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Sazetak

Ovaj se rad bavi etickim aspektom odnosa s javnos$¢u u Hrvatskoj. Cilj rada je istraziti eticke
okvire i izazove odnosa s javnoséu te percepciju prakti¢ara odnosa s javnos¢u o stanju etike
odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj. Kroz teorijski dio rada uvodi se u temu prikazom opcenitih
informacija o odnosima s javnos$¢u i etike u poslovanju. Zatim se predstavlja, opisuje i
analizira rad Hrvatske udruge za odnose s javnoS¢u i njezin Eticki kodeks koji postavlja
smjernice i pravila kao oslonac za prakticare odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj. Teorijski dio
zaokruzen je temom novog trenda koriStenja generativne umjetne inteligencije u odnosima s
javnos¢u na primjeru fenomena ChatGPT-a. Istrazivanje koje predstavlja sredi$nji dio rada
prikazuje tri glavne stvari - koliko su ispitanici upoznati s Etickim kodeksom HUOJ-a, $to
misle o njegovoj primjenjivosti u praksi i kako vide buduénost odnosa s javnos¢u s obzirom
na trend koriStenja umjetne inteligencije. U istraZivanju je koriStena Kvantitativna metoda
ankete. Uzorak ispitanika je namjeran pri ¢emu su ispitivani stru¢njaci, a praktic¢ari odnosa s
javnosc¢u anketi su pristupali putem Facebook grupe Odnosi s javno$¢u u razdoblju od 4.
travnja do 9. svibnja 2023. Glavni istrazivacki rezultati rada su kako je stanje eti¢nosti prakse
odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj na zadovoljavajucoj razini. Istrazivanje je pokazalo da bi
trebalo povecati broj ¢lanova HUOIJ-a, no ve¢ i sada medu clanovima postoji potreba za
dodatnim edukacijama na temu etike te misljenje kako sankcije u Etickom kodeksu nisu
dovoljno jasne. Nedostaju mu i teme poput koristenja umjetne inteligencije. Medutim umjetna
je inteligencija u pocetnoj fazi u hrvatskim odnosima s javno$¢u te je upitna eti¢nost
njezinoga koristenja.

Kljuéne rije¢i: etika u PR-u, eti¢ki odnosi s javnos$¢u, umjetna inteligencija, Eticki kodeks

Abstract

This paper deals with the ethical aspect of public relations in Croatia. The aim of the paper is
to research the ethical frameworks and challenges of public relations and the perception of
public relations practitioners about the state of public relations ethics in Croatia. Through the
theoretical part of the work, the topic is introduced by presenting general information about
public relations and ethics in business. Then the work of the Croatian Public Relations
Association and its Code of Ethics are presented, described and analyzed, because they set
guidelines and rules as a support for public relations practitioners in Croatia. The theoretical
part is rounded off with the topic of the new trend of using generative artificial intelligence in
public relations, by using the example of the ChatGPT phenomenon. The survey, which
represents the central part of the paper, shows three main things - how familiar the
respondents are with the CPRA's Code of Ethics, what they think about its applicability in
practice, and how they see the future of public relations with regard to the trend of using
artificial intelligence. The method used in the research is a quantitative survey method. The
sample of respondents is intentional, whereby we examined experts, and public relations
practitioners accessed the survey via the Public Relations Facebook group in the period from
April 4, 2023 to May 9, 2023. The main research findings of the work are that the state of
ethics of public relations practice in Croatia is at a satisfactory level. The research showed
that the number of CPRA's members should be increased, but even now among the members
there is a need for additional education on the topic of ethics, and the opinion that the
sanctions in the Code of Ethics are not clear enough. It also lacks topics such as the use of
artificial intelligence. However, artificial intelligence is in the initial phase in Croatian public
relations, and the ethicality of its use is questionable.

Keywords: ethics in PR, ethical public relations, artificial intelligence, Code of Ethics
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UvOoD

Etika i moral oduvijek su dio svakog druStva i pojedinca. Samim time predstavljaju dio
poslovnih institucija i poslovne prakse. Odnosi s javno$¢u nisu u tome iznimka. U fokusu
ovog rada je eticki aspekt prakse odnosa s javno$cu u Hrvatskoj. Eticki okvir poslovanja na
tom podrucju jest Eticki kodeks (u daljnjem tekstu Kodeks) Hrvatske udruge za odnose s
javnos¢u (u daljnjem tekstu HUQJ) koji propisuje glavne smijernice za rad i postavlja
standarde struke. Medutim Kodeks se odnosi samo na ¢lanove HUOJ-a dok ostalim
praktiCarima odnosa s javnoséu predstavlja upute kojih se mogu, ali i ne moraju drzati.
Takoder, ako ¢lanu HUOJ-a bude izdana kazna za krSenje Kodeksa on moze izbjeéi bilo

kakve posljedice jednostavnim prekidom ¢lanstva u HUOJ-u.

Sredi$nje istrazivacko pitanje ovog rada je koliko prakticari odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj
postuju i primjenjuju smjernice Kodeksa, bez obzira na lakoéu izbjegavanja posljedica
nepostivanja. Osim toga, rad se bavi istrazivanjem s kojim eti¢kim izazovima se prakticari
najcesce susrecu u poslovanju, koliko su upoznati s Etickim kodeksom HUOJ-a i §to misle o
njegovoj primjenjivosti te koliko korisnim smatraju nove trendove u odnosima s javnoséu

poput ChatGPT-a (generativne umjetne inteligencije).

Primarni cilj rada, koji proizlazi iz srediSnjeg istrazivaCkog pitanja, jest ispitati razinu
poznavanja smjernica Etickog kodeksa HUOJ-a te misljenje ispitanika o primjenjivosti
navedenih smjernica u svakida$njoj praksi. Sekundarni je cilj istraziti stavove i miSljenja
prakti¢ara odnosa s javno$cu 0 trendu umjetne inteligencije u odnosima s javno$¢u na
primjeru ChatGPT-a odnosno dobiti uvid u njihova predvidanja kako ¢e taj trend utjecati na
buduénost profesije. U svrhu izrade istrazivackog dijela rada koriStena je kvantitativna
metoda anonimnog anketnog upitnika. Upitnik su ispunila 83 ispitanika u razdoblju od 4.

travnja do 9. svibnja 2023.

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Nakon Uvoda rad se nastavlja poglavljem Teorijski okvir u
kojem se objasnjavaju osnovni pojmovi eti¢kih odnosa s javnoscu. Polazi se od definicije §to
je moral, preko teorije odnosa s javnoscu i njihova povijesnog razvoja pa sve do etickih
okvira i najcescih etickih dilema u poslovanju odnosa s javnos¢éu. Nastavlja se pregledom
dosadas$njih istrazivanja na temu etickih kodeksa u odnosima s javno$¢u uz dodatak teorije
umjetne inteligencije i ChatGPT-a. U poglavlju Metodologija opisana je metoda istrazivanja u

radu, postavljeni su ciljevi i hipoteze rada te izlozeni strukturni podatci o uzorku ispitanika



istrazivanja. Nakon toga slijede Rezultati gdje su kroz cetiri potpoglavlja prikazani svi
rezultati anketnog upitnika koji su povezani u poglavlju Rasprava. Ondje su predstavljeni i
zakljucci iz dobivenih rezultata. Posljednje poglavlje pod nazivom Zakljuc¢ak odgovara na
postavljene hipoteze istrazivanja, rekapitulira najvaznije zakljucke, ukazuje na manjkavosti

istraZivanja, pruza prijedloge za buduce prakse i prijedloge tema buducih istraZivanja.

Op¢i zakljucak rada jest kako je stanje etiCnosti prakse odnosa s javnoscu u Hrvatskoj na
zadovoljavajucoj razini. Takoder, ako se ojaca promocija i transparentnost HUOJ-a, postoji
veliki potencijal za povec¢anjem broja ¢lanova. Postoji i potreba za dodatnim usavrSavanjem
na temu etike u odnosima s javnoscu te vlada misljenje kako Kodeks ima prostora za
napredak - poglavito u pojasnjavanju i provodenju sankcioniranja te obuhvacanju tema poput
koriStenja generativne umjetne inteligencije. Medutim umjetna je inteligencija na samim

pocecima u hrvatskim odnosima s javnoscu te je pitanje kako ¢e ona biti eticki uokvirena.



1. TEORIJSKI OKVIR

1.1. Definiranje, razvoj i profesionalizacija odnosa s javnos§cu

Odnosi s javno$c¢u definirani su na vise nac¢ina. Medutim, definicije, pogotovo one suvremene,
imaju nekoliko zajednickih sastavnica. ,,Pojam odnosi s javno$¢u oznacava komunikacijsku
aktivnost koja se na engleskom govornom podrucju naziva public relations ili skraceno PR*
(Tomi¢, 2016: 37). Nadalje Zoran Tomi¢ (2016: 97) u svojoj knjizi Odnosi s javnoséu, teorija
i praksa predstavlja kako je ovaj pojam definiran u Meksi¢koj izjavi iz 1978.: ,,Prema njoj
odnosi s javno$¢u oznacavaju praksu zasnovanu na umijecu, a istovremeno to je i drustvena
znanstvena disciplina koja daje osnovu za znanstveni pristup u analiziranju prilika i trendova,
predvidanja njihovih posljedica, savjetovanja rukovodstva organizacije i primjene planiranih
programa aktivnosti u sluzbi interesa organizacije 1 javnosti.“ Prema tome autor zakljucuje
kako se odnosi s javnos¢u mogu definirati i kao primijenjena drustvena znanost koja pomaze
organizacijama u komunikaciji s njihovom okolinom, §to ih ¢ini prakti¢cnom primjenom
rezultata komunikoloskih istrazivanja (Tomi¢, 2016). ,,Pojednostavljeno kazano, odnosi s
javnos¢u su komunikacija izmedu organizacije i njezinih javnosti“ (Tomié, 2016: 37).
Spomenuti pojmovi znanstvene discipline i djelovanja u interesu javnosti nisu oduvijek bili
dio stava o odnosima s javnoS¢u. Odnose s javnoS¢u kao umije¢e objasnjava i Michael
Kunczik (2006) te napominje kako je za rad u odnosima s javno$cu potrebna intuiCija.
»Rezultati istraZivanja mogu se prenijeti, ali ne i1 to kada se i u kojem obliku oni mogu

upotrijebiti* (Kunczik, 2006: 3).

Nadalje Scott M. Cutlip, Allen H. Center i Glen M. Broom (2000) takoder objasnjavaju kako
su odnosi s javnosc¢u funkcija upravljanja medusobno korisnim odnosima izmedu odredene
ustanove i njezinih javnosti te napominju kako se upravo u takvim odnosima moze prepoznati
eticka i moralna osnova ove profesije. Johanna Fawkes (2007) isti¢e kako vjestina i drustvena
znanost kao pojmovi olakSavaju razumijevanje odnosa s javnoS¢u kao ,,znanstvene primjene
komunikacijskih alata“ (Fawkes, 2007: 12). Eduard Osredecki (1995: 13) pak definira odnose
s javnos¢u kao ,zbir aktivnosti pomocu kojih se utjeCe na javno mnijenje”. Nadalje
objasnjava kako se navedeno javno mnijenje moze stvarati ili mijenjati nabolje te kako su
odnosi s javno$¢u vazna sastavnica Svih poslovnih politika dana$njice (Osredecki, 1995).
,Public relations dugorofan je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici poduzeca, jer je

orijentiran na stalno kreiranje dobre slike o poduzecu, pa zato i stvarno poduzimaju sve kako



bi organizacija u izravnom kontaktu s potroSacima 1 korisnicima usluga, ali 1 svim ostalim

javnostima djelovala maksimalno pozitivno* (Osredecki, 1995: 17).

Lee Edwards (2009) predlaze podjelu definicije odnosa s javnos¢u na tri segmenta: koncept
(strategija komunikacije izmedu organizacije i javnosti), praksa (koriStenje medija) 1 u¢inak
na drustvo (persuazivna komunikacija putem medija ili lobiranjem radi promicanja interesa).
Odnose s javnoséu kao funkciju menadzmenta definira i Bozo Skoko (2006) u svojoj knjizi
Prirucnik za razumijevanje odnosa s javnoscu. NaglaSava kako se ne radi o usputnoj
aktivnosti, ve¢ o sastavnici jednako vaznoj kao i financijski vid poslovanja, koja je direktno
povezana s najvi§im menadzmentom u organizaciji (Skoko, 2006). ,,Odnose s javno$¢u
mozemo dozivjeti 1 kao most izmedu tvrtke i javnosti, pri ¢emu promet njime niposto nije

jednosmjeran, ve¢ dvosmjeran (Skoko, 2006: 32).

Postizanje razumijevanja, a samim time i povjerenja, postaje glavni cilj, a odnosi s javnoséu
ponovno ,.komunikacijski most izmedu teorije 1 prakse, izmedu znanosti, kulture i drustva, s
jedne strane, i pojedinca koji je stavljen u poziciju da nerijetko mijesa dvoje: Cinjenice i
njihovu interpretaciju, s druge strane* (Milas 2012: 55). Navedeni pojedinci predstavljaju
ciljanu publiku fizicke ili pravne osobe koju struénjak za odnose s javnoS¢u predstavlja.
Nazivaju se i dionicima, koje Robert Edward Freeman (1984, prema Milas, 2012) definira kao
grupe ljudi ili individue na koje organizacija utjece ili koji mogu utjecati na organizaciju
odredenim aktivnostima, ciljevima i tome sli¢no. Tanja Kesi¢ (2003) govori o pojmu dionika,

odnosno javnosti, u svojoj definiciji odnosa s javno$c¢u u kojoj kaze da

odnosi s javnoséu predstavljaju komunikacijski oblik koji, ako je pazljivo planiran i proveden,
osigurava dugorocne ciljeve stvaranja pozitivnog imidza koji se kreira na temelju dugoroc¢no
planskih usmjerenih dobrih odnosa s razliitim grupama javnosti: potroSacima, zaposlenima,
dobavljac¢ima, vlasnicima dionica, vladom i drugim formalnim i neformalnim grupama u
drustvu. (Kesi¢, 2003: 436)
Temeljne pojmove koji obuhvacaju srz odnosa s javnoséu uokviruju autori Dennis L. Wilcox,
Glen T. Cameron i Bryan H. Reber (2015) u svojoj knjizi Public relations; Strategies and

Tactics, a to su namjernost, planiranost, provodenje, javni interes, dvosmjerna komunikacija i

funkcija strateSkog upravljanja.

Podjelu Kljuc¢nih obiljezja odnosa s javnos¢u potvrduje i Ana Tkalac Verci¢ (2015) koja
navodi kako su oni ciljanost i planiranost djelovanja (aktivnosti su namjerne i organizirane),

poslovanje u javnom interesu, dvosmjernost komunikacije i upravljacki segment



(najdjelotvorniji su kao dio uprave organizacije). Kao glavni zadatak odnosa s javnos$cu
Kunczik (2006) postavlja njegovanje imidza, $to potvrduje i Fawkes: ,,Odnosi s javnos$éu
predstavljaju okvirni ugled - rezultat svega $to radite, Sto kazete i Sto drugi kazu o vama“
(Fawkes, 2007: 16).

Robert L. Heath i W. Timothy Coombs (2006, prema Milas, 2012) postavljaju pet glavnih

funkcija odnosa s javnoscéu:

e istrazivanje

e strateSko planiranje
e promocija

e publicitet i

e odlucivanje kroz suradnju.

Nesto drugacije podjelu funkcije odnosa s javnosc¢u prikazuje Kunczik (2006) govoreéi kako
postoje tri glavne funkcije: output funkcija (podrazumijeva utjecaj na dionike), input funkcija
(zaprimanje informacija iz okoline) i feedback funkcija (smanjenje diskrepancije izmedu
zeljenih ciljeva 1 stvarne situacije u okolini). ,,Mnogi smatraju da odnosi s javnoséu
podrazumijevaju samo promicanje organizacije, dok vecina poslova u odnosima s javnoséu
ukljucuje omogucavanje javnosti da stvori tocnu sliku o organizaciji, ¢ak i ako se javnost ne

slaze s onim $to organizacija radi*, zakljucuje Fawkes (2007: 13).

Osoba koja se bavi odnosima s javnoscu (stru¢njak ili prakti¢ar odnosa s javnosc¢u) definirana
je kao ,,menadzer, organizator, producent, direktor, pisac, aranzer i stru¢njak za sve oblike
komunikacije, odnosno glavni komunikacijski savjetnik upravi ili dio uprave* (Tkalac Ver¢ic,
2015: 32). Nadalje Tomi¢ (2016) govori kako su upravo prakticari odnosa s javno$éu
odgovorni za stvaranje harmonije izmedu ciljeva koje organizacija zeli posti¢i i ofekivanja
koja postavlja drustvo. Stoga je logi¢no zakljuditi kako ,,Stru¢njaci za odnose s javnoScu
moraju biti svjesni politickih, drustvenih, ekonomskih i tehnoloskih razvoja unutar njihovih
organizacija, podrucja djelovanja te lokalnih, nacionalnih i, sve viSe, svjetskih zajednica®
(Fawkes, 2007: 15). Posebno je vazno prepoznati moralna i eticka oéekivanja drustva te ih
uvesti u poslovanje i komunikaciju. To potvrduje i €injenica da ,,0d svih ¢imbenika trzisnog
komuniciranja, odnosi s javnoscu najvise vode racuna o drustveno-etickoj komponenti, koja je

nerazdvojno vezana uz konstante morala.” (Osredecki, 1995: 121).



Osobine su koje karakteriziraju kvalitetnog stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u, navodi Skoko
(2006), elokventnost, snalazljivost, aktivno slusanje, empatija i organizacija. Autor takoder
zakljuCuje da ,,odnosi s javnosc¢u zahtijevaju prije svega jaku osobnost, odnosno prirodene
komunikoloske 1 psiholoske predispozicije, a potom i nau¢eno multidisciplinarno znanje. Uz
to je posebno vazno poznavati ulogu, strukturu i funkcioniranje medija u drustvu, ustrojstvo i
temeljne odrednice djelovanja tvrtke ili institucije za koju se radi, potom zbivanja na trzistu 1
politici® (Skoko, 2006: 27). Ralph Tench, Meriel D'Artrey i Johanna Fawkes (2009) govore
kako stru¢njak za odnose s javno$¢u mora biti i energi¢an, otporan, raznovrstan i diplomatski

nastrojen zbog izazova koje predstavlja komunikacija s raznim klijentima i dionicima.

Sto se razvoja odnosa s javno$éu ti¢e nNajprije je vazno navesti kako oni nisu nova
pojava. Kao §to kazemo da su kreatori javnog mnijenja postojali oduvijek tako su i odnosi s
javnos$cu ,stari koliko i sama povijest® (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 52). Cutlip i suradnici (2000)

dijele razvoj odnosa s javnos$éu na Sest razdoblja:

=

razdoblje zacetaka (1900. - 1917.): javlja se istrazivacko novinarstvo i obrambena

promidzba

2. razdoblje Prvog svjetskog rata (1917. - 1919.): organizirana promidzba u ratne svrhe

3. ,.poletne dvadesete* (1919. - 1929.): promidzba proizvoda, angaZiranje javne potpore
za tehnoloske promjene i prikupljanje novaca u dobrotvorne svrhe

4. Rooseveltovo razdoblje i Drugi svjetski rat (1930. - 1945.): doba svjetske gospodarske
krize i rata, dominira licnost Franklina D. Roosevelta i njegova savjetnika Louisa
Henryja Howea

5. poslijeratno razdoblje (1945. - 1965.): odnosi s javnos¢u postaju Siroko prihvacéeni, a
prakticira th viSe od 100.000 ljudi, osnivaju se snazna profesionalna udruzenja,
zapocinje obrazovanje u odnosima s javnoséu i uspon televizije i

6. razdoblje globalnog informiranja (1965. - danas): brzi razvitak visoke tehnologije, sve

veci broj komunikacijskih kanala, prijelaz s nacionalnog na globalno gospodarstvo.

Drugi uvrijezeni na¢in podjele povijesti odnosa s javnoSc¢u je Grunig-Huntov model iz 1984.

koji Tkalac Verci¢ (2015) predstavlja u knjizi Odnosi s javnoscu:

1. model tiskovnih agencija (1850. - 1900. fokus na stjecanje publiciteta istinitom, ali i

zavaravaju¢om porukom)



2. model javnog informiranja (1900. - 1920. jednosmjerna komunikacija, fokus na Sirenje
informacija putem masovnih i kontroliranih medija)

3. dvosmjerni asimetri¢ni model (1920-ih, istrazivanja javnog mnijenja i uvjeravanje) i

4. dvosmjerni simetri¢ni model (1960-ih i 1970-ih, istraZivanje javnog mnijenja,

upravljanje sukobom i povecanje razumijevanja).

