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Primjena generativne umjetne inteligencije kao naprednog alata u odnosima s javnoscu
Application of generative artificial intelligence as an advanced public relations tool

Sazetak

Rad prikazuje razli¢ite aspekte primjene generativne umjetne inteligencije kao naprednog alata
u odnosima s javnosc¢u. Fokus je na analizi potencijala generativne umjetne inteligencije u
poboljsanju svakodnevnih zadataka odnosa s javnoSc¢u koji se ogleda kroz alate kao $to su
chatbotovi, alati za generiranje multimedijskog sadrzaja, automatsku transkripciju i za analizu
sentimenta. Analiza istrazivanja provedenih u razdoblju od 2018. do 2024. godine prikazanih u
tablicnom 1 tekstualnom obliku donosi njihov kronoloski pregled te presjek stavova
komunikacijskih stru¢njaka o koriStenju umjetne inteligencije u poslovanju. Primjenom metode
studije slucaja dvaju hrvatskih i dvaju stranih brendova prikazani su nacini na koje generativna
umjetna inteligencija moze unaprijediti kreativnost, u¢inkovitost i personalizaciju pri stvaranju
sadrzaja. Glavni kriteriji pri odabiru kampanja bili su koriStenje alata generativne umjetne
inteligencije 1 spominjanje kampanja u medijima. Prednosti i nedostaci koriStenja generativne
umjetne inteligencije obrazlozeni su kroz stajaliSta strucnjaka i primjere iz prakse. S
nedostacima se ispreplic¢u brojne eticke dileme i implikacije do kojih dolazi zbog nedovoljne
regulacije, stoga je posljednje poglavlje rada posveceno etickim pitanjima i1 zasad jedinom
zakonu o umjetnoj inteligenciji.

Kljuéne rijeéi: umjetna inteligencija, generativne mreze, odnosi s javnos¢u, napredni alati

Abstract:

This thesis presents various aspects of the application of generative artificial intelligence as an
advanced tool in public relations. The focus is on analyzing the potential of generative artificial
intelligence to enhance everyday public relations tasks, which is reflected through tools such as
chatbots, multimedia content generation, automatic transcription and sentiment analysis tools.
The analysis of researches conducted from 2018 to 2024, presented in tabular and textual form,
provides an overview and a cross-section of communication professionals' views on the use of
artificial intelligence in their work. Using the case study method on campaigns of two Croatian
and two foreign brands, the thesis demonstrates how generative artificial intelligence can
improve creativity, efficiency and personalization in content creation. Main criteria for
selecting these campaigns were the use of generative artificial intelligence tools and media
mentions. Advantages and disadvantages of using generative artificial intelligence are
explained through experts’ opinions and practical examples. Numerous ethical dilemmas and
implications arising from insufficient regulation are intertwined with the mentioned
disadvantages, so the final chapter of the thesis is dedicated to ethical issues and the currently
sole law on artificial intelligence.

Key words: artificial intelligence, generative networks, public relations, advenced tools
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1. Uvod

Umjetna inteligencija postala je zajedniCki jezik razli¢itih disciplina zbog sposobnosti
donoSenja odluka, razmisljanja i obavljanja zadataka na razini pribliznoj ljudskoj inteligenciji
(Okmeydan, 2021). Ovaj rad proucava primjenu umjetne inteligencije u struci odnosa s
javnoS$cu, s naglaskom na generativne modele. Generativna umjetna inteligencija postaje jedan
od klju¢nih pokretaca promjena u raznim industrijama jer nadilazi konvencionalne primjene
tehnologije (Naqgbi i sur., 2024). Kako bi se u¢inkovito odrzavali odnosi s ciljnim javnostima,
potrebni su odredeni alati i tehnike. Kroz ovaj ih se rad spominje zajedno s primjerima alata
umjetne inteligencije koji, uz primjenu tradicionalnih alata i tehnika u odnosima s javnoscu,
mogu pridonijeti pripremi i provedbi komunikacijskih aktivnosti jer se ve¢ina marketinskih
aktivnosti i aktivnosti odnosa s javno$c¢u odvija kanalima kao Sto su drustvene mreZe i ostale
digitalne komunikacijske platforme (Obradovi¢ i sur., 2023). Moze se re¢i da je razvoj
drustvenih mreZza transformirao komunikaciju op¢enito (Theaker, 2012), a transformirati bi se
mogli i radni zadaci stru¢njaka ako napredni generativni alati postanu standard u struci odnosa
s javnoSc¢u. Prednosti i nedostaci, uz poseban osvrt na eticnost primjene spomenutih alata,

navedeni su u radu.

Nakon uvoda i navodenja ciljeva, problema i koristenih metoda u radu, drugo poglavlje definira
poimanje umjetne inteligencije te podrucja primjene i pojedine modele generativne umjetne
inteligencije. Tre¢e poglavlje prikazuje primjenu umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu
te donosi analizu dosad provedenih istrazivanja u tom istrazivatkom podrucju, a cetvrto
poglavlje posveceno je digitalnim odnosima s javnoscu, s naglaskom na druStvene mreze. Peto
poglavlje generativnu umjetnu inteligenciju predstavlja kao napredni alat u odnosima s
javnosc¢u i donosi studije slucaja stranih i domacih kampanja koje su pokretane uz pomoc¢
generativne umjetne inteligencije. U Sestom i1 sedmom poglavlju navedene su i obrazlozene
prednosti i nedostaci primjene umjetne inteligencije u struci, dok se osmo poglavlje osvrée na

eticka pitanja i implikacije njenog koristenja.

1.1. Cilj i problemi

Cilj ovog rada je pruziti kratki pregled dosad provedenih istrazivanja, korisnih alata te
stavova stru¢njaka i istrazivaca na temu koriStenja generativne umjetne inteligencije u struci
odnosa s javnoscu. Prvi problem vezan za ovo podrucje istrazivanja, a zbog kojeg je pisanje
rada u odredenoj mjeri bilo oteZano, je nedovoljna istraZzenost generativne umjetne inteligencije
kao naprednog alata u odnosima s javnos¢u. Ovaj je problem ujedno i motiv za pisanje rada na

tu temu kako bi posluzio kao poticaj za buduca istrazivanja. Jo§ jedan problem istrazivacke



teme je manjak edukacija i regulativa koje bi uvrStavanje naprednih modela u svakodnevnu
praksu ucinile lakSim i sigurnijim. Obzirom da je generativna umjetna inteligencija jo$ uvijek
relativno mlada grana informatike, njezina primjena stvara bojazan pa je skepticizam jos jedna

prepreka u ovom istrazivackom podrucju.

1.2. Metodologija

U ovom su preglednom radu koristene kvalitativne metode koje obuvacaju analizu ve¢
provedenih istrazivanja te studije slucaja. Analizirani su podaci iz postojecih istrazivanja i
relevantne literature. Istrazivanja su prikupljena pretraZzivanjem baza znanstvenih radova kao
Sto su Science Direct, Research Gate 1 Sage Journals pod kljucnim rije¢ima kao $to su umjetna
inteligencija, generativna umjetna inteligencija, odnosi s javnoséu 1 umjetna inteligencija u
odnosima s javnoscu. Kako bi se dobila Sira slika primjene umjetne inteligencije u odnosima s
javnos$cu, izdvojena su istrazivanja u kojima su koriStene kvalitativne kao i ona u kojima su
koristene kvantitativne metode ili njihova kombinacija. Sva analizirana istrazivanja objavljena

su izmedu 2018. 1 2024. godine.

Metoda studije slu¢aja primijenjena je kako bi se istrazila implementacija generativne umjetne
inteligencije u konkretnim kampanjama. Odabrane su dvije strane i dvije domace kampanje u
kojima su koriSteni elementi generativne umjetne inteligencije. Kriteriji pri odabiru kampanja
nisu bili u potpunosti jednaki, a razlog tome je nesrazmjer u broju stranih kampanja kojih je u
posljednje dvije godine bilo puno i hrvatskih kampanaja kojih je do kraja kolovoza 2024. bilo
svega nekoliko. Strane kampanje odabrane su prema uspjesnosti, a kod domacih je kampanja
presudio broj dostupnih informacija i rezultata na temelju kojih bi se mogla napraviti analiza.
Informacije su crpljene sa sluzbenih web stranica tvrtki i njihovih suradnika, iz financijskih
izvjeSc¢a 1 medijskih ¢lanaka. Glavni zajednicki kriteriji bili su koriStenje generativne umjetne
inteligencije u kampanji i spominjanje u medijima. Kreirana je matrica prema kojoj su
kampanje promatrane i obradene, a uz to su studije slu¢aja nadopunjene izjavama stru¢njaka

koji su sudjelovali u razvoju kampanja te kratkim osvrtima autorice ovog rada.



2. Definicija umjetne inteligencije i podrucje primjene

Umjetna inteligencija (UI), slicno kao odnosi s javnosc¢u ali i pojedina novija podrucja
istrazivanja, nema jedinstvenu definiciju, ve¢ je razliciti autori razli¢ito definiraju. Pei Wang
(2019) nepostojanje opceprihvacene definicije umjetne inteligencije opravdava ranim stupnjem
njenog istrazivanja, no ono Sto je vecini definicija zajednicko je to da joj je svrha oponasati
ljudsku inteligenciju (McCarthy, 2007; Russell 1 Norvig, 2016; Hristov, 2016; Wang, 2019).
Kako je navedeno u mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije Leksikografskog zavoda
Miroslav Krleza, umjetna inteligencija je dio racunalstva ,,koji se bavi razvojem sposobnosti
racunala da obavljaju zadace za koje je potreban neki oblik inteligencije* (Hrvatska
enciklopedija, 2024). Prema stupnju inteligencije razlikuju se slaba i jaka umjetna inteligencija.
Slabu umjetnu inteligenciju ¢ine svi postojeci sustavi, a jaka jos uvijek nije dosegnuta (Hrvatska
enciklopedija, 2024). Bit ¢e dosegnuta ako se izjednaci s ljudskom inteligencijom ili je pak
nadjaca (umjetna superinteligencija), a zasad je samo oponasa (Hrvatska enciklopedija, 2024).
Umjetna inteligencija, prema Stuartu J. Russellu i Peteru Norvigu (2016), podrucje je racunalne
znanosti koje se bavi stvaranjem sustava i strojeva sa ugradenim sposobnostima koje obi¢no
povezujemo s ljudskom inteligencijom poput ucenja, zaklju€ivanja, prepoznavanja uzoraka,
rjeSavanja problema i prilagodbe okolini. Primjena umjetne inteligencije kre¢e se od
jednostavne do slozene — od chatbota koji odgovara na upite korisnika do autonomnih vozila

koja mogu samostalno voziti (Russell i Norvig, 2016).

Prilikom definiranja umjetne inteligencije trebalo bi uzeti u obzir poimanje znanstvenika koji
su radili na pofecima njenog razvoja i teoretiziranja. Jednim od najpoznatijih ra¢unalnih
teoreticara smatra se Alan Turing koji je proveo testiranje, a koje je kasnije po njemu nazvano
Turingovim testom. Kako objaSnjava Bernardo Gongalves (2023; str. 7), cilj Turingovog
testiranja bio je odgovoriti na pitanje: ,,MozZe li stroj razmisljati?*. Turing je igrom oponaSanja
zakljucio da se, ako stroj moze komunicirati na nacin koji je dovoljno uvjerljiv da ljudski
ispitiva¢ ne moze razlikovati odgovore stroja od odgovora koje je dao covjek, smatra da stroj
"razmiSlja" na odredenom nivou inteligencije (Gongalves, 2023). Medutim, ovim se testom nije
mogla izmjeriti inteligencija stroja nego u kojoj je mjeri sposoban ponasati se kao ljudsko bice,
stoga je sljedec¢i Turingov cilj bio postaviti prag za ocjenjivanje inteligencije stroja (Kager,
2023). Jos jedan vazan znanstvenik u podru¢ju umjetne inteligencije je John McCarthy za kojeg
se vjeruje da je prvi skovao naziv za ovu granu informatike. John McCarthy, Marvin Minsky,
Nathaniel Rochester i Claude Shannon (1955) organizirali su radionicu pri Sveucilistu Stanford

pod nazivom Dartmouth ljetni istrazivacki projekt za umjetnu inteligenciju. Ideja je bila da 10



znanstvenika dva mjeseca tijekom ljeta 1956. godine istrazuje i1 radi na razvoju umjetne
inteligencije (McCarthy i sur., 1955). Cilj projekta bio je pokuSati razumjeti kako natjerati
strojeve da koriste jezik, stvaraju koncepte i rjeSavaju probleme koji su dotad bili rezervirani
samo za ljude (McCarthy i sur., 1955). McCarthy i suradnici (1955) vjerovali su da je svaki
aspekt ucenja i svaku znacajku inteligencije moguce toliko precizno opisati da ih stroj na
temelju zadanog opisa moze simulirati. lako ovaj projekt, kako su otkrili njegovi organizatori
na 50. obljetnici odrzavanja 2006. godine, nije zadovoljio ocekivanja (Moor, 2006), iznjedrio

je naziv i smjer za razvoj onoga S$to se naziva i smatra umjetnom inteligencijom.

2.1. Generativna umjetna inteligencija

Prema Ianu Goodfellowu, Yoshui Bengiou i Aaronu Courvilleu (2016), generativna
umjetna inteligencija (GUI) podrucje je unutar umjetne inteligencije koje se fokusira na razvoj
sustava koji mogu stvarati nove podatke, uzorke ili sadrzaje sli¢ne onima koje su naucili iz
skupa ulaznih podataka. Ovi sustavi Cesto koriste tehnike strojnog ucenja poput generativnih
modela koji pomazu internalizirali odnosno upiti statisticke znacajke skupa podataka te ih
kasnije primjenjivati za generiranje novih podataka. Kako isti¢u Goodfellow 1 suradnici (2016),

strojno ucenje je podsustav umjetne inteligencije, a duboko ucenje je podsustav strojnog ucenja.

Slika 1. Podskupovi umjetne inteligencije (Purohit, 2023)

Artificial Intelligence

=

Machine Learning

%

Deep Learning

Generative Al

Umjetna inteligencija dozivjela je evoluciju razvojem strojnog i dubokog ucenja. John D.
Kelleher (2021; str. 1) duboko ucenje definira kao ,,podru¢je umjetne inteligencije
usredotoceno na stvaranje velikih modela neuronskih mreza, sposobnih donositi valjane odluke
temeljem dostupnih podataka“. Prema Kooshi Sharifani i Mahyaru Aminiju (2023), jedan od

znacajnih napredaka u dubokom ucenju svakako je razvoj Generative Adversarial Networks



(GANS) ili u prijevodu generativne suparnicke mreze. GANs-i se sastoje od dvije neuronske
mreze koje rade u tandemu: generatorska mreza koja prikuplja uzorke podataka i
diskriminatorska mreza koja procjenjuje jesu li generirani podaci stvarni ili su lazni (Sharifani
1 Amini, 2023). Kako proces uc¢enja ovog modela napreduje, tako generator postaje sve bolji u
stvaranju sadrzaja s krajnjim ciljem da diskriminator vise ne bude sposoban razlikovati lazni
sadrzaj od pravog (Manaswi, 2020). Ovaj generativni model ima Siroku primjenu, a u kontekstu
odnosa s javnosc¢u i srodnih disciplina vazno je spomenuti neke od njih kao $to su stvaranje
visokokvalitetnih i realisti¢nih fotografija i videozapisa te njihovo uredivanje, obrada govora i
stvaranje dijaloga, prijenos stilova (teksta, fotografije), analiza sentimenta, generiranje glazbe

i slicnih nacina primjene (Wang i sur., 2017; Chakraborty i sur., 2024).

