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Sazetak

Autori u radu istrazuju optimalne komunikacijske paradigme
izmedu Zupanija i javnosti. Posebno ekspliciraju dvije paradigme:
zupanijski ured za odnose s javnoscu i glasnogovornistvo. U radu
se koriste razni izvori, osobne opservacije (iskustva) te prigodni
instrumenti (anketni upitnik) za prikupljanje empirijskih
podataka. Svaka modernizacija trazi ulaganje u tehnologiju,
ljude i njihovo obrazovanje, pa tako i modernizacije na podrudju
informativno-komunikacijskoga procesa.

Za kvalitetnu izvedbu potrebno je cjelovito kombiniranje
teorije s prakti¢nim iskustvima razvijenijih drustava. Strucnjaci
specijalizirani za odnose s javnos¢u uvelike mogu pomoci
priblizavanju upravljackih struktura gradanima. Inozemni
strucnjaci tvrde da ce za uspostavljanje ravnoteze biti potrebne
godine rada, izmjene zakona i donosenje novih. Lokalna zajednica
mjesto je odakle cjelokupan proces treba krenuti.

1. UVOD

Zupanija je jedinica podruéne (regionalne)
samouprave Cije podrudje predstavlja prirodnu,
povijesnu, prometnu, gospodarsku, drustvenu i
samoupravnu cjelinu, a ustrojavaseradiobavljanja
poslova od podrucnoga (regionalnog) interesa.

Zupanije zato, kao podsustav javnoga
komuniciranja, imaju svoje regionalne posebnosti
koje dolaze do izrazZaja u sustavima pluralisticke
demokracije,  jer  omoguéuju  maksimum
autonomije pojedinca, a da pri tome ne oteZavaju
dalje komunikacijske i ostale veze sa Sirom
nacionalnom zajednicom... lako je i na ovom
stupnju prisutno spontano komuniciranje, ono
ovdje vise nije dominantno, nego dominantnim
oblikom postaju glasila, radio i televizija
(posebno ako su jednim svojim dijelom stavljeni
u funkciju informacijske obrade doticne regije).

Hrvatski su mediji shvatili znacenje ovoga
segmenta u javhom komuniciranju kao jedne
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Abstract

The paper deals with optimal communication paradigms between the
county and the public. The authors explain two paradigms: The County
office for public relations. Different sources aswell as personal observations
and experiences were used to carry out this research. Empirical data
were collected by a questionnaire. Investment in technology, people and
their education is required by any modernization. It is the same with the
modernization in the area of information and communication process. To
obtain better results it is neccessary to combine the theory with practical
experiences in developed countries. The experts who specialised in public
relations can be of great helpin bringing the management structures
closer to citizens. Foreign experts claim that it will take years of work,
which includes changes of existing laws and bringing new ones, until
the balance is achieved. Local community is the place where the whole
process is to begin.

sinapse, gdje se sretno spajaju pojedinacni, posebni
i opdi interesi gradana, razvijajuci regionalnu
mrezu javnoga komuniciranja tako da ona jednim
svojim dijelom (i posebnim programom) ostvaruje
indukciju javnoga mnijenja u Zupaniji, dok drugim
svojim dijelom predstavlja i transmisiju onoga
iskustva koje je zajednicko za cijelu Hrvatsku /1/.

Postoje dva paradigmatska oblika odnosa
s javnosS¢u na razini Zupanije: ured odnosa s
javnoscu i glasnogovornik.

2. URED ZA ODNOSE S JAVNOSCU

Odnosi s javnoséu mogu se odrediti kao:
upravljanje komunikacijom izmedu organizacije
i njezine javnosti.

Odnosi s javnoscu djelatnost su koja je proteklih
godina postala hit na prostorima Hrvatske, Sto je
zapravo slucaj u svim zemljama tranzicije. Naime,
do sada su glavnu ulogu manje ili viSe imali
novinari, odnosno mediji. IJako komunikologija
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kao znanost jo$ uvijek nije odgovorila na pitanje
Sto su to, zapravo, odnosi s javnoscu ili kako se
to u svijetu popularno naziva - public relations,
odjednom postaju ne samo praksa vec i znanost.
Danas se recimo na politickoj sceni viSe ne bore
politicari ve¢ agencije za odnose s javnoscu. Koliko
je slozena profesija odnosa s javnoscu, govori
podatak da je posao tzv. PR-ova (public relations)
vezan ne samo s jednom vec¢ vise javnosti, od
primjerice opce, politicke, strucne, stranacke, pa
do vjerske, jer se radi o komunikaciji kojoj je cilj
stvoriti ugled i pozitivan image ne samo pojedinca
vediinstitucija, politickih stranaka, kompanija, pa
i drzava.

