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du literature koji je usmeren istrazivackim pitanjem: da li je i u kojoj meri usvajanje
novih komunikacionih platformi dovelo do ostvarivanja svojevrsnog normativnog
ideala PR profesije — dvosmernih simetricnibh odnosa s javnoséu? Dvosmerni simetric-
ni PR je ekvivalentan stratesko-upravijackoj funkciji koja se definise kao upravljanje
komunikacijom s javnostima radi izgradnje odnosa sa interesnim grupama koje mogu
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visoko normativnim modelom koji nije potpuno zaziveo u praksi, uprkos studijama koje
govore 0 njegovoj izuzetnosti. ]nercz'jﬂ protiv promene postojeceg stanja se promzlazz' u
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1. Uvod

Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija u proteklih nekoliko de-
cenija se naziva revolucionarnim, a njihov upliv u sve sfere covekovog zivota se
posmata kao pokreta¢ sveobuhvatne drustvene transformacije (izmedu ostalih
Couldry, 2012; Napoli, 2011; Castells, 2009; Bimber, 2003). Predominaciju
masovnih medija u stvaranju slike sveta, uspostavljanju dnevnog reda javnih
debata i proizvodnji kulturnih dobara na klasi¢an, ,industrijski“ nacin polako
zamenjuje globalna komunikaciona mreza. Internet prerasta u univerzalnu
komunikacionu platformu koja podrzava ,razmenu poruka izmedu dva, vise
ili neograni¢enog broja ljudi (pojedinaca, grupa, organizacija/komunikacionih
centara) sa moguéno$éu recipro¢ne razmene uloge emitera i recipijenta u real-
nom vremenu ili asinhrono® (Radojkovi¢ & Mileti¢, 2005: 167). Ovaj, isto-
rijski nov, oblik komuniciranja Kastels naziva ,masovna samo-komunikacija“
(mass self-communication). Masovna je zato $to poseduje potencijal da privuce
globalnu paznju, ali je istovremeno samokomunikacija, zato $to pojedinac moze
da kreira poruku (se/f-generated), usmeri je ka potencijalnim recipijentima (se/f*
directed) i samostalno izabere sadrzaj kojem ¢e biti izlozen kao recipijent (se/f*
selected) (Castells, 2009: 55).

Dakle, svetska komunikaciona mreza omoguéava ne samo neogranicenu iz-
menjivost uloga emitera i recipijenta (bilo da je re¢ o pojedincima, grupama, or-
ganizacijama, institucijama ili masi), nego i svojevrsno stapanje pojmova recipi-
jenta i emitera. Jedan od poznatijih termina kojima se imenuje ovakvo spajanje
uloga produkcije i konzumacije medijskih sadrzaja u jednoj osobi predstavlja
produser koji je Bruns skovao kombinovanjem prvog dela reéi proizvoda¢ (pro-
ducer) izamenom ostatka te re¢i sa terminom user — korisnik (Bruns, 2008).
UmreZavanjem produser-a nastaje socijalna baza konvergentne, participativne
kulture prema Dzenkinsu (Jenkins, 2000) ili interaktivna produkcija znacenja
koja gradi remiks (remix) kulturu, u interpretaciji Kastelsa (Castells, 2009).

U informacionom drustvu subjekti komunikacije nisu izolovani akteri niti
su komunikacioni tokovi jednosmerni kao u masovnom komuniciranju. Medij-
ski sadrzaji se protokom kroz kompjutersku mrezu stalno nadograduju. Prema
Manovi¢u, medijski sadrzaji nikada ne stizu do svog krajnjeg odredista kao u
masovnom komuniciranju, nego se konstantno kre¢u izmedu sajtova, ljudi i
uredaja, pri ¢emu stalno akumuliraju nove komentare, interpretacije i znacenja
(Manovich, 2013). Sli¢no tome, Dzenkins, Ford i Grin opisuju participativno
stvaranje znac¢enja kroz razmenu sadrzaja unutar svetske mreze terminom ,,spre-

adable media“ (Jenkins, Ford & Green, 2013). Dakle, publika koja je u doba
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masovnog komuniciranja bila pasivni primalac profesionalno proizvedenih
sadrzaja distribuiranih iz masmedijskih institucija, u informacionom drustvu
sti¢e mnogo visi stepen autonomije i ne samo da znatno prosiruje svoju recep-
cijsku slobodu, nego zauzima uloge komentatora i kreatora sadraja. Stavise,
nove komunikacione platforme omogucavaju skoro svakome da proizvodi ili
re-interpretira, modifikuje i posreduje ve¢ gotove sadrzaje.

Novoste¢ena komunikaciona mo¢ nekadasnje masovne publike izaziva
restrukturiranje svih delova informaciono-komunikacionih sistema. Posebno
su osetljive profesionalne grupe komunikatora, novinari i stru¢njaci koji se
bave oglasavanjem, zato $to je njihova pozicija agensa do skoro podrazumevala
da prevashodno oni mogu inicirati, usmeravati ili sprecavati komunikacione
procese (Radojkovi¢ & Stojkovi¢, 2009). Razmasovljena, aktivna, kreativna
publika u velikoj meri ugrozava nekadasnju ekskluzivnu poziciju profesionalnih
komunikatora. Medu stru¢njake koji se bave oglasavanjem spadaju i zaposleni
u sektoru odnosa s javno$éu, koji se ¢esto oznacava skradenicom ,PR®. Njihova
je uloga da posreduju izmedu klijenata iz sfera ekonomije, kulture, politike i
drugih drustvenih podsisitema i javnosti i/ili nosilaca zakonodavne vlasti (Ra-
dojkovi¢ & Stojkovi¢, 2009). Deuze PR uvrstava u ,medijske profesije” koje se
usled ,informacione revolucije“ susre¢u sa visedimenzionalnim promenama u
tehnoloskom, organizacionom i kulturnom domenu (Deuze, 2007). Najpre, od
profesija koje opsluzuju medije oéekuje se da medu prvima usvoje inovativne
komunikacione alate, zatim uspesno reorganizuju svoj poslovni ambijent, a
potom i da prilagode profesionalnu kulturu novonastalim okolnostima. Ovaj
rad ima cilj da predstavi prilagodavanje PR profesije novim komunikacionim
tehnologijama, pre svega potencijalu drustvenih medija za uspostavljanje reci-
pro¢nih relacija izmedu klijenata i javnosti. Odnosno, rad razmatra da li je i u
kojoj meri usvajanje novih komunikacionih platformi dovelo do ostvarivanja
svojevrsnog normativnog ideala PR profesije — dvosmernih simetri¢nih odnosa
sa javnoscu.

2. Nastanak i razvoj dvosmernog simetricnog
modela odnosa s javnoscu

Nastanak odnosa s javno$¢u se najéesée vezuje za pocetak XX veka i njegov
razvoj se uobi¢ajeno posmatra kao progresivna evolucija od ,nesofisticirane
i neeticke rane prakse do planskih, strateskih etickih kampanja savremenog

doba® (Lamme & Russell, 2009: 281). Analizom najuticajnijih udzbenika u
oblasti, Hoj i saradnici dolaze do zakljuc¢ka da se u njima prikazuje ujednacena

CM : Communication and Media Journal 35 (2015) 81-108 © 2015 CDI 83



Dvosmerni simetri¢ni odnosi s javno$¢u i digitalne Ana Milojevi¢
komunikacione tehnologije: izmedu teorije i prakse

slika razvoja PR-a ,,0od manipulativhog u dvosmerni, dijaloski orijentisan ko-
munikacioni proces“ (Hoy et al., 2007: 191). Ista grupa autora je identifikovala
Edvarda Bernajsa kao glavnog nosioca ovakve istorijske perspektive na odnose
s javno$cu. Bernajs razlikuje sledeée stupnjeve razvoja: eru ,uklete javnosti
(public be damned era), eru ,informisane javnosti“ (public be informed era) i eru
»medusobnog razumevanja“ (@ mutual understanding era) (Hoy et al., 2007:
196). Prema Lame i Rasel, usledila je periodizacija Goldmana (Goldman, 1948)
koji je pod direktnimuticajem Bernajsa, podelio razvoj odnosa s javnos¢u na
tri ekvivalentne faze: zastupanja u Stampi (press agentry) koje je bilo zasnovano
na principu obmanjivanja javnosti; publiciteta, prema kojem javnost treba
informisati, a na ¢ije uvodenje je presudno uticao pionirski rad Ajvija Lija (Ivy
Lee) u SAD; i savetodavna faza koja pociva na razumevanju javnosti (Lamme
& Russell, 2009: 287).

