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1. Uvod

U ovom diplomskom radu bavit ¢u se koriStenjem umjetne inteligencije u podru¢ju odnosa s
javnos¢u u Republici Hrvatskoj. 30. studenog 2022. godine ChatGPT postao je dostupan $iroj
javnosti kao jedan od sustava umjetne inteligencije, a s time su krenula i analiziranja kako ¢e
umjetna inteligencija (Ul) utjecati na svijet koji poznajemo. Izmedu ostalog to je potaklo i pojavu
raznih drugih alata umjetne inteligencije koji mogu olaksati zivot ljudi u svakodnevnom poslu, ali
1 zivotu. Moglo bi se reci da je upravo ChatGPT popularizirao umjetnu inteligenciju i pretvorio ju
u buzzword. Zadnjih godina, bili svjesni toga ili ne, umjetna inteligencija je dio nasih zivota — od
uputa za put do odredista, preporuka za glazbu i filmove, pametnih asistenata, do prevodenja teksta

1 pretrazivanja interneta, primjera je mnogo.

PRSA (1982, u: Tkalac Ver¢i¢, 2015: 23) definirala je odnose s javnos¢u kao ,,proces strateske
komunikacije koje gradi uzajamne odnose izmedu organizacije i njenih javnosti*. Tradicionalno
poslovi odnosa s javnoscu oslanjaju se na ljude koji pricaju price. Pisanje priopéenja, dopisa i
sliénu komunikaciju odraduju stru¢njaci za odnose s javnoSc¢u bilo unutar kompanije ili kroz rad
agencija. No, umjetna inteligencija vrlo lako moZe generirati govore, tekstove i druge vrste
komunikacija ¢ime uvelike moze utjecati na industriju odnosa s javnos¢u. Vecina stru¢njaka veé
koristi neke od alata umjetne inteligencije u svome svakodnevnom poslu poput alata za pracenje
analitike web stranica ili drustvenih mreza te za istraZivanje trzista. Ovo otvara pitanja poput
eticnosti koriStenja alata umjetne inteligencije u odnosima s javnos$cu, ali 1 pitanja sigurnosti radnih

mjesta.

Stoga, u ovom radu analizirat ¢u Stanje koristenja umjetne inteligencije u Hrvatskoj. Odnosno, u
kojoj mjeri i kojim alatima umjetne inteligencije se koriste stru¢njaci odnosa s javnoséu u
svakodnevnom poslu u Republici Hrvatskoj. Cilj ovog istraZivanja jest prikazati, opisati i tumaciti
situaciju u Republici Hrvatskoj, od pocetne upoznatosti s primjenom umjetne inteligencije u
odnosima s javnoscu, do videnja PR stru¢njaka o usporednom i isprepletenom razvoju PR-a i
umjetne inteligencije. U ovom istraZivanju traze se odgovori na pitanja kako 1 zaSto — koje eticke
probleme vide u primjeni umjetne inteligencije u odnosima s javnos$cu, zasto uopce postoji otpor

prema primjeni, koji su njihovi stavovi, smatraju li hoée li ih umjetna inteligencija ostaviti bez



posla, kako ¢e se ti problemi (potencijalno) rijesiti te mnoga druga pitanja. Dakle, cilj je saznati

njihova razmisljanja, prikupiti spoznajte, ste¢i znanje 1 razumijevanje o ovoj temi.

Za pocetak definirat ¢u umjetnu inteligenciju, nabrojati i objasniti vrste i1 tehnologije umjetne
inteligencije. Nakon toga, ukratko ¢u objasniti odnose s javnos¢u, s kojim etickim problemima se
susrecu struc¢njaci odnosa s javnoséu. Zatim ¢u se dotaknuti poCetaka prakse odnosa s javnoscéu u
Republici Hrvatskoj kroz kratki povijesni pregled i napredak te prikaz trenutnog stanja. Kratkim
pregledom moguénosti koje donosi umjetna inteligencija polju odnosa s javnoséu otvorit ¢e se i
pitanja etickih izazova kombinacije tih dvaju podrucja. Autori spominju i pojam ,,Al anksioznost*
koji ukljucuje eticka pitanja oko privatnosti, zaStite podataka pojedinaca, pristranosti te

nesigurnosti poslova.

Nakon teorijskog prikaza ove teme, u drugom dijelu ovog rada prikazat ¢u koristenje alata umjetne
inteligencije u podruc¢ju odnosa s javnoscu, kako je ona utjecala na razvoj profesije 1 koji su stavovi
struénjaka zaposlenih u ovoj industriji o budué¢im i potencijalnim utjecajima na praksu odnosa s
javno$éu. Za ovu analizu koristit ¢u metodu dubinskog intervjua te prigodni uzorak. Ovo
kvalitativno istraZivanje podijeljeno na tri glavne cjeline (teme). Prva cjelina odnosi se na razinu
razumijevanja i koristenja Al alata, sustava i programa u odnosima s javnos$cu, druga kako umjetna
inteligencija utjece na svakodnevni posao i o izazovima u buduénosti, a tre¢a na eti¢nost koristenja

umjetne inteligencije u odnosima s javnoScu.

Rad zavrSava zakljuckom dobivenim na temelju analize teorije 1 interpretacijom rezultata
istrazivanja. Uz to navedena ¢e biti 1 ogranicenja ovog istrazivanja, ali i ideje za proSirenje teme u

potencijalnim drugim 1 novim istrazivanjima.



2. Umjetna inteligencija

2.1 Sto je umjetna inteligencija?
,,Umjetna inteligencija (eng. Artificial Intelligence (Al)) je sposobnost digitalnog racunala ili racunalno
kontroliranog robota da obavlja zadatke koji se obi¢no povezuju s inteligentnim bi¢ima “ (Britannica.com,
2023). Umjetni dio kod umjetne inteligencije odnosi se na podrijetlo, odnosno na nacin stvaranja.
Al je proizvod ljudske maste i domisljatosti, a ne nekog prirodnog utjecaja. Ona ima svojstvo

(inteligenciju) kao rezultat odredenog procesa (ljudi su ju dizajnirali/proizveli). (Fetzer, 1990: 3).

No, postavlja se pitanje §to je tocno inteligentno kod umjetne inteligencije?

Pomocu heuristike — otkrivanjem uzoraka u podacima i koriStenjem inputa, poput znanja, pravila
i informacija koje su ljudi kodirali, sustavi umjetne inteligencije mogu proizvoditi korisne i
inteligentne rezultate bez inteligencije (Surden, 2014, u: Surden 2019: 1308). Stoga, kada pitamo
ChatGPT, alat umjetne inteligencije, da definira $to je umjetna inteligencija dobijemo generirani

odgovor u svega par sekundi (Slika 1).

Umjetna inteligencija (Al) je grana ra¢unalne znanosti koja se bavi razvojem ra¢unalnih
sustava sposobnih za izvr§avanje zadataka koji zahtijevaju ljudsku inteligenciju. Al sustavi
mogu biti razvijeni za rjeSavanje specifiénih zadataka ili mogu biti opéeniti i sposobni
rieavati probleme na isti nacin kao i ljudi. Al se koristi u mnogim podruéjima, ukljuéujuci
poslovne aplikacije, medicinu, znanost, obradu prirodnog jezika, prepoznavanje govora,

robotiku, automatsko upravljanje i druge.

Slika 1: Sto je umjetna inteligencija? 1zvor: autor.

Al sustavi mogu dati dobre rezultate u slozenim zadacima, za koje ljudi koriste inteligenciju,
koriste¢i racunalne mehanizme koji se ne podudaraju s ljudskim razmisljanjem. Umjetna

inteligencija koja ima izjednacene sposobnosti ili sposobnosti koje nadmasuju ljudsku spoznaju

jos su samo koncepti (Mills, 2018, u: Surden 2019: 1309).

Danasnji sustavi umjetne inteligencije ne mogu obavljati zadace istovjetne ljudskim sposobnosti

viSeg reda poput apstraktnog misljenja, razumijevanja koncepata, rjeSavanje problema i druge.



Umjesto toga, oni mogu nadmasiti ljudske mogucnosti u aktivnostima poput $aha koji imaju
posebne karakteristike koje uklju¢uju jasno odredene to¢ne i/ili neto¢ne odgovore, vidljive obrasce
i strukture (Krupansky, 2017; Rennie, 2011, u: Surden, 2019: 1309).

2.2. Cetiri tipa umjetne inteligencije
Postoje Cetiri tipa umjetne inteligencije: reaktivni strojevi (eng. Reactive machines), ogranic¢ena
memorija (eng. Limited memory), teorija uma (eng. Theory of mind) i samosvijest (eng. Self-
awareness). Reaktivni strojevi i ograni¢ena memorija su tipovi umjetne inteligencije koji postoje,
dok su teorija uma i samosvijest strojevi koje ¢emo potencijalno razviti i imati u buduénosti

(Hintze, 2016).

2.2.1. Reaktivni strojevi
Reaktivni strojevi su najjednostavniji i najosnovniji tipovi umjetne inteligencije. Kako ime kaze,
oni su isklju¢ivo reaktivni i nemaju sposobnost formiranja sjecanja niti mogu koristiti prosla
iskustva za donoSenje trenutnih odluka. Ovakva vrsta umjetne inteligencije djeluje na temelju
onoga $to vidi, a ne oslanja se na unutarnji koncept svijeta (Hintze, 2016). Oni ¢e svaki put reagirati
na iste situacije na potpuno isti nacin jer nisu u stanju uciti niti zamisliti proslost ili buduénost

(Marr, 2021).

Primjer reaktivnih strojeva je Deep Blue, IBM-ovo superracunalo koje je u kasnim 90-tima
pobijedilo medunarodnog velemajstora u Sahu, Garryja Kasparova i Googleov AlphaGo, ali i

Netflixovi prijedlozi i filteri neZeljene poste (Marr, 2021).

2.2.2. Ograni¢ena memorija
Ograni¢ena memorija odnosi se na tipove umjetne inteligencije koji mogu gledati u proslost,
odnosno koriste jednostavne podatke o proSlosti, koje ne spremaju. Primjer ovog tipa umjetne
inteligencije su samo-vozeci automobili, koji tijekom odredenog perioda opaza odredene objekte,
brzinu i smjer drugih automobila. Ta opazanja se dodaju unaprijed programiranim prikazima
svijeta u samo-vozecim automobilima ukljucujuéi oznake traka, semafore, zavoje i druge elemente

(Hintze, 2016). Ovo je tip umjetne inteligencije koja se danas $iroko koristi i usavr$ava.



2.2.3. Teorijauma
Ovaj koncept, podrazumijeva mogucénost umjetne inteligencije da formira reprezentacije o svijetu,
drugim agentima i entitetima u svijetu. U psihologiji se to zove teorija uma i ukljucuje
razumijevanje da ljudi, stvorenja i objekti u svijetu mogu imati misli i emocije koji utjecu na
njihovo ponaSanje. Potencijalno, ako razvijemo ovakve sustave umjetne inteligencije, oni ¢e
razumjeti da imamo misli i1 osjecaje te ¢e prilagoditi svoje ponasanje u skladu s tim (Hintze, 2016).
No, glavna prepreka jest da bi strojevi morali brzo mijenjati ponasanje temeljeno na emocijama

osoba ili strojeva s kojim je u interakciji, a ovaj proces kod ljudi je prirodan i fluidan (Marr, 2021).

2.2.4. Samosvijest
Ovaj koncept djelomicno je proSirenje teorije uma jer ukljucuje da ¢e sustavi umjetne inteligencije
imati svijest o sebi. Svjesna bi¢a su svjesna sebe, znaju svoja unutarnja stanja, ali imaju i

sposobnost predvidjeti osjecaje drugih (Hintze, 2016).

2.3. Tehnologije umjetne inteligencije
lako je umjetna inteligencija interdisciplinarni sustav, na najosnovnijoj razini ona je Spoj
tehnologija. Najcesce upotrebljavani podskupovi umjetne inteligencije su: strojno ucenje (eng.
Machine Learning), strojni vid (eng. Machine Vision), obrada prirodnog jezika (eng. Natural

Language Processing), robotika, prepoznavanje govora i ekspertni sustavi (Javatpoint).

2.3.1. Strojno ucenje
Vecina metoda strojnog ucenja ukljucuje prepoznavanje uzoraka u zadacima. Poznate tehnike
strojnog ucenja su: duboko ucenje (eng. Deep Learning), naivna Bazesova metoda (eng. Naive
Bayes), Sume nasumi¢nih odluka (eng. Random Decision Forests or Bagging), linearna regresija,
logicka regresija, stablo odluke (eng. Decision trees), strojevi za podrsku vektora (eng. Support

Vector Machines) te umjetne neuronske mreze (Valin, 2020: 7).

Rijec ucenje ne podrazumijeva ucenje kao kod ljudi, ve¢ algoritmi poboljSavaju svoje procese kroz
ispitivanje 1 analiziranje sve viSe podataka uocavaju¢i dodatne uzorke kako bi donosili bolje

automatizirane odluke (Fumo, 2017, u: Surden, 2019: 1312).



Porast koriStenja strojnog ucenja potaknut je pove¢anjem dostupnosti podataka na internetu, tako
je danas strojno ucenje najutjecajniji i najrasireniji pristup umjetne inteligencije (Surden, 2019:

1315).

2.3.1.1.Duboko ucenje
Duboko ucenje podskup je strojnog ucenja koji omogucuje stroju da izvrSavaju zadatke bez
ljudskog angazmana. Sli¢no kako ljudi uce iz iskustva, algoritmi dubokog ucenja poboljSavaju
svoje ishode ponavljanjem zadataka. Glavni izazov dubokog uc¢enja je Sto zahtijeva velike koli¢ine

podataka i racunalne snage (Javatpoint.com).

Ovaj tip strojnog ucenja dobio je naziv jer svoj rad temelji na viSe slojeva mreza. Prvi sloj naziva
se ulazni sloj, posljednji izlazni, a svi izmedu ova dva sloja nazivaju se skriveni slojevi. Ulazni
sloj prima ulazne podatke gdje skriveni slojevi izvode matemati¢ke operacije na ulazima, a

izvedene podatke prosljeduju izlaznom sloju (Javatpoint.com).

Primjer dubokog ucenja su samo-vozeci automobili koji prikupljaju podatke i uce tijekom voznji,
ali takoder imaju niz programiranih pravila, na primjer da znak stop znaci da se trebaju zaustaviti
(Surden, 2019: 1319). Osim samo-vozec¢ih automobila, duboko ucenje koristi se i za prepoznavanje
govora i slika, automatsko strojno prevodenje, virtualne asistente, chatbots (korisnicka sluzba) i

za mnoge druge funkcionalnosti koje koristimo u svakodnevnom Zivotu.

2.3.1.2.Tri tipa strojnog ucenja
Strojno ucenje dijeli se na tri glavna tipa:

a) Nadzirano ucenje (eng. Supervised Learning)
Nadzirano ucenje je tip strojnog ucenja gdje umjetna inteligencija mapira odredene inpute u
zeljene outpute. Umjetna inteligencija mora pronaci uzorke i konstruirati matematicke modele na
temelju odredenih segmenata podataka koje su ljudi klasificirali (Nasteski, 2017: 2). Tipi¢ni zadaci
nadziranog ucenja ukljucuju regresiju (predvidanje stvarne vrijednosti), klasifikaciju (predvidanje
kategorije) 1 rangiranje (predvidanje redoslijeda) (Sugiyama, 2015: 11).

b) Nenadzirano ucenje (eng. Unsupervised Learning)



S druge strane, nenadzirano ucenje nema predodredene klasifikacije podataka, ve¢ je njegov
zadatak razviti te klasifikacijske oznake. U ovom tipu ucenja, algoritmi traze sli¢nosti izmedu
odredenih dijelova podataka kako bi kategorizirali i generirali grupe i klastere. Klasteriranje je
jedna od tehnika strojnog ucenja, a u ovom sluc¢aju stroj ne zna kako su klasteri grupirani (Nasteski,
2017: 3). Uz Kklasteriranje, tehnike nenadziranog ucéenja su testiranje gustoce (predvidanje
vjerojatnosti  distribucije podataka), detekcija anomalija (prepoznavanje i uklanjanje
nepripadaju¢ih podataka), vizualizacija podataka (smanjivanje dimenzionalnosti podataka na
jednu do tri dimenzije) te slijepo odvajanje (odvajanje originalnih podataka iz kombinacija)
(Sugiyama, 2015: 11).

c) Ojacano ucenje (eng. Reinforcement Learning)
Ojacano ucenje nalazi se izmedu nadziranog i nenadziranog ucenja jer outputi nisu definirani, ali
svejedno daju informacije o odnosu inputa 1 outputa podataka. U ojacanom ucenju koriste se
nagrade koje evaluiraju ispravnost predvidenih podataka (Sugiyama, 2015: 11,12). Ono
funkcionira na temelju povratnih informacija (pozitivne ili negativne) kako bi poboljsao svoju

funkcionalnost. Dakle, ojacano uéenje dijeli se na pozitivno i negativno (Javatpoint.com).

