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SAZETAK: Razvoj umjetne inteligencije, osobito generativnih sustava temeljenih na velikim jezi¢nim modelima poput
ChatGPT-ja, znac¢ajno mijenja komunikacijske i organizacijske obrasce unutar akademskih zajednica. Sveucilista
diljem svijeta preispituju svoje strategije i politike radi odgovorne integracije ovih alata u obrazovne i komunikacijske
procese. Rad analizira institucionalne prakse i korisnicke perspektive, isti¢uci dvojnosti u percepciji koristi i potenci-
jalnih rizika. Poseban fokus stavljen je na primjenu teorijskih modela prihvacanja tehnologije, poput TAM-a i UTAUT-a,
koji omogucuju razumijevanje ¢imbenika uspjesSne implementacije. U radu se takoder razmatra uloga komunikacij-
skih stru¢njaka u oblikovanju eti¢ki odrzivih i transparentnih komunikacijskih strategija. Unato¢ brojnim prednosti-
ma, ukljucujudi automatizaciju i personalizaciju komunikacije, primjena umjetne inteligencije nosi i izazove vezane
uz zastitu podataka, pluralizam misljenja i o¢uvanje akademske slobode. Uspjesna integracija ovih tehnologija zahti-
jeva sustavan razvoj kompetencija zaposlenika te kontinuirano uskladivanje institucionalnih smjernica s dinamikom
tehnoloskih i drustvenih promjena. Rad doprinosi boljem razumijevanju mogu¢nosti i ograni¢enja umjetne inteligen-
cije u visokoobrazovnom okruZenju, s naglaskom na stratesku i eticku dimenziju komunikacije.
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UVOD

Komunikacijski, kao i organizacijski, obrasci u akadem-
skim zajednicama $irom svijeta znacajno su evoluira-
li zahvaljujuéi razvoju umjetne inteligencije (UI), osobi-
to generativnih sustava temeljenih na velikim jezi¢nim
modelima, poput trenutno popularnog ChatGPT-ja.

Sve ucestalije koristenje UI alata medu zaposlenicima i

studentima otvara nove rasprave o utjecaju na instituci-
onalnu i internu komunikaciju, kao i na one vezane uz
eti¢nost prilikom samoga koristenja. Sveucili$na zajedni-
ca aktivno istrazuje i testira potencijale generativne Ul-je
u kontekstu unapredenja nastavnih procesa i optimiza-
cije administrativnih zadataka. Brojni fakulteti uzur-
bano razvijaju institucionalne politike koje podupiru

odgovornu i svrhovitu integraciju umjetne inteligenci-
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je u obrazovni proces. Istovremeno se sve snaznije izra-
zava zabrinutost vezana uz moguce eticke, pedagoske i
epistemoloske konzekvencije takve integracije u obrazov-
ni sustav /1/. Prema USC Annenberg Relevance Repor-
tu 2024 /2/ /3/, UI se viSe ne promatra iskljucivo alatom
za automatizaciju pojedina¢nih operativnih zadataka, ve¢
strate$kim resursom koji je sposoban utjecati na temeljne
funkcije akademskih institucija; od upravljanja znanjem
i internog komuniciranja do izgradnje identiteta i nara-
tiva institucije u javnom prostoru. Analiza institucional-
nih politika pokazuje da postoji znacajna raznolikost u
pristupima kori$tenju ChatGPT-ja u visokom obrazova-
nju. Dok neka sveucili$ta aktivno integriraju ovaj alat u
nastavni proces, druga su opreznija i razvijaju smjerni-
ce za njegovu upotrebu, naglasavaju¢i potrebu za etic-
kim razmatranjem i o¢uvanjem akademskog integriteta
/4/. Korisnicke perspektive takoder ukazuju na dvoja-
ke stavove prema ChatGPT-ju. Dok neki korisnici isti¢u
njegovu korisnost u povecanju produktivnosti i uc¢inko-
vitosti, drugi izrazavaju zabrinutost zbog moguce preko-
mjerne ovisnosti o tehnologiji i smanjenja sposobnosti

dubinskoga razmisljanja /5/.
TEORIJSKA PODLOGA

Umjetna inteligencija satkana je od ¢itavog niza disruptiv-
nih tehnologija, medu kojima su duboko ucenje, neuron-
ske mreze, strojno ucenje, obrada prirodnog jezika,
stru¢ni sustavi temeljeni na pravilima, robotika te auto-
matizacija samih procesa /6/ koji procesom reprodukcije
ljudskog djelovanja omogucuju inteligentnu prilagodbu i
kognitivnu adaptaciju tijekom davanja solucija /7/. Tije-
kom analize integracije umjetne inteligencije u komuni-
kacijske strategije akademskih institucija korisno je oslo-
niti se na nekoliko klju¢nih teorijskih modela iz podrucja

komunikologije, tehnologije i menadZmenta promjena.

TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL - MODEL
PRIHVACANJA TEHNOLOGIJE

Model prihvac¢anja tehnologije (engl. Technology Accep-
tance Model) /8/ sugerira da je percepcija korisnosti
i jednostavnosti uporabe klju¢na za prihvacanje nove
tehnologije. U kontekstu akademskih institucija ovaj
model objasnjava zasto komunikacijski stru¢njaci unutar

sveucilista sporije ili brze prihvacaju Ul alate poput chat-

botova, platformi koje sluze analizi sentimenta ili auto-
matiziranih sustava za slanje poruka. Institucije koje
aktivno educiraju zaposlenike o korisnosti Ul alata,
biljeze brzu i u¢inkovitiju implementaciju /9/. U podru¢-
ju obrazovanja koje je temeljeno na umjetnoj inteligenci-
ji i virtualnim okruZzenjima, ¢esto su izostavljene klju¢ne
varijable kao $to su namjera koristenja, samoucinkovi-
tost (odnosno razina samopouzdanja) te zadovoljstvo ili
interes korisnika /10/. U Sirem kontekstu interne komu-
nikacije u visokom obrazovanju ovaj uvid podrzava ideju
da komunikacijski timovi i uprave sveuilista, u suradnji
sa zaposlenicima, mogu oblikovati strategije koje poti¢u
prihvacanje digitalnih tehnologija edukacijom, motiva-
cijom i uklju¢enos$éu korisnika. Na Sveucilistu u Jorda-
nu primijenili su prosireni model prihvacanja tehnologi-
je kako bi analizirali ¢imbenike koji utje¢u na prihvacéanje
digitalnih komunikacijskih strategija medu studentima
/11/. Istrazivanje se posebno usmjerilo na ulogu percipi-
ranog uzitka (kao klju¢ne vanjske varijable koja utje¢e na
ostale komponente: percipiranu jednostavnost koriste-
nja, percipiranu korisnost, stav prema koristenju i namje-
ru koristenja). Rezultati pokazuju da percipirani uzitak
ima znacajan pozitivan ucinak na sve klju¢ne dimenzi-
je modela, ¢ime se potvrduje da emocionalna kompo-
nenta korisnic¢kog iskustva, poput osjecaja zadovoljstva
ili uzitka prilikom koristenja digitalnih alata, igra vaznu
ulogu u oblikovanju stavova studenata prema digital-
noj komunikaciji. Osim toga, potvrdena je povezanost
izmedu percipirane jednostavnosti koristenja i percipi-
rane korisnosti, $to implicira da jednostavnost koriste-
nja izravno doprinosi percepciji korisnosti tehnologije, u
ovom slucaju, digitalnih komunikacijskih alata u visokos-
kolskom okruZenju. U istrazivanju /12/ se model pokazao
posebno korisnim za oblikovanje u¢inkovitih komunika-
cijskih i marketinskih strategija visokoskolskih institu-
cija. Ispituju¢i prihvacanje digitalnih alata za akadem-
sko ¢itanje medu studentima, autori su u model ukljucili
dodatne varijable, kao §to su samoucinkovitost, akadem-
sko iskustvo, o¢ekivanja u vezi s akademskim postignuéi-
ma, prednosti suradnickog ucenja, jednostavnost pristu-
pa resursima te pozitivna nastavna podrska. Rezultati su
potvrdili da su samoucinkovitost i oéekivana akadem-
ska uspjesnost medu najvaznijim prediktorima percepci-

