavanje tvrtke Elektropromet koja je 2013. usla u predstecajnu nagodbu.



3. Odnosi s javnoscéu

3.1. Definicije Odnosa s javno§éu

Odnose s javnoscu, jednako kao i medije i masovne medije teSko je obuhvatiti jednim
pojmom, a da zatvorimo krug njegovog znacenja. Odnosi s javnoS¢u upotrebljavaju se u
mnogo razlicitih struka, pa zahtijevaju i razli¢ite poslovne aktivnosti. Zbog toga je jednim
pojmom teSko obuhvatiti strukturu posla PR stru¢njaka (stru¢njaka za odnose s javnos$cu).
Cak se ni sami PR struénjaci ne mogu sloZiti oko opisa svog radnog mjesta. Dijelom je to i
zbog toga Sto je struka relativno mlada, no ona nesumnjivo otvara mnogo prostora za

diskusiju.

Jedna od vise stotina definicija odnosa s javno$¢u govori: ,,Odnosi s javnoséu su
funkcija upravljanja koja: identificira, uspostavlja i odrzava medusobno korisne odnose
izmedu organizacije i javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh.“ (Tanta 2007: 17)
Prema americkom priru¢niku za fakultete Mass Media VI , op¢eprihvacena definicija Odnosa
s javnoscu glasi: “Koristenje komunikacije u organiziranom obliku kako bi informirali, rijesili

sukobe i/ili unaprijedili razumijevanje s ciljanom javnosti.”

Harlow je u svojoj knjizi Building a Public Relations Definition (1976.) pronasao 472
razli¢ite definicije OSJ-a nastale izmedu 1900. i 1976. godine i pokusao ih je skupiti u jednu:
,LOdnosi s javnos¢u su zasebna upravljacka funkcija koja pomaze u uspostavljanju i
odrzavanju uzajamnih pravaca komunikacija, razumijevanja, prihvac¢anja i suradnje izmedu
organizacije i njezine javnosti. Ukljucuje upravljanje problemima ili temama. Pomaze upravi
da bude upoznata s misljenjima javnosti 1 da na njih reagira. Definiraju 1 naglaSavaju
odgovornost uprave da sluzi javnom interesu. Pomaze upravi da se ponasa u skladu s
promjenama 1 u¢inkovito ih koristi. Odnosi s javnoscu sluze kao sustav ranog upozoravanja,
kao pomo¢ u predvidanju trendova. Kao svoje glavne alate koriste istrazivanje 1 tehnike eti¢ne

komunikacije.*

Harlow je nastojao u jednoj definiciji skupiti opce ciljeve, procese i zadatke OSJ-a,
dok su ostali odvajali zadatke od strategije. Njegova definicija nije ¢esto u upotrebi jer je
prilicno duga, no pokrio je veinu stajaliSta i jasno smjestio struku unutar organizacije, kao

jednu od upravljackih uloga.



Sve ove definicije naglaSavaju cinjenicu da je smisao OSJ-a upravljanje
komunikacijom kako bi se ostvarili dobri i medusobno korisni odnosi izmedu organizacije i
javnosti, 0 kojoj ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh. No, bitno je prepoznati da se unutar osnovne
ideje kriju interesi organizacije. Botan i Hazelton u knjizi Public Relations theory (1989.)
tvrde da takve definicije predstavljaju pogled na OSJ kao na neutralni komunikacijski kanal i
samo djelomi¢no odrazavaju stvarnu praksu, u kojoj je glavni posao struc¢njaka za OSJ

manipulirati javnim mnijenjem u korist organizacije.(Tench, Yeomans 2009: 89)

Ivan Tanta se slaze da su odnosi s javnoséu oblik manipulacije jer im je prvenstvena
zadaca utjecati. (2007: 29) Nisu samo stru¢njaci ti koji smatraju da su OSJ oblik manipulacije,
vecina ljudi dozivljava OSJ kao sredstvo koje sluzi za uvjeravanje ljudi da misle ili se
ponasaju na odredeni nacin. Akademske definicije pak izostavljaju ideju uvjeravanja, iako

priznaju njegovu vaznost u razvoju profesije.

Moloney u knjizi Rethinking Public Relations: The Spin and the Substance (2000)
tvrdi da su OSJ previse raznovrsni da bi ih se obuhvatilo s jednom definicijom, ali da, bez
obzira na to, njihov ucinak na drustvo zahtijeva sveobuhvatno istraZzivanje. Njegovo misljenje
je da je smisao Odnosa s javnoS¢u u moc¢i i manipulaciji protiv demokracije, zato Sto se toliko

Cesto koristi za podrsku vladinim i komercijalnim interesima, a na Stetu drugih interesa.

Gdje god se prakticiraju odnosi s javnoséu, njihov je razvoj vezan uz drusStveni,
politicki 1 gospodarski kontekst. Odnosi s javno$¢u su danas globalno zanimanje, a u
razli¢itim dijelovima svijeta primjenjuju se na razli¢ite nac¢ine. Medutim, pisani povijesni
dokazi prikazuju prevlast SAD-a na akademskom polju odnosa s javnos$cu, ali i samo

porijeklo se smjesta u upravo u SAD, prije nego u bilo koju drugu zemlju.
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3.2. Razvoj odnosa s javno$¢u u SAD-u

Prva rasirena upotreba OSJ-a u SAD-u kao najveéoj demokraciji na svijetu bila je u
sluzbi politike. Cutlip i drugi u knjizi Effective Public Relations (2000) opisuju kako su
americki revolucionari za vrijeme Rata za nezavisnost koristili tehnike koje se ¢esto koriste i
danas: simboli, slogani, dogadanja, odredivanje polja djelovanja (nametanje odredenih pitanja

kako bi se utjecalo na teme kojima se bave mediji, kao i dugoro¢ni razvoj kampanje).

Pocetkom 19. st. u kampanjama za predsjednicke izbore prvi put su sudjelovali i
tajnici za tisak. Opcenito je prepoznato da je kandidatima za uspjeh na izborima potrebna
potpora javnosti. U komercijalnom svijetu, prve institucije koje su se koristile OSJ radi
utjecaja na javnost bile su banke, a kasnije tijekom stolje¢a, konglomerati poput korporacija

za elektri¢ne proizvode Westinghouse uspostavili su odjeli za OSJ.

Krajem 19. st. pojavili su se ,,progresivni publicisti“— pojedinci i skupine koje su se u
medijima zalagale za socijalnu reformu, kako bi se suzbili negativni u¢inci poduzetnistva. Oni
su nastali zbog prepoznavanja utjecaja losih poslovnih praksi na radno stanovnistvo SAD-a.
Vodece osobe poslovnog svijeta U to vrijeme smatrale su reformsko novinarstvo ,.kopanjem
po blatu“. Preuveli¢avali su njegove stavove protiv poduzetniStva i zanemarivali drustvenu
korist koju je ono donosilo. Kao rezultat straha da bi previse reformskog novinarstva moglo
potaknuti socijalne nemire, poslovni je svijet jos onda poc¢eo koristiti komunikaciju kako bi se
putem medija iznosile i komunicirale ideje koje mogu ujediniti javnost i stabilizirati misljenja,

a samim time i suzbile takve teznje i uspostavila drustvena kontrola.

Do prijelaza stolje¢a osnovano je nekoliko individualnih agencija za OSJ, koje su
uglavnom djelovale u interesu privatnog sektora, kako bi ga zastitile od ,,kopanja po blatu®.
Njihovi su Kklijenti ukljucivali Zeljeznicke kompanije, telekomunikacijske kompanije,
Standard Oil 1 kompanije zainteresirane za lobiranje kod drzavnih 1 federalnih vlasti.
Medijsko komuniciranje su pretezno koristile organizacije u kriznim situacijama, nije se
odvijalo na redovnoj osnovi, a ve¢ina kompanija je placala novinare da se bore s medijima

njihovim vlastitim oruzjem.

Ivy Lee, kao prvi sluzbeni i Siroko poznati prakti¢ar OSJ-a je tvrdio da kompanije, ako
zele ostvariti razumijevanje 1 povjerenje u svoj rad, moraju graditi mostove prema skepti¢noj
javnosti, jer ako to ne ucine dovode u pitanje svoj legitimitet. Dok je radio kao agent za

publicitet Pennsylvania Railroada, ovo je razmisljanje proveo u praksu i prema Ewenu i
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Cutlipu bio je prvi koji je poceo objavljivati novinska priopéenja kako bi obavjestavao
novinare o aktualnim dogadanjima. Lee je usvojio nacela to¢nosti, autoriteta i Cinjenica u
komunikaciji u svojoj knjizi Declaration of Principles (1906). Ustvrdio je da ¢e ta nacela
dovesti do najboljih argumenata za uvjeravanje javnih publika. Leejevu definiciju ,,¢injenice*
on sam, a i njegovi zaposlenici Cesto su interpretirali kao informaciju koja bi mogla tek postati

¢injenica u javnosti kao rezultat dobrog uvjeravanja.

Dobro uvjeravanje, odnosno vaznost komunikacije zahtjeva vjerodostojne izvore, pa
su na prijelazu stoljea dva izvora dobila na vjerodostojnosti. Prvi izvor vjerodostojnosti
pojavio se zbog porasta viska prihoda i viska robe koji su stvorili potrosa¢a kao novu
kategoriju javnosti. ,,PotrosaCi su imali nov i sasvim osoban interes za uspjeSno
funkcioniranje poslovanja, i organizacije su brzo iskoristile svoj potencijal za ujedinjenje

svoje potrosacke baze putem oglaSavanja i OSJ-a.” (Tench i Yeomans 2009: 10)

Drugo, pojavila se socijalna psihologija i dobila na vjerodostojnosti kao znanost
uvjeravanja. ,,Ona je pruzila znanstvenu osnovu za argumente u prilog koristenju OSJ-a za
kreiranje ,,volje javnosti na nacin da se utjeCe na medijsko pokrivanje odredenog pitanja.«
(Tench i Yeomans 2009: 10) Osnovni cilj socijalne psihologije je bio uz pomo¢ snage ideja i

argumenata racionalizirati iracionalno javno mnijenje.

Edward Bernays, neCak Sigmunda Freuda i osoba koju mnogi smatraju ocem
suvremenih OSJ, bio je pod velikim utjecajem socijalne psihologije, Sto mozemo primijetiti iz
njegovih knjiga: Crystalizing Public Opinion (1923.), Propaganda (1928.) i Engineering
Consent (1955.). Bernays proizvodnju pristanka masa smatra vaznom za opstanak
demokracije: "Svjesna i inteligentna manipulacija organiziranih navika i misljenja masa
vazan je element u demokratskom drustvu. Oni koji manipuliraju tim nevidljivim

mehaniamom drustva tvore nevidljivu vladu koja je istinska vladaju¢a mo¢ nase zemlje.“

Njegove knjige koje su bile namijenjene prakticarima OSJ, zasnovane su na studijama
slucaja i potkrijepljene saznanjima iz druStvenih znanosti o tome kako je javnu svijest moguce
kontrolirati tehnikama uvjeravanja. Kombinacija prakti¢ne taktike poduprte znanstvenom
argumentacijom pokazale su se izuzetno mo¢nom pa je velik broj prakti¢ara u povijesti, ali i

danas pod snaznim utjecajem njegovih ideja.

Do pocetka 30-ih godina komercijalni i nekomercijalni entiteti, ali i institucije vlasti

rutinski su primjenjivali strategije OSJ-a. Njihovu popularnost pojacavalo je povecanje broja
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mjesta za djelovanje, buduci da je industrija tiskanih medija rasla. S emitiranjem su pocele i
komercijalne radio-stanice. Tehnike su postale sofisticiranije, a druStvena istrazivanja su
precizno podijelila populaciju u skupine s predvidljivim osobinama kojima je moguce
baratati. Takva su istrazivanja omoguéila usmjeravanje komunikacije u konkretnim
smjerovima. Sve viSe su se uz rijeci koristile 1 slike, ¢ime se pojacavao emocionalni u¢inak
racionalnih argumenata, vazno glediste komunikacije koje se koristi i danas. Gledanja na OSJ
kao u biti manipulativne discipline nikada nisu prestala, unato¢ njihovoj prividnoj orijentaciji

prema javnom interesu. (Tench, Yeomans 2009: 92)
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3.3. PR nadvladao novinarstvo

Iako se u samom pocetku stvaranja discipline nisu slagala misljenja oko toga koja je
uloga PR-ovaca i zasto to nije novinarstvo, doslo se do brojnih, ozbiljnih i suvremenih PR
agencija koje danas igraju veliku ulogu u oblikovanju javnog mnijenja. (Malovi¢ 2007: 80)
Snaga PR agencija svakim danom raste, a time i njihova zarada koja dostize i do milijardu
dolara godisnje. Cijelo to vrijeme zadacda im je nadzirati mi$ljenje javnosti, napominje
Chomsky (2006: 12). Ta snaga predstavlja temelj novog suvremenog sustava u kojem
multinacionalne korporacije imaju veliku, usudili bismo se rec¢i i najve¢u mo¢ u danasnjem

drustvu.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako se U svijetu i kod nas, vecina informacija
priprema u uredima odnosa s javnostima, ¢ak vise od 60 posto. (Malovi¢, 2007: 88) Da su
odnosi s javno$¢u prevladali u medijskom sustavu, govori i istrazivanje koje donosi
Washington Post u ¢lanku 2015. pod naslovom Zasto PR industrija preuzima Pulitzerove
nagrade. Prema istrazivanju, broj novinara u Americi je znatno pao u razdoblju od 2004. do
2014., dok se ©broj PR profesionalaca drastitno poveéao (grafikon 3.1).
(https://www.washingtonpost.com/news/wonk/wp/2015/04/23/why-the-pr-industry-is-
sucking-up-pulitzer-winners/, dostupno 06.09.2016.)