Negativna strana primjene GANs-a su lazni, takozvani deepfake sadrzaji koji se sve ceSce
pojavljuju u medijima i u javnom diskursu. Ovaj kontroverzni alat spaja stvarne osobe s laznim
kontekstom koriste¢i GANs-e koji dodatno pojacavaju zabrinutost i eticke dileme u podrucju
primjene umjetne inteligencije (Chakraborty i sur., 2024). Stefan Feuerriegel, Jochen
Hartmann, Christian Janiesch i Patrick Zschech (2024) objasnjavaju kako generativni modeli
umjetne inteligencije predstavljaju vrstu arhitekture strojnog ucenja koja upotrebljava algoritme
umjetne inteligencije za kreiranje novih podataka koristeci se obrascima i vezama uocenima u
podacima za treniranje. lako takvi modeli imaju klju¢nu ulogu, njihova ucinkovitost je
nepotpuna bez dodatnog prilagodavanja specifiénim zadacima odnosno "finog podeSavanja"

(eng. fine tuning) putem sustava i aplikacija (Feuerriegel i sur., 2024).

2.2. Veliki jezicni modeli (LLM)

Muhammad Usman Hadi i suradnici (2023) smatraju da se pojava velikih jezi¢nih
modela (eng. Large Language Models, LLM) moze pripisati napretku u razvoju metoda
dubokog ucenja, pristupu velikim skupovima podataka koji se koriste za ucenje modela te
dostupnosti ogromnih racunalnih resursa. Iako se izvan korporativnog okruzenja moze Ciniti da
su se LLM-ovi neocekivano i iznenadno pojavili zajedno s napretkom u generativnoj umjetnoj
inteligenciji, brojne tvrtke, ukljucujuci IBM, ve¢ godinama integriraju LLM-ove na razli¢itim
razinama s ciljem unapredenja njihove sposobnosti za razumijevanje i obradu prirodnog jezika
(IBM, n.d.). Idan A. Blank (2023) ih opisuje kao najbolje implementirane racunalne modele za
obradu prirodnog jezika (eng. Natural Language Processing, NLP) i navodi ih kao prve sustave
koji u velikom opsegu rukovode prirodnim jezikom. Petter Tornberg (2023) velike jezi¢ne
modele vidi kao napredne sustave umjetne inteligencije koji su dizajnirani za generiranje i

interpretaciju ljudskog jezika. Pokre¢u ih tehnike dubokog ucenja temeljene na umjetnim



neuronskim mrezama, a koriste ogromne koli¢ine podataka kako bi naucili obrasce, semantiku
i gramatiku (Tornberg, 2023). Na temelju strukturne arhitekture mogu se razvrstati u tri
kategorije: LLM-ovi samo s enkoderom, LLM-ovi s enkoderom i dekoderom, i LLM-ovi samo

s dekoderom (Pan i sur, 2024).

Generativni unaprijed obuceni transformator (eng. Genearative Pre-trained Transformer, GPT)
je veliki jezi¢ni model koji koristi i u struci odnosa s javnoS¢u. Treniran je na ogromnim
koli¢inama tekstualnih podataka s interneta te se koristi u chatbotovima i konverzacijskim
aplikacijama koje pokre¢e umjetna inteligencija (Radford i sur., 2019 prema Dergaa i sur.,
2023). Razvila ga je tvrtka OpenAl 2015. godine i time, kako navodi Hemant Gaule (2023),
dovela istrazivanje umjetne inteligencije ,,do stratosferskih visina®. Gaule (2023) GPT opisuje
kao najsofisticiraniji LLM dosad, ¢ija je dostupnost demokratizirala umjetnu inteligenciju.
Drugim rije¢ima, OpenAl je omogucio dostupnost naprednih alata generativne umjetne
inteligencije §iroj javnosti.

Njihov revolucionarni model ChatGPT veéinski se primjenjuje u generiranju, razumijevanju i
obradi teksta, moze generirati tekstove na razli¢itim jezicima na gotovo bilo koju temu, bilo
kojim stilom, a da pritom djeluju kao da ih je napisao covjek (Jovanovi¢ i Campbell, 2022).
Rijec je ,,0 botu, ratunalnoj aplikaciji umjetne inteligencije ¢iji je cilj oponasati ljude u slozenim
misaonim postupcima i davati odgovore na pitanja iz gotovo svih podrucja drustvene zbilje*
(Obradovi¢ 1 sur., 2023; str. 8). OpenAl (2022) na web stranici vlastiti proizvod ChatGPT
opisuje kao model koji komunicira na razgovorni nacin i moze biti alat za pisanje, pretraZivanje,
generiranje 1 ispravljanje kodova, analizu, inspiraciju i za pomo¢ u mnogim drugim stvarima.
Tvrtka transparentno navodi ograni¢enja svojih modela kao §to su moguca pristranost i davanje
netocnih 1 besmislenih odgovora, ali tvrdi i da se svakom nadogradnjom nastoji smanjiti stopa
ogranic¢enja 1 poboljsati usluga $to je, kako navodi, slucaj s posljednje razvijenim modelom
GPT-4 (OpenAl, 2024). Sude¢i po navedenim karakteristikama 1 §irini primjene ChatGPT-a i
ostalih sli¢nih alata, moZe se zakljuciti kako su praktiari odnosa s javnos¢u stvorili nove
saveznike odnosno dobili pomoénike pri obavljanju zadataka koji obuhvacdaju faze poput

istrazivanja, trazenje inspiracije, pisanja i kreiranja sadrzaja.



3. Umjetna inteligencija u odnosima s javnosc¢u

Odnosi s javnos¢u prema Scottu M. Cutlipu, Allenu C. Centeru i Glenu M. Broomu
(2010) predstavljaju proces stvaranja i odrzavanja pozitivne percepcije organizacije, tvrtke ili
pojedinca putem komunikacije s javnoS¢u. Obzirom na veliki broj definicija i nepostojanje
jedne opéeprihvacene, Bozo Skoko (2004; str. 81) je sumirajuci nekoliko razli¢itih definicija,
odnose s javnosc¢u opisao kao vjestinu kojom se ,.koriste¢i dosege komunikologije, psihologije
1 sociologije utjeCe na stvaranje i jaCanje pozitivhog imagea 1 ugleda tvrtke (institucije,
pojedinca ili drzave) u javnosti“. Zoran Tomi¢ (2016; str. 99) kao svrhu navedenog procesa
komuniciranja organizacije sa svojom unutarnjom i vanjskom javnos$¢u navodi medusobno

razumijevanje, izgradnju druStvene odgovornosti i ostvarivanje zajednickih interesa.

Umjetna inteligencija postala je zajednicki jezik razli€itih disciplina zbog sposobnosti
donoSenja odluka, razmisljanja i obavljanja zadataka na razini koja je priblizna ljudskoj
inteligenciji (Okmeydan, 2021). Zoran Tomi¢, Tomislav Volari¢ i Porde Obradovi¢ (2022)
navode nacine primjene umjetne inteligencije u profesiji odnosa s javnoséu. Kao veliku
prednost njene primjene navode preusmjeravanje vremena utroSenog na obavljanje rutinskih
poslova na kreativne zadatke i istrazivanja (Tomi¢ i sur., 2022). Prema spomenutim autorima,
umjetna inteligencija moZze preuzeti i automatizirati poslove poput provjere medijskih objava i
priop¢enja te njihova slanja, Sto prakticarima odnosa s javno$¢u omogucava da viSe vremena
posvete kreativnosti (Tomi¢ i sur., 2022). Komunikacijski stru¢njaci su, kako isti¢e Ronald D.
Smith (2020), u veéini sluc¢ajeva kreativni pojedinci, svojevrsni vizualni ili verbalni umjetnici
koji za gotovo svaki zadatak moraju pronaci kreativno rjeSenje. Da bi kreativnost bila
ucinkovita, Smith (2020) smatra da mora biti relevantna i sluziti svrsi. Takoder smatra da su

svi ljudi kreativni, samo je pitanje u kojoj koli¢ini (Smith, 2020).

Jednako kao Sto stru¢njaci u odnosima s javnoséu u svom poslu svakodnevno trebaju pronalaziti
kreativna rjeSenja zahvaljuju¢i kojima ¢e svoje poruke ucinkovito prenijeti ciljnim publikama,
tako 1 tehnoloski stru¢njaci trebaju razvijati kreativne ideje za nove modele koji ¢e teziti lakSem
rjeSavanju problema. McCarthy (1999; str. 2) je smatrao da je, kako bi dosli korak blize
programima koji sami nude kreativna rjeSenja, bilo potrebno izraziti ideju rjeSenja §to saZetije:
,»adekvatnost ideje rjeSenja je relativna u odnosu na pozadinu osobe ili programa koji ¢e dovrsiti
rjeSenje”. Tvrdio je da je moguce prouCavati pojam kreativnog rjeSenja nekog problema
neovisno o proucavanju nacina na koji osoba ili stroj pronalaze rjesenje (McCarthy, 1999).
Upravo bi se kreativnim rjeSenjima koja donosi umjetna inteligencija trebalo teziti u odnosima

s javnosc¢u jer ,,zahvaljuju¢i umjetnoj inteligenciji, stru¢njaci za odnose s javnoséu mogu



kreativnije koristiti svoje dragocjeno vrijeme za izgradnju odnosa, razvoj strategija, izgradnju
povjerenja i pripovijedanje prica“ (Panda i sur., 2019; str. 197). Antonia Tomas, Petra Kuhar i
Nevena Ladi¢ (2023) misljenja su da umjetna inteligencija ima potencijal iz temelja promijeniti
strateSke 1 takticke procese u sferi odnosa s javnoSéu. Kao prepreku navode nedostatak
spremnosti usvajanja temeljnih pristupa navedene grane informatike, a kao rjeSenje predlazu
edukaciju 1 sustavno obrazovanje komunikacijskih menadzera (Tomas i sur., 2023). Dakle,
koriStenje umjetne inteligencije u praksi odnosa s javnoséu, izmedu ostalog, moze
podrazumijevati ustedu dragocjenog vremena automatizacijom, 24-satnu dostupnost alata koji
pruzaju kreativna rjeSenja te pomo¢ u strateskim 1 taktickim procesima. lako je uvrStavanje
umjetne inteligencije ve¢ u tijeku i napredni su alati ve¢ u primjeni, jo§ uvijek nije kasno za

pruzanje edukacija i smjernica stru¢njacima koji ih koriste u radu.

3.1. Analiza provedenih istraZivanja’

Budu¢i da su istrazivanja o generativnoj umjetnoj inteligenciji u kontekstu njezine
primjene kao jednog od naprednih alata u specificnom podruc¢ju odnosa s javnoséu jos uvijek
malobrojna, spomenut ¢e se istrazivanja provedena u Sirem podrucju — umjetne inteligencije
opcenito. Spoznaja da gotovo nema objavljenih znanstvenih radova i istrazivanja na temu koja
se obraduje u ovom preglednom radu, moze biti poput svojevrsnog apela istraziva¢ima da
istraze alate 1 mogucnosti primjene ove rastue grane umjetne inteligencije u odnosima s

javnoscu.

Akhmed Kaleel i Mohammed Shukri Alomari (2024) proveli su bibliometrijsku analizu o
zastupljenosti znanstvene literature u relativno novom interdisciplinarnom istrazivackom
podrucju na temu integracije umjetne inteligencije s odnosima s javnosc¢u i medijima. Treba
naglasiti da su u analizu ukljuceni samo c¢lanci, njih 9 557, na engleskom jeziku objavljeni u
razdoblju od 2018. do 2024. godine te pronadeni u Scopus bazi podataka. Rezultati pokazuju
da godiSnja znanstvena produkcija na temu integracije umjetne inteligencije u odnose s
javnos¢u 1 medije biljezi opceniti rast od 2018. do 2022., s padom u 2023. godini. Broj
objavljenih ¢lanaka raste od 1 331 u 2018. do 2 056 u 2021., no biljezi pad na 1 063 ¢lanaka u
2023. godini. Kaleel i Alomari (2024) smatraju da su odnosi s javnos¢u i mediji relativno kasno
prihvatili 1 poceli primjenjivati alate umjetne inteligencije, no povecanje broja istrazivanja

posljednjih godina samo je jedan od pokazatelja da se to promijenilo. Apeliraju kako ovo novo

! Analiza obuhvaca pregled istraZivanja objavljenih do lipnja 2024. godine objavljenih u bazama podataka kao §to
su Science Direct, Research Gate i Sage Journals.



podrucje integracije zahtijeva vecu istrazivacku paznju kako bi se odgovorno postavile daljnje

smjernice i politike (Kaleel i Alomari, 2024) .

Rezultati ankete provedene kroz ozujak i travanj 2023. na uzorku od 1 034 stru¢njaka odnosa s
javno$¢u pokazuju da samo 28 % ispitanika ve¢ koristi generativnu umjetnu inteligenciju u radu
dok 33 % njih tek planira istraziti njene moguénosti (Muck Rack, 2023). Medu onim
ispitanicima koji su naveli da ve¢ koriste alate generativne umjetne inteligencije, najvise ih je
(57 %) navelo da ih koriste za izradu pitcheva odnosno prezentacija (Muck Rack, 2023).
Rezultati su pokazali da se generativna umjetna inteligencija najviSe primjenjuje u pisanju (npr.
pisanje priopéenja za medije) (Muck Rack, 2023). Na platformi Prowly (2023) iste je godine
objavljeno istrazivanje na temu stanja i trendova u odnosima s javno$¢u u kojem je anketirano
viSe od 300 stru¢njaka iz agencija, neprofitnih organizacija i in-house odjela za odnose s
javnos¢u. U ovoj je anketi ve¢ina ispitanika (67,8 %) odgovorilo da koristi umjetnu
inteligenciju u svakodnevnom radu (Prowly, 2023). Prema rezultatima ankete, stru¢njaci utjecaj
koriStenja alata generativne umjetne inteligencije na u€inkovitost u radu na ljestvici od 1 do 10
u prosjeku ocjenjuju sa 7, a poveéanje kvalitete rada primijetilo je tek 33 % stru¢njaka iz
organizacija s manjim brojem zaposlenih i svega 19 % stru¢njaka koji rade u veéim
organizacijama (Prowly, 2023). Znacajan dio ispitanika (52,6 %) izjasnio se nesigurnim u
vlastite sposobnosti koriStenja alata umjetne inteligencije $to ukazuje na potrebu za edukacijom,

obrazovanjem i podrskom kako bi se razina povjerenja i koriStenja povecala (Prowly, 2023).

