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Sazetak

Ovaj rad tematizira kriznu komunikaciju na primjeru prvog vala pandemije COVID-19, s kojim
se Vlada Republike Hrvatske (RH) suocila u 2020. godini. Krizna komunikacija pou¢ava se u
okviru odnosa s javnosc¢u. Usredotocuje se na komunikacijske obrasce koji se primjenjuju u
izazovnim vremenima kada je redovno stanje funkcioniranja naruseno. Ciljevi istrazivanja bili
su utvrditi kako intenzitet ugroze utjece na komunikaciju Vlade te koja su obiljezja medijskog
izvjeStavanja o Kkrizi izazvanoj pandemijom COVID-19, reaktivnih strategija kriznog
komuniciranja i pripadaju¢ih diskursa te koriStenih medijskih okvira, kao i koncepta
prezidencijalizacije, koji u kontekstu krizne komunikacije govori o porastu utjecaja politickih
lidera. Istrazivanje je obuhvatilo sluzbenu internetsku stranicu Vlade RH te cetiri
dnevnoinformativna portala: Vecernji.hr, Tportal.hr, Index.hr i Dnevno.hr. U istraZivanju je
koristena kombinirana metodologija koja je ukljucivala primjenu metoda analize sadrzaja i
kriticke analize diskursa. Provedeno istrazivanje ukazalo je na umjereno pozitivnu korelaciju
izmedu intenziteta ugroze i intenziteta komunikacije Vlade RH, sto je rezultat koji upucuje na
koriStenje strateSkom neaktivno$S¢u u odredenoj mjeri. Nalazi istraZzivanja pokazuju da se
Vladina komunikacija u vrijeme prvog vala pandemije COVID-19 nije u pretezitoj mjeri
manifestirala kroz prezidencijalizaciju. U najve¢em broju objava Vlade RH dominira medijski
okvir odgovornosti, a analiza reaktivnih strategija komuniciranja Vlade RH pokazala je kako je
u najveéem broju sluc¢ajeva dominantna strategija korektivnog ponaSanja. KoriSteni diskurs
Vlade zasnivao se na Sest kljuénih poruka i Sest svojstava koriStenog jezika. Kao i u slucaju
Vlade RH, u vecini objava dnevnoinformativnih portala dominantan je medijski okvir

odgovornosti.

Kljuéne rijeci

odnosi s javnoS¢u; krizna komunikacija; javnozdravstvena kriza; internetske objave;
dnevnoinformativni  portali; prezidencijalizacija; uokvirivanje; reaktivne strategije

komuniciranja; diskurs



Abstract

Public relations, a field of information and communication sciences, has expanded into
numerous categories in a short time and on a path of strengthening its academic position. One
of them is crisis communication. Crisis communication represents a strategic approach to the
phenomenon of crisis, the disruption of regular procedures in the organization, which implies
the creation of communication solutions that will be effective in prevention, but also in
remediation of a potential problem that represents a threat to the reputation of the actor
implementing the public relations program. On the one hand, a crisis situation is a threat, while
on the other, it is also an opportunity. If in the times of a crisis control, openness, clarity,
credibility, and security are demonstrated, it is possible to emerge from the problem even
stronger than before, and achieve a greater degree of respect, which ultimately contributes to
strengthening the image. This PhD thesis thematizes crisis communication viewed from the
perspective of political communication. The case analyzed is a public health crisis situation
caused by the first wave of the spread of the COVID-19 pandemic, which the Government of
the Republic of Croatia faced in 2020. The goals of the research were to determine the
characteristics of media reporting on the crisis caused by the COVID-19 pandemic, reactive
strategies of crisis communication and associated discourses and used media frames, as well as
the functioning of the concept of presidentialization in the context of crisis communication. The
concept of presidentialization refers to a wide-ranging increase of the influence of political
leaders, which takes place because of various factors, for example the internationalization of
politics and the weakening of its influence, that is, the ties that once existed between the
electorate and political parties. In the conducted research, the focus is on the media dimension
of the concept of presidentialization, that is, the visibility of the political leader, the Prime
Minister of the Republic of Croatia, in the circumstances of a crisis situation. A strategic
approach to communication generally implies a distinction between proactive and reactive
models. The same dichotomy is applicable to the field of crisis communication. In a crisis
situation, it is crucial to establish control. In this way, false information that can lead to an
increase in the scope and complexity of the crisis is suppressed. If possible, it is recommended
to act proactively. On the other hand, reactive strategies imply a kind of forced action with the
aim of dealing with influences that are external. It was the crisis triggered by the COVID-19
pandemic that influenced the activation of the reactive communication patterns by the
Government of the Republic of Croatia. Framing theory originates from sociology and studies

the functioning and consequences of frames that exist in social situations, and fit meaning into



specific schemes. According to Semetko and Valkenburg (2000), there are five types of media
frames. These are: responsibility, economic consequences, conflict, morality, and human
interest. The consequences of media framing, whether it originates from the mass media, or the
media used by specific organizations, can be far-reaching, and especially in the field of political
communication result with shaping and strengthening of political preferences or degree of
support for a certain policy, and understanding of a problem that is of public interest. Framing
theory is extremely relevant to the field of public relations, where goals are set at three levels:
awareness, attitude, and behavior. The concept of discourse unites values, socio-cultural
heritage, and ideology. It is particularly important in the context of political relations, which
are inherently of such a nature that they involve issues related to power. The research included
the official website of the Government of the Republic of Croatia, as well as four news sites -
Vecernji.hr, Tportal.hr, Index.hr, and Dnevno.hr. Content analysis and critical discourse
analysis methods were used in the research. Using content analysis, presidential tendencies in
the Government of Croatia online communication regarding the COVID-19 pandemic were
examined, as well as the usage of specific media frames. The same method was used for
examining the used reactive communication strategies from the Government, as well as the
frames which the news sites used to approach the subject. The theoretical basis in the segment
of framing was elaborated through the taxonomy of Semetko and Valkenburg (2000), which
lists five types of media frames, while Smith’s (2005) typology was used to examine reactive
crisis communication strategies, which consists of seven types of strategies: pre-emptive
actions, defensive response, offensive response, diversionary response, vocal commiseration,
rectifying behavior, and deliberate inaction. For the purposes of the research, the author created
a separate matrix related to reactive crisis communication strategies, while a measuring
instrument based on the work of Semetko and Valkenburg (2000) was used to examine media
frames. In addition, the intensity of Government of Croatia online communication regarding
COVID-19 pandemic in acute phase was examined, and also the correlation between the
manifested agendas of the Government of the Republic of Croatia and news sites. Critical
discourse analysis was used in order to examine the most important determinants of
Government of Croatia discourse in confronting the pandemic. The discourse-cognition-society
triangle model of Teun van Dijk (1993) was applied to the units of analysis, the
operationalization of which consists of the grouping of “local meanings”, which refer to
observable characteristics of the used language, as well as “global meanings”, in which titles
and abstracts are important in defining the desired messages. In the critical discourse analysis,

the non-linguistic function of language was also observed, through performative expressions



that simultaneously perform a certain action. The research included one basic and four

additional hypotheses.
Basic hypothesis:

The existence of a strong positive correlation between the intensity of the threat and the
communication of the Government of the Republic of Croatia, which manifests itself through

presidentialization in the Internet media.
Additional hypotheses:

e In the releases of the Government of the Republic of Croatia on the official website,
during an acute public health crisis, the media frame of responsibility prevails.

e Inthe reporting of Croatian news sites about the COVID-19 pandemic in an acute public
health crisis, in the releases that include the statement of the prime minister or minister
of the Government of the Republic of Croatia in the title, the media frame of economic
consequences prevails.

e The discourse of the Government of the Republic of Croatia in an acute public health
crisis indicates an increased number of performative expressions.

e Inan acute public health crisis, a reactive strategy of rectifying behavior prevails in the

communication of the Government of the Republic of Croatia on the Internet.

The conducted research indicated a moderate positive correlation between the intensity of the
threat and the intensity of communication of the Government of the Republic of Croatia. It is a
result that points to the use of deliberate inaction to a certain extent. The Government's online
communication during the acute crisis did not predominantly manifest itself through
presidentialization. In the largest number of releases by the Government of the Republic of
Croatia in the observed period, the media frame of responsibility dominates, and the analysis
of the reactive communication strategies showed that in the largest number of cases, the strategy
of rectifying behavior is dominant. The discourse used by the Government was based on six
“global meanings”, and six “local meanings”, and in the critical period the number of
performative expressions increased. As in the case of the Government of the Republic of
Croatia, in most of the releases of the news sites, the media frame of responsibility is dominant,
and a moderate positive correlation between the agenda of the Government and the agenda of

the news sites has been established.
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1. UVOD

Ovaj rad proucava politicku kriznu komunikaciju iz perspektive discipline
odnosa s javnos¢éu. Ovo je teoretsko podrucje izdvojeno kao cjelina koja je nastala
povezivanjem politicke komunikacije i krizne komunikacije. Razlozi za njezino
uvodenje pronalaze se u specifinostima koje obiljezavaju Siroku ulogu modernih
drzava, bez obzira na njihovu veli¢inu, broj stanovnika ili status u medunarodnim
krugovima. Krizna situacija ¢esto potice napetosti izmedu uklju¢enih dionika. Ovisno o
njenoj uéinkovitosti, moze se prepoznati potencijal za premosc¢ivanje nesporazuma,
bolje razumijevanje te konstruktivnost u komunikacijskom i svakom drugom smislu.
Javnozdravstvene krize primjer su okolnosti u kojima je zajedni§tvo naspram

,hevidljivog neprijatelja“ neophodno.

Konkretni slu¢aj koji je u sredi$tu istraZivanja jest pandemija COVID-19*, koja
je pogodila svijet 2020. godine. Javno zdravstvo je tipi¢an primjer sektorske javne
politike. Prati ga reputacija konstantno zanemarenog podrucja, u kojem rade kadrovi
koji su potplaéeni i nedovoljno cijenjeni, na $to je ukazao Boskovi¢ (2010: 261). S druge
strane, odgovarajuca javnozdravstvena politika je u sustini izuzetno bitna i trebala bi
predstavljati jedan od stupova razvitka svake drzave. Obzirom na broj dionika i
ukljucenih strana, u koje spadaju lijecnici, zdravstveno osoblje, pacijenti i njihove
obitelji te sindikati, analiza komunikacije politi¢kih aktera u ovom konkretnom slucaju
moze otkriti brojne pojedinosti o strateskim komunikacijskim postavkama u vrijeme
ovakvih kriza. Jednako tako, u visoko medijatiziranom suvremenom svijetu znacaj i
utjecaj digitalnih platformi svakim je danom sve veci, stoga se kao zanimljivo postavlja
pitanje na koji nacin akteri u online medijima pristupaju temi pandemije te koje se
poveznice mogu uociti izmedu agendi koje promoviraju politicki akteri s jedne strane i
predstavnici medija s druge. U tom smislu, strateSko komuniciranje predstavlja koncept
koji objedinjuje odnose s javnoscu, politicku komunikaciju i politicki marketing.

LwdtrateSko komuniciranje je sustavni niz neprekinutih i povezanih aktivnosti, provedenih kroz

strateSke, operativne i takticke nivoe, koji omogucuju razumijevanje ciljane publike, prepoznavanje

! Kratica COVID-19 (engl. Coronavirus disease 2019) ozna¢ava bolest uzrokovanu novim koronavirusom.
Svjetska zdravstvena organizacija ovaj je naziv uvela 11. veljace 2020., a pandemiju je proglasila mjesec dana
kasnije, 11. ozujka iste godine (Vlada, 2020a).



ucinkovitih kanala te razvijanje i promoviranje ideje i misljenja, preko tih kanale, kako bi se promovirali

i potaknuli odredeni oblici ponasanja“ (Tatham, 2008, prema Anci¢, 2015: 35).

Odnosima s javno$¢u nastoji se unaprijediti 0dnos organizacije i njezinih
dionika, §to u specificnom polju politike podrazumijeva koriStenje karakteristi¢nih
komunikacijskih obrazaca koje primjenjuju politi¢ki akteri, odnosno preslikavanje
nacela koja vrijede u ekonomskom na politicko trziSte putem politickog marketinga. U
kontekstu krizne komunikacije vezane uz pandemiju COVID-19, ucinkovito stratesko
komuniciranje tehnike odnosa s javnos¢u stavlja u funkciju provodenja politicke
komunikacije, koja upotpunjena marketinskim metodama moze dati doprinos u

postizanju razumijevanja kao krajnjeg cilja.

1.1. Odnosi s javnoséu kao znanstveni okvir kriznog komuniciranja

Odnosi s javnosc¢u, grana informacijskih i komunikacijskih znanosti, u srediste
razmatranja postavljaju vezu koja postoji izmedu odredenih aktera i njihovih dionika.
Akteri mogu biti raznoliki. Velike korporacije, male tvrtke, neprofitne organizacije,
vlade, politicke stranke, pa ¢ak i pojedinci. Veza o kojoj je rije¢ nesto je kompleksnija
kategorija. Tradicionalno se podrué¢je odnosa s javnoséu poima kroz publicitet. Odnosi
su s javnos$¢u dakle, prema toj perspektivi, odnosi s medijima, ili bolje receno
komunikacija, koja se ostvaruje izmedu spomenutih aktera i drugih. Ta se komunikacija
odrazava prvenstveno u vidu priopc¢enja za medije, intervjua ili konferencija za medije.
Rije¢ je, medutim, o suviSe ograni¢enom pristupu. Navedeni primjeri oblika medijske
produkcije predstavljaju tek alate ¢ijim promiSljenim koriStenjem odnosi s javnoséu
mogu biti u€inkoviti. Temeljni je pojam oko kojih se oni zapravo pozicioniraju pojam
reputacije. Edwards (2009: 5) citira definiciju britanskog Ovlastenog instituta za odnose
s javnos$c¢u: ,,Radi se o reputaciji — rezultatu onoga Sto radite, Sto govorite 1 Sto drugi
govore o vama. Odnosi s javnoS¢u su disciplina koja brine o ugledu, s ciljem

pridobivanja razumijevanja i podrske te utjecaja na misljenje i ponaSanje®.

Prvi dio navedene definicije slikovito moZe posluZiti u razgrani¢enju discipline
od marketinga, s kojim se cesto poistovjecuje. Jednostavno receno, marketing
predstavlja iskljucivo situaciju u kojoj se govori o sebi. Najbolji je primjer nekriticki
intoniran, ponekad napadni, oglas. S druge strane, jedan je od pozeljnih ciljeva odnosa

s javnoS$¢u, uz nastojanje da se ostvari odredeni utjecaj na samo ponasanje dionika,
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posti¢i situaciju u kojoj drugi govore pozitivne stvari o nekome, a ne on sam. Drugi dio
definicije, u kojem se pojavljuju rijeci poput ,,pridobivanje® i ,,utjecaj*, ima potencijal
posluziti kriticarima koji negativno vrednuju odnose s javnos¢éu kao opskurnu praksu
¢ijaje iskljuciva svrha manipulacija. Razlozi za to su brojni i ¢esto povijesno utemeljeni,
prizivaju¢i u memoriju mracno razdoblje Hitlerove nacisticke vladavine u Njemackoj,
pogonjene grotesknim oblikom drzavne propagande. Ivy Lee, uz Edwarda Bernaysa
svakako najznacajnija figura u povijesnom razvoju odnosa s javnos$c¢u, vise se puta
susretao s Goebbelsom i samim Hitlerom (Kunczik, 2006: 102, prema Jugo, 2018: 116).
Naravno, suspektne partikularne povijesne crtice mogu se prona¢i u bilo kojem

podrucju ¢ovjekova interesa, Sto nije razlog za provodenje brzopletih generalizacija.

