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Sazetak

U ovom radu istraZuje se primjena umjetne inte _  cije u agencijama za odnose s javnosScu i njen
utjecaj na ucinkovitost digitalnih komunikacija. S obzirom na sve vecu vaznost digitalnih medija
i potrebu za brzim i to¢nim informacijama, alati umjetne inteligencije poput ChatGPT-a postaju
nezamjenjivi u svakodnevnom poslovanju agencija za odnose s javnos¢u. Cilj ovog rada je
razumjeti kako se ovi alati koriste, koje su njihove prednosti i nedostaci te kako utjeu na rad i
percepciju struénjaka u odnosima s javnoséu. Istrazivanje je provedeno putem strukturiranog
intervjua sa struénjacima iz podruc¢ja odnosa s javnoS¢u. Rezultati pokazuju da alati umjetne
inteligencije znacajno ubrzavaju procese, pobolj$avaju to¢nost i omogucuju bolje planiranje i
kreativnost. Medutim, istaknuti su i problemi poput nedostatka kreativnosti, etickih dilema i
potencijalnog gubitka radnih mjesta. Umjetna inteligencija ima veliki potencijal za poboljSanje
ucinkovitosti 1 kvalitete rada u agencijama za odnose s javnoscu, ali je vazno pazljivo razmotriti

njegove etiCke implikacije 1 osigurati adekvatnu ljudsku intervenciju u procesima odlucivanja.

Kljuéne rije€i: umjetna inteligencija, odnosi s javnoscu, strucnjaci za odnose s javnoscu, agencije,

ChatGPT



Summary

This paper explores the application of artificial intelligence in public relations agencies and its
impact on the efficiency of digital communications. Given the increasing importance of digital
media and the need for rapid and accurate information, artificial intelligence tools such as
ChatGPT are becoming indispensable in the daily operations of public relations agencies. The aim
of this research is to understand how these tools are used, their advantages and disadvantages, and
how they affect the work and perception of professionals in the public relations sector. The
research was conducted through structured interviews with experts in public relations and
marketing. The results show that artificial intelligence tools significantly speed up processes,
improve accuracy, and enable better planning and creativity. However, issues such as lack of
creativity, ethical dilemmas, and potential job losses were also highlighted. In conclusion, artificial
intelligence has great potential to improve the efficiency and quality of work in public relations
agencies, but it is important to carefully consider its ethical implications and ensure adequate

human intervention in decision-making processes.

Keywords: artificial intelligence, public relations, public relations specialist, agencies, ChatGPT
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Uvod

Umjetna inteligencija posljednjih je godina postala klju¢na tema u mnogim industrijama,
ukljucujuéi i1 odnose s javnos¢éu. Napredak tehnologije i njezina integracija u poslovne procese
pruzili su nove alate 1 metode za poboljSanje ucinkovitosti i tocnosti u komunikacijskim
strategijama. Ovaj diplomski rad istrazuje kako upotreba alata umjetne inteligencije moze povecati

ucinkovitost agencija za odnose s javnoscu s posebnim naglaskom na digitalne komunikacije.

Umjetna inteligencija nije novost u ra¢unalnim znanostima, njezin razvoj i primjena
istrazuje se ve¢ desetlje¢ima. Medutim, znac¢aj umjetne inteligencije postao je izrazeniji 2022.
godine s lansiranjem ChatGPT-a, interaktivne platforme s velikom bazom podataka koja je
omogucila §iroj javnosti pristup naprednim tehnologijama umjetne inteligencije. Pojam umjetne
inteligencije sastoji se od dvije rije¢i: "umjetna", $to oznacava nesto Sto je ljudski stvoreno, i
"inteligencija", §to oznacava mo¢ razmisljanja. Prema tome, umjetna inteligencija znaci "ljudski

stvorena mo¢ razmisljanja". (Javapoint.com)

Razli¢ite definicije umjetne inteligencije Cesto isticu njezinu sposobnost da digitalna
racunala ili roboti obavljaju zadatke povezane s intelektualnim procesima karakteristicnim za
ljude. Sustavi s umjetnom inteligencijom mogu uditi, donositi zaklju¢ke na temelju podataka,
predvidati dogadaje, obavljati zadatke i rjeSavati probleme. Od ranih 1940-ih, kada je izumljeno
prvo digitalno racunalo s moguénoS$¢u programiranja za obavljanje kompleksnih zadataka,
umjetna inteligencija prosla je dug put, iako jo$ uvijek nismo postigli razinu na kojoj strojevi imaju
iste mogucnosti kao ljudi. Glavni cilj umjetne inteligencije je olakSavanje zivotnih i radnih procesa

za ljude.

Diplomski rad istrazit ¢e specificne primjene umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu,
ukljucujuéi izradu sadrzaja za drustvene mreze, pisanje tekstova, izradu video sadrzaja, pomo¢ u

oglaSavanju, alate za pretvorbu govora u tekst te upotrebu chatbota.



Prema Cutlipu, Centeru i Broomu odnosi s javnosc¢u definiraju se kao ,,funkcija upravljanja
koja uspostavlja 1 odrzava uzajamno korisne odnosne izmedu organizacije i razli¢itih javnosti o
kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh. (Cutlip, Center, Broom 2003: 1) Kao struka odnosi s
javno$¢u, mijenjali su se s promjenama nacina komunikacije i svoje su djelovanje morali
prilagoditi tome. Najvece promjene pocele su se dogadati digitalizacijom i pojavom interneta kada

je javnost postala $ira, odnosno kada su informacije postale sve dostupnije Sirem broju ljudi.

Vazno je razraditi razliku izmedu strucnjaka za odnose s javno$¢u unutar neke organizacije
i onih koji djeluju u sklopu agencije. Agencije su prije svega neovisne u odnosu na svoje klijente,

to znaci da nisu dio njihove organizacijske strukture. (Tomi¢ 2016: 590)

Nakon razrade teorijskog dijela rada, u drugom dijelu rada provest ¢u istrazivanje pomocu
kojeg ¢u dobiti informacije o trenutnom stanju umjetne inteligencije u praksi. Posebno ¢u se
fokusirati na nacine na koje stru¢njaci koriste alate umjetne inteligencije, kako im ti alati pomazu
u obavljanju svakodnevnih zadataka te njihovo misljenje o ucinkovitosti i izazovima koje donosi
implementacija umjetne inteligencije u njihovom radu. Istrazivanje ¢e se provesti putem
strukturiranog intervjua sa stru¢njacima iz razlicitih agencija, s ciljem dobivanja $to preciznijih 1
detaljnijih odgovora na postavljena pitanja. Na samom kraju iznijeti ¢u zaklju¢ak na temelju

razrade teorijskog dijela rada koji je upotpunjen istrazivanjem.

Kroz ovaj rad, cilj je pruziti sveobuhvatan pregled trenutnog stanja i budu¢ih moguénosti
upotrebe umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu, identificirati prednosti i nedostatke te
istraziti kako umjetna inteligencija moze doprinijeti povecanju ucinkovitosti i kvalitete rada u

agencijama za odnose s javnoscu.



Osnove umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija nije novi pojam u raunalnim znanostima, ¢ak dapace, ve¢ se
desetlje¢ima istrazuje 1 testira. Njezin znacaj za §iru javnost postao je izrazen 2022. godine kada
je lansiran ChatGPT kao interaktivna platforma s velikom bazom podataka. Pojam umjetne
inteligencije sastoji se od dvije rijeci. ,,Umjetna“ i ,,inteligencija“ pri ¢emu ,,umjetna* oznacava
nesto §to je ljudski stvoreno, a ,,inteligencija“ oznacava mo¢ razmisljanja. Prema toma, umjetna
inteligencija znaci ,,ljudski stvorena mo¢ razmiSljanja. “ (Javapoint.com) S obzirom na
kompleksnost samog pojma, postoji puno razlicitih definicija umjetne inteligencije no
najjednostavnije mozemo reci da je to sposobnost digitalnog racunala ili robota da obavlja zadatke
koji su povezani s intelektualnim procesima karakteristi¢nim za ¢ovjeka. (Copeland, 2024) Prema
tome, sustavi ili strojevi koji posjeduju umjetnu inteligenciju mogu uciti, donositi zakljucke na
temelju danih baza podataka, mogu predvidati, obavljati zadatke i rjesavati probleme. Umjetnoj
inteligenciji svjedo¢imo jo§ od 1940. kada je izumljeno digitalno raunalo s moguénoséu
programiranja za obavljanje kompleksnih zadataka, no jo$ uvijek smo miljama daleko stroju koji
ima mogucnosti iste kao covjek. (Copeland, 2024) Umjetna inteligencija moze biti definirana kao
tehnologija koja se u posljednjih nekoliko godina $iroko koristi u raznim podruc¢jima, utjecuci na
brojne domene svojim izvanrednim sposobnostima. Evolucija umjetne inteligencije krec¢e od
umjetne specijalizirane inteligencije koja obavlja specifi¢ne zadatke poput prepoznavanja lica ili
igranja igara, pa zatim do opce inteligencije koja ima inteligenciju usporedivu s ljudskom, dok je
superinteligencija ona koja bi potencijalno mogla nadmasiti ljudske sposobnosti u svakom
pogledu. (Saghiri i sur. 2022. 2) ChatGPT pak umjetnu inteligenciju definira kao: ,,Umjetna
inteligencija (UI) je grana racunalne znanosti koja se bavi razvojem sustava sposobnih za
obavljanje zadataka koji obi¢no zahtijevaju ljudsku inteligenciju. To ukljucuje zadatke poput
ucenja, razumijevanja prirodnog jezika, prepoznavanja govora, donoSenja odluka, rjeSavanja
problema 1 prepoznavanja obrazaca. Ul koristi algoritme 1 modele strojnog ucenja kako bi
analizirala podatke, ucila iz tih podataka i poboljsavala svoje performanse tijekom vremena. Cilj
umjetne inteligencije je stvoriti sustave koji mogu autonomno djelovati, prilagodavati se novim
situacijama i donositi odluke s minimalnom ljudskom intervencijom.*“ Umjetna inteligencija moze

pronaci svoju primjenu u razli¢itim spektrima ljudskog Zivota i1 uvelike pomo¢i u razli¢itim



procesima. Uz pomo¢ umjetne inteligencije mozemo stvoriti softver ili uredaje koji vrlo brzo 1
tocno mogu rijeSiti probleme koji se odnose na ljudsko postojanje bilo da su to zdravstveni
problemi, poslovni kao $to je primjerice marketing ili pak problemi prometne infrastrukture.
Umjetna inteligencija omogucila je stvaranje osobnog virtualnog asistenta kao §to su Cortana,
Google Asistent, Siri i drugi koji nam olakSavaju svakodnevno snalazenje s tehnologijom i
»surfanje* bespu¢ima interneta. Umjetna inteligencija otvara nam mogucnosti za nove tehnologije,
nove uredaje i nove prilike. (Javapoint.com) Kako se ona razvija kroz razne klase i napreduje
eksponencijalnom brzinom, tako se sve viSe suofava i s izazovima. TO ukljucuje sigurnost,
sigurnosne rizike, pravednost, potro$nju energije i eti¢ka pitanja, buduci da tehnologija postaje sve
vise integrirana u drustvo i utjeCe na sve vise aspekata ljudskog zivota. (Saghiri i sur. 2022. 2)

Trenutno mozemo re¢i da je primarni cilj umjetne inteligencije olakSavanje zivotnih i
radnih procesa ljudima. Umjetna inteligencija moze preuzeti izvrSavanje odredenih zadataka,
ubrzati ili automatizirati procese, Sto rezultira zna¢ajnom ustedom vremena i omogucava ljudima
da napreduju u drugim sferama. (Kager 2023: 10) Umjetna inteligencija omogucéuje nam izradu
stroja koji moze obavljati zadatke koji zahtijevaju ljudsku inteligenciju kao Sto su dokazivanje
teorema, igranje Saha, planiranje kirur§ke operacije, voznja automobila 1 stvaranje sustava koji
moze samostalno uciti, stvarati, demonstrirati, objaSnjavati i savjetovati. (Javapoint.com) Da bi
neki racunalni sustav to mogao, mora posjedovati ljudske karakteristike. Neke od njih su obrada
prirodnog jezika, reprezentacija znanja, ratunalni vid, moguénost rjeSavanja problema te strojno
ucenje. (Kager 2023: 10)

Umjetnu inteligenciju mozemo podijeliti prema sposobnosti i funkcionalnosti. Prema
sposobnosti umjetnu inteligenciju dijelimo na slabu i jaku, a pojam sposobnosti odreduje §to
umjetna inteligencija moze u odnosu na ¢ovjeka. Kada govorimo o podjeli prema funkcionalnosti,

to se odnosi na koji na€in umjetna inteligencija reagira na okolinu. (Kager 2023: 11)

Podjela prema sposobnostima
Sposobnost odreduje Sto umjetna inteligencija moze uciniti u odnosu na covjeka. (Kager
2023: 11) Prema sposobnosti umjetnu inteligenciju mozemo podijeliti na slabu 1 jaku umjetnu

inteligenciju i specijaliziranu, op¢u i super inteligenciju. (Wood, 2016)



Slaba i jaka umjetna inteligencija

Slaba umjetna inteligencija je ona ¢ije djelovanje ne prelazi unaprijed date okvire. To su
Cesto racunala koja igraju Sah. (Wood, 2016) Takva umjetna inteligencija moze samo oponasati
ljudsko djelovanje, a sve radnje koje obavlja su one koje je unaprijed programirao ¢ovjek. (Kager
2023: 12) Takav tip umjetne inteligencije moze se koristiti za automatizaciju rutinskih zadataka,
prepoznavanje uzoraka, obradu prirodnog jezika, kreiranje personalnih poruka i sli¢no upravo iz
razloga jer djeluje na temelju prethodno programiranih algoritama te im nije potrebno drugo
znanje.

Jaka umjetna inteligencija bliza je reprezentaciji umjetne inteligencije koju veéina ljudi
ima. To je umjetna inteligencija koja se na temelju prije steCenih znanja mozZe adaptirati na
novonastale situacije. (Wood, 2016) Ona ima slozen algoritam koji joj pomaze u rjesavanju
problema i djelovanju u razli¢itim situacijama. Sustavi koji se temelje na top principu rada imaju
vlastiti um, mogu samostalno obradivati podatke i donositi odluke bas$ kao 1 ljudi. (Kager 2023:

12) Ovakav tip umjetne inteligencije jos uvijek nije izumljen.

Specijalizirana, opc¢a i super inteligencija

Specijalizirana umjetna inteligencija je usmjerena na obavljanje tocno odredenih zadataka.
Primjer toga su mogucnost davanja glasovnih naredba na pametnim uredajima kao sto su ,,Reci mi
koliko je sati 1 slicno. (Kager 2023, 13) Siri na Iphone uredajima, Alexa ili Google Home
specijalizirani su tipovi umjetne inteligencije. Primjer takve vrste umjetne inteligencije su agent
sa sposobnostima poput prepoznavanja lica i igranja igara. Oni su programirani na nacin da
izvrSavaju zadatke 1 ne mogu samostalno otkriti i formulirati nepoznate zadatke. Od ovakvog tipa
umjetne inteligencije se ne o¢ekuje otkrivanje samosvijesti. (Saghiri i sur. 2022. 2)

Opc¢a umjetna inteligencija je napredniji tip gore spomenute. Mozemo je zamisliti kao
naprednijeg robota koji moze obavljati gotovo sve zadatke koje radi i Covjek, oti¢i u kupnju,
obavljati kuc¢anske poslove raditi u vrtu i slicno. Ovakav tip oponasa ljudsku inteligenciju i
ponasanje jer ima sposobnost u¢enja i rjeSavanja problema. Takav tip inteligencije ne razlikuje se
od ljudskog ponaSanja. (Kager 2023, 13) Vecina istrazivaca koristi pojam opcée umjetne

inteligencije kao ekvivalent covjeku. (Saghiri i sur. 2022. 3)



Super umjetna inteligencija je potpuno samosvjestan sustav. Za njezin daljnji napredak
covjek ne bi bio potreban jer bi samostalno mogao uciti, obavljati zadatke, bio bi svjestan sebe i
svoje okoline. Prema predikcijama, takav bi sustav u svemu mogao biti bolji od ¢ovjeka, ¢ineci
nas gotovo pa suvisnima. (Kager 2023, 14) Takav tip umjetne inteligencije jo$ uvijek susrecemo

samo u futuristickim filmovima.