Na osnovu pomenutih periodizacija, Grunig i Hant (Grunig & Hunt,
1984) prvi su izradili sinteticko-analiticki model razvoja prakse odnosa s jav-
no$¢u (Raaz & Wehmeier, 2011; Lamme & Russell, 2009; Hoy et al., 2007) i
ostavili dalekoseZan uticaj na razvoj teorijskog razmatranja PR-a. Grunig i Hant
su moderni razvoj odnosa s javnosc¢u integrisali u éetiri modela:

1. Model publiciteta — 7he Publicity Model (1850-1900) u kojem je
privlacenje painje javnosti podredeno zahtevima istinitosti u ko-
munikaciji;

2. Model javnog informisanja — 7he Public Information Model (1900—
1920) tokom kojeg se uzdize princip istinitog informisanja kao
reakcija na objavljivanje skandaloznih informacija o poznatim lju-
dima pribavljenih na neposten nacin (muckrakers);

3. Dvosmerni asimetri¢ni model — 7he Two-way Asymmetric Model
(1920-1960) obelezava uvodenje komunikacionih strategija bazira-
nih na empirijskim istrazivanjima javnog mnjenja, ¢iji rezultati su
uglavnom kori$¢eni da se optimizira proces ubedivanja i pridobije
saglasnost javnosti, odnosno proizvede pristanak masa;

4. Dvosmerni simetriéni model — The Two-way Symmetric Model
(1960- ) naglasava medusobno razumevanje izmedu komunikatora i
publike i promovise simetri¢ni komunikacioni tok (Grunig & Hunt,
1984).

Prema re¢ima Lame i Rasel, iako su Grunig i Hant samo izvrsili generaliza-
ciju ve¢ utemeljenih periodizacija PR istorije, njihov sinteticki model je vreme-
nom ,,postao dominantna paradigma u nauci odnosa s javnos¢u i osnova za sva
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istrazivanja u naredne dve decenije (Lamme & Russell, 2009: 287). I drugi kri-
ticki orijentisani teoreti¢ari upozoravaju da unutar akademskog pristupa PR-u
dominantnu poziciju zauzima teorija povezana sa Grunigom kao njenom no-
se¢om figurom (Macnamara, 2012; McKie & Munshi, 2007; Botan & Taylor,
2004). Izmedu ostalih, Maki i Manéi isticu: ,Nesumnjivo je najuticajniji tekst
u savremenom PR-u knjiga Gruniga i Hanta iz 1984. godine, Managing Public
Relations. lako je napisana kao udzbenik, ona sadrzi seme dvosmerne simetri¢ne
teorije koja je isklijala u studiju izuzetnosti i prosirila se do mere koja ugrozava
rast ostalih perspektiva u polju® (McKie & Munshi, 2007: 12).

3. Stratesko-upravljacka uloga PR-a

Dvosmerni simetri¢ni model PR-a je vremenom prerastao u ,,sveobuhvatnu
opstu teoriju® koju Grunig (Grunig, 2006) sazima pod pojmom ,stratesko-
upravljacka uloga PR-a“. Ova koherentna teorijska celina je sastavljena od ne-
koliko znacajnih elemenata, odnosno teorija srednjeg obima. Prvi takav deo je
situaciona teorija javnosti, na koju se nadovezuje organizaciona teorija. Treéa
klju¢na komponenta je zasnovana na konceptu koorijentacije Cejfa i Maklauda
(Chaffee & McLeod, 1968) pomocu kojeg se objasnjava odnos izmedu dve
osobe ili dva sistema (u ovom slucaju organizacija i javnosti) i objekta u njiho-
vom okruzenju. Prema re¢ima Gruniga, ,simetri¢ni model i njegov prethodnik
koorijentacioni model pretpostavljaju da bi individue, organizacije i javnosti
trebalo da komuniciraju sa ciljem obostranog prilagodavanja ideja i ponasanja,
umesto da ciljaju na uspostavljanje kontrole nad misljenjem i ponasanjem
drugih® (Grunig, 2006: 156). Poslednji klju¢ni element predstavlja razvoj in-
strumenata za merenje efekata odnosa s javnos¢u, najpre na nivou pojedina¢nih
PR programa.

Stratesko-upravljacka uloga PR-a se snazno oslanja na ove éetiri teorije
srednjeg obima koje su kroz studiju izuzetnosti (7he Excellence Study) povezane
u opstu teoriju odnosa s javnoséu. Tek kroz studiju izuzetnosti se pojedina¢ni
teorijski koncepti uklapaju u celinu koja omogudava da se odmerava celokupni
ucinak odnosa s javnoséu u poboljsavanju efikasnosti organizacija. Teorija izu-
zetnosti je prvenstveno orijentisana na vrednost koju PR donosi organizacija-
ma, kao i na pronalazak nacina kojim bi se pokazalo da je investiranje u odnose
s javno$¢u finansijski isplativo. Generalno posmatrano, teorija izuzetnosti tvrdi
da odnosi s javno$éu donose dodatnu vrednost kada ucestvuju u procesu iden-
tifikacije interesnih grupa i izdvajanja posebnih javnosti unutar njih. Potom,
PR sluzbe simetriénom komunikacijom uspostavljaju i gaje veze sa strate$skim
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javnostima. Na taj nacin se povecava verovatnoca da Ce ciljevi organizacije i jav-
nosti biti istovetni, a time i ostvarivanje ciljeva u saradnji s javnostima.

Dakle, strateska uloga PR-a se moze razdvojiti na tri centralne komponente:
skeniranje okruzenja, identifikovanje interesnih grupa i potencijalnih drustve-
nih problema. Naravno, prema interesnim grupama i problemima se razvijaju
planovi/strategije komuniciranja pa ovaj teorijski model razli¢iti autori opera-
cionalizuju na vise razli¢itih na¢ina. Medutim, sustinski razli¢ite operacionali-
zacije predstavljaju samo vise ili manje razvijenu listu preporuka za prakti¢nu
realizaciju ova tri osnovna zadatka. Drugadije receno, zbog toga $to se ova tri
osnovna zadatka mogu podeliti na viSe pojedinacnih, izgleda kao da u literaturi
postoji mnostvo modela strateske uloge PR-a (pogledati, primera radi, elemente
slede¢ih modela: Steyn, 2003: 180-181 i Grunig, 2011: 17-19). Sustinski po-
smatrano, osnovna tendencija stratesko-upravljackih odnosa s javnosc¢u svodi se
na ispravno pozicioniranje ,,drustva“ kao najvaznije interesne grupe preduzeca,
odnosno smestanje PR sluzbi unutar vthovnog menadzmenta organizacija.
Drugim re¢ima, pozicioniranje PR menadzera u ,,dominantnoj koaliciji“ or-
ganizacije i njihovo delovanje kao ogledala ili refleksije desavanja u okruzenju,
predstavljaju centralne odrednice strateskih odnosa s javnoscu.