je korisnosti i jednostavnosti koristenja digitalnih alata.
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Tablica 1. Usporedna tablica TAM modela i njihova primjena u razvoju komunikacijskih strategija u akademskoj

zajednici
. . . Primjenjivost na Ul u
Model Klju¢ne komponente Novi doprinos . o
akademskoj komunikaciji
TAM 1 o percepcija korisnosti Pruza osnovni okvir e pocetna procjena stavova
/13/ o percepcija jednostavnosti za razumijevanje prema Ul alatima u
kori$tenja prihvacanja tehnologije. komunikaciji (npr.
o stav prema kori$tenju chatbotovi, automatizirani
tehnologije e-mail sustavi)
TAM 2 Nadodane komponente: Ukljuc¢uje drustveni Omogucuje analizu prihvac¢anja
/14/ - kognitivni instrumentalni kontekst i profesionalne UI alata medu zaposlenicima i
procesi norme. studentima, uzimajuci u obzir
- drustveni utjecaj (norme, kulturu institucije i percipirani
imidz) profesionalni pritisak.
- voljnost i iskustvo (kao
moderatori)
TAM 3 Nadodane komponente: o dublje posebno koristan za analizu
/15/ - samoucinkovitost razumijevanje prihvac¢anja kompleksnih
- anksioznost psihologkih UI sustava u komunikaciji
- percepcija kontrole i okolinskih (kao $to su generativni alati,
- objektivni uvjeti kori$tenja. ¢imbenika semanticka pretrazivanja i
koji utje¢u na sustavi prediktivne analize)
jednostavnost
koristenja

UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE
OF TECHNOLOGY - UJEDINJENA TEORIJA
PRIHVACANJA I KORISTENJA TEHNOLOGIJE
(UTAUT)

Ujedinjena teorija prihvacanja i koristenja tehnologije
(UTAUT) predstavlja integrirani teorijski model koji je
razvijen kako bi objasnio i predvidio prihvacanje novih
tehnologija medu korisnicima. Temelji se na sintezi rani-
jih modela ponasanja korisnika, uklju¢ujudi teoriju plani-
ranog ponasanja (TPB) i model prihvacanja tehnologije
(TAM). Cetiri temeljne dimenzije UTAUT modela uklju-
¢uju ocekivanu izvedbu, ocekivani napor prilikom kori-
$tenja, drustveni utjecaj i uvjete olak$avanja, koje izrav-
no utje¢u na korisnikovu namjeru koristenja i stvarnu
uporabu tehnologije /16/. Prosirenje izvorne teorije
predstavljeno je deset godina kasnije u obliku UTAUT2
modela, osmisljenog kako bi se dodatno razumjelo pona-
$anje krajnjih korisnika, posebice u kontekstu organiza-

cijske i potrosacke primjene. Novi model zadrzava osnov-

ne dimenzije UTAUT-a, ali dodaje i nove varijable, poput
hedonisti¢cke motivacije, ekonomske vrijednosti i navike.
UTAUT2 time nudi sveobuhvatniji okvir za ispitivanje
osobnih i emocionalnih aspekata koji utje¢u na prihva-
¢anje tehnologije, osobito u obrazovnim i digitalnim
komunikacijskim kontekstima /17/. Sustavi ranog upozo-
ravanja (EAS) u visokom obrazovanju razvijeni su kao
digitalni alati za pravodobnu identifikaciju studenata koji
pokazuju rizi¢ne obrasce ponasanja, poput neredovitog
pohadanja nastave, slabih rezultata ili smanjene aktivno-
sti u digitalnim okruzenjima. Njihova funkcija nije samo
tehnicka, vec se sve viSe promatraju kao dio $ire instituci-
onalne komunikacijske strategije usmjerene na o¢uvanje
studentske uspje$nosti i angazmana. U okviru empirij-
skog istrazivanja /18/ ispitali su prihvac¢anje EAS sustava
medu studentima online sveucili§ta primjenom UTAUT
modela. Njihovi zaklju¢ci ukazuju na to da su ocekivana
korisnost i lako¢a kori$tenja najsnazniji prediktori namje-
re prihvacanja sustava, dok su drustveni utjecaj i institu-
cionalna podrska imali dodatni, ali slabiji u¢inak. Ovi

rezultati naglasavaju potrebu za jasnom komunikacijom
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koristi tehnologije te integracijom EAS-a u ciljana obra-
zovna i komunikacijska rjesenja sveudilista. U kontek-
stu strateSkog marketinga istrazivanje potvrduje vaznost
dizajniranja korisni¢ki usmjerenih rjesenja, onih koja
su jednostavna za upotrebu, funkcionalna i jasno pred-
stavljena institucionalnim komunikacijskim kanalima.
Povezivanje ovih aspekata s UTAUT modelom omogu-
¢uje kreiranje podatkovno utemeljenih pristupa u digi-
talnom obrazovanju /19/ /20/. Istrazivali su /21/ prihva-

¢anje sustava za e-ucenje medu studentima malezijskih

javnih sveucilista primjenom UTAUT2 modela. U istrazi-
vanju je sudjelovalo 429 studenata, a rezultati su pokazali
da su navika, hedonisticka motivacija i o¢ekivana izvedba
klju¢ni prediktori namjere kori$tenja e-ucenja. Drustveni
utjecaj i cijena nisu imali znacajan u¢inak. Autori nagla-
$avaju vaznost dizajna obrazovnih tehnologija koji uklju-
¢uje emocionalne i motivacijske aspekte korisnika. Ovi
nalazi potvrduju relevantnost UTAUT2 modela u razvoju

ucinkovitih digitalnih obrazovnih rjesenja /22/.

Tablica 2. Tablica usporednog prikaza UTAUT i UTUAT2 modela

Element UTAUT (2003) UTAUT?2 (2012)
Svrha o - objasnjenje prihvacanja - objasnjenje prihvacanja tehnologije medu
tehnologije u organizacijama potro$ac¢ima (npr. studentima, krajnjim
korisnicima)
Glavne 1. ocekivana izvedba Zadrzava svih 4 iz UTAUT + dodaje:
varijable 2. ocekivani napor 5. hedonisticka motivacija
3. drustveni utjecaj 6. ekonomicnost (cijena)
4. uvjeti olak$avanja 7. navika.
Moderatorske «  spol, dob, iskustvo, dobrovoljnost o spol, dob, iskustvo, navika
varijable koristenja
Koristenje u +  najcedce za analizu prihvacanja o &ire primjene, uklju¢uju¢i mobilne
obrazovanju LMS sustava, e-uéenja i aplikacije, drustvene mreZze,
informacijskih sustava komunikacijske alate
Fokus +  zaposlenici/korisnici u organizaciji o krajnji korisnici/studenti/potro$aci
korisnika
Primjena u o indirektno s obzirom na percepciju o  izravnije s obzirom na uzitak, percepciju
marketingu i korisnosti i normativni pritisak vrijednosti i automatizirano ponasanje
komunikaciji

