UDK 659.4+174, Pregledni rad

marketing.

Rezime: Ciljevi koji su postavljeni

u ovom radu mogu se definisati kao
analiza razli¢itih primera primene odnosa
sa javnoScéu u praksi i evaluacija nivoa
zastupljenosti etickih principa u toj praksi.
Odnosi s javnoSéu (engl. public relations)
predstavljaju set aktivnosti koje nalaze
Siroku primenu u svim segmentima Zivota
i rada u druStvu. Odnosi s javnoScu, kao
specifican oblik komuniciranja, podra-
Zumevaju usmerenost organizacije na
javnost sa ciljem izgradnje pozitivnog
stava i imidZa. Javnost ocekuje profesio-
nalno i tacno iznoSenje Cinjenica, ali imidzZ
odnosa s javnoScéu kao profesije je Cesto
nepravedno negativan zbog neprofesio-
nalnog i neetickog postupanja pojedinaca
u okviru struke. U praksi su Ceste pojave
da se etika u odnosima s javnoS¢u smatra
oksimoronom. Eticko misljenje strucnja-
ka u odnosima s javnoScu krece se od
Biblijskog stava "sve Sto Zelite da ljudi
¢ine vama, Cinite i vi njima” (Matej 7:12)
do profesionalne odanosti kompaniji ili
organizaciji za koju rade. Zbog prevencije
i sankcionisanja neetickih pojava vazno
je postaviti pravila u vidu kodeksa prema
kojima Ce strucnjaci iz oblasti odnosa sa
javnoScéu podesiti svoja ponasanja.

Kljuéne reéi: odnosis javnoscu, etika,
upravljanje odnosima s javnoS¢u, uprav-
ljanje etikom.
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Odnosi sa javnoscu i etika

Milan Baji¢

uvobD

Odnosi s javnos$cu planiraju se kao neprekidna aktivnost da se uspostave
i odrze dobri odnosi i medusobno razumevanje izmedu organizacije i
njene publike: kupaca, zaposlenih, deonicara, trgovine, dobavljaca, vlade
i drustva u celini (The Institute of Public Relations, 1984). Zbog velikog
broja informacija globalne drustvene koncepte karakteri$u medusobno
nerazumevanje, nedostatak shvatanja i suprotnosti. Razlog cestih kriza i
konflikata nalaze se u ¢injenici da se nedovoljno komunicira na adekva-
tan nacin. Jedan od bivsih predsednika Americkog drustva za odnose s
javnos¢u (Public Relations Society of America, PRSA), Patric Jackson,
tvrdi je osnovna funkcija odnosa sa javno$¢u izgradnja i poboljsanje
opstih meduljudskih odnosa (Broom, Tusker, 1989, 39-40). U praksi su
izrazeni pogresno definisanje odnosa s javnos$¢u i primena odredenih
koncepata, tehnika i taktika.

Odnosi s javnoséu podrazumevaju usmerenost organizacije na jav-
nost sa ciljem izgradnje pozitivnog stava i imidza. Primenom aktivnog
koncepta odnosa s javno$¢u menadzment organizacije nastoji da stvara
pozitivnu sliku o organizaciji i da informiSe javno mnjenje o delatnosti
organizacije i njenim proizvodima ili uslugama (Baji¢, 2010, str. 336). Or-
ganizacija mora kontinuirano sprovoditi aktivnosti odnosa sa javnosc¢u
usmerene ka velikom broju predstavnika zainteresovane publike.

Odnosi sa javnos¢u podrazumevaju strateski proces koji obuhvata
suptilne i dalekosezne aspekte i obuhvata istrazivanja i analize, odredene
politike, programe, komuniciranje i povratne veze sa brojnim predstav-
nicima javnosti. U praksi se uocavaju razli¢ite aktivnosti i koncepti od-
nosa sa javnos$cu koji se ogledaju u aktivnostima savetovanja potrosaca
ili menadzment struktura i kreiranja i plasiranja poruka posredstvom
razli¢itih kanala komuniciranja.

The American Heritage College Dictionary definiSe odnose s javno-
$¢u kao ,nauku o utvrdivanju i promociji pozeljnih odnosa s javnoscu,
metode i aktivnosti koje se upotrebljavaju kako bi se ostvarili Zeljeni
odnosi“(Cultip, Center, Broom, 2003). Odnosi s javno$c¢u sluze organi-
zacijama da predvide i odgovore na orepoznata misljenja javnosti i nove
vrednosti i Zivotne stilove, ali i da izazovu promene u privrednom i opste
drustvenom okruzenju.