Jana Bernhard i Uta Russmann (2023) analizirale su potrebne digitalne vjestine potencijalnih
zaposlenika u novinarstvu, odnosima s javno$¢u i marketingu kroz longitudinalnu analizu
oglasa za poslove u Austriji i Njemackoj u razdoblju od 2015. do 2020. godine. Analizirano je
ukupno 25 digitalnih vjestina grupiranih u pet skupina: digitalni marketing, digitalni mediji,
digitalno novinarstvo, IT vjeStine i programiranje. Uzorak je obuhvatio Sirok spektar oglasa za
poslove u navedenim podru¢jima kako bi se dobila reprezentativna slika potraznje za
vjestinama tijekom pet godina, a rezultati su pokazali da su sli¢nosti u potrebnim vjestinama
vece od razlika izmedu ovih struka i profesija (Bernhard i Russmann, 2023). Iako su postojale
statistiCki znaCajne razlike, one su vrlo male, Sto ukazuje na preklapanje u zahtjevima
poslodavaca u ovim podruc¢jima (Bernhard i Russmann, 2023). Rezultati su takoder pokazali da
je potraznja za digitalnim vjeStinama tijekom analiziranog razdoblja rasla u svim navedenim
podru¢jima (Bernhard i Russmann, 2023). Najve¢e promjene u potraznji za digitalnim
vjesStinama zabiljeZene su u podrucju marketinga, dok su najmanje promjene zabiljeZene u

odnosima s javnoS¢u (Bernhard i Russmann, 2023). Digitalni marketing i digitalni mediji
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pokazali su se kao najzastupljenije vjesStine u oglasima za posao, dok su vjestine programiranja
bile manje trazene, ali su imale kontinuirani rast tijekom analiziranog razdoblja (Bernhard i

Russmann, 2023).

Kvantitativno medunarodno istrazivanje koje su Ansgar Zerfass, Jens Hagelstein 1 Ralph Tench
(2020) proveli medu 2 689 europskih komunikacijskih stru¢njaka moglo bi biti korisno za uvid
u stavove prakticara prema primjeni umjetne inteligencije u struci odnosa s javnoscu. Stru¢njaci
iz 50 europskih zemalja pozvani su putem personaliziranih e-mailova da rijeSe anketu tijekom
veljace 1 ozujka 2019. godine (Zerfass i sur., 2020). Istrazivanje je dalo odgovore na pitanja
koliko stru¢njaci znaju o umjetnoj inteligenciji i u kojoj mjeri ve¢ koriste tehnologije umjetne
inteligencije u svakodnevnom zivotu, kako stru¢njaci ocjenjuju utjecaj umjetne inteligencije na
upravljanje komunikacijom, koje izazove u vezi primjene umjetne inteligencije u upravljanju
komunikacijom identificiraju te koje rizike percipiraju (Zerfass i sur., 2020). Rezultati
istrazivanja pokazali su da vecina ispitanika ima nejasno razumijevanje umjetne inteligencije.
Dok 7,1 % ispitanika ne zna njenu definiciju, 15,4 % moZe to¢no klasificirati sedam ili svih
osam predlozenih karakteristika umjetne inteligencije, Sto ih €ini ,struénjacima za umjetnu
inteligenciju®, a samo 13,3 % ispitanika koristi je u svakodnevnom zivotu (Zerfass i sur., 2020).
Prema provedenoj anketi, tri od Cetiri komunikacijska stru¢njaka vjeruje da ¢e umjetna
inteligencija promijeniti struku odnosa s javno$¢u i komunikacija u cjelini, a svaki drugi
ispitanik (50,6 %) navodi da ¢e utjecaj na struku biti velik ili ¢ak vrlo velik. Takoder, vise od
polovice ispitanika kompetencije komunikacijskih stru¢njaka i organizacijsku infrastrukturu
identificiralo je kao kljucne izazove pri primjeni umjetne inteligencije u upravljanju
komunikacijom. Slijede izazovi prihvacanja od strane korisnika i vanjskih dionika, motivacije
komunikacijskih stru¢njaka za koriStenje umjetne inteligencije i podrske od strane viseg
menadZmenta, lidera i klijenata, dok se druStvena infrastruktura rijetko prepoznaje kao prepreka
(Zerfass 1 sur., 2020). Kao glavne rizike za uvodenje umjetne inteligencije u upravljanje
komunikacijom ispitanici su naveli raznolike kompetencije zaposlenika i nejasne odgovornosti,
asvaki peti ispitanik prepoznao je ostale rizike na makro razini profesije poput gubitka identiteta
1 gubitka temeljnih kompetencija te na mikro razini poput smanjenja place i gubitka poslova

(Zerfass i sur., 2020).

Geetanjali Panda, Ashwani K. Upadhyay i Komal Khandelwal (2019) proveli su kvalitativno
istrazivanje u kojem su metodom polustrukturiranog intervjua ispitali 31 stru¢njaka za odnose
s javnos¢u. Medu ispitanicima je bilo 10 stru¢njaka pocetne, 14 srednje i sedam stru¢njaka vise

razine. Istrazivanje je dalo odgovore na pitanja kakvo je opée poimanje i stav stru¢njaka odnosa
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s javnos$¢u prema primjeni umjetne inteligencije, koje primjene Ul-a imaju smisla u industriji,
kako ¢e usvajanje Ul-a utjecati na posao strucnjaka i odnos izmedu klijenta i agencije te ima li
UI potencijal biti strateSki poremecaj u industriji (Panda i sur., 2019). Kumulativno, ispitanici
su se slozili da je primjena umjetne inteligencije u industriji odnosa s javnos¢u potrebna,
posebice kod obavljanja rutinskih zadataka. Ispitani stru¢njaci osje¢aju da su poprilicno
upoznati i izloZzeni novim digitalnim tehnologijama te su ujedno i skepti¢ni prema prodoru
umjetne inteligencije u njihovu industriju (Panda i sur., 2019). Smislene primjene umjetne
inteligencije koje su ispitani stru¢njaci naveli su analiza sentimenta, automatsko generiranje
izvjestaja, personalizirane preporuke sadrzaja i chatbotovi za korisni¢ku podrSku (Panda i sur.,
2019). Prema odgovorima ispitanika, izvedeni su zakljucci da ¢e usvajanje umjetne
inteligencije mijenjati posao stru¢njaka odnosa a javnoscu tako Sto ¢e automatizirati rutinske
zadatke, omoguciti brze donoSenje odluka na temelju podataka te poboljsati analizu i
predvidanje trendova. Takoder, ispitanici smatraju da ¢e utjecati na odnos izmedu klijenta i
agencije, s mogucénosc¢u pruzanja bolje i1 personalizirane usluge (Panda i sur., 2019). Iako su
pruzeni razli¢iti odgovori na pitanje o potencijalu umjetne inteligencije da postane ,,strateski
poremecaj*, istrazivaci su zakljuc€ili da ispitanici misle kako umjetna inteligencija ima taj
potencijal (Panda i sur., 2019). Jedan od ispitanika ovako je odgovorio na posljednje pitanje:
,»Svaka inovacija je poremecaj i uzrokuje promjenu, tu ili tamo. Tako ¢e biti 1 s umjetnom
inteligencijom, ali hoce li to biti pozitivna ili negativna promjena, mozda ¢emo morati pric¢ekati

i vidjeti.“ (Panda i sur., 2019; str. 12)

U kontekstu preglednih radova, Chris Galloway i Lukasz Swiatek (2018) u svom su radu
obuhvatili razli¢ite primjene umjetne inteligencije koje nadilaze samu automatizaciju zadataka
kao 1 razli¢ite uloge i percepcije u odnosima s javnoscu. S. Giizin Ilicak Aydmalp (2020)
preglednim radom razmatra kako tehnologija mijenja industriju odnosa s javnos$¢u baveci se
pitanjima kako umjetna inteligencija moze olakSati rad strucnjacima, moze li umjetna
inteligencija automatizirati rutinske zadatke te trebaju li se stru¢njaci bojati automatizacije.
Doan Ilman Munandar i Irwansyah Irwansyah (2020) donose pregled stanja i zakljucke
polustrukturiranih intervjua s pet razliitih stru¢njaka za odnose s javnos¢u na podrucju

Indonezije.
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Tablica 1. Pregled istrazivanja u podrucju umjetne inteligencije objavijenih izmedu 2018. i 2024. godine

GODINA
AUTORI NASLOV RADA METODA OBJAVE
Akhmed Kaleel i Integrating Artificial Kvantitativna 2024.
Mohammed Intelligence  in  Public bibliometrijska analiza
Shukri Alomari Relations and Media: A
Bibliometric Analysis of
Emerging  Trends and
Influences
Jana Bernhard i Digitalization in public Kvantitativna 2023.
Uta Russmann relations — Changing longitudinalna analiza
competences: A longitudinal
analysis of skills required in
PR job ads
Prowly The State of PR Kvantitativno istrazivanje 2023.
Technology 2023 provedeno metodom
anketnog upitnika
Muck Rack The State of Al in PR Kvantitativno istrazivanje 2023.
provedeno metodom
anketnog upitnika
Doan Ilman Artificial Intelligence Kvalitativno istrazivanje 2020.
Munandar i Disruption on  Public provedeno metodama
Irwansyah Relations Practice: What do preglednog rada 1
Irwansyah Practitioners Think About it polustrukturiranog
intervjua
S. Giizin Ihcak Artificial Intelligence (A.l.) Kvalitativno istrazivanje 2020.
Aydinalp from  Public  Relations provedeno metodom
Perspective preglednog rada
Ansgar  Zerfass, Artificial intelligence in Kvantitativno istrazivanje 2020.
Jens Hagelstein i communication provedeno metodom
Ralph Tench management: a  cross- anketnog upitnika
national study on adoption
and knowledge, impact,
challenges and risks
Geetanjali Panda, Artificial intelligence: A Kbvalitativno istrazivanje 2019.
Ashwani K. strategic disruption in public provedeno metodom
Upadhyay i relations polustrukturiranog
Komal intervjua
Khandelwal
Chris Galloway i Public relations and artificial Kvalitativno istrazivanje 2018.
Lukasz Swiatek intelligence: It’s not (just) provedeno metodom
about. Robots preglednog rada

Poveznica spomenutih istrazivanja njihova je tematska usmjerenost na primjenu i utjecaj
umjetne inteligencije u podrucju odnosa s javnoscéu, a proucavaju razlicite aspekte kao $to su
ucinkovitost, kvaliteta rada i1 percepcija struc¢njaka u industriji odnosa s javnos¢u. Kako bi se

dobila Sira slika, izdvojena su istrazivanja objavljivana izmedu 2018. i 2024. godine u kojima
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su koristene 1 kvalitativne i kvantitativne metode istrazivanja. Njihov obrnuto kronoloski
pregled doprinosi boljem razumijevanju pozicije umjetne inteligencije, izazova i mogucénosti
koje umjetna inteligencija nosi i koje je dosad imala u kontekstu odnosa s javnos¢u. Gotovo svi
navedeni istrazivaci istiCu vaznost daljnjeg istrazivanja kako bi se bolje razumio tehnoloski

potencijal 1 kako bi se razvile smjernice i politike koje ¢e pomoc¢i struénjacima i zastititi struku.

3.2. Alati u odnosima s javnoScu i alati generativne umjetne inteligencije

Kako bi se u¢inkovito odrzavali odnosi sa svim ciljnim javnostima potrebni su odredeni
alati i tehnike. Tomi¢ (2016) navodi kako se odnosi s javnoscu Cesto sagledavaju kroz koristene
tehnike Sto smatra preuskim glediStem na teoriju i praksu ove struke. Ipak, ne osporava njihovu
potrebu. Tomi¢ (2016) je alate i tehnike odnosa s javnoS¢u podijelio na pisane, govorne,

vizualne 1 event tehnike te nove tehnologije.

Velik dio tradicionalnih alata i tehnika odnosa s javnos¢u jo$ je uvijek u primjeni, ali se,
zahvaljujuc¢i digitalizaciji, razlikuju njihovi formati te na¢ini pripreme i pohrane. lako je Tomi¢
(2016) naveo kako neki predstavnici medija vide priopéenje kao zastarjeli oblik komunikacije,
najava i priop¢enje za medije i dalje se koriste za informiranje novinara o dogadajima koji imaju
potencijal postati vijest. Stru¢njacima pisanje i slanje ovih dokumenata mogu olaksSati alati
generativne umjetne inteligencije poput chatbotova koji generiraju tekst i modela koji poput

virtualnih asistenata obavljaju zadatke kao Sto je slanje elektronicke poste.

Internetski portal PRmoment (2024) koji je specijaliziran za teme odnosa s javnoS¢u objavio je
nekoliko preporuka generativnih alata koje stru¢njaci, pretezito osnivaci agencija za odnose s
javnos$cu, koriste kao pomo¢ pri pisanju priopéenja za medije. Kao jedna od preporuka navodi
se TextFX, alat koji je razvio Google 1 koji sadrzi 10 alata za unapredenje procesa pisanja te
pomaze u smisljanju novih ideja, inovativnih rjeSenja i oblikovanja uvjerljive pri¢e (PRmoment,
2024). Nadalje, PRophet je preporuceni alat koji na temelju prilozenog nacrta priopéenja uz
pomo¢ prediktivne analitike identificira medijske kuée i novinare koji bi mogli biti
zainteresirani za objavu (PRmoment, 2024). Jedan od spomenutih alata je i HyperWrite Al koji,
nakon unosenja kljucnih rijeci, generira tekst u zeljenom formatu (PRmoment, 2024), a jedno
od njegovih obiljezja jest i naglasena sposobnost da prepozna i primjeni komunikacijski stil
prilagoden organizaciji (PRmoment, 2024). Samo dvoje od devet stru¢njaka ukljucenih u ¢lanak
izjavilo je da ne preferiraju koriStenje alata generativnhe umjetne inteligencije za pisanje
priop¢enja. Jedan razlog je briga za sigurnost podataka klijenata, a drugi korisnost takvih alata

u izvrSavanju velikog broja zadataka koji ne ukljucuju pisanje priopcenja (PRmoment, 2024).
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Budu¢i da je odnos s medijima bitan za rad stru¢njaka odnosa s javnoS¢u i da su u
svakodnevnom kontaktu s novinarima, alat koji taj odnos olaksava svakako je popis medija
odnosno medijska lista ili adrema (Tomi¢, 2016). Ona uglavnom sadrzi ime medijske kuce, ime
1 prezime novinara, e-mail adresu, adresu redakcije, sluzbeni broj i broj mobitela novinara
(Tomi¢, 2016). Bitno je da se navedeni podaci redovito aZzuriraju, a u tome mogu pomoci
digitalni alati kao Sto su Amiga by Propel i Press Hook (PR News, 2023). Nedostatak ovih alata
je §to ne djeluju na svim geografskim podru¢jima jednako. Hrvatska agencija CTA
komunikacije na svom je blogu objavila ¢lanak o alatima u sluzbi odnosa s javnoscu i
marketinga. Kod testiranja spomenutog alata za izradu medijske liste Amiga, autor Clanka
naisao je na prepreku kad je zatrazio medijske kontakte na hrvatskom podrucju: ,,Ta misija je
zavrSila neslavno — pola kontakata uopcée nije iz ovog dijela svijeta, a druga polovica su bili
zastarjeli kontakti ili kontakti iz krivog trzista* (CTA komunikacije, 2023). Ako je suditi prema
izvjeséu The state of PR Technology (Prowly, 2023), ispitani stru¢njaci za pohranu medijskih
lista joS uvijek nisu skloni koriStenju naprednih alata. Vec¢ina (69,9 %) ih je navela kako u tu
svrhu koriste Microsoft Excel 1 Google Sheets, a nakon toga su najzastupljeniji (34,5 %) softveri

poput Muck Racka, Cisiona i Prowlyja (Prowly, 2023).