Javnost je svaka skupina koja ima aktivni
ili potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost
organizacije da ostvaruje ciljeve. Za obavljanje
poslova odnosa s javnoséu posebnu vaznost imaju
interna i eksterna javnost.

Internu javnost cine: izvrSno vodstvo,
procelnici, sluzbenici, namjeStenici, te kategorije
zaposlenika prema vrsti stru¢ne spreme, odnosno
poloZzajnim zvanjima.

Eksternu javnost cine gradani, interesne
skupine, mediji, politicke stranke, saborski
zastupnici, drzavna uprava, clanovi gradskih i
op¢inskih vijec¢a, vije¢nici Zupanijske skupstine,
druge jedinice lokalne samouprave, lobisticke
grupe, znanstvene institucije, sindikati, financijske
institucije i sl.

Analiziranjem odnosa s javnoscu kao sredstva
uvjeravanja s ciljem promjene stajalista ili
postupaka mozZe se ustvrditi da je upotreba
komunikacije, kako bi se utjecalo na javno
mnijenje i ljudsko ponasanje, staro koliko i
civilizacija.

Vec¢ se u Bibliji spominju ¢lanovi savjeta koji su
kralju prezentirali strategijske planove. Ti ¢lanovi
savjeta Cesto su bili moc¢niji od samoga kralja,
zahvaljujudi svojoj mrezi komunikacijskih veza.
Osim njih, postojali su i kreatori simbola koji su
isticali mo¢ i status kralja.

Prve pojave odnosa s javnoscu zabiljezene suiu
staroj Grc¢koj i starom Rimu kada su vladari trazili
podrsku naroda, sluZedi se razli¢itim porukama
(Vox populi - Vox dei, Sacra populi lingua est,...), dok
je osobna promocija vidljiva u proklamacijama:
Veni, vidi, vici, Alea iacta est, etc. Pojava knjige bila
je najveca promjena Sto ju je svijet dozivio /2/.

Francuska revolucija (1789. -1799.) uvodi pojam
»javno mnijenje” i obilato se koristi tehnikama
odnosa s javnoscu za oblikovanje toga mnijenja -
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rabe se knjige, pamfleti, novine, pozornica, frizura,
kokarde, a ¢ak se i odjeca (perika i ,,pumperice”)
odbacuje kao simbol staroga rezima.

Kolijjevka odnosa s javnos¢u u danasnjem
modernom smislu, kao organizirane prakse,
svakako je SAD, gdje su ubrzani industrijski
rast, drustveni sustav i gospodarske mogucnosti
pogodovali razvoju odnosa s javnosc¢u, a sam
izraz public relations prvi put se pojavila u govoru
Thomasa Jeffersona 1807. u Kongresu (ali sa
znacenjem ,medunarodni odnosi”). Razvoj
modernih odnosa s javnoséu stoga se najbolje
prati kroz razvoj te profesije i znanosti u SAD,
jer se tu javljaju i prvi teoreticari, a stvaranjem
velikoga broja prakticara javlja se i potreba za
organizacijom, zatim kodeksima profesije te
kvalitetnim obrazovanjem.

Godine 1990. osniva se pri Vladi RH Ured
za informiranje, koji je bio preteca danasnjih
ureda za odnose s javnoscu ili glasnogovornika
po pojedinim ministarstvima. Ubrzo nakon
stvaranja novoga teritorijalnog ustroja Republike
Hrvatske 1993. godine, vecina novoosnovanih
zupanija prihvaca poslove odnosa s javnoscu
kao posebno pozicionirane poslove kojima je cilj
transparentnost rada Zupanijskih ureda i sluzbi.
Tako su temeljem Zakona o lokalnoj samoupravi
i upravi /3/ i statuta Zupanija Republike Hrvatske
doneseni pravilnici kojima se ureduje djelokrug
rada, naziv radnih mjesta, strucnih uvjeta za
njihovo obavljanje i ostalo. Prema unutarnjem
redu ustrojeni su odsjeci za odnose s javnos¢éu
i protokol. Ideje za uvodenje tih poslova bile su
inicirane spoznajom da su odnosi s javnos¢u u
suvremenom svijetu iznimno vazan segment
drustvenoga Zivota.

