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1. UvOD

Istrazivanja pokazuju da zene dominiraju zanimanjem odnosa s javnoS¢u odnosno da cesce
stjecu formalno obrazovanje i odabiru ovo zanimanje od muskaraca. Krajem 80-ih godina
prosloga stoljeca broj Zena prakticarki odnosa s javnos¢u prvi puta je premasio broj muskaraca
Sto je, izmedu ostalog, rezultiralo pojavom feministi¢kih analiza odnosa s javnos¢u. (Tomic,
2013: 136). Tada su vise od dvije tre¢ine praktiCara odnosa s javnoscu ¢inile zene, no muskarci
koji su se bavili ovim zanimanjem zauzimali su viSe pozicije, uobicajeno povezane s moci,

prestizem i odgovornosti.

Feministicke analize odnosa s javnos¢u bave se razlozima neravnoteze, a osim kvantitativnih
analiza istrazivaci se bave 1 analizom feministickih vrijednosti i stavova, koje se tradicionalno
povezuju sa zenama prakti¢arkama odnosa s javnos¢u. Razni autori ukazuju na to da Zene
doprinose profesionalizaciji ovog zanimanja, zbog svojih rodnih karakteristika. Smatra se da
Zene u odnosu na muskarce imaju karakteristike, kvalitete 1 vrijednosti koje idealno pristaju uz
poslove odnosa s javnosc¢u. Te karakteristike i vrijednosti put su do modela odnosa s javnoséu
kojeg karakterizira dvosmjerna komunikacija 1 jednaka skrb za sve dionike organizacije.
Primjeri takvih feministi¢kih vrijednosti ukljucuju altruizam, predanost, jednakost, pravicnost,
etiku, nepristranost, sklonost opraStanju, integritet, pravdu, lojalnost, moralnost, njegovanje,
savrSenstvo, kvalitetu Zivota, standarde, toleranciju i omiljenost djece. (L. A. Grunig, 2000, cit.

prema Tomi¢, 2013: 136).

Spomenute feministicke analize sugerirale su 1 da feminizacija podrucja koje se joS razvija
moze biti 1 prijetnja, posebno na najvisoj razini organizacijskog donosenja odluka, no s druge
strane, praksa je pokazala da kod Zena koje dosegnu menadZersku poziciju nema znacajnih
rodnih razlika u odnosu na muske kolege. Osim toga, brojna istrazivanja su potvrdila da zene
u pravilu imaju interaktivni pristup svojoj ulozi, odnosno koriste interakcijski stil upravljanja
(nastoje, kroz suradnju i savjetovanje, motivirati 1 inspirirati svoje sugovornike) uz
transformacijski stil (sposobne su mijenjati situaciju, a ne samo prilagodavati joj se). Takoder,
ove analize su sugerirale kako ¢e organizacije koje ,blokiraju“ napredak zena u ovom
zanimanju imati za posljedicu gubitak potencijala za izvrsnost u odnosima s javnoscu. S druge
strane, neki od teoreti¢ara smatrali su da postoji takozvani koncept ,,dogovorenog odustajanja‘,
koji ukazuje na to da Zene prakticari odnosa s javnoséu prihvacaju postojanje odredene

diskriminacije na radnom mjestu, odnosno neravnoteze izmedu polozaja Zena i muskaraca na
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upravljackim pozicijama, S$to je zapravo znacajna prijetnja reputaciji ove profesije. (Tomi¢,
2013: 137). Americka autorica Marilyn Loden je (daleke) 1978. u svom govoru pri Ujedinjenim
narodima na temu Women's Exposition prvi put upotrijebila (osmislila) pojam ,,Glass Ceilling
Effect” odnosno efekt ,,staklenog stropa“ koji oznacava nevidljivu barijeru koja sprjeava zene
da se pozicioniraju na rukovodeéim pozicijama unutar organizacije, unato¢ njihovim
kompetencijama 1 iskustvu te unatoC nepostojanju propisa ili pravila koji bi ih sprijecili u
napredovanju (pritom se referirala na sva zanimanja, a ne samo na zanimanje odnosa s
javnos¢u). Otada je ovaj pojam u upotrebi diljem svijeta, Cesto se koristi u stru¢nim i
znanstvenim radovima te diskursima koji se bave napredovanjem Zena u hijerarhiji poslovnih
organizacija. Tako je Ured za ravnopravnost spolova Vlade Republike Hrvatske 2006. godine
sudjelovao u Okruglom stolu naziva Zene na rukovodeéim pozicijama i pojam "staklenog
stropa” pod pokroviteljstvom Razvojnog programa Ujedinjenih naroda u Hrvatskoj na kojem
je, izmedu ostalog, tadaSnja predsjednica Vladinog ureda istaknula da su ,,najveca prepreka
napredovanju Zena u poslovnom svijetu predrasude koje su duboko ukorijenjene u drustvu®.
(https://ravnopravnost.gov.hr/vijesti/okrugli-stol-zene-na-rukovodecim-pozicijama-i-pojam-
staklenog-stropa/586)

1z prethodno opisanog moZe se zakljuciti da postoji nekoliko kljuénih karakteristika zanimanja
odnosa s javnosScu: broj Zena prakti¢arki premasSuje broj muSkaraca, rodne osobine Zena su
takve da ih prirodno usmjeravaju ka uspjesnom modelu odnosa s javnosc¢u kojeg karakterizira
dvosmjerna komunikacija, simetrican odnos u komunikaciji 1 jednaka skrb za sve dionike.
Nadalje, iako je sa stajaliSta uspjeSnog upravljanja organizacijom klju¢no pozicioniranje
odnosa s javno$¢u u sam vrh menadzmenta, postoji neravnoteza u hijerarhijskom poloZaju Zena

u odnosu na muskarce 1 odredena nevidljiva barijera koja zenama prije¢i napredovanje.

U teorijskom djelu ovoga rada opisana je uloga uc¢inkovitih odnosa s javnos$¢u u suvremenom
poslovnom svijetu i osnovne postavke uspjeSne komunikacije. Opisane su primarne razlike
izmedu muskog i Zenskog roda, s naglaskom na rodne razlike u komunikacijskim osobinama
odnosno karakteristikama potrebnim za (uspje$no) obavljanje poslova odnosa s javnoscu i
svakodnevnu interakciju s dionicima, bilo vanjskim ili unutarnjim. Objasnjene su osnovne
znacajke feministickih istraZzivanja odnosna s javnoscu, u korelaciji s valovima feministickog
pokreta te pojam takozvanog efekta ,,staklenog stropa®. PojaSnjena je vaznost pozicioniranja
odnosa s javnos¢u u sam vrh hijerarhijske strukture organizacije te su opisane osobitosti odnosa

s javnoscu u javnom sektoru u odnosu na privatni.



Kako bi se provjerile teorijske postavke, na reprezentativnom uzorku od 612 ispitanika
provedeno je anketno ispitivanje misljenja opce populacije o prednostima i nedostatcima oba
spola u verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji, zatim o tome koliko rodni identitet utjeCe na
sposobnost prenosenja jasnih i razumljivih poruka koje organizacije zele poslati u javnost te na
ponasanje i donosenje klju¢nih odluka u kriznim komunikacijskim situacijama. Provedeno je i
anketno istrazivanje o poloZaju i ulozi stru¢njaka za odnose s javnos¢u u hrvatskom javnom
sektoru, na prigodnom uzorku od 87 tijela javne vlasti (drzavnih i lokalnih tijela te javnih

poduzeca).

1.1. CILJRADA

Cilj ovoga rada je utvrditi poloZaj i ulogu stru¢njakinja za odnose s javnoscu u hrvatskom
javnom sektoru u odnosu na polozaj i ulogu njihovih muskih kolega te istovremeno identificirati
ulogu odnosa s javno$¢u u javnom sektoru, kojima je cilj uspostavljanje kvalitetnih odnosa s
vanjskim 1 unutarnjim dionicima tijela javnog sektora te izgradnja i zadrzavanje pozitivne

reputacije ovih tijela u javnosti, kao klju¢ne zadace prakti¢ara odnosa s javnoscu.

Kada je u pitanju profesija odnosa s javnoscu, uvodno je spomenuto da su Zene preuzele primat
u ovom podrucju, odnosno ovo zanimanje je danas pretezito ,,zensko*. Odnosi s javnos$¢u postali
su takozvana rodno obiljeZena struka. U Sjedinjenim ameri¢kim drZzavama oko 70,0 %
komunikacijskih stru¢njaka su Zene, a slicne su procjene i u nekim europskim drZavama
(Nizozemskoj, Njemackoj i Svedskoj). Pitanje Zena na vodeéim pozicijama u ovoj struci
povezano je s tre¢im valom feministickog pokreta, u kojem je naglasak bio na vecoj ulozi zena
u obrazovanju i zapos$ljavanju, ali nedovoljnom sudjelovanju Zena u politici i na vodeéim
pozicijama. Dodatni ,,problem* ovog zanimanja je taj da su se pojavili stereotipi o Zenama
prakticarkama odnosa s javnoscu, poput ,,PR zecice* ili ,,PR djevojke* (Tench, Verci¢, Zerfass,

Moreno i Verhoeven, 2017: 170).

Jedna od autorica feministickih analiza, L. A. Grunig, bavi se ulogom Zena i smatra kako one
u odnosu na muskarce imaju karakteristike, kvalitete 1 vrijednosti koje idealno pristaju uz
praksu odnosa s javnoscu. Ove urodene karakteristike bi trebale voditi Zene do prakse i
modela odnosa s javnosc¢u koji karakterizira dvosmjerna komunikacija i jednaka skrb za
sve dionike organizacije. Ta hipoteza sugerira zakljuak da bi Zene ili ljudi s feministickim

vrijednostima trebali biti socijalno najodgovorniji prakticari. (L. A. Grunig, 2000, cit. prema



Tomi¢, 2013: 136). Osim toga zene su sklonije emocionalno se involvirati, pristupacnije su,
ljubaznije, dok su muskarci samouvjereniji, sposobniji u promicanju vlastitih vrijednosti,
politi¢ki vjestiji te motiviraniji za rukovodeée pozicije (Tench, Verci¢, Zerfass, Moreno i
Verhoeven, 2017: 171). Sedam je klju¢nih pravila dobrog komuniciranja: poticanje pozitivhog
stava 1 raspolozenja primatelja poruke (sugovornika ili viSe njih), pridavanje na vaznosti
primatelja poruke, isticanje uloge primatelja poruke u komunikacijskom procesu, mobilizacija
(pobudivanje interesa kod primatelja poruke), maksimalna ukljuenost svih strana u
komunikaciji, jasna i sazeta komunikacija te umjerenost odnosno defanzivnosti i odsustvo bilo
koje vrste pritiska. Takoder, u komunikaciji je vazno voditi rauna o trima temeljnim
dimenzijama odnosa: vertikalnoj, horizontalnoj i radnoj dimenziji. (Leinert-Novosel, 2015: 23).
Osim toga, da bi komunikacija bila §to uspjesnija pozeljno je uspostaviti simetri¢an odnos s
primateljem poruke, ¢emu su Zene vise sklone od muskaraca. U nastavku rada detaljno ¢e se
objasniti osnovne pretpostavke uspjesne komunikacije 1 kako se njenom primjenom moze uspostaviti
poZeljan odnos s dionicima organizacije (unutarnjim i vanjskim), stvoriti pozitivna percepcija
organizacije u javnosti i razviti povjerenje javnosti no treba imati u vidu da je za bolje
razumijevanje ovih pretpostavki potrebno 1 razumijevanje rodnih razlika izmedu muskaraca 1

Zena, ¢emu je posveceno jedno poglavlje rada.

