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ULOGA GLASNOGOVORNIKA SIGURNOSNIH AGENCIJA U
KREIRANJU AMBIJENTA ZA INVESTIRANJE

Rezime: Jedan od glavnih temelja ekonomskog razvoja predstavljaju investicije. Prilikom odluke o
investiranju Cesto se posmatra vise faktora, ali jedan od najvaznijih je njihova sigurnost. Koliko je neka
investicija sigurna zavisi od sigurnosne situacije u toj zemlji. Mnogo je informacija koji mogu dati staisticki
podaci te na taj nacin procijeniti koliko je odredena zemlja sigurna za investiranje. lako statistka ponekad
moze dovesti u zabludu, mo¢ medija ima veliki utjecaj u kreiranju sigurnosnog ambijenta. Osnovni
pokazatelji takvih narativa su svakako sigurnosne agencije i njihove aktivnosti, odnosno njihovi pokazatelji
o sigurnosnoj situaciji u odredenoj zemlji, a glavni reprezenti i kreatori, glasnongovornici ili sluzbenici za
informisanje takvih agencija. Njihova uloga je unikatna i veoma jedinstvena, jer imaju za cilj da brendiraju
i prodaju svoj proizvod, a on je u ovoj specificnoj situaciji sigurnost. U zemljama u razvoju, post-konfliktnim
zemljama, javna prezentacija sigurnosti svakako ima veliki znacaj kod lokalnog stanovnistva, ali i
potencijalnim investitorima. Uloga glasnogovornika sigurnosnih agencija je od velikog znacaja zbog
speficicnosti posla koji obavljaju, a koji se ne ogleda u formalnoj promociji proizvoda, nego ima krucijalni
znacaj u kreiranju pozitivnog imidza drzave i sigurnog ambijenta za investiranje.
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UvOoD

Investicije predstavljaju osnovu za razvijanje trzista i pokretanje novih radnih mjesta. One su jedan
od glavnih principa na kojima se zasniva ekonomija pojedinih zemalja, ali i politicke kampanje
zemalja u razvoju, u ¢ijim su idejama investitori najpozeljniji saradnici. Svako trziste ima razlicitu
vrstu rizika, na koju su investitori spremni, posebno ako se radi o investiranju u strano trziste, ¢ije
su karakteristike rizi¢ne za svaki oblik poslovanja. Zemlje koje su podlozne terorizmu i u kojima
se aktivnosti vezane za njega desavaju, one koje imaju vecu stopu kriminala, kao i one u kojima su
Ceste koruptivne i kriminalne radnje svakako odbijaju investitore, medutim investitori mogu
odabrati odredenu regiju ili mikrolokaciju za svoje poslovanje - investiranje. Statisti¢ki podaci su
nerijetko skup brojeva koji ne otkrivaju mnogo, ali svakodnevno javno informisanje o sigurnosnim
aspektima u pojedinoj drzavi moze dati okvire na kojima ¢e se izmedu ostalog zasnivati
investiciono ulaganje. Ukoliko mediji neprestano objavljuju informacije o broju kriminalnih
aktivnosti, sigurno je da ¢e to investitore kratkorocno odbiti od ulaganja, medutim, ukoliko se
govori o poduzetim aktivnostima na njihovoj prevenciji, §to je temelj za izrazito stabilnu
sigurnosnu situaciju, onda kao takve pogoduju investitorima. Sigurnosne agencije i njihovi
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glasnogovornici su glavni proaktivni faktor koji ima mogucnost za svakodnevno kreiranje javnog
mnenja, govoreci o pozitivnim aspektima i sigurnosnoj situaciji, pri tome vodeci ra¢una o tacnosti
informacija i njihovom $irem kontekstu. Odnos sigurnosnih agencija prema javnosti kreira imidz i
globalnu sigurnosnu sliku neke drzave, a ulogu njene osnovne prezentacije ima upravo
glasnogovornik — sluzbenik za odnose s javnoscu.