U praksi su pojedine nacionalne i medunarodne organizacije razli¢ito
definisale odnose sa javnosc¢u. ,,Odnosi s javno$¢u namjerni su i planirani



u cilju ostvarivanja i odrzavanja obostranog razume-
vanja izmedu organizacije i njene javnosti (Engleski
institut za javno mnjenje).

Nemacko drustvo za odnose s javnosc¢u definiSe
ovaj koncept kao, ,svestan i legitiman napor ostvari-
vanja razumijevanja, uspostavljanja i odrzavanja po-
verenja izmedu javnosti na osnovama istrazivanja.“
Na svetskoj skupstini za odnose s javnos¢u (World
Assembly of Public Relations) odrzanoj u Mexico
Cityju 1978. predlozena je sledec¢a definicija: ,,Prak-
sa odnosa s javnoscu je sposobnost i drustvena nauka
koja analizira trendove, predvida posledice, savetuje
menadzment organizacije i primenjuje planirane pro-
grame i akcije u interesu organizacije i brojne javno-
sti“. Definiciju su prihvatile 34 nacionalne organizaci-
je za odnose s javnoscu.

Svetski nauc¢nik iz oblasti odnosa s javnos¢u Rex
Harlow (Harlow, 1976) prikupio je 472 definicije ovog
pojma nastale u periodu od 1900. do 1976. godine.
Njegovo istrazivanje je imalo za cilj da identifiku-
je odnos teorijskog odredenja odnosa sa javnoscu i
njihove prakti¢ne primene. Sam Harlow definise od-
nose sa javnoc¢u kao “posebnu funkciju upravljanja
koja pomaze u ostvarivanju i odrzavanju dvosmerne
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i saradnje
izmedu kompanije ili organizacije i javnosti®. U ovom
smislu odnosi sa javno$¢u podrazumevaju upravljanje
problemima ili temama, doprinose stalnom informi-
sanju menadzmenta o javnom mnjenju i podrazume-
vaju odgovornost zaposlenih. Deuschl (2006) definise
odnose s javno$cu kao funkciju menadzmenta ,,koja
koristi dvosmernu komunikaciju u opstem interesu
da utice na javho mnjenje sa ciljem da pridobije na-
klonost i razumevanje za svoju organizaciju®

Karakteristika svih navedenih definicija je shvata-
nje upravljanja odnosima s klijentima kao automati-
zacije horizontalno integrisanih poslovnih procesa
koji ukljucuju delove preduzeca u direktan odnos s
klijentima (prodaja, usluge i sluzbe podrske) koristeci
pritom razli¢ite medusobno povezane kanale (Peelen,
2005., p. 3).

EVALUACIJA ETIKE U U
ODNOSIMA S JAVNOSCU

Re¢ etika ima koren u grckoj reci ethos koja oznacava
obicaje, ponasanje ili karakter. Etika je nauka koja se
bavi drustvenim vrednostima i pravilima koje poje-
dinac ili drustvo kao celina smatra pozeljnim. Teori-
ju karakteri$e sadrzaj pravila koja usmeravaju ljude
u odlucivanju $ta je ispravno ili neispravno u odre-
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denim situacijama, u odlucivanju kako biti moralno
prihvatljiv. Sama etika ima klju¢nu ulogu u procesu
vodenja. Vodenje podrazumeva da pojedinci imaju
uticaj na ostale ljude, a uticaj diktira i veliku eticku
odgovornost stvaranja etickog ambijenta u organiza-
ciji za vrednosti i ideale.

Etika kao filozofska diciplina koja proucava nace-
la moralnog delovanja pojedinca i etickog ponasanja
bavi se ispitivanjem ovih pitanja i u okviru organizaci-
ja, ¢cime znacajno utice na njihovu profitabilnost. Eti-
ka postavlja pravila i kodekse poslovnog ponasanja u
skladu sa op$tim pravilima i zakonima ponasanja. U
danasnje vreme znacajno je pitanje delovanja po etic-
kim principima, te globalno i regionalno poslovanje
karakteri$u nova znacenja. Neeticnost u poslovanju je
pojava koja je globalno prisutna, a po nekim mislje-
njima i direktni uzrok za globalnu recesiju. Savremene
koncepte karakteri$u eticki kodeksi i razvoj politike
drustvene odgovornosti organizacije, a etika u strate-
giji zauzima znacajno mesto, $§to oznacava postojanje
svesti o vaznosti etike i procesa koji ¢e stvoriti osno-
ve za razvoj poslovno eti¢nog ponasanja i postovanja
zakona. Danas savremene koncepte karakterise rav-
noteza izmedu nacela profitabilnosti i eti¢nosti koja
obezbeduju perspektivu rasta i razvoja organizacija
ili preduzeca. Kodeks poslovne etike sadrzi ugrade-
ne kontrolne mehanizme koji odrazavaju ,zivotnu®
snagu i vaznost, znacajne za korporativnu kulturu i
osnovne korporativne vrednosti.