Podjela prema funkcionalnosti

Funkcionalnost dijelimo na 4 vrste strojeva, a to su: reaktivni strojevi, ogranic¢ena

memorija, teorija uma | samosvijest. (Hintze, 2016).

Reaktivni strojevi

Reaktivne strojeve mozemo opisati kao najosnovniji tip umjetne inteligencije. Oni nemaju
sposobnost stvaranja sje¢anja niti svoja prethodna iskustva mogu koristiti za formiranje trenutnih
odluka. Njihovo je djelovanje reaktivno $to znaci da djeluju na temelju onoga $to vide. (Hintze,
2016). Deep Blue, super racunalo koje je pobijedilo Sahovskog prvaka Garryja Kasparova primjer
je reaktivnog stroja. Programiran je na nacin da zna sva pravila $aha, pa prema tome moze odluditi
koji ¢e biti njegov sljedeci potez, ali i predvidjeti koji bi mogao biti potez njegovog protivnika.
Unato¢ tome, on nema saznanje o proslosti i jedino na §to obazire paznju jesu Sahovske figure u
datom trenutku. (Hintze, 2016) Netflixove preporuke ili filter za neZeljenu postu u e-mailu samo

su joS neki od primjera reaktivnih strojeva. (Hintze, 2016)

Ograni¢ena memorija

Strojevi s ograni¢enom memorijom su oni koji imaju sposobnost reaktivnih strojeva, ali
mogu pamtiti 1 te podatke iskoriStavati za donoSenje boljih buducih odluka. (Kager 2023: 16)
Uzmimo za primjer samovozece automobile. Oni promatraju brzinu i smjer drugih automobila u
prometu, a to se mora odvijati kroz neko vrijeme. Ta su opaZanja programirana u sam automobil
koje on kasnije koristi kada treba prilagoditi brzinu u zavoju ili promijeniti traku. Sva ta opazanja

nisu iskustva koja je automobil sam prikupio i koja ¢e mu pomoci u voznji, kao $to je to situacija



s voza¢ima. (Hintze, 2016) Informacije koje strojevi s ogranicenom memorijom dobivaju su

prolazne, ali pruzaju ve¢e mogucnosti od reaktivnih strojeva.

Teorija uma

Ovo je pojam koji mozemo nazvati glavnom prekretnicom izmedu strojeva koje imamo
sada 1 strojeva koje bismo mogli imati u budu¢nosti. (Hintze, 2016) Pojam teorija uma potjece iz
psihologije, a odnosi se na kognitivni sustav koji se moze koristiti za predvidanje ponasanja drugih,
razumijevanje tudih emocija, Zelja i stavova koji se mogu razlikovati od nasih. (Liszkowski, 2013)
Formiranje slike o svijetu, razumijevanje tudih emocija, misli i nauma nam omoguéuju da imamo
socijalne interakcije i da se medusobno povezujemo kako bismo lakSe egzistirali.

Ako ¢e ikada pored nas postojati stroj koji ¢e moci egzistirati zajedno s nama, nuzno je da

ima te karakteristike. (Hintze, 2016)

Samosvijest

Samosvijest je posljednji korak u razvoju umjetne inteligencije koji bi omogucio da su
strojevi, jednako kao i mi, svjesni sebe. U ovom koraku ne samo da moramo razumjeti svijet, ve¢
moramo i napraviti stroj koji bi jednako tako mogao razumjeti svijet.

Svjesna bica su ona koja su svjesna sebe, znaju svoja unutarnja stanja i mogu razumjeti emocije
drugih. Pretpostavljamo da kada netko iza nas neumjesno trubi da je ljut, upravo iz razloga jer i
sami znamo kako se osje¢camo kada trubimo drugima. (Hintze, 2016)

Iako smo daleko od svijeta u kojem roboti Zive Zivotima jednakim nasima, oni su se implementirali

u naSe Zivote na razli¢ite nacine i promijenili nase dosadasnje shvacanje svakodnevnice.

Prednosti i nedostaci primjene umjetne inteligencije

Svaka pojava nove tehnologije unosi promjene u ljudske zivote i naCine ponasSanja.
Umjetna inteligencija predstavlja jednu od najrevolucionarnijih tehnologija koja donosi brojne
prednosti koje mogu unaprijediti ucinkovitost i kvalitetu rada. Umjetna inteligencija ima

mogucnost stvaranja softvera koji mogu analizirati velike baze podataka u vrlo kratkom vremenu,
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brzo i efikasno rijesiti razlicite probleme, pomo¢i u planiranju i donositi odluke. Uz sve
mogucnosti koje umjetna inteligencija sa sobom donosi, postoje mane i izazovi zbog kojih je vazno

razmotriti naCine koristenja umjetne inteligencije. (Javapoint.com)

Prednosti

Umjetna inteligencija donosi niz prednosti koje imaju potencijal transformirati ljudske
zivote i uvelike olaksati i ubrzati proces rada. Jedna od glavnih prednosti je visoka to¢nost s manje
pogreSaka jer sustavi umjetne inteligencije donose odluke koje su temeljene na prihodnim
iskustvima i informacijama gdje pritom mogu koristiti velike baze podataka i tako smanjiti
moguénost pogresaka. Takvi sustavi iznimno su brzi i sposobni za brzo donosenje odluka, a zbog
svoje brzine i preciznosti cak mogu i nadmasiti Sahovskog prvaka u igri $aha. (Javapoint.com)

Umjetna inteligencija idealan je alat za ponavljaju¢e zadatke zbog svoje pouzdanosti u
izvrSavanje jedne radnje vise puta jednako dobro i brzo. (Javapoint.com) Primjer smanjenja
ljudskih pogresaka uz pomo¢ umjetne inteligencije je upotreba robotskih kirurskih sustava koji
mogu izvoditi sloZzene zahvate s preciznoscu i to¢noscéu, smanjujuéi rizik od ljudske pogreske i
poboljSavajuci sigurnost pacijenata u zdravstvenoj skrbi. (Duggal, 2024)

Umjetna inteligencija vrlo je korisna u po Zivot opasnim situacijama za ¢ovjeka. Prvo,
robot je napravljen od tvrdih metalnih materijala pa je otporniji na udarce ili eksplozije, a pravilnim
ucenjem algoritama posao mogu obaviti jednako u¢inkovito. (Javapoint.com) Kao primjer u ovom
slu¢aju navodi se potpuno automatizirana proizvodna linija u proizvodnom pogonu. Roboti
obavljaju sve zadatke, eliminiraju¢i rizik od ljudske pogreske i ozljeda u opasnim okruZenjima.
(Duggal, 2024) Osim toga, kao pomo¢ pri deaktivaciji bombe, istrazivanjima na dnu oceana ili pak
u Svemiru 1 slicnim situacijama u kojima bi zapoSljavanje ljudi bilo previSe rizi¢no.
(Javapoint.com)

Istrazivanja pokazuju da su ljudi produktivni samo oko 3 do 4 sata dnevno. Ljudi trebaju
pauze i vrijeme za odmor, no umjetna inteligencija moze posao obavljati beskonacno bez pauza.
(Duggal, 2024) Kao primjer upotrebe umjetne inteligencije u ovu svrhu mozemo navesti upotrebu
digitalnih asistenata. Razli¢ite tehnologije umjetne inteligencije koriste se na webshopovima za
prikaz proizvoda prema zahtjevima kupaca. (Javapoint.com) Uz online chatbotove koji koriste
obradu prirodnog jezika za odgovaranje na uobic¢ajena pitanja i rjeSavanje problema 0-24 stvara se

vrlo kvalitetna korisni¢ka podrska bez potrebe za radom u viSe smjena.



Umjetna inteligencija moZe znacajno unaprijediti kvalitetu Zivota. Brojne inovacije u
skorasnje vrijeme dogodile su se upravo uz pomo¢ umjetne inteligencije. Ovdje je vazno za
spomenuti nedavni napredak u istrazivanju koji je omogucéio lije¢nicima otkrivanje raka dojke kod
zena u ranijoj fazi. (Duggal, 2024) Kao jos jedan primjer unapredenja kvalitete zivota i inovacija,
navodi se upotreba umjetne inteligencije kao javne usluge. Autonomna vozila koja mogu
putovanje uciniti sigurnijim i ugodnijim. (Javapoint.com) Autonomna vozila mogu povecati
dostupnost prijevoza za osobe s invaliditetom 1 ograni¢enom pokretljivoS¢u. Razvijaju ih brojne
tvrtke kao $to su Tesla, Google i Uber, a smatra se da ¢e unijeti revoluciju u nacin na koji smo do

sada dozivljavali transport. (Duggal, 2024)

Mi kao ljudska bica tezimo tome da svijet u kojem zivimo bude siguran za nas 1 za nase
buduce narastaje. Cyber sigurnost jedno je od podrucja kojemu se sve vise pridaje pozornost zbog
nase sve vece prisutnosti na internetu. U tom pogledu umjetna inteligencija moze biti izrazito
korisna. MoZe otkriti 1 reagirati na cyber prijetnje u stvarnom vremenu, pomazuci tvrtkama da
zastite svoje podatke 1 sustave. (Javapoint.com) Grupacija Meta u koju spadaju Instagram i
Facebook takoder koriste alate umjetne inteligencije kako bi filtrirali neprimjereni sadrzaj kao §to
je nasilje, govor mrznje, spominjanje ubojstva ili samoubojstva. Instagram ima mogucnost
filtriranja govora u videozapisima i na taj nacin prepoznaje neprimjereni sadrzaj nakon cega ga
daljinom analizom uklanja s mreze. Takva upotreba umjetne inteligencije moze uveliko povecati
sigurnost koristenja drustvenih mreza gdje se pojedinci mogu sakrivati iza svojih avatara i Siriti
govor mrznje ili sadrzaj koji bi nekome mogao naskoditi. (Marr i Ward 2019: 49-52)

Istrazivanja su Cesto vrlo kompleksna i duga jer zahtijevaju obradu vrlo velikih baza
podataka, usporedivanje i analizu. Umjetna inteligencija pomaze istrazivacima u obradi i analizi
tih baza podataka ubrzavajuéi proces do otkri¢a u podrué¢jima kao $to su medicina, astronomija,
genomika, znanost o materijalima 1 drugo. (Javapoint.com) Znacajna je upotreba umjetne
inteligencije u podru¢ju medicine, kao $to je ranije spomenuto, pomo¢ pri otkrivanju raka dojke,
pa sve do otkrivanju lijekova 1 klini¢kim ispitivanjima. Alati umjetne inteligencije mogu pomoci
lijeCnicima 1 istrazivaima u analizi podataka o pacijentima, identificiranju potencijalnih
zdravstvenih rizika i1 razvoju personaliziranih planova lijecenja. (Duggal, 2024) Sve to dovodi do

bolje zdravstvene njege pacijenata i smanjenju vremena potrebnog za izljeCenje.



Jedna od stavaka koja nas kao ljudska bi¢a karakterizira je i nase vodenje emocijama. Cak
1 kada odluke donosimo racionalno, emocije svejedno igraju veliku ulogu u nasem odluc¢ivanju §to
moze znaciti kako su nase odluke, ipak pristrane, a ne objektivne. Umjetna inteligencija s druge
strane nema emocije, pa je time u potpunosti racionalna i nepristrana. Kao primjer pozitivne
upotrebe takvih alata su sustavi za regrutaciju koji pregledavaju prijave za posao na temelju
vjestina 1 kvalifikacija, a ne demografskih podataka. To pomaze eliminirati pristranost u procesu
zapoSljavanja, §to moze dovesti do boljeg radnog okruzenja. (Duggal, 2024)

Kombiniranjem svih navedenih moguc¢nosti i prednosti upotrebe umjetne inteligencije
mozemo zakljuciti kako ona ima vrlo velik potencijal da unaprijedi, poboljSa i u konacnici
promjeni nase zivote. Vazno je isto tako svaku novu tehnologiju pogledati i s dozom zadrske kako

bismo izbjegli moguce posljedice koristenja iste.

Nedostaci

Svaka tehnologija ima nedostatke, a isto vrijedi i za umjetnu inteligenciju. S obzirom na
ranije spomenute prednosti i upotrebu umjetne inteligencije koja znatno poboljsava i unaprjeduje
zivote ljudi, vazno je sagledati i njene nedostatke kako bi se osigurala §to odgovornija upotreba
iste. Kao prvi nedostatak navode se vrlo visoki troskovi. Stvaranje stroja ili programa koji moze
simulirati ljudsku inteligenciju vrlo je kompleksan proces koji zahtjeva mnogo vremena i resursa
koji kostaju puno novaca. (Duggal, 2024) Hardverski i softverski zahtjevi za umjetnu inteligenciju
su vrlo skupi jer zahtijevaju puno odrzavanja. (Javapoint.com)

Ljudi su skloni naviknuti se na nove izume koji automatiziraju ve¢inu njihovih poslova $to
moze dovesti do lijenosti, pogotovo budu¢im generacijama kod kojih ¢e upotreba umjetne
inteligencije biti znatno povecana. (Kumar, 2023) Ljudi tako mogu postati sve vise ovisni 0
strojevima i uredajima i tako gubiti svoje mentalne sposobnosti budu¢i da ne moramo pamtiti stvari
1 rjesSavati probleme. (Javapoint.com)

Veliki nedostatak potpunog oslanjanja na upotrebu umjetne inteligencije je njezina nemoc¢
razmiS$ljanja izvan okvira. Umjetna inteligencija ima sposobnost ucenja tijekom vremena s
unaprijed unesenim podacima, ali u svom procesu donosenja odluka i djelovanja ne moze biti
kreativna. Kao primjer navodi se robot bot Quill koji moze pisati izvjestaje o zaradi za Forbes. Ovi

izvjestaji sadrze samo podatke i ¢injenice ve¢ pruzene botu. (Duggal, 2024) Ljudi su po prirodi
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kreativna bica i1 upravo ta kreativnost nas je dovela do razli¢itih otkri¢a i izuma, ¢ak i do umjetne
inteligencije. Upravo ta kreativnost koja nas pokrece k napretku nedostaje umjetnoj inteligenciji
Sto sugerira da ona moze biti dobar pomagac, ali vrlo rijetko moZe u potpunosti zamijeniti ljudsku
inteligenciju. (Javapoint.com) Dokazano je da postoje vrste zadataka i problema za koje ne postoji
algoritam za rjeSavanje. Neki problemi za ljude, poput ciljeva ljudskog stvaranja, nisu jasni, pa
stoga ni umjetna inteligencija temeljena na op¢oj umjetnoj inteligenciji ne¢e modi rijesiti te vrste
problema jer iza njih slijede misaoni proces ljudi. (Saghiri i sur. 2022. 4)

Nedostatak emocija u ovom kontekstu moze biti prikazan kao prednost, ali i kao
nedostatak. Kao prednost je navedena mogucénost donoSenja nepristranih odluka, dok se kao
nedostatak navodi da strojevi ne mogu zamijeniti ljudsku povezanost koja ¢ini tim. Strojevi ne
mogu razviti vezu s ljudima, $to je vrlo bitna osobina kada govorimo o upravljanju timom. (Kumar,
2023)

Pitanje koje u konacnici najviSe zabrinjava ljude jest nezaposlenost, odnosno gubitak

dosadasnjih radnih mjesta. Robot zamjenjuje automatizirane procese i zadatke koji su do sada
obavljali ljudi pa shodno tome postoji i strah od gubitka posla i smanjenja radne snage.
Roboti se Cesto koriste za zamjenu ljudskih resursa u proizvodnim poduze¢ima u nekim tehnoloski
naprednijim zemljama poput Japana. Medutim, postoji i drugi pogled na to, a to je stvaranje
dodatne mogucnosti za ljude da se posvete drugim kreativnijim procesima rada zbog ustede
vremena. (Duggal, 2024)

Umjetna inteligencija donosi znacajne prednosti, ali i mnoge izazove koje treba pazljivo
razmotriti. lako umjetna inteligencija nudi visoku to¢nost i u¢inkovitost §to moze dovesti do
znacajnih poboljSanja u raznim industrijama, postoje i ozbiljne posljedice koje se ne smiju
zanemariti. Vazno je da se razvoj i koristenje tehnologija umjetne inteligencije odvija pazljivo,
uzimajuci u obzir njihove moguce negativne posljedice. Za odrzivi 1 tehnoloski razvoj potrebno je
uloziti napore u kombiniranje prednosti umjetne inteligencije sa ljudskom kreativno$¢u uz zastitu

temeljnih ljudskih prava.