1. SIGURNOSNE AGENCIJE I MEDIJI - MEDUSOBNA INTERAKCIJA

Pojam komunikacija je latinskog porijekla (lat. communicare) Sto se odnosi na nesto $to je kreirano
kao opste. Razmjena informacija, ideja i osjec¢aja izmedu ljudi putem verbalnih i neverbalnih
sredstava u skladu s drustvenim okolnostima moze se jednostavno opisati kao komunikacija
(Hymes 1972). Glavni izvor informacija su mediji, a njihovi izvjestaji uti¢u na oblikovanje javnog
mnenja. Stalna interakcija sigurnosnih agencija sa medijima te uspostavljanje kvalitetne saradnje
ima za cilj stvaranje sigurnog okruzenja, a na koncu i uspostavu kvalitetnog odnosa na relaciji
sigurnosne agencije — mediji — gradani.

Sigurnosne agencije predstavljaju nepresusan izvor informacija za savremene medije, a glavni
princip na kojem se zasniva njihovo javno publikovanje je redovno i tacno informisanje. lako se
na sigurnosne institucije veoma ¢esto posmatra sa predsrasudama, da su zatvorene ili da daju
parcijalne ili dvosmislene informacije, odnosno da ih ne daju nikako, dvosmjerna komunikacija i
transparentan pristup otvara moguénost za izgradnju povjerenja te unapredenju imidza i ugleda
sigurnosnih agencija.

Nacini komunikacije sigurnosnih agencija obi¢no predstavljaju klasi¢ne oblike PR aktivnosti u vidu
saopstenja za javnost, konferencija za medije, bilo da se radi o redovnim (periodi¢ne konferencije)
ili vanrednim (provodenje akcija, kampanje, vanredne situacije i sl.) konferencijama, odgovaranje
na upite novinara, davanje izjava za radio i televiziju te gostovanja u njihovim programima.
Rukovodioci sigurnosnih agencija i njihovi glasnogovornici su osobe sa ovlas¢enjima za javne
istupe, uz iznimku i drugih za koje rukovodilac daje saglasnost. Svaki javni nastup mora da bude
pripremljen obiljem informacija o temi o kojoj se govori, govoreci o ¢injeni¢nom stanju te da na
svako pitanje ima jasan odgovor bez iskazivanja licnog stava. Uspjeh odnosa s javnoscu u velikoj
mjeri zavisi od balansa izmedu onoga $to je obavezujuce i mogucénosti da se postigne odredena
fleksibilnost kada se govori o razli¢itim grupama odnosno recepijentima takvih informacija (Dozier
i Lauzen 2000).

Pitanja koja su od interesa javnosti, ali bi njihovim javnim iznoSenjem mogla da se prouzroci Steta
ili uznemirenost javnosti, predstavnik sigurnosne agencije koji je ovlas¢en da javno govori, nije
duzan da obrazlaZe, niti da na isto ponudi bilo kakav odgovor. Cesto je tanka nit izmedu projekcije
informacije od javnog interesa i toga $to bi takvo otkrivanje moglo negativno prouzrociti.
Sigurnosne agencije su duzne sprovoditi zakone koji se tiCu informisanja javnosti, prije svega
zakone koji se tiCu slobode pristupa informacijama te postupati u skladu sa evropskim
zakonodavnim okvirima kada je u pitanju saradnja sa medijima, kao i osnovne medijske slobode.
Ono $to je u novinarskom diskursu bila definicija da nije vijest kada pas ujede ¢ovjeka, nego
obratno u savremenom novinarstvu to je postao obrazac ponasanja. Medijsku paznju najvise
zaokupljaju nesrece, skandali, negativne vijesti, jer su prema svim istrazivanjima najcitaniji,
nagledaniji i najslusaniji upravo oni ¢iji se bazi¢ni koncept na tome zasniva ili sa fokusom na samo
takve sadrzaje. Imajuc¢i u vidu takve cinjenice, fokus majorizacije ne bi trebao da bude na
novinarima, za koje se Cesto kaze da su skloni takvim vijestima, nego je potrebno znati ko su
recepijenti takvih informacija.