2. VAZNOST UCINKOVITE KOMUNIKACIJE

Od ¢ovjekovih pocetaka, komunikacija je svakodnevica njegovog Zivota, a time i temelj svih
meduljudskih odnosa. Kada komuniciramo izrazavamo svoja misljenja, stavove, stvaramo
odnose, povezujemo se ili udaljavamo jedni od drugih, utjeCemo na ljude oko sebe i1 oni na nas.
Stoga je nemoguce zamisliti bilo koji segment Zivota, pa tako i poslovanja, bez komunikacije.
Kvalitetna poslovna komunikacija neophodna je za ucinkovitost i uspjeSnost svake
organizacije. Kvalitetnom unutarnjom komunikacijom razvijaju se dobri meduljudski odnosi
koji utjeCu na radnu atmosferu svake organizacije, a posljedicno 1 na motiviranost i
zadovoljstvo zaposlenika. Ako su zaposlenici zadovoljni i ako se u svojoj poslovnoj zajednici
osjecaju ugodno, oni ostvaruju bolje radne rezultate, pridonose njezinom razvitku i reputaciji u

javnosti.



2.1. OSNOVNE ZNACAJKE KOMUNIKACIJE

»Komunikacijska znanost (komunikologija), interdisciplinarna je znanost koja istrazuje
najraznovrsnije oblike komuniciranja izmedu zivih bi¢a, a obuhvacéa proucavanje sadrzaja,
oblika i tehnika priop¢avanja, istrazivanje smisla poruka i nacina njihova prihvacanja, te uc¢inka
poruka Sto protjeCu izmedu posiljatelja i primatelja. Kao samostalna disciplina komunikacijska
znanost razvila se tek nakon II. svjetskog rata. Temeljna preokupacija komunikacijske znanosti
jest odnos kakav se komunikacijom stvara medu pojedincima ili skupinama ljudi.*

(Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.,
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=32687)

Egzaktna su ispitivanja otkrila da uspjeh u struci, radilo se o gospodarstvu, politici, Skolstvu,
zdravstvu, znanosti ili neCemu drugome, u prvome redu ovisi o komunikacijskim vjestinama
koje je neka osoba svladala i koje primjenjuje. Bez takvih vjestina vecina ljudi, bez obzira na
ostala znanja, sposobnosti i talente, nije u stanju napredovati na vodeca ili istaknutija radna
mjesta, ma koliko truda u to ulozili. Prije ili kasnije komunikacijska neadekvatnost dolazi na
vidjelo. (Leinert-Novosel, 2015: 9). Komunikacija prvenstveno zadovoljava jednu od
najbitnijih ljudskih potreba, da smo dio zajednice, u interakciji s drugima, odnosno da smo
socijalna bi¢a. Komunikacija u kojoj Saljemo intencionalne poruke odnosno Zelimo postici
odredeni cilj definira se kao komunikacija sa svrhom, odnosno instrumentalizirana
komunikacija. Nadalje, poruke se mogu slati i primati spontano (instinktivno, nepromisljeno) i
promisljeno ($to je usavrSeni nacin komuniciranja, u kojem se unaprijed svjesno odreduje

poruka koja treba posti¢i zeljeni u¢inak).

Osim ove podjele, komunikacija se dijeli na masovnu i interpersonalnu komunikaciju.
Interpersonalna komunikacija je proces razmjene informacija, ideja 1 misljenja izmedu dvije ili
viSe osoba. Moze biti formalna ili neformalna. Odvija se licem u lice ili putem drugih
neposrednih oblika komunikacije, primjerice telefonskim razgovorom ili, u suvremeno vrijeme,
putem video poziva. U interpersonalnoj komunikaciji, sudionici komuniciraju putem verbalnih
(govora) 1 neverbalnih signala (polozaj tijela, izrazi lica, ton glasa, kontakt o¢ima, geste). Kroz
interpersonalnu komunikaciju informacije se kvalitetnije razmjenjuju, problemi se rjesavaju,
izrazava se empatija i, generalno, izgraduju se meduljudski odnosi. S druge strane, masovna
komunikacija odnosi se na tehnike, sredstva i procese putem kojih se informacije $alju velikom
broju ljudi, ¢esto na globalnoj razini. Ovakva vrsta komunikacije, jasno je, ne izgraduje odnose,
ali moze imati znacajan utjecaj na drustvo, oblikovati druStvene norme, politicke stavove,

ponasanje potrosaca i drugo.



2.2. PRAVILA USPJESNE KOMUNIKACIJE

Uspjesna komunikacija je ona komunikacija koja usmjerava primatelja da sam donese odluku
ili stekne dojam koji komunikator zeli. U uspjesnoj komunikaciji dominira pozitivan osjecaj
koji primatelj poruke stjeCe o posiljatelju, komunikacijskoj situaciji i njenom sadrzaju. Nekoliko

je pravila dobrog komuniciranja:

1. Prvo pravilo naglaSava vaznost poticanja pozitivnog stava i raspoloZenja primatelja
poruke odnosno davanja do znanja primatelju poruke da mu posiljatelj poruke nije

neprijatelj, ve¢ suprotno od toga, da mu je blizak i da su na istoj strani.

il. Drugo pravilo nalaze pridavanje vrijednosti primatelju poruke odnosno ukazivanje

na to da je on vazan partner u komunikaciji.

1ii. Trece pravilo govori o tome da u komunikacijskom procesu primatelj poruke mora

imati jasno istaknutu ulogu.

v. Sljedece pravilo govori o tome koliko je vazno kod primatelja poruke pobuditi
interes, mobilizirati ga, odnosno pobuditi njegovo zanimanje za predmet

komunikacije.

V. Takoder, potrebno je postiéi da su obje strane maksimalno ukljucene u

komunikaciju, a samu komunikaciju u€initi dinami¢nom 1 uvjerljivom.
Vi. Sesto pravilo kaze da komunikacija mora biti jasna, jednostavna 1 sredena.

vii.  Posljednje pravilo naglasava da defanzivnost, umjerenost i odsustvo bilo kakve vrste
pritiska ili napadackog stava razoruzava sugovornika i ¢ini dobitnu kombinaciju.

(Leinert-Novosel, 2015.)

Iz prethodno navedenog jasno je da je za uspostavljanje uspjeSne komunikacije kljucan
pozitivan stav poSiljatelja prema primatelju poruke 1 uvazavanje primatelja. To podrazumijeva
upotrebu pozitivno obojenih recenica, pokazivanje empatije, slusanje onoga Sto primatelj
poruke ima za re¢i (bez pretpostavljanja ili prekidanja), poStivanje stavova i misljenja
primatelja poruke 1 drugo. Kako bi obje strane bile maksimalno uklju¢ene u komunikaciju,
kljucno je stvoriti pozitivnhu atmosferu, punu postovanja. To se postize na nacin da obje

(odnosno sve) strane u komunikaciji trebaju imaju priliku izraziti svoje stavove, priliku



postavljati pitanja (jer pitanja i potpitanja potiCu na razmi$ljanje i produbljuju razgovor)
odnosno aktivno sudjelovati u razmjeni misljenja 1 ideja. Takoder, maksimalna ukljucenost
obiju (ili svih) strana u komunikaciji postize se otvorenos¢u i prihvaéanju razlicitih perspektiva
1 miSljenja drugih te motiviranju svih sudionika komunikacije na pronalazenje zajednickog

rjeSenja ili postizanje zajednickog cilja.

Nadalje, u komunikaciji je vazno voditi raCuna o trima temeljnim dimenzijama odnosa:
vertikalnoj, horizontalnoj i radnoj dimenziji. Vertikalna dimenzija ti¢e se relativnog statusa
posiljatelja i primatelja poruka, horizontalna zbliZzenosti ili udaljenosti izmedu njih, a radna
dimenzija proizlazi iz medudjelovanja ljudi koji rade zajedno. (Leinert-Novosel, 2015: 23).
Vezano za spomenute dimenzije, u komunikaciji pojedinci mogu biti nadredeni ili podredeni
(vertikalna dimenzija), mogu se zblizavati ili udaljavati (horizontalna) te mogu biti u
odredenom odnosu koji je posljedica radne dimenzije. Drugim rije¢ima, osobe koje su glasne i
dominantne pozicioniraju se na gornjem segmentu vertikalnog odnosa, osobe koje se uvijek
priklanjaju i slazu s drugima pozicioniraju se na donjem dijelu vertikalne dimenzije, dok su
komunikatori koji uvazavaju druge sudionike komunikacije i njihove potrebe pozicionirani na
sjeciStu vertikalne 1 horizontalne dimenzije. Brojni autori smatraju da su muskarci, u odnosu na
spomenute dimenzije, u komunikaciji ve¢inom motivirani vertikalno (pokazivanjem moc¢i), a

zene vise horizontalno, odnosno teze zblizavanju u odnosima.

Sustina pravila uspjeSne komunikacije je navesti primatelja poruke da stekne upravo onaj dojam
ili donese upravu onakvu odluku kakvu posiljatelj poruke (komunikator) zeli. To se postiZe s
nekoliko osnovnih nacela — primatelj mora imati dojam da je poSiljatelj na njegovoj strani, da
ga uvazava kao osobu, a komunikacija treba biti pozitivno ,,obojena‘. Unaprijed je potrebno
neutralizirati moguci otpor primatelja, ako komunikator ima odredene zahtjeve oni bi svakako
trebali biti neizravni radije nego izravni te primatelj treba imati dojam da on odlucuje. To su
neke od osnovnih potreba svakog covjeka i iz njih proizlaze glavna nacela uspjeSne

komunikacije (Leinert-Novosel, 2015: 35).

Uz prethodno navedena pravila uspjeSne komunikacije potrebno je uvaziti jo§ nekoliko njih.
Posiljatelj poruke prije svega treba biti vjerodostojan, za ono o ¢emu govori treba imati valjane
dokaze, njegov ton treba biti taktican, poruka koja se zeli prenijeti jasna, argumenti uvijek
trebaju biti prilagodeni slusateljima, a pozeljno je koristiti logiku i emotivne poruke. Osim toga,
vazno je ne skakati nepovezano s jedne teme na drugu ili nagomilavati teme koje nisu povezane
s porukom koja se Zeli poslati. Fokus komunikacije u potpunosti mora biti usmjeren ka cilju

koji se Zeli posti¢i porukom. (Labas i Skoko, 2018: 595).



Osim svega navedenoga, u komunikaciji je pozeljno uspostaviti simetrican odnos, koji
oznacava ravnotezu i jednakost izmedu dvije ili vise strana koje komuniciraju. U simetricnom
odnosu sudionici dijele informacije, ideje, stavove, miSljenja i osje¢aje na nacin koji
omogucava medusobno razumijevanje i suradnju. Svi sudionici imaju jednaku ulogu i utjecaj,
nema dominacije niti podredenosti. Nastoje aktivno slusati jedni druge i1 shvatiti stajaliSta
drugih strana §to dovodi do boljeg razumijevanja. Pokazuju postovanje prema misljenjima i
osjecajima drugih. Ukratko, komunikacija je otvorena, iskrena i temelji se na medusobnom

povjerenju, $to doprinosi boljoj interakceiji i1 postizanju zajednickih ciljeva.

