Konferencija za medije kao tehnika upravljanju
kriznom situacijom. Studija slucaja: Stozer civilne
zastite Republike Hrvatske

Horvatié, Pavila

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Croatian Studies / SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet hrvatskih studija

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:329358

Rights / Prava: In copyright /Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-07-12

Repository / Repozitorij:

Repository of University of Zagreb, Centre for

SVEUCILISTE U ZAGREBL . .
HRVATSKI STUDLI Croatian Studies

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:329358
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/hrstud:3114
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/hrstud:3114
https://dabar.srce.hr/islandora/object/hrstud:3114

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET HRVATSKIH STUDIJA

Pavla Horvati¢

KONFERENCIJA ZA MEDIJE KAO
TEHNIKA PRI UPRAVLJANJU KRIZNOM
SITUACIJOM.

STUDIJA SLUCAJA: STOZER CIVILNE
ZASTITE REPUBLIKE HRVATSKE

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2022.






SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET HRVATSKIH STUDIJA
ODSJEK ZA KOMUNIKOLOGIJU

PAVLA HORVATIC

KONFERENCIJA ZA MEDIJE KAO
TEHNIKA PRI UPRAVLJANJU KRIZNOM
SITUACIJOM.

STUDIJA SLUCAJA: STOZER CIVILNE
ZASTITE REPUBLIKE HRVATSKE

DIPLOMSKI RAD

Mentor: prof. dr. sc. Danijel Laba$
Sumentor: dr. sc. Davor Trbusi¢

Zagreb, 2022.



Sazetak

Krizno komuniciranje neizostavan je i1 iznimno vazan dio odnosa s javnoscu. Kriza zbog svoje
neocekivane prirode moze zahvatiti svaku organizaciju ili instituciju i time naruS$iti njezinu
reputaciju ako se njome loSe upravlja. Glavni cilj ovoga rada je analiza kriznog komuniciranja
Stozera civilne zastite Republike Hrvatske tijekom pandemije koronavirusa pri ¢emu se nastojalo
utvrditi je li komunikacija StoZera bila u skladu s preporuc¢enim pravilima za komunikaciju u krizi
te je li doslo do pomaka ili nazadovanja u komunikaciji. Istrazivanje je provedeno metodom studije
slucaja te metodom analize sadrzaja komunikacije. Analiza komunikacije temelji se na
konferencijama za medije koje je StoZer odrzavao da bi javnosti prenio klju¢ne informacije, ali i
upute povezane s epidemioloskom situacijom u Hrvatskoj. Za potrebe rada analizirane su Cetiri
konferencije od izbijanja krize te Cetiri konferencije u studenome 2020. tijekom drugog vala
pandemije. Usporedujuc¢i verbalnu i neverbalnu komunikaciju StoZzera uoceno je blago
je StoZer u vecini slu€ajeva komunicirao u skladu s preporukama za komunikaciju u krizi, budu¢i
da je njihova komunikacija ve¢inom zadovoljila tri osnovne pretpostavke kriznog komuniciranja:
brzinu, konzistentnost i otvorenost te pet nacela koje donosi model 5C za u€inkovitu komunikaciju
u krizi: brigu, jasnocu, kontrolu, pouzdanost i kompetenciju.

Kljuéne rijeci: kriza, krizno komuniciranje, Stozer civilne zastite Republike Hrvatske, pandemija,
koronavirus

Abstract

Crisis communication is an essential and extremely important part of public relations. Due to its
unexpected nature, a crisis can affect any organization or institution and thus damage its reputation
if it is mismanaged. The primary goal of this thesis is to analyze the crisis communication of the
Civil Protection Headquarters during the coronavirus pandemic, trying to determine whether the
Headquarters communication was in accordance with the recommended rules for communication
in crisis and whether there was a shift or setback in communication. The research was conducted
using the case study method and the method of analyzing the content of communication. The
analysis of communication is based on press conferences held by the Headquarters in order to
convey key information to the public, but also instructions related to the epidemiological situation
in Croatia. For the purposes of the thesis, four conferences since the outbreak of the crisis and four
conferences in November 2020., during the second wave, were analyzed. When comparing the
verbal and nonverbal communication of the Headquarters, the second wave showed a slight
decrease in communication compared to the first. Despite that, it was concluded that the
Headquarters in most cases communicated in accordance with the recommendations for
communication in crisis, as their communication mostly met the three basic assumptions of crisis
communication: speed, consistency, and openness, and the five principles of Model 5C for effective
communication in crisis: concern, clarity, control, confidence, and competence.

Key words: crisis, crisis communication, Civil Protection Headquarters, pandemic, coronavirus
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uvoD

Reputacija je najvrijednija nematerijalna imovina svake organizacije. Gradi se godinama, a
moze biti uniStena u svega nekoliko minuta. Upravo je zato krizno komuniciranje jedno od
najvaznijih, ali 1 najizazovnijih podrucja prakse suvremenih odnosa s javnoScu. Zbog svoje
neocekivane prirode nijedna organizacija nije imuna na krizu §to nam potvrduje i pojava panedmije
koronavirusa koja je zahvatila ¢itav svijet. Osim brojnih tvrtki, ustanova i udruga pred velikim
izazovom nasle su se i same drzave koje su morale pronaci najbolje rjeSenje i za donosenje odluka

i mjera, a i za prenosenje informacija. Tu ulogu u Hrvatskoj preuzeo je Stozer civilne zastite.

Stozer je najcesce komunicirao putem konferencija za medije koje su se uzivo prenosile na
televiziji, radiju, putem internetskih portala i drustvenih mreza. Budu¢i da se javnost tada prvi put
susrela s takvom situacijom nije neobi¢no $to je pracenost konferencija bila velika. To potvrduje i
istrazivanje provedeno u sklopu diplomskoga rada ,,Krizno komuniciranje na primjeru Stozera
civilne zastite Republike Hrvatske” (Corluka, 2021: 43) gdje se navodi da je 33,2 % ispitanika
pratilo konferencije prvoga vala svaki dan te 24,3 % ispitanika dva do tri puta tjedno. Upravo zato
¢e konferencije za novinare Stozera civilne zaStite biti u srediStu analiziranja kriznoga

komuniciranja StoZera tijekom pandemije koronavirusa.

Glavni cilj rada je analiza krizne komunikacije Stozera tijekom prvih mjesec dana od
izbijanja koronakrize 2020. te u studenome iste godine, tijekom drugog vala. Uz glavni cilj nastojat
¢e se utvrditi je i komunikacija Stozera bila u skladu s preporuc¢enim pravilima za komunikaciju u
krizi te je li doslo do napredovanja ili nazadovanja u komunikaciji. Da bi se navedeno moglo

ustvrditi analizirat ¢e se ukupno osam konferencija Stozera civilne zastite.

U prvom dijelu rada bit ¢e predstavljen teorijski okvir u kojem ¢e se obraditi temeljne
odrednice krize 1 kriznog komuniciranja, zatim ¢e se obraditi tehnike odnosa s javnos¢u koje se
mogu Koristiti tijekom krize, a na kraju rada provest ¢e se analiza konferencije na temelju koje ¢e

se predstaviti rezultati istrazivanja, rasprava i zakljucak.



1. TEMELJNE ODREDNICE KRIZNOG KOMUNICIRANJA

1.1. Pojam krize

Pojam kriza dolazi od grcke rijeéi krisis koja je u staroj Grékoj oznacavala ,,0dluku® te iz
toga proizlazi da je u samoj biti krize ¢injenica da treba odluciti, ali jo$ nije odluc¢eno (Osmanagic¢
Bedenik, 2003: 12). Premda ne postoji jedinstveno glediste pri definiranju krize opéenito gledajuéi
krizu mozemo opisati kao nastupajuéi rizik koji je veé prije prepoznat i vrednovan ili uopce nije
bio ni opaZen te je nastupio iznenadno (Tomi¢, 2016: 812). Budu¢i da postoji mnogo definicija
krize razli¢itih autora, izdvojit ¢emo nekoliko koje mozda najbolje objasnjavaju krizu u kontekstu

koji je relevantan za ovaj rad.

Steven Fink, jedan od vodec¢ih stru¢njaka za upravljanje krizama, krizu definira kao
,»dogadaj koji vodi rastu rizika, koji moZze potpasti pod snazno medijsko zanimanje ili nadzor vlasti,
koji ugrozava normalno poslovanje organizacije, ugrozava njezin trenutacni imidz i oStecuje
njezinu financijsku stabilnost” (Jugo, 2017: 21). Nadalje, Bozidar Novak (2001: 28) navodi
definiciju Londonske $kole za odnose s javnoscu koja krizu definira kao ,,0zbiljan incident koji
utjece na covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Obi¢no je za takav

incident svojstven neprijateljski stav medija prema njemu”.

Budu¢i da krize nastupaju u razli¢itim oblicima, djelatnici za odnose s javno$c¢u teSko mogu
predvidjeti sve specifi¢nosti kriza. Scott M. Cutlip, Allen H. Center i Gelen M. Broom (2003: 389)
isticu da upravo ta ,,neocekivana“ priroda dogadaja stvara kriznu situaciju. Unato¢ mnogobrojnim
definicijama krize tri su odlike po kojima se kriza razlikuje od ostalih neugodnih dogadaja:
iznenadenje, prijetnja organizaciji ili strukturi vlasti te kratko vrijeme za odgovor (Tafra-Vlahovic,
2011: 15).

Pri definiranju krize, Timothy Coombs (2012: 54) isti¢e da je vazno jasno odrediti razliku
medu srodnim podruc¢jima koja su usko vezana uz krizno komuniciranje kao sto su komunikacija
u slucaju katastrofe, upravljanje otvorenim pitanjima, upravljanje rizikom i komuniciranje rizika

te upravljanje reputacijom.



Otvoreno pitanje, navodi Coombs (2012: 54), je ,,problem spreman za rjeSavanje koji
obi¢no ukljucuje donosenje politicke odluke* pri ¢emu se nastoji identificirati problem i rjesiti ga
na nacin da se smanji negativan utjecaj na problem ili stvori pozitivan u¢inak problema. Nadalje,
kada govori o upravljanju rizikom Coombs (2012: 56) naglasava da rizik ,,predstavlja potencijal
nanoS$enja Stete ili potencijalnu izloZenost gubitku®. | kod otvorenog pitanja i upravljanja rizikom
Coombs ukazuje na recipro¢an odnos spram kriznom upravljanju (2012: 55-57). Odnosno i
otvoreno pitanje i upravljanje rizikom moze stvoriti krizu ako krizni menadZzment ne poduzima
radnje prevencije i ne upravlja ucinkovito otvorenim pitanjem odnosno rizikom. S druge strane
kriza moZe stvoriti otvoreno pitanje odnosno potrebu za upravljanjem odredenim rizikom jer
usmjerava pozornost na otvoreno pitanje odnosno podcijenjeni ili zanemareni rizik koji je potrebno

rijesiti.

Nadalje, kada Coombs (2012: 58) objasnjava meduovisnost upravljanja reputacijom i krize
istice da je upravljanje reputacijom jedan od vaznih ¢imbenika u prevenciji krize zato $to reputacija
oznacava nacin na koji dionici percipiraju organizaciju, a za prevenciju krize vazna su drustvena
pitanja jer mogu biti dio evaluacijskih kriterija koje dionici koriste za prosudivanje ugleda. Prema
tome, istice Coombs, ako organizacija ne odlué¢i poduzeti radnje kako bi uskladila svoje ponasanje
s odredenim druStvenim problemom riskira gubitak reputacije $to posljedi¢no tome moze izazvati
krizu. Na kraju Coombs (2012: 59) pojasnjava povezanost krize i upravljanje katastrofama
naglaSavajuéi da ,,sve Katastrofe izazivaju krize, ali da nisu sve krize katastrofe*. To obja$njava
navodeci da katastrofe, dogadaji velikih razmjera koji zahtijevaju koordinaciju vise agencija, a ne
mogu se rijesiti na lokalnoj razini, izazivaju krize za pojedinacne agencije privatnog sektora buduci
da ¢e organizacije privatnog sektora imati vlastite potrebe i1 dionike prema kojima c¢e trebati

usmijeriti svoju kriznu komunikaciju (2012: 60).

lako Kkriza u sebi sadrzi potencijal Stete, ona ne mora nuzno oznacavati gubitak reputacije
pojedine organizacije. Greki pisac i fizicar Hipokrat koristio se terminom Krisis opisujuéi to¢ku
preokreta u nekoj bolesti (Jugo, 2017: 20). Jednako tako i u kriznom komuniciranju kriza je tocka
preokreta koja, naglasava Fink (Tomi¢, 2016: 820), nije ,,nuzno optereéena nepopravljivom
negativno$céu vec je okarakterizirana odredenim stupnjem rizika i nesigurnosti”. Na temelju toga

mozemo zakljuciti da organizacija svoje djelatnosti moze okrenuti na bolje, odnosno da moze



iskoristiti priliku za poboljsanje ugleda i novi pocetak. Stoga se kriza moze istodobno promatrati i

kao prilika i kao opasnost (Novak, 2001: 29).

1.1.1. Uzroci i vrste Krize

Zbog specifi¢nosti svake pojedine krize nemoguce je nabrojiti sve moguce krize, no
razumijevanje glavnih uzroka krize moze pomoc¢i u izdvajanju onih rizika za koje postoji najveca
vjerojatnost da ¢e se pretvoriti u krizu (Luecke, 2005: 22). Prema tome, radi lakseg planiranja i
komuniciranja istrazivaci kriza i kriznog komuniciranja razvili su nekoliko sustava klasifikacije

uzroka i vrsta kriznih situacija (Jugo, 2017: 56).

Richard Luecke (2005: 23-24) navodi kako su najosjetljivije grane za izbijanje kriza velike
zrakoplovne tvrtke, kemijske i naftne kompanije, proizvodaci hrane te tvrtke za financijske usluge
No, prema izvjeScu Instituta za krizni menadZzment za 2020. godinu (Institute for Crisis
Management, 2021.) medu industrije koje su najsklonije izbijanju krize nalaze se, uz pruzatelje
bankovnih i financijskih usluga te proizvodac¢a hrane, i tehnoloska industrija, zdravstvena
industrija, drzavne agencije te ugostiteljstvo/putovanja. Kao $to mozemo vidjeti krize mogu nastati
na svim podruc¢jima ljudske komunikacije pa tako i u drzavnim institucijama, politickim strankama,

drustvima, udrugama i dr. (Tomi¢, Sapunar, 2006: 298).