2.3.2. Machine Vision
Machine vision ili strojni vid omogucuje umjetnoj inteligenciji prepoznavanje objekata. U
svakodnevnom Zivotu ovakav oblik umjetne inteligencije koristi se za brojanje objekata, itanje
serijskih brojeva, ¢itanje registarskih oznaka i slicnih usko definiranih zadataka. Ovaj sustav nema

ogranicenja kao ljudske oci te ovi sustavi mogu vidjeti 1 kroz zidove (Javatpoint.com).

2.3.3. Natural Language Processing (NLP)
Ovaj tip ucenja umjetne inteligencije omogucuje raCunalnim sustavima razumijevanje i obradu
ljudskog jezika. Pomocu obrade prirodnog jezika, mozemo davati glasovne 1 tekstualne upute
umjetnoj inteligenciji na nasem jeziku. Primjeri ovakvih sustava su Siri, Alexa i automatski

ispravak (eng. autocorrect) (Javatpoint.com).



2.3.4. Robotika
Robotika je grana umjetne inteligencije i1 inzenjerstva koja se koristi za izradu robota koji
automatski ili poluautomatski mogu obavljati niz radnji. Za funkcioniranje robota potrebni su
algoritmi (Javatpoint.com). Robotika se sve viSe koristi u svakodnevnom zivotu, od
automatizacije, sortiranja do koristenja robota u medicini za vrlo precizne operacije ili drugim

granama znanosti.

2.3.5. Prepoznavanje govora
Ovaj oblik tehnologije podrazumijeva razumijevanje govornog jezika i prevodenje istog u
strojevima Citljiv format. U proslosti ovaj tip tehnologije jedino je mogao pretvarati govor u tekst,
a danas ovi sustavi na temelju naredbi (govora) mogu direktno izvrsiti dobiveni zadatak. Ovi
sustavi mogu se Koristiti za sustave glasovnog biranja, navigacijske i druge sustave

(Javatpoint.com).



3. Odnosi s javnoséu

3.1. Uvod u odnose s javnoscu

Kako bismo mogli povezati umjetnu inteligenciju i odnose s javnosc¢u (eng. Public Relations (PR)),
treba definirati i odnose s javno$¢u. Kao i prilikom definiranja umjetne inteligencije, nailazimo i
na dva osnovna problema i kod definiranja odnosa s javnosc¢u. S jedne strane, Tkalac Ver¢i¢ (2015:
19) navodi da su odnosi s javnos¢u mlado podrucje, bez potpuno jasne granice djelovanja te imaju
Siroku primjernu u praksi. Svoje tehnike i1 alate posuduju od mnogih sli¢nih, odnosno srodnih
disciplina poput marketinga, menadzmenta, komunikologije, psihologije ili sociologije. Klju¢ne
funkcije koji se spominju prilikom definiranja odnosa s javno$cu su ciljana, planirana, dvosmjerna,
upravljacka funkcija te funkcija od javnog interesa. Kao drugi problem navodi da studenti ne vole
definicije (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 19-22).

Dakle, ne postoji jedinstveno, univerzalno prihvaéeno objasnjenje odnosa s javnosc¢u, no Rex F.
Harlow (1977: 36, u: Tkalac Verci¢, 2015: 21), poznati ameri¢ki znanstvenik, prikupio je definicije
napisane izmedu ranih 1900-ih i 1976. i dao definiciju koja ukljucuje konceptualne i operacionalne
elemente:
., Odnosi s javnoscu funkcija su menadzmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju zajednickih linija
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezine javnosti; ukljucuje
menadzment svih pitanja vaznih za organizaciju, odnosi s javnoSéu pomazu u upoznavanju i reakciji
na javno misljenje, definiraju i isticu odgovornosti menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjesnoj
provedbi promjena sluzeci kao sustav za upozoravanje i predvidanje trendova. Odnosi s javnoscu su

funkcija kojoj su osnovni alati istraZivanje i eticna komunikacija.

U knjizi ,,Public Relations — Strategies and Tactics®, Ault, Agree i Wilcox (1992), PR struénjacima
pripisuju sljedeca zaduZenja: savjetovanje poslovodstva, sudjelovanje u kreiranju polovne politike,
stvaranje programa odnosa s javnoScu, kontaktiranje s djelatnicima, pisanje prigodnih govora,
uvjezbavanje govornika za javne nastupe, osiguravanje prostora U medijima, organiziranje
razgovora s novinarima, pripremanje materijala za novinare, sudjelovanje u razgovorima s
novinarima, odrzavanje konferencija za novinare, pisanje priopéenja i demantija za novine,
uredivanje biltena, istrazivanje javnog misljenja, organiziranje prigodnih dogadaja, dizajniranje

postera i oglasa, pripremanje spotova i videopriloga, organiziranje posebnih fondova. lako su ovo



samo pokoji poslovi koji se spominju u literaturi, Skoko (2004: 78) zaklju¢uje da se posao PR

strucnjaka shvaca kao ,,visokosofisticirani i menadzerski, odnosno savjetnicki posao.

3.2. Eti¢nost u odnosima s javnoscu
Eti¢nost u odnosima s javnos¢u obuhvaca pravila i norme kojima se svakodnevno vode stru¢njaci

zaposleni u ovoj industriji. Ono je jedno od najvaznijih pravila u svakom poslovanju.

Pitanje eti¢nosti u odnosima s javnoscu Cesto se dovodi u pitanje zbog pocetaka ove struke kada
su tiskovni agenti, s ciljem privlacenja pozornosti, osiguravali publicitet onima koji su to dobro
platili, Cesto iskrivljavajuéi istinu, napuhujucéi stvari i iskrivljavajuéi ljestvice vrijednosti.
Prakticiranje eti¢nosti i profesionalnosti u odnosima s javnos$¢u donosi povjerenje jer je jedno od
temeljnih aspekata struke izgradnja 1 odrzavanje odnosa. Osim §to praktiari odnosa s javnoScu
imaju odgovornost ¢uvara etike organizacije, organizacije imaju drustvenu odgovornost s kojom
izgraduje odnose i rjesavaju sukobe (Tomi¢, 2016: 1103). Djelatnici odnosa s javno$éu imaju Cetiri
duznosti koje ukljucuju duznost prema sebi, duznost prema profesiji, duznost prema drustvu te
duZnost prema klijentu ili organizaciji (Seib 1 Fitzpartic, 1995, u: Tomi¢, 2016: 1104). Te na kraju,
s obzirom da su odnosi s javnoSéu mocéni i utjecajni, s tom ulogom dolazi i odgovornost (Tomic¢,

2016: 1103).

Eticka primjena odnosa s javnosS¢u oslanja se na eti¢ke kodekse profesionalnih udruga u kojima je
¢lanstvo dobrovoljno. Osobe se mogu baviti odnosima s javnos¢u iako nisu ¢lanovi ovih udruga,
ali ako se odluce na Clanstvo prihvacaju postivati eticke kodekse koje su donijeli svi ¢lanovi udruge
(Tkalac Verc¢ic, 2015: 407). Najdetaljniji 1 najopsezniji kodeks je Kodeks Americke udruge za
odnose s javnoSéu (PRSA). Usvojen 1954. godine 1 ukljucuje Sest profesionalnih vrijednosti:

zagovaranje, postenje, strunost, neovisnost, lojalnost i pravednost (Tomi¢, 2016: 1111).

Pitanje regulacije struke odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj pokrenuto je 2011. godine organiziranjem
nekoliko okruglih stolova i rasprava te je provedeno interno istrazivanje medu ¢lanovima HUOJ-
a o nuznosti regulacije, ,.koje je pokazalo da vise od 80% hrvatskih stru¢njaka smatra kako za
profesionalno bavljenje odnosima s javno$¢u moraju postojati odredeni preduvjeti (visokoskolsko

obrazovanje, osposobljenost za odnose s javnoscu, odredeno iskustvo i sl.) te kako treba pronaci
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nacin da se struka zastiti od ulaska neovlaStenih i nekompetentnih osoba“ (Skoko i Jeli¢, 2012:
80). Stoga je Hrvatska udruga za odnose s javnoséu (HUOJ) svoj eticki kodeks usvojila 17.
listopada 2013. u kojem navodi osam temeljnih nacela ¢lanova, a oni su: stru¢nost, integritet,
zagovaranje, neovisnost, odanost, pravi¢nost, prihvacanje razliCitosti i osobna odgovornost
(Tkalac Vercic, 2015: 410). Skoko 1 Jeli¢ (2012: 81) smatraju kako potreba za regulacijom struke
u tranzicijskim zemljama nije dovoljno osvijeStena. Smatraju ukoliko ne dode do adekvatne

regulacije struke, moze se ocekivati stagnacija, ali i pad imidZza odnosa s javnos$¢u u javnosti.

Kako bi se pripremili na izazove s kojima se susrecu u praksi, PRSA je donijela Savjete za
profesionalne standarde koji definiraju slucajeve etickih izazova koji su dovoljno ¢esti da postanu
problem. Do 2015. godine izdano je 19 savjeta, no spomenut ¢u dva: preuzimanje intelektualnog
vlasnistva drugih te plagiranje (Tkalac Verci¢, 2015: 413-415). Navedena dva savjeta mogla bi se
primijeniti na utjecaj umjetne inteligencije na odnose s javno$c¢u, na primjer, prilikom generiranja
sadrzaja. Kako definirati autora sadrzaja te racuna li se to kao da ljudi preuzimaju intelektualno
vlasniStvo umjetne inteligencije ili je umjetna inteligencija preuzela tude vlasnistvo i oblikovala

ga te je li to onda plagiranje? Upravo ovo jedna je od dilema koja je analizirana u istrazivanju.

3.3. Praksa odnosa s javnosc¢u u Republici Hrvatskoj
Kao pocetak bavljenja odnosima s javnoséu u Republici Hrvatskoj vecina autora istiCe otvaranje
prve radne pozicije za odnose s javno$c¢u u hotelu Esplanade u Zagrebu 1964. godine (Skoko,
2006: 15; Tomi¢ 2008: 43, u: Jugo et al., 2012: 39). Sve do 1990-ih godina turistic¢ki sektor bio je
predvodnik bavljenja odnosima s javnos¢u u RH, dok nije utemeljen Ured za informiranje pri Vladi
Republike Hrvatske (Skoko, 2006: 16, u: Jugo et al., 2012: 39). Vaznu ulogu u razvitku prakse
odnosa s javno$¢u imale su i strukovne organizacije, kada je 1994. na poticaj Eduarda Osredeckog
osnovano Hrvatsko drustvo za odnose s javnos¢u, danasnja Hrvatska udruga za odnose s javnoscu,
a svoje medunarodno priznanje dobivaju 2002. potpisivanjem sporazuma o suradnji s udrugom

Interantional Public Relations Association (IPRA) (Jugo et al., 2012: 39).
HUOQO)J je nacionalna udruga koja okuplja najveci broj hrvatskih stru¢njaka za odnose s javnoscu.

Prema procjenama iz 2012. godine, oko 900 osoba bilo je zaposleno u struci odnosa s javnoscu,

od ¢ega ih je 700 bilo uclanjeno u HUOJ. Taj broj danas zasigurno je veci. Udruga redovito
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organizira edukativne i specijalizirane programe, godiSnje konferencije, radionice, stru¢ne nagrade
1 druga dogadanja. Primjerice, projekt Carpe Diem, ima za cilj ¢lanstvo udruge 1 stru¢njake iz
raznih sektora upoznati s njihovim medusobnim radom. Na tom dogadanju predstavlja se odjel
komunikacija i odnosa s javno$¢u, organizacija tih odjela, njihove aktivnosti, interna
komunikacija, krizno kommuniciranje i mnoge druge teme koje su zanimljive ¢lanovima i

organizatorima. Naglasak se stavlja na studije slu¢aja i razmjenu iskustava i znanja (huoj.hr, 2023).

Od 2007. godine dodjeljuju najprestizniju nagradu u ovom podrucju, nagradu Grand Prix, s ciljem
prepoznavanja rada strucnjaka, ali 1 daljnje motivacije za rad. ,, Dodatna vrijednost nagrade je
edukacija i usavrsavanje koje proizlazi iz razmjene iskustva i znanja kroz prezentaciju
komunikacijskih projekata® (huoj.hr, 2023). U Zelji da potakne daljnje obrazovanje ¢lanstva
udruge, ali i upozna Siru javnost s aktivnostima struke, 2007. godine pokrec¢e Biblioteku PRint, u

kojoj je do sad objavljeno 17 naslova (huoj.hr, 2023).

Jos§ 2014. godine, HUQJ je prepoznao potrebu dodatnog obrazovanja studenata odnosa s javnosc¢u
i komunikacija te pokrenuo Studentsku konferenciju. Konferencija je pokrenuta s primarnim
ciljem razmjene i stjecanja praktickih i teorijskih znanja u podru¢ju odnosa s javnos¢u. Usmjerena
je na suradnju sa sveuciliStima, uciliStima 1 fakultetima, te je prva i jedina konferencija takvog
oblika u Hrvatskoj. Izmedu ostalog, od 2015. godine, dodjeljuju nagradu Mlada nada, studentima
u Cetiri kategorije: seminarski, diplomski i zavrs$ni rad te komunikacijski plan, kako bi promicali
izvrsnost studenata i motivirali ih na razvijanje novih vjestina, kompetencija i znanja u podrucju
odnosa s javnosS¢u. Svjesni trenutne situacije u podrucju odnosa s javnoséu i sve vece
popularizacije umjetne inteligencije, pokrenuli su projekt ,,Al in PR u suradnji s Veleposlanstvom
Sjedinjenih Americkih Drzava, koji obuhvaéa programe virtualnih treninga o umjetnoj
inteligenciji u eri 5G tehnologije i digitalizacije za studente odnosa s javnoS¢u i komunikacija.
Ovaj projekt sastoji se i od prakti¢énih masterclassova za sveucili$ne i veleucili$ne predavace iz
PR-a, kako bi ih potaknuo na promisljanje o temi, ali 1 na kreiranje inovativnih nastavnih modula
koji ukljucuju eti¢énu upotrebu umjetne inteligencije u komunikacijama (huoj.hr, 2023). Moze se
zakljuciti kako HUOJ u svome radu prati situaciju na trzistu te kroz razne aktivnosti i projekte Zeli
pomo¢i mladima u razvitku njihove karijere, ali i struénjacima koji ve¢ godinama djeluju u bransi

da unaprijeduju svoja znanja.
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Osim sto HUOJ ima veliku ulogu u obrazovanju stru¢njaka u Hrvatskoj, danas postoji mogucnost
obrazovanja na tri hrvatska sveuciliSta te nekoliko privatnih visokih Skola i1 veleucilista
(primjerice: Vern, Sveuciliste Sjever, Bernays, DOBA Fakultet, Fakultet hrvatskih studija,
Veleuciliste u Rijeci...), a na Fakultetu politickih znanosti Sveucilista u Zagrebu pokrenut je i prvi
poslijediplomski sveucili$ni studij iz odnosa s javnos¢u (Skoko i Jeli¢, 2012: 79). lako se stanje
odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj u zadnjih 10 do 15 godina znatno poboljsalo i uvedeni su na svim
obrazovnim razinama, prema Tkalac Verci¢ (2015: 59), na akademskoj razini jo$ zaostaju za
stru¢nim obrazovanjem. Skoko (2011: 321, u: Skoko i Jeli¢, 2012: 80) navodi da zastupljenost
odnosa s javnoséu ,, u poduzecima i politickim organizacijama ni priblizno ne odgovara potrebama
i mogucnostima suvremenog gospodarstva i politike. U poduzecima i organizacijama gdje odnosi
s javnoscu postoje u bilo kojem obliku, kvantitetu jos ne prati i kvaliteta koja bi potpuno

¢

odgovorala standardima Zapada. *

HUOJ i Agencija za istrazivanje trziSta Hendal, 2003. godine proveli su istrazivanje u kojem je
sudjelovalo 250 ispitanika zaposlenih u komunikacijama i odnosima s javnos$¢u u poduzecima te
drzavnim i lokalnim upravama i samoupravama u Hrvatskoj. Za 80 % ispitanika pra¢enje medija
i analiza sadrzaja je redovita PR aktivnost koju obavljaju u svom poslu. Nakon toga slijedi rad s
novinarima (67,2 %), pisanje 1 uredivanje sadrzaja za broSure, godiSnje izvjeStaje ili video
materijale (60 %), dok samo 37,2 % redovito priprema govore za poslovodstvo. Cak u polovici
organizacija (49,6 %) osoba koja obavlja komunikacijske poslove, redovito obavlja i aktivnosti iz
podrucja marketinga (oglasavanje i promociju). Ovakvi podaci ukazuju i potvrduju kako u
hrvatskoj javnosti nije dovoljno dobro razjasnjenja razlika izmedu termina marketinga, promocije,
odnosa s javnoScu 1 propagande. Pripremom 1 interpretacijom istraZivanja redovito se bavi 37,6 %
ispitanika, ponekad to radi 32,4 % ispitanika, a 30 % se uopc¢e ne bavi tom aktivnos¢u. Samo 26,8
% ispitanika redovito provodi i koordinira obrazovne aktivnosti u podru¢ju komunikacija, a na
razini drzavne uprave ta brojka je tek 9 % (Skoko, 2004: 76). ,, Ta cinjenica jasno govori o huznosti
dodatnog usavrsavanja za javne nastupe i uopce komunikacijski menadzemnt, u kojem bi odnosi s
Jjavnoséu trebali imati kljucnu ulogu u afirmiranju njima nadredenih** (Skoko, 2004: 77).