Postoji jo$ nekoliko vaznih prekretnica u razvoju profesije odnosa s javnoscu. Prvo koristenje
pojma ,,odnosi s javnoscéu‘ datira iz 1882., kaze Ray E. Hiebert (1966, prema Tkalac Vercic,
2015), kada je Dorman Eaton odrzao govor pred studentima Pravnog fakulteta na Yaleu koji
je nazvao Odnosi s javnoSéu i duznosti pravnika. Nesto kasnije istog desetljeca, piSe Tomié
(2016), osnovan je prvi odjel za odnose s javnoscu tvrtke Westinghouse, a ,,prva agencija za
odnose s javno$c¢u otvorena je 1900. godine u Bostonu* (Cutlip, 1966, prema Tkalac Vercic,
2015: 53). Veliku vaznost za struku ima Edward Bernays koji se izmedu ostalog, kako
zakljuCuje Tkalac Verc¢i¢ (2015), tretira kao kreator termina savjetnici za odnose s javnoscéu
uvevsi ga u prvu knjigu odnosa s javnoséu Crystallizing Public Opinion iz 1932. Osim toga
Lutemeljio je 1923. prvi kolegij odnosa s javnos¢u™ (Cutlip i sur., 2000: 150). Cutlip i
suradnici (2000) takoder navode kako je prvi znanstveni ¢asopis odnosa s javnoscu bio Public
Relations Journal, a Tomi¢ (2016) zakljucuje da se odnosi s javno$éu u suvremenom smislu

pojavljuju u skladu s globalnom informatizacijom sto se odnosi na sredinu 1960-ih.

Unutar hrvatskih okvira odnosi s javnos$¢u zapoc€inju svoj razvoj 60-ih godina proslog stoljeca
otvaranjem prve menadzerske pozicije za odnose s javnoscu u zagrebackom hotelu Esplanade
(Tomi¢, 2016). Nesto kasnije, nakon osamostaljenja Hrvatske, razvoj oglasne i marketinske
industrije se naglo ubrzao, govori Tkalac Ver¢i¢ (2015). Politicki odnosi s javnosc¢u dolaze u
Hrvatsku 90-ih godina 20. stolje¢a ,.kad je pri Vladi Republike Hrvatske utemeljen Ured za
informiranje, koji je bio preteca danasnjih ureda za odnose s javnoscu i glasnogovornika u
svim hrvatskim ministarstvima i vladinim institucijama® (Skoko, 2006: 15). Krajem 90-ih
osnivaju se prve profesionalne agencije za odnose s javno$¢u, a razvoj trzista, jaanje javnog

mnijenja i medija donose i procvat odnosa s javnosc¢u 2000. (Skoko, 2006).

Kada govorimo o profesionalizaciji struke mozemo re¢i kako svako zanimanje na tom
putu prolazi odredene procese i zadovoljava odredene uvjete. Prema Kuncziku (2006: 204),
profesije su

slozene specificne djelatnosti koje se uglavnom izucavaju do kraja radnog vijeka i za koje je
nuzno obrazovanje. Profesija je zanimanje koje 1. zahtjeva visokospecijalizirano znanje,
steCeno teorijski utemeljenom, dugotrajnom stru¢nom naobrazbom, pri ¢emu 2. pristup
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profesiji podlijeze kontroli, a pripadnici profesije su u stru¢nom ophodenju vezani za odredena
pravila ponaSanja te 3. postoji formalna strukovna organizacija, koja prema van zastupa
interese staleSkog udruzenja i ¢ija je jedna od glavnih zadaca ukazivanje na vaznost doti¢ne
profesije.
Alison Theaker (2007) takoder navodi kako je ,jedan od elemenata zahtjeva za
profesionalnim statusom naglasak na kvalificiranim stru¢njacima‘* (Theaker, 2007: 86). 1z tog
navoda jasno je da su odnosi s javnoséu morali dokazati kako je za kvalitetno obavljanje tog
posla potrebno imati fakultetsko obrazovanje. Takoder su morali postaviti odredene okvire i
pravila struke kojima se propisuju sankcije u slucaju krSenja tih pravila. Unato¢ tome,
pokazatelj je nedovoljne profesionalizacije odnosa s javnos¢u jo$ uvijek velik broj laika koji
obnasaju duznosti stru¢njaka za odnose s javnos¢u (Kunczik, 2006). Pozitivnu buduénost ipak
nagovjeStava Cinjenica da, iako ne prevladava, raste broj diplomiranih stru¢njaka koji se
prijavljuju za posao u odnosima s javnos¢u (Theaker, 2007). Sukladno tome Ivan Tanta i
Gordana Lesinger (2014: 548) zakljucuju da ,,svaka profesija zahtijeva posebna znanja i
vjesStine vazne za javnu dobrobit; logi¢no je da su je sposobni obavljati samo kvalificirani

pojedinci pa i to onda govori u prilog neophodnosti strogog kodeksa i njegova ozivotvorenja“.

Hrvatska udruga za odnose s javnos$cu i Agencija za istrazivanje trziSta Hendal 2003. provele
su istrazivanje na 250 ispitanika zaposlenih u poslovima vezanim za odnose s javno$céu i
komunikacije te su rezultati pokazali kako veéina ima visoku stru¢nu spremu, ali je jako mali
broj njih obrazovan upravo za odnose s javnos$¢u kojima se bave (Skoko, 2006). HUOJ u
suradnji s agencijom Ipsos Plus u prosincu 2013. provodi jos jedno istrazivanje o stanju struke
odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj putem online upitnika na uzorku od 156 komunikacijskih
stru¢njaka (IndexHR, 2014). Rezultati pokazuju kako je ,.Cak 86% zaposlenih u struci
visokoobrazovano. Svega 15% djelatnika ¢ine oni mladi od 30 godina, dok neSto manje od
polovice komunikacijskih stru¢njaka (45%) dolazi iz redova novinara®“ (IndexHR, 2014).
Dakle, situacija se popravlja, ali i dalje postoji prostor za napredak.

Cetiri kriterija Gije ispunjenje ¢ini zanimanje profesijom postavili su Otis W. Baskin, Craig
Aronoff i Dan L. Lattimore (1997, prema Tomi¢, 2016) sljede¢im redom: najprije mora
postojati kriterij stru¢nosti (Specijalizirano znanje i vjestina stru¢nih osoba), zatim Kriterij
nezavisnosti (autonomija struke) nakon ¢ega slijedi kriterij predanosti (posvecenost izvrsnosti
obavljanja posla) i posljednji je kriterij odgovornosti gdje se naglasava kako mo¢ koju pruza

strucnost postaje ucinkovita kada ona postuje odredena eticka pravila.



Osim kriterija postoje i preklapajuci indikatori profesionalnog statusa koje postavljaju Cutlip i

suradnici (2000), a oni su:

1. ,specijalizirano obrazovanje koje razvija jedinstvena znanja i vjeStine i temelji se na
korpusu teorije koja je nastala istrazivanjima

2. drustveno priznanje jedinstvenosti 1 nuznosti usluge

3. radna autonomija i osobna odgovornost djelatnika

4. eticki kodeksi i standardi u¢inka koje utvrduje neovisna udruga*“ (Cutlip i sur., 2000:
149).

Na posljednje naveden indikator veze se i citat Tencha i suradnika: ,,JJo$ je jedan zahtjev za
profesiju, postojanje tijela. Odnosno organizacije koja je predstavlja, a u nekim slucajevima -
premda ne i u slucaju odnosa s javnoS¢u - i ovlaséuje svoje Clanove da se njome bave*
(Tench, D'Artrey i Fawkes, 2009: 58). Problem ovlas¢ivanja nekoga za rad u odnosima s
javnoscéu krec¢e od demokratskih postavki zbog kojih ,,prakticki je nemoguce zakonski ili na
neki drugi nadin zabraniti bilo kome da se bavi odnosima s javnoS¢éu“, govori Dean
Kruckeberg (1993: 22) i dalje objasnjava da se odnosi s javno$¢u percipiraju kao
»profesionalizacija slobode izrazavanja koja je zajamcena svim gradanima* (Kruckeberg,
1993: 22). Stoga profesionalne strukovne organizacije, ujedno i dobrovoljne organizacije,
nemaju zakonsku snagu zabraniti nekome rad u struci jer za njega nije potrebno licenciranje
(Wilcox, Cameron i Reber, 2015).

Zakljuéno, zanimanje mozemo okarakterizirati profesijom ako postoje propisani standardi
kompetencije i ponasanja, zahtjevi u obrazovanju te razvoj same prakse, kako govori Tkalac
Verci€ (2015). ,,Medu prakticarima odnosa s javnos$cu i dalje postoje razlike u misljenjima o
tome jesu li odnosi s javnoS¢u zanat, vjeStina ili profesija u razvoju. Odnosi s javnoscu
nemaju propisane standarde obrazovne pripreme, obvezno razdoblje naukovanja, pa ¢ak ni
drzavne zakone koji reguliraju pristup profesiji” (Wilcox i sur., 2015: 108). Medutim, usprkos
svim nedostatcima profesionalizacije, odnosi s javnos¢u danas jesu svjetski priznata profesija,
a u Republici Hrvatskoj ,,profesionalna grana odnosa s javno$¢u spada pod druStvene znanosti
i pripada polju informacijskih i komunikacijskih znanosti“ (Pravilnik o znanstvenim i
umjetnickim podrucjima, poljima i granama, NN 118/2009, ¢l. 4, st. 5). ,,Profesija odnosi s
javnos¢u napravila je integriranjem u polje informacijskih i komunikacijskih znanosti velik
iskorak pozicionirajuéi se kao znanstvena disciplina®“ (Jakopovi¢, 2012: 89). Hrvoje

Jakopovi¢ (2012) takoder govori da se povezanost polja informacijskih i komunikacijskih
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znanosti 1 grane odnosa s javnoS¢u ocituje u obiljezju interdisciplinarnosti. ,,Naime slozeni
komunikacijski procesi koji se nalaze u srediStu njihova proucavanja zahtijevaju kompleksne i

slojevite metodoloske pristupe* (Jakopovic, 2012: 98).
1.2. Osnovni pojmovi etike i eti¢ki okviri odnosa s javnoS$cu u svijetu

Teorijsko odredivanje etike mora zapoceti definicijom pojma s kojim je u potpunosti
isprepletena, a to je moral. ,,Moral se jednostavno opisuje kao nase vlastite vrijednosti i
nacela” (Gregory, 2009: 312). Prema Thomasu H. Bivinsu (2004) moral se objasnjava kao
aktivnosti koje su dobre ili lose te pravila koja su u odnosu na to razvijena. Autor takoder
navodi kako neki vole tumaciti moral kao skup kulturoloski prenesenih pokazatelja dobrog i
pogresnog (Bivins, 2004). Pojam dolazi od latinske rije¢i mores koja oznacava naviku ili
obicaj (Somerville, 2007). Etika predstavlja ,,formalno izucavanje i kodifikaciju moralnih
nacela u sustavne okvire, tako da se odluke o tome §to je ispravno i pogresno mogu donositi
na racionalan i strukturiran na¢in“ (Gregory, 2009: 312). Somerville (2007) govori kako
pojam etike dolazi od grcke rijeci ethos koja takoder znaci obicaj te zakljucuje kako se ona
odnosi na standarde koje odredena zajednica postuje u svom djelovanju. Tkalac Verci¢ (2015)
navodi kako etiku Cine vrijednosti prema kojima drustvo, odredena organizacija ili individua
moze procijeniti ispravnost, pravednost i postenje nekog fenomena. Glen T. Cameron, Dennis
L. Wilcox, Bryan H. Reber i Jae-Hwa Shin (2008) idu korak bliZze korporativnom svijetu
zakljuckom da §to je prihvatljivo ponaSanje, a $to nije, moze odrediti ¢ak i profesionalna
zajednica ili poslodavac. ,,Etika je vazan dio poslovne stvarnosti, budu¢i da menadzeri donose
odluke koje utjeCu na Siroki niz interesno utjecajnih skupina i zajednica, od zaposlenika
organizacije do stanovnika koji Zive u blizini njihovih poslovnih prostora® (Tench, 2009:
121).

Logika kaZe da vrijednosti 1 poZeljna ponasanja koje su odredili poslodavci ili profesionalne
grupe ¢ine profesionalnu etiku. Temelj ovog pojma prikazuje Tomi¢ (2016) govoreci kako
profesionalna etika pocinje odredbom da je eti¢ki prihvatljivo ono $to je u skladu s moralom u
drustvu kojeg je organizacija dio. Isto vrijedi i za odnose s javnoScu ¢iji je zadatak prilagoditi
sve radnje organizacije tako da su u skladu s moralnim vrijednostima drustva (Skoko, 2006).
Time se jo§ jedanput dokazuje povezanost organizacije s okolinom i vaZnost medusobnog
razumijevanja. Kada se teorijske odrednice profesionalne etike prenose u prakti¢ne aktivnosti

profesije dolazimo do pojma primijenjene etike (Tomi¢, 2016). Danas eticko poslovanje ima

strateSko znacCenje za tvrtku, smatra Ana Aleksi¢ (2007) te zakljucuje kako je uskladenost
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etike i profitabilnosti veliki faktor uspjeSnosti organizacije. Nadalje, poslovna etika ,,ukljucuje
znacajna pitanja, od osiguravanja jednakih mogucnosti, diskriminacije Zena na poslu uz
pomo¢ staklenog plafonal, pitanja zvizdaca, do toga placaju li velike tvrtke svoje dobavljace,
male i srednje poduzetnike na vrijeme, pa sve do toga ima li direktor ili ¢lan uprave pravo
uzeti kuéni omot A4 papira, ako je to prekrsaj za koji ¢e obican radnik u uredu dobiti otkaz*
(Tench, 2009: 120). Upravljanje takvim eti¢nim pitanjima dovodi do vjerodostojnosti
(Bowen, 2004), a time raste i ugled organizacije (Skoko, 2006).

Kako bi se postigla uspjesSnost organizacije na temelju eti¢ki prihvatljivog poslovanja moraju
se postaviti vrijednosti i primjeri prihvatljivog postupanja u obliku odredenih izjava ili pravila
Sto bi znacilo da u organizaciji postoji ,,osnova za provedbu etickih nacela i sankcioniranje
prekrsitelja“ (Cutlip i sur., 2000: 144). Eyun-Jung Ki i Soo-Yeon Kim (2010) prikazuju kako
je Patrick E. Murphy (2005) predstavio tipove etickih izjava:

e izjave o vrijednostima (krace izjave koje govore o korporativnim kvalitetama kao $to
su timski rad, integritet, postenje i povjerenje)

e korporativni kredo (eti¢ka uvjerenja organizacije i/ili odgovornosti prema javnostima)
i

e ecticki kodeksi (opseznije i podrobnije eticke izjave).

Osim za pojedinu organizaciju, eti¢ki su kodeksi ,,osnovni preduvjet za razvoj odredene
struke” (Tkalac Verci¢, 2015: 34). Patricia P. Parsons (2008) takoder objasnjava kako prije
svega eticki kodeks ima moc¢ odrediti odredenu struku profesijom. Sukladno tome dolazi i
sljede¢i zakljucak: ,,Za sve profesije, eticki kodeksi funkcioniraju kao vodeéi principi za
praktiCare, kao i marketinski alat koji se koristi za uvjeravanje javnosti i zakonodavaca da
disciplina djeluje na etican nacin i da joj se moze vjerovati“ (Ikonen, Luoma-aho i Bowen,
2016: 11). Isti autori (Ikonen i sur., 2016) napominju i kako je prednost etickih kodeksa ta §to,
za razliku od zakona koji teSko prate razvoj prakse, svojom suvremeno$cu predstavljaju
najefikasnije smjernice za eticko poslovanje. Anne Gregory (2009) nadodaje kako ,,oni
utjelovljuju nacela eti¢ne prakse i osiguravaju osnovne standarde kojih se prakticari trebaju

drzati“ (Gregory, 2009: 319). Prateci te zakljucke isto se primjenjuje na odnose s javnoScu.

1 Stakleni strop (plafon) pojam je koji se koristi kada se govori o sprjeavanju napredovanja Zena na vise
hijerarhijske razine na radnom mjestu (Nedovi¢, Ivankovi¢ i Mis€evi¢, 2015: 91).

11



Shannon A. Bowen (2004) govori da odnosi s javno$¢u moraju koristiti smjernice za
donosenje etickih odluka, a one trebaju biti primjenjive, konceptualizirane i obranjive. Stoga
je mogucée zakljuciti da kodeksi stvaraju kvalitetne uvjete za provodenje sankcija, kako kaze
Tkalac Vercic (2015).

Medutim, postoje i kritike na racun eti¢kih kodeksa. Bowen (2004) navodi da su eticki
kodeksi ,,obi¢na izjava dobre volje (Bowen, 2004: 68) jer ,,daju malo konkretnih smjernica i
uvelike se oslanjaju na pojedinca da protumaci Sto svako od nacela zapravo zahtijeva”
(Bowen, 2004: 75). Ikonen i suradnici (2016) ujedinjuju autore koji iznose sljedece kritike:
eticki kodeksi znaju zaostajati za tehnoloSkim razvojem (Bowen, 2004, prema Ikonen i sur.,
2016), cesto su nejasni (Kruckeberg, 1993, prema Ikonen i sur., 2016) te nevazni u odnosu na
kulturu organizacije (Sims i Brinkmann, 2003, prema lkonen i sur., 2016). Donald K. Wright
(1993) ih takoder smatra neprimjenjivima te govori kako su dobri onoliko koliko su dobri
ljudi koji ih se pridrzavaju. Prema tome je jasno da, kako govori Parsons (2008), kodeks je

dobar pocetak, ali ne i kraj.

Kada govorimo 0 odnosima s javnos$cu, vladaju podijeljena misljenja o eti¢nosti struke.
Dorotea Milas (2012) objasnjava kako postoje dva suprotstavljena gledista - s jedne strane se
na njih gleda kao persuazivnu retoriku zbog cilja pridobivanja podrske okoline (Milas, 2012),
a s druge strane se istice eti¢nost komunikacije zbog zadace odnosa s javnosc¢u da temeljito,
to¢no i brzo informira javnosti (Kunczik, 2006). Medutim, etika u odnosima s javnos$¢u
trebala bi odgovoriti na pitanja ,,kako se postaviti i kojim sredstvima se koristiti prema
dobrom ili loSem javnom misljenju, a da se istovremeno ta javnost ne podcjenjuje, ne vrijeda
ili ne omalovazava. U odnosima s javnos¢u, etika ukljucuje vrijednosti kao $§to su postenje,
otvorenost, odanost, istozna¢nost, poStovanje, integritet i iskrena komunikacija“ (Tanta I
Lesinger, 2014: 543). Dakle, ne mozemo opovrgnuti postojanje Zelje za dobivanjem podrske
okoline, ali isto tako moramo potvrditi inzistiranje na aktivnostima odnosa s javnos$¢u koje
uzimaju u obzir i postuju javnosti s kojima suraduju. Prema Milas (2012) etiku u odnosima s
javnoscu detaljnije postavljamo u okvire komunikacijske etike, gdje se dijelom podudara s
politickom i gospodarskom etikom. Pored poslovne i novinarske predstavlja prakti¢nu etiku
(Milas, 2012). Sto se ti¢e etickih kodeksa u odnosima s javno$éu medu najvaznijim
medunarodnim kodeksima su Code d'Athénes (Code d'éthique) i Code de Lisbonne (Milas,
2012) te Eticki kodeks za profesionalne komunikatore Medunarodnog udruzenja poslovnih
komunikacija (u daljnjem tekstu IABC) (Parsons, 2008).
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Uvodenjem eti¢kih pravila, etickim djelovanjem i sankcioniranjem krsitelja pravila odnosi s
javnoséu postaju struka od povjerenja. Medu mnogim stru¢njacima povezanih djelatnosti
poput politike 1 novinarstva, ali i u opcoj javnosti, vlada misljenje kako su etika i odnosi s
javnos¢u nepovezani (Tanta i Lesinger, 2014). 1z tog se razloga praktic¢ari odnosa s javnoSc¢u
,halaze pred izazovom definiranja i provodenja takvih odnosa s javnosSc¢u koji bi bili sukladni
sa suvremenim znacenjem ove prijeko potrebne funkcije u organizacijama i drustvu® (Cutlip |
sur., 2000: 24). Cutlip 1 suradnici (2000) dalje nadodaju kako upravo primjenom eti¢kih
pravila i razvojem drustvene odgovornosti organizacija, zadaca odnosa s javno$¢u postaje

razumljivija. Drustvo u cjelini ima vecéu korist od odnosa s javno$¢u kada oni:

a) zagovaraju eti¢no natjecanje ideja, osoba i organizacija na trzistu javnog misljenja
b) transparentno prikazuju pozadinu i ciljeve svojih aktivnosti i

c) promoviraju visoke standarde djelovanja (Cutlip i sur., 2000).
Korist odnosa s javnoséu za drustvo pada ako oni:

a) onemogucavaju slobodno natjecanje ideja

b) taje inicijatore svojeg djelovanja i

C) zanemaruju nestru¢ne ili neeti¢ne aktivnosti kolega i drugih struénjaka (Cutlip i sur.,
2000).