Konacno, tre¢i element uvodne recenice, dionici, 0dnosi se na one skupine koje
su meduovisne sa specificnim akterima. Pritom se ne smije izgubiti iz vida kako
povezanost moze biti i latentna. Nisu sve javnosti svjesne svoje uloge i znacaja. One
mogu biti pogodene raznovrsnim posljedicama, no na akciju ¢e se odluciti tek u onom
trenutku kada ih vode misljenja mobiliziraju. O ovom fenomenu govori situacijska
teorija javnosti, prema kojoj pojedinac na poruke reagira na dva nafina — traZzenjem
informacija te procesuiranjem informacija (Aldoory i dr., 2010: 135). Pritom je trazenje
informacija preduvjet aktivnijeg angaziranja vezanog uz odredenu temu. Na te dvije
zavisne varijable u sklopu teorije utjecu tri nezavisne varijable — stupanj ukljucenosti,
prepoznavanje ogranicenja i prepoznavanje problema (Aldoory i dr., 2010: 135). Jugo
(2012: 23) upucuje na teoreticara Gruniga koji je uveo razlikovanje izmedu pojmova
javnosti i dionika, s ciljem podjele ,,univerzalne* javnosti. Prema takvom shvacanju,
dionici predstavljaju opée skupine ljudi na koje se odnose aktualne ili potencijalne
posljedice odluc¢ivanja koje poduzima organizacija. Rije¢ je o ljudima koji su izloZeni
odredenoj vrsti rizika kada nastaju odluke, dok se za razliku od njih javnosti
uspostavljaju u trenutku kada organizacije donose odluke s posljedicama na ljude unutar
I izvan organizacije, za koje vrijedi pravilo da nisu ukljuceni u donosenje istih odluka
(Grunig, 2005: 778, prema Jugo, 2012: 23). Dionike se ¢esto oznacava kao one koji
imaju odredeni udjel unutar cjelokupnosti neke organizacije te na temelju tog udjela
imaju pravo zahtijevati Zeljene informacije ili postupke. Etimoloski gledano, paralela
izmedu dionic¢ara (engl. shareholders) i dionika (engl. stakeholders) je ocigledna.
Pritom je u slucaju prvih dominantna valuta financijska, dok je kod potonjih to ona

informacijska. Dioni¢ari, nadajuéi se uspjeSnom poslovnom rezultatu organizacije i



o¢ekujuéi povrat, ulazu novac, dok dionici, primjerice dobavljaci, ulazu resurse kao $to
su korisni podaci i vrijeme. Svaki je dionicar ujedno i dionik, dok svaki dionik ne mora
nuzno biti i dionicar. Tako u praksi i na trzistu uvelike zastupljeni, odnosi s javnoséu jos$
uvijek vode svojevrsnu bitku u smislu akademskog pozicioniranja. Kao i u brojnim
drugim podruc¢jima, razvijene demokracije, prvenstveno engleskog govornog podrucja,
iu ovom su slucaju predvodnice. Medutim, raspon i raznolikost obrazovanja u odnosima
s javnos¢u neminovne su ¢injenice (Tench 1 dr., 2009: 40). Tome doprinosi i razli¢itost
nazivlja koje se Koristi, najéeS¢e oslanjajuci se na izvedenice iz pojma komunikacija.
Dodatnom znanstvenom etabliranju odnosa s javnos$¢u svakako bi doprinijelo i
prikazivanje vrijednosti i mjerljivosti komunikacije, sto moze biti od koristi u
povlacenju jasnijih granica u odnosu na druge discipline. Proces se kreée i u suprotnom
smjeru. Trenutno prisutne nedoumice koje izaziva interdisciplinarnost imaju konkretne
posljedice u podruéju evaluacije (Jakopovi¢, 2012: 96), koje je izuzetno bitno jer grani
daje toliko Zeljenu legitimnost koja sluzi kao brana protiv intuitivne procjene. Odnosi
su s javnos$cu, naime, jo$ uvijek nazalost ¢esto potpuno krivo shvaéeni kao uspjesni ako
su postigli medijsku vidljivost prominentnih osoba koje zastupaju odredenu
organizaciju. Ono §to, pak, teorija isti¢e jest vaznost dobro postavljenih ciljeva. Oni su
opc¢enite smjernice ili okvir za odjele koji se bave odnosima s javnosc¢u (Grunig i Hunt,
1984, prema Childers Hon, 1998: 105). Tako ciljevi mogu biti postavljeni na tri razine:
svjesnosti, miSljenja te ponaSanja. Ocekivano, najveci izazov predstavljaju ciljevi
kojima se nastoji posti¢i promjena u ponasanju. Ako je posao postavljanja ciljeva
kvalitetno i konkretno odraden, mjerenje rezultata ne bi trebalo biti nesavladiv zadatak.
Pritom se koriste kvalitativne 1 kvantitativne metode dobro poznate iz drustvenih

znanosti, poput anketa, intervjua, analize sadrzaja ili fokus grupa.

Na putu ravnopravnog znanstvenog tretiranja odnosa s javnoS¢u nekoliko je
stanica. Kvale (1995: 19) naglasava validnost kao srediSnji koncept metodologije
drustvenih znanosti, uz pouzdanost i generalizaciju. Cinjenice moraju biti uporiste od
kojeg se krece dalje. Kada se u tom smislu spominje pouzdanost, svakako se treba
spomenuti i ime znacajnog teoreti¢ara Karla Poppera, ¢ijoj je koncepciji znanja blizak
pogled koji ga vidi kao istinsko uvjerenje generirano pouzdanom metodom (Lipton,
1995: 31). Ako bi drustvene znanosti kao uzor promatrale prirodne, valjalo bi stremiti
postizanju ¢im veceg stupnja sli¢nosti metoda primjerice eksperimentu koji se provodi

u strogo kontroliranim uvjetima. Rezultati moraju biti podlozni kritickoj ocjeni, a



postupak nedvosmisleno objasnjen kako bi ga mogli ponoviti i drugi istrazivaci. AKo se
valjano postuju sve procedure u postupku, konkretni nalazi imaju svoju vrijednost te
mogu posluziti odredenoj mjeri poopc¢avanja u objasnjenju karakteristi¢nih pojava ili
procesa. Vasquez i Taylor (2001: 320) drze kako su znanost o odnosima s javnoscu i
njihova profesionalna praksa ,,suprotne strane istog novci¢a®. Povijesni razvoj dijele u
pet faza: utemeljenje, ekspanziju, institucionalizaciju, zrelu dob te profesionalizaciju.
Ako se povuce analogija s drugim znanstvenim podruc¢jima, profesionalizacija, izmedu
ostalog, podrazumijeva grananje mati¢ne discipline. Dolazi do pojave potkategorija.
Tako se razlikuju odnosi s javno$¢u u marketingu, odnosi s medijima, organizacijski
odnosi s javnoscu, krizni menadzment, odnosi sa zaposlenicima, odnosi s financijerima
te javni poslovi 1 odnosi s lokalnom zajednicom (Brki¢, 2003: 368, prema Pejakovic,
2015: 133). Upravo krizna komunikacija, kao dio Sireg pojma krizni menadzment,

predstavlja segment odnosa s javnoséu koji se izu¢ava u ovom radu.

1.2. [zu€avanje krizne komunikacije

Krizna komunikacija odnosi se na strateski pristup fenomenu krize i u tom
smislu podrazumijeva modeliranje komunikacijskih alata koji ¢e biti u¢inkoviti u
prevenciji, ali 1 saniranju potencijalnog problema koji znaci ugrozu za reputaciju aktera
koji provodi program odnosa s javno$c¢u. Na jednak nacin kao $to je prijetnja, krizna je
situacija ujedno i prilika. Naime, ako se u suocavanju s istom demonstriraju kontrola,
otvorenost, jasnoca, vjerodostojnost i sigurnost, moguce je iz problema izaci jaci nego
prije — posti¢i veéi stupanj poStovanja, Sto sigurno doprinosi i jacanju imidza i
reputacije. Na ovu konkretnu stavku upucuje i teorija obnove imidza, prema kojoj je u
reaktivnim komunikacijskim pristupima kljuéno u $to kratem vremenskom periodu
pronaci nacin da se vrati pozitivan imidz (Jugo, 2012: 186, prema Jele¢ i dr., 2021: 95).
O tome valja voditi rac¢una, kada se ima na umu da, kako tvrdi Skoko (2017: 434),
,»imidz, odnosno dojam o nekom pojedincu ili instituciji u medijatiziranom su okruZenju
u kojem Zzivimo postali vazniji od konkretnih ¢injenica koje se na njih odnose®.
Literatura koja se bavi kriznim komuniciranjem ugrubo se moze podijeliti u dvije
kategorije. Prva naglasak stavlja na teoretski okvir, nude¢i definicije i potencijalne
uzroke kriza, kao i preporuke za uspjesno komunikacijsko nosenje s njima. S druge

strane, odredeni broj radova ustvari su klasi¢ne studije slucaja gdje se, koriste¢i se



dominantno metodom analize sadrzaja, izolirano promatraju primjeri kriza koje su
eskalirale i reakcije kojima su se nastojale suzbiti. Tako Cerina i Zgrablji¢ Rotar (2009)
donose studiju izvjeStavanja tiska o minskim nesre¢ama, Perini¢ (2007) krizno
komuniciranje prilikom tragedije vatrogasaca na Kornatima, Baci¢ (2010) slucaj
preuzimanja tvrtke Pliva te Mihalin¢i¢ (2012) nuklearnu katastrofu koja je 2011.
zadesila Fukusimu. Nadalje, krizno komuniciranje tvrtke British Petroleum prilikom
katastrofe izazvane eksplozijom na busotini Deepwater Horizon obradili su Valvi i
Fragkos (2013), Chen (2009) je u fokus stavio komunikaciju kineske vlade u slucaju
potresa koji je pogodio pokrajinu Se¢uan, dok je Schwarz (2012) u svojoj studiji
tematizirao kriznu komunikaciju u okviru nesreée koja se dogodila na festivalu ,,Parada
ljubavi® u Duisburgu. Svoj su obol znanstvenom izucavanju krizne komunikacije
svakako dali Jugo (2017) s knjigom Menadzment kriznog komuniciranja i Coombs
(2015), ¢iji udzbenik govori o planiranju, upravljanju te primjeni odgovarajucih
odgovora u kontekstu kriznog komuniciranja. Sve u svemu, moze se kazati kako je rijec
o podruc¢ju koje se razvija, kao uostalom i cjelokupni odnosi s javnos¢u. Gledano
isklju¢ivo prakticno, krizna komunikacija zasigurno je privla¢na stru¢njacima,
agencijama i konzultantima koji se svakodnevno bore za svoj udio na trzistu. Ne treba
posebno naglasavati kako su eksperti koji su u stanju rijesiti neki problem najcjenjeniji,
Sto se posljedicno odrazava i na kvalitetu njihovih ugovora i nagrada. Lukrativne
motivacije pojedinaca pritom zasigurno postoje, medutim na struci je i samoregulaciji
da vodi racuna o selekciji kadrova, kako bi priliku u poslu dobili oni koji uistinu najvise
vrijede 1 znaju. [zazov koji pred odnosima s javnos$cu u cjelini jo§ uvijek predstoji sastoji
se, kao 1 u slucaju novinarstva, u odgovaraju¢im mehanizmima licenciranja kojima se
moze zastititi struka. Paralela s odvjetnickom 1 medicinskom praksom pritom niposto
nije pretjerana, zato $to i stru¢njaci za odnose s javnoséu svakodnevno rade s ljudima,

a potezi koje povla¢e mogu imati dugoro¢ne posljedice na njihove Zivote.

Kada se govori o izu€avanju krizne komunikacije, svakako valja istaknuti 1
karakteristi¢ne boje kojima je obojen suvremeni medijski okoli§. Khanzode i Sarode
(2016) tako govore o evoluciji mreze (World Wide Web): od inacice 1.0 do 6.0. Web 2.0
u tom je procesu omogucio najvec¢i kvalitativni skok. Internet je pritom shvacen kao
platforma koja omogucava sudjelovanje, kolaboraciju i interakciju, drustveno digitalna
tehnologija u ¢ijem su sredistu ljudi (Khanzode i Sarode, 2016: 3). Upravo su korisnici

ti kojima se omoguc¢ava doprinos u nadogradnji op¢eg korpusa znanja. Ali njima se



takoder otvara mogucnost da propitkuju i1 kritiziraju mocne autoritete, sluze¢i se
razli¢itim drustvenim mreZzama te sekcijama predvidenim za komentiranje na
dnevnoinformativnim portalima. Treba spomenuti i koncept sudioni¢kog novinarstva
(engl. user-generated content), koji van Dijck (2009: 53) razumije kao prostor u kojem
ekskluzivno sadrzaj ne proizvode ni amateri niti profesionalci, budué¢i da dolazi do
,mijesanja rada i igre*. Danas se pojavljuju tzv. ,,prozumenti*?, osobe koje u digitalnom
okruzenju istovremeno participiraju i kao autori sadrzaja i kao njegovi konzumenti,
sudjeluju¢i u kreiranju vrijednosti (Chandler i Chen, 2015). Navedene pojave za
posljedicu nesumnjivo imaju puno vece izazove za praktiCare krizne komunikacije,
budu¢i da vise nije dovoljno ograniciti paznju na tradicionalne medije poput novina,
radija ili televizije. Internet je danas sredi$nja referentna tocka te je u tom smislu
zanimljiv 1 znanstvenicima koji proucavaju nove tehnoloske procese i1 sve posljedice
koje oni uzrokuju, a koje izazivaju temeljne postavke znanja o kriznoj komunikaciji.
Izu€avanjem teorije o kriznoj komunikaciji doslo se do nekoliko spoznaja. Za pocetak,
postavlja se pitanje o eti¢nosti prakse. Moze li netko tko je angaZziran u uspjeSnom
nosenju s problemati¢nom situacijom zadrzati objektivnost i Siru sliku, voditi ra¢una o
ukljuéivosti te paziti da svojim postupcima ne nanese Stetu suprotnoj strani? Za zdravo
funkcioniranje moderne demokracije od iznimne je vaznosti osigurati uvjete u kojima
se miSljenja, koja mogu biti i temelj za djelovanje, oblikuju na bazi dobro informiranog
uvida. lIzbori koji se donose mogu rezultirati negativnim posljedicama ako je neki
podatak iskrivljen, nepotpun ili zatajen, drugim rije€ima produkt ,,informacijskog
inzenjeringa“. Ovim se pitanjem bave Ulmer i Sellnow (1997: 216), koji donose popis
studija koje se bave donosenjem etickih sudova 0 javnoj komunikaciji organizacija u
kontroverznim vremenima (Johannesen, 1996; Nilsen, 1974; Renz, 1996; Seeger i Bolz,
1996).

Pitanje o kojem je rije€ izravno se nadovezuje 1 na dvosmjerni simetricni model
odnosa s javnosc¢u, u kojem organizacija svoje dionike tretira ravnopravno te ima sluha
za njihove primjedbe na temelju ¢ega i sama uvodi promjene, a ne zlorabi ih iskljucivo
kao materijal na bazi kojega ¢e naredne poruke ,,skrojiti* tako da one budu prihvatljive.

Vrijeme iskljuc¢ivog plasiranja vlastite verzije povijesno je nadideno, smatra se.

2 Autorov prijevod engleske sloZenice ,,prosumer”, koja se sastoji od ,producer” i ,consumer” — proizvoda¢ i

korisnik.



Ima 1 suprotnih misljenja. Duffy (2000), sluze¢i se postmodernistickim
pristupom dekonstrukcije, dovodi u pitanje perspektivu koja odnose s javnoséu
prikazuje kao progresivnu djelatnost i pozitivnu drustvenu silu. Poziva na skepsu i
alternativno shvacanje, posebice u podruc¢ju korporativnih komunikacija. Takoder,
Murphy (1991: 128) u studiji, u kojoj simetri¢ne i asimetricne odnose s javnos$cu
povezuje s teorijom igara poznatom iz matematike, govori kako je upravo ova teorija
namijenjena nadilaZzenju konflikta, medutim u traZenju simetricnog kompromisa
takoder vodi raCuna o asimetricnosti vlastitog interesa i1 koristi koja proizlazi iz
odrzavanja tenzije. Kona¢no, jasno je da se krizno komuniciranje, koje je i samo
podvrsta odnosa s javnoscu, dijeli na razlicite grane i tipologije, primjerice etiku pravde
naspram brige te strategija odnosa s javno$¢u naspram onih pravnic¢kih (Tao i Kim,
2017). Planiranje, kao i provedba komunikacije tijekom krize ima svoje specifi¢nosti
ovisno o tome radi li se o svijetu politike, korporativnom ili neprofitnom sektoru. Ovaj
rad tematizira upravo politicku kriznu komunikaciju koja se odvija u uvjetima
javnozdravstvene prijetnje kao $to je pandemija. Ono §to je sigurno jest da svaki novi
rad daje svoj doprinos povecavanju ukupnog korpusa znanja o kriznom komuniciranju,

Sto je znacajno i za one koji teoriju koriste kao vodi¢ pri provodenju prakse.