Izvor: Prilagodeno prema /23/ /24/

UM]JETNA INTELIGENCIJA NA
VISOKOOBRAZOVNIM INSTITUCIJAMA
U kontekstu sveudili$ne

generativne umjetne inteligencije uvelike se smatra

komunikacije integracija
pokretac¢em organizacijskih promjena i tehnoloske
prilagodbe. Empirijsko istrazivanje provedeno na 318
njemackih sveucili§ta /25/ pruza vazan uvid u ranu
fazu usvajanja generativnih Ul alata u komunikacijskim

odjelima. Pokazalo se da su alati za prevodenje i jezi¢nu

korekciju, poput DeepL-a, najées¢e koristeni, dok je
redovita primjena alata za generiranje teksta, poput
ChatGPT-ja i slicnih sustava, jo$ uvijek ogranicena,
osobito u javnim institucijama. Klju¢ni izazovi koji
usporavaju integraciju, uklju¢uju zabrinutosti vezane
uz zadtitu podataka, eticke dvojbe i tehnicke barijere.
Zanimljivo je da privatna sveuciliSta biljeze viSu razinu
koristenja UT alata, Sto se tumaci manjim regulatornim
pritiscima i ve¢om fleksibilno$¢éu upravljanja. Medutim,

bez obzira na institucionalni status ve¢ina sveucilista jo§
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uvijek nema razvijene strategije, jasnih smjernica niti
dostatnih budzeta za sustavnu primjenu generativne
umjetne inteligencije u komunikacijskoj praksi. Nema
ni strate$koga pristupa koji bi ukljuéivao edukaciju
zaposlenika, razvoj organizacijskih kapaciteta i
uskladivanje komunikacijskih ciljeva s moguénostima
koje UI pruza. U tom kontekstu teorijski modeli,
poput modela Technology Acceptance Model (TAM),
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) i Socio-Technical Systems Theory (STS), nude
korisne alate za analizu institucionalnog prihvacanja
UI tehnologija u visokom obrazovanju. Prethodna
iskustva s velikim tehnoloskim promjenama, poput
pojave interneta i drustvenih mreZa, pokazala su
da su takve inovacije isprva izazvale poremecaje u
obrazovnim i komunikacijskim praksama, ali su s
vremenom pridonijele profesionalizaciji i unapredenju
tih podru¢ja kada su bile koriStene uz stru¢nu ljudsku
procjenu i nadzor. Umjetna inteligencija moze postati
(ima taj potencijal) katalizatorom unaprjedenja kvalitete
obrazovanja i institucionalne komunikacije, pod uvjetom
da ne zamijeni ljudsku komponentu, ve¢ da je nadopuni
i redefinira njezinu ulogu. Visokoobrazovne institucije
pritom imaju odgovornost implemenacije Ul alata, ali
i razvijanja jasnih normativnih i etickih okvira njihove
upotrebe, kako bi o¢uvale akademski integritet i zadrzale
ulogu predvodnika u vidu promicanju povjerenja u
javnom prostoru /26/. Akademskoj zajednici nedostaje
pravac sustavnog ulaganja u razvoj profesionalnih
kompetencija osoblja, osobito u podru¢ju Ul-ja i
digitalne pismenosti /27/. Implementacijom i razvojem
strategija koje obuhvadaju emocionalnu, drustvenu i
tehnicku dimenziju, koja se razvija koriStenjem umjetne
visokoobrazovnim
bilo

potencijala, ali i ogranicenja novih alata, s posebnim

inteligencije  na institucijama,

zaposlenicima  bi omoguceno razumijevanje
naglaskom na aspekte eticnosti prilikom njihove
primjene /28/; /29/. Preuzimanje proaktivnije uloge
i zauzimanje jasnijih stavova i pravila koristenja u
obrazovnom kontekstu, uklju¢ujuéi definiranje granica
prihvatljive  upotrebe, poticanje transparentnosti
kod prijave koriStenja alata umjetne inteligencije te
uskladivanje s etickim i zakonskim normama /30/; /31/,
djelovalo bi pozitivno na pravilno i primjereno koristenje.
Odbijanje ili odgadanje prihvacanja novih tehnologija,
poput generativne umjetne inteligencije, moze rezultirati
njihovim nekontroliranim kori$tenjem unutar institucije

te potencijalno izazvati nezeljene posljedice koje se protive

izvornim ciljevima regulacije i akademske Ccestitosti.
Izvjes¢e USC ASCJ Relevance Report 2025 /32/ naglasava
sve izrazeniju i strate$ki vaznu ulogu stru¢njaka za
komunikacije u procesu integracije umjetne inteligencije
unutar akademskih institucija. Umjesto toga da djeluju
kao pasivni korisnici tehnologije, ovi profesionalci
pozicioniraju se kao aktivni dionici u oblikovanju
nacina na koji se Ul alati primjenjuju u institucionalnim
komunikacijskim kontekstima. Integracija umjetne
inteligencije u visokoskolske ustanove ne moze se svesti
isklju¢ivo na tehnicku provedbu; naprotiv, ona zahtijeva
transformaciju organizacijske kulture i osmisljavanje
novih komunikacijskih normi koje su uskladene s etickim
nacelima, dru$tvenom odgovorno$¢u i akademskom
misijom institucije. Upotreba umjetne inteligencije sve je
prisutnija u visokoskolskom obrazovanju, gdje utje¢e na
nacin poucavanja i oblikovanje komunikacijskih procesa.
Najées¢e se koristi u Cetirima glavnim podruéjima, a
to su: sustavi za prilagodbu i personalizaciju ucenja,
alati za analizu i predvidanje studentskih obrazovnih
ishoda,

inteligentni tutori. Sustavi za personalizaciju omogucuju

automatizirani sustavi za vrednovanje te
oblikovanje obrazovnog sadrzaja u skladu s potrebama
pojedinog studenta, Cesto uz pomo¢ chatbotova i
digitalnih asistenata /33/. Reguliranje kori$tenja umjetne
inteligencije ¢esto znacajnije varira u odnosu na ciljne
skupine; dok su pravilnici namijenjeni znanstveno-
nastavnom osoblju visokoobrazovnih institucijaizrazavali
podrsku i poticanje koriStenju, smjernice za studente
prevalentno su napisane radi pokusaja preveniranja i/ili
barem djelomi¢nog ograni¢avanja njihove zlouporabe
ili prekomjerne uporabe /34/. Prema studiji /35/ koja
je analizirala smjernice i politike americkih vodec¢ih
Sveucilista, vidljivo je da 94 % institucija ima donesene
regulative koje se odnose na koriStenje umjetne
inteligencije, u kojima su najée$c¢e studenti usmjereni na
i8c¢itavanje pravilnika pojedinih kolegija i konzultiranje s
nastavnicima prije koristenja umjetne inteligencije, dok s
druge strane potonji moraju bez zadrske, jasno i precizno,
postaviti granice uporabe UI alata. Iako su smjernice
usmjerene prema nastavnicima i studentima bile Siroko
zastupljene, smjernice istraziva¢ima i administrativnome
osoblju ostale su ogranicene, dostupne u manje od 20
% analiziranih institucija. Preporuke istraziva¢ima
naglasavale su potrebu kontinuiranoga pracenja razvoja
generativnih Ul alata i prilagodbu praksi sukladno
novim spoznajama, dok su administrativni djelatnici

bili posebno upozoreni na obvezu zastite povjerljivih i
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osobnih podataka u interakciji s novim tehnologijama.
Visokoobrazovne institucije moraju razvijati adaptivne
i kontinuirano revidirane smjernice za primjenu
generativne umjetne inteligencije, kako bi ostale ukorak
s dinamikom tehnoloskih promjena /36/; /37/. Osobita se
pozornost pridaje vaznosti transparentne i pravovremene
diseminacije azuriranih smjernica svim relevantnim

skupinama unutar akademske zajednice.