Prema Stejn, ,refleksivni strateg deluje kao koordinacioni mehanizam
izmedu organizacija (privrednih, vladinih, civilnih) i okruzenja, pruzajudi
menadzmentu spoljnu (drustvenu) perspektivu, odnosno uvid u poziciju orga-
nizacije u $irem kontekstu kako bi menadzeri bili sposobni da pomire ciljeve
organizacija i dobrobit dru$tva (kolektivni interes—ops$te dobro)“ (Steyn, 2009:
528). Dakle, zadatak refleksivnog stratega jeste da skenira okruzenje i prosledu-
je menadZmentu informacije o vrednostima, normama, ocekivanjima drustva
ili interesnih grupa. On je na neki nadin zastupnik klju¢nih interesnih grupa
unutar upravljacke strukture organizacije i pristupa svakom problemu imajudci
u vidu posledice delovanja organizacije na okruzenje. Refleksivno-upravljacku
ulogu PR-a mozda najbolje opisuju reci Veréica i saradnika: ,Ono $to razlikuje
PR menadzera kada sedne za sto sa drugim menadZerima jeste to $to on za sto
donosi vizuru $irih dru$tvenih problema i to $to svakom problemu pristupa uz
uvidanje implikacija ponasanja organizacije po i prema javnoj sferi® (Verci¢ et
al., 2001: 382). Zbog toga PR stru¢njaci predstavljaju svojevrsni alarmni sistem
koji upozorava na potencijalne probleme i uspostavlja komunikacione kanale sa
grupama za pritisak. Naravno, percepcija javnosti o ,,nivou odgovornosti“ orga-
nizacije predstavlja osnovnu komponentu upravljanja komuniciranjem. U tom
smislu najtezi zadatak PR stru¢njaka je da dokaze menadzmentu da se drustveni
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ugled ne moze ste¢i isklju¢ivo komunikacionim sredstvima ve¢ i delovanjem,
pa oni stalno pokusavaju da uti¢u na upravljacke odluke s obzirom na interese
razli¢itih delova drustva.

Grunig formulise stratesko-upravljacku funkciju odnosa s javnoséu na
istim principima. Prema studiji izuzetnosti, centralni zadaci stru¢njaka za PR
su skeniranje okruzenja i upravljanje problemima. Pod okruzenjem se u teo-
riji strateSkog menadZmenta podrazumeva i ekonomsko i socijalno-politicko
okruzenje. Unutar oba okruZenja traga se za interesnim grupama, koje Grunig
defini$e kao ,svakog pojedinca ili grupu koja moze trpeti uticaj ili uticati na
aktivnosti, odluke, politiku ili ciljeve organizacije” (Grunig, 2011: 21). Kada
se interesne grupe lociraju, PR stru¢njaci uspostavljaju komunikaciju sa nji-
ma, odnosno, razvijaju programe i definiSu ciljeve komunikacije sa interesnim
grupama s obzirom na postojece i potencijalne probleme koji mogu nastati u
odnosu organizacije—delovi okruzenja. Cesto se ovaj delokrug posla izjednacava
sa kriznim komuniciranjem, iako Grunig i ¢itava studija izuzetnosti naglasa-
vaju znacaj dugoro¢nog odrzavanja odnosa sa interesnim grupama. Stratesko
delovanje odnosa s javno$éu obezbeduje da se odluke uskladuju sa interesima
okruzenja pre nastupanja krize ili, drugadije re¢eno, PR stru¢njaci stalno rade
na komuniciranju kako ne bi doslo do kolizije interesa sa nekim dru$tvenim
segmentima. Posao PR stru¢njaka postaje kultivacija odnosa s javnostima, koji
umesto prethodnih modela integrise , koncepte pravca (jednosmerno—dvosmer-
no), svrhe (simetri¢cno—asimetri¢no), medijski posredovane ili interpersonalne,
eticke ili neeticke komunikacije“ (Grunig, 2011: 19). Studija izuzetnosti uk-
lju¢uje Sire drustvene vrednosti kroz konkretizaciju problema i aktera koje oni
pogadaju. Drugim re¢ima, smatra se da rad sa zainteresovanim javnostima na
resavanju zajednickih problema u krajnjoj liniji doprinosi dobrobiti drustva kao
celine (Grunig, 2011).

Na osnovu ovakvog teorijskog okvira, stratesko-upravljacki model odnosa
s javno$¢u crpi argumente za odbranu svoje svrsishodnosti na tri nivoa: uprav-
lja¢kom, organizacionom i drustvenom. Prvo, PR stru¢njaci polazu pravo na
svoje mesto u upravljackom vrhu organizacija, jer pruzaju uvid u interese onih
drustvenih aktera koji po razli¢itim osnovama mogu blokirati, usporiti ili zau-
staviti ostvarivanje nekih ciljeva, planova ili ¢itavog rada organizacije. Drugo,
pripadnici PR sluzbi opravdavaju znac¢ajno mesto u strukturi organizacija na
osnovu specificne dodatne vrednosti koju proizvode kroz ,pregovaranje sa
javnostima. Treée, PR raskida sa svojom ,neetickom proslos¢u® i uobicajenim
videnjem odnosa s javnos¢u kao ¢iste manipulacije javnim mnjenjem u interesu
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organizacija. Zauzimanjem pregovaracke pozicije, odnosno uloge pregovaraca
izmedu organizacija i drustva, PR konac¢no dobija svoju eti¢ku, moralnu di-
menziju i specifiénu dru$tvenu duznost.

Medutim, mnogi autori dovode u pitanje prakti¢nu ostvarljivost ovog teo-
rijskog modela. Uprkos dominantom polozaju koji Grunig sa svojim saradnici-
ma okupljenim oko studije izuzetnosti zauzima u disciplini odnosa s javno$éu;
uprkos tome $to je strateska uloga usla u univerzitetske kurikulume (Steyn &
Niemann, 2014); uprkos tome $to empirijska istrazivanja pokazuju izvestan
porast ,igranja strateske uloge® (Tench et al., 2013); vecina autora je skepti¢na
povodom njene institucionalizacije (Grunig, 2011; Steyn, 2009; Chen, 2009).
Istrazivacki rad Stejn u Africi upuéuje da strateski aspekti PR-a ve¢inom nisu
instutcionalizovani (Steyn, 2009), a podaci Cen pokazuju da ,veéina struénjaka
za PR jos uvek ostaje izvan dominantne koalicije i srazmerno tome poseduje
male Sanse da ucestvuje u strateskom planiranju® (Chen, 2009: 188). Dakle,
empirijska istrazivanja govore u prilog tome da odnosi s javno$éu kao strateska
uloga predstavljaju normativno-teorijski model koji jo$ uvek nije zaziveo u
praksi. Sam Grunig priznaje: ,,Strateska uloga odnosa s javno$éu nije institucio-
nalizovana kao profesionalna norma u svesti velikog broja PR stru¢njaka, novi-
nara i menadzera® (Grunig, 2011: 12). Grunig dodaje jo$ dva vazna dru$tvena
subjekta koji odnose s javnoséu ne vide kao stratesku funkciju. Osim struéne,
deo naucne i opsta javnost smatraju da su

»odnosi s javno$¢u institucionalizovani kao komunikaciona aktivnost ¢ija
je svrha postizanje pozitivnog publiciteta u medijima ili prodaja proizvoda,
naj¢es¢e uz upotrebu necasnih sredstava, a ne funkcija upravljanja iji je
cilj unapredenje odnosa izmedu interesnih grupa i organizacija“ (Grunig,
2011: 12).

Argument da su ,simetri¢ni odnosi s javnos¢u samo utopijski ideal neo-
stvariv u praksi“ predstavlja jednu od najdugotrajnijih kritika koja se upuéuje
Grunigu i studiji izuzetnosti (npr. Edwards, 2006; Holtzhausen & Voto, 2002;
Pieczka, 1996). Medutim, logika funkcionisanja novih medija podrazumeva
visok stepen tekstualne, socijalne i tehnoloske interaktivnosti (Milojevi¢, Kleut
& Ninkovi¢, 2013) i kao takva moze predstavljati prekretnicu u praksi odnosa
s javnos¢u. U skladu sa tim, ovaj rad preispituje da li nove komunikacione
tehnologije predstavljaju nedostajucu kariku za kona¢nu realizaciju i institucio-
nalizaciju stratesko upravljacke uloge odnosa s javnoscéu.
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4, Digitalni mediji kao osnova dvosmernih
simetric¢nih odnosa s javnoscu

Digitalni mediji predstavljaju globalnu infrastrukturu koja velikom brzi-
nom ulazi u sve sfere komuniciranja pa, prema tome, i u oblast odnosa s jav-
nos¢u. Profesionalni komunikatori, PR odeljenja u organizacijama i agencije
za odnose s javno$¢u sve vise ukljucuju nove komunikacione tehnologije u svoj
rad i uskladuju svoje delatnosti u skladu sa funkcionisanjem digitalnih medija.
Paralelno, eksponencijalno raste i broj istrazivanja usmerenih na proucavanje
posledica implementacije digitalnih medija u profesionalnu PR praksu.