1.3. Znanstveni problem

Znanstveni doprinos ovog istrazivanja prvenstveno se o¢ituje kroz definiranje
vazecih nacela u politi¢koj kriznoj komunikaciji koja se odvija u javnozdravstvenoj
krizi. Predstavnici politi¢ke vlasti najodgovorniji su akteri u zajednici i izuzetno je
vazno da emitiraju odgovaraju¢e poruke u turbulentnim vremenima. Pandemija
COVID-19 2020. godine ¢itav je svijet ,,uhvatila® pomalo nespreman, a u javnom se
prostoru mogu ¢uti razmiSljanja kako se u blizoj buduénosti mogu ocekivati 1 pojave
novih mutacija virusa koje ¢e izazvati javnozdravstvenu ugrozu. Inzistiraju¢i na
vaznosti lingvistike, odnosno diskursa i retorike, posebno u domeni politike koja donosi
odluke, radom se takoder nastoji dati doprinos u smislu razvoja znanstvene
metodologije u podrucju odnosa s javnoscu, kao i prakti¢nih pomaka glede postizanja
zadovoljavajuceg stupnja razumijevanja izmedu organizacija i njihovih dionika.
Uvidom u literaturu koja se ti¢e kriznog komuniciranja doslo se do spoznaje kako se u

njenoj obradi zanemaruje kriticka analiza diskursa. Ovaj teoretski pristup i metodoloski
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aparat putem detaljne analize koriStenog jezika ima mogucnost prokazati prikrivenu
manipulaciju te u opéenitom smislu otvoriti pitanje o odnosima mo¢i. U teoretskom

smislu nezaobilazna polazna tocka pritom su znameniti autori poput Foucaulta.

,Diskurs je jedan od sredi$njih pojmova, a ujedno i konceptualnih shema koje daju znacenje za
daljnje teoretiziranje Sirom polja drustvenih i humanistickih znanosti. Za razliku od formalnog (s
naglaskom na tekstu) i empirijskog (s naglaskom na socioloSkom poimanju interpersonalne
komunikacije) pristupa analizi diskursa ,,Foucaultov pristup diskursu moze se nazvati ‘kritickim’
pristupom, jer je usmjeren prema protu-¢itanju povijesnih i drustvenih uvjeta i nudi moguénosti za
drustvenu kritiku i obnovu““ (McHoul i Grace, 2002:27, prema Stani¢ i Pandzi¢, 2012: 227).

Odgovaraju¢om primjenom kriticke analize diskursa, putem van Dijkova (1993)
instrumentarija koji sacinjava trolist diskurs-kognicija-drustvo, na odabranom
analiziranom slucaju pored akademskih koristi u smislu predstavljanja inovativne
metode obrade krizne komunikacije, primjena moze biti i prakticna. U svjetlu
prisutnosti razli¢itih oblika pritisaka i1 zahtjeva za ve¢om transparentnos¢u vlada i
multinacionalnih korporacija, dvosmjerni simetri¢ni model odnosa s javnoscu viSe nije
ideal-tip, ve¢ potreba. Akteri koji na vrijeme uocavaju trendove, a pripadaju ,,velikim
igraCima“, na ovaj bi nacin mogli uvidjeti nuznost zapoSljavanja obucenih
komunikacijskih stru¢njaka koji zadrzavaju svijest o raspoloZenju javnosti, imaju
sposobnost pogleda iz vanjske i suprotne perspektive te u tom smislu mogu djelovati

kao medijatori u pronalaZenju zajednickog jezika i rjeSavanju sukoba.

Kada se govori o komunikaciji, smatra se kako korporativnu 1 politicku sferu
valja promatrati odvojeno. Unato¢ dodirnim tockama na koje upucuje politicki
marketing, o politic¢koj utakmici shvac¢enoj kao preslici trZiSne, drzi se kako treba uvaziti
stanovite razlike. Mozda se najociglednija krije u konceptu ,,drzave blagostanja“,
niklom u drugoj polovici 20. stoljec¢a nakon velikih ratova i ljudskih stradanja, prema
kojem drZava kao entitet samorazumljivo treba voditi racuna o puno $iroj lepezi dionika
nego $to je to slucaj kod primjerice profitno orijentirane multinacionalne korporacije.
Jednako tako, unato€ teoretski energi¢no podvucenom stavkom koja u krizi naglasava
vaznost vidljivosti 1 aktivnosti prvog ¢ovjeka organizacije, €ini se kako korporativni
primjeri svjedoce o nekim drugim obrascima. Griffin (2008, prema Van Slyke Turk i
dr., 2012: 577) naglasava kako se u situaciji kada treba krizno komunicirati i odvojiti
odredeno vrijeme za predstavnike medija dogada da se izvr$ni direktori ograduju
porucujuci: ,,Moj je posao ovdje, kormilariti kompanijom kroz krizu. Ako to napravimo

kako treba, mediji ¢e vidjeti rezultat i nasa ¢e reputacija biti spasena‘.



Slijedom toga, namjera rada jest ispitati demonstriraju li se u okolnostima krize
u politickoj komunikaciji prezidencijalisticke tendencije. Niki¢ Cakar (2009: 34)
prezidencijalizaciju oznacava kao ,,poveéanje politicke mo¢i predsjednika stranke u
odnosu prema stranackim frakcijama, aktivistima i vodstvima lokalnih stranackih
organizacija®“. Tako politicki lider postaje jo$ isturenija figura, a ne tek primus inter
pares®. Govore¢i o uzrocima prezidencijalizacije, Kasapovié¢ (2011: 381) navodi
promjenu strukture masovnih medija i usredotocenost na licnost umjesto sadrzaja, ¢ime
se politicki vode dakako prilagodavaju. Rezultat su pojedinci koji postaju utjelovljenja
grupa koje se sastoje od brojnog ¢lanstva. S jezi¢ne je strane dovoljno promatrati, ako
se za primjer uzme Hrvatska, oznacivace koji se pretezito koriste u raznim oblicima
analiza — ,,Sanaderova vlada®, ,,Milanovi¢eva vlada“ itd. Stoga se mozZe pretpostaviti
trend suprotan onom detektiranom u korporativnom okruzenju. Ako dode do problema,
krizne situacije, u skladu sa svojom ulogom premijer ili predsjednik politicke stranke
nece raditi na sanaciji iza kulisa. Naprotiv, on ¢e se postaviti i izloziti medijima i drugim
akterima, preuzimajuci svu odgovornost te ¢ak zalazeci u resore u kojima bi, po prirodi
stvari, dominirati trebao neki drugi akter. Navedene komunikacijske pojavnosti rijetko
su kada intuitivne. PaZljivom analizom moguce je uvidjeti strateski rukopis koji se
nalazi u njihovoj pozadini. Doprinos rada ogleda se i u empirijskoj operacionalizaciji
Smithovih (2005) strategija komuniciranja, koje je dodatno opisao Jugo (2012; 2017).
Uz to, elementi o kojima je rije¢ u uvjetima krize ne ovise samo o inicijativi subjekata
koji provode komunikaciju, ve¢ i o uokvirivanju koje prilikom obrade teme provode
sveprisutni mediji. Moze se stoga kazati kako se u ovome radu integriraju istrazivacke
metode analize sadrZaja i kritiCke analize diskursa, strategije kriznog komuniciranja te
prezidencijalizacija i uokvirivanje kao teoretska uporista koja su u vezi s politickom
komunikacijom i medijskim pristupom temi. Ako se taj model pokaze kao uspjesan,
osim na primjeru javnozdravstvene krizne situacije svoju primjenu moze pronaci i kod

buducih istraZivanja i studija slu¢aja krizne komunikacije u politickom 1 korporativnom

sektoru.

3 Latinski izraz koji zna&i ,prvi medu jednakima“ i odnosi se na osobu koja u skupini zauzima ravnopravnu
poziciju s drugima, no ipak ima prvenstvo koje se temelji na ugledu ili vodecoj poziciji (Enciklopedija.hr, 2022).
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1.4, Pandemija COVID-19 2020. godine

U sijecnju 2020. godine u medijima su se pocele objavljivati vijesti o pojavi nove
zarazne bolesti koja se ubrzano Siri u Kini. Kao izvor zaraze spominjala se trznica u
gradu Wuhanu (Benedik, 2020). Nije proslo puno vremena i prvi registrirani slu¢ajevi
zaraze poceli su se pojavljivati i u Kini susjednim zemljama, kao i diljem svijeta. Kako
je tumaceno, nova bolest uzrokovana je virusom iz soja koronavirusa. U trenutku kada
je postalo jasno kako se svijet suo¢ava s jednim od najvecih javnozdravstvenih izazova

u novijoj povijesti, prijetnja je dobila konkretno i univerzalno ime — COVID-19.

Kronologija dogadaja

Dnevnoinformativni portal Jutarnji.hr (2020) donosi kronologiju koja se tice
pocetka krize u slucaju pandemije COVID-19. Kineski su drzavni organi 17. sijecnja
2020. objavili kako je virusna upala pluca koja je krenula iz grada Wuhana odnijela i
drugu zrtvu. Sam virus, koji potjeCe iz porodice SARS (teski akutni respiratorni
sindrom), bio je otkriven mjesec dana ranije. Tjedan dana iza objave Kina je zapocela s
mjerama za suzbijanje Sirenja bolesti, koja se pojavila i u drzavama u njezinom
susjedstvu — Tajvanu, Filipinima, Tajlandu, Japanu, Singapuru i Juznoj Koreji. Prvi
slucaj zaraze potvrden je i u SAD-u, a kineski je predsjednik Xi Jinping upozorio kako
se drzava nalazi u teskoj situaciji zato Sto se epidemija ubrzava (Jutarnji.hr, 2020). Ve
je u sijeénju Svjetska zdravstvena organizacija proglasila medunarodnu
javnozdravstvenu prijetnju, dok su u ozujku slucajevi infekcije novom boles¢u
prijavljeni diljem svijeta, zbog ¢ega se proglasila globalna pandemija (Grbesa, 2020:
57). Prvi registrirani slu€aj zaraze virusom u Hrvatskoj zabiljezen je 25. veljace
(Vrabec, 2020), a pandemija je ubrzo postala svakodnevna glavna vijest u tiskanim

medijima, na radiju, televiziji i internetu.

Zbog povecanja broja zarazenih, kako bi se sprijecila masovna okupljanja ljudi
doslo je do restrikcija u pogledu Citavog niza aktivnosti te postepeno, kao i u brojnim
drugim drzavama, i do ,zatvaranja® i prelaska na ,karantenski“ nacin Zzivota.
Svakodnevne vijesti koje su posredstvom medija dolazile u Hrvatsku iz Italije, jedne od

pandemijom najviSe pogodenih europskih drZava, bile su vrlo dramati¢ne. Zbog
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zemljopisne blizine i drugih razloga zbog kojih su Hrvatska i Italija zemlje koje
gravitiraju jedna prema drugoj, u Hrvatskoj se u javnom prostoru mogla ¢uti bojazan o
nastupanju ,talijanskog scenarija®“, koji je podrazumijevao preopterecenost
zdravstvenog sustava te velik broj zrtava pandemije COVID-19. Nosioci vlasti odlu¢ili
su kako vise nema vremena za cekanje 1 kako je nuzno provesti konkretne mjere. U
drugoj polovici ozujka u Hrvatskoj dolazi do otkazivanja svih javnih dogadaja i
okupljanja, a Vlada i Sabor donose prvi paket mjera za pomo¢ gospodarstvu, dok se
Hrvatska narodna banka na razli¢ite nacCine ukljuuje u napore usmjerene prema
podrzavanju likvidnosti financijskog sustava (Poslovni.hr, 2020). Iako je daljnji razvoj
situacije bio neizvjestan, ocigledna je bila ¢injenica kako cijeli svijet, pa tako i Hrvatsku,
o¢ekuje razdoblje dugotrajne recesije i ekonomska kriza koja bi po svojem razmjeru
trebala nadmasiti onu posljednju iz 2008. godine. Krajem rujna dolazi do zatvaranja
granice kako bi se ogranicilo $irenje virusa, a Vlada i Sabor donose drugi paket mjera

za pomo¢ gospodarstvu (Poslovni.hr, 2020).

S obzirom na specificnost krize koju je pandemija izazvala, posebno valja
izdvojiti sektor ugostiteljstva kao najugrozeniji zbog same prirode nacina na koji
funkcionira — kao osnovna pretpostavka normalnog odvijanja ove djelatnosti
podrazumijeva se okupljanje veceg broja ljudi u druzenju, $to je u suprotnosti s ucestalo
naglaSavanom normom ,,socijalne distance®. U travnju je Hrvatska usla u najkriti¢niji
period borbe protiv javnozdravstvene ugroze, a istovremeno je Medunarodni monetarni

fond izdao procjenu o ukupnom padu gospodarstva drzave od devet posto (Poslovni.hr,
2020).

Dolazak toplijeg vremena oznacio je poboljSavanje epidemioloske situacije. U
drugoj polovici travnja premijer Andrej Plenkovi¢ je najavio postupno pokretanje
gospodarskih aktivnosti, dok su poduzetnici apelirali da se smanje ili ukinu brojni
parafiskalni nameti (Poslovni.hr, 2020). Krajem istog mjeseca dolazi do postupnog
pokretanja gospodarskih aktivnosti, razvija se polemika o radu trgovina nedjeljom, a
statistiCka izvjeS¢a pokazuju Stete koje je koronakriza nanijela potrosnji 1 turizmu. Ista
izvjeS¢a u svibnju svjedoce o teSkim posljedicama koje je hrvatsko gospodarstvo
pretrpjelo, iako se potrosnja u okolnostima popustanja epidemioloSkih mjera pomalo
pocela oporavljati (Poslovni.hr, 2020). Na dan 23. svibnja sluzbeno je objavljeno kako

u Hrvatskoj nema novih slucajeva zaraze. Nazalost, pokazalo se kako je ljetni ,,predah*
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1.5.

od pandemije bio tek kraj ,,prvog vala“ zaraze, a jesen je donijela novo drasti¢no

pogorsanje javnozdravstvene situacije i spoznaju kako je rije¢ o krizi duljeg vijeka.

Ciljevi istrazivanja, klju¢na pitanja i doprinos rada

Kljucna pitanja koja se u radu postavljaju sadrzana su u istrazivackim pitanjima:

1. Kako su hrvatski dnevnoinformativni portali izvjestavali o krizi izazvanoj
pandemijom COVID-19?

2. Kaoje se strategije mogu prepoznati u kriznoj komunikaciji Vlade RH na internetu?

3. Koja su obiljezja diskursa Vlade RH u suoéavanju s javnozdravstvenom krizom

izazvanom pandemijom COVID-19?

4. Kako Vlada RH uokviruje javnozdravstvenu krizu izazvanu pandemijom COVID-
19 u 2020.?

5. U kojoj mjeri krizna komunikacija Vlade RH o pandemiji COVID-19 demonstrira

obiljezja politoloskog koncepta prezidencijalizacije?

Temeljna hipoteza u istraZivanju glasi:

Postojanje visoke pozitivne korelacije izmedu intenziteta ugroze 1 komunikacije Vlade

RH, koja se manifestira kroz prezidencijalizaciju u internetskim medijima.
Takoder su kreirane Cetiri pomoc¢ne hipoteze:

1. U priopéenjima Vlade RH na sluzbenoj mreZnoj stranici, tijekom akutne

javnozdravstvene krize, prevladava okvir odgovornosti.

2. U izvjestavanju hrvatskih dnevnoinformativnih portala o pandemiji COVID-19 u
akutnoj javnozdravstvenoj krizi u objavama koje u naslovu prenose izjavu premijera ili

ministra Vlade RH prevladava okvir ekonomskih posljedica.

3. Diskurs Vlade RH u akutnoj javnozdravstvenoj krizi ukazuje na povecan broj

performativnih izraza.
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4. U akutnoj javnozdravstvenoj krizi u komunikaciji Vlade RH na internetu prevladava

reaktivna strategija korektivnog ponaSanja.