Alat koji uredi i odjeli za odnose s javnosc¢u svakodnevno koriste kako bi popratili spominjanje
organizacije i njezinih dionika u medijima je press clipping (Tomi¢, 2016). Nekad su se
izrezivali 1 lijepili isjecci ili cijele stranice iz tiskanih medija, a sada je to pojednostavljeno
raznim platformama i aplikacijama za prikupljanje i pohranu medijskih isje¢aka. Jedna takva
platforma je Press clipping (n.d.) koja kao dio Media Intelligence grupe djeluje i na hrvatskom
trziStu (Press clipping, n.d.). Putem online platforme eCLIP klijenti svakodnevno dobivaju
izvjestaje o medijskoj pokrivenosti, a na njihovoj web stranici stoji da obuhvacaju vise od 1 000
tiskanih medija u regiji, viSe od 280 radijskih stanica i televizijskih programa te vise od 2 000
online napisa ukljucujuci drustvene mreze (Press clipping, n.d.). Kao veliku prednost navode
znacajku pomocu koje je iz izvjeS¢a moguce generirati statistike prema odabranim parametrima
(Press clipping, n.d.). Obzirom na vaznost drustvenih mreza u odnosima s javnoscu, postoje
aplikacije koje su specijalizirane za njihovo pracenje kao $to je na primjer Brendwatch (Prezly
academy, 2024). Ovakav napredni alat snagu umjetne inteligencije koristi za pracenje, nadzor
1 analizu svih spominjanja nekog brenda na druStvenim mrezama, bilo da su u obliku teksta,

slike, logotipa ili proizvoda (Prezly academy, 2024).

Tomi¢ (2016) smatra da, ako je za odnose s javno$¢u pruzanje medijima korisnih i zanimljivih

informacija vazna vjeStina, onda nije ni ¢udno Sto je statistiCki Cvrsta anketa jedan od
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popularnijih alata. Kao prednosti online anketa pred tradicionalnim tiskanim anketama navodi
se jeftinije 1 brze obuhvacanje geografski razasutih ispitanika, brzi odgovori, uSteda vremena
prikupljanja i obrade podataka, manji troSkovi i slicno (Tomi¢, 2016). Na platformi Involve.me
(2024) objavljen je popis nekih od alata za izradu anketa uz pomo¢ generativhe umjetne
inteligencije kao $to su forms.app, Block Survey, Poll the people. Sve tri platforme nude opciju
samostalne izrade ankete iz temelja i opciju izrade ankete od strane umjetne inteligencije koja
uvazavajuci dane upute generira pitanja i ponudene odgovore (Involve.me, 2024). Za zakljuciti
je da se vecina tradicionalnih alata i tehnika u odnosima s javnosc¢u jo$ uvijek koristi, ali na
suvremeniji nacin. Stru¢njaci sve viSe posezu za modernim alatima buduéi da im oni pomazu
olakSati pripremu, pohranu i slanje materijala. Da postoji jo§ prostora za napredak i razvoj
takvih alata dokazuju primjeri modela koji su ovisni o geografskoj ili jezicnoj komponenti §to

ogranicava broj korisnika i Sirinu primjene.

4. Digitalni odnosi s javnosc¢u

Veliki dio podrucja djelovanja struke odnosa s javno$¢u u informaticko doba novog
milenija nalazi u digitalnoj domeni. Digitalni odnosi s javno$¢u obuhvacaju komunikaciju u
kibernetickom prostoru, na internetu i World Wide Web-u (Permatasari i sur., 2021). To je
»aktivnost odnosa s javnoséu koja koristi online digitalne medije za upravljanje 1 istovremeno
poboljSanje reputacije i razumijevanja organizacije“ (Permatasari i sur., 2021; str. 375).
Zahvaljujuci internetu, organizacije mogu vrlo jednostavno u realnom vremenu komunicirati
sa svojim javnostima. Digitalni odnosi s javnos¢u ostvaruju se komunikacijom putem online
medija, internetskih stranica i ostalih kanala komunikacije, prijenosa i interakcije (Ercis i Basar,
2020). Uz prednosti kao $to je komunikacija s dionicima nadohvat ruke, digitalizacija je unijela
i odredene izazove u ovo podrucje. Tako su primjerice prakti¢ari odnosa s javnosc¢u dobili vise
obveza u smislu razvoja digitalnih strategija i noSenja s brojnijom publikom (Van der Merwe i
sur., 2005; Petrovici, 2014 prema Ozgen i Saydam, 2022). Takoder, upravljanje reputacijom
postalo je slozenije dolaskom digitalizacije zbog veée potrebe za kontrolom i zaStitom, no
umjetna inteligencija se pokazala korisnom i u tom dijelu odnosa s javnos¢u (Perakakis,
Mastorakis 1 Kopanakis, 2019). Algoritmi umjetne inteligencije mogu primjerice analizirati
podatke s drustvenih mreZza i pomocu njih pratili javno raspolozenje, prikupljati vrijedne uvide,
identificirati potencijalne ili ve¢ nastale probleme i generirati brze odgovore u slucaju izbijanja
krize (Perakakis i sur., 2019). Pojedini istrazivaci poput Jamesa E. Gruniga (2009) misljenja su
da digitalizacija nije znacajno utjecala na struku. Prema njegovom videnju, temelji odnosa s

javnoscu nisu se promijenili nakon revolucije digitalnih medija (Grunig, 2009). Stovise, Grunig
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(2009) smatra da je moguce tvrditi kako su se prijasnje metode komunikacije samo ,,kopirale i

zalijepile* na one digitalne.

4.1. Odnosi s javnoScéu na drustvenim mreZama

U digitalnom dobu gotovo je nemoguce graditi odnose s javnoséu bez korisStenja
digitalnih alata i1 platformi. Tako se veéina marketinSkih aktivnosti i aktivnosti odnosa s
javnoS¢u odvija kanalima kao §to su druStvene mreze i digitalne platforme za dopisivanje
(Obradovi¢ 1 sur.,, 2023). Upotreba druStvenih mreza organizacijama 1 njihovim
komunikacijskim stru¢njacima omogucéuje brzu i ucinkovitu izgradnju ugleda i povecanje
prepoznatljivost medu ciljanom publikom (Munandar i Irwansyah, 2020). Gotovo sve
organizacije koriste digitalne komunikacijske tehnologije, s naglaskom na druStvene mreze,
pomocu kojih ostvaruju komunikaciju s dionicima (Buhmann i White, 2022). Alison Theaker
(2012) jedna je od mnogih koji smatraju da je razvoj i ogroman utjecaj drustvenih mreza

transformirao komunikaciju op¢enito, pa i onu u odnosima s javnoscu.

Da su druStvene mreze neizostavni dio digitalne komunikacije dokazuju statisticki podaci o
njihovom koristenju. U sijecnju 2024. godine na svijetu je bilo priblizno 5,04 milijarde
korisnika druStvenih mreza (Datareportal, 2024), a do travnja 2024. ta je brojka narasla do
priblizno 5,07 milijardi $to ¢ini 62,6 % ukupne svjetske populacije (Statista, 2024). Kad je rijec¢
o popularnosti drustvenih mreza, jedna je uvjerljivi lider na trziStu kad je u pitanju broj
korisnika, a to je Facebook s vise od 3 milijarde aktivnih korisnika mjese¢no (Statista, 2024).
Slijedi ga YouTube s vise od 2,5 milijardi, a na treem mjestu su Instagram i WhatsApp s
priblizno 2 milijarde aktivnih mjesec¢nih korisnika (Statista, 2024). TikTok, koji se zbog naglog
rasta popularnosti moze Ciniti kao najkoriStenija mreza tek je na petom mjestu s gotovo 1,6

milijardi aktivnih korisnika (Statista, 2024).

U Hrvatskoj je u veljaci 2024. prema Datareportal (2024) izvjeS¢u zabiljeZeno priblizno 2,8
milijuna aktivnih identiteta korisnika drustvenih mreza. Jednako toliko YouTube korisnika
navedeno je u Google-ovom izvjeséu o oglaSavanju pocetkom 2024. (Datareportal, 2024).
Prema podacima alata za mjerenje oglaSavanja tvrtke Meta, procjenjuje se da je u Hrvatskoj
pocetkom 2024. godine 1,7 milijuna korisnika koristilo Facebook, a 1,4 milijuna Instagram
(Datareportal, 2024). TikTok je pocetkom navedene godine prema dosegu oglasa imao 1,05
punoljetnih hrvatskih korisnika (Datareportal, 2024). Vazno je napomenuti da navedeni podaci

o dosegu oglasa nisu isto $to i broj aktivnih korisnika.
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Srdana Taborosi i Biljana Maljugi¢ (2022) isticu kako se ranije odnos izmedu organizacije i
javnosti njegovao kroz pruzanje informacija o proizvodima i uslugama bez nuzno omogucéene
povratne informacije, odnosno dvosmjerne komunikacije, Sto viSe nije dovoljno i smatra se
pasivnim. Kako bi se zadrzala paznja publike, organizacije moraju ulagati dodatne napore
pruzajuéi joj sadrzaj koji nije nuzno direktno vezan za proizvod, ali doprinosi izgradnji
,karaktera proizvoda® i same organizacije (Taborosi i Maljugi¢, 2022). Shodno tome,
organizacije bi trebale pratiti trendove kako bi prilagodile komunikaciju i pronasle na¢ine kako

zadrZati paznju svoje ciljne javnosti, gdje u fokus ulaze druStvene mreze.

Tomas, Kuhar i Ladi¢ (2023) naglasavaju kako su druStveni mediji postali sastavni dio strategija
marketinga i odnosa s javnoscu te kljucni kanal za interakciju s publikom. Smatraju da mogu
doprinijeti postizanju ciljeva organizacije i navode razloga zaSto su bitni za odnose s javnoscu
(Tomas i sur., 2023). Dostupnost globalnoj publici prvi je od navedenih razloga, a ogleda se u
mogucénosti da organizacije objavama i aktivnostima na drustvenim mrezama dosegnu publiku
diljem svijeta (Tomas i sur., 2023). Brza diseminacija informacija takoder je omogucena, §to je
izrazito vazno u kriznom upravljanju, hitnim i vaznim situacijama (Tomas i sur., 2023). Osim
toga, brzina reakcije na povratne informacije moze uvelike pomo¢i kod rjeSavanja ili ¢ak
sprje¢avanja problema, kao i kod odrzavanja pozitivnih odnosa s korisnicima drustvenih mreza
(Tomas i sur., 2023). Izravna interakcija s publikom organizaciji olakSava izgradnju odnosa na
osobnoj razini kroz izravnu komunikaciju putem drustvenih mreza, a na to se nadovezuje i
mogucénost stvaranja zajednice i privlacenja zagovornika koji podrzavaju ciljeve 1 vrijednosti
organizacije (Tomas i sur., 2023). Kad brendovi pricaju samo o sebi i usredotoceni su na
prodaju, tesko da ¢e publika uspjeti osjetiti emocionalnu povezanost na temelju vrijednosti koje
ih povezuju s brendom (Slavica, 2022). Ovi moderni kanali komunikacije mogu se koristiti i za
edukaciju publike o temama od javnog interesa i o informativnom sadrzaju vezanom za
organizaciju (Tomas i sur., 2023). Drustvene mreze imaju veliku ulogu i u istrazivanju trzista i
analitici koja daje uvid u preferencije publike na temelju kojih odredena organizacija moze

prilagoditi svoje strategije (Tomas i sur., 2023).

18



4.2. Parametri digitalnih alata za analizu rezultata na drustvenim mreZama

Digitalna transformacija povecala je vaznost analize rezultata budu¢i da je
organizacijama u interesu optimizirati svoje komunikacijske strategije. To im je, kako navodi
Ummii Ozlem Cergi (2024) uvelike olak$ano razvojem digitalnih alata koji zahvaljujuéi
umjetnoj inteligenciji daju trenutne povratne informacije o interakcijama na drustvenim
mrezama, prometu na internetu i o drugim digitalnim metrikama. Komercijalno dostupni
proizvodi koje pokrece umjetna inteligencija, poput Hootsuitea, Siroko se koriste za analitiku
drustvenih medija (Buhmann i White, 2022). Rast druStvenih medija i ugleda ,,poslovne
inteligencije* medu organizacijama rezultirao je brzim rastom softverskih rjeSenja koja nude,
kako piSu istrazivaci Sushree Bibhuprada B. Priyadarshini, Amiya Bhusan Bagjadab i Brojo
Kishore Mishra (2021) "inteligenciju" drustvenih medija. Kao rezultat toga, alati za analizu

informacija i rezultata postali su Siroko dostupni.