Kada govorimo o uzrocima krize vazno je spomenuti Lerbingerovu podjelu na osam tipova
kriznih situacija (Tomi¢, 2016: 823): prirodne katastrofe, tehnoloske krize, konfrontacijske krize,
malevolencija, iskrivljene vrijednosti uprave, prijevare, nepravilnosti u radu uprave te gospodarske
i poslovne krize. No, u suvremenoj literaturi najcesée se uzroci krize opcenito dijele na vanjske i
unutranje (Jugo, 2017: 49). Vanjski uzroci, navodi Damir Jugo, nastaju u okolini izvan organizacije
pri ¢emu se smatra da organizacija nema velikog utjecaja na te uzroke poput: prirodnih katastrofa
i nesreca, gospodarskih Kkriza, promjena na trzistu, recesija, politickih i drustvenih promjena,
sigurnosnog okruzja itd. S druge strane, unutarnji uzroci krize, kao §to i sama rije¢ kaze nastaju
unutar organizacije. Takve krize ¢esto nisu vidljive onima koji prouc¢avaju organizaciju izvana, a

U njih se ubrajaju loSa organizacija rada, nestru¢nost, naruseni meduljudski odnosi, nemoral uprave,



korupcija, 1o8i uvjeti rada, nedostatak komunikacije, nepostojanje korporacijske kulutre itd. (Jugo,

2017: 59).

Govore¢i 0 vanjskim uzrocima krize razlikujemo cetiri skupine ¢imbenika koji ¢ine cjelovito
organizacijsko okruzje, a bilo kakva promjena u jednom od tih podrucja moze prouzrociti krizu
(Jugo, 2017: 59-61):

e Politicko-pravni cimbenici — razliCite posljedice odluka izvrsne vlasti, legislative, sudske

presude ili odluke razli¢itih tijela izvr$ne vlasti.

e Ekonomski cimbenici — rast ili pad BDP-a, promjena ekonomskih indikatora poput inflacije,

kamata, tecajne razlike i sl., ali i prezaduzenost.

e Socijalni ¢imbenici — niz ¢imbenika poput drustvenih vrijednosti, trendova, tradicija i

religijskih obicaja.

e Tehnoloski ¢imbenici — znanstvene inovacije i unapredenja koja istodobno proizvode i

prilike i prijetnje za organizaciju.

Institut za krizni menadzment 2010. proveo je istrazivanje (Jugo 2017: 63-66) koje je pokazalo
da je menadzment zasluzan za ¢ak 50 % nastalih kriza dok su zaposlenici odgovorni za 32 %.
Prema tome, vise od 80 % kriznih situacija s kojima se organizacije suocavaju prouzroceno je
unutra$njim ljudskim ¢imbenicima. Jugo (2017: 64-66) kao tri najéeS¢a uzroka kriza unutar
organizacije navodi nasilje na radnom mjestu $to podrazumijeva agresiju, asocijalno ponasanje,
zastranjivanje i interpersonalno zastranjivanje, zatim ljudske pogreske, odnosno pogreske
zaposlenika koje ne moraju nuzno podrazumijevati zIu namjeru, a mogu izazvati krizu te nemarnost
menadzmenta koja se odnosi na neprimjecivanje znakova upozorenja, poricanje rizika i strukturnu

zapreku.

Cutlip i suradnici (2003: 389) istic¢u da djelatnici najprije trebaju definirati tip krize da bi mogli
pripremiti adekvatan odgovor na krizu. Najjednostavnija i najprakti¢nija podjela kriznih situacija
je u dvije kategorije (Jugo, 2017: 71-73) unutar kojih se svaka kriza moze svrstati, a to su namjerno
izazvane krize i nenamjerno izazvane krize. Jugo (2017: 71-72) isti¢e da s jedne strane namjerno
izazvane krize podrazumijevaju sedam kategorija kriznih situacija koje su pokrenute ,,svjesnom i

namjernom aktivnos$¢u ¢ija je namjera nanijeti Stetu nekoj organizaciji, a to su: terorizam,



sabotaza, nasilje na radnom mjestu, loSi meduljudski odnosi zaposlenika, loSe upravljanje rizicima,
neprijateljska preuzimanja i neeti¢no vodstvo. Dok s druge strane nenamjerno izazvane krize
podrazumijevaju ,,nepredvidive i neizbjezne situacije poput prirodne katastrofe, epidemije,

nepredvidive tehni¢ke okolnosti, greske na proizvodima i padova u gospodarstvu (2017: 73-74).

1.1.2. Tijek kriznih situacija

Krize dolaze iznenada i neocekivano, a iako su njezini oblici i uzroci brojni, krize imaju
lako prepoznatljivu razvojnu strukturu (Jugo, 2017: 77). Brojni teoretiCari i prakticari odnosa s
javnos$cu analizom tijeka razvoja krize uocili su pravilnost u Zivotnom ciklusu krizne situacije te
su u skladu s tim razvili nekoliko razli¢itih modela. Zasto je to vazno? Poznavanje tijeka kriznih
sitacija omogucuje nam bolje razumijevanje i upravljanje kriznim situacijama. Takoder, razliCite
razvojne faze krize zahtijevaju drugacije pristupe, a postoje¢i modeli omoguéuju nam da
predvidimo komunikacijske i informacijske potrebe u svakoj od faza (Jugo, 2017: 78). Upravo to
nam pruza mogucénost da unaprijed predloZimo odgovaraju¢e komunikacijske strategije za svaku

od faza i tako budemo korak blize u¢inkovitom upravljanju krizom.

Trofazni model, naglasava Jugo, najées¢i je i najjednostavniji model tijeka kriznih sitacija,
a sastoji se od pretkrizne faze, krizne faze i postkrizne faze (2017: 79). Razradi trofaznog modela
posebno se posvetio Timothy Coombs isticuci da su te tri faze dovoljno opéenite da obuhvate
preostale modele odnosno da taj model sazima sve ostale fazne modele kojim se koriste u kriznom
menadzmentu. Jugo (2017: 80-84) istice da se pretkrizna faza sastoji od tri podfaze: prepoznavanje
signala, prevencija i priprema za krizu. Luecke (2005: 56) napominje da neke krize ne zapocinju
iznenadnim dogadajem ve¢ kao mali problemi koji, ako se ne rjeSavaju, prerastu u krizu velikih
razmjera. Upravo zato je iznimno vazna prva podfaza trofaznog modela prepoznavanje signala
odnosno ranih znakova upozorenja koje vecina kriza odasilje i koji ako se na vrijeme prepoznaju,
mogu sprijeciti krizu i njezine negativne posljedice (Jugo, 2017: 84). Nadalje, podfaza prevencije
podrazumijeva kreiranje kriznih komunikacijskih planova, izbora i izobrazbe kriznog tima te
provodenje razli¢itih vjezbi radi smanjenja rizika od nastanka krize, a posljedi¢no tome i radi

savladavanja kriznih situacija. 1 posljednje, podfaza pripreme koja se odnosi na utvrdivanje



ranjivosti organizacije koja moze izazvati krizu te odabir glasnogovornika koji ¢e graditi krizni

komunikacijski sustav.

Krizna faza oznacava pocetak krize. Najcesce je dramati¢na i nagla te okriva ozbiljne
manjkavosti u svakidasnjem poslovanju organizacije (Jugo, 2017: 82). Za tu fazu Jugo navodi da
je karakteristi¢an visok stupanj emocionalnog nemira, drame i zbunjenosti te da se organizacije u
toj fazi Cesto urusavaju umjesto da upostave red i pripreme odgovor na kriznu situaciju. Zbog
navedenih razloga u toj fazi i dolazi do najvece izravne Stete za organizaciju. Krizna faza sastoji se
od dvije podfaze: prepoznavanje krize i obuzdavanje krize (Jugo, 2017: 82). Prva podfaza
podrazumijeva shvacanje menadzmenta da kriza postoji i razumijevanje mogucih dugorocnih
posljedica na djelovanje organizacije. Druga podfaza usmjerava se na pravilno postupanje u

kriznim situacijama s naglaskom na vaznost i sadrzaj prve reakcije.

Postkrizna faza je razdoblje u kojem se organizacija vraéa u normalne uvjete svojeg
poslovanja, dolazi do opustanja, ali i prepoznavanja Stete. Organizacija mora analizirati §to je u
krizi imalo ucinka, a $to nije odnosno koji su dijelovi kriznog plana bili dobro izvedeni, a koji lose
(Tomi¢, 2016: 839). Takoder, u toj fazi organizacija daje dopunu informacija javnosti i ispunjava
sva obecanja koja su im bila dana tijekom krize da ne bi izgubila njihovo povjerenje (Jugo, 2017:
84). Usporedbe radi, ukratko ¢emo objasniti i poznati Cetverofazni i peterofazni model razvoja

krize.

Tablica 1. Usporedba faznog pristupa kriznog upravljanja (lzvor: Jugo, 2017: 80)
Fink Mitroff Coombs

znakovi upozorenja detekcija signala pretkrizna faza

sondiranje i prevencija

izbijanje krize obuzdavanje Stete Kriza
kroni¢na faza oporavak
razrjesenje ucenje postkrizna faza

Steven Fink se koristi medicinskom terminologijom i opisuje krizu kao kroni¢nu bolest ili

bol koja se s vremenom Siri te tako razvija model krize u Cetiri faze: faza simptoma, akutna faza,



kroni¢na faza i faza razrjeSenja (Jugo, 2017: 85). Taj model stavlja naglasak na otkrivanje ranih
znakova upozorenja objaSnjavaju¢i da nakon dolaska organizacije u akutnu fazu viSe nema
povratka te intezitet krize i u€inkovitost odgovora na krizu ovisi ponajprije o pripremljenosti
organizacije. Nakon akutne faze slijede kroni¢na faza u kojoj se organizacija nastoji oporaviti od
krize 1 nauliti iz svojih postupaka te faza razrjeSenja koja oznacava ponovno normalno

funkcioniranje organizacije.

S druge strane, lan Mitroff u suradnji s Christine Paerson i Kathleen Fearn-Banks razvija
peterofazni model krize. Kao 1 kod Finka naglasak se stavlja na prevenciju krize koja se postize
ranim otkrivanjem mogucih signala, ali i odredivanjem kriza s kojima se organizacija moze suociti
u svojem poslovanju (Jugo, 2017: 89). Jugo navodi da je ,,najveca opasnost ovog modela sklonost
organizacija da se pripremaju samo za one krize koje smatraju da bi mogle utjecati na njihovo
osnovno podrucje poslovanja“. Nadalje, Jugo isti¢e da u fazi otkrivanja/detekcije signala
organizacija prati znakove upozorenja, u fazi pripreme/prevencije biljezi te znakove i priprema
planove, u fazi obuzdavanja/ograni¢avanja poduzima korake za ograni¢avanje trajanja krize ili
njezinih ucinaka, u fazi oporavka nastoji se vratiti u normalne uvjete poslovanja i na kraju u fazi

ucenja kriti¢ki preispitati svoje postupke i nauciti iz dobivene povratne informacije (2017: 91).

1.2. Teorije kriznog komuniciranja

Jugo (2015: 43) istice da brojni autori 1 istrazivaci naglaSavaju vaZnost teorija za kvalitetno
1 cjelovito razumijevanje razlicitih fenomena, pa tako i krize i kriznog komuniciranja. U tom
kontekstu razlikujemo pet teorija koje za sobom povlace razlicite pristupe krizi. To su teorija
apologije, teorija obnove imidza, teorija difuzije odnosno inovacije, teorija dionika 1 situacijska

krizna teorija komunikacije (Jugo, 2017: 46-54).

Fearn-Banks (2011: 16-17) navodi da se teorija apologije odnosi na reakciju organizacije
prema njezinim javnostima, u situacijama u kojima je optuzena da je pocinila nedjelo, s ciljem
obrane ugleda i zastite imidza. No, pritom naglaSava da apologija nije isto §to 1 isprika. U slucaju
apologije Fearn-Banks (2011: 17) isti¢e da organizacija ulaze napor kako bi odbacila, objasnila ili

ispricala se za odredenu situaciju koriste¢i se odabranim komunikacijskim diskursom odnosno
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trima strategijama: redefiniranje, disocijacija i pomirenje. Redefiniranje, objasnjava Fearn-Banks,
odnosi se na poricanje 1 inzistiranje organizacije da su optuzbe lazne ili na priopéavanje javnosti
da organizacija nije ,,namjeravala® pociniti nedjelo. Nadalje, navodi da se disocijacija odnosi na
obavjestavanje javnosti kako organizacija zapravo nije pocinila nedjelo iako se to tako ¢ini, dok se

pomirenje odnosi na stvarnu ispriku.

Na teoriju apologije nadovezuje se teorija obnove imidza, najSire primijenjena teorija.
Prema toj teoriji organizacija nastoji utvrditi §to ugroZzava ugled ili imidZ organizacije te s kojim
javnostima treba komunicirati da bi vratila i odrzala pozitivan imidz (Fearn-Banks, 2011: 18).
Dobar ugled organizacije najdragocijenija je imovina koju organizacija ima jer zahvaljujuci
dobrom ugledu organizacije povecavaju prihode, privlace bolje radnike i ulagace, osiguravaju
potporu i povjerenje, povecavaju prepreke za ulazak na trziste i dr. (Novak, 2001: 108). S obzirom
na navedeno Jugo (2017: 48) isti¢e da narusSen ugled organizacije odrazava negativne posljedice

na njezino poslovanje zbog ¢ega je organizacija prisiljena poduzeti odgovarajucée korake.

Nadalje, teorija difuzije kao teorija kriznog komuniciranja analizira kako organizacije i
pojedinci usvajaju i prihvacaju nove postupke, prakse i predmete (Fearn-Banks, 2011: 19). Temelji
se na pretpostavcei da ,,mo¢ medija nije toliko motivirati ljude koliko informirati* pri ¢emu ,,ljudi
imaju mo¢ utjecaja na misljenja drugih u vlastitim referentnim skupinama‘“ odnosno da svatko
moze postati voda misljenja (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 119). Povezanost te teorije i kriznog
komuniciranja proizlazi iz sve vece potraznje i potrebe za informacijama u vrijeme krize ¢ime raste
i njihova potreba za Sirenjem i plasiranjem poruka dionicima (Jugo, 2017: 49). Teorija difuzije,

navodi Jugo, sastoji se od Cetiri faze kroz koje pojedinci prolaze pri prihvac¢anju neke informacije.