Prema HUOJ-evom istrazivanju iz 2009. godine u Hrvatskoj 70 % ispitanih komunikacijskih

strucnjaka zavrSilo je viSu Skolu 1 fakultet, magisterij ima 22 %, a dva posto doktorat. NajviSe ih
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je studiralo na Fakultetu politickih znanosti (28 %), zatim slijede Filozofski (21 %) i Ekonomski
fakultet (18 %). Vecina zaposlenih u ovoj struci su zene, ¢ak 72 % u odnosu na 28 % muskaraca,
prosjecne dobi od 30 do 39 godina (vise od 50 % ispitanika) (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 37-39). Kao
najvedi problem u ovom poslu vide neshva¢anje menadzmenta o vaznosti odnosa s javnoscu (47
%), slijedi losa interna komunikacija (42 %), unutarnji problemi tvrtke (41 %) te nerazjasnjena
granica izmedu marketinga i odnosa s javnoscu (36 %). Znanja i vjestine koje smatraju vaznima
za bavljenje odnosima s javnos§cu ukljucuju identificiranje uzroka problema, trendove u okolini i
posljedice na kompaniju (80 %), dobro planiranje i postavljanje ciljeva (71,8 %), dobro javno i
osobno nastupanje (77,6 %) te vjestina dobrog pisanja (66 %) (Tomié, 2016: 65). Prema starijem
istrazivanju iz 2006. godine, 51 % djelatnika zadovoljno je placom 1 njih 54 % Zeli ostati u struci
i usavrSavati se na sadasnjem radnom mjestu, N0 skoro isti postotak ispitanika (53 %) bi sadasn;ji

posao mijenjali zbog vece odgovornosti i kreativnosti u poslu ili bolje plac¢e (Tomié, 2016: 62).

Tijekom travnja i svibnja 2021. godine na uzorku od 68 ¢lanova, HUOJ je proveo istrazivanja kako
bi dobili smjernice za buduéi razvoj i komunikaciju Udruge. Clanovi informacije o radu i
aktivnostima udruge prvenstveno traze na sluzbenoj web stranice, a zatim na Facebooku i emailu.
Cak 77 % ¢&lanova zeli HUOJ newsletter te preferiraju manje formalan na¢in komunikacije. Od
svih dogadanja najprepoznatljiviji je Grand Prix, a ve¢ina C¢lanova je upoznata s
internacionalizacijom projekta. Sto se ti¢e KOMferencije, veéina ¢lanova vidi mjesto za napredak
kroz ukljuc¢ivanje viSe stru¢njaka koji mogu dati kvalitetne 1 zanimljive primjere iz prakse,
specijalizirane teme za odredena podrucja te mogucénost izlaganja vlastitih istraZivanja. 72 %
¢lanovima smatra da je potrebno utvrditi kompetencije stru¢njaka za odnose s javnoscéu, a 88 %
njih smtra da HUQOJ treba imati strategiju razvoja. Prema navedenim rezultatima, HUOJ je
predstavio strateski plan Udruge za razdoblje od 2022. do 2024. godine temeljen na tri strateSke
smjernice: (1) snaznije pozicioniranje Hrvatske udruge za odnose s javno$¢u na nacionalnoj i
regionalnoj razini, (2) jaCanje angazmana clanstva te (3) osigurati organizacijsku i financijsku
odrzivost udruge. Kroz pozicioniranje HUOJ-a kao Referentnog centra za podrucje odnosa s
javnos$c¢u, ojacavanje prepoznatljivosti HUOJ-a u javnosti i utjecaj na javne politike te postajanje
pouzdanog izvora informacija o temama od javnog interesa planiraju ostvariti prvu strateSku
smjernicu. Kako bi angazirali ¢lanstvo Udruge planiraju digitalizirati djelovanje Udruge, povecati

vidljivost aktivnosti HUOJ-a putem digitalnih kanala te dodatno angazirati ¢lanove u aktivnostima
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Udruge. Zadnju stratesku smjernicu planiraju ostvariti kroz jacanje operativnih kapaciteta i

povecéavanje financijske snage HUOJ-a (HUQJ, 2021: 1-14).

U Hrvatskoj postoji prostor za unaprijedenje postojecih, ali i pokretanje novih programa visokog
obrazovanja u podru¢ju odnosa s javnoS¢u. Upravo HUQJ je pozitivan primjer udruge koja se
svojim radom poti¢e mlade da se bave ovom profesijom, pruza kontinuirano usvajanje znanja za
veé postojeée strucnjake te prepoznaje pojedince i njihove projekte koji kontinuirano svojim
radom i zalaganjem doprinose unaprijedenju struke. Vaznu ulogu u diferencijaciji odnosa s
javnos$¢u od drugih srodnih podru¢ja ima informiranje javnosti o aktivnostima i praksama ove
struke. Smatram kako upravo to treba biti jedno od glavnih ciljeva profesionalaca zaposlenih u
PR-u u Hrvatskoj kako bi struka mogla dalje napredovati i razvijati. Takoder, iako se HUOJ bavi
edukacijom stru¢njaka o primjeni umjetne inteligencije, bit ¢e zanimljivo vidjeti kako ¢e oni
odgovoriti na eticka pitanja, poput pitanja privatnosti, zastite podataka, pristranosti i nesigurnosti
poslova u periodu koji slijedi te kako ¢e se to odraziti na cjelokupnu struku odnosa s javnoséu u

Hrvatskoyj.

3.4. Odnosi s javnosc¢u 1 nove tehnologije
Zahvaljujuéi digitalnoj transformaciji, praksa odnosa s javnos¢u se svakodnevno prilagodava.
Nove tehnologije ubrzavaju komunikaciju, povec¢avaju produktivnost i u¢inkovitost, omogucuju
proSirenu paletu novih istrazivanja te provodenje istih, olakSavaju pristup 1 pretragu informacija.
Iako nove tehnologije Sire horizonte odnosa s javnoScu, stru¢njaci se susrecu i1 s razliitim
izazovima, ukljuCujuci sabotazu informacija, hakerske napade, sigurnost radnog mjesta te
probleme osobne privatnosti i autorskih prava (Tomié¢, 2016: 740). ,,Nove komunikacijske
tehnologije omogucuju potpuno novu organizaciju posla koja vrlo cesto znaci manji broj radnih
mjesta“ (Tkalac Vercic, 2015: 438). S pojavom interneta, doslo je do promjene moci i kontrole
informacija. Masovna komunikacija viSe nije usmjerena na posiljatelja, nego je postala model
utemeljen na primatelju. Danas, na internetu, bilo tko, bilo gdje i bilo kad moze distribuirati i
razmjenjivati informacije Sirom svijeta. Softveri i drugi informaticki alati omoguéuju manipulaciju
rijeCima kroz brze zapisivanje, ispravljanje, reorganiziranje, brojanje, analizu te provjeru

gramatike i Citljivosti (Tomi¢, 2016: 740-746). Prema Tomicu (2016: 746), ,,softver nam moze
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pomoci u pisanju teksta, ali nas nece uciniti boljim piscem niti ¢e nadomjestiti nase znanje u

pravopisu “.
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4. Primjena umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu

Mnogi stru¢njaci razvili su strah od umjetne inteligencije zbog nesigurnosti prema stabilnosti i
mogucnostima umjetne inteligencije. Takoder, otvorena su pitanja poput gubitka poslova, eti¢nosti
i strojeva koji kontroliraju ljude. PR konzultant i bivsi politi¢ki savjetnik, Guto Hari (2018., u:
Bourne, 2019: 112) upozorio je PR industriju da zauzimanje obrambenog i reaktivnog stava prema
umjetnoj inteligenciji znaci stajanje na putu prema napretku. Po njemu ispravan nacin pristupanja
PR industrije prema umjetnoj inteligenciji je s iS¢ekivanjem i uzbudenjem.

., Umjetna inteligencija predstavija malu prijetnju nasoj industriji — ali pruza obilje mogucnosti, ne

samo zato jer Ce izazvati pustos u nekim sektorima, ve¢ ée u drugima donijeti nevjerojatna otkrica.

Kao komunikatori, imamo odgovornost govoriti o umjetnoj inteligenciji na pozitivan nacin, kako
bismo olaksali njezinu asimilaciju u svakodnevni Zivot. Koristenje umjetne inteligencije omogucit
¢e nam da se usredotocimo na ljudske aspekte poslova. Drustvo treba prihvatiti strojeve,

dozivljavajudi ih kao prijatelje, a ne neprijatelje* (Hari, 2018, u: Bourne, 2019: 112).

Iako ¢e umjetna inteligencija utjecati na dio poslova u vecoj ili manjoj mjeri, izvjeS¢e Chartered
Institute of Public Relations sugerira da ¢e automatizacija oduzeti samo nekoliko zadataka odnosa
s javnoscu (Valin, 2018, u: Panda et al., 2019: 3). Prema studiji znanstvenika sa Sveucilista Oxford
od 702 zanimanja, stru¢njaci za odnose s javnos$cu, menadzeri za oglasavanje 1 promociju te
novinari i dopisnici samo su neka od zanimanja koja ¢e imati najmanju vjerojatnost od zamjene 1
potpune automatizacije (Frey i Osborne, 2013, u: Tiirksoy, 2022: 406). Komunikacijski stru¢njaci
moraju kontinuirano ulagati u vlastita znanja i pratiti trendove kako bi ostali u korak sa zahtjevima
struke. Umjetna inteligencija moze osloboditi stru¢njake od repetitivnih i manualnih poslova te im
osloboditi vrijeme za strateski rad 1 razmiSljanje (Panda et al., 2019: 4). Prema istrazivanju (Panda
et al., 2019) vecina PR struénjaka je svjesna i ima pozitivne stavove oko primjene umjetne
inteligencije u odnosima s javnos$cu te smatraju da su dobro upoznati s tom tehnologijom. lako
postoje oni koji su skepti¢ni, rezultati pokazuju da stru¢njaci koracaju prema usvajanju umjetne
inteligencije, koja ima klju¢nu ulogu u pracenju vijesti, analizi kampanja, analizi i obradi podataka,
povjeri ¢injenica i identifikaciji trendova.

Umjetna inteligencije ima razne primjene u odnosima s javnoscu 1 iz temelja mijenja takticke 1

strateSke procese struke. Umjetna inteligencija u odnosima s javnosc¢u se moze koristiti za:
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4.1. Kreiranje kampanja
Umjetna inteligencija moze biti koristan alat u svakom koraku pri kreiranju kampanja; moze
pomodi u istrazivanju trzista, i podataka, donosenju odluka kada pokrenuti kampanju, koji sadrzaj
koristiti, i kreirati ga, koje kanale koristiti, odabrati ciljanu publiku, novinare i medije, izabrati
influencere, predvidjeti potencijalne probleme, odgovarati na upite, slati ponude... (Panda et al.,
2019: 6-7; Tomic et al., 2022: 11). Moguce je provesti detaljne analize ciljnih skupina o aspektima
kao $to su regija i demografija, ali i interesi 1 zanimanja, kako bi se naucilo razumjeti ponasanje
segmentiranih ciljnih skupina u odnosu na odredene teme. Prema istrazivanju Wiencierz i Rottger
(2019: 7), predstavnici tvrtki i pruzatelji usluga raspravljaju o koriStenju big data u svrhu
optimizacije postoje¢ih komunikacijskih procesa, oslanjaju se na postavljene KPI-jeve (hrv.
klju¢ni pokazatelji uspjeSnosti) za mjerenje uspjesnosti kampanja, kao $to su pojedinacni doseg,

stope interakcije, udio buzza ili stope konverzije.

4.2. Kreiranje sadrzaja
Sustavi poput NLP-a, mogu proizvesti i generirati razni sadrzaj, ukljucujuéi priop¢enja za javnost,
opise za drustvene mreze, blogove, medijske objave, kampanje, oglase, e-mailove i razni drugi
sadrzaj. Ovakvi alati umjetne inteligencije mogu pomoci kada ljudi nemaju ideja i treba im pomo¢
odakle krenuti, u ubrzavanju procesa kreiranja sadrzaja, i/ili optimizaciji teksta za trazilice (eng.
Search Engine Optimization, SEO) (Panda et al., 2019: 9; Tomi¢ et al., 2022: 11). Koriste¢i
umjetnu inteligenciju, zaposleni u polju odnosa s javno$¢u mogu oblikovati javno misljenje 1
prilagodavati kutove prica na temelju interesa, proSlih izvjeStaja, trendova ili predvidanja

(Chittick, 2022, u: Tomic¢ et al., 2022: 12).

4.3. Analiza i obrada podataka
Al moze se koristiti za obradu podataka, istrazivanje trzista s obzirom da ima moguc¢nost pretrage
velike koli¢ine podataka u kratkom vremenu. Isti taj zadatak bi od ¢ovjeka zahtijevao puno
vremena i truda. U to je ukljucen i nadzor i analiza sentimenta medijskih isjecaka, ¢lanaka ili
objava na drustvenim mrezama (Tomi¢ et al., 2022: 11). Koristenjem NLP-a moze se analizirati

upotreba vokabulara, ton i jezi¢ni kontekst, kako bi stru¢njaci odnosa s javnos¢u mogli u€inkovito

L Eng. Key performance indicatior
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reagirati na krize (Cision, 2019, u: Gouda, 2020: 7566). Ovisno o dostupnim podacima i ciljevima,
strucnjaci su, uz pomo¢ umjetne inteligencije, u mogucnosti provesti vrlo Siroke analize na
globalnoj razini ili vise fokusirane, dubinske, lokalne analize. Te nalaze mogu koristiti kako bi se
pozabavili regionalnim ili kulturnim specifi¢nostima i komunicirali na mnogo ciljaniji nac¢in nego

u proslosti (Wiencierz i Rottger, 2019: 8).

