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Sazetak

Rad daje pregled doprinosa hrvatskih istrazivaca, prije svega znanstvenika i
suradnika s Fakulteta politickih znanosti SveuciliSta u Zagrebu, znanstvenom
i akademskom razvoju politicke komunikacije, politickog marketinga i od-
nosa s javnosc¢u u Hrvatskoj. Sve tri discipline spadaju u podrucje strateskog
komuniciranja koje podrazumijeva svrhovito koriStenje komunikacije kojom
pojedinci, organizacije, institucije ili drzave nastoje ostvariti svoje strateske ci-
ljeve. Rad pokazuje kako je Hrvatska, iako je kasno uskocila na vlak trzisnog
komuniciranja, brzo uhvatila korak s medunarodnim istrazivackim i akadem-
skim trendovima na tom podrucju. Fakultet politi¢kih znanosti u tome je imao
pionirsku i predvodni¢ku ulogu. Istrazivaci s Fakulteta, ali i drugi hrvatski
znanstvenici, Svojim istrazivanjima i policy analizama na podrucju politickog
marketinga i politicke komunikacije doprinijeli su konceptualizaciji i kompara-
tivnoj analizi suvremenih izbornih kampanja, zatim fenomena amerikanizacije,
personalizacije, pakiranja politike, populizma, celebrity populizma, dezinfor-
macija, e-demokracije, cyber politike i drugih. Na podru¢ju odnosa s javnoséu
posebno se isticu doprinosi konceptualizaciji i istrazivanju imidza, identiteta i
brenda drzava, kriznom komuniciranju, strateSkom komuniciranju u turizmu te
evaluaciji odnosa s javnoscéu.

Kljucne rijeci: politicka komunikacija, politicki marketing, odnosi s javnoscu,
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Uvod

StrateSko komuniciranje relativno je nov pojam koji obuhvaca razlicite oblike pla-
niranog i smislenog komuniciranja, koje ima jasno definiran cilj i poruke, javnosti
kojima se obraca te strategije i taktike kojima se koristi, a obi¢no podrazumijeva
odnose s javnoscu, marketing, politiCku komunikaciju, javnu diplomaciju i druge
srodne discipline (Skoko, 2021, str. 491). Pojam se javlja po¢etkom ovog tisuéljeca



240 Grbesa, M., Skoko, B., Bebié¢, D., Stratesko komuniciranje u Hrvatskoj: razvoj podrudja...

kao svojevrsna nadogradnja, odnosno sinergijsko objedinjavanje razliCitih oblika
organizacijskog komuniciranja, ponajprije odnosa s javnoscu, politickog komunici-
ranja i informacijskih operacija. Termin se najprije uvrijezio u vojnoj terminologiji,
nakon ¢ega se prosirio i na druga podrucja (Van Dyke i Verci¢, 2009), a u sustavu
obrazovanja postao je popularan u drugom desetljecu ovog stoljeca. U Sjedinjenim
Americkim Drzavama mnogobrojna sveuciliSta spojila su postojece programe od-
nosa s javnoscu i oglasavanja u nastavne planove i programe strateskog komunici-
ranja, dok se u Europi pojam pretezno koristi za oznacavanje novog upravljackog
pristupa integriranom komuniciranju za sve vrste organizacija (Holtzhausen i Zer-
fass, 2015, str. 3).

Medunarodni znanstveni ¢asopis Journal of Strategic Communication, pokre-
nut 2007. godine, pozicionirao je strateSko komuniciranje kao interdisciplinarno
podrucje. Pod strateSkim komuniciranjem casopis podrazumijeva cjelokupnu ko-
munikaciju koja je bitna za opstanak i odrziv uspjeh nekog subjekta, odnosno svr-
hovito koriStenje komunikacije koju koriste organizacije ili drugi subjekti kako bi
ostvarili svoje strateSke ciljeve.! U prvom broju ¢asopisa Hallahan et al. (2007)
strateSko komuniciranje definiraju kao “svrhovito komuniciranje radi unapredenja
misije organizacije”. Autori su pritom napravili jasan odmak od manipulativnog as-
pekta komuniciranja bliskog propagandi, ali su kao klju¢an ishod istaknuli utjeca-
nje na promjenu ili zadrzavanje misljenja i ponaSanja, odnosno razinu znanja ciljnih
javnosti prema nekim pitanjima, proizvodima ili uslugama. Pritom je naglaseno ka-
ko je stratesko komuniciranje uvijek u sluzbi podupiranja i ostvarivanja strateskih
ciljeva organizacije. Ono se temelji na “strateskoj primjeni komunikacije i nacinu
na koji organizacija funkcionira kao drustveni akter kako bi unaprijedila svoju mi-
siju” te prati “kako se sama organizacija predstavlja i promovira putem namjernih
aktivnosti njezinih lidera, zaposlenika i komunikacijskih prakti¢ara” (ibid., str. 7).
Hallahan et al. (2007) kao klju¢na podrucja strateSkog komuniciranja navode ko-
munikacijski menadzment (odnose s javnoséu), marketinsku komunikaciju, tehnic-
ku komunikaciju, politicku komunikaciju te informacijske i drustvene kampanje.

Jedna od utjecajnijih knjiga koja se nadovezuje na ta polazi$na stajaliSta te de-
finira i objasnjava to podrucje je The Routledge Handbook of Strategic Communi-
cation Derine Holtzhausen 1 Ansgara Zerfassa (2015). Holtzhausen i Zerfass nagla-
Savaju kako se pojam strateskog komuniciranja izvorno odnosio na komunikacijske
programe u domeni vlada i vojski, a danas podrazumijeva sveobuhvatan koncept koji
sadrzi razne ciljane komunikacijske aktivnosti, koje obi¢no ukljuc¢uju odnose s jav-
no$¢u, marketing i financijske komunikacije, zdravstvene komunikacije, javnu di-
plomaciju, kampanje i druge (ibid., str. 3). Inace, Holtzhausen i Zerfass (ibid., str. 4)

! https://www.tandfonline.com/action/journallnformation?show=aimsScope&journal Code=hs
tc20 (pristupljeno 20. srpnja 2022.).
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strateSko komuniciranje definiraju kao praksu promisljene i svrhovite komunika-
cije koju komunikacijski praktic¢ar provodi u javnoj sferi u ime komunikacijskog
subjekta radi postizanja postavljenih ciljeva. Pritom dodaju kako stratesko komu-
niciranje danas pokriva cijeli spektar gospodarskih i drustvenih sektora, poput tr-
govine i industrije, politike, neprofitnog sektora, vladinih institucija, aktivistickih
skupina, pa cak i slavnih osoba u industriji sporta i zabave. Robert L. Heath i Anne
Gregory (2014), urednici monumentalnog izdanja posvecenog toj disciplini Strate-
gic Communication, takoder smatraju kako korijeni strateSkog komuniciranja leze
u odnosima s javnoscu, koji imaju stogodiSnju tradiciju. Podsjecaju kako se koncept
odnosa s javno$cu u SAD-u najprije povezivao s publicitetom, propagandom, pro-
mocijom i utjecanjem na javne politike, ali se disciplina proteklih desetlje¢a snazno
razvila i uklopila u §ire podrucje strateSkog komuniciranja. Tatham (2008, str. 4)
strateSko komuniciranje promatra kao sustavni niz neprekinutih i povezanih aktiv-
nosti koje se provode na strateskoj, operativnoj i taktickoj razini, a koje omogucéuju
razumijevanje ciljanih javnosti, prepoznavanje u¢inkovitih kanala te promoviranje
ideja i miSljenja preko tih kanala kako bi se potaknuli odredeni oblici ponasanja.

Sve vise Skola na svjetskoj razini danas osigurava diplome i certifikate iz stra-
teSkog komuniciranja. [ako se sadrzaji s tog podrucja na Fakultetu politickih znano-
sti Sveucilista u Zagrebu istrazuju i predaju vec¢ tridesetak godina, Odsjek za stra-
tesko komuniciranje osnovan je tek 2016. godine kao jedan od tri odsjeka na Studiju
novinarstva. Odsjek se bavi “poducavanjem i istrazivanjem strateSkog komunicira-
nja u razli¢itim podruc¢jima, od politike i javne uprave do korporativnog sektora i
civilnog drustva”, a objedinjuje predmete koji se bave razli¢itim aspektima odnosa
s javno§cu, politicke komunikacije i politickog marketinga.?