Prema Cameron i suradnicima (2008) prakti¢ari odnosa s javno$c¢u u svom poslovanju moraju
zadovoljiti dobrobit javnosti, interese poslodavca, eticki kodeks stru¢nog udruzenja i vlastite
vrijednosti. Isto potvrduju i Wilcox i suradnici (2015) te nadodaju kako ,,u idealnom svijetu
ove Cetiri sfere ne bi bile u sukobu, a jasne smjernice olakSale bi donoSenje etickih odluka.
Medutim, u stvarnosti je donoSenje ispravne eticke odluke Cesto slozen proces koji ukljucuje
mnoga razmatranja“ (Wilcox i sur., 2015: 97). Dobrobit javnosti znac¢i da se kod rjeSavanja
poslodavéevog problema moraju zadovoljiti moralne vrijednosti i ocekivanja drustva,
zakljucuje Tkalac Verci¢ (2015). Odgovornost odnosa s javnos¢u prema poslodavcima pada
pod zadobivanje potpore okoline prema organizaciji te osvjeStavanje dionika o drustvenoj
odgovornosti organizacije (Cutlip i sur., 2000). Cameron i suradnici (2008) smatraju da se
posebna pozornost mora se pridodati nepokolebljivom zagovaranju interesa poslodavca jer to
mnogi teoreticari Smatraju neeticnim. Takoder, osim §to je ,,stru¢njak za odnose s javnoscu
duzan osobno postovati eticki kodeks* (Milas, 2012: 59) mora i ,,pomo¢i javnosti da ga

razumije” (Milas, 2012: 59). Na posljetku prvenstvo uzimaju vlastite vrijednosti stru¢njaka na
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temelju kojih bira hoce li obavljati odredeni posao ili ne€e te na koji nacin ¢e ga izvoditi.
,,Osobni etic¢ki kodeks odreduje mogu li raditi za odredene organizacije ili poduzeti odredene
tipove aktivnosti (Gregory, 2009: 317). Medutim postoje i misljenja kako osobna uvjerenja
ili odgovornost prema istini ne predstavljaju etiCku dilemu za stru¢njake za odnose s
javnos¢u. Kunczik (2006) govori da ,Kriticka spoznajno-teorijska refleksija nije zadaca
odnosa s javnoséu. Odnosi s javnos$cu su Sirenje informacija koje su povezane s interesima.
Maksima djelovanja nije istina, nego interes narucitelja“ (Kunczik, 2006: 53). Nasuprot tome,
Skoko (2006) zakljucuje kako je upravo svijest i njegovanje opéeg interesa, a ne iskljucivo
privatnog, ono $to razlikuje odnose s javno$¢u od marketinskih i propagandnih aktivnosti.
Tom misljenju prikljucuje se i Gregory (2009) koja kaze kako stvaranjem dijaloga dolazi do
javne i informirane rasprave i razumljivijeg argumentiranja Sto rezultira demokratskim
odlukama 1 ja¢anjem zajednice, §to je sve u javnom interesu. Ono §to autorica dodaje kao
zabrinjavajucu Cinjenicu jest postojanje vrlo malog broja profesionalnih komunikatora s
etickom edukacijom, iako se ¢esto nalaze u eticki upitnim situacijama u poslovanju (Gregory,
2009).

Eticke okvire odredene struke propisuju profesionalna udruzenja koja, prema Tomicu
(2016), mozemo definirati kao grupu individua koji obavljaju sliéne poslove koji se temelje
na sli¢nom specifiénom znanju. Sto se odnosa s javnoséu ti¢e ,,u svijetu postoji 215 udruZenja
u 72 zemlje, a ta udruzenja imaju vise od 150 000 ¢lanova“ (Cutlip, Center, Broom, 1999,
prema Tkalac Verc¢i¢, 2015: 33). Budu¢i da za bavljenje odnosima s javnoSc¢u nije potrebna
licenca ili ¢lanstvo u profesionalnom udruzenju nisu svi prakti¢ari ujedno i ¢lanovi takvih
udruga. Medutim vaznost profesionalnih udruga ostaje velika jer organizacijom konferencija,
dodjeljivanjem nagrada i provodenjem programa promicu struku, zakljuuje Tkalac Verci¢
(2015).

Takoder, prema Cameron i suradnicima (2008), udruge poput IABC-a i Ameri¢kog drustva za
odnose s javnoSc¢u (u daljnjem tekstu PRSA) razvijaju eticku, a time ujedno i profesionalnu
praksu odnosa s javno$éu te pomazu okolini u razumijevanju svrhe odnosa s javnoséu. ,,lako
takve organizacije predstavljaju samo mali postotak ukupnog broja pojedinaca koji rade u
odnosima s javnoscu, one postavljaju profesionalne standarde prema kojima se procjenjuje
cijela industrija® (Wilcox i sur., 2015: 99). Prema Gregory (2009) osobe koje se bave
odnosima s javno$éu moraju biti ¢lanovi strukovnih tijela ¢ime pokazuju vlastitu
profesionalnost i predanost obrazovanju i treningu, gdje je eticki trening jednako vazan kao i
ostali aspekti. ,,Zelite li biti Cestit prakti¢ar odnosa s javno$éu, morate se pridrzavati najvisih
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standarda udruge koja predstavlja zajednicu prakticara odnosa s javnos¢u (Gregory, 2009:
316).

Vodec¢a udruga odnosa s javno$éu U svijetu zasigurno je americka PRSA koja sluzi
komunikacijskoj zajednici putem mreze S vise od 400 profesionalnih i studentskih ogranaka u
SAD-u, Argentini, Kolumbiji, Peruu i Portoriku (PRSA, 2023). Vodena svojim Eti¢kim
kodeksom, PRSA osnazuje svoje ¢lanove da uspiju u svakoj fazi svoje karijere kroz Siroku
paletu vrhunskih programa profesionalnog razvoja, ekskluzivnih dogadaja za umrezavanje i
prilika za vodstvo (PRSA, 2023). Udruga je nastala 4. veljate 1948. u New Yorku
povezivanjem Nacionalne udruge savjetnika za odnose s javnoséu (NAPRC) i Americkog
vije¢a za odnose s javno$éu (ACPR) te od tada promovira profesionalizam, obrazovanje,
etiko ponasanje i radne standarde na visokoj razini (Cutlip i sur., 2000). Prva verzija etickog
kodeksa PRSA-e datira iz 1950. (PRSA, 2023) te postavlja smjernice i nacela koje podupiru
osnove vrijednosti etickih odnosa s javnoséu obuhvacaju¢i zagovaranje, lojalnost, postenje,
objektivnost i profesionalan razvoj uz poticanje etickog ophodenja, identifikaciju zlouporabe

te pruzanje podrske ¢lanovima (PRSA, 2023).

Uvelike slican PRSA-inom, uglavnom svaka drzavna udruga za odnose s javno$c¢u ima eticki
kodeks (Cameron i sur., 2008). Potreba za nacionalnim udrugama i za specifikacijom kodeksa
na nacionalne razine logi¢na je jer ,stru¢njaci za odnose s javnoScu 1 prakti¢ari Cesto
zakljuCuju da praksa odnosa s javnos¢u moze biti druStveno/ kulturoloski/ geopoliticki
specificna. Stoga, zaklju€uju, njegova etika takoder moZe biti relativna s odredenim
drustvenim, kao i kulturnim i geopolitickim sustavima® (Kruckeberg, 1993: 25). Neki od
primjera takvih udruga su Kanadsko drustvo za odnose s javnos¢u (CPRS), Institut za odnose
s javnoS¢u Juzne Afrike (PRISA) 1 Institut za odnose s javno$¢u Australije (PRIA), prema

Cameron i suradnicima (2008).

Nadalje, autori (Cameron i sur., 2008) komentiraju kako u spomenutim eti¢kim kodeksima
postoje sli¢nosti upravo u tome da je fokus na edukaciji ¢lanova o standardima profesije, a ne
toliko na strukturiranju procesa pridonosenja prituzbi za krSenje tih standarda. Cutlip i
suradnici (2000: 168) pisu: ,,Prva kazna za krsenje kodeksa izrecena je 1962. ¢lanu PRSA-e
koji je pokusSao oteti posao od svog kolege. Dva ¢lana su kaznjena 1963. godine, a jo$ jedan
suspendiran 1964. nakon istrage Fulbrightovog odbora o agentima stranih drzava.” Takoder
nadodaju kako je od tih sluajeva manje od jedne petine prijavljenih uopée doslo do

disciplinske komisije (Cutlip i sur., 2000). ,,Jedan je od nedostataka kodeksa $to se on odnosi
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samo na Clanove PRSA-e“ (Cutlip i sur., 2000: 168). Dodatne kritike na eticke kodekse
objasnjavaju ironiju ¢injenice kako prakti¢ar koji eventualno i biva sankcioniran za krsenje
kodeksa, pa i izbacen iz nacionalne udruge, moze nesmotreno nastaviti rad u odnosima s
javnos¢u (Cameron i sur., 2008). Isto tako Cutlip i suradnici (2000) govore kako usvajanje
etickog kodeksa nije samo po sebi dovoljno da bi vladao moral. Medutim ,,nekoliko je studija
pokazalo da ¢lanovi PRSA-e i1 drugih organizacija imaju puno vecu svijest o etici i
profesionalnim standardima od neclanova‘“ (Cameron i sur., 2008: 208) s§to za sobom povlaci
zakljucak kako eticki kodeks usprkos nedostatcima, te kao smjernica za rad u strukama, ima

veliku vaznost.
1.3. HUQOJ i eti¢ki okviri odnosa s javnoséu u Hrvatskoj

Hrvatska udruga za odnose s javno$¢u strukovna je udruga koja okuplja stru¢njake u
odnosima s javnoS¢u i druge komunikacijske stru¢njake s ciljem izobrazbe, stru¢noga
usavrSavanja 1 informiranja svojih ¢lanova te s ciljem unapredenja standarda struke odnosa s
javnos$c¢u i njezina ugleda medu opéom javnosti te medu kljuénim javnostima (HUOJ, 2018).
Osnovana je 1994. te je do danas u odnosima s javnos¢u jedina strukovna udruga u Hrvatskoj
(HUQJ, 2018). Neki od najvaznijih projekata koje vodi su KOMferencija o komunikacijama,
Grand PRix i Carpe Diem te CSOJ — certificiranje struénjaka za odnose s javnos¢u (HUOJ,
2018). Tomi¢ (2016) navodi kako je 2002. HUOJ postala ¢lanica Medunarodne profesionalne
organizacije za odnose s javno$¢u potpisivanjem Sporazuma o suradnji s IPRA-om u
Budimpesti. Damir Jugo, Stanko Bori¢ i Vladimir Preselj (2012) govore kako su pri HUOJ-u

tada bila registrirana 542 ¢lana, a danas taj broj iznosi 532 &lana?.
Djelatnosti HUOJ-a su:

poticanje izvrsnosti u struci, rad na stalnoj izobrazbi stru¢njaka za odnose s javnoscu,
organiziranje konferencija, savjetovanja, seminara, radionica i drugih oblika stru¢noga
usavr$avanja, organiziranje godiSnje konferencije odnosa s javno$¢u, donoSenje Etickoga
kodeksa, pra¢enje njegove primjene te poduzimanje odgovaraju¢ih mjera u slucaju krsenja,
pracenje aktivnosti u struci, usustavljivanje i unaprjedivanje znanja i sposobnosti ¢lanova za
profesionalno i eticko ponaSanje, davanje miSljenja u slucaju javnih prijepora u vezi s
profesionalnim i etickim dignitetom struke i ponaSanjima njezinih ¢lanova i stru¢njaka za

2 Informacija dobivena 31. prosinca 2022. iz razgovora s tajnicom HUOJ-a Majom Kocis.
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odnose s javnoscu koji nisu clanovi Udruge, zastupanje interesa Clanova u razli¢itim
postupcima i izdavanje stru¢nih publikacija. (Statut HUOJ-a, 2021: ¢l. 12, 5)

Tijela HUOJ-a koja ¢ine strukturu Udruge, prema Statutu HUOJ-a (2021):

e skupstina

e predsjednik

e zamjenik predsjednika
e upravni odbor

e nadzorni odbor

e sud castii

e izvrsni direktor.

Kada je rije¢ o etici u odnosima s javnos$cu, od navedenih tijela posebno je vazan Sud casti.
Prema sluzbenoj internetskoj stranici HUOJ-a on odlucuje o odgovornosti stru¢njaka za
odnose s javnoscu i ¢lanova Udruge, odgovornosti za povredu Etickoga kodeksa i po potrebi
donosi stegovne mjere ¢lanovima te daje miSljenje 0 moguéem neetickom ponasanju
stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u koji nisu ¢lanovi Udruge (HUQOJ, 2018). Diljem Hrvatske
HUOJ je podijeljen na nekoliko podruZnica od kojih Splitsko-dalmatinsku, Sibensko-kninsku,
Zadarsku 1 Dubrovacko-neretvansku Zupaniju obuhva¢a Dalmatinska podruznica, a
Primorsko-istarska podruznica Zupanije Primorsko-goransku, Licko-senjsku i Istarsku (HUOJ,
2018). Takoder, ustroj HUOJ-a podijeljen je na sekcije kao $§to su sekcija druStveno
odgovorno poslovanje, sekcija za javni sektor, korporacijska i studentska sekcija (HUOJ,
2018). Pogodnosti koje ¢lanovi HUOJ-a dobivaju fokusirane su na struc¢no i cjelozivotno
usavrSavanje, a manifestiraju se u obliku besplatnih radionica i izobrazbi, popusta na
kotizaciju za glavne projekte HUOJ-a, popusta pri kupnji stru¢nih knjiga te za postupak
struénog certificiranja (HUOJ, 2018).

Prema Statutu HUOJ-a (2021) ¢lan HUQOJ-a moze pripadati jednoj od sljedec¢ih skupina:
redovitim, pridruzenim ili poCasnim ¢lanovima. Redoviti ¢lan moze biti fizicka osoba koja se
profesionalno bavi ili se bavila odnosima s javno$¢u u Hrvatskoj najmanje dvije godine te je
drzavljanin Republike Hrvatske koji se isto tako najmanje dvije godine bavio odnosima s
javnos¢u u inozemstvu (Statut HUOJ-a, 2021). Pridruzeno ¢lanstvo odnosi se na redovite
studente ili prakti¢are odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj s manje od dvije godine staza (Statut
HUOQOJ-a, 2021). Naposljetku, poc¢asnim ¢lanom postaje osoba koja je svojim radom uvelike

pridonijela napretku struke i/ili rada HUOJ-a nakon ¢ega joj se sveCano urucuje Povelja o
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Clanstvu te se gubi obveza placanja ¢lanarine, prema Statutu HUOJ-a (2021). Prava i obveze

svih redovitih ¢lanova HUOJ-a su jednaka i prema Statutu HUOJ-a (2021) neka od njih glase:

1. pridrzavati se Etickoga kodeksa Udruge

2. predlagati i razmatrati pitanja iz djelokruga Udruge te aktivno pridonositi
unaprjedenju rada Udruge

3. osigurati zastitu svojih prava putem tijela Udruge

4. pred Sudom casti iznositi sumnje i/ili spoznaje o povredama temeljnih vrijednosti
¢lanova Udruge i nacela dobroga poslovanja

5. od Upravnoga i/ili Nadzornoga odbora pisano zahtijevati otklanjanje nepravilnosti,
odnosno stanja i postupaka koji nisu u skladu sa Statutom

6. koristiti se stru¢nom i drugom pomo¢i Udruge iz njezina djelokruga

7. stru¢no se usavrsavati i

8. stvarati i poticati izvrsnosti i profesionalizam u svom radu.

Sukladno pravima i obvezama postavljeni su i razlozi prestanka ¢lanstva u HUOJ-u koji mogu
biti dobrovoljni prestanak c¢lanstva, prestanak clanstva zbog neplacanja ¢lanarine,
isklju¢ivanje ¢lana zbog nepostivanja odluka tijela HUOJ-a te zbog krSenja Eti¢kog kodeksa
HUQJ-a (Statut HUOJ-a 2021).

HUQJ 17. listopada 2013. postavlja okvir etickog djelovanja odnosa s javnoséu u
Hrvatskoj donosenjem Etickog kodeksa HUOJ-a (Tkalac Vercic¢, 2015). Kodeks se odnosi na
¢lanove HUOJ-a koji prema Statutu HUOJ-a (2021) potpisuju izjavu o prihvacanju Etickog
kodeksa ¢ime, prema Milas (2012) iskazuju suglasnost u odrzavanju visokih standarda
profesije, povjerljivosti, integriteta, osobnog vladanja i financijske korektnosti. Kodeksom su

uredene tri skupine pravila:

1. ,norme ponasanja ¢lanova Udruge u obnaSanju poslova odnosa s javnoS¢u i norme
ponasanja u odnosima s javnoséu

2. odnos ¢lanova prema korisnicima stru¢nih usluga i

3. povrede odredaba Eti¢koga kodeksa zbog kojih se provodi postupak i izricu mjere

koje izvrsava Sud casti* (Statut HUOJ-a, 2021: ¢l. 101: 24).

Predgovor, deklaracija nacela, temeljne vrijednosti HUOJ-a, nacela dobrog poslovanja, izjava
o prihvacanju 1 postivanju Etickog kodeksa, nadzor i postivanje Etickog kodeksa glavni su

dijelovi Kodeksa (Eticki kodeks HUOJ-a, 2013).
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Kodeks zapocinje predgovorom koji izmedu ostalog navodi odgovornost ¢lanova za rad po
najvisim etickim standardima struke te pojasnjava eticku praksu kao duznost svih ¢lanova koji
podizu i Stite dignitet profesije odnosa s javnosc¢u (Eticki kodeks HUOJ-a, 2013). Nadalje
deklaracija nacela govori o0 osnovnim profesionalnim vrijednostima i dostojanstvu individue,
postivanju  ljudskih prava 1 nediskriminaciji, unaprjedenju komunikacije, razvoju
razumijevanja i suradnje, jednakim mogucnostima zapoSljavanja, cjelozivotnom

profesionalnom razvoju i sli¢no (Eti¢ki kodeks HUOJ-a, 2013).

Temeljne su vrijednosti profesije koje zagovara Kodeks, a ujedno predstavljaju bazu Kodeksa
»strucnost, integritet, zagovaranje, nezavisnost, odanost, pravi¢nost, uvazavanje razlicitosti,
osobna odgovornost (Eticki kodeks HUOJ-a, 2013: 3). Stru¢nost se objasnjava kao
vrijednost usvajanja i koriStenja specijalnih vjeStina i znanja odnosa s javno$c¢u, izgradnja
razumijevanja i vjerodostojnosti te trazenje odgovarajuée financijske naknade za usluge
(Eticki kodeks HUOJ-a, 2013). Integritet izmedu ostalog obuhvaca prihvacanje zakonskih
normi uz ocuvanje reputacije profesije, a zagovaranje je vrijednost predstavljena kao briga o
javnom interesu i interesu klijenata te poticanje argumentirane javne rasprave - gdje takoder
mozemo smjestiti objasnjenje odanosti kao vrijednosti (Eticki kodeks HUOJ-a, 2013).
Nezavisnost je definirana kao jasno deklariranje potencijalnih sukoba interesa, a pravi¢nost
govori 0 odnosu prakti¢ara odnosa s javno$¢u prema svim svojim ciljanim javnostima Koji
mora biti okarakteriziran kao uvazavan i pravi¢an (Eti¢ki kodeks HUOJ-a, 2013). Posljednje
dvije vrijednosti, uvazavanje razli¢itosti i osobna odgovornost, odnose se na borbu protiv
diskriminacije te prihvacanje pozitivnih i negativnih posljedica za svoje postupke (Eticki
kodeks HUOJ-a, 2013).