Interes za eticnost u poslovanju javio se u global-
nim okvirima izmedu $esdesetih i sedamdesetih godi-
na proslog veka u SAD i razvijenim zemljama Zapad-
ne Evrope. Neeti¢nost proizilazi iz poslovne prakse,
razli¢itih i neuskladenih intersa pojedinca i ciljeva
preduzeca, ciljeva preduzeca i ciljeva drustva. Danas
pitanje mogucnosti ispravnog delovanja, na osnova-
ma etic¢kih nacela, globalno i regionalno dobija novo
znacenje i vaznost. Savremeni koncepti menadzmen-
ta preduzeca podrazumevaju donosenje profesional-
nih kodeksa poslovanja. Klju¢nu ulogu za promoci-
ju i ostvarivanje eti¢nosti u poslovanju imaju upravo
menadzeri koji svojim primerom podsticu i razvijaju
korporativnu eticku odgovornost.

Na samom pocetku analize teorije i prakse poslov-
ne etike moze se postaviti pitanje : ,Da li je eticnost
samo moralni problem ili i ekonomski i ¢ak drustve-
ni?“. Mbogi menadzeri, naime, nisu sposobni da od-
govore na osnovne eticke dileme i probleme, a sam
nedostatak etike usporava i blokira privredni rast.
Uspesna svetska i domaca preduzeca su, medutim,
svesna da na turbulentnom i zasi¢enom trzistu, po-



slovna etika obezbeduje rast i razvoj uz efikasnost i
produktivnost.

Prva istrazivanja iz ove oblasti pojavila su se u
razvijenijim zemljma sedamdesetih godina proslog
veka etike upravljanja u korporacijama. Istraziva-
nja se odnose na poslovne sive zone koje karakteri-
$u razli¢ita shvatanja o etici u poslovanju i etickom
odnosu potrosaca i menadzera. U brojnim radovima
proucava se ponasanja potrosaca u razli¢itim zemlja-
ma uporedivanjem njihovih etickih uverenja i ideo-
logije (Al-Khatib, Vitell, Rawwas, 1997, str. 750-767).
Istrazivanja percipiranog znacaja etike i drustvene
odgovornosti ukazuju preduze¢ima na razlike medu
potrosacima u razli¢itim zemljma koje nastaju zbog
razlika u kulturi, ekonomskom okruzenju, etickoj
klimi i drugim demografskim individualnim karak-
teristikama (Singhapakdi, Karande, Vitell, 2001, str.
133-152). Veéina dosadasnjih studija odnosi se na
drustveno-ekonomske i politicke razlike, koje uticu
na eti¢no ponasanje potro$aca. Novije studije bave
se i verskim pitanjima koja uti¢u na eticko ponasanje
potrosaca hri$¢ana, muslimana ili budista (Cornwell,
Cui, Mitchel, Schlegelmilch, Dzulkifee, Chan, 2005,
pp- 531-546).

Etiku u savremenim trzi$nim uslovima karakteri-
$u razlic¢ite eticke strategije i kultura u razli¢itim ze-
mljama. Imajudi u vidu svoje specificne karakteristi-
ke kompanije formiraju i promovisu svoje marketing
eticke kodekse. Marketing etika podstice marketing
filozifiju organizacije i uspostavlja standarde menad-
zmenta. Etika moze podrazumevati podrzavanje prin-
cipa, vrednosti i standarda profesije.

Znacaj etike isti¢e casopis Fortune, kroz podatak
da od 500 kompanija na listi casopisa, njih 90% ima
eti¢ki kodeks.! Casopis Fortune, bavi se pitanjima kao
$to su sukob interesa i konkurencija, mito, pokloni
i sli¢no. Japanske kompanije su poznate po tvrdom
etickom kodeksu. Tako Nissan zabranjuje svim za-
poslenima primanje bilo kakvih darova od poslovnih
partnera. Eticki koncepti podrazumevaju vise od za-
konske regulative oni obuhvataju sve poslovne odluke
i aktivnosti organizacija.

Zakonskim propisima ne mogu se predvideti u
praksi sva ponasanja koja za pojedince predstavlja-
ju veliki izazov. Najcesce se odredeni zakoni odnose
na sankcionisanje neetickog ponasanja u praksi koje
stvara ogromne drustvene posledice. Marketing etic-
ko ponasanje je rezultat medunarodnih vrednosti koje

! Fortune je svetski poslovni ¢asopis pod izdanjem Time Inc.
Fortune/Money Group. Osnovan je 1930, u javnosti je najpo-
znatijizbog godi$njeg izvjestaja o kompanijama koje najbolje
posluju u svetu.