Cilj ovog rada je prikazati doprinos hrvatskih istrazivaca, a pogotovo istraziva-
¢a, nastavnika i suradnika Fakulteta politickih znanosti Sveucilista u Zagrebu, razvo-
ju strateskog komuniciranja. Na toj se instituciji strateSko komuniciranje, na institu-
cionalnoj i znanstvenoj razini, razvijalo prije svega kroz kurikulume i istrazivanja s
podrucja politicke komunikacije, politickog marketinga i odnosa s javnoséu. Stoga
ovaj rad daje pregled kljuénih istrazivackih doprinosa, aktera i institucionalnog raz-
voja tih disciplina u Hrvatskoj i na Fakultetu, smjestaju¢i njihov razvoj u kontekst
medunarodnog razvoja tih podrucja. Rad se, osim uvoda, sastoji od tri dijela. Prvi
dio donosi pregled razvoja politicke komunikacije i politickog marketinga, a drugi
pregled odnosa s javnosc¢u. Zakljuéci rada izloZeni su u posljednjem dijelu.

2 Fakultet politi¢kih znanosti Sveuéilita u Zagrebu. Clanovi Odsjeka za strateiko komunicira-
nje su Domagoj Bebi¢, Marijana Grbesa Zenzerovi¢, Hrvoje Jakopovié, Iva Nenadié, BoZzo Sko-
ko i Milica Vuckovié. Vanjski suradnici Odsjeka su Dejan Gluvaéevi¢, Damir Jugo, Karlo Kana-
jet, Tomislav Klauski, Marija Volarevi¢ i Igor Vukasovi¢; https://www.fpzg.unizg.hr/o_fpzg-u/
odsjeci/stratesko_komuniciranje (pristupljeno 14. kolovoza 2022.).
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Politicka komunikacija i politicki marketing

Politicka komunikacija, prema Brianu McNairu (2003, str. 12), podrazumijeva
“svrhovito komuniciranje o politici” koje ukljucuje komunikaciju politickih akte-
ra koji Zele ostvariti neke specifi¢ne ciljeve, zatim komunikaciju javnosti, medija i
drugih “nepolitickih” aktera prema politickim akterima i, na kraju, komunikaciju o
tim politickim akterima. To znaci da politicka komunikacija kao praksa i znanstve-
na disciplina obuhvaca izrazito Sirok spektar aktera, aktivnosti, politickih sustava i
situacija. Za razliku od politickog marketinga s kojim se ¢esto (neto¢no) izjednaca-
va, politicka komunikacija bavi se i nedemokratskim sustavima, a u demokracijama
je, izmedu ostalog, usredotocena na kvalitetu komunikacijskog procesa, odnosno
na to kako odredene komunikacijske prakse utjecu na politicki angazman gradana i
opcenito kvalitetu demokracije (Scammell, 1999, str. 720-721). Politicki marketing,
s druge strane, ograniCen je na slobodna politicka trzista te je potpuno usmjeren na
strategiju politickih aktera i postizanje njihovih strateskih ciljeva (ibid., str. 723),
koriste¢i se pritom “marketinskim principima i procedurama” (Newman, 1999, str.
xiii). Radi se, dakle, o dva intenzivno isprepletena, ali ipak zasebna podrucja prakse
1istraZivanja koja u svim svojim aspektima (politi¢ki marketing) ili u nekim svojim
usmjerenjima (politiCka komunikacija) podrazumijevaju stratesko komuniciranje.

Kolijjevka politickog marketinga kao prakse i znanstvene discipline su Sjedi-
njene Americke Drzave. Paralelno s razvojem industrije oglasavanja i marketinske
filozofije u ekonomiji, u ¢ijem srediStu viSe nisu ni proizvod ni proizvodac, nego
konzument (kupac, korisnik), u SAD-u se razvija i politi¢ki marketing (Scammell,
1999).

Jednu od najranijih studija o politickom marketingu, u kojoj se najvjerojatni-
je prvi put spominje termin “politicki marketing”, napisao je Amerikanac Stanley
Kelly 1956. godine. Nakon nje uslijedile su stru¢ne i znanstvene studije koje su
opisivale strategije i taktike kojima su se “stvarali”’, odnosno “prodavali”’ americki
predsjednici (npr. Kotler, 1975; McGinniss, 1969; Napolitan, 1972; White, 1962).
Medutim, razvoj politickog marketinga kao znanstvene discipline nije bio jedna-
ko intenzivan kao razvoj prakse, pa politicki marketing kao podrucje istrazivanja
dobiva pravi zamah tek 1980-ih, a pogotovo 1990-ih godina (Wring, 1999). To je
razdoblje kada se politicki marketing kao pristup u izbornim kampanjama pocinje
snaznije probijati u Europu, $to prije svega treba zahvaliti suradnji britanske Kon-
zervativne stranke i njezine liderice Margaret Thatcher s agencijom Saatchi and
Saatchi koja joj je donijela pobjedu na izborima 1979. godine. Ta uspje$na suradnja
nepovratno je lansirala “marketin§ku paradigmu” u europski politi¢ki prostor. Za
veliki iskorak u istrazivanju strateSkog komuniciranja, osim americkih autora, po-
sebno je zasluzno nekoliko britanskih poput Boba Franklina (1994), Dennisa Kava-
nagha (1995), Margaret Scammell (1995) i Dominica Wringa (1996), ¢ije su studije
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britanskih izbornih kampanja inspirirale istrazivace diljem svijeta da i sami pocnu
istrazivati to podrucje.

Istrazivanja politicke komunikacije i politickog marketinga u Hrvatskoj

Prvi istrazivacki radovi povezani s komunikacijskim i marketinskim aspektom po-
litickih procesa u demokratskoj Hrvatskoj javljaju se s prvim demokratskim izbo-
rima 1990. godine. Dominiraju istrazivanja birackog ponasanja (npr. Grdesi¢ et al.,
1991; Siber, 2001), no javljaju se i prva istrazivanja koja se bave analizom prediz-
bornih poruka, vizualnim aspektima kampanja, temama u kampanjama, strategija-
ma izbornih kampanja i sli¢no (Lali¢, 1995; Lali¢ i Kunac, 1999; Senjkovi¢, 1997).
Budu¢i da je 1990-e¢ godine u Hrvatskoj obiljezio Domovinski rat nakon kojeg je
uslijedilo razdoblje demokratske konsolidacije, teme u izbornim kampanjama bile
su specifiéne i bitno drugacije nego u kampanjama koje su se odvijale na stabilnim
politickim trzistima razvijenih demokracija (Lali¢, 2012). Od 1990. do 2000. godi-
ne u Hrvatskoj je na parlamentarnim izborima pobjedivala Hrvatska demokratska
zajednica (HDZ), a lider te stranke, Franjo Tudman, bio je neprikosnoveni autoritet
u ¢ijim je rukama, zahvaljujuéi polupredsjednickom sustavu, objektivno lezala veli-
ka mo¢. Cular (2000, str. 37) to razdoblje hrvatske politike naziva “autoritarnom de-
mokracijom”. Nakon Tudmanove smrti 1999. godine, na parlamentarnim izborima
2000. godine vec¢inu u Hrvatskom saboru osvaja lijevo-liberalna koalicija na Celu sa
Socijaldemokratskom partijom Hrvatske (SDP). Na predsjednickim izborima 2000.
godine pobjeduje Stipe Mesi¢, kandidat Hrvatske narodne stranke (HNS), ¢iji je
imidz “Covjeka iz naroda” bio potpuna suprotnost pompoznom i autoritarnom stilu
Franje Tudmana (Grbesa, 2004). Ubrzo nakon toga Hrvatska je napustila polupred-
sjednicki sustav i postala parlamentarna demokracija (Kasapovié¢, 2006).