IMPLEMENTACIJA UMJETNE
INTELIGENCIJE

Sveucilisna komunikacija definira se sveobuhvatnim
skupom komunikacijskih procesa koji se odvijaju unutar
akademske zajednice, usmjerenim prema vanjskim
dionicima ili se odnose na same institucije, pri ¢emu
navedeno obuhvaca produkciju, sadrzaj, distribuciju i
ucinke komunikacijskih aktivnosti. Ove procese oblikuju
i provode razliciti akteri, kako iznutra, tako i izvan same
sveucilisne strukture /38/. S gledista strateskog upravlja-
nja komunikacijama umjetna inteligencija visokoobra-
zovnim institucijama otvara mogucnosti inovativno-
ga oblikovanja odnosa s vanjskim subjektima, javnosti
te mogu¢énosti jacanja vlastitog imidza kao transparen-
tnih i tehnolodki osposobljenih organizacija. Medutim,
institucionalne smjernice i politike naj¢e$ée zanemaruju
dimenziju eksternog komuniciranja pomoc¢u Ul alata, pri
¢emu se gubi prilika za diferencijaciju i reputacijsko pozi-
cioniranje na sve konkurentnijem obrazovnom trzistu.
Dodatno, izostanak sustavne evaluacije u¢inaka komuni-
kacijskih strategija Ul-ja upucuje na nedostatak standar-
diziranih procedura koje sluze pracenju javne percepcije i
institucionalnog ugleda u kontekstu primjene naprednih
tehnologija /39/. Predlaze se trofazni strateski okvir za
implementaciju umjetne inteligencije u marketingu /40/,
temeljen na kruznom modelu koji kontinuirano pove-
zuje istrazivanje trzista, strate$ko planiranje i proved-
bu aktivnosti. Ovaj model omogucuje dinami¢nu prila-
godbu marketingkih strategija uz podrsku razlicitih vrsta
UI tehnologija. Unato¢ cesto pretjeranim odekivanji-
ma umjetna inteligencija suocava se s ozbiljnim prepre-
kama koje dovode u pitanje njezinu sposobnost ispunja-
vanja vlastitih obecanja, osobito zbog problema vezanih
uz narusavanje privatnosti, ukorijenjene algoritamske
pristranosti i nerazrije§ena eticka pitanja /41/. Umjet-
na inteligencija znacajno mijenja paradigmu marketins-
kih strategija, kako u operativhom, tako i u stratesSkom

smislu. Njezin potencijal ne lezi samo u analizi velikih

koli¢ina podataka, ve¢ se o¢ituje i u sposobnosti predikci-
je ponasanja potro$aca, automatizacije prodajnih proce-
sa te personalizacije komunikacije i ponude. Jedan od
najznacajnijih doprinosa Ul-ja u marketingu jest njezi-
na sposobnost predikcije potrosackog ponasanja. Algo-
ritmi strojnog ucenja analiziraju obrasce u podacima i
time omogucuju preciznije ciljanje trzi$ta, odredivanje
cijena i prilagodbu ponude. To moze dovesti do promje-
ne dominantnog poslovnog modela s pristupa ,,.kupovina
pa dostava“ na ,dostava pa kupovina“ /42/. Georgia State
University implementirao je UI sustav za chatbot-ko-
munikaciju pod nazivom Pounce, koji koristi algoritme
strojnog ucenja za automatizirano odgovaranje na upite
buduc¢ih i sadasnjih studenata /43/. Sustav je pokazao
sposobnost predvidanja potencijalnih rizika od napu-
$tanja studija te omogucio personaliziranu komunika-
ciju radi poticanja studentskog angazmana, $to je rezul-
tiralo manjim odustajanjem studenata od studija za 21
% u ljetnom semestru. Kako pokazuju istrazivanja /44/,
iako su UI botovi sposobni za u¢inkovitu komunikaci-
ju s korisnicima, otkrivanje njihova neljudskog identite-
ta Cesto rezultira padom stope konverzacije. Stoga, nuzno
je istraziti kako optimizirati medudjelovanje izmedu ljudi
i Ul-je u konverzijskom procesu. Takoder, pitanje inte-
gracije Ul-ja i stru¢nih timova postavlja izazove u pogle-
du organizacijske strukture i novih vjestina /45/. Naglasa-
va se da su kratkoro¢ne koristi UI-ja ¢esto prenapuhane
/46/, dok se dugoroc¢ni potencijal podcjenjuje. Ovaj obra-
zac poznat je kao Amaraov zakon i cesto se opisuje
Gartnerovim hype ciklusom /47/. Usprkos razini efika-
snosti UI sustava korisnici prema njima osjecaju sumnju
i nelagodu, osobito kad se radi o zadacima koji zahtije-
vaju empatiju i intuiciju /48/. Osim toga, fizicka utjelov-
ljenja Ul-ja u obliku robota mogu izazvati neugodu zbog
efekta uncanny valley /49/, §to potvrduju istrazivanja o
interakciji s humanoidnim robotima /50/. Personalizaci-
ja pomoc¢u Ul-ja moze rezultirati osjecajem smanjenog
izbora i slobode /51/, §to moze izazvati otpor potrosaca.
Neki autori sugeriraju da bi dopustanje prilagodbe UI-ja
prema vlastitim preferencijama korisnika moglo umanjiti
taj otpor /52/. Prikupljanje i analiza velikih koli¢ina poda-
taka izaziva zabrinutost u pogledu privatnosti i moguce
diskriminacije. Na primjer, Amazon je morao povuci svoj
UI regrutacijski alat zbog dokazanih pristranosti prema
muskim kandidatima /53/. Stoga, pitanje je transparen-
tnosti algoritama klju¢no za buduée regulatorne okvire
/54/. Umjetna inteligencija ne djeluje iskljucivo kao

tehnicki alat za generiranje sadrzaja, ve¢ aktivno sudje-
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luje u oblikovanju percepcije stvarnosti putem algori-
tamski selektiranih informacija /55/. Takvo posredovanje
moze rezultirati smanjenjem pluralizma stavova, potica-
njem komunikacijske uniformnosti i stvaranjem zatvore-
nih informacijskih prostora. U kontekstu visokog obrazo-
vanja, koje se temelji na promicanju kritickog misljenja,
akademske slobode i otvorenog dijaloga, ovakve tenden-

cije predstavljaju osobit izazov.

ULOGA UMJETNE INTELIGENCIJE U
ODNOSIMA S JAVNOSCU

Primjena umjetne inteligencije u podrucju odnosa s
javnoscéu sve je izrazenija, pri ¢emu njezini alati postaju
integrirani u svakodnevne komunikacijske procese.
Unato¢ varijabilnosti organizacijskih praksi danas je
jasno da strucnjaci za odnose s javnos¢u u sve vecoj mjeri
koriste UT tehnologije za obavljanje raznovrsnih komuni-
kacijskih zadataka /56/. Ul sustavi omogucuju automati-
zirano generiranje sadrzaja, od priopéenja za javnost do
transkripcije i prijevoda multimedijalnih materijala.
Dodatno, alati za analizu sentimenta, pracenje spominja-
nja brendova te vizualne i videoanalitike omogucuju
precizno upravljanje reputacijom u dinami¢nom medij-
skom okruzenju. Prediktivna analitika, koja postaje sve
dostupnija i sofisticiranija, omogu¢uje komunikacijskim
stru¢njacima optimalno tempiranje objava i anticipiranje
potencijalnih reputacijskih prijetnji /57/. Za visokoskol-
ske institucije ove moguc¢nosti nude znacajan potencijal.
Sveucilista i veleucilista mogu koristiti UT alate za proak-
tivno upravljanje svojom javnom slikom, personalizirati
komunikaciju sa studentima te unaprijediti analizu
povratnih informacija. Primjena prediktivne analitike
omogucuje i raniju detekciju mogudih kriznih situacija u
studentskom okruzenju. S druge strane, uloga Ul-ja kao
“vratara” (engl. gatekeeper) nosi i rizike. Algoritmi koji
personaliziraju sadrzaj u digitalnim kanalima, mogu
dovesti do formiranja informacijski zatvorenih sustava,
gdje korisnici, uklju¢ujuéi akademsku zajednicu primaju
sadrzaje koji potvrduju njihove postojece stavove /58/. U
tom kontekstu, medijska pismenost i transparentna
implementacija UT alata klju¢ne su u kontekstu o¢uvanja
informacijske pluralnosti u visokom obrazovanju. Umjet-
na inteligencija u podru¢ju odnosa s javnoséu sve vise
prerasta iz tehnickog dodatka u strateski element organi-
zacijske komunikacije, koji utjece na sve faze oblikovanja
komunikacijskih strategija, od istrazivanja i analize

