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Ha ocHoBy MaTepujaia mpuiioxeHor y3 3axTeB kanauaaTta, Komucuja nogHocu cinenehu

PEDOEPAT

1. llogaum o kaHAMAATY

1.1. Buorpadcku nmomanu

WBana Cxouajuh je 3anmociena y MuHHucTapcTBY cnojbHUX mocioBa Penybomuke Cpouje ox 2006.
roguHe. HakoH 3aBpIICHOT TPHUIIPAaBHUYKOT TIEpHOAa, pamwia je Hajupe y Cekropy 3a
myntynatepany - Opesbemy 3a CaBer EBpome TokoMm mperncenaBama PemyOmuke CpOuje oBOM
oprannzanmjom 2007. roqune. Ox 2008 mo 2012. rogune ciayxb6oBana je y AMOacann PenyOnuke
Cpbuje y Manpuny, rae je Ouna KOH3yN M JUILUIOMAara 3aaykeHa 3a meauje U kymrypy. On 2013.
rogune pagu 'y Cekropy 3a OunarepaiHe oaHoce MUHHCTapCTBa CIOJBHUX HOCIOBA, TPEHYTHO Y
3Balby MUHHCTPA CaBETHHUKA.

3appmmia je uonomky ruMHasnjy y beorpamy, morom u @uitonomku GpakyiTeT YHUBEP3UTETA y
Beorpamy, rae je crekia aumiomMy mpodecopa MIMaHCKOT je3uKa U XUCIaHCKe KIbIKEBHOCTH. MacTep
CTyAWje W3 JUIIoMaTtHje W MelyHapomHMX ofHOca 3aBpmimia je Ha JIMIioMaTrckoj akaaeMuju
Kpamesune lllmanuje y Manpuny 2007/2008. romune. JIOKTOpCKe akageMCKe CTyIdje yIucala je Ha
dakynTeTy opraHu3aloHuX Hayka YHuBep3uteTa y beorpany 2016. ronune, Ha cMmepy MeHalIMeHT.
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VY cxiory mpodecnoHaTHOT ycaBpIaBama, nmoxalhana je pazauuuTe CeMHUHApe Y MHOCTPAHCTBY,
MPBEHCTBEHO y OpPTraHU3aIlMjH MHUHHCTApCTaBa CIIOJBHHUX IMOCIOBA CTPAHUX JpiKaBa, Kao MITO Cy:
,JIpBU IIMAaHCKO-CPIICKK CHMITO3MjyM MEIWTalWje: yJjora MeIuTanuje y MelyHapogHuMm
koHpumKTIMA", Melhynapoana ponnaunja OLOF PALME (2007); ,,Course of International Studies
in the CIS, Society for International Studies and Universidad Rey Juan Carlos, Institute of Public
Law, International Studies Course*, Maapun (2009); “Module of Introduction to the Spanish
Administration "Latin American Training Program of Municipal, Government Area of Coordination
of Studies and External Relations”, Bnaga lnanuje, Manpun (2010); ,,Kypc o EY*, JIlunmomatcka
akanemuja KpameBune Illmanuje, MUHHCTapCTBO CIOJBHUX IOCIOBAa M MelyHapoaHe capaame
nanuje, Manpun (2011-2012); Kypc o cnosbHoj monutuim Mekcuka, JuniaoMarcka akaaemuja
»Marujac Pomepo”, Mun#rcTapcTBO CrioJbHUX mocinoBa Mekcuka, Mekcuko Cutu (2013); ,,UeTBpTH
CEMMHAp 3a AuIlIoMare u3 3anaasHor bankana”, MunuctapcTBo criosbHUX ntocsioa Hemauke, bepinun
(2014); ,,.Crynuje Kacnujckor Oacena”, YauBep3uzeT AJIA, MUHUCTapCTBO CHOJHHHX IOCIOBA
Azepbejiiana, baky (2014); ,,60. npodecnonannu kype 3a crpade aurioMarte”, MHCTUTYT CIIOJBHHUX
nocioBa, MuHHCTapCTBO criojbHHUX mocnoBa Munuje, by emxu (2015); ,Jletma mxkoma 20167,
HATO wmebhynaponna mxona AzepOejiana, baky (2016).