Kako pise Siber (2007, str. 153), “izbori 2000. predstavljaju zavrietak procesa
stvaranja pretpostavki demokratskog drustva, a izbori 2003. pocetak njegovog nor-
malnog i stabilnog funkcioniranja”. Progresivne promjene koje su se dogodile na
parlamentarnim i predsjedni¢kim izborima 2000. prekretnica su i u razvoju izbor-
nih kampanja, koje se otada ubrzano moderniziraju (Grbesa i Salaj, 2019a; Lali¢,
2012). U skladu s tim pocinje rasti i broj znanstvenih istrazivanja s podrucja politic¢-
ke komunikacije i marketinga.

SrediS$nja konceptualna okosnica istrazivanja izborne komunikacije u Hrvat-
skoj dugo je bila teza o “amerikanizaciji” koja sugerira da su demokracije diljem
svijeta usvojile metode i1 prakse izbornih kampanja razvijene u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama (Swanson i Mancini, 1996). Hrvatski istrazivaci nastojali su utvr-
diti jesu li 1 u kojoj mjeri indikatori amerikanizacije prisutni u nas. Pritom je fokus
istrazivaca uglavnom bio na profesionalizaciji i personalizaciji kampanja, analizi
koristenja formata koji su razvijeni u SAD-u (poput predsjednickih suceljavanja),
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zastupljenosti negativnih kampanja te utvrdivanju odredenih obrazaca izbornog iz-
vjestavanja (poput negativnosti i trivijalizacije). Osim amerikanizacije, fenomeni
¢ije su indikatore istrazivaci najceS¢e nastojali prepoznati na hrvatskom politic-
kom trzistu su “medijska kolonizacija politike” (Meyer, 2003), “pakiranje politike”
(Franklin, 1994) i “konstrukcija spektakla” (Edelman, 2003).

Fenomen personalizacije podrazumijeva da se fokus s kolektivnih igraca (stra-
naka i vlada) preusmjerava na pojedince (kandidate i lidere). To se odnosi jednako
na interes medija za pojedine kandidate, a na Stetu ideja i programa, kao i na ten-
denciju politickih aktera da svoje kampanje temelje na politickim i privatnim oso-
binama isturenih pojedinaca umjesto na politickim programima (Grbesa, 2009). Niz
radova tako analizira strateSko koriStenje personalizacije na hrvatskim parlamen-
tarnim izborima (Balabani¢, Mustapi¢ i Rihtar, 2011; Grbesa, 2009; 2010; Kunac,
Lali¢ i Andrijevi¢, 2013; Lali¢ i Kunac, 2010; Vuckovi¢, 2016) i predsjednickim
izborima (Breci¢, Milanovic¢ i Simunjak, 2012; Grbesa, 2004; Lali¢ i Grbesa, 2015;
Simunjak, Sin¢i¢ Cori¢ i Bre¢i¢, 2017; Vugkovi¢ i Oblak Crni€, 2020), kao i per-
sonalizaciju medijske prezentacije kampanja (Balabani¢ i Mustapi¢, 2008; Brecic,
Milanovi¢ i Simunjak, 2012; Grbesa, 2004; 2009; 2010; Jezovita, Plenkovi¢ i Var-
ga, 2018; Jugo, Ciboci i Banovac, 2018; Simunjak, 2017).

Sto se ti¢e analize “amerikaniziranih” medijskih formata, prvo predsjedni¢ko
suceljavanje u Hrvatskoj pratilo je i prvo znanstveno istrazivanje utjecaja te debate
na politicko znanje gledatelja i njihove izborne preferencije (Skoko, 2005). Suce-
ljavanje je odrzano u drugom krugu predsjednickih izbora 2005. godine izmedu ta-
da aktualnog predsjednika Stjepana Mesica i Jadranke Kosor, kandidatkinje HDZ-a
(organizirala ga je televizija RTL po uzoru na americ¢ke predsjednicke debate). U je-
dinom sveobuhvatnom pregledu razvoja televizijskih suceljavanja u Hrvatskoj Gr-
besa (2020a) zakljucuje kako je kljucni problem primjene tog formata u nas nejasan
zakonski okvir, pogotovo u dijelu kojim se definira pravo kandidata i stranackih li-
dera na sudjelovanje u izbornim debatama. Ostali radovi o televizijskim debatama
bave se uglavnom nastupom kandidata, odnosno njihovom retorikom (npr. Bor¢ic,
Krasi¢ Odak i Despot, 2015).

Sto se tiGe istrazivanja ostalih praksi povezanih s medijskom prezentacijom iz-
bora, valja skrenuti paznju na radove koji su ispitali ulogu medija u kreiranju “po-
litickog spektakla” (npr. Balabani¢ i Mustapi¢, 2008; Raguz, Beluhan i Kovacic,
2015), zatim na studije koje su analizirale zastupljenost ozbiljnih sadrzaja u medij-
skim izvjestajima, poput programa i politika, nasuprot banalnostima i senzacionaliz-
mu (v. Jugo, Ciboci i Banovac, 2018; Korenci¢, Grbesa i gnajder, 2016), te na ana-
lize sentimenta izbornog izvjestavanja (Grbesa i Tomici¢, 2014; JeZzovita, Plenkovié
i Varga, 2018). Govore¢i o medijskom aspektu izbornih kampanja, valja istaknuti i
studije koje se bave pristranos¢u u izbornom izvjestavanju (npr. Grbesa, 2012; Pe-
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rusko, 2008; Vrljevié Sari¢ i Zgrabljié¢ Rotar, 2012) te utjecajem medijskog izvjesta-
vanja o politici na publike, odnosno birace (Vozab i Perusko, 2018; Vozab, 2019).

Od ostalih radova koji se bave izbornim kampanjama treba spomenuti analize
regulacije izbornih kampanja (npr. Petak, 2004; Strui¢, 2018) te radove o rodnoj
diskriminaciji u kampanjama u Hrvatskoj (npr. Popovi¢ i Sipi¢, 2013; Vrti¢ i Car,
2016).

Kao sto se moze zakljuciti iz ovog kratkog pregleda, u Hrvatskoj su istrazivanja
na podrucju strateSkog komuniciranja u politici primarno povezana s izbornim kam-
panjama. No, posljednjih nekoliko godina sve su brojniji radovi koji analiziraju stra-
teSko komuniciranje politi¢ara, politickih institucija i organizacija neovisno o izbo-
rima. To se prije svega odnosi na komunikacijske aspekte jednog od najintenzivnijih
suvremenih politickih fenomena — populizma, te na istrazivanja komunikacije tijela
javne vlasti. Grbesa i Salaj (2017; 2018; 2019b; Salaj i Grbesa, 2017) razvili su vla-
stitu konceptualizaciju populizma i originalnu metodologiju za njegovo mjerenje, a
posljednjih nekoliko godina raste broj radova koji analiziraju diskurs i komunikaciju
konkretnih populisti¢kih aktera u Hrvatskoj (Grbesa i Salaj, 2017; 2018; Mustapi¢ i
Hrsti¢, 2016; 2017; Mustapic¢, Balabanic¢ i Plenkovi¢, 2019; Rogul;j i Kisicek, 2018).
Recentan je doprinos istrazivaca Fakulteta politickih znanosti medunarodnom istra-
zivanju populizma originalna konceptualizacija celebrity populizma i klasifikacija
celebrity populista, odnosno politicara koji na razli¢ite nacine kombiniraju populi-
sti¢ki i celebrity diskurs (Salaj i Grbesa, 2022; Grbesa i Salaj, 2023). Na taj nacin
donekle je kompenziran skroman broj istrazivanja o popularizaciji, odnosno selebri-
tizaciji politike u Hrvatskoj, $to je uz digitalizaciju jedno od najatraktivnijih podruc-
ja suvremene politicke komunikacije (v. npr. Wheeler, 2013).