Obrazlozenje

Teorija uokvirivanja u medijskim studijama daje pregled potencijalnih
perspektiva iz kojih se moze pristupiti odredenoj temi. Spomenute perspektive mogu
biti od koristi onome koji komunikacijom nastoji ostvariti probitke u kreiranju diskursa
kojim c¢e se sluziti te ga pokusati nametnuti. S druge strane, teorija odnosa s javnos¢u
donosi pregled dostupnih proaktivnih i reaktivnih strategija, koje svoju primjenu
pronalaze 1 u kriznom komuniciranju, odnosno kod suo¢avanja s krizom. Raznoliki
spektar alata nudi Siroke moguénosti u pogledu isprike, prebacivanja odgovornosti,
napadackog odgovora, korektivne aktivnosti i drugih opcija. Putem postavljenih
hipoteza i istrazivackih pitanja koji sluze kao vodilja u istrazivanju, namjera je na
konkretnom primjeru posti¢i cjeloviti uvid u internetski medijski odraz specificnog
politi¢kog diskursa. Ciljevi istrazivanja su utvrditi na koji nacin intenzitet ugroze utjece
na komunikaciju Vlade te koja su obiljezja medijskog izvjestavanja o krizi izazvanoj
pandemijom COVID-19, reaktivnih strategija kriznog komuniciranja i pripadajucih
diskursa te koriStenih medijskih okvira, kao 1 koncepta prezidencijalizacije, koji se
odnosi na porast utjecaja politickih lidera, u specificnom kontekstu Kkrizne
komunikacije. Osim kroz identifikaciju klju¢nih nacela politicke krizne komunikacije
tijekom javnozdravstvene krize i ponudu inovativnog instrumentarija za izu¢avanje
krizne komunikacije, doprinos rada se takoder razumije u vidu izgradnje $to veceg fonda
znanja o odnosima s javno$¢u kao krovnoj disciplini te njihovom konkretnom segmentu
kriznoj komunikaciji. Sto se vise radova objavljuje, pitanja otvara i na njih nudi
odgovore, disciplina viSe dobiva na vaznosti. To posljedicno vodi vecoj
prepoznatljivosti strucnjaka koji postaju relevantni kreatori misljenja, a ponekad i
izravni sudionici rjeSsavanja gorucih problema u drustvu. Nadalje, odgovaraju¢im
izuavanjem komunikacije naglaSava se cilj usmjeren nastojanju da se drustvo i
zajednica uistinu u€ine boljim mjestom za Zivot. Apatija i cinizam kao posljedice
nataloZzenog nezadovoljstva otupljuju oStricu razuma 1 inicijative. Strukture koje
zauzimaju pozicije moci treba uputiti na to kako je Zelja za poStenim i ravnopravnim
tretmanom konstantna. Rad ¢e takoder ispuniti svoju svrhu ako posluzi kao predlozak
za komunikacijsku medijaciju suprotstavljenih strana u nekim budué¢im slu¢ajevima.
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Valja ga promatrati kao ispruzenu ruku, poticaj prema dvosmjernosti, ukljucivosti i
simetri¢nosti. Konacno, doprinos rada ogleda se u upornom inzistiranju da se odbaci
vjerovanje kako je jezik neutralna kategorija. Ve¢ iz samog obilja medusobno
zamjenjivih Cestica koje nudi on to nikako ne moze biti. Usredotocenost na rafinirane
jezi¢ne nijanse razumljivo u brzini Zivota postaje tesko dostizna, medutim nije toliko
bezazlena kada se uzme u obzir kako izgovoreno ima sasvim konkretne uc¢inke u datom
vremenu i prostoru. U boljoj varijanti, nadolazeée promjene se uocavaju na vrijeme i
stigne se reagirati. U usporedbi s drugim jezi¢nim stilovima, politicki diskurs valja
promatrati izdvojeno upravo zbog toga $to je odreden prisutnos$cu rije¢i koje proizvode

posljedice.

1.6. Metodologija

Metodoloski gledano, u radu je upotrjebljena kombinirana metodologija,
kvantitativna i kvalitativna analiza sadrzaja i diskursa. Analiza sadrzaja prema
Berelsonu (1952, prema Dragojevié i dr., 2004: 99) je ,,tehnika istrazivanja objektivnog,
sistematskog i1 kvantitativnog opisa manifestnoga sadrZaja sredstava komuniciranja®.
Rijec je o metodi koja se koristi za utvrdivanje relevantnih obiljeZja nekog medijskog
teksta tako da se prikupljaju brojc¢ani pokazatelji vezani uz analiziranu gradu, a pored
toga se ispituju i najvaznije kvalitativne odrednice koje mogu posluziti kod izvodenja
valjanih zaklju¢aka. Metoda analize sadrzaja u konkretnom se istrazivanju rabila pri
utvrdivanju koriStenja karakteristicnih strategija kriznog komuniciranja, Vladinog
uokvirivanja teme pandemije COVID-19 i onog koje su provodili analizirani
dnevnoinformativni portali, kao i najznacajnijih korelacija vezanih uz porast ugroze
(definiran povecanjem broja zaraZenih osoba), prezidencijalisticke tendencije u
komunikaciji, intenzitet komuniciranja te medijski odjek teme. Za potrebe obrade
promatranih jedinica analize napravljena je matrica s najvaznijim kategorijama koje su
koristene u interpretaciji rezultata i izvodenju zakljucaka. S druge strane, za potrebe
izuc¢avanja jezi¢nih komunikacijskih odrednica u radu se koristi i kvalitativha metoda
kriticke analize diskursa. Diskurs je vrlo slojevit pojam s rastezljivom granicom
primjene. Ogoljen od kompleksnijih konotacija odnosi se na jednostavnu tehnicku
produkciju iskaza — tekst. Medutim, diskurs je puno viSe od pukih slova, rijeéi i reCenica.

Njegov latentni sadrzaj obuhvaca razliCite vrste motivacija, ideoloskih vrijednosti,
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sukoba 1 najjednostavnije reCeno odnosa moci, meduigre superiornosti i podredenosti.
Kako tvrde Wodak i Meyer (2016: 3), diskurs se moze odnositi na povijesni spomenik,
javnu politiku, politi¢ku strategiju, narative u uskom ili §irokom znacenju pojma, tekst,
razgovor, govor ili jezik sam po sebi. Stoga su 1 mogucnosti analize diskursa raznolike
te se koriste na mnogobrojne nacine u drusStvenim i humanistickim znanostima. Kriticka

analiza diskursa ima ova obiljezja (Huckin, 2002: 156, prema Vukovi¢, 2014: 98):

1. razmatra suvremena druStvena pitanja s namjerom razotkrivanja
manipulacije mo¢nih grupa putem javnog diskursa

poseban naglasak je na faktorima ideologije, moci i otpora

dovodi u vezu istrazivanje teksta, drustvenih praksi te socijalnog konteksta
kombinira retoricku teoriju i sociologiju

zanrove promatra kao kljucne strukturalne elemente

o g > w0

objedinjuje intertekstualna, interdiskurzivna i druga poststrukturalisticka

razumijevanja diskursa

7. analizira 1 ono S§to nije eksplicitno izrazeno tekstom, presupozicije,
dvoznacnosti te druga slicna obiljezja diskursa

8. analiza ukljucuje i razinu istrazivanja interpersonalnih aspekata diskursa,
poput pristojnosti i identiteta

9. kao razlika u odnosu na druge oblike kritike kulture, istrazivanje je

zasnovano na dubinskoj analizi teksta

10. ohrabruje druStvenu angaziranost.

Opisujudi kriticku analizu diskursa, van Dijk (1993: 252) naglasava kako je ona
primarno zainteresirana i motivirana aktualnim drustvenim problemima koje nastoji
bolje razumjeti. Kako dodaje, ozbiljni su druStveni problemi po svojoj prirodi
kompleksni, Sto znaci kako je nuzan multidisciplinaran pristup u kojem razlike izmedu
teorije, opisa i primjene postaju manje znacajne. Unutar kriticke analize diskursa razvilo
se nekoliko pristupa. U ovom se radu koristi trolist diskurs-kognicija-drustvo Teuna van

Dijka (1993). Autor ga objasnjava ovako:

,Diskurs se ovdje shvaéa u Sirem smislu komunikacijskog dogadaja, ukljucujuéi razgovornu
interakciju, pisani tekst, kao i povezane geste, pokrete lica, tipografski format, slike i bilo koju drugu
semioticku ili multimedijalnu dimenziju znacenja. Sliéno tome, kognicija ovdje ukljucuje osobno, kao i
drustveno znanje, vjerovanja i ciljeve, kao i procjene i emocije te bilo koju drugu mentalnu ili strukturu

memorije, reprezentacije ili procese ukljuc¢ene u diskurs ili interakciju. Konac¢no, drustvo se shvaca kao
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ono koje ukljucuje lokalne mikrostrukture rasporedenih licem u lice interakcija, kao i vise globalne,
drustvene i politicke strukture razli¢ito definirane u pogledu grupa, grupnih odnosa (poput dominacije i
neravnopravnosti), pokreta, institucija, organizacija, druStvenih procesa, politickih sustava te

apstraktnijih svojstava drustava i kultura® (van Dijk, 2001: 98, prema Dunn i Eble, 2014: 724).

Dunn i Eble (2014: 724) opisuju postupak primjene van Dijkova modela. Nakon
odabira konkretnog teksta koji ¢e biti analiziran valja razaznati koje teme i ,,globalna
znacenja“ su sadrzani u tekstu. Iduci je korak razabrati ,,Jokalna znacenja“ diskursa. To
su ona znacenja koja autor teksta daje diskursu. Ovaj je korak vazan zato §to se pri
odabiru odredenih rije¢i moze prenositi suptilna poruka. Pritom ne treba zaboraviti kako
se ¢esto koristi strategija u kojoj se osobni uspjesi i neuspjesi drugih predimenzioniraju
i obrnuto. Potraga za ,,globalnim* i ,,Jokalnim* znac¢enjima teksta pomaze u otkrivanju
»ciljeva 1 vjerovanja govornika ili primatelja, druStvenih uloga, pozicija i odnosa
sudionika, institucijskih ograni¢enja i sli¢no* (van Dijk, 2001: 106, prema Dunn i Eble,
2014: 724). U ovom se radu, koji tematizira pandemiju COVID-19 i politicku reakciju
vladaju¢ih kriznim komuniciranjem, analiza sadrzaja i kritiCka analiza diskursa
primjenjuju na oblik zapisa koji je dostupan online, stoga je tehnika prikupljanja
podataka analiza sekundarnih izvora. Analizom medijskih objava dnevnoinformativnih
portala, kao i onih koje je diseminirala Vlada RH putem sluzbene mrezne stranice, doslo

se do podataka o obiljezjima komunikacije u konkretnom slucaju.

1.7. Struktura rada

Nakon uvoda, drugo poglavlje tematizira kriznu komunikaciju kao segment
odnosa s javnoS¢u. Donosi se njezina definicija, predstavljaju potencijalni uzroci kriza
i tehnike kriznog komuniciranja, kao i poznata tipologija strategija u odnosima s
javnoS¢éu Ronalda Smitha (2005). Tre¢e poglavlje bavi se politickom komunikacijom,
takoder donose¢i definiciju podrucja. U nastavku poglavlja raspravlja se o konceptu
prezidencijalizacije, njegovim posljedicama i uzrocima te odnosu s politickom
komunikacijom. Potom se u cetvrtom poglavlju poblize govori o kritickoj analizi
diskursa, kroz pitanja nejezi¢ne funkcije jezika i odlu¢ivanja, odnosa moc¢i te konteksta.
Peto poglavlje donosi osvrt na teoriju uokvirivanja kao sociolosku perspektivu u
funkciji medijskih studija. Drzi se kako upravo ova teorija moze osigurati vrijedne uvide

o konstrukcijama okvira, odnosno kutova pristupa odredenoj, u ovom slucaju

17



javnozdravstvenoj, problematici. Poglavlje takoder razmatra pitanje pojedinceve
perspektive i koncept medijatizacije. U predzadnjem, Sestom poglavlju se predstavlja
provedeno istrazivanje krizne komunikacije Vlade RH, opisujuc¢i kontekst suocavanja
Vlade RH s pandemijom COVID-19, predmet, ciljeve, hipoteze i istrazivacka pitanja,
uzorak 1 metodu, a potom interpretiraju¢i same rezultate, nakon Cega slijedi rasprava.
Rad zavrSava zakljuckom kao osvrtom kojim se zaokruzuje poduzeti istrazivacki

projekt.

1.8. Pojasnjenje svrhe istrazivanja

U postavljenim hipotezama i istrazivackim pitanjima naglasak je stavljen na
strategije kriznog komuniciranja, uokvirivanje, obiljezja diskursa te koncept
prezidencijalizacije. Osnovna tvrdnja, saZeta u obliku hipoteze, kojom se nastoje dati
odgovori na neka od istrazivackih pitanja jest: postojanje visoke pozitivne korelacije
izmedu intenziteta ugroze i komunikacije Vlade RH, koja se manifestira kroz
prezidencijalizaciju u internetskim medijima. Pretpostavlja se kako ¢e javnozdravstvena
ugroza kao S$to je pandemija s povecanjem stupnja opasnosti, koji se moze pratiti putem
statistike broja zaraZenih osoba, izazvati vecu vidljivost politickog lidera, kao i
komunikaciju koja je ucestalija. S obzirom na specifi€nost krizne situacije koja je
zapravo eksterno nametnuta Vladi RH, pretpostavka je kako ¢e se ona u datim
okolnostima strateski komunikacijski postaviti tako da c¢e nastojati pridobiti

razumijevanje i naklonost javnosti za provedbu politika.

Pored toga, rad izucava diskurs koji se odvija u okolnostima politicke krizne
komunikacije. Primjerice, politicki diskurs u uvjetima ugroze moZe naglaSeno biti
usmjeren homogenizaciji stanovniStva, za razliku od redovnog stanja kada ima
konfrontacijske elemente. Lali¢ (2013: 24) ekskluzivni govor politike povezuje S
odnosom prema politickim suparnicima: ,,demokratski politi€¢ki jezik izrazava
tolerantan odnos prema suparnicima, a u ekskluzivnom govoru suparnici se dozivljavaju
kao neprijatelji te je odnos prema njima iskljuciv, pa i uvredljiv. Pitanje je li govor
inkluzivan ili ekskluzivan ispituje se promatranjem jezi¢nih nijansi kojima se autor
referira na sugovornika. U dinami¢nom procesu moguce je da jedan slucaj i pratece
jezicne refleksije obiljezava vise faza — inkluzivnost koja prerasta u ekskluzivnost ili

obrnuto.
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2. KRIZNA KOMUNIKACIJA U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Krizna komunikacija pokriva ono podrucje koje se svi profesionalci koji djeluju
u odnosima s javnos$¢u nadaju izbje¢i. Kad nastupi kriza u pravilu se pojacava interes
medija za organizaciju. Tako ono §to se cijelo vrijeme nastoji posti¢i, paznja,
paradoksalno pristize u najgorem mogucem trenu. Takoder, to se dogada onda kada je
vrijeme izuzetno dragocjeno, buduci da ga je na raspolaganju vrlo malo. Djelovati treba
brzo i odlu¢no. Najgore je povucéi se u sebe 1 odbijati komunikaciju. Na taj se nacin budi
dodatna sumnja u ispravnost namjera te se ostavlja komunikacijska praznina. Ona
medutim nije dugo vremena obi¢ni vakuum, buduéi da vrlo brzo dolazi do kolanja
glasina i nepotpunih podataka, koji u kratkom roku mogu kreirati ozbiljne i opasne
dezinformacije. Stru¢nim pristupom podrucju krizne komunikacije postize se situacija
u kojoj do potencijalno fatalne komunikacijske krize uopée ne dolazi. Proaktivnim
pristupom u vrijeme redovnog poslovanja stvaraju se ciljani planovi predvideni za
krizne situacije, u kojima su detaljno razradene osnovne procedure i navedeni kljucni
pojedinci 1 njihove nadleznosti. Idealno bi bilo kada bi se povremeno provodile i

simulacije potencijalnih kriza, no za to se ¢esto ne pronalazi dovoljno vremena.