4.4. Automatizacija
Stru¢njaci odnosa s javno$¢u Cesto ,,gube“ puno vremena na svakodnevne zadatke kao $to su
azuriranje kalendara, zakazivanje/otkazivanje sastanaka, priprema dnevnog reda ili pracenje vijesti
(eng. press clipping). Koriste¢i alate umjetne inteligencije, ne moraju vise ,,gubiti* vrijeme na
dosadne i1 ponavljajuce zadatke ve¢ ith mogu automatizirati (Panda et al., 2019: 9). Stru¢njacima
za odnose s javno§¢u, umjetna inteligencija moze postati osobni virtualni asistent, a oni se mogu

fokusirati na $iru sliku svoga posla.

4.5. Odrzavanje odnosa s klijentima
Odnos Klijenata i organizacije kljucan je za uspjeh kampanja, ali i za organizacije u cijelosti. Uz
pomo¢ alata umjetne inteligencije moze se stvoriti jedinstvena veza izmedu klijenta i organizacije
koja je dostupna 24 sata dnevno, svaki dan, koja pomaze u transparentnom pracenju i rjeSavanju
problema. Alati umjetne inteligencije mogu se koristiti 1 za uskladivanje timova prema
vremenskim okvirima ili rokovima, utvrdivanje problema ili slabih tocaka, ali i u provedbi
kampanja (Panda et al., 2019: 10).

S druge strane, klijenti ne moraju biti samo partneri s kojima suraduje organizacija, nego 1 krajnji
korisnici njihovih proizvoda. Kao $to je internet omogucio potro$acima da recenziraju poslodavce
1 proizvode, tehnologije umjetne inteligencije idu korak dalje. Neke od prednosti ukljucuju
poboljsano iskustvo kupnje (ukljucujuéi prakti¢nost i brzinu), automatsku naplatu, bolje trazilice,
24-satnu dostupnost korisnicke podrske te hiperpersonalizaciju. Sve navedeno generira dodatnu

vrijednost koja nadilazi osnovni proizvod (Abdelrahman Alawaad, 2021: 3186).
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4.6. Analiza ponaSanja potro$aca na drustvenim mreZama
Zadnjih godina sve viSe sadrzaja se kreira na druStvenim mrezama, ali i na internetu opcenito.
Otprilike 328,77 milijuna terabajta podataka se kreira svaki dan (Duarte, 2023). KoriStenjem alata
umjetne inteligencije moguce je analizirati ponaSanje korisnika na druStvenim mreZama kako bi
mikro-targetirali grupe potroSaca i poboljsali efikasnost kampanja. Osim $to se analizom
potpomognutom umjetnom inteligencijom moze predvidjeti potrosaeva vjerojatnost kupnje
proizvoda, umjetna inteligencija moze dati prijedloge za kupnju i specijalizirane preporuke poput

raznih vrsta savjetovanja (Papadimitriou, 2016, u: Gouda, 2020: 7564).

Umjetna inteligencija dobiva ulogu ,,vratara“ (eng. gatekeeper), a ta uloga najvise se isti¢e upravo
prilikom koriStenja drustvenih mreza. Oglasiva¢i pomocu alata umjetne inteligencije mikro-ciljaju
(eng. microtargeting) pojedinacne korisnike, stavljaju¢i sponzorirani sadrzaj pred osobe koje
imaju odredene sklonosti ili stavove prema odredenoj temi, kako bi povecali vjerojatnost kupovine
i povedali profit. Tradicionalni mediji, s druge strane, nemaju takvu mo¢ i utjecaj na selekciju
publike (Bumann, White, 2022: 629, u: Tomi¢ et al., 2022: 12). Osim toga, platforme na kojima
se oglasivaci prezentiraju svoj sadrzaj, koriste umjetnu inteligenciju (algoritme) kako bi $to duze
zadrzale korisnike na platformi prikazujuéi im slian sadrzaj koji im se prethodno svidio, a podaci
postaju utrziva imovina vlasnicima druStvenih mreza. Umjetna inteligencija odreduje i tko su
korisniku najbliZi prijatelji na temelju sli¢nih vrijednosti, ali 1 koji su mu potencijalni prijatelji
(Tomi¢ et al., 2022: 12). ,,News feed postaje jedinstveni filterski balon koji pruza glediste koje je
u skladu s korisnikovim postojecim uvjerenjima“ (Bumann, White, 2022: 629, u: Tomi¢ et al.,
2022: 12). ,,Sposobnost superracunala da analizira velike podatke transformirali su drustvene
medije iz umrezenih platformi za poruke u neregulirane platforme za korporativni nadzor. Ne
idemo prema scenariju znanstvene fantastike umjetne inteligencije koja se koristi za kontrolu uma;
ve¢ smo tamo *“ (White i Boatwright, 2020: 5).

4.7. Upravljanje reputacijom
Veliki podaci takoder pruzaju komunikatorima dodatnu vrijednost za upravljanje reputacijom.
Analize velikih podataka uspostavljaju Siru bazu znanja o tome kako se neciji brend ili tvrtka
percipiraju u razli¢itim regijama u usporedbi s konkurencijom i tko su tamo ,,glavni igra¢i“. Za

takvu analizu situacije, komunikatori koriste alate kao sto je big data kako bi analizirali udio glasa
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u vezi s vlastitom reputacijom, tj. online vidljivost njihove organizacije i udio u raspravi (Panda et
al., 2019: 10).

4.8. Identifikacija influencera
Ovisno o potrebama kampanje ili drugih PR aktivnosti, umjetna inteligencija moze se koristiti za
identifikaciju prikladnih kreatora sadrzaja koja ukljucuje analizu broja pratitelja, impresija,
angazmana, demografije publike i sli¢nih ¢imbenika. Umjetna inteligencija moze ispitati sadrzaj
odredenog influencera, koje je on proizvode sponzorirao, s kime suraduje kako bi se utvrdilo je li

odabrana osoba prikladna za suradnju s vrijednostima i porukama brenda (Rodsevich, 2023).

4.9. BudZetiranje
S obzirom da umjetna inteligencija ima moguénost analiziranja velikih koli¢ina podataka. Upravo
ta mogucnost analize trzi$nih trendova, rezultata kampanja i drugih podataka moze posluziti u
predvidanju budu¢ih troSkova. Otkrivanjem obrazaca i koleracija unutar podataka moZe se
osigurati ucinkovita raspodjela resursa i optimizacija proracuna. Analizom proslih kampanja i
metrika, umjetna inteligencija moze identificirati aktivnosti koje donose najveéi povrat ulaganja
(eng. return on investment, ROI), istovremeno predlazu¢i prilagodbe u raspodjeli budzeta.
Automatizacijom pracenja tih podataka i analizom KPI-jeva, poput medijske pokrivenosti,
prometa na web stranici, interakcije na drustvenim mreZama, daju znacajne uvide u utjecaj PR
odjela na poslovne rezultate. Ovakve analize mogu otkriti i negativne i pozitivne stavke, odnosno,
usporedbom informacija dostupnih na internetu, umjetna inteligencija moze predloziti npr. jeftinije

mjesto odrZavanja PR eventa ili slicno (Rodsevich, 2023).

4.10. Oblikovanje govora u tekst
Voditi biljeske tijekom sastanaka, snimanje razgovora pa prepisivanje govora u tekst 1 saZimanje
svega je dug 1 naporan proces. Uz pomo¢ umjetne inteligencije, praktic¢ari odnosa s javnoS¢u mogu
ubrzati taj proces koristenjem softvera koji prebacuju diktirani govor u tekst. Kasnije, isti taj tekst

umjetna inteligencija moZe saZeti u glavne tocke (Rodsevich, 2023).

Ovo su samo neki od potencijalnih primjena umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu.
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Prema istrazivanju koje je provedeno u razdoblju od 31. ozujka do 25. travnja 2023. godine nad
1034 PR profesionalaca, 57 % ispitanika koristi umjetnu inteligenciju za kreiranje pitcheva, 48 %
za pisanje medijskih objava, 48 % za pisanje copyja za drustvene mreze, 44 % za istrazivanje, 25
% za strategiju i planiranje, 21 % za pronalazak novinara, 11 % za ostalo te 10 % za generiranje
fotografija koje se uklapaju u sadrzaj. 60 % ispitanika smatra da ¢e neprovjereno koristenje
umjetne inteligencije u struci smanjiti kvalitetu produciranog sadrzaja. Prema 58 % ispitanika novi
PR stru¢njaci neée nauciti principe profesije nego ¢e se pretjerano oslanjati na koristenje alata u
svakodnevnom poslu. Takoder kao dodatan strah isti¢u da ¢e klijenti misliti da zbog umjetne
inteligencije ne trebaju kreatore sadrzaja (56 %), ali i da ¢e publike biti zatrpane sadrzajem te Ce
biti teze doprijeti do njih (33 %). Prema istraZivanju, iste strahove imaju PR stru¢njaci koji koriste

I koji ne koriste umjetnu inteligenciju u svakodnevnom poslu (Muck Rack, 2023).
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5. Eti¢ki izazovi KkoriStenja umjetne inteligencije u odnosima s
javnoséu

Konstantno natjecanje za paznjom korisnika na drustvenim mrezama dovelo je stalnih inovacija u
podrucju odnosa s javnoScu i marketinga. Analiziranjem podataka umjetnom inteligencijom
dovelo je do personaliziranog sadrZaja koji dovodi do veéeg angaZmana (eng. engagement), no
otvorilo vrata za razna eticka pitanja, ukljucujuci pitanje privatnosti, zastite podataka, pristranosti
I nesigurnosti poslova (Papadimitriou, 2016, u: Gouda, 2020: 7567). Ovakva personalizacija
sadrzaja u kombinaciji s psiholoSkim profiliranjem osobnosti moze se koristiti za Sirenje
dezinformacija ili uvjeravanje, dovodeci do neeti¢ne emocionalne manipulacije bez da su korisnici
toga svjesni. Chatbotovi, botovi ili osobni i virtualni asistenti ili agenti prilikom razgovora
pohranjuju informacije koje koriste za daljnje razgovore dovodeci u pitanje pristranost. S obzirom
da prikupljaju podatke samo od onih s kojima komuniciraju dodatno mogu marginalizirati manjine
ili generirati ili dalje proslijediti neto¢ne informacije s obzirom da nemaju mo¢ razlucivanja.
Nepotpuni ili neto¢ni podaci koristeni za treniranje algoritama (naéini na koji se prikupljaju i
postupanje s istima) mogu dovesti do pristranosti. Ljudska pristranost ili organizacijske predrasude
mogu utjecati na nacine na koji su podaci klasificirani ili §to je isklju¢eno iz skupova podataka
(Valin i Gregory, 2020: 6-9). Jednostavni koraci za smanjenje pristranosti, kao $to je uklanjanje
varijabli (npr. o rasi ili spolu), ¢esto su neucinkoviti, buduci da algoritam umjetne inteligencije
zamjenjuje te varijable kombinacijom drugih, koreliranih varijabli. Stoga, ispitivanje kako
identificirati pristranost u relativno novonastalim Al aplikacijama prije nego Sto se prouzroci veca

Steta vazno je podrucje za buducéa istrazivanja (Guha et al., 2021: 37).

Kako je ve¢ receno, umjetna inteligencija promijenit ¢e svaki aspekt nasih Zivota. Oni koji ¢e biti
u korak s trendovima, nauciti koristiti, ali 1 iskoristiti umjetnu inteligenciju izdi¢i ¢e se iznad onih
koji to neCe moci. Organizacije, pojedinci, vlade, nevladine organizacije, tradicionalni mediji,
korporacije 1 svi koji imaju resurse i znanja imat ¢e prednost, Sto ¢e dovesti do nove preraspodjele
moc¢i. Ovo ¢e imati najveci utjecaj na one nize obrazovane i nize kvalificirane. Pretpostavlja se da
¢e umjetna inteligencija zamijeniti ljude u poslovima koji se mogu automatizirati, dok ce
zanimanja koja imaju temelj u ljudskim vjestinama ée biti manje ugrozena. Sto dovodi do izazova
u ponovnom osposobljavanju radne snage na prelazak s tehnicke razine rada na novu digitalnu

razinu rada. Otvaraju¢i novo eticko pitanje: tko koga pokrece, strojevi ljude ili ljudi strojeve?
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(Valin i Gregory, 2020: 7). Floridi et al. (2018, u: Zerfass et al., 2020) tvrde da umjetna
inteligencija ima potencijal obezvrijediti ljudske vjestine, ukloniti ljudske odgovornosti, smanjiti

ljudsku kontrolu i narusiti ljudsko samoodredenje.

Umjetna inteligencije ¢e vjerojatno biti razvijena da sluzi interesima jednih, a ne interesima drugih
(Johnson i Verdicchio, 2017: 3). Oni koji ¢e biti sposobni iskoristiti potencijal umjetne
inteligencije povecéat ¢e mo¢. U danasnjem svijetu, informacija je mo¢. Oni koji ¢e imati pristup
podacima o raznim skupinama i pojedincima i analizirati iste, moci ¢e suptilno utjecati na njih, cak
i manipulirati njima. Ovaj problem srediSte je etickih dilema primjene umjetne inteligencije u
odnosima s javnos$c¢u. Podaci 1 profiliranje ljudi koriste se za uvjeravanje, prodaju, poboljSanu
komunikaciju poruka i targetiranje. Algoritmi koji se koriste su pristrani sami po sebi jer ih ljudi

programiraju i nacini na koje su konstruirani nisu transparentni (Valin i Gregory, 2020: 8,9).

Izmedu ostalog, to otvara i pitanja oko prikupljanja podataka. Prilikom dizajniranja sustava
umjetne inteligencije, programeri uz podrsku stru¢njaka za odnose s javnosc¢u, trebali bi osigurati
transparentnost kako se ispunjavaju zahtjevi zastite podataka i privatnosti. Takvi sustavi trebali bi
se fokusirati na rjeSavanje pitanja poput utjecaja na osobnu privatnost, prava i moguénost
pojedinaca da povuce privolu o koriStenju njegovih podataka, upravljanje rizikom, ukljucivanje
osobnih podataka ili skupovi podataka trebaju biti anonimni, kontrola nad na¢inom na kojim se
podaci koriste, ogranicenja trajanje i prirode pohrane podataka (Valin i Gregory, 2020: 8,9). Prema
Tuckeru (2018, u: Davenport et al., 2020) pitanje privatnosti je komplicirano iz tri razloga: (1)
niska cijena pohrane implicira da se podaci mogu ¢uvati duze nego je predvideno, (2) podaci se
mogu ponovno koristiti za razloge razliCite od prvobitne namjene 1 (3) podaci o jednoj osobi mogu
sadrzavati podatke o drugim osobama. Politika zaStite privatnosti mora balansirati izmedu dva
konkurentna prioriteta, s jedne strane premalo zastite zna¢i da korisnici mozda nece usvojiti
aplikacije povezane s umjetnom inteligencijom, dok s druge strane previSe regulacije moze

zaustaviti inovativnost.
No, tko ¢e biti kriv u slucaju da umjetna inteligencija napravi gresku? Na primjer, samo-vozeci

automobil je sudjelovao u sudaru. On moze biti programiran da djeluje najsigurnije za putnike u

tom automobilu ili da zastiti drugo vozilo. Neovisno tko je odlucio kako ¢e taj automobil djelovati,
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vlasnik ili proizvodac, tko je odgovoran za sudbinu drugih ljudi koji su sudjelovali u nesreci? Jos
uvijek, veéina koristenih alata umjetne inteligencije u odnosima s javnos¢u se koriste za
automatizaciju, koji svejedno otvaraju eticka pitanja, no u buduénosti, koriStenje umjetne
inteligencije vise razine predstavljat ¢e vise etiCkih izazova jer ne replicira samo ljudske radnje,

ve¢ donose samostalne odluke na temelju analize podataka (Valin i Gregory, 2020: 5).