javnosti, preko segmentacije i oblikovanja poruka, pa do

odabira kanala i mjerenja ucinka /59/. S teorijskog aspek-
ta pojavljuje se potreba za ponovnim promisljanjem
tradicionalnih komunikacijskih modela, poput dvosmjer-
noga simetri¢nog modela Gruniga i Hunta, u suvreme-
nom kontekstu, u kojem ulogu komunikacijskih aktera,
uz ljude, sve vi$e preuzimaju algoritamski sustavi potpo-
mognuti umjetnom inteligencijom. Umjetna inteligenci-
ja, osobito u obliku velikih jezi¢nih modela i alata za
obradu podataka, omogucuje personalizaciju sadrzaja u
realnom vremenu, temeljenu na prethodnom ponasanju
korisnika, $to mijenja paradigmu masovne komunikacije
prema mikrotargetiranju. Time se strategije vi$e ne zasni-
vaju na $irokim demografskim profilima, ve¢ se temelje
na prediktivnoj analitici ponasanja. Jedna od klju¢nih
posljedica takvog razvoja jest automatizacija procesa stra-
teSkog odlucivanja, pri ¢emu se UI koristi za procjenu
ucinkovitosti razli¢itih poruka i odabir onih alata koji
imaju najvedi potencijal angazmana. Ovo moze znatno
ubrzati komunikacijske kampanje, ali otvara i pitanja
gubitka kreativne autonomije i ljudskog nadzora.
ChatGPT /60/ ima sve izrazeniju ulogu u podrucju
odnosa s javno$¢u unutar akademskog okruzenja. Sudio-
nici istrazivanja, stru¢njaci za komunikaciju u visokom
obrazovanju, istaknuli su brojne prednosti primjene alata
poput ChatGPT-ja, posebice u kontekstu u¢inkovitosti i
brzine izrade sadrzaja za interne i eksterne kanale komu-
nikacije. Uoceno je da ChatGPT doprinosi vecoj konzi-
stentnosti komunikacijskih poruka i olak$ava pristup
informacijama krajnjim korisnicima, osobito studentima.
Kako bi se umjetna inteligencija mogla smisleno i odgo-
vorno integrirati u komunikacijske procese visokoskol-
skih institucija, stru¢njaci za odnose s javnos¢u trebaju
razvijati kompetencije koje objedinjuju tehnicko razumi-
jevanje tehnologije i duboko ukorijenjene ljudske kvalite-
te, poput empatije, kreativnog misljenja i strateske
prosudbe /61/. Takva kombinacija omoguc¢uje komunika-
cijskim timovima da unaprijede operativnu u¢inkovitost,
a i da o¢uvaju autenti¢nost institucionalnog glasa i drus-
tvenu odgovornost u javnoj komunikaciji. Uspje$na
implementacija umjetne inteligencije u akademskom
okruzenju uvelike ovisi o razini transparentnosti i uloze-
nim naporima u edukaciju zaposlenika. Klju¢no je konti-
nuirano osvjestavanje akademskih i administrativnih
djelatnika o svrsi, moguénostima i ograni¢enjima tehno-
logije, uz promicanje dvosmjerne komunikacije i partici-
pacije, te uvodenje viSerazinskih edukacijskih programa,
od temeljne pismenosti o umjetnoj inteligenciji do

naprednih radionica za tzv. ,Ul ambasadore®, koji preuzi-
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maju aktivhu ulogu u $irenju znanja i dobrih praksi
unutar institucije /62/. Takav pristup povecava razinu
kompetentnosti unutar organizacije, ali i doprinosi stva-
ranju povjerenja, $to je kljuéno za uspjesnu digitalnu
tranziciju u sektoru obrazovanja. S obzirom na sve veci
oslonac organizacija na algoritamske sustave u odluciva-
nju i javnoj komunikaciji, uloga komunikacijskih struc-
njaka u akademskom sektoru sve vise prerasta tehni¢ku
primjenu alata. Oni postaju kljucni nositelji promjene, ali
i eticki korektiv u procesima digitalne transformacije.
Njihova sposobnost oblikovanja narativa, anticipacije
drustvenih rizika te izgradnje i o¢uvanja povjerenja u
odnosu na razli¢itu publiku ¢ini ih nezamjenjivima u
okruzenju u kojem se brzina i ucinkovitost sve cesée
imaju prioritet pred vrijednostima odgovorne i inkluziv-
ne komunikacije. Alat se pokazao korisnim u automatiza-
ciji svakodnevnih zadataka, kao $to su izrada priopéenja,
odgovaranje na Cesto postavljana pitanja te generiranje
prijedloga sadrzaja za drustvene mreze. Takoder je prepo-
znat njegov potencijal u personalizaciji komunikacije i
povecanju angazmana publike, posebno mlade generacije
koja preferira interaktivne i neposredne oblike komuni-
kacije /63/. Dobiveni nalazi ukazuju na potrebu za urav-
notezenim pristupom implementaciji umjetne inteligen-
cije u komunikacijske strategije visokoskolskih institucija.
Iako su prepoznate operativne prednosti alata poput
ChatGPT-ja, naglasena je vaznost postojanja ljudske
kontrole i stru¢nog nadzora u svrhu osiguravanja to¢no-
sti i eti¢nosti komunikacijskih sadrzaja. Upotreba
ChatGPT-ja ne bi smjela zamijeniti ulogu komunikacij-
skih stru¢njaka, ve¢ sluziti kao alat za podrsku i optimiza-
ciju rada. Takoder, naglasava se vaznost edukacije osoblja
i izrade institucionalnih smjernica koje jasno definiraju
opseg i nacin kori$tenja umjetne inteligencije u javnoj i
internoj komunikaciji. Time se osigurava odgovorno
koritenje alata, ¢cime se ¢uva kredibilitet institucije /64/.
Prema istrazivanju /65/, tehnologija ChatGPT-ja posje-
duje znacajan transformativni potencijal u visokom obra-
zovanju. Medutim, njezina udinkovita i eti¢ki prihvatlji-
va primjena uvjetovana je uspostavom jasno definiranih
institucionalnih politika koje ¢e biti u skladu s opéeobra-
zovnim strategijama. U tom kontekstu, osobito je vazno
usmjeriti se na razvoj normi koje reguliraju koristenje
alata umjetne inteligencije u obrazovnom okruzenju,
osobito u pogledu akademske Cestitosti, zastite podataka
i pedagoske odgovornosti. Nadalje, identificiraju se kljuc-