Vecina radova koji se bave komunikacijom tijela javne vlasti i dalje dolazi s
podrucja javne uprave i policy analize (npr. Kopri¢, Musa i Giljevi¢, 2017), a vrlo
se malo radova bavi strateskim aspektom komunikacije tih aktera i institucija (za
iznimke v. Bebi¢ 1 Volarevi¢, 2016; Grbesa, 2017; 2020b; Lali¢, 2013). No, zato tre-
ba istaknuti snazan doprinos hrvatskih lingvista koji analiziraju retoriku hrvatskih
politicara (npr. Bio¢ina, 2015; Bor¢i¢, 2010; Kisic¢ek, 2018).

Dakako, istrazivanja na podrucju politicke komunikacije i politicCkog marketin-
ga posljednjih desetak godina intenzivno se bave ulogom i utjecajem digitalne teh-
nologije na politicke procese, aktere i institucije, od uloge interneta u komunikaciji
politicara i politickih institucija s gradanima do uloge drustvenih mreza u izbornim
kampanjama, kao i sredi$njim pitanjem utjecaja online platformi na drustveno-po-
liticke procese.

Digitalizacija i digitalna transformacija utjecale su na promjene u stvaranju,
distribuciji 1 konzumiranju medijskih sadrzaja (Grbesa ef al., 2022). Samim time
promijenile su se i medijske navike publika (npr. Vozab i Perusko, 2021). U izvje-
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Staju Reutersovog instituta (Digital News Report) za 2022. stoji kako su “razliciti
Sokovi u posljednjih nekoliko godina, ukljuc¢ujuéi pandemiju korona virusa, dodat-
no ubrzali strukturne pomake prema digitalnijem, mobilnijem medijskom okruze-
nju kojim dominiraju platforme” (Newman, 2022, str. 10). Rezultati tog istraziva-
nja koje ukljucuje 46 zemalja ve¢ nekoliko godina ukazuju na dominaciju pametnih
mobilnih uredaja za pristupanje razli¢itim sadrzajima, ukljucujudi i vijesti (Reuters
Institute, 2022). Prema izvjestaju Reutersovog instituta, najzastupljeniji izvor vije-
sti u Hrvatskoj su online mediji, ukljucujuci drustvene mreze (87%), slijedi televizi-
ja sa 68%, nakon nje drustvene mreze sa 60% i na kraju tiskani mediji s 29% (ibid.,
str. 71). Dugogodi$nju dominaciju televizije kao primarnog izvora vijesti u velikom
broju zemalja zamijenili su online mediji, a pojavom drustvenih mreza komunika-
cijsko okruzenje postalo je jos zahtjevnije i kompleksnije (v. Grbesa et al., 2022)

Paralelno s promjenama u medijskom i op¢enito komunikacijskom okruZenju
koje su nastupile kao posljedica digitalizacije, fokus znanstvenika usmjerava se pre-
ma ulozi tehnologije u politickim procesima. Tu treba posebno istaknuti istraziva-
nja povezana s ulogom digitalnih platformi u politickoj komunikaciji i marketingu,
prije svega u izbornim kampanjama (npr. Stromer-Galley, 2019), ulogu online ka-
sljednjih nekoliko godina, ulogu druStvenih mreza u usponu populizma (npr. Hei-
nisch, Holtz-Bacha i Mazzoleni, 2021) i stvaranju tzv. dezinformacijskog poretka
(Bennett i Livingston, 2018) u kojem dominiraju lazne vijesti, dezinformacije i mis-
informacije (v. Grbesa et al., 2022).

Hrvatski istrazivaci, ukljucujuéi znanstvenike s Fakulteta politi¢kih znanosti,
vrlo brzo su se prikljucili tom novom valu. Glavnina studija o strateSkom koriste-
nju digitalnih tehnologija u politici hrvatskih autora bavi se izbornim kampanjama
1 na¢inom na koji se politicki akteri koriste novim alatima kako bi pridobili birace
(v. Balabani¢ i Mustapi¢, 2010; Gali¢ i Bebi¢, 2021; Grbesa i Salaj, 2023; Simu-
njak, Sinc¢i¢ Cori¢ i Bre¢i¢, 2017; Vuckovié, 2015) ili koriStenjem tih alata u ko-
lanovi¢-Litre 1 John, 2013; Vuckovic¢ i Bebi¢, 2013). Nekoliko preglednih radova
analizira promjene koje su nastupile u strateskoj komunikaciji u politici s pojavom
interneta (npr. Bebi¢ i Grbesa, 1999; Lilleker et al., 2018), a valja istaknuti i radove
koji izu¢avaju kako se neki od dominantnih trendova u politici, poput personalizaci-
je politike (v. Vuckovi¢ i Oblak Crni¢, 2020) i populizma (v. Grbesa i Salaj, 2023),
manifestiraju u digitalnom okruzenju.

Na kraju, posljednjih nekoliko godina u aktivnostima istrazivaca koji se bave
strateskim komuniciranjem na Fakultetu politickih znanosti posebno su zastupljene
analize koje se bave dezinformacijskim sustavima i regulacijom rada online plat-
formi (v. Bebi¢ i Volarevi¢, 2018; Grbesa et al., 2022; Nenadi¢, 2017; 2019; 2020;
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Nenadi¢ i Vuckovi¢, 2021). Osim toga, Fakultet politickih znanosti partner je na
europskom projektu “Pro-Fact: Istrazivanje, edukacija, provjera ¢injenica i razot-
krivanje dezinformacijskih narativa povezanih s COVID -19 u Hrvatskoj”.?

Politicki marketing i politicka komunikacija na Fakultetu politickih znanosti

Znanstveni razvoj i akademsko etabliranje politickog marketinga i politicke ko-
munikacije u Hrvatskoj dobili su snazniji zamah uvodenjem istoimenih kolegija
na Fakultetu politickih znanosti Sveucilista u Zagrebu. Kolegij Politicki marketing
poceo se izvoditi potetkom tisuéljeéa, a osmislio ga je i predavao Ivan Siber, za ko-
jeg se potpuno opravdano moze reci da je otac politickog marketinga u Hrvatskoj.
Naslanjajuci se na radove autora koji smatraju da se politicka promocija i marketing
u ekonomiji koriste slicnim nacelima i alatima te da je politicki marketing srodan,
ali niposto istovjetan ili podreden politickoj komunikaciji (v. npr. Newman, 1999;
Scammell, 1999), Siber je na Fakultetu politi¢kih znanosti pogeo razvijati istrazi-
vanja i nastavni kurikulum povezan s marketinskim praksama u izbornim kampa-
njama i politici opcéenito. On je 2003. godine objavio zasad jedini udzbenik iz po-
litickog marketinga u Hrvatskoj. U predgovoru svog Politickog marketinga Siber
pise: “Nema nikakve sumnje da je podrucje politickog marketinga vrlo dinami¢no
1 interesantno, uostalom, ono je u neposrednoj funkciji zadobivanja vlasti i mo¢i u
nekom drustvu i na taj nacin se uklapa u poznato stajaliSte po kojem su politolozi
svojevrsni tehnolozi mo¢i” (2003, str. 7).

Paralelno s politickim marketingom razvija se i podrucje politicke komuni-
kacije, u nastavnom 1 istrazivackom smislu. Predmet Politicka komunikacija uveo
je na Fakultet politickih znanosti pocetkom tisu¢ljeca Drazen Lali¢, koji je i danas
nositelj kolegija. Lali¢ je istrazivanja politicke komunikacije u Hrvatskoj posebno
obogatio analizama hrvatskih izbornih kampanja.

Razvojem digitalnih tehnologija te pojavom novih praksi i istrazivackih tren-
dova u politickoj komunikaciji 1 politickom marketingu, na Fakultetu se pokrecu
novi kolegiji koji nastoje zahvatiti brze i slozene promjene koje se zbivaju na tim
podru¢jima. Uvodi se nekoliko kolegija koji se bave ulogom digitalnih tehnologija
u politickim i komunikacijskim procesima. Doprinos razvoju tog podrucja u insti-
tucionalnom smislu dao je Nenad Prelog koji je na Fakultetu jo§ 1988. pokrenuo
kolegij Informatika i time potaknuo obrazovanje studenata novinarstva na podrucju
informacijskih tehnologija. Taj proces obrazovanja studenata za koristenje novih
tehnologija na Fakultetu politickih znanosti povezan je i s pokretanjem studentskog
Casopisa Puls 1994. godine te s otvaranjem informaticke radionice ¢iji su prvi vodi-
telji bili Nenad Prelog i Vlatko Chvrtila.