James E. Gruning, profesor na Sveucilistu
Maryland i jedan od voditelja velikoga
desetogodisSnjeg ispitivanja trziSta (Excellence in
Public Relations), provedenog u 310 americkih
poduzeca i drzavnih institucija, utvrdio je da
¢e djelatnici zaduZeni za odnose s javnoséu pomoci
menadZmentu u onoj mjeri koliko im isti dopusta da
sudjeluju u donosenju odluka /4/. U svrhu poboljsanja
pozicija osoba za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj,
Gruning nadalje preporucuje: ,edukaciju kadrova,
ali i potencijalnih klijenata, jer dobar Public Relations
vrijedi 1 dvostruko vise od onoga Sto je u mnjega
uloZeno”.

Arthur Berger, savjetnik Vlade SAD-a za odnose
s javnoscu s dugogodisnjim glasnogovornickim
iskustvom, locirao je glavne probleme hrvatskih
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djelatnika za odnose s javnos¢u u nedostatku
novca i ljudi te jako zastarjeloj tehnologiji /5/. Prema
Bergeru, mnogi ne razumiju da odnosi s javnoséu i
novinarima, koji tu javnost informiraju, imaju istu
vaznost kao i kreiranje politike. Ako ljudi ne znaju sto
se radi i Sto se zbiva, onda se osjecaju iznevjereno.

2.1. Stanje u hrvatskim Zupanijama

U Republici Hrvatskoj organizacija poslova
odnosa s javnos¢u u Zupanijama poprili¢no je
razlicito osmisljena.

Radi utvrdivanja stanja, izraden je i realiziran
anketni upitnik za djelatnike Zupanija u Republici
Hroatskoj koji vrse poslove odnosas javnoséu i protokola
u srpnju 2001. godine. Spomenuto ispitivanje bilo je
dio pripreme za drugi PR forum na temu ,,Odnosi s
javnoscu u jedinicama lokalne samouprave i drZavnoj
upravi”, koji je organiziran u Zagrebu. Na pitanja
koji se ticu sadrzaja i nacina obavljanja tih poslova
odgovarali su zaposlenici iz svih Zupanija.

Prema rezultatima ankete, vecina Zupanijskih
djelatnika nije zadovoljna svojim statusom i
statusom poslovakoje obavlja. Ve¢inaihuz poslove
odnosa s javnos¢u obavlja najmanje jo$ jedan
posao, najces¢e protokol. Kod njih prevladava
osjecaj usamljenosti u obavljanju radnih obveza,
te prizeljkuju cesce susrete s kolegama iz drugih
Zupanija.

Rezultati su upozorenje da ti djelatnici nemaju
toan i potpun popis svojih radnih obveza i

smatraju da Zupanijski celnici ne razumiju

pravu prirodu odnosa s javnoséu. Autoprojekcija

osobnoga statusa ispitanika pokazuje da se oni ne
smatraju glasnogovornicima svojih Zupanija, te

da bi se u okviru Hrvatske udruge za odnose s s

javnosc¢u trebala osnovati posebna sekcija koja bi

ih redovitije okupljala, te sustavno raspravljala i

rjeSavala njihove probleme.

Iz instrumenta izdvajamao nekoliko tipicnih
odgovora na anketno pitanje otvorenoga tipa:
Koji su najvecdi problemi s kojim se susrecete u
obavljanju svojih poslova?

— Neshvacanje pretpostavljenih gdje zavrsava protokol
i pocinju odnosi s javnoscu, te sto spada u jedno, a
Sto u drugo.

— Nedovoljna upucenost u sve sto se dogada unutar
Zupanijskih sluzbi.

— Bojazan pretpostavljenih od prevelikoga eksponiranja
osoba zaduZenih za odnose s javnoséu.

— Nedovoljno shvacanje vaznosti odnosa s javnoscu.

— Nepostojanje samostalnoga ureda ili sluzbe za
odnose s javnoséu unutar Zupanije.

— Poslovi odnosa s javnoscu neopravdano se smatraju
politickim, a ne strucnim poslom.

— Vrlo je tesko istovremeno obavljati poslove odnosa s
javnoséu 1 protokola.

— Nerazumijevanje posla koji obavljam.

Prevladava misljenje da je neadekvatan status
sluzbenika za odnose s javnos¢u u Zupanijama. Oni

Procelnik
sluzbe

procelnika

Zamjenik/pomocnik

Tajnica

Glasnogovornica

— Novinar - urednik novina

— Tehnicki urednik

— Novinar - fotoreporter

Voditelj izobrazbe i
usavrsavanja

Sluzbenik za informacije i povijest

— Administrativni referent

\ Shematski prikaz modernoga ureda za odnose sa javnoséu \
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su u najvecem broju slucajeva sistematizirani kao
strucni suradnici ili, u najboljem slucaju, savjetnici,
u okviru drugih ureda i odjela - dakle nemaju potrebnu
samostalnost niti autoritet. Zboga toga sve njihove
inicijative trebaju prethodno odobrenje odredenoga
pretpostavljenoga koji, buduci da ne poznaje pravila
struke, najcescée za njih nema razumijevanja.