Nacela dobrog poslovanja navedena u Kodeksu (2013):

e profesionalna neovisnost - protivi se promicanju privatnih interesa na Stetu javnog,
otvorena komunikacija s medijima, opom javnosti i drzavnim sluzbama i promovira
iskrenost

e profesionalna sposobnost - zabrana navodenja klijenata na nerealne rezultate,
obavljanje iskljucivo dijela posla za koji prakti¢ar posjeduje potrebna znanja i vjestine,
promoviranje suradnje sa stru¢njacima drugih profesija te redovito usavrsavanje

e transparentnost i sukob interesa - inzistira na proglasavanju sukoba interesa i

osiguravanju ravnopravnog pristupa informacijama svim javnostima
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e nulta tolerancija na korupciju - zabrana nudenja i primanja mita te prelaZenja
vrijednosti od 500 HRK (cca 66 eura) u darivanju, nagradivanju, donacijama,
gostoprimstvima i slicnim aktivnostima

e povjerljivost - obavezuje na ocuvanje tajnosti sadasnjih i bivsih klijenata |
zaposlenika, zastitu povjerljivih informacija te prijavu objave takve informacije

e odrzavanje profesionalnih standarda — poticanje na aktivno sudjelovanje u radu
HUQJ-a, poticanje kolega na uclanjivanje, usavrSavanje znanja i vjestina, promociju
dobrih 1 ukazivanje na lose prakse te omogucéavanje stjecanja radnog iskustva

studentima s interesom za karijernim razvojem na podru¢ju odnosa s javnoscu.

Zaklju¢no, u ovom potpoglavlju slijedi nekoliko primjera etickih dilema, odnosno
neeticke prakse koja se prema teoriji uvrijezila u praksi odnosa s javnosc¢u. Prema istrazivanju
European Communication Monitora (ECM) iz 2020. nesto manje od 50 % praktic¢ara odnosa s
javnoscu iskusilo je nekoliko eticki upitnih situacija u posljednjih godinu dana, dok se
otprilike 20 % ispitanika susrelo s jednim takvim problemom (Zerfass, Verhoeven, Moreno,
Tench i Vercic¢, 2020). Kenneth Kernaghan i John W. Langford (1990, prema Parsons, 2008)
predstavljaju nekoliko vrsta takve prakse: self-dealing - prakti¢ar odnosa s javno$c¢u ujedno je
vlasnik dizajnerske tvrtke kojoj dodijeli ugovor o radu za suradnju s agencijom za odnose s
javnos¢u u kojoj je on zaposlen; prihvac¢anje pogodnosti - prakti¢ar odnosa s javnos¢u mora
odabrati konzultantsku agenciju za organizaciju dogadaja organizacije za koju radi i jedan od
natjecatelja mu ponudi besplatno sudjelovanje na dogadaju koji trenutac¢no planira za nekog
drugog Sto prakticar i prihvati; koristenje imovine poslodavca za osobnu korist - na primjer
uredskog fotokopirnog stroja za izradu materijala koji nije u korist poslodavca ve¢ neke trece
strane; iznoSenje povjerljivih informacija - moZe biti namjerno ili nenamjerno, pokuSava se
izbje¢i ograniavanjem osobnih odnosa s klijentima, dobavlja¢ima, medijima 1 sli¢no;
moonlighting - prakti¢ar odnosa s javno$cu radi i za vanjsku organizaciju koja je izravna
konkurencija njegovu poslodavcu; bivsi zaposlenik - napustanje pozicije i odlazak na rad za
konkurenta, $to je Cesto i razlog zaposljavanja tog praktiGara. Osim toga, U teoriji se Cesto
spominje  AVE metoda mjerenja uspjesnosti komunikacije. AVE (advertising value
equivalents) se objasnjava kao metoda kojom se mjeri koji bi novcani iznos organizacija
platila za oglasavanje za isti medijski prostor koji su osigurale aktivnosti odnosa s javno$céu
(Cutlip, Center, Broom, 2010, prema Radoslavi¢, 2022). Osredecki jo§ 1995. objasnjava kako
se ,,0dnosi s javno$cu moraju mjeriti s drugac¢ijim vrijednosnim mjerilima: oni se ne mogu

placati kroz cijenu prostora i vremena u medijima iako svaka dobra vijest koja se nade u tim
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medijima pripomaze oblikovanju dobre slike poduzeca, ustanove, funkcije ili osobe*
(Osredecki, 1995: 15). Prema Barcelonskim nacelima 3.0 iz 2020. kojima je izoStren fokus
komunikacijske industrije na ukljucivanje, utjecaj i integritet, AVE takoder nije vrijednost
komunikacije - vjeruje se da AVE ne pokazuje vrijednost rada odnosa s javnoscu te da je
vazno mjerenje i evaluacija komunikacije bogatijim, nijansiranijim i viSestranim pristupom za

razumijevanje utjecaja komunikacije (AMEC, 2020).

Svijet novih medija i drustvenih mreza povlaci za sobom isto tako velike eticke dvojbe, kao
na primjer koriStenje sve CeS¢eg Big data analiziranja podataka. Prema Ronnu Torossianu
(2022) Big Data je jedan od glavnih trendova u tehnologiji analitike podataka, a u odnosima s
javnoscu koristi se za razvoj strategija, evaluaciju kampanja te boljeg uvida u moguénosti
njihovog poboljsanja. Medutim autori poput Markusa Wiesenberga, Ansgara Zerfassa i
Angelesa Morena (2017) govore kako u okvirima mikro-targetinga, Sto se takoder koristi u
odnosima s javnos$cu, pracenje ponasanja korisnika predstavlja eticku zabrinutost i pravne
izazove. Nadalje eticke dileme donosi koristenje botova koje moZzemo definirati kao aplikacije
softvera za izvedbu automatiziranih zadataka na internetu pri ¢emu oponasaju ljude te tako, na
primjer, sakupljaju informacije s raznih profila na drustvenim mrezama (Kozinets, 2018).
Prema Willamu Comcowichu (2020) struénjaci u tome vide veliku opasnost od zlouporabe jer
prikupljajuéi ogromne koli¢ine podataka organizacije mogu manipulirati ljudima u potpunosti
prikriveno. Oglasavanje u novim medijima (portali, drustvene mreze), iako je marketinski
alat, nerijetko biva dijelom poslovne prakse prakti¢ara odnosa s javnos¢u. Richard Bailey
(2009) navodi da ,,pravila dobre prakse zahtijevaju da se ovakvi ¢lanci jasno oznace kao
oglasi ili placeni prilozi i da se u njima koristi tipografija 1 oblikovanje koji se jasno razlikuju
od ¢lanaka u autorskom dijelu novina“ (Bailey, 2009: 336). Medutim ovaj fenomen nije dio
samo dobre prakse, vec je i zakonski ureden. Pogotovo kad se radi o sponzoriranom, odnosno
placenom sadrzaju koji je u sklopu elektronickih medija - on je ureden Zakonom o
elektronickim medijima koji kaze da: ,,sponzorirani programi moraju jasno biti odredeni kao
takvi imenom, logotipom i/ili drugim simbolom sponzora, kao §to je primjerice upucéivanje na
njegov/e proizvod/e ili njegovu/njegove uslugu/usluge ili njegov prepoznatljivi znak na
primjeren nacin za programe na pocetku, tijekom i/ili na kraju programa“ (Zakon o
elektronickim medijima, NN 153/2009, ¢l. 17, st. 1). Eticki problemi javljaju se kada se
navedeno ne postuje. Sto se drustvenih mreza ti¢e, vrlo sliéno sponzoriranom sadrzaju na
portalima, prakticari odnosa s javno$¢u nerijetko koriste marketinskim influencerima.

,»Marketing influencerima podrazumijeva €in partnerstva u kojem brendovi ili marketinSke
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agencije u njihovo ime koriste utjecajne osobe na drustvenim platformama u svrhu neke vrste
promidZzbe svog brenda, proizvoda ili usluga.” (Bilos, Budimir i Jaska, 2021: 61). Taj nac¢in
komunikacije brendova na drustvenim mreZzama sve se viSe koristi jer Se opcenito, prema
Elliotu Pillu (2009), koristenjem celebrityja moze uvelike utjecati na kupovne odluke
korisnika, a influenceri su celebrityji druStvenih mreza. Prema istrazivanju ECM-a iz 2020.
koristenje influencera za komunikaciju na drustvenim mrezama jedna je od vecih etickih
dilema u praksi odnosa s javnosc¢u (Zerfass i sur., 2020). Rezultati tog istrazivanja govore
kako dvoje od troje prakticara smatra ovu praksu iznimno ili vrlo izazovnom u etickom smislu
(Zerfass i sur., 2020). Influenceri, dakle, kreiraju i objavljuju sponzorski sadrzaj, no on nije
uvijek pravilno oznacen. Naime svaki influencer mora oznaciti kada se radi o promotivnom
partnerstvu, a ne svakodnevnom sadrzaju (Mesari¢ i Gregurec, 2021). Medutim u Hrvatskoj je
to rijetkost jer influenceri ¢esce prikriveno oglasavaju odredene proizvode ili usluge pa je vrlo

teSko utvrditi kada je doista placeni sadrzaj, a kada nije (Antolovi¢ i Fraculj, 2019).
1.4. Umjetna inteligencija u odnosima s javnos$cu - ChatGPT

Da bismo govorili o budu¢nosti odnosa s javno$¢u u okvirima ChatGPT-a, moramo najprije
definirati pojam umjetne inteligencije (u daljnjem tekstu Al). Autori Bernard Marr i Matt
Ward (2019) govore kako razvoj Al-ja potjece iz 50-ih godina proslog stoljeca te ga definiraju
kao ,,sposobnost racunalnih sustava ili strojeva da pokazu inteligentno ponasanje koje im
omogucava da djeluju i u¢e samostalno. Al u svojem najnovijem obliku uzima podatke,
primjenjuje neka pravila racunanja (ili algoritme) na te podatke, a zatim donosi odluke 1
predvida ishode* (Marr 1 Ward, 2019: 3). Prema autorima Brani Markicu, Sanji Bijaksi¢ i
Marku Santi¢u (2016) Al je dio radunalne znanosti &iji je predmet rada inteligentno ponasanje
racunala, a glavni cilj je razvoj raunalnih programa koji rjeSavaju odredenu problematiku na
razini ljudi i to stru¢njaka za neko podrucje. ,,Takvi se programi nazivaju i ekspertni sustavi‘
(Marki¢, Bijaksi¢, Santi¢, 2016: 5). Ekspertne sustave autori nadalje obja$njavaju kao dio
umjetne inteligencije koji se dodatno dijeli na tri sastavnice: korisni¢ko sucelje, bazu znanja i
mehanizam za zaklju¢ivanje (Marki¢ 1 sur., 2016). Upravo posljednje navedeno, mehanizam
za zaklju€ivanje, dio je koji izvodi vlastite zakljucke bazirane na vlastitoj interpretaciji znanja

nekog struénjaka (Marki¢ i sur., 2016).

Ovdje dolazimo do ChatGPT-a. Prema PRSA-i on predstavlja najsofisticiraniji chatbot na
svijetu koji je besplatan i otvoren za javnost te masama predstavlja mo¢ generativne Al

(PRSA, 2023). Takav Al generira razne sadrzaje $to mu omogucava da korisnik generativnom
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Al alatu zada pisanje koda ili eseja, dizajniranje grafike i sli¢ne zadatke koje provede u djelo
(PRSA, 2023). Kljucan je dio kada korisnik zadaje upute jer se generativni Al oslanja na
upute i povratne informacije kako bi mogao ispuniti zadatke (PRSA, 2023). ,,Podatci su
sirovina za AI* (Marr i Ward, 2019: 324). lako ChatGPT ima sposobnost kreiranja pisanog
rada od tisucu rije¢i u nekoliko sekundi, sluzeéi se opseznim vokabularom i edukativnim
tonom, nailazi na mnoge kritike edukatora i poslodavaca (Bingham, 2023). Njegovim
radovima nedostaje kreativnosti i nerijetko dolazi do krSenja autorskih prava - ChatGPT ne

stvara nove radove, ve¢ kreira iz sadrzaja koji se nalazi na internetu (Bingham, 2023).

Isto potvrduju 1 autori Zoran Tomi¢, Tomislav Volari¢ 1 Porde Obradovi¢ (2022: 10) koji
govore kako je ,,velik nedostatak umjetne inteligencije to $to ne moze nauciti razmisljati izvan
okvira. Al je sposoban uciti tijekom vremena s unaprijed unesenim podatcima i proslim
iskustvima, ali ne moze biti kreativan u svome pristupu‘. Slazu se i Marr i Ward (2019) koji
pisu kako zbog nesposobnosti Al-ja za originalnost raste potraznja za ljudskim resursima koji
imaju sposobnosti stvaranja kreativnih rjeSenja. Ono §to je zasigurno velika prednost ljudi nad
Al-om su ,empatija, drustvena komunikacija, kriticko i strateSko razmisljanje, kreativnost,

visoka spretnost, masta i vizionarstvo* (Marr 1 Ward, 2019: 327).

Strucnjaci za odnose s javno$¢u mogu koristiti Al za analizu objava prema klju¢nim rijecima,
obavljanje ponavljaju¢ih zadataka (na primjer ispravljanje 1 slanje priop¢enja) 1 slicne rutinske
poslove $to im omogucuje fokusiranje na kreativnije zadatke (Tomi¢, Volari¢ 1 Obradovi¢,
2022). Velika podrska Al-ja prakti¢arima odnosa s javno$¢u moze se ostvariti i kod preciznog
ciljanja dionika i privlacenja medija, prevodenja tekstova na razli€ite jezike, analize sadrZzaja i
stvaranje sadrZaja, pra¢enja konkurencije, pretraZivanja spominjanja 1 nadziranja medijskih
isjeCaka (Tomi¢ 1 sur.,, 2022). ,Tocka gdje se umjetna inteligencija 1 upravljanje
komunikacijom najviSe susrecu jest koriStenje platformi za drustvene mreze* (Tomi€ 1 sur.,
2022: 9). Navedene mogucnosti pozitivno utjeCu na poslovanje u odnosima s javnoscu,
medutim ,,ako se ljudi koji su obavljali rutinske poslove ne mogu prilagoditi 1 poCeti obavljati
kreativnije zadatke, smanjuje se potreba za takvim djelatnicima u odnosima s javnoScu*
(Tomic¢ i sur., 2022: 10). To znaci da ¢e Al uvelike utjecati na broj radnih mjesta (Marr i

Ward, 2019) - $to je negativna strana umjetne inteligencije.

Sto se ti¢e utjecaja generativnog Al-ja na buduénost odnosa s javnoséu, veé neko vrijeme stoji
pitanje - kako ¢e ChatGPT utjecati na Kkarijeru stru¢njaka za odnose s javno$c¢u, od

perspektiva etike do kreativnih sposobnosti u obavljanju posla (Bingham, 2023). Prema
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istrazivanju European Communication Monitora iz 2019. ,strateSka komunikacija ulazi u
novu fazu uvodenjem umjetne inteligencije (Al) koja ugrozava fleksibilne procese donosenja
odluka®. Rezultati istog istrazivanja pokazali su da tri Cetvrtine ispitanika (77,3 %) smatra da
¢e Al promijeniti komunikacijsku profesiju u cjelini. U isto vrijeme, svaki tre¢i ispitanik
vjeruje da ¢e rutinski rad njihova odjela ili agencije (33,2 %) i pojedinac¢nih poslova (37 %)
vjerojatno biti pod utjecajem (ECM, 2019). Autor ¢lanka na temu ChatGPT-a Aron Kwittken
na sluzbenoj internetskoj stranici PRSA-e smatra kako ¢e strucnjaci odnosa s javnoséu morati
postati komunikacijski inzenjeri te usmjeriti napore u razvoj strategije 1 kreativnosti pri cemu,
zakljucuje, ChatGPT postaje glavna sastavnica transformacije (PRSA, 2023). Gregory (2009)
takoder govori kako ¢e opcenitim razvojem tehnologije stru¢njaci za odnose s javnoscu
morati taj razvoj pratiti jer ¢e se stvarati nove uloge u komunikacijskom poslovanju i novi

nacini dolazenja do interesnih skupina.

Pretpostavlja se kako ¢e 2023. biti godina testiranja moguc¢nosti koje donosi generativni Al te
kako ¢e prakticari odnosa s javno$c¢u, Koji budu u toku s tehnoloskim napretkom, imati
sigurnu prednost na trziStu rada (PRSA, 2023). ,,Osim $to komunikacijski struc¢njaci sluze
interesima organizacije za koju rade, postoji i etiCka obveza sluZenja javnomu interesu*
(Tomi¢ 1 sur., 2022: 14). Stoga je pri implementaciji umjetne inteligencije takoder potrebno u
svakom koraku voditi raCuna o nacinu prikupljanja 1 koriStenja podataka koji se koriste u
komunikaciji odnosa s javnos¢u (Tomi¢ i sur., 2022). ,,Poduzeca se moraju pozabaviti etickim
izazovima i osigurati da njihova upotreba Al-ja bude $to transparentnija“ (Marr i Ward, 2019:
326). Takoder, ona moraju koristiti Al za dobrobit drustva, a ne za iskoriStavanje ljudi (Marr i

Ward, 2019).
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2. DOSADASNJA ISTRAZIVANJA NA TEMU ETICKIH KODEKSA U
ODNOSIMA S JAVNOSCU

,»Ako se vratimo u povijest i provjerimo kako su nastali odnosi s javnoscu, onda ¢emo vidjeti
da njihovi poceci i nisu bili pretjerano eti¢ni® (Skoko, 2006: 131). Autor navedenu neeti¢nost
objasnjava na primjeru novinskih ¢lanaka za koje se nije znalo jesu li rezultat rada novinara ili
tiskovnih agenata te nadodaje kako, unato¢ 150 godina koje su otad prosle, u hrvatskim se
medijima i dalje dogada neobjektivno hvaljenje narucitelja priloga (Skoko, 2006). ,,Medutim
to je prvenstveno stvar etike novinarstva“ (Skoko, 2006: 131), ali zasigurno ne mozemo
zanijekati odgovornost praktiCara odnosa s javno$¢u u tom fenomenu. Prema autorima
Katerini Tsetsura i Chiari Valentini (2016) etika struénjaka za odnose s javno$c¢u direktno
utjeCe na medijsku etiku, jer stru¢njaci mogu ,,provoditi neeticko ponasanje medija nudeci
nesto u zamjenu za izvjeStavanje o vijestima® (Tsetsura i Valentini, 2016: 574). Najbolji
primjer nudenja neéega u zamjenu za medijski prilog ili vijest je darivanje urednika Kkoje
moze biti primjereno ako ne prelazi otprilike 100 eura, no i neprimjereno ako se uredniku
pokloni, na primjer, ljetovanje (Skoko, 2006). Predrag Haramija (2009) navodi kako je u
odnosima s javnosc¢u vazan nacin na koji se posluje i cilj zbog kojeg se radu pristupa, $to za
sobom povlaci nuznost definiranja eti¢kih okvira. Postoje 1 miSljenja da bi eticki kodeksi
trebali napraviti razliku izmedu ¢lanova i neclanova, ¢ime bi dali ,,neku vrstu obecanja o tome
kakvo se ponaSanje moze ocekivati“ (Brautovi¢ i Brkan, 2009: 190). Istrazivanje ECM-a iz
2020. donosi rezultate kako se nesto vise od 50 % prakti¢ara odnosa s javnoscu koristi etiCkim
kodeksima struke u etickim izazovima u praksi (Zerfass i sur., 2020). Zatim tri od Cetiri
prakti¢ara kao oslonac koriste eticke smjernice njihove organizacije, a jasna vecina (iznad 86
%) kao vodilju za eticko postupanje u poslovanju koristi osobne vrijednosti ili uvjerenja
(Zerfass i sur., 2020). ,,Ovo ukazuje na to da trenutne smjernice u podru¢ju komunikacija ili
nisu $iroko poznate ili nisu dovoljno fokusirane da podrze prakticare* (Zerfass i sur., 2020:
17).