Mediji imaju veliki znacaj u odnosima s javno$¢u, njihovo pozicinoranje je neupitno, jer su put do
ciljane grupe, a imaju neizmjerljvu mo¢ brzine prenosa informacija. ,,Paralelno s promjenama u
medijskom i uopsteno komunikacijskom okruzenju koje su nastupile kao posljedica digitalizacije,
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fokus nauc¢nika se usmjerava prema ulozi tehnologije u politi¢kim procesima” (Grbesa i Skoko i
Bebic¢ 2022, 246).

Prakti¢no-kriti¢ki pristup bi morao da omoguéava progresivnost u sveukupnom drustvenom
postojanju, zbog izuzetne vaznosti odnosa s javnoscu u druStvenoj paradigmi (Spicer 2000;
Woodward 2006).

Odnosi s medijima su, kao i novinarstvo, djelatnost koju ljudi obavljaju naj¢esce profesionalno za
neko preduzece ili za neku instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa cak i za ideju. Njihov
posao obuhvata Sirok spektar aktivnosti, ukljucujuci pracenje i analiziranje medijskih sadrzaja te
procjenu njihovog uticaja na relevantne grupe. Takode, pisSu tekstove koji promovisu organizaciju
ili temu prema medijima, kreiraju, planiraju, implementiraju i procjenjuju razlicite aktivnosti
kojima se informira i uvjerava javnost (Ver¢ic¢ i Zavrl i Rijavec 1 Verci¢ Tkalac i Laco 2004).

2. ZNACAJ GLASNOGOVORNIKA U SIGURNOSNIM AGENCIJAMA

Sigurnosne agencije imaju svog glasnogovornika ¢iji je cilj artikulacija zvani¢nog stava svake
pojedinacne institucije. Osim profesionalnih, mora da posjeduje i specificne vjestine kako bi
zadatke izvrSavao kvalitetno. Glasnogovornik je osoba koja ima izrazite komunikacijske vjestine,
govori koncizno, jasno i precizno te izbjegava da koristi termine koji se koriste kao pravne
formulacije, koristi razumljiv jezik, koji je blizak svakom gradaninu. Osim navedenih
karakteristika, glasnogovornik mora biti smiren, sa jasno vidljivom empatijom i razumijevanjem
za medijske radnike i svako njihov pojedinacni zahtjev.

Glasnogovornik u svakodnevnim prilikama mora da bude strpljiv sa apsolutnom paznjom za svaku
novonastalu situaciju pa ¢ak i one koje bi mogle da budu uvod u kriznu situaciju, kako bi takvim
odnosnom mogao da ulije sigurnost i povjerenje prema gradanima te zaustavi mogucu eskalaciju
panike 1ili straha. Prilikom svakodnevne komunikacije sa medijima, jako je vazno da
glasnogovornik ne daje odgovore poput: ,,Bez komentara“, ,,Nemamo §ta reéi na to pitanje, ,,To
je pitanje od nacionalne sigurnosti® ili sli¢no. Uvijek se treba drzati ¢injenica i govoriti istinu. U
situacijama kada neko od pitanja jos uvijek nema svoj zvani¢an odgovor, a od javnog je interesa,
glasnogovornik i sigurnosna institucija su duzni isti prona¢i i u Sto skorijem vremenu ga
prezentovati javnosti. Biti stru¢njak za odnose s javnos$cu znaci poznavati teoriju i praksu institucije
koju predstavljaju, kao i poznavati elemente populacije koja se informise (Flynn 2006).