Tablica 2. Cetiri faze teorije difuzije (Izvor: Jugo 2017: 49)

svjesnost Prva faza oznacuje izlaganje pojedinaca nekoj ideji.

zanimanje Druga faza oznacuje zanimanje pojedinca za neku ideju.

procjena Faza u kojoj pojedinac razmatra ideju kao potencijalno korisnu.

pokusaj Faza u kojoj pojedinac isprobava ideju na drugima.

usvajanje ideje Zavr$na faza u kojoj pojedinac usvaja ideju nakon Sto je prosao
prethodne cetiri faze.
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Teorija dionika analizira kako dionici utjeu na primarnu organizaciju (Jugo, 2017: 51) pri
¢emu dionici predstavljaju svaku osobu ili skupinu koja moze utjecati ili se na njih utjece
postupcima organizacije. Odnosno, dionici ¢ine ,,javnost” u odnosima s javnos¢u (Tomi¢, 2013:
39). Jugo (2017: 51) naglasava da je glavna postavka teorije dionika briga organizacije za svoje
dionike, osobito u kriznim situacijama, jer organizacije ovise 0 njihovim resursima. Stoga, da ne
bi doslo do situacije u kojoj ¢e dionici uskratiti svoje resurse organizaciji, potrebno je da
organizacija analizira slabosti 1 snage svojih dionika te na taj nacin prepozna koja su pitanja vazna

za njih te koje organizacijske aktivnosti dionici odobravaju ili ne odobravaju (Jugo, 2017: 52).

Situacijska krizna teorija komunikacije posljednja je teorija kriznog komuniciranja koja se
usredotocuje na ono §to bi organizacije trebale priopéiti svojim javnostima nakon §to se kriza
dogodila, a u svrhu zastite ugleda organizacije (Shelley Wigley, Michael Pfau, 2010: 569).
Naglasavaju¢i kako je ugled vazan nematerijalan resurs koji organizacija mora zastiti Coombs
(2010: 58) isti¢e kako u¢inkovito krizno komuniciranje ,,minimizira Stetu koju kriza nanosi ugledu
organizacije i postavlja temelje za popravak stete koja se dogodila“. Uz to Christopher Caldiero,
Maureen Taylor, i Lia Ungureanu (2010: 407) naglasavaju da je najbolji nadin za pripremu
organizacije na bilo koju vrstu krize razvijanje odnosa s vodama misljenja relevantnog podrucja te
razvijanje mjesavine taktika koje ¢e se koristiti u komunikaciji. Nadalje, Sherry J. Holladay navodi
kako Coombs isti¢e da Se strategije kojima se organizacije koriste razlikuju u stupnju do kojeg
prihvacaju odgovornost (2010: 165), a Wigley i sur. (2010: 569) da se izabiru one strategije koje

¢e najprikladnije odgovarati prijetnji koju kriza predstavlja.

Coombs (2010: 40-41) u sklopu situacijske krizne teorije komuniciranja razlikuje tri primarne
strategije i jednu dopunsku strategiju:
e Strategije poricanja — nastoje dokazati da se kriza nije dogodila ili da organizacija nema
nikakve odgovornosti za nastalu krizu. U takvim situacijama Sherry J. Holladay (2010:
166) istiCe da organizacija Cesto okrivljuje i napada tuzitelje tvrde¢i da su oni odgovorni za
nastalu krizu stvarajuci problem te da je organizacija zapravo nepoStena zrtva.
e Strategije umanjivanja — nastoje minimizirati odgovornost organizacije za krizu i/ili

smanyjiti pericipiranu ozbiljnost krize. To Cesto nastoje postici tvrdeci da Steta uzrokovana
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krizom nije tako strasna te ukazujuci na organizacijsku nemoguénost kontrole dogadaja koji
su pokrenuli krizu (Sherry J. Holladay, 2010: 166).

Strategije ponovne izgradnje — nastoje poboljSati percepciju organizacije putem
kompenzacije i/ili isprike. U takvim situacijama Sherry J. Holladay (2010: 166) istice da
organizacija preuzima punu odgovornost za krizu i trazi oprost ili direktno nudi nadoknadu
za pocinjenu Stetu u novcu ili drugim darovima.

Strategije pojacavanja — dopunske su strategije odgovora na krizu kojim se organizacije
nikako ne bi smjele koristiti samostalno ve¢ samo u kombinaciji s drugim strategijama. One
podrazumijevaju prikaz o dosadasnjem dobrom djelovanju organizacije i hvaljenju dionika

na pruzenoj pomo¢i (Sherry J. Holladay, 2010: 166).

MenadZzment moze kombinirati viSe strategija ako njihov odabir ne izaziva kontradikciju.

1.3. Tko upravlja krizom?

Formiranje kriznog komunikacijskog tima ima presudnu vaznosti za uspjesno svladavanje

krize. Budu¢i da je nemoguce da svatko unutar organizacije sve zna, da je jednako upucen u sve i

o svemu odlucuje potrebno je oformiti tim od vodeéih ljudi organizacije, odnosno svih onih koji

mogu na profesionalan nacéin pridonijeti rjeSavanju krize (Tomié, 2016: 827). Kontaktiranje s

kriznim timom trebalo bi biti polazna tocka u rjeSavanju nastale krize. Jugo (2017: 134) navodi tri

osnovne uloge kriznog tima:

Kreiranje kriznih planova — odnosi se na nuznost posjedovanja svih informacija o razli¢itim
tipovima kriza, ali i potencijalnim kriznim situacijama i aktivnostima radi njihova
sprjecavanja

Provedba i prilagodba kriznih planova — zahtijeva konstantno prilagodavanje razli¢itim
situacijama, a ne slijepo pracenje kriznog plana; isti¢e se vaznost provodenja simulacija
koje omogucuju otkrivanje slabosti u planu ili timu

Bavljenje ¢imbenicima koji nisu obuhvaceni kriznim planom — pruzanje savjeta o svim

razvojima situacije te rjeSavanje pitanja koja nisu predvidena kriznim planovima.

Na temelju triju osnovnih uloga kriznog tima mozemo formulirati pet klju¢nih zadataka koje

tim mora ispuniti: identificirati prijetnje s kojima se organizacija susrece, izgraditi krizni plan
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upravljanja, organizirati i provoditi izobrazbe 1 simulacije na podrucju kriznog upravljanja, aktivno
i odgovorno upravljati krizom kada se ona dogodi te provesti postkrizno ocjenjivanje koje ¢e biti

temelj za kasnije uéenje (Jaludi¢, Pavlek, Pintauer Smit, Selimber, 2019: 31).

Govorec¢i 0 sastavu kriznog tima valja napomenuti da to nije nimalo jednostavan i lak zadatak.
Odabir pravih ljudi koji su struc¢ni, ali i sposobni biti timski igraci ¢esto je izazov. Novak (2001:
134) istice kako ,,menadzeri ¢esto nemaju dovoljno znanja i vremena za ucinkovito sukobljavanje
s krizom, jer to zahtijeva brzo, tocno 1 uvjezbano komuniciranje s pogodenim javnostima®. Prema
tome uobiCajeni sastav kriznog tima trebaju Ciniti razni stru¢njaci koji svojim znanjem i
sposobnostima mogu pridonijeti rjeSavanju krize, poput stru¢njaka iz odnosa s javnoséu, prava,
financija, sigurnosti, poslovanja i ljudskih potencijala (Jugo, 2017: 136). Takoder, struktura tima
moze varirati i U vrsti krize, pa ¢e tako IT struénjaci biti dijelom kriznog tima ako je kriza zahvatila

racunalni sustav organizacije i sl.

Tablica 3. Sastav kriznog komunikacijskog tima (lzvor: Jugo, 2017: 136-138)

Stru¢njak za ljudske Raspolaze nizom relevantnih informacija te zastupa interese
potencijale zaposlenika organizacije

Strucnjak za sigurnost Po potrebi suraduje s policijom ili drugim istraZiteljima

Stru¢njak za financije 1 Brine se 0 u¢incima koje kriza moze imati na likvidnost, vrijednost
racunovodstvo dionica ili raspoloZive gotovine

Strucnjak za komunikacije  Prenosi informacije i stajaliSta organizacije dionicima i javnosti

1 odnose s javnoséu

Pravni stru¢njak Odlucuje koliko je informacija potrebno otkriti

Strucnjaci same djelatnosti  Iskustvom i znanjem pomazu u prenosenju klju¢nih informacija

Vanjski savjetnik Zhog iskustva pomaze olaksati proces organizacijskog ucenja
Psiholog Pomaze kada kriza zahvati specifi¢na podrucja (npr. nasilje na

radnom mjestu)

No koji bi bio idealan sastav kriznog tima? Ukljucuje li on prvog ¢ovjeka organizacije ili
ne? Idealan sastav kriznog tima pitanje je kojim se bave brojni stru¢njaci odnosa s javnosScu.

Posebice se raspravlja o ukljuc¢enosti prvog covjeka u krizni tim. Dio stru¢njaka smatra da bi prvi
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covjek organizacije trebao uvijek biti ukljuen u upravljanje krizom, StoviSe da bi on zapravo
trebao voditi krizni tim. Jugo (2017: 136) naglaSava da glavni argument koji stru¢njaci navode jest
vjerodostojnost i mogucnost brzog donoSenja odluka. S druge strane, ,,protivnici aktivnog
sudjelovanja prvih ljudi organizacije isti¢u bolju naobrazbu i spremnost stru¢njaka za krize i svaki
njezin poseban element, poput medijskih nastupa ili pravnih pitanja“ (Jugo, 2017: 136). U svakom
slucaju, kao $to smo ve¢ rekli, krizni tim trebaju Ciniti stru¢njaci koji mogu ,,bitno i pozitivno
pridonijeti analizi 1 rjeSavanju krize i ostvarenju mjera za ovladavanje krizom* (Osmanagic¢
Bedenik, 2003: 43).

Takoder, problem se javlja i pri odabiru glasnogovornika koji ¢e predstavljati organizaciju
u krizi. Postavlja se pitanje hoce li tu funkciju izvrSavati prvi Covjek organizacije ili direktor odnosa
s javnoS¢u. Tafra Vlahovi¢ (2011: 103) isti¢e da glavni direktor nije najbolji izbor jer ako on
pogrijesi u komunikaciji, nema nikog tko bi istupio i ispravio pogresku, a ako je on u pozadini,
onda u takvim situacijama uvijek moze istupiti i popraviti Stetu. No, u principu ne postoji pravilo
koje odlucuje tko bi trebao obavljati navedeni posao, ali je pozeljno da je odabrana osoba sposobna
informirati, predstavljati, zastupati i kulturu organizacije te profesionalno i u¢inkovito prenositi
klju¢ne poruke (Jugo, 2017: 183).

Proucavajuci povezanost izmedu veli¢ine kriznog tima i razine neformalne komunikacije
unutar njega, uocena je negativna veza (Jugo, 2017: 138). Odnosno, veli¢ina tima smanjuje oblik
neformalne komunikacije i razinu socijalne integracije, a posljedi¢no tomu umanjuje u€inkovitost.
Kako je to moguce? Veci krizni tim podrazumijeva veci broj ¢lanova, a samim time 1 vecu distancu
medu njima. Veca distanca medu ¢lanovima ujedno znadi i manje interakcije i neformalne
komunikacije koja je klju¢na za kvalitetno i1 brzo funkcioniranje nuZzno u kriznim situacijama. U
skladu s navedenim Zoran Tomi¢ i Josip Sapunar (2006: 302) nagla$avaju da ,,nemoguénost

¢lanova tima da efektivno komuniciraju moZe potkopati uspjeSnost tima uopce*.

1.4. Krizni komunikacijski plan i njegova uloga u upravljanju krizom

Glen M. Broom (2010: 313) navodi kako Kathleen Fearn-Banks, govoreéi 0 potrebi za

kriznim planiranjem, naglasava da uspje$nost krizne komunikacije ovisi o predvidanju krize i
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temeljitom planiranju. No to ne zna¢i da Krizni plan poput nekog magi¢nog dokumenta moze
sprijeciti krizu, buduci da se aktivira tek kad kriza nastupa, ali moze ublaziti njezine negativne
posljedice i omoguciti brze vracanje u normalno stanje. Luecke (2005: 68) istie da ,,planiranje
prije krize pruza ljudima dovoljno vremena da razmotre sve moguénosti, 0 svemu promisle,
razmotre prednosti razli¢itih postupaka i ¢ak iskusaju koliko su spremni na djelovanje*. Zato je

dakle, izrada kriznih komunikacijskih planova medu osnovnim koracima.

Krizni plan je sluzbeni komunikacijski dokument koji sadrzi neke opcéenite informacije
poput s kim, kada i zbog ¢ega komunicirati u situaciji kada se kriza dogodi (Jalusi¢ i sur., 2019:
31). Na taj nacin $tedi vrijeme i omogucuje brzinu odgovora koja je kljuéna za uspjesno rjeSavanje
krize. Uz to, kljucan element je i dostupnost kriznog plana $to je Sire moguce unutar organizacije,

odnosno §to ve¢em broju zaposlenika ili ¢lanova organizacije, a ne samo ¢lanovima kriznog tima.

Zoran Tomic¢ (2016: 826) naglasava da ,,plan mora biti kratak, jezgrovit i prilagodljiv kako
bi se mogao uspjesno rabiti u nepredvidenim okolnostima, odnosno u bilo kakvoj krizi“. Ana
Tkalac Verci¢ (2015: 324) takoder istiCe vaznost prilagodljivosti plana navode¢i da krizni
komunikacijski plan mora voditi, a ne diktirati reakcije organizacije. Preporuceno je da krizni
planovi sadrze najmanje sedam sastavnica: naslovna stranica, sadrzaj, popis ¢lanova kriznog tima,
duznosti 1 odgovornosti ¢lanova kriznog tima, aktivacija kriznog plana, informacija o mjestu

kriznog centra na kojem se sastaje krizni tim te planove za posebne situacije (Jugo, 2017: 142).

1.5. Komunikacija u krizi

Osnova i zajednicka polazna tocka svih teorija koje se bave rjeSavanjem kriznih situacija
jest komunikacija (Tomi¢, Milas, 2007: 147). Ako se komunikacija kvalitetno i pravilno provodi,
moze pojacati kvalitetu pripreme organizacije za krizu, podrzati i popraviti ugled organizacije te
umanjiti Stetu, unaprijediti suradnju unutar organizacije i osnaziti javnost (Jugo, 2017: 151).

Upravo zato se komunikacija smatra najvaznijim orudem kriznog tima (Luecke, 2005: 125).

Jugo (2017: 152) izdvaja dvije skupine klju¢nih aktivnosti koje organizacija treba provesti

tijekom krize: sprjecavanje da se kriza prelije i na dotad nezahvaéene dijelove organizacije ili
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okolinu te maksimalno ograni¢avanje trajanja krize. Uz to, navodi dva prisutna komunikacijska
problema: ,,potrebu za dostavu informacija zahvaéenoj javnosti prije, tijekom i nakon krize* radi
zastite ciljane javnosti te koordinacijski problem, odnosno ,koordinaciju aktivnosti koje
podrazumijevaju odgovor na krizu izmedu razli¢itih agencija, skupina, organizacija i zajednica na

lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini‘.