Ove brige doticu se Sireg fenomena ,,Al anksioznosti“ (eng. Al anxiety) (Johnson i Verdicchio,
2017, u: Pompper et al., 2023). Ovaj strah proizlazi iz izvje$¢a da su aktivnosti tehnologije umjetne
inteligencije rezultirale, izmedu ostalog, rasizmom, seksizmom i diskriminacijom (koja proizlazi
iz obrade podataka), problemima privatnosti, sigurnosnim rizicima, pitanjima u pravnom
odluéivanju i negativnim uc¢incima na zaposljavanje (Guihot et al., 2017, u: Pompper et al, 2023).
Jonhnson i Verdicchio (2017) identificirali su tri glavna ¢imbenika koji pridonose tjeskobi prema
umjetnoj inteligenciji: (1) iskljucivi fokus na programe umjetne inteligencije koji izostavlja ljude
iz slike, (2) zbunjenost oko autonomije u rac¢unalnim entitetima i kod ljudi te (3) neto¢na
koncepcija tehnoloskog razvoja. Trenutno, brige oko robotizacije, barem u odnosima s javnoscu,
manje su znacajne od neposredne potrebe struke da se upozna sa Sirim drustvenim i ekonomskim
uc¢incima umjetne inteligencije. Ishodi mogu utjecati na komunikaciju s klijentima te na

sposobnost prakti¢ara da ponude valjane informacije (Galloway i Swiatek, 2018: 3,4).

Zabrinutost oko tehnologija umjetne inteligencije, opcéenito proizlazi iz iskljuc¢ivog fokusa na Al
programe izostavljajuéi iz slike ljudske odluke koje stvaraju, implementiraju, odrZavaju i
dodjeljuju znacenje operacijama Al programa. Ovu sljepocu za ljudske kontekste u kojima se
programi Koriste autori nazivaju socio-tehnickom sljepo¢om. Oni koji imaju socio-tehnicku
sljepocu ne prepoznaju da je umjetna inteligencija sustav 1 da uvijek 1 samo radi u kombinaciji s
ljudima 1 drustvenim institucijama. Da bi se umjetna inteligencija razvila u bilo kakav futuristicki
oblik (kakav vidamo npr. u filmovima), ljudski akteri morat ¢e donijeti bezbroj odluka o tome u

koje Ce istrazivanje uloziti i koji softver i/ili hardver razviti (Johnson i Verdicchio, 2017: 3).
Postoje dobri razlozi za zabrinutost oko umjetne inteligencije, ali ne iz razloga koje navode Al

skeptici. Programi i softveri umjetne inteligencije ne bi trebali biti temelj tjeskobe, ve¢ ljudi koji

ulazu u umjetnu inteligenciju i donose odluke o dizajniranju i implementaciji softvera u razna
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podrucja. Odluke koje donose ljudi mogu dovesti do usvajanja neadekvatno ograni¢ene umjetne
inteligencije, a mogu dovesti i do sustava umjetne inteligencije koji su nepredvidivi, pa ¢ak i opasni
(Johnson i Verdicchio, 2017: 3).

Europska komisija je u lipnju 2018. godine osnovala Neovisnu stru¢nu skupinu na visokoj razini
o umjetnoj inteligenciji (Al HLEG) koja ukljucuje 52 ¢lana predstavnike raznih industrija, poput
prava, filozofije, ekonomije, racunalnih znanosti, predstavnike grupa civilnog drustva i mnoge
druge. No, zanimljivo je da nijedan akademik iz medijskih i komunikacijskih studija, niti stru¢njaci
iz tradicionalnih javnih medija ili novih digitalnih medijskih kompanija nisu bili ulkljuceni u
donosenje Etickih smjernica za pouzdanu umjetnu inteligenciju (Pierson i sur., 2023). Navode
sedam smjernica za pouzdanu umjetnu inteligenciju: (1) ljudsko djelovanje i nadzor, (2) tehnic¢ka
otpornost i sigurnost, (3) privatnost i upravljanje podacima, (4) transparentnost, (5) raznolikost,
nediskriminacija i pravednost, (6) dobrobit za okoli$ i drustvo te (7) odgovornost. Na Slici 2,
vidljive su neke od kljucnih etickih nacela i s njima povezane vrijednosti koje se moraju poStovati

pri razvoju, uvodenju i upotrebi sustava umjetne inteligencije (Europska komisija, 2019).

Kljuéne smjernice izvedene iz poglavlja I.

¥ Razvijati, uvoditi i upotrebljavati sustave umjetne inteligencije na nadin kojim se postuju ova eticka
natela: postovanje ljudske autonomije, spre¢avanje nastanka Stete, pravednost i objasnjivost.
Prepoznati i razrijeSiti moguce napetosti medu tim nacelima.

¥ Qbratiti posebnu pozornost na situacije koje ukljuuju vide ranjivih skupina kao 3to su djeca, osobe s
invaliditetom i ostale skupine koje su povijesno bile u nepovoljnom polozaju ili im prijeti opasnost od
iskljutenosti te na situacije za koje je karakteristicna razlika u modi ili informiranosti, na primjer
izmedu poslodavaca i radnika ili izmedu poduzeda i potrosataZ.

¥ Prepoznati i imati na umu da iako sustavi umjetne inteligencije pojedincima i drustvu pruZaju znatne
koristi, ti sustavi povezani su i s odredenim rizicima i mogu imati negativan ucinak, medu ostalim i
ucinke koje moie biti teSko predvidjeti, utvrditi ili mjeriti (npr. na demaokraciju, vladavinu prava i

pravednu raspodjelu ili na sam ljudski um). Prema potrebi donijeti odgovarajuce mjere za smanjenje

tih rizika, razmjerne velitini rizika.

Slika 2: Kljucne eticke smjernice za pouzdanu umjetnu inteligenciju. 1zvor: Europska komisija,
2019.
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6. Opis metodologije i provedba istrazivanja

Kako bi se konkretnije prikazala trenutna situacija kori§tenja umjetne inteligencije u odnosima s
javnos¢u U Republici Hrvatskoj, s obzirom na sve vefu i brzu dostupnost Al alata, kao
najprimjerenija metoda odabrano je provodenje individualnih dubinskih intervjua. Koristen je
strukturirani oblik intervjua te su isti provedeni u periodu od 24. travnja do 5. lipnja 2023. godine.
Ovom metodom su svim ispitanicima postavljena ista pitanja kako bi se lakSe analizirali i

interpretirali odgovori.

S obzirom da se kvalitativnim istrazivanjem zeli odgovoriti na pitanja kako i zasto, ciljana skupina
su stru¢njaci iz ovog podrucja. Uzorak je prigodni. Odabrani su stru¢njaci odnosa s javnos$cu koji
djeluju u Republici Hrvatskoj kako bi Sto vjernije prikazali stanje u podrucju odnosa s javnoscu,
odnosno kako bi rezultati bili reprezentativni za odabrano podrucje istrazivanja, a iste je nemoguce
uop¢iti unutar populacije. Rezultate nije ni potrebno uopcéavati u populaciju s obzirom da je tema
vrlo specifi¢na i odnosi se na praksu odnosa s javnoscu.
»Osnovni cilj kvalitativnih istraZivanja je opisati i tumaciti iskustva ispitanika, prikupljanje novih
spoznaja, stjecanje znanja i razumijevanje bez polaznih pretpostavki. Upravo zbog toga,
provedbom kvalitativnih istrazivanja odabiru se manji, nereprezentativni uzorci koje je zbog
njihove heterogenosti nemoguce uopéiti unutar populacije (Meler, 2005: 166, u: Cori¢, 2021:
6).

Napravljena su i dva pilot intervjua sa sudionicama koje ne pripadaju u ciljanu skupinu, ali su joj
bliske. Radilo se o studenticama post-diplomskog specijalistickog studija odnosa s javnoscu koje
nemaju prakti¢nog iskustva u struci. Nakon analize tih intervjua, krenulo se u intervjuiranje

odabranih stru¢njaka za odnose s javnosc¢u u Hrvatskoj.

Molbu za intervju i sudjelovanje u ovom istrazivanju dobilo je 15 stru¢njaka odnosa s javnoscu,
od kojih je pozitivno odgovorilo devet. Osobe koje su odbile sudjelovati smatrale su da nemaju
dovoljno znanja i iskustva o navedenoj temi ili zbog opsega posla nisu imali vremena, a neki uopcée

nisu odgovorili na upit za intervjuom.
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Na Kraju, intervjuirana su ¢etiri muSkarca i pet Zena. Prema istrazivanju HUOJ-a, odnosima s
javnos$¢u u Hrvatskoj pretezito se bave Zene (Tkalac Veréi¢, 2015: 37-39), no za potrebe ovog

istrazivanja odabran je podjednak broj muskaraca i Zena.

Prilikom provodenja intervjua, postivali su se eti¢ki principi zastite sudionika, a svakoj osobi

objasnjena je svrha ovog istrazivanja i za §to e se koristiti njihovi odgovori.

U Tablici 1, prikaz je devet intervjuiranih osoba i njihove godine iskustva u podruc¢ju odnosa s
javnos¢u koje su u intervalu od dvije do 28 godina iskustva. Sve intervjuirane osobe imaju
najmanje zavrsen diplomski studij — neki od ispitanika su doktori znanosti, izvr$ni profesori, ali i
vlasnici PR agencija. U teorijskom dijelu, navedeno je kako 70 % struc¢njaka koji se bave odnosima
s javnoSc¢u u Hrvatskoj ima zavrSen fakultet ili viSu Skolu, dok podaci odabranih sugovornika
sugeriraju kako je moguée da je ta brojka narasla u zadnjih nekoliko godina. Cetiri od devet
ispitanika trenutno radi za neku od PR agencija aktivnih u Republici Hrvatskoj, troje radi u

korporaciji, dok dvoje ispitanika radi u visokom obrazovanju.

Ispitanik Godine iskustva u odnosima s javnoscéu
Antonela Matijevié¢ 2
Glorija Bakocevi¢ )
Doris Ravli¢ 7
Anja Filipovi¢ 8
Dejan Gluvacevic¢ 13
Amela Pasali¢ 16
Damir Jugo 17
Igor Vukasovi¢ 18
KreSimir Macan 28

Tablica 1: Demografske znacajke ispitanika
Teme intervjua podijeljene su na tri glavne cjeline, po kojima su i postavljene tri glavne hipoteze.

Prva cjelina odnosi se na razinu razumijevanja i koriStenja Al alata, sustava i programa u odnosima

s javnoscu U Hrvatskoj. Druga kako umjetna inteligencija utjeCe na svakodnevni posao PR
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strucnjaka i o izazovima u buducnosti, a tre¢a na etiCnost koriStenja umjetne inteligencije u
odnosima s javnos¢u. Stoga su postavljene sljedece hipoteze:

H1: Osobe zaposlene u komunikacijskoj industriji u Hrvatskoj smatraju da je vise koristenja
umjetne inteligencije u odnosima s javnos¢u smanjuje potrebu za profesionalnim stru¢njacima za
odnose s javnoscu.

H2: Osobe zaposlene u komunikacijskoj industriji u Hrvatskoj smatraju da postoji viSe mana nego
prednosti u implementaciji umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu.

H3: Osobe zaposlene u komunikacijskoj industriji u Hrvatskoj smatraju da koriStenje umjetne

inteligencije u odnosima s javnoscu smanjuje kredibilitet 1 transparentnost struke.

6.1. Analiza i interpretacija rezultata
Dubinski intervju sastojao se od 16 pitanja podijeljen na tri cjeline, a prva dva pitanja odnosila su

se na opcenitu upoznatost s koriStenjem umjetne inteligencije.

Na prvo pitanje ,,Jeste li upoznati s na¢inima kori$tenja umjetne inteligencije u podru¢ju odnosa s
javnosc¢u?, svi ispitanici su pozitivno odgovorili, no ne sa velikim samopouzdanjem. Odnosno,
navodili su kako nastoje uciti i pratiti trendove koji se dogadaju u podru¢ju odnosa s javnoscéu i
smatraju da je ova tema postala aktualna u poslovnom svijetu u zadnjih nekoliko godina. Ovakvi
odgovori imaju uporiSte u tome §to umjetna inteligencija ima razne alate i tehnologije koje nisu
dostupne, mozda ni jasne ,,obi¢nom* ¢ovjeku koji se dublje ne bavi njome. S druge strane, samo
je jedna osoba samopouzdano navela da je poprilicno upoznata s nacinima koriStenja umjetne
inteligencije.

,,Imam osjecaj da se intenzivirala pojavom platformi kao sto je ChatGPT, isto primjecujem i u

podrudju odnosa s javnos¢u, ali i srodnih podrucja, marketing, digitalni marketing. “ (Matijevic,

Antonela, 2023).

S obzirom da su svi upoznati s umjetnom inteligencijom, sljedece pitanje je bilo kako ju koriste u
svakodnevnom poslu i koje to¢no alate koriste. Zanimljivo, jedino osobe zaposlene u visokom
obrazovanju odgovorile su da trenutno ne koriste umjetnu inteligenciju u svome radu. Smatram

kako je ovaj odgovor viSe usmjeren na neke nove tehnologije umjetne inteligencije ili utemeljen
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na neznanju o alatima umjetne inteligencije s obzirom da razni fakulteti 1 veleucilista u Hrvatskoj
koriste softver PlagScan, kojeg studenti i profesori koriste za provjeru autenti¢nosti radova.
,, Trenutacno radno mjesto i dinamika posla je takva da se jos uvijek dosta oslanja na tradicionalne
alate te se koristi izlika "da se nema vremena" posvetiti novim alatima koji se zasnivaju na

principima umjetne inteligencije. “ (Gluvacevi¢, Dejan, 2023).

Prema izjavama sudionika, vidljiva je manja zastupljenost koriStenja alata umjetne inteligencije u
korporacijama, nego u agencijama. Ovakve izjave mogu ukazati na vecu agilnost agencija i brzu
prilagodbu tehnologijama umjetne inteligencije. S druge strane, postoji moguénost da su tvrtke jos

uvijek oprezne pri ukljucivanju i eksperimentiranju s ovom novom tehnologijom.

Zaposleni u agenciji su naveli da u nekoj mjeri koriste alate poput pametne trazilice Bing,
ChatGPT, QuillBot sta, Grammarly, jasper.ai, bertha.ai i copy.ai. Navedene alate koriste za
istrazivanje, pisanje saZetaka pojedinih tema, davanje prijedloga, parafraziranje i prevodenje. Cini
se da se ti alati primjenjuju na organizacijskoj razini, a pomazu im u u¢inkovitijem obavljanju
posla, povecanju produktivnosti te analizi velikih koli¢ina podataka. 1z agencijske perspektive,
Pasali¢, 2023, navodi ,, koristim alate prakticne za analizu velikih kolicina podataka na drustvenim
medijima, pracenje pojavljivanja brendova u vecim tekstovima, slikama ili videima te opcenito
generiranje kljucnih vijesti. Nadalje, koristim ih za prevodenje, pisanje objava za medije i

‘

kreativne nazive kampanja.

S druge strane, osobe s manje iskustva u podrucju odnosa s javnosc¢u (od jedne do pet godina
iskustva), neovisno rade li u agenciji ili korporaciji, nemaju znanje o koriStenju alata umjetne
inteligencije unutar organizacije u kojoj rade ili jednostavno ne koriste takve alate. Ipak, Ravli¢
(2023) izjavljuje ,,ne iskljucujem kako jednog dana svakako hocu.” Prema odgovorima
intervjuiranih stru¢njaka moze se zakljuciti da oni umjetnu inteligenciju vise koriste privatno, radi
unaprjedenja vlastitih znanja, a u manjoj mjeri jer su one implementirane u njihov svakodnevni
posao. Moze se primijetiti kako je svijest o ovim alatima i njihovo koriStenje u Hrvatskoj joS uvijek
ograniceno te da postoji prostor za razvoj znanja i implementaciju umjetne inteligencije u podrucju

odnosa s javnoscu.
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Kao potencijalno novo istrazivanje bilo bi zanimljivo istraziti navedeno neznanje o koriStenju
umjetne inteligencije u svakodnevnom poslu. Ono bi moglo biti rezultat neznanja $to je sve
umjetna inteligencija i u kojim sve procesima je ve¢ implementirana bez da Su toga svjesni, a moze
biti i zbog pozicije u organizaciji.
., Umjetna inteligencija je Siroko podrucje pa je i primjena Siroka. Obzirom da je moje znanje o
umjetnoj inteligenciji ograniceno, tesko mi je procijeniti koliko je ucinkovito jer ne znam koji je

potencijal. “ (Matijevi¢, Antonela, 2023).