Razvojem profesije u odnosima s javnoscu, glasnogovornici sigurnosnih agencija su civilne osobe,
vecinom diplomirani novinari, vrsni znalci i poznavaoci prilika u sigurnosnom sektoru ili medijski
profesionalci koji su veéinu svog rada proveli rade¢i na specifiénim zadacima, koji se ticu navedene
oblasti. Stoga je poznavanje tema i njihova priprema od velike vaznosti za svakog glasnogovornika.
Govore¢i o razvoju odnosa sa javno$cu, veoma je vazno imati element uvjerljivost prilikom
iskazvanja odredenih argumenata. Tu uvjerljivost svakako moramo posjedovati kroz kvalitetno
govornistvo (Skerlep 2002).

Glasnogovornik svojim neverbalnim jezikom, na¢inom interpretacije, ali i porukama prenosi
informaciju do svakog njenog recepijenta. Mediji ¢e takvu informaciju interpretirati na svoj nacin
te pokusavati da dodu i do drugih informacija, ako se radi o specificnim situacijama, ali ¢e sadrzaj
onoga Sto glasnogovornik prezentuje prikazati kao zvanican stav. Ukoliko se radi o kriznim
situacijama ili deSavanjima koja mogu da ugroze ve¢i dio stanovnistva, glasnogovornik, svojom
pojavom, sigurnosc¢u i nac¢inom artikulacije stavova u vezi trenutne situacije, psiholoski nastoji
primiriti stanovnis$tvo. Za ovakav nacin iznoSenja stavova odredenih pojava i njihovo javno
artikulisanje, glasnogovornik mora da ima multidisciplinarni pristup problemu, kao i da ima
unaprijed pripremljene odgovore o moguéem razvoju situacije, a da pri tome ne izazove opsStu
paniku.
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3. OCUVANJE IMIDZA I SPRECAVANJE UZNEMIRENJA JAVNOSTI

Kreiranje imidza i izgradnja sigurnosnih agencija po savremenim principima, zasnovana je na
izgradnji kvalitete komuniciranja s javnosc¢u, kao i izgradnji njenog imidza. Posao ovlas¢enih
sluzbenih lica u sigurnosnim agencijama se odvija neprestano. Savremenim komunikacijskim
kanalima (drustvenim mrezama, video servisima i sl.) ovlaS¢ene sluzbene osobe su pod
svakodnevnom kontrolom gradana, a s obzirom na spefi¢nost posla kojim se bave te ¢injenice da
rade na provodenju zakona, percepcija javnosti je da su upravo oni, ti koji zakon moraju zivjeti u
javnom, ali i privatnom zivotu. Imajuéi u vidu navedeno, sluzbene osobe su vidno izlozenije
javnom fotografisanju, snimanju i trazenju propusta u njihovom radu.

Savremeno doba i digitalizacija javnog prostora pojacali su pritisak na ovlas¢ena sluzbena lica,
posebno u situacijama nadleznog postupanja. Sluzbene osobe po svom opisu posla provode mjere
i radnje iz svoje nadleznost, prema operativnom djelovanju, ali i prema zahtjevima pravosudnih
institucija. Siroka mreZa videonadzora sveprisutna je na javnim mijestima, njihovi zadaci su
preventivni, ali i sigurnosni. Policija ih vrlo ¢esto koristi kod pocinjenja krivicnih djela i prekrsaja
kako bi identifikovala pocinioce. Putem videonadzora moguce je utvrditi neprimjereno ponasanje
policijskih sluzbenika prema gradanima.

Interes sigurnosnih agencija je da kroz kvalitetan rad PR-a svaku nepredvidenu, potencijalno
opasnu situaciju preduprijedi jasno definisanim okvirom proisteklim procjenom drustvenih stavova
i interesa javnosti u navedenim situacijama. Ovakav angazman PR-a bi sprijecio uznemirenje Sire
javnosti te o€uvao identitet agencije, njen imidz i ugled u javnosti.