Posmatrano na tehnoloskom nivou (Deuze, 2007), akademska istrazivanja
ukazuju na digitalni preobrazaj profesije $irom sveta. PR stru¢njaci u SAD naj-
vise upotrebljavaju blog (npr. DiStaso & Bortree, 2012; DiStaso, McCorkin-
dale, & Wright, 2011; Gillin, 2008), dok u Evropi prednjade drustvene mreze
(npr. Verhoeven, et al., 2012; Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides,
2011). Mikroblogovanje, pre svega posredstvom Tviter platforme, posebno je
rasprostranjena navika medu PR profesionalcima u SAD (DiStaso & Bortree,
2012; Sweetser& Kelleher, 2011), dok je razmena video klipova i fotografija
zastupljena gotovo univerzalno (podaci iz SAD: Curtis et al., 2010; Lariscy
al., 2009; podaci za Evropu: Verhoeven et al., 2012). To potvrduju i podaci iz
Azijsko-pacifickog regiona, u kojem PR stru¢njaci preferiraju drustvene mreze,
mikroblogove i video razmenu i navode Linkedin, Fejsbuk i Jutjub kao najpo-
pularnije (Macnamara, 2011). Dakle istrazivanja $irom sveta pokazuju da su
PR strucnjaci prigrlili drustvene medije, pre svega blogove, drustvene mreze i
mikro-blogove.

Medutim, iako su preferencije PR stru¢njaka prema razli¢itim tipovima
dru$tvenih medija gotovo univerzalne, postoje velike razlike u stopi njihovog
usvajanja Sirom sveta. Najveéi broj pripadnika profesije koristi drustvene me-
dije u SAD. U jednom od novijih istrazivanja, 91 odsto PR stru¢njaka je od-
govorilo da je upotrebilo drustvene medije tokom prethodne godine (DiStaso,
McCorkindale & Wright, 2011). Ostatak sveta zaostaje u odnosu na SAD. Pre-
ma podacima Cerfasa i saradnika, u Nemackoj 50% organizacija upotrebljava
dru$tvene medije (Zerfass, Fink & Linke, 2011). Kada se uzme u obzir da je
PR teorija i praksa, posle SAD najrazvijenija u Nemackoj, onda je sigurno da je
stopa usvajanja drustvenih medija niza u ostatku Evrope. Rezultati Maknamare
(2011) pokazuju znatno visu upotrebu u oblasti pacificke Azije nego u Evropi.
Medutim, podaci Robson i Dzejms daju malo drugaciju sliku: iako je 86%
njihovih ispitanika iskazalo da koristi drustvene medije, samo 12% se moze
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smatrati aktivnim korisnicima (Robson & James, 2011). Dakle, osim nivoa
usvajanja digitalnih komunikacionih platformi, veoma je vazno pitanje na koji
nacin se Veb 2.0 koristi u PR praksi.

Uprkos pocetnom oéekivanju teoreticara da ée digitalni mediji transformi-
sati PR, da ¢e Veb 2.0 ,vratiti javnost u odnose sa javnos¢u® (Solis & Breaken-
ridge, 2009) ili da u PR-u ,nikad vi$e niSta nede biti isto (Phillips & Young,
2009), nastupio je period znatno blazih prognoza, ako ne i skepticizma. Najveca
ocekivanja teoreti¢ara bila su usmerena na potencijal svetske mreze za uspostav-
ljanje dvosmerne komunikacije. U tom smislu Grunig sasvim ocekivano istice:

»Digitalni mediji poseduju dijaloske, interaktivne, relacione i globalne ka-
rakeeristike, koje ih ¢ine savrenim za praktikovanje stratesko-upravljackog
modela odnosa sa javnoséu — karakteristike za koje bi se moglo pretposta-
viti da ¢e naterati stru¢njake za PR da napuste tradicionalan, jednosmeran,
asimetrican i etnocentri¢an oblik prakse® (Grunig, 2009: 6).

U tom kontekstu Robson i Dzejms primecuju da je teorijski entuzijazam
izazvao i odgovaraju¢u empirijsku radoznalost: ,potencijal za dvosmernu ko-
munikaciju i ko-kreaciju znacenja uéinio drustvene medije istaknutom temom
medu istraziva¢ima odnosa s javnos¢u® (Robson & James, 2013: 3). Medutim,
ovi autori naglasavaju da je svega nekoliko studija sa ovakvim fokusom spro-
vedeno na osnovu rigoroznih teorijskih modela i kao primer navode nekoliko
analiza sadrzaja dizajniranih na osnovu dijaloskih principa Kent i Tejlor (Kent
& Taylor, 2002). Oni napominju da je optimistican diskurs o dijaloskom po-
tencijalu Veb 2.0 ve¢inom baziran na popularnoj literaturi i zasnovan na rado-
vima autora koji se pozivaju na teorijske koncepte generalno, pa u drustvenim
medijima pronalaze ,,primere izgradnje odnosa, dijaloga i principa izuzetnosti*
(Robson & James, 2013: 4).

Vord i Svitser (Ward & Sweetser, 2014) pokusavaju da nacine teorijski
iskorak od zapazenog neutemeljenog nauc¢nog diskursa. Njihova studija ek-
sperimentalnog dizajna stremi da prevazide ograni¢enja pomenutih analiza
sadrzaja, kao i da popuni istrazivacku prazninu koju notiraju Ribalko i Selcer:
,proucavanje dijaloga i onlajn komunikacije morace da se odmakne od analize
dijaloskih karakteristika onlajn komunikacije i da po¢ne sa utvrdivanjem efe-
kata dijaloskog angazmana“ (Rybalko & Seltzer, 2010: 340). Istrazivanje Vorda
i Svitsera nastavlja se na prethodne studije sprovedene na teorijskom modelu
Kent i Tejlor (Kent & Taylor, 2002), a posebno na one koja se ti¢u dijaloske
teorije i bloga.
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S obzirom na visok udeo bloga u virtuelnoj komunikaciji PR profesionala-
ca, ovaj oblik izraZavanja je bio Cesto u fokusu akademskih istrazivanja. Blogu
se u PR-u naje$ée pristupa kao ,konverzacionom ljudskom glasu® (Kelleher,
2009; Sweetser & Metzgar, 2007; Kelleher & Miller, 2000), a istrazivanja teze
da pokazu prednost bloga naspram stati¢nih korporativnih veb stranica. Sa ta-
kvim ciljem su Keleher i Miler uporedivali percepciju odnosa izmedu javnosti i
organizacije, tako $to su u eksperimentalnim uslovima izlagali u¢esnike jednom
od dva stimulusa: blogu Majkrosofta (Microsoft) i veb stranici te kompanije
(Kelleher & Miller, 2006). Ovaj eksperiment je pokazao da su uéesnici izlozeni
blogu osecali ve¢u povezanost sa kompanijom. Keleher objasnjava da je velika
prednost bloga to $to ga pripadnici javnosti dozivljavaju kao ,zanimljiv i pri-
rodan stil organizacione komunikacije sa javnostima“ (Kelleher, 2009: 177).
Medutim, u narednom istrazivanju Keleher, osim veze izmedu ostvarenog dija-
loga putem bloga i sledstvene percepcije o blizem odnosu sa organizacijom, nije
uspeo da dokaze jo$ neke konkretne prednosti od komunikacije blogom (Kelle-
her, 2009). Anketa sa osobama koje su ulazile u interakciju sa predstavnicima
Majkrosofta posredstvom bloga nije ponudila dokaz o uzrocima relacionih
ishoda koji su proucavani. Keleher je zakljucio da su

~Majkrosoft kao kompaniju koja komunicira ljudskim glasom dozivele
¢e$ée one osobe koje su bile vise izlozene blogu i da su iste osobe ¢esée po-
kazivale viSe nivoe poverenja, zadovoljstva i ose¢anja obostrane kontrole u
odnosu sa organizacijom® (Kelleher, 2009: 184).