Odnosi s javnosc¢u

Pojam odnosi s javno$¢u oznacavaju komunikacijsku aktivnost, ona se na engleskom
govornom podrucju naziva public relations, odnosno skraceno PR. (Tomi¢ 2016: 37) Danas se

kod nas sve ¢eSc¢e koristi tudica PR. Sam naziv i poloZaj odnosa s javnoS¢u varira od organizacije
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do organizacije. Zbog stalnih promjena u struci, vrlo je teSko jasno i precizno definirati pojam
odnosa s javnosScu, a oni se najcesce izjednacavaju s pojmom odnosa s medijima. (Tomi¢ 2016:
39) Prema Cutlipu, Centeru i Broomu definiraju se kao ,,funkcija upravljanja koja uspostavlja i
odrzava uzajamno korisne odnosne izmedu organizacije i razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin
uspjeh ili neuspjeh.” (Cutlip, Center, Broom 2003: 1) Medunarodna udruga za odnose s javnos¢u
u tu je definiciju uvrstila ,,savjetovanje voditelja organizacije* i ,,planirane programe djelovanja‘“.
(Cutlip, Center, Broom 2003: 2)

Odnosi s javnosc¢u javljaju se u ranim godinama dvadesetog stoljeca kao odgovor na pitanje
kako zadrZati moéne poslovne interese, a da ujedno odrzimo dobru sliku u javnosti. Prvotna
funkcija odnosa s javnoscu bila je osmisljavanje protuudarca kojima je trebalo utjecati na javno
mnijenje, obraniti se od novinara i zakonskih regulativa. (Cutlip, Center, Broom 2003: 2) Tko ima
pravu informaciju u pravo vrijeme, taj je u prednosti. Tko tu informaciju pravovremeno objavi, na
nju reagira ili se ravna po njoj, taj je u jos vecoj prednosti. (Skoko 2006: 30) Upravo u tome lezi
bit odnosa s javnoscu.

Kao struka odnosi s javnos¢u, mijenjali su se s promjenama nacina komunikacije i svoje
su djelovanje morali prilagoditi tome. Najvece promjene pocele su se dogadati digitalizacijom i
pojavom interneta kada je javnost postala Sira, odnosno kada su informacije postale sve dostupnije
Sirem broju ljudi. Sam pojam i sadrzaji struke mijenjaju se s razvojem ljudskog drustva i razlicito

se tumace.

Aspekti odnosa s javnoscu

Na odnose s javno$¢u moZemo promatrati kroz nekoliko aspekata, kao posao, profesija,
umjetnost, znanost, zanimanje ili funkcija. (Tomi¢ 2016: 40) Na profesiju se promatra kao na
sloZzene djelatnosti koje se izu¢avaju do kraja radnog vijeka. Kada kazemo da su odnosi s javnoséu
umjetnost tada mislimo na to, da bi odredena informacija u medijima bila shvaéena kako treba,
potreban je odreden stupanj kreativne Sposobnosti.

Kako to navodi Skoko u svojoj knjizi, svega se u zivotu mozemo odreci, jedno ne mozemo
prestati komunicirati. Komuniciranje je osnovni proces u svakoj tvrtki, a ono je istodobno nuznost
1 umjetnost. Bez kvalitetnih komunikacijskih vjestina, bez obzira na ostale talente, ni ¢ovjek ni

tvrtka ne mogu biti u prednosti nad drugima. (Skoko 2006: 38) Oslanjanje odnosa s javno$éu na
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istrazivanje, kreiranje anketa, koriStenje 1 obrada baza podataka doprinose tome da odnose s
javnoscu mozemo promatrati 1 kao znanost. (Tomi¢ 2016: 42)

Svi se ti aspekti ispreple¢u pa tako prakticari za odnose s javnoscéu tijekom svog dana
obnasaju brojne funkcije koje se razlikuju od agencije do agencije. Ono §to je zajednicko je
komuniciranje, odnosno jacanje odnosa medu ljudima. (Skoko 2006: 26) Komuniciranje nije samo
slanje dopisa medijima, s pojavom novih komunikacijskih kanala, prakticari za odnose s javnos¢u
postali su suoceni s ¢injenicom, da ako se ne prilagode novim kanalima, njihov posao nece biti
u¢inkovit. Zivimo u svijetu komunikacija, zasiéeni smo informacijama sa svih straha, a od
stru¢njaka za odnose s javnosc¢u se svakodnevno trazi da budu kreativni i originalni kako bi njihova

poruka dosla do ciljane publike bez Suma u kanalu. (Skoko 2006: 26)

Osnovne funkcije odnosa s javnoscu

Zadaée odnosa s javnos¢u mogu se sazeti u pet glavnih tocaka. Prvo: agirati, ne reagirati.
Drugo: odnosi s javnosc¢u su aktivna informacijska politika, oni znace uspostaviti klimu povjerenja
u javnosti. Trece: rad odnosa s javno$¢u mora poucéavati javnost, ali mora djelovati i prema unutra.
Cetvrto: pomo¢u individualnih medija neposredno do¢i do primatelja, ili putem masovnih medija
odrzavati indirektnu vezu s publikom. Peto: djelovati kao transformator, kao katalizator izmedu
narucitelja i javnosti. Upravljati komunikacijskim reakcijama. (Skoko 20066: 33)

Funkcije odnosa s javnoséu mogu posti¢i rezultate koji su korisni kako za pojedinca, tako
1 za organizaciju. Prema R.L. Health i W.T. Coombs prepoznajemo 5 funkcija, a to su: stratesko
planiranje, istraZivanje, publicitet, promocija 1 donoSenje odluke suradnjom. (Tomi¢ 2016: 105)

Prva funkcija koja se odnosi se na stratesko planiranje dovodi organizaciju u polozaj da
odgovara potrebama, Zeljama i miSljenima drugih. Ovaj proces ukljucuje savjetovanje s
menadzmentom kako bi se interesi organizacije uskladili s interesima ulagaca, koristeci
istrazivanja za prikupljanje podataka koji su vazni za donosSenje odluka o planiranju, publicitetu i

promociji.
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Osim toga, istrazivanja takoder pomazu u identificiranju potencijalnih kriznih situacija i u
izgradnji, odrzavanju ili poboljSanju strateskih odnosa. (Tomi¢ 2016: 105) Ova funkcija vodi do
neizbjeznog procesa kada govorimo o odnosima s javnoséu, a to je istraZivanje.

Istrazivanjem se nastoje razumjeti razliCiti konteksti poput trzista, ulagaca, zaposlenika,
javnih i poslovnih sektora, vladinih duznosnika, medija, i ostalih interesnih skupina. Svaka od ovih
skupina posjeduje svoje specificne poglede, zabrinutosti 1 motive. Kroz istraZivanje, moguce je
identificirati 1 analizirati Zelje, vjerovanja 1 stavove tih skupina, koji mogu imati pozitivan ili
negativan utjecaj na organizaciju. (Tomi¢ 2016: 106)

Publicitet kao tre¢a funkcija ukljucuje privlaenje pozornosti i prikupljanje informacija o
odredenoj aktivnosti organizacije. Ova funkcija se oslanja na medijsku pokrivenost kako bi
privukla pozornost i informirala ciljane skupine o organizaciji, njezinim proizvodima, uslugama i
potrebama. Na primjer, odnosi s javno$¢u mogu koristiti publicitet da bi lokalni mediji izvijestili
o velikom otvaranju novog trgovackog centra, ciljaju¢i na privlacenje kupaca i informiranje o
novom prostoru. (Tomi¢ 2016: 106)

Cetvrta funkcija odnosa s javno$¢u je promocija, ona se fokusira na razli¢ite metode za
podizanje svijesti o aktivnostima 1 stavovima organizacije. Promocija ima za cilj privu¢i paznju
potrosaca kroz organiziranje dogadaja i stvaranje medijskih prica, kako bi se javnost upoznala s
organizacijom, njenim proizvodima, uslugama ili relevantnim pitanjima. (Tomi¢ 2016: 107)

Posljednja funkcija odnosa s javno$¢u odnosi se na donosenje odluka suradnjom. Ova
funkcija podrazumijeva savjetovanje s kljucnim osobama unutar organizacije 1 promicanje procesa
donosenja odluka koji uzima u obzir brige javnosti. (Tomi¢ 2016: 107)

Sve ove funkcije odnosa s javnoséu od iznimne su vaznosti kako bi se stvorila pozitivna
slika organizacije u javnosti. Mozemo re¢i da je planiranje temeljna funkcija jer bez pomno
odradenog plana tesko da mozemo postici ciljeve. Sve funkcije medusobno djeluju i iskoristavaju

izvore koji su potrebni da bi se ostvarila misija i vizija organizacije.

Razlika izmedu odnosa s javnos¢u i marketinga

Iako se odnosi s javnosc¢u ponekad izjednacavaju s marketingom, vazno je razumjeti razliku
istog. Do zabune ¢esto dolazi i zbog pozicija unutar organizacija gdje ista osoba radi odnose s

javnos$céu i marketing. Mnogi zaposlenici u odjelu za odnose s javnoséu veéi dio vremena provode
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potpomazuc¢i marketingu. (Cultip, Center, Broom 2000: 6) Oboje krecu od iste pocetne tocke, a to
je kreiranje poruke koju Zele plasirati u javnosti. Razlika lezi u tome da kada se radi marketinska
promocija, tada se placa mjesto u medijima, a odnosi s javno$c¢u su u biti besplatni.

Oni se sluze ,,samo* komunikacijskim vjeStinama i na taj nacin pokuSaju zainteresirati
javnost, urednike ili novinare da im daju prostor u svom mediju. (Skoko 2006:141) Marketing je
funkcija upravljanja koja prepoznaje ljudske potrebe i Zelje, te nudi usluge ili proizvode za
zadovoljavanje tih usluga. S obzirom na to da prakticari za odnose s javnos¢u imaju kvalitetne
veze s medijima te se vjesto sluze rijeCima, Cesto ih odjel marketinga zove za pisanje reklama,
odnosno da organiziraju njihovu medijsku prezentaciju. Ove aktivnosti usko spadaju u podrucje
marketinga, a ne odnosa s javnosc¢u. (Cultip, Center, Broom 2000: 8)

Uspjesni odnosi s javnoscu trebali bi pridonositi marketinSkim nastojanjima tako da
odrzavaju pozitivne odnose izmedu organizacije 1 javnosti, a ne da direktno sudjeluju u prodaju.
Ono $to je u ovom slucaju sporno jest to $to s odnosima s javnoséu nikada nismo sigurni hoce li
poruka pro¢i kriticke poglede urednika. Oglasavanje informira i1 uvjerava, odnosi s javnoscu
informiraju i educiraju. (Skoko 2006: 143)

Obje ove djelatnosti se nadopunjuju i zajedniC¢kim djelovanjem mogu posti¢i puno u
jacanju imagea organizacije. (Skoko 2006: 33) Ova razlika izmedu marketinga i odnosa s javnosc¢u
ukazuje na vaznost jasne distinkcije uloga unutar organizacija kako bi se osiguralo da oba sektora
djeluju u skladu sa svojim specificnim ciljevima, ¢ime se doprinosi cjelokupnom uspjehu i

reputaciji organizacije.

Agencije za odnose s javnosc¢u

Agencije za odnose s javnos¢u postoje u gotovo svakoj industrijaliziranoj zemlji, a njihov
broj se svakodnevno povecava. Prve agencije za odnose s javnos¢u javljaju se krajem 19. stoljeca,
a konkretno prva bila je Biro za publicitet koju su osnovali bivsi novinar B.V.S. Michaelis, H.
Small i T.O. Marvin kako bi obavljali poslove tiskovine za najve¢i moguéi broj klijenata. (Tomi¢
2016: 589)

Tomi¢ u svojoj knjizi koja je izdana 2016. godine navodi kako u Hrvatskoj djeluje
tridesetak agencija (Tomi¢ 2016: 597) a 6 godina nakon, prema istrazivanju koje je provela
agencija Manjgura iz 2022. godine u hrvatskoj brojimo ¢ak 95 agencija za odnose s javnoscu §to

ide u doprinos ¢injenici da se njihov broj svakodnevno povecava. (Kraljevi¢ 2022)
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Prema svojoj strukturi, agencije se kre¢u od jednog ili dva zaposlenika, pa sve do globalnih
tvrtki koje zaposljavaju i tisuce djelatnika. Kada bismo isli analizirati strukturu agencije, tada se
manje agencije mogu sastojati od vlasnika koji nisi titulu predsjednika i pomoc¢nika odnosa
potpredsjednika zajedno s tajnikom, dok vece organizacije jasno imaju i sloZeniju strukturu.
(Tomi¢ 2016: 589) Primjera radi, agencija 404 prema podacima iz 2020. godine brojala je 61
zaposlenika, a ona se smatra jednom od vec¢ih agencija na podru¢ju Republike Hrvatske. Agencija
CTA komunikacije prema istim podacima broji samo 3 zaposlenika, pa prema tome nju mozemo
smatrati manjom agencijom. (Kraljevi¢ 2022)

Kada promatramo rad agencije usporedno sa stru¢njakom za odnose s javnos¢u u nekoj
organizaciji, tada mozemo uociti neke bitne razlike. Agencije su prije svega neovisne u odnosu na
svoje klijente, to znaci da nisu dio njihove organizacijske strukture. (Tomi¢ 2016: 590) Agencije
same moraju traziti klijenta, a prije toga one moraju dobro predstaviti sebe kako bi se klijent uopée
odlucio na njih nakon ¢ega moraju uspostaviti i odrzavati kvalitetne veze s klijentom. Prema
Haroldu Bursonu, glavni ciljevi savjetnika u agenciji za odnose s javnos§cu su: identificirati i baviti
se uspjesno problemima, iskoristavanje prilika, razvijanje kompleta opcija i spektra pozitivnih i
negativnih strana, biti u stanju slusati i poznavati posao klijenta te biti u stanju brzo pristupiti
problemu. (Tomi¢ 2016: 591)

S razvojem globalne ekonomije i promjenama u drustvu usluge koje agencije pruzaju
konstantno se mijenjaju i nadopunjuju. Tesko je odrediti i specificirati usluge koje agencije nude
jer se one razlikuju od agencije do agencije, ali postoje neki zajednicki ¢imbenici. Kako to Tomi¢
navodi, marketinske komunikacije jedan su od zajedni¢kih ¢imbenika, a one podrazumijevaju
promociju proizvoda i usluga uz pomo¢ javnih priop¢enja. Agencije mogu osposobljavati
menadZzment ili javne djelatnike za javne nastupe, a posebno za nastupe u medijima. Istrazivanje 1
evaluacija primaran su dio djelatnosti gotovo svake agencije. Neke agencije blize se specificiraju
za podrucje kriznog komuniciranja, odnosno pomazu tvrtkama ili organizacijama kao vanjski
partneri u izradi kriznih komunikacijskih planova. Agencije specijalizirane za analizu medija
istrazuju medije kako bi utvrdili sadrzaj teksta koji se odnosi na njihove klijente. Specijalisti s
podrucja rada s druStvenom zajednicom rade na odrzavanju pozitivnih odnosa izmedu javnosti i
organizacije. Kod promocije novih proizvoda ili pak odrzavanja pozitivne slike u javnosti agencije
mogu nuditi usluge organiziranja dogadanja. Agencije osposobljene za branding i korporativnu

reputaciju kreiraju programe kojima se uspostavlja brand kampanje. Agencije se mogu baviti

16



javnim poslovima, financijskim odnosima te izbornim kampanjama. (Tomi¢ 2016: 593) Usluge
koje agencije pruzaju mijenjaju se s obzirom na potrebe klijenata. Danas sve viSe naginjemo
digitalizaciji i odnosima s javno$c¢u koji se provode putem interneta. Drustveni mediji u ovom

segmentu igraju klju¢nu ulogu.