Brojne su preporuke u vezi s komuniciranjem tijekom krize od kojih ¢emo izdvojiti devet
koje je Alan J. Zaremba na temelju svojih analiza formulirao (Jugo, 2017: 160-161): kvalitetno
odgovoriti; brzo i konzistentno prosljedivati jednake poruke; vjerovati u svoje poruke i izgovarati
ih uvjerljivo; dionici organizacije manje pamte krizu, a vise kako je organizacija reagirala; ne
zaboraviti na svoje interne dionike; ne Koristiti se izjavama poput ,,zabrana komentara“; pripremiti
se za pitanja koja ¢e biti postavljenja; predvidjeti reakcije javnosti i dionika; prema medijima se
odnositi kao prema svojim saveznicima. Uz navedno valja istaknuti ¢etiri Smjernice za obuzdavanje
krize koje spominju Richard Luecke i Larry Barton (2004: 67-72):

1. djelovati brzo i odlu¢no

2. staviti ljude na prvo mjesto

3. biti fizicki na mjestu dogadaja $to je prije moguce

4. komunicirati otvoreno odnosno pruziti odgovor javnosti na klju¢na pitanja (Sto se

dogodilo, kako se to dogodilo, koji je sljedeci korak i kako treba postupati u vezi s tim).
Takoder, Luecke i Barton (2004: 72-75) isti¢u da je u komunikaciji vazno suprostaviti se glasinama
1 nagadanjima iznoSenjem cinjenica, zatim ne zaboraviti na dionike 1 javnost te pri mogucoj

nedoumice kod donosenja odluka voditi se obukom, vrijednostima i instinktom.

Unato¢ brojnim smjernicama koje dovode do uspjesnog savladavanja krize, ¢esto dolazi do
neuspjeha. Jugo (2017: 154) navodi Cetiri najéesca razloga. Prvi je inherentna manjkavost planova
koja ukljucuje ,,losu identifikaciju dionika, propustanje njihove podjele razlicite populacije kao i
odredivanje informacijskih jedinica tako da ih ne razumiju oni kojima su namijenjene®. Zatim losa
provedba plana, odnosno losa i nemarna komunikacija koja ¢ini i kvalitetan plan neu¢inkovitim.
Nadalje, odbacivanje odgovornosti za krizu §to moze prouzrociti gubitak vjerodostojnosti i
upropastiti moguce neutraliziranje krize. Posljednji je stav da organizacija nema vremena baviti se

krizom.
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Tafra Vlahovi¢ (2011: 161) istice da je komuniciranje za vrijeme krize neizbjezno, ali da
nije svaka komunikacija u krizama jednaka buduci da je svaka kriza drugacija. Prema tome potreba
za primjerenom komunikacijom s medijima, internim i eksternim javnostima neophodna je u
vrijeme krizne situacije. Cak i ako se jo§ uvijek ne raspolaze svim informacijama, komunikacija sa
svakom od navedenih skupina mora zapogeti $to prije (Tafra Vlahovi¢, 2011: 165). Idealno vrijeme
za pocetak komunikacije poznat je pod pojmom ,,zlatni sat” koji oznacuje 60 minuta od trenutka

kada je sluzbeno objavljeno ili je poznato da je nastupila kriza (Jalusic i sur., 2019: 32).

Tri osnovne pretpostavke koje je potrebno zadovoljiti pri kriznom komuniciranju su brzina,
konzistentnost i otvorenost (Jugo, 2017: 155). Brzi razvoj tehnologije znatno je povecao Sirenje
informacija, a pritom smanjio vrijeme koje je kriznom timu potrebno za reakciju. Uz to promijenio
se odnos proizvodacda i potrosaca Vvijesti tako Sto potrosaci vijesti viSe nisu iskljuéivo pasivni
primatelji informacija koji samo konzumiraju medije ve¢ mogu sudjelovati i u njihovu stvaranju
(Hermida, 2012: 310). Na taj nacin ljudi putem interneta imaju neprestanu moguénost iznositi svoju
verziju istine, bez cenzure, koja je ¢esto drugacija od one Koju iznosi organizacija, pa su tako
brojne (dez)informacije o kriznim dogadajima organizacija dostupne sve veéem broju ljudi. Ta
ukljuéenost publike u stvaranju vijesti naziva se gradansko novinarstvo (Hermida, 2012: 312).
Uzimajuéi u obzir navedeno, mozemo re¢i da internet znatno oteZava upravljanje kriznim
situacijama buduci da je osnovna potreba publike u kriznim situacijama dobiti to¢ne 1 pravodobne

informacije koje ¢e im potom dati upute kako reagirati na krizu (Jugo, 2017: 155).

Takoder, Jugo (2017: 156) naglaSava da zbog brzine Sirenja informacija i njihove
dostupnosti lako moze do¢i do situacija u kojima dionici koji su zahvaceni krizom saznaju o
nastanku krize prije iz medija nego organizacije S§to izaziva nepovjerenje i1 oteZava daljnju
komunikaciju. Alfred Hermida (2012: 311) navodi kako je tome svakako pridonio razvoj
druStvenih mreZa koje omogucuju korisnicima vijesti da sudjeluju u prikupljanju, analiziranju 1
Sirenju vijesti 1 informacija. Ta mjeSavina vijesti, informacija i komentara povezanih s trenutacnom
stvarno$¢u Cine ambijentalno novinarstvo 0dnosno novinarstvo koje postaje fragmentirano,
sveprisutno i ukorijenjeno u svakodnevna medijska iskustva korisnika uz doprinose novinara i
amatera (Hermida, 2012: 310-311). Sto to toéno zna¢i? Razne drustvene platforme poput

Facebooka ili Twittera omogucuju objavljivanje informacija Sirokoj publici u trenutku njihova
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dogadanja u obliku kratkih tekstova, videa ili fotografija (Hermida, 2012: 315). Tako se
informacije, naglasava Hermida, dostavljaju u fragmentima u stvarnom vremenu umjesto da se
kasnije tijekom dana objavljuju u obliku gotove pric¢e. Zbog toga organizacijama je tesko biti prvi
koji ¢e obavijestiti javnost o krizi posebice u trenucima izbijanja krize kada ¢esto poCetna izvjesca

o dogadaju dolaze najprije putem tvitova, objava te fotografija i videa (Hermida, 2012: 320).

Nadalje Jugo istice (2017: 155) da je brzina reakcije nedvojbeno jedan od kljucnih
elemenata koji odreduje uspjes$nu i kvalitetnu komunikaciju tijekom krize no da brza reakcija ne
smije biti na Stetu to¢nosti i provjerenosti podataka. Javnost ima pravo, ali 1 potrebu znati sve.
Tomi¢ i sur. (2007: 147) isticu da organizacije u kriznim situacijama nemaju pravo spekulirati o
nekim ¢injenicama za koje nisu sigurne jesu li istinite ili nisu, niti umanjivati vaznost ozbiljnih
situacija, a kamoli skrivati problem koji o¢ito postoji. Ako organizacija ne raspolaze Svim
informacijama zbog vremena koje je potrebno za prikupljanje i procesuiranje klju¢nih informacija,
tada je bolje javnost obavijestiti da u tom trenutku organizacija ne raspolaze svim informacijama,
ali da ¢e ih obavijestiti ¢im informacije budu poznate, nego plasirati netoéne i neprecizne
informacije ili ne re¢i nista (Jugo, 2017: 156). Na taj se nacin izbjegava ,,informacijska praznina”,
odnosno vrijeme koje tece od nastanka krize do komunikacije s medijima (Tomi¢, 2016: 834). Ako
organizacija ne bi izisla u javnost s potrebnim informacijama, mediji bi svejedno morali izvijestiti
javnost o dogadaju, i to bi najcesce ¢inili na temelju glasina i poluinformacija (Jalusi¢ i sur., 2019:
32). Uz to Jugo (2017: 156) istice:

,»Ako prve informacije o Krizi u javnost dospiju upravo iz same organizacije, to ¢e stvoriti priliku

da se prica oblikuje, ali i kontrolira do odredene tocke. U suprotnome, ako netko drugi bude izvor

informacija, a organizacija zakasni, bit ¢e stavljena u reaktivnu poziciju u kojoj drugi upravljaju
njezinom sudbinom®.

Konzistentnost, odnosno potreba da organizacija govori unisone poruke, sljedeca je
sastavnica uspjeSne komunikacije tijekom krize. Tu nije rije¢ o tome da u ime organizacije samo
jedna osoba prenosi potrebne informacije ve¢ da poruke svih sluzbenih komunikatora budu
uskladene. Organizacije izabiru glasnogovornika koji ¢e ih zastupati u medijima i biti na
raspolaganju novinarima za dodatna pitanja, no mediji ¢e vjerojatno traziti price i misljenja drugih.
U takvim situacijama organizacija potice zaposlenike da sve upite svejedno prosljeduju
glasnogovorniku (Luecke, 2005: 117). No, organizacije ne mogu zabraniti zaposlenicima da

,neformalno komuniciraju i prenose informacije drugim javnostima® (Jugo 2017: 158). Na taj
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nacin svjesno ili nesvjesno postaju njezini glasnogovornici ili nositelji njezina identiteta (Skoko,
2006: 263) sto ih ujedno ¢ini izvorom informacija o krizi neovisno o tome jesu li te informacije

upucene medijima ili obitelji i prijateljima. Upravo stoga je vazno informiranje zaposlenika u krizi.

Posljednja sastavnica uspjeSne komunikacije je otvorenost $to podrazumijeva dostupnost
medijima i spremnost na dijeljenje informacija te iskrenost (Jugo, 2017: 158). Glasnogovornici bi
uvijek trebali suradivati s medijima i pruzati im informacije $to je prije moguce da ne bi doslo do
informacijske praznine, odnosno vremena u kojem se zbog nedostatka konkretnih Cinjenica
praznina nastoji nadopuniti bilo kakvim informacijama pa ¢ak i glasinama $to moze dovesti do
iskrivljenog prikaza dogadaja (Novak, 2001: 161).

Medu glavnim problemima koji se javljaju govoreéi o otvorenosti kao uspjesnoj sastavnici
krizne komunikacije je ograni¢enost informacija povezanih s krizom. Kada smo govorili o sastavu
kriznog tima spomenuli smo stru¢njaka za odnose s javnosc¢u koji je zaduzen za prenoSenje
informacija i pravnika koji donosi odluku koliko je informacija potrebno otkriti javnosti. Naime,
ponekad moze do¢i do situacija u kojima stru¢njak za odnose s javnoscu zeli otkriti $to je moguce
vise informacija dok pravnik s druge strane Zeli podupirati ograni¢enu objavu. Razli¢itost u nacinu
njihova djelovanja proizlazi iz ¢injenice da su pravnici usmjereni na obranu na sudu, a prakticari
odnosa s javnos¢u na obranu suda javnosti (Tkalac Ver¢i¢: 2015, 319). Kako bi se odlucilo o tome
koje informacije treba otkriti, a koje ne, potreban je cjelokupni krizni tim koji ¢e prema svakoj
pojedina¢noj situaciji donijeti odluku . Razlikujemo tri kategorije informacija u krizi (Jugo, 2017:
162-163) koje mogu biti prenesene javnosti:

e Instrukcijske informacije — prenose upute dionicima da bi se zastitili od mogucih posljedica

krize.

e Informacije prilagodbe — pomazu dionicima da se psihicki nose s krizom i stresom koji

1zazivaju nesigurnost i mogu prouzro€iti Stetu.

e Informacije upravljanja i popravka ugleda — izravno su povezane s reaktivnim

komunikacijskim strategijama ¢iji je glavni cilj smanjivanje Stete za ugled organizacije.
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1.5.1. Komunikacija s eksternim i internim javnostima

Tomi¢ i Sapunar (2006: 309) isti¢u da kada izbije kriza da je najvaznije suociti se s
posljedicama i uspostaviti kriznu komunikaciju koja mora biti s vanjskom, ali i unutarnjom javnosti
odnosno sa svim upletenim javnostima u krizi. Komunikacija s dionicima treba imati dva osnovna
zadatka: prvi zadatak je uspostaviti komunikaciju s medijima, a drugi je teznja da se na samom
pocetku vrati ili zadrzi povjerenje glavnih dionika (Jugo, 2017: 165). Uz to, vazno je da
organizacija u vrijeme krize definira ukljucene javnosti kako bi lakSe mogla oblikovati i prenijeti

poruke te tako ostvariti najbolje rezultate.

Veéina autora dionike i ciljane javnosti dijeli na interne i eksterne javnosti, ali da bi
komunikacija tijekom krize bila kvalitetna ona mora najprije krenuti od interne javnosti, a tek onda
prema eksternoj i sve do medija (Tomi¢ i sur., 2007: 147). Internu javnost, prema rije¢ima Tkalac
Ver¢i¢ (2015: 145), ¢ine javnosti koje su dio organizacije, poput menadzera, ¢lanova uprave,
prodavaca, dioniCara, i dr., dok eksternu javnost ¢ine javnosti koje nisu izravno povezane s

organizacijom poput potrosaca, dobavljaca, ¢lanova vlade i lokalne zajednice, novinara i dr.

Organizacije koje se nadu u kriznoj situaciji nastoje zastititi svoj ugled, umanjiti $tetu i
posti¢i da se u medijima piSe o njihovu uspjesSnom savladavanju krize. Sve radnje koje poduzimaju
uglavnom su vodene tim ciljem. ZaSto je onda vazno da organizacije tijekom krize imaju dobru
komunikaciju sa svojim zaposlenicima, odnosno internim javnostima? Kada smo govorili o
konzistentnosti kao jednoj od sastavnica uspjesne komunikacije u krizi spomenuli smo da se mediji
Cesto okrecu zaposlenicima i od njih traze izjave, informacije i misljenja znaju¢i da njih nitko nije
unajmio da govore u ime organizacije. Upravo zato su interne javnosti najbolji veleposlanici
organizacija (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 291) i to je razlog zbog kojeg bi organizacija trebala imati dobru
komunikaciju sa svojim zaposlenicima. Nadalje, zaposlenici su ujedno i svojevrsni ambasadori
organizacije (Jugo, 2017: 168) buduci da su redovito u izravnoj komunikaciji s drugim eksternim

javnostima.

Tkalac Vercic¢ (2015: 285) istice da komunikacija s internim javnostima zapocinje prije
nego Sto zaposlenik postane dio organizacije, a traje cak i nakon Sto ode iz nje. Uz to navodi i tri
kljuéne funkcije (2015: 291) interne komunikacije sa zaposlenicima:
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1. Postizanje razumijevanja i internaliziranja kulture i vrijednosti organizacije kod svojih
zaposlenika.
2. Obavjestavanje zaposlenika o dogadajima, novostima i razvoju unutar organizacije.