Asimetri¢an odnos u komunikaciji oznacava sve suprotno od simetri¢nog odnosa, nejednakost
moc¢i, utjecaja i uloga izmedu sudionika u komunikacijskom procesu. U ovakvom odnosu, jedna
strana obi¢no ima ve¢i utjecaj, autoritet ili kontrolu nad komunikacijom, dok je druga
pod¢injena. Asimetricni odnosi Cesto proizlaze iz strukturalnih razlika (hijerarhija, status ili
druga vrsta nejednakosti). Primjer asimetricnog odnosa je odnos izmedu nadredenog i

podredenog u poslovnoj komunikaciji.

3. ULOGAIZNACAJ ODNOSA S JAVNOSCU

Odnosi s javnoscu su, prema jednoj od najceS¢e koriStenih definicija, proces strateSke
komunikacije koji gradi obostrano korisne odnose izmedu organizacija i njezinih javnosti
(dionika). Odnosi s javnoS¢u odnose se na utjecaj, angaziranje 1 izgradnju odnosa s klju¢nim
dionicima, kako bi se doprinijelo oblikovanju pozitivne percepcije o organizaciji, u vanjskoj i
unutarnjoj javnosti. Iz navedenog proizlazi da je primarni cilj odnosa s javnos¢u upravljanje i
oblikovanje percepcija, misljenja i stavova razli€itih dionika. U€inkoviti odnosi s javnoscu
pomazu organizacijama da stvore pozitivan imidZ, razviju povjerenje javnosti i ostvare pozitivnu

interakciju s dionicima.

3.1.  DIONICI

Odnosi s javnos¢u dijele se na odnose s vanjskim 1 unutarnjim dionicima pri ¢emu su vanjski
dionici osobe, skupine, organizacije 1 subjekti izvan same organizacije, zainteresirani za njezine
aktivnosti, uspjehe ili propuste. Oni obuhvacaju klijente, kupce, investitore, medije, regulatorna

tijela 1 druge subjekte (koji mogu biti pod utjecajem organizacije ili utjecati na organizaciju) te



sveopcu javnost. Izgradnja i odrzavanje dobrih odnosa s vanjskim dionicima usmjereni su

pozitivnoj reputaciji, minimiziranju negativne percepcije i izgradnji medusobnog povjerenja.

Unutarnji dionici su osobe ili skupine osoba unutar organizacije koje su povezane s njezinim
unutarnjim djelovanjem i odlukama. Ovdje se radi o zaposlenicima, menadzmentu, vlasnicima,
¢lanovima upravnih odbora i drugih tijela organizacije. Odnos s unutarnjim dionicima, a
prvenstveno su to zaposlenici, kljuan je za ostvarivanje ciljeva organizacije, unutarnju
koheziju, motivaciju zaposlenika, a sve u cjelini ima znacajan utjecaj na vanjsku percepciju
organizacije. Medusobno poStivanje, pruzanje podrske, aktivno sluSanje, podupiranje timskog
duha te prepoznavanje postignuca pojedinaca pridonosi stvaranju pozitivnog radnog okruzenja,
a ono ¢e, posljedi¢no, pridonijeti vecoj produktivnosti i uspjehu organizacije u cjelini. U
konacnici, pozitivni stavovi 1 ponaSanje zaposlenika rezultirati ¢e stvaranjem i odrZavanjem
pozitivnog imidZa organizacije u sveopcoj javnosti. Upravljanje odnosima i s jednima i s
drugim dionicima ukljucuje komunikaciju, transparentnost, sluSanje i odgovaranje na njihove

potrebe.

3.2.  AKTIVNOSTI U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Osim podjele na vanjske 1 unutarnje dionike, aktivnosti odnosa s javno$¢u mogu se grupirati u

nekoliko kategorija, prema vrstama dionika:

o Odnosi s medijima ukljuuju interakciju s novinarima, u smislu organiziranja
medijskih dogadaja, pisanja priopcenja, davanja izjava i openito odgovaranja na upite
medija, Sto podrazumijeva stalnu dostupnost i spremnost na angazman onog (onih)
koji obavljaju poslove odnosa s javnos¢u u nekoj organizaciji. Cilj ovih aktivnosti je

osigurati pozitivno izvjes$¢ivanje o organizaciji i njezinim aktivnostima.

. Odnosi s javnosc¢u putem drustvenih medija danas igraju kljucnu ulogu u komunikaciji
s dionicima. Organizacije koriste drustvene medije kako bi na neposredniji nain
komunicirale s javnoS$cu, dijelile informacije, odgovarale na komentare 1 kroz povratne

informacije dionika gradile svoju sliku u javnosti.

J Odnosi s investitorima: Organizacije koje javno kotiraju na burzi trebaju odrzavati
dobre odnose s investitorima odnosno redovito 1 pravovremeno im pruzati informacije

o financijskom stanju i poslovanju organizacije.



o Odnosi s regulatornim tijelima: ovdje je prvenstveno naglasak na organizacije i
poduzeca javnog sektora, koje osim provodenja zacrtanih organizacijskih politika
trebaju poslovati 1 u skladu s propisima koje ureduju njihovo poslovanje i djelokrug

rada.

o Odnosi s organizacijama civilnog drustva: Organizacije se ¢esto povezuju s raznim
drustvenim skupinama, nevladinim organizacijama ili dobrotvornim udrugama kako
bi podrzale drustveno odgovorno poslovanje i doprinijele zajednici. Odnosi s ovim

skupinama pomaZzu organizaciji da javnosti priblizi svoju drustvenu odgovornost.

o Interni odnosi s javnosc¢u su odnosi koji se grade unutar organizacije. Interni odnosi s
javnos$céu prije svega trebaju osigurati kvalitetnu informiranost zaposlenika o cilju,
viziji 1 misiji organizacije, njenim postignu¢ima, organizacijskim promjenama i svim
znacajnijim aktivnostima koje se provode, jer, da bi zaposlenici bili zadovoljni svojom
ulogom u organizaciji i smatrali se njenim dijelom, jedan od vaznijih uvjeta koje je
potrebno ispuniti je da budu dobro i pravovremeno informirani. Ova komunikacija
podrazumijeva ucestalo informiranje putem internih kanala komunikacije, sastanaka,

radionica, biltena, internih kampanja 1 drugo.

Osim ovih podjela, potrebno je spomenuti i vazan segment odnosa s javnoscu, koji se odnosi
na upravljanje kriznim situacijama ili negativnim dogadajima koji mogu utjecati na reputaciju
organizacije. Cilj takozvanog kriznog komunikacijskog menadzmenta je brza, transparentna 1
ucinkovita komunikacija, kako bi se smanjile moguce loSe posljedice proizasle iz negativnog

dogadaja i povratilo povjerenje dionika.

Odnosi s javnoséu su odavno prepoznati kao nezaobilazni u najviSem menadZmentu
organizacija. Neke organizacije su, definiraju¢i unutarnji ustroj, svoje odjele za odnose s
javno$¢u imenovale kao ,,korporativne komunikacije®. I jedan i drugi oblik podrazumijevaju
strateSku komponentu odnosa s javnos$¢u, odnosno strateSko upravljanje komunikacijom.
Pojedini su teoreticari uveli pojam ,,integriranog korporativnog komuniciranja* koje se sastoji
od specifi¢nih podstrategija i aktivnosti interne 1 eksterne komunikacije. Navedeno sugerira da
briga o imidzu i reputaciji organizacije podrazumijeva koordinaciju i centralizaciju razli¢itih

komunikacijskih aktivnosti. (Jugo, 2012: 63).

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti da uc¢inkoviti odnosi s javnos$cu zahtijevaju pazljivo

planiranje, strategiju i osmisljavanje komunikacijskih poruka koje ¢e doprinositi pozitivnoj
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reputaciji organizacije, zadovoljiti potrebe i1 o¢ekivanja vanjskih i unutarnjih dionika i osigurati

im potrebne informacije.

4. POJAM RODNIH RAZLIKA

S bioloskog gledista spol predstavlja ukupnost fizioloskih i psiholoskih obiljezja po kojima se
razlikuju muskarac i Zena. Na obiljezja spola, osim bioloskih, utje¢u drustveni, kulturni i
okolisni ¢imbenici. Postoje odredene karakteristicne osobine muskaraca i Zena u ponaSanju,
odnosno rodne razlike, a u nastavku se navode neke od njih, zna¢ajnije za ovaj rad:
e  Kognitivne razlike — u prosjeku, muskarci imaju bolje rezultate u prostornim
zadacima, dok se Zene isticu u verbalnim sposobnostima.
. Emocionalno izrazavanje — Zene se uglavnom percipira kao emocionalno izrazajniji
spol, dok muskarci radije potiskuju emocije 1 pokazuju stoicizam.
. Stilovi komunikacije — Zene se viSe fokusiraju na izgradnju odnosa, u komunikaciji
izrazavaju emocije i otvoreno pokazuju empatiju, dok muskarci ¢esce koriste izravnu
1 asertivnu komunikaciju.
. Preuzimanje rizika — u usporedbi sa Zenama, muskarce se ¢eS€e povezuje s porivom

za preuzimanje rizika i iskazivanjem fizicke nadmoci.

Bitno je napomenuti da su ovo osobine koje se dominantno zamje¢uju kod musSkaraca 1 Zena,
ali naravno, postoje varijacije kod pripadnika oba spola. Drugim rije¢ima, rodne razlike izmedu
muskaraca 1 Zena nisu apsolutne odnosno postoje raznolikosti unutar svakog spola, nevezano

za pripadnost odredenoj kulturi ili drustvu.

Treba spomenuti 1 pojam rodnih uloga, koje su oblikovala drustvena i1 kulturoloSka oc¢ekivanja
i norme. U nekim druStvima ocekuje se od muskarca da mora osigurati financijsku stabilnost
dok se Zenama pripisuju uloge vezane za brigu o obitelji 1 kucanskim poslovima. Rezultati
longitudinalnog istrazivanja percepcije mladih obrazovanih ljudi (studenata) o promjenama
uloga Zena i muSkaraca u Hrvatskoj izmedu 1999. 1 2016. ukazuju na visoki stupanj postignute
jednakosti u sferi javnosti dok u privatnoj sferi (domu) postoji stagnacija pa ¢ak i pogorsanje
polozaja zene u obitelji. Podaci istrazivanja govore u prilog ,,vra¢anja“ patrijarhalnog modela
rodnih uloga, odnosno percepcija je da se oCekuje da se Zene, visSe nego prije, iako rade,
angaziraju u ,,sferi doma“ (odgoju djece, brizi za starije, ku¢anskim poslovima) Sto muSkarcima
daje viSe prostora odnosno poveéava Sanse u vezi sa profesionalnim razvojem. Ispitanicima je
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1 dalje ideal moderna obitelj 1 egalitarni odnosi i u javnoj i u privatnoj sferi no rezultati su
pokazali da je percepcija da su 2016. zene u loSijem polozaju nego 1999. godine. Takoder,
rezultati istrazivanja sugerirali su da se u 17 godina percepcija ispitanika o rodno specifi¢nim
zanimanjima (tipiénim muskim ili tipiénim zenskim zanimanjima) promijenila, odnosno da se
sva zanimanja smatraju podjednako muskim i Zenskim, u odnosu na raniju percepciju gdje su
se odredena zanimanja percipirala kao tipicno muska odnosno tipi¢no zenska. (Leinert-

Novosel, 2018.)