2.1. Definiranje podrucja

Kod definiranja krizne komunikacije najbolje je krenuti s rastavljanjem kovanice
na sastavne dijelove. Kriza se odnosi na stanje u kojem se stvari vise ne odvijaju na
uobicajen nacin. To je situacija koja prijeti postavljenim prioritetima, ograni¢ava
dostupno vrijeme za odgovor te iznenaduje donositelje odluka, uzrokujuéi pojacanu
razinu stresa (Hermann, 1972, prema Milburn i dr., 1983: 1143). lako donositelji odluka
mogu biti iznenadeni brzinom nastupa krize, ona se moZe odnositi i na situacije u kojima
su neki ustaljeni obrasci funkcioniranja u osnovi krivo postavljeni, §to protekom
vremena dovodi do eskalacije. Seymour i Moore (2000: 10, prema Langford, 2009: 433)
donose slikovitu metaforu zmija upravo kako bi istaknuli razli¢itost pojavnih oblika
krize. Tako govore o kobri, ,,iznenadnoj* krizi koja napada bez najave, ,hvata na
spavanju“ i pitonu — ,,sporogorecoj“, odnosno ,puzajucoj” kriznoj situaciji koja
oznacava skup problema koji se dogode jedan za drugim te polako uniStavaju. Neki

teoretiCari objaSnjavaju krizu kao situaciju koja ukljucuje vjerojatnost gubitka onoga Sto
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se smatra vrijednim i gdje postoji vremenski pritisak za rjeSavanje (Billing i dr., 1980,
prema Milburn i dr., 1983: 1143). S druge strane, jasno definiranje komunikacije nuzno
je zato Sto se u suvremenom, poglavito politickom, diskursu pojavljuju odredene
izvedenice koje mogu zavesti na krivi trag razumijevanja samog pojma. Garaca i Kadlec
(2011: 119) komunikaciju opisuju kao proces dijeljenja informacija koji ukljucuje dvoje
ili viSe ljudi, putem izabranog kanala prijenosa. Takoder dodaju kako te informacije
primatelji moraju shvatiti. Odredeni autori komunikaciju vide kao osnovni element
socijalizacije pojedinca, proces svakodnevno prisutan u privatnom i poslovnom zivotu
kojim se ostvaruje sporazumijevanje, prijenos informacija, stvaraju nova znanja i ideje
(Bolfek i dr., 2017: 16). U literaturi se takoder navode Cetiri osnovna nacela koja
objasnjavaju funkcioniranje komunikacije: ona je opazanje i o¢ekivanje, komunikacija
postavlja zahtjeve te nije isti pojam kao informacija, iako su medusobno zavisni

(Drucker, 2005, prema Garaca i Kadlec, 2011: 120).

Iz navedenih elemenata definicija jasno je kako popularne inacice pojma poput
,iskomunicirati® ili , komunicirati“, kada se rabi kao opis jednostrane radnje, tesko
mogu zadovoljiti kriterij sudjelovanja viSe osoba, te su stoga problemati¢ne.
Simptomati¢no je, medutim, da se pojavljuju upravo u politickom diskursu, u vezi s
djelatnosc¢u u kojoj bi dijalog i djelovanje usmjereno dobrobiti cjelokupne zajednice
trebali biti imanentni. Ve¢ ovaj primjer jasno ukazuje na vaznost koriStenog jezika te
nuznost odgovarajuceg stupnja paznje kada se s istim dolazi u doticaj. Bez namjere
izravnog aludiranja na poznate postavke psihoanalize, u nekim slucajevima treba
razmisliti o korelaciji izgovorenog 1 u¢injenog. Tada se spontani nacin izrazavanja ili
»slu€ajni® verbalni izleti mogu manje doZivjeti kao prirodnost, a viSe kao izravna

poruka.

Fearn-Banks (2017: 2) kriznu komunikaciju odreduje kao dijalog izmedu
organizacije 1 njezinih javnosti prije, tijekom te poslije negativnih dogadaja. Dodaje
kako dijalog o kojem je rije¢ sadrZi detaljne strategije i taktike napravljene s ciljem
minimiziranja $tete za imidZ organizacije. Fearn-Banks (2017: 2) takoder uo¢ava razliku
izmedu krizne komunikacije 1 kriznog menadzmenta; potonji oznaCava proces
strateSkog planiranja za krizu ili negativni moment — proces koji uklanja neke od rizika
1 nesigurnosti, time daju¢i priliku organizaciji da samostalno kroji vlastitu sudbinu.
Ipak, izmedu pojmova postoji ocigledna veza. Pozeljno je da plan kriznog

komuniciranja bude dio Sireg plana kriznog menadZmenta koji obuhvaca dijelove o
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evakuaciji, opremi i slicnom (Fearn-Banks, 2017: 4). Tomi¢ i Sapunar (2006: 299-300)
ukazuju na prijetnju koju krizna situacija znaci za postojanje samog poduzeca, pri cemu
se krizni menadzment odnosi na aktivnost usmjerenu na ovladavanje krizom, §to znaci
kako su njegove osnovne zadace planiranje te provodenje mjera za osiguranje osnovnih
ciljeva poduzeca. Unato¢ postojanju razlika izmedu menadzmenta i komuniciranja,
pokazuje se kako su ova dva pojma ipak u velikoj mjeri isprepletena. Ta se veza samo
dodatno potencira kada nastupi kriza, zato sto je tada potrebno na okup staviti sve ono
najbolje $to organizacija posjeduje u smislu ljudskog i svakog drugog Kkapitala.
Egzistencijalna ugroza i1 na prirodnoj, psiholoskoj bazi vodi okupljanju. Medusobna
uvjetovanost kriznog menadzmenta i komunikacije vidljiva je i iz opisanih faza krize
koje prate karakteristi¢ni koraci. Krizna se komunikacija odnosi na dijalog organizacije
1 javnosti prije, tijekom te poslije loSih dogadaja. Isto tako, oni koji se bave kriznim
menadZmentom prisutni su u tri perioda: period prije krize je stanje neprestane budnosti,
sama kriza period kaoti¢nosti, dok je faza poslije krize povratak u normalan rad (Novak,
2001: 133, prema Cerina i Zgrablji¢ Rotar, 2009: 151). Neki autori, poput primjerice
Bulaji¢ (2010: 87), eksplicitno krizno komuniciranje definiraju kao dio veée cjeline
poslovnog upravljanja koja se zove krizni menadzment. Stovise, izmedu kategorija je u

ponekim slucajevima jasno stavljen znak jednakosti:

»Upravljanje kriznom komunikacijom u kriznim stanjima (krizni komunikacijski menadzment)
je komunikolosko-psihodinami¢ki model prenoSenja poruka gradanima i institucijama o moguéim i
nastalim kriznim opasnostima (pozari, potresi, ekoloske katastrofe, ratna dogadanja, izbjeglice i druga
prate¢a krizna stanja) koja dolaze iznenada, nenajavljeno, podmuklo i s moguc¢im katastrofalnim

posljedicama‘ (Plenkovi¢, 2015: 114).

Medutim, prethodno izneseni stavovi autora o trofaznosti (stanje prije krize —
kriza — stanje poslije krize) ukazuju kako element iznenadnosti u razmatranju krize ipak
nije presudan. Vode¢i se tom logikom, moglo bi se do¢i do zakljucka kako ustvari
pravovremena i ispravna komunikacija, ili cjelokupni menadzment, djeluje ljekovito na
situacije koje bi potencijalno mogle prerasti u krizu. To bi znacilo kako se cijela prica
zaustavila na poCetnom koraku. Takoder, navedeno upucuje i na paradoks o kojemu
treba razmisljati u kontekstu kriznog komuniciranja. Uz takvo shvacanje, osobe koje su
u svom poslu noSenja s krizom najbolje, zapravo su i najmanje eksponirane. To su
pojedinci ili timovi koji rade u tiSini na suzbijanju bilo kojeg stanja koje efektom domina
moze dovesti do puno vecih posljedica. Oni trebaju biti izuceni i iskusni u podrucju

pravilnog prepoznavanja rizika te procjene radi li se o pojavi koja se moZze djelotvorno

21



lokalizirati, izolirati i suzbiti. U vezi s tim, literatura poznaje i kategoriju komunikacije
rizika. Reynolds 1 Seeger (2005: 45) opisuju je kao usavrSeno podrucje istrazivanja i
prakse te donose pregled izdvojenih definicija razli¢itih autora. Tako Heath (1994) kaze
kako se komunikacija rizika bavi elementima rizika i pitanjem tretiraju li se oni
odgovarajuce, kao i posljedicama istith. Za Covella (1992: 359) to je ,,izmjena
informacija izmedu zainteresiranih strana o prirodi, magnitudi, znacaju, ili kontroli
rizika®. Skupina autora koju predvodi Witte (2000) isti¢e kako je komunikacija rizika
najviSe utemeljena u istrazivanju o strahu kao orudu persuazije. Rije¢ je ovdje o
porukama koje nastoje posti¢i promjenu u ponasanju prezentirajuci prijetnju i upucujuci
na ponasSanje kojim se prijetnja moze ublaziti (Reynolds i Seeger, 2005: 45). Stoga se
komunikacija rizika moze shvatiti kao prethodnica krizne komunikacije. Nije nuzno da
svaki rizik doista i preraste u krizu, ali je vazan stalan nadzor. Ne treba posebno isticati

koliki je u tom smislu znacaj iskustva.

U vedini slucajeva pojedinci nemaju izravan doticaj s rizikom povezanim s
velikim krizama, primjerice poput terorizma, stoga oslonac pronalaze u drugima koji
interpretiraju prijetnju, nakon ¢ega oni ,,pregovaraju* o granicama izmedu znanstvenog
I svakodnevnog svijeta (Aldoory i dr., 2010: 136). Taj proces sam po sebi ne bi bio
suspektan kada ne bi sadrZzavao i1 odredene zamke. Naime, sveopfa demokratizacija
medijskog prostora rezultira platformama koje su dostupne autoritetima upitnog
integriteta. U ponekim slu¢ajevima stvari mogu oti¢i toliko daleko da se pseudoznanost
tretira ravnopravno s legitimnom znanoS¢u. Kao posljedica pojavljuju se razlicite
varijante javnih panika koje su utemeljene na nekim iracionalnim strahovima. Ako bi
se organizaciju promatralo kao mikrostrukturu za koju vazi identian obrazac, slicne
pojavnosti mogle bi dovesti do paralize sustava i nemoguénosti obavljanja temeljne

zadace 1 svrhe postojanja, koja god ona bila.

Primjerice, medijski rezonantan slucaj izolirane korupcije moze stvoriti klimu
iracionalne panike od kaznene odgovornosti koja koci sklapanje bilo kakvih poslova i
potpisivanje ugovora. Na tom se primjeru pokazuje znacaj dobre interne i eksterne
komunikacije u sluajevima rizika i1 kriza. Kao Sto to vrijedi za cCitavo podrucje
komunikacija i odnosa s javnoscu, preporuka je cijelo vrijeme voditi racuna o
strateSkom nacinu razmisljanja. Kada postoji odredeni cilj, strategija je ona spona koja

ga povezuje s taktikama, nacinima 1 tehnikama koji ¢e pomo¢i u njegovoj realizaciji.
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Strategija je ta ideja veceg opsega i nit vodilja koju se uvijek nanovo moze konzultirati

u slucaju bilo kakvih nedoumica. Od iznimnog je znacaja i u kriznoj komunikaciji.

»Menadzeri u krizama rabe strategije kao odgovor na krizu u o¢uvanju ugleda organizacije.
Ugled organizacije je vrlo bitan resurs koji se moZe odraziti na zaposljavanje stru¢njaka, osobito u upravi,
cijenu dionica, pa ¢ak i prodaju. Situacijska krizna teorija komunikacije dokazuje da je najbolji nadin da
se zaStiti reputacijski resurs izbor strategije koja ¢e najbolje odgovarati reputacijskoj prijetnji koju
predstavlja kriza® (Tomi¢ i Milas, 2007: 144).

Situacijsku kriznu teoriju komunikacije poblize objasnjava Coombs (2007: 163).
Upucuje na to kako ona osigurava okvir koji se temelji na dokazima za razumijevanje
¢im vece zastite reputacije koju osigurava postkrizna komunikacija. Istrazivanja koja
primjenjuju situacijsku kriznu teoriju komunikacije oslanjaju se na eksperimentalne
metode. Prvi je korak identifikacija kako klju¢ni aspekti krizne situacije utjeCu na
dozivljaje o krizi i reputaciji koje formiraju dionici. Pravilno razumijevanje kako oni
reagiraju na krizu od koristi je za period iza krize i pripadaju¢u komunikaciju.
Empirijskim se istrazivanjem nudi set smjernica o tome kako se u o¢uvanju reputacije
mogu koristiti strategije kriznih odgovora (Coombs, 2007: 163). Ova se teorija fokusira
na krizne menadzere. Menadzment opcenito predstavlja ono tkivo unutar organizacije
koje u sebi objedinjuje strateSku viziju neophodnu radi dugoro¢ne odrzivosti te
upucenost u operativni segment, u smislu delegiranja zadataka, ali 1 izravnog
sudjelovanja. Cesto se naglasava i vaznost srednjeg menadzmenta kao spone izmedu
uprave i zaposlenika na nizim hijerarhijskim nivoima. U internom je komuniciranju

neposredno nadredena osoba ta koja je klju¢na za nesmetanu distribuciju informacija.

Prema Coombsu (2007: 167) u situacijskoj kriznoj teoriji komunikacije postoje
tri krizna klastera. Oni se temelje na obiljezjima krizne odgovornosti prema tipu krize.
Tako postoji klaster zrtve gdje se organizacija vidi kao zrtva dogadaja i pojavljuje se
kod prirodnih katastrofa, nasilja na radnom mjestu, glasina itd. Drugi je Klaster
nesretnog slucaja, primjerice zbog tehniCke greske. Ovdje se dogadaj smatra
nenamjernim i nekontroliranim iz perspektive organizacije. Konac¢no, postoji i namjerni
klaster uz koji se veze jaka atribucija odgovornosti, gdje je primjer nesreca zbog ljudske
greSke, koja se moze dogoditi prilikom plasmana Stetnog proizvoda (Coombs i
Holladay, 2002, prema Coombs, 2007: 167). Kada se utvrdi tip krize, moguce je
ostvariti predvidanja u smislu ocekivane odgovornosti koju ¢e dionici pripisati

organizaciji. Coombs (2007: 170) dalje pojasnjava kako je u situacijskoj kriznoj teoriji
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komunikacije vazna veza izmedu krizne situacije te strategija odgovora na krizu. Rijeci
koje se koriste te poduzete akcije menadZzmenta utje¢u na percepciju koja oblikuje
ocjenu organizacijske reputacije, kao i emocionalne nagone dionika u vezi s budu¢im
interakcijama s organizacijom (Nerb i Spada, 1997, prema Coombs, 2007: 171).
Strate$ki pristup kriznom komuniciranju nije vazan samo zato Sto osigurava izbor
najprimjerenije strategije u datom trenutku. Takvim se pristupom takoder Salje jasna
poruka upravi organizacije kako komunikaciju treba smatrati ravnopravnom s ostalim
funkcijama. Naravno, od iznimne su vaznosti pritom integritet i ozbiljnost samih
prakticara. Strategija takoder ima i eksterne reperkusije. Podrazumijeva Sirinu pogleda
kojom se vodi rac¢una i o djelovanju konkurenata. Tomi¢ i Milas (2007: 139) govore o
konkurentnoj prednosti kao funkciji strategije, kojom se postize bolje pozicioniranje U
odnosu na suparnike te veca ekonomska korist za klijente. Sam pojam strategije je
potekao iz vojne terminologije, stoga je razumljiva paralela s korporativnim ili
politickim odmjeravanjem snaga. Osim direktne ekonomske komponente, racunica
obuhvaca i informacijske i reputacijske faktore, koji su od iznimnog znacaja u odnosima
s javnoS¢u. Stoga se 1 reputacija poblize analizira u sklopu definiranja krizne

komunikacije.