PR stru¢njaci sluZe interesu organizacije, dok bi novinarima zadatak trebao biti upravo
suprotan— sluZziti javnom interesu. No, ve¢ina novinara kao svoje izvore informacija koristi
upravo stru¢njake za odnose s javnos¢u. Malo novinara otvoreno priznaje svoje bliske odnose
s kontaktima u odnosima s javnosc¢u, iako to privatno i ¢ine. Novinari i PR-ovci u dana$njem
svijetu ne mogu jedni bez drugih. Prof. Stjepan Malovi¢ (2007:84) smatra da ¢e dobar novinar
uvijek provjeravati podatke dobivene od PR-a, a dobar PR-ovac ¢e znati kako da plasira
informaciju na Zeljeni na¢in. Novinari su skloni predstavljanju prakti¢ara OSJ kao ¢uvare koji
prikrivaju informacije, a ne kao dobre izvore vijesti. Treba napomenuti da je stav javnosti o
PR stru¢njacima uglavnom negativan, nazivaju se spin doktorima, a uvrijezeno je misljenje

kako je njihov posao manipulirati medijima i publikom.

Prevlast PR stru¢njaka nad novinarima, promijenila je ulogu medija u druStvu. Do
konzumenata masovnih medija uglavnom dolaze informacije iz jednog izvora, s namjerom da

promoviraju djelatnost pojedine organizacije. Time se stvara sasvim druk¢ija slika svijeta,
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slika svijeta iz jednog kuta videnja koja je daleko od onog §to javnost treba i Zeli te Sto

propisuju zakoni novinarske struke.

Reporters vs. PR

Total employment in public relations has soared over the past decade, while
the number of reporters and correspondents has declined.

208.030
200000 Public relations professionals
150.000
100.000

50.000 42280

] Reporters and correspondents

2014

Source: Bureau of Labor St

stics The Washington Post

Grafikon 3.1 Ukupna zaposlenost u odnosima s javno$¢u je porasla u posljednjem desetlje¢u, dok je broj
novinara i reportera znatno pao, izvor: https://www.washingtonpost.com/news/wonk/wp/2015/04/23/why-the-pr-
industry-is-sucking-up-pulitzer-winners
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3.4. Posao PR stru¢njaka

Cesto se pojam odnosi s javno$éu zamjenjuje drugim pojmovima, kao primjerice
organizacijska ili korporativna komunikacija, i ¢esto ukljucuje pojmove uvjeravanja i utjecaja.
Prakticari naprosto imaju teskoca to¢no opisati $to njihov posao ukljucuje. U nedavnoj studiji
Ministarstva za trgovinu 1 industriju (DTI) 1 britanskog OvlaStenog instituta za odnose s
javnoscu (CIPR) OSJ se definiraju kao aktivnost koja utje¢e na ponasanje kako bi se postigli
ciljevi kroz ucinkovito upravljanje odnosima i komunikacijama (Tench, Yeomans 2011: 32).
Ta definicija pokuSava kombinirati ideje upravljanja komunikacijama s ostvarivanjem utjecaja
na odnose i postizanja medusobnog razumijevanja, kako bi se obuhvatio §to je moguce veci

niz aktivnosti.

Jedan od glavnih zadataka odnosa s javnos¢u prema Fombrun i Van Riel u knjizi
Corporate Reputation Review (2006) je marketinska komunikacija koja je usmjerena na
potporu prodaji roba i/ili usluga. Ona ukljucuje oglasavanje, promociju prodaje i trzisno
orijentirane odnose s javno$¢u, odnosno kako to oni nazivaju, publicitet. Publicitet
mozemo definirati kao besplatan oblik nazocnosti tvrtke, organizacije ili pojedinca u
masovnim medijima odnosno kao poticanje potraznje za proizvodom i/ili uslugom tvrtke
besplatnom objavom vijesti 0 proizvodu i /ili usluzi u medijima. Publicitet je neplaceni oblik
promocije, za razliku od oglasavanja, unapredenja prodaje, direktnog marketinga ili osobne
prodaje. Publicitet je ujedno i najéesce koristena tehnika odnosa s javnoscu, a mediji se njom

koriste jer ima vrijednost vijesti.

U dobre publicitete mozemo ubrojiti ¢lanke o knjigama, restoranima, hotelima ili spa
centrima koji gotovo svakodnevno izlaze u novinama, na radiju ili televiziji. Primjer
negativnog publiciteta je slucaj Karlovacke pivovare koja je dopustila da Citava tri mjeseca iz
kruga Karlovacke pivovare istice ugljicni dioksid. Kasnije su se zbog njegove velike
koncentracije u zraku otrovali Seta¢ Zdravko Martinovi¢ i njegov pas, §to je utvrdeno tijekom
dvogodinjeg sudenja na zagrebatkom Zupanijskom sudu. Bitno je spomenuti da su prije
sudenja odjeli za odnose s javnos$cu negirali isticanje ugljicnog dioksida, $to je na kraju samo
pojacalo negativan imidz kompanije. Naposljetku je pet odgovornih osoba iz pivovare
kaznjeno s 14 i pol godina <zatvora, a pivovara s tri milijuna kuna.
(http://www.vecernji.hr/crna-kronika/ovo-pokazuje-da-se-sigurnost-ljudi-ne-moze-
nekaznjeno-ugrozavati-433473, dostupno 21.09.2016.)
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Odgovorne medijske osobe (urednici, novinari...) mogu, ali ne moraju objaviti
informaciju, ovisno o tome smatraju li je zanimljivom za objavljivanje. S obzirom da se
medijski prostor prosirio, a informacije kruze 0/24 novinari uglavnom koriste takve

informacije, jer je do njih lakSe do¢i.
Cutlip i kolege (2000) su osmislili kategorizacija poslova PR stru¢njaka prema zadacima:

e pisanje i uredivanje

e odnosi s medijima i plasiranje teme
e istrazivanje

e posebni dogadaji

e javni govor

e proizvodnja

e kontakt

e savjetovanje.

Pod pisanje i uredivanje spadaju djelatnosti objavljivanja vijesti u tiskovnim i
elektronickim medijima, reportaze, newsletteri, korespondencija, website/online mediji,
godisnji 1 izvjesStaji dioniCarima, govori, broSure, AV zapisi, oglasi, tehnicki i popratni
materijali uz proizvode. Primjerice, vijest o proslavi 25. obljetnice Hrvatske postanske banke,
objavljena na portalu Vecernjeg lista u rubrici kompanije i trziste, 20.9.2016. s popratnim foto
materijalima. Ova je vijest na prvi pogled jednaka kao i sve ostale, no, ne sadrzi niti jedan
izvor, a jezik kojim se neimenovani autor sluzi razlikuje se od standardnog novinarskog stila.
Primjerice, dodavanje pridjeva: ,,0vaj neuobicajen, ali kako se pokazalo odlian izbor za
proslavu obljetnice...“ (http://www.vecernji.hr/kompanije-i-trzista/hpb-proslavila-25-godina-
1114960, dostupno 22.9.2016.)

Oglasavanje jest informacija koju u medije plasira identificirani narucitelj, placajuci
pritom medijski prostor i vrijeme (Tench, Yeomans 2011: 32). To je kontrolirana metoda
plasiranja oblikovanih poruka u medijima. Mnogi oglasavanje povezuju s marketingom, no
marketing nije jedina svrha oglasavanja. Odnosi s javno$¢u koriste oglasavanje kako bi dosli
do publike koju marketing ne moze dosegnuti. Tako primjerice portal VeCernjeg lista donosi
specijal Studentski dvogled, koji je sponzoriran od strane HPB-a. Metoda je za razliku od
prethodne vijesti o obljetnici banke jasno naznacena kao sponzorirana. Organizacije koriste

oglasavanje i kada nisu zadovoljne onim §to se prenosi u medijima, kada osjecaju da javnost
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ima negativno misljenje o njihovu poslovanju i kada zele iznijeti svoje videnje o odredenom

pitanju. (Tanta, 2009: 20)

Jednako tako u OSJ je vazno imati dobar odnos s medijima kako bi se plasirala tema. U
ovu svrhu posao stru¢njaka je da kontaktira medije, magazine, novine, poslovne publikacije i
free-lancere kako bi ih se navelo da objavljuju materijale o organizaciji. Ovdje spada i
odgovaranje na zahtjeve medija kako se ne bi narusili dobri odnosi. (Tench, Yeomans 2011.:
32) Kako smo spomenuli i ranije, neki PR-ovci su nekad bili novinari pa znaju kako

funkcioniraju mediji.

Istrazivanje podrazumijeva prikupljanje informacija o trendovima, temama i pitanjima o
javnom mnijenju, politi¢koj klimi, zakonodavstvu, medijskom pracenju, skupinama od
posebnog interesa i ostalim stvarima vezanim uz interesno utjecajne skupine. IstraZivanja
podrazumijevaju 1 online traZenje, osmisljavanje istrazivanja i anketa i angaziranje kompanija
za istrazivanja (Tench, Yeomans 2011: 32). U njihova su istrazivanja ¢esto ukljuéeni i drugi
struénjaci. Primjerice, tvrtka Target d.0.0 jedna je od vodecih agencija za ispitivanje trzista i
javnog mnijenja, koja je poslovala sa Vecernjim listom, T-mobileom, Tvornicom duhana
Rovinj, Karlova¢kom pivovarom i

drugima.(http://www.target.hr/portal/content/view/4/5/lang,hr/, dostupno 23.09.2016.)

Jedan od elemenata posla PR stru¢njaka su i pripreme posebnis dogadaja Koji
podrazumijevaju pripremu i organiziranje novinskih konferencija, konvencija, otvaranja,
sveCanosti, godi$njica, humanitarnih akcija (fundraising dogadaja), posjeta vaznih osoba,
raznih natjecanja i dodjele nagrada i posjete pogonima. (Tench, Yeomans 2011: 32)
Primjerice, Konzum kao jedan od hrvatskih trzisnih divova sponzor je raznih dogadaja, 2016.
bio je glavni sponzor ATP turnira Umag i Wings for life run utrke u Zadru.
(https://www.konzum.hr/O-Konzumu/Novosti, dostupno 23.09.2016.)

Za stru¢njake odnosa s javno$c¢u javni govor predstavlja jednu od najvaznijih pretpostavki.
U pripremu javnoga govora spadaju priprema platforma za govor (novine, televizija, internet,
drustvene mreze, skup, konferencija...), priprema drugih govornika (politi¢ari, pjevadi,

glumci, sportasi...) i govorenje u javnosti.

Njihov posao temelji se i na proizvodnji umjetnickih i multimedijalnih materijala,
tipografija, fotografija 1 slino, ili osobno 1ili za to angaziraju druge strucnjake.

Od PR struc¢njaka se uvijek ocekuje kontakt, odnosno povezivanje s medijima, zajednicom,
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unutarnjim i vanjskim skupinama. SluSanje, pregovaranje, rjeSavanje sukoba, medijacija,
docekivanje i briga o gostima i posjetiteljima ¢ine vazne ¢imbenike posla ove struke. (Tench,
Yeomans 2009: 234) Veliku ulogu u kreiranju medijskog sadrzaja preuzeli su stru¢njaci za
odnose s javnoS¢u koji djeluju na svim ranije navedenim poljima, dakle od pisanja i
uredivanja informacija za javnost do rjeSavanja sukoba u medijima. U odnosima s javnoscu
naglasak je ipak na privatnim interesima korporacije, organizacije ili stranke, bez obzira $to su

prividno orijentirani javnom interesu.
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3.4.1 Propaganda i uvjeravanje

Mnogo je predodzbi o tome da odnosi s javnos¢u predstavljaju propagandu. Prakticari
odnosa s javnosc¢u skloni su to shvatiti kao uvredu ili optuzbu i naravno poricati da bi pokusali
ikoga u iSta uvjeriti. Medutim, propaganda i odnosi s javnoS¢u imaju svoje veze u proslosti,
ali i u sadasnjosti. Sve zajedno se povezuje S persuazijom, odnosno uvjeravanjem. Dok neki
oStro kritiziraju odnose s javnoS¢u kao struku koja koristi propagandu i1 manipulira

misljenjem, neki teoretiari odnosa s javno$c¢u priznaju propagandu kao dio uloge PR struke.

Rijec propaganda potjece iz 17. st., kada se upotrebljavala u Katolickoj crkvi u smislu
,,propagande vjere*. Znacajnu ulogu odigrala je u prikupljanju potpore u Prvom svjetskom
ratu, kada je u SAD-u osnovan Odbor za informiranje javnosti (Committee for Public
information). Chomsky (2007: 21) napominje kako je zadatak odbora bio natjerati narod uz
pomo¢ propagande na rodoljubnu histeriju. Djelovalo je nevjerojatno dobro, kaze. Unutar par
mjeseci doslo je do ludacke ratne histerije i Amerika je bila spremna za rat. Propaganda je za
Chomskog gospodar svih medija: ona kreira sjecanja, pomaze kolektivnoj amneziji, odreduje

ljudima $to i kako da misle, te tvori zastrasujuéi sustav lazi i indoktrinacije. (2009: 16)

Zivot i rad Edwarda Bernaysa (1891.-1995.), jednog od prvih struénjaka za OSJ, mogu
posluziti za bacanje zanimljivog svjetla na danasnje dileme oko odnosa s javnoscu,
uvjeravanja i propagande. Kako je Bernays iskoristio propagandu, pokazuje njegova
kampanja za American Tobacco Company. On je uspio natjerati skupinu mladih aktivistica
za prava zena da na njujorSkom UskrSnjem marSu zapale cigarete, kao ,,baklje slobode*
(slogan koji je koristio u potpisu svih fotografija u medijima s ovog dogadaja), ¢ime je
pusenje povezao sa Zenskom neovisnoS¢u. Reklame za Lucky Strike cigarete nakon toga
nosile su natpise poput ,,Zene su slobodne! Prastara predrasuda je uklonjena!* (Slika 3.1.)
Nakon toga, mnoge reklame i filmovi prikazivali su Zene sa cigaretama. Ne treba dodatno
naglaSavati da su cigarete jedan od najcesc¢ih uzroka smrti u svijetu, no, sve dok je javnost na

njih gledala kao uspjeh u emancipaciji Zena u drustvu, njegova je misija bila uspjesna.
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Women Are Free!