Rezultati ispitivanja dokazuju da u devedeset
posto slucajeva duznost djelatnika za odnose s
javnoscu vrsi jedna osoba.

Takav nacin uvodenja odnosa s javnoséu u
svakodnevnu Zupanijsku praksu rezultirao je time da
hrvatske Zupanije imaju djelatnika zaduZenoga
za odnose s javnoscu, ali svaki od njih ima
razli¢it naziv duznosti koju obavlja.

Isto ispitivanje za potrebe ovoga rada
provedeno je poc¢etkom 2003. godine i donijelo je
sljedece rezultate: od 20 ispitanika, sve Zupanije
imaju predvideno mjesto za osobu koja bi trebala
obavljati poslove odnosa s javnoscu, ali posao rade
djelatnici iz razli¢itih odjela.Tako poseban ured za
odnose s javnoscu postoji u 9 Zupanija, a posao
obavlja 1 zaposlenik. U jednoj se Zupaniji taj rad
obavlja honorarnim angazmanom. U 3 Zupanije
spomenute poslove obavljaju 2 djelatnika. U
preostalim Zupanijama ne postoji poseban ured.
Primjecena je i dalje uporaba razli¢itih naziva
radnih mjesta /6/.

Precizno je odredivanje gotovo nemoguce kad
se raspon zaduzenja krece od toga da poslove PR-
a obavlja honorarno ¢lan Poglavarstva, procelnik
Upravnoga odjela za drustvene djelatnosti,
procelnik Ureda Zupana, tajnica Poglavarstva,
pa cak i strucni suradnik za vatrogastvo i civilnu
zastitu. Sto se ti¢e opisa poslova, on je i dalje
sveobuhvatan i uglavnom nije posebno odreden.
Znacajan broj ispitanika nije zadovoljan svojim
statusom.

2.2. Ocekivanja javnosti

Neovisno o tome kako se pojedina radna
mjesta nazivaju i kakav je njihov opis, posao
predstavljanja rada Zupanijskih tijela, ureda,
odsjeka i sluzbi posao je predstavljanja javnih
duznosnika. Postavlja se pitanje - Sto javnost
moze ocekivati od svojih predstavnika?

U prvom redu, javnost ocekuje da politicar
njihove Zelje i ideje pretvori u politicko stajaliste
i u skladu s tim komunicira s javnos¢u. Uz
pomo¢ drustvenog marketinga moze se utjecati
na drustvene pojave. Kako to ne moze biti
jednosmjerno, ocekuje se da bi i gradani trebali
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sudjelovati, jer se samo analizom povratne
informacije vlast moZe okrenuti javnosti. Sto s tim
u svezi radi sluzba za odnose s javnosc¢u? Trudi se
predstavljajudi izabrane duznosnike u svom radu
zastupati principe otvorenosti, transparentnosti;
informirati o planovima i inicijativama koje su
vazne za ljude i razvoj podrudja u kojem zive.

Kada napravimo wuvid u stanje javnoga
informiranja uofavamo niz nejasnoca, koje
ukljuéuju put od izvora informiranja preko
novinara do potrosaca (gledatelja, slusatelja i
Citatelja). Sto se ti¢e izvora informacija, problem je
u tomu S$to nije definirana zakonska uloga onoga
tko daje informaciju; nejasna je ¢ak i realizacija, te
je upitno kako se uopce dolazi do informacija.