Rezultati Vorda i Svitsera (Ward & Sweetser, 2014) u velikoj meri potvrduju
ovakve nalaze Kelehera. Koriste¢i kompaniju za socijalni marketing kao stimu-
lans Vord i Svister sprovode eksperiment kako bi odgovorili na tri istrazivacka
pitanja: (1) Da li je dijalosko iskustvo vise kod posetioca bloga kada su izlozeni
blogu sa visokim odnosno niskim dijaloskim karakteristikama? (2) Da li su
blogovi sa ve¢im brojem dijaloskih aspekata efikasniji u uspostavljanju odnosa
organizacija—javnost od blogova sa manjim brojem dijaloskih aspekata? (3) Da
li blogovi sa ve¢im brojem dijaloskih aspekata uti¢u na vedi stepen ukljucivanja
javnosti u resavanje problema od blogova sa manjim brojem dijaloskih aspeka-
ta? (Ward & Sweetser, 2014: 9). Vord i Svister su dobili afirmativne odgovore
samo na prva dva istrazivacka pitanja, $to znaci da pokretanje pripadnika jav-
nosti na akciju ne zavisi od izloZenosti blogu. Ipak, najnoviji u nizu eksperime-
nata pokazuje da dijaloski vid komunikacije pozitivno uti¢e na uspostavljanje
drustvenih odnosa i da bi PR mogao eksploatisati blog i druge veb platforme
za dvosmernu komunikaciju za uspostavljanje saradnje sa interesnim grupama.
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Dakle, sa jedne strane veoma je razvijen diskurs koji naglasava da su drus-
tveni mediji idealna platforma za uspostavljanje dijaloga i saradnju izmedu
organizacija i javnosti. Na primer, Kentova analiza karakteristika bloga nagla-
Sava neverovatan potencijal za skeniranje okruzenja, upravljanje krizama kao i
yuokviravanje“ problema (issue framing) u odnosima s javnoséu (Kent, 2008).
Hikerson i Tomson (Hickerson & Thompson, 2009) ukazuju da Viki sajtovi
(wiki sites) demonstriraju postulate dijaloskih odnosa s javnos¢u, dok Grunig
(Grunig, 2009) u digitalnim platformama vidi osnovu za ostvarivanje principa
izuzetnosti. Sa druge strane, jedan broj teoreti¢ara upozorava da nema dovoljno
empirijskih podataka o tome da PR profesionalci koriste ovakav potencijal svet-
ske mreze (Robson & James, 2013; Macnamara, 2010; Kent, 2008). Naprotiv,
empirija ¢eS¢e ukazuje na postojanje razlicitih barijera unutar profesionalne
zajednice koje sprecavaju brzu implementaciju digitalnih medija za dvosmernu
komunikaciju sa javnostima.

U tom smislu, ilustrativni su intervjui koje su sa PR profesionalcima sprove-
li Robson i Dzejms: ,Intervjuisani primarno koriste drustvene mreze ili veruju
da su one najbolje za jednosmernu komunikaciju i odasiljanje poruka, ¢ime
zanemaruju dvosmernu prirodu tehnologije i principe izuzetnosti“ (Robson
& James, 2013: 13). Sli¢no tome, istrazivanja upotrebe Fejsbuka od strane
nevladinih organizacija pokazuju da se, umesto dijaloski, ova drustvena mreza
koristi pre svega za objavljivanje poruka (Waters et al., 2009; Bortree & Seltzer,
2009; Greenberg & MacAulay, 2009). U takav kontekst moze se smestiti i
istrazivanje LavdZoj i Sakstona (Lovejoy & Saxton, 2012), koje na bazi analize
4,655 objava na mrezi Tviter deli organizacije na 3 tipa: 1. Izvori informacija
(Information Sources) 2. Graditelji zajednica (Community Builders) i 3. Pro-
moteri & mobilizatori (Promoters & Mobilizers). Studija pokazuje da najvise
organizacija (64%) na Tviter iskljucivo postavlja informacije, svega 20 odsto
organizacija ulazi u dijalosku komunikaciju zarad kreiranja zajednistva sa cilj-
nim javnostima, a jo§ manji procenat pokusava da pokrene neke akcije posred-
stvom ove popularne mikro-blog mreze. Naravno, jedan deo organizacija se ne
mogu smatrati ,,¢istim tipovima® i njihova je komunikacija Tviterom meSovita.
Medutim, takvih organizacija je jako malo: , Tri organizacije objavljuju tvitove
koji su informativnog i pokretackog karaktera, a objave $est organizacija su bile
mesavina sadrzaja usmerenog na izgradnju zajedni$tva i informacija“ (Lovejoy
& Saxton, 2012: 348).

Maknamara smatra da su rezultati razlicitih istrazivanja kontradiktorni
(Macnamara, 2010). Nakon dubinskih intervjua sa nekolicinom PR profesio-
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nalaca u Australiji, koji su iskazali visoku posvecenost dijalogu preko mreze, on
ipak zakljucuje da se ,,ovaj rezultat moze pripisati rasprostranjenoj retorici koja
nema adekvatnu potvrdu u praksi (Macnamara, 2010: 32). Zapazanje o ,re-
torici koja je u raskoraku sa praksom, Maknamara podupire i kvantitativnim
podacima (pribavljenim istrazivanjem u Australiji, na Novom Zelandu i u delu
Azije — u Singapuru i Hong Kongu) prema kojima oko 40% PR stru¢njaka kori-
sti drustvene medije za istrazivanje i ,,osluskivanje® javnosti, a samo 20 odsto za
saradnju (Macnamara, 2011). Sli¢an argument je prisutan i u istrazivanju Evans
sa saradnicima, koji su intervjuisali PR profesionalce iz 50 americkih agencija i
pronasli rasprostranjeno shvatanje Tvitera kao alata za uspostavljanje saradnje s
javnostima. Medutim, odreden broj uc¢esnika se ogradio od ovakvog generalnog
nalaza komentarom da su svoje odgovore ,,davali na bazi misljenja kako Tviter
treba da se koristi, a ne na osnovu toga kako se zaista trenutno koristi u njihovoj
kompaniji“ (Evans, Twomey & Talan, 2011: 15). Ovakav komentar na neki
nacin podriva vedinu empirijskih pokazatelja i ostavlja prostor za sumnju da
se odgovori prakticara zasnivaju na opste prisutnom entuzijasticnom diskursu
o potencijalu digitalnih medija, a ne na realnoj upotrebi istih. Jedno od retkih
istrazivanja koje nedvosmisleno pokazuje dijalosku upotrebu drustvenih medija
jeste studija komuniciranja ameri¢kog Crvenog Krsta (Briones et al., 2011).
Medutim, rezultati ove studije su usamljeni i zasnovani samo na intervjuima sa
zaposlenima, pa se mogu dovesti u pitanje na osnovu prethodnog argumenta o
Lretorici koja nema potporu u praksi“. Ovakvi sukobljeni pokazatelji se mogu
pravdati i kulturoloskim razlikama, jer su na neki na¢in podaci iz SAD (Lovejoy
& Saxton, 2012; Briones et al., 2011; Evans, Twomey & Talan, 2011) u kontra-
stu sa nalazima iz Australije (Robson & James, 2013; Macnamara, 2011, 2010).