3. Slusanje svojih zaposlenike, njihovih problema i pitanja.

Broom (2010: 215) navodi da je tvrtka Opinion Research Corporation pratila misljenje
zaposlenika o unutarnjoj komunikaciji u njihovim organizacijama i da su rezultati istrazivanja
pokazali da je manje od polovine ispitanika zadovoljno nac¢inom na koji ih organizacija obavjestava
o onome S$to se dogada. Tafra Vlahovi¢ (2011: 195) isti¢e da su zaposlenici najvazniji dionici u
kriznom komuniciranju i da sa zaposlenicima treba komunicirati i onda kada se organizaciji €ini
da su zaposlenici dovoljno upuceni i sve znaju. Na taj nain se sprjeCava neinformiranje
zaposlenika koje u kriznim situacijama uzrokuje strah kod zaposlenika od mogucéeg otkaza, a §to

posljedi¢no utjeée na njihovu produktivnost (Jugo, 2017: 168).

Tkalac Verci¢ (2015: 291) navodi kako zaposlenici traze iskrenost od menadzmenta i
¢injenice, a ne optimisti¢ne lazi. Interne javnosti ne Zele da ih se uzima zdravo za gotovo, one
djelatnici koji podupiru organizaciju nisu snaga na koju se moze racunati (Holtz, 2008: 142). Zbog
toga Cesto dolazi do nekonzistentnog prenoSenja informacija svojim zaposlenicima 1 do pokretanja
glasina koje postaju glavni izvor informacija za zaposlenike, a koje su zbog svoje nepouzdanosti
opasne za organizaciju (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 297). Suprotno glasnima, Tomi¢ isti¢e da zaposlenici
kao najdrazi izvor informacija navode svoje rukovoditelje (2016: 795) pri ¢emu najviSe cijene
izravnu komunikaciju to jest razgovor licem u lice koji se smatra najucinkovitijim nacinom

prenosenja poruka (2016: 802).

Zakljucili smo od kakve je vaznosti upucenost interne javnosti u razvoj situacije, ali je
pritom klju¢no naglasiti da ta upuéenost treba ponajprije doé¢i od organizacije, a ne medija, I t0
prije nego navedene informacije dospiju u ruke eksterne javnosti (Jugo, 2017: 168). Zadatak je
organizacije, navodi Jugo, da se pobrine da ukoliko dode do krize izvan radnog vremena utoliko

nade najbrzi nacin da obavijesti interne javnosti o postoje¢em problemu. A potom, kako se kriza
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razvija, kontinuirano ih obavjeStavati o novostima putem uobicajenih komunikacijskih kanala

poput sastanaka, zatvorenih TV kanala, e-poruka, intraneta ili oglasnih ploca.

Osim na zaposlenike kriza ima negativan uc¢inak i na eksterne javnosti, no komunikaciju s
njima potrebno je strateSki planirati. Posebna pozornost posvecuje se klijentima, odnosno
potrosac¢ima organizacije (Jugo, 2017: 170). Prema rije¢ima Juge oni ¢ine ,,Krvotok organizacije
jer donose novac bez kojeg ne bi bilo moguce prezivjeti”. Stoga, kako bi klijenti ostali lojalni i u
vrijeme krize, Jugo naglasava, da je potrebno da ih organizacija drzi obavjestenima iskljucivo
istinitim informacijama. U suprotnome ¢e klijenti osjetiti da im organizacija skriva odredene
podatke Sto ¢e ih potaknuti da prijedu konkurenciji. Tafra Vlahovi¢ (2011: 197) naglasava da
poruke koje organizacija prenosi klijentima trebaju sadrzavati osnovne informacije: $to je problem,
kako je doslo do njega i kako to utjece na poslovanje. Uz to isti¢e da je vazno istaknuti i koje mjere
organizacija poduzima kako se krizna situacija ne bi ponovila te stvoriti osjecaj sigurnosti da je

situacija pod kontrolom.

Budu¢i da se komunikacija s eksternim javnostima €esto odvija putem medija, a mediji
uglavnom ne izvjeStavaju u korist organizacije, nuzno je da se organizacija pobrine da
odgovarajuce poruke ipak dospiju do klijenata. To mogu uciniti s pomocu razli€itih izravnih kanala
komunikacije kao §to su druStvene mreZe, mreZne stranice organizacije, bilteni ili ¢ak telefonski
pozivi. Upravo zbog ¢injenice da su mediji ujedno i kanal za plasiranje informacija koje dolaze do
drugih javnost, ali i jedni od najvaznijih dionika organizacije, njihova vaznost, kao i uloga,

dvostruka je (Tafra Vlahovi¢, 2011: 207).

1.5.2. Komunikacija s medijima

Novak (2001: 165) isti¢e da krize privlace medije jer uz katastrofe, sukobe, zlo¢ine i
korupcije spadaju u pet dogadaja koji ¢ine ,,dobru novinarsku pri¢u*. Uz to Jugo (2017: 172) navodi
da tijekom krize aktivnosti kre¢u upravo od medija jer mediji traze informacije i poticu
predstavnike organizacije da s njima komuniciraju. Stoga je glavni zadatak organizacije da
osiguraju ¢injenice medijima da ne bi doslo do informacijske praznine, situacije u kojoj mediji

nemaju to¢ne informacije, a prisiljeni su postovati rokove i izvijestiti javnost o nastalom dogadaju.
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Najcesce pogreske koje organizacije rade je a priori klasificiranje medija kao neprijatelja
smatrajuci da im je glavna namjera prikazati organizaciju u loSem svjetlu. Istina je da neki mediji
mogu imati nepovjerljiv stav prema organizaciji, no vec¢ina njih moze biti korisna za organizaciju
s obzirom na to da mogu odasiljati klju¢ne poruke organizacije prema gotovo svim dionicima. To
je vazno zbog toga Sto organizacija nece uspjeti u savladavanju krize ako ne moze prenijeti svoju
poruku ciljanim javnostima (Jugo 2017: 172). Zoran Tomi¢ i Zdeslav Milas (2007: 147)
naglasavaju sljedece:

»Upravo je odnos s medijima klju¢na tocka jer nam oni od saveznika mogu postati najveéim
neprijateljima koji ¢e svaku informaciju iskoristiti da bi jo§ viSe naglasili probleme nastale u
organizaciji. Ako se to dogodi, organizacija ¢e trpjeti jo§ vecu Stetu jer ¢e uz rjeSavanje svojih
unutarnjih problema morati jos i popravljati svoju losu sliku stvorenu putem medija.”

Dakle, ostvarenje partnerstva s medijima je klju¢no kako bi se provela strategija odgovora
na krizu (Tomi¢, 2016: 832). Dejan Vercic i sur. (2004: 29) isti¢u da su strateski odnosi s medijima
postignti kada ,,vodstvo organizacije zna zaSto su mu i koliko mediji vazni 1 §to mogu ocekivati od
njih, a §to oni od medija®“. No da bi organizacije ostvarile u¢inkovit odnos s medijima u krizi,
trebaju njegovati taj odnos puno prije izbijanja same krize za sto je potrebno da se komunikacijsko
osoblje uvijek odnosi prema medijima profesionalno i s postovanjem. Moraju biti spremni
odgovarati na brojne upite i imati razumijevanja za pritisak koji mediji imaju. Tako ¢e novinari
stvoriti povjerenje u njih i vjerovati da su informacije koje dolaze od organizacije vjerodostojne.
Uz to naglaSava Jugo (2017: 178) da informacije koje organizacija prenosi javnosti moraju biti
tocne jer zbog brzine Sirenja informacija ne postoji moguénost povlacenja re€enog, a prvi odgovor

moze odrediti nacin na koji ¢e mediji izvjeStavati o krizi poslije.

Jugo (2017: 174) navodi osnovne pogreske koje organizacije ¢ine u komunikaciji s medijima,
a to su: odbijanje komunikacije s medijima $to se moZe protumaciti kao priznavanje krivice ili
odgovornosti te neispunjavanje obecanja o dostavljanju informacija Sto ¢e uzrokovati urusavanje
vjerodostojnosti organizacije. Takoder, Luecke (2005: 162) naglasava da ignoriranje medija nece
zaustaviti pri¢u niti pomo¢i u savladavnju krize ve¢ ¢e samo potaknuti novinare da prikazu situaciju
onakvom kakvu je oni vide. Stoga za ostvarivanje uspjesne komunikacije s medijima tijekom krize
potrebno je da se komunikatori pridrzavaju nacela tzv.modela 5C (Tomi¢, 2017: 327):
1.  Briga(engl. concern) — iskazati iskrenu zabrinutost zbog nastalog problema, posljedica i ljudi

koji su u tom trenutku pogodeni ili ¢e to biti u buducnosti.
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2. Jasnoca (engl. clarity) — prenositi jasne poruke jer ¢e se rije¢i koje se izgovore na pocetku
ponavljati tijekom cijele krize.

3. Kontrola (engl. control) — preuzeti kontrolu nad porukama, situacijom, okolinom i prostorom

4.  Pouzdanost (engl. confidence) — prenositi poruke s pouzdano$¢u, a ne skepticnoscu ili
arogancijom.

5. Kompetencija (engl. competence) — pokazati stru¢nost i sposobnost u nosenju s krizom i

rjeSavanju problema.

S obzirom na sve navedeno sasvim je jasno da komunikacija s medijima mora biti proaktivna
Sto Masa Bulaji¢ objasnjava navodeci da organizacije umjesto pasivnog ¢ekanja razvoja situacije
trebaju preuzeti inicijativu i komunicirati u svoju korist (2010: 88). Nekoliko puta smo vec
spomenuli Sto se dogada kada organizacija ne osigura medijima tocne, brze i konkretne
informacije, ukratko receno dolazi do pogresnog interpretiranja dogadaja. Prema tome takvo

ponasanje samo ¢e im dodatno otezati situaciju koja je ionako ve¢ dovoljno teska.

Za razliku od proaktivne komunikacije reaktivna komunikacija s medijima smatra se izrazito
nepozeljnom te se predlaze da se $to vise izbjegava (Jugo, 2017: 177). No postoje situacije u kojima
organizacija nije spremna pruziti kvalitetan odgovor javnosti o tome ,,Sto se dogodilo, $to se
poduzima i $to ¢e se poduzeti® (Bulaji¢, 2010: 88). U takvim situacijama organizacija treba obratiti
pozornost na nacin na koji ¢e to priop¢iti medijima. Odgovori poput ,,nemamo komentara” ne
dolaze u obzir jer, osim §to izazivaju nepovjerenje, otvaraju prostor medijima za preuzimanje
komunikacijske inicijative $to im omogucuje diktiranje obujma i intenziteta krize. Jugo (2017: 177)
isti¢e da je pametnije ,,odgoditi komunikaciju i zamoliti predstavnike medija za razumijevanje te
obecati da ¢e im se netko obratiti kada se prikupi dovoljno provjerenih informacija”. Prema tome
bolje je re¢i “ne raspolazemo svim informacija u ovom trenutku, ovo je ono §to znamo, ali javit
¢emo vam se ¢im budemo imali viSe informacija” ili “ne znamo S$to se dogada, ali doznat ¢emo 1
povratno se javiti” (Jugo, 2017: 177). Ako se organizacije ipak odluce za reaktivnu komunikaciju,

na raspolaganju imaju sedam skupina reaktivnih strategija (Jugo, 2012: 186-200).
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Tablica 4. Reaktivne strategije komuniciranja (Izvor: Jugo, 2012: 186-220)
Preventivne aktivnosti Plasiranje u javnosti opravdanja za odredene optuzbe prije nego ih je

druga strana izrekla ili mediji objavili.

Napadacki odgovor Organizacija docekuje napade druge strane iz znacajno snaZznije

pozicije.

Obrambeni odgovor Poduzimanje manje agresivnog odgovora organizacije ili pojedinca na

vanjske kritike ili optuzbe.

Zavaravajuci odgovor  Skretanje pozornosti s povezanosti organizacije s odredenim

problemom.

Javno sazaljenje Izrazavanje empatije i razumijevanja za nesrece koje su dozivjele

ciljne javnosti.

Korektivno ponaSanje ~ Umanjivanje Stete koju je organizacija svojim djelovanjem nanijela

ciljanim javnostima.

Promisljena Namjerno nedavanje znacajnih komentara organizacije koja trpi kritike

neaktivnost ili napade zbog nekog svog postupka.

1.5.3. Neverbalna komunikacija

Govore¢i o kriznom komuniciranju spomenuli smo kako je komunikacija osnovna 1
zajednicka polazna tocka svih teorija koje se bave rjeSavanjem kriznih situacija. Do sada smo,
naglaSavajuci iznimno vaZznu ulogu komunikacije u upravljanju krizom, govorili samo o verbalnom
aspektu komunikacije, ali Tomi¢ (2016: 669) naglasva kako ljudsko komuniciranje nije samo
funkcija rijeci. U komunikaciji se ljudi, osim rije¢ima, koriste i pokretima, tonom glasa, izrazima
lica, o¢ima, odje¢om 1 dr., a tu vrstu komunikacije koja nije izrazena rije€ima nego drugim

sredstvima nazivamo neverbalnom komunikacijom (Rijavec, Miljkovi¢, 2002: 2).

Kada govorimo o neverbalnoj komunikaciji odnosno govoru tijela razlikujemo nekoliko
podrucja istrazivanja: kinezika koja istrazuje pokrete ruku, kimanje glavom te promjene u izrazu
lica i pogleda; proksemika koja se bavi istrazivanjem osobnog podrucja i prostora; haptika koja
proucava istrazivanje dodira te parajezik koji se odnosi na neverbalne nadopune razgovora odnosno
istrazuje kako se u jeziku koristi glasom (Boyes, 2009: 12). Za potrebe ovoga rada poblize ¢emo

objasniti one neverbalne kretnje koje ¢e biti promatrane u istrazivackom dijelu rada.
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Opcenito govoreci neciji stav tijela moze biti otvoren ili zatvoren. Zatvorenim stavom najcesce
se koriste osobe koje se zbog nekog razloga ne osjec¢aju ugodno u ne¢ijem drustvu (Rijavec i sur.,
2002: 22). To se moze prepoznati po tome $to osoba rukama ili nogama nastoji stvoriti barijeru
odnosno neku zapreku izmedu sebe 1 onoga sto joj se ne svida (Pease, Pease., 2008: 93). Primjerice,
Allan i Barbara Pease naovode da su prekrizene ruke na prsima univerzalna kretnja koja ima
defenzivno ili negativno znacenje (2008: 93), dok su prekrizene noge uglavnom znak zatvorenosti,
pokoravanja ili obrambenog stava (2008: 209). Nadalje, isticu (2008: 45-46) kako je polozaj dlana
tijekom govora jedan od najmanje primijecenih, ali najmocnijih tjelesnih signala pri ¢emu navode
tri osnovne zapovjedne kretnje dlana:

e polozaj dlana prema gore — pokorna i neprijeteca gesta koja ukazuje na iskrenost i

otvorenost

e polozaj dlana prema dolje — autoritarna gesta koja ostavlja dojam dominacije i moze

uzorkovati neprijateljsko raspolozenje

e polozaj zatvorenog dlana s ispruzenim kaZziprstom — autoritarna gesta koja ostavlja

agresivan i napadacki dojam (Rijavec i sur., 2002: 26).