N ANCIENT PREJUDICE
AS BEEN REMOVED
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“toastmg dzd it”—

Gone is that ancient prejudice against cigarettes—Progress

has been made. We removed the prejudice against cigarettes
when we removed harmful corrosive ACRIDS (pungent irri-
tants) from the tobaccos.

EARS ago, when cigarettes wero made without the aid of modern sclence, there
originated that ancient prejudice against all c:zumtos. That criticiem is no lony nger
justified. LUCKY STRIKE, the finest cig: made of!
tobacco, properly aged and skitifully blended—" n s Tmned.
“TOASTING,” the moat modeen step in en:—m- manufacturg. removes from
LUCKY STRIKE harmful icritante which a at in ties manufactured in
the old-fashioned
Everyone knows that heat purifies, and s0 “TOASTING"—LUCKY STRIKE'S
extra seoret process—removes harmful corrosive ACR!DS (pungent irritants) from
LUCmehkh in the old-f:
and coughing. Thus “TOASTING” has dcluwad that ancient prejudice against
cigarette smoking by men and by women.

“It's toasted"

Slika 3.1 Primjer kampanje Lucky Strike cigareta s naslovom Zene su slobodne, stara predrasuda je uklonjena,
izvor: http://www.appliedartsmag.com/opinions_details/?id=206

Propaganda nije imala negativno ili podcjenjivacko znacenje sve do nakon Drugog
svjetskog rata. Hitlerovo glavno oruzje bilo je govorni§tvo, a glavni zadatak svoje stranke
vidio je u propagandi. (Ali¢, 2009: 98) Nakon Sto su se svi mogli uvjeriti u mo¢ nacisticke
propagande za promicanje ideje Nacionalsocijalisticke stranke i antisemitizma, narocito
koristenjem filma®, ne ¢udi §to su se komunikatori drzali podalije od tog pojma. No,
propaganda je dio naSeg svakodnevnog zivota, a vezana je uz politicku i ekonomsku moc.
Danas se pojavljuje kao reklama ili politicka kampanja.

Tench i Yeomans (2009: 287) propagandu opisuju kao ,,namjerno i sustavno
nastojanje da se oblikuju percepcije, manipulira spoznajama i usmjerava ponasanje kako bi
propagandist postigao odgovor koji je u skladu sa Zeljenom namjerom.* Prema ovoj definiciji
stavlja se naglasak na svrhovitost propagande, njezinu organizaciju i ¢injenicu da je cilj

djelovati u skladu s interesima posiljatelja, a ne primatelja. Propagandist prema tome zeli

! Trijumf volje 1935. je jedan od najpoznatijih i najutjecajnijih nacisti¢kih propagandnih filmova redateljice Leni
Riefenstahl koja je pomocu oblikovanja scena i kadrova uspjela doprijeti do publike te im prenijeti ideju velikog
vode.
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utjecati na misljenje 1 ponasanje publike. Problem lezi u tome $to se i djelatnost odnosa s
javnos¢u moze jednako tako opisati.

Gruning i Hunt u knjizi Managing Public Relations (1984.) smatraju da OSJ sluze
funkciji propagande u modelu agencije za medije, odnosno publiciteta. Dakle, ovdje nije rije¢
o stvarnoj istini ili ¢injenicama S kojima se izlazi u javnost. S obzirom da su odgovorni za
ugled klijenta u javnosti, oni predlazu pri¢e za komuniciranje. Praktiari odnosa s javnosc¢u
Sire vjeru u organizaciju o kojoj je rije¢, Cesto putem nepotpunih, iskrivljenih ili poluistinitih
informacija.

Herman i Chomsky u knjizi Manufacturing Consent: The Political Economy of the
Mass Media (1988.) su razvili viSe politicki pristup, predlazuéi model propagande za
objasnjenje upotrebe moc¢i. Govore o modelu propagande kojim se odreduju rute pomocu
kojih se novac i mo¢ Koriste za objavljivanje pogodnih vijesti, marginalizaciju protivljenja i
omogucéavanje vladinim i dominantnim privatnim interesima da upute svoje poruke javnosti.
(Tench, Yeomans 2009: 186)

Uvjeravanje je pokuSaj da se pridobiju potpora i slaganje druge osobe kroz
argumentiranje, savjetovanje ili nagovaranje. Churchill je vladanje gotovo poistovjecivao s
uvjeravanjem, a nimalo daleko od njega, napominje Ali¢ (2009: 89), mislio je i govorio Hitler
¢iji je prvi posao u partiji bio posao propagandista.

Za one koji se bave odnosima s javno$c¢u, korisno je znati §to to uvjerava ljude. Na
prvome su mjestu ¢injenice, odnosno statisticki i empirijski podaci. Nakon toga slijede
emocije. Kao primjer moZzemo navesti slu¢ajeve kada se govornici koriste emocijama poput
domoljublja, ljubavi, straha i sl. da bi postigli svoje ciljeve. Personalizacija je takoder jedna
od taktika u uvjeravanju, jer ljudi reagiraju na osobna iskustva. (Tench, Yeomans 2009: 201)

Bernays je smatrao da je zadatak odnosa s javnoSc¢u ,,postizanje slaganja u javnosti®,
odnosno on i Lippman su spominjali proizvodnju pristanka kao jedan od klju¢nih faktora
demokracije. Uvjeravanje je ubrzo postalo najvazniji element u stvaranju javnog mnijenja.
Medutim, nova teorija odnosa s javnoS¢u odmakla se od toga glediSta komunikacije.
Uvjeravanje jos§ uvijek nije dovoljno istrazeno u literaturi odnosa s javnoséu, no postoje dva
pristupa koja se temeljno bave uvjeravanjem— Skola socijalne psihologije 1 retorika.
Uvjeravanje se smatralo klju¢nim umije¢em za sposobnost vodenja i demokraciju, pri ¢emu bi
jedna strana iznosila racionalne argumente kako bi uvjerila druge da prihvate odredeno
glediste ili mu se suprotstave. (Tench, Yeomans 2009: 203) lako je retorika danas naizgled

mrtva, ,.talk showovi, kriminalisticke serije sa sudnicama i odvjetnicima, politicke kampanje,
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prikriveni propagandisti u odnosima s javnosti velikih korporacija i velikih fotelja— svi oni
bastine snagu uvjeravanja stare dame, retorike.” (Ali¢ 2009: 47)

Kriticari OSJ-a, ali i neki od njegovih glavnih teoreti¢ara, prema uvjeravanju se
postavljaju kao prema neugodnom obliku manipulacije, a ono to uistinu moze i biti ukoliko se
od takvih u¢inaka ne znamo obraniti. Kriti¢ari se slazu da je uvjeravanje evoluiralo, a da je na
mjesto ,,uvjeravanja“ doslo ,,manipuliranje”. To ima svoje posljedice i na nove oblike
socijalnog ponasanja poput zatvaranja U Sebe, ksenofobiju, nevjerovanje u javnost. (Alié,
2009: 116)

Mnogi teoretiCari 1 stru¢njaci koji se bave prouavanjem medija i odnosa s javnoscu
upozoravaju na ¢injenicu da se nama svakodnevno manipulira. Ono $to vlada u suvremenom
drustvu su tehnike manipulacije koje su usle u sferu ljudskih odnosa pa ¢ak i emocija: ,,U
vremenu smo vlasti tehnika manipulacije koje svoje pipke ne zadrzavaju na podrucju reklame
ili politike, nego se sele i na svakodnevne ljudske odnose, u same ljudske emocije.” (Ali¢,
2009: 116) Manipulacije javnos$éu koje zahtijevaju poznavanje ljudske psihe i miSljenja i
stavova odredene publike, danas su najizrazenije za vrijeme politickih izbora, u reklamama,

ali i informativnim programima.
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4. Manipulacije emocijama u sluzbi medija i odnosa s javnoS¢u

Odnosi s javnos$cu, pa i sami mediji, dozivljavaju se kao oblik manipulacije, jer im je
glavna zadaca uvjeriti i utjecati na misljenje javnosti. Zbog utjecanja je potrebno definirati

razliku izmedu manipulacije 1 poznatih metoda kontrole ponasanja:

a) Manipulacija jest ,,bezbolno uvjeravanje” kojeg javnost u cjelini nije svjesna jer ne osjeca
prisilu.

b) Znanstveno poznavanje ¢ovjeka (psihologija, sociologija, neurologija i sli¢no) temelj je
svake manipulacije.
c) Zbog masovnih medija (novine, radio, televizija i internet) i suvremene komunikacijske
tehnologije (mobiteli, intranet), proSirene su dimenzije moci.
d) Pojedinci ili skupine, odnosno javnost u cjelini je izravno ovisna o mocénim
organizacijama i institucijama koje imaju monopol nad informacijama— globalno ili lokalno
(CNN, EPH).
e) Pojedinci su prisiljeni uzeti informaciju od onih koji ju nude, jer ih podjela rada i
specijalizacija funkcija spreavaju da steknu cjelovitu sliku o dogadajima u drustvu.
f) Javnost ostaje zakinuta za stvarnu namjeru koja tada ostaje tajna zbog toga $to manipulacija
nije institucionalizirani oblik mo¢i, a onaj tko ima tu mo¢, ne mora objasnjavati kako i zasto

¢e ju upotrijebiti. (Tanta 2007: 26)

,,Onajtko manipulira, ima namjeru navesti druge da vjeruju kako je ono §to on govori
0 nekoj stvari ili nekome za njih bitno te da ¢ine ono §to on misli da je za njih dobro.,, (Tanta
2007: 22) Manipulacija u suvremeno doba pojmovno evoluira, pa u smislu ekonomije
manipulacija (potrosacima) poprima oblik reklame, a u politici manipulacija (bira¢ima)
poprima oblik politicke propagande koja je najvidljivija u predizborno vrijeme. U
obrazovanju manipulacija preuzima oblik indoktrinacije, dok u iskoristavanju slobodnog
vremena ima oblik industrije zabave. U religioznom zivotu manipulacija je uobli¢ena u
propovijedima. Manipulacija cesto djeluje na osjecaje za instinktivno prosudivanje, odnosno

oslanja se na instinktivne pobude ili potic¢e osjecaj za lijepo. (Tanta 2007: 27)

24



4.1. Manipulacije emocijama u izvjeStavanju britanskih novina o djecjem
kriminalu: slu¢aj ubojstva djecaka Jamesa Bulgera

Nacin na koji su novinari britanskih medija izvjestavali o ubojstvu djecaka Jamesa
Bulgera, primjer je medijske manipulacije emocijama u izvjeStavanju o djeci. Ne samo da je
izvjeStavanje povrijedilo dostojanstvo i privatnost roditelja koji nisu poStedeni u trenutcima
kada su izgubili dvogodisnjeg sina, ve¢ je izazvala masovnu paniku i novi na¢in na koji
njihova zemlja gleda na djecu opcéenito. Sveukupnoj slici dogadaja pridonijeli su britanski
masovni mediji, koji su dvojicu desetogodisnjaka prikazivali kao najteze zloCince koje treba

Sto prije kazneno osuditi.

Djecak po imenu James Bulger, otet je 12. veljace 1993. iz Merseyside trgovackog
centra. Dva dana kasnije, djecakovo osakaceno tijelo je pronadeno baceno na Zeljeznicku
prugu. Prvih nekoliko sati nakon djeCakova nestanka sumnjalo se da je pocCinitelj odrasla
osoba i netko koga je znao— ujak, djed, susjed ili obiteljski prijatelj. Sve do kad Robert
Thomson i Jon Venables nisu privodeni na ispitivanje nekoliko dana kasnije, nitko ne bi

vjerovao da su ubojice djecaci stari desetak godina.

Slika otmice, zastrasuju¢e smrti, ozalo§¢enih roditelja i bijesna gomila pred sudom,
zagarantirale su masivno novinarsko pokrivanje. U nekim drzavama, mediji su bili sprijeceni
u izvjestavanju o sluajevima koji ukljuuju maloljetne prijestupnike. Cak i u Britaniji,
ograni¢enja izvjeStavanja zabranjivala su objavljivanje imena djeCaka sve do kraja sudenja.

No, to nije zaustavilo tabloide da printaju horor pri€e o njima i njihovim obiteljima.