¢ine li¢ne eticke i poslovne vrednosti organizacije, dr-
zave i uticajnih drustveno-ekonomskih grupa. Drus-
tvenu marketing etiku formira dominantna kultura
koja je naj¢eS¢e nametnuta od strane uticajnih drus-
tveno-ekonomskih grupa. Etika marketing stru¢njaka
rezultat je licnih vrednosti i uverenja koja su rezultat
interakcije pojedinca sa okruzenjem i predstavljaju set
prihvacenih drustvenih stavova sa li¢cnim karakteristi-
kama (Baji¢, 2010).

Danas je glavni eticki problem objektivnost, jer kao
izgovori navode nepostojanje opste vazecih ili obave-
zujucih normi i dozvoljenost svih sredstva koja dopri-
nose ostvarivanju ciljeva (Born, 1999., p. 239). Uslov-
no sporazumna etika podrazumeva uskladene ciljeve
i motive zasnovane na profitu i vrednostima drugih
orijentacija koje pomazu stvaranje poverenja i sarad-
nje medu ljudima. Danas je u fokusu razmisljanja od-
govor na pitanje da li je moguce stvoriti poslovni etos
u uslovima globalizacije i primene novih koncepata u
marketingu.

Postoje potrebe za uspostavljanjem minimalnog
vrednosnog koncenzusa, na zajednickim humanim i
etickim vrednostima, do kojih ¢e se u budué¢nosti do¢i
veoma tesko. Amoralna poslovna ponasanja zanema-
ruju ¢injenicu da su stvarni poslovni odnosi, do odre-
denog stepena, ve¢ uslovljeni moralnim ocekivanjima
sadrzanim u zakonu, pravilima profesije, organizacij-
skim dogovorima i drustvenim normama. Marketig
etiku karakter$u konkretni konflikti, kultura, drustve-
ne vrednosti, norme, indentitet i predstava o dobrom
zivotu. Moralne problemati¢ne poslovne situacije ce-
sto se smatraju etickim dilemama kada se postavlja
pitanje hoce li u¢injeno biti pravedno i jednako dobro
za sve strane ¢ime se treba ponositi i hvaliti. U poslov-
noj praksi suoceni smo sa nepozeljnim i problematic-
nim situacijama koje narusavaju ugled organizacije,
marketinga i marketing stru¢njaka. Uspes$ne organi-
zacije imaju definisanu eticku strategiju na dugoroc¢an
period, za razliku od neposlovnih i neeti¢ckih koje na
trzistu gube poslovni imidz. Marketing suocen sa etic-
nom dilemom na raspolaganju ima odredene moralne
filozofije koje se odnose na utilitarizam i eticki forma-
lizam.

Utilitarizam je filozofija koju su razvili u 19. veku
filozofi Jeremy Beneth i John Stuart Mills. Prema tom
pristupu odluke se donose isklju¢ivo na temelju ko-
risti ili posledica, moralna odluka je ona koja donosi
najvece dobro za najveci broj ljudi ili najmanje zla, od-
nosno stvara najvecu razliku u odnosu dobrog prema
losem (Daft, 2006, p. 159). Organizacija koja prime-
njuje marketing filozofiju u procesu donosenja odlu-
ka razmotrice efekte mogucih opcija prilikom resa-
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vanja problema i odabrati onu koja ¢ini zadovoljstvo
najveceg broja ljudi ili potros$aca. Primenom etickog
koncepta menadzment se nastoji da poveca dobre i
minimizira lo$e posledice svog delovanja na okruze-
nje. Eticke odluke zasnovane su na kriterijumima koji
omogucavaju da rezultat ostvaruje najve¢u mogucéu
razliku izmedu dobra i loseg (Shaw, 1991, p.49).

Eticki formalizam definiSe posebna pravila pona-
$anja u skladu opste prihvac¢enim pravilima bez obzi-
ra na moguci rezultat (Brady, 1990, pp. 4-6). Metodu
procenjivanja karakterisu povredena prava pojedinca
ili opsta eticka pravila. Prema kategorickom impera-
tivu Immanuela Kanta, ponasanje treba da proizilazi
iz osnova koje svakome omogucavaju barem nacelno
ponasanje i delovanje na osnovu razloga za koje bi
osoba koja odluci Zelela da ih koriste i drugi (Ferrell,
1985, p.90). Koncept etickog formalizma konzistentan
je sa slobodom izbora potrosaca i prava na informi-
sanost.