U svrhu poboljsanja stanja, djelatnici odgovorni
za odnose s javnosc¢u nastoje radom u vlastitim
sredinama potaknuti procelnike na Sto vecu
otvorenost prema javnosti. NajceS¢e greske
nastaju kada novoizabrani politicari potaknuti
osobnim neiskustvom i prevelikom Zeljom
za pojavljivanjem u medijima rade sljedece
pogreske: davanje informacija odabranima,
odnosno novinarima ,miljenicima”, odbijanje
suradnje pod izlikom ignoriranja ,politickih
neistomisljenika”, drzanje ,lekcija” novinarima,
davanje nepotpunih infomacija. Posebnu vaZznost
imaju svakodnevni kontakti s predstavnicima
sredstava javnoga informiranja. U Zelji da Sto
brze i lakse dodu do informacije, novinari cesto
traze vlastite kanale informiranja, jer samo je prva
vijest ona koja osigurava ekskluzivnost i premoc¢
nad konkurencijom. Ukoliko djelatnik za odnose
s javnoséu sam ne raspolaze informacijama, a
procelnici u Zupanijskim odjelima nisu spremni
na davanje informacija, dolazi do pravoga
,nereda u eteru”. To je najbrzi i najsigurniji put
do stvaranja problema, Sto se vrlo brzo ocituje u
dezinformiranju javnosti. Uloga osobe za odnose
s javnosc¢u ponekad je potpuno zanemarena, jer
nadredeni nemaju jasnu viziju kako informirati
javnost.
izmedu politicara i novinara. Posao odnosa s
javoscu obiluje situacijama kada se novinari ljute
na politicare kao i politicari na novinare. Izmedu
njih postoji osoba koja bi komunikaciju trebala
odrazavati na $to vi$oj razini. Nije svejedno kada
se nade politicar koji bas i nema razumijevanja za
novinarske potrebe i nasuprot njega novinar bez
dovoljno profesionalnosti. Kako postupiti kada
kola krenu nizbrdo” i kada sve sluti na to da ¢e
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sljede¢i komentar u novinama, na radiju ili TV biti
samo uvod u beskrajne polemike i demantiranja?!
U svakom slucaju, izravna i brza akcija bolja je
nego neizravna. Svako uspostavljanje povjerenja
veliki je korak za nastavak zapocetoga posla.
Isto tako, pronalaZenje zajednickoga cilja -
objavljivanja tocne i pravovremene informacije -
u interesu je obiju strana. Mirotvorne misije cesto
se dogadaju u svakodnevnom radu sluZzbe, jer
su nerazumijevanja izmedu politi¢ara i novinara
jednaka odnosu nekoga tko previse pita i nekoga
tko mu ne Zeli gotovo nista odgovoriti.

Mediji, vlast i sluzba za odnose s javnoscu
svakodnevno su upuceni jedni na druge.
Slobodni i neovisni mediji od iznimne su vaznosti
za stvaranje demokratskoga drustva. Slobodan
protok informacija putem pisanih glasila, radija
i televizije, kao i interneta nuzan je u okviru
politickoga sustava u kojem svakom gradaninu
mora biti pruzena mogucnost formiranja
vlastitoga misljenja. Uloga je sredstava javnoga
priopcavanja da budu neovisni i kreativni medij
koji stoji izmedu onoga tko ,Salje” i onoga tko
,prima” informacije. Njihova je uloga i ta da
promatraju kretanja i razvitak drustva, cesto s
posebnim naglaskom na funkcioniranje vlasti.
Meduovisnost novinara i predstavnika vlasti je
vrlo slozena situacija. Ve¢i dio gradana, s jedne
strane, ne vjeruje informacijma koje dobiva od
predstavnika vlasti; s druge strane, vrlo je kriticna
i prema novinarima, jer im se ¢ini da su oni u
mnogim slucajevima , glasnogovornici” vlasti.

Cesto se dogada da nositelji vlasti uskracuju
novinarima informacije ili ih ogranicavaju, ne
shvacaju¢i da na taj nacin ogranicavaju i svoje
mogucnosti za predstavljanje vlastitih ciljeva,
projekata i planova gradanima. S druge strane,
novinari su cesto vrlo kritiéni prema vlasti i
puni nepovijerenja, jer dijele s gradanima osjecaje
konfuzije i razocaranja.

Uloga djelatnika za odnose s javnos¢u utoliko je
teZa, jer mu cestone vjerujuni politicarininovinari.
Zasto? Politicari prikrivaju istinu, a novinari ne
vjeruju da sluzba za odnose s javnoscu zaista u
mnogim slucajevima ne raspolaze ni informacijom
ni dopustenjem za njezino objavljivanje.

Od iznimne je vaZnosti sposobnost
komuniciranja u kriznim situacijama. Prema
postoje¢im zakonima u kriznim situacijama koje
se odnose na elementarne nepogode, nesrece,
pozare, poplave i sl., osniva se Zupanijski stoZer
za krizna stanja kojemu je na celu Zupan. Isto
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tako, odmah se odreduje i osoba koja ce se
obracati javnosti. U mnogim slucajevima to biva
djelatnik za odnose s javnoscu. Jasno postavljena
pravila ponasanja, nazalost, precizirana su gotovo
samo u kriznim situacijama. Tada se informacije
daju cesto, konkretne su i nastoje prenijeti Sto vise
obavijesti prema javnosti.

Unatoc velikom zanimanju za masovne medije
u Zupanijama, ukupno gledano, sve su manje
naklade dnevnih listova. Regionalna televizija
ne uspijeva nametnuti svoje programe, tako da
i dalje drzavna televizija ostaje najvazniji i/ili
najmocniji izvor informiranja. U posljednje je
vrijeme pokretanjem privatnih televizija koje
imaju koncesije za Zupanije omogucen bolji protok
informacija.