ni pravci daljnjeg razvoja u primjeni ChatGPT-ja /66/,

osobito u domeni personaliziranog ucenja te redefinira-
nja nastavnicke uloge. Alat moze preuzeti rutinske zadat-
ke, poput automatskog ocjenjivanja studentskih radova i
odgovaranja na ¢esto postavljana pitanja, ¢ime se nastav-
nicima otvara mogucnost usmjerenijeg djelovanja u
podrucjima mentorstva, istrazivackog rada i razvoja kuri-
kuluma. Klju¢na komponenta ucinkovitog komunicira-
nja u akademskom sektoru ostaje sposobnost kriti¢ke
evaluacije informacija, uz neizostavno oslanjanje na ljud-
sku prosudbu. Potrebno je razvijati modele profesionalne
prakse koji kombiniraju algoritamsku obradu podataka s
analitickom, eti¢ki utemeljenom interpretacijom kontek-
sta; osobito u komunikaciji s osjetljivim i raznolikim
skupinama (poput studenata, donatora, vanjskih partne-
ra ili medijskih aktera /67/).Ovakav pristup zahtijeva
kontinuirano ucenje i prilagodbu, ali i institucionalnu
spremnost za preispitivanje uvrijezenih obrazaca rada.
Visokoobrazovne ustanove ne mogu si dopustiti komuni-
kacijske procese temeljene na staticnim predloscima.
Umjesto toga trebaju razvijati kompetencijske okvire u
kojima su brzina, prilagodljivost i informacijska to¢nost
osnazeni tehnologijom, ali nadzirani kroz prizmu profe-

sionalne odgovornosti i sveucili$ne misije.

Umjetna inteligencija sve snaznije utjee na klju¢ne stra-
teSke aspekte odnosa s javnoscu transformirajuc¢i nacin
definiranja komunikacijskih ciljeva, segmentiranju cilj-
nih skupina, oblikovanju brendovskoga identiteta i
strukturiranju poruke. Njezina uloga nije ograni¢ena na
tehnicku automatizaciju procesa, ve¢ obuhvaca surad-
ni¢ku funkciju prilikom donosenja strateskih odluka.
Umjetna inteligencija sudjeluje u generiranju vizualnih i
jezi¢nih kodova, narativa i stilskih elemenata poruke, no
njezina ucinkovitost ovisi o ljudskoj interpretaciji i eti¢-
koj prosudbi. U tom kontekstu sve je relevantniji koncept
»augmentirane strategije, pristupa u kojem UI ne zamje-
njuje stru¢njake za komunikaciju, ve¢ nadopunjuje njiho-
ve vjestine i prosudbu u procesu oblikovanja slozenih
komunikacijskih rjesenja /68/; /69/; /70/.

ZAKLJUCAK

Primjena umjetne inteligencije u visokom obrazovanju
ve¢ je u mnogim segmentima postala stvarnost i ¢esto je
sastavni dio svakodnevnih praksi koritenja. Neospor-

na je zaposlenicka i studentska uporaba alata i programa
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umjetne inteligencije, ali pristupi koji razli¢ite institucije

imaju tijekom reguliranja istih, uvelike se razlikuju.

Pojedine ustanove pravovremeno razvijaju strategije
njihove regulacije i implementacije, dok druge pokazu-
ju odredeni oprez, pa ¢ak i skepticizam prilikom prihva-
¢anja istih. Pitanje etike i o¢uvanja akademskog integrite-
ta ne gubi na vaznosti ¢ak ni u eri ubrzanog tehnoloskog
napretka.Teorijski okviri pomazu nam bolje razumje-
ti koje ¢imbenike valja uzeti u obzir prilikom prihvaca-
nja disruptivnih tehnologija. Pokazuje se kako percepcija
korisnosti, jednostavnost upotrebe, emocionalni doziv-
ljaj, ali i institucionalna podrska, uvelike utje¢u na to
hoce li se alati umjetne inteligencije zaista uspjesno inte-

grirati u obrazovni proces.

Prednosti koje umjetna inteligencija donosi, kao $to su

automatizacija zadataka i personalizacija komunikacije,

BILJESKE

/1/ McDonald, N., Johri, A., Ali, A., & Hingle, A. (2024).
Generative artificial intelligence in higher education:
Evidence from an analysis of institutional policies and
guidelines. arXiv:2402.01659. https://doi.org/10.1080/15
567249.2016.1263251

/2/ North, K. (2024). AI and the Future of Organizatio-
nal Communication. In F. W. Baker (Ed.), USC Annen-
berg Relevance Report 2024 (pp. 12-17). University of
Southern California, Annenberg School for Communi-
cation and Journalism. https://annenberg.usc.edu/news/
research-and-impact/2024-usc-annenberg-relevance-re-

port-explores-impact-ai-public-relations

/3/ Tenderich, B. (2024). AI Tools in Higher Educa-
tion Communication Strategies. In E W. Baker (Ed.),
USC Annenberg Relevance Report 2024 (pp. 32-37).
University of Southern California, Annenberg School for

Communication and Journalism.

https://annenberg.usc.edu/news/research-and-impa-
ct/2024-usc-annenberg-relevance-report-explores-impa-

ct-ai-public-relations

prate i odredeni izazovi. Postoji realna mogu¢nost formi-
ranja zatvorenih informacijskih sustava $to posljedi¢no
moze dovesti do narusavanja pluralizma stavova, $to nije
u skladu s vrijednostima za koje se akademska zajednica
zalaze. U ovom kontekstu, uloga komunikacijskih struc-
njaka posebno je znacajna. Njihov zadatak ne zavr$ava na
tehnickoj primjeni dostupnih alata; naprotiv, od njih se
oc¢ekuje oblikovanje komunikacijskih strategija koje ¢ce
eticki i odgovorno povezivati tehnoloske mogucénosti s
vrijednostima koje ¢ine temelj akademske zajednice. Da
bi integracija umjetne inteligencije bila uistinu uspjesna
i odrziva, visokoobrazovne institucije moraju kontinui-
rano ulagati u razvoj kompetencija svojih zaposlenika te
istovremeno definirati smjernice koje ¢e biti jasne, ali i
dovoljno prilagodljive za suoc¢avanje s brzim promjena-
ma u tehnoloskom okruzenju. Samo takvim pristupom
moguce je ostvariti puni doprinos ovih tehnologija obra-

zovnoj i drustvenoj misiji sveucilista.

/4/ Xia, Q., Weng, X., Ouyang, E, Lin, T. J., & Chiu, T.
K. E (2024). A scoping review on how generative artifi-
cial intelligence transforms assessment in higher educa-
tion. International Journal of Educational Technology
in Higher Education, 21(1), 40. https://doi.org/10.1186/
§41239-024-00468-z

/5/ Mogavi, R. H., Deng, C., Kim, J. J., Zhou, P, Kwon,
Y. D., Metwally, A. H. S,, Tlili, A., Bassanelli, S., Bucc-
hiarone, A., Gujar, S., Nacke, L. E., & Hui, P. (2023).
Exploring user perspectives on ChatGPT: Applications,
perceptions, and implications for Al-integrated educati-
on [Preprint]. https://arxiv.org/abs/2305.13114

/6/ Davenport, T. H. (2018). The AI advantage: How to
put the artificial intelligence revolution to work. MIT

Press.

/7] Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in my
hand: Who’s the fairest in the land? On the interpretati-
ons, illustrations, and implications of artificial intelligen-
ce. Business Horizons, 62(1), 15-25.

/8/ Davis, E D. (1989). Perceived usefulness, perceived
ease of use, and user acceptance of information tech-
nology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. https://doi.
org/10.2307/249008

15



Media, Culture and Public Relations

Vol.16, 2025, 1-2

/9/ Jin, Y., Yan, L., Echeverria, V., Gasevi¢, D., & Marti-
nez-Maldonado, R. (2024). Generative Al in higher
education: A global perspective of institutional adoptI-
on policies and guidelines. [Preprint]. https://arxiv.org/
abs/2405.11800

/10/ Harmon, J., Muench, A., Labardee, R., Chen, J., &
Hollin, I. (2021). Artificial intelligence and pain care
education in nursing: A systematic review. Journal of
Nursing Education and Practice, 11(7), 34-42.