Istrazivanje na temu uvodenja i prihvacanja eti¢kih kodeksa provela je IPRA (International
Public Relation Association) 1973. anketom medu ¢lanovima u 46 drZava te otkrila kako je od
26 zemalja koje su odgovorile samo 82 % prihvatilo kodeks i 27 % spomenulo etiku u
godiSnjem izvjeS¢u (Theaker, 2007). ,,Jedno istrazivanje o eti¢koj svijesti, koje su proveli
profesori Lee Wilkins sa Sveucili§ta u Missouriju i Renita Coleman sa Sveucilista u Teksasu,

pitalo je marketin§ko osoblje bi li preuzeli viSemilijunski raun za pivo iako su protiv
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konzumacije alkohola. Vecina ispitanika je na ovo i sli¢na pitanja odgovorila potvrdno, zbog
Cega je oglasavanje svrstano pri dnu ljestvice zanimanja u smislu eticke osvijeStenosti.
Osoblje za odnose s javnoscu odgovorilo je na ista pitanja nesto bolje; zauzeli su Sesto mjesto
na listi zanimanja za eticku svijest® (Wilcox, Cameron i Reber, 2015: 110). Prema tome
mozemo pretpostaviti da postoji napredak u svijesti i eti¢nosti poslovanja odnosa s javno$¢éu
izmedu 1973.12015.

Najveca mo¢ odnosa s javnoséu nalazi se u oblikovanju misljenja javnosti, Sto za sobom
povla¢i duznost prema druStvu, odnosno odgovornost prakti¢ara da ne zlorabe tu moc
manipuliranjem (Brautovi¢ 1 Brkan, 2009). ,,Razina etickih standarda koje primjenjuju i
novinari i struénjaci za odnose s javnoSc¢u utjece na to kako se provode aktivnosti odnosa s
medijima te koje vrste i kvaliteta sadrzaja mogu oblikovati javno mnijenje” (Tsetsura i
Valentini, 2016: 573). Utvrdivanjem etickih kodeksa strukovne organizacije ili udruge
pruzaju podrsku svojim ¢lanovima, postavljaju okvire poslovanja i grade reputaciju struke.
Budu¢i da je ugled odnosa s javnoséu i dalje dijelom povezan s negativnim misljenjima,
transparentna samoregulacija veoma je vazna odrednica (Koli¢ Stani¢, 2019). Eti¢ki kodeksi
odnosa s javnoscu koji postoje, iako sli¢ni, nisu univerzalni ,,jer se ne moze pretpostaviti da se
svi, bez obzira na situaciju i kulturu, pridrzavaju istih etickih standarda® (Brautovi¢ i Brkan,
2009: 188). Uglavnom eticki kodeksi zapocinju obavezom prema istinitosti (Wilcox,
Cameron i Reber, 2015), a posebno naglasavaju moral poslovanja, kulturu na visokoj razini i

humaniziranost komunikacije s javnostima (Osredecki, 1995).

Eyun-Jung Ki, Hong-Lim Choi i Junghyuk Lee (2012) ispitali su 219 prakti¢ara u tvrtkama za
odnose s javnos¢u u Koreji na temu povezanosti postojanja etiCkog okvira unutar tvrtke i
etickog poslovanja njezinih zaposlenika. Tvrtke (njih 19) u kojima su ispitanici radili bile su
¢lanice Korejskog udruzenja savjetnika za odnose s javnoscu. Zaklju¢ak do kojeg su autori
dosli na temelju rezultata istraZivanja jest da je ,,znatno veca vjerojatnost da ¢e se prakticari
koji rade u tvrtkama s etickim parametrima ukljuditi u eticke prakse. Stovise, edukacija
prakticara odnosa s javnoS¢u o sadrzaju eticke izjave mogla bi pozitivno utjecati na njihovu

eticku praksu® (Ki, Choi i Lee, 2012: 267).

Soo-Yeon Kim i Eyun-Jung Ki (2014) proveli su istrazivanje kojim su analizirali eticke
kodekse profesionalnih udruzenja za odnose s javnos¢u u cak 107 zemalja. Najvazniji
zakljucei su: mali broj udruga konkretno spominje vrijednosti zagovaranja javne rasprave i

dobra, no postavljaju temeljnu vrijednost zagovaranja javnog interesa; postenje je najcesca
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zajedni¢ka vrijednost medu profesionalnim udrugama; ocuvanje povjerenja klijenta
univerzalna je vrijednost etickih kodeksa; darivanje partnera nije svugdje dopusteno, ali i
ondje gdje nije zabranjeno naglaSava se potreba za slobodnim protokom informacija i
odgovaraju¢im naknadama; i otprilike polovina analiziranih kodeksa spominje sukob interesa
gdje vecéina postavlja zabranu bez pristanka klijenta, a nekoliko europskih udruga dopusta
pojedina¢nim tvrtkama samostalno odluc¢ivanje na temu (Kim i Ki, 2014). Medutim, glede
posljednjeg zakljucka, Kim i Ki (2014) tvrde kako bi zabrana sukoba interesa morala biti
univerzalna u etikim kodeksima odnosa s javno$c¢u jer odnosi S javno$¢u ne mogu u isto

vrijeme biti orijentirani na vise konkurentskih klijenata na profesionalnoj razini.

Nadalje, edukaciju prakticara odnosa s javnos¢u autori poput Haramije (2009) smatraju
nuznom jer se tako razvija eti¢ko promisljanje i dijalog s javnostima. Sto se tice edukacije
stru¢njaka unutar etickih kodeksa, Matilda Koli¢ Stani¢ (2018), svojom analizom kodeksa
dviju medunarodnih i 11 nacionalnih strukovnih udruga u sedam zemalja (Austriji,
Njemackoj, Hrvatskoj, Italiji, Spanjolskoj, Velikoj Britaniji i SAD-u), zaklju¢uje da veéina
kodeksa ne vidi edukaciju kao osnovnu duznost prakticara, ali neki naglasavaju pozitivnu
korelaciju obrazovanja i etickog ponasSanja. ,,Ako odnosi s javnoS¢u sebe opisuju kao
profesiju, onda je na njima obaveza da pruzaju strucan i objektivan savjet uz najvise moguce
standarde” (Gregory, 2009: 320). Prema tome logi¢no je da je edukacija i struc¢no
usavrSavanje obaveza praktiara odnosa s javnos$cu i da bi morala kao takva biti dio svakog

etickog kodeksa.

Velike dvojbe u poslovanju odnosa s javnos$¢u donosi pojam sukoba interesa. Sukob mozZe biti
predstavljanje konkurentskih klijenata, ali i obavljanja poslova koji se kose s osobnim
uvjerenjima prakti¢ara. Sto se ti¢e sukoba u osobnim uvjerenjima ,,mnoge agencije imaju
klauzulu o prigovoru savjesti, koja zaposlenicima omogucava odustajanje od posla koji za
njih predstavlja sukob interesa ili odredenu moralnu dvojbu® (Gregory, 2009: 320). Prema
daljnjem istrazivanju Koli¢ Stani¢ (2019), kojim je analizirano 13 eti¢kih kodeksa iz 18
udruga za odnose s javno$¢u zapadnog kruga, transparentnost kod sukoba interesa je
navedena u svim etickim kodeksima iako postoji razlika u sukobu interesa i financijskog
interesa. Istim istrazivanjem zakljuceno je kako zemljopisne razlike nisu vazne koliko su
vazne razlike na razini nacionalna-medunarodna udruga: ,,Buduc¢i da potonji koriste daleko
manji broj pojmova koji se odnose na transparentnost, moZze se tvrditi da medunarodne udruge
prepustaju nacionalnim udrugama da se bave ovim pitanjima“ (Koli¢ Stani¢, 2019: 426). Ono
Sto je takoder utvrdeno kao konstanta medu analiziranim kodeksima pitanje je sukoba interesa
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u odnosu na klijenta o ¢emu svi kodeksi, prema Koli¢ Stani¢ (2019), govore kako prakti¢ar
mora obavijestiti klijenta o potencijalnom sukobu interesa nakon c¢ega je klijent taj koji
odlucuje o daljnjoj suradnji. Rezultati ovog istrazivanja prate i kodeks ponaSanja britanskog
CIPR-a u kojem pise da se ,,sukobi interesa (ili okolnosti u kojima bi do njih moglo do¢i)
moraju, ¢im se pojave, pismeno objaviti klijentima, potencijalnim klijentima i poslodavcima‘

(Gregory, 2009: 320).

Koli¢ Stani¢ je provela jos jedno istrazivanje 2019., analiziraju¢i 20 strukovnih udruga za
odnose s javnoS¢u na nacionalnoj i medunarodnoj razini u Europskoj Uniji i Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama s ciljem otkrivanja na koji nacin udruge vode disciplinske postupke
protiv svojih ¢lanova krsitelja Etickog kodeksa. Jedan od glavnih rezultata prikazao je kako
veéina udruga iz istrazivackog uzorka nema imenovana eticka povjerenstva ¢ija bi duznost
bila procjena neeti¢nog postupanja ¢lanova (Koli¢ Stani¢, 2019). Nadalje, samo ¢etiri udruge
prikazuju jasne upute kako podnijeti prijavu u sluc¢aju uocavanja neetickog poslovanja te
samo tri udruge redovito objavljuju presude, ¢ime ukazuju na posljedice neetiCkog ponasanja
(Koli¢ Stani¢, 2019). Zaklju¢no, svaka udruga iz uzorka ovog istrazivanja ima postojeci eticki
kodeks, no razina neovisnosti stegovnog povjerenstva nije na visokoj razini kao ni stvarne

sankcije za prekrsitelje (Koli¢ Stani¢, 2019).

Vrijednost lojalnosti ¢esto se spominje u etickim kodeksima odnosa s javnoscu i dijeli se na
lojalnost prema klijentu, prema organizaciji i prema drustvu: ,.Zelimo li da se aktivnosti
odnosa s javnos¢u odvijaju na etic¢ki ispravan nacin, moramo zahtijevati od djelatnika u PR-u
da stvore ravnovjesje uloge zagovaratelja svog klijenta 1 uloge drustvene savjesti* (Haramija,
2009: 221). Istrazivanje na tu temu donose Koli¢ Stani¢ i Anton Florijan Barisi¢ koji su 2019.
proveli analizu 13 etickih kodeksa iz 18 udruga za odnose s javno$¢u na medunarodnoj i
nacionalnoj razini u SAD-u i Europskoj Uniji. Prema istrazivanju eticki kodeksi promoviraju
idealisticku druStvenu ulogu tako da naglasavaju kako je vrijednost odanosti prema klijentu i
organizaciji manje vazna od odanosti prema javnom 1 druStvenom dobru (Koli¢ Stanié,
Barisi¢, 2019). Medutim, takoder su dokazali kako lojalnost prema klijentu ili organizaciji ne
iskljucuje drustvenu odgovornost, odnosno kako je moguce u isto vrijeme biti lojalan

prakti¢ar odnosa s javno$¢u na svim frontama (Koli¢ Stani¢, Barisi¢, 2019).

Usporedbom etickog kodeksa najvece strukovne organizacije na svijetu, PRSA-e, i
domace udruge za odnose s javnos¢u, HUOJ-a, mozemo zakljuciti nekoliko stvari. Eticki

kodeks HUQOJ-a i PRSA-in Eti¢ki kodeks zapo¢inju predgovorom sli¢nog sadrzaja. Navodi se
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da se ,,Eticki kodeks PRSA-e odnosi na ¢lanove PRSA-e“ (PRSA, Code of Ethics: 1) ili ,,nasi
¢lanovi u svom radu preuzimaju odgovornost za djelovanje u skladu s visokim eti¢kim
standardima‘“ (Eti¢ki kodeks HUOJ-a, 2013: 2). Nadalje PRSA-in Eticki kodeks govori kako
ugled ¢lanova ovisi o etickom ponasanju svih njezinih ¢lanova (PRSA, Code of Ethics) §to
naglasava i Eticki kodeks HUOJ-a. Razlike u predgovoru su te $to se u PRSA-inom Kodeksu
navodi sankcioniranje krsitelja ,,Upravni odbor PRSA-e zadrzava pravo zabrane Clanstva ili
iskljucenja iz Drustva bilo kojeg pojedinca koji je bio ili je sankcioniran od strane vladine
agencije ili je osuden na sudu za radnju koja nije u skladu s Kodeksom* (PRSA, Code od
Ethics: 1), a kod Etickog kodeksa HUOJ-a spominje se samo da eventualno krSenje Kodeksa
pojedinog Clana ili ne€lana ne opravdava krSenje ostalih ¢lanova (Eticki kodeks HUOJ-a,

2013).

Nakon predgovora Eticki kodeks HUOJ-a predstavlja Deklaraciju nacela, zatim slijede
Temeljne vrijednosti ¢lanova (Eticki kodeks HUOJ-a, 2013), a PRSA-in Eti¢ki kodeks nema
Deklaraciju nacela, ve¢ odmah pocinje ,Izjavom c¢lanova PRSA-e o profesionalnim
vrijednostima® (PRSA, Code of Ethics: 1). Temeljne vrijednosti koje se preklapaju u oba
kodeksa su stru¢nost, zagovaranje, neovisnost, odanost, pravic¢nost i integritet (Eti¢ki kodeks
HUOJ-a, 2013, PRSA, Code od Ethics). Eticki kodeks HUOJ-a pod Temeljne vrijednosti
nadodaje i osobnu odgovornost te postivanje razli¢itosti (Eti¢ki kodeks HUOJ-a, 2013).

Idu¢i dijelovi kodeksa ponovno se relativno poklapaju - to su Nacela dobrog poslovanja
(Eticki kodeks HUOJ-a, 2013) i Odredbe ponasanja (PRSA, Code of Ethics). Nacelo dobrog
poslovanja ,,profesionalna neovisnost* (Eti¢ki kodeks HUOJ-a, 2013: 4) poklapa se s PRSA-
inim ,,slobodnim tokom informacija“ (PRSA, Code of Ethics: 3). Nadalje transparentnost i
sukob interesa Etickog kodeksa HUOJ-a (2013) mozZe se usporediti s otkrivanjem informacija
ili sukobom interesa PRSA-e (Code of Ethics). Povjerljivost je takoder pokrivena u oba
kodeksa, kao i odrzavanje, odnosno razvoj profesionalnih standarda (Eticki kodeks HUOJ-a,
2013, PRSA, Code of Ethics). Nacela koja su specificna Etickom kodeksu HUOJ-a su
profesionalna sposobnost i nulta tolerancija na korupciju, dok PRSA-in kodeks nadodaje i
pravedno natjecanje na trzistu rada (PRSA, Code of Ethics). Time Eticki kodeks PRSA-e
zavrSava, a Eticki kodeks HUOJ-a postavlja lzjavu o prihvacanju i postivanju Eti¢kog
kodeksa I nacine Nadzora i postivanja Etickog kodeksa u kojem odgovornost daje Sudu casti

(Eticki kodeks HUOJ-a, 2013).
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3. ISTRAZIVANJE

3.1. Metoda istraZivanja

Za izradu istrazivackog dijela rada koriStena je kvantitativna metoda anketnog upitnika.
Anketa je bila anonimna, sastojala se od 33 pitanja podijeljena u cetiri dijela i kreirana je
putem Google obrasca. Prvi dio obuhvaéa opcenite podatke o ispitaniku poput
sociodemografskih podataka i ¢lanstva u HUOJ-u. Drugi dio bavi se Eti¢kim kodeksom
HUOQJ-a pitanjima o razini upoznatosti s Kodeksom i osobnoj procjeni vlastite uskladenosti s
odredbama Kodeksa. Tre¢i dio anketnog upitnika ispituje ucestalost etickih dilema u
poslovanju ispitanika te pred njih postavlja niz upitnih situacija u kojima sami procjenjuju
njihovu eti¢nost. Posljednji dio upitnika najprije ispituje misljenja o etickim treninzima i
primjenjivosti Kodeksa, nakon ¢ega anketa zavrSava pitanjima o umjetnoj inteligenciji u
odnosima s javno$¢u na primjeru ChatGPT-a. Cijeli anketni upitnik nalazi se u prilozima rada

pod nazivom Prilog 1 - Anketni upitnik.
3.2. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Primarni cilj ovog rada bio je istraziti upoznatost ispitanika sa smjernicama Eti¢kog kodeksa
HUOQJ-a te njihove stavove o tome koliko su te smjernice primjenjive u praksi. Sekundarni cilj
bio je istraziti stavove i misljenja ispitanika o trendovima umjetne inteligencije u odnosima s

javnosc¢u, s posebnim naglaskom na ChatGPT.
Sukladno ciljevima istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Vecina ispitanika u potpunosti primjenjuje sva opéa nacela i temeljne vrijednosti Etickog

kodeksa HUOJ-a u svom radu.

H2: Manje od polovine ispitanika smatra sva nacela dobrog poslovanja Etickog kodeksa

HUOJ-a u potpunosti primjenjivima na praksu rada odnosa s javnoscu.

H3: Vecina ispitanika smatra kako ¢e umjetna inteligencija pozitivno utjecati na praksu

odnosa s javnosc¢u u buduénosti.
3.3. Uzorak i plan istraZivanja

Uzorak ispitanika na kojem je proveden anketni upitnik u istrazivackom dijelu rada namjerni

Je uzorak strucnjaka - prakticara odnosa s javnosc¢u u Hrvatskoj s visokim obrazovanjem - koji
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se sastoji od 83 ispitanika. Poveznica na anketni upitnik bila je postavljena u Facebook grupu
pod nazivom Odnosi s javnoS¢u koja okuplja prakti¢are odnosa s javnoscu. Ispitanici su
pristupali anketi u razdoblju od 4. travnja do 9. svibnja 2023. Odgovarali su na 33 pitanja u
kombinaciji otvorenih i zatvorenih pitanja te Likertovih ljestvica.
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4. REZULTATI

4.1. Sociodemografske odrednice i ¢lanstvo ispitanika u HUOJ-u

Anketnom upitniku pristupilo je 83 ispitanika od kojih su 62 Zene i 21 muskarac. Dobna
skupina koja dominira su osobe izmedu 21 i 30 godina, njih gotovo 50 %, nakon kojih slijede
ispitanici izmedu 31 i 40 godina (oko 19 %) i osobe izmedu 41 i 50 godina (20,5 %). Dobna

struktura ispitanika prikazana je i grafikonom Grafikon 1. Dob ispitanika.
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Grafikon 1. Dob ispitanika

Sto se visokog obrazovanja ti¢e najveéi dio ispitanika zavrsio je (ili je u procesu zavrsavanja)
studij iz podruc¢ja komunikologije (44,6 %) te drugih drustvenih znanosti (31,1 %). Iduce
dominantno podrucje obrazovanja je novinarstvo (14,5 % ispitanika), a ostali ispitanici
obrazovani su u podru¢ju humanisti¢kih znanosti. Najmanji dio ispitanika, njih dvoje,
obrazovano je u podrucju tehnickih znanosti. Podru¢ja visokog obrazovanja ispitanika
graficki su prikazana na Grafikonu 2. Podrucja visokog obrazovanja ispitanika. Usporedujuci
dobivene podatke s teorijskim navodima o istrazivanjima HUOJ-a o stanju struke odnosa s
javnoséu u Hrvatskoj moze se zakljuciti kako je vidljiv razvoj struke jer je ipak vecina
ispitanika u ovom istrazivanju obrazovana na podru¢ju komunikologije koja obuhvaca odnose

s javnoscu.
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Grafikon 2. Podrucja visokog obrazovanja ispitanika

Najveci dio ispitanika, nesto vise od 30 %, zaposleno je u agencijama za odnose s javnoséu,
odnosno konzultantskim ku¢ama. Idu¢e dominantno mjesto rada je korporacija gdje radi 18
osoba, a tre¢e zanimanje po broju ispitanika jest student/ica (13,3 %). Otprilike je podjednak
broj, izmedu Cetiri i pet ispitanika, zaposlen u kulturnoj ili umjetni¢koj instituciji i obrazovnoj
instituciji, a po troje ispitanika su freelanceri ili zaposleni u javnoj upravi. Turizam je
podrucje rada dviju osoba kao i nevladine organizacije, a u policiji i sportu radi po jedan
ispitanik.

Graficki prikaz pod nazivom Grafikon 3. Clanstvo u HUOJ-u iznosi podatke o ¢lanstvu,
odnosno neélanstvu ispitanika u HUOJ-u te trajanje njihova ¢lanstva. Prema grafu je vidljivo
kako najveéi broj ispitanika nisu &lanovi HUOJ-a. Sestero ispitanika ¢lanovi su vise od 10
godina - isti broj ispitanika kao i izmedu 5 i 10 godina. Ovaj rezultat je posebno zanimljiv jer
medu teoretiCarima vlada misljenje kako je ¢lanstvo u strukovnoj udruzi nuzno za razvoj
profesionalizacije struke i reputacije. Takoder, ¢lanstvo u Udruzi dio je Eti¢kog kodeksa
HUOJ-a. Medutim, iako ispitanici rade u odnosima s javnos$cu, veéina njih nisu ¢lanovi
HUOJ-a.
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Grafikon 3. Clanstvo u HUOJ-u

Od 17 ispitanika koji su ¢lanovi HUOJ-a najveci postotak, Cetrnaestero, redoviti su ¢lanovi
HUOJ-a. Troje ispitanika su pridruzeni ¢lanovi, od kojih je jedan ispitanik ¢lan studentske
sekcije HUOJ-a. Na pitanje smatraju li ispitanici ¢lanstvo u HUOJ-u vaznim za prakticare
odnosa s javno$¢u u Hrvatskoj, oko 40 % ih je odgovorilo negativno, dok je ostalih otprilike
60 % odgovorilo pozitivno. Rezultat se isti¢e jer veéina ispitanika nisu ¢lanovi krovne

strukovne udruge, a isto tako vecina smatra da je ¢lanstvo u HUOJ-u vazno.