3 https://pro-fact.gong.hr/ (pristupljeno 15. srpnja 2022.).
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Ubrzo su osmisljeni novi kolegiji koji se bave internetom, online medijima i
digitalnom tehnologijom, poput kolegija Metode i tehnika novih medija, Drustveni
ji je nositelj Domagoj Bebi¢, a nedavno je pokrenut i kolegij na engleskom jeziku
Data Driven Strategic Communication. Radi se o pionirskom kolegiju koji izvode
Iva Nenadi¢, Milica Vuckovi¢ i Marijana GrbeSa Zenzerovi¢, a koji ide ukorak sa
svjetskim istrazivackim trendovima povezanim s izu¢avanjem digitalne propagan-
de i dezinformacijskih sustava. Sadrzaji koji pripadaju toj skupini kolegija opéenito
su posveceni ulozi druStvenih medija u politickoj komunikaciji, online kampanja-
ma, koristenju algoritama u politickoj komunikaciji i slicno. Osim skupine pred-
meta ¢iji je zajednicki nazivnik digitalizacija, prije desetak godina Marijana Grbe-
Sa Zenzerovi¢ pokrenula je kolegij Pop Politics na engleskom jeziku koji se bavi
odnosom politike i popularne kulture. Taj kolegij polazi od pretpostavke da su pop
kultura i zabava neizostavni elementi suvremene politicke komunikacije (v. npr.
Street, 2004; Van Zoonen, 2005) te se bavi manifestacijom, dinamikom i implika-
cijama tog odnosa.

Osim na preddiplomskoj i diplomskoj razini, sadrzaji s podrucja politi¢ke ko-
munikacije zastupljeni su i na viSim razinama studija na Fakultetu. Na specijalistic-
kom studiju Odnosi s javnoscu izvode se kolegiji Politicko komuniciranje: izborne
kampanje 1 Odnosi s javnoSéu u politici, a na doktorskom studiju politologije kole-
giji Teorije politickog komuniciranja i Izborne kampanje: teorije, pojmovi i metode
istrazivanja.

Nastavnici i istrazivaci s Fakulteta politi¢kih znanosti koji se bave strateSkim
komuniciranjem u politici ukljuceni su u rad medunarodnih profesionalnih organi-
zacija politologa i komunikologa, prije svega medunarodnog udruzenja politologa
International Political Science Association (IPSA) te njegovih istrazivackih odbora
za politicku komunikaciju i e-demokraciju /PS4 Research Committe 22 i IPSA Re-
search Committee 10. Odborom za e-demokraciju (RC10) od 2021. godine predsje-
dava Domagoj Bebi¢, koji je od 2018. do 2021. godine obnasao i duznost Predstav-
nika za vezu s istrazivackim odborima (RC Liaison Representative) IPSA-e.

Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnoscéu (public relations, PR) relativno su mlada znanstvena disciplina.
Profesionalni odnosi s javnos¢u prakticiraju se tek nesto vise od stotinu godina, a
njihovo znanstveno proucavanje pocinje tek nakon Drugog svjetskog rata, otva-
ranjem prvih studija za odnose s javnos¢u u SAD-u. Medutim, prisutnost tehnika
i alata odnosa s javnoséu u poslovnom, politickom i drustvenom Zzivotu mozemo
pratiti kroz cijelu ljudsku povijest. Neke od tehnika upravljanja komuniciranjem
nalazimo duboko u povijesti — od biblijskih vremena i antickog svijeta do njemac-
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kih carskih dvora, koji su imali svoje komunikacijske savjetnike i istraZivace jav-
nog mnijenja, iako se sigurno nisu koristili metodologijom kakvu danas poznajemo
(Skoko, 2021, str. 332). Medutim, promatramo li odnose s javnos¢u kao profesiju,
njezine pocetke moramo potraziti u SAD-u, iako ondje poceci odnosa s javnoséu
nisu bili sofisticirani kao u Europi, ve¢ su se svodili na tiskovne agenture, odno-
sno placene priloge u medijima u kojima su dominirali propaganda i jednosmjer-
no komuniciranje. Termin “savjetnik za odnose s javnos¢u” osmislio je Edward L.
Bernays, americki teoretiCar i priznati prakticar austrijskog podrijetla, koji se prvi
poceo koristiti istrazivanjima i dosezima sociologije i1 psihologije u toj disciplini,
uvodeéi dvosmjernu komunikaciju s javnoscu (ibid.). Njegov kolega Ivy Ledbetter
Lee, koji je 1906. objavio Deklaraciju o nacelima i njome napravio revoluciju u
odnosima s medijima, inzistiraju¢i na ¢injenicama, transparentnosti i eticnosti u od-
nosu s novinarima, svoj je posao temeljio na jednosmjernom informiranju javnosti,
a istrazivanja jos nije smatrao vaznima. U tom modelu javnog informiranja broj me-
dijskih objava bio je kljuan pokazatelj uspjeha komunikacije s javnoséu odnosno
medijima. Zbog svojih doprinosa definiranju i razvoju profesije, Edward Bernays
smatra se ocem odnosa s javnosc¢u kao prakti¢ne djelatnosti. Njegova knjiga Kri-
staliziranje javnog misljenja iz 1923. potpuno je promijenila pogled na upravljanje
javnim mnijenjem i mo¢ komunikacije. U svojoj drugoj knjizi Propaganda (1928)
jasno definira ulogu odnosa s javnoséu kao nove profesije:

Nova profesija odnosa s javnoséu izrasla je zahvaljujuéi bujajucoj slozenosti mo-
dernog zivota i shodnoj potrebi da se akcije jednog dijela javnosti u€ine razumlji-
vima drugim sektorima javnosti. Zasluga za to pripada rastucoj potrebi svih vrsta
organizirane mo¢i za misljenjem javnosti. (...) Savjetnik za odnose s javnoscu je,
dakle, agent koji, koriste¢i se modernim komunikacijskim medijima i grupnim for-
macijama drustva, ¢ini da javnost postane svjesna jedne ideje. Ali on je i mnogo vi-
Se od toga. Zaduzen je za upravljanje tijekovima akcija, doktrina, sustava i mislje-
nja, i za to osigurava potporu javnosti (Bernays, 1928, str. 39).*

Univerzalna definicija odnosa s javnoscu objavljena je prije gotovo pola stolje-
¢a, kad je skupina americkih stru¢njaka za odnose s javno$éu, predvodena Rexom
Harlowom, uzela 472 definicije odnosa s javnos¢u objavljene izmedu 1900. 1 1976.
i od njih sastavila sveobuhvatnu definiciju koja opisuje sto je to ¢ime se oni bave:

Odnosi s javnosc¢u su zasebna funkcija upravljanja koja pomaze uspostavljanju i
odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije i njezinih javnosti; oni ukljucuju upravljanje problemima ili temama,
pomazu upravi da bude stalno informirana o javnom mnijenju te da djeluje suklad-
no njemu, definiraju i isticu odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa, pomazu

4 Opgirnije o doprinosima Leea i Bernaysa v. Jugo (2018).
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upravi da ide ukorak s promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao “radarska
mreza” i predvidaju buduce trendove, koriste se istrazivanjima te valjanom i etic-
kom komunikacijom kao svojim glavnim orudem (Harlow, 1976, str. 36).