Jedna od Cesto upotrebljavanih kretnja kod politi¢ara je polozaj ruku postavljenih u §iljak. Rije¢
je o polozaju koji se ¢esto koristi u odnosima nadredenih i podredenih pri ¢emu se nadredene osobe
sluze tom kretnjom kod davanja uputa ili savjeta podredenima (Pease 1 sur., 2008: 131). Polozaj
Siljka karakteristiGan je za samouvjerene ili superiorne li¢nosti (Pease, 1991: 52), no treba ga
izbjegavati u situacijama u kojima osoba Zeli posti¢i dojam uvjerljivosti ili ste¢i tude povjerenje,
jer se moze protumaciti kao znak samodopadnosti ili arogancije (Pease i sur., 2008: 132). Takoder,
jo$ jedna kretnja koja ostavlja dojam nadmoci 1 samopouzdanja, a ¢esto se koristi kod drzavnih
voda je drzanje dlanom jedne ruke drugu na ledima. Tim poloZajem osoba ranjive dijelove tijela
poput srca, medunozja, trbuha i vrata nesvjesno izalaze pokazujuci time svoju neustrasivost (Pease

i sur., 2008: 134).

Pease i sur. (2008: 21) navode kako politicari diljem svijeta imaju osobne savjetnike za govor
tijela koji im pomazu ostaviti dojam iskrenosti, briznosti 1 poStenja, osobito u onim situacijama u
kojima to nisu. No buduci da neverbalnu komunikaciju nije moguée u potpunosti kontrolirati,

odredene kretnje tijela ih ipak odaju. U tom kontekstu razlikujemo osam najces¢ih gesta laganja:
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prekrivanje usta, dodirivanje nosa, svrbez nosa, trljanje oka, hvatanje uha, CeSkanje vrata,
povlacenje otvratnika te drzanje prsti u ustima (Pease i sur., 2008: 146-151). Takoder uz geste
laganja osobe se mogu u svom nastupu sluziti i tajnim signalima. Rijec¢ je o koristenju odredenih
predmeta ili stvari kojima nesvjesno upucujemo svoje osjecaje ili namjere (Pease i sur., 2008: 268).
Primjerice, ako je osoba na nekom sastanku na kojem treba donijeti odluku, a jo$ uvijek nije sigurna
Sto odluciti, odugovlacenje ili ¢ak odgadanje donosenja odluke postiéi ¢e stavljanjem krila naocala

u usta, dok ¢e virenjem preko okvira naocala zaplasiti ljude (Pease i sur., 2008: 263-265).

Osim kretnja tijela mnogo toga moze se saznati na temelju vokalnih znakova koje prate
izgovorene rije¢i. Cesto puta smo ¢uli da netko prilikom svade kaze da nije stvar u tome $to je
netko rekao nego kako je to rekao. Upravo to nam pokazuje da brzina kojom osoba govori, visina
tona, naglasak, boja glasa i dr. mijenjaju znacenje koje rije¢i imaju same po sebi (Rijavec i sur.,
2002: 43). Na primjer, ako glasnogovornik tijekom krize daje izjavu o trenutanom stanju na zaristu
te sporim govorom i niskim tonom govori kako je sve pod kontrolom malo tko ¢e mu vjerovati
buduc¢i da takav ton ostavlja osjecaj depresivnosti (Rijavec i sur., 2002: 44). Nadalje, 0sim znacenja
same rijeci koju osoba izgovara glas osobe moze otkriti socijalnu klasu osobe, njezino obrazovanje,

podrijetlo pa ¢ak zdravlje 1 blagostanje (Tomi¢, 2016: 674).

Uz sve navedeno potrebno je istaknuti i vaznu ulogu odijevanja. Majda Rijavec i Dubravka
Miljkovi¢ (2002: 50-51) naglasavaju kako svojom odjeCom mozZemo poruciti kakvo je nase
financijsko stanje, razina obrazovanja, socijalni status, uspjeh u Zivotu kao i kakve smo li¢nosti te
koliko smo profinjeni i koliko nam se moze vjerovati. Tomi¢ (2016: 675) isti¢e kako John Molly
u svojoj knjizi ,,Odijevanjem do uspjeha“ navodi da ,,na¢in na koji se odijevamo ostavlja izniman
trag na ljude koje susre¢emo profesionalno ili u svakodnevnom zivotu“ te da ,,nase odijevanje
utjece na njihovo ponaSanje prema nama“. Prema tome nacin na koji se odijevamo dio je naseg
imidza (Tomi¢, 2016: 676). Zbog toga je vazno da je odjeca u skladu s ulogom onoga tko je nosi 1
popratnim okolnostima jer je jedino tako komuniciranje odje¢om najucinkovitije (Knapp, Hall,
2010: 207). Primjerice, za menadzere, politicare i druge javne osobe preporucuje se nosenje odijela,
najéeSce to bude tamoplavo odijelo, s bijelom ili svjetloplavom koSuljom (Tomi¢, 2016: 676).

Stoga mozemo zakljuciti da ipak odijelo ¢ini covjeka.
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1.5.3.1. Odnos verbalne i neverbalne komunikacije

Istrazivanje iz 20. stoljeca koje je proveo psiholog Albert Mehrabian pokazalo je da 7 %
znacenja nase poruke dolazi iz onog izgovorenog — rijeci, 38 % komunikacije Cini glasovni dio —
ton, visina i brzina glasa, a ¢ak 55 % poruke prenosi se neizgovorenom komunikacijom — gestama
iizrazima lica (Buri¢ Moskaljov, 2014: 14). Takoder, u skladu s prethodnim, Senka Borovac Zekan
i Katarina Gabri¢ (2021: 144) navode kako su istrazivanja pokazala da ¢e sluSatelji u slu¢ajevima
u kojima se verbalna i neverbalna komunikacija ne “poklapaju”, jer ne prenose istu poruku, vise
vjerovati neverbalnoj komunikaciji. To je zbog toga Sto neverbalna komunikacija predstavlja
nesvjesni dio izraZzavanja, a buduéi da ju je nemoguce stalno kontrolirati (Rijavec i sur., 4) ,,Cesto
otkriva i ono §to govornik nije spreman otkriti* (Borovac Zekan i sur., 2021: 146). Rijavec i sur.
(2002: 3) to objasnjavaju navodeci kako mozemo nekom slagati rije¢ima jer svjesno odabiremo $to

¢emo reci, ali da ¢e nas nase nesvjesne kretnje ili izrazi lica vjerojatno u tome odati.

Primjerice, glasnogovornik neke organizacije u trenutku izbijanja krize moze govoriti kako
organizacija drzi stvari pod kontrolom, no ako pritom rukom prekriva usta njegova neverbalna
komunikacija moze upucivati upravo na suprotno. Prekrivanje usta rukom jedna je od najcescih
gesta laganja gdje ruka prekriva usta jer joj ,,mozak podsvjesno nalaze da pokuSa sprijeciti
izgovaranje lazi* (Pease, Pease, 2008: 146). Prema tome, ¢ak i onda kada se glasnogovornici neke
organizacije pridrzavaju preporuka za verbalnu komunikaciju u krizi njihova komunikacija nece

biti uspjesna ako je ne prati u¢inkovita neverbalna komunikacija (Borovac Zekan 1 sur., 2021: 144).

No vazno je istaknuti da se neverbalni signali mogu pogre$no protumaciti. Primjerice, ako
glasnogovornik prilikom konferencije za medije, koja se zbog posebnih razloga odrzava vani na
hladno¢i, stoji ¢vrsto prekrizenih ruku to ne mora znaci da osoba zauzima obrambeni stav ve¢ da
joj je jednostavno hladno. Kako bi se izbjeglo pogresno tumacenje potrebno je uvijek promatrati
skupine kretnji, a ne tumaciti samo pojedina¢nu kretnju pri ¢emu se sve Kretnje trebaju promatrati

u kontekstu u kojem se pojavljuju (Pease i sur., 2008: 31-34).
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2. TEHNIKE ODNOSA S JAVNOSCU PRI UPRAVLJANJU KRIZOM

Suradnja medija i1 organizacija je svakodnevna, a samim time i neizbjezna. Za postizanje
uspjesne 1 ucinkovite komunikacije potrebno je odabrati odgovarajuce tehnike. Rije¢ je o
komunikacijskim alatima ¢iji je cilj dopiranje klju¢ne poruke do primarne i sekundarne javnosti
(Tomi¢, 2008: 471). Razlikujemo pet skupina tehnika: pisane tehnike, govorne tehnike, vizualne
tehnike, event tehnike i nove tehnologije. Svaka tehnika ima svoje prednosti i nedostatke stoga je
za najbolji uspjeh potrebno odabrati slijed tehnika koje se nadopunjuju i koje, uzete kao cjelina,
stvaraju uéinkovitu komunikaciju prema ciljanoj skupini (Sutalo, 2017: 54). Za potrebe

diplomskog rada poblize ¢emo objasniti one tehnike koje se mogu koristiti tijekom krize.

2.1. Pisane tehnike

U pisane tehnike pripadaju medijska lista, najava za medije, priopéenja za medije,
pozadinske informacije (backgrounder), isjecci relevantnih medijskih objava (press clipping),
novinarske mape, bilteni, korporativni ¢asopisi, komentari i kolumne, reportaze, advertoriali,
godisnja izvjesca, korporativna oglasavanja, razliciti prirucnici, brosure, rjecnici te razli¢ita pisma

(Jugo, 2017: 239).

Medijska lista ili adrema temeljni je alat u odnosima s javnosc¢u. Rijec je o detaljnom popisu
medija i novinara, vaznih za djelovanje organizacije, koji omogucuju brz i ciljan prijenos zeljenih
informacija (Verci¢ i sur., 2004: 84). Da bi medijska lista bila kvalitetna i zaista olakSala
komunikaciju s medijima medijska lista treba sadrzavati podatke poput imena medijske kuce,
imena i prezimena novinara, e-poste, adresu na poslu, izravan broj telefona na poslu, broj mobitela,
broj centrale medijske kuce, a ako je moguée, i kuéni broj telefona (Tomi¢, 2016: 1137). U
medijskoj listi se ¢esto navode i druge informacije koje mogu dodatno olaksati komunikaciju s
medijima poput podrucja kojim se novinar bavi, profila na drustvenim mrezama i dr. Navedeni
podaci osigurat ¢e jednostavniji i brzi izbor medija kojima je potrebno poslati odredenu vijest.
Odnosno, koriste¢i se medijskom listom potrebno je pridrzavati se nacela selektivnosti koje
naglaSava da je potrebno medije 1 novinare birati prema tome koliko je odredena informacija

relevantna za njih (Ver¢ic i sur., 2004: 86). S obzirom na navedeno Vercic i sur. isticu da medijsku
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listu mozemo urediti na dva nacina: tematski odnosno prema djelatnostima organizacije koje
zanimaju razli¢ite medije ili na nacin da se izbor medija sastavlja za svaku priliku posebno. Uz to
vazno je istaknuti da jednom sastavljena medijska lista nije zavrSen posao, medijsku listu je vazno
kontinuirano azurirati da se primjerice, organizacije ne bi nasle u situaciji da vijest posalju novinaru

koji vise ne radi za odredenu medijsku kucu.

Nadalje, najava za medije pisani je dokument kojim se koristi kako bi se najavio neki
dogadaj da bi novinari i urednici mogli procijeniti hoce li taj dogadaj medijski popratiti ili ne
(Cameron, Wilcox, Reber, Shin, 2007: 298). lako se u literaturama navodi da najavu treba poslati
tri do pet dana prije dogadaja, u praksi se ona $alje dva do tri dana prije, a ponekad ¢ak i dan prije
ili na sam dan ako je rije¢ o nekoj hitnoj konferenciji, §to ¢esto bude slucaj u kriznim situacijama
(Tomi¢, 2016: 1138). Nakon slanja najave pozeljno je kontaktirati s novinarima da bismo provjerili
hoce 1i do¢i popratiti medijski dogadaj ili ne. Najava treba sadrzavati kljucne i relevantne podatke
do kojih se najlakse dolazi odgovarajuci na pet novinarskih pitanja poznatih pod nazivom 5W: tko

je subjekt, Sto radi, gdje se radnja dogada, kada i zasto (Tomic¢, 2016: 1138).

Jedan od najvaznijih, ali ¢esto pogresno koristenih alata je priop¢enje za medije (Tkalac
Verci¢, 2015: 229). Svrha priop¢enja prema Tomicu (2016: 1138) je objava informacija o nekom
dogadaju ili ¢injenici u obliku spremnom za objavljivanje. Rije¢ je o kratkom i saZzetom tekstu koji
mora imati potencijal vijesti da bi bio objavljen. Jednako kao i najava za medije priopéenje treba
dati odgovor na 5W pitanja. Bozidar Skoko (2006: 217) naglasava da odgovori na ta pitanja moraju
biti saZeti ve¢ u prvom odlomku priopcenja - leadu. To je zato §to novinari ¢esto nemaju vremena
Citati cijelo priopcenje ve¢ proc€itaju prvih tri ili Cetiri redaka te ako u tih nekoliko redaka novinar
ili urednik nije uocio bit priop¢enja ono nece biti objavljeno (Cameron i sur., 2007: 296). Uz to,
Tkalac Verci¢ (2015: 229) istice da priopcenje ,,mora biti objektivna, iskrena i nepristrana vijest®,
a ne tekst koji je promotivne naravi kao $to to ¢esto bude slucaj. Nakon leada slijede odlomci koji
prosiruju bit vijesti te iznose dodatne pojedinosti silaznim redoslijedom po vaznosti (Cameron i

sur., 2007: 296). Takav oblik pisanja naziva se obrnuta piramida.
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2.2. Govorne tehnike

Govorne tehnike ukljucuju izjave za medije, intervju, konferencije za novinare, brifing,
sastanke, telefonske razgovore, nesluzbene sastanke/susrete, govore, putovanja, ru¢kove/vecere,
posebne dogadaje (Sutalo, 2017: 55).