Objasnjenja tih misljenja dana su u idu¢em pitanju, a odgovori su podijeljeni u tri skupine:
pozitivno misljenje, negativno misljenje i neodlu¢ni. Prva grupa odgovora, pozitivho
misljenje, dominantna je skupina odgovora (broj¢ano 45). Ispitanici koji smatraju ¢lanstvo u

HUOJ-u korisnim odnosno pozitivnim, daju argumente poput:

1. medusobnog povezivanja: Cesto se spominju izrazi poput poznanstva, kontakata,
razmjene iskustva s kolegama, umrezenosti i networkinga kao velike prednosti
Clanstva

2. edukacije prakticara: jedanaestero ispitanika veze svoje miSljenje uz korisnost
edukacije, ucenje noviteta, otvaranje tema, Sirenje znanja, relevantnost informacija i

pridobivanje novosti putem ¢lanstva u HUOJ-u
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3. regulacije struke: Cesto se pojavljuju pojmovi poput sankcioniranja etickih prijestupa,
HUOJ-a kao regulatornog sredista, srediSta za podrsku i zastitu prakticara, nadzora
agencija i postavljanje okvira prakse, sto ispitanici predstavljaju kao dobrobit ¢lanstva
u HUOJ-u

4. razvoja struke: osmero ispitanika govori kako je vazno biti ¢lan HUOJ-a jer to za
sobom povlaci odredeni status i kredibilitet, utjeCe na promjenu negativne percepcije o
struci, rjesava probleme i unaprjeduje praksu, promice struku te stvara pozitivan ugled

5. nepostojanja druge opcije: mali dio ispitanika pozitivnog misljenja o ¢lanstvu u
HUOJ-u navodi kako HUOJ nema konkurenciju te je jedina relevantna strukovna

organizacija u Hrvatskoj.
Druga grupa odgovora, misljenja su ispitanika kako je ¢lanstvo u HUOJ-u negativno jer:

1. ne pruza dodatnu vrijednost: medu ispitanicima koji svoji odgovor temelje na tom
misljenju nekolicina navode kako nisu upuceni u benefite ¢lanstva, zatim kako iz
iskustva znaju da ne postoji dodatna vrijednost ¢lanstva te kako ih aktivnosti HUOJ-a,
poput certificiranja praktic¢ara, ne izdvajaju od ostalih stru¢njaka

2. vide mane rada HUOJ-a opcenito: ispitanici kritiziraju HUOJ navodeé¢i kako je
pasivan i slabo reagira na krSenja etickih standarda, postavlja fokus na promociju
osoba na odredenim funkcijama, a ne boljitak struke, kako je zastario, nije dovoljno
organiziran ili kako su upravo zbog neeti¢nosti unutar HUOJ-a prekinuli svoje
Clanstvo

3. nije nuzno za kvalitetno obavljanje posla: pojmovi koje naglasava sedmero ispitanika
ove skupine osobni su moralni kompas, osobno znanje, iskustvo i kreativnost te ih
postavljaju prioritetima pri ocjeni kvalitete obavljanja posla naspram uclanjenja u
HUOJ.

Tre¢oj grupi odgovora, neodlu¢ni, pripada manjina ispitanika koji kazu kako je ¢lanstvo u
HUOQOJ-u korisno za povezivanje, ali nije nuzno za kvalitetno ili eticko poslovanje. Takoder,
ispitanici grupe neodlu¢nih objasnjavaju kako nisu primijetili da im ¢lanstvo u HUOJ-u

nedostaje u radu ili ¢ak poznaju osobe koje su u¢lanjene pa ne vide u tome dodatnu vrijednost.
4.2. Upoznatost ispitanika s Etickim kodeksom HUOJ-a

Drugi dio anketnog upitnika postavio je pred ispitanike Likertove ljestvice (od jedan do pet,

gdje je jedan najniza, a pet najviSa ocjena) kojima su procjenjivali svoje poznavanje Etickog
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kodeksa HUOJ-a i razinu vlastite profesionalne kvalitete prema propisanim nacelima
Kodeksa. Prvo pitanje bilo je ocijeniti svoje poznavanje nac¢ela Kodeksa od jedan do pet sto je
prikazano u Grafikonu 4. Ocjena vlastitog poznavanja Etickog kodeksa HUOJ-a. Broj¢ano 23
ispitanika odgovorila su ispodprosje¢nom, kao i prosjeénom ocjenom, a vrlo dobrim i
odli¢énim ocijenilo je svoju upucenost 37 ispitanika. Ako se ocjene tri, Cetiri i pet uzmu kao

dobra razina poznavanja Kodeksa, moze se zakljuciti da je ovaj rezultat zadovoljavajuci.
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Grafikon 4. Ocjena vlastitog poznavanja Etickog kodeksa HUOJ-a

Nadalje su ispitanici odredivali u kojoj se mjeri navedenih sedam tvrdnji odnosi na njih.
Odgovori na prvu postavljenu tvrdnju prikazani su na grafu pod nazivom Grafikon 5. Vladam
znanjima komunikacijskih i drugih drustvenih znanosti, potrebnih za kvalitetno obavijanje
posla PR-a. Gotovo 85 % ispitanika odgovorilo je kako se ova tvrdnja u potpunosti ili u
velikoj mjeri odnosi na njih, a samo otprilike 2 % njih kaze kako se tvrdnja u potpunosti ne

odnosi na njih.
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Grafikon 5. Vladam znanjima komunikacijskih i drugih drustvenih znanosti potrebnim za kvalitetno
obavljanje posla PR-a.

Odgovori na drugu tvrdnju Kontinuirano stjecem specijalisticke vjestine svojstvene profesiji
PR-a otprilike su sli¢éni odgovornima na prvu tvrdnju. Ponovno vecina (70 %) oznacava
tvrdnju kao u potpunosti ili u velikoj mjeri karakteristi¢cnom za njih, nakon ¢ega oko 20 %
ispitanika daje srednju vrijednost, a manjina (oko 10 %) govori kako se tvrdnja ne odnosi na

njih.

S tre¢com tvrdnjom U svom radu uspjesno odrzavam  odgovornost prema
klijentima/poslodavcima u potpunosti se slaze vise od 90 % ispitanika, kao i s cetvrtom
tvrdnjom U svom radu uspjesno odrzavam odgovornost prema Siroj zajednici - S kojom se

slaze vise od 85 % ispitanika, dok se njih 12 % niti slaze niti ne slaze (ocjena tri).

Grafickim prikazom pod nazivom Grafikon 6. Smatram kako je za PR-ovca nuzno visoko
obrazovanje na podrucju PR-a kako bi postao kvalitetan profesionalac prikazani su odgovori
ispitanika na petu tvrdnju. Vise od dvije tre¢ine ispitanika smatra visoko obrazovanje nuznim
za kvalitetno obavljanje posla odnosa s javno$c¢u, dok se desetak ispitanika ne slaze s tom
tvrdnjom. Tako se manjina s tvrdnjom ne slaze, zanimljivo je kako takvo misljenje uopce
postoji medu visokoobrazovanim ispitanicima, odnosno ispitanicima koji su u procesu
stjecanja visokog obrazovanja.
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Grafikon 6. Smatram kako je za PR-ovca nuzno visoko obrazovanje na podrucju PR-a kako bi postao
kvalitetan profesionalac.

Idu¢i grafikon, Grafikon 7. Aktivno sudjelujem u radu HUOJ-a, prikazuje kako veéina
ispitanika, otprilike 85 %, ne sudjeluje aktivno u radu HUOJ-a. Ako se taj rezultat usporedi s
postotkom ispitanika koji su ¢lanovi HUOJ-a (0ko 20 %) moze se zakljuciti da je mali dio

¢lanova i aktivan u radu Udruge.
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Grafikon 7. Aktivno sudjelujem u radu HUOJ-a.

Posljednja tvrdnja ovog dijela upitnika glasila je Poticem kolege na uclanjivanje u HUOJ.
Rezultati su gotovo jednaki prethodnoj tvrdnji. Skoro 85 % tvrdnju smatra neprimjenjivom na

sebe, a nesto vise od 7 % ispitanika slaze se s tom tvrdnjom. Dakle, iako je poticanje kolega
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na uclanjenje u Udrugu dio Kodeksa HUOJ-a, ispitanici pokazuju da nije i dio prakse ¢lanova.
Za kraj drugog dijela ankete postavljena su dva pitanja. Prvo pitanje istrazilo je jesu li
ispitanici upoznati s radom Suda casti, a odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 8.
Upoznatost ispitanika s radom Suda casti. Odgovori pokazuju kako podjednak broj ispitanika
poznaje i ne poznaje rad Suda Casti (0ko 30 odgovora za svaku opciju). Drugo pitanje trazilo
je odgovor jesu li ispitanici ikada imali iskustva s radom Suda Casti i velika vecina (94 %)

odgovorila je da nisu.
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Grafikon 8. Upoznatost ispitanika s radom Suda casti

4.3. Eticke dileme u praksi odnosa s javnoSéu

Tre¢i dio anketnog upitnika ispitao je ucestalost eti¢ki upitnih situacija u poslovanju
ispitanika. Ispitanici su odredivali i na koje eti¢ke okvire se u takvim situacijama oslanjaju te
koje eticke okvire i eti¢ki upitne situacije potencijalno krse. Naposljetku pred ispitanike je
postavljeno 18 razli¢itih eticki upitnih situacija gdje su oni najprije odgovarali jesu li se s
njima susreli u posljednjih godinu dana, a zatim smatraju li te situacije (prakse) eticnima ili

ne.

Grafickim prikazom Grafikon 9. UCcestalost susretanja s eticki upitnim situacijama U
posljednjih godinu dana prikazani su odgovori ispitanika izmedu opcija nikada, jedanput do
dva puta te tri i viSe puta. Veéina ispitanika susrela se s eti¢ki upitnim praksama u posljednjih
godinu dana. Vise od polovice susrelo se s takvim situacijama jedanput do dva puta, a skoro

Cetvrtina tri i viSe puta. Ispitanici koji se nisu susreli s eti¢ki upitnim situacijama u posljednjih
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godinu dana ¢ine nesto manje od 30 %. Ovi su rezultati sli¢ni rezultatima ECM-a iz 2020. iz
teorijskog dijela jer se u oba istrazivanja vecina ispitanika susrela s eti¢kim izazovima u

posljednjih godinu dana.

21,70%
27,70%

50,60%

= Triivise puta = Jednom do dva puta Nikada

Grafikon 9. Ucestalost susretanja s eticki upitnim situacijama u posljednjih godinu dana

Idu¢im pitanjem istrazeno je na koje se sve eticke okvire ispitanici oslanjaju pri rjeSavanju
eticki upitne situacije. Odgovori koji su se istaknuli su: najvise ispitanika, dvadeset i pet,
oznacilo je da se oslanja na smjernice poslodavca i osobne vrijednosti; nesto manje ispitanika
(dvadeset 1 cetiri) oslanja se isklju€ivo na osobne vrijednosti, a prva tri moguca odgovora
odabralo je sedamnaestero ispitanika. Pod opcijom Ostalo jedan ispitanik navodi kako se uz
osobne vrijednosti i stavove naj¢esce vodi 1 zakonima drzave. Stoga se moze zakljuciti kako
Su osobne vrijednosti 1 stavovi zasigurno najce$¢i oslonac u eticki upitnim situacijama, nakon
cega slijede smjernice poslodavca, a Eticki kodeks struke zauzima posljednje mjesto, Sto se u

potpunosti poklapa s rezultatima istrazivanja ECM-a 2020. iz teorijskog okvira rada.

Nadalje, ispitanici su bili zatrazeni da oznace koje, od tri ponudena i u proslom pitanju, eticke
okvire potencijalno krse pri eti¢ki upitnim situacijama u kojima se nalaze u praksi. Odgovori
ispitanika mogu se analizirati prema grafikonu pod nazivom Grafikon 10. Kod etickih dilema,
s Cime se najcesce susrecete? Prva opcija Potencijalno krsenje Etickog kodeksa struke
relativno je rijetka pojava - vecina ispitanika odabrala je odgovor da se nikad i rijetko s time

susreCu, iako se ne moze zanemariti odgovor ponekad koji je odabralo vise od 33 %
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ispitanika. Druga opcija Potencijalno krsenje etickih smjernica poslodavca (organizacije)
nesto je ucestalija - najveci broj ispitanika (oko 40 %) rijetko se nalazi pred takvim izazovom,
a odmah iza njih su oni koji se ponekad nalaze u toj situaciji (skoro 34 %). Za Potencijalno
krsenje o0sobnih vrijednosti i stavova moze se re¢i kako je najucestalija pojava medu
ispitanicima jer se 37 % ispitanika rijetko s time susrece, 38,5 % se susrece s time ponekad te
14 % ispitanika cesto potencijalno krsi vlastite stavove i vrijednosti. Rezultati se u velikoj
mjeri poklapaju s rezultatima iz proslog pitanja jer ponovno SU na prvome mjestu osobne
vrijednosti i stavovi, nakon ¢ega slijede smjernice poslodavca te je kodeks struke na zadnjem

mjestu.
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Grafikon 10. Kod etickih dilema, s cime se najcesce susrecete?

Iduc¢a dva pitanja postavila su pred ispitanike 18 razlicitih eti¢ki upitnih situacija. Najprije su
ispitanici procjenjivali jesu li se s njima susreli u posljednjih godinu dana, a zatim smatraju li
uopce te situacije (prakse) eticnima ili ne. Odgovori koji su se u prvom pitanju istaknuli kao
ucestaliji su Placanje influencera na drustvenim mrezama za pogodnu komunikaciju,
Koristenje kontakata s medijima za postavljanje vlastitog priopcenja u sadriaj medija,
Koristenje sponzoriranih objava na drusStvenim mrezama i sponzoriranih clanaka na
informativnim portalima bez naglaSenog sponzorstva i Motiviranje zaposlenika da Sire
organizacijske poruke na svojim privatnim racunima na drustvenim mreZama. Broj ispitanika
koji se s tim situacijama susreo u posljednjih godinu dana prikazan je na Grafikonu 11.

Sudjelovanje ispitanika u etic¢ki upitnim situacijama u posljednjih godinu dana.
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Grafikon 11. Sudjelovanje ispitanika u eticki upitnim situacijama u zadnjih godinu dana

Najrjede eticki upitne situacije u kojima se ispitanici pronalaze su Nudenje mita za
ostvarivanje poslovne prednosti, Koristenje poslovnih tajni bivseg poslodavca za dobrobit
sadasnjeg, Izostaviljanje informacija o vlastitom sukobu interesa u komunikaciji s klijentom |
Prenosenje zadatka na neclana HUOJ-a radi izbjegavanja krsenja Etickog kodeksa HUOJ-a.
Najveci broj odgovora ne moze procijeniti 16 ispitanika. Dobiven je kod situacije Koristenje
AVE metode u evaluaciji postignutih PR rezultata, sto odskace od drugih situacija gdje je broj
tih odgovora uvijek ispod 10.

Kod pitanja koje od priloZenih situacija ispitanici smatraju eticnima istaknule su se situacije
Plaéanja influencera na drustvenim mrezama za pogodnu komunikaciju, Motiviranje
zaposlenika na Sirenje organizacijskih poruka putem osobnih profila na drustvenim mrezama,
Organizacije press putovanja s ciljem ostvarenja medijske protuusluge i Koristenje osobnih
kontakata s medijima za postavijanje Vaseg priopcenja u sadrzaj medija. Grafickim prikazom
Grafikon 12. Situacije koje ispitanici uglavnom smatraju eticnima prikazano je koliko

ispitanika vidi navedene situacije eticnima.
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Grafikon 12. Situacije koje ispitanici uglavnom smatraju eticnima

Situacije koje su prema rezultatima najéesc¢e okarakterizirane kao neeti¢ne su Nudenje mita za
ostvarivanje poslovne prednosti, Koristenje poslovnih informacija (tajni) bivsih klijenata za
dobrobit sadasnjeg klijenta, Izostavljanje informacija o osobnom sukobu interesa prema
odredenom klijentu, projektu i slicno u komunikaciji s klijentom 1 Zagovaranje interesa
klijenta usprkos Stetnosti tih interesa za dobrobit opce javnosti (laganje, izostavljanje
informacija, spin i slicno). Situacije koje su predstavljale najveci izazov u procjeni eti¢nosti
za ispitanike bile su Koristenje botova za generiranje povratnih informacija i pratitelja na
drustvenim mrezama, Koristenje AVE metode u evaluaciji postignutih PR rezultata i Iznosenje
povjerljivih informacija u neformalnom razgovoru (s prijateljem, kolegom, supruznikom i

slicno).

Usporedujuéi zadnja dva graficka prikaza (Grafikon 11. i Grafikon 12.) moze se zakljuciti
kako je Placanje influencera na drustvenim mrezama za pogodnu komunikaciju uvrijezena
praksa medu ispitanicima jer se s njome ¢esce susrecu i smatraju je uglavnom eti¢nom. Isto se
poklapa i s teorijskim navodima kako je influencer marketing trend u odnosima s javno$c¢u jer
se time utjeCe na misljenje javnosti. Teorija takoder kaze kako u Hrvatskoj influenceri u
suradnji s brendovima i dalje rijetko pravilno oznafavaju sponzorstvo objave. Prema
rezultatima ovog istrazivanja prakticari odnosa s javno$cu se zaista Cesto nalaze u takvim
situacijama, ali i situacijama nepravilnog oznacavanja sponzoriranog ¢lanka na portalima §to
je prema teoriji ¢ak zakonom zabranjeno. Jo§ jedna praksa koja se ponavlja u poslovanju
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ispitanika 1 koju ujedno smatraju eticnom je Koristenje osobnih kontakata s medijima za
postavijanje vlastitog priopéenja u sadrzaj medija. Prema teoriji novinari i stru¢njaci za
odnose s javno$¢u imaju mo¢ i odgovornost oblikovanja javnog mnijenja §to za sobom
povlac¢i pitanje je li priopéenje koje je u mediju ondje stiglo zbog 0sobnog poznanstva
prakti¢ara odnosa s javno$¢u i novinara ili je to zaista vijest vrijedna paznje javnosti.
Organizacija press putovanja s ciljem ostvarenja medijske protuusluge iduca je praksa odnosa
s javno$c¢u koju ispitanici uglavnom smatraju eti¢cnom. U ovom slu¢aju Kodeks je jasan - bilo
koji oblik darivanja koji prelazi nov¢anu vrijednost od 500 HRK (cca 66 eura) smatra se
mitom. Glede mita, zanimljiv rezultat je kako je Nudenje mita za ostvarivanje poslovne
prednosti jedna od najcesce neeti¢no okarakteriziranih praksi, a s druge strane press putovanja
ispitanici smatraju etiénim. Motiviranje zaposlenika da Sire organizacijske poruke na osobnim
profilima na drustvenim mrezama takoder je Cesta 1 eticki okarakterizirana praksa, a AVE
evaluacija postignutin PR rezultata je praksa koja je ispitanicima uzrokovala najvise
nedoumica i kod odredivanja jesu li se s njom susreli 1 kod procjene njezine eti¢nosti. Stoga se

moze zakljuciti kako postoji potreba za edukacijom na tom podrucju.
4.4. Primjenjivost Etickog kodeksa i AI u odnosima s javno$éu

Posljednji dio upitnika zapoceo je ispitivanjem stavova ispitanika o etickim treninzima u
odnosima s javno$c¢u u Hrvatskoj. Jesu li ikada bili na takvim radionicama? Ako nisu, bi li
voljeli sudjelovati i smatraju li ima li opéenito dovoljno takvih prilika? Nadalje, ispitanici su
ocijenili prema vlastitom misljenju primjenjivost Etickog kodeksa HUOJ-a u praksi te
predlagali, ako su smatrali da prostor za napredak Kodeksa postoji, kako bi ga oni
unaprijedili. Na samom kraju upitnika postavljena su pitanja vezana uz KoriStenje umjetne
inteligencije u odnosima s javnoscu. Ispitanici su odgovarali jesu li ikada koristili ChatGPT i
ako jesu, iz kojeg razloga. Zatim su pozitivno, negativno ili neodlu¢no odredivali utjecaj Al-ja

na buduénost odnosa s javno$cu te na kraju ukratko objasnjavali svoje misljenje o toj temi.