Dakle, komunikacione platforme sa potencijalom za dvosmernu komuni-
kaciju dominiraju svetskom mrezom i postavlja se pitanje zasto ih PR profesi-
onalci ne upotrebljavaju na takav nacin. Postoji nekoliko mogu¢ih odgovora
na ovo pitanje, a jedan od najrealisti¢nijih daje Grunig: ,Istorija pokazuje da
komunikatori u pocetku upotrebljavaju svaki novi medij na nacin na koji su
upotrebljavali njegove prethodnike® (Grunig, 2009: 6). Drugacije receno,
svakoj inovaciji je potrebno odredeno vreme za difuziju i usvajanje, a trenutno
stanje u odnosima s javno$¢u se moze smatrati periodom prihvatanja, tokom
kojeg se nova komunikaciona sredstva u najve¢oj meri upotrebljavaju na stari
nacin. Dakle, bez obzira na potencijal novih komunikacionih tehnologija, one
se mogu koristiti i za slanje jednobraznih poruka, $to $iroj publici ili stratifiko-
vanim javnostima koje se mogu ciljati, kao i posredstvom specijalizovane $tam-
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pe. Osim toga $to je usvajanje promena u svakodnevnoj radnoj praksi izuzetno
sporo, identifikovani su i drugi faktori koji predstavljaju znacajne prepreke za
upotrebu digitalnih medija za dvosmernu komunikaciju sa publikom.

5. Faktori koji ograni¢avaju praktikovanje
dvosmernih-simetri¢nih odnosa s javnoscu onlajn

Gubitak kontrole se ¢esto podvladi kao jedan od najvecih rizika koji prati
izlazak kompanija na dru$tvene mreze. Kako objasnjavaju Grinberg i Makauli:

,Kada se organizacija otvori za razgovor sa interesnim grupama, onda se
otvara i za razne vrste kritika od strane razli¢itih aktera. Ovakav potencijal-
ni gubitak kontrole nad konverzacijom koja se vodi o organizaciji i njenim
aktivnostima jeste veoma zabrinjavajuce pitanje za sve organizacije” (Gree-
nberg & MacAulay, 2009: 68).

Uvidanje ovakve opasnosti potvrduju i kvantitativna i kvalitativna istrazi-
vanja. Anketa sa PR profesionalcima u SAD, koju su sproveli Distaso i sarad-
nici, pokazuje da je kontrola osnovni faktor koji se razmatra pri odlu¢ivanju
o upotrebi drustvenih medija (DiStaso, McCorkindale, & Wright, 2011).
Gubitak kontrole je kao najvedi rizik navelo i 66 odsto ispitanika iz razli¢itih
delova Evrope u istrazivanju Cerfasa i saradnika (Zerfass, Fink & Linke, 2011).
Kvalitativna istrazivanja pruzaju uvid u konkretnije razloge za strah od gubitka
kontrole. U tom smislu znadajni su podaci iz fokus grupa Toledano i Vulend,
koji zapazaju da se ,jak strah od gubitka kontrole nad porukama organizacije
provlaci kroz ¢itavu diskusiju® (Toledano & Wolland, 2011: 47). Osnova tog
straha nalazi se u ¢injenici da su pre pojave interneta PR profesionalci uspevali
da govore jednim glasom u ime organizacije. U novom medijskom okruzenju
uspostavljanje jedinstvenog glasa organizacije je skoro nemogucée i svako istu-
panje zaposlenih u javnoj sferi stvara kakofoniju. Kada zaposlena osoba javno
komunicira u svojstvu privatnog lica preko bloga, Fejsbuka, Tvitera ili na neki
drugi nacin, sadrzaj takve komunikacije moze uticati na organizaciju za koju
radi. Zbog toga ucesnici fokus grupa izjavljuju da se nalaze u ambivalentnom
polozaju: sa jedne strane njihov je zadatak da kontrolisu poruke koje o orga-
nizaciji odlaze u javnu sferu, a sa druge strane nemaju pravo da ogranicavaju
slobodu zaposlenih da izrazavaju svoje misljenje na drustvenim mrezama (Tole-
dano & Wolland, 2011: 47).

U poredenju sa PR profesionalcima, menadzment (dominantna koalicija)
je mnogo vise zabrinut za odnose sa klijentima, zato $to istupanje na drustve-
nim mrezama moze izloziti organizaciju negativnim komentarima. Pa se tako
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jedan ucesnik u istrazivanju Toledano i Vulend, koji je Zeleo da se kompanija
uklju¢i na drustvene mreZe, susreo sa otporom menadzmenta uz obrazloZenje
da bi to ,bio prostor za zalbe“ (Toledano & Wolland, 2011: 47). Ovakav stav
menadzmenta pronalaze i autori Robson i Dzejms: ,,Ako u menadZzmentskom
timu preovladava kultura izbegavanja rizika, ili se tim susreo sa nekim od aneg-
dotskih izvestaja o katastrofi na drustvenim mrezama, malo je verovatno da ¢ée
podrzati inicijative za upotrebu drustvenih medija“ (Robson & James, 2013:
11). Dakle, iako digitalni mediji omoguéavaju organizacijama blisku saradnju
sa javnostima, otvaranje dijaloga istovremeno se vidi kao opasna izloZenost
sudu javnosti, pre svega nezadovoljnim musterijama, klijentima i interesnim
grupama.

Da je bojazan profesionalnih komunikatora i menadZmenta organizacija
opravdana, osim anegdotskih izvestaja u novije vreme pokazuju i akademska
istrazivanja. Postoje slu¢ajevi $irenja negativnog publiciteta posredstvom soci-
jalnih medija koji su bili takvog intenziteta da su pokrenuli i nau¢nu paznju
(Coombs & Holladay, 2014, 2012; Pang, Hassan & Chong, 2014; Pang, 2013;
Champoux, Durgee & McGlynn, 2012). Ovakvi slucajevi se tretiraju kao kri-
zne situacije ili , parakrize®.

Koncept parakrize uvode Kumbs i Holedej i defini$u ga na sledeéi nacin:
,Parakriza je javno vidljiva situacija koja moze prerasti u krizu, tokom koje
se organizacija optuzuje za neeticko ili neodgovorno ponasanje® (Coombs &
Holladay, 2012: 409). Parakriza nema status prave krize, zato $to organizaci-
ja nije osumnjicena za nelegalne radnje, ali se nalazi u polozaju da interesne
grupe mogu zahtevati promenu ponasanja, odnosno ispravljanje nemoralno ili
neodgovornog delovanja. Medutim, ovi zahtevi se upucuju organizaciji javno,
posredstvom drustvenih medija, pa predstavljaju znacajnu pretnju za ugled or-
ganizacije. Kako objasnjavaju Kumbs i Holedej: ,MenadZeri su zabrinuti zbog
negativnih informacija koje cirkulisu drustvenim medijima, zato $to istrazivanja
pokazuju pristrasnost prema negativnim informacijama, odnosno pokazalo se
da interesne grupe pridaju znatno ve¢u paznju negativnim u poredenju sa pozi-
tivnim informacijama“ (Coombs & Holladay, 2012: 409). Parakriza se izdvaja
od drugih pretnji za izbijanje krize zato $to se peticija za promenu ponasanja
odvija pod lupom javnosti i interesne grupe imaju priliku da javno prate odvija-
nje parakrize, kao i reakciju menadzmenta. Nacin odgovora na parakrizu moze
znadajno uticati na ugled organizacije, kao i buduéi odnos interesnih grupa sa
organizacijom (nekoliko konkretnih primera parakrize je predstavljeno u ta-

beli 1).
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labela 1: Primeri izbijanja talasa negativnog publiciteta komunikacijom gradana preko
drustvenih medija