»Shvacanje znacaja reputacije poduzeca kao neopipljive imovine postalo je posebno aktualno
otkad je reputacija ustanovljena kao znacajna komponenta konkurentnosti poduzeca, odnosno stvaranja
njegove konkurentske prednosti. Reputacija je normalni dio nasega zivota i sastavni dio drustva. Nase
zanimanje za iskrenost i integritet drugih ¢vrsto je usadeno u svim kulturama, a taj interes je sada sve vise
usredotocen na poduzeéa. Reputacija poduzeéa moze biti steCena uz snazne, dobro izradene strategije,
koje su klju¢ne za misljenja viSestrukih interesno-utjecajnih skupina o buducoj stabilnosti i konkurentskoj

odrzivosti poduzeca“ (Grgic, 2008: 231-232).

Stabilnost 1 odrZivost organizacije u brojnim su sluc¢ajevima izvedenice
reputacije koje nastaju na temelju percepcije. U trenucima kriza, ranjivosti, oporavak
presudno moze ovisiti o podrsci koja dolazi od odredene skupine. Jednostavno ako je
vizija o postenoj praksi, tradiciji, doprinosu razvitku zajednice i odrzivosti na dobrim
temeljima, dionici u obzir mogu uzeti dugoro¢nost te tolerirati kratkotrajne iznenadne
anomalije. Cesto se moze &uti fraza koja govori o reputaciji kao rezultatu visegodi$njih
napora, koji mogu biti kompromitirani u svega nekoliko sekundi. Benoit (1995, prema
Fortunato, 2008: 117) je iznio teoriju obnove imidZa koja komunikaciju shvaca ciljano
napravljenom sa svrhom odrzavanja pozitivne reputacije. Ova teorija predstavlja pet

opcenitih obrambenih strategija koje stoje na raspolaganju organizacijama. Prva je
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poricanje, gdje se tvrdi kako krize nema i kako nisu poduzete radnje o kojima se govori.
Slijedi izbjegavanje odgovornosti, gdje je namjera smanjiti odgovornost za krizu
prikazujuéi je kao nesto nametnuto $to se nije moglo prevenirati, rezultat pogreske ili
djelovanja u dobroj namjeri. Tre¢a strategija je inzistiranje na dobrim znacajkama
organizacije, ¢ime se Kkreira potpuniji kontekst u sklopu kojeg se organizaciju treba
promatrati. Iduca strategija je korektivna akcija, kojom se poduzimaju radnje za
saniranje problema i prevenciju ponavljanja krize. Posljednja, peta, strategija je ona u
kojoj organizacija prolazi jednu vrstu javnog ponizenja, prihvacaju¢i odgovornost i
ispri¢avajuéi se (Benoit, 1995; Brinson i Benoit, 1999; Len-Rios i Benoit, 2004, prema
Fortunato, 2008: 117). Navedene strategije jasno koreliraju sa strategijama u odnosima

s javnoS$c¢u o kojima govori Smith (2005), a koje ¢e biti predstavljene u nastavku rada.

Ubrzani razvoj tehnologije sa sobom nosi €itav niz posljedica. Oznacio je
svojevrsnu revoluciju, promjenu paradigme, ¢ije postavke mogu zamagliti odredene
dogadaje iz proslosti. Tako se protekom vremena prevladane stvari zaboravljaju.
Posebno u smislu informacijskih i komunikacijskih tehnologija, danas je vrlo tesko
zamisliti svakodnevno funkcioniranje bez asistencije mobitela, racunala 1 drugih
uredaja. Unato¢ nekim pokazateljima koji govore o nikad ve¢oj dostupnosti zdravstvene
zaStite 1 produzenom 1 kvalitetnijem Zivotnom vijeku, s druge strane, posljednja
globalna ekonomska kriza i najava nove, prijetnje terorizma te ekoloske posljedice
nemarne industrijalizacije svjedoe o neprestanom plamenu krize koja se vrlo brzo
moze razbuktati. Slijedom toga, kriznu bi se komunikaciju takoder moglo odrediti kao
relativno novu disciplinu putem koje se stubokom mijenjaju dotad poznate teoretske i

prakti¢ne istine.

Suprotno tome, Plenkovi¢ (2015: 114) upucuje na povijesnu retrospektivu
kojom se pokazuje da prvi pisani tragovi o kriznoj komunikaciji potjecu i1z sedmog
stolje¢a, vremena kada su vladari drZzava iz Azije 1 Afrike slali izaslanike koji ¢e
prikupiti informacije u vezi susjednih drzava, sa svthom planiranja ratnih, politickih i
osvajackih akcija. U tom smislu Plenkovi¢ (2015: 114) krizno komuniciranje s
informacijske tocke gledista definira kao komunikativni proces prikupljanja ,.tajnih i
drugih informacija (podataka)®, putem kojih se planiraju strateSke koncepcije kriznog
komuniciranja u okviru brojnih domena — drzavnoj, politickoj, ekonomskoj, vojnoj,
religijskoj, sportskoj, znanstvenoj ili medijskoj. Plenkovi¢ (2015: 114) dodaje kako u

recentnim desetlje¢ima krizno komuniciranje mijenja termin ,,globalni terorizam®, koji
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se u teoriji 1 praksi analizira kao komunikativni krizni model ,,pro et contra®. Drzi kako
je on posebno uocljiv kroz forme i oblike krizne komunikacije koji podrazumijevaju
krizna stanja u ratu, terorizam, crnu, sivu i bijelu propagandu te iznenadna i nenajavljena

akcijska djelovanja u krizi na globalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i lokalnoj razini.

Medijsko okruzenje

U definiranju kriznog komuniciranja svakako valja spomenuti suvremeni
medijski okolis, koji je obiljeZzen pove¢anom participacijom korisnika, interaktivnosSéu
te poveanom produkcijom audio-vizualnih sadrzaja. Razli¢ita internetska mjesta i
adrese, prvenstveno imaju¢i u vidu najpopularnije drustvene mreze (Facebook,
Instagram, Twitter), znace i razli¢ite komunikacijske mogucnosti. Dok negdje dominira
slika, na drugom je to mjestu sazet tekst. Zajednicki im je mobilizacijski potencijal u
odnosu na korisnike. Grupiranjem i pojacanim intenzitetom ukljuc¢ivanja kriza se moze
instrumentalizirati i pokrenuti tamo gdje je zapravo uopcée nema. Coombs (2015: 22)
drzi kako se krize povezane s drustvenim medijima viSe fokusiraju na reputacijske
elemente. Ta tvrdnja ne zacuduje ako se uzme u obzir temeljni princip odrZivosti,
popularnosti i imidZa u virtualnom svijetu — broj pregleda, oznaka ,,svida mi se®,
komentara 1 dijeljenja. Odredeni medijski sadrZaji koji su se izborili za zavidno mjesto
u smislu vidljivosti u danasnjoj popularnoj kulturi upravo otvaraju pitanje, ponekad se
¢ini neizbjezne, sinteze fizickog i1 virtualnog, gdje se reputacija pozicionira kao

jednostavan zbroj ocjena, odnosno misljenja, koje su iskazali korisnici.

Klasi¢ne teorije kriznog komuniciranja implicitno pocivaju na asimetri¢nom
modelu komuniciranja jedan na jedan, no otkri¢e drustvenih mreza ubrzalo je
prihvacanje odgovaraju¢eg modela u kojem mnogi komuniciraju s mnogima (Gonzalez-
Herrero i Smith, 2008, prema Utz i dr., 2013: 41). Izravna poveznica s povijeS¢u razvoja
odnosa s javnoSc¢u ogleda se putem poznatog primjera ¢etiri modela: tiskovnog agenta,
javnog informiranja, dvosmjernih asimetricnih te dvosmjernih simetri¢nih paradigmi
(Tomic¢ i dr., 2007). Moderni krizni komunikatori, ako shvacaju svoj posao s potrebnom
razinom ozbiljnosti, pritom trebaju biti svjesni 1 popularne postmodernisti¢ke premise
koja sve dovodi u pitanje, a ponajviSe autoritet. Tako prosjecan pojedinac koji
zadovoljava minimalne uvjete posjedovanja odgovarajuceg tehnickog aparata dobiva

Sansu provocirati neko¢ nedodirljive autoritete. Novinarski gatekeeperi vise nisu ti koji
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odlucuju samostalno o relevantnosti, aktualnosti ili kredibilitetu informacija (Utz 1 dr.,
2013: 41). Monocentri¢nost ustupa mjesto policentri¢nosti. Reputacijske ugroze mogu
do¢i iz raznih smjerova. U raspravi o online kriznom komuniciranju posebno mjesto
valja posvetiti Twitteru. Ovaj je servis specifican u odnosu na druge drustvene medije
te zapravo u sebi objedinjuje brojne karakteristike medija o kojima govori teorija
novinarstva. Pored sudionickog novinarstva za koji je idealna platforma, Twitter
odrazava i Citateljske navike danasnjeg prosjecnog korisnika. S kritickih se pozicija
nerijetko govori o loSoj praksi gdje kvantiteta ustupa mjesto kvaliteti. Tako se u
interakciji s medijima danas saznaje pregrst informacija jednostavnim pregledom
istaknutih naslova na nekom dnevnoinformativnom portalu. Kada se u¢ini takva kratka
radnja, dojam je kako se ve¢ napravio znacajan korak u nastojanju da se bude, u
op¢enitom smislu, dobro informiran. Problem se, medutim, nalazi u ¢injenici kako su
mnogi na taj nacin apsorbirani naslovi namjerno kreirani s ciljem privlacenja Sto Sireg
kruga &itatelja.* Iz perspektive vlasnika medija taj se cilj ¢ini posve opravdanim kada se
u obzir uzmu financijski aspekti, odnosno svojevrsni ,,zagrljaj* u kojem se mediji koji
bi trebali biti neovisni nalaze s mo¢nim oglasivac¢ima koji ih financiraju. Racunica je

vrlo jednostavna — veci broj ¢itatelja znaci viSe novaca.

Naslovi o kojima je rije¢ Cesto mogu zavesti na krivi trag u pogledu valjanosti
informacija koje se primaju. Njihova je izrada zasebna kategorija i ¢esta je situacija u
kojoj iskazano u naslovu zapravo ne odgovara sadrzaju ¢lanka ili medijske objave.
Dolazi do izvladenja stvari iz konteksta, posebno u sluCaju citiranja glasovitih
trendovima senzacionalizma, spektakularizacije i tabloidizacije. Stoga se Citanjem
isklju¢ivo naslova umjesto citavog teksta dobiva iskrivljena i osiromaSena slika, bez
analiti¢nosti, kriticnosti i dubine koju moze osigurati primjerice pri¢a objavljena u
¢lanku tiskanog izdanja nekog tjednika. Twitter, obzirom na specifi¢na ogranicenja u
pogledu moguénosti koriStenja znakova, tako predstavlja platformu za diseminaciju
podataka koji kolaju virtualnim svijetom u obliku naslova. Kontekst kriznog
komuniciranja, koji podrazumijeva vodenje velike bitke s vremenom 1 nastojanje
usmjereno suzbijanju Stetnih glasina, svakako je velik izazov sam po sebi, a posebno

vezano uz alate poput Twittera. Acar i Muraki (2011: 394) donose pregled istrazivanja

4 Clickbait oznadava tekstove , koji mogu i ne moraju sadrZavati stvarnu vijest, a ¢iji su naslovi
napisani tako da u Citatelju izazovu intrigu i Zelju da procita clanak” (Dejanovi¢, 2020: 20, prema Benzinovic i dr,
2021: 111).
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0 upotrebi Twittera u hitnim situacijama. Tako su Heverin i Zach (2010) analizirali
slu¢aj pucanja na policajce u Seattleu, gdje se Twitter ve¢inom koristio za dijeljenje
informacija, a ne iznosenje misljenja ili emocija. Vieweg i drugi (2010) proveli su sli¢nu
studiju za slu¢aj poplave Crvene rijeke, dok su se Corvey i drugi (2010) bavili
ispitivanjem klju¢nih rije¢i koje su se na Twitteru pojavljivale za vrijeme pozara u
Oklahomi 2009. godine. Upravo je posljednja studija ukazala na problem s kojim se
susre¢u korisnici Twittera prilikom detektiranja informacija koje su vazne (Acar i

Muraki, 2011: 394).

Konac¢no, definiranju krizne komunikacije valja pristupiti kao dinami¢nom
procesu kojem se ne nazire kraj. Nove studije i rezultati koje donose utjeCu na
obogacivanje postojeceg znanja. Bilo koja disciplina koja pretendira biti promatrana kao
znanstvena u svojoj srZi treba sadrzavati taj kriticki naboj koji se nikada ne zadovoljava
dobivenim odgovorima. Bez toga nema napretka. Gotovo da i nema podruéja Zivota
gdje kriza ne bi predstavljala neki oblik prijetnje. Mozda ne tako radikalno u smislu
pitanja konkretnog opstanka ili propasti, ali ako se u obzir uzme prije svega reputacija
te udio na trziStu, vjernost klijenata i interes investitora, naklonost medija i lokalne
zajednice te drugi elementi, jasno je koliko kriza moze biti pogubna. Sva podrucja i
sektori sa svojim specifi€nostima koji su plodno tlo za nastanak krize znanstvenicima
su zanimljivi kao predmet istrazivanja. Veliku vrijednost predstavljaju i usporedne
analize kojima se mogu obuhvatiti primjeri dobre i loSe prakse, koriStene strategije i
taktike te njihovi rezultati. Mogucénosti primjene nikako se ne zaustavljaju u akademskoj
sferi. I pojedinci izvan nje, ako nisu isklju¢ivi, imaju priliku koristiti nova znanja u svrhu

unapredenja vlastitog posla.

Jo§ ¢e pro¢i odredeno vrijeme do trenutka kada krizna komunikacija bude
punopravno priznata, kao i odnosi s javnosc¢u u cjelini. Zainteresirani pojedinci i skupine
svakako ¢e na tome raditi. Drustvene i humanisti¢ke znanosti krasi interdisciplinarnost
I upravo to bogatstvo kombiniranja i povezivanja spoznaja. Coombs (2015: 1) iznosi
svoje videnje razvoja obuhvatnog programa kriznog menadzmenta, 1 odmah ga
oznacava kao zadatak koji nije nimalo lagan. Navodi kako proces kriznog menadzmenta
zahtijeva integraciju znanja iz razli€itih podruc¢ja poput odluc¢ivanja manjih skupina,
odnosa s medijima, nadzora okoline, procjene rizika, krizne komunikacije, razvoja
kriznog plana, metoda evaluacije, sociologije katastrofe te reputacijskog menadzmenta.

Coombs (2015: 1) dodaje kako pristup temeljen na modelu tri faze kriznog
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menadzmenta (pretkrizna, krizna, postkrizna) predstavlja pocetnu tocku. NaglaSava
kako se upravo putem njih organiziraju razli¢iti uvidi o procesu. Na kraju treba reci

kako i malo mastovitosti i kreativnosti moze pomoc¢i u nastanku $to korisnijih rezultata.

2.2. Potencijalni uzroci kriza

Prilikom tretiranja bilo koje krize, menadzerski i komunikacijski, vazno je da
ukljucene strane imaju u vidu osnovne koncepte i predznanje koji se ti¢u vrsta kriza.
Nisu sve krize iste. Najdramati¢nije su one kojima su izravno ugrozeni ljudski Zivoti.
Promptna je reakcija u tom slucaju neophodna — komunikacijski se $to prije mora
djelovati u pravcu upozorenja ljudi na najpristupacniji i obuhvatniji nacin, koji bi danas
obuhvacao upotrebu masovnih medija. Nakon te hitre reakcije ima vremena za bavljenje
sekundarnim stvarima. Naknadna reputacijska revizija bez sumnje ¢e potvrditi situaciju
u kojoj u ovakvim izvanrednim prilikama stavljanje drugih na prvo mjesto potice
pozitivne vibracije i naklonost javnosti upravo prema subjektu koji je to uradio. Ima i
kriza koje se uspjesno mogu lokalizirati i sanirati unutar same organizacije, bez Stetnih
ucinaka koji bi nastali Sirenjem izvan njezinih granica. Takve vrste kriza mogu se ticati
zaposlenika 1 njihovih praksi, loSe postavljenih internih komunikacijskih modela,
glasina i dezinformacija koje nekontrolirano kolaju te problema u hijerarhijskim

odnosima.