Vecina ispitanika koja se bavi poslovima odnosa s
javnoséu novinare ne doZivljava kao neprijatelje vec
kao partnere u procesu informiranja javnosti. Sto se
tice novinara, posebno onih koji prate svakodnevni rad
u Zupaniji, njima je potpuno “tko je tko” u Zupanijskoj
hijerarhiji i tko snosi politicku odgovornost za postupke
i odluke. Svakodnevno udovoljavanje zahtjevima
medija i javnosti ukljucuje razvijanje i odrZavanje
kvalitetne komunikacije s predstavnicima sredstava
javnoga priopéavanja.

Temeljem nasih iskustava, promisljanja i spoznaja
preporucujemo da se:

* iz negativnih pojava i dogadaja usmjerenim
djelovanjem izvuce maksimum pozitivnoga,
korisnog i humanog;

* rjeSavaju konflikti i kreira konsenzus s javnosc¢u
(gradani, javna glasila, ustanove, udruge
gradana);

* razli¢itim oblicima djelovanja sudjeluje u
oblikovanju javnoga mnijenja;

= oblikuje stvaralacka komunikacija izmedu
Zupanije, gradana, javnih glasila, ustanova i
udruga gradana;

= razli¢itim oblicima djelovanja poveca interes
javnosti za pozornije pracenje rada Zupanijske
uprave;

= razli¢itim oblicima djelovanja u politickom
i inom Zzupanijskom okruzju stvori osjecaj
medusobnoga povjerenja i razumijevanja.

3. GLASNOGOVORNISTVO - FORMA
KOMUNIKACIJE
HrvatskajejosuvijekustadijukadamenadZzment,
ali i dio PR (public relations) djelatnika, odnose s
javnoséu poistovjecuje s odnosima s medijima, a
funkciju glasnogovornika s cjelokupnim poslom
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PR-a. Praksa odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj jos
uvijek je na taktickoj razini. To znadi da tvrtke i
organizacije ne razvijaju komunikaciju na temelju
poslovneiliorganizacijskestrategije. Komunikacija
je u najvecem broju slucajeva nesustavna, s
jednokratnim netaktickim rjeSenjima, usmjerena
uglavnom na informiranje i podizanje svjesnosti
o proizvodu ili usluzi.

Rezultati proslogodiSnjega istraZivanja PR
trziSta, u organizaciji HUQOJ-a (Hrvatske udruge
za odnose s javnoscu) i agencije SPEM Croatia
(marketinska agencija), pokazalo je da Zene ¢ine 67
posto djelatnika za odnose s javnoscu, a prosjecna
jedobhrvatskoga PR-ovca38 godina. Premanekim
procjenama, u Hrvatskoj ima oko 500 osoba koje
se izravno bave odnosima s javnoscu. Od toga ihje
gotovo pola u gospodarstvu, a ostatak u drzavnim
institucijama i nevladinim organizacijama.

Glasnogovornici ¢ine jedan segment odnosa
s javnos¢u. Oni su osobe vezane uz odnose s
medijima i iznose sluzbena stajaliSta institucije.
Nasuprot tome, odnosi s javnoscu sklop su
interdisciplinarnih znanja, vjestina i taktika,
koji pokriva puno Sire podrucje i ukljucuju
segmente od odnosa s investitorima, odnosa
sa zaposlenicima, sve do pitanja ekologije i
kriznoga menadzmenta. Odnosi s javnoscu jesu
upravljanje reputacijom u cilju uspostave jasnoga
medusobnoga razumijevanja izmedu organizacije
i svih onih koji na bilo koji na¢in mogu utjecati na
njezin uspjesan rad.

Novinariimaju dobre predispozicije za taj posao
jerimajurazvijenu svijest o tome za Stosu odredene
ciljane publike zainteresirane. Ipak, potrebna im je
dodatno obrazovanje i iskustvo kako bi strateski
osmislili komunikaciju s javnosc¢u. Bilo bi idealno
kada bi osoba bila educirana, sa znanjem socijalne
psihologije, psihologije, sociologije, ekonomije,
informacijskih znanosti, znanja iz poslovnih
upravljanja..., na akademskom programu koji je
fokusiran na odnose s javnoscu.

Primjena marketinga u politici koja omogucuje
uspjeh /7/.

Kljuénarije¢uodnosimasjavnoscujekredibilitet.
Vitalno je stoga za poslovanje da se osmisljenim
pristupom ulaZze u izgradnju reputacije jer to
izravno utjece na poslovne komunikacije.