Razgovori licem u licem smatraju se najdjelotvornijim oblikom komunikacije zato $to
pruzaju trenuta¢nu povratnu informaciju (Tomi¢, 2016: 1165). U pisanoj komunikaciji sudionik
moze odbiti pruziti trenuta¢nu povratnu informaciju dok u interpersonalnoj komunikaciji osoba
moze odbiti pruziti verbalni odgovor, ali se povratna informacija moze i¢itati iz komunikatorova
izraza lica, polozaja tijela ili nekog drugog oblika neverbalne komunikacije (Labas, Skoko, 2018:
590). Uz to, razgovorima licem u lice nesporazumi su svedeni na minimum te se povjerenje lakse
gradi. Upravo zato se razgovor licem u lice smatra jednom od najvaznijih vjestina menadzera i

profesionalaca u odnosima s javnoscu.

Izjava za medije jedan je od uobicajenih usmenih nacina komuniciranja s medijima.
Novinari je preferiraju vise od priopcenja zato §to je ziva rije¢ koja je popracena slikom ili drugim
sadrzajem ¢ime dobiva dodatnu vrijednost Cine¢i vijest zanimljivijom i autentiénijom (Tomi¢,
2016: 1166). S druge strane, Tomic¢ isti¢e da prakticari odnosa s javnos¢u vole izjavu za medije
zato §to im osigurava zajamcenu medijsku pokrivenosti za razliku od priopéenja. Prema tome,
izjava za medije pruza obostranu Korist i novinarima i prakticarima odnosa s javnoséu. U kriznim
situacijama izjavu za medije organizacije koriste kako bi objasnile glavne informacije o dogadaju,
ali i izrazile svoje zaljenje (Novak, 2001: 166). Uz to Novak istice da je izjavu za medije potrebno

,b1zo 1 ¢esto obnavljati 1 to ¢im stignu nove informacije®.

Takoder, jedan od Cestih oblika komunikacije s medijima je intervju Kkoji se temelji na
komunikaciji izmedu novinara i pruzatelja informacija, a sastoji se od pitanja i odgovora. Tkalac
Verci€ (2015: 378) istice da novinari tijekom intervjua Zele dobiti samo dobru pricu dok pruzatelji
informacija zele prenijeti klju¢nu poruku u ime ogranizacije. Kako bi to uspjeli Tkalac Verci¢
navodi da pruzatelji informacija prije intervjua trebaju pripremiti nekoliko klju¢nih poruka koje ¢e

tijekom intervjua vise puta ponavljati i isticati da bi ih novinar prenio. Uz to vazno je da se na
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novinarska pitanja odgovara kratko, jezgrovito, precizno, ali prije svega iskreno (Tkalac Verc¢ic,
2015: 379). Prema tome ako pruzatelj informacija ne zna odgovor na pitanje treba to priznati te
uputiti novinara na ljude u organizaciji koji znaju vise o odredenom problemu (Tkalac Vercic,
2015: 379).

Tomi¢ (2016: 1167) navodi tri vrste intervjua. Intervju gledista i ideja koji se usredotoCuje na
uvjerenje nekog pojedinca o politickim, gospodarskim, kulturnim ili drugim pitanjima. Zatim
informativni intervju ¢ija je osnovna svrha prikupiti informacije o ¢injenicama te intervju s
istaknutom osobom koji je usmjeren na sugovornika, njegov zivot, rad i iskustva. Bez obzira na
vrstu intervjua prakti¢ari odnosa s javnos$cu trebaju pripremiti osobu koja ¢e biti intervjuirana
(Cameron i sur., 2007: 330), budu¢i da je intervju na neki na¢in javni nastup i samim time utjece
na kredibilitet ispitanika. Nekoliko je trikova koji ¢e omoguciti osobi koju se intervjuira da zadrzi
kontrolu nad razgovorom te ocuva i osnazi svoj kredibilitet, ali i kredibilitet organizacije koju
zastupa (Tomi¢, 2016: 1167-1169):

e Bridge ili most upotrebljava se u kriznim situacijama u kojima sugovornik nastoji preuzeti
kontrolu nad razgovorom tako da preoblikuje postavljeno pitanje ili temu da bi tocke o
kojima zeli govoriti dosle u prvi plan.

e Dead Air odnosi se na zati$je u razgovoru izmedu novinara i sugovornika do kojeg dolazi
prije nego Sto novinar postavi sljedece pitanje.

e Flagging omogucuje naglasavanje vaznosti pojedinih dijelova poruke, a upotrebljava se
Cesto pri zaklju€ivanju intervjua gdje se izrazima nastoji sumirati najbitnije.

e Hooking navodi novinara na zeljenu temu govornika frazama koje provociraju dijalog
odnosno izjavama koje poti¢u novinara da postavi pitanje koje govornik zeli.

e Nulti govor podrazumijeva one izjave koje zapravo ne prenose nikakvu poruku zbog

izbjegavanja neugodnih pitanja.

Konferencija za novinare jedna je od najée$¢ih tehnika odnosa s javno$c¢u, ali ujedno i
najzahtjevniji oblik odnosa s medijima zato Sto zahtijeva mnogo pripreme. Ona je pravi oblik
dvosmjerne komunikacije (Cameron i sur., 2007: 332) — govornicima omogucuje brzo §irenje

informacija i stavova direktno javnosti, a novinarima moguénost postavljanja pitanja. Uz to
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konferencija omogucuje organizaciji ispravljanje neto¢nih informacija i objavljivanje svoje strane

pri¢e svim medijima istodobno (Novak, 2001: 167).

Tkalac Ver¢i¢ (2015: 232) navodi da se konferencije za novinare sazivaju u tri slu¢aja: kada
organizacija ima vaznu vijest koja zbog svoje vrijednosti ne moze ¢ekati objavu za medije, zatim
kada je prakti¢nije sastati se s novinarima kao skupinom, a ne pojedina¢no te kada ¢e novinarima
biti drago $to su dosli jer je vijest zaista toga vrijedna. S druge strane, Skoko (2006: 223) istice,
ako vijest koju treba priop¢iti javnosti nije od velike vaznosti, bolje ju je plasirati u javnost putem
priopcenja ili izjave za medije kako se novinari ne bi razocarali u informativnu vrijednost
konferencije, a posljedi¢no tome ne odazvali pozivu drugi put. Skoko takoder navodi da se gotovo
uvijek do posljednjeg trenutka ne zna koliko ¢e se novinara pojaviti, kakva pitanja ¢e postavljati te
Sto ¢e u medijima nakon konferencije objaviti. Upravo zbog toga su konferencije dobar primjer
nekontroliranih medija stoga prilikom sazivanja konferencije treba biti oprezan (Tkalac Vercic,
2015: 233). Pri odabiru pocetka konferencije potrebno je prilagoditi se rasporedu novinara zbog
brojnih obaveza i rokova koje novinari trebaju postovati. Prema tome, poziv za konferenciju treba
se uputiti dan dva prije, konferencije se ne bi trebale sazivati nakon 14 sati pri ¢emu se idealnim
smatra vrijeme izmedu 10 i 12 sati (Tomi¢, 2016: 1169-1170).

Za uspjesnije provodenje konferencije Skoko (2006: 228) navodi nekoliko stvari koje je
potrebno izbjegavati: svadati se, nagadati, izmisljati, iznositi osobno misljenje, govoriti o0 onome
Sto ne Zelite vidjeti u novinama, govoriti nesluzbeno, izgovarati strune termine, odgovarati na
hipotetska pitanja i dr. Takoder, nakon konferencije za novinare pozeljno je ponuditi novinarima
dodatne informacije i izjave, zatim analizirati konferenciju, poslati pisane materijale novinarima

koji nisu mogli do¢i i staviti na web-stranicu prijepis konferencije (Tomi¢, 2016: 1170).

2.3. Vizualne tehnike

Vizualne tehnike su audioizjave i videoizjave te priopcenja, fotografije, izlozbe, sajmovi

(Sutalo, 2017: 55).
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Videoizjavom/priop¢enjem za medije koristi se da bi se plasirala odredena informacija koja
nije bila izravno televizijski popracena. Ta tehnika se u pocetku upotrebljavala ogranic¢eno, no s
vremenom je koriStenje videopriopcenjem postalo sve ¢esce, ali i bitnije za rad prakticara odnosa
s javnos¢u zbog brojnih benefita koje video pruza (Tomi¢, 2016: 1183). Za razliku od obi¢nog
priop¢enja ili izjave tu su klju¢ne informacije, koje se Zele plasirati u javnost, popracene slikom
¢ime se povecava vjerodostojnost 1 Kkredibilitet onoga S§to se govori. Takoder,
videoizjave/priopéenja omogucuju organizacijama povecanje prepoznatljivosti njihova imena,
proizvoda i usluge u svega 90 sekundi (Cameron i sur., 2007: 313) te postavljanje autoriteta nad
odredenom temom ili problemom i detaljnije objasnjavanje Svojih stajalista o kontroverznim
pitanjima (Tomic¢, 2016: 1183-1184). Zbog svega navedenog videopriopcenja/izjave vazan su alat

za komunikaciju u krizi.

Tomi¢ (2016: 1184) navode¢i poznatu krilaticu da jedna slika vrijedi tisucu rijeci istice
vaznost fotografije u odnosima s javnosc¢u. Takoder, naglasava da bi prema tome svaki tekst u
tiskanim medijima uvijek trebao biti popracen fotografijama. Istrazivanje provedeno na Sveucilistu
u Missouriju pokazuje da su ¢lanci popraceni fotografijom percipirani znac¢ajno vaznijim od onih
bez (Cameron i sur., 2007: 297), no fotografije se ne koriste ako ih urednici medija ne procijene
privla¢nima ili zanimljivima za svoje Citatelje (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 283). Nije nuzno da je autor
fotografija profesionalac, ali je vazno da prakti¢ar odnosa s javnoSc¢u ,,nadgleda proces i1 odabire
one fotografije koje najbolje odgovaraju poruci® (Tkalac Veré¢i¢, 2015: 383) stoga je osnovno

poznavanje fotografskih tehnika klju¢no za prakticare (Tomi¢, 2016: 1185).

2.4. Event tehnike

Event tehnike odnose se na sponzorstva, medijska putovanja, zabave za novinare, radne

objede, posebne dogadaje, posjete organizaciji, izloZbe te sajmove (Tomié, 2016: 1191 — 1196).

Kreiranje dogadaja najkompleksnija je tehnika odnosa s javno$¢u budu¢i da ukljucuje
planiranje, organizaciju, koordinaciju i realizaciju razli¢itth dogadanja, no zbog dvosmjerne
komunikacije koju pruza najbolji je nacin komuniciranja s razli¢itim javnostima (Tomi¢, 2016:

1191). Vecina event tehnika usmjerena je na zabavu, druzenja i promociju stoga se tijekom kriznih
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situacija i ne koriste toliko, no nakon rjeSavanja krize i vraanja organizacije u normalno

poslovanje mogu posluziti kao izvrsne tehnike za ponovnu promociju i poboljSanje ugleda.

Jedna od event tehnika koja se moze koristiti u kriznim situacijama je posjet organizaciji.
Tomi¢ istie da kao i preostale event tehnike i ova zahtijeva odredeni stupanj planiranja i
organiziranja, ovisno o prirodi posjeta i statusu posjetitelja (2016: 1195). Koji ucinak posjet
organizaciji ima u krizi? Ve¢ smo spomenuli da krize mogu znacajno utjecati na ugled organizacije,
bilo pozitivno ili negativno, te da u kriznim situacijama organizacija ulaze posebne napore kako bi
zastitila svoj ugled 1 vratila pozitivnu sliku o svom djelovanju. Posjet organizaciji moZze doprinijeti
upravo u tom pogledu odnosno “moze uéiniti mnogo za reputaciju i imidZ organizacije na koju se
odnosi smjestajuéi je ¢vrsto u o¢ima javosti i dajuéi joj vrlo visok profil” (Tomié, 2016: 1195).

Nadalje, istice da posebnu pozornost pri organizaciji treba obratiti ako je netko od
posjetitelja vazna osoba poput nekog politicara ili drzavnog sluZzbenika. U tim situacijama nuzno
je osigurati potrebne mjere sigurnosti i pomno isplanirati raspored toga dana kako ne bi doslo do

nezeljenih situacija (Tomi¢, 2016: 196).

Takoder, osim navedenog, organizacija moze kreirati i jedno od posebnih dogadaja kao
posjet tvornici i pogonu ¢iji je cilj pokazati objekte gdje organizacija radi i, u obilasku pogona,
kako posao obavlja (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 457). Naj¢esc¢e obilasci budu organizirani
tijekom dnevnog rasporeda dok je pogon jos uvijek u postrojenju (Wilcox i sur., 2015: 457) ¢ime
se postize realan uvid u rad organizacije. Takvom vrstom posjeta mogu se posluziti, primjerice,
organizacije u prehrambenoj industriji kako bi pokazujuéi redovan nacin poslovanja stekli povoljno
misljenje javnosti i upozorili da je problem koji je nastao prilikom proizvodnog procesa i

uzrokovao krizu rezultat nesretnog slucaja.

2.5. Nove tehnologije

Posljednja skupina tehnika odnosa s javno$c¢u su nove tehnologije koje obuhvaéaju internet
i elektronicku postu, videokonferencije, telekonferencije, web-konferencije, teletekst, videotekst,
DVD, CD ROM, memorijski §tapi¢ (Sutalo, 2017: 55) te IP konferencije koje putem IP (Internet

protocol) tehnologije ,,omoguéuju poveznost s bilo kojom tockom spojenom na Internet Sirom
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svijeta“ i ATM konferencije koje putem ATM (asynchronous transfer mode) tehnologije pruzaju

visokokvalitetan video i audio prijenos racunalnom mrezom (Tomi¢ 2016: 1216).

Brzi razvoj tehnologije znatno utjec¢e na svakodnevnu komunikaciju pa tako i prijenos
informacija. Zbog spomenutog napretka praktic¢ari odnosa s javno$¢u suofeni su s mnogim
mogucnostima, ali i opasnostima (Tafra Vlahovié¢, 2007: 170). Objasnjavajuéi navedeno, Tafra
Vlahovi¢ istice da je istrazivanje znatno olakSano i viSe isplativo, ali da je istodobno
komunikacijska tehnologija pokrenula snage koje su u stanju djelovati protiv organizacije dosad
nezamislivom brzinom i dosegom. No, sve u svemu, nove tehnologije omoguéile su prakti¢arima

odnosa s javnos¢u nove nacine razmjene kljuc¢nih poruka ciljanim javnostima.