Moze se zakljuciti da su tradicionalne rodne uloge muskaraca i Zena oblikovale njihovo
ponaSanje 1 odgovornosti, te posljedi¢no utjecale na njihove interese, izbor karijere i uloge u
obitelji. No, posljednjih desetljeca suvremena drustva sve viSe teze rodnoj ravnopravnosti
odnosno ideji da svatko sebi odabire ulogu i identitet, bez obzira na spol. Drustveni stavovi i
ocekivanja se svakodnevno mijenjaju i razvijaju, a tradicionalne rodne uloge se propitkuju i
promice se rodna ravnopravnost pa je za ocekivati da ¢e se, s protekom vremena, neke
karakteristike koje rodno razlikuju spolove sve viSe ujednacavati, kako u svijetu tako i u nasem

podneblju.

4.1. RAZLIKE U KOMUNIKACIJSKIM STILOVIMA
MUSKARACA I ZENA

Razlike u komunikacijskim stilovima pojavljuju se od samog djetinjstva. lako ¢esto odrastaju u
istim obiteljima, istim susjedstvima, istoj Skoli ili opCenito zajednici djecaci 1 djevojcice od
malena odrastaju u drugacijem ,,svijetu rijeci®. Imaju drugacije omiljene igre, a u tim igrama
drugacije komuniciraju. Djecaci se grupiraju u vece grupe koje imaju svoju hijerarhijsku
strukturu, ¢esto imaju ,,vodu‘ koji nareduje ostalima u grupi ili onog jednog ¢lana koji je u
uvijek centru paznje (koji je primjerice najbolji u pricanju Sala). U fokusu njihove igre Cesto je
natjecanje 1 isticanje (ili prepiranje) tko je u kojoj vjestini bolji, igre moraju imati pobjednike i
gubitnike. Djevojcice se, s druge strane, igraju u manjim grupama, a unutar grupe bliskost je
klju¢ povezanosti. Diferenciraju se prema razini medusobne bliskosti, a u njihovim igrama ne
mora nuzno postojati pobjednik. Ne vole davati naredbe, ve¢ radije sugestije. Nije im vazan
njihov status u grupi, ne nadmecu se, ve¢ im je vazno da su prihvacene i da se svidaju drugima.

(Tannen., 2013: 42,43)
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Zene se, od najranije dobi (dobi djevojéica) okupljaju u grupice i zblizavaju razgovorom te
raspravljaju o problemima bilo koje od njih. Za Zene je razgovor sustina povezivanja. Muskarci
(od djecacke dobi), s druge strane, vole sjediti paralelno jedan s drugim i mijenjati teme,
iS¢ekujuci trenutak kada ¢e nesto zajednicki raditi. Odredena zajednicka aktivnost (odnosno igra
u djecackoj dobi) kod njih je temelj povezivanja, a sami razgovor nije toliko presudan. Osim
toga, muskarci, za razliku od Zena, na pojavu problema reagiraju na nac¢in da ne daju savjete 1
sugestije veé predlazu rjesenje, ne okolisaju. Zene kada se okupe traze doprinos drugih prisutnih
zena 1 donose odluke na temelju Zelja svih prisutnih. Ovakva vrsta komunikacije u skladu je s
japanskim stilom upravljanja pa muskarci koji posluju s japanskim tvrtkama ¢esto moraju
promijeniti svoj komunikacijski stil kako bi se prilagodili osobnijem i intimnijem pristupu
japanskih poduzetnika. Iz opisanog se moze ste¢i dojam da je zenski stil komuniciranja meksi
niceg zlonamjernog, a zZenska komunikacija takoder ima svoje loSe strane. Zakljucak je da u
konacnici oba spola moraju razumjeti inherentne razlike u svojim komunikacijskim stilovima,
kako ne bi ocekivali nemoguée. Moraju pronaéi sredinu kako bi postigli medusobno

razumijevanje. (Tannen, 2013.)

Opc¢enito govoreci, komunikacijski stil pojedinca oblikuju njegov karakter, kulturna i druStvena
obiljezja, odgoj 1 drugo, no ipak, postoje odredene osobitosti koje se ¢eS¢e pripisuju Zenama,
odnosno muskarcima:
. Zene su sklone izrazavanju emocija u komunikaciji. Pokazuju empatiju i trude se
razumjeti emocije 1 stanja drugith u svojoj okolini. U skladu s time, koriste vise

neverbalnih znakova kako bi prenijele svoje osjecaje 1 namjere tijekom komunikacije.
i Kako bi prenijele svoju poruku, viSe se koriste davanjem suptilnih savjeta nego li
izravnom komunikacijom.
i Zene naginju izgradnji, unapredenju i odrzavanju odnosa. U komunikaciji vole
uspostaviti vezu sa sugovornikom i stvoriti ugodno okruzenje za komunikaciju.

o Zene se Cesto fokusiraju na postizanje konsenzusa i1 suradnje u komunikaciji.

o Zene su uglavnom dobre slusSateljice, pokazuju pozornost i zanimanje za ono §to

njihovi sugovornici imaju za reéi.
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Generalno govore¢i, muski komunikacijski stil ¢esto podrazumijeva:

. Izravnost — muskarci naginju izravnoj komunikaciji, koristec¢i jednostavan jezik kako
bi prenijeli poruku. Njihove reCenice su uglavnom koncizne i manja je vjerojatnost, u
odnosu na zene, da ¢e koristiti neizravni ili suptilni jezik.

o Fokusiranost na rjeSavanje problema — muSkarci pristupaju komunikaciji s
razmisljanjem usmjerenim na rjeSavanje problema, odnosno pronalazenje rjesenja.
Vise su orijentirani na zadatke negoli na potrebe sugovornika ukljucenih u
komunikaciju ili na suosje¢anje sa sugovornicima.

. Muskarci komuniciraju asertivnije 1 ¢esto njihov komunikacijski stil obiljezava
zauzimanje dominantne uloge. Svoja misljenja i stavove komuniciraju vrlo izravno.

. U usporedbi sa zenama, muskarci su suzdrZaniji kod pokazivanja emocija.

. Neverbalnu komunikaciju — muskarci, u usporedbi sa Zenama, uglavnom koriste manje

neverbalnih znakova.

Ovdje je potrebno istaknuti da ne komuniciraju sve Zene 1 svi muskarci na potpuno isti nacin 1
da individualne razlike mogu biti zna¢ajne. StoviSe, pojedini muskarci mogu pokazivati slicne
osobine u komunikaciji kao Zene, a pojedine Zene, a posebice je to vidljivo kod Zena na vodecim

pozicijama, kombiniraju znac¢ajke muskog komunikacijskog stila.

U djelu Zenski stil vodenja — empirijsko istrazivanje primarnih nositelja u hrvatskim
poduzec¢ima iz 2003., autorica prof. dr. sc. Nina Poloski definirala je karakteristike takozvanog
“Zenskog* stila vodenja koji je ranijih godina postao sve poZzeljniji stil (on je soft, demokratski,
participativan, emotivniji, potice dijeljenje informacija, samopoStovanje i entuzijazam kod
zaposlenih te timski rad) te karakteristike “muskog” stila vodenja (tvrdi stil, autokratski, potice
konkurentski stav, odnos prema zaposlenicima je instrumentalan, mo¢ proizlazi iz pozicije u
organizaciji, izraZzena je sklonost kritici). U djelu su prikazani rezultati istraZivanja kod 513
zaposlenih u poduze¢ima na podru¢ju Grada Zagreba, o tome koga smatraju primarnim
nositeljima Zenskog stila vodenja, odnosno muskog. Zakljucci istraZivanja sugerirali su da su
Zene primarni nositelji Zenskog, mekSeg stila upravljanja, no isto tako da i Zene 1 muSkarci
trebaju uciti jedni od drugih, jer su njihove vjestine komplementarne. Takoder, poduzeca
njihove razlike trebaju razumyjeti i iskoristiti, a naposljetku, najbolji menadzer je ona Zena i onaj

muskarac koji se prilagodava situaciji i koristi oba stila vodstva.

Nadalje, drustvena ocekivanja i kulturoloske norme igraju vaznu ulogu u oblikovanju
komunikacijskih obrazaca, a te se norme mogu bitno razlikovati u razli¢itim kulturama i
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zajednicama. Ucinkovita komunikacija uklju¢uje razumijevanje i poStivanje potreba svih
ukljucenih u komunikaciju, a za ostvarivanje ucinkovite komunikacije, izmedu ostalog je vazno

1 izbjegavanje stereotipa.

4.2.  KOMUNIKACIJA U POSLOVNOM OKRUZENJU —
SLICNOSTI I RAZLIKE S OBZIROM NA SPOL

Jedna od karakteristi¢nih osobina Zena je da prije donoSenja neke odluke ocekuju da se
prethodno raspravi o moguéim opcijama te da kona¢na odluka bude konsenzus, a samu raspravu
smatraju dokazom angazmana i posvecenosti svih uklju¢enih sudionika. S druge strane, osobina
muskaraca je da lako donose odluke, i opterecuju ih rasprave oko ,,minornih* problema pa kada
ih se tijekom rasprave upita $to misle — oni to shvacaju kao poziv da donesu odluku (Tannen,

2013: 27).

Cesto se na poslovnim sastancima dogada da diskusija preraste u predavanje od strane
muskaraca, dok se Zene pretvaraju u sluateljicu. One Cesto zatomljuju znanje i stru¢nost, da bi
sacuvale komunikacijsku ravnotezu. IstraZivanja pokazuju da uz sli¢nu stru¢nost, muskarci
govore manje od Zena. Zena struénjakinja se znanjem ne razmeée veé &ak koristi tehniku
obezrvedivanja kako bi zadrzala simetriju u odnosima. Jednakost 1 bliskost Zenama je u prvom
planu. Dok muskarci iznose misljenja, prijedloge i obavijesti, Zene iznose slaganje ili neslaganje
s time. Time briga za druge Zene stavlja u visi polozaj. Zene su Gesto sklone prijedloge iznositi
indirektno. Zenama je, umjesto uvjerljivosti, u prvom planu da nekoga ne povrijede, dok
muskarce to previse ne brine. Zene se doZivljava kao izrazito emocionalne i ekstenzivne
govornike, dok se muski govor dozivljava kao pravocrtan, fokusiran na cilj i Cesto agresivan u
odnosu na zenski (koji je osjetljiv na potrebe drugih). No, kada su Zene na vodecoj poziciji,
¢esto primjenjuju nesto od ,,muskog* komunikacijskog stila odnosno kombiniraju ga sa zenskim
stilom ,,uzimanja drugih u obzir*“. Posvecuju dosta vremena pripremi sastanaka i savjetuju se ,
ali 1 donose konacne odluke, inace ne bi niti bile na vode¢im pozicijama. (Leinert-Novosel,

2015.)

Prethodno opisano sugerira da zene, generalno govoreci, posjeduju osobine koje se mogu
povezati s uspjeSnim komunikatorima. Pokazuju visoku razinu empatije prema drugima, $to im
omogucava da budu pazljive slusateljice, da razumiju tude potrebe i emocije i1 pritom stvaraju

dublje emocionalne veze tijekom komunikacije. Zene se kroz komunikaciju povezuju, razvijaju
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1 grade odnose sa sugovornicima. Teze uspostavljanju harmonicnih odnosa, izbjegavaju sukobe
1 konfrontacije. One su svjesne emocionalnog tona razgovora i mogu usmjeriti komunikaciju na

nacin da se odrzi pozitivna atmosfera i komunikacijska ravnoteza.