Ne zacuduje kako upravo interna komunikacija predstavlja jedno od podrucja
povezanih s odnosima s javno$c¢u koje se najbrze razvija. ,Interna komunikacija je
komunikacija unutar organizacije, a odnosi se na komuniciranje izmedu visih i nizih
menadzera, izmedu menadzmenta i1 zaposlenih, kao i1 izmedu samih zaposlenih, na svim
razinama“ (Dobrijevi¢, 2008, prema Bolfek i dr.,, 2017: 18). Svi spomenuti
organizacijski nivoi mogu predstavljati neuralgi¢ne tocke gdje rupturom veza dolazi do
problema. Pored samih komunikacijskih linija o ¢ijem bi kvalitetnom funkcioniranju
trebali skrbiti interni ili unajmljeni, agencijski, profesionalci iz podrucja odnosa s
javnoscu, jos je jedna vazna stavka motivacija samih zaposlenika. Cesto je u motiviranju
presudna uloga vodstva organizacije, lidera ponaosob. Ako lider posjeduje karizmatske
osobine i svojim primjerom pokazuje posvecenost, upornost, hrabrost, Zelju za
uspjehom 1 izvrsnost, tada i oni koji su pozicionirani na nizim nivoima u strukturi mogu

kopirati obrazac kojem svjedoce. Osim toga, vazno je da organizacija svoju energiju
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crpi iz promisljeno utemeljenih misije i vizije, odnosno smisla i razloga postojanja te
projekcije buduce tocke koju se nastoji dosti¢i. Medutim, unato¢ dobro odradenim
poslovima u tom smislu, nazalost katkad se moZze ispostaviti kako to nije dovoljno. 1z
tog je razloga bitno napraviti dubinsku segmentaciju osoba koje su povezane s
organizacijom. Koristi su viSestruke, medu ostalim 1 za djelokrug planera krizne
komunikacije. Quirke (2000: 12, prema Yeomans, 2009: 365-366) donosi slikovitu
kategorizaciju zaposlenika. Prva su skupina ,,slobodni projektili‘ — zaposlenici koji su
spremni pomoc¢i, no nije im jasan pravac u kojem organizacija ide. Quirke (2000, prema
Yeomans, 2009: 366) isti¢e da cak 50 % zaposlenika nije upoznato s organizacijskom
strategijom, a ¢esto su to upravo one osobe koje su u izravnom kontaktu s kupcima.
Njihovo shvacanje strategije oslanja se na obrasce iz proslosti i nije aktualizirano.
Sljede¢a su skupina ,,super pogodci®, zaposlenici koji potpuno poznaju smijer
organizacije te svoju ulogu unutar njega. ,,Sporogoreci“ zaposlenici su kombinacija
osoba koje se osjecaju nemotivirano jer ne poznaju smjer te onih kojima je na pameti
primarno zadovoljavanje vlastitih potreba. Konacno, ,,opiru¢i* zaposlenici su oni koji
shvacaju smjer organizacije, ali se opiru promjeni. Ovakve skupine mogu biti aktivne u
protivljenju predloZenim promjenama 1 mogu imati osje¢aj kako je njihov
profesionalizam ugrozen (Yeomans, 2009: 365-366), ¢ime direktno mogu biti uzrokom

ili katalizatorom internih kriza.

Osim internih, uzroci kriza mogu biti i vanjski. Krize mogu biti izazvane
prirodnim katastrofama kao $to su poplave, pozari 1 potresi. lako uvelike olakSava
obavljanje brojnih zadataka, tehnologija takoder moze biti razlog zbog kojeg je doslo
do krize. Primjerice opetovani slucaj zapaljenja mobilnog telefona. Prema Novaku
(2001: 43, prema Tomic i Milas, 2007: 141) krize se mogu podijeliti u tri skupine. Prva
obuhvaca vrste kriza s obzirom na okolinu iz koje potjeu. Tu spadaju krize fizicke
naravi, krize javnog miSljenja, krize gospodarsko-politicke okoline te krize uzrokovane
pogreskama uprave. Druga skupina odnosi se na vrste kriza obzirom na vrijeme
upozoravanja, gdje autor razlikuje iznenadne krize/nesreée i smrtni sluc¢aj te prikrivene
krize/revizije 1 unutarnje ¢initelje. Posljednje, trece, vrste kriza promatraju se s obzirom
na njthovo dozivljavanje. Heath 1 Coombs (2006: 2003, prema Tomi¢ 1 Milas, 2007:
141) tvrde kako na vrstu krize imaju utjecaj tri krizne skupine koje se temelje na
reputacijskim prijetnjama/pripisivanjima krizne odgovornosti. Povezano s tim,

razlikuju se reputacijske prijetnje koje mogu biti blage, umjerene ili opasne. Vrsta krize
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i krizna povijest koriste se kako bi se specificirala prijetnja za reputaciju. Uvijek je
dobro imati pocetnu procjenu koja se potom prilagodava sli¢nim konkretnim krizama
(Tomi¢ i Milas, 2007: 141-142). Cutlip i suradnici (2003: 389, prema Tomi¢ i Milas,
2007: 143) prepoznaju osam tipova krize: prirodne, tehnoloSke, krize uzrokovane
sukobom, krize uzrokovane zlonamjernos¢u, krize uzrokovane vrijednostima
upravljanja, krize uzrokovane obmanom, krize uzrokovane loSim poslovanjem uprave
te poslovne i ekonomske krize. Valja primijetiti kako granice izmedu tipova krize nisu
strogo omedene, odnosno u praksi se rijetko pojavljuju krize koje nisu kombinacija
viSestrukih uzroka. Primjerice loSe vrijednosti upravljanja mogu dovesti do sukoba koji
¢e potaknuti poslovnu krizu. U perspektivi valja imati i Siru sliku. Ciklicka globalna
razdoblja recesije koja utjeCu na stvaranje ekonomske krize tako s makro razine
izazivaju negativne posljedice za poslovanje konkretnih poduze¢a. Moderni medijski
trendovi, poput pojave fenomena ,post-istine”, oblikuju istovremeno i prakse u
novinarstvu i1 nacela politicke komunikacije, Sto takoder moze potaknuti krizu.
Geografsku komponentu u tipologiji krizne komunikacije zastupa Plenkovi¢ (2015:

115):

,»Globalne, regionalne, nacionalne i lokalne iznenadne i nenajavljene krize ukljucuju nove
komunikoloske subliminalne spoznaje (osobne, druStvene, trziSne, kulturne, znanstvene, Sportske,
politi¢ke, medijske, dizajnerske i multimedijske) iz svih podrucja rjesavanja osobnih i drustvenih kriza
na svim razinama krizne komunikacije.“

Nacelo subliminalnosti upuéuje kako se odredeni obrasci usvajaju nesvjesno.
Cesto se govori o subliminalnim porukama koje se u razli¢itim medijskim oblicima
plasiraju kako bi na razini ispod perceptivne ostvarile svoj u¢inak. Takve se poruke
primaju mehanicki, no njihova istinska snaga lezi u €injenici kako se ukorjenjuju u
sjecanju, Cesto negdje u pozadini, da bi potom ostvarile proboj i izasSle na vidjelo ¢ak i
u neocekivanim situacijama. Vjesti profesionalci u podru¢ju marketinga ovom su se
metodom sposobni koristiti viSe nego uspjeSno. Kada je rije¢ o kriznoj komunikaciji,
subliminalnost se moZe razumjeti kao odrednica slicna spoznajama koje potjecu iz
psihologije. U opasnim situacijama, kada se rizik odnosi na pitanje osnovne
egzistencije, ziva bi¢a djeluju nagonski po principu borbe ili bijega. Isto tako, kada treba
krizno komunicirati, neko¢ usvojeni mehanizmi karakteristi¢ni za trziSnu, kulturnu 1
druge sfere koje navodi Plenkovi¢ (2015: 115) prizivaju se iz memorijske pohrane te se
stavljaju u funkciju trazenja izlaza iz problematicne situacije. To dakako ne znaci kako

se na intuiciju valja osloniti u potpunosti. Pristup kriznom komuniciranju u idealnim je
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uvjetima strateSki promisljen, Sto znaci kako postoje unaprijed definirane smjernice,
planovi i glavne poruke. Krizni su komunikacijski planovi od iznimne vaznosti. Marra
(1998: 462) istice vaznost veze izmedu upotrebe obuhvatnih planova te uspjesne krizne
komunikacije. Navodi i primjere srednjoskolskih vjezbi za situacije pozara, gdje se brzo
1 s mirno¢om evakuacija uvijek moze obaviti u svega nekoliko minuta. Drugi se primjeri
dobro pripremljenih organizacijskih odgovora, kako navodi autor, mogu pronaéi u
bolnicama i vojsci. Lijecnici 1 medicinske sestre suoCavaju se svakodnevno sa
situacijama kao S$to su hitne operacije te kardioloSka, plu¢na i neuroloska potencijalno
fatalna stanja. S druge je strane vojno osoblje pripremljeno jednako brzo odgovoriti kod
potraga, spaSavanja i drugih kriza koje imaju veze s unutarnjim poslovima neke drzave
(Marra, 1998: 462). I druge djelatnosti sli¢nog opisa posla, kao $to su vatrogasci ili

policija, sigurno se mogu ukljuciti u kategoriju onih kojima su planovi vrlo vazni.

Kao $to je prikazano, potencijalni uzroci kriznih situacija doista mogu biti
raznoliki. Snazno se preporuc¢a redoviti monitoring vanjskog, ali i internog segmenta
organizacije. Cesto se previda upravo &injenica kako posljedice zakasnjelo uocenih
unutarnjih problema mogu biti jo§ i pogubnije jer se u okruzenje Salje poruka o
nedosljednosti i neozbiljnosti. Kao pomo¢ pri nadzoru organizacijama mogu koristiti
poznate metode koje se koriste u odnosima s javnoscu, kao §to su SWOT 1 PEST analiza.
U SWOT analizi (kratica od engl. strengths, weaknesses, opportunities, threats — snage,
slabosti, prilike, prijetnje) izraduje se jednostavna tablica koja navodi snage i slabosti
organizacije kao unutarnje faktore te prilike i prijetnje kao one vanjske. Tako se mogu
prepoznati ugroze koje bi mogle izazvati krize, pa se to moze 1 sprijeciti. Kovanica
PEST (engl. political, economic, social, technological — politi¢ko, ekonomsko,
drustveno, tehnolosko) kratica je za nacin analize putem kojeg se u obzir uzimaju
najvaznije makro silnice koje djeluju u okolini neke organizacije. S vremenom je
uoceno kako zbog modernih trendova ovakav okvir nije dostatan pa ga se raznim

izvedenicama prosiruje s elementima poput ekoloskih i pravnih pitanja.

2.3. Tehnike kriznog komuniciranja

Odnosi s javnos¢u poznaju Citav spektar tehnika putem kojih realiziraju svoje
komunikacijske ciljeve. Kod izrade komunikacijskih planova od iznimne je vaZnosti

pravilno razluciti njihove sastavnice. Sve zapo€inje analizom koja detektira trenutnu
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situaciju te ukazuje na mozebitne problemati¢ne toCke. Potom je bitno navesti
specificne 1 mjerljive ciljeve. U idu¢em se koraku definiraju kljucne javnosti koje su u
sredi$tu programa, kao i njegove glavne poruke. Nakon toga pristupa se strategiji, a
potom i taktikama. Slijedi segment u kojem se paznja posvecuje resursima koji ¢e biti
koristeni. Zatim se sve stavlja u vremenske okvire formiranjem terminskog plana, dok
posljednji dio programa obuhvaca evaluaciju i reviziju. Tehnike su u principu istovjetne
taktikama odnosa s javnoscu. Praktiari imaju na raspolaganju brojne moguénosti, no
vazno je voditi racuna o konstantnoj ocjeni provedbe programa, kako se ne bi dogodilo
da se odredene tehnike provode samo zato S§to se na njih naviknulo pa se inertno
obavljaju kao dio rutine. Dobri planeri nikada iz vida neée izgubiti ciljeve. Ako tehnike
ne proizvode jasne ucinke kojima im se priblizava, treba ih pravovremeno suspendirati.
Pobrojati sve tehnike koje se koriste u odnosima s javno$¢éu ustvari nije toliko
jednostavan zadatak. Vjerojatno su najpoznatije tehnike koje imaju poveznicu s
medijima, zato $to se sami odnosi s javnosc¢u jos uvijek precesto promatraju kao odnosi
s medijima. U ovu bi skupinu pripadali intervju, konferencija za medije, priop¢enje za
medije i druge tehnike. Advertorial® se smatra eti¢ki problemati¢nom tehnikom zato jer
moze dovesti u zabludu citatelje koji su navikli na standardnu opremu u ¢lancima, pa
im moze promaknuti Cinjenica kako je rije¢ o sponzoriranom sadrzaju. Od ostalih
tehnika treba spomenuti 1 organizaciju razli¢itih dogadaja, primjerice sajmova ili posjeta
proizvodnim pogonima. Ponekad se koriste 1 tzv. ,,pseudodogadaji®, ¢iji je iskljucivi cilj
postizanje publiciteta. Interna komunikacija kao zasebno podrucje odnosa s javnoséu

poznaje tehnike poput intraneta, oglasnih ploca, letaka te korporativnog Casopisa.

Langford (2009: 437-438) napominje kako ¢ak i u situaciji kada organizaciju na
komuniciranje u krizi poticu stru¢njaci koji imaju iskustva u takvoj vrsti upravljanja,
organizacija je onemogucéena obavljati komunikaciju. Autor navodi nekoliko razloga
koji su s time povezani. Za pocetak postoji potreba da se prije samog komuniciranje
prikupe svi relevantni podaci. Zatim, sasvim je razumljivo nastojanje da se izbjegne
panika, budu¢i da se na primjer moZe javiti strah kako ¢e se spominjanjem
individualnog brenda stvoriti percepcija o ugrozi krovnog, korporativnog brenda. Trece,
moze se dogoditi da organizacija ustvari nema educiranog glasnogovornika, a nije joj

svejedno tko ¢e se suceliti s iskusnim novinarom koji je domacin iznimno gledane

5 Oglas koji donosi informacije o odredenom proizvodu ili usluzi u obliku koji podsjec¢a na uobicajen novinarski
¢lanak.
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televizijske emisije. Kao Cetvrti razlog koji moze zaustaviti kriznu komunikaciju navodi
se moguca situacija gdje je recentno organizacija prolazila kroz druge probleme te se
susteze od govora o konkretnom problemu zbog toga §to to moze imati utjecaja na
ukupnu korporativnu reputaciju (Langford, 2009: 437-438). Langford (2009: 438) kao
pretposljednji faktor istice pitanje kako uopce rijesiti kriznu situaciju. Moze se dogoditi
da kod pojave problema nitko ne zna kako se postaviti — krize, kao i nacini njihova
prevladavanja, ¢esto se prili¢no razlikuju. Na kraju, moze se pojaviti strah od otkrivanja
vlasni¢kih podataka ili raznih drugih podataka koji bi mogli imati utjecaja na
konkurentsku poziciju organizacije (Langford, 2009: 438). Doista, sa prilicnom se
sigurno§¢u moze kazati kako danas istinska snaga i mozebitni monopol lezi upravo na
tzv. ,,mekim* odrednicama. Intelektualno vlasnistvo i ¢itav skup pitanja koja se dovode
u vezu s mogucénostima njegove zastite predstavljaju jednu od najizazovnijih grana
poslovanja uopce, a nadovezano na to posljedi¢no iste se dileme otvaraju i u prate¢im
domenama, u koje komunikacija po opéoj percepciji, a nerijetko i realno, potpada. S
jedne strane tvrdoglavo inzistiranje na izdvojenom statusu zapravo predstavlja hranu za
ego bez pokrica, no ne treba zanemariti ¢injenicu kako zbilja postoje kreativni dijelovi
industrije koji se upravo na toj kreaciji zasnivaju. Na trzistu koje je preplavljeno robom
koja u svojoj esenciji nije diferencirana, svako se iskakanje, kako pojedini gurui
promocije sugeriraju ¢ak i negativno, moze valorizirati od onih koji su na kraju uvijek
u pravu, a to su potrosaci. U tom se smislu i odredena prisutnost straha moZe razumjeti.
Ono $to se pritom zanemaruje jest oportunitetni troSak. Naime, jednako tako Sto
predstavlja rizik, komunikacija koja je odmjerena moze stvoriti 1 konkurentsku

prednost.