/11/ Al Dreabi, H., Halalsheh, N., Alrawashdeh, M. N,
Alnajdawi, A. M., Alsawalqa, R. O., & Al-Shboul, M.
(2023). Sustainable digital communication using perce-
ived enjoyment with a technology acceptance model
within higher education, in Jordan. Frontiers in Educa-
Article 1226718. https://doi.org/10.3389/
feduc.2023.1226718

tion, 8,

/12/ Lin, Y., & Yu, Z. (2023). Extending Technology
Acceptance Model to higher-education students’ use of
digital academic reading tools on computers. Internatio-
nal Journal of Educational Technology in Higher Educa-
tion, 20(34). https://doi.org/10.1186/s41239-023-00403-
8

/13/ op. citin 8

/14/ Venkatesh, V., & Davis, E. D. (2000). A theoreti-
cal extension of the technology acceptance model: Four
longitudinal field studies. Management Science, 46(2),
186-204. https://doi.org/10.1287/mnsc.46.2.186.11926

/15/ Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology accep-
tance model 3 and a research agenda on interventions.
Decision Sciences, 39(2), 273-315.

https://doi.org/10.1111/j.1540-5915.2008.00192.x

/16/ Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis,
E D. (2003). User acceptance of information techno-
logy: Toward a unified view. MIS Quarterly, 27(3),
425-478.,181., https://doi.org/10.2307/30036540

/17/ Venkatesh, V., Thong, J. Y. L., & Xu, X. (2012).
Consumer acceptance and use of information techno-
logy: Extending the unified theory of acceptance and use
of technology. MIS Quarterly, 36(1), 157-178.

https://doi.org/10.2307/41410412

/18/ Alshehri, A., Rutter, M. J., & Smith, S. (2022). Predi-
cting student adoption of early alert systems in higher
education using the UTAUT model. Computers & Educa-
tion, 181, 104465. https://doi.org/10.1016/j.compe-
du.2022.104465

/19/ op.citin 18
/20/ op.citin 16

/21/ Wong, K. T., Teo, T., & Goh, P. S. C. (2020). Under-
standing the behaviour intentions of university students
towards mobile learning: A UTAUT2 model approach.
Educational and Information Technologies, 25(5), 2671
2690

22/ op.citin 21
/23/ op.citin 16
/24/ op.citin 17

/25/ Henke, J. (2024). Navigating the AI era: university
communication strategies and perspectives on generati-
ve Al tools. Journal of Science Communication, 23(03),
A05. https://doi.org/10.22323/2.23030205

/26/ Cole, J. (2024). Adjusting course. U USC Annenberg
Center for Public Relations (ur.), Relevance Report 2025:
AT Activated (str. 75-76). University of Southern Califor-

nia.

https://annenberg.usc.edu/news/research-and-impa-
ct/2024-usc-annenberg-relevance-report-explores-impa-

ct-ai-public-relations
/27/ op.citin 4

/28/ Chan, C. K. Y. (2023). A comprehensive Al policy
education framework for university teaching and lear-
ning. International Journal of Educational Technology in
Higher Education, 20(1), Article 38.

https://doi.org/10.1186/s41239-023-00408-3

16



Media, Culture and Public Relations

Vol.16, 2025, 1-2

/29/ Alexander, K., Savvidou, C., & Alexander, C. (2023).
Who wrote this essay? Detecting Al-generated writing in
second language education in higher education. Teaching
English with Technology, 23(2), 25-43.

/30/ Currie, G., Singh, C., Nelson, T., Nabasenja, C.,
Al-Hayek, Y., & Spuur, K. (2023). ChatGPT in medical
imaging higher education. Radiography, 29(4), 792-799.
https://doi.org/10.1016/j.radi.2023.05.011

/31/ Kang, D. (2023). Open book exams and flexible
grading systems: Post-COVID university policies from a
student perspective. Behavioral Sciences, 13(7). https://
doi.org/10.3390/bs13070607

/32/ Beringer, J. (2025). The Al revolution in public relati-
ons isn’t living up to its promise—at least not yet. In USC
Annenberg School for Communication and Journalism.
USC ASCJ Relevance Report 2025 (pp. 96-98).

/33/ Bond, M. et al. (2024). A meta systematic review of
artificial intelligence in higher education: A call for incre-
ased ethics, collaboration, and rigour. International Jour-
nal of Educational Technology in Higher Education,
21(4).

https://doi.org/10.1186/541239-023-00436-z

/34/ Cotton, D. R. E., Cotton, P. A., & Shipway, J. R.
(2023). Chatting and cheating: Ensuring Academic Inte-
grity in the era of ChatGPT. Innovations in Education
and Teaching International, 61(2), 228-239.

https://doi.org/10.1080/14703297.2023.2190148

/35/ An, Y., Yu, J. H.,, & James, S. (2025). Investigating
the higher education institutions’ guidelines and poli-
cies regarding the use of generative Al in teaching, lear-
ning, research, and administration. International Journal
of Educational Technology in Higher Education, 22(10).
https://doi.org/10.1186/s41239-025-00507-3

/36/ op.citin 1

/37] Moorhouse, B. L., Yeo, M. A., & Wan, Y. (2023).
Generative Al tools and assessment: Guidelines of the
world’s top-ranking universities. Computers and Educa-
tion Open, 5, 100151.

https://doi.org/10.1016/j.cae0.2023.100151

/38/ Fahnrich, B., Metag, J., Post, S., & Schifer, M. S.
(2019). University communication and the public: A
review of a growing research field. Studies in Communi-
cation Sciences, 19(2), 217-236.

/39/ op.citin 9

/40/ Huang, M. H., & Rust, R. T. (2020). A strategic
framework for artificial intelligence in marketing. Jour-
nal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 30 - 50.
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-020-
00749-9

/41/ Larson, J. (2019). Dirty data, bad predictions: How
civil rights violations impact police data, predictive poli-
cing systems, and justice. New York University Law
Review, 94(1), 192-233.

/42/ Agrawal, A., Gans, J., & Goldfarb, A. (2018). Predi-
ction machines: The simple economics of artificial intelli-

gence. Harvard Business Review Press.

/43/ Page, L. C., & Gehlbach, H. (2017). How an artificia-
lly intelligent virtual assistant helps students navigate the

road to college. Brookings Institution.

/44/ Luo, X., Tong, S., Fang, Z., & Qu, Z. (2019). Machines
vs. humans: The impact of chatbot disclosure on consu-
mer purchases. Journal of Marketing Research, 56(4),
535-556.  https://pubsonline.informs.org/doi/10.1287/
mksc.2019.1192

/45/ Syam, N., & Sharma, A. (2018). Waiting for a sales
renaissance in the fourth industrial revolution: Machine
learning and artificial intelligence in sales research and
practice. Industrial Marketing Management, 69, 135-146.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.12.019

/46/ Davenport, T. H. (2018). The AI advantage: How
to put the artificial intelligence revolution to work. MIT

Press.

/47/ Dedehayir, O., & Steinert, M. (2016). The hype cycle
model: A review and future directions. Technological
Forecasting and Social Change, 108, 28-41. https://doi.
org/10.1016/j.techfore.2016.04.005




Media, Culture and Public Relations

Vol.16, 2025, 1-2

/48/ Castelo, N. (2019). Blurring the line between human
and machine: Marketing artificial intelligence [Doctoral
dissertation, Columbia University]. Academic Commons.
https://doi.org/10.7916/d8-k7vk-0s40

/49/ Mori, M. (1970). The uncanny valley. Energy, 7(4),
33-35.