ODNOSI S JAVNOSCU I ETIKA

Odnosi sa javnoscéu smatraju se ¢esto korporativnom
savesti koja podrazumeva poslovnu etiku, socijalnu,
moralnu i drustvenu odgovornost. Prvi etnicki ko-
deks donelo je Americko drustvo za odnose s jav-
no$c¢u (Public Relations Society of America Code of
Ethics - PRSA) 1954. godine, a kodes se redovno re-
vidira od 1988. godine (PRSA, 2008). Kodeks sadrzi
profesionalne standarde za odnose s javnoscu, koji se
odnose na ponasanje ¢lanova, edukaciju i standarde
za upravljanje odnosima s javnoscu.

Tokom poslednjih pedeset godina, razvijeno je ne-
koliko teorija odnosa s javnos¢u i odgovarajuc¢ih mo-
dela donosenja odluka. Modeli su stvoreni u SAD-u u
zemlji gde je i pocelo uspostavljanje modernih odnosa
s javno$cu. U razvijenim drustvima na potrosace se
vréi veliki uticaj putem medija uz kori$¢enje raznih vi-
dova promocije, pa time i konkretno odnosa sa javno-
$¢u. Poslednjih godina nekoliko modela razvijeno je u
Australiji. U pojedinim Evropskim zemljama istrazi-
vana je primena etickih principa u odnosima sa jav-
nos$cu, koji su znatno slabije zastupljeni (van Betteke,
Verci¢, 2005., str.179-191). U teoriji i praksi najcesce
se spominju Cetiri teorije, pristupi i modeli:

« teorija odgovornog zastupanja,

o pristup prosvecenog licnog interesa referenta,
« model dvosmerne komunikacije,

« model suparnicki- neprijateljski.
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Svaka od ovih teorija poseduje razlicite karakteri-
stike i sadrzi razlicite zahteve za eti¢ku praksu odno-
sa s javno$cu. Teorija odgovornog zastupanja ciji su
autori Fitzptrick i Gauthier, tvrdi da je najbolji nacin
sprovodenja etike u odnosima s javno$¢u putem pro-
fesionalne odgovornosti stru¢nih pojedinaca (Fitzp-
trick, Gauthier, 2001. pp.193-212). Pristup prosve-
¢enog licnog interesa referenta predlaze posvecenost
kao osnovu za preuzimanje komunikacionih aktivno-
sti. Model dvosmerne komunikacije razvio je James
Gruning, jedan od najvecih svetskih teoreticara od-
nosa s javno$¢u (Gruning, 2000, pp.23-48). Gruning
smatra da je model dvosmerne komunikacije najbolji
za primenu etickih principa. Osnovu njegove teorije
¢ini:

« saradnja i zajednicki rad sa drugima kao klju¢na
vrednost u donosenju etickih odluka,
« proces dijaloga sa razli¢itim ljudima, kroz slusanje

i raspravljanje,

« stav da ce dijalog dovesti do najboljeg rezultata za
obe s trane ¢ak i ako ne dobiju ono $to su u startu
zelele same za sebe.

Suparnicki/neprijateljski model ¢iji su kreatori
Barney i Black podrazumeva izvodenje najnacajni-
jih zaklju¢aka uporedivanjem suparnickih ili konku-
rentskih odnosa sa javnos¢u (Barney , Black, 1994,
pp-233-248). Po nekim autorima modeli se mogu sve-
sti na model dijaloga i model odgovornog zastupanja
(Bowen, 2007) Habermas smatra dijalog najznacajni-
jim i etickim jer omogucava Sanse za obostrani do-
prinos (Habermas, 1984). Koncept dijaloga kao eticke
osnove, odnos s javnoscu definide kao upravljanje me-
duljudskom dijalektikom, i treba ga posmatrati kao
stalni proces razumevanja i sposobnosti za resavanje
etickih dilema kroz zajednicko stvaranje istine (Pera-
son, 1989., p.177).

Jedan broj teoreticara posmatra odnose s javnoséu
kao zastupanje ili zagovaranje, u smislu da sama orga-
nizacija moze najbolje definisati ¢injenice za odrede-
na pitanja i uveriti javnost da ih razume i da se slozi
sa njima. Metoda zagovaranja se vrlo slabo zasniva na
lojalnosti prema klijentima i istini.

U savremenoj praksi primenjuju se tri koncepcije
odnos s javnoscu: jednosmerna, dvosmerna i prosi-
rena dvosmerna. Jednosmernu karakterise koncept
odnosa s javnos¢u u formi propagande i publiciteta.
Dvosmernu koncepciju karakterisu komukacijska
razmena, reciprocitet i obostrano razumevanje. Prosi-
reni dvosmerni koncept podrazumeva prilagodavanje
organizacije kroz savetodavno upravljanje i korektiv-
ne akcije.