Dileme vezane uz spin

Odgovor na krizu bit ¢e primjeren ako je dobro odraden posao povezivanja
ulaznih faktora sa stilovima reakcije. Coombs 1 Holladay (1996: 284) govore o vaznosti
grupiranja situacija i nacina postupanja Koji ih prate. Pomo¢u vanjske kontrole i faktora
namjere kreira se matrica moguénosti. Vanjska se kontrola jo$ jednom dijeli na unutarnji
1 vanjski dio. Prvi obuhvaca krize uzrokovane ne€im $to je organizacija sama uradila.
Vanjski je moment u vezi s akterima izvan organizacije. Faktor se namjere dijeli na
namjeran 1 nenamjeran. Namjeran oznacava aktera koji €ini krizni akt kako bi ispunio
odredenu svrhu, dok nenamjeran podrazumijeva krizni dogadaj gdje to nije slucaj.
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Matricom se kristaliziraju Cetiri krizna tipa: nesre¢e (nenamjerne i unutarnje), nedjelo
(namjerno i unutarnje), faux pas (nenamjerno i vanjsko) te terorizam (namjerno i
vanjsko). Razli¢itim se kriznim tipovima tehnicki pristupa razli¢ito. Ako je rije¢ o
terorizmu, komunikator u odgovoru moze naglasiti kako do njega nije doslo namjerom
organizacije. Time se smanjuje pripisana odgovornost, a to se radi uspostavljanjem
distance (Coombs i Holladay, 1996: 284). Pored navedenih ¢imbenika relevantnih za
promisljanje tehnika kriznog komuniciranja, treba voditi racuna o jo§ nekim uvjetima.
Prema Seegeru (2006: 237) Cesta je situacija u kojoj je znacenje krize ve¢ uokvireno od
drugih, a komunikacijske su aktivnosti prisiljene na rolu u kojoj to moraju susti¢i. Kada
do toga dode, krizna ¢e se komunikacija najvjerojatnije promatrati kao spin. Kvalitetne
odluke donose se onda kada su brige i potrebe kljuénih javnosti uvazene kao dio procesa
u kojem se donose odluke (Seeger, 2006: 237). Spin i dalje oznacava jednu od
najkontroverznijih rije¢i u odnosima s javno$¢u. Unato¢ dobronamjernim nastojanjima
da se u blizi plan postave koristi koje se ovom strukom ostvaruju, jo§ se uvijek ¢uju
prili¢no snazni glasovi koji diskvalificiraju ¢itavu granu kao u osnovi iskvarenu i
beskompromisnu u nastojanju da zastiti klijenta, odnosno onoga koji donosi novac.
Moloney (2000: 1) istice kako je dovoljno samo kazati ,,odnosi s javnos¢éu®, i ve¢ se kod
ljudi javlja zabrinutost u vezi manipulacije misljenjima, promocije bogatih i mo¢nih te
jednostranog iznoSenja ¢injenica. Postavlja pitanje zbog ¢ega se to tocno dogada, a kao
odgovor nudi protupitanja. Zbog toga $to su odnosi s javnoS¢u orude propagande? Jer
se na skriven nacin sluze persuazijom? Jer potkopavaju izabrane predstavnike? Jer
prodaju svjeze voce i javne politike u vezi S mirovinom? Jer su pretjerano reklamirani i

ne zasluZuju postovanje (Moloney, 2000: 1)?

Dojam je kako pojedinci neopravdano spin uvrstavaju medu tehnike odnosa s
javnosc¢u. To pokazuje povrSnost 1 nerazumijevanje postulata odnosa s javnoscu,
odnosno razlikovanja izmedu ciljeva, strategija, taktika te etickih komponenti. Spin se
tesko moze izjednaciti s tehnikama kao Sto su priopc¢enje za medije ili intervju. Posve je
jasno kako se te dvije stvari odnose na oruda putem kojih se ostvaruju odredeni
komunikacijski ciljevi, a koje diktira strategija kao glavna ideja koja se nalazi u pozadini
programa. S druge strane, spin se moze poistovjetiti s temeljnim nac¢elima. Usporedbe
radi, korporacije koje drze do sebe kao svoju obvezu prema svim dionicima trebale bi
transparentno istaknuti svoju misiju i viziju. Misija se odnosi upravo na glavne

vrijednosti neke organizacije, koje se mogu nazvati i razlogom postojanja, dok vizija
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predstavlja projekciju tocke gdje se organizacija na temelju tih vrijednosti i marljivog
rada vidi u buducnosti. Na razini pojedinca, prakti¢ara odnosa s javnos$cu, tako isto
postoje temeljna nacela obavljanja rada. Ona su neminovno u uskoj vezi s etickim
dimenzijama, individualnim kodeksom i osobnim integritetom. Trebalo bi se

podrazumijevati kako se ovdje ubrajaju primjerice posStenje, iskrenost i dostupnost.

Spin se, etimoloski logi¢no buduéi da u engleskom jeziku oznacava rotaciju,
odnosi na okretanje, odnosno bolje reCeno izvrtanje odredenih ¢injenica kako bi one isle
u prilog konkretnoj zainteresiranoj strani. Dakako da svaki vid komunikacije
podrazumijeva i postizanje nekih ciljeva. Idealno je ako se do njih moze doci
kompromisom, no ¢eSca je situacija u kojoj je potrebno pregovaranje, ustupci i
niveliranje. Legitimno je da se u toj situaciji pokusa oprezno, promisljeno i posteno, uz
maksimalno postivanje sugovornika, posti¢i jedna vrsta koristi. Problem se pojavljuje
ako spin postane kredo, srz u osnovi svakog postupka. Tada se i sve tehnike provode po
makijavelistickom principu gdje cilj opravdava sredstvo. Drugim rije¢ima, moralni se
uzusi relativiziraju, ljudski osjecaji postaju sporedni, a nezasitnost prozirno opravdana
ukazivanjem na ponaSanje drugih i kompleksnost Zivota zbog koje je pretjerana
asertivnost nuzna. Stoga se i mladim osobama koje ulaze u svijet odnosa s javnoscu
odmah na pocetku treba ukazati na to kako se bilo kakve eticke dileme vezane uz struku
na najbolji nadin rjesavaju iskrenom introspekcijom. Ako pojedinac ima integritet te

jasno razlikuje ispravno od pogresnog, dvojbi ne bi trebalo biti.

Popratnih ¢e komentara uvijek biti, a odnosi s javno$éu u tom smislu nisu
iznimka. Pravnicka profesija s kojom se Cesto usporeduju, doduse na pogreSnim
osnovama jer pravniCka perspektiva preferira ogranicenu komunikaciju kojom se
izbjegavaju moguce tuzbe (viSe dodirnih tocaka nalazi se u ustroju firmi koje obavljaju
posao 1 njthovom nazivu koji moZze biti sastavljen od prezimena partnera), takoder trpi
razne stereotipe, kojima se etiketiraju oni koji se njome bave. Morris i Goldsworthy
(2008: 53) isticu kako se u suvremenim filmovima i televizijskim serijama moze
primijetiti kako se drustvo vise naviknulo na prisutnost industrije odnosa s javnoscu te
viSe nije iznenadeno ¢injenicom kako osobe iz odnosa s javno$c¢u ne govore iskljucivo
istinu 1 potpunu istinu. Razumijevanja treba imati i za prakticare. Zahvaljujuci
nepravednim generalizacijama Cesto se ve¢ u korijenu osobu s imenom i prezimenom
svrstava u odredeni razred. Stereotipi su blisko povezani s bioloSkim mehanizmom

prezivljavanja te omogucuju brze procesuiranje podataka, Sto u kriticnim momentima
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doista moze znaciti razliku izmedu prezivljavanja i smrti. Medutim, netko tko svoj
posao shvaca odgovorno te svoje duznosti izvrSava u skladu s istinskim vrijednostima
postujuci pritom principe najbolje prakse, posve opravdano moze osjecati frustraciju
ako ga se oznacava i procjenjuje ,,spin doktorom*. Jedino $to preostaje jest ustrajnost u

prosvjec¢ivanju $irih krugova opce javnosti kako spin nije tehnika.

Vaznost proaktivnosti

Kada je rije¢ o tehnikama kriznog komuniciranja, bitno je da one funkcioniraju
ujednaceno 1 efikasno. Sigurno da nije dobro ako si organizacija dopusti luksuz
kakofonije razli¢itih glasova koji odasilju nekoherentne poruke. U krizi je vazan dojam
stabilnosti, kontrole i snage. Tko je njome pogoden mora osigurati preduvjete da dionici
zadrze visoku razinu povjerenja. To se moze posti¢i brzom reakcijom, utemeljenom na
konceptu ,,zlatnog sata*“ koji pociva na premisi kako je odgovor u prvom satu nakon
izbijanja problema klju¢an za uc¢inkovitu kriznu komunikaciju (Claeys i Opgenhaffen,
2016: 239). Uz to, kao i inace u poslovanju, ne smije se dopustiti situacija u kojoj se
nekontrolirano troSe vrijedni resursi. Slijedom toga, bitno je osigurati uvjete u kojima
se tehnike koriste na najprimjereniji nacin. Na primjer, kriznu se komunikaciju moze
obavljati putem druStvenih mreza ako se zna da je dionicima takav oblik interakcije
prihvatljiv 1 odgovara njthovom profilu. Moze se dogoditi da, iako se televizija joS
uvijek smatra prestiznim medijem, televizijski intervju prominentne osobe nema uc¢inak
zato Sto ciljana publika mlade generacije uopcée ne gleda televiziju, jer komunikaciju
pretezito obavlja internetskim putem. Na ovo se pitanje nadovezuje jos jedno, a to je
evaluacija i revizija programa kriznog komuniciranja. Ta stavka ukazuje na eventualnu
potrebu za prilagodbom programa ako se ne ostvaruju Zeljeni u¢inci, a neprocjenjiva je

1 po zavrSetku programa zbog ucenja i buduceg djelovanja.

Nakon §to su promiSljeno odabrane tehnike komunikacije u skladu sa
specificnom krizom, pitanje alata je apsolvirano. Fokus se moZe preusmjeriti na njihovo
stavljanje u pogon i odabir najboljih nacina putem kojih ¢e odnos s dionicima biti
svrsishodan. Reynolds i drugi (2002, prema Seeger, 2006: 238) upucéuju na proaktivni
pristup kriznom komuniciranju i pripremu $to je vise toga moguce dok je funkcioniranje
redovno te kao bitne elemente u ovoj fazi planiranja isti¢u utvrdivanje odgovornosti

Clanova tima, procedure interne verifikacije i objavljivanja informacija, dogovore o
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ovlastenju za objavljivanje, popise s kontaktima relevantnih medija, procedure za
koordinaciju s drugim c¢initeljima i grupama, glasnogovornike, informacije za hitan
kontakt za ¢lanove tima, dogovore za zajednicke informacijske centre, procedure za
osiguravanje potrebnih resursa te kanale za distribuciju informacija. Kada dode do krize
u pravilu se pojavljuje panika. Ovisno o karakteru i iskustvu neki u takvim okolnostima
reagiraju smirenije i sabranije, ostavljaju¢i dojam kako ih bilo kakva vrsta nervoze
uopce ne dotice. To vrlo vjerojatno nije istina. Kada su ulozi visoki, napetost mora biti
prisutna. Ona je donekle i poZeljna. Cesto se u razgovorima sa slavnim osobama
dugogodisnje karijere iz svijeta zabave moze Cuti reCenica kako 1 dalje osjecaju tremu
prije nastupa. Ta se trema ocjenjuje pozitivno jer odrazava prisutnost voljnog momenta
i zelju da se stvari izvedu na najbolji moguci nacin. Krizna komunikacija predstavlja
granu odnosa s javnoS¢u u kojoj dvosmjernost ponajviSe dolazi do izrazaja.
Komunikacijska zatvorenost i elitisticki pristup u pravilu bude dodatne sumnje. Neke
vrste reakcije mora biti. Ako sve Cinjenice nisu poznate, to se mora jasno reé¢i uz
obecanje kako ¢e se u trenutku kada se sazna vise reagirati promptno i o tome izdati
obavijest. Javnost ne o¢ekuje da se uvijek sve zna, medutim ne tolerira podcjenjivanje i
izbjegavanje odgovora. Seeger (2006: 238) zagovara partnerski odnos izmedu
organizacije i javnosti. Isti¢e kako javnost ima pravo znati s kojim se rizicima suo¢ava
te treba uciniti napore u pravcu informiranja na znanstvenoj podlozi. Zabrinutost zbog
rizika posve je legitimna. Dok traje kriza, tehnike trebaju biti upravljene dijeljenju
informacija. Organizacija ima tu odgovornost. Idealno javnost moze posluZiti kao resurs
u kriznom menadZzmentu. Najbolja ¢e krizna komunikacija istaknuti dijaloSki pristup
(Seeger, 2006: 238). Specificna tehnika koja ga moze promovirati jest otvorena
telefonska linija, kontakt centar. Obuceni zaposlenici stavljaju se na raspolaganje za sve
vrste nedoumica. Cak i u sluéaju kada ozbiljni upiti ne postoje, sama &injenica

dostupnosti takve usluge na psiholoskoj bazi moze znaciti puno.

Konferencija za medije i intervju

Tehnikom konferencije za medije valja se sluziti oprezno. Izabire ju se samo
onda kada ¢e objavljenje informacije biti znacajne. Djelatnici u medijima ne preferiraju
odlazak na teren, vremenski troSak u obliku putovanja 1 logisticke poteskoce poput
trazenja parkinga, ako ono Sto ¢e dobiti zauzvrat nece imati snazan odjek. Takoder,
prisutnost istaknutih osoba organizacije na konferenciji moze biti dvosjekli mac.
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Njihova je wvidljivost i poruka u svakom sluc¢aju pozeljna, no na iskusnom je
komunikacijskom stru¢njaku prosudba treba li dopustiti postavljanje pitanja ili ne.
Nikako se ne zeli stvoriti dojam da se bilo Sto krije, ali i predstavnici medija bi trebali
imati razumijevanja da krizna situacija pretpostavlja uvjete u kojima svi odgovori ne
mogu biti ponudeni trenutno jer se situacija mijenja iz minute u minutu. Nikad ne treba
zaboraviti kako se umjesto poruke da nema komentara puno bolje prihvaca objasnjenje
kako u tom momentu svi podaci jo§ nisu poznati, ali ¢im se saznaju javnost ¢e o njima
biti informirana. Slicna nacela vrijede i1 kod intervjua, koji moze biti televizijski ili u
tiskanim novinama. Buduci da se televizijski intervju u brojnim slu¢ajevima emitira
uzivo, svakako je zahtjevniji. Neki su formati, odnosno etablirani voditelji ve¢ Siroko
poznati po svojoj prodornosti i beskompromisnosti u trazenju odgovora. Gostovanjima
u takvim emisijama valja pristupiti posebno oprezno. Treba definirati najvaznije poruke
koje se Zeli poslati te ih nikako ne zaboraviti ponoviti nekoliko puta. Nisu svi novinari
dobronamjerni. I njihova je interpretacija podlozna preferiranom uokvirivanju. Zdrava
doza asertivnosti koja ne prerasta u bezobrazluk i umisljenost samo je znak da se odbija
biti objektom manipulacije. Kvalitetne retoricke sposobnosti nisu samo odraz talenta,

ve¢ i treninga tehnika kao $to su flagging ili bridging.®

Glasnogovornik

Povrh svega, promiSljena strategija mora Ciniti osnovicu komunikacijskih
pothvata. Metaforicki receno, ona je svjetlo koje obasjava put za sve tehnike. Temeljitim
strateSkim pristupom u obzir se uzimaju ¢ak i naoko nebitni detalji, poput broja
glasnogovornika. Langford (2009: 438) kao jednu od najvaznijih odluka u u¢inkovitom
upravljanju krizom navodi odabir jednog ili viSe glasnogovornika. Prema elementarnoj
logici, viSe osoba ima potencijal pokrivanja vise domena, pa je veca i njihova
dostup