Okvir koji podrazumijeva sprecavanje moguce Stete i uznemirenja javnosti u odredenoj situaciji, a
koji proistice iz procjene drustvenih stavova, ne moze biti odraz neta¢nih informacija, kako bi se
javnost dodatno umirila. Takav privid moze biti samo privremen, bez moguénosti njegovog
kontrolisanja, a ukoliko bi njegovo djelovanje u javnosti potrajalo ili ukoliko bi se njegova
manifestacija razlikovala od stavova koje je prezentovala sigurnosna agencija, ista bi pretrpjela
viSestruku Stetu, a koja je u suprotnosti sa osnovnim postulatima PR marketinga, ¢ime bi identitet,
imidz i ugled bio nepovratno urusen. Vazno je napraviti distinkciju izmedu uloge PR-a u kriznom
komuniciranju i svakodnevnog, koje ima za cilj sprecavanje uznemirenja javnosti.

4. INVESTIRANJE U SIGURNOSNO NESTABILNA PODRUCJA

Definicija investicija se razli¢ito tumaci, investiranje koje se ¢esto pominju u svakodnevnim
situacijama zarad politickih benefita, ne smatra se istim pojmom kojeg koriste ekonomisti ili oni
koji su u direktnoj korelaciji sa istom. Investiranje u svakodnevnom diskursu je na¢in investiranja
novca u odredene poslovne aktivnosti, $to ne definiSe bilo kakvu projekciju, ekonomisti
investiranjem smatraju stvaranje kapitalnih dobara i determiniSu ga takvog.

Komunikatori identiteta brenda nacije su: brendirani izvoz, sportska postignuca, dijaspora, marketinske
komunikacije, ambasadori brenda, kulturni artefakti, vanjska politika, iskustvo turizma, istaknute
licnosti. (Skoko 1 Jakopovi¢ i Gluvacevic 2018, 414). Koris¢enje nacionalnih i globalnih
makrofinansijskih pokazatelja u kombinaciji znacajno poboljsava prediktivnu sposobnost za otkrivanje
sistemskih finansijskih kriza. (Tudorescu i Zaharia 1 Zaharia 2010). U vecini slucajeva potrebno je
istraziti i razumijeti razliCite urednicke stavove o politickim i ekonomskim pitanjima (Hynds 1990).
Sigurnosni sistem neke drzave zavisi od njene ekonomije, koja je zavisna od mnogo faktora, koji
se ne ticu samo politickog okvira, nego i druStva, obrazovanja, kulture pa Cak i sporta te
medunarodnih odnosa. Zemlje koje se mogu smatrati ekonomski stabilnim zemljama nemaju ve¢u
potrebu za investiranjem, a ipak su zavisne o drugim zemljama sa kojima imaju kvalitetnu saradnju
po pitanju ekonomije.

Globalizacijski finansijski tokovi otvaraju mogucnosti za institucionalne investitore koji nastoje
postiéi profit te da dugoro¢no pojacaju konkurentsku trziSnu poziciju te na taj nain pro$iruju
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finansijske aktivnosti koji se u konkretnom slu¢aju odnosi i na riziéne investicije, pri tome
zanemarujuci pokazatelje njene sigurnosti.

Nedostaci investicija u pojedinim zemljama narusavaju i sigurnosni sistem pa se moze smatrati da
su investiciona ulaganja u neku zemlju u nekoj mjeri proporcionalna njenoj sigurnosti te je ocita
njihova direktna povezanost. Razvojem savremenih sigurnosnih kapaciteta, sistema zastite,
prevencije, zaStite infrastrukture i drugih, zemlje koje nisu u mogucnosti finansijski pratiti
informaciono-tehnoloske sisteme zastite i modernizovati ih, a nemaju moguénost da ih nabave, ne
mogu biti sigurnosno stabilna podrucja u savremenom svijetu. Tri kategorije nedrzavnih aktera
medunarodnih odnosa su meduvladine organizacije, nevladine organizacije i multinacionalne
korporacije, a njihova uloga na medunarodnoj pozornici nadopunjuje ulogu drzava u uspostavi
mira, stabilnosti i poStovanju pravednih nacela (Joli¢ 2019, 715).