Karakteristika etickih kodeksa je da nisu univer-
zalni jer se ne moze pretpostaviti da pojedinac, bez
obzira na situaciju i kulturu, postuje iste eticke stan-
darde. U praksi je tesko uskladiti brojne interese jav-
nosti sa interesima organizacije ili kompanije. Eticki
kodeksi moraju imati znacajnu ulogu u komunikaciji
jer neeticka komunikacija ove vrste nije tako uocljiva
kao lazno oglagavanje. Kori§¢enjem reci na odredeni
nacin sposoban profesionalac moze uticati na javnost
i na promenu ponasanja i o¢ekivanja. U drustvu, mar-
keting odnos s javnos¢u znacajan je za oblikovanje
misljenja, pa je otud vazno postovanje etickih kodeksa
kao obveza prema drustvu.

Promocija predstavlja proces pomocu kojeg orga-
nizacije informi$u potrosace direktno ili indirektno o
ponudi i svojim aktivnostima. U procesu te komuni-
kacije postoje rizi¢ne okolnosti koje mogu dovesti do
pojave etickih problema u raznim oblicima. Najées¢i
je pogresna i zbunjujuca poruka, koja vodi do neade-
kvatnih i kasnije, neispunjenih ocekivanja potrosaca.

Neeticka komunikacija kroz propagandu moze
izneveriti poverenje kupaca u preduzece. Propagan-
dne zloupotrebe karakteri$u preterivanja, otvorene
neistine o proizvodima i namerno izostavljanja ¢inje-
nica. Preduzeca koja se neeti¢no ponasaju u procesu
propagande rizikuju da ih potrosaci ignorisu. Trzisno
je prisutan problem propagandne zloupotrebe koji ka-
rakteriSe dvosmislen stav i pogresno upotrebljavanje
pojmova i re¢i na osnovu kojih potrosaci nisu sigurni
u svoje stavove.

Nejasne i nedefinisane poruke za potrosace osta-
ju veliki izazov i eticki drusveni problem u procesu
propagande. U razli¢itim zemljama karakteristicne su
navike potrosaca prehrambenih proizvoda i njihovih
verskih uverenja koja su osetljiva na neeti¢na pona-
$anja preduzeca. Svako preterivanje u propagandnim
porukama, uveravanje u neistine ili bilo kakve ob-
mane potrosaca teske su povrede etike (Kent, 2005,
pp- 430-440). U promociji proizvoda preduzeca cesto
iznose netacne ¢injenice sa namerom skrivanja vaznih
podataka i izno$enja poruka sa nejasnim i dvosmisle-
nim stavovima.

Neeti¢no ponasanje karakteristi¢no je u praksi ko-
riS¢enjem Zenskog tela na eticki neprimeren nacin.
Iako kori$c¢enje apela koji se odnosi na seks u promo-
tivnim kampanjama ume biti vrlo efikasno, postavlja
se pitanje o tome $ta, na koji nac¢in i u kojim sredina-
ma treba na taj nacin promovisati

Neeticki postupak podrazumeva i kori$¢enje dece
u promociji proizvoda koji nisu namenjeni njima ve¢
odraslima, sa naglaskom u poruci na ljubav prema
najmladima. U pojedinim zemljama propagandne

poruke koje su usmerene prema najmladima zako-
nom su kontrolisane i ogranic¢ene. U okviru programa
evropske borbe protiv gojaznosti, Coca Cola, Pepsi i
drugi proizvodaci bezalkoholnih pic¢a u 2006. godini
dogovorili su se da ¢e okoncati kampanju usmerenu
na decu.

Neeticki komunikacioni miks postaje veliki pro-
blem u mnogim zemljama jer ga nije lako utvrditi i
time zakonom nije zabranjen. Za javnost se postavlja
pitanje: gde je granica kada se potro$aci obmanjuju?

U poslovnoj praksi postoji komparativna promo-
cija kao direktan odgovor na kampanju konkurenci-
je. Primer je transparentna konkurentska promocija
Pepsi-ja i Coca-Cole na americkom trzistu. U pro-
pagandnom spotu za Pepsi, de¢ak ubacuje nov¢i¢ u
automat s pi¢ima i kupuje dve limenke Coca-Cole na
koje zatim staje nogama da bi dohvatio tipku sa nazi-
vom Pepsi Cola. Odmah zatim se pojavio propagan-
dni spot Coca-Cole, gde na Isusovoj poslednjoj veceri
svi piju Coca-Colu, osim Jude koji pije Pepsi Colu.