Nakon opéenitijih pitanja, fokus prebacujemo na njihovo videnje utjecaja i koristenja alata umjetne
inteligencije u PR-u. Svi ispitanici smatraju kako je koristenje umjetne inteligencije u odnosima s
javnoscu korisno te kako je njena primjena Siroka.
., Promjene su uvijek bile tu, prije si do podataka mogao doci odlaskom u knjiznicu i listanjem
literature, nakon toga je dosao Google koji nam je dao informacije na dlanu, a sada je kao nesto

§to ¢e nam jos vise promijeniti nacin rada stigla umjetna inteligencija. “ (Ravli¢, Doris, 2023).

Veé na ovom pitanju nekoliko ispitanika spominje eti¢nost koriStenja alata umjetne inteligencije,
no te ¢emo se teme dotaknuti kasnije. Ispitanici smatraju kako umjetna inteligencija moze olaksati
posao PR struc¢njaka na nacin da se oni fokusiraju na podrucje rada u kojem mogu iskoristiti svoju
kreativnost i vjeStine, dok bi stroj preuzeo manualni dio zadataka. ,,Umjetna inteligencija moze
puno brze i lakse generirati informacije “ (Pasali¢, Amela, 2023).

., Zasto bismo rucno azurirali adreme i trazili medijske kontakte, ako moze postojati platforma koja

ée to direktno preuzimati s interneta i redovito azurirati? *“ (Matijevi¢, Antonela, 2023).

Dugorocno gledano, vjeruju da ¢e alati umjetne inteligencije zamijeniti dio poslova koje je
obavljao ¢ovjek/pojedinac, npr. dio analitike, pripreme i uredivanja tekstova, no navode kako
umjetna inteligencija ne moze u potpunosti zamijeniti ,, originalne ideje i nekakav ,,fine tuning

koji, barem zasada, moZe dati samo zZivuca osoba. “ (Ravli¢, Doris, 2023).

Na pitanje na koji ¢e nacin umjetna inteligencija utjecati na komuniciranje s javnostima i
obavljanje prakse odnosa s javnosc¢u, Svi ispitanici vide moguénost potencijalnih promjena.
Pocevsi od analiza razlicitih podataka do stvaranja personaliziranih kampanja, koje ¢e istovremeno

rezultirati povecanjem uc¢inkovitosti, produktivnosti i optimizacije radnog dana.
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,Smatram da ce utjecati te da vec utjece na komunikaciju s javnoscéu jer moze filtrirati interese i
Zelje javnosti te na taj nacin prilagoditi komunikaciju i uciniti ju uspjesnijom, kao i analizirati i
generirati korisnike na drustvenim mrezama da bi se prepoznao relevantni sadrzaj koji se

objavijuje. “ (Pasali¢, Amela, 2023).

Trenutno smatraju da je kvaliteta sadrzaja koju generira umjetna inteligencija upitna, no u
buducénosti, razvitkom sustava, ve¢om koli¢inom dostupnih podataka i informacija smatraju da ¢e
do¢i do povecanja kvalitete tog sadrzaja.
,Jos uvijek sam oprezan i blago skeptican prema samoj kvaliteti sadrzaja koja je generirana
posredstvom umjetne inteligencije, ali kao Sto sam na pocetku rekao ako je njezino koristenje
kontrolirano i s dozom odgovornosti onda e se to odraziti i na kvalitetniji sadrzaj. “ (Gluvacevic,

Dejan, 2023).

Kao bitnu razliku izmedu kvalitetnog i nekvalitetnog sadrzaja kojeg je generirala umjetna
inteligencija navode ljudsku interpretaciju. Odnosno, u slucajevima kada ¢e se pazljivo koristiti 1
analizirati dobiveni podaci do¢i ¢e do poboljsanja kvalitete sadrzaja, dok ¢e povrsno kopiranje 1

prenoSenje rjeSenja koje je ponudila umjetna inteligencija negativno utjecati na kvalitetu.

Sto se ti¢e utjecaja umjetne inteligencije na kvalitetu komunikacije sa zainteresiranim (ciljanim)
publikama, ispitani struénjaci smatraju da ¢e ona pozitivno utjecati na taj odnos, s obzirom da
umjetna inteligencija ima moguénost prepoznavanja interesa ciljane publike, prikupljanja
informacija o ponasanju i misljenjima. Smatraju da se trenuta¢noj taj odnos ogleda na tehnickoj
razini, a dugoro¢no ¢e utjecaj biti i na strateSkoj. lako s jedne strane kao prednost navode
targetiranje publike na temelju podataka publike, istovremeno to smatraju kao problem. Kako bi
se bolje targetirale publike, potrebne su vece koli¢ine podataka, Sto znaci da je potrebno prikupljati
jo§ viSe podataka nego do sad. Time se otvara pitanje privatnosti pojedinca, ali 1 sigurnosti i
manipulacije tim podacima.

,,Umjetna inteligencija ée s vremenom pomagati da se publike bolje targetiraju, kako bude imala

viSe pristupa podacima o publikama, a biti ée i u mogucnosti optimizirati poruke.“ (Macan,

Kresimir, 2023).
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S druge strane, Matijevi¢, 2023, smatra da umjetna inteligencija ne moze zamijeniti dobrog
komunikatora jer ,,prije svega nema sposobnost empatije za koju vjerujem da je u komunikacijama

preduvjet i osnova izgradnje odnosa s javnoscu. *

Na buduénost odnosa s javnoséu pod utjecajem umjetne inteligencije gledaju vrlo pozitivno.
Smatraju kako ¢e ona uvelike doprinijeti poboljSanju posla na razne nacine, od poboljSanja
kvalitete komunikacije, upotrebe dostupnih informacija, analiza i filtera, prikupljanja vijesti, izjava
i potrebnih informacija za krizu, do organiziranijih, angaziranijih i viSe ciljanih nacina
komunikacije. Vide kako ¢e zauzimati sve znac¢ajnije mjesto U struci te ¢e posao u odnosima s
javno$éu znacajno promijeniti, a znanja koja ¢e se traziti od stru¢njaka bit ¢e u dobroj mjeri
razli¢ita od trenuta¢nih. Glavne prednosti umjetne inteligencije u odnosima s javnoscéu koje navode
mogu se sumirati na automatizaciju jednostavnih poslova, unaprjedenje pismenosti, jednostavnije
prikupljanje informacija (s drustvenih mreza, medija i prikupljanje vijesti), ve¢u uéinkovitost pri
obradi podataka, brzina reakcije tj. isporuka trazenih outputa, jednostavnije detektiranje trendova,
sastavljanje adrema, manja vjerojatnost ljudske pogreSke, personalizaciju komunikacije s
klijentima i smanjenje troskova.
., Umjetna inteligencija ¢e uvelike doprinijeti u poboljsanju posla u podrucju odnosa s javnoscu,
odnosno poboljsat ¢e kvalitetu komunikacije i upotrebu dostupnih informacija, analiza i filtera.
Moze biti od pomoci kada dode do kriznih situacija u prikupljanju vijesti, izjava i potrebnih
informacija za tu krizu, omogucit ¢e organiziraniji, angaziraniji i vise ciljani nacin komunikacije.

(Pasali¢, Amela, 2023).

Ove pozitivne percepcije ukazuju na njihovu otvorenost 1 spremnost prihvac¢anja alata umjetne
inteligencije jer prepoznaju Sirok spektar prednosti koje umjetna inteligencija nudi. Vide
potencijal umjetne inteligencije da poboljSa kvalitetu komunikacije, brZe procesira informacije,

pruZa personalizirana rjeSenja, ¢ime ¢e moci brZe i bolje odgovoriti na potrebe klijenata i javnosti.

Samo Jugo, 2023, ne vidi nijedan nedostatak koriStenja umjetne inteligencije u odnosima s
javnosc¢u, dok drugi najcesce u pitanje dovode pristranost. S obzirom da umjetna inteligencija
moze biti nepristrana samo onoliko koliko nepristranih informacija moZe prikupiti i koliko je
nepristrano programirana. Budué¢i da trenutno ne postoje programi za provjeru izvora i

vjerodostojnosti sadrzaja, ispitani stru¢njaci Smatraju da ¢e biti potrebno razviti razne filtere kako
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bi se preispitala valjanost informacija. S jedne strane, to zahtijeva puno ulozenog vremena, a s
druge strane moze se upasti u isti krug pitanja pristranosti s obzirom da ¢e se takvi filteri trebati

programirati. Ti filteri mogu povecati spolnu, rasnu, vjersku i druge vrste diskriminacija.

Osim toga, nedostatak koji navodi viSe ispitanika jest ovisnost 0 umjetnoj inteligenciji. Smatraju
da nekontrolirano koriStenje umjetne inteligencije kao jedinog izvora informacija moze dovesti do
lijenosti i nemogucénosti pronalazenja relevantnih informacija bez pomoci stroja. Kao sto je vec
spomenuto, umjetna inteligencija jest umjetna, zbog toga strucnjaci navode i njen nedostatak
empatije, nemogucnost razumijevanja ljudskih emocija 1 predvidanja (ljudskih) ponasanja. Za
razne nove tehnologije u proslosti govorilo se kako ¢e nas ona usporiti ili ulijeniti, a zapravo ona
nam je otvorila put prema novim moguénostima. Sada ne mozemo zamisliti zivot bez struje,
automobila, mobitela, laptopa... Marljivi radnici postaju ucinkovitiji, a lijeni postaju jos ljeniji.

Sve ovisi 0 na¢inu razmisljanja pojedinaca.

Umjetna inteligencija je relativno nova tehnologija koja se koristi u svim sferama javnog zivota,
tako 1 u odnosima s javnoséu, stoga kao ogranicavajuci faktor spominju nespremnost stru¢njaka
da iskoriste njen puni potencijal. Izmedu ostalog, smatraju da je potrebno razumijevanje i kontrola
umjetne inteligencije te uravnotezeni pristup koji ukljucuje ljudsko znanje/ekspertizu i snage
umjetne inteligencije kako bi se postigao optimalan rezultat prilikom primjene tih tehnologija na
podrucje odnosa s javnoscu.

., Nedostatak umjetne inteligencije je Sto ipak nije covjek pa ne poznaje emociju koja je cesto glavna

komponenta uspjesnih kampanja. Na nama je da dobro iskoristimo ono §to nam umjetna

inteligencija nudi, a ne da se pouzdamo da ¢e odraditi sav posao umjesto nas.“ (Ravli¢, Doris,

2023).

Takoder, pitanje sigurnosti jedno je od glavnih koje mnogi stru¢njaci spominju. Smatraju kako
kori$tenje umjetne inteligencije je otvoreno cyber napadima, ugrozavanju podataka koji kasnije
mogu i utjecati na ugled i reputaciju organizacije. Postoji mogucnost da ¢e organizacije prodavati
prikupljene podatke o publikama i na taj na¢in dodatno zaradivati. Dok organizacije koje bi kupile
takve podatke mogu profitirati s lakSim ciljanjem pojedinaca u svojim komunikacijskim 1

marketin§kim kampanjama.
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., Nedostaci su moguca misinterpretacija podataka, previse pouzdanja i iskoristavanja umjetne
inteligencije kao izvor informacija, upitna je razina kreativnosti i autenticnosti, te sigurnosni
problemi vezani uz prikupljanje informacija na moguce neovlastene, ali jos uvijek neregulirane

nacine. “ (Bakocevi¢, Glorija, 2023).

Nadalje, postavljeno je pitanje ,,Koje su klju¢ne kompetencije koje stru¢njaci u odnosima s
javno$¢u moraju imati u buducnosti?*. Digitalnu i medijsku pismenost navode kao temeljne
kompetencije koje PR stru¢njaci moraju posjedovati ve¢ danas, a ne sutra. Nadalje, Jugo, 2023,
smatra da se stru¢njaci za komunikacije ne¢e ucinkovito moci baviti ovim poslom ako nece
poznavati osnovne zakonitosti umjetne inteligencije i koristiti se tim alatima. Smatraju da ¢e
buduénost odnosa s javnos¢u biti oblikovana zajednickim djelovanjem umjetne inteligencije i

ljudi.

Posebno istiCu unaprjedenje znanja, strateSko razmisljanje, spremnost na ucenje i dobro
poznavanje trzista i trendova. Prema njihovim rije¢ima, morat ¢e biti fleksibilni 1 otvoreni prema
onome §to neminovno dolazi, a to je konstantna prilagodba, upoznavanje i rad s novim alatima. U
kontekstu kreiranja sadrzaja, naglasak stavljaju na kreativnost, autenti¢nost, smisao za inovaciju i
sposobnost da u kratkom vremenu dodu do rjesenja bez upotrebe umjetne inteligencije. Osim
spomenutih znanja i kompetencija, Macan, 2023, navodi i pisanje promptova za Al, odnosno
znanje kako izvuéi maksimum od umjetne inteligencije s dobrim pitanjima. Dodatno, smatraju
kako je bitno graditi odnose s klijentima jer to vide kao temelj struke. Vukasovi¢, 2023, preporuca
odrzavanje odnosa kroz razvijanje mekih vjestina (eng. soft skills), odnosno interpersonalnim
odnosima, komunikacijom, slusanjem, empatijom, suradnjom i vodstvom. Smatraju kako je
ljudski faktor nezamjenjiv i da ¢e uvijek biti potrebe za stru¢njacima u ovom podrudju.

., Takoder, vjerujem kako njezina implementacija u ovom podrucju moze i mora biti afirmativna

tako da optimisticno pratim i is¢ekujem sve veci utjecaj umjetne inteligencije na podrucje struke.

Hoée li to ugroziti radna mjesta ili nec¢e? Smatram da nece jer opet ce biti potreban ljudski faktor

koji ¢e sve rukovoditi i producirati ono Sto umjetna inteligencija ne moze. “ (Gluvacevi¢, Dejan,

2023).

Nadovezujuéi se na prethodno pitanje, kao moguce izazove s kojima ¢e se suocavati navode

pracenje brzine razvoja i dosega umjetne inteligencije, nedovoljno znanja i vjeStina, previse
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sli¢nog sadrzaja, manjak originalnosti te upitna kvaliteta. Smatraju kako ¢e puno vremena odlaziti
na ucenje. Na primjer, struénjaci nauce koristiti neki alat umjetne inteligencije, ve¢ se pojavio
drugi koji se koristi na druk¢iji nacin. Stari alat postaje zastario, neucinkovit i neefikasan, a isto
tako 1 znanje i utro$eno vrijeme, $to u konac¢nici moze dovesti do frustracije i odbacivanja novih
tehnologija, ali i do odustajanja od rada u ovom podrudju.
. Vierujem da se strucnjaci za komunikacije nece moci baviti ucinkovito ovim poslom ako nece
poznavati osnovne zakonitosti i sluZiti se s umjetnom inteligencijom. “ (Matijevi¢, Antonela,
2023).

Pitanjem ,,Koje su vam najvece brige vezane uz utjecaj umjetne inteligencije na odnose s javnoscéu
otvaramo temu etickog Kkoristenja umjetne inteligencije u PR-u. Kao boljke navode,
deprofesionalizaciju struke u slucaju da se struénjaci previSe oslone na umjetnu inteligenciju i
zanemare vaznost interpersonalnih odnosa i vjestina, odrzivost radnih mjesta te pojava nestru¢nih
ljudi. Pod pojavom nestru¢njaka misle na osobe koji ¢e se predstavljati kao strucnjaci za alate
umjetne inteligencije, koji ne¢e samo utjecati na odnose s javnoséu, nego i na ostala poslovna
podrugja.

¢

,Kao i u svakoj "digitalnoj" bransi, najvece brige su vezane uz odrZivost radnih mjesta.’

(Bakocevi¢, Glorija, 2023).

Nadalje, jedan od ispitanika navodi kako nema velikih briga, osim imperativa koji se nalazi pred
njima (stru¢njacima) da $to prije savladaju tehnike i alate umjetne inteligencije te ih pocnu
primjenjivati kako ne bi zaostali za drugima. Smatraju kako je bitno ostati u korak s trendovima,
ne samo jer im to daje mogucnost da se istaknu 1 brze napreduju od onih koji nisu implementirali

umjetnu inteligenciju, nego jer tako mogu optimizirati svoj posao.