Elementi te definicije su i danas aktualni, a ve¢ina suvremenih definicija dijeli
slicne poglede na profesiju. Primjerice, definicija Britanskog instituta za odnose s
javnos$c¢u iz 1987. glasi: “Odnosi s javno$c¢u su planiran i odrziv napor uspostavlja-
nja i odrzavanja dobre volje i razumijevanja izmedu organizacije i njezinih javnosti.
CIPR (Chartered Institute of Public Relations) pojednostavio je svoju definiciju na
sljedecu tvrdnju: Odnosi s javnos¢u predstavljaju okvirni ugled — rezultat svega §to
radite, §to kazete i Sto drugi kazu o vama” (Theaker, 2007, str. 16).

Odnosi s javnoscu nazivaju se jos i upravljanjem komunikacijom organizacije
i njezinih javnosti (Grunig i Hunt, 1984). Konkretnije, odnosi s javnos¢u definiraju
se kao “upravljacka funkcija koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije i javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh” (Cutlip,
Center i Broom, 2000, str. 6).

Neki pristupi izucavanju odnosa s javnoscéu razlikuju strateske i takticke (ope-
rativne) odnose s javnos¢u. Operativni odnosi s javnos¢u podrazumijevaju svako-
dnevnu komunikaciju, uglavnom odnose s medijima, odnosno uporabu uobi¢ajenih
tehnika 1 alata kao $to su organiziranje konferencija za novinare, slanje priopéenja,
davanje izjava za medije, koordinacija aktivnosti s internom javnosti i sl. Strateski
odnosi s javnos¢u, prema Jugi (2012, str. 9), predstavljaju u svojoj sustini najsloze-
niji, ali 1 najucinkovitiji vid komuniciranja jedne organizacije i njezinih javnosti, a
podrazumijevaju objedinjavanje strateskog razmisljanja i razumijevanja poslovnih
ciljeva organizacije, uskladivanje komunikacijskih s poslovnim ciljevima organi-
zacije te upravljanje pomocu cetverofaznog procesa planiranja odnosa s javnos$cu
(analiza, planiranje, realizacija, vrednovanje). Pojam i sadrzaj djelatnosti odnosa s
javnoscu mijenjali su se s razvojem ljudskog drustva i razli¢ito su se tumacili u po-
jedinim fazama razvoja. James Grunig i Todd Hunt (1984) autori su ¢etiri modela
razvoja odnosa s javnoscu koji obiljeZzavaju povijesne etape u primjeni odnosa s
javnoscu, ali 1 nac¢ine komuniciranja s javnoscu: model tiskovne agenture (jedno-
smjerni model koji nastoji osigurati publicitet za organizaciju, pri ¢emu istina i €i-
njenice nisu nuzne), model javnog informiranja (jednosmjerni model koji se svodi
na angazman korporacijskih novinara da sustavno i transparentno informiraju jav-
nost), dvosmjerni asimetri¢ni model (koji ukljucuje istrazivanja, odnosno povratnu
informaciju kako bi se ucinkovitije oblikovale poruke) te dvosmjerni simetri¢ni
model (bazira se na medusobnom razumijevanju, uvazavanju i prilagodbi).

Taylor i Kent (20006, str. 356) smatraju kako odnosi s javno$éu imaju golem de-
mokratski potencijal kao funkcija strateSskog komuniciranja i kao funkcija izgradnje
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odnosa. Naime, na temelju aktivnosti strateSske kampanje i aktivnosti relacijskog
komuniciranja odnosi s javno§éu mogu unaprijediti zivot gradana i promicati de-
mokraciju Sirom svijeta. Skoko i Jeli¢ (2012) analiziraju jesu li odnosi s javnoscu
zadovoljili sve preduvjete kako bi postali profesija, odnosno imaju li dovoljno te-
melja da bismo ih proucavali kao znanstvenu disciplinu. Za prakticiranje odnosa s
javnos¢u potrebno je poznavati zakonitosti niza znanstvenih disciplina i odgova-
rajuce metodologije te posjedovati odredeno umijece, kao i dozu kreativnosti. Sve
viSe prakticara odnosa s javno$¢u ima potrebno obrazovanje, §to pridonosi njihovu
visokospecijaliziranom znanju. Pritom postoje formalne strukovne organizacije i
standardi za ulazak u njih, a kao profesija odnosi s javnoscu sluze drustvu i imaju
eticki kodeks (Skoko, 2021, str. 340). O odnosima s javnos¢u kao znanstvenoj gra-
ni informacijskih i komunikacijskih znanosti pisali su Jakopovi¢ (2012) i Matausi¢
(2007). Jakopovi¢, osim toga, prvi povezuje odnose s javnos¢u s novom istrazivac-
kom metodom analize sentimenta (Jakopovi¢ i Mikeli¢ Preradovié¢, 2013) te razvija
inovativnu metodologiju za mjerenje imidza na internetu (Jakopovi¢, 2017; Jakopo-
vi¢ i Mikeli¢ Preradovi¢, 2016).

Ako odnosima s javno$éu pristupamo interdisciplinarno, dobar je pristup na te-
orije odnosa s javnoscu gledati kao na pregled teorija, jer odnosi s javnos$cu, unutar
svoje naglasene interdisciplinarnosti, crpe teorijske spoznaje brojnih drugih pod-
rucja poput sociologije, psihologije, menadzmenta, marketinga, politologije, in-
formacijskih znanosti i dr. (Skoko, 2021, str. 340). Sumirajuéi razli¢ite definicije,
Skoko (2004, str. 77) odnose s javnoséu definira kao vjestinu “kojom se — koriste-
¢i dosege komunikologije, psihologije i sociologije — utjee na stvaranje i jaCanje
pozitivnog imidza i ugleda poduzeca (institucije, pojedinca ili drzave) u javnosti te
odrzavaju kvalitetni odnosi sa svim segmentima javnosti o kojima ovise, radi vla-
stitog uspjeha, medusobnog razumijevanja i suradnje te sprjecavanja ili neutralizi-
ranja nepovoljnog publiciteta”.

Detaljan pregled teorija i modela odnosa s javnosc¢u objavio je Zoran Tomié
(2013). On takoder ukazuje na interdisciplinarnost odnosa s javnoséu te analizira
najpoznatije teorije odnosa s javnoscéu.

Razvoj odnosa s javnoséu u Hrvatskoj

Odnosi s javnoséu u Europi su 1989. 1 1990. godine dozivjeli ozbiljan iskorak, pr-
venstveno zahvaljuju¢i zavrSetku Hladnog rata i padu komunizma, Sirenju demo-
kracije te otvaranju donedavno zatvorenih trzista Srednje i Isto¢ne Europe. Poslje-
dicom vala jacanja i profesionalizacije odnosa s javno$éu, uz masovno otvaranje
specijaliziranih radnih mjesta, moZzemo smatrati i osnivanje profesionalnih udru-
Zenja u tranzicijskim zemljama te pokretanje programa odnosa s javno$¢u na sve-
ucilistima. Odnosima s javno$¢u u tim zemljama Dolea (2011, str. 178) pripisuje
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naziv “tranzicijski odnosi s javno$¢u” zbog njihovog pomaganja organizacijama
pri prelasku iz centralizirane ekonomije u kapitalizam, odnosno iz socijalizma u
demokraciju.

Tradicija odnosa s javnoS¢éu u Hrvatskoj i regiji prilicno je skromna. Njezine
korijene nalazimo u oglaSivackoj industriji nakon Drugog svjetskog rata, a razvoj
pratimo kroz sluzbe za informiranje u turistiCkom sektoru, korporacijama i insti-
tucijama Sezdesetih, sedamdesetih i osamdesetih godina proslog stolje¢a. Tek na-
kon dolaska demokracije i otvaranja Hrvatske Zapadu devedesetih godina dolazi do
snaznog razvoja te discipline. Globalizacija trzista doprinijela je brzoj implemen-
taciji odnosa s javnos¢u u poslovanje gospodarskih subjekata, razvoju agencijskog
trziSta, ali i trZiSta obrazovanja za tu struku, odnosno profesiju (Skoko, 2021, str.
341). Zbog naglog razvoja trzista i pojave inozemne konkurencije, jacanja uloge
javnog mnijenja, medija i uopée vaznosti komuniciranja, ta profesija u Hrvatskoj
dozivljava istinski procvat od 2000. godine. Budu¢i da u Hrvatskoj do 2000. nije
postojalo gotovo nijedno znanstveno srediste gdje bi se izu€avali odnosi s javnoséu,
struénjaci su u pogledu obrazovanja i usavrSavanja uglavnom bili prepusteni vla-
stitoj snalazljivosti. Prva generacija stru¢njaka za odnose s javnoséu u svijet PR-a
dosla je ponajvise iz novinarstva i drugih srodnih zanimanja svojevrsnom prekvali-
fikacijom. Neki su nakon stecene diplome fakulteta druStveno-humanistickih zna-
nosti dodatnim usavr$avanjima ili prakticnim radom pronasli svoje mjesto u toj
profesiji (Skoko, 2006).