Takoder, kvalitetni strucnjaci za odnose s
javnosc¢u koji uistinu mogu potpomoci poslovni
proces tek se stvaraju kod nas. U isto vrijeme
potrebno je informirati i educirati i jedne i druge
/8/. MenadZere o izravnoj poslovnoj koristi, a
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djelatnike za odnose s javnoscu kako se sustavno
pozicionirati unutar poslovnoga sustavaina pravi
nacin utjecati na menadZment. Isto se odnosi na
politicare i sluzbe za odnose s javnos¢u u okviru
institucija kao Sto je Zupanija.

Glasnogovornik bi trebao biti covjek koji
doslovce raspolaze svim informacijama, koji
raspolaze dovoljnim znanjem da te informacije
selekcionira i da ih na odgovaraju¢i nacin
prezentira javnosti.

Glasnogovornik drzavnih institucija covijek je
kojije po svojim sposobnostima zapravo specifican
stru¢njak opceg profila odnosno Siroke naobrazbe
i visokog stupnja emocionalne inteligencije.
To je covjek koji mora poznavati oblike i odlike
komunikacije, oblike i odlike medija, koji mora
poznavati psihologiju, raspolagati verbalnim
umijec¢em, trebao bi imati dovoljno opc¢eg znanja o
ukupnosti politicke situacije i politickim potezima
institucije koju predstavlja.

Nepremostiva je prepreka, za sada, uvjerenje
hrvatskih politicara da o odnosima s javnoscu
znaju viSe od onih kojima je to struka.

Problem je ¢ini se u ukorijenjenom stajalistu
politicke elite da je javnost protivnik kojeg
treba drzati u informativnoj blokadi, a ne skup
gradana koji te iste politicare placaju za vodenje
drzave, stoga ti isti gradani imaju i pravo na
pravodobno i cjelovito informiranje o putovima
novca. U zapadnim demokracijama, Mohlen
nabraja ove funkcije izbora: podizanje politicke

svijesti pucanstva objesnjavanjem politickih
problema i alternativa /9/.
Otvorenost, transparentnost, lobiranje,

glasnogovornicke vjestine, metode i mogucnosti
uz drustvo i gospodarstvo kakvo imamo, sve su
to pojmovi koji u posljednje vrijeme gospodare

Hrvatskom. Ipak, nedostaje  definiranoga
strateSkoga poimanja.
4. MOGUCE IMPLIKACIJE

Umjestojednoga centramodi, nositeljaapsolutne
vlastineosjetljivoganautjecajokruzenja, donosenje
kljuénih odluka postalo je slozen proces, u kojemu
bitna formula lezi u kombinaciji utjecaja na veliki
broj silnica i uskladivanju interesa. Konzumenti
su sve zahtjevniji u svojim ocekivanjima tako da
klasi¢na oglasivacka komunikacija naprosto vise
ne zadovoljava ukupnu znatiZelju trzista.

U Zzupanijskim odredbama, to znaci da nije
dovoljno formalno pojavljivanje nego javnost
ocekuje od izabranih puno vise od reklame.

Coden: IORME 7



Meri Mareti¢, Andelko Mrkonji¢, Mili Razovi¢
Komunikacijske paradigme: Zupanija - Javnost
124 Informatologia 40, 2007, 2, 118-125

Problem kojemu se ubudude treba posvetiti
jest definiranje uloga i pozicioniranje struke u
drustvu.

Teresa Amabile, psihologinja na Harvardskoj
poslovnojskoli,opisujecetiri, ubojicekreativnosti”;
svi oni ogranicavaju radno pamcenje, mentalni
prostor u kojemu se odvijaju mozdane oluje i
cvjeta kreativnost te potiskuju svaku pomisao na
riskiranje /10/.

Nadzor: nadgledanjeistalnoispitivanje. Tako se
gusi bitan osjecaj slobode, potreban za kreativno
razmisljanje.

Procjenjivanje: kriticno glediste koje se
iznosi prerano ili prejako. Kreativne ideje treba
kritizirati - nisu sve jednako dobre, pa one koje
obecavaju treba usavrsiti kreativnom kritikom, ali
procjenjivanje je Stetno kada potice zabrinutost.

Pretjerana kontrola: sitnicavo upravljanje
svakim stupnjem u procesu. Poput nadzora,
ona stvara sputavajudi osjecaj ogranicenosti, Sto
obeshrabruje originalnost.

Kruti rokovi: pregust raspored, koji stvara
paniku. Premda pritisak moZe motivirati u
odredenoj mjeri, a rokovi i raspored mogu poticati
koncentraciju, oni takoder smanjuju ,,slobodno”
vrijeme u kojemu cvjetaju svjeZe zamisli.