Multinacionalne korporacije djeluju s ciljem sticanja profita, njihov nacin je direktan kontakt sa
politickim rukovodstvima odredenih zemalja. Ulaganjem ostvaruju konacne ciljeve, direktno se
upli¢uéi u njihove drustveno-politicke uslove, u ve€ini sluc¢ajeva finansijskim sredstvima.
Korporacije koje imaju drustvenu odgovornost se smatraju dobrima te se njihove ekonomske mo¢i
namecu kao rezultat proistekao iz poslovne politike (David i Kline i Dai 2005).

Zbog stalnog povecanja vaznosti brendiranja odredista, brojne institucije diljem svijeta pokusavaju
,,izmjeriti” snagu - ili popularnost - pojedinac¢nih zemalja kao brendova (Skoko 2017, 13).

ZAKLJUCAK

Imajuéi u vidu investicijske temelje, nacine zarade multinacionalnih kompanija, a istovremeno
promatrajuci sigurnosnu situaciju neke zemlje, mozemo zakljuciti da nedovoljna medijska otvorenost
pojedinih zemalja uveliko smanjuje prostor za investiranje. Post-konfliktna drustva iako imaju veoma
nepovoljne uslove i uvijek prisutne sigurnosne rizike, medijskom otvorenoséu privlace strane
investitore. Agenda drzava, ¢iji se finansijski tokovi ogledaju u turizmu, svakako su kreiranju brenda
takve drzave, kroz reklame, prirodna bogatstva, moguénosti, ali i prezentovanju sigurnosne situacije.
Televizijska reklama u kojoj nasmijeSeni gradani, obicno porodice, Setaju kroz neki grad ili
turisticko odrediste, vizualizuje sigurnost takvog mjesta. TuristiCka mjesta imaju razliita pravila
kada su u pitanju lokalne zajednice, koje se odnose za vrijeme turisticke sezone, ali izvan nje.
Prosjacenje, krade i prevare postaju prioritetni problemi za lokalne policije u predsezonskom
period, a potpuno uklanjanje ili privid policijski posao prvog prioriteta.

S obzirom na to da investicije gotovo uvijek imaju korelaciju sa rizikom, statisticki je nepouzdano
posmatrati brojke koje se ti¢u ukupnog broja kriviénih djela u odredenoj drzavi. Aproksimativnost
takvih informacija je skup neopterec¢enih brojeva, koje ne sadrze jasne indikatore o broju djela,
izvrSitelja i sudskih procesa. Vecina investitora putem svojih predstavnika, u veéini slucajeva
ambasada svojih drzava, informacije o sigurnosti preuzimaju putem medija.

Medijski analiti¢ari u takvim institucijama su upravo zaduzeni za informisanje o stanju sigurnosti
jedne drzave, na osnovu koje se kreira zvani¢na informacija (rijetko dostupna javnosti) o
sigurnosnoj situaciji jedne drzave. Velike korporacije koriste takve podatke kako bi donijele odluku
o mogucem investiranju.

Sigurnosne agencije kreiraju razne aktivnosti na prevenciji i spre¢avanju kriminala, na takve
dogadaje ukljucuju veliki broj gradana, insitucija, medunarodnih predstavnika i kroz ovaj obrazac
determiniSu svoju duznosti i obavezu u uspostavljanju stabilne sigurnosne politike. U tom procesu
glavne protagonist su glasnogovornici koji svojim umije¢em, kvalitetnom saradnjom sa medijima
1 drugim organizacijama takve aktivnosti publikuju, daju im na znacaju i koriste svaku priliku da o
njima zvani¢no govore. Kvalitetan glasnogovornik koristi sve vrste komunikacijskih kanala da
informiSe javnost, uspjesno kreira javno mnenje, afirmiSe deSavanja kroz medunarodne insitucije
te na taj naéin uspjes$no proda svoj ,,proizvod”. Uspjesan glasnogovornik sigurnosne agencije na
visokom nivou, gradanima daje sigurnost, a potencijalnim investitorima sigurno okruzenje.
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