Priyadarshini i suradnici (2021) naveli su neke od parametara koje koriste takvi "inteligentni"
alati. Prvi parametar, koli¢ina objava odnosi se na mjerenje broja poruka ili ¢lanaka na
druStvenim mrezama koji se odnose na odredenu temu u odredenom vremenskom razdoblju,
dok podaci o broju spominjanja organizacije, proizvoda ili usluge daju uvid u razinu svijesti na
drustvenim mrezama (Priyadarshini i sur., 2021). Tre¢i parametar, kako isti¢u Priyadarshini i
suradnici (2021), angazman (eng. engagement) pokazuje procjenu ukljucenosti korisnika putem
lajkova, dijeljenja, komentara i drugih interakcija. Sentiment je parametar koji vecina
softverskih alata koristi za analizu stavova izrazenih u objavama na dru§tvenim mrezama, a
lingvisticki algoritmi obi¢no pomocu klju¢nih rijeci kategoriziraju objave kao pozitivne,
neutralne ili negativne (Priyadarshini i sur., 2021). Prema Priyadarshini i suradnici (2021),
informacije o geografskoj lokaciji korisnika druStvenih mreza koriste se kako bi se odredilo
gdje su objave nastale 1 kojem geografskom podruc¢ju pripadaju — ovaj parametar moze sluziti
za targetiranje publike. Detekcija tema je parametar koji omogucuje razumijevanja i otkrivanje
tema o kojima se Cesto raspravlja, a koje obuhvacaju objave na drustvenim mrezama koje su
vezane za organizaciju (Priyadarshini i sur., 2021). Analiziraju¢i parametre "inteligentnih*
alata, Priyadarshini i suradnici (2021), navode i rangiranje utjecaja koji pokazuje i rangira
korisnike s velikim brojem pratitelja u ¢ijim se objavama spominje organizacija, proizvod ili
usluga, stoga se pomocu alata biljezi njihov utjecaj na publiku. Distribucija kanala vazan je
parametar za pracenje distribucije objava na razli¢itim platformama (Priyadarshini i sur., 2021).
Na temelju rezultata ove vrste analize lakSe je odrediti na koje je platforme potrebno usmjeriti

marketinSke aktivnosti i aktivnosti odnosa s javnoséu (Priyadarshini i sur., 2021).
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5. Generativna umjetna inteligencija kao napredni alat u odnosima s
javnoscu

Generativna umjetna inteligencija nadilazi konvencionalne primjene tehnologije zbog
¢ega postaje kljucni pokreta¢ promjena u raznim industrijama (Nagbi i sur., 2024) pa tako i u
odnosima s javno$¢u. Obzirom na napredak u podru¢jima kao §to su umjetna inteligencija,
strojno ucenje i podatkovne znanosti, moze se o¢ekivati razvoj jos naprednijih alata generativne
umjetne inteligencije u buduénosti (Mandapuram i sur., 2018). Osim u svakodnevnom
obavljanju zadataka, generativna umjetna inteligencija u odnosima s javno$cu se pocela koristiti

i uvrStavati u velike kampanje na inozemnom, ali i na hrvatskom trzistu.

5.1. Alati generativne umjetne inteligencije u sluzbi odnosa s javnoscu
Generativna umjetna inteligencija svakako ostvaruje i veliki potencijal u odnosima s
javno$c¢u gdje je njezina primjena vidljiva u kontekstu pruzanja u¢inkovitije korisnic¢ke
podrske i odrzavanju odnos as potrosacima, generiranju multimedijalnog sadrzaja,
automatizaciji operativnih (mehanickih) zadataka poput transkripcije te analizi sentimenta i

pracenju drustvenih mreza.

5.1.1. Chatbotovi i automatizacija korisnicke podrske

Dalia Kager (2023; str. 122) definira chatbot kao ,racunalni program koji oponasa
ljudski razgovor putem glasovne ili tekstualne komunikacije* ujedno isticuci kako postoje dvije
vrste chatbotova. Prva vrsta je chatbot, chat bot ili chatterbot utemeljen na pravilima kod kojeg
je komunikacija s korisnikom utemeljena na unaprijed odredenim pravilima Sto ogranicava ili
onemogucava otvoreni razgovor te se za interakciju najéescée koriste samo gumbi (Kager, 2023).
Primjeri ove vrste chatbotova mogu se vidjeti na internetskim stranicama raznih organizacija u
ulozi korisnicke podrSke. Tako se primjerice na stranici telekomunikacijske tvrtke Telemach
moze razgovarati s chatbotom Telematom iskljuc¢ivo odabiru¢i izmedu ve¢ predodredenih
pitanja i problema kako bi se doslo do trazenog odgovora. Na ovaj nacin organizacija moZze
smanjiti broj upita na koje ve¢ postoje odgovori na stranici i rasteretiti korisnicku podrSku
(telemach.hr, n.d.). Druga vrsta je konverzacijski chatbot koji za razliku od prve vrste ima
sposobnost uspostave veze i konteksta izmedu postavljenih pitanja. Razgovor je otvorenog tipa
pri ¢emu chatbot razumije temu razgovora i daje odgovore na postavljena mu pitanja (Kager,
2023). Primjer konverzacijskog chatbota je Gemini kojeg je razvio Google. Gemini je dizajniran
za multimodalni rad $to znaci da je sposoban za obradu ne samo teksta, ve¢ i zvukova, slika,

kodova i videozapisa (Rane i sur., 2024)
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5.1.2. Alati za generiranje multimedijskog sadrZaja

Alati koji pretvaraju tekst u fotografiju ili videozapis imaju veliki potencijal za
inovativna rjeSenja u raznim podrucjima medu kojima su i odnosi s javnosc¢u koji koriste
vizualne i audiovizualne materijale u radu (Dodié¢ i Cungurski, 2023). Jedan od glavnih izazova
ove tehnologije je stvaranje kreativnih, prirodnih i realisticnih sadrzaja ¢ija kvaliteta ovisi o
veli¢ini koristenih skupova podataka i o racunalnoj mo¢i koji sa sobom nose visoke cijene
(Dodi¢ i Cungurski, 2023). Generiranje videozapisa iz fotografija postaje sve popularnije u
podruc¢ju tehnologije za stvaranja sadrzaja jer iz iskljuCivo tekstualnih uputa treniranim
modelima mozZe biti izazovno intuitivno generirati videozapis, a da izgleda ba§ onako kako je

korisnik zelio (Fan i sur., 2023).

5.1.3. Alati za transkripciju

Automatska transkripcija snimljenog intervjua, videozapisa ili press konferencije moze
biti od velike pomo¢i stru¢njacima za odnose s javno$¢u. Na blogu agencije za strateske
komunikacije Finn naglaSeno je da aplikacije poput Deepl/ i Grammarly nude alate za
transkripciju koji mogu odraditi iznenadujuce dobar posao na engleskom jeziku, ali na drugim
jezicima nisu jos§ istrenirani na zadovoljavajucoj razini (Finn, n.d.). Preporuka je da se ovakvi
alati kombiniraju s alatima poput ChatGPT-a kako bi se iz transkripta izvukle najbitnije

informacije, no s pove¢anim oprezom na povjerljivost i zastitu podataka (Finn, n.d.).

5.1.4. Alati za analizu sentimenta i pracenje drustvenih mreza

Analiza sentimenta je podpodrucje obrade prirodnog jezika i koristi se za prepoznavanje
osjecaja izrazenih u tekstovima i objavama (Wankhade i sur., 2022). [zazovi koji mogu narusiti
kvalitetu analize su sarkazam, ironija, jezi¢ne specifi¢nosti kao i stil pisanja (Wankhade i sur.,
2022). Umjesto fokusiranja na prikupljanje podataka, uvodenje inteligentnih znacajki u alate za
pra¢enje drustvenih medija omogucéuje struénjacima da se usredotoCe na bitnije zadatke
(Taherdoost i Madanchian, 2023). Pra¢enje pomaze pri ucinkovitom pronalazenju influencera,
efikasnijem planiranju sadrzaja, otkrivanju znacenja iza sadrzaja koje dijele ostali korisnici 1
prepoznavanju prilika za interakcije u stvarnom vremenu (Taherdoost i Madanchian, 2023).
Andrew Bruce i Paul Stollery preporuc¢aju GPT for Work aplikaciju koja se koristi kao
nadogradnja za Google Docs i Google Sheets (Finn, n.d.). lako naglaSavaju da analize
vjerojatno nisu 100 % to¢ne, smatraju ga dovoljno dobrim alatom za okvirnu procjenu (Finn,

n.d.).
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5.2. Studije slucaja kampanja s elementima generativne umjetne inteligencije

U svrhu prikaza primjene generativne umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu kroz
primjere iz prakse, provedene su studije slucaja Cetiriju medijski popraéenih kampanja. Za
primjere iz svijeta odabrane su dvije kampanje: prva je Create Real Magic, kampanja tvrtke
Coca-Cola koja je jedan od najpoznatijih proizvodaca u prehrambenoj industriji, a druga je Jen
Al koju je u sektoru turizma 1 ugostiteljstva predstavio Virgin Voyages, brend iz velike Virgin
grupacije. Dva odabrana primjera iz Hrvatske su kampanja SuperfoodChef-Al by Coolinarika
prehrambeno-farmaceutske tvrtke Podravka i Nitkolina Al koja je bila dio predizborne
kampanje hrvatske politicke stranke Mozemo!. U matrici su navedeni podaci koji su prikupljani

u svrhu boljeg razumijevanja kampanja.

Tablica 2. Matrica za analizu studije slucaja

Superfood
KAMPANJA  Jen Al e Nitkolina Al
agie Chef-Al
Virgin Coca-Cola, Coolinarika Stranka
7emo!
TVRTKA 1 Voyages, tu Prflhfi‘f?bena (Polclirravl;a), _ M(l)ielino
INDUSTRIJA  [Sediser industrija prehrambenai  politika
ugostiteljstvo farmaceutska
industrija
KREATIVNA  [GES e e T
AGENCLJA I ceploca ompany cgcc 0 i{gy - pronadeni
SURADNI roatia,
Infobip
Poticanje na Povezivanje sa  Promocija Upozoravanje

kupnju

zajednicom 1

zdravog nacina

na opasnost

CILJ krstarenja pozicioniranje  Zivota i Sirenja laznih
KAMPANJE na tehnoloskoj  prehrane vijesti u
sceni politi¢kim
kampanja
GPT-4 GPT-4, DALL- GPT-3.5 Turbo  Podaci nisu
MODELI GUI E pronadeni
Pokre¢e Jen AI  Pretvara tekstu Pokrece Pokrec¢e avatar
avatar i fotografiju chatbot 1 1 generira
ULOGA GUI generira_ _ olakéavxfa . si‘ntetiéke_
personalizi-rane pretrazivanje videozapise
poruke platforme
Coolinarika
~ 20 milijuna Podaci nisu 343 792 Podaci nisu
organskih pronadeni interakcija pronadeni
REZULTATI I prikaza 18 %
ODAZIV ~ 200 000 konverzije
interakcija,
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~ 25000 31 % vise

personalizira- vremena
nih pozivnica provedenog na
(VML, n.d.) platformi
(Infobip, n.d.)
1,4 milijarde Podaci nisu Podaci nisu Prenijelo 13
prikaza u pronadeni pronadeni portala

MEDIJSKA diti
POKRIVENOST [Sagiits
(Deeplocal,
n.d.)

5.2.1. Virgin Voyages kampanja s Jennifer Lopez

Virgin je tvrtka osnovana 1970. godine koja se u pocetku bavila prodajom i preprodajom
ploca, a s godinama je prerasla u grupaciju unutar koje djeluje preko 40 brendova (Virgin, n.d.).
Jedan od njih je Virgin Voyages koji je u suradnji s marketinskom i komunikacijskom tvrtkom
VMLY&R 1 startupom Deeplocal u srpnju 2023. godine. predstavio kampanju s Jennifer Lopez
(Virgin Voyages, 2023). Glavnu je ulogu preuzela Jen A.1. —avatar koji izgleda, govori i ponasa

se kao poznata pjevacica i glumica.

Slika 2. Jen AI (VML, n.d.)

Uz avatar 1 deepfake promotivni video, kampanja je iznjedrila i platformu putem koje su
korisnici mogli dobiti personaliziranu poruku u kojoj ih Jen A.1. poziva na krstarenje (Virgin
Voyages, 2023). Cilj kampanje bio je potaknuti na kupnju krstarenja na Virgin Voyages
kruzerima, a za programiranje avatara i generiranje personaliziranih pozivnica koristen je
model GPT-4 (Virgin Voyages, 2023). Na sluzbenoj stranici tvrtke VML (n.d.) objavljeni su

rezultati koji s priblizno 20 milijuna organskih prikaza, 200 tisuca interakcija i 25 tisuca
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personaliziranih pozivnica ukazuju na uspjeh odnosno snaznu vidljivost i doseg ove kampanje.
Startup Deeplocal (n.d.) na svojoj je web stranici objavio studiju slucaja ove kampanje prema
kojoj medijska pokrivenost broji ¢ak 1,4 milijarde prikaza u medijima (eng. media
impressions). U prvom mjesecu kampanje zabiljezeno je viSe od tisucu rezervacija krstarenja,
stopa angazmana povecala se za 150 % u odnosu na prijasnje kampanje, a korisnici su u

prosjeku proveli viSe od tri minute na platformi (CNBC, 2023).

Kreativni direktori iza kampanje, Perle Arteta i Gretchen Menter u intervjuu za Little Black
Book (2023) otkrili su da je slanje personaliziranih poruka omogucéeno zahvaljujuéi A1 learning
1 Voice banking tehnologijama. Budu¢i da je generativha umjetna inteligencija dominantna
tema u raspravama o inovativnim tehnologijama, Arteta i Menter (Little Black Book, 2023 htjeli
su stvoriti nesto razigrano i privla¢no. Moze se zakljuciti da im je to i uspjelo jer su zahvaljujuci
upotrebi napredne tehnologije osim atraktivne kampanje i publiciteta dobili i opipljive rezultate
u poslovanju. Mnogi su blogovi i specijalizirane stranice ovu kampanju uvrstili medu najbolje
kampanje napravljene uz pomo¢ generativne umjetne inteligencije u 2023. godini (Designrush,
2023; BrightBid, 2024, Business Insider, 2024; Digital Agency Network, 2024). Stoga se moze
zakljuciti da se ulaganje u marketing i odnose s javno$¢u uvodenjem inovativnih elemenata u

ovom konkretnom primjeru viSestruko isplatilo.

5.2.2. Coca-Colina Create Real Magic kampanja

Coca-Cola je tvrtka sa 138 godina dugom tradicijom koja je od brenda osvjezavajucih
pica postala jednim od simbola pop kulture (The Coca-Cola Company, n.d.). To je izmedu
ostalog postigla pracenjem trendova i ulaganjem u inovacije. Na sluzbenoj web stranici Coca-
Cole u ozujku 2023. objavljen je natjecaj za sudjelovanje u kampanji pod nazivom Create Real
Magic. Njime su se pozivali svi ,,digitalni kreativei da, uz pomo¢ platforme razvijene u
suradnji s OpenAl-om 1 konzultantskom tvrtkom Bain & Company, generiraju originalne
umjetnicke radove s prepoznatljivim elementima iz Coca-Coline arhive (The Coca-Cola
Company, 2023). Platforma koja dijeli naziv kampanje napravljena je, kako piSe na
korporativnoj stranici, kao kombinacija dvaju generativna modela: GPT-4 koji generira tekst i
DALL-E koji generira sliku na temelju unesenog teksta (The Coca-Cola Company, 2023). Cilj
kampanje bio je povezivanje brenda sa zajednicom i ukljucivanje ,,digitalnih kreativaca®“ u
promociju odnosno izradu vizuala od kojih ¢e 30 najboljih dospjeti na Coca-Coline bilboarde
na Time Squareu i Piccadilly Circusu. Uloga generativne umjetne inteligencije bila je omoguciti

jednostavne alate za generiranje sadrzaja od strane korisnika (eng. user-generated content).
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Slika 3. Create real magic platforma (The Coca-Cola Company, n.d.)

e (CCOUFlY <M

Create
Real Magic

We invite you to generate unique Coca
Cola artwork with the power of DALL-E
and GPT.