Slucaj Problem Pokretac¢ Tok Ishod Razrnat.ran
u radovima
Nestle Nestle je Provokativan Vi- | Nestle je zahte- | Na kraju je Pang, 2013;
protiv optuzen da deo klip, parodija |vao od Jutjuba | Nestle prome- |Champoux,
Grinpisa | proizvodi Kit | na reklamu za Kit |da ukloni video, |nio dobavlja¢a |Durgee &
(Nestle vs. [ Ket ¢okola- Ket, pod nazivom: | nakon ¢ega ga je |palminogulja |McGlynn,
Greenpe- |dicu koriste¢i | Have a Break? Grinpis postavio |i prikljucio 2012; Coombs
ace UK) | palmino ulje | Asp:/fyoutn.be./ na alternativne | se kampanji & Holladay,
-2010 kompanija qa_29M4Nnjw mreZe, a rat zaStite Suma 2012
koje uniStavaju se preneo na
Indonezijske Fejsbuk stranicu
$ume i ugroza- Nestlea
vaju opstanak
orangutana
Junajted | Muzicaru Muzi¢ki klip Uni- | Inicijalno Junaj- |Junajted je vtlo |Pang, 2013;
lomi gitare | Dejvidu ted Breaks Guitars | ted nije uvazio brzo odlucio Pang, Hassan
(United Kerolu (David | http://youtu.be/h- | Zalbu. Nakon da nadoknadi | & Chong,
Breaks Carroll) je po- | UcERHaSQg + | postavljanja $tetu koju je 2014
Guitars lomljena gitara | Guardian numere, ona je za | naneo Dejvidu
Crisis) — | prilikom leta 10 dana postigla
2009 sa kompani- 3 miliona poseta
jom Junajted
H&M - |[H&M Objave na mrezi | Inicijalno H&M | Nakon eskalaci- | Coombs &
2010 neodgovorno | Tviter studenta | je ignorisao je, H&M je po- | Holladay, 2012
uniStava odecu | koji je primetio napise drustvenih | krenuo akciju
ise¢enu robu mar- | medija doniranja odece
ke H&M bacenu predvidene za
u kontejner + unistavanje
New York Times
Domino, |Dva radnika Video klip Domino je Posto ih je Pang, Hassan
lanac pica |su objavila objavljen na odgovorio tek napustila nada | & Chong,
restorana | video klip Jutjubu, koji je dva dana nakon |davideo ne¢e [2014; Young &
Sirom koji pokazuje | kasnije uklonjen, | objavljivanja privuéi veéu Flowers, 2012
SAD kako zagaduju |ali su delovi klipa | videa, a mejn- paznju javnosti,
(Domino’s | hranu koja ide | prisutni u TV strim mediji su se | PR tim je
Pizza) — na isporuku izvestaju: ukljucili nakon | otvorio Tviter
2009 http://youtu.be/ | sto su podignute |nalog kako bi
OhBmWxQpedl [ optuZnice protiv |odgovarao na
+ Tviter, Fejsbuk, |zaposlenih pitanja muste-
mejnstrim tele- rija i objavio je
vizije video izvinjenje
na Jutjubu,
ali je ugled
kompanije ve¢
bio ugrozen,
kao i prihodi
tokom naredne
godine

96
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Primeri parakrize nastali na osnovu komunikacionog talasa pokrenutog
na drustvenim medijima pokazuju da gradani imaju na raspolaganju komu-
nikacione platforme posredstvom kojih mogu razviti javne peticije usmerene
ka organizacijama i pri tom prizvati publicitet dovoljan da ugrozi ugled orga-
nizacije i, prema tome, imaju kapacitet da uti¢u na delovanje organizacije. Iz
ugla organizacije, ovakve situacije se tretiraju kao najava krize (parakriza) ili
kao kriza u drustvenim medijima, za Cije tretiranje Kumbs i Holadej razvijaju
koncept ,retoricke arene® (Coombs & Holladay, 2014). Koncept retoricke
arene znacajno prosiruje odredenje recipijenta u kriznoj komunikaciji. Kumbs
i Holedej objasnjavaju da se retoric¢ka arena stvara oko krize i da u njoj vise
ne dominira glas organizacije, ve¢ da se unutar nje ¢uju mnogi akteri uklju-
¢eni u krizu, medu kojima su pripadnici javnosti kao bivsi recipijenti izrasli u
komunikatore (Coombs & Holladay, 2014). Glas pripadnika javnosti postaje
relevantan u kriznom komuniciranju, posebno kada pojedinci reaguju direktno
na poruke organizacije. Dakle, autori upozoravaju da je krizno komuniciranje
sastavljeno od mnostva komunikatora i recipijenata, a ne samo komunikatora
koji zvani¢no predstavljaju organizaciju. Iz perspektive retoricke arene, ovi
autori sugeri$u da se javnosti moraju takode tretirati kao krizni komunikatori:
»Ako prihvatimo da komentari na drustvenim medijima poseduju potencijal da
uticu na organizaciju, moramo razmatrati i kako javnosti koriste te medije da
kreiraju sopstvene krizne poruke i kako odgovaraju na krizne poruke organiza-
cije“ (Coombs & Holladay, 2014: 51). Takode, retoricka arena oko krize po-
staje sve kompleksnija i viSeglasna pa je upravljanje krizama sve zahtevnije. Jos
tezi zadatak predstavlja monitoring ovih glasova na mnogobrojnim dru$tvenim
medijima kako tokom, tako i pre izbijanja krize.

Pojam retoricke arene i parakrize ili krize u drustvenim medijima upuéuju
na zakljucak da teoretic¢ari pokusavaju da deluju normativno prema praksi koja
jos$ uvek odbija da prizna gubitak kontrole. Medutim, Grunig smatra da je uve-
renje PR profesionalaca da ,mogu birati javnosti, kontrolisati poruke kojima su
te javnosti izloZene, sliku koju javnost stice o organizaciji, kao i da mogu uticati
na stavove i ponasanje pripadnika javnosti“ oduvek bilo puka iluzija (Grunig,
2009: 15). Grunig veruje i da je za napustanje iluzije kontrole potrebno da se
,PR re-institucionalizuje kao disciplina strateskog upravljanja koja sluzi inte-
resima drustva i organizacija, inade pun potencijal digitalnih medija neée biti
iskori$¢en“ (Grunig, 2009: 10).

Medutim, jedan broj autora ovaj argument vidi u drugom svetlu. Robson i
Dzejms se slazu sa Grunigom da digitalni mediji predstavljaju primereno sred-
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stvo za ostvarivanje teorijskog modela strateskog upravljanja, ali se pitaju zasto
se njegova primena ne de$ava: ,,dalja istrazivanja su neophodna kako bi se shva-
tilo kako PR stru¢njaci mogu prevaziéi postojece barijere“ (Robson & James,
2013: 12). Prvo, Robson i DzZejms naglasavaju da je PR stru¢njacima neop-
hodno dodatno obrazovanje i trening, kao i snaznije uporiste u organizacijama
(Robson & James, 2013). Naime, kao znacajnu prepreku mnostvo istrazivanja
istice nedostatak strategije unutar organizacija i podr$ke menadzerske koalicije
za primenu drustvenih medija, uprkos tome $to se strateski pristup toliko istice
kao preduslov uspesne prakse.

Posmatrano generalno, Grunig digitalne medije smesta u postojeci teorijski
model strateskog upravljanja i sugeriSe njihovu primenu u svim segmentima
ovog modela: komunikacionim programima; skeniranju okruzenja; segmenti-
ranju javnosti i interesnih grupa; upravljanju problemima i krizama; merenju
odnosa i ugleda; evaluaciji komunikacionih programa (Grunig, 2009). Druga-
dije re¢eno, Grunig smatra da je dovoljno savetovati primenu digitalnih medija
u ve¢ razradenom stratesko-upravljackom modelu odnosa s javnoscu, iako se do
danas njegova realizacija umnogome pokazala kao manjkava.