Utjecaj digitalizacije na PR industriju

Internet i racunala promijenili su nac¢ine na koje pojedinac i organizacije komuniciraju.
Osoba koja poznaje rad na racunalu, s jednim strojem moze napraviti gotovo sve. Od konferencija
kojima se moze prisustvovati s bilo kojeg dijela svijeta u realnom vremenu, izrade promotivnih
materijala, web stranica, izrade sadrzaja za druStvene medije pa sve do bazi¢nih dopisa za medije.
Internet je promijenio komunikacijski menadzment jer je u potpunosti promijenio nacine
istrazivanja, informacijske obrade podataka i suradnje. (Tomi¢ 2016: 1202)

Zamisliti djelatnika za odnose s javnoscu, bez da radi na racunalu gotovo pa je nemoguce.
Ono s Cime su djelatnici za odnose s javnoS¢u danas suoceni su stalne i brze promjene u
trendovima. Da bi svojim klijentima mogli pruziti uslugu koja je kompetentna na trzistu, moraju
biti u korak s trendovima i lako ih savladavati. Nuzno je na najbolji na¢in iskoristiti multimedijalne

1 interaktivne karakteristike interneta. (Tomi¢ 2016: 1202)

Promjene u alatima i metodama komunikacije

Razvoj suvremene tehnologije utjecao je na kreiranje sadrzaja kojeg agencije za odnose s
javnosc¢u plasiraju. Danas je naglasak personaliziranom sadrzaju koji omogucuje konzumentu
povezivanje s organizacijom ili proizvodom. U tom slucaju interaktivna komunikacija dominira
jer je njeno osnovno polaziste zahtjevi i zelje publike. (Lanci¢ 2010: 1)

Internetske stranice koje predstavljaju organizaciju ili ¢ak pojedinca postale su obavezne.
Djelatnici za odnose s javno$cu trebaju razumjeti vaznost weba 1 to ne samo za promociju usluga
1 proizvoda, ve¢ za jacanje ukupne reputacije organizacije. Kod kreiranja web stranice vazno je
voditi brigu o skladnosti elemenata; povezanosti teksta s dizajnom, odabirom fotografija, te
kljuénih informacija. (Tomi¢ 2016: 1204) Na web stranicu mozemo metaforicki gledati kao na
prvi dojam kada upoznajemo neku osobu. Na temelju prvog dojma mi sudimo, stvaramo stavove
1 uvjerenja o toj osobi. Isto to radimo 1 kada udemo na web stranicu neke organizacije. Upravo je

zato vrlo vazno posebnu paznju usmjeriti na njezin izgled 1 sadrzaj.
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U sklopu web stranice, brojne organizacije imaju i sekciju koja se odnosi na blog. Blogovi
se Cesto koriste kao dodatak marketinskim kampanjama upravo zbog svoje neutralnosti, a
obogaceni su linkovima na druge blogove i razli¢itim medijskim sadrzajima kao $to su info grafike,
fotografije i videozapisi. Blogovi su mjesto na kojem pojedinac moze pronaéi relevantne
informacije, ali 1 komentirati, postavljati pitanja ili odgovarati na druge komentare Sto doprinosi
interaktivnosti i stvaranju digitalne zajednice. (Lanci¢ 2010: 2)

Zbog sve veceg broja ljudi prisutnih na internetu, online istrazivanje je nezaobilazna
djelatnost u odnosima s javnos$¢u. Postoji mnosStvo kampanja koje se isklju¢ivo bave
istrazivanjima, a njihovi alati su dostupni i djelatnicima za odnose s javnoscu. Neki do njih su
Confirmit, InstantSurvey, Keypoint. To je simetri¢an oblik komunikacije, koji se koristi za
razliCita istrazivanja, ankete i1 evaluacije Sto moze doprinijeti daljnjem planiranju 1 kreiranju
strategija. (Tomi¢ 2016: 1208)

Tradicionalne tehnike kojima su se odnosi s javnostima i marketing koristili prije pojave
interneta viSe ne vrijede. Za najvecu promjenu kako se organizacije ili pojedinac predstavljaju u
digitalnom svijetu, zasluzne su drustvene mreze. Ono $to je njihova najveca prednost jest to, Sto

to omogucuju besplatno. (Lanci¢ 2010: 160)

PESO model

Gini Dietrich, stru¢njakinja za digitalni marketing osmislila je model koji objedinjuje
tradicionalne kanale komunikacije 1 nove medije. Model je nazvala PESO $§to je akronim za
placene, zaradene, dijeljene i vlastite medije. (paid, earned, shared, and owned—and merges them
together.) (Dietrich, 2024) Placeni mediji ukljuCuju oglasavanje na drustvenim mrezama,
sponzorirani sadrzaj i email marketing. To u praksi zna¢i da brend ima budzet za dodatno
oglasavanje kada bi se trebala di¢i svijest potrosaca o nekom sadrzaju. (Dietrich, 2024)
Primjerice prilikom lansiranja novog proizvoda, nove usluge ili promotivnih ponuda zelimo da
nasa informacija doprije do Sto veceg broja ljudi, pomocu oglasavanja na drustvenim mrezama
mozemo podi¢i doseg sadrzaja i tako ciljanu poruku lansirati mnogo dalje. Sljede¢i su zaradeni
mediji, a to je ono prema ¢emu su odnosi s javnostima poznati, dakle odnosi s medijima. No, u
ovom slu¢aju oni poprimaju drugaciji oblik, zaredeni mediji odnose se na publicitet i na ono $to
drugi pisi u organizaciji ili proizvodu. (Dietrich, 2024) Dijeljeni mediji predstavljaju drustvene
mreze, TikTok, Discord, Slack, Reddit ili Instagram (Dietrich, 2024) To je sav sadrzaj koji
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organizacija moze plasirati na svoje drustvene mreze, a koji se izmedu ostalog moze dijeliti 1
izmedu drugih korisnika i tako se moze podiéi svijest o brendu ili proizvodu. Zadnje jer vlastiti
mediji koji su poznati kao sadrzaj. To je nesto Sto je svojstveno organizaciji i $to se nalazi na web
stranici ili blogu organizacije. Vlastitim medijima upravljamo sami, upravljamo porukom koju
zelimo poslati 1 priCamo pricu na nacin na koji Zelimo da bude ispricana. (Dietrich, 2024) Web
stranica organizacije ili poduzeca od iznimne ja vaznosti jer studije pokazuju da ¢ak 70 do 80 posto
potroSaca istrazuje tvrtke putem interneta prije nego Sto se odluce na kupnju. (Kala Presence, 2020)
U smislu digitalnih komunikacija usvajanje i razumijevanje PESO modela od iznimne je
vaznosti jer donosi brojne prednosti koje mogu unaprijediti poslovanje. Bitno je pritom zapoceti
sa stvaranjem vlastitog medija, jer sav sadrZaj koji je objavljen na druS$tvenim mreZama, iako je
kreiran od nas samih, nije u nasem vlasnistvu 100%. To znaci da ukoliko nestane odredene mreze,
nestaje 1 nas sadrZaj. (Dietrich, 2024)
Stoga je prvi korak u usvajanju PESO modela kreiranje vlastitog medija za komunikaciju sa
publikom. Ovaj model omogucava da se sve aktivnosti koordiniraju i nadopunjuju, ¢ime se postize
veéi uéinak kada se mediji koriste izolirano. Ovakav pristup osigurava to da se komunikacijske

aktivnosti rade zajedno u svrhu postizanja strateskih ciljeva organizacije.

Digitalne komunikacijske platforme

Internet se konstantno mijenja, a s njime se otvaraju i nove moguénosti komunikacije,
razmjene informacija, podataka i znanja. Razvoj interneta doveo je do evolucije u masovnim
medijima gdje su oni poprimili novi oblik, daleko drugaciji od tradicionalnih. "Internet publika"
jednako tako voli promjene i nove nacine izrazavanja. Prilagodavanjem njihovim Zeljama stvorili
su se portali, podcasti, blogovi 1 drustvene mreze koje su ponekad sinonim za masovne medije.
Platforme poput Facebooka, Twittera, Instagrama, TikToka i YouTubea postala su centralna
mjesta gdje se okuplja veliki broj ljudi. ,,Edin Osmanbegovi¢ (2011) druStvene mreze definira kao
,»prostor koji se koristi za povezivanje korisnika, te za izgradnju i verifikaciju online drustvenih
sadrzaja kod primatelja koji dijele isti interes.” (Dokman i sur., 2018: 136) Prema istrazivanju
portala datareportal.com ¢ak 5.07 miljjardi ljudi ima neku od druStvenih mreZa, Sto ¢ini 62.6%
stanovniStva. Od toga najveci postotak korisnika je aktivno na Facebooku, zatim slijedi YouTube,
Instagram, WhatsApp i TikTok. Usporedno s 2023. godinom broj aktivnih korisnika porastao je

za 266 milijuna, $to rezultira godiSnjim povecanjem broja korisnika od 5.6 %. (Kemp 2024)
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Upravo zato Sto druStvene mreze okupljaju toliko velik broj ljudi, prakti¢ari za odnose s javnoséu
prepoznali su ih kao idealan alat za odrzavanje pozitivnih odnosa sa javnoscu i kao odli¢an nacin

komunikacije kojom mozemo utjecati na velik broj ljudi, razlicitih dobnih skupina.

Facebook

Facebook je druStvena mreza koja je daleko najpopularnija i koja ima najveci broj
korisnika. Razlog tome je Cinjenica $to je jedna od najstarijih i prva drustvena mreza koja je
okupila toliki broj korisnika na jednom mjestu. Osnovan je 2004. godine, a koncipiran je na nacin
da korisnici stvaraju profile, povezuju se s drugim korisnicima kao ,,prijateljima* ili ,,pratiteljima*
te s njima dijele fotografije, videozapise ili razmjenjuju poruke. (Quesenberry, 2020: 113) Sucelje
Facebook-a napravljeno je tako da svaki korisnik ima pocetnu stranicu i svoj profil.

Profilna stranica dizajnirana je kao vremenska crta gdje su sve objave kronoloski prikazane, dok
je pocetna stranica mjesto gdje mozemo pregledavati aktivnost prijatelja ili stranica koje smo
oznacili sa ,,svida mi se“. (Quesenberry, 2020: 113)

Osim privatnih korisni¢kih profila, Facebook pruza moguénost izrade poslovnih stranica.
Organizacija koje se odluce na takav oblik komunikacije na svojim Facebook profilima pruzaju
informacije o poduzecu, ali bi trebale teziti prema zanimljivom, zabavnom i sadrzaju koji se moze
dalje dijeliti. (Quesenberry, 2020: 113) U suvremenom svijetu gotovo pa je nemoguce zamisliti
osobu koja ima internet, ali da nije dio drustvenih mreza. Na druStvenim mrezama, najveci je
naglasak upravo na brzoj komunikaciji koja nije limitirana prostornom udaljenosti. (Dokman i sur.,
2018: 134) To znaci da s jednom objavom mozemo utjecati na velik broj ljudi, a ako zelimo
prosiriti utjecaj mozemo pokrenuti sponzoriranje i tako dose¢i toc¢no onu publiku koja odgovara
naSim parametrima. Kada komunikaciju na drustvenim mrezama promatramo kao komunikaciju
izmedu sugovornika, tada korisnik informacije koje vidi online koristi za prosudivanje o razliitim
osobinama sugovornika i tako tvori sliku o njemu. (Dokman i sur., 2018: 134)

Zato je naglasak na tome da sadrzaj koji se plasira na Facebook-u bude kvalitetan i
autentican. Neke od strategija kako najbolje mozemo odrzati pozitivne odnose izmedu pratitelja i
organizacije ukljucuju poticanje pratitelja na dijeljenje fotografija ili videozapisa kako npr. koriste
proizvod, organiziranje nagradnih darivanja i stvaranje interaktivnog sadrzaja koji poti¢e na
komunikaciju. (Quesenberry, 2020: 116) Vazno je imati na umu da je svaka organizacija ili brand

jedinstven i da je njihova publika razli¢ita. Zato je vazno sadrzaj prilagoditi publici i bransi.
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Facebook se kao tvrtka istice po koriStenju alata umjetne inteligencije. Prije svega, koristi
svoj motor Ul, FBLewarner Flow kako bi personalizirao korisnikovu po¢etnu stranicu prikazujuci
mu to¢no onaj sadrzaj koji korisnik zeli vidjeti. Osim plasiranja to¢no odredenog sadrzaja, umjetnu
inteligenciju koristi kako bi eliminirao i filtrirao nezeljeni sadrzaj kao $to su golotinja ili nasilje.
Deep Face je tehnologija koja omogucéava prepoznavanje lica, pa odmah nakon Sto se slika ucita
na server Facebook po¢inje sugerirati tko je na slici prema njegovom misljenju. Sto se ti¢e Deep
Face tehnologije, Facebook je daleko ispred ostalih platformi. Vrlo sli¢éno, Deep Text se oslanja
na ucenje neuronskih mreza kako bi analizirao tekst i razumio sadrzaj. Njegov cilj je razumijevanje
onoga §to Zelimo re¢i, a zatim nam ponuditi informacije ili usluge vezano za sadrzaj. Upravo takav
nacin prikupljanja osobnih podataka omogucuje oglasivacima kreiranje oglasa tono usmjerenih
na korisnike koje bi njihov proizvod ili usluga mogli zanimati. (Marr i Ward 2019: 49-52)

Instagram

Instagram kao drustvena mreza danas je u grupaciji Meta koju ¢ine Instagram i Facebook,
no nije oduvijek bilo tako. Instagram je osnovan 2010. godine, a njeni osnivaci su Kevin Systrom
i Mike Krieger. Facebook je 2013. godine kupio Instagram i tako je integrirao ove dvije
drustvene mreze omogucujuéi povezivanje privatnim i poslovnim korisnicima. (Quesenberry,
2020: 147) Instagram je popularniji kod mlade populacije, a to je vrlo bitna informacija za
brandove ili organizacije koje plasiraju sadrzaj. (Quesenberry, 2020: 147)

Glavne karakteristike Instagrama su te da je to besplatna mobilna aplikacija namijenjena
dijeljenju fotografija i video sadrzaja. Aplikacija je dostupna za sve mobilne operativne sustave:
iI0S, Android i Windows phone, odnosno na njihovim distribucijskim platformama: App Store,
Google Play i Windows Phone Store. (Naki¢, 2017, 17) Bas kao i Facebook, Instagram pomaze
tvrtkama u distribuciji informacija, no vazno je naglasiti da slike i videozapisi pruzaju

Slike i videozapisi koji se objavljuju na Instagramu stvaraju emocionalne apele, a to
pomaze u izgradnji imidza i online identiteta. Emocije su odlucujuci faktor kod donosenja odluka
dionika i mogu povecati interes prema tvrtki. Ono §to je vazno jest da slike koje se plasiraju
cesto prezentiraju stvarnost u o€ima promatraca sto pomaze kod izgradnje uzro¢no-posljedi¢ne

veze, odnosno pomazu u tome da gledatelj postigne koherenciju i izgradi povjerenje. (Russman,

2017)
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Postoje brojni razlozi zasto je Instagram toliko popularan. Prema istrazivanju iz 2016.
godine Cetiri glavna motiva za prisutnost na Instagramu su nadzor/znanje o drugima,
dokumentiranje, cool faktor i kreativnost. Drugo istrazivanje iz 2015. utvrdilo je da korisnici
imaju pet socijalnih i psiholoskih motiva: socijalna interakcija, arhiviranje, samo izrazavanje,
bijeg od realnosti i zavirivanje. (Seibel, 2019) Poznavanje navedenih motiva i onoga sto publika
trazi od Instagrama moZe pomoc¢i agencijama u kreiranju sadrzaja s kojim ¢e e publika povezati i
koji ¢e prikazati pozitivnu sliku organizacije.

Instagram je isto kao i Facebook poznat po koriStenju umjetne inteligencije. Kako je vrlo
visoka distribucija sadrzaja preko Instagrama, nasilje, uznemiravanje i zlostavljanje nisu
izuzetak.