5. FEMINIZAM U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Feministicka istrazivanja na podruc¢ju odnosa s javnos¢u pojavila su se 80-tih godina proslog
stoljeca, o ¢emu je viSe napisano dalje u ovom poglavlju. Za razumijevanje Sireg konteksta

ukratko su u idu¢em poglavlju opisane osnovne znacajke feministickog pokreta.

5.1.  ODREDENIJE POJMA FEMINIZMA

Feminizam (franc. féminisme, prema lat. femina: Zena), skupina je druStvenih pokreta, i
svjetonazora kojima se promice unaprjedenje politickih, ekonomskih i socijalnih prava i
poloZaja zena u svrhu ostvarenja rodne ravnopravnosti. Kroz povijest se Zene uglavnom
smatralo intelektualno, moralno 1 mentalno slabijima od muskaraca, zbog Cega su se zadrzavale
u privatnom podrucju Zivota (dom, obitelj) te iskljucivale iz javnoga uskratom razli¢itih oblika
politi¢kih 1 drustvenih prava (glasovanje, obrazovanje, ekonomska neovisnost, tjelesna
autonomija, skrbniStvo nad djecom i dr.). U nastojanju za promjenom takvih drustvenih uvjeta
u XIX. st. javili su se pokreti 1 svjetonazori objedinjeni pod pojmom feminizma, koji je u duhu
danasnjega znacenja prvi upotrijebio Charles Fourier 1837., a koji se proSirio nekoliko

desetljeca kasnije, iako su odredena (proto)feministicka nastojanja zabiljezena ve¢ od antike.

Ovaj pokret obiljezila su Cetiri razdoblja odnosno vala feminizma, svaki s karakteristicnim
fokusom 1 strategijama, ali osnovna svrha bila je ista — postizanje ravnopravnosti Zena i
muskaraca u drustvu (jednake prilike, jednaka pla¢a za jednak rad, jednake mogucnosti za
obrazovanje i napredovanje te jednaka zastupljenost u politici); borba protiv diskriminacije;
osnazivanje Zena (kako bi donosile odluke o svojoj karijeri, tijelu, reproduktivnom zdravlju i
drugim pitanjima); podizanje svijesti o rodnoj nejednakosti; inkluzivnost odnosno ukljucivanje
zena svih rasa, etnickih skupina, seksualnih orijentacija, religija, sposobnosti i drugih identiteta

u sve sfere zivota 1 drustva.

Prvi val feminizma obuhvatio je razdoblje 19. stoljeca i pocetak 20. stolje¢a. U fokusu je bilo

obrazovanje Zena, zapos$ljavanje, njihova imovina i glasovanje. Pomaci u obrazovanju zapoceli
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su otvaranjem zenskih i djevojackih skola, a na nekim sveucilistima Zenama je bilo omoguceno
slusanje pojedinih kolegija. Navedeno je rezultiralo povec¢anjem Zena na trziStu rada, isprva
kao uditeljica, a s viemenom i u drugim zanimanjima. Od druge polovice 19. stolje¢a u sredistu
feministickog pokreta bila je borba za stjecanje prava glasanja (tzv. sufrazetski pokreti). Ovo
pravo zene su najprije ostvarile u Novom Zelandu 1893., a s vremenom i u drugim zemljama
svijeta. Drugi val (sredina 1950-ih - sredina 1980-ih) obiljezilo je negiranje rodnih uloga 1
patrijarhata kao tadaSnjeg temelja drustva. U ovom razdoblju postignuti su znacajni zakonski
pomaci u podrucju reproduktivnih prava, obiteljskog i seksualnog nasilja te diskriminacije Zena
u podrucju rada. Uveden je pojam spola kao bioloske 1 roda kao drustvene kategorije. U treCem
valu (kraj 1980-ih do priblizno 2010.) fokus je bio na rodnom nasilju, reproduktivnim pravima
1 pornografiji. Jo§ je veéi naglasak bio na vecoj ulozi Zena u obrazovanju i zaposljavanju te
nedovoljnom sudjelovanju Zena u politici i na vode¢im pozicijama. Cetvrti val traje od
(priblizno) 2010. do danas, obiljezen je globalizacijom odnosno sve ve¢om dostupnoscu
interneta, jednostavnijim dijeljenjem negativnih iskustava Zena i brZim organiziranjem
prosvjeda, Sto je znatno pridonijelo jaanju feministickog aktivizma, posebice internetskih
inicijativa u vezi s rodnim nasiljem i zlostavljanjem. Rodno nasilje se, na razini Europske unije,
od 2011. nastoji suzbiti i Konvencijom Vijeca Europe o sprjecavanju i borbi protiv nasilja nad
Zzenama 1 nasilja u obitelji (Istanbulska konvencija). U Hrvatskoj znacajnije promjene u
samosvijesti zena zapoCinju, kao 1 drugdje u svijetu, u drugoj polovici 19. stoljeca.
Modernizacija Skolstva zapocela je otvaranjem puckih Skola za djevoj€ice 1 visih 1 stru¢nih
djevojackih Skola (isprva u Zagrebu a onda i1 diljem zemlje), te moguénosti pristupa
sveuciliSnom obrazovanju (Zene u Hrvatskoj slusaju predavanja od 1895., a studiraju od 1901.).
Hrvatske drzavljanke stjeu pravo glasa 1945.

(Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.,

http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=19203)

5.3. FEMINISTICKA ISTRAZIVANJA ODNOSA S JAVNOSCU

Feministicka istrazivanja na podrucju odnosa s javnoscu pojavila su se 80-tih godina proSlog
stolje¢a, nakon §to je broj Zena prakti¢ara odnosa s javnoS¢u premasio broj muskarca. Ova
istrazivanja pokusSala su dati odgovor na pitanje koji ¢e biti u¢inak ovog fenomena na podrucje

odnosa s javnoscu, pojasniti pozitivnu i konstruktivnu ulogu Zene u odnosima s javnoscu te
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razloge neravnoteze u pozicioniranju Zena i muskaraca praktiCara odnosa s javnoS¢u u

hijerarhiji poslovnih organizacija.

Nekolicina istrazivaca postavila je temelje feministicke teorije odnosa s javnoscu, zagovarajuci
promjene na Cetiri razine — druStvenoj, organizacijskoj, profesionalnoj i individualnoj. Brojni
teoretiCari koji su se bavili ulogom zene u profesiji odnosa s javnos¢u smatrali su da
feministicka perspektiva povecava kvalitetu odnosa s javnosc¢u. (L. Edwards, 2006, cit. prema
Tomié, 2013: 135). Smatra se opcenito da Zene u odnosu na muskarce imaju karakteristike,
kvalitete i1 vrijednosti koje idealno pristaju uz poslove odnosa s javnoséu. Te karakteristike i
vrijednosti vode do modela odnosa s javnos¢u koji karakterizira dvosmjerna komunikacija i
jednaka skrb za sve javnosti (dionike) svake organizacije. Primjeri takvih feministickih
vrijednosti ukljucuju altruizam, predanost, jednakost, pravi¢nost, etiku, nepristranost, sklonost
oprastanju, integritet, pravdu, lojalnost, moralnost, njegovanje, savrSenstvo, kvalitetu Zivota,

standarde, toleranciju i omiljenost djece. (L. A. Grunig, 2000, cit. prema Tomi¢, 2013: 136).

Kao §to je ranije spomenuto, od osamdesetih godina proslog stolje¢a upotrebljava se pojam
efekta ,staklenog stropa“, odnosno ,glass ceiling effect koji oznaava nemoguénost
napredovanja zZena do najviSih rukovodecih poloZaja u organizacijskoj hijerarhiji. Otkad je prvi
put upotrijebljen ovaj pojam se koristi i za starosnu, rasnu, etnicku ili drugu vrstu diskriminacije
no u ovom radu misli se na rodnu neravnotezu u poslovnim organizacijama. U smislu rodne
neravnoteZe u poslovnim organizacijama, pojam ,,staklenog stropa“ odnosi se na nevidljive
prepreke koje sprjecavaju napredovanje Zena unutar ovih organizacija, bez obzira na njihove
kompetencije 1 radno iskustvo i bez obzira na nepostojanje propisa ili pravila koji bi
napredovanje onemogucili. Te prepreke su Cesto posljedica predrasuda, kulturnih o¢ekivanja i

drustvenih normi koje se ticu rodnih uloga.

Ured za ravnopravnost spolova Vlade Republike Hrvatske 2006. sudjelovao je na okruglom
stolu na temu Zene na rukovodeéim pozicijama i pojam "staklenog stropa”, u organizaciji
internetskog portala Moj posao 1 Hrvatske udruge poslodavaca, a pod pokroviteljstvom
Razvojnog programa Ujedinjenih naroda i magazina Cosmopolitan. Na okruglom stolu okupili
su se predstavnici hrvatskih tvrtki, zakonodavne i izvrSne vlasti, medunarodnih organizacija te
predstavnice nevladinih Zenskih udruga. Izmedu ostalog, iznesen je podatak da je na
rukovodecim pozicijama 100 najvecih tvrtki u Hrvatskoj tek 6,0 % Zena, a kao razlog tako
malom postotku Zena na rukovodeéim pozicijama istaknut je tzv. efekt ,,staklenog stropa“. Na
okruglom stolu spomenuto je da su najveca prepreka napredovanju Zena u tvrtkama drustvene
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predrasude koje, izmedu ostalog, ukljucuju odgoj zena za uloge koje im u drustvu tradicionalno
pripadaju, Sto iskljucuje poslovne ambicije 1 poslovnu karijeru. Istaknuto je i da su prema
istrazivanju internetskog portala MojPosao o visini placa u Hrvatskoj, zene za isti rad i razinu
odgovornosti plaéene manje od muskaraca, i to od 15,0 do 20,0 %. Na okruglom stolu je
tadasnja predsjednica Vladinog ureda za ravnopravnost spolova istaknula da su problem
napredovanju Zena predrasude duboko ukorijenjene u drustvu. Takoder, stalni predstavnik
Razvojnog programa Ujedinjenih naroda u Hrvatskoj, Yurij Afanasiev, izjavio je da ,,rjeSenje
nije u tome da se zene bore za ravnopravnost prema muskim pravilima u muskom svijetu, veé¢
bi im razvoj tehnologije u 21. stoljecu trebao omoguciti da posao prilagode sebi i da ga obavljaju
prema  vlastitim  pravilima.”  (https://ravnopravnost.gov.hr/vijesti/okrugli-stol-zene-na-

rukovodecim-pozicijama-i-pojam-staklenog-stropa/586)

Posljedn;ji val feminizma rezultirao je time da poslovne organizacije aktivno rade na promicanju
rodne ravnopravnosti. To se postiZze na nacin da su kompetencije pojedinaca (a ne spol) temelj
regrutiranja 1 napredovanja, da se Zene u organizaciji poti¢u na kontinuirano usavrSavanja i
prijavljivanje na interne natjecaje za rukovodeca radna mjesta, da su kriteriji koji se koriste za
napredovanje transparentni, da se osiguravaju takvi radni uvjeti koji Zenama omogucuju da
usklade profesionalne i osobne obaveze te da se na svim razinama promice svijest o rodnoj
ravnopravnosti na radnom mjestu. Ukratko, prevladavanje efekta ,,staklenog stropa“ zahtijeva
uskladivanje organizacijske kulture 1 organizacijskih polittka s principima rodne

ravnopravnosti.

6. POZICIONIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU U
HIJERARHIJSKOJ STRUKTURI ORGANIZACIJE

Aktivnosti odnosa s javnoS¢u najceS¢e odreduje stupanj razvoja koji je neka organizacija
dosegla. Takoder, jedan od najvaznijih elemenata koji odreduje kako je organizirana funkcija
odnosa s javnos¢u je kultura organizacije. Organizacijska kultura je pojam koji, ukratko,
oznacava skup vjerovanja 1 vrijednosti te nafina ponaSanja zaposlenih unutar neke
organizacije. Osim toga, organizacije se razlikuju i ovisno o tome jesu li dio privatnog ili javnog
sektora. Ugrubo reCeno, vecina uspjeSnih organizacija iz privatnog sektora ima osobinu
poduzetnosti, dok su organizacije javnog sektora uglavnom sistematizirane. (Grunig i Grunig,

1992, cit. prema Tench i Yeomans, 2009: 27). Ovo je potpuno logi¢no jer su poduzeca okrenuta
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zaradi 1 produktivnosti, posluju u kompetitivnom okruzenju pa njihovi odnosi s javnoscu
trebaju biti proaktivni, sluziti kao podrska profitnim aktivnostima. S druge strane, tijela javnog
sektora karakterizira zadovoljenje javnih potreba drustva i pruzanje javnih usluga. Njihov
prioritet nije zarada, ve¢ moraju dokazati da novac poreznih obveznika troSe ucinkovito i u
skladu s propisima, a njihovi odnosi s javnoS¢u uglavnom se bave pruzanjem informacija
javnosti. Naravno da postoje izuzeci, odnosno da i u privatnom sektoru mogu poslovati jako
birokratizirane organizacije (poput primjerice banaka), a u javnom sektoru visoko kreativne i
proaktivne organizacije. Iz svega navedenog proizlazi da na organizaciju poslova s javnoséu
djeluju razliciti vanjski 1 unutarnji ¢imbenici. Poslovi odnosa s javnoscu ¢esto su pozicionirani
na odredenom myjestu u organizaciji i tamo ostaju do trenutka kada se dogodi neki ozbiljniji,
Cesto izvana izazvan, incident, poput krize, koji dovede do temeljitog razmatranja vrijednosti i
polozaja odnosa s javnoscu. (Gregory i Edwards 2004., cit. prema Tench i Yeomans, 2009:

27).

Prema podacima Europskog komunikacijskog monitora (najveée platforme za provodenje
studija u vezi sa strateSkim komuniciranjem, putem koje se provode istrazivanja od 2007., a
u studijama je sudjelovalo vise od 30.000 komunikacijskih stru¢njaka) kao najvaZnija
karakteristika ucinkovitog vodstva u odnosima s javno$éu percipirana je sposobnost
komuniciranja na otvoren 1 transparentan nacin, zatim simetri¢an odnos u komunikaciji te
mirno i samouvjereno rjeSavanje kriza i kontroverznih pitanja. Nadalje, povecan je broj vjestina
koje glavni izvr$ni direktori traze od svojih komunikacijskih menadzera. Komunikacijski
menadzeri moraju izvrsno poznavati poslovnu organizaciju, moraju biti vjesti reaktivnom,
proaktivnom 1 interaktivnom pristupu poslu. Izvrsni direktori komunikacijskog menadzera vide
kao klju¢ni dio svog tima 1 smatrali bi krajnjim nemarom da ga se iskljuc¢uje kod donoSenja
vaznih poslovnih odluka. Nadalje, istrazivanje stavova glavnih izvr$nih direktora pokazalo je
da praktiar odnosa s javno$¢u mora razumjeti organizacijski kontekst, zahtjeve dionika,
poslovni model i pokretace organizacije. U idealnom scenariju, odnosi s javnos¢u trebaju biti
pozicionirani uz najvi$i menadZzment, kako bi bili ukljuceni u sve vazne poslovne tokove i
mogli pravovremeno reagirati na razliite planirane, ali i neplanirane situacije. Osim vanjskih
1 unutarnjih ¢imbenika, treba istaknuti da poloZaj odnosa s javnos$¢u zavisi i o tome koji su im
poslovi i1 zadaci dodijeljeni, u odnosu na druge ustrojstvene jedinice, zatim koliko je
kompleksna organizacija, odnosno ima li ona rukovodeceg komunikatora i njemu podredene,
kojima se delegiraju samo oni zadaci u kojima su vjestiji (primjerice pisanje priop¢enja) ili je

jedna osoba ,,glavni komunikator* i zaduZena za sve. Prema podacima provedenih istraZivanja,
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59,9 % visih komunikatora u Europi je izravno odgovorno glavnom izvrSnom direktoru, a
17,8 % ima mjesto u upravi, u usporedbi s 34,2 % poduzeca, prema Financial Times Global
500, 1 45 % komunikacijskih prakticara koji odgovaraju glavnom izvrSnom direktoru u SAD-
u. No neka prethodna istrazivanja pokazala su da, iako veéina prakticara izravno odgovara
glavnom izvr$snom direktoru, esto ne uspiju privuci pozornost uprave, ili su pak zastupljeni u
izvrSnom odboru, ali nisu u upravi. No posljednjih desetak godina biljezi se pozitivan porast
zastupljenosti praktiCara za odnose s javnoScu na viSim razinama menadzmenta / uprave.

(Tench, Verci¢, Zerfass, Moreno i Verhoeven, 2017.)

7.  OSOBITOSTI ODNOSA S JAVNOSCU U JAVNOM
SEKTORU

Komunikacija u javnom sektoru u suvremenim drZzavama svijeta veze se uz demokratski
kontekst i motivira ju prije svega potreba za transparentnoséu i otvorenos¢u, odnosno pruzanju
informacija o tome posluju li tijela javnog sektora u skladu s propisima, kako troSe novac

poreznih obveznika i opcéenito kako izvrSavaju svoje obveze prema drustvu.

7.1. OPCENITO O ODNOSIMA S JAVNOSCU U JAVNOM
SEKTORU

U demokratskim zemljama tijela drzavne uprave, lokalne jedinice, razli¢iti korisnici proracuna,
fakulteti, bolnice, javna poduzeca i druga tijela javne vlasti pravno su i moralno duzni
informirati javnost o odlukama i pitanjima koje imaju utjecaj na sve ¢lanove drustva. Javne
politike koje se formiraju u cilju rjeSavanja Sirokog niza druStvenih problema moguce je
provesti u djelo samo uz pomo¢ ucinkovite komunikacije odnosno ucinkovitih odnosa s
javnoS¢u. Organizacije u javnom sektoru komuniciraju s raznim interesno utjecajnim
skupinama te je komunikacija klju¢ni element koji pokazuje da su odgovorne prema javnosti,
odnosno gradanima. U kontekstu odgovornosti u javnom sektoru klju¢nu ulogu imaju mediji,
koji mogu biti saveznici, protivnici ili neutralni promatraci, Sto ovisi o ¢itavom nizu faktora
povezanih s prirodom medija, kao i1 prirodom same organizacije. Svaka zloupotreba javnog
novca predstavlja medijski zanimljivu informaciju, stoga, ako glavna prica postane (ne)eti¢nost

neke organizacije (na primjer korupcija u bilo kojem obliku), druge politike ili kampanje koje
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organizacija provodi na korist drustva pasti ¢e u drugi plan, ili uopée nece privuci paznju

javnosti. (Tench, Yeomans, 2009: 640).

Tijela javne vlasti do javnosti dopiru najées¢e putem masovne komunikacije, provodenjem
raznih kampanja u cilju informiranja i educiranja javnosti, podizanja svijesti o razli¢itim
drustvenim problemima ili preveniranja niza nepozeljnih oblika ponasanja (voznja pod
utjecajem alkohola, Stetnost droga, nasilje, sigurnost u prometu, vaznost zdravih Zivotnih

navika i drugo).

7.2.  ODNOSI S JAVNOSCU U HRVATSKOM JAVNOM
SEKTORU

Javni sektor u Republici Hrvatskoj podrazumijeva opc¢u drzavu (sredi$nju drzavu i tijela lokalne
i podru¢ne vlasti), javna nefinancijska poduzeca i javne financijske institucije. Javnim
nefinancijskim poduze¢ima smatraju se poduzeca u vlasnistvu i/ili pod kontrolom drzave ili
jedinica lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave, a financijska poduzeca u vlasnistvu ili
pod kontrolom drzave nazivaju se javnim financijskim institucijama (npr. srediSnja banka).
Javni sektor u Republici Hrvatskoj, kao 1 u drugim zemljama, ima klju¢nu ulogu u pruzanju
temeljnih usluga gradanima (obrazovanja, zdravstva, socijalne zaStite, sigurnosti i drugo),

odnosno ostvarivanja javnih ciljeva i razvoja drustva u cjelini.

Kao §to je ve¢ opisano, odnosi s javnoscu u javnom sektoru razlikuju se u odredenom dijelu od
odnosa s javno$¢u u privatnom sektoru, u kojem organizacije posluju u skladu s usvojenim
poslovnim ciljevima i politikama, odnosno imaju slobodu komuniciranja sa svojim dionicima.
U hrvatskom javnom sektoru poslovi odnosa s javnoS¢u moraju se, osim nadleznosti i
djelokrugu samog tijela javne vlasti, prilagoditi odredbama odredenih propisa koji ureduju
podrucje javnosti, otvorenosti 1 transparentnosti. Najznacajniji su Zakon o pravu na pristup
informacijama (Narodne novine 25/13, 85/15 1 69/22) 1 Zakon o pristupacnosti mreznih
stranica 1 programskih rjeSenja za pokretne uredaje tijela javnog sektora (Narodne novine
17/19). U skladu s odredbama koje ovi zakoni nalazu, unazad nekoliko godina porasla su
ocekivanja javnosti vezana za pristup javnim informacijama, buduci da su tijela javne vlasti
svoj rad obvezna uCiniti dostupnijim i transparentnijim odnosno omoguditi svim fizickim i
pravnim osobama ostvarivanje Ustavom zajamenog prava na pristup informacijama, pod

jednakim uvjetima. Takoder, moraju osigurati maksimalnu pristupacnost svojih mreznih
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stranica 1 programskih rjeSenja za pokretne uredaje svim korisnicima informacija, osobito

osobama s invaliditetom.

Iz navedenog proizlazi da, Sto je i oCekivano za javni sektor, prakticari odnosa s javnoscu
nemaju potpunu slobodu u kreiranju komunikacijskih strategija ve¢ odredene kapacitete ulazu
u provodenje i administriranje razli¢itih komunikacijskih aktivnosti koje proizlaze iz odredbi
ovih zakona i1 drugih propisa, medutim, i dalje je njihova klju¢na zadaca, kao prakti¢ara odnosa
s javnosc¢u, oblikovanje percepcija, misljenja i stavova dionika organizacije odnosno stvaranje
1 odrZavanje pozitivnog imidZa organizacije te povjerenja javnosti. Jednako kao 1 u privatnom
sektoru, njihove aktivnosti moraju biti usmjerene na upravljanje odnosima s vanjskim i
unutarnjim dionicima, na nacin da efikasno i transparentno komuniciraju te osluskuju i

odgovaraju na potrebe 1 jednih i drugih.