Vecina tadasnjih novinara je djecake koji jo§ nisu dobili sudsku presudu nazivala
psihopatima 1 unato¢ protivnim dokazima psihijatara, pisali su o njihovim ,ludackim
pogledima.“ Naslovnice londonskih novina dodali su i bijes i demonizaciju. Naslovnica The
Suna pise: "sam vrag ne bi mogao bolje obaviti posao od dva prijatelja.” Od takvih se izjava
nisu suzdrzali ni politi¢ari, koji su djeCake nazivali "Nezgodnim maloljetnicima”,
"Huliganima” i "zlom". Vec¢ina medijskog diskursa temeljila se na dokumentiranju djecaka
koji ne osjecaju
kajanje za dijete koje su ubili. Takve su osudile stupile na dnevni red najvise nakon sudske
presude dje¢acima. Primjer za to je naslov Daily Stara 25. studenog 1993.: ,,Kako se osjecate
sada vi mali gadovi?“ (https://www.theguardian.com/uk/2003/feb/06/bulger.ukcrime,
dostupno 17.09.2016.)
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Obrana je argumentirala da je publicitet oko slucaja postao previse predrasudni da
djecaci ne mogu dobiti posteno sudenje. Skupili su ¢ak 247 novinskih isjecaka, ukljucujuci
usporedbu djecaka sa Sadamom Huseinom. Medu njima je bila i pikselasta fotografiju na
naslovnici Suna koja prikazuje dje¢ake kako lizu lizalice na stepenicama u sudnici ,,bez ijedne
brige na svijetu®. Osim prikazivanja djeCaka kao straSnih ubojica, mediji su objavljivali
izrazavanje sucuti kako bi postigli empatiju i suosjec¢anje drustva s tugom s kojom se nose
roditelji. Jo$ prije nego se saznalo da je djecak ubijen, Liverpool Echo objavljuje naslovnicu
Suze za nestalog Jamesa (Slika 4.2.) Pritisak je bio uvjerljiv, ali nije uspio, sudenje se
nastavilo. (https://www.theguardian.com/uk/2003/feb/06/bulger.ukcrime, dostupno
17.09.2016.)

Presuda tabloida bila je da su pocinitelji izvanzemaljci s planeta Zloca i sli¢no,
nastojeéi djeCake prikazati kao demone i opée zlo. No, istina nije tako zivopisna. Pozadina
njihovih obitelji nosi klasi¢ne ,,rizicne faktore“— disfunkcija, siromastvo, alkohol, raspad
braka, zanemarivanje 1 zlostavljanje. Obojica djeaka su bila poniZzavana u skoli, §to ih je
natjeralo da se udruze. Bez obzira na faktore i to §to imaju 10 godina djecacima se sudilo kao
odraslima, a policija je vidjela dokaze o sofisticiranosti i umisljajem u zlo¢inu. Ovdje se radi
o oSte¢enoj 1 maltretiranoj djeci, a ne promisljenim odraslim osobama. Sada su u dvadesetima,
van zatvora, ne znaju $to ih je natjeralo da ubiju. Cak i ako su znali, nisu bili u stanju to reéi.
Mediji se sljedecih godina pa 1 danas bave izvjes¢ivanjem o njihovim novim identitetima, a
mnogi su kritizirali prijevremeno pustanje 1 ,.blagost“ za kaznu od 8 godina zatvora.
Posljedice takvih medijskih izvjeStavanja bile su uistinu vidljive. Vecinu je ljudi progonila
slika iz trgovackog centra, a ona je uistinu i1 promijenila njihovu sliku o nasilnom svijetu. U
upitniku za roditelje koje je provela djecja organizacija ,,Kidscape®, 97% ispitanika je stavilo
otmicu kao njihovu najveéu brigu, ispred prometnih nesreca, droge i AIDS-a. Dakle, poruka
slu¢aja Bulger, onakva kakvom su je predstavili mediji je bila da Zivimo u nasilnom novom

svijetu, gdje ne mozes povjeriti dijete nikome, ¢ak ni drugoj djeci.

Samohrane majke, odsutni ocevi, Skolska nedisciplina, negiranje odlazenja u crkvu—
svi su osudivani za pojavu nove generacije djece ubojica. Novinarska izvjeStavanja upotpunila
su sliku. No, 1ako postoji mnostvo slucajeva djecjih ubojstava koji su zabiljeZeni u posljednjoj

Cetvrtini 20. stoljeca, uzorak sugerira da se zlo¢in dogada vrlo rijetko— i nismo odgojili novu
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generaciju djece cudovista. (https://www.theguardian.com/uk/2003/feb/06/bulger.ukcrime,

dostupno 17.09.2016.)
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Slika 4.2. Naslovnica Liverpool Echa, 13.veljace 1993.February 13 1993: Suze za izgubljenog Jamesa,
policijska istraga o nestalom Jamesu, izvor: http://www.liverpoolecho.co.uk/news/liverpool-news/archive-
liverpool-echo-front-pages-3427424
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Blake Morrison, koji je prosjedio veéinu sudenja u sudnici, sje¢a se kako su strani
novinari, ve¢inom Francuzi, bili u nevjerici sto se sudenje odvija, dok su Britanci objasnili
svoje zakone: kada djeca pocine silovanje ili ubojstvo, njima se sudi u javnosti, a ne u
sudovima za mlade. Izvje$éa o kaznama u to vrijeme u novinama su glasila: Covjek koji je
nanio 23 frakture dijeteteu, poslan je na tecaj upravljanja ljutnjom, ili: Otac dobi 44 osuden
na sedam godina jer je ubio 15-mjesecnog sina. Zbog ovakvih se ¢lanaka pocelo Cesto
postavljati pitanje je li odrasli ¢ovjek koji ubija svoju bebu manje kriv od djecaka od 10 koji

ubija tude dijete? Cini se je Britanija mislila tako.

Barbarizam pravnog sustava koji je zahtijevao da se 10-godiSnjacima sudi kao
odraslima u javnoj sudnici, ukazivalo je na promasSaj da se zaStite djeca ili da se djeluje u
njihovom interesu. Usred histerije 1993., Thompson i Venables izgubili su pravo da se vide
kao djeca, ili ¢ak kao ljudi. Djeca koja su ubila djecu trebala su biti ubijena, ili u svakom
slucaju dozivotno zatvorena. Rije¢ se koristila u zamjenu za argumente, djecaci su bili zli i

toc¢ka.

Prema Blakeu Morrisonu koji je prostudirao slucaj u svojoj knjizi, tvrdi da su to
ubojstvo i kasniji dogadaji "osramotili Britaniju u o¢ima svijeta— ne zato $to je samo po sebi
ubojstvo bilo tako strasno (Sto je i bilo), nego zbog medijskog cirkusa, sudskog postupka,
nemogucnosti djeCake uputiti svojim odvjetnicima i protivljenje javnosti na moguénost da
budu rehabilitirani.” (https://www.theguardian.com/uk/2003/feb/06/bulger.ukcrime, dostupno
17.09.2016.) Dvojica maloljetnika u ovom slucaju su dozivotno osteceni, umjesto da im se
pruzala pomo¢ i da ih se zastitilo od okrutnog svijeta, mediji su ih sve viSe eksponirali, a

djecacima je sudeno kao bilo kojoj drugoj odrasloj osobi.

Ovo je samo jedan od milijun primjera u svijetu u kojem se mediji nisu drzali zakona o
izvjeStavanju o djeci Zrtvama ili pociniteljima zlo€ina. Zato je potrebno skretati paZnju
novinarima prilikom izvjestavanja o nasilju nad djecom. Oni imaju obvezu da zastite identitet
djece ukljucene u €in nasilja, da vode racuna o njthovom dostojanstvu i da im daju Sansu za
rehabilitaciju, koja je uvelike otezana ukoliko djeca ostanu javno obiljezena ovim ¢inom kao
Sto smo pokazali na primjeru. U stalnoj borbi za gledanost i profit, senzacionalizam je veoma
zastupljena novinarska praksa u svijetu, ali i kod nas. Mora se imati u vidu da novinarski
kodeksi propisuju zastitu maloljetnika u medijima, i da je od posebne vaznosti posStovati te

propise prilikom izvjestavanja o nasilju.
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4.2. Poigravanje emocijama putem filma: analiza filma Jakova Sedlara
wJasenovac — istina*

U Hrvatskoj se mediji ¢esto poigravaju emocijama po pitanju svjetonazora. Mnogi su
se mediji oglasili po pitanju nedavno izaslog dokumentarnog filma Jakova Sedlara
,Jasenovac—istina“. Naime, otkrivena je fotomontaza naslovnice Vjesnika koji se prikazuje u
filmu, a nakon detaljne analize portala Lupiga.hr i Novog Lista otkriveno je kako film sadrzi

laZne ¢injenice i poti€¢e mrznju prema pojedinim drustvenim skupinama.

Veljko Miljevi¢, stru¢njak za kazneno pravo nedavno je nakon detaljnog pregleda
filma za Novi list potvrdio da bi Jakov Sedlar zbog falsificiranih dokumenata, koriStenja

laznih informacija i umanjivanje genocida mogao dobiti do 3 godine zatvora.

Naime, mnogo faktora ukazuje da se film sastoji od falsifikata i neprovjerenih,
izvrnutih 1 pogresnih informacija, premontiranih izjava i fotomontaza. Sedlar je Novom listu
nakon rijecke projekcije filma tvrdio da je snimio original, i da se on nalazi u Beogradu kod
ljudi od kojih je kupio jo$ neke stvari za film. Novinar portala Lupiga.hr, Lovro Krni¢
detaljno je raskrinkao Sedlarovu Vjesnik fotomontazu. Naime, u filmu je prikazan naslov iz
Vjesnika ,,Mnoge leSeve iz Jasenovca Sava je donijela do Zagreba®, no dokaze koje iznosi
Krni¢ ukazuju da se radi o naslovu ,,Trstu, Istri i Slovenskom primorju uspostavljena nasa
vojno-pozadinska i gradanska vlast™ (Slika 2). Naslovnica je kompjutorski obradena kako bi
autori filma mogli ustvrditi, uz prate¢i glas glumca Dragana Despota, da su se poslijeratne
vlasti sluzile ,,nakaradnim tvrdnjama i nevjerojatnim lazima o onome S$to se zbivalo u
Jasenovcu®. Sedlar je insert naslovnice koristio i u traileru i u samom filmu, a naslov je

posebno isticao u svojim intervjuima pred premijere po dijaspori.
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Nije samo fotomontaza Vjesnika tehnika manipulacije kojom se sluzi Sedlar. Na
pocetku filma kaze se da se brojke koje govore o stradalima ,,razlikuju od izvora do izvora u
tolikoj mjeri da su sa znanstvenog stajaliSta potpuno neprihvatljive®. Osim toga spominje se i
da su brojke kojima raspolaze Spomen-podrucje Jasenovac ,,nevjerodostojne”. Da su to
obi¢ne lazi, govori poimeni¢ni popis Spomen-podrucja koji broji 83.145 Zrtava, a danas se
priblizno poklapa s brojkama beogradskog Muzeja zrtava genocida koji broji 80.022. Procjene
hrvatskog demografa Vladimira Zerjaviéa (80.000 do 90.000) se poklapaju s procjenama
srpskog demografa Bogoljuba Kocovi¢a. Jednako tako sa svim navedenim zapisima Zrtava
poklapaju se i procjene Holocaust Memorial Museuma u Washingtonu (izmedu 77.000 i
99.000) i podaci Jad Vasema i Centra Simon Wiesenthal (85.000). Dakle, jasno je vidljivo
kako se informacije o brojkama uopc¢e ne razlikuju u mjeri u kojoj je Sedlar to opisao u svom
filmu. Osim lazne slike brojke Zrtava genocida, film se koristi laznim navodima 0 Srpskoj
netrpeljivosti prema Hrvatima: ,,po¢etkom 20. stoljeca srpska manjina u Hrvatskoj sustavno
iskazuje netrpeljivost prema Hrvatima®. Nakon toga pripovijeda se o atentatu na Stjepana
Radic¢a 1928. u beogradskoj skupstini i represiji u tadasnjoj drzavi kako bi pokazali koliko je
bila jaka ,,srpska mrznja prema svemu hrvatskome.” Ovakve optuzbe filmu sluze kako bi se
moglo ustvrditi da su ustaSe nastale isklju¢ivo kao ,.antisrpski pokret koji je zelio zastititi
hrvatske interese®. Koliko je krivotvoren taj kontekst, dovoljno govori ¢injenica koja je u
filmu presucena. Od 1906. do 1918. vodeca hrvatska politicka snaga bila je upravo Hrvatsko-
srpska koalicija, a Stjepan Radi¢ je u vrijeme atentata bio voda Seljacko-demokratske
koalicije zajedno sa vodom hrvatskih Srba— Svetozarom Pribi¢evicem, koji je i sam bio

progonjen od strane reZima.