Neeti¢nost koriStenja umjetne inteligencije, posebno u segmentu osobnih podataka 1 targetiranja,
,primjer su politicke kampanje kao §to smo ve¢ imali priliku vidjeti na izborima u SAD-u*“
(Filipovi¢, Anja, 2023), jedno je od glavnih briga PR stru¢njaka u Republici Hrvatskoj.

,,Svako neodgovorno i nepravilno koristenje povlacit ¢e za sobom nezeljene posljedice za pojedince

i drustvo. “ (Gluvacevi¢, Dejan, 2023).

36



Opcenito, postoji suglasnost da je regulacija nuzna za uspostavljanje povjerenja, eticke upotrebe i
odgovornosti u razvoju umjetne inteligencije te da ¢e donosenje nekog oblika zakona 0 umjetnoj
inteligenciji biti od koristi. To bi moglo prisiliti tvrtke na optimizaciju procesa, usvajanje boljeg
plana i strategije na putu do implementacije i integracije umjetne inteligencije u svakodnevni

posao.

O temi pogreSaka prilikom implementacije umjetne inteligencije na podrucju odnosa s javnoséu
svi ispitanici imaju slicno misljenje. Prepoznaju da unato¢ tome §to umjetna inteligencija ima
pristup velikim koli¢inama podataka (bazama podataka), to ne znaci da su one to¢ne. Razne
informacije koje su objavljene na internetu mogu biti subjektivne, rezultat necijeg misljenja ili
stava, i ne nuzno istinite. Kao §to je ChatGPT primjer, koji Koristi bazu podataka do 2021. godine,
te informacije nisu najnovije i relevantne u nekim temama. Nespretno baratanje takvim
informacijama moglo bi dovesti i do velikih komunikacijskih kriza. Istovremeno, smatraju da
postoji mogucnost da pojedinci nece kriticki razmisljati o sadrzaju koje generiraju alati umjetne
inteligencije te ¢e ga bespogovorno prihvacati i distribuirati. Prema njima, distribucijom
neprovjerenog sadrzaja, ali i konstantnim kreiranjem sadrzaja alatima umjetne inteligencije moze
do¢i do hiper-inflacije istovjetnog sadrzaja oblikovanog na razli¢ite nacine. Poplava istog sadrzaja
oblikovanog na sli¢ne nacine moze potencijalno utjecati na generalne stavove populacije o praksi
odnosa s javnosScu.

., Skepska koja postoji prema umjetnoj inteligenciji ne razlikuje se ni po cemu kao skepsa koja se

Jjavijala pojavom druStvenih mreza i njezinim koristenjem u podrucju odnosa s javnoscu. Sve je

stvar kako cemo koristiti koji alat i s kojom dozom odgovornosti. Ako nece biti odgovornosti,

propusti i loSe stvari ¢e se dogadati te zapravo sve pociva upravo na ovome. “ (Gluvacevi¢, Dejan,

2023).

Zadnja tri pitanja fokusiraju se na njihove stavove kako rijesiti probleme koje bi implementacija
umjetne inteligencije u odnose s javnoS¢u mogla (ili ve¢ je) donijeti. Svi ispitanici se slazu u
misljenju kako je potrebno na zakonski nacin regulirati umjetnu inteligenciju, ne samo u sferi
odnosa s javno$¢u, nego i opéenito. Prema Pasali¢ (2023), zloupotreba umjetne inteligencije u
odnosima s javnos¢u mogla sprijeciti tako da ,, strucnjaci koji se bave razvijanjem umjetne inteligencije
stvore algoritme koji prepoznaju informacije negativnog konteksta te na taj nacin sprijece uopce

prikupljanje takvih informacija, a zatim i pristup istima.
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Osim zakonskih regulativa, spominju i vaznost razvijanja socijalnog kapitala te medijske i
digitalne pismenosti kod pojedinaca. Iako ne umanjuju vaznost zakonskih regulativa (zapravo
smatraju ih nuznim), osvjesStavanje pojedinaca o koristenju novih tehnologija vide kao imperativ.
Kao najradikalniju opciju, jedna od ispitanica spominje uvodenje snaznih mjera kaznjavanja
,velikih* igraca koji su ve¢ pokazali zloupotrebu umjetne inteligencije. U cjelini, stru¢njaci odnosa
s javno$¢u u Hrvatskoj prepoznaju vaznost zakonskih regulativa, razvoja socijalnog kapitala i
pismenosti pojedinaca kao klju¢nih ¢imbenika u sprjecavanju i rjeSavanju problema povezanih s
implementacijom umjetne inteligencije.

., lako smatram da je svijest pojedinca puno bolja zastita od zlouporabe od kontrole treée strane ili

pravnih odredbi, postojanje regulative je nuzno. Osobno ne znam postoji li takvo Sto u Hrvatskoj.

(Matijevi¢, Antonela, 2023).

Sto se ti¢e osiguravanja transparentnosti i odgovornosti koristenja umjetne inteligencije, struénjaci
smatraju da se to moze posti¢i ograni¢avanjem i strogom kontrolom informacija koje umjetna
inteligencija prima, uvodenjem pravilnika i educiranjem korisnika. Jedna od ispitanica smatra kako
¢e upravo kroz ovu temu porasti odgovornost prakticara odnosa s javnoséu tako sto ¢e kontinuirano
morati pojasnjavati kako i na koji na¢in funkcioniraju odnosi s javnoscéu.

,Kao Sto je uveden GDPR, optimisticna sam kako ce biti regulacije koristenja umjetne

inteligencije, ne samo na nacionalnoj, veé i na globalnoj razini. Svakako je bitno gradane educirati

‘

jer mislim da je velik broj onih kojima je umjetna inteligencija i dalje velika nepoznanica.’
(Ravli¢, Doris, 2023).

Intervju zatvaramo pitanjem ,,Kako bi se, po vasem mi$ljenju, moglo osigurati da umjetna
inteligencija ne ugrozi ljudska radna mjesta u odnosima s javno$¢u?*. Jedan od konkretnijih
odgovora kako osigurati radna mjesta jest kroz jasno odredivanje opsega koriStenja umjetne
inteligencije kako bi se postavila jasna granica izmedu zadataka za ljude i1 zadataka za strojeve.
Ovdje se takoder moze spomenuti i potencijalni razvoj nove suradnje stru¢njaka odnosa s javnoscu

1 organizacija koje pruzaju Al rjeSenja.

Iako smatraju da Al nikada ne¢e moc¢i zamijeniti face-to-face (lice-u-lice) komunikaciju, postoji
potencijal da ¢e dio poslova koje danas ljudi obavljaju, u buducnosti obavljati umjetna

inteligencija. No, iako ¢e se na taj nacin mozda zatvoriti neka radna mjesta, smatraju da ¢e to
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istovremeno i otvoriti nova radna mjesta koja ¢e traziti druga znanja i vjestine koje imaju ljudi, a

ne strojevi.
., Mislim da se radna mjesta koja vise nece biti potrebna ne mogu zastititi nikakvom silom, promjene
su uvijek prisutne, poslovi se mijenjaju i mijenjat ¢e se u buducnosti. Mislim da pojedinci sami
trebaju promisljati o tome Sto je to Sto mogu uciniti da budu nezamjenjivi, educirati se, pratiti
trendove, promisljati. Zivimo u svijetu koji se rapidno mijenja, pa sigurno pomaze da smo i sami

uvijek spremni na promjene i novosti. *“ (Ravli¢, Doris, 2023).

Konstantnu edukaciju, ulaganje u znanje i usavrSavanje vjestina poput kreativnosti, kritickog
razmiSljanja i emocionalne inteligencije, smatraju kao temelj ,,zaStite* i ,,obrane* od umjetne
inteligencije. Matijevi¢, 2023, citirala je Phillipa Kotlera koji je napisao da je nemoguce narediti
rijeci da se zaustavi, ali je moguce nauciti plivati nizvodno, primjenjujuci ovaj citat na umjetnu
inteligenciju i odnose s javnoS¢u. Ne treba zaustaviti razvoj 1 primjenu umjetne inteligencije u

odnosima s javno$c¢u, ve¢ treba oblikovati i upravljati njome za optimalne rezultate.

6.2. Diskusija rezultata istraZivanja
Temeljem analize ovih odgovora moze se zakljuciti kako su sve tri postavljene hipoteze

opovrgnute.

Prvom hipotezom pretpostavljeno je da ,,Osobe zaposlene u komunikacijskoj industriji smatraju
da je vise koriStenja umjetne inteligencije u odnosima s javnoS¢u smanjuje potrebu za
profesionalnim stru¢njacima za odnose s javno$¢u“. PR je sjeciste razli¢itih stvari — pisanja,
strategije, analize podataka, pracenja trendova, a upravo umjetna inteligencija moze pruziti alate i
tehnologije koje olakSavaju te procese. Koristenje ovakvih tehnologija umjetne inteligencije moze
rezultirati uStedom vremena i1 poboljSanom ucinkovito$¢u stru¢njaka za odnose s javnoscu.

, U proslosti su strojevi zamijenili fizicki rad, ali novi set Al tehnologija sve vise zamjenjuje

"mentalne funkcije"* (Leontief, 1983, u: Berente i sur., 2021: 1445).
Struénjaci odnosa s javnosc¢u se ne boje utjecaja umjetne inteligencije na njihova radna mjesta,

upravo suprotno. Vide umjetnu inteligenciju kao alat uz koji ¢e moci dalje razvijati svoja znanja i

kompetencije, ali i cijelu struku odnosa s javno$cu. Prepoznaju da umjetna inteligencija nije
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kompletno rjesenje i da bi se trebala koristiti u kombinaciji s ljudskim znanjima i kompetencijama
kako bi se osigurali najbolji uspjesi. Ljudska kreativa, kritiCko i strateSko razmiSljanje,
uspostavljanje i odrzavanje odnosa s dionicima ostaju klju¢ni faktori u obavljanju posla PR

struénjaka.

Iako navode da vide mogucnost da ¢e neki poslovi nestati, odnosno da ¢e ih preuzeti umjetna
inteligencija, smatraju da ¢e se otvoriti druga radna mjesta. Smatraju kako strojevi ne mogu
funkcionirati sami i da ¢e ih ljudi uvijek morati ,,nadgledati*. 1za svakog daljnjeg razvoja umjetne
inteligencije na neki nacin ¢e stajati ljudska ruka, iako dio tog posla moze biti automatiziran,
kreativnost koju ljudi imaju, strojevi ne¢e moc¢i zamijeniti. Struénjaci odnosa s javnoséu moci ¢e
,.iskoristiti“ umjetnu inteligenciju kao alat koji ¢e nadopuniti i poboljsati njihov rad. Automatizirat
¢e se neki repetitivni poslovi i ubrzat ¢e se razni radni procesi. Primjerice, nec¢e morati samostalno

azurirati adreme ve¢ ¢e iz velikih baza podataka alati umjetne inteligencije to raditi umjesto njih.

S druge strane to ¢e ostaviti prostor za ljudsku kreativu. Navode kako postoji moguénost i od
,poplave® istovjetnog sadrzaja, ako ¢e se previse oslanjati na umjetnu inteligenciju, upravo na taj
nacin ,,pravi‘ struénjaci ¢e kroz originalnost moc¢i pokazati svoje znanje i vjeStine. Posebno
stavljaju naglasak na moguénost kritickog razmisljanja, razumijevanje konteksta i sadrzaja,
emocionalnu inteligenciju, ali i sposobnost prilagodbe raznovrsnim situacijama. Ljudi posjeduju
znanja kako prepoznati neverbalne znakove u komunikaciji, interpretirati ton i kontekst poruke.
Na temelju njih mogu se prilagoditi strategije kako bi se postigao Zeljeni u¢inak komunikacije.
Dok umjetna inteligencija to (joS) ne moze.

,,Sve veci udio poslova u buducnosti zahtijevat ¢e kreativnu inteligenciju, drustvenu inteligenciju i

sposobnost iskoriStavanja umjetne inteligencije” (Andrew, Ip, Worthington, and Brooke, 2014:

4, u: Tirksoy, 2022: 406).

lako umjetna inteligencija ima sposobnost generiranja velikih koli¢ina sadrZaja u kratkom
vremenu, njena kvaliteta je upitna. Takoder, ona se temelji na podacima koji su dostupni u bazama
podataka te iz istih kreira nove outpute. Zbog pristupa ovim velikim koli¢inama podataka,
komunikatori mogu dobiti Siru osnovu za donosenje odluka u komunikacijskom planiranju. Ovisno

o dostupnim podacima i ciljevima, u moguénosti su provesti dubinske ili vrlo uske analize. No,
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strucnjaci odnosa s javnosS¢u trebaju biti kriticni prema rezultatima koje generira umjetna

inteligencija te dodatno provjeriti njihovu to¢nost i primjerenost ciljanoj publici.

Naglasavaju rizik neprecizne, neprilagodene, ali i neprikladne komunikacije za odredenu ciljanu
skupinu ili kontekst ukoliko se previse oslanjaju na alate umjetne inteligencije. U procesu
komunikacije, stru¢njaci za komunikaciju trebaju zadrzati tu ulogu stru¢njaka koriStenjem vlastitih
znanja 1 iskustava, a koristiti umjetnu inteligenciju kao nadopunjujuéi element.
Jedna od najvecih opasnosti je da kako se krecemo prema koristenju vise alata, nas stvarni kontakt
sa dionicima postaje sve manji. Gubimo sposobnost da osjetimo kakvi su ti odnosi. Dionici su
mnogo vise nego zbroj njihovih atomiziranih dijelova podataka i moramo zadrzati svoju sposobnost

povezivanja s ljudskim bi¢ima“ (Valin i Gregory, 2020: 19).

Nadalje, smatraju da iako ¢e umjetna inteligencija u nekim segmentima povecati personaliziranost,
ona ne¢e mo¢i zamijeniti ljudsku interakciju. Naglasavaju kako odnosi s javnos¢u uspjeh postizu
kroz kombinaciju razli¢itih elemenata, ukljucujuc¢i kvalitetan i primjeren sadrzaj, emocije i
ljudskih interakcije. U odnosu s publikom i zainteresiranim dionicima bit ¢e kljuéno dobro

kombinirati sposobnosti strojeva i ljudi.

Sve ovo navedeno opovrgava i drugu hipotezu koja glasi ,,Osobe zaposlene u komunikacijskoj
industriji smatraju da postoji viSe mana nego prednosti u implementaciji umjetne inteligencije u
odnosima s javno$¢u®. lako stru¢njaci odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj navode da postoje razne
boljke prilikom implementacije umjetne inteligencije u praksu odnosa s javnoscu, viSe se
fokusiraju na benefite koje ¢e im ona omoguciti. Sveukupno imaju pozitivno misljenje o alatima
umjetne inteligencije i smatraju kako je edukacija i razumijevanje istih klju¢na za $to bolju
primjenu i unaprjedenje struke. lako su svjesni pojedinih nedostataka implementacije umjetne
inteligencije u podrucju odnosa s javno$c¢u, PR stru¢njaci vide to kao dio procesa integracije novih
tehnologija. Kao §to je svaka nova tehnologija do sad bila docekana sa djelomi¢nom zadrSkom, u
takvoj situaciji nalazi se i umjetna inteligencija. Kroz stalno ucenje i prilagodbu zahtjevima trzista,

oni vjeruju da ¢e moci savladati izazove i iskoristiti prednosti koje umjetna inteligencija pruza.
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Za tre¢u hipotezu koja glasi ,,Osobe zaposlene u komunikacijskoj industriji smatraju da koristenje
umjetne inteligencije u odnosima s javnoS¢u smanjuje kredibilitet 1 transparentnost struke* moze
se zakljuciti da postoji svijest 0 mogucénostima tih negativnih utjecaja. Stoga ne mozemo tvrditi da
je ova hipoteza u potpunosti opovrgnuta. Kako bi se potvrdila (ili odbacila) trebalo bi provesti
daljnja istrazivanja koja se fokusiraju na konkretne primjere. S obzirom da je ova tehnologija nova,
a implementacija tek u zacetcima, ovakve poveznice ne¢e se moci dokazati jo§ dulji period.
Konkretnih primjera zloupotrebe umjetne inteligencije koja je utjecaja na kredibilitet struke u

Hrvatskoj trenutno nema.