7.3. REZULTATI PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovog rada primijenjena je kvantitativna metoda istraZivanja, u dva dijela. U oba
dijela koriStena je online anketa, ve¢inom sa zatvorenim pitanjima (pitanja uz koja su unaprijed
ponudeni odgovori) i nekoliko otvorenih pitanja (na koja ispitanici samostalno upisuju
odgovor, ukoliko im ne odgovara niti jedan od ponudenih odgovora). Prvi dio istraZivanja
proveden je na reprezentativnom uzorku od 612 ispitanika. Istrazivanje je proveo Ipsos,
agencija za istraZivanje trZiSta, putem softvera Webcati. Drugi dio istraZivanja proveden je na
prigodnom uzorku od 87 tijela javne vlasti (drzavnih i lokalnih tijela te javnih poduzeca).
Anketna pitanja drugog dijela istraZivanja poslana su na sluZzbene e-mail adrese 289 tijela javne
vlasti. U anketnim pitanjima stajala je, izmedu ostalih, napomena da bi bilo poZeljno da na
pitanja odgovori zaposlenik tijela javne vlasti koji je upoznat s time §to podrazumijevaju
poslovi odnosa s javnosc¢u (bila je navedena definicija pojma odnosa s javnosc¢u) i kako su oni
organizirani u konkretnom tijelu. Na ankete je odgovorilo 88 tijela, no jedan od zaprimljenih
anketnih upitnika nije bio upotrebljiv (nisu dostavljeni odgovori na ve¢inu ponudenih pitanja).
Od 87 valjano popunjenih upitnika, u 86 ih je bilo odgovoreno da je osoba koja je popunila
upitnik upoznata s time §to su poslovi odnosa s javnosc¢u, a jedan je odgovor bio da je osoba

»djelomi¢no upoznata®.

Ovdje je svakako bitno istaknuti da su rezultati ovog dijela istrazivanja ilustracija stanja odnosa

s javno$c¢u u hrvatskom javnom sektoru, s obzirom na to da su dobiveni na prigodnom uzorku,
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odnosno oni slikovito ukazuju na mogucée trendove, a nekim budué¢im opseznijim

istrazivanjima bi se mogli potvrditi.

Cilj prvog dijela istrazivanja bio je dobiti uvid u osvijestenost opce populacije o ulozi stru¢njaka
za odnose s javnoscu, odnosno ispitati javno misljenje o prednostima i nedostatcima oba spola
u verbalnoj 1 neverbalnoj komunikaciji, o tome koliko rodni identitet utjeCe na sposobnost
prenosenja jasnih (razumljivih) poruka koje organizacije zele poslati u javnost, koliko utjece na
samokontrolu i donoSenje klju¢nih odluka u kriznim komunikacijskim situacijama te javno
misljenje o tome jesu li zene i muskarci izloZeni spolnoj diskriminaciji u smislu da je pozornost

javnosti usredotocena na njihov izgled, prilikom javnih nastupa.

Cilj drugog dijela istrazivanja bio je spoznati na koji nacin su ustrojeni poslovi odnosa s
javnos$céu u tijelima javne vlasti u Republici Hrvatskoj, koji je udio muskaraca i zena medu
prakti¢arima odnosa s javnos¢u te hijerarhijska pozicija koju zauzimaju kao osobe zaduZene za
odnose s javnos¢u. Hipoteza ovog istrazivanja bila je da u obavljanju poslova odnosa s javnoscu
prevladavaju Zene te da one, u odnosu na muske kolege, rjede zauzimaju najviSe menadzerske

pozicije.

Istrazivanje provedeno na reprezentativnom uzorku

Prvi dio istrazivanja proveden je putem online ankete na reprezentativnom uzorku od 612
ispitanika odnosno 310 muskaraca i 312 zena, od ¢ega u dobi 18 — 39 godina 28 %, u dobi 40 —
55 godina 31 % te u dobi starijoj od 55 godina 41 % ispitanika. Od navedenog broja ispitanika
13 % ima osnovnoskolsko obrazovanje, 59 % je srednje strune spreme, a visoko obrazovanje
(fakultet ili 1 vi$i stupanj obrazovanja) ima 28 % ispitanika. U gradovima s vise od 100.000
stanovnika zivi 27 % ispitanika, gradovima i op¢inama od 10.001 do 100.000 stanovnika 20 %
ispitanika, naseljima od 2.001 do 10.000 stanovnika 16 % ispitanika te u naseljima manjim od

2000 stanovnika 37 % ispitanika.

Prema rezultatima istrazivanja prikazanim na grafickom prikazu u nastavku, 17 % ispitanika
ima percepciju da Zene jasnije i razumljivije prenose poruke u javnim nastupima, 3 % ispitanika
smatra da su u tome bolji muskarci, 73 % smatra da su muskarci i zene podjednako dobri, a

7 % nema misljenje, odnosno ne zna odgovor.
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Graficki prikaz broj 1 — prikaz rezultata odgovora na pitanje: Tko, prema VaSem misljenju
Jjasnije i razumljivije prenosi poruke u javnim nastupima (na televiziji i opcenito pred

publikom)?

m7ene
Muskarci
¥ Podjednako

m Nema misljenje/ ne zna odgovor

U grafickom prikazu nize (prikaz broj 2) dani su rezultati odgovora na sljedece postavljeno
pitanje. Rezultati pokazuju da 34 % ispitanika smatra da zene u komunikaciji viSe uvazavaju
svoje sugovornike od muskaraca, 8 % ih smatra da su to muskarci, 51 % ispitanika smatra da
zene 1 muskarci podjednako uvazavaju svoje sugovornike, a 7 % nema misljenje, odnosno ne
zna odgovor. Rezultati istrazivanja na oba postavljenja pitanja potvrduju prethodno opisane
teorijske postavke o razli¢itostima u komunikacijskim stilovima muskaraca i zena, s time da
zna€ajan udio ispitanika ima percepciju da oba spola imaju podjednake komunikacijske

vjestine.

Graficki prikaz broj 2 — prikaz rezultata odgovora na pitanje: Tko, prema Vasem misljenju,

vise uvazava svoje sugovornike u javnim raspravama?

51%

m7ene
Muskarci
W Podjednako

= Nema misljenje/ ne zna odgovor
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U sljede¢em grafickom prikazu navedeni su rezultati istrazivanja prema kojima 37 % ispitanika
smatra da u kriznim komunikacijskim situacijama zZene imaju bolju samokontrolu u javnim
nastupima, 18 % smatra da su to muskarci, 40 % ispitanika smatra da su podjednako u tome
dobra oba spola, a 5 % nema misljenje, odnosno ne zna odgovor. Rezultati iz ovog grafickog
prikaza, s jedne strane opovrgavaju ranije navedene teorijske postavke o dominantnoj
karakteristici muskaraca da rijetko pokazuju emocije i rijetko su skloni pokazivanju ranjivost
ili zabrinutost $to su pozeljne osobine za samokontrolu u kriznim situacijama, no s druge strane,
potvrduju Cinjenicu da Zene (a $to je posebice prisutno kada su na istaknutim ili rukovode¢im

pozicijama) kombiniraju znacajke muskog komunikacijskog stila.

Graficki prikaz broj 3 — prikaz rezultata odgovora na pitanje: Tko, prema Vasem misljenju u

kriznim situacijama ima u javnim nastupima bolju samokontrolu?

5%

40%

m7ene
18%
Muskarci

Podjednako

Nema misljenje/ ne zna odgovor

Ovakvi rezultati istrazivanja potvrduju prethodno u radu istaknute rezultate istrazivanja prof.
dr. sc. Nine Poloski opisane u djelu Zenski stil vodenja — empirijsko istraZivanje primarnih
nositelja u hrvatskim poduze¢ima. Zakljucci tog istrazivanja sugerirali su da su Zene primarni
nositelji zenskog, mekseg stila upravljanja ali da je, izmedu ostalog, najbolji menadzer ona Zena

1 onaj muskarac koji se prilagodava situaciji i koristi oba stila vodstva.

Sto se ti¢e misljenja ispitanika o tome jesu li Zene i muskarci izloZeni spolnoj diskriminaciji u
smislu da je pozornost javnosti usredotocena na njihov izgled prilikom javnih nastupa, rezultati

istrazivanja pokazuju da se Zene viSe od muskaraca percipira kao objekt. S tvrdnjom da se Zene
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prilikom istupanja u javnosti percipira kao objekt uglavnom se slaze 20 % ispitanika te se 13 %
ispitanika u potpunosti slaze. Isto pitanje je postavljeno za muskarce, a rezultati pokazuju da se
s tvrdnjom da se muskarce prilikom istupanja u javnosti percipira kao objekt uglavnom slaze
5% , au potpunosti se slaze takoder 5 % ispitanika. (U ispitivanju su jos bili ponudeni odgovori

u potpunosti se ne slazem, uglavnom se ne slazem, podjednako se slazem i ne slazem).

Istrazivanje provedeno na prigodnom uzorku

U drugom dijelu istrazivanja, provedenom na prigodnom uzorku tijela javne vlasti (drzavnih i
lokalnih tijela te javnih poduzeca) sudjelovalo je 87 tijela. Od toga 60 tijela ili 69 % uzorka
zaposljava do 100 zaposlenika, 21 tijelo ili 24 % uzorka 100 do 500 zaposlenika, a Sest tijela
ili 7 % tijela iz uzorka vise od 500 zaposlenika. Cilj istrazivanja bio je utvrditi kako su
organizirani poslovi odnosa s javnos$¢u u navedenim tijelima, u smislu bavi li se tim poslovima
samo jedna osoba (koja je zaduzena za sve poslove odnosa s javnoS¢u, ukljucujuéi i poslove
glasnogovornika te zakonom propisane poslove sluzbenika za informiranje) ili je ustrojena
organizacijska jedinica za odnose s javnoS¢u koja zapoSljava viSe osoba te kako su u
hijerarhijskoj strukturi tijela javne vlasti pozicionirane osobe zaduZene za poslove odnosa s

javnoscu.

Rezultati su pokazali da je za poslove odnosas javnos¢u u 67 odnosno 77 % tijela zaduZena
zena te u 20 ili 23 % tijela muskarac (bilo da jedna osoba obavlja poslove odnosa s javno$céu
ili da rukovodi organizacijskom jedinicom u kojoj se obavljaju poslovi odnosa s javnos¢u), §to

je prikazano na sljede¢em grafickom prikazu.

Graficki prikaz broj 4 — udio Zena zaposlenih u odnosima s javnos$¢u u hrvatskom javnom

sektoru, u odnosu na muskarce
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m7ene Muskarci

U tijelima s viSe od 500 zaposlenih (od Sest tijela) u Cetiri tijela ustrojena je organizacijska
jedinica za poslove odnosa s javnosc¢u (kojima u tri tijela rukovodi Zena, a u jednom tijelu
muskarac), dok je u dva tijela jedna osoba zaduzena za ove poslove (po jedna Zena i jedan
muskarac). U deset (48 %) od 21 tijela koja zaposljavaju 100 — 500 zaposlenika ustrojena je
organizacijska jedinica za odnose s javnoScu (u svih deset rukovodi Zena), a u 11 tijela taj posao
obavlja jedna osoba (Sest muskaraca i pet zena). U sedam (12 %) od 60 tijela koja zaposljavaju
do 100 zaposlenika ustrojena je organizacijska jedinica za odnose s javnoS¢u (od Cega tim
jedinicama rukovodi Sest Zena te jedan muskarac), a u 53 tijela jedna osoba obavlja ove poslove

(od Cega 42 zene i 11 muskaraca).