Start creating artwork for a chance to
be featured on one of our iconic
billboards. A select number of artists
will also be invited to participate in the
Real Magic Creative Academy.

Learn more

Pratik Thakar, globalni voditelj kreativne strategije i integriranog sadrzaja za Coca-Cola
Trademark, izjavio je da u korporaciji vide mnoge primjene generativne umjetne inteligencije
kao Sto su stvaranje i hiperpersonalizacija sadrzaja i poruka za potroSafe te odrzavanje
dvosmjerne komunikacije s potroSa¢ima (The Coca-Cola Company, 2023). Bernard Marr
(2023), autor knjige ,,Generativna umjetna inteligencija u praksi®, u osvrtu na ovu kampanju za
Forbes magazin napisao je kako je to pozitivan primjer u kojem generativna umjetna
inteligencija omogucuje demokratizaciju kreativnog procesa u smislu da pruza priliku
nezavisnim umjetnicima sudjelovati u velikim projektima poput ovoga. Istaknuo je i negativnu
stranu ovakvih kampanja, a to je strah da ¢e se u buduénosti novci koji su dosad bili rezervirani
za kreativce, preusmjeriti u umjetnost umjetne inteligencije (Marr, 2023). U tom ¢e slucaju,
predvida Marr (2023), alati i platforme poput spomenute Coca-Coline za ,kreativce znaciti
koristenje alata za kopanje vlastitih grobova®“. lako se pretrazivanjem Create Real Magic
kampanje moze do¢i do velikog broja medijskih ¢lanaka, analiza i osvrta, nisu pronadeni podaci
o rezultatima koji su postignuti kampanjom. Medutim, uvidom u financijsko izvjesce tvrtke
Coca-Cola primjecen je porast neto prihoda u razdoblju nakon Sto je kampanja predstavljena
javnosti (Anchor, 2023). Naime, kampanja je objavljena na kraju prvog tromjesecja 2023. u
kojem je neto prihod kompanije porastao za 5 %, a u sljede¢em je tromjesecju nastavio rasti s

povecanjem od 6 % Sto se moze povezati s utjecajem kampanje na prodaju (Anchor, 2023).
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5.2.3. Podravkina kampanja SuperfoodChef-Al by Coolinarika

Podravka je osnovana 1934. godine u Koprivnici kao radionica za preradu voca, a s
godinama je postala jedna od vodecih hrvatskih multinacionalnih kompanija koja posluje u
preko 70 zemalja (Podravka, n.d.). Kao svoje temeljne vrijednosti kompanija isti¢e src¢anost,
inovativnost, nasljede, kvalitetu, odrzivost i briznost, a ulaganje tvrtke u inovativnost dokazuje
projekt SuperfoodChef-AI by Coolinarika koji je predstavljen kao prvi ,,Al asistent u
prehrambenoj industriji u regiji (Podravka, n.d.). Projekt je nastao u suradnji prehrambeno-
farmaceutske kompanije Podravke, tehnoloske kompanije Infobip i C3 Croatia-01 Content &
Technology digitalne agencije, a kampanja je objavljena u listopadu 2023. godine s ciljem
promocije zdravih prehrambenih navika (Podravka, 2023). Direktorica digitalnih komunikacija
Podravke Ksenija Latkovi¢ Kozarac detaljnije je obrazlozila cilj ovog projekta: ,,Cilj nam je
bio ojacati poziciju Coolinarike kao relevantnog partnera na putu prema zdravijem nacinu
zivota. Zeljeli smo pokazati nase razumijevanje potreba nasih korisnika, ne samo u kontekstu
zdrave prehrane, ve¢ i u tome kako nove tehnologije preoblikuju korisnicka ocekivanja i
korisnicko iskustvo® (Infobip, n.d.). SuperfoodChef-AI je konverzacijski chatbot razvijen na
modelu GPT-3.5 Turbo koji na zahtjev korisnika moZze ponuditi poveznice na relevantne
recepte pretrazujuéi bazu od 500 recepata te uz to moze pruziti korisne informacije o 80
razli¢itih namirnica i njihovoj primjeni u prehrani (Infobip, n.d.). Generativha umjetna
inteligencija u ovom primjeru ima ulogu informiranja i educiranja korisnika te doprinosi lakSem
pretrazivanju web stranice i aplikacije Coolinarika. Infobipov tim tvrdi da je kombinacijom
strojnog ucenja i generativne umjetne inteligencije uspio posti¢i stopostotnu tocnost kod
generiranja poveznica na recepte (Infobip, n.d.). Jedino uoceno ogranicenje SuperfoodChef-Al

asistenta je mogucénost odgovaranja isklju¢ivo na hrvatskom jeziku.

Slika 4. SuperfoodChef-Al by Coolinarika (Podravka, 2023)

Kako i mog4

’.9
omoC\.
\ » S cool

by Podravka
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U prvih 90 dana 101 429 korisnika razmijenilo je 343 792 poruke sa SuperfoodChef-Al
chatbotom, stopa konverzije kod angaziranih korisnika (medu koje se ubrajaju svi koji su
razmijenili viSe od jedne poruke s chatbotom) bila je 18 %, a na Coolinariki je zabiljezeno
povecanje od 31 % ukupnog vremena provedenog na platformi (Infobip, n.d.). To¢an podatak
o medijskoj pokrivenosti nije pronaden, ali kada se u pretraziva¢ unesu kljucne rijeci
,Podravka, SuperfoodChef-AI by Coolinarika® mogu se vidjeti brojni prijenosi hrvatskih,
regionalnih i internacionalnih medija na tu temu. Potvrda o uspjeSnom koriStenju umjetne
inteligencije 1 native oglasavanja su nagrade koje je Native Advertising Institute dodijelio
Podravci i1 suradnicima kao drugoplasiranima u dvije kategorije — najbolje koriStenje umjetne
inteligencije 1 najbolja strategija native oglasavanja (Podravka, 2024). Obzirom na nagrade,
pozitivan publicitet i drustveno koristan karakter ovog projekta, moze se zakljuciti da su alati
generativne umjetne inteligencije u ovom primjeru dobro prihvaceni i da je Podravkin tim za

odnose s javnos¢u odradio kvalitetan posao oko planiranja i vodenja kampanje.

5.2.4. Predizborna kampanja stranke Mozemo! i prva hrvatska "Al politicarka"

Mozemo! je hrvatska stranka zelene ljevice koja je osnovana 2019. godine, a od 2021.
je na vlasti u glavnom gradu Zagrebu (Mozemo!, n.d.). U predizbornoj kampanji za
parlamentarne izbore u Hrvatskoj 2024. godine stranka je odabrala inovativan pristup u
politikom komuniciranju predstavivsi prvu hrvatsku politi¢arku koju je proizvela umjetna
inteligencija (Mozemo!, 2024). U priop¢enju stranke nisu naznaceni suradnici koji su radili na
razvoju avatara, kao ni koriSteni modeli umjetne inteligencije. Uloga generativne umjetne
inteligencije u ovoj kampanji ogleda se u pokretanju avatara i u stvaranju sintetickog sadrzaja.
Cilj razvijanja avatara nazvanog Nitkolina bio je usmjeriti pozornost na opasnost Sirenja laznih
vijesti 1 deepfake sadrzaja u politickim kampanja (MozZemo!, 2024). Nitkolininu ulogu objasnio
je voditelj digitalnih komunikacija stranke Luka Kerecin: ,,Njezina zadac¢a je da promice
kriticko razmisljanje i raskrinkavanje nepostenih praksi nasih politickih protivnika. Ona sluzi
kao edukacijski alat kojim ¢emo publikama na druStvenim mreZama ukazati na opasnosti

umjetne inteligencije u politici” (Mozemo!, 2024).
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Slika 5. Nitkolina (MozZemo!, 2024)

Programski koordinator Tomislav Medak na konferenciji za medije predstavio je i Kodeks
politi¢kog komuniciranja u izbornoj kampanji stranke Mozemo! u kojem je naznaceno da se ,,u
odsustvu nacionalnog zakonskog okvira koji bi upravljao koriStenjem generativnhe umjetne
inteligencije u politickim kampanjama®, stranka obvezuje odgovorno i transparentno koristiti
umjetnu inteligenciju u svojim politi¢kim kampanjama (MoZemo!, 2024). Kod ove se kampanje
postavlja pitanje je li stranka zaista razvila avatar s namjerom da upozori na opasnost Sirenja
laznih vijesti u politickim kampanja ili da se on primjeni kao dodatni alat za komentiranje i
izazivanje protustranaka koriste¢i umjetnu inteligenciju. Naime, avatar Nitkolina je u jednom
od videa pozvala premijera na suceljavanje, a pomocu generativne umjetne inteligencije
osmisljene su i producirane pjesme koje na verbalno grub nacin komentiraju stanje u drzavi i

politiCare iz suparnickih stranaka.

Uspjesnost 1 medijsku pokrivenost ove kampanje nije moguce procijeniti zbog nedostupnih
tocnih rezultata. Upisivanje kljucénih rijeci ,,Nitkolina Mozemo!*“ u Google pretraziva
rezultiralo je detekcijom 13 razli€itih portala (10 hrvatskih i tri regionalna) koji su prenijeli
predstavljanje spomenutog avatara i1 kodeksa stranke Mozemo!, medu kojima su neki od
najcitanijih poput portala Indeks.hr i Dnevnik.hr te online izdanja dnevnog tiska — Jutarnjeg i
Vecernjeg lista. Avatar Nitkolina ima Instagram profil pod nazivom Nitkolinaprotivgluposti, a
koji biljezi 1 119 pratitelja, 14 objava i prosje¢no 538 lajkova po objavi. lako nisu pronadeni
podaci na temelju kojih bi se mogla prosuditi uspjesnost kampanje, moze se zakljuciti da kao
prvi avatar koriSten u svrhu politicke komunikacije u Hrvatskoj predstavlja znacajan iskorak
prema modernizaciji i ukazuje na potencijal i izazove koje integracija umjetne inteligencije

moze donijeti u politicki diskurs.

28



6. Prednosti koriStenja generativne umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu

Porde Obradovi¢, Tomislav Volari¢ 1 Zoran Tomi¢ (2023) smatraju da ¢e umjetna
inteligencija u buduc¢nosti sve vise dobivati na vaznosti i da se na njezino uvodenje u radne
procese treba gledati pozitivno. ,,U buduénosti ¢e umjetna inteligencija obavljati vise rutinskih
poslova poput izrade liste medija, zakazivanja sastanaka i slanja follow-up e-mailova te ¢e time

Stedjeti dragocjeno vrijeme stru¢njaka za odnose s javnoscéu.” (Panda i sur., 2019; str. 2).

6.1. Povecanje ucinkovitosti i usteda vremena

Umjetna inteligencija ima veliki potencijal olakSavanja poslova u odnosima s javnoséu
i drugim podruc¢jima rada i zivota, posebice u slucaju ponavljajuéih radnji koje inace oduzimaju
previSe vremena, a mogu se automatizirati (Obradovi¢ 1 sur., 2023). Na blogu tvrtke za
tehnoloSke usluge Turing (n.d.), u ¢lanku koji se bavi najboljim generativnim alatima i
platformama, istaknuto je kako kreatori sadrzaja koriste generativnu umjetnu inteligenciju kako
bi pojednostavnili radne procese i smanjili koli¢inu vremena provedenu na stvaranje sadrzaja.
Tako povecanje ucinkovitosti omogucuje im da se usredotoce na kreativnost i strateSke zadatke
viSe razine (Turing, n.d.). René Seidenglanz i Melanie Baier (2023) takoder isti¢u kako
automatizacija postignuta umjetnom inteligencijom omogucava stru¢njacima usredotocenost
na strateske zadatke kao i na individualne komunikacijske zadatke koji zahtijevaju kreativnost,
prosudbu i meduljudske vjestine. Humaid Al Nagbi, Zied Bahroun i Vian Ahmed (2024)
analizom istrazivanja koja se bave utjecajem koriStenja generativne umjetne inteligencije na
produktivnost na radnom mjestu zakljucili su da njezino koriStenje moze imati znacajan utjecaj
na niz aspekata rada kao §to su motivacija, produktivnost i ishodi u¢enja. Andreas Jungherr i
Ralph Schroeder (2023) primjecuju da koriStenje umjetna inteligencija pomaze u procjeni
ucinkovitosti komunikacijskih struktura i intervencija unutar javne sfere Sto stru¢njacima
pomaze u evaluaciji i doprinosi poboljSanju utjecaja strategija javne komunikacije. Uz to,
pomo¢ pri stvaranju sadrzaja koju pruzaju aplikacije pokretane umjetnom inteligencijom
povecavaju ucinkovitost Sirenja informacija i moderiranja sadrzaja (Jungherr i Schroeder,
2023). Uvrstavanje alata generativne umjetne inteligencije u pripremu pisanih materijala u
radnu rutinu stru¢njacima moze smanjiti vrijeme utroSeno na rjeSavanje administrativnih
zadataka (Mandapuram i sur., 2018). Zaklju¢no, umjetna inteligencija je dragocjen resurs i
vazan alat za povecanje produktivnosti i samim time ustedu vremena te unapredenje ljudskih

sposobnosti (Tomas i sur., 2023).
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6.2. Stjecanje novih vjestina

Kako bi ucinkovito koristili umjetnu inteligenciju, stru¢njaci za odnose s javnoScu
trebaju posjedovati temeljno razumijevanje alata i tehnologija. To podrazumijeva osnovnu
razinu znanja i pismenosti o njihovom uc¢inkovitom koriStenju, funkcioniranju te prepoznavanju
ogranicenja i sposobnosti (Seidenglanz i Baier, 2023). Edukacija i usvajanje novih vjestina
trebalo bi osposobiti stru¢njake za "pametno" koriStenje umjetne inteligencije u radu
(Obradovi¢ 1 sur., 2023). Svrha koriStenja generativnih alata u poslu ne treba biti samo u
preuzimanju i obavljanju zadataka nego i u aktivnom razvoju vjestina njihovih korisnika.
Istrazivanje objavljeno na stranici FlexOS (2023) u kojem je putem ankete sudjelovalo 200
stru¢njaka iz SAD-a razli¢itih dobnih skupina, razina i iz razlicitih industrija, pokazalo je da je
87 % ispitanika razvilo nove vjestine koriste¢i alate generativne umjetne inteligencije. Od toga
63 % potvrduje da im je njihovo koriStenje pomoglo razviti kreativne kao i analiticke vjeStine,
a 53 % ispitanika navodi primjetno poboljSanje u digitalnim vjeStinama (F/exOS, 2023). Ako
stru¢njaci nauce ucinkovitije koristiti alate umjetne inteligencije usavrsit ¢e svoje sposobnosti
1 poboljsati u¢inkovitost u podrucju odnosa s javnoscu (Prowly, 2023) §to se ¢ini kao dvostruka

korist.