Radionicama etickog poslovanja u odnosima s javnos$¢u prisustvovalo je 19 ispitanika sto je
nesto manje od 23 % od ukupnog broja. Ostali ispitanici, njih 64, odgovarali su na pitanje bi li
rado prisustvovali takvim radionicama u budu¢nosti, ako im se pruzi prilika. Pozitivno je
odgovorilo 50 ispitanika, a negativno 14 Sto je u postotcima prikazano u grafu pod nazivom
Grafikon 13. Zelja ispitanika za buduc¢im sudjelovanjem na etickim radionicama u

poslovanju.
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Grafikon 13. Zelja ispitanika za buducim sudjelovanjem na etickim radionicama u poslovanju

Idu¢im pitanjem trazilo se od ispitanika da procijene postoji li u Hrvatskoj dovoljno
moguénosti za usavrSavanje na podrucju etickog poslovanja u odnosima s javnoséu. Vecina
ispitanika (oko 88 %) zakljucila je kako u Hrvatskoj nema dovoljno prilika ili kako ne mogu
procijeniti stanje. Odgovori na ovo pitanje i Grafikon 13. dokazuju kako postoji zasad
neiskoriSteni potencijal organiziranja edukativnih radionica jer je velina ispitanika

zainteresirana za takve mogucnosti i Smatraju da ih nema dovoljno.

Nadalje su ispitanici ocjenjivali primjenjivost Etickog kodeksa HUOJ-a u praksi od jedan do
pet gdje je jedan bila najniza, a pet najvisa ocjena. Graf pod nazivom Grafikon 14. Ocjena
primjenjivosti Etickog kodeksa HUOJ-a u praksi donosi sljedece rezultate: najvise ispitanika
(oko 50 %) primjenjivost ocjenjuje srednjom ocjenom, dok vrlo dobrim i odli¢nim ocjenjuje
otprilike 30 % ispitanika, a malo manje od 20 % daje ispodprosje¢nu ocjenu dovoljan ili
nedovoljan. Moze se zakljuciti kako prema ispitanicima istrazivanja primjenjivost Kodeksa

nije zadovoljavajuca.
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Grafikon 14. Ocjena primjenjivosti Etickog kodeksa HUOJ-a u praksi

Shodno temi primjenjivosti ispitanici su u idu¢em pitanju odgovarali smatraju li da postoji
prostor za napredak Etickog kodeksa HUOJ-a, pri ¢emu najveci dio ispitanika nije mogao
procijeniti (50 osoba), dok je njih 30 odgovorilo potvrdno. Veliki dio ispitanika, 70 %, koji su
odgovorili pozitivno u idu¢em su pitanju pruzili i objasnjenje svog odgovora. Medu ostalim se

isti¢e sljedece:

1. aktualizacija: oko 43 % ispitanika smatra kako se Kodeks treba prosiriti, popratiti
razvoj tehnologije, razvoj struke, obuhvatiti odredene neeti¢ne prakse koje nisu dosad
obuhvacene i prilagoditi se novim medijima

2. veca transparentnost i uskladivanje sa zemljama EU-a: oko 20 % ispitanika naglasava
prostor za napredak u smislu transparentnosti posebice jer je struka na loSem glasu,
vece uskladenosti s medunarodnim Kodeksima 1 jace eticnosti u samom HUOJ-u

3. kreiranje ¢vrs¢ih i jasnijih sankcija: takoder 20 % ispitanika spominje preslabe
sankcije, potrebu za strozom penalizacijom i boljom regulacijom

4. promocija: dvoje ispitanika naglaSava kako Kodeks nije dovoljno poznat te je zato

neucinkovitiji nego S$to bi mogao biti.

Zavr$ni dio anketnog upitnika odnosi se na umjetnu inteligenciju u odnosima s javnoScéu.
Najprije je bilo postavljeno pitanje jesu li ispitanici u poslovanju koristili usluge ChatGPT-a.
Nesto manje od 40 % ispitanika je koristilo, dok ostatak, nesto vise od 60 % nije koristilo

navedene usluge. Ponovno je veéina (80 %) ispitanika s pozitivnim odgovorom u idu¢em
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otvorenom pitanju ponudila objasnjenje za $to su to¢no Koristili ChatGPT, a naj¢es¢i odgovori

Su:

1. kreiranje sadrzaja: viSe od pola odgovora odnosilo se na koristenje ChatGPT-a za
pisanje tekstova, kreiranje objava za druStvene mreZe ili za inspiraciju pri pisanju

2. sakupljanje informacija: nesto manje od tre¢ine odgovora impliciralo je kako ispitanici
koriste ChatGPT za istrazivanje, brainstorming, provjeru izvora ili kao prevoditelj

3. znatizelja: dvoje ispitanika navelo je kako u poslovanju koristi usluge generativne

umjetne inteligencije iz znatizelje ili zabave.

Naposljetku, ispitanici su se izjasnjavali o tome smatraju li da ¢e ChatGPT pozitivno ili
negativno utjecati na buduénost odnosa s javnoscéu te su objasnjavali svoje misljenje na temu.
Graficki prikaz Grafikon 15. Procjena utjecaja ChatGPT-a na buducnost odnosa s javnoscéu
daje uvid kako vise od pola ispitanika nije moglo procijeniti hoce li utjecaj biti dobar ili ne.
Druga polovica ispitanika relativno je podjednako podijeljena izmedu pozitivnog i negativnog

stajalista.

24,10%

54,20%

21,70%

= Pozitivno = Negativno Ne mogu procijeniti

Grafikon 15. Procjena utjecaja ChatGPT-a na buducénost odnosa s javnoséu

Ispitanici koji imaju pozitivno misljenje 0 buduénosti (njih dvadesetak) najées¢e navode kako
je razvoj tehnologije pozitivan 1 gura svijet unaprijed, kako ¢e biti lakSe poslovati zbog vece
brzine obavljanja odredenih zadataka, kako ¢e komunikacija postati efikasnija, prakticari ¢e se

mocéi viSe posvetiti strateSkim pitanjima te kako je to sve moguce uz koriStenje Al-ja na
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pametan i eti¢an nac¢in. Druga skupina ispitanika dijeli negativno misljenje napominjuéi kako
Al ne moze razmiSljati na eti¢an nacin, smanjuje kreativnost, ne moze nadomjestiti ljudski
¢imbenik, postoji potencijalni problem smanjenja radnih mjesta, povecanja koliCine
dezinformacija i laznih vijesti te stvaranja percepcije kako stru¢njak za odnose s javnoscu nije
potreban. Veéina ispitanika neodlucna je $to se ti¢e utjecaja ChatGPT-a na budu¢nost odnosa
s javno§c¢u. Zakljucuju kako je ChatGPT jo$ u ranim fazama razvoja pa prema tome nisu
sigurni kako ¢e utjecati na odnose s javnoscu, no takoder komentiraju da ne Zele procjenjivati
jer nisu dovoljno upoznati s tim fenomenom. Osim toga neki ispitanici navode kako postoji i
pozitivan i negativan utjecaj Al-ja na odnose s javnos$¢u jer ¢e se moéi brze i objektivnije
pristupiti informacijama, medutim Stvara se ugroza radnih mjesta, nakon ¢ega objasnjavaju
kako ChatGPT moze biti pomo¢ u radu, ali ne i osnovni alat. Posljednje $to isti¢u je da ¢e
utjecaj jako puno ovisiti o tome tko i na koji na¢in predstavljen alat koristi te da je veliko

pitanje kako ¢e taj fenomen biti zakonski ureden.
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5. RASPRAVA

Podatci dobiveni istrazivanjem pokazuju kako su samo 20 % ispitanika ¢lanovi HUOJ-a, a
¢ak 60 % ispitanika smatra ¢lanstvo u HUOJ-u vaznim za prakti¢are odnosa s javnoséu. Kada
bi se ovi rezultati povezali s teorijom koja naglasava vaznost ¢lanstva u strukovnoj udruzi radi
profesionalizacije struke, moglo bi se zakljuciti kako odnosi s javnos¢u u Hrvatskoj nisu jo§
na visokoj profesionalnoj razini. Analizom odgovora zasto ¢lanstvo u HUOJ-u smatraju
vaznim moze se zakljuciti kako ispitanici vide dobrobiti u prilikama za povezivanje s drugim
struénjacima, za edukacijom i usavr$avanjem, razvojem struke opéenito te strukturiranjem i
sankcioniranjem prakse. Usporedno s teorijom to i jesu neki od glavnih ciljeva rada HUOJ-a
tako da su rezultati ofekivani. Ono $to se razlikuje od teorijskih pretpostavki proizlazi iz
odgovora ispitanika s negativnim misljenjem 0 ¢lanstvu u HUOJ-u. Neki smatraju kako
Clanstvo ne pruza dodatnu vrijednost prakti¢arima te Kritiziraju sam rad HUOJ-a. Rezultati
koji posebno odstupaju od ocekivanog odgovori su ispitanika kako iz iskustva smatraju
funkcioniranje HUOJ-a neeti¢cnim. Takoder komentiraju kako je reagiranje HUOJ-a na
krSenje Kodeksa vrlo rijetko i pasivno. Takva misljenja su se mogla i oc¢ekivati zbog mnogih
teorijskih zakljuc¢aka da je sankcioniranje krSenja Kodeksa nedovoljno snazno zato S$to
Kodeksi nemaju pravu zakonsku snagu te za rad u odnosima s javnoséu nije nuzno biti ¢lan

HUOQJ-a ili ¢ak imati stru¢ne kvalifikacije iz tog podrucja.

Nadalje se moze zakljuditi kako je poznavanje Etickog kodeksa HUOJ-a medu ispitanicima
relativno dobro. Pozitivno procjenjuju vlastito znanje i Kkontinuirano usavrSavanje
specijalisti¢kih vjestina potrebno za rad u odnosima s javno$¢u. Takoder, odnos prema
klijentima i S$iroj zajednici na visokoj je etickoj razini, Sto bi znacilo ostvarenje cilja
odrzavanja lojalnosti prema klijentima ili organizaciji i javnosti istodobno, kao $to je
postavljeno u teoriji etike odnosa s javnoscu. Zanimljivo je kako je dvadesetak ispitanika
odgovorilo da ne smatraju fakultetsko obrazovanje na podruc¢ju odnosa s javnos¢u nuznim za
kvalitetno obavljanje tog posla, a to je prema teoriji takoder dio etike poslovanja. Ono gdje
zasigurno dolazi do diskrepancije teorije 1 prakse je fenomen gdje je u Etickom kodeksu
HUOJ-a aktivno sudjelovanje u radu HUOJ-a i poticanje kolega na uclanjivanje dio etike
odnosa s javnoscu, a iz odgovora ispitanika vidljivo je kako ¢lanstvo nije prioritet prakticara i

nesumnjivo ne sudjeluju aktivno u radu niti poti¢u kolege na uclanjivanje u HUOJ.

Usporedujuci na kojoj razini ispitanici poznaju rad Suda casti te u kojoj su mjeri imaju

iskustva s radom Suda casti S prije navedenim kritikama na sankcioniranje neeti¢nih praksi
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moze se zaklju€iti kako postoji moguénost da misljenja ispitanika o toj temi nisu relevantna.
Ako se pretpostavi da za pozitivno ili negativno misljenje 0 pojedinoj temi osoba mora imati
znanja 1 iskustva o njoj, logi¢no je da ispitanici nisu kvalificirani govoriti o pravom stanju

sankcioniranja krsenja Kodeksa.

Sto se poslovne prakse ti¢e ispitanici se Gesto susreéu s eti¢ki upitnim situacijama. Najéesée
su to potencijalna krSenja osobnih vrijednosti i misljenja te se u skladu s time najcesce
oslanjaju na vlastita uvjerenja pri rjesavanju takvih dilema. Dobiveni rezultati poklapaju se s
rezultatima istrazivanja ECM-a iz 2020. Ispitanici najrjede krSe Eti¢ki kodeks HUOIJ-a, iz
cega se moze zakljuciti kako su eticka pravila propisana u Kodeksu uspostavljena i u praksi
odnosa s javnoscu, no Kodeks bi se trebao prosiriti kako bi se prakti¢ari u slucajevima

potencijalnog krSenja osobnih uvjerenja mogli na njega pozvati - i kako bi bili zasti¢eniji.

Kod pitanja s kojima su se, od 18 ponudenih, u eti¢ki upitnim situacijama susreli u posljednjih
godinu dana, opcenito nijedna situacija nije izazvala pozitivan odgovor vecine ispitanika.
Slican rezultat dobiven je i kod procjenjivanja ispitanika jesu li te situacije (prakse), koje su
prema teoriji vecinski neeti¢ne, etiCne ili nisu. Samo je jedna situacija vecinski
okarakterizirana kao eti¢na. Medutim, na temelju nekoliko situacija koje su izazvale veci broj
pozitivnih odgovora (da su se s njima susreli ili da ih smatraju etiénima), mogu se donijeti
zakljuccei. Suradnja s influencerima na drustvenim mrezama fenomen je koji se spominje i u
teoriji, ali 1 dolazi do izrazaja u rezultatima istrazivanja. Prakticari odnosa s javno$c¢u nerijetko
ulaze u takve poslovne suradnje i smatraju tu praksu eti¢cnom. Takoder, istaknuti rezultat je
ucestalost suocavanja s nepravilnim oznafavanjem sponzoriranog sadrZaja u suradnji s
influencerima i ¢lancima na portalima. Prema teorijskim navodima, influenceri su duzni
oznaciti sponzorstvo iako to rijetko prakticiraju, a ¢lanci na portalima koji predstavljaju
sponzoriran sadrzaj moraju imati pravilnu oznaku prema Zakonu o elektroni¢kim medijima.
Sto se odnosa s medijima tide, ispitanici de$ée koriste osobne kontakte s medijima kako bi
svojem priopéenju ostvarili prednost te organiziranje press putovanja radi medijske
protuusluge uglavnom smatraju eticnim. Oba fenomena se razlikuju od teorije koja na
prakticare odnosa s javnos$¢u najprije postavlja zabranu zlouporabe moc¢i nad javnosti Cije
misljenje kreira, a zatim darovanje medijskih zaposlenika ve¢om vrijednosti od 500 HRK (cca
66 eura) jasno odreduje mitom, odnosno zabranjuje. Nasuprot tome, ispitanici u velikoj vecini
na nudenje mita za ostvarivanje poslovne prednosti gledaju negativno, §to za sobom povlaci
zakljucak kako je velika potreba za osvjeS¢ivanjem praktiCara odnosa s javnoséu o tome §to
sve u mito ulazi. Jo$ jedna praksa koju rezultati prikazuju kao eti¢nu i ucestaliju medu
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ispitanicima je motiviranje ispitanika na Sirenje organizacijske poruke putem vlastitih profila
na drustvenim mrezama, a AVE metoda mjerenja uspjeSnosti komunikacijske strategije
najcesce je uzrokovala neodredena miSljenja ispitanika. Zaklju¢no, postoji potreba za

edukacijom prakticara odnosa s javnos$¢u na tu temu kako bi se smanjile nedoumice.

Iz odgovora ispitanika moze se takoder zakljuciti kako se u hrvatskoj praksi osobita vaznost
pridaje odgovornom pristupanju poslovima odnosa s javnoscu jer je velika veéina ispitanika
naznacila kako u posljednjih godinu dana nisu bili u dodiru sa situacijama poput nudenja
usluga za koje nisu specijalizirani, nanoSenja Stete opcoj javnosti za dobrobit Kklijenta il
koriStenje poslovnih tajni bivSeg za dobrobit sadasnjeg klijenta. Takoder, neinformiranje o
osobnom sukobu interesa i nudenje mita gotovo se nikad ne pojavljuju, kao ni prenosenje
posla na nec¢lana HUOJ-a zbog izbjegavanja krsenja Kodeksa. Navedene situacije ispitanici
ujedno procjenjuju neeti¢nima. Ovi rezultati ukazuju na visu razinu postivanja Nacela dobrog

poslovanja Etickog kodeksa HUOJ-a.

Odgovori ispitanika, nadalje, dovode do zakljucka kako postoji izrazena zelja za
prisustvovanjem eti¢kim radionicama i treninzima. Sto se ti¢e misljenja 0 tome Kkoliko je
Eticki kodeks HUOJ-a primjenjiv u praksi odnosa s javnos¢u vlada osrednje misljenje Sto
samo po sebi govori 0 postojanju prostora za napredak. Smjer u kojem bi prema rezultatima
napredak Kodeksa trebao i¢i aktualizacija je sadrzaja kroz obuhvaéanje do sad neobuhvacenih
neeti¢nih praksi 1 popracivanje razvoja tehnologije, zatim veca transparentnost rada HUOJ-a
radi poboljsanja ugleda struke - koji je i u teoriji na loSem glasu - ¢vrSce i jasnije sankcije

(takoder slabo okarakterizirane u teorijskim osnovama) te promocija samog Kodeksa.

Dokaz tome da je koriStenje generativne umjetne inteligencije na svojim pocetcima, ¢injenica
je kako je manje od polovice ispitanika isprobalo Al u poslovne svrhe. Trenutacno se prema
odgovorima ispitanika ChatGPT u odnosima s javnoSc¢u koristi za kreiranje sadrzaja poput
pisanih tekstova i objava za drustvene mreze, sakupljanje informacija pri istrazivanju, provjeri
odredenih izvora te iz znatizelje. Zanimljiv je rezultat podijeljenih misljenja o utjecaju
umjetne inteligencije na buduc¢nost odnosa s javno$c¢u. Vecina ispitanika nije bila sigurna sto
bi mislila jer smatraju kako je Al jo§ u pocetcima i ne moze se ve¢ procijeniti Njegov utjecaj
ili zato $to sami nisu dovoljno upuceni kako bi oblikovali svoje misljenje. Poseban naglasak
postavljen je na pitanje kako ¢e eticki i pravno biti uredeno koristenje usluga poput ChatGPT-
a, kao 1 teorijske pretpostavke koje kazu da ¢e etika koriStenja Al-ja biti jedan od glavnih

zadataka organizacija. Ocekivani pozitivni utjecaji dijele se na ubrzavanje procesa manje
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vaznih segmenata posla i ué¢inkovitiju komunikaciju, dok su o¢ekivani negativni segmenti Al-
ja u buducnosti odnosa s javno$cu gubitak radnih mjesta, dezinformacije i posebice losa
kvaliteta tako generiranog sadrzaja zato Sto umjetna inteligencija ne moze razmisljati na
kreativan i eticki nacin gdje se rezultati uvelike poklapaju s teorijskim okvirom - Al stvara na
temelju ve¢ stvorenog, a stru¢njaci za odnose s javno$¢éu ¢e morati popratiti razvoj Al-ja te

stvoriti nove uloge u komunikaciji, kao $to kaze 1 teorija.

Konacno, istrazivanje je potvrdilo dvije od tri postavljene hipoteze. Tocnije, ispitanici su
pokazali dobro poznavanje Kodeksa, pozitivno ocijenili vlastitu primjenu temeljnih nacela i
vrijednosti Kodeksa te uglavnom ne nailaze na potencijalno krsenje Kodeksa u praksi (H1).
Druga hipoteza (H2) takoder je potvrdena zato §to pored analize prijedloga za napredak
Kodeksa koje su iznijeli ispitanici, primjenjivost Kodeksa vrlo dobrim i odli¢nim ocjenjuje
samo 30 % ispitanika. Treca hipoteza (H3) je odbac¢ena. Najveci dio ispitanika nije siguran
kako ¢e Al utjecati na odnose s javnoscu, a pozitivnim njegov utjecaj procjenjuje manje od

cetvrtine ispitanika.
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ZAKLJUCAK

U srediStu ovog rada je etika u odnosima s javnos¢u. Eticki okvir odnosa s javnoS¢u u
Hrvatskoj predstavlja Eti¢ki kodeks Hrvatske udruge za odnose s javnos$¢u. Teorijski pregled
rada donosi informacije o sadrzaju Kodeksa, kao i definiciju opcenitih pojmova odnosa s
javnoscu, profesionalizacije, etike i istrazivanja na temu etickih kodeksa u svijetu. Istrazivacki
dio rada ispituje stanje, izazove i perspektive hrvatske prakse odnosa s javno$¢u u odnosu na

teorijske pretpostavke.