Uz potpuno krivotvorenje povijesti, film je prepun i konkretnih laZi 1 izvrtanja
Cinjenica kojima se Srbima Zeli pripisati antisemitizam, uz opravdavanje ustaskog kao
nametnutog od strane nacista. Tome sluzi 1 primjedba o sprovodu kralja Aleksandra
Karadordevic¢a 1934. koja govori da su na sprovodu bila prisutna ,,i dvojica bliskih suradnika
Adolfa Hitlera, Petain i Goering™. Da je izjava neprovjerena i lazna govori podatak da su na
kraljevskom sprovodu naprosto bili svi tadaSnji predstavnici europskih drzava. Scena je
popracena fotografijom i laznom tvrdnjom: ,,Taj podatak kao i njihove fotografije sve do
danas se brizno sklanjaju.* Takvi se podaci medutim danas ne skrivaju ili sklanjaju, ve¢ se u
srpskim medijima moze o tome prona¢i mnostvo tekstova. (http://lupiga.com/hiperlink/od-

pocetka-do-kraja-sve-lazi-jakova-sedlara, dostupno 18.09.2016.)
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Autori su prikazali i fotografiju skupine mladi¢a s crnom kosturskom zastavom, §to je
jos veci falsifikat i od onog naslovnice Vjesnika, jer na toj zastavi Cetnicki slogan piSe na
slovenskom: Svoboda ali smrt. Ta je fotografija slovenskih Cetnika naprosto skinuta s
interneta. Na sli¢an nacin, ali ipak malo pazljivije, kasnije u filmu manipuliraju fotografijom
govore¢i o tome kako se koncerti i nogometne utakmice u Jasenovcu taje ,,jer bi to moglo
izazvati dojam komfora®“. U trenutku dok narator izgovara ,,Premda je sve to istina‘“, prikazuje
se fotografija logorasa u dresovima. Medutim, kako je potvrdila Natasa Matausic,
istrazivacica jasenovacke foto-dokumentacije za portal Lupiga.hr, takva fotografija uopce ne
postoji. Sedlar je izgleda podvalio fotografiju neke mom¢adi, a zasad postoje samo indicije da
bi se moglo raditi o fotografiji NK Balkana iz Jasenovca iz 1970-ih. Niz tvrdnji o
funkcioniranju logora potkrijepljene su laznim fotografijama postrojenja, objekata i ljudi.
Takvih je u filmu previse da bi bile slu¢ajne. Jo§ jedan primjer prikaza laznih ¢injenica je
kada se popustljivost ustasa prema Zidovima pokazuje na slu¢aju navodnog pustanja dirigenta
zagrebackog HNK-a Milana Sachsa iz Jasenovca. Sachs je, medutim, u svojoj knjizi Drzava i
njeno kazaliste napisao i usmeno za Novosti potvrdio Snjezani Banovi¢ da je doista bio

posteden progona i da nikada nije bio u Jasenovcu.

Sedlar je u filmu manipulirao i sugovornicima. Svjedocenje Zdravka Macure, koji je
kao djecak s obitelji bio zatocen u Jasenovcu, prikazano je selektivno, samo u dijelovima koji
ublaZzavaju logorski rezim. Da je svjedoCenje sugovornika lazno, govori i podatak da je
Macura 2012. dao taj intervju Igoru Saponji iz Istarskog povijesnog druitva, a taj podatak nije
naveden ni na jednom mjestu u filmu. Novinar Nikola Bajto je usporedio intervju s
originalom i uocio da je Sedlar dio Macurinih izjava premontirao tako da bi $to efektnije
zazvucalo kako su mu selo spalili ¢etnici. Dio u kojem su selo po drugi put spalili Nijemci i
ustase je naravno izostavljen. Na sli¢an nacin u filmu su falsificirana i pisana svjedocanstva
bivsih logorasa, Porda Milise ili Milka Riffera, prikazivanjem dijelova u kojima se ,,govori o
stanovitoj slobodi, o knjiznici, utakmicama, koncertima i priredbama“, a potpunim
preSuéivanjem opisanih masovnih ubojstava. (http://lupiga.com/hiperlink/od-pocetka-do-
kraja-sve-lazi-jakova-sedlara, dostupno 18.09.2016.) Novi List piSe kako ima indicija da su i

dva navodna Paveli¢eva pisma Mili Budaku krivotvorine.

Ovo su samo neki od primjera manipulacije informacija u filmu Jasenovac—istina,
prema kojima se moze zakljuciti kako autori umanjuju kazneno djelo genocida i ratnih
zlo¢ina. Prema stavku 4. kaznenog zakona, kaznit ¢e se onaj tko javno odobrava, porice ili

znatno umanjuje kazneno djelo genocida, zlo¢ina agresije, zlo€ina protiv covjecnosti ili ratnog
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zlo¢ina, usmjereno prema skupini ljudi ili pripadniku skupine zbog njihove rasne, vjerske,
nacionalne ili etnicke pripadnosti, podrijetla ili boje koZe, na nacin koji je prikladan potaknuti
nasilje ili mrznju protiv takve skupine ili pripadnika te skupine. Sedlar ,,znatno umanjuje
kazneno djelo genocida‘“ u pretezitom dijelu filma, gdje pokusava prikazati Pavelica i NDH u
boljem svjetlu od onog koje pokazuju povijesne Cinjenice. U pisanoj povijesti stoji da
Paveli¢evu unutarnju politiku nije prihvacao veliki broj Hrvata, upravo zbog njegovog
zatvaranja politi¢kih neprijatelja i Zidova, a ustaska je vlada 1941. deportirala oko 120 000
Srba. U filmu se mjestimice osuduju zlo¢ini NDH, osobito prema Zidovima, no, oni prema
ostalima, primjerice Srbima, gotovo se preSucuju. Jednako tako u filmu je odnos prema
Paveli¢u podosta zbunjujuci: u jednom trenutku je zlocinac, u drugom covjek koji je dobro
mislio za Hrvatsku. Ne moramo dodatno argumentirati povijesnu ¢injenicu koja govori da je

Ante Paveli¢ dobro znan kao voda UstaSkog pokreta, a kasnije 1 faSisticki diktator NDH.

Osim vizualnih manipulacija (fotomontaZe, montaza izjava sudionika...) u filmu se
javlja 1 sugestivna muzika koja je ve¢inom teSka, dramatic¢na, napeta. No, kad se na ekranu
prvi put slikom 1 naracijom pojavljuje Ante Paveli¢, glazba se naglo smiruje, blagi i smirujuéi
tonovi sugeriraju da se na ekranu desSava nesto lijepo. Najveéi paradoks se javlja na kraju

filma kad narator zaziva pomirbu koja se mora temeljiti na ,,povijesnoj istini‘.

Ovaj je film napravljen za publiku koju ¢injenice ne zanimaju, a s ciljem da dodatno
ohrabri i podupre mitove u koje vjeruje. Cak je i izraelska veleposlanica Zina Kalay Kleitman
nakon premijere osudila film. Istaknula je kako ovaj dokumentarac povijest prikazuje vrlo
selektivno, pokuSava revidirati mnoge povijesne Cinjenice 1 vrijeda osjecaje ljudi koji su u
Jasenovcu izgubili najmilije. (http://www.novilist.hr/Vijesti/Hrvatska/S-odvjetnikom-smo-
analizirali-film-Jasenovac-istina-i-utvrdili-Jakov-Sedlar-bi-mogao-u-

zatvor?meta_refresh=true, dostupno 18.09.2016.)

Nakon njezine izjave, Sedlar je veleposlanici uputio pismo koje se moze u cijelosti
procitati na portalu Dnevno.hr. Dio Sedlarovog odgovora glasi: ,,Vi kaZete da je veliki dio
filma posvecen povijesti dolaska pro-nacistickog ustaSkog reZzima na vlast u Hrvatskoj. U
pravu ste, a ako Zzelite znati razlog, onda su to lazi kojima je hrvatska, ali i svjetska
javnost, desetlje¢ima, tijekom Titove totalitarne diktature, bila zasipana u tumacenju toga
dijela povijesti. Gledateljima je vrlo vazno objasniti povijesni kontekst, mislim da se slazete s
tim. Ja sam samo naveo bolne Cinjenice koje su u ocaj i smrt otjerale masu Hrvata pod

srpskim terorom koji je u Hrvatskoj trajao od 1918.
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(http://www.dnevno.hr/vijesti/hrvatska/jakov-sedlar-odgovorio-izraelskoj-veleposlanici-u-
hrvatskoj-911551, dostupno 18.09.2016.) Jasno se vidi da Sedlar u odgovoru doti¢noj
izraelskoj veleposlanici tvrdi kako hrvatski narod godinama zivi u lazi, a njegov film je

upravo taj koji ¢e im omoguciti uvid u drugu stranu price.

No, prema ranijim navodima Lupiga i Novog Lista, jasno je da ovaj film nema
dokumentarnu vrijednost, povijesno je jednostran i dvojben s vise aspekata. On je samo jedan
od primjera manipulacije emocijama kod publike, pogotovo kod onih koji su izgubili voljene
u ratu. Za ostatak gradana, koje bi trebao informirati i educirati, ovaj film stvara iskrivljenu i
laznu sliku povijesti, koja donosi lazne brojke zrtava i1 time porice genocid nad Srbima. Film
jasno potice nasilje i mrznju prema odredenim pripadnicima drustva, $to je prema kaznenom

zakonu kaznjivo djelo.

Medutim, nisu svi mediji jednako slozni kad se u pitanje dovode Sedlarove
manipulacije i lazna istina. Naprotiv, portal Dnevno.hr o Sedlaru ima samo rijeci hvale: ,,ve¢
godinama putem svojih umjetnickih projekata nastoji, prije svega, istinito, bez dlake na
jeziku, prikazati borbu Hrvata za svoju Domovinu, koja izgleda jos uvijek nije u potpunosti
dovrsena.,, S druge strane odmah su se bacili na vrijedanje onih koji su zakljucili da film
umanjuje genocid i poti¢e mrznju. ,,Nakon toga ovaj ¢uveni redatelj i takoder veliki ¢ovjek
snimio je i brojne dokumentarne filmove, ali svi oni od reda govore o hrvatskoj povijesti i
njezinim junacima. Uvijek, pazite sad ovo, jednim te istim novinskim , kroni¢arima* smeta to
Sedlarovo domoljublje, pa kad se samo pojavi najava za neki njegov novi projekt oni skacu
kao da su se nabili na kolac. Sad ga skupina bivsih partizana i tuzi, jer im se ne dopada
dokumentarni film o Jasenovcu.“ (http://www.dnevno.hr/vijesti/hrvatska/branitelj-porucio-

sto-je-thompson-u-glazbi-je-sedlar-u-filmu-950912, dostupno 18.09.2016.)
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4.3. Manipulacije u izbornoj utrci

Politicka mo¢ nad medijima moze se manifestirati kroz regulaciju medija, drzavnu
kontrolu nad medijima, tajnost podataka, pritiscima na medije i sli¢no. U vidljive izvore
pritisaka na novinare i medije spadaju politicke stranke, vlade i korporacije. Postoje brojna
izvjes¢a o tome kako vlade 1 ministri utjecu na sadrzaje medijskih izvjesc¢a. Oni to rade preko
svojih stru¢njaka za medije, kako bi kontrolirali javno mnijenje (Malovi¢, 2007: 90).
Manipulacije u medijima najvidljivije su u izbornoj utrci. Spin doktori su postali nevjerojatno
izvjezbani u razli¢itim vrstama manipuliranja javnosti, a sve u Zelji da svoje kandidate prikazu
u boljem svjetlu. Velike moguénosti manipulacije teSko su dokazive kao i prikriveno
oglasavanje. Ali, tehnike manipulacije uocljivije su od prikrivenog oglasavanja, pa su stoga i
laksi predmet istrazivanja. Tehnike manipulacija mozemo podijeliti na izravne i neizravne.

Izravne tehnike manipulacije su:

e Agenda setting: skretanje pozornosti na ,,nase‘ teme
e Pseudo dogadaji
e Koristenje funkcija kao element vrijednosti vijesti

e Prikriveni oglasi.

Skretanje pozornosti javnosti na “naSe” stranacke kandidate i teme je vrlo ucestalo.
Primjerice, ako se neka stranka jako zalaze za borbu protiv korupcije, onda ¢e “razotkriti*
onoga koji je imao prste u slicnim aferama i pokrenuti drustvenu akciju i odgovor,

zanemarujuci da je i u njegovoj stranci bilo takvih slucajeva. (Malovi¢, 2007: 56)

Takvih je primjera mnogo u svijetu. Chomsky (2007: 87) kao primjer navodi Reaganovo
veliko pitanje o kojem se razglabalo za vrijeme njegove kampanje, a to je bilo sjeca li se on
politike svoje administracije. ,,Razlog zasto se mediji koncentriraju na takve stvari su zato §to
su one nebitne i beznacajne, a ono $to one prikrivaju su institucijski faktori koji zapravo
odreduju politiku.,, Chomsky na skretanje pozornosti s pravih djelatnosti vlasti gleda kao
jedan od najvaznijih ciljeva ideoloSkog sustava. Tako druStvena pitanja u medije plasiraju
,»politicke elite“— kreatori vladinih politika, kao i skupine za pritisak s namjerom da ispitaju
javno mnijenje o odredenoj temi ili pak stvore odgovaraju¢u klimu za promjenu javnog

mnijenja i ponasanja javnosti.
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Unutar odnosa s javnos¢u, upravljanje temama nastoji razaznati razvojne smjerove u
javnom mnijenju kako bi organizacija mogla odgovoriti na njih prije nego $to prerastu u
ozbiljan sukob. Prema Cutlipu i kolegama (2000), upravljanje temama je proaktivan proces
predvidanja, identificiranja, ocjenjivanja 1 odgovora na javno-politicka pitanja koja utjeCu na
odnos organizacija i njihovih javnosti. Upravljanje temama ¢esto se smatra smisljenom
manipulacijom kojom organizacija pokusava usmjeravati najvaznije javne teme. ,,Unatoc
uobi¢ajenom misljenju, mnoge organizacije osnovale su posebne odjele i radne skupine za

upravljanje temama.* (Tanta, 2007: 29)