/50/ Gray, K., & Wegner, D. M. (2012). Feeling robots and
human zombies: Mind perception and the uncanny valley.
Cognition, 125(1), 125-130. https://doi.org/10.1016/j.
cognition.2012.06.007

/51/ André, Q., Carmon, Z., Wertenbroch, K., Crum, A.,
Frank, D., Goldstein, W., ... & Yang, H. (2018). Consumer
choice and autonomy in the age of artificial intelligen-
ce and big data. Customer Needs and Solutions, 5(1-2),
28-37. https://link.springer.com/article/10.1007/s40547-
017-0085-8

/52/ Longoni, C., Bonezzi, A., & Morewedge, C. K.
(2019). Resistance to medical artificial intelligence. Jour-

nal of Consumer Research.
https://doi.org/10.1093/jcr/ucz013

/53/ Weissman, J. (2018, October 10). Amazon scrapped
an Al tool that showed bias against women in hiring.
Slate.

https://slate.com/business/2018/10/amazon-artificial-in-

telligence-hiring-discrimination-women.html

/54/ Villasenor, J. (2019). Artificial intelligence and bias:

Four key challenges. Brookings Institution.

/55/ Nikolova, M. (2024). Mi3kycTBeHuAT MHTENeKT B I1P:
TpaHchopMauy Ha KOMYHMKAIMOHHWUTE CTPATernu U
kammanuy [Artificial intelligence in PR: Transformations
of communication strategies and campaigns]. Postmo-
dernism Problems, 14(3), 309-330.

https://doi.org/10.46324/PMP2403309

/56/ Tomié, Z., Volarié, T., & Obradovié, D. (2022).
Umjetna inteligencija u odnosima s javno$c¢u. South
Eastern European Journal of Communication, 4(2), 7-15.
https://prdays.sum.ba/blog/umjetna-inteligencija-u-od-

nosima-s-javnoscu

/57/ op.cit in 56
/58/ op.cit in 56
/59/ op.cit in 55

/60/ Lim, Y. J. (2024). Revolutionizing campus communi-
cations: The power of ChatGPT in public relations. Jour-
nal of Public Relations Education, 10(2), 91-129.

/61/ Rim, H. (2025). Al literacy in the digital age. In USC
Annenberg School for Communication and Journalism.
USC ASCJ Relevance Report 2025 (pp. 104-105).

/62/ Beringer, J. (2025). The Al revolution in public relati-
ons isn’t living up to its promise—at least not yet. In USC
Annenberg School for Communication and Journalism.
USC ASCJ Relevance Report 2025 (pp. 96-98).

/63/ op.cit in 60
/64/ op.cit in 60

/65/ Chukwuere, J. E. (2023). ChatGPT: The game chan-
ger for higher education institutions. Jozac Academic
Voice, 3, 22-27.

https://journals.jozacpublishers.com/jav
/66/ op.cit in 65

/67/ Legaspi, M. (2025). Human judgment matters more
than ever. In USC Annenberg School for Communication
and Journalism (Ed.), USC ASC]J Relevance Report 2025
(pp- 78-79). University of Southern California.

/68/ Aguerrebere, P. M., Khan, K., & Abraham, J. (2025).
The impact of artificial intelligence on public relations
strategies: A quantitative analysis of the Middle East’s 10
most valuable brands. International Journal of Commu-
nication and Public Relation, 10(2), 1-23. https://doi.
org/10.47604/ijcpr.3246

/69/ Moukdad, L., & Juidette, F. (2024). AI-driven campa-
igns in digital branding. Middle East Journal of Strategic
Communication, 12(3), 51-69

18



Media, Culture and Public Relations

Vol.16, 2025, 1-2

/70/ Permatasari, Y., Santoso, 1., & Wibowo, A. (2021).
The future of PR practice in the Al era. Journal of Digital
Communication Research, 5(3), 102-115.

LITERATURA

Agrawal, A., Gans, J. i Goldfarb, A. (2018). Prediction
machines: The simple economics of artificial intelligence.

Harvard Business Review Press.

Beringer, J. (2025). The AI revolution in public relati-
ons isn’t living up to its promise—at least not yet. U USC
Annenberg School for Communication and Journalism
(ur.), Relevance Report 2025 (str. 96-98). University of
Southern California.

Bond, M., et al. (2024). A meta systematic review of arti-
ficial intelligence in higher education: A call for increased
ethics, collaboration, and rigour. International Journal
of Educational Technology in Higher Education, 21(4).
https://doi.org/10.1186/s41239-023-00436-z

Davenport, T. H. (2018). The AI advantage: How to put

the artificial intelligence revolution to work. MIT Press.

Davis, E D. (1989). Perceived usefulness, perceived
ease of use, and user acceptance of information tech-
nology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. https://doi.
org/10.2307/249008

Henke, J. (2024). Navigating the AI era: University
communication strategies and perspectives on generati-
ve Al tools. Journal of Science Communication, 23(03),
A05. https://doi.org/10.22323/2.23030205

Kaplan, A. i Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in my hand:
Who's the fairest in the land? On the interpretations,
illustrations, and implications of artificial intelligence.
Business Horizons, 62(1), 15-25.

Lim, Y. J. (2024). Revolutionizing campus communicati-
ons: The power of ChatGPT in public relations. Journal of
Public Relations Education, 10(2), 91-129.

McDonald, N,, Johri, A., Ali, A. i Hingle, A. (2024). Gene-
rative artificial intelligence in higher education: Evidence
from an analysis of institutional policies and guidelines.
arXiv:2402.01659.

Moorhouse, B. L., Yeo, M. A. i Wan, Y. (2023). Genera-
tive Al tools and assessment: Guidelines of the world’s
top-ranking universities. Computers and Education
Open, 5, 100151.

Tomi¢, Z., Volari¢, T. i Obradovi¢, D. (2022). Umjet-
na inteligencija u odnosima s javnos¢u. South Eastern

European Journal of Communication, 4(2), 7-15.

Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B. i Davis, F. D.
(2003). User acceptance of information technology:
Toward a unified view. MIS Quarterly, 27(3), 425-478.

Venkatesh, V., Thong, J. Y. L. i Xu, X. (2012). Consumer
acceptance and use of information technology: Exten-
ding the unified theory of acceptance and use of techno-
logy. MIS Quarterly, 36(1), 157-178.

19



Media, Culture and Public Relations Vol.16, 1-2

THE IMPACT OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE ON THE
DEVELOPMENT OF COMMUNICATION STRATEGIES IN THE
ACADEMIC COMMUNITY

Diana JeZina Radovanovic
Alma Mater Europaea

ABSTRACT: The development of artificial intelligence, particularly generative systems based on large language models
such as ChatGPT, has significantly transformed communication and organizational patterns within academic commu-
nities. Universities worldwide are reassessing their strategies and policies to responsibly integrate these tools into
educational and communication processes. This study analyzes institutional practices and user perspectives, highli-
ghting the duality in perceptions of benefits and potential risks. Special attention is given to the application of theo-
retical models of technology acceptance, such as TAM and UTAUT, which provide insights into the factors contributing
to successful implementation. This study also examines the role of communication professionals in shaping ethically
sustainable and transparent communication strategies. Despite numerous advantages, including the automation and
personalization of communication, the application of artificial intelligence also presents challenges related to data
protection, pluralism of opinions, and the preservation of academic freedom. Successful integration of these techno-
logies requires the systematic development of staff competencies and continuous alignment of institutional guideli-
nes with the dynamics of technological and societal changes. This study contributes to a better understanding of the
possibilities and limitations of artificial intelligence in higher education, with an emphasis on the strategic and ethi-
cal dimensions of communication.

KEYWORDS: artificial intelligence, higher education, communication strategies, ChatGPT, ethics in communication