Intranet je jedan od alata komunikacije kojim se koristi u komunikaciji s djelatnicima te
pomaze u izgradnji i jacanju kulture organizacije (Tomi¢, 2016: 1206). Njegova prednost nad
internetom je u tome §to je intranet ogranic¢en na unutarnjost organizacije, 0dnosno intranet dopusta
organizaciji da komunicira samo sa svojim zaposlenicima (Tkalac Ver¢i¢, 2016: 295), Sto je
posebice vazno u Kriznim situacijama, za razliku od interneta kome moze pristupiti svatko. Takoder
intranet omogucuje pohranu neogranic¢ene koli¢ine informacija na jednom mjestu ¢ime poboljSava
pristup informacijama, ali i brzinu isporuke (Tomi¢, 2016: 1206). lako intranet ne moze
nadomjestiti komunikaciju licem u lice, omogucuje brz i jednostavan pristup informacijama kao i
njihovo dijeljenje (Tkalac Verci¢, 2015: 295) ¢ime se popunjava informacijska praznina unutar
organizacije koja moZze nastati u kriznim situacijama i tako izazvati glasine koje ¢e poslije biti tesko

zaustaviti.

Online soba za medije ili press soba dio je mrezne stranice organizacije ili tvrtke koja se
kreira posebno za medije, a sadrzava veliku koli¢inu informacija u razli¢itim formatima: audio,
video, fotografije, priopéenja, najave, osnovne informacije o organizacijiidr. (Tomi¢, 2016: 1207).
Prednost online sobe je usteda vremena novinarima pri pronalasku aktualnih informacija 0
aktivnostima organizacije buduci da ,,novinari mogu u svega nekoliko klikova pristupiti svemu, od
profila izvrsnih direktora organizacije do najnovijih vijesti* (Wilcox i sur., 2015: 409). No, budu¢i
da online soba nije izvor informacija samo novinarima ve¢ svakom posjetitelju, potrebno ju je

kontinuirano osvjezavati novim informacijama osobito u vrijeme krize kada ¢e zainteresirani
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posjetitelji u potrazi za svjezim informacijama o trenuta¢énom stanju krize najprije posjetiti online
sobu za medije (Tomi¢, 2016: 1207). Stoga bi se azuriranja na mreznoj stranici U Krizi trebala

objavljivati prakticki svakih sat vremena (Wilcox i sur., 2015: 410).
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3. ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija, predmet i cilj istraZzivanja

Pojava bolesti COVID-19 utjecala je na svakodnevnicu cijeloga svijeta promijenivsi nase
zivote U potpunosti. S promjenom su dosli brojni strahovi, ali i izazovi s kojima se svijet do sada
nije susretao. Pred Stozerom civilne zaStite Republike Hrvatske nasla se iznimno vazna uloga:
komuniciranje svih vaznih informacija o novonastaloj situaciji te vodenje krize i donoSenje
krucijalnih odluka u svrhu zastite sigurnosti svakog pojedinca. Krizna komunikacija koju je Stozer
civilne zasStite RH uspostavio prema svim javnostima tijekom pandemije koronavirusa glavni je
predmet istrazivanja ovog diplomskog rada. Analiza krizne komunikacije Stozera temeljit ¢e se na
prikupljenim podacima dobivenih analizom konferencije, jedne od tehnika odnosa s javnoscéu koja

moze biti koriStena u kriznim situacijama.

Ana Tkalac Ver¢i¢, Dubravka Sinci¢ Cori¢ i Nina Voki¢ (2010: 46) isti¢u da se ciljevima
istrazivanja obavjeStava Citatelja o onom $to se istrazivanjem planiralo posti¢i. S obzirom na
navedeno, razlikujemo glavne i specifi¢ne ciljeve. Glavni cilj proizlazi iz predmeta istrazivanja i
oznacava ono S§to istrazivanjem Zelimo doznati, dok specificnim ciljevima nastojimo definirati
gledista s kojih se istrazivana pojava namjerava promatrati (Lamza Posavec, 2021: 41). U skladu s
navedenim, glavni cilj ovoga rada je analizirati kriznu komunikaciju StoZera civilne zastite RH
tijekom prvih mjesec dana od izbijanja koronakrize i u studenome tijekom drugog vala pandemije
pri ¢emu se nastoje utvrditi sljedeci specificni ciljevi:

e Utvrditi je 1i komunikacija StoZera bila u skladu s preporucenim pravilima za

komunikaciju u krizi.

e Utvrditi je li doSlo do napredovanja ili nazadovanja u komunikaciji StoZera.

3.2. Hipoteze istraZivanja

Nakon definiranja predmeta istrazivanja potrebno je oblikovati hipoteze koje ¢ine osnovu
istrazivanja. Rije¢ je o specificnim tvrdnjama odnosno pretpostavkama koje, prikupljajuci
informacije istrazivanjem, treba odbaciti ili potvrditi (Ver¢i¢ i sur., 2010: 62). Premda istrazivanja

ne moraju sadrzavati hipotezu, ona povecava objektivnost istraZivanja te pomaze u odabiru
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podataka koje je potrebno prikupiti stavljajuci fokus na bitne aspekte. Kako bi hipoteza zaista
donijela jasnocu i preciznost cilju, nuzno je da hipoteza bude relevantna, jasna i jednoznacna,

vjerojatna te provjerljiva (Lamza Posavec, 2021; 48).

Prema tome, u istrazivackom dijelu rada testirat cemo dvije hipoteze:
Hipoteza 1: Stozer civilne zastite RH u vecini je slu¢ajeva znao odgovoriti na novinarska
pitanja.

Hipoteza 2: Stozer civilne zastite ve¢inom se koristio komunikacijskim tehnikama:

bridge, dead air, flagging, hooking i nulti govor da bi zadrzao kontrolu nad razgovorom.!

Osim na ciljeve istrazivanja, hipoteza se nadovezuje i na istrazivacka pitanja — pitanja koja
su sredi$nji dio istrazivackog procesa i 0 kojima ovisi kvaliteta cjelokupnog projekta (Ver€ic¢ i sur.,
2010: 47). To su pitanja koja ocrtavaju nekoliko mogucih i u poéetku neizvjesnih odgovora te na
koja se, za razliku od hipoteza, mora odgovoriti putem zakljucaka izvedenih iz istrazivanja
(Krippendorff, 2004: 31).

Istrazivacka pitanja na koja ¢emo nastojati odgovoriti u istrazivackom dijelu rada su:
P1: Kako se konkretno provodila krizna komunikacija Stozera tijekom pandemije
koronavirusa?
P2: Je li krizna komunikacija StoZera civilne zaStite zadovoljila tri osnovne pretpostavke
kriznog komuniciranja: brzinu, konzistentnost i otvorenost?
P3: Jesu li glasnogovornici pri komunikaciji primijenili model 5C (briga, jasnoca, kontrola,

pouzdanost, kompetencija)?

3.3. Metode istrazivanja

Budu¢i da je u sredistu istrazivanja ovog diplomskog rada krizno komuniciranje StoZera
civilne zastite, glavna metoda koju ¢emo upotrebljavati bit ¢e metoda studija slucaja. Rijec je o
metodi kojom se dubinski analizira neka pojava, proces, institucija, osoba, grupa ili dogadaj. Za

analizu se odabire predmet koji je bogat informacijama i obiljezjima koja se promatraju (Vercic i

L Vidi str. 24.
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sur., 2010: 94). Konkretno u ovom sluéaju analizirat ¢emo ukupno osam (8) konferencija za medije
koje je Stozer odrzavao u povodu izbijanja krize uzrokovane pandemijom koronavirusa. Najprije
¢emo analizirati konferencije koje su se odrzavale tijekom prvog mjeseca od izbijanja krize, a
potom konferencije koje su se odrzavale u studenome tijekom drugog vala pandemije. Na taj ¢e se
nacin, putem komparativne metode, mo¢i ustvrditi je 1i doSlo do pomaka ili nazadovanja u procesu.
Uz to, komparativnom metodom nastojat ¢e se utvrditi je li krizna komunikacija Stozera bila u

skladu s preporuc¢enim pravilima struke za krizno komuniciranje.

Takoder, uz metodu studije slucaja koristit ¢emo se i analizom sadrzaja, istraZzivackom
tehnikom koja pruza nove uvide, povecava istraziva¢evo razumijevanje odredenih pojava te daje
informacije o prakti¢énim aktivnostima (Krippendorff, 2004: 18). Razlikujemo kvalitativnu analizu
sadrzaja koja analizira obiljezja nekog sadrzaja te kvantitativnu koja odreduje obujam tog sadrzaja.
Za potrebe rada koristit ¢emo se i kvalitativnom i kvantitativnom analizom sadrzaja komunikacije
Stozera civilne zastite gdje ¢e se uz izradenu analiticku matricu nastojati ustanoviti osnovne
informacije poput broja konferencija, govornika, postavljenih pitanja i odgovorenih pitanja te

trajanje konferencije. Uz to, analizirat ¢e se i razli¢iti aspekti verbalne i neverbalne komunikacije.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pandemija uzrokovana virusom SARS-CoV-2 u kratkom je roku promijenila cijeli svijet.
Prvi slucaj zaraze dijagnosticiran je 31. prosinca 2019. u Wuhanu, glavhom gradu provincije Hubei
u sredi$njoj Kini (World Health Organization, 2020), gdje je zbog brzog Sirenja vec¢ u sije¢nju 2020.
proglasena epidemija (World Health Organization, 2020). Nedugo nakon toga poceli su se
pojavljivati prvi slucajevi zaraze izvan Kine (World Health Organization, 2020) te je unato¢
pojacanom oprezu 25. veljace 2020. godine dijagnosticiran prvi slucaj zaraze u Hrvatskoj (Hrvatski
zavod za javno zdrastvo, 2020), a posljedi¢no tomu i aktiviran StozZer civilne zastite RH. Zbog rasta
broja zarazenih ministar zdravstva Vili Beros, u srijedu 11. oZzujka 2020. donio je Odluku o
proglasenju epidemije bolesti COVID-19 uzrokovane virusom SARS-CoV-2 (Ministarstvo
Zdrastva, 2020), istoga dana kada je Svjetska zdravstvena organizacija proglasila navedenu

epidemiju pandemijom (World Health Organization, 2020).

41



Kako bi se ujednacilo postupanje svih stozera pri donosenju i provedbi odluka, kojima se
reguliraju svakodnevne aktivnosti gradana i pravnih osoba u epidemiji, 18. ozujka 2020. donesen
je “Zakon o dopuni Zakona o sustavu civilne zastite” (Hrvatski Sabor, 2020) kojim se Stozeru
civilne zastite RH, osnovanom 10. rujna 1991. u sastavu Ministarstva obrane (Zastupnicki dom
Sabora Republike Hrvatske, 1992), omogucilo donoSenje odluka i uputa koje ¢e provoditi stozeri

jedinica lokalne i podru¢ne samouprave.

O stanju broja zarazenih u Hrvatskoj te novim mjerama i odlukama StoZer je obavjeStavao
javnost putem konferencija za medije koje su se uzivo prenosile na televiziji, radiju i druStvenim

mrezama.

4.1. Rezultati kvalitativnog dijela istrazivanja

4.1.1. Analiza Konferencije StoZera civilne zastite 28. veljace 2020.

Na konferenciji za medije Stozera civilne zastite odrzanoj 28. veljace 2020. u 16 sati bila
su prisutna tri govornika: ravnatelj Ravnateljstva civilne zastite Damir Trut, ministar zdravstva Vili
Bero$ te ravnateljica Klinike za infektivne bolesti ,,Dr. Fran Mihaljevi¢” Alemka Markotic.
Konferencija je trajala krace od 15 minuta te je to bila jedina konferencija StoZera toga dana. Na
konferenciji su dane opcenite informacije o broju testiranih i1 pozitivnih, radu unutar drZave s
obzirom na pojavu virusa, postavljanju dodatnih uputa na mreznu stranicu, 0 higijeni te radu
sanitarne inspekcije, granicne policije 1 dr. S obzirom na navedeno, informacije koje je StoZer
prenosio javnosti dio su informacija prilagodbe koje odgovaraju na osnovna pitanja poput tko, sto,
gdje, kada, zasto 1 kako. Tim se informacijama javnost upucuje u trenutacna zbivanja povezana s
koronavirusom ¢ime se smanjuje prisutna koli¢ina stresa. Uz informacije prilagodbe javnosti su se

prenosile i instrukcijske informacije ¢iji je cilj prenoSenje uputa gradanima u svrhu zastite od

moguce zaraze.

Novinari su postavili ukupno Sest pitanja koje je Stozer paZljivo saSlusao te bez
odugovlagenja i puno promisljanja odgovorio, $to je ostavilo dojam samopouzdanja. Tijekom cijele
konferencije govornici su se sluzili jednostavnim i razumljivim jezikom, bez uporabe stru¢nih

termina, ¢ime je njihova komunikacija ostavljala dojam jasnoc¢e. Uz to, govornici nisu iznosili
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osobna misljenja ve¢ isklju¢ivo relevantne Cinjenice, mijenjajuci se prema struc¢nosti potrebnoj za
odredeno podrucje sto je u skladu s teorijskim preporukama da sluzbu glasnogovornika obavlja
vise osoba ako zbog prirode krize jedan glasnogovornik nema dovoljno znanja kako bi adekvatno
pokrio sva podruc¢ja. Na taj nacin ¢lanovi StoZera postignuli su dojam kompetencije. Prevladavao
je miran ton, umjerene brzine, ritma i jacine glasa $to je bilo u skladu s porukama koje su prenosili.
Nadalje, dojam kontrole postignut je prije svega time §to su govornici ti koji su diktirali tijek
konferencije, a ne novinari. Nakon iznoSenja klju¢nih informacija govornici su dopustili
novinarima da postave pitanja, odgovorili na njih, a potom zahvalili 1 najavili idu¢u konferenciju

te je tako priveli kraju.

Takoder, sazetom, stalozenom te ujednacenom i dobro pripremljenom komunikacijom
postigli su kontrolu bez uporabe komunikacijskih tehnika. Dojam zabrinutosti iskazali su zahvalom
medijima na adekvatnom izvje$¢ivanju, pohvalom i isticanju da drustvo odgovorno postupa. S
obzirom na navedeno mozemo reéi da se Stozer pridrzavao pet nacela koji pridonose ostvarivanju

uspjesne komunikacije tijekom krize, modela 5C2.

Budu¢i da ¢ak 55 % dojma odredene poruke €ini neverbalan dio (A. Pease, B. Pease, 2008:
23), a izgled osobe prvo sto publika primjecuje i koja potom i utje¢e na donoSenje odluke, vazno
je da su govornici prikladno odjeveni. Preporucljivo je da muskarci nose odijelo i kravatu, a Zene
uredsku suknju, koSulju ili sako pritom izbjegavajuéi Zarke boje, bijelu boju, previSe uzoraka 1 sl.
Ako je rije¢ o policijskim sluzbenicima, tada je umjesto odijela prikladno nositi i sluzbenu odoru.
Prema tome mozemo re¢i kako su govornici bili odjeveni u skladu s preporukama za javni nastup.
Premda nijedan od govornika nije imao pretjerano naglaSen govor tijela, gestiku 1 mimiku, mozemo
re¢i 