Pseudo event je izmiSljanje dogadaja, pa se kandidati pojavljuju u inace neuobicajenim
situacijama: predsjednica drzave pleSe, pjeva, kopa, vjezba, sadi masline, pomaze ribarima na
brodu... Primjer je vijest koja se pojavila u medijima 27. kolovoza, netom prije
parlamentarnih izbora 2016. 0 MOST-ovom ministru policije Orepicu, koji se bacio u ulogu
,kumice na placu®“. (http://www.zagreb.info/aktualno/zg/politicari-krenuli-bandicevim-
stopama-pohode-ulice-trgove-kumice-trznici-foto/79087, dostupno 15.09.2016.) To je nista
drugo nego promidzba koja postize velike efekte. Poznati politicari se pojavljuju u ulogama
obi¢nih ljudi, §to za biraCe predstavlja svojevrsni Sok. Svi duznosnici stranaka tik pred izbore
natjeCu se za odrzavanje §to viSe javnih skupova, a novinari su istovremeno u dilemi: iako

znaju da je sve namjesteno, S druge strane imaju obvezu pratiti aktivnosti duznosnika.
Osim izravnih tehnika postoje i neizravne tehnike manipuliranja:

e Sprega s vilasnicima
e Utjecaj na urednike
e Novinari kao ¢lanovi uzeg vodstva stranke

e Novinari kao simpatizeri stranke. (Malovi¢ 2007: 57)

Tesko je dokazati da postoji sprega izmedu stranke i vlasnika medija, a jo$ teze da je
neki novinar prikriveni promotor nekog kandidata. Oni Kkoji to jesu, koriste metode koje se
teSko razotkrivaju. Prof. Malovi¢ istie da stranke pokusavaju utjecati na urednike raznim
metodama, najée$¢e pruzanjem nekih usluga koje se ne mogu odbiti. ,,Potkupljivanje je
jedna od metoda, ali mnogo su efikasnije one suptilnije, manje vidljive, a jednako
efikasne.” (2007: 109)

Novinari dapace imaju pravo na svoj politicki stav. No Sto se dogada kada novinar

svoj stav gura u javnost? Onda njegovo izvjeStavanje vise nije nepristrano kakvo bi
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trebalo biti. I onda kada novinari pokuSavaju svoje vijesti oblikovati da izgledaju
neutralno, oni Cesto, svjesno ili nesvjesno, iskazuju svoj sud. ,,J0§ je teze vjerovati u
nepristranost i uravnotezenost novinarskog izvjestavanja kada je novinar ili urednik ¢lan
uzeg rukovodstva neke stranke, a izvjeStava o konkurentima. (Malovi¢ 2007: 110)
Novinari koji su samo simpatizeri, a ne i ¢lanovi neke stranke lakse se izvuku iz ovakvih

optuzbi, no svejedno se i oni smatraju manipulatorima.
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4.4. Manipulacije bira¢ima za vrijeme predsjednickih izbora u SAD-u:
prljave taktike spin doktora Lee Atwatera

Ako je postojala jedna stvar u kojoj je Lee Atwater bio dobar, bila je to njegova
sposobnost u ophodenju s medijima. On je bio strateg i politicki savjetnik, ali prije svega je
bio spin doktor. Stekao je politicko posStovanje i popularnost sluze¢i se svim raspolozivim
sredstvima, Sto znaci da se sluzio kontroverznim pitanjima i agresivnim taktikama. Sve §to je
ikad htio bila je politicka mo¢— gdje i kako nije bilo vazno. Izmedu Republikanske i
Demokratske stranke izabrao je utjecaj, mo¢ i nemoralne metode. Znajuéi da ga jedan
pogresan korak moze kostati cijele karijere, nikad se nije mogao opustiti. Ne samo da je bio
odgovoran za pobjedu Georgea H. W. Busha na predsjednickim izborima 1988., ve¢ je 1
oblikovao buducu karijeru Georgea W. Busha, njegovog sina. Trajno je promijenio
Republikansku stranku i ameri¢ku politiku u cjelini. On je bio Covjek iza kulisa Koji je

kontrolirao javno misljenje.

Atwater je bio poznat po svojim trikovima putem medija. Jedan od prvih primjera je
politicka borba izmedu Ronalda Reagana i Johna Connallyja u Juznoj Karolini kada je
Atwater novinaru Lee Bandyju prodao laznu pri¢u kako John Connally Zzeli kupiti glasove
crnaca. Tako je Lee spasio Ronaldovu kandidaturu. Par godina poslije Atwater se nasmijao toj
pri¢i i rekao ,,Bandy, bio si iskoriSten*. Da je bio spreman uciniti sve da dode do viSe pozicije
u politici, pokazuje i sljedeci sluc¢aj u njegovoj karijeri. Naime, 1984. kada je postao zamjenik
ravnatelja 1 politicki ravnatelj Reaganove kampanije pokuSao je smjestiti imenovanom
asistentu predsjednika Edu Rollinsu. Ovaj put je prodao NBC-u pri¢u kako Ed Rollins vodi
prljavu operaciju u kampanji kako bi potkopo put Ferraro kompaniji i to Cetiri tjedna prije
zavrsetka same kampanje. No, Atwateru to nije proslo, i zivio je u strahu od toga $to ¢e mu Ed
napraviti kada mu idué¢i dan ude u ured. Rollins mu je naposljetku ipak ostao prijatelj. (Boogie
Man: TheLee AtwaterStory. Red. Stefan Forbes. Interposive media LLC, 2008. Film.)

U Republikanskoj utrci izmedu Georga H.W. Busha i Bob Dolea, Atwater je bio u
krizi nakon $to su izgubili glasove u Iowi. Poslije gubitka nije se osje¢ao najbolje te je
povracao sedam dana i prijetio mu je otkaz ako izgubi i glasove u New Hampshireu. No
Atwater se izvukao reklamom Bushove kampanje koja glasi: ,,Bush says he won't raise taxes,
period. Dole straddles. He's been on both sides, and you know what that means*, u prijevodu
,Bush nece dizati poreze. Tocka. Dole je neodlucan. Bio je na obje strane, a znate Sto to

znaci“. Njihova reklama je uspjela uvjeriti glasace kako Dole nije siguran u ono §to govori
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odnosno da je postojala i moguénost kako laze. Upravo ta reklama je omogucila Bushovoj

kampanji da pobjede u New Hampshireu.

U predsjednickoj borbi 1988. izmedu Georga H.W. Busha i Michaela Dukakisa,
javnosti je senator Steve Symms izjavio kako je zena Michaela Dukakisa, Kitty Dukakis,
tijekom proturatnog prosvjeda 60-ih zapalila ameri¢ku zastavu. Naravno Steve Symms nije
otkrio otkuda mu ta informacija, no vjeruje se kako je i iza ovoga stajao Lee Atwater. (Boogie
Man: TheLee AtwaterStory. Red. Stefan Forbes. Interposive media LLC, 2008. Film.)

4.4.1. Spinovi- Push Polling, Wedge issues, Southern Strategy

Terminom ,,push poll“ podrazumijevamo naizgled nepristran telefonski poziv ¢iji je
cilj udaljiti/odgurnuti (to push) glasaca od odredenog politickog kandidata ili teme prema
drugom. Premda se pokusava maskirati kao anketa, push poll nema veze s prikupljanjem

podataka. Smatra se narocito neeticnom politickom strategijom.

Push polls su stvorene isklju¢ivo zato da bi se utjecalo na glasace. One dijele
informacije umjesto da ih prikupljaju, a javno mnijenje oblikuju umjesto da ga analiziraju. Za
razliku od push pollinga c¢ije ankete traju tridesetak sekundi, legitimne telefonske ankete
obi¢no traju barem nekoliko minuta, u njima se postavljaju pazljivo pripremljena pitanja,
prikupljaju se demografski podatci i pazi se da obuhvate mali reprezentativni uzorak
odredenog segmenta drustva. Ta je pojava prvi put zabiljezena u SAD potkraj 40-ih godina,
tijekom kampanje za kongres kasnijeg predsjednika Richarda Nixona. Tada su Nixonovi

pristase nazivali glasace optuzujuc¢i demokratske kandidate da su komunisti.

Jedan od suvremenih primjera koriStenja te metode je =zabiljeZen tijekom
unutarstranackih izbora Republikanske stranke 2000., kada je izborni stozer George W. Busha
optuzen da je organizirao seriju telefonskih anketa u koje je ubaceno pitanje: ,,Biste 1i bili
manje ili viSe skloni glasati za Johna McCaina kada bi znali da je otac nezakonitog crnog
djeteta?*  Pitanje je nastalo na temelju ¢injenice da je McCain usvojio siroce iz Bangladesa.

(http://www.cbsnews.com/news/the-truth-about-push-polls/, dostupno 22.09.2016.)

Na primjer, tijekom Busheve kampanje u Juznoj Karolini glasa¢ima je postavljeno
sljedece pitanje: ,,John McCain sustav financiranja kampanja naziva korumpiranim, ali kao

predsjednik senatskog Odbora za trgovinu prikuplja novac i putuje zrakoplovima privatnih
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korporacija koje Salju prijedloge pred njegov odbor. Imaju¢i na umu te informacije, je li
vjerojatno da bi ste glasali za njega, donekle vjerojatno da bi ste glasali za njega, donekle
vjerojatno da bi ste glasali protiv njega ili vjerojatno da bi ste glasali protiv njega?“
To je pitanje bilo dio ispitivanja koje je trajalo dvadeset minuta. Pojavilo se u sredini
ispitivanja, i po tvrdnjama Bushevih ljudi, provedeno je nad svega 300 ispitanika.

Lee Atwater je namjeStanje anketa prvi put upotrijebio jo$ tijekom izbora za kongres
1980., kao konzultant republikanskog kandidata Floyda Spencea. Tada je, preko agencije za
istrazivanje javnog mnijenja, medu bijelcima u Juznoj Karolini plasirao glasine da je
demokratski kandidat Tom Turnipseed ¢lan NACCP-a (udruge za promicanje prava crnaca).
(Boogie Man: TheLee AtwaterStory. Red. Stefan Forbes. Interposive media LLC, 2008. Film.)

Wedge issue je termin koji oznaCava kontroverzne teme koje oStro polariziraju
javnost. Cilj im je izmanipulirati glasackim tijelom kako bi ga se privuklo ili udaljilo od
nekog politicara ili politicke stranke, ili izazvalo rascjep u redovima politickih protivnika.
Cesta strategija je potenciranje ba§ onih pitanja oko kojih postoji neslaganje u redovima
suprotstavljene politicke opcije. Time se nastoje izazvati unutarstranacki sukobi koji ¢e kod
glasaca stvoriti dojam nestabilnosti. Wedge issues su obi¢no pitanja vezana za borbu protiv
zloc¢ina, nacionalnu sigurnost, seksualnost, povijesne teme, te rasna, vjerska i etni¢ka pitanja.
U danasnjoj su Europi najistaknutija pitanje te vrste gay brakovi i odnos prema imigrantima.
U Hrvatskoj su to istospolni brakovi i nerazrijeSeni odnosi iz Drugog svjetskog rata. U SAD
su to pitanja vezana uz crnacku populaciju, kontrolu posjedovanja i1 distribuciju oruzja te
pobacaj. U posljednje je vrijeme osobito istaknuto pitanje ilegalne imigracije, Sto je
kontroverzna tema koja pogada i republikance i demokrate. U Republikanskoj stranci postoji
ozbiljna podjela oko toga $to uciniti s ilegalnim imigrantima koji ve¢ duze vrijeme borave u
SAD. Dok se dio republikanaca zalaze za legaliziranje njihovog statusa na nacin da im se

dozvoli ostanak u zemlji, drugi se tome snazno protive, zahtijevajuci trenutacnu deportaciju.

Dok kod demokrata prevladava zelja da se status takvih imigranata legalizira, u njihovim
redovima prijepor izazivaju metode u borbi protiv daljnjeg ilegalnog doseljavanja. Pitanje je
posebno osjetljivo medu demokratima na jugu SAD, dijelu zemlje koji se nalazi pod najjac¢im
udarom doseljavanja iz Latinske Amerike. (http://www.cbsnews.com/news/the-truth-about-
push-polls/, dostupno 22.09.2016.)
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Lee Atwater je tijekom predsjednic¢kih izbora 1988. optuzio suprugu demokratskog
kandidata Michaela Dukakisa da je na proturatnom prosvjedu zapalila ameri¢ku zastavu (a
paljenje zastave je u SAD vrlo kontroverzno pitanje). Jo§ ranije, tijekom izbora za kongres
1980. u Juznoj Karolini, Atwater je u pismima glasa¢ima optuzio demokratskog kandidata

Turnipseeda da namjerava ,,razoruzati Amerikance*.

Southern Strategy, odnosno Juzna strategija je termin koji oznaCava pokuSaje
Republikanske stranke da osvoji glasove u juznim saveznim drzavama koketirajuci s
rasizmom. Lee Atwater je svoju verziju Juzne strategije prikazao u anonimnom intervjuu
1981. Tada ju je sazeo na sljedeci nacin: ,,You start out in 1954 by saying, “Nigger, nigger,
nigger. By 1968 you can’t say “nigger“— that hurts you, backfires. So you say stuff like, uh,
forced busing, states’ rights, and all that stuff, and you’re getting so abstract. Now, you’re
talking about cutting taxes, and all these things you’re talking about are totally economic
things and a byproduct of them is, blacks get hurt worse than whites... “We want to cut this,”
is much more abstract than even the busing thing, uh, and a hell of a lot more abstract than

’

“Nigger, nigger.’