PR stru¢njaci u Republici Hrvatskoj slazu se da postoji moguénost da ¢e koriStenje umjetne
inteligencije smanjiti kredibilitet i transparentnost, ali ako se unaprijed razmislja o tome, to se ne
mora dogoditi. Pravovremena implementacija odgovaraju¢ih kodeksa i regulatornih ogranicenja
bit ¢e kljuéna. Kroz postavljanje istih na razini drzave, ali i Europske unije moze se jasno definirati
kako koristiti alate umjetne inteligencije u struci odnosa s javnos¢u. S obzirom da ve¢ postoje
odredbe o zastiti podataka, iste ¢e se morati prosiriti prilikom koristenja umjetne inteligencije. Bit
¢e potrebno jasno definirati u kojim slucajevima ¢e se mo¢i koristiti ti alati kako oni ne bi zadirali
u osobnu privatnost. Takoder, kroz edukacije gradana, o medijskoj pismenosti, vjerovanju sadrzaju
na internetu, prepoznavanju dezinformacija, misinformacija i malininformacija, govora mrznje,
prihvacanju kolaci¢a na web stranicama 1 raznim drugim pitanjima pristupa medijskom sadrzaju
moze se razviti svjesnost gradana o vaznosti podataka koje dijele na internetu. Pitanja poput tko je
autor sadrzaja koje je generirala umjetna inteligencija ili tko je odgovoran za pogresku koju je
umjetna inteligencija prouzrocila, takoder ¢e morati biti definirana u odredbama. Navedene mjere
¢e pomo¢i u odrzavanju kredibilnosti, transparentnosti 1 odgovornosti struke odnosa s javnoscu te
omoguciti uspjeSnu integraciju umjetne inteligencije.
“Rijetko zastajemo kako bismo pokusali shvatiti sve posljedice ili tehnoloske inovacije sve dok nisu
u potpunosti razvijene i ponekad ve¢ dovedu do neopozivih promjena... Postajemo zavedeni
moguénostima sve dok duh ne bude pusten iz boce” (Coleman, 2019: 104, u: White i
Boatwright, 2020: 6).

Lako¢a kojom se moze kreirati sadrzaj zahvaljuju¢i umjetnoj inteligenciji potencira vecu

odgovornost stru¢njaka i jasno stajanje iza svojih rijeci, djela, kampanja i odluka. Odvajanjem
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zadataka koje obavlja umjetna inteligencija, a koje ljudi moglo bi se osigurati opstanak radnih
mjesta. Primjerice, ako bi se umjetna inteligencija koristila za automatizaciju, provjeru gramatike
i pravopisa, a prakticari odnosa s javnosc¢u fokusirali na kreativni aspekt mogla bi se osigurati visa
razina kredibiliteta. Kada bi se prakticari oslanjali samo na svoja znanja, ideje i kreativu prilikom
osmisljanja komunikacije, kampanja ili sli¢cnih aktivnosti odnosa s javnos¢u, pitanje plagiranja,
autorstva i drugi istovjetni eticki prekrSaji ne bi bili upitni. Kao $to je jedan od ispitanika rekao
odnosi s javnos¢u Se bave pricanjem prica i dok god se ta pri¢a prepri¢ava, ljudski faktor je

potreban.

Buduénost odnosa s javnos¢éu i umjetne inteligencije predstavlja neogranicene mogucnosti za
inovacije, a PR stru¢njaci koji prihvate i usvoje ove nove tehnologije bit ¢e najspremniji za uspjeh

u godinama koje dolaze.

6.3. Ogranicenja istrazivanja
U ovom istrazivanju postoji nekoliko ogranicenja istrazivanja. Prvo, uzorak je devet ispitanika.
Kvalitativha metoda dubinskih intervjua koja se ovdje koristi rezultira malom bazom podataka $to
nije dovoljan broj da se rezultati poopce na podruc¢je odnosa s javnos¢éu u Republici Hrvatskoj.
Odabrana metoda omogucila je samo procjenu percepcija komunikacijskih stru¢njaka. Njihov
dojam o izazovima i rizicima mogao bi biti pristran na temelju njihovih koncepata umjetne
inteligencije ili zbog drugih varijabli. Drugo ogranicenje je situacija da nema sli¢nih istrazivanja
na ovu temu u Hrvatskoj te se rezultati ne mogu usporediti s istima. Sljedece ograni¢enje odnosi
se jer je uzorak prigodni i intervjuirane su osobe koje su bile dostupne istrazivacu jer su poznati u
odnosima s javno$c¢u. Postoji jo§ mnogo strucnjaka koji prakticiraju u ovom podrucju te bi i
njihovo misljenje bilo relevantno za analizu. Zadnje ogranicenje jest strukturirani tip intervjua. U
slucaju kad bi se koristio nestrukturirani intervju, postoji mogucénost od otvaranja tema kojih se
istraziva¢ nije sjetio, ali 1 mogucnost da se dode do zanimljivih nalaza prateci ispitanikove izjave.
Stoga bi uvjerljivost i primjenjivost trebalo testirati daljnjim studijama, takoder i u srodnim
podrucjima poput strateSkog komuniciranja i marketinga, a ne samo u odnosima s javnoscu.

., Potrebne su i kriticke studije kako bi se pomoglo struci da razumije kako umjetna inteligencija

doprinosi postojecim neravnoteZama modi i stvara nove “ (Galloway i Swiatek, 2018: 6).
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/. Zakljucak

Primjena umjetne inteligencije u razliCite sfere drustva donosi brojne promjene, a odnosi s
javnoscu nisu iznimka. U ovom diplomskom radu prikazano je prakti¢no koriStenje i upoznatost s
alatima 1 tehnikama umjetne inteligencije u odnosima s javnosc¢u u Hrvatskoj. Cilj je bio istraziti
kako se i u kojoj mjeri ova nova tehnologija koristi u podru¢ju PR-a. U sklopu istraZivanja

provedeno je devet dubinskih intervjua sa stru¢njacima koji djeluju na teritoriju Hrvatske.

Kroz analizu relevantne literature i provedeno istrazivanje uocen je pozitivan trend koristenja
umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu. Stru¢njaci odnosa s javnos¢u u Republici Hrvatskoj
su istaknuli da bi se ova nova tehnologija umjetne inteligencije mogla koristiti za poboljSanje
upravljanja komunikacijama, od planiranja komunikacija do mjerenja performansi. Umjetna
inteligencija moze preuzeti rutinske zadatke, poput odgovaranja na upite, slanje personaliziranih
poruka te pracenja medijskog izvjeStavanja. Medutim, izjave stru¢njaka potvrduju da su mnogi
komunikatori i tvrtke jo$ uvijek u pocetnom stadiju kada je rije¢ o implementaciji umjetne

inteligencije u odnosima s javnos¢u u Hrvatskoj te da jo$ uvijek postoji velika neizvjesnost.

Rezultati istrazivanja daju pokazatelje i za buduce trziSte rada. ,, Ocekuje se da Cée umjetna
inteligencija razviti i optimizirati PR i prije nego se ocekivalo te postati pokretacka snaga u PR industriji“
(Mohamed i Bayraktar, 2022: 31). StrateSke i kreativne vjestine postat ¢e sve vaznije, ali IT 1
analitika podataka postat ¢e dio strateSke komunikacije u buducnosti. Posljedi¢no, odnosi s
javnoséu trebat ¢e kvalificirano osoblje koje je sposobno istraziti, probaviti, sintetizirati i objasniti
outpute generirane umjetnom inteligencijom. Medutim, komunikatori ne moraju postati stru¢njaci
za analizu i obradu podataka, niti ih je potrebno obucavati kao takve. Izmedu ostalog, morat ¢e
nauditi balansirati izmedu iskoriStavanja potencijala umjetne inteligencije i uspostavljanja
povjerenja medu dionicima i javnos¢u. Kroz suradnju s IT stru¢njacima omogucit ¢e bolju 1 laksu
implementaciju 1 optimizaciju alata umjetne inteligencije u odnosima s javnos¢u. Timski rad ¢e
pomoci objema stranama, strucnjaci za odnose s javnoséu moci ¢e se pobliZze upoznati s procesima
koji stoje iza umjetne inteligencije, a IT stru¢njaci ¢e dobiti korisne inpute kako bi $to bolje razvili

1 unaprijedili Al tehnologiju za potrebe struke odnosa s javnoscéu.

44



UnatoC brojnim prednostima, stru¢njaci naglaSavaju da umjetna inteligencija ne¢e i ne moze
zamijeniti ljudski faktor u odnosima s javnos$¢u. Ljudski touch, kreativnost i interakcija i dalje su
kljuéni elementi uspjesne komunikacije s publikom. Prema intervjuiranim stru¢njacima, umjetna
inteligencija treba biti alat koja ¢e nadopunjavati rad strucnjaka za odnose s javnoscu, a ne u
potpunosti preuzeti ulogu komunikatora. Primjerice, alati umjetne inteligencije mogu se Koristiti
u personalizaciji komunikacije. Kroz analizu podataka o ponasanju i preferencijama korisnika, ona
moze pruziti ideje za prilagodeni sadrzaj i poruke koje su relevantne za svakog pojedina¢nog

primatelja. Ovakvim koristenjem moze do¢i do unaprjedenja komunikacije 1 korisni¢kog iskustva.

Konaéno, mozemo u buduénosti ocekivati razna ogranicenja i objasnjenja primjene umjetne
inteligencije u odnosima s javnosc¢u kroz pravila i kodekse kako bi se osigurala odgovornost
koristenja Al alata, ali i zastitila sama struka od netransparentnosti i neeti¢nosti. S obzirom da
umjetna inteligencija sve viSe ulazi u svakodnevni Zivot, vazno je postaviti jasne regulative kako
bi se osigurala odgovornost u primjeni Al tehnologija. Potrebno je razmotriti pitanja privatnosti
podataka, sigurnosti informacija i moguénosti zloupotrebe umjetne inteligencije kao alata za
Sirenje laznih vijesti ili dezinformacija. Prilikom istrazivanja podataka za personalizaciju postoji
potencijalna opasnost od zloupotrebe ili neovlastenog pristupa. Prilikom regulacije koriStenja
umjetne inteligencije bit ¢e vazno dodatno upoznati publiku koji su njihovi podaci dostupni
organizaciji te kako i za §to se koriste. Takoder, trebat ¢e regulirati kako ¢e organizacije koristiti
te podatke, tko ¢e imati pristup i na koji nacin ¢e se ti podaci Cuvati. Organizacije trebaju biti
transparentne u vezi koriStenje Al alata, a implementacija pravila i regulativa moZe pomo¢i u
osiguravanju odgovornog koristenja Al tehnologija u odnosima s javnoscu.

Al platforme nisu 'neutralne' tehnologije, njihov dizajn je svrhovit, pokazuje pristranost i

narusava ljudska prava. To su prostori u koje PR mora intervenirati (Noble, 2018, u: Bourne,
2019: 121).

Primjena umjetne inteligencije u odnosima s javnos¢u u Hrvatskoj na odgovoran i eticki nacin
donijet ¢e mnoge mogucnosti za unaprjedenje struke. Medutim, kako bi strucnjaci u ovom
podrucju mogli iskoristiti Al, vazno je konstantno ulagati u znanje, razvijati vjeStine te pratiti

tehnoloske inovacije i trendove struke.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je koriStenje umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu u
Hrvatskoj. Cilj rada bio je opisati kako se primjenjuju alati umjetne inteligencije, za Sto se koriste,
kakve stavove imaju struc¢njaci zaposleni u ovom podrucju, s kojim problemima se susrecu te kako
vide na buducnost suradnje umjetne inteligencije i odnosa s javnoS¢u. KoriStena je metoda
individualnih dubinskih intervjua sa stru¢njacima na podruc¢ju Hrvatske kako bi se vjerno prikazalo
stanje u podru¢ju odnosa s javnos¢u. Prema istrazivanju, strucnjaci zaposleni u odnosima s
javnos¢éu u Hrvatskoj, pozitivno gledaju na promjene koje se dogadaju u polju prilikom
implementacije umjetne inteligencije. lako se u literaturi spominju pojmovi poput Al tjeskobe, ona
nije primijeéena prilikom provodenja intervjua, ve¢ suprotno — optimizam. Vide umjetnu
inteligenciju kao vjeran alat s kojim ¢e optimizirati, ubrzati i automatizirati radne procese. Ulogu
praktiara odnosa s javnosc¢u vide kao nezamjenjivu. Kao prednosti navode moguénost uspostave
odnosa s klijentima, kreativnost i inovativnost koju ne posjeduje umjetna inteligencija te drustvenu
1 emocionalnu inteligenciju. Kao imperativ navode implementaciju odgovaraju¢ih kodeksa kako

bi se zastitila struka od depersonalizacije.

Kljuéne rije¢i: odnosi s javno$c¢u, umjetna inteligencija, Hrvatska, Republika Hrvatska, alati

umjetne inteligencije, PR, Al, Ul, eti¢nost
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SUMMARY

This paper examines the use of artificial intelligence in public relations in Croatia. The aim was to
describe ways of using Al tools in PR and PR practitioners' opinions about the potential problems
they will face (or are facing). The method of individual in-depth interviews with experts in Croatia
was used to present the situation in the field of public relations faithfully. According to the
research, Croatia’s public relations experts have a favorable view of the changes in the field during
the implementation of artificial intelligence. Although concepts such as Al anxiety are mentioned
in the literature, it was not observed during the interviews, but the opposite - optimism. Artificial
intelligence is mentioned as a reliable tool for optimizing, speeding up, and automating work
processes. Interviewed public relations practitioners see their role as irreplaceable since they can
establish client relationships, are creative, and have social and emotional intelligence, all of which
Al can’t. They cite implementing appropriate ethical guidelines as an imperative to protect the

profession from depersonalization.

Keywords: public relations, artificial intelligence, Al, PR, Croatia, Al tools, Al ethics

47



PRILOG

Vodi€ za intervju:

10.

11.

12.

13.

14.

Jeste 1i upoznati s nacinima koriStenja umjetne inteligencije (Al) u podrucju odnosa s
javnoscu?

Koristite 1i Al alate u svakodnevnom poslu? Ako da, koje alate koristite i na koji na¢in?
Smatrate li da je koriStenje umjetne inteligencije u podrucju odnosa s javnosc¢u u¢inkovito?
Zasto da, zasSto ne?

Smatrate li da ¢e umjetna inteligencija utjecati na nacin na koji se komunicira s javnoscu 1
nacin na koji se obavljaju odnosi s javnos¢u u buduénosti? Ako da, kako? Ako ne, zasto?
Kakvo je vase miSljenje o utjecaju umjetne inteligencije na kvalitetu komunikacije sa
zainteresiranim (ciljanim) publikama?

Koje su najvece pogreske koje vidite u implementaciji umjetne inteligencije u podrucju
odnosa s javnoscéu?

Kakvo je vase misljenje o buducénosti umjetne inteligencije u podruc¢ju odnosa s javnoséu?
Koje su prednosti i nedostaci koriStenja umjetne inteligencije u podrucju odnosa s
javnoséu?

Koje su kljuéne kompetencije koje strucnjaci u odnosima s javno$¢u moraju imati u
buducnosti?

Koje su mogu¢i izazovi s kojima ¢e se suocavati stru¢njaci odnosa s javnosc¢u prilikom
koriStenja umjetne inteligencije?

Kako vidite utjecaj umjetne inteligencije na potrebu za profesionalnim stru¢njacima u
podrucju odnosa s javnoscéu?

Smatrate 1i da ¢e umjetna inteligencija u potpunosti zamijeniti ljudske profesionalce u
podrucju odnosa s javnosc¢u u buduénosti?

Koje su vam najvece brige vezane uz utjecaj umjetne inteligencije na industriju odnosa s
javnosc¢u i1 vasu profesiju?

Kako bi se, po vasem misljenju, moglo sprijeciti zloupotrebljavanje umjetne inteligencije

u podrucju odnosa s javnoséu?
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15. Kako bi se, po vaSem misljenju, mogla osigurati transparentnost i odgovornost pri
koristenju umjetne inteligencije u podruc¢ju odnosa s javnoscéu?
16. Kako bi se, po vasem misljenju, moglo osigurati da umjetna inteligencija ne ugrozi ljudska

radna mjesta u podruc¢ju odnosa s javnoséu?
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