6.3. Prediktivna analitika i personalizacija sadrZaja

Napredna grana analitike koja strojnim uc¢enjem, tehnikama modeliranja i statistickim
modeliranjem analizira povijesne podatke s ciljem predvidanja buducih rezultata naziva se
prediktivna analitika (IBM, n.d.) Sastavni dio razvijanja strategije odnosa s javnoscu je
evaluacija i analiza prethodnih koraka i strategija kako bi se izveli zakljucci o tome $to treba
zadrZati, a Sto mijenjati. Pomocu prediktivne analize moguce je obuhvatiti svaki segment ve¢
isprobanih strategija i na temelju dobivenih informacija oblikovati buduce (A4gility, 2022). Kao
Sto je spomenuto ranije?, postoje alati koji na temelju prediktivne analitike identificiraju
medijske kuce i novinare koji bi mogli biti zainteresirani za objavu priloZzenog priopéenja
(PRmoment, 2024). Umjetna inteligencija nudi pregrst alata za preciznu i u¢inkovitu analizu
ciljne publike. Informacije o publici dobivene putem algoritama mogu uvelike pomoci
stru¢njacima u razvijanju personalizirane komunikacijske strategije (Cerc¢i, 2024). Strategije
temeljene na podacima (eng. data-driven strategies) omogucuju strucnjacima predvidjeti i
odgovoriti na trendove te privué¢i publiku relevantnim temama i personaliziranim porukama

(Soegiarto i sur., 2024). Prije su oglasivaci kupovali mjesto i vrijeme u medijima, a u novije

2 Vidi poglavlje 3.2. Alati u odnosima s javno$éu i alati generativne umjetne inteligencije
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vrijeme kupuju alate umjetne inteligencije kako bi pomocu njih dosegnuli pojedinacne
korisnike koji imaju odredene psiholoSke stavove, sklonosti ili strahove zbog kojih su
najpodlozniji prihvacanju poruke koja im se namece (Tomié i sur., 2022). Uloga umjetne
inteligencije u ovom dijelu odnosa s javnos$cu je zamijeniti mukotrpan i dugotrajan ljudski rad
utrosen na analizu uz prednosti kao $to su usteda vremena i novca te izbjegavanje potencijalnih

ljudskih pogresaka (Agility, 2022).

6.4. Poticanje kreativnosti i novih ideja

Generativna umjetna inteligencija moze biti koristan alat za pronalazak inspiracije i
ideja. Upravo je to jedna od stavki navedena na popisu zadataka koje ChatGPT moZze obaviti
ili olaksati (OpenAl, 2022). Podatak da je 77,8 % od 303 ispitanih stru¢njaka na pitanje za Sto
koriste ChatGPT na poslu odgovorilo da ga koristi za generiranje ideja (Prowly, 2023),
potvrduje da su alati poput ovoga korisni za traZenje inspiracije. Poznato je da je prikupljanje
ideja kljucan prvi korak gotovo svih aktivnosti u odnosima s javnos$¢u, no nakon njega slijedi
jo§ vedi izazov, a to je odredivanje koje od generiranih ideja ima potencijal za ostvarivanje
komunikacijskih i financijskih uspjeha (Itonics, 2024). GPT-ovi mogu biti korisni u izazovima
validacije ideja obzirom na ve¢ spomenute sposobnosti analize ciljne publike i njezinih
preferencija i interesa (/fonics, 2024). Prednost je §to generativni alati pruzaju kreativna rjeSenja
i ideje dobivene dubinskom analizom podataka, stoga se vrijeme utroSeno na istrazivanje i
brainstorming znatno smanjuje (Medium, 2024). Pomazu potaknuti kreativni proces neiscrpnim
izvorom ideja §to bi ih u buduénosti moglo uciniti dijelom suvremenih kreativnih strategija
(Medium, 2024). Iako umjetna inteligencije moze biti korisna u poticanju kreativnost, stru¢njaci
poput Ivana Risti¢a (2017 prema Galloway i Swiatek, 2018) naglasavaju da ona sama po sebi
nije kreativna. Risti¢ (2017 prema Galloway i Swiatek, 2018) smatra da hof ne moze polagati
pravo na emocionalnu inteligenciju i da strojevi, barem zasad, ne mogu nadmasiti ljudsku

kreativnost.

Za zakljuciti je da primjena generativne umjetne inteligencije moze imati mnoge pozitivhe
posljedice na kreativnost, u¢inkovitost, ustedu vremena i ostale stavke koje su bitne za §to
produktivniji rad u odnosima s javnos¢u. Njezinim koriStenjem stru¢njaci su primorani usvojiti
nove vjestine koje im mogu biti od koristi i u drugim sferama rada. Jednako tako, pracenje 1
isprobavanje tehnoloskih trendova moze im pomo¢i u predvidanju i odgovoru na trendove u

odnosima s javnoscu.
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7. Nedostaci koriStenja generativne umjetne inteligencije u odnosima s
javnoscu

Obzirom na to da umjetna inteligencija ima pristup velikom broju podataka s kojima
raspolaze 1 sposobna je ucinit puno toga dobroga i loSega bez potrebne ljudske intervencije,
sklona je prouzrociti rizike u podrucjima djelovanja ¢ega nisu liSeni ni odnosi s javnoScu.
Sirenje dezinformacija putem digitalnih platformi i ,strah da ée, zbog razvoja umjetne
inteligencije kojom se automatiziraju brojni rutinski i zamarajuci zadaci, kao i razvojem
pametnih robota, mnogo ljudi izgubiti radna mjesta jer jednostavno visSe nece biti potrebni‘
samo su neki od negativnih strana koriStenja (generativne) umjetne inteligencije u odnosima s
javnoséu (Kager, 2023: 137). Prije nego Sto se prihvate prednosti generativne umjetne

inteligencije, moraju se razumjeti nedostaci i rizici i od njih se zastititi (Appel, Neelbauer 1

Schweidel, 2023).

7.1. Potencijalni gubitak radnih mjesta

Ustanovljeno je da generativna umjetna inteligencija moze pomo¢i u automatizaciji
radnih zadataka, no ostaje pitanje moze li u potpunosti zamijeniti ljudski rad. Thomas H.
Davenport (2021) smatra da ,,(kognitivne tehnologije) obi¢no ne mogu u potpunosti zamijeniti
zaposlenike, ne pruzaju visoku razinu ekonomske koristi i sporo se prilagodavaju“. René
Seidenglanz i Melanie Baier (2023) isticu da ¢e se nakon automatizacije odredenih procesa
potreba za ljudima znacajno smanjiti, ali da ¢e se istodobno pojaviti novi zadaci kako bi
automatizacija mogla neometano funkcionirati. Chartered Institute of Public Relations (CIPR)
se u izvjeséu naslova Humans needed, more than ever (Gregory i sur., 2023) bavi pitanjem
koliko je upotreba alata (generativne) umjetne inteligencije zamijenila ljudski rad na podrucju
odnosa s javnos¢u. Izveden je zakljuCak da umjetna inteligencija nece, barem u skorijoj
buduénosti, zamijeniti ljude u odnosima s javnos¢u (Gregory i sur., 2023). Stovise, istrazivaci
smatraju da su ljudi potrebni viSe nego ikada kako bi upravljali upotrebom alata umjetne
inteligencije, izbjegavali moguce eticke zamke poput pristranosti te pruzili smjernice
organizacijama koje koriste ove tehnologije (Gregory i sur., 2023). ,,Osnovni cilj umjetne
inteligencije nije zamijeniti ljude, ve¢ ih nadopuniti 1 unaprijediti“, smatraju Toma§, Kuhar i

Ladi¢ (2023; str. 57).

Stranica pod nazivom Hoce li roboti preuzeti moj posao? (eng. Will robots take my job?) bavi
se izraCunom postotka vjerojatnosti automatizacije raznih poslova. Za izracun primjenjuju

umjetnu inteligenciju unoseci pretpostavke i podatke u sustav strojnog ucenja koji na temelju
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unesenog trenira odabrani model (u njihovom slucaju Sdca Regression Trainer) koji zatim
generira rezultate. Na stranici navode kako su svjesni da njihovo mjerenje nije savrSeno, ali
moze biti korisno za usporedbu i dobivanje Sire perspektive (Will robots take my job?, n.d.).
Prema procjeni, djelatnici u odnosima s javnoS¢u ne moraju pretjerano brinuti jer je rizik da
roboti preuzmu posao strucnjaka 17 %, a menadzera 20 %, Sto se klasificira kao minimalni rizik
(Will robots take my job?, n.d.). U obrazlozenju rezultata je navedeno da zanimanja u ovoj
kategoriji imaju malu vjerojatnost automatizacije jer obi¢no zahtijevaju slozeno rjeSavanje
problema, kreativnost, snazne interpersonalne vjesStine i visok stupanj manualne spretnosti*
(Will robots take my job?, n.d.). Iako su svi navedeni autori i izvori pozitivni po pitanju
oCuvanja poslova u odnosima s javnosc¢u, ipak se ne moze tvrditi da je gubitak radnih mjesta u
potpunosti isklju¢en te da umjetna inteligencija ne predstavlja nikakvu prijetnju ovoj
djelatnosti. Razlog tome je S$to i manji postotak izgubljenih radnih mjesta ne bi trebao biti
zanemariv, a tehnologija je toliko nepredvidiva da se ovakve prognoze mogu vrlo brzo
promijeniti.
7.2. Sirenje dezinformacija — fenomen deepfake-a

Potencijal generativne umjetne inteligencije je, kako istice Filipe Romero-Moreno
(2024), neosporan, no chatbotovi poput Gemini-a, ChatGPT-a ili Sore-a osim s pozitivhom
dolaze i s tamnom stranom primjene, a to je olakSano i Siroko dostupno stvaranje Stetnih
deepfake sadrzaja. Sergi D. Bray, Shane D. Johnson i Bennett Kleinberg (2023) objasnjavaju
pojmove vezane za fenomen deepfake-a pri ¢emu navode razliku izmedu deepfake-a kao
entiteta stvorenog uz pomo¢ slozenog algoritamskog izra¢una i minimalnog ljudskog nadzora
te shallowfake-a ili cheapfake-a kao entiteta koje je stvorio Covjek i koji prikazuju laznu
stvarnost. Tao Zhang (2022) istice kako deepfake sadrzaji nisu samo videozapisi, ve¢ se mogu
pojaviti u Cetiri oblika: video zapis s audio zapis, video zapis bez audio zapisa, audio zapis i
slika. Deepfake tehnologija razvija se tehnikama strojnog u€enja kojima se proizvode realisticni
sadrzaji. Do zloupotrebe dolazi kad se osobama koji su subjekti takvih sadrzaja namjesti da
rade ili govore nesto $to nisu nuzno rekli ili uéinili (de Ruiter, 2021). S jedne strane, Ashish
Jaiman (2020) izrazava zabrinutost prema ovakvoj primjeni alata generativhe umjetne
inteligencije jer njihovi produkti nisu samo lazni, ve¢ su toliko realisti¢ni da izdaju osjetila vida
1 sluha promatraca. Manipulaciju izgovorenih rijeci, zamjenu necijeg lica s tudim, stvaranje
digitalnih lutaka i sintetickih slika javnih osoba smatra eti¢ki upitnim radnjama za koje bi
trebalo snositi odgovornost (Jaiman, 2020). Pojedinci i institucije koje su Zrtve ovakvih

manipulacija snose rizik trajno naste¢ene reputacije pa samim time stru¢njaci u odnosima s
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javnoS¢u imaju posla u uklanjanju potencijalne Stete. S druge strane, Hubert Etienne (2021)
isti¢e pozitivnu stranu ovog naizgled zastrasujuc¢eg fenomena navode¢i ga kao dobru pripremu
za izazove digitalne buduénosti. Komunikacijski napor uloZzen u informiranje javnosti o
prisutnosti takvih obmanjujucih tehnika takoder smatra pozitivnim jer se time podize svijest o
nuznosti kritickog razmisljanja i prosudivanja (Etienne, 2021). Njegov je stav da ,.deepfake,
izazivajuci pasivno primanje signala primljenih nasim osjetilima i zbunjujuci nasu procjenu
moguéeg 1 vjerojatnog, moze povecati potrebu za povjerenjem* te nas na taj nacin nauciti

izbjegavati i detektirati manipulativne poruke (Etienne, 2021).

7.3. Pitanje autorskih prava

Gil Appel, Juliana Neelbauer i David A. Schweidel (2023) u ¢lanku objavljenom na
Harvard Business Review-u istiCu primjere nerijeSenih pravnih pitanja koja bi trebala dati
odgovore primjenjuju li se povrede autorskih prava, patenata i zigova na kreacije umjetne
inteligencije te je li jasno tko posjeduje sadrzaj koji stvaraju platforme generativne umjetne
inteligencije. Spomenuti autori navode da sudovi raspravljaju o tome kako primijeniti postojece
zakone na generativhu umjetnu inteligenciju (Appel i sur., 2023). Appel i suradnici (2023)
misljenja su da bi developeri trebali koristiti zakonito pribavljan sadrzaj za treniranje svojih
modela $to podrazumijeva licenciranje i kompenzaciju vlasnicima intelektualnog vlasnistva.
Upozoravaju tvrtke da procijene svoje ugovorne uvjete i u njih ukljuce zastitu protiv
potencijalnih povreda autorskih prava od strane generativne umjetne inteligencije, a kreatore
sadrzaja da aktivno prate digitalne kanale 1 proaktivno pretrazuju baze podataka (uz pomo¢

alata za pretrazivanje) kako bi provjerili jesu li njihova djela ukradena (Appel i sur., 2023).