Ono S§to je Atwater time zelio reéi jest da, dok je postalo druStveno neprihvatljivo
javno Kkoristiti rasisticke izraze, republikanci shvacaju da mogu osvojiti glasove rasista
obracajuci im se kodiranim jezikom koji oni razumiju. Tu je strategiju Atwater razradio, a
Ronald Reagan primijenio tijekom predsjedni¢ke kampanje 1980. Reagan je tada inzistirao na
pitanjima zajednic¢kog prijevoza u€enika do Skola (u sredinama koje su jos uvijek prizeljkivale
segregaciju) 1 pravima saveznih drzava da same raspolazu sredstvima za socijalnu pomoc,
koju bi onda bila moguée  uskratiti  socijalno  ugroZzenim  crncima.
(http://www.thenation.com/article/170841/exclusive-lee-atwaters-infamous-1981-interview-
southern-strategy#, dostupno 22.09.2016.)
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4.4.2. Negativna kampanje: slu¢aj Willie Horton i ,,Revolving door*

Godine 1988., Michael Dukakis je, kao guverner americke savezne drzave
Massachusetts, postao demokratski predsjednicki kandidat. S druge strane, Lee Atwater je kao
voditelj kampanje radio za republikanskog predsjednickog kandidata Georgea H. W. Busha.
Opet se posluzivsi prljavim trikom, Atwater je kao glavno oruzje borbe protiv Dukakisa

izabrao dopusni program za zatvorenike koji se u Massachusettsu provodio od 1972.

Dopusni program za zatvorenike djelomic¢no je privukao pozornost ameri¢ke javnosti
3. travnja 1987., kada je Willie Horton, ranije optuzen na dozivotnu zatvorsku kaznu, u Oxon
Hillu u Marylandu ubio muskarca i dvaput silovao njegovu zaru¢nicu. Horton je 12 godina
ranije, zajedno s dvojicom pomocnika, opljatkao benzinsku postaju u Lawrenceu,
Massachusetts, a potom usmrtio 17-godisnjeg zaposlenika Josepha Fourniera, devetnaest ga
puta ubovsi nozem. Zbog ubojstva je osuden na dozivotnu zatvorsku kaznu bez moguénosti

prijevremenog otpusta i smjesten u Northeastern Correctional Center u Massachusettsu.

Sukladno saveznom dopusnom programu za zatvorenike, Hortonu je 6. lipnja 1986.
odobreno vikend odsustvo. U isti se zatvor nikad nije vratio. Sljedece je godine, nakon
brutalnog ubojstva muskarca 1 uzastopnog silovanja njegove zarucnice, u Marylandu optuzen

na dvije doZivotne zatvorske kazne i dodatnih 85 godina zatvora.

Savezni dopusni program za zatvorenike prvi je odobrio Francis W. Sargent,
republikanski guverner, no u trenutku Hortonova pustanja iz zatvora, na mjestu guvernera
Massachusettsa sjedio je demokrat. Michael Dukakis podrzavao je program kao svojevrsni
oblik rehabilitacije zatvorenika te je, za razliku od Sargenta, ozakonio dopusno pustanje

ubojica odnosno osudenika prvog stupnja.

U trenutku kad je Dukakis osvojio kandidaturu, republikanci su slucaj Willieja
Hortona izabrali kao najpogodniji za njegovo ocrnjivanje u javnosti. Pocevsi od teksaske
republikanske konvencije u lipnju, Bush je uzastopno u svojim govorima spominjao
Hortonovo ime. Bio je to uvod u tzv. "negativhu kampanju". Zajedno s konzultantima
Republikanske stranke, Atwater je odlucio posluziti se svim raspolozivim trikovima ne bi li
pozornost javnosti usmjerio na Dukakisa i slucaj koji je zgrozio Sjedinjene Drzave. U rujnu
1988. zapoceta je oglasna kampanja pod nazivom "Weekend Passes", pokrenuta od strane
Bushevih pobornika iz Odbora za nacionalnu sigurnost (NSPAC). Atwater je u medije

plasirao reklamu u kojoj jasno stavlja dva predsjednicka kandidata jednog nasuprot drugom:
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Busha koji se protivi vikend propusnicama iz zatvora i Dukakisa koji podrzava taj zakon.
(Slika 4.4) Situacija se ubrzo rasplamsala do te mjere da je Dukakis svakodnevno bio
bombardiran pitanjima o dopusnom programu. Stovise, velik broj pitanja postao je popriliéno
osoban. Naime, pitanja koja su bila upué¢ena Dukakisu nerijetko su stavljala njegovu Zenu na

poziciju Zene koju je Horton silovao.

Wy "
Supports Allowed Murderers

to Have Weekend
Death Penalty Passes

Slika 4.4. Usporedba Busha i Dukakisa u reklami Willie Horton koju prati naracija:,,Bush podrzava smrtnu
kaznu, Dukakis ne samo da se tome protivi, ve¢ je dozvolio ubojicama vikend propusnice za izlazak iz zatvora®,
izvor: screenshot youtube

Bush je tvrdio da nije imao udjela u produkciji reklame koja je u prvi plan stavljala
upravo Willieja Hortona, Afroamerikanca. Nekoliko tjedana kasnije, kad je spomenuta
reklama ve¢ povucena iz programa americkih televizijskih postaja, republikanci su izbacili
svoju vlastitu, a ona je ponovna napadala Dukakisa zbog vikendaskih dopusta. Reklama je
poznata pod nazivom "Revolving Door" i ne prikazuje niti spominje Hortona, ali prikazuje
zastrasujuce zatvorenike koji izlaze kroz zatvorska vrata. Svi zatvorenici u reklami su ustvari
unajmljeni glumci, ali narator gledatelje podsjec¢a da je Dukakis odobravanjem vikendaskih
dopusta na ulicu pustio dilere, ubojice i silovatelje. "Now Michael Dukakis says he wants to
do for America what he's done for Massachusetts. America can't afford that risk’, u prijevodu
,Sada Michael Dukakis govori kako zeli uCiniti za Ameriku ono §to je ucinio za
Massachusetts“ je kao najupecatljivija reCenica u reklami polucila Zeljeni utjecaj — strah se
prosirio medu americkim biracima. Iako se Dukakis pokuSavao obraniti od Bushevog napada
plasiranjem reklame koja u prvi plan stavlja heroinskog ovisnika i ubojicu trudne majke dvoje
djece, reklama nije ponovila uspjeh one plasirane od strane Bushevog stozera. (Boogie Man:
TheLee AtwaterStory. Red. Stefan Forbes. Interposive media LLC, 2008. Film.)
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Busha je s vremenom Lee doveo na vlast i sebi izborio status "najboljeg voditelja
kampanje koji je ikad zivio", a onda je mu je nedugo nakon toga dijagnosticiran tumor na
mozgu. Bolest ga je u vrlo kratkom roku fizicki oslabila i onemoguéila mu suocavanje s
dosadasnjim izazovima. Americka javnost je, ak, pocela vjerovati da se Atwater pokajao za
svoja zlodjela 1 pokusao iskupiti svoje grijehe. Plasirao je novu sliku sebe kao umiruc¢e osobe
koja iskupljenje trazi u Citanju Biblije. Naravno, to nije bila istina. Prema rije¢ima njegove
supruge, ,,varao je do samog kraja“. (Boogie Man: TheLee AtwaterStory. Red. Stefan Forbes.
Interposive media LLC, 2008. Film.)
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4.3. Reklamno uvjeravanje: manipulacija potroSac¢ima

Svi vole misliti da efekti reklama na njih ne djeluju. Osim ako niste vidjeli niti jednu
reklamu u svom zivotu (Sto je u danaSnje vrijeme nemoguce), na vaSe odluke utjeCu sve
reklame koje ste ikad vidjeli. Svaka reklama mijenja nase misljenje o brendu ili proizvodu.
Mozda nakon gledanja neke reklame pomislite: zasto bi netko kupio ovaj proizvod nakon §to
je vidio ovo? Ali svrha oglasavanja nije vi$e re¢i konzumentu da odmah digne slusalicu i kupi
proizvod, niti pruziti potroSacu informacije o proizvodu i njegovim karakteristikama. Razlog
zasto su kompanije poput McDonald'sa, koji je sveopée poznati brend u svijetu, i dalje
reklamiraju svoje proizvode je zato $to nastoje izgraditi misljenje i odgovarajucu sliku brenda

u glavi potrosaca.

Naime, samo se u Americi tijekom 15 godina broj prehrambenih proizvoda popeo s
oko 2.000 na vise od 20.000. U Japanu se 1995. pojavilo oko 1.000 novih bezalkoholnih pica,
a 1996. godine samo se njih 1% jo$ uvijek prodavalo. Na trzi$tu je sve vise proizvoda, a
tvrtkama postaje sve teze istaknuti se i izdvojiti od drugih. Drugim rije¢ima, zele li kompanije
prezivjeti na trziStu, moraju osmisliti originalne proizvode i kod kupaca potaknuti strast i
privrZzenost proizvodu da im nece pasti na pamet traziti neSto drugo, a takva se strast ne moze
pobuditi sitnim poboljsanjima postojeéih proizvoda, ve¢ sasvim drugacijim tehnikama. (Tanta
2007: 22)

Prema istrazivanjima marketinskih psihologa upravo je emocionalna dimenzija odnosa
potroSaca prema sebi i prema marki proizvoda ta koja je klju¢na za formiranje krajnje odluke
0 kupnji. Ljudi u sustini imaju razli¢ite slike o sebi: stvarnu sliku, sliku o tome kako bi htjeli
izgledati (idealna slika o sebi) i sliku drugih o sebi. Reklamna propaganda se moze dobro
koristiti apelirajuci na sliku ,,drugog ¢ovjeka“, odnosno na fikciju koju svaki ¢ovjek stvara o

sebi samome. (Tench, Yeomans 2009: 219)

Brendovi pokuSavaju povezati odredene osjecaje, reakcije i slike sa svojim
proizvodom. Proizvodaci automobila su najve¢i majstori u ovakvim tehnikama oglasavanja.
Njihovo oglasavanje rijetko ima veze sa samim automobilom, viSe su orijentirane na onog
koji vozi taj automobil. Luksuzni proizvoda¢ automobila prikazat ¢e ljude sa crnim kravatama
koji se pojavljuju na dogadajima s crvenim tepihom, dok primjerice SUV reklame prikazuju

pustolovni par ili obitelj koja vozi blatnim stazama. U tom kontekstu, potrosaci ne kupuju
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auto vec stil zivota voden slikom da upravo vi mozete biti taj koji nosi crnu kravatu ili

provodi pustolovni vikend. Auto je u tom slu¢aju najmanje bitan, bitno je slika koju kupujete.

Psiholozi 1 marketinski stru¢njaci postavili su pitanje koja se emocija javlja kod kupnje
proizvoda poput bombona, alkohola, osvjezavajuéih pi¢a pa ¢ak i kuénih aparata (koji trebaju
olaksati rad i uéiniti zivot jednostavnijim). Zakljucili su da se kod kupnje takvih proizvoda
javlja osjecaj krivice, koji im je u istrazivanjima predstavljao jedan od vecih problema.
Primjerice, Dr. Dihter je razradio tehniku za ponovno pridobivanje potro$aca za konzumiranje
slatkiSa na masovnoj bazi. Jedna od taktika koju je preporucio proizvodacima slatkiSa bila je
da u reklamama naglase male dijelove unutar velikih pakiranja. Naglasio je da ¢e to biti

,privlacno za nasu teznju da uzivamo, ali umjereno.,, (Ivanovi¢ 2006: 218)

Postoje dvije glavne psiholoSke metode koje danas koriste marketinski stru¢njaci. Prva
metoda se naziva metodom ,,puke ekspozicije®. Primjer za to su minimalisticke reklame poput
Appleove reklame za Ipod nano na kojoj su prikazani Ipodi razli¢itih boja, iznad njih pise
,Mali video za sve®, a ispod slike ,,Ipod Nano“. Zbog takvih se reklama potrosaci Cesto
zapitaju zasto bi neka kompanija potrosila milijune dolara na ovakve reklame? Razlog tome je
Sto se izlaganjem potrosaca brendu, kod njih stvara osje¢aj poznanstva, odnosno
prepoznavanje. Zbog toga kad potrosa¢ odlazi u ducan kupiti deterdzent, posegnu najprije za
Arielom 1 osjecaju se ugodno zbog ove odluke. Ariel je mozda nesto skuplji u du¢anu od
deterdzenta drugog brenda, ali potrosai znaju da ¢e ba§ ovaj brend detergenta djelovati
dobro. Naposljetku, Ariel ne bi postao tako veliki brend da njihovo oglasavanje ne djeluje
tako dobro.

Druga metoda je metoda ,klasi¢nih uvjeta®, odnosno kad brendovi u svojim
reklamama pokazuju odredene slike u kombinaciji sa svojim proizvodom kako bi potrosac
podsvjesno povezao te slike sa samim proizvodom. Mozda najveéi uspjeh u oglaSavanju
dosad imao je proizvodac¢ slusalica Beats by dr.Dre. Danas Beats kontrolira 27% milijunskog
trzista slusalica. Razlog zasto se Beats smatraju tako vrhunskim proizvodom je zbog njihovog
marketin§kog imidza brenda. Od pocetka, Beats je potroSio ogromne svote novca da plati
sponzorstvo poznatih osoba. Skoro svi poznati sportasi nosili su njihove slusalice u svojim
intervjuima (Neymar, Ronaldo, Kobe Bryant...). Zbog toga su potrosa¢i dobili dojam da se
radi o modernim, visokokvalitetnim sluSalicama. Visoka cijena, ¢vrsti materijali, ¢vrsto i

privlacno pakiranje i potvrda poznatih licnosti— sve je to podiglo ocekivanja potrosaca.
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Proizvodac je time dobio ono §to je Zelio— omogucio je da kupcu ove slusalice zvuce bolje od

ostalih.