Neeticki je i kopirati konkurentsku marku i tako
kod potrosaca stvarati zablude sa vizuelno slicnim
proizvodima. Postupci kopiranja smatraju se neeticki
jer cilj nije ziveti na racun ulaganja trzi$nog prethod-
nika. Neeti¢nost je vidljiva u javnim medijima u vidu
skrivene promocije preduzeca ili proizvoda, koja je
adekvatna novinarskim standardima.

UPRAVLJANJE ODNOSIMA
S JAVNOSCU I ETIKOM

Etika proucava drustvene vrednosti i pravila koje
pojedinac ili drustvo kao celina smatraju pozeljnim.
Teoretski sadrzi pravila koja usmeravaju ljude u od-
lu¢ivanju, $ta je ispravno ili neispravno u odredenim
situacijama. U kontekstu upravljanja etikom, karakte-
risticna je uloga koju pojedinci imaju u drustvu. Sa-
vremena praksa nudi brojne primere loseg vodstva,
losih voda kroz istoriju u odredenim drzavama, reli-
gijama i upravljackim strukturama u kompanijama.
U praksi uocljive su negativne pojave u politici, reli-
giji i poslovnom okruZzenju koje karakteriSe kontrast
s pozitivnim aspektom etickog razvoja. U globalnim
okvirima razli¢ita su misljenja oko moralnih i etickih
normi, retke su istorijske li¢nosti kao $to su Lincoln ili
Martin L. King, ¢ija se imena vezuju za pozitivni eticki
uticaj na promene.

Strategijska vaznost etickog upravljanja je vero-
vatno najce$¢e spominjani, ali i najslabije shvacen
koncept u okviru menadzmenta. Etiku mozemo pro-
ucavati na vi$e nacina: u kontekstu poslovnog okruze-
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nja i katalizatora za menadzere da rade na drustveno
odgovoran nacin. Poslovna etika mora da poseduje
sposobnost kreiranja vrednosti u procesu donosenja
odluka, u cilju postavljanja etickih normi koje ¢e imati
pozitivan efekat na poslovanje. Znacaj etike u poslo-
vanju potvrduje izjava bivseg presednika IBM-a, Jo-
hna E Akersa, koji je izjavio da kompanije ne mogu
biti konkurentne niti na domacem niti na meduna-
rodnom trzi$tu ako nisu eti¢ne: biti etican i ispravan
je poslovni potez (Akers, 2008).

U savremenoj praksi postoje i suprotna misljenja
kao $to je misljenje poznatog ekonomiste Michae-
la Friedmana, koji veruje da postoji vrsta drustvene
odgovornosti koja ima za cilj ostvarenja profita akcio-
nara, zanemarujuci pritom znacaj dimenzije eti¢nosti.
Savremenu praksu karakteriSe vaznost korporacijskog
zdravlja, koje se diferencira putem eti¢nosti poslova-
nja sa zaposlenima, poslovnim partnerima, klijentima
i javnoscu kroz proizvodnju, uslove na poslu i strates-
ke odluke.

Korporacije ostvaruju konkurentsku prednost
kada poznaju potrebe i Zelje klijenata, (potrosaca,
korisnika usluga) i kada postoji obostrana saradnja u
vidu partnerstva.Tada je logic¢an rezultat stvaranje do-
datne vrednosti. Savremeni koncept partnerskog od-
nosa koji sve vise koriste uspesne svetske korporacije,
danas nazivamo upravljanje odnosima s javnoscu ili
klijentima u $irem smislu. Temporal i Tott upravlja-
nje odnosima s klijentima defini$u kao oblik saradnje
koja omogucava da se sa svakim klijentom pojedinac-
no stvori pozeljna situacija, u kojoj kompanija klijen-
tima daje dodatnu vrednost, a oni lojalnost kompaniji
(Temporal, Trott, 2001, p. 9).

Karakteristika mnogih definicija je da upravljanje
odnosima s klijentima (sa javno$c¢u, potrosacima,
kupcima, korisnicima usluga i dr) odreduju kao auto-
matizaciju horizontalno integrisanih poslovnih pro-
cesa koji ukljuc¢uju delove kompanije (preduzeca ili
organizacije) u direktnom odnosu s klijentima (mar-
keting, prodaja, usluge i sluzbe podrske) koriste¢i ra-
zli¢ite medusobno povezane kanale (Temporal, Trott,
2001, p. 9.).