Pregled teorije i istrazivanje u radu ostvarili su postavljene ciljeve. Primarni cilj bio je istraziti
do koje su mjere prakti¢ari odnosa s javnoS¢u upoznati sa smjernicama Etickog kodeksa
HUOQJ-a te koliko ispitanici navedene smjernice smatraju primjenjivima u poslovanju. Osim
toga bio je postavljen i sekundarni cilj - ispitati misljenja i stavove praktiCara odnosa s
javnos¢u o buduénosti generativne umjetne inteligencije, kao na primjer ChatGPT-a, u praksi

odnosa s javnoscu.

Jedan od najvaznijih zakljucaka istrazivanja je da postoji napredak od teorijskih navoda koji
govore da su prakti¢ari uglavnom visokoobrazovani, ali ih je manjina konkretno obrazovano
na podrucju odnosa s javnosc¢u. Svi ispitanici uzorka imaju visoko fakultetsko obrazovanje ili
su u procesu zavrSavanja fakulteta, a veéina njih svoje obrazovanje usmjerilo je prema
podru¢ju komunikologije i drugih druStvenih znanosti. Stoga postoji ocit napredak od
rezultata istrazivanja koje je proveo HUOJ o stanju struke odnosa s javno$cu u Hrvatskoj

2013.

Nadalje, zakljucak je kako postoji potencijal za ve¢im brojem ¢lanova HUOIJ-a jer vecina
ispitanika nisu c¢lanovi 1 takoder vecina Clanstvo smatra vaznim za praktiCare odnosa s
javnosc¢u. Kao pozitivne strane ¢lanstva u Udruzi ispitanici definiraju prilike koje HUOJ pruza
poput povezivanja s kolegama, stru¢nog usavrsavanja, zajednickog razvoja struke opcenito i
sankcioniranje krsitelja Kodeksa. Posljednji navod, medutim, dobar dio ispitanika kritizira
kao pasivno i rijetko. Takoder, prema rezultatima istrazivanja postoje i negativne strane
¢lanstva u Udruzi poput nedobivanja prave dodatne vrijednosti ¢lanstvom, kritike na sam rad

HUOQJ-a i ¢ak neeti¢nost HUOJ-a.

Zakljucak je i da je poznavanje Etickog kodeksa HUOJ-a na zadovoljavajucoj razini. Prema
rezultatima istrazivanja zakljucuje se da je znanje prakticara odnosa s javnos¢u odli¢no, kao 1

struno usavrSavanje. Eticka komponenta odanosti prema poslodavcima i javnom dobru u isto
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vrijeme takoder je zadovoljavajuca. Iako su svi ispitanici visokoobrazovani, ili su na tom
putu, neki ipak ne smatraju visoko obrazovanje nuznim za poslovanje u odnosima s javnoscéu.
Bilo bi zanimljivo istraziti zasto je to tako. Jo§ jedan vazan zakljucak istrazivanja je da se
prakticari odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj medusobno ne poti¢u na uclanjivanje u HUOJ, te ne
sudjeluju aktivno u radu HUOJ-a, iako je to jasan dio Etickog kodeksa HUOJ-a. Usporedujuci
rezultat o tome kako je prema ispitanicima velika mana HUOJ-a lose sankcioniranje krSitelja
Kodeksa i rezultat o niskoj razini upucenosti ispitanika u rad Suda ¢asti HUOJ-a, moze se
zakljuciti kako postoji mogucnost da uzorak istraZivanja nije mjerodavan u odnosu na pravo

stanje.

Nadalje u poslovnoj praksi ispitanika susretanje s eticki upitnim situacijama nije rijetkost.
Takvi slucajevi naj¢es¢e pred njih postavljaju problematiku potencijalnog krSenja osobnih
vrijednosti i stavova $to za sobom povlaci zakljucak kako bi se Kodeks morao prosiriti na

zasad nedefinirane prakse koje praktiCarima predstavljaju eticke dileme.

Takoder, eti¢nost poslovne prakse u Hrvatskoj je zadovoljavajuca, a zbog razlike u teorijskim
postavkama i odgovorima ispitanika u procjeni eti¢nosti, Situacija poput press putovanja i
koristenja osobnih kontakata s medijima za postavljanje priopéenja u sadrzaj medija, postoji
potreba za dodatnom edukacijom. Posebno o praksama koje su zakonski zabranjene - nudenje
mita (pa i u obliku press putovanja koje prelazi novéanu vrijednosti od 500 HRK) te
nepravilno oznacavanje sponzoriranog sadrzaja na medijskim portalima, ili AVE metoda
evaluacije komunikacije koja je neprimjenjiva prema raznim propisima i eti¢kim standardima
profesije. Razina eti¢nosti uvijek moze rasti, a usavrSavanje znanja dobar je put prema tom

cilju.

Ono §to je na iznimno visokoj razini jest odgovorno poslovanje prakti¢ara odnosa s javnoscu
prema Nacelima dobrog poslovanja Etickog kodeksa HUOJ-a. Tome u prilog stoje rezultati
koji pokazuju da su Nacela dobrog poslovanja poput nudenja usluga za koje prakticar nije
specijaliziran, nanoSenja Stete opcoj javnosti radi dobrobiti klijenta, neinformiranja o
osobnom sukobu interesa ili prenosSenja posla na ne¢lana HUOJ-a radi izbjegavanja krSenja

Kodeksa gotovo nepostojece pojave medu ispitanicima.

Takoder, u teorijskim postavkama edukacija se objasnjava kao duznost svakog prakticara
odnosa s javno$¢u Cime se razvija struka i podize njezin ugled. Shodno tome, prema

rezultatima istrazivanja moze se re¢i kako postoji Zelja za prisustvovanjem etickim
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radionicama i treninzima kao i miSljenje da takvih prilika u Hrvatskoj nema dovoljno.
Primjenjivost Etickog kodeksa u praksi osrednje je percipirana medu prakticarima. Stoga u
budu¢em razvoju Kodeksa prema rezultatima treba postaviti prioritet na aktualizaciju
sadrzaja, poglavito u skladu s razvojem tehnologije, poraditi na vecoj transparentnosti rada
HUOJ-a, ucvrS¢ivanju i pojaSnjavanju sankcioniranja odredenih etickih prekrSaja te na

promoviranju Kodeksa.

Naposljetku, jedan od glavnih zakljucaka rada jest kako je uporaba generativne umjetne
inteligencije u odnosima s javnos¢u u samim pocecima i treba se jo$ razvijati. Ono §to
ispitanici nisu navodili kao nacin uporabe ChatGPT-a, a postoji kao mogucnost u teorijskom
dijelu, jest ciljanje javnosti, pracenje konkurencije, nadzor medijskih isjecaka i tome sli¢no.
Takoder, u teoriji je navedeno kako se Al u odnosima s javnos$cu najcesce koristi za objave na

druStvenim mreZama, $to ispitanici jesu spominjali, ali u manjini odgovora.

Medutim, iz rezultata se moze zakljuciti da praktiarima nije sasvim jasno kako ce taj
relativno novi fenomen biti pravno i eticki uokviren. Prema rezultatima pozitivne strane
utjecaja Al-ja na buducnost odnosa s javnoscu su razvoj tehnologije i poslovanja, veca brzina
ispunjavanja jednostavnijih zadataka, uéinkovitija komunikacija te vise vremena za strateska
pitanja. Manje od Cetvrtine ispitanika istrazivanja iznosi pozitivno misljenje. Negativne strane
su to Sto Al ne moze razmisljati eticno, ne posjeduje visoku razinu kreativnosti, ne moze
zamijeniti ljudski faktor, potencijalno opadanje broja radnih mjesta, porast ucestalosti
dezinformacija i laznih vijesti te stvaranje percepcije da struénjak za odnose s javno$c¢u nije

potreban. Time su rezultati potvrdili prvu i drugu hipotezu, a odbacili trec¢u hipotezu.

Shodno rezultatima 1 zaklju¢cima istrazivanja rada predlaZze se nekoliko smjernica za
poboljsanje eti¢nosti u odnosima s javno$¢u u Hrvatskoj. Prijedlog za Eticki kodeks HUOJ-a
je obuhvatiti prakse odnosa s javnoS¢u u koriStenju novih medija i1 tehnologije poput
generativne umjetne inteligencije te jasnije definirati Sto se smatra eti¢nim, a §to ne u pogledu
organiziranja press putovanja ili koristenja osobnih kontakata s ciljem ostvarivanja medijske
protuusluge. Prijedlog za rad Hrvatske udruge za odnose s javnoScu opcenito je ojacati
promociju HUOJ-a, Etickog kodeksa i posebno Suda casti, organizirati vise edukativnih
radionica o eticCkom poslovanju u odnosima s javnoséu te osnaziti uvjete za moguénost rada u

odnosima s javno$c¢u jo$ jacim inzistiranjem na licenciranju stru¢njaka.
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Iako su vidljive slabosti provedenog istrazivanja u maloj brojci ispitanika te se preporucuje u
buduénosti provesti istrazivanje na ve¢em uzorku, daljnja istrazivanja mogla bi se razvijati u
trima pravcima. Prvi prijedlog, vezan uz Eticki kodeks HUOIJ-a, jest istraziti na koji na¢in su
medunarodni Eticki kodeksi formulirali eticke prakse na podru¢ju koriStenja generativne
umjetne inteligencije. Drugi prijedlog je dublje istraziti zaSto se prakticari odnosa s javnoscu
ne uclanjuju u HUOJ dovoljno cesto kako bi vecina prakti¢ara u Hrvatskoj bila dijelom
krovne strukovne udruge za odnose s javnoscu i time jacala ugled i kredibilitet profesije. Treci
prijedlog je podrobnije istraziti s kojim se to eticki upitnim situacijama prakti¢ari odnosa s
javno$c¢u susrecu u poslovanju, a da one nisu ve¢ definirane Etickim kodeksom HUOJ-a kako

bi na temelju rezultata Kodeks mogao postati sveobuhvatniji.
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PRILOZI

Prilog 1 - Anketni upitnik

Etika u odnosima s javnoScu. Stanje, izazovi i perspektive hrvatske prakse.

Postovani, moje ime je Paula Hude i studentica sam zavr$ne godine diplomskog studija
Komunikologije, modul Odnosi s javnos¢u, na Fakultetu hrvatskih studija Sveucilista u
Zagrebu. U nastavku se nalazi anketa koju provodim u svrhu pisanja diplomskog rada pod
mentorstvom prof. dr. sc. Danijela Labasa i dr. sc. Davora TrbuSi¢a, na temu ,,Etika u
odnosima s javnoséu. Stanje, izazovi i perspektive hrvatske prakse.” Anketa je anonimna i
prikupljeni podatci koristit ¢e se iskljucivo u svrhu istrazivanja za diplomski rad. Anketa je

podijeljena na Cetiri dijela, a za ispunjavanje je potrebno desetak minuta.
Hvala Vam na sudjelovanju!

Paula Hude

1. dio - opcenite informacije

(za rjesavanje ovog dijela potrebne su do dvije minute)

1. Spol:

a) M
b) Z
c) Ostalo

2. Dob:

a) Manje od 20 godina
b) 21 -30 godina

c) 31-40godina

d) 41 -50 godina

e) 51-60 godina

f) Vise od 60 godina

3. Stekao/la sam (ili jo$ stjeCem) visoko obrazovanje na podrucju:



a) Komunikologije

b) Novinarstva

¢) Politickih znanosti

d) Drugih drustvenih znanosti
e) Humanistickih znanosti

f) Tehnickih znanosti

g) Ostalo
4. Mjesto rada:

a) PR agencija (konzultantska kuca)
b) Korporacija

c) Javnauprava

d) Kulturna/umjetnicka institucija
e) Obrazovna institucija

f) Zdravstvo

g) Policija

h) Turizam

i) Sport

j) Vojska

k) Vjerska organizacija

) NGO

m) Freelancer

n) Student/ica

0) Ostalo

5. Clan/ica sam HUOJ-a:

a) Manje od 5 godina
b) 5-10 godina

c) Vise od 10 godina
d) Nisam ¢lan/ica

6. Kategorija ¢lanstva HUOJ-a:

a) Redoviti



b) Pridruzeni
c) Pocasni
d) Studentska sekcija

e) Nisam ¢lan/ica
7. Smatrate li ¢lanstvo u HUOJ-u vaznim za PR-ove u Hrvatskoj?

a) Da
b) Ne

8. Molim Vas objasnite svoj odgovor na prethodno pitanje.
2. dio - eticki kodeks HUOJ-a
(za rjesavanje ovog dijela potrebne su do dvije minute)

9. Svoju upoznatost s nacelima Etickog kodeksa HUOJ-a ocijenio/la bih s (1 = jako lose, 5 =

izvrsno). 12345

Ispod idu¢ih tvrdnji molim Vas oznacite koliko se one odnose na Vas (1 = slabo se odnosi na

mene, 5 = jako se odnosi na mene).

10. Vladam znanjima komunikacijskih i drugih drustvenih znanosti, potrebnih za kvalitetno

obavljanje poslaPR-a. 12345

11. Kontinuirano stje¢em specijalisticke vjestine svojstvene profesiji PR-a. 12345

12. U svom radu uspjesno odrzavam odgovornost prema klijentima/poslodavcima. 123 4 5
13. U svom radu uspjesno odrzavam odgovornost prema §iroj zajednici. 1 234 5

14. Smatram kako je za PR-ovca nuzno visoko obrazovanje na podrucju PR-a kako bi postao

kvalitetan profesionalac. 12345
15. Aktivno sudjelujem u radu HUOJ-a. 12345
16. Poti¢em kolege na u¢lanjivanje u HUOJ. 12345

17. Jeste li upoznati s radom Suda casti?



18.

a) Da
b) Ne
c) Ne mogu procijeniti

Imate li iskustva s radom Suda Casti (podnijeli ste prijavu, bili ste prijavljeni, ¢lan ste Suda

isl)?

a) Da
b) Ne

3. dio - eticke dileme u poslovanju

(za rjesavanje ovog dijela potrebno je do 5 minuta)

19.

Koliko ste se ¢esto susreli s eticki upitnim situacijama u poslovanju u posljednjih godinu

dana?

20.

21.

22.

a) Nikada
b) Jedanput do dva puta

c) Triivise puta
Cime se vodite kada se susretnete s eti¢ki upitnom situacijom u poslovanju?

a) Eti¢kim kodeksom struke (HUOJ-a)

b) Etickim smjernicama poslodavca (organizacije)
c) Osobnim vrijednostima i stavovima

d) Ostalo

Kod etickih dilema, s ¢ime se najcesce susrecete?

a) Potencijalno krsenje Etickog kodeksa struke
b) Potencijalno krSenje eti¢kih smjernica poslodavca (organizacije)

c) Potencijalno krenje osobnih vrijednosti i stavova

Jeste li na poslu u posljednjih godinu dana osobno sudjelovali u idu¢im situacijama:

Da/ Ne/ Ne mogu procijeniti



b)

d)

9)

h)

)

K)

KoriStenje botova za generiranje povratnih informacija i pratitelja na druStvenim
mrezama

Iskoristavanje osobnih podataka javnosti primjenom Big data analize

Placanje influencera na druStvenim mrezama za pogodnu komunikaciju

KoriStenje sponzoriranih objava na drustvenim mrezama i sponzoriranih ¢lanaka na
informativnim portalima koji izgledaju kao uobicajeni sadrzaj (nije naglaseno
sponzorstvo)

Motiviranje zaposlenika da Sire organizacijske poruke na svojim privatnim racunima
na drustvenim mreZama

Pisanje pozitivnih recenzija o organizaciji (poslodavcu) pod krinkom da se korisnik
Davanje poklona novinarima u sklopu press dogadaja u vrijednosti ve¢oj od 500 HRK
(cca 66 Eura)

Organizacija press putovanja s ciljem ostvarenja medijske protuusluge

Koristenje osobnih kontakata s medijima za pozitivniju objavu u medijima nego §to je
izvorno trebala biti

Koristenje osobnih kontakata s medijima za postavljanje VaSeg priop¢enja u sadrzaj
medija

Nudenje usluga klijentima za koje niste specijalizirani

Zagovaranje interesa klijenta usprkos Stetnosti tih interesa za dobrobit opcée javnosti

(laganje, izostavljanje informacija, spin i sl.)

m) Koristenje poslovnih informacija (tajni) bivseg klijenta za dobrobit sadasnjeg klijenta

n)

0)
p)
Q)

Izostavljanje informacija o osobnom sukobu interesa prema odredenom klijentu,
projektu i sl. u komunikaciji s klijentom

Koristenje AVE metode u evaluaciji postignutih PR rezultata

Nudenje mita za ostvarivanje klijenta za poslovne prednosti

IznoSenje povjerljivih informacija u neformalnom razgovoru (s prijateljem, kolegom,
supruznikom 1 sl.)

Prenosenje posla na osobu koja nije ¢lan HUOJ-a kako ne bi doslo do krSenja Etickog
kodeksa

23. Smatrate li navedene prakse neeticnima (1 = smatram eti¢nim, 2 = smatram neeti¢nim, 3 =

ne mogu procijeniti)?

a)

KoriStenje botova za generiranje povratnih informacija i pratitelja na druStvenim

mrezama



b) Iskoristavanje osobnih podataka javnosti primjenom Big data analize

c) Placanje influencera na drustvenim mrezama za pogodnu komunikaciju

d) Koristenje sponzoriranih objava na druStvenim mreZama i sponzoriranih ¢lanaka na
informativnim portalima koji izgledaju kao uobiCajeni sadrzaj (nije naglaseno
sponzorstvo)

e) Motiviranje zaposlenika da $ire organizacijske poruke na svojim privatnim racunima
na druStvenim mreZama

f) Pisanje pozitivnih recenzija o organizaciji (poslodavcu) pod krinkom da ste korisnik

g) Davanje poklona novinarima u sklopu press dogadaja u vrijednosti ve¢oj od 500 HRK
(cca 66 EUR)

h) Organizacija press putovanja s ciljem ostvarenja medijske protuusluge

i) Koristenje osobnih kontakata s medijima za pozitivniju objavu u medijima nego $to je
izvorno trebala biti

J) Koristenje osobnih kontakata s medijima za postavljanje Vaseg priopcenja u sadrzaj
medija

k) Nudenje usluga klijentima za koje niste specijalizirani

I) Zagovaranje interesa klijenta usprkos Stetnosti tih interesa za dobrobit opée javnosti
(laganje, izostavljanje informacija, spin i sl.)

m) KoriStenje poslovnih informacija (tajni) bivseg klijenta za dobrobit sadasnjeg klijenta

n) Izostavljanje informacija o osobnom sukobu interesa prema odredenom klijentu,
projektu i sl. u komunikaciji s klijentom

0) Koristenje AVE metode u evaluaciji postignutih PR rezultata

p) Nudenje mita za ostvarivanje klijenta za poslovne prednosti

q) IznoSenje povjerljivih informacija u neformalnom razgovoru (s prijateljem, kolegom,
supruznikom i sl.)

) PrenoSenje posla na osobu koja nije ¢lan HUOJ-a kako ne bi doslo do kr$enja Etickog
kodeksa

4. dio - regulacija i trening etickog poslovanja.
(za rjesavanje posljednjeg dijela potrebne su do dvije minute)
24. Jeste li ikada sudjelovali na radionicama etickog poslovanja u PR-u?

a) Da



b) Ne

25. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili s ,,Ne*, biste li na njima sudjelovali ako se ponudi

ta mogucnost?

a) Da
b) Ne

26. Smatrate li kako u Hrvatskoj ima dovoljno prilika za usavrSavanje na podrucju etickog

poslovanja u PR-u?

a) Da
b) Ne

c) Ne mogu procijeniti

27. Kako ocjenjujete primjenjivost Etickog kodeksa HUOJ-a u praksi odnosa s javnosc¢u (1 =

u potpunosti neprimjenjivo, 5 = u potpunosti primjenjivo)? 12345
28. Smatrate li kako postoji prostor za napredak u Etickom kodeksu HUOJ-a?

a) Da
b) Ne

c) Ne mogu procijeniti

29. Ako ste na proSlo pitanje odgovorili s ,,Da*“ molim Vas za kratko objaSnjenje/prijedlog

poboljsanja Kodeksa.
Jos nekoliko pitanja za buduénost.
30. Jeste li u poslovanju koristili usluge ChatGPT-a?

a) Da
b) Ne

31. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili s ,,DA*, za §to se ga koristili?
32. Smatrate li da ¢e ChatGPT pozitivno ili negativno utjecati na odnose s javnoscu?

a) Pozitivno

b) Negativno



c) Ne mogu procijeniti
33. Molim Vas za kratko objasnjenje prethodnog odgovora.

Hvala na sudjelovanju!