Ivan Uldrijan, Lana Ciboci Persa i Danijel Laba$ (2023) proveli su istrazivanje u kojem su
polustrukturiranim dubinskim intervjuima ispitali stavove pet profesora s pet hrvatskih
sveuciliSta o umjetnoj inteligenciji u novinarstvu. Jedno od pitanja odnosi se na umjetnu
inteligenciju i zaStitu autorskih prava. Ispitanici se ve¢inom slazu da je problem autorskih prava
prisutan ve¢ duZe vrijeme, a osobito u novim medijima i na internetu gdje, za razliku od
tradicionalnih medija, gotovo uopée ne postoji regulacija (Uldrijan i sur., 2023). Jedan od
ispitanika posebno isti¢e nacin na koji umjetna inteligencija preraduje sadrzaje iz razli¢itih
izvora zbog ¢ega moze do¢i do krivog navodenja izvora i ili do ,,potpunog izvrtanja tudih rije¢i*
(Uldrijan i sur., 2023). Nije strano da chatbotovi ukljuCuju rezultate pretrage s raznih web
stranica u svoje postojece znanje iz baze podataka i koriste ga za generiranje rezultata koji

kombinira razli¢ite izvore informacija (Artificial Intelligence Act, 2024).
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7.4. Potencijalno krsenje ugovora o povjerljivosti podataka (NDA)

Koristenje generativnih alata u odnosima s javno$¢u povecava rizik za kr§enje ugovora
o povjerljivosti podataka (eng. Non-disclosure agreement, NDA) ako je potpisan sa strankom.
Ian Hood, osniva¢ agencije Babel PR, za platformu PRmoment (2024) naglaSava da, samim
unosom povjerljivih podataka dobivenih od stranke s kojom je potpisan NDA ugovor, u velike
jezi¢ne modele poput ChatGPT-a, dolazi do krSenjem ugovora. Naime, LLM-ovi su resursi
trece strane, a ugovorom se zabranjuje dijeljenje povjerljivih informacija s tre¢im stranama (bez
prethodnog pisanog odobrenja). lako se, kako spominje Hood, dio odgovornosti moze otkloniti
ne prihvacanjem ,koriStenja sadrzaja za pomo¢ u razvoju i poboljSanju* u uvjetima koristenja,
sam unos povjerljivih podataka se 1 dalje smatra krSenjem ugovora (PRmoment, 2024). Kao $to
piSe u predlosku ugovora o ¢uvanju povjerljivosti koji je objavilo hrvatsko Ministarstvo za
znanost, obrazovanje i mlade (2024): ,,Otkrivanje podatka moze biti u pisanom, usmenom,
elektronickom ili bilo kojem drugom obliku komunikacije®. U mnogim slu¢ajevima LLM-ovi
dobivaju pristup svim podacima koji su poslani preko API-ja, programskog sucelja aplikacije
(Tornberg, 2023). Stoga treba biti oprezan kod unosa podataka u generativne alate jer postoji
rizik od nenamjernog curenja povjerljivih poslovnih tajni ili bitnih poslovnih informacija

(Appel i sur., 2023).

Dakle, primjena generativne umjetne inteligencije ima i svoje negativne strane koje nemarom i
nepostojanjem regulacije mogu zasjeniti sve one pozitivne. ,,Umjetna inteligencija moze
pospjesiti ljudski rad, znanstvena otkri¢a, tehnoloske sustave i njihove ekoloske ucinke, ali 1
ugroziti radna mjesta, privatnost i sigurnost te di¢i manipulacije na posve novu razinu. Stoga u
srediSte tih tehnoloSkih promjena moramo staviti ljudsku kontrolu nad njihovim primjenama‘
(Mozemo!, 2024). lako su rjeSenja navedenih problema teze dostizna, nisu nemoguca pa postoji
nada da ¢e daljnji razvoj tehnologije olaksati detekciju laznih sadrzaja i zaStitu povjerljivih

podataka te da ¢e se prilagodenim regulativama uspjeti zastiti autorska prava.
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8. Eticke dileme koriStenja umjetne inteligencije u odnosima s javnosc¢u
Neprestanim razvojem generativne umjetne inteligencije postavljaju se brojna eticka
pitanja i dileme kao i pravne odgovornosti. Primjerice, duboko i strojno uenje bave se
odluc¢ivanjem na temelju podataka (Wang, 2019). Premda je skup algoritama i tehnika koji se
u dubokom ucenju koriste za obucavanje modela dosegnuo razinu na kojoj se u zadaci
donoSenja odluka moze natjecati s covjekom, kod automatiziranih odluka izostaje obrazlozenje
i odgovornost za njihovo donoSenje (Wang, 2019). Kelleher (2021: str. 245) navodi da se briga
oko toga ,,ogleda u propisima o privatnosti i eticnom postupanju u vezi s koriStenjem osobnih
podataka i algoritamskim odlu¢ivanjem koje se odnosi na pojedince. Candace L. White i
Brendon Boatwright (2020) smatraju da je potrebno procijeniti ucinke i posljedice druStvenih
medija na praksu odnosa s javnos$cu, kao i na drustvo u cjelini, pogotovo zbog sve brzeg razvoja
tehnologija. Ignoriranje ovog aspekta, prema navedenim autorima, znaci ignoriranje utjecaja
umjetne inteligencije na odnose s javnoscu. Isticu zabrinutost Sto se u znanstvenim
istrazivanjima do 2020. godine nije spominjala druStvena i eticka odgovornost koriStenja
digitalnih komunikacijskih alata ¢iji sadrzaj kontroliraju algoritmi umjetne inteligencije (White

1 Boatwright, 2020 prema Buhmann i White, 2022).

Mladan Jovanovi¢ i Mark Campbell (2022) upozoravaju da, iako veliki jezi¢ni modeli poput
GPT-a donose znafajna poboljSanja u zadacima obrade prirodnog jezika, za njihovo su
funkcioniranje potrebne ogromne koliine nefiltriranog teksta s interneta. To rezultira
potencijalnim generiranjem sintetickog teksta koji moZze sadrzavati pristranosti, stereotipe i
Stetne sadrzaje (Jovanovi¢ i Campbell, 2022). Da bi se ovi rizici smanjili, Jovanovi¢ i Campbell
(2022) smatraju neophodnim da pruzatelji usluga umjetne inteligencije razviju i ponude alate
za pred-obradu i selekciju podataka za treniranje. Takoder, sugeriraju da je vazno osigurati
nadzor procesa generiranja sadrzaja te izraditi smjernice za odgovorno koriStenje i primjenu

ovih modela (Jovanovi¢ i Campbell, 2022).

Izvjes¢e CIPR-a iz 2023. ukazuje na to da se alati umjetne inteligencije i tehnologija za
automatizaciju usvajaju postupno i sporo, ali da je rast tempa primjetan. Istrazivaci s Instituta
Anne Gregory, Jean Valin i Swati Virmani (2023) smatraju da su se takvi alati, barem do
trenutka objave izvjesc¢a, koristili primarno u eticki ,,sigurnim'* podru¢jima kao na primjer za
mjerenje rezultata i evaluaciju, za analizu sentimenta, za uvide u ponasanja i slicno. Ono §to ih
zabrinjava su nacini koriStenja rezultata dobivenih alatima umjetne inteligencije koji mogu
imati eticke implikacije (Gregory i sur., 2023). Podrucje u kojem se koristenje pametnih alata

takoder lomi izmedu ucinkovitosti i eti¢nosti jest stvaranje sadrzaja. lako Stedi vrijeme i
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olakSava posao stru¢njacima, Gregory i suradnici (2023) ukazuju na opasnosti kao Sto su
krSenje autorskih prava, zamagljivanje granica stvarnog i nestvarnog i neto¢nost informacija.
Premda spomenuti alati mogu kratkoro¢no ubrzati radne zadatke, ovakvi propusti mogu trajno

nastetiti reputaciji.

Ana Tkalac Verci¢ (2015) izrazava zabrinutost §to, unato¢ tome $to kodeksi postoje i djeluju
viSe kao dokaz profesionalnog statusa, postivanje tih istih kodeksa nije dovoljno uvrijezeno, a
njihovo krSenje nema nikakvih realnih posljedica. Obradovi¢ i suradnici (2023; str. 17)
zakljucuju da ,,eti¢nost mora biti pocetak i kraj svih ljudskih postupaka, pa tako i zadataka koje

¢e (ljudi) davati umjetnoj inteligenciji®.

Moze se zakljuciti da se vecina etickih dilema prvenstveno odnosi na samu umjetnu
inteligenciju, a tek onda na njezinu primjenu u odnosima s javnosc¢u i ostalim podru¢jima. Isto
tako, uzroc¢nici problema su ¢esce ljudi nego strojevi. Primjerice, stru¢njaku odnosa s javnoséu
se moze dogoditi da zbog nemara u radu iskoristi neku pristranu re¢enicu koju mu je veliki
jezi¢ni model ponudio, a korijen problema je zapravo u bazi podataka na kojoj je model treniran
1 koja, zbog ljudskog propusta, sadrzi nefiltrirane tekstove. Kako bi se ovakve eticke disrupcije
ubuduce izbjegle bilo bi pozeljno regulirati rad tehnickih stru¢njaka kao i rad stru¢njaka koji

koriste takve tehnologije u nadi da se odredene greske nakon propisane kazne ne¢e ponavljati.

8.1. EU zakon o umjetnoj inteligenciji

Europski parlament prvo je veliko regulatorno tijelo koje je donijelo sveobuhvatni
Zakon o umjetnoj inteligenciji (eng. Artificial Intelligence Act). Svrha Regulative koja je
predloZzena u ozujku 2021. i usvojena od strane Europskog vije¢a u svibnju 2024. godine je,
kako piSe u prvom ¢lanku prvog poglavlja Zakona, ,poboljsati funkcioniranje unutarnjeg trzista
1 promovirati usvajanje usmjerene i pouzdane umjetne inteligencije* (Artificial Intelligence
Act, ¢lanak 1). Europska unija naglasava da podrzava inovacije, ali se protivi Stetnim u¢incima
umjetne inteligencije. Prvi clanak takoder donosi saZeti popis svega Sto Zakon utvrduje, a to je:
,uskladena pravila za stavljanje na trZiSte, pustanje u rad i koriStenje Ul sustava u Uniji; zabrane
odredenih praksi Ul-a; specificne zahtjeve za visokorizi¢ne Ul sustave i obveze za operatore
takvih sustava; uskladena pravila transparentnosti za odredene Ul sustave; uskladena pravila za
stavljanje na trziSte op¢ih Ul modela; pravila o nadzoru trzista, pra¢enju trzista, upravljanju i
provedbi; mjere za podrSku inovacijama, s posebnim naglaskom na mala i srednja poduzeca
(SMEs), ukljucujuéi startupove™ (Artificial Intelligence Act, ¢lanak 1). Moguée je da ¢e

spomenuti Zakon postati globalni standard, a Lilian Edwards (2022) upravo to isti¢e kao jedan
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od velikih problema ove Regulative jer ¢e tako zemlje izvan Europske unije potencijalno biti

podlozne standardima i zakonima koje nisu izglasale ¢ime se ugrozava demokracija.

O kaznama za krSenje ovog Zakona bilo je rije¢i na Liderovom forumu G.R.I.D na kojem je
spomenuto kako kazne mogu dosegnuti i do 7 % globalne zarade tvrtke koja je uhvacena u
nepostivanju odredbi (Lider, 2024). Zamjenica voditeljice PredstavniStva Europske komisije u
Hrvatskoj Andrea Covi¢ Vidovi¢ komentirala je kritike na takav sustav kaznjavanja s obzirom
da multimilijarderske tvrtke takvu kaznu ne bi pretjerano ni osjetile (Lider, 2024). No, Covié
Vidovi¢ naglasava da rizik nije nov€ane koliko je reputacijske prirode te smatra da nijedna
kompanija ne Zeli sebi narusiti reputaciju krSenjem europskog Zakona o umjetnoj inteligenciji
(Lider, 2024). Ostaje za vidjeti ho¢e li se mali i veliki poslovni subjekti pridrzavati ili ¢e se
oglusiti na stavke zasad jedinog zakona o umjetnoj inteligenciji. Upitno je hoce li sve zemlje
Europske unije jednakim intenzitetom kontrolirati sve §to je navedeno u Zakonu te koliko ¢e se
jo§ ovakvih zakona pojaviti u buduénosti. Inicijativa je pohvalna, a o rezultatima ¢e se tek

rasrpavljati.

Analiza provedenih istrazivanja o primjeni umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu
pokazala je da je znanstvena produkcija u ovom istrazivackom podrucju rastuca, ali jo$ uvijek
nestabilna uzevsi u obzir pad broja publikacija u 2023. godini. Vedina istrazivaca ukljuc¢enih u
analizu naglaSava potrebu za daljnjim istrazivanjima. Budu¢i da nije pronadeno nijedno
istrazivanje na specificnu temu primjene generativne umjetne inteligencije kao naprednog alata
u odnosima s javno$c¢u, ovaj pregledni rad moze posluziti kao polazisna tocka i poticaj

znanstvenoj zajednici da je istrazi.
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9. Zakljucak

Posao stru¢njaka u odnosima s javnoSéu podrazumijeva svakodnevno traganje za
kreativnim rjeSenjima. Istovremeno, posao tehnoloskih stru¢njaka zahtjeva kreativne ideje za
razvoj naprednih modela koji ¢e pomagati u rjeSavanju problema. Generativha umjetna
inteligencija ima veliki potencijal postati napredni alat u odnosima s javnos¢u bududi da alati
poput onih za stvaranje multimedijskog sadrzaja, analizu sentimenta, pracenje drustvenih
mreza, transkripciju i chatbotova za automatizacija korisnicke podrske mogu biti od velike
pomoc¢i u svakodnevnom radu stru¢njaka za odnose s javnos¢u. Tradicionalni alati i tehnike u
odnosima s javnosc¢u jo§ uvijek nisu zaboravljeni, ali se zahvaljuju¢i digitalizaciji koriste na
suvremeniji na¢in. Coca-Cola, Virgin Voyages, Podravka i stranka Mozemo! primjeri su
organizacija koje su se usudile uvrstiti napredne alate u svoje kampanje i tim potezom privuci

pozornost javnosti.

Promatrana istrazivanja u analizi ukazuju da je stopa koriStenja umjetne inteligencije medu
stru¢njacima za odnose s javnoS¢u jo§ uvijek niska, a potreba za digitalnim vjeStinama i
kompetencijama sve viSa. Velik broj stru¢njaka nije siguran u svoje sposobnosti koristenja
naprednih alata umjetne inteligencije, Sto ukazuje na potrebu za edukacijom i podrskom. U
studijama slucaja dviju stranih i dviju domacih kampanja potvrdeno je da se koriStenje
generativne umjetne inteligencije u trziSnoj komunikaciji moze pozitivno odraziti na odnose s
javnosc¢u. Ogranicenje ove metode je oslanjanje na sekundarne podatke od kojih su pojedini
tesko dostupni ili skroz nedostupni. Studije sluc¢aja provedene u ovom radu su iz tog razloga u

nekim dijelovima nepotpune, ali se iz njih mogu izvuci zakljucci bitni za problematiku rada.

Povecanje ucinkovitosti i uSteda vremena, stjecanje novih vjeStina, poticanje kreativnosti i
novih ideja te moguénost prediktivne analitike i1 personalizacije sadrzaja samo su neke od
prednosti koje bi generativna umjetna inteligencija mogla donijeti stru¢njacima za odnose s
javnoS¢u. lako generativna umjetna inteligencija nudi mnoga rjeSenja, nuzno je razmotriti

izazove i eticke dileme povezane s njezinom primjenom.

Potencijalni gubitak radnih mjesta, Sirenje dezinformacija deepfake sadrzajima, krSenje
autorskih prava i potencijalno kr§enje ugovora o povjerljivosti podataka dio su zabrinutosti koju
ova inovacija izaziva. Budu¢i da ljudi upravljaju i odluc¢uju o odabiru podataka koje modeli
umjetne inteligencije koriste i da bi eti¢nost trebala biti ,,pocetak i kraj svih ljudskih postupaka,
pa tako i zadataka koje ¢e (ljudi) davati umjetnoj inteligenciji*“ (Obradovi¢ i sur., 2023), moZze

se zakljuciti da eticke implikacije viSe ovise o ljudima nego o samoj tehnologiji.
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