Kako bi pokazali da im je zaista stalo do svojih korisnika, Instagram je uveo umjetno
inteligentne algoritme pomocu kojih filtrira tekst 1 govor u videozapisima, a sve §to se utvrdi kao
zloupotreba automatski se filtrira. Kada se odredeni sadrzaj koji je cesto filtriran istakne, tada se
pokrece rucni pregled koji utvrduje je li korisnik iza profila zaista prekrsitelj. Kao posljednji
korak vrsi se zabrana koriStenja platforme. Filter koji se koristi za analizu tih podataka je ranije

spomenuti Deep Text razvijen od strane Facebooka. (Marr i Ward 2019: 149-150)

TikTok

TikTok je Kineska drustvena mreZa koja je svoju polupanost stekla unatrag par godina. Njena
popularnost u sve je ve¢em porastu. Svrha je objavljivanje kratkih video uradaka na smijesan 1
zanimljiv nacin. (Geyser, 2024)

TikTok sve vise ulazi u poslovni svijet jer omogucava poslovnim subjektima da na
kreativan nacin prezentiraju svoje usluge ili proizvode. Tik Tok aplikacija je koju viSe koristi
mlada populacija pa se na temelju toga i poslovni subjekti odlucuju na nju kako bi stekli i korisnika
mlade populacije.

Neki od nacina na koje poslovni profili mogu koristiti TikTok su: pokretanje izazova s
oznakama koji mogu pomoci generirati korisnic¢ki stvoreni sadrzaj, pokretanje placenih oglasa
kako bi se videozapisi prikazivali ciljanoj publici ili pak angaziranje popularnih TikTokera za
stvaranje sadrzaja. (Geyser, 2024)

TikTok se kod nekih autora opisuje kao kreativni medij, a ne kao drustvena mreza jer uz

pomo¢ audiovizualnih efekata omogucava korisnicima lako stvaranje zanimljivog sadrzaja. Ono
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Sto je kod TikToka najviSe karakteristicno je njegov algoritam koji je u potpunosti prilagoden
korisniku tako da mi daje onaj sadrzaj koji on zeli vidjeti. Takav algoritam, za razliku od drugih
drustvenih mreza gdje je popularnost sadrzaja uvjetovana pratiteljima, omogucuje da video koji je
zanimljiv javnosti stekne vrlo veliku popularnost unato¢ malom broju pratitelja. (Taborosi 1
Maljugi¢, 2021)

Publika zahtjeva kvalitetne odnose s javnosc¢u koji ¢e ih uvjeriti da organizacija ili brand
posjeduje iste kvalitete ili vrline koje cijene 1 oni sami. Pra¢enje aktualnih trendova omogucuje
prepoznavanje organizacije kao moderne i azurne. TikTok stvara obrasce u digitalnoj
komunikaciji, a ujedno ima snazan utjecaj na populaciju koja koristi ovu drustvenu mrezu.

Tu ¢injenicu bi organizacije trebale iskoristiti kao prednost za razvijanje kvalitetnih odnosa s
potrosacima na temelju dodane vrijednosti koju postizu stvaranjem kvalitetnog sadrzaja. (Taborosi

i Maljugié, 2021)

Primjena umjetne inteligencije u odnosima s javnos¢u

Primjena umjetne inteligencije u odnosima s javnoS¢u svakodnevno raste i otvara
mogucénosti za unaprjedenje komunikacijskih strategija, optimizacije ili automatizacije odredenih
procesa. Umjetna inteligencija dizajnirana je da bi povecala ljudske sposobnosti i doprinose §to ga
¢ini vrlo vrijednim poslovnim resursom. U svojim svakodnevnim zivotima koristimo umjetnu
inteligenciju, a da nismo niti svjesni. Prilikom pustanja glazbe na Spotifyu, prilikom filtriranja na
Netflixu ili koriste¢i aplikacije za obradu fotografija i videa. U odnosima s javno$¢u, umjetna
inteligencija je relativno novi alat, ali napreduje sve viSe svakim danom. S pojavom ChatGPT
platforme njegova se upotreba uvelike proSirila, prvotno kao pomo¢ pri pisanju tekstova.
(Rodsevich, 2023) Agencije za odnose s javnoS¢u imaju Siroku paletu usluga koje nude svojim
klijentima, a programi umjetne inteligencije taj posao mogu ubrzati i tako otvoriti moguénosti za
usmjeravanje resursa u druge oblike.

Osim za obavljanje posla, umjetna inteligencija moZze biti vrlo koristan alat koji moze
pomoci za generiranje kreativnih rjeSenja i poticanje kreativnog misljenja. (Rodsevich, 2023)
Umjetna inteligencija u agencijama za odnose s javnos¢u moZe se koristiti za upravljanje
promocijama na druStvenim mrezama, analizu velikih baza podataka, kao pomo¢ u komunikaciji

s dionicima, pisanja razliCitih vrsta tekstova ili obradi digitalnog sadrZzaja. (Galloway i Swiatek,
2018: 4)
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lzrada sadrzaja za drustvene mreze

Sadrzaj za druStvene mreze obuhvaca tekst, fotografije, videozapise, info grafike i

planiranje. Prije samo nekoliko godina za stvaranje kvalitetnog sadrzaja na druStvenim mrezama
bio je potreban fotograf, snimatelj, dizajner i copywriter. Danas ¢e$¢e suo¢imo primjeru da vecinu
tih poslova radi jedna ili dvije osobe, pogotovo u manjim agencijama gdje su resursi ograniceni.
Pojava alata umjetne inteligencije za komercijalne svrhe uvelike ubrzava taj proces i olakSava
posao kod jednostavnijih zadataka.
Za pisanje tekstova umjetna inteligencija moZe analizirati ponaSanje publike i na temelju
dobivenih rezultata stvarati tekstove koji su primamljivi 1 poti€u na angazman. U stvaranju
videozapisa 1 fotografija za druStvene mreZe umjetna inteligencija moze kreirati sadrzaj prema
uputama korisnika u realnom vremenu. Umjetna inteligencija koristi obradu prirodnog jezika
(NLP) za analizu publike te na temelju istih rezultata moze pomo¢i u planiranju sadrzaja i stvaranju
strategija. Upotreba umjetne inteligencije moze znatno smanjiti troSkove pogotovo kada govorimo
o prikupljanju i analiziranju podataka. (Gao i suradnici 2023)

Kao prednosti koriStenja umjetne inteligencije u kreiranju sadrzaja za druStvene mreze
isti¢e se ucinkovitost i brzina jer alati umjetne inteligencije omogucuju generiranje kvalitetnog
sadrzaja iznimno brzo. Nadalje, obrada velike koli¢ine podataka kako bi dobili uvid u preferencije
korisnika istice se kao prednost jednako kao 1 optimizacija troskova u smislu eliminiranja ¢lanova
tima. Kao nedostaci istie se nedostatak kreativnosti jer umjetna inteligencija ponekad ima
problem s pruzanjem autenti¢nog i inovativnog sadrzaja. Neprikladan i pogresno uskladen sadrzaj
generiran od strane umjetne inteligencije moze imati negativne posljedice zbog pogresnog
tumacenja. Postoji moguénost od stvaranja uvredljivog sadrzaja koji moze oStetiti reputaciju.
Posljednje, umjetna inteligencija nesposobna je brzim prilagodbama prilikom nepredvidenih
promjena. Primjerice, tijekom kriznih situacija generirani sadrzaj mozda neée pruziti

pravovremenu i u€inkovitu komunikaciju. (Sutarwala 2024)
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Pisanje tekstova

Pojava ChatGPT platforme napravila je revoluciju, ne samo u odnosima s javnoséu vec¢ u
cijelom svijetu. Prema odgovoru same platforme, ChatGPT je napredni jezicni model razvijen od
strane OpenAl, baziran na arhitekturi GPT (Generative Pre-trained Transformer). Ovaj model
saCinjava velik skup podataka na temelju kojih generira tekst temeljen na upitima koji mu se
postavljaju. Model je koncipiran na tako da simulira ljudsku konverzaciju na prirodan nacin.
(chatgpt.com)

Preko ChatGPT platforme osoba moze dati naredbu da platforma napiSe odredeni tekst
prema uputama, istrazuje ideje, napiSe sazetak, generira i otklanja greSke u kodu, automatizira
ponavljajuce zadatke, napiSe recept ili predlozi hobi. Ono $§to se istice jest individualna upotreba
za svako ¢ovjeka bez obzira na njegovu pozadinu. (openai.com)

Postoji besplatna verzija koja omogucuje neograni¢enu koli¢inu razgovora, pristup preko
preglednika, 10S ili Android operativnih sustava. Pla¢ena verzija je naprednija i pruza mogucnost
pristupu GPT-4 koji je razvijeniji pa osim teksta pruza mogucnost generiranja zvuka i slika. U
GPT-4 modelu mozemo pronaci pregrst razli¢itih modula s obzirom za Sto ga koristimo. Neki od
njih su DALL.E za generiranje slika, Canva koja uvelike pomaze u generiranju sadrZaja za
drustvene mreze, Logo Creator, Data Analyst za analiziranje baza podataka, Copywriter GPT kao
pomo¢ pri pisanju tekstova, Schoolar GPT kojeg karakterizira akademsko izrazavanje 1 jo§ mnogi
drugi. (openai.com)

ChatGPT koristan je alat za generiranje dopisa za medije. Detaljnim uputstvima dobivamo
tekst koji naknadno mozemo urediti prema vlastitim preferencijama. (Rodsevich, 2023) Isto to se
moze koristiti za stvaranje drugog online sadrzaja kao $to su tekstovi za blogove, ¢lanke ili
drustvene mreze. Mi navodimo ChatGPT sa smjernicama o stilu i tonu izrazavanja s obzirom na
sadrzaj, a dobivamo gotov tekst koji prema potrebi mozemo doraditi. (Rodsevich, 2023) Uz ostale
module, ChatGPT mozemo koristiti za kreiranje potpunih objava za drustvene mreZze, ukljucujuci
1 dizajn koji naknadno mozemo prilagoditi u Canvi.

ChatGPT je zbog opsezne baze podataka koristan alat za istrazivanja. U vrlo brzom
vremenu mozemo prikupiti podatke iz relevantnih medijskih izvora, bez da svaku informaciju
istrazujemo putem Google trazilice. To omogucava da prakticari za odnose s javnos¢u maksimalno
ustede vrijeme na rutinske zadatke $to im ostavlja vise vremena koje mogu posvetiti strateSkom

planiranju i izvrSenju zadataka. (Rodsevich, 2023)
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lzrada video sadrzaja

Oko 80% sadrzaja na drustvenim mrezama danas ¢ine videozapisi. Oni su vrijedan dodatak
organizaciji ili pojedincu koji Zeli uspostaviti pozitivne odnose sa svojom javnoséu jer omogucuju
intimnije povezivanje. S najnovijim alatima koji koriste umjetnu inteligenciju, generiranje
visokokvalitetnih video zapisa postaje lakse i jednostavnije. Videoleap je program koji omogucuje
vrlo jednostavno kreiranje zeljenih videozapisa. Sve §to moramo jest opisati nasu viziju. Program
ima moguénost upotrebe tranzicija i efekta koji mogu doprinijeti profesionalnom izgledu
videozapisa, poboljSanje boja i mogucénost odabira razli¢itih filtera te odabira glazbe koja se
savrseno slaze s tematikom videozapisa. (videoleapapp.com)

CapCut je najpopularnija aplikacija za obradu videozapisa koja pruZza mogucénost manualne 1
automatske obrade uz pomo¢ umjetne inteligencije. Funkcionira na slicnom principu kao i
Videoleap, ali ima mogucnost generiranja audio zapisa u tekst ili pak tekstualnih zapisa u audio.
(capcut.com) Videozapisi na druStvenim mrezama imaju veliku mo¢ jer omogucuje da
organizacije, brandovi ili pojedinci izrazavaju svoj identitet, ali i komuniciraju s publikom na nacin

na koji oni Zele da ih publika percipira. (Russman 2019: 13)

Pomo¢ u oglasavanju

Oglasavanje na druStvenim mrezama popularna je metoda dolaska do potencijalnih kupaca
i komuniciranja sa specificnim skupinama jer omoguéava vrlo precizno postavljanje filtera
pomocu kojih oglas dolazi upravo do one skupine ljudi koje bi taj proizvod ili usluga mogli
zanimati. Kako se mozemo nadovezati na prije spomenuti PESO model, oglasavanje spada pod
placene medije. To nuzno ne znali da platamo visokobudzetne reklame 1 kampanje, ve¢ budzet
ulazemo onda kada Zelimo da naSa poruka dode do veceg broja korisnika. Placeni mediji postaju
sve vazniji i ucestaliji §to znaci da je sve teze dosegnuti publiku putem njihovog ponaSanja.
(Dietrich, 2024)

Ciljanje odredene skupine publike temelj je oglasavanja i upravo je to segment gdje
umjetna inteligencija najviSe moze pomo¢i tako da prava informacija dode to tocno odredene
skupina ljudi u pravo vrijeme. (Gao i suradnici 2023) Algoritmi mogu analizirati podatke kupaca

1 tako prema specifiénim podacima ciljati odredenu skupinu. Prema prikupljenim podacima,
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ciljana publika se moze segmentirati u grupe i tako moZemo utjecati na svaku grupu posebno s
obzirom na njihove navike, interese, preferencije i potrebe. (Gao i suradnici 2023)

Oglasivac¢i ne kupuju prostor za sponzoriranje u tradicionalnom smislu te rije¢i, ve¢ kupuju
umjetnu inteligenciju kako bi mikro ciljali korisnike ¢iji psiholoski stavovi, sklonosti i strahovi
odgovaraju njihovim potrebama. (Tomié, Volari¢ i Obradovi¢ 2022: 12) Vazno je razumjeti
razliku izmedu ciljanja specificne publike i personalizacije oglasa. Ciljanje koristi tehnologiju
umjetne inteligencije za analizu informacija 1 to omogucuje oglasiva¢ima da svoje informacije
usmjere prema zainteresiranim korisnicima. Tu dolaze na red personalizirane strategije
oglaSavanja 1 kreiranja oglasa kako bi se povecala privla¢nost i poboljsala u¢inkovitost oglasa.
(Gao i suradnici 2023)

KoriStenjem alata umjetne inteligencije kao S$to su virtualni asistenti ili sustavi za
preporuku, oglasiva¢i mogu stvoriti dublju povezanost s korisnicima. Virtualni asistenti koriste
tehnologiju pomocu koje obraduju prirodni jezik za simulaciju dijaloga u kojem razumije i
analizira namjere korisnika. Jedan od primjera uredaja koji koristi tu moguénost je pametni

zvucnik Alexa. (Gao 1 suradnici 2023)

Alati za pretvorbu govora u tekst

Transkriptor je alat umjetne inteligencije koji ima moguénost pretvaranja audio sadrzaja u
tekstualni oblik. Radi na viSe od 40 jezika 1 ima moguénost prevodenja. Tekstualni oblik mozemo
preuzeti u txt, srt ili Word formatu Sto ga ¢ini pogodnim za sve sustave. Osim mogucnosti
pretvaranja audio sadrzaja u tekst, ima mogucnost pretvaranja tekstualnog oblika u audio ¢ime
mozemo dobiti naracijski glas bez angaZiranja stvarne osobe. Tonalitet, dubinu, brzinu i narativ
pri¢anja mozemo prilagoditi prema vlastitim potrebama. (transkriptor.com)

Kao pomoc¢ u agencijama za odnose s javnosc¢u, ovaj alat moze pomoci za dokumentiranje
sastanaka, intervjua ili konferencija za novinare. Uz njega vrlo brzo mozemo dobiti sav sadrzaj u
tekstualnom obliku bez da smo gubili vrijeme potrebno za preslusavanje istog. Takvi materijali
mogu posluziti za stvaranje ostalog sadrzaja kao Sto su objave za druStvene mreze, Clanci,
priopéenja, blogovi i drugo. (Rodsevich, 2023)

VEED.OI je aplikacija koja ima mogucénost automatskog generiranja titlova prema govoru.
U aplikaciju mozemo ubaciti video na kojem ¢e se generirati titlovi, a sami mozemo birati jezik 1

stil teksta. Dodavanjem titlova u video mozemo povecati doseg sadrzaja koji plasiramo, ali i u€initi
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ga pristupacnijim za osobe koje video gledaju s iskljuc¢enim zvukom. (veed.io.com) To agencijama
moze omoguciti jednostavno i brzo uredivanje videa za druStvene mreze, automatsko generiranje
prijevoda bez potrebe za znanjem drugog jezika i mogucnost brandiranja, odnosno
implementacije vodenih zigova ili logotipa ili grafika u video. Prakticari za odnose s javnos$¢u tako
mogu poboljSati komunikacijske kampanje 1 strategije.