Vazan doprinos razvoju odnosa s javnoséu kao profesije u Hrvatskoj dala je
Hrvatska udruga za odnose s javnoséu (HUOJ), nacionalna udruga hrvatskih struc-
njaka za odnose s javno$éu, koja okuplja najveci broj stru¢njaka koji se bave tim
poslom. Utemeljena je 1994., a sluzbeno registrirana 1998. godine. HUOJ organizi-
ra godiS$nju konferenciju na kojoj ¢lanovima prezentira najbolja svjetska i domaca
iskustva iz teorije 1 prakse, a u sklopu biblioteke PRint objavljuje prijevode recent-
nih inozemnih izdanja iz odnosa s javno$c¢u te radove domacih autora (do 2022.
objavljeno je ukupno 14 knjiga, uglavnom prijevoda inozemnih autora). Od 2007.
postoji i Grand PRix, strukovna nagrada za najbolje PR projekte u Hrvatskoj. Na-
grada se takoder dodjeljuje zasluznim pojedincima koji su pridonijeli razvoju struke
u zemlji te pojedincima izvan struke koji su svojim radom pridonijeli podizanju ko-
munikacijskih standarda.’ HUOJ je 2016. objavio udzbenik Odnosi s javnoséu Ane
Tkalac Ver¢ic, koji je sluzbena literatura na uvodnim kolegijima iz odnosa s javno-
$¢u. Inace, najcitiraniji znanstvenik na podrucju odnosa s javnoséu iz ovog dijela
Europe nedvojbeno je slovensko-hrvatski istraziva¢ i profesor odnosa s javnoscu
Sveucilista u Ljubljani Dejan Vercic.

5 Hrvatska udruga za odnose s javnoséu (HUOJT), www.huoj.hr (pristupljeno 15. srpnja 2022.).
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Prva knjiga posvecena odnosima s javnoscu koja je objavljena na hrvatskom
jeziku je knjiga Odnosi s javnoséu — Public Relations Eduarda Osredeckog (1995),
prvog predsjednika HUOJ-a. Slijedila su izdanja: Krizno komuniciranje i upravlja-
nje opasnostima (Novak, 2001), Odnosi s medijima (Ver¢i¢ et al., 2001), Prirucnik
za razumijevanje odnosa s javnoscu (Skoko, 2006) i Odnosi s javnoséu — teorija i
praksa (Tomi¢, 2008). Znacajan trag ostavile su i knjige Damira Juge Strategije od-
nosa s javnoséu (2012) te Menadzment kriznog komuniciranja (2017). S razvojem
profesije pojavila su se i izdanja koja prate pojedine specijalizacije odnosa s javno-
§¢u, poput Knjiga i nakladnistvo u odnosima s javnoséu (Radalj, 2016).

Doprinos Fakulteta politickih znanosti razvoju odnosa s javnoséu u Hrvatskoj

Pocetak izu¢avanja trziSnog komuniciranja na Fakultetu politickih znanosti Sveuci-
lista u Zagrebu veze se uz Marka Goluzu (1943. — 2001.), dugogodi$njeg novinskog
urednika i stru¢njaka za unapredenje tiska te profesora na kolegijima Promotivno
komuniciranje i Tisak. Na fakultetu je bio zaposlen od 1981. do 1996., a nakon
toga predavao je kao vanjski suradnik; istodobno je bio kreativni direktor agen-
cije McCann Erickson Hrvatska i direktor strateSkog marketinga TDR-a. Ostao je
zapamcen kao utemeljitelj turisticke promocije Hrvatske te autor kultnih slogana
“Mala zemlja za veliki odmor”, “Pozdrav iz Rovinja” te “Dobar proizvod je do-
bar proizvod, ma koliko mi Sutjeli o tome”. U sklopu kolegija Promotivno komu-
niciranje studente je, uz marketing, upoznavao i s disciplinom odnosa s javnoscu.
Godine 2001. kao znanstveni novak na kolegiju angaZziran je Bozo Skoko. Nakon
iznenadne smrti profesora Goluze u lipnju te godine, vodenje kolegija preuzeli su
Ruzica Vuger i Goroslav Keller, a od 2003. nositelj kolegija bio je Zoran Tomi¢. U
akademskoj godini 2003./2004. uvodi se kolegij Odnosi s javnoscéu, kao prvi kole-
gij specijaliziran isklju¢ivo za odnose s javnoscu, te se izvodi paralelno s Promotiv-
nim komuniciranjem. Na kolegiju su angaZzirani Tomi¢ i Skoko. Akademske godi-
ne 2008./2009., uvodenjem tzv. smjerova na studiju novinarstva, uveden je kolegij
Tehnike odnosa s javnoscu, koji se izvodio nakon uvodnog kolegija Odnosi s javno-
S¢u. Zoran Tomi¢ napusta Fakultet 2009. godine, a pored kolegija Uvod u odnose s
Jjavnoscéu (bivsi Odnosi s javnoscu) 1 Tehnike odnosa s javnoscéu na preddiplomskoj
razini, na diplomskoj razini uvode se kolegiji Strategija odnosa s javnoséu, Kor-
porativno komuniciranje 1 Odnosi s javnosScéu u neprofitnom sektoru, Ciji je nositelj
Bozo Skoko. Sljede¢e akademske godine uveden je kolegij Upravijanje imidzom i
kreiranje brendova. Kao stalni vanjski suradnik na kolegijima od 2009. angaziran je
Damir Jugo, a godinu kasnije na kolegiju posvec¢enom brendovima Igor Vukasovic.
Godine 2012. za znanstvenog novaka izabran je Hrvoje Jakopovié, ¢ije je uze pod-
rudje istrazivanja povezano s evaluacijom odnosa s javnos$éu. U kontekstu razvoja
discipline na Fakultetu valja istaknuti i velik doprinos profesorice Smiljane Leinert
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Novosel istrazivanju i poduc¢avanju interpersonalne i neverbalne komunikacije kao
neizostavnih segmenata javne komunikacije.

Sveucili$ni poslijediplomski specijalisticki jednogodisnji studij Odnosi s jav-
noséu pokrenut je 2011. godine, a iste jeseni upisana je prva generacija. Prigodom
desete obljetnice poslijediplomskog sveucilisSnog specijalistickog studija, 2020.
objavljen je zbornik Odnosi s javnoscu koji donosi saZetke najznacajnijih zavr$nih
radova polaznika tog studija.

U programu studija novinarstva od 2018. godine izvode se kolegiji Javna di-
plomacija i stratesko komuniciranje drzava te Odnosi s javno$céu u turizmu, ¢ime se
prate nova brzorastuc¢a znanstvena i trziSna podrucja te globalni trendovi. Uvode-
nje tih kolegija pratili su i znanstveni radovi koji se bave tim temama (npr. Bebic,
2018; Gluvacevi¢ i Grgas, 2021; Jakopovi¢, 2021; 2016; 2015; Skoko, Br¢i¢ i Glu-
vacevi¢, 2012; Skoko, Bréi¢ i Vidackovi¢, 2013; Skoko, 2017; Skoko 1 Gluvace-
vi¢, 2016; Skoko, Jakopovic¢ i Gluvacevi¢, 2018; Skoko, Milic¢evi¢ i Kresi¢, 2017).
Godine 2019. za vanjskog suradnika na kolegiju iz javne diplomacije angaziran
je Dejan Gluvacevié, a na kolegiju Strategije odnosa s javnoscéu Karlo Kanajet. U
skupini kolegija koji se bave strateSkim komuniciranjem, a koji predstavljaju Sire
teorijsko i metodolosko uporiste za kolegije s podrucja odnosa s javnoscu i politicke
komunikacije, valja istaknuti i kolegij Mediji i javnost koji izvodi Marijana Grbesa
Zenzerovi¢ u suradnji s Milicom Vuckovi¢ i Marijom Volarevi¢ te kolegij Metode
istrazivanja medijskog teksta ¢ije su nositeljice Marijana GrbeSa Zenzerovi¢ i Vik-
torija Car.