Nesustavno uvodenje odnosa s javnoséu u
zupanijsku praksu dovelo je do toga da su ti
poslovi zauzeli vrlo slabo mjesto u Zupanijskoj
hijerarhiji.

Zanimljivo ih je promatrati i kroz prizmu
razvijenosti ukupnih meduljudskih odnosa, te
opc¢edrustvenih kulturnih i civilizacijskih dosega,
posebice na podrucdju politickoga Zivota.

Zupanijskim voditeljima za odnose s javnoséu
posao otezava i ¢injenica da su lokalni politicari
iznimno nepovjerljivi prema svakom tko im
nije blizak stranacki istomisljenik. Strucnost
i profesionalnost u tom slucaju ne dolaze do
izrazaja.

U cilju sto kvalitetnijeg rada Ureda nuzZno
je: odrediti poloZaj glasnogovornika u odnosu
na voditelja ureda, razvijati svijest o nuZnosti
komuniciranja s javnoscu, sudjelovati na
sastancima na kojima se utvrduje politika i
strategija razvoja, razvijati stalnu politiku
informiranja i nacina izvjestavanja, tjedno se
sastajati s izvrsnim rukovodstvom, organizirati
funkcioniranje medijskoga izvjestavanja i odnos
prema medijima, imati pristup dovoljnom broju
informacija.
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Cjelokupna dogadanja mozemo promatrati
po paradigmi “javne arene”. U medijskoj areni
mnogi “glumci” igraju svoje uloge: politicari,
javni sluzbenici, osobe odgovorne za odnose
s javnoscu, predstavnici raznih organizacija,
novinari i gradani. Sama “arena” moZe se
smatrati svojevrsnim “civilnim  drustvom”,
odnosno podrudje izmedu drzave i gradanstva, u
kojem djeluju institucije svih vrsta, npr. sindikati,
politicke stranke, lobisticke i druge interesne
skupine, klubovi i sl. Ve¢ina ovih su neprofitne
organizacije.

Uspostava ovakvih  “civilnih  drustava”
neizbjezan je ¢imbenik u naporima postizanja
demokracije. Organizacije koje su tek u procesu
osnivanja imaju potrebu biti prihvacene i
sluzbeno priznate od strane vlasti kao partneri
u komunikaciji i moraju biti aktivno ukljucene u
proces javnoga informiranja.

ZAKLJUCAK

Jasnorazradenastrategijajavnoga priopc¢avanja,
definiranje uloga u trokutu izvor - mediji -
potrosac, profiliranje profesije i pozicioniranje
djelatnosti za odnose s javnoS¢u namece se kao
jedan od osnovnih ciljeva za poboljSanje uvjeta
rada.

Iz primjera suvremeno organiziranih ureda
u vecem dijelu Europe vidljivo je da je odavno
normirana ova djelatnost. Razlika je izmedu
politickoga glasnogovornika i drzavnoga
sluzbenika koji ima wulogu profesionalca
odgovornoga za odnose s javnoscéu.

Uz to, nigdje se sluzbe ne svode na jednoga
covjekakojinajées¢enematocan opis poslova (osim
formalnog), kojeg se ne zove kad se prave planovi
i donose odluke, ali ga se obvezatno angazira da
reagira kad je prekasno. Unatoc pomicanju s mrtve
tocke ocito je da ¢e do ostvarenja konacnih ciljeva
trebati vremena i novca. Uvodenje suvremene
tehnologije za rad tek je jedan od preduvijeta.

Inozemnistruénjacitvrde da e zauspostavljanje
ravnoteZe biti potrebne godine. Bit ¢e potrebno
poraditi na izmjenama zakona i donoSenju novih.

Kvalitetno obrazovanje stru¢njaka koji ce biti
specijalizirani za odnose s razlic¢itim vrstama
javnosti i jake profesionalne udruge koje ce se
znati izboriti za interese — vaZni su elementi
procesa.

Iskorak koji u ,zapadnom svijetu” vec
funkcionira jest izlazak public relationsa iz ureda.
Propitivati gradane $to trebaju, a ne uvjeravati ih

Coden: IORME 7



Meri Mareti¢, Andelko Mrkonji¢, Mili Razovi¢
Komunikacijske paradigme: Zupanija - Javnost
Informatologia 40, 2007, 2, 118-125 125

da promijene svoje zahtijeve, buducnost je koja
zahtijeva upravljanje informacijom. Jedinice
lokalne samouprave i Zupanijske sluZbe za odnose
s javnosS¢u mjesto su s kojeg cjelokupan proces
treba poceti.
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