Chatbots

Interakcija s kupcima u stvarnom vremenu stvara osjecaj povjerenja, a kupci cijene kada
informaciju dobe odmah. Chatbotovi omogucuju dijeljenje podataka 24/7 bez potrebe da je aktivna
stvarna osoba. Mogu pomoc¢i u odgovaranju na Cesta pitanja, preporuci proizvoda na temelju
preferencija 1 otklanjanju nekih poteskoca. Chatbotove pokrece umjetna inteligencija koja ima
omogucuje prikupljanje baze podataka na temelju koje oni mogu djelovati. (Rodsevich, 2023)

Agencije za odnose s javnoscu Cesto su specijalizirane za upravljanje krizom, a Chatbotovi
im mogu biti vjerni pomagaci. IskoriStavanjem njihovih sposobnosti, poslovni subjekti mogu
pruziti azuriranja dionicima u stvarnom vremenu. Chatbot moze istovremeno ,,razgovarati‘ s vise
osoba nude¢i pomo¢ i1 podrsku tijekom kriznih situacija.

Organizacije se tako mogu osloniti na obu¢ene programe za rukovanje upitima i pruzanjem
smjernica S§to moze rezultirati uStedom resursa i preusmjeravanjem istih na druga podrucja koja su

povezana s kriznom situacijom. (Rodsevich, 2023)

Eticka pitanja

Primjena umjetne inteligencije u odnosima s javno$¢éu mozZe uvelike pomo¢i u
automatizaciji rutinskih zadataka 1 ubrzati rad, ali isto tako nosi brojne eticke izazove i dileme koje
je vazno razmotriti kako bi se osigurala odgovorna upotreba tehnologije. Ono §to je temelj rasprave
jest autenti¢nost sadrzaja kojeg kreiramo uz pomo¢ umjetne inteligencije. Prakti¢ari odnosa s
javno$¢u moraju biti svjesni Cinjenice da umjetna inteligencija radi na principu prikupljenih
podataka. To znac¢i da inspiracija iza neke ideje stoji u ve¢ napravljenom konceptu. Umjetna
inteligencija oslanja se na podatke i informacije online i nema mogucnost kreiranja novih ideja.
Iako je koristan alat za proSirivanje vidika, nikako ne bi trebao biti izvor ideja i kreativnosti.
PraktiCari za odnose s javnoSc¢u bi se trebali oslanjati na osobna iskustva i zapaZzanja kako bi mogli

kreirati zanimljiv i konkurentan sadrzaj. (Rodsevich, 2023)
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Istrazivanje Zieglera i suradnika (2019) otkrilo je da sustavi za generiranje glazbe imaju
ograni¢enu sposobnost stvaranja novih i originalnih melodija, ve¢ ih stvaraju iz postojecih.
(Baidoo-Anu i Ansah 2023: 57) Ova ¢injenica dovodi do pitanja koja se odnose na eti¢ke dileme
posebno u kontekstu autorskih prava i originalnosti.

Ako umjetna inteligencija stvara "nove" radove koriste¢i prethodno postoje¢e materijale,
tko onda posjeduje intelektualno vlasniStvo nad krajnjim proizvodom? Postavlja se pitanje
eti¢nosti predstavljanja sadrzaja koji je kreiran putem umjetne inteligencije kao autenticnog. To
moze dovesti do zavaravanja publike, ali i toga da sami degradiramo ljudski kreativni rad.
PraktiCari za odnose s javno$cu trebali bi se zalagati za javni interes i svoje djelovanje prilagoditi
viSim osjecajem sluZenja javnosti u cjelini, a ne iskljuc¢ivo svojim odredenim publikama. Potrebno
je u konacnici razmotriti nacine na koji se podaci prikupljaju i koriste. (Tomi¢, Volari¢ i Obradovic¢
2022: 12)

Umjetna inteligencija i upravljanje komunikacijom najviSe se susre¢u na druStvenim
mrezama. Kao $to je spomenuto prije, gotovo svaka organizacija ima svoj profil na druStvenim
mrezama koji koristi za komunikaciju s dionicima, a posebno za oglasavanje. Oglasavanje nije
nista drugo nego kupovanje prostora za oglas, ali na druStvenim mrezama, oglasivaci kupuju
umjetnu inteligenciju koja na temelju stavova, uvjerenja i sklonosti prikazuje sponzorirani sadrzaj.
(Tomi¢, Volari¢ i Obradovi¢ 2022: 12) Algoritmi na drustvenim mrezama korisnika navode da $to
duZe ostane online na temelju sadrzaja koji mu se svida, $to viSe informacija moze prikupiti, to
moze napraviti personaliziraniji sadrzaj za korisnika. Umjetna inteligencija dobiva status
gatekeepera jer pruza samo one informacije koje korisnik zeli vidjeti. Cilj je zadrzati ljude na
platformi Sto je duze moguce, kako bi se prikupilo §to vise podataka. Problematika lezi u tome Sto
se na taj na¢in stvara News Feed koji je u potpunosti generiran ne temelju korisnikovih svidanja, i
pruza pristrano glediSte koje je u skladu sa korisnikovim ve¢ postoje¢im uvjerenjima. (Tomic¢,
Volari¢ 1 Obradovi¢ 2022: 12)

U posljednje vrijeme sve ceSce se javlja termin ,,Al anksioznost™ koja je izazvana sve
ve¢om upotrebe umjetne inteligencije u odnosima s javno$c¢u. Glavno pitanje koje se postavlja
glasi: Postoji li eticki kodeks ponasanja za strojeve? Kako robote mozemo nauciti etickom
ponasanju? (Galloway i1 Swiatek, 2018: 3,4) Anksioznost povezana s umjetnom inteligencijom

datira jo$ od pojave prvih racunala. Ono $to ljude Cini posebnima jest moguénost racionalnog
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razmiSljanja, ako isto takvo razmiSljanje posjeduje i stroj, tada se Covjek liSava njegovog
fundamentalnog postojanja. (Johnson i Verdicchio, 2017, u: Pompper et al., 2023).

Umjetna inteligencija radi na principu unaprijed programiranih biasa i prikupljenih
podataka. To moze dovesti do nepravednog ili diskriminiraju¢eg oglasavanja i Sirenja informacija.

Ako su informacije pruzene alatima umjetne inteligencije nepotpune ili pristrane, tada
mogu imati Stetne ucinke na zivote ljudi. (Gao 1 suradnici: 13) U ovom kontekstu ne govorimo
samo o alatima umjetne inteligencije, ve¢ 1 o ljudima koji ih kreiraju i1 koji ima pruzaju informacije
I podatke na temelju kojih oni funkcioniraju.

Odnosi s javnoscéu kao profesija zasluzna je za stvaranje pozitivne reputacije i povjerenja
izmedu javnosti 1 organizacije. Povjerenje je nuZno povezano s ljudskosc¢u 1 teSko ¢emo reci da
vjerujemo stroju jednako kao i ljudima. (Galloway i Swiatek, 2018: 4) Zato je za prakti¢are odnosa
s javno$cu iznimno vazno da se za odluke 1 kreativno razmisljanje 1 dalje pouzdaju u vlastito znanje
I iskustvo.

Istrazivanje koje je proveo Chartered Institute of Public Relations pokazuje da 59%
vjestina prakticara odnosa s javnoS¢u nije zamjenjivo umjetnom inteligencijom. (Galloway i1
Swiatek, 2018: 3,4) Prakticari za odnose s javnos¢u vrlo Cesto moraju rjeSavati loSe definirane
probleme i da bi ih uspjesno mogli rijesiti moraju poznavati samu prirodu problema. Umjetna
inteligencija ima mogucnost analize i obrade velike baze podataka u vrlo kratkom vremenu, no
nema mogucénost razumijevanja problema. (Galloway i Swiatek, 2018: 4)

Ta ¢injenica otvara nam vrata prema suradnji izmedu stroja i Covjeka koji zajednickim
snagama mogu brze i bolje rijesiti probleme 1 do¢i do Zeljenog rjeSenja. Umjetna inteligencija
stvorena je kako bi olakSala ¢ovjeku posao, nikako da bi zamijenila njegovo mjesto. Medutim,
vrlo je vazno biti svjestan ¢injenice da primjena umjetne inteligencije za obavljanje rutinskih
zadataka koje su do sada obavljali ljudi eliminira potrebu za takvim djelatnicima. Vazno je da
prakticari za odnose s javnoS¢u razumiju da se moraju prilagoditi 1 poceti obavljati kreativnije
zadatke, inace ¢e potreba za njihovim radom biti sve manja. (Tomi¢, Volari¢ i Obradovi¢ 2022:
10)
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Istrazivanje

Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je istraziti na koje nacine struc¢njaci za odnose s javnos¢u koriste
alate umjetne inteligencije, kako im ti alati pomazu u obavljanju zadataka te njihovo misljenje o
prednostima, nedostacima i etickim implikacijama primjene umjetne inteligencije u odnosima s
javnos¢u. Umjetna inteligencija u posljednje vrijeme u medijima zauzima sve veci prostor, a s
njenom upotrebom mijenja se naé¢in rada u razli¢itim bransama, ali se i postavljaju brojna eticka i
egzistencijalna pitanja. Pojava novih tehnologija bitno mijenja zivote ljudi koji se $to prije moraju
prilagoditi na nove nacine poslovanja kako bi ostali konkurentni na trzisStu. Kroz ovo istrazivanje
zelimo dobiti dubinske uvide u stvarne primjene umjetne inteligencije u odnosima s javnoscu, kao
1 razumjeti stavove stru¢njaka. Kao metoda istraZivanja koristen je dubinski intervju s unaprijed

strukturiranim pitanjima.

Metodologija

Strukturirani intervju je vrsta intervjua u kojem koristimo unaprijed pripremljen niz pitanja
koja se postavljaju svakom ispitaniku na isti nacin i u istom redoslijedu. Ova metoda omogucava
standardizaciju prikupljanja podataka, ¢ine¢i ih lakSe usporedivima. Strukturirani intervju se
koristi kada je potrebno prikupiti kvantitativne podatke, odnosno kroz njih se pokusava odgovoriti
na pitanje kako i zasto. Intervju je provoden u periodu od 24. lipnja do 5. srpnja 2024. Molba za
sudjelovanje u intervjuu poslana je 15 stru¢njaka za odnose s javno$éu, na $to se odazvalo njih 7.
Kao razlog nesudjelovanja u istraZivanju neki su naveli previSe posla 1 nedostatak vremena,

nedovoljno znanja i kompetencija dok neki uopce nisu odgovorili na molbu.

Analiza i interpretacija rezultata

Intervju se sastoji od 16 pitanja koja su podijeljena u 3 glavne cjeline. Prva skupina pitanja
opceg je karaktera pomocu kojih Zelimo saznati trenutnu upoznatost stru¢njaka s alatima umjetne
inteligencije te nac¢inima na koje ih koriste u svom radu. Druga skupina pitanja odnosi se osobno
misljenje oko primjene alata umjetne inteligencije u praksi, njezinim prednostima i manama, dok

se zadnja skupina pitanja odnosi na buduce predikcije implementacije alata umjetne inteligencije
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u praksi i njezin utjecaj na stru¢njake za odnose s javnoSc¢u. Svi sudionici su upoznati sa svrhom
provodenja istrazivanja te su pristali na pruzanje osobnih podataka u svrhe istrazivanja. U intervjuu
je sudjelovalo Sest Zenskih i1 jedna muska osoba. Od svih ispitanika, njih 4 radi u agencijama, dok
njih troje radi u sklopu organizacije. Ispitanici su razli¢itih godina iskustva bas iz razloga kako

bismo dobili uvid u razli¢ite nacine razmisljanja izmedu generacija, ispitanici su u struci od 1 do

20 godina.

Ispitanici Godine rada u bransi Ustanova rada

Ispitanica 1 1 godina Agencija za komunikacijske
usluge

Ispitanica 2 2,5 godine Agencija za komunikacijske
usluge

Ispitanica 3 16 godina Agencija za komunikacijske
usluge

Ispitanik 4 20 godina Tijelo lokalne uprave i
samouprave

Ispitanica 5 1 godina Visoko$kolska institucija

Ispitanica 6 8 godina Agencija za komunikacijske
usluge

Ispitanica 7 6 godina Sportsko drustvo

Prvo postavljeno pitanje odnosilo se na osobno predstavljanje, izrazavanje iskustva u
godinama rada te trenutnoj poziciji u organizaciji ili agenciji. Odgovori su pokazali Sirok spektar
pozicija i godina iskustva u bransi. Sudionici su PR asistenti, izvr$ni PR savjetnici, savjetnici u
odjelima za informiranje i odnose s javnoS¢u te voditelji digitalnih komunikacija. Iskustvo
sudionika variralo je od jedne godine do 20 godina, Sto pokazuje raznolikost perspektiva u
istraZivanju.

,Radim na poziciji Izvisnog PR savjetnika na kljucnim klijentima , u bransi sam 2.5

godine “ (Ispitanica 2)
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,, Voditeljica sam marketinskih komunikacija i odnosa s javnostima u RK Podravka. Radim
ovaj posao 6 godina, a zaduzena sam za internu i eksternu komunikaciju, uredivanje i content web
stranice, Instagrama, Facebooka, You Tube kanala. Osim toga radim i planiram marketinske
aktivnosti u suradnji sa sponzorima kojima osiguravamo vidljivost. Zaduzena sam za komunikaciju
i dostavu materijala EHF-u, HRS-u, fotografiram, uredujem fotografije, snimam i uredujem video.
Izradujem po potrebi i jednostavnije grafike, za sloZenije suradujem s grafickim dizajnerima.

(Ispitanica 7)

Drugo pitanje odnosilo se na upoznatost s alatima umjetne inteligencije i njihovom
primjenom u praksi u odnosima s javnoS¢u. Vecina ispitanika pokazala je odredeni stupanj
upoznatosti s alatima umjetne inteligencije, pri ¢emu su neki potpuno upoznati, dok su drugi
djelomi¢no upoznati. Samo jedan ispitanik odgovorio je da s alatima umjetne inteligencije nije
upoznat. Ova razlika u upoznatosti moze ukazivati na razlicite razine implementacije i prihvacanja
tehnologije u razli¢itim organizacijama. Primjerice, 0sobe koje rade u agencijama uglavnom su

upoznati s alatima, dok su PR struc¢njaci koji rade u organizacijama manje upoznati.

“Jesam. Umjetnu inteligenciju svakako koristimo u svakodnevnom radu.” (Ispitanica 7)

Sljedece pitanje odnosilo se na koje alate umjetne inteligencije koriste §to nam pruza uvid
u prakti¢nu primjenu naprednih tehnologija u svakodnevnom radu stru¢njaka za odnose s javnoscu.
U suvremenom poslovnom okruzenju, gdje se brzina, efikasnost i preciznost sve vise cijene, alati
umjetne inteligencije postaju kljucni resursi koji olakSavaju radne procese. Od alata za obradu 1
analizu podataka do onih za automatsko generiranje sadrzaja, umjetna inteligencija nudi Sirok
spektar moguénosti koje mogu znacajno unaprijediti performanse i produktivnost stru¢njaka.
Najcesce koristeni alat bio je Chat GPT, dok su neki sudionici spomenuli 1 druge alate poput

Riverside Transcription i Gemini.

"Chat GPT koji mi olaksava prijevode ili sazetke dugih tekstova” (Ispitanica 1)

"Najcesée chatGPT, Gemini" (Ispitanica 5)
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Dvoje ispitanika navodi da jo§ uvijek ne koristi alate umjetne inteligencije prilikom

obavljanja svakodnevnih zadataka.

Razumijevanje ucinkovitosti razli¢itih alata umjetne inteligencije u svakodnevnom radu
stru¢njaka za odnose s javnosS¢u vazno je za procjenu njihove stvarne vrijednosti i korisnosti.
Pitanje "Koji od alata umjetne inteligencije vam je najviSe pomogao u obavljanju vasih zadataka?"
ima za cilj identificirati najkorisnije i najefikasnije alate koje strucnjaci koriste. NajviSe ispitanika
odgovara da je to Chat GPT §to pokazuje njegovu popularnost i korisnost u odnosima s javnoscéu.
Ostali alati kao Sto su Riverside Transcription takoder se koriste, ali u manjoj mjeri. Dva sudionika

ne koriste alate umjetne inteligencije.