Konkretniji pristup se razvija pod krovnim konceptom ,upravljanja drus-
tvenim medijima®“ (social media governance) koji cilja da ukine postojeée procese
anarhijske upotrebe drustvenih medija u vec¢ini kompanija. Fink i Cerfas upo-
zoravaju na haoti¢no stanje u kompanijama i upozoravaju da se retko imenuju
odgovorni; nerazvijene su smernice za upotrebu, a u vedini slu¢ajeva nedostaju
trening za zaposlene i indikatori performansa (Fink & Zerfass, 2010). Drugim
re¢ima, zbog prevladavajudeg stila stihijske primene dru$tvenih medija Cerfas
sa saradnicima insistira na razvoju vestina, strategija i struktura koje bi osigurale
dugoro¢nu uspesnu tranziciju organizacija u Web 2.0 javnu sferu (Zerfass, Fink
& Linke, 2011). Opsti koncept upravljanja u drustvenim naukama, pod kojim
se podrazumevaju institucionalne strukture i procesi za rukovanje medusobno
zavisnim odnosima izmedu razli¢itih aktera, Cerfas, Fink i Linke prevode u
kontekst drustvenih medija. Upravljanje dru$tvenim medijima odnosi se na
oformalne i neformalne okvire koji regulisu akcije pripadnika organizacije u
okviru drustvene mreze“ (Zerfass, Fink & Linke, 2011: 8). Ovako formulisan
koncept upravljanja ne sastoji se samo u sastavljanju preporuka za upotrebu
dru$tvenih medija, nego i iz izgradnje odgovarajucih struktura, kao i organizaci-
one kulture. Dakle, osim konkretnih saveta kako da se komunicira na drustve-
nim mrezama, ¢lanovima organizacije je potrebno obezbediti resurse, trening
i odgovarajuée potporne mehanizme. Stavide, Cerfas i saradnici smatraju da
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uspostavljanje strukturnog okvira treba da prethodi treningu i pisanju smernica
(Zerfass, Fink & Linke, 2011). Pod strukturnim okvirom ovi autori podrazu-
mevaju: raspodelu nadleznosti, uvodenje procesa monitoringa i uspostavljanje
povratnog toka informacija.

Uprkos ,upravljackom® fokusu teoreti¢ara, empirijski podaci iz Evrope,
SAD i pacificke Azije pokazuju da organizacije ne dele njihov entuzijazam.
Istrazivanje Cerfasa i saradnika je pronaslo da oko osamdeset odsto nemackih
kompanija nema odgovarajuce regulativne strukture (Zerfass, Fink & Linke,
2011). U SAD je najslabija karika monitoring eksternih javnosti (Wright &
Hinson, 2010), dok u zoni pacifi¢ke Azije vise od 60% organizacija funkcionise
bez razvijenih preporuka za upotrebu drustvenih medija (Macnamara, 2011).
Evropske organizacije su u zaostatku prema oba pokazatelja, jer samo jedna
tre¢ina PR profesionalaca radi na osnovu preporuka za upotrebu drustvenih
medija i sprovodi monitoring drustvenih mreza (Verhoeven et al., 2012). Po-
smatrano generalno, veéina istrazivanja govori u prilog tome da organizacije
Sirom sveta jo$ uvek ne pruzaju PR odeljenjima odgovarajuéi oslonac za ulazak
u informaciono doba: nedostaju im resursi i znanje, smernice za upotrebu i za
monitoring i merenje drustvenih medija (Zerfass, Fink & Linke, 2011; Verhoe-
ven et al., 2012; Macnamara, 2011; Lariscy et al., 2009). Dakle, sa svoje strane
organizacije moraju podrzati zaposlene u procesu sticanja kompetencija za
iskori$¢avanje potencijala drustvenih medija, kao i ublazavanje mogucih rizika.

6. Zakljucak

Stratesko-upravljac¢ki model odnosa s javnoséu je u doba predominacije
medija masovnog komuniciranja bio vise ideal kojem se stremi nego vodilja
prakse. Interaktivna priroda novih medija otvorila je novo poglavlje u odnosi-
ma s javno$¢u i pokrenula optimisti¢an diskurs medu teoreti¢arima o kona¢noj
realizaciji PR-a kakav proklamuje studija izuzetnosti. Medutim, empirijski
podaci jo$ uvek pokazuju da ovakav diskurs nema odgovaraju¢u potporu u
praksi. Posmatrano prema kriterijjumima koje Deuze koristi za evaluaciju nivoa
»digitalizacije“ nekadasnjih medijskih profesija, PR za sada pokazuje pozitivne
pomake samo u tehnoloskom domenu. Prema rezultatima novijih istraZivanja,
PR profesionalci su prigrlili nove komunikacione platforme, pre svega blog i
drustvene medije poput Fejsbuka i Tvitera. Medutim, na nivou organizacija
kao i profesionalne kulture restrukturiranje odnosa s javnos¢u u skladu sa zah-
tevima informacionog drustva je upitna. Literatura predstavljena u ovom radu
govori o zilavosti tradicionalnog nacina sprovodenja PR aktivnosti i o rigidnosti

CM : Communication and Media Journal 35 (2015) 81-108 © 2015 CDI 99



Dvosmerni simetri¢ni odnosi s javno$¢u i digitalne Ana Milojevi¢
komunikacione tehnologije: izmedu teorije i prakse

organizacija u pruzanju strukturalne podrske PR sluzbama za uvodenje inova-
tivne komunikacione prakse.

Drugim re¢ima, unutar organizacija i medu PR profesionalcima preovlada-
va procena iz perspektive rizika, po pitanju jaceg prisustva organizacija u otvo-
renoj, dijaloskoj javnoj sferi koju podrzavaju brojne platforme na internetu.
Sudeéi na osnovu dosadasnjih istrazivanja profesionalne kulture, PR struénjaci
prvenstveno koriste drustvene medije na nadin uobicajen u komunikaciji po-
stedstvom masovnih medija, a drugi potencijali drustvenih mreza se jo$ uvek
testiraju. Uspostavljanje dvosmerne komunikacije sa interesnim grupama tek je
u povoju i najce$ée se odvija obazrivo, ad hoc i neplanski. Za brzu implementa-
ciju drustvenih medija u svakodnevnu praksu, zaposlenima u PR-u nedostaju
znanja, resursi i smernice menadzmenta. Takode, proucavanje organizacija
pokazuje da upravljacki kadar jo$ uvek nije spreman da obezbedi jaci oslonac
za praktikovanje stratesko-upravljackog modela odnosa s javnos¢u. Menadzeri
jednostavno ne posmatraju nove mediji kao tehnicku osnovu za PR u svojstvu
moderatora izmedu organizacija i interesnih grupa u procesu resavanja zajed-
ni¢kih problema. Naprotiv, prisustvo organizacija na drustvenim mrezama
smatra se nepotrebnim izlaganjem kritickom forumu koje moze doneti mnogo
viSe Stete nego koristi, posebno za ugled. Zbog toga se organizacije ve¢inom
ustrucavaju da otvore dijaloske komunikacije s javnostima i od praktikovanja
modela koji se moze okarakterisati kao participativni PR.

Dakle, zaklju¢ak je ovog rada da se potencijal digitalnih medija za ostvari-
vanje dvosmernih i simetricnih odnosa izmedu organizacija i javnosti posred-
stvom PR sluzbi nedovoljno koristi. Odnosno, da se stratesko upravljanje odno-
sima s javno$¢u jo$ uvek moze smatrati visoko normativnim modelom koji nije
potpuno zaziveo u praksi, uprkos studijama koje govore o njegovoj izuzetnosti.
Inercija protiv promene postojeceg stanja pronalazi se u domenu organizacija
i unutar zajednice PR profesionalaca. Oba domena za sada predstavljaju izvor
ogranicenja za uspostavljanje direktne, dvosmerne komunikacije izmedu profe-
sionalnih komunikatora i gradana.
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THE TWO WAY SYMMETRICAL PUBLIC RELATIONS AND
DIGITAL COMMUNICATION TECHNOLOGIES: BETWEEN
THEORY AND PRAXIS

Summary: This article discusses how PR profession adapts to the new communicati-
on technologies, namely the potential of social media for establishing reciprocal relations
between clients and publics. Methodologically based on a literature review, article aims
to answer the research question: whether and to what extent the digital communication
platforms are used for realization of the normative ideal — the two-way symmetrical
model? Two-way symmetrical PR is equivalent to the strategic management function,
which is defined as managing communication with publics in order to build long term
relationships with stakeholders that may affect the organization or are most affected by
the organization. The public relations help the organization to establish dialog with its
stakeholders in order to accomplish the organization’s mission and to behave in a socially
responsible manner. This article concludes that the capacity of digital media for reali-
zation of the two-way symmetrical relationships between organizations and publics is
underutilized. Therefore, strategic management function can be still considered as highly
normative PR model, despite the numerous studies that show its excellence. Inertia is
rooted within the organizational structures as well as prevalent behavioral patterns of
PR professionals.

Key words: public relations, digital media, strategic management, dialogic commu-
nication, two way symmetrical PR, paracrisis
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