U javnosti se pojednostavljuje situacija isticanjem
trenutne svetske krize koja je nastala , pored ostalog,
zbog neeti¢nosti pojedinaca i vlasnicke strukture ve-
likih kompanija koje su funkcionisale na neetickim
principima. Mnogi vlasnici Zele ostvarivanje veceg
profita i trzi$nog uce$éa zanemarujudi znacaj etic-
kog poslovanja. Poslednjih godina dvadesetog veka
znacajna je uloga medija koji transparentno prenose
javnosti informacije o poslovno neetickom i etickom
ponasanju pojedinih kompanija. Savremena praksa
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podrazumeva kontinuirano razvijanje pozitivne kor-
poracijske klime u kojoj eticki kodeks nije samo alat
upravljanja odnosima s javnos$cu, ve¢ i ostvarivanja
boljih poslovnih rezultata. Upravljanje odnosima sa
javno$c¢u obezbeduje bolju komunikaciju, razumeva-
nje, ostvarivanje saradnje izmedu organizacije i nje-
ne javnosti; podrazumeva upravljanje problemima ili
temama, pomaze upravi kako bi bila informisana o
javnom mnjenju; definie i istice odgovornost uprave
u sluzbi javnog interesa, pomaze upravi da ide u ko-
rak sa promenama, predvida buduce trendove, koristi
istrazivanja i eticki komunicira s javnos$¢u kao glavim
orudem.( Culip, Centar., Broom., 2000).

ZAKLJUCAK

Ovaj rad je imao cilj da ukaze na teorijske i prakti¢-
ne implikacije istrazivanja odnosa s javnos$cu i etike, i
na njihovu ulogu u organizacijama i drustvu. Teorij-
ska istrazivanja u radu odnosila su se na povezanost
i odnos teorije i prakse odnosa sa javnoscu i sistem
vrednosti koji nastaje kao posledica etickih odlu-
ka. Istaknute teorije i argumenti u oblasti odnosa sa
javno$¢u mogu da doprinesu strategijskom upravlja-
nju, da uti¢u na eti¢ko donosenje odluka, na ostvari-
vanje efikasnosti i boljeg ugleda organizacije. Danas se
oc¢ekuje od marketing stru¢njaka da dizajniraju i stva-
raju vrednosti za klijenta ( u smislu potrosaca, kupca,
korisnika usluga) i da upravljanju odnosima s klijen-
tima (engl. Customer Relationship Management). U
radu su analizirana teorijska i prakticna iskustva u
oblasti odnosa s javnoscu i znacaj etickog ponasanja
koje unapreduje sposobnost organizacija da izgrade
dugoro¢ne odnose, stabilnost i uvecaju efikasnost.

U odnosima s javno$¢u znacajno je definisati od-
govarajuce eticke okvire i aktivnosti odnosa s javno-
$¢u. Odnosi s javnoséu podrazumevaju usmerenost
organizacije na javnost sa ciljem izgradnje pozitivnog
stava i imidza. Odnose sa javno$¢u karakterisu istra-
zivanja i analize, odredene politike i programi komu-
niciranja, kao i povratne veze sa brojnim predstavni-
cima javnosti. Za upravljacku strukturu etika treba
da postavlja pravila i kodekse poslovnog ponasanja u
skladu sa pravilima i zakonima ponasanja. U danasnje
vreme obavezna je zasnovanost strategija na etickim
principima, jer globalno i regionalno poslovanje ka-
rakteri$u nova znacenja i vaznost. Globalna prisut-
nost neeti¢nosti u poslovnaju moze se sagledati i kroz
stanoviste da je upravo ona u finansijskoj sferi dovela
do globalne recesije globalne privrede. U savremenoj
praksi se primenjuju koncepti koji kreiraju i unapre-



duju eticke principe i koji podrazumevaju trzisnu di-
ferencijaciju, usmerenost prema potro$acima i razvoj
organizacije. Eticki koncepti podrazumevaju vise od
zakonske regulative — oni uti¢u na sve poslovne odlu-
ke i aktivnosti organizacija.

U radu je istaknut stav da je inkorporiranje prin-
cipa eti¢nosti i odgovornosti neophodno prilikom
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Summary

Public Relations and Ethics

Milan Baji¢

The aim of this paper is the analysis of different forms od
PR implementation and research its relation with ethics
in practise.,,Public relations”is the every-day term that
represents the job that is widely used in all aspects of life
and work in today’s society. Public relations represent a
specific form of communication that has a particular ap-
plication in society. Public relations involve focusing on
a public aspect of organisation with the aim of building a
positive attitude and image. Image of public relations as
a profession is often unfairly negative, and the reason for
this is unprofessional and unethical relation of individu-
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als towards their profession. In practise ethics in public
relations is oftenly considered to be anoxymoron. Ethical
thinking of experts in public relations goes from Biblical
attitude ,,all you want people to do to you, do even so to
them" (Matthew 7:12)to professional loyalty to organisa-
tion they work for. Because of unethical appearance it is
important to set the rules, in the form of codex by which
the public relations professionals will set their behaviours.

Key words: public relations, ethics, management of public
relations and management of ethics.
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