Pitanje "Smatrate i da koriStenje alata umjetne inteligencije moze ubrzati i poboljsati vas
rad?" usmjereno je na procjenu percepcije struénjaka za odnose s javnos¢u o prakticnim
prednostima koje alati umjetne inteligencije donose u njihovu svakodnevnu praksu. Umjetna
inteligencija nudi potencijal za automatsko izvrSavanje repetitivnih zadataka, analizu velikih
koli¢ina podataka, i generiranje uvida koji mogu informirati strateske odluke. Vecina sudionika,

¢ak 1 onih koji ne koriste alate umjetne inteligencije odgovaraju potvrdno.

,,Da, ukoliko sam dovoljno upucena u materiju onda mi ti alati ubrzaju proces‘ (Ispitanica 6)

Neki su oprezni i smatraju da je potrebno dodatno znanje za optimalno koristenje. Ovo ukazuje na
pozitivan stav prema tehnologijama umjetne inteligencije, ali i na potrebu za dodatnom

edukacijom i adaptacijom.

., Sigurna sam da moze no jos uvijek vjerujem onom tradicionalnom. ** (Ispitanica 7)

Sljedeca skupina pitanja odnosila se na op¢e misljenje i stavove struc¢njaka prema upotrebi
alata umjetne inteligencije Vazno je razumjeti specificne prednosti koje umjetna inteligencija
moze donijeti struénjacima za odnose s javnoscu. Pitanje "Navedite prednosti koriStenja umjetne
inteligencije" ima za cilj istraziti konkretne koristi koje profesionalci prepoznaju u upotrebi alata

umjetne inteligencije u svom radu.* Sudionici prepoznaju brojne prednosti koriStenja alata umjetne
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inteligencije, ukljucujuéi ustedu vremena, poboljSanje kvalitete sadrzaja i pomo¢ u istrazivanju.
Alati umjetne inteligencije se takoder smatraju korisnim za kreativne procese i analitiku, Sto moze
poboljsati ukupnu u¢inkovitost u odnosima s javnoscu.

,,Ubrzavanje procesa, istraZivanje i analitika, asistencija u kreativnim procesima."

(Ispitanica 3)

,, USteda vremena, konkretno u traZenju podataka, transkribiranju odredenih videozapisa

(Ispitanica 2)

Od onih koji ne koriste alate umjetne inteligencije tijekom obavljanja svojih zadataka takoder

prepoznaju prednosti kao Sto su brza 1 kvalitetnija obrada fotografija ili pak bolje planiranje.

Ako bih koristio alate UI, pretpostavljam brza i kvalitetnija obrada fotografija. (Ispitanik
4)

Vjerujem da osigurava bolje planiranje, inovativan i kreativan sadrzaj. (Ispitanica 7)

Vazno je prepoznati prednosti umjetne inteligencije 1 tako omoguciti produktivniji radni
dan, no isto tako, vazno je biti svjestan nedostataka i koristiti umjetnu inteligenciju s dozom
sigurnosti. Pitanje "Navedite nedostatke koriStenja umjetne inteligencije” usmjereno je na
identificiranje potencijalnih problema i izazova koje stru¢njaci za odnose s javnoséu mogu susresti
prilikom koriStenja alata umjetne inteligencije. Glavni nedostaci uklju¢uju nepouzdanost to¢nosti

podataka, jezi¢ne barijere i nedostatak emocionalne inteligencije.

,,Chat GPT jos uvijek nije u potpunosti tocan kao sto nije ni prilagoden hrvatskom jeziku *

(Ispitanica 3)

,,Potrebno je dovoljno biti upucen u materiju za koju se konzultirati Al jer u suprotnom

moze imati kontraefekt (Ispitanica 5)
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Sudionici naglaSavaju vaznost ljudske provjere 1 intervencije, §to ukazuje na trenutna ograni¢enja
umjetne inteligencije. Unato¢ napretku tehnologije, umjetna inteligencija jos uvijek ne moze u
potpunosti razumjeti kontekst, emocije i kulturne nijanse koje su klju¢ne za ucinkovitu
komunikaciju i donoSenje odluka. Ljudska osobnost, sa svojom sposobno$éu za empatiju,
kreativnost i1 intuitivno razumijevanje sloZenih situacija, ostaje nezamjenjiva u mnogim aspektima

odnosa s javnoscu.

,,Nije to covjek i nikad nece moc¢ zamijenit covjekov mozak, razvojni proces, ideje i

kreativu. “ (Ispitanica 1)

,, Osobnost osobe koja se bavi odredenim poslom. “ (Ispitanik 4)

S obzirom na to da se diplomski rad bavi upotrebom alata umjetne inteligencije u
agencijama, postavilo se sljedece pitanje: ,,Smatrate li da ¢e agencije koje su implementirale alate
umjetne inteligencije u svoje poslovanje biti u¢inkovitije od onih koje nisu?* Ovo pitanje je vazno
za razumijevanje potencijalnih prednosti i1 izazova s kojima se agencije suocavaju prilikom
integracije novih tehnologija u svoje obavljanje zadataka. Vecina sudionika vjeruje da ce

tehnologije umjetne inteligencije povecati uc¢inkovitost agencija.

, Vierujem da da, jer ce se manje vremena troSiti na repetetativne radnje, a vise na

kreiranje i stvaranje.  (Ispitanica 1)

Ipak, postoje i1 skeptici. Ovo ukazuje na podijeljena misljenja o stvarnom utjecaju umjetne

inteligencije na poslovanje, Sto moze biti rezultat razliCitih iskustava i razina implementacije.

,Zasada je takva ucinkovitost jos uvijek nedostatna da se moze usporedivati s ljudskim

faktorom. “ (Ispitanica 6)
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Velik broj ljudi i dalje je skepti¢an prema koristenju alata umjetne inteligencije. Sto zbog
nedostatka emocija, $to zbog nepotpunih i neprovjerenih informacija. O upotrebi umjetne
inteligencije sve se viSe govori, no postavlja se pitanje, hoée li koristenje alata umjetne
inteligencije u agencijama postati neSto na Sto bi potencijalni klijenti mogli percipirati kao
pozitivno ili negativno? Vecina sudionika vjeruje da ¢e klijenti pozitivho percipirati koristenje

alata umjetne inteligencije, posebno ako se koriste pravilno i transparentno

,, Ukoliko se koristi samo kao alat pomoci pri izvrsenju zadataka i u svrhu ustede vremena,

vjerujem da bi misljenja bila pozitivna* (Ispitanica 2)

Postoji i misljenje da ¢e prihvacanje tehnologija od strane klijenata ovisiti o specifiénim uvjetima
I prezentaciji. To se uglavnom odnosi na isporuku materijala od strane agencije, ako je on prema
svim mjerilima kvalitetan, osebujan i kreativan, klijet vrlo vjerojatno neée niti dovoditi u pitanje

upotrebu alata umjetne inteligencije.

., Ukoliko agencija kvalitetno odraduje svoj posao vjerujem kako klijente nece ni zanimati

Jje li bilo koristenja Al-a* (Ispitanica 5)

Primarna djelatnost agencija za odnose s javnos¢u odnosi se na stvaranje pozitivne
komunikacije izmedu organizacije i publike. Komunikacijski aspekt u odnosima s javnos¢u od
iznimne je vaznosti kako bi publika percipirala odredenu organizaciju na nacin na koji to stru¢njaci
za odnose s javnoscu, ali 1 sama organizacija Zele. Shodno tome, postavljeno je pitanje: ,,Mogu li
alati umjetne inteligencije utjecati na komunikaciju izmedu organizacije i javnosti?* Vecina
sudionika vjeruje da alati umjetne inteligencije mogu utjecati na komunikaciju izmedu
organizacije 1 javnosti, pruzajuci brze 1 to¢nije odgovore te poboljSavajuci interakciju. Medutim,

neki sudionici su oprezni zbog mogucih izazova u implementaciji.

,,Sve ovisi na koji nacin se umjetna inteligencija koristi i u koje svrhe. “ (Ispitanica 1)
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Kada je rije¢ o kreiranju sadrzaja, onda je od iznimne vaznosti da je taj sadrzaj kvalitetan,
u tonalitetu brenda i pomno promisljen. Prije nego je neki sadrzaj pusten u javnost, razmislja se o
tome koju poruku takav sadrzaj odasilje, $to Zelimo njime postici i za koju publiku je namijenjen.
To je posao koji uglavnom zahtjeva mnogo vremena i resursa. S pojavom umjetne inteligencije
generiranje sadrZaja znatno se ubrzava, kao 1 sam proces dolaska do ideja 1 inspiracija. Sljedece
pitanje odnosi se na kvalitetu sadrzaja generiranog od strane umjetne inteligencije, a ono glasi:
»omatrate li da je kvaliteta sadrzaja generirana od strane umjetne inteligencije jednako dobra kao
ona generirana od strane Covjeka? Objasnite.” Sudionici prepoznaju korist koriStenja umjetne
inteligencije u generiranju sadrzaja, ali naglasavaju da ona ne moze nadmasiti ljudsku kreativnost

i emocionalnu inteligenciju.

,Smatram da je rad covjeka, kao i implementacija njegovih znanja i vjestina kljucan te

umjetna inteligencija moze samo pospjesiti njegov rad."” (Ispitanica 5)

ChatGPT sa svim svojim prednostima koji pomazu u kreiranju sadrzaja sa sobom nosi 1
glavne mane koje ga ogranicavaju da u konac¢nicu reproducira sadrzaj koji moze biti kvalitetan i

autenti¢an bez upotrebe ljudskog razuma.

,,Nije, zato je potrebna uvijek provjera i nadogradnja. O kvaliteti inputa covjeka ovisi
kakav ce rezultat dati chat GPT, a i alati umjetne inteligencije jos uvijek ne mogu procitati niti

shvatiti emocije i reagirati sukladno tome* (Ispitanica 3)

Jo§ jedna od stvari o kojoj se Cesto pri¢a kada je rije¢ o upotrebi umjetne inteligencije jest
plagiranje. Kao §to je u radu navedeno, Chat GPT primjerice za pruzanje odgovora koristi bazu
podataka koja je ve¢ negdje objavljena ili napravljena od strane Covjeka Sto uvelike utjece na

autenticnost samog  sadrzaja. Tu  problematiku istice jedna od ispitanica:

,Rekla bih da ne moze biti dobra kao ona koju generira covjek, na kraju same baze iz kojih se
vuku podaci stvorio je covjek pa vjerujem da bi moglo utjecati na kvalitetu i u dosta situacija
dovesti do sporova zbog plagiranja, posebno kod ljudi koji je koriste za strucne i znanstvene

radove. ** (Ispitanica 7)
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Umjetna inteligencija oslanja se na podatke i informacije online i nema mogucénost
kreiranja novih ideja. lako je koristan alat za proSirivanje vidika, nikako ne bi trebao biti izvor
ideja i kreativnosti. Prakti¢ari za odnose s javnosc¢u bi se trebali oslanjati na osobna iskustva i
zapazanja kako bi mogli kreirati zanimljiv i konkurentan sadrzaj. (Rodsevich, 2023) Eticka pitanja
1 dileme idu ruku pod ruku kada govorimo o upotrebi umjetne inteligencije. Da bismo bolje istrazili
misljenja stru¢njaka u praksi postavljeno je sljedece pitanje: "Koje su po Vama glavne eticke
dileme koje se javljaju vezano za koriStenje alata umjetne inteligencije? " Sudionici naglasavaju
potrebu za etickim smjernicama kako bi se osigurala odgovorna uporaba tehnologije umjetne
inteligencije. Eticke dileme ukljucuju pitanja autenti¢nosti, vjerodostojnosti i to¢nosti podataka te

potencijalne manipulacije.

., Autenticnost necijeg djela i rada te vjerodostojnost“ (Ispitanica 1)

Osim autenti¢nosti, vjerodostojnosti i tocnosti pruzenih informacija, nekoliko sudionika spominje
1 mogucénost zloupotrebe koriStenja alata umjetne inteligencije u svrhu Sirenja laznih informacija i

manipulacija.

,, Fake news, pogotovo s video formatima gdje se moze uzeti necije lice i staviti ga u

negativan kontekst. *“ (Ispitanica 3)

., Manipulacija umjetnom inteligencijom koja bi mogla napakostiti skupinama na koje se

cilja izvrsiti "atentat” Sto laznim informacijama, naputcima... * (Ispitanica 6)

S obzirom da upotreba umjetne inteligencije omogucuje automatizaciju slozenih zadataka,
postavlja se pitanje kako ¢e daljnji razvoj utjecati na potrebe za ljudskom radnom snagom. Ovo
pitanje je od kljuénog znacaja jer implicira potencijalne promjene u strukturi radne snage, te
izazove i prilike koje se mogu pojaviti kao posljedica sve vece primjene alata umjetne inteligencije.
Na pitanje "Smatrate li da ¢e se daljnjim razvitkom umjetne inteligencije smanjiti potreba za
ljudskom radnom snagom?" vecina sudionika odgovara da vjeruje da ¢e upotreba umjetne

inteligencije smanjiti potrebu za ljudskom radnom snagom u nekim poslovima, ali ne u svim.

39



Postoji konsenzus da ¢e odredene struke i dalje zahtijevati ljudsku prisutnost, posebno u

segmentima koji zahtijevaju kreativnost i emocionalnu inteligenciju.

"Mislim da ne u tolikom obimu koliko ljudi misle." (Ispitanik 4)

"Djelomicno - da, no ostati ¢e i dalje u odredenom postotku i radne snage koja ce istu

umjetnu inteligenciju morati imati pod nadzorom." (Ispitanica 6)

Umjetna inteligencija donosi brojne prednosti i inovacije u razli¢itim industrijama,
podataka, alati umjetne inteligencije mogu znacéajno unaprijediti u¢inkovitost i preciznost mnogih
aktivnosti. Medutim, postavlja se pitanje koje su to klju¢ne kompetencije 1 vjestine koje stru¢njaci
U PR-u moraju posjedovati, a koje alati umjetne inteligencije jo§ uvijek ne mogu u potpunosti
replicirati ili zamijeniti. Ovo pitanje odnosi se na samu srz odnosa s javnosti i kompetencija koje
ih ¢ine. lako umjetna inteligencija moze asistirati u brojnim aspektima, mozemo se sloziti da ona
jos uvijek nije dovoljno razvijena da bi u potpunosti mogla zamijeniti ljudsku ruku. Emocionalna
inteligencija, kreativnost, intuitivno donosenje odluka samo su neke od kompetencija koje umjetna
inteligencija ne posjeduje. S obzirom na kompletnost ljudske komunikacije, stru¢njaci za odnose
s javno$¢u moraju imati razvijene odredene kompetencije. U ovom je pitanju cilj je razumjeti koja
je vrijednost ljudskog faktora u odnosima s javnostima. Na temelju dobivenih odgovora od
struénjaka, kompetencije uklju¢uju dublje razumijevanje konteksta, kreativnost, emocionalnu

inteligenciju, snalazljivost i sposobnost uspostavljanja i odrzavanja osobnih odnosa.

"Razumijevanje situacija, konteksta i medija, trendova, psihologije covjeka." (Ispitanica 2)

Naglasava se vaznost ljudskog faktora u interpretaciji, kreativnom procesu i prilagodbi

strategija koje su klju¢ne za uspjeh u ovom dinami¢nom podrucju.

"Jako tesko pitanje na koje ¢u probati odgovoriti kroz svoje iskustvo. Svi mi koji radimo
taj posao znamo da moramo znati reagirati u trenutku, tu su potrebna snalazljivost, produktivnost,

brza reakcija, azurnost, poznavanje tematike, povijesti organizacije, navika njezinih pratitelja.
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lako i umjetna inteligencija vec stvara i kreira i umjetnicki sadrzaj mislim da je baza kojom
raspolazu PR-ovci puno veca, od fotografija do nekih potencijalnih nacina za privlacenje publike
i da ¢e u tom slucaju PR-ovac napraviti puno bolji plan komunikacije, sukladno osjecajima,
potrebama pratitelja i publike. Prednosti PR-ovaca su definitivno izravan kontakt s ljudima,
poznavanje njihovih navika i Zelja, ta povezanost i mogucnost personalizacije sadrzaja, pripreme

kreativnog sadrzaja je po meni ipak mocnija u rukama strucnjaka za odnose s javnostima.