Reklame cesto sadrze privlatne slogane, koji kod nas stvaraju osjecaj ugode,
orijentirane su na pojedinca i uvijek se nastoje pribliziti emocijama Sto je visSe moguce.
Primjer za to su skoro sve reklame koje se danas vrte po medijima. Za oko uvijek zapnu
reklame svjetskog brenda poput Coca Cole. Njihovi slogani glase: ,,Okusi osjecaj“ ili ,,Ti |
Coca Cola“ koji su ¢esto poduprti slikama ljudi koji su sretni i uspjesni i prihvaceni u drustvu
kada piju Coca Colu. Jednako tako u svojim reklamama Cesto se naglasavaju rije¢i poput
ljubav, obitelj, zabava, osmijeh... Sve su to taktike kojima se nastoji stvoriti odredeno
misljenje o brendu u glavi potrosaca. Bez obzira $to Coca Cola ima veliki udio Secera, ¢ak 10
grama u 100 mililitara napitka, ona je zbog dobrog oglasavanja i dalje najpoznatiji brend na

svijetu.

Medutim, uvjeravanje je stvar koju nije lako posti¢i, bombardiranjem reklama kod
potroSaca pocCinje se stvarati osjecaj zasiCenosti. Postoji mnogo razliCitih tipova li¢nosti 1
prepreka da poruka u vecini slucajeva ne dode do Zeljene publike na odgovarajucoj razini. No,
sveprisutno uvjeravanje koje koriste odnosi s javnoscu, oglasavanje i politicki Zivot posveceni
su tome da nas natjeraju da nanovo razmislimo o onome $to pretpostavljamo, da promijenimo
misljenje o politickom kandidatu, stranci, celebrityju, proizvodu ili recikliranju. (Tench,

Yeomans 2009: 237)

Ponekad nismo ni svjesni da smo neki proizvod kupili bas zato §to smo njegovu
reklamu vidjeli u medijima bezbroj puta. To je samo znak da su stru¢njaci za propagandu
napravili dobar posao — naveli su nas da vjerujemo njihovom brendu, a da pritom to sami ne

primjecujemo.
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4.3.1. Subliminalno oglasavanje

Subliminalno oglasavanje je tehnika koja potroSaCe izlaze slikama proizvoda i
njihovim nazivima i drugim marketin§kim podrazajima bez njihovog znanja. Subliminalne i
ostale tehnike manipulacije se koriste i kako bi se privukli i oni najmladi, ne samo odrasli
potrosac¢i. Prema Milisa i Nikoli¢ (2009: 294) ,Jednom izloZen subliminalnom podraZaju,
covjek je uvjeren da razumije informaciju.“ Znanstvenici koji se bave istrazivanjima u polju
subliminalne percepcije slazu se da se navedena tema moze problematizirati. Usprkos brojnim
otkri¢ima koja ukazuju na efekte subliminalne percepcije, neki pojedinci i dalje tvrde da ovaj
fenomen uopée ne postoji. Najkontroverznije podrucje unutar subliminalnih psiholoskih
procesa je ,subliminalna persuazija“ ili subliminalno nagovaranje (uvjeravanje), odnosno
izravan utjecaj subliminalnih tehnika na potroSacko ponasanje. Za takva istraZivanja potrebno
je znati na koji se na¢in subliminalni podrazaji moraju ugraditi u medijski sadrzaj da bi imali
utjecaj na ljude. James Vicary je 1957. godine lazno konstatirao da je doslo do povecanja
prodaje kokica i Coca Cole nakon §to je ,,jedi kokice* i ,,pij Coca Colu* umetnuo za vrijeme
prikazivanja filma u kinu u New Jerseyu. Fenomen subliminalnog oglasavanja je nakon
navodnog eksperimenta poprimio velike razmjere, od tada se provode istraZivanja na temu

ucinkovitosti subliminalnog oglasavanja.

Zasto potrosa¢ kupuje bas tu vrstu racunala ili koji su vazni razlozi za kupnju tog
proizvoda? Cesta su to pitanja na koje istraziva¢i nastoje dati odgovor kako bi osmislili §to
snazniju i efektniju reklamu svojeg brenda. Istrazivanjima su pokazala da se konacan izbor
brenda odvija nakon §to potroSa¢ razmotri viSe opcija. Potrosa¢ naposlijetku uvijek izabire
proizvod kojem je pridao vecu vrijednost. Emocionalni sadrzaj subliminalnih podrazaja moze
razli¢ito utjecati, a subliminalni podraZaji razli¢ito utjeu na razlicite ljude. Kuilano je doSao
do zakljucka da ¢e neuroti¢ni ljudi prije obraditi rijei s emocionalnim sadrZzajem od
neutralnih rije¢i. Odnosno, da ¢e ljudi koju su vise pasivni, a manje represivni, koji pokazuju
viSe fleksibilnosti u izvjeStavanju I manje agresivnosti, CeS¢e obradivati subliminalne

podrazaje.

Istrazivanja su pokazala da se istodobno s povecanjem intenziteta subliminalnih
podrazaja, povecava i njihov ucinak na osobu. Do ovog su rezultata dosli Bornstern, Leone i
Galley. Oni su zakljucili da odnos potrosaca prema novom podrazaju postaje pozitivniji nakon

njegovog ucestalog ponavljanja.(Milisa, Nikoli¢ 2013:301) Ukoliko se koriste subliminalne
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tehnike najvaznije je da su ti subliminalni podraZaji organizirani u sustav nagona. Tako
organizirani subliminalni podrazaji dovode do uspjesnije primjene subliminalnih tehnika, jer
nagoni uvelike pokre¢u ljude. (Milisa, Nikoli¢ 2013: 307) lako svi mi znamo racionalno i
logi¢ki razmisljati, na kraju dana su emocije i nagoni ti koji nas navode da kupimo proizvod.
Bitno je da osje¢camo ugodu nakon S§to si priustimo proizvod. Subliminalno oglaSavanje moze

direktno utjecati na nas izbor brenda i promjenu ponasanja.

Da bi reklame bile primijecene, autori koriste ,,hvatae pozornosti, a poseban je
naglasak na seksualnim aluzijama koje su ,,najja¢i hvata¢i pozornosti.© Rijec¢i koje sadrzavaju
emocionalne poruke ili rije¢i poput sex koje su umetnute tako da ih potrosac¢ ne percipira
svjesno, mogu uvelike promijeniti osje¢aje, ponasanje, vjerovanja i sli¢no. (Milisa, Nikoli¢
2013: 307)

Jedan od primjera za reklamu koja koristi seksualne aluzije je reklama za Dolce &
Gabanna parfem (Slika 5). Iako reklama ne sadrzi direktno rije¢ sex, ova je reklama samo jo$
jedan primjer kako tvrtke i marketinski stru¢njaci koriste seksualne aluzije kako bi prodali
proizvod. Sam parfem u ovom slucaju nije relevantan, ve¢ se u prvi plan stavlja idealno
musko i zensko tijelo, a time se zapravo zeli prenijeti poruka da ¢e nas parfemi D&G ukoliko
ih kupimo uciniti zadovoljnima. Takvi umetnuti podraZaji mogu ostati u podsvjesnoj

memoriji iznimno dugo, odnosno kroz ¢itav zivot. (Milisa, Nikoli¢ 2013: 307)

Slika 4.5. Reklama za D&G parfem koja nosi seksualne aluzije prikazivanjem golog tijela muskarca i Zene,
izvor: http://www.lilianpacce.com.br/moda/ex-bbb-2-fernando-fernandes-deg/
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Tako je, primjerice, dokazano da negativne emocionalne reakcije izazivaju filmovi
poput Egzorcista i Teksaskog masakra motornom pilom. Producenti ovih filmova su
naposljetku priznali da oba filma sadrzavaju subliminalne podrazaje. Dokazano je i da
subliminalne poruke utje¢u na snove, pamcenje, razinu prilagodbe, svjesnu percepciju,
verbalno pona$anje, strahove, emocionalnu reakciju, ponasanja vezana uz nagone i
perceptivnu granicu. Primjerice, glumac u reklami prikazuje osobu na nacin da s ciljna
skupina s njom moze poistovjetiti. Prikazi osoba koje konzumiraju alkohol uvijek su okruzeni
s prijateljima i obitelji koji prihvacaju, oprastaju i ne zahtijevaju promjene ponasanja. ,, Takve
medijske slike u interesu reklamnih agencija reflektiraju emocionalne potrebe publike — sve
ono §to zele Cuti o sebi je ukljuceno; sve ono $to bi moglo pokvariti projicirane iluzije je
isklju¢eno.” (Milisa, Nikoli¢ 2013: 310) Publika koja je ve¢ vise od desetljeca izloZzena
takvim materijalima, vjeruje u iskrivljenu sliku o sebi gubi sposobnost razlikovanja izmedu
maste 1 stvarnosti. Zbog toga je etika marketinske propagande 1 propagandnih stru¢njaka

stalno pod upitnikom.
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5. Zakljucak

Zivimo u svijetu u kojem se uloga medija drastino promijenila i odmaknula od
njegove prvobitne uloge kao Cuvara demokracije. Medije u suvremeno doba kontrolira
privatna mo¢, koja je uvijek u vezi s agencijama za odnose s javnos¢u. Odnosi s javnoscu su
kao novi akteri u lancu informiranja dobili presudnu ulogu. Njihov je broj svakim danom sve
veéi, a to ukazuje na sve vecu moguénost manipulacije naSim stavovima, misljenjima i

uvjerenjima.

Zadaca odnosa s javnoscu je uspostaviti dobru komunikaciju izmedu organizacije i
javnosti, medutim, u povijesti i danas zabiljezeno je bezbroj slucajeva u kojima se mediji
koriste prvenstveno kao instrumenti za manipulaciju publikom. U svrhu ,,dobre
komunikacije* stru¢njaci cesto koriste neeticne oblike komunikacije, sluze¢i se naSim
emocijama za privla¢enje paznje. Moloney u knjizi Rethinking Public Relations: The Spin and
the Substance (2000) tvrdi da odnosi s javno$¢u kao manipulacija ili propaganda odabiru

emocije 1 neistinu kao nacin uvjeravanja i na taj na¢in unazaduju demokraciju.

A da Odnosi s javno$¢u unazaduju demokraciju, pokazali smo na primjerima
manipulacije filmom, politickim kampanjama, izvjeStavanju o djecjem kriminalu i
reklamama. Sve su te neeti¢ne taktike promijenile nase drustvo u cjelini. U filmu Jakova
Sedlara ,,JJasenovac— istina®, jasno smo prikazali kako autor iznosi neistinite CinjenicCe,
fotomontaZe i neprovjerene podatke kako bi uvjerio javnost u svoju istinu. Kao dokaz da je
film djelovao, naveli smo portal Dnevno.hr koji slijepo vjeruje u istinu koju donosi Jakov

Sedlar, a na taj nacin je to prenio i publici.

Politicke kampanje Lee Atwatera promijenile su nacin na koji djeluje politika u SAD-
u. Njegove su prljave taktike dovele do pobjede Busha i Reagana u njihovim predsjednickim
kampanjama, §to je jasno pokazalo da su ljudi vjerovali pricama o strahu i nevjerodostojnosti

drugih predsjedni¢kih kandidata.

Na primjeru izvjeStavanja britanskih medija o djeci ubojicama, prikazali smo kako su
mediji neeti¢no iznosili svoje stavove u javnost, koji su naposljetku rezultirali masovnom
panikom i sasvim novim na¢inom gledanja na djecu opcenito. Na ovom smo primjeru

pokazali 1 kako mediji ne drze do privatnosti djece u slucajevima kad im je to najpotrebnije.
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Na primjeru nekoliko reklama poznatih brendova ukazali smo na nacin na koji
kompanije koriste emocije u svrhu profita, koristeci pritom i subliminalne poruke koje javnost
nesvjesno percipira, ali one ostavljaju dugotrajne posljedice na stvaranje dojmova, stavova i

misljenja.

Suvremeno drustvo je upravo zbog takvih manipulacija promijenilo svoje drustvene
obrasce: ,,Razgovor je zamijenjen pasivnim pra¢enjem programa, iskustvo se pokuSava
nadomjestiti iskustvom programa, a snovi su sve ¢eS¢e nastavak emitiranja* (Ali¢, 2009: 136).
Medijska stvarnost je promijenila i nasu stvarnost, a iza zrcala medija nalaze se PR agencije i
njihovi stru¢njaci koji imaju mo¢ kontroliranja misli javnosti, mo¢ koja na stvarnost gleda tek
kao na proizvod marketinske kampanje. (Ali¢ 2009: 136) U suvremeno doba mediji su
potvrdno dobili ulogu zabavlja¢a, manipulatora koji se igra nasim emocijama, stvarajuci

vijesti u korist korporacije i politicke vlasti.

Stvaranje realiteta postala je glavna preokupacija medija: samo ono $to je prisutno

u medijima to se i dogada, a istina je samo jedna— ona koju definiraju mediji.

Naposljetku je sve na nama, da odlu¢imo kome ¢emo vjerovati i koje ¢emo
informacije gledati kao istinite. Najbolji na¢in za obranu od loSih medijskih ucinaka je
koristiti razum prilikom konzumiranja medijskih sadrzaja, nauciti kriticki gledati na medije 1
zastititi nasu djecu od medijske manipulacije. To bi znacilo provjeravati informacije iz vise
medija kako bismo dobili potpunu sliku onoga $to se dogodilo i1 uvijek biti spremni postavljati
pripadnici drustva najvise podlozni manipulacijama, zato smatram da se u $kole $to prije treba
uvesti medijska pismenost 1 ucenje djece kritickom misljenju kako bi se sami mogli obraniti
od negativnih medijskih ucinaka. Dapace, svi pripadnici drustva bi trebali poticati medijsku
pismenost kako bismo stvorili novo drustvo koje zna kriti¢ki razmisljati, a ne uzimati zdravo

za gotovo sve §to im je ponudeno.

U Koprivnici, 30. rujna 2016.

Petra Kovac
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