Fakultet politickih znanosti prvi je u Hrvatskoj uveo kolegije, smjer i poslije-
diplomski studij iz odnosa s javnoséu. Moguénost studiranja odnosa s javnoscu, od-
nosno slusanja odredenih kolegija s tog podrucja kasnije se pojavila, primjerice, i na
Fakultetu hrvatskih studija, Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu, Odjelu
za komunikologiju Sveucilista u Dubrovniku, Veleucilistu VERN, Edward Bernays
visokoj skoli za komunikacijski menadzment, Sveucili$tu Sjever i sl. Na doktorskoj
razini izu¢avanje odnosa s javnoscu bilo je moguce na doktorskom studiju Komuni-
kologija Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te na poslijediplomskom
doktorskom studiju Informacijske i komunikacijske znanosti na Filozofskom fakul-
tetu Sveucilista u Zagrebu.

Fakultet politickih znanosti bio je prvi fakultet u Hrvatskoj na kojem se zapo-
¢elo s izuCavanjem vaznosti identiteta i imidza zemlje, odnosno nacionalnog bren-
diranja. Poseban doprinos dao je Skoko svojim knjigama koje se bave tom proble-
matikom (2004; 2009; 2021). Njegova knjiga Hrvatska i susjedi — Kako Hrvatsku
dozivljavaju u BiH, Crnoj Gori, Makedoniji, Sloveniji i Srbiji (2010) donosi rezul-
tate najopsezZnijeg istrazivanja imidza Hrvatske u drzavama nastalim na podrucju
bivse Jugoslavije. Za iskorake koji su napravljeni na podrucju obrazovanja u odno-
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sima s javnos¢u na Fakultetu politickih znanosti te za popularizaciju te profesije u
Hrvatskoj, Hrvatska udruga za odnose s javnoscu nagradila je 2011. godine Bozu
Skoku godisnjom nagradom za doprinos razvoju profesije.

Zakljucéak

Cilj ovog rada bio je prikazati istrazivacki i akademski doprinos hrvatskih istraziva-
Ca, a prije svega znanstvenika i suradnika s Fakulteta politickih znanosti Sveucilista
u Zagrebu, razvoju disciplina koje spadaju u Sire podrucje strateskog komunicira-
nja. Rad analizira razvoj istrazivanja na podrucju politicke komunikacije, politic-
kog marketinga i odnosa s javnoscu, koji su kao prakti¢ne discipline u potpunosti
ili ¢esto usmjereni na ostvarivanje strateskih ciljeva nekog pojedinca, institucije,
organizacije ili drzave. U tom smislu, zaklju¢ci naSe analize su trojaki.

Kao prvo, iako je Hrvatska postala demokratska drzava tek 1990. i zbog toga
kasno uskocila u vlak trziSnog komuniciranja, brzo je uhvatila korak s medunarod-
nim istrazivackim i akademskim trendovima na podrucju strateSkog komunicira-
nja. U tome je Fakultet politickih znanosti odigrao veliku, ako ne i presudnu ulogu.
Primjerice, politicki marketing kao znanstvena disciplina u Europi pravi je zamah
dobio tek 1990-ih godina. Upravo u to vrijeme, paralelno s adventom te discipline
u Europi, na Fakultetu se poceo izvoditi kolegij Politicki marketing, a nesto kasni-
je 1 Politicka komunikacija. Osim toga, prve analize hrvatskih izbornih kampanja
pojavile su se odmah pocetkom 1990-ih, zajedno s prvim analizama izbora i birac-
kog ponasanja. Sadrzaji s podrucja odnosa s javnoséu poceli su se pod tim imenom
predavati 2003. godine, ali su puno prije toga bili dio kurikuluma Fakulteta kroz
kolegij Promotivno komuniciranje. Utemeljitelji tih disciplina u Hrvatskoj, profe-
sori Fakulteta politi¢kih znanosti Ivan Siber i Marko Goluza, bili su ne samo pioniri
nego i vizionari koji su vrlo rano prepoznali drustvenu vaznost i znanstvenu atrak-
tivnost tih podrugja.

Kao drugo, istrazivaci s Fakulteta politickih znanosti, ali i drugi hrvatski znan-
stvenici, posljednja tri desetljeca kontinuirano prate medunarodne trendove i do-
prinose razvoju tih disciplina u svjetskim okvirima. To je razvidno iz istrazivanja,
razvoja kurikuluma i sudjelovanja znanstvenika s Fakulteta politickih znanosti u
upravljackim tijelima medunarodnih profesionalnih organizacija te medunarodnim
projektima. Hrvatski istrazivaci su svojim empirijskim i policy analizama na po-
drucju politickog marketinga i politicke komunikacije doprinijeli konceptualizaciji
i komparativnoj analizi suvremenih izbornih kampanja, zatim fenomena amerika-
nizacije, personalizacije, pakiranja politike, populizma, celebrity populizma, dezin-
formacija, e-demokracije, cyber politike i drugih. Na podruc¢ju odnosa s javnoscu
posebno valja istaknuti doprinose u konceptualizaciji i istrazivanju imidza, identi-
teta 1 brenda drzava, kriznog komuniciranja te strateskog komuniciranja u turizmu.
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Razvoj istrazivanja pratile su i promjene u kurikulumu koji se nadogradivao i prila-
godavao medunarodnim trendovima te novom komunikacijskom okruzenju koje je
nastupilo s digitalizacijom.

Na kraju, prvi korak prema snaznijem povezivanju sadrzaja politicke komuni-
kacije, politickog marketinga i odnosa s javnoséu u zajednicki okvir strateskog ko-
municiranja je osnivanje Odsjeka za stratesko komuniciranje. Integracija tih sadrza-
ja ina drugim razinama, primjerice osnivanjem novih studijskih programa, trebala
bi u perspektivi doprinijeti jo§ snaznijem istrazivackom i institucionalnom profili-
ranju tog podrucja u Hrvatskoj, za koje postoji velik interes profesionalaca, znan-
stvenika i studenata.
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Marijana Grbesa, Bozo Skoko, Domagoj Bebic

STRATEGIC COMMUNICATION IN CROATIA:
THE RISE OF THE FIELD, ACTORS AND TOPICS

Summary

The paper provides an overview of the contribution of Croatian researchers,
primarily scientists and associates from the Faculty of Political Sciences, Uni-
versity of Zagreb, to research and teaching of political communication, po-
litical marketing and public relations in Croatia. All three disciplines belong
to the field of strategic communication, which refers to a purposeful use of
communication by individuals, organizations, institutions or states aimed at
achieving their strategic goals. The paper shows how Croatia, despite its be-
lated enrolment in the market communication, quickly caught up with interna-
tional research and academic trends in the field. The role of the Faculty in this
process was the one of a pioneer and a leader. Researchers from the Faculty, as
well as other Croatian scientists, have been contributing to the conceptualiza-
tion and comparative analyses of contemporary election campaigns, as well as
to the research of the phenomena of Americanization, personalization, pack-
aging of politics, populism, celebrity populism, disinformation, e-democracy,
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cyber politics and others. In the field of public relations, particularly note-
worthy are contributions related to image, identity and nation branding, crisis
communication, strategic communication in tourism and evaluation in public
relations.

Keywords: Political Communication, Political Marketing, Public Relations,
Strategic Communication, Croatia
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