Kod 86 % tijela stav je da je kvalitetna komunikacija temelj dobrih meduljudskih odnosa u
svakoj organizaciji, ali samo u 43 % tijela razina zadovoljstva unutarnjom komunikacijom te
kvalitetom 1 koli¢inom informacija primljenih kanalima unutarnje komunikacije je na
zadovoljavajucoj razini. S obzirom na to da je strateSko upravljanje unutarnjom komunikacijom
kljucno za ostvarivanje ciljeva organizacije, unutarnju koheziju, motivaciju zaposlenika te da
sve u cjelini ima znacajan utjecaj na vanjsku percepciju organizacije navedeno pokazuje da
tijela u hrvatskom javnom sektoru trebaju viSe paznje posvetiti strateSkom komuniciranju s
unutarnjim dionicima, kako bi se postigli ciljevi organizacije i prethodno opisano te u

konacnici poboljsala i percepcija javnosti o tijelima javne vlasti.

Prema odgovorima iz anketnog upitnika, kod 29 % (25 tijela) osoba zaduzena za odnose s
javnoSéu pozicionirana je u najviSem menadzmentu (dio uprave, ured direktora, mjesto
pomocnika ili savjetnika celne osobe tijela), kod 24 % (21 tijelo) na razini srednjeg
menadzmenta (rukovodenje organizacijskom jedinicom viseg ranga kao $to je sektor ili sluzba),

kod 10 % (9 tijela) na nizoj razini menadZmenta (rukovodenje jedinicom nizeg ranga kao Sto
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je primjerice odsjek), a kod €ak 37 % (32 tijela) praktiCar odnosa s javno$¢u nije na
menadzerskoj razini. Navedeno pokazuje da postoji znaCajan udio tijela koja jo§S nisu
prepoznala vaznost uloge odnosa s javnoS¢u odnosno vaznost njihovog strateskog
pozicioniranja u najviSem menadzmentu. Ovi rezultati prikazani su na grafickom prikazu u

nastavku.

Graficki prikaz broj 5 — udio prakti¢ara za odnose s javnoscu, prema hijerarhijskoj strukturi

m Udio praktiéara na razini najvideg menadZmenta
Udio prakticar na razini srednjeg menadZmenta
Udio prakticar na razini nizeg menadZmenta

m Udio prakti¢ara koji nisu na menadzerskoj razini

Nadalje, od 20 muskaraca koji su u tijelima obuhva¢enima uzorkom zaduzeni za obavljanje
) d . “éu niih d 40 % musk C . o
poslove odnosa s javnos¢u njih osam odnosno o muskaraca pozicionirano je u najvisem
menadzmentu. Nasuprot tome, od 67 Zena koje su u tijelima obuhva¢enim zaduZene za
obavljanje poslova odnosa s javnoscu, 17 Zena odnosno 25 % pozicionirano je na najvis§im

razinama menadzmenta. Ovi rezultati prikazani su u sljede¢em grafickom prikazu.
Graficki prikaz broj 6 — prikaz udjela Zena pozicioniranih na najvis§im razinama menadZmenta

1 muskaraca pozicioniranih na najvi§im razinama menadZmenta, u ukupnom broju Zena odnosno

muskaraca koji su u tijelima iz uzorka zaduZeni za obavljanje poslova odnosa s javnoscu
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m Udio 7ena na razini najviteg menadimenta u
ukupnom broju Zena/prakti¢arki odnosa s javno$céu
obuhvadenih uzorkom
Udio muskaraca na razini najviseg menadimenta u
ukupnom broju muskaraca/prakti¢ara odnosa s
javnoicéu obuhvadenih uzorkom

S obzirom na to da ukupni rezultati istrazivanja provedenog na prigodnom uzorku pokazuju da
su u (samo) 29 % tijela osobe zaduZene za odnose s javnoS$¢u pozicionirane u najvisem
menadZzmentu, navedeni rezultati idu u prilog tezi da su poslovi odnosa s javnoS¢u cesto
pozicionirani na odredenom mjestu u organizaciji do trenutka kada se dogodi ozbiljnija krizna
situacija, koja dovodi do preispitivanja 1 repozicioniranja polozaja odnosa s javnoscu u

hijerarhiji.

Kao $to je prethodno u radu navedeno, polozaj odnosa s javnoS¢u ovisi o viSe vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika, a izmedu ostalog i1 o tome koliko je kompleksna organizacija. S obzirom
da znacajan postotak tijela u uzorku (69 %) zaposljava do 100 zaposlenih, i da je sustav javne
uprave nerijetko tromiji u odnosu na privatni sektor, odnosno sporije se prilagodava

promjenama i trendovima iz vanjskog okruzenja, ovi rezultati nisu neoc¢ekivani.

Navedeni rezultati potvrduju i da je u hrvatskom javnom sektoru, kao i drugdje u svijetu,
unato¢ feminizaciji ovog zanimanja i dalje prisutan efekt ,,staklenog stropa® odnosno zene
prakticarke odnosa s javno$c¢u rjede od svojih muskih kolega zauzimaju pozicije najviseg
menadzmenta. Ako se uzmu u obzir podaci Europskog komunikacijskog monitora (opisani u
Sestom poglavlju) prema kojima je 59,9 % komunikatora u Europi izravno odgovorno glavnom
izvrSnom direktoru, a 17,8 % ima mjesto u upravi, rezultati istrazivanja provedenog prigodnom
uzorku tijela javne vlasti pokazuju da isti trend nije niti priblizno prisutan u hrvatskom javnom

sektoru.
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S obzirom na to da istrazivanja Europskog komunikacijskog monitora pokazuju i da je
posljednjih godina zabiljezen pozitivan porast zastupljenosti prakticara za odnose s javnoscu
na viSim razinama menadZzmenta / uprave preostaje ocekivati da ¢e hrvatski javni sektor s
vremenom dosegnuti ovakvu razinu, da ¢e efekt ,,staklenog stropa‘“ biti u sve manjoj mjeri
prisutan te da ¢e Zene — stru¢njakinje za odnose s javnoscu postati ravnopravne svojim muskim
kolegama, u dijelu koji se odnosi na pozicioniranje jednih i drugih unutar hijerarhijske strukture

organizacija.

8. ZAKLJUCAK

Od osamdesetih godina proslog stolje¢a broj Zena prakticarki odnosa sa javnoS¢u premasuje
broj muskaraca. Zene &ine vise od dvije tre¢ine prakti¢ara odnosa s javno$éu u svijetu no iako
je jasno da za uspjesno upravljanje organizacijom odnosi s javnoscu trebaju biti pozicionirani
uz sam vrh menadZzmenta, zene u ovoj struci ¢ine manji postotak na vis§im upravljackim
pozicijama u odnosu na svoje muske kolege. Unato¢ sve vecoj feminizaciji ovog zanimanja 1
¢injenici da se Zenama pripisuju karakteristike, kvalitete 1 vrijednosti koje idealno pristaju uz

poslove odnosa s javnoScu efekt ,,staklenog stropa® je 1 dalje prisutan.

Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada potvrdilo je hipotezu 1 pokazalo da je u hrvatskom
javnom sektoru podjednak trend kao 1 u svijetu, odnosno zene prevladavaju u ovom zanimanju,
a rjede zauzimaju upravljacke pozicije. Ne moze se iskljuciti da je to dijelom rezultat
ukorijenjenih tradicionalnih vrijednosti naSeg podneblja, prema kojima bi Zena trebala biti
primarno involvirana oko skrbi za obitelj, a manje oko uspjesne karijere, dok je muskarac taj

koji obitelji treba osigurati financijsku stabilnost.

Medutim, drustveni stavovi i oCekivanja se svakodnevno mijenjaju i razvijaju, a tradicionalne
rodne uloge propitkuju i1 promice se rodna ravnopravnost pa je za ocekivati da ¢e se, s
vremenom, karakteristike koje rodno razlikuju spolove sve viSe ujednaCavati Sto ¢e se u

konacnici odraziti i na zanimanje odnosa s javnoscu, kako u svijetu tako i u nasoj zemlji.
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SAZETAK

Istrazivanja u svijetu pokazuju da Zene dominiraju u odnosima s javno$¢u odnosno da cesce
odabiru ovo zanimanje od muskaraca, ali su rjede pozicionirane na visokim upravljackim

funkcijama.

U radu se empirijski provjeravaju teorijske postavke feministickih istrazivanja i rodnih razlika
muskaraca 1 zena (s naglaskom na razlike u komunikacijskim vjestinama), na uzorku opce
populacije te na uzorku hrvatskog javnog sektora (tijela drzavne i lokalne vlasti te javnih

poduzeca).

U radu su opisane neke od osnovnih pretpostavki koje se ti¢u uc¢inkovitih odnosa s javnoscu i
uloge praktic¢ara odnosa s javnosc¢u u korelaciji s ¢injenicom da su u ovom zanimanju u cijelom
svijetu zene zauzele primat unatrag nekoliko desetljeca: uloga odnosa s javnos¢u, pravila
uspjeSne komunikacije, rodne razlike Zena i muskaraca s naglaskom na prednosti i nedostatke
muskaraca u komunikaciji u odnosu na prednosti i nedostatke zena u komunikaciji, fenomen

»Staklenog stropa“ te teorija feminizma u odnosima s javnoscu.

IstraZzivanjem o poloZaju stru¢njakinja za odnose s javnoS¢u u hrvatskom javnom sektoru (koju
ulogu Zene 1 muSkarci prakticari odnosa s javnoséu imaju u tijelima i poduzeéima javnog
sektora) te anketnim istrazivanjem o komunikacijskim vjeStinama Zena 1 muskaraca utvrdeno
je da stru¢njaci koji se bave odnosima s javno$¢u u hrvatskom javnom sektoru nisu iznimka u
odnosu na svjetske trendove, ve¢ naprotiv, potvrden je trend da je ovo preteZito zensko

zanimanje, ali da Zene rjede u odnosu na muskarce zauzimaju rukovodece pozicije.

KLJUCNE RIJECI: feminizam, rodne razlike, komunikacija, odnosi s javno$éu, stakleni strop,

organizacija, javni sektor

SUMMARY

Studies around the world show that women dominate public relations profession, they choose
it more often than men, but they are less often positioned in high management positions.

This paper empirically verifies the theoretical assumptions of feminist research and gender
differences between men and women (with an emphasis on differences in communication

skills), on a sample of the general population and on a sample of the Croatian public sector
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(state and local authorities and public companies).

The paper covers some of the basic assumptions regarding effective public relations and the
role of public relations practitioners in correlation with the fact that in this profession all over
the world women took precedence several decades ago: the role of public relations, the rules of
successful communication, gender differences between women and men with an emphasis on
the advantages and disadvantages of men in communication compared to the advantages and
disadvantages of women in communication, the phenomenon of the glass ceiling and the theory

of feminism in public relations.

Through research on the position of female public relations experts in the Croatian public sector
(what role do women and men public relations practitioners have in public sector bodies and
companies) and survey research on the communication skills of women and men, it was
determined that experts who deal with public relations in in the Croatian public sector are not
an exception in relation to world trends, but on the contrary, the trend that this is a female
occupation, but that women occupy management positions less often than their male colleagues,

has been confirmed.

KEY WORDS: Feminism, Gender Differences, Communication, Public Relations, Glass

Ceiling, Organization, Public Sector
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