(Ispitanica 7)

Pitanje o buduénosti odnosa s javnos¢u pod utjecajem umjetne inteligencije otvara Siroku
raspravu o potencijalnim izazovima koje donosi napredak tehnologije. Umjetna inteligencija ve¢
sada mijenja nacin na koji struénjaci u odnosima s javno$c¢u obavljaju svoje zadatke, a daljnji
razvoj tehnologije samo Ce intenzivirati te promjene. Stru¢njaci imaju razlicite perspektive o tome
kako ¢e umjetna inteligencija utjecati na buduénost njihove profesije, $to se reflektira i u
odgovorima na posljednje pitanje: "Sto mislite, kakva je buduénost odnosa s javnoséu pod
utjecajem umjetne inteligencije? "Analizom odgovora na ovo pitanje, moze se zakljuciti da
stru¢njaci u odnosima s javnos¢u imaju podijeljene stavove o buduénosti njihove profesije pod
utjecajem umjetne inteligencije. Neki vide umjetnu inteligenciju kao alat koji moze znacajno

poboljsati u¢inkovitost i kvalitetu rada.

., Vierujem kako je buducnost neupitna jedino se treba prilagoditi novim tehnologijama i

zahtjevima. “ (Ispitanica 5)

"Vierujem da mozZe pomoci ubrzati tempo rada, vrsiti bolju sistematizaciju koju ne
dostizemo u kljucnim trenucima kada za isto postoji manjak vremena, potrebna brzina isporuke
potrebnih promotivnih materijala, bolja i brza komunikacija, jednostavnije koristenje alata u
odnosu na prethodne softvere i programe. U svakom slucaju, vjerujem u blistavu buducnost i

implementaciju "dobrih strana" umjetne inteligencije u odnosima s javnoséu." (Ispitanica 6)

"Mislim da ne moze u potpunosti zamijeniti strucnjake u komunikacijama, ali moze

definitivno biti jedan stup i potpora u komunikacijama, osigurati odredeni oslonac u radu, a u

41



buducnosti vjerujem da ce se i ovo zanimanje promijeniti pa ¢e nasim nasljednicima to mozda biti

jos i prisutnije u radu nego §to je danas."” (Ispitanica 7)

Drugi pak izrazavaju zabrinutost zbog moguceg gubitka ljudske komponente i autenti¢nosti u
komunikaciji. Neki smatraju da budu¢nost umjetne inteligencije sa sobom donosi i gubitak radnih

mjesta, §to je s obzirom na njene trenutne moguénosti koje ¢e samo rasti, sasvim razumljivi strah.

., Vjerojatno ée dio agencija zamijeniti strucnjake s umjetnom inteligencijom, no to ce biti
pogresSka jer umjetna inteligencija nema npr. odnose s medijima, novinarima, ne poznaje trendove,
svakodnevne situacije... Umjetnu inteligenciju treba gledati kao alat koji u ubrzanim vremenima
moze pomoci u obavljanju zadataka, no tesko ce zamijeniti osobu s iskustvom, posebice

prakticnim. ,, (Ispitanica 3)

., Mislim da nije bas blistava, izgubit ¢e se smisao ljudske komunikacije po cemu smo jedinstveno

Zivo bice.  (Ispitanik 4)

Ova rasprava je klju¢na za razumijevanje smjera u kojem se krece struka i kako se
struénjaci mogu pripremiti za buducnost koja ¢e biti oblikovana inovacijama u umjetnoj
inteligenciji. Buduc¢nost je onakva kakvu je sami stvorimo, a uz pomo¢ tehnologije mozemo
pomaknuti granice moguc¢nosti koje ljudski mozak trenutno moze pojmiti. Kao $to je Mc. Hammer
rekao ,,Tehnologija je vazna jer stvara budu¢nost. U moguénosti smo biti dio "sljedeceg" i stvarati

stvari koje ne postoje.*

Ogranicenja istrazivanja

Tijekom 1 nakon ovog istrazivanja identificirana su odredena ogranicenja. Prvo i
najvaznije, broj od 7 ispitanika je vrlo malen da bi se mogao dobiti reprezentativan uzorak. Takav
ogranicen broj sudionika rezultira malom bazom podataka, $to otezava donosenje op¢ih zakljucaka
1 interpretaciju stanja na podrucju cijele drzave. Idealno bi bilo ukljuciti veéi broj ispitanika kako
bi se dobila Sira slika i povecala pouzdanost rezultata. Drugo znacajno ograni¢enje odnosi se na
samu metodu istrazivanja. lako strukturirani intervju omogucéava prikupljanje specificnih

odgovora na unaprijed odredena pitanja, ova metoda je ogranicena u smislu da ne omogucava

42



dublje razumijevanje ispitanika. Strukturirani intervju ne pruza fleksibilnost za istraZivanje
dodatnih, neoc¢ekivanih tema koje bi mogle pruziti vrijedne uvide. Tre¢e ograni¢enje odnosi se na
samu stru¢nu populaciju koja je sudjelovala u istrazivanju. Uzorak stru¢njaka nije bio dovoljno
raznolik, §to moze utjecati na reprezentativnost rezultata. Ova ograni¢enost moze rezultirati
pristranim prikazom stanja u praksi u cijeloj zemlji. Za buduca istrazivanja bilo bi korisno ukljuciti
Siri spektar struénjaka iz razlicitih regija i razli€itih vrsta agencija kako bi se dobila sveobuhvatnija
slika. Pored navedenih, postoji i ogranienje vezano za pristup ispitanicima. S obzirom na
limitiranost poznanstava stru¢njaka, nisu bili uklju¢eni svi relevantni sudionici koji su mogli
doprinijeti istrazivanju. Ukljucivanje stru¢njaka s duzim radnim iskustvom u bransi, kao 1 onih iz
razli¢itih sektora i regija, bilo bi korisno za obogac¢ivanje podataka i interpretaciju rezultata. Kao
zadnje ogranienje u samom istrazivanju jest i relativno mali broj istrazivanja na tu temu Sto
onemogucuje usporedbu rezultata, ali i1 trenutna sve veca isprepletenost odnosa s javnoscu i

marketinga, pa bi prema toma valjalo istraziti primjenu umjetne inteligencije u obje branse.

Zakljucak

U dana$njem digitalno transformiranom svijetu, umjetna inteligencija igra sve znacajniju
ulogu u razli¢itim sektorima, ukljucujuci i odnose s javnoS¢u. Cilj ovog rada bio je istraziti i
analizirati na koji na¢in umjetna inteligencija moze unaprijediti rad prakti¢ara odnosa s javnoscu,
ali i koja je trenutna upoznatost prakti¢ara s alatima umjetne inteligencije. Rad je strukturiran u
dva dijela, gdje se u prvom dijelu kroz teorijske navode pokuSava odgovoriti na pitanja Sto je
umjetna inteligencija uopce, koje alate umjetne inteligencije poznajemo, kako se ona moze
implementirati u odnose s javnoscu, ali i njezine prednosti i mane. Drugi dio rada odnosi se na
istrazivanje. Istrazivanje je provedeno tako da je 7 stru¢njaka iz podru¢ja odnosa s javnostima
odgovorilo na 16 pitanja s pomocu kojih nastojimo istraziti trenutnu zastupljenost alata umjetne
inteligencije u agencijama na podru¢ju Republike Hrvatske, te njezinu moguénost unaprjedenja i
olaksavanja rada.

Kroz pregled stru¢ne literature, rad je odgovorio na temeljna pitanja koja se odnose na
umjetnu inteligenciju i njezinu primjenu u odnosima s javno$¢u. Trenutno mozemo re¢i da je
primarni cilj umjetne inteligencije olakSavanje Zzivotnih i radnih procesa ljudima. Umjetna

inteligencija moZze preuzeti izvrSavanje odredenih zadataka, ubrzati ili automatizirati procese, $to
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rezultira zna¢ajnom ustedom vremena i omogucava ljudima da napreduju u drugim sferama. Ako
se vodimo tom idejom, implementacija umjetne inteligencije u odnose s javnos¢u moze imati niz
pozitivnih ucinaka. Od brZeg upravljanja zadataka, automatizacije odredenih procesa, bolje
korisni¢ke podrske i neiscrpnom izvoru ideja i informacija. S obzirom na to da je rad baziran na
agencijski aspekt odnosa s javnoS¢u gdje su praktiari suoceni s vecim brojem klijenata,
raznolikim branSama i velikim obujmom posla, primjena umjetne inteligencije moze znatno
olaksati radni dan. Kako svaka nova tehnologija sa sobom povlaci i nedostatke, tako se kao ociti
nedostatak umjetne inteligencije istice nedostatak razumijevanja emocija, empatije, razumijevanje
kulturnih odredenja drustva i samog konteksta. Umjetna inteligencija moze biti idealan alat u
ubrzanju rada, no zbog Cinjenice da sav sadrZaj koji alati kao $to su ChatGPT pruzaju, su ve¢
negdje objavljeni, dovodi se u pitanje autentiCnost sadrzaja kreiranog uz pomo¢ umjetne
inteligencije.

Putem strukturiranog intervjua provedeno je istrazivanje na uzorku od 7 ispitanika koji se
bave odnosima s javno$¢u od 1 do 20 godina. Na temelju dobivenih odgovora moZemo zakljuciti
kako vecina ispitanika koristi alate umjetne inteligencije za ubrzanje procesa rada, izvor ideja ili
generiranja tekstova. Ono §to mozemo zamijetiti kako vecina ispitanika koristi jedan, do dva alata
prilikom ¢ega se najvise spominje ChatGPT. Na temelju takvih odgovora mozemo zakljuciti da su
agencije jo$ uvijek u pocetnom stadiju primjene upotrebe umjetne inteligencije, jer dostupnost
alata svakim danom sve viSe raste, a njihova upotreba ostaje limitirana na ChatGPT. Kao najveca
prednost koriStenja alata umjetne inteligencije istiCe se uSteda vremena prilikom obavljanja
odredenih zadataka $to rezultira veCom posvecenos¢u drugim segmentima poslovanja koji
zahtijevaju vecu razinu kreativnog misljenja.

S druge strane vazno je paznju usmjeriti i na nedostatke umjetne inteligencije kako
kvaliteta rada ne bi zaostajala. Kao glavni nedostaci u literaturu se navodi nemogucénost stvaranja
autenti¢nog sadrzaja, nemoguc¢nost raspoznavanja emocija, pitanje buduce zaposlenosti ljudi i
prevelikog oslanjanja na umjetnu inteligenciju $to moze dovesti do toga da se ljudi opcenito uljene.
Kao veliki nedostatak navodi se njezina nemo¢ razmisljanja izvan okvira. Sli¢ne takve nedostatke
navode 1 ispitanici od kojih ve¢ina smatra da umjetna inteligencija nikada ne¢e moc¢i zamijeniti
c¢ovjekov mozak, razvojni proces, ideje 1 kreativnost. Ono $to je vazno za naglasiti jest i neto¢nost
informacija koje dobivamo od stran ChatGPT platforme, a to su prepoznati i ispitanici. Navode

kako ChatGPT nije prilagoden hrvatskom jeziku i ¢esto pruza nepotpune i netocne informacije.
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Vazno je sve informacije, ¢injenice i sadrzaj koji generiramo putem umjetne inteligencije gledati
s dozom skepticizma te dodatno provjeriti. Umjetna inteligencija moze biti Covjekov produzetak
koji mu omogucava lakSe obavljanje odredenih zadataka, ali ne i njegova zamjena.

I dalje ostaje veliki upitnik kada govorimo o buduénosti upotrebe umjetne inteligencije, ne
samo u odnosima s javno$¢u, ve¢ u svim branSama i zanimanjima. Najvece pitanje koje se
postavlja odnosi se na moguénost smanjenja radnih mjesta zbog automatizacije odredenih procesa
rada umjetnom inteligencijom. Smatram, kako jo§ uvijek moZemo predahnuti jer umjetna
inteligencija nije dosSla do razine da u potpunosti zamjeni Covjeka, ve¢ da mu pomogne u
odredenim zadacima. Simbioza Covjeka i tehnologije neupitna je i da bi prakti¢ari odnosa s
javnosc¢u 1 dalje ostali konkurentni u svom podrucju, moraju prihvatiti nove tehnologije i rasti
zajedno s njima.

Jedan od klju¢nih zakljucaka je da ¢e agencije koje implementiraju tehnologije umjetne
inteligencije vjerojatno biti u¢inkovitije u obavljanju odredenih zadataka, ali ¢e i dalje biti potrebna
ljudska intervencija kako bi se osigurala kvaliteta i kreativnost u radu. Buduénost odnosa s
javnoscu pod utjecajem umjetne inteligencije ovisit ¢e o sposobnosti strucnjaka da se prilagode
novim alatima i1 tehnologijama te da ih koriste kao podrsku, a ne kao zamjenu za ljudski rad.

Osobno smatram da umjetna inteligencija ima ogroman potencijal za unapredenje odnosa
S javnos$cu, ali samo ako se koristi na etian i odgovoran nacin. Umjetna inteligencija moze biti
mocan alat koji podrzava ljudske vjestine i omogucava brzu i precizniju obradu informacija, ali ne
smijemo zaboraviti vaznost ljudske kreativnosti, sposobnosti razumijevanja emocija i konteksta.
Buduénost odnosa s javnosc¢u bit ¢e oblikovana suradnjom izmedu ljudi i tehnologije, gdje ¢e
umjetna inteligencija sluziti kao alat za podrsku i unapredenje ljudskog rada, a ne kao njegova
zamjena.

Konacno, rad naglasava potrebu za kontinuiranim istraZivanjem i razvojem tehnologija
umjetne inteligencije, uz stalno pracenje etikih pitanja 1 osiguranje transparentnosti 1 to¢nosti u
primjeni tih tehnologija. Stru¢njaci u odnosima s javnosc¢u trebaju biti otvoreni za inovacije i nove
tehnologije, ali istovremeno svjesni njihovih ogranicenja i izazova kako bi mogli pruziti najbolju
mogucu uslugu svojim klijentima i javnosti. KoriStenje umjetne inteligencije moze ubrzati rad i

automatizirati odredene procese, no jos uvijek je rano govoriti o tome do koje mjere.
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Prilog

Unaprijed odredena pitanja za intervju:

1.

&

© N o O

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mozete li se ukratko predstaviti 1 objasniti koja je vaSa uloga u organizaciji, te koliko
ste godina u bransi?

Jeste li upoznati s alatima umjetne inteligencije i njihovom primjenom u praksi u
odnosima s javnoscéu?

Koje alate umjetne inteligencije koristite u obavljanju vasih aktivnosti?

Koji od alata umjetne inteligencije vam je najviSe pomogao u obavljanju vasih
zadataka?

Smatrate li da koriStenje alata umjetne inteligencije moze ubrzati i poboljSati vas rad?
Navedite prednosti koriStenja umjetne inteligencije.
Navedite nedostatke koriStenja umjetne inteligencije.

Smatrate i da ¢e agencije koje su implementirale alate umjetne inteligencije u svoje
poslovanje biti u¢inkovitije od onih koje nisu?

Mislite li da je koriStenje alata umjetne inteligencije u agencijama nesto Sto bi klijenti
mogli percipirati pozitivno ili negativno?

Mogu li alati umjetne inteligencije utjecati na komunikaciju izmedu organizacije 1
javnosti?

Smatrate li da je kvaliteta sadrZaja generirana od strane umjetne inteligencije jednako
dobra kao ona generirana od strane ¢ovjeka? Objasnite.

Koje su po Vama glavne eticke dileme koje se javljaju vezano za koristenje alata
umjetne inteligencije?

Smatrate li da ¢e se daljnjim razvitkom umjetne inteligencije smanjiti potreba za
ljudskom radnom snagom?

Koje su po Vama klju¢ne kompetencije koje stru¢njaci u odnosima s javnostima
moraju imati, a koje umjetna inteligencija ne moze zamijeniti?

Sto mislite, kakva je buduénost odnosa s javno$éu pod utjecajem umjetne
inteligencije?
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