I"oBOpH eHrecku, MMAaHCKH U UTAJIHjaHCKH Je3HK.

1.2. CTeueHo HaYYHOUCTPAXKUBAYKO UCKYCTBO

VY nactaBky he OWTH TpuKa3aHe HAyYHOWCTPA)XKMBAYKE aKTHBHOCTH KaHIWAATa Koje o0yxBarajy
panoBe o0jaBJbeHE Ha KOH(pEpEHIIMjaMa U y YaCcOMUCUMa, O] TOJUHE yIHca JOKTOPCKUX CTyAH]a.

PagoBu o0jaB/beHHM Yy HAYYHMM YaCONMMCHMA HAMOHAJIHOT 3HaYaja:

Skocajié, L., Petrovi¢, D. (2022). Strategic management of public diplomacy digital communication:
A literature review. Industrija, 3/4, 50, 117-134. https://doi.org/10.5937/industrija50-42474 (M51)

300opHUIIM HAYYHHX CKYIOBA:

Ckouajuh, U. (2023). JapHa mumuiomaTtdja y MehyHapoaHuM omHocuMa ¢ jaBHolrhy. YUeTrBpra
koH(epeHnuja Cprckor yIpykema 3a MapKeTHHI “V3a30BM M TEPCIEKTHBE MapKeTHHIA .
3matubop, 3-5. HoBemOap 2023. (Pag npuxBaheH 3a MyHOIMKOBAKE Y IIEIOCTH Y 300pHUKY pajioBa)
(M63)

Ckouajuh, H. (2023). Edextn KoMyHUKaIHMje Yy jaBHO] ITUIUIOMATH]H TTOCPEICTBOM JPYIITBEHUX
menuja. XIV Ckyn npuBpennuka u Haydauka - Crima 2023. (Pag npuxsahen 3a myHOIMKOBame y
HENOCTH Y 300pHUKY pajnoBa) (M63)

Creau crycak MoJjIo’KeHUX MpeMeTa Ha JOKTOPCKUM cTyaujama ca oueHama u ECIIB 6on0Buma:

HasusBu npeamera Ouena ECIIb
MeTo/10710THja HAYYHHX HCTPAKHUBAbHA 10 (zmeceT) 10
MeHalMeHT JbYACKHX pecypca - ojjadpaHa ImorjiaBjba 8 (ocam) 10
MapKeTHHT ¥ OJJHOCH C jaBHOIINY - CTPATEHIKHA MPUCTYII 10 (mecer) 10
OpraHm3aliyja MoCJIOBHUX CUCTEMa 7 (cenam) 10
MenayMeHT nephopMancu 10 (zecer) 10
KBaHTUTaTUBHU MOJIENH U METO/I€ Y MEHALIMEHTY 10 (zmecer) 10
Crparerujcku (pMHAHCH]CKH MEHAIMEHT 9 (meBer) 10
HuTerpricane KOMyHHKAIIH]E 10-(zmecer) 10
CrtpaTerujcku MEHaIIMCHT 10 (aecer) 10

Kanmunatkuma je mana 25.9.2023. roawHe ycnemHo oa0paHWia MPUCTYIHH paj 3a H3pamy
JIOKTOPCKE AHMCepTalyje TOoA Ha3sMBOM bpeHmupame Ap)kaBe HMMIUIEMEHTALMjOM CTpaTelike
KOMYHHKAIIHj€ y jJaBHOj AUTUIOMATHU]H.



1.3. OneHa mojo0HOCTH KaHIUIATa 34 DAL Ha PEUI0KEHO] TEMHA

VY3umajyhu y 063up:

e Pesynrare ocTBapeHe TOKOM JI0C3IAIIBET 00pa3oBama;
e Pesynrare ucTpaxuBama Ha TEMY jaBHE JUITIOMATH]e, CTPATEIIKe KOMyHHUKAINje U TIPIMEHE
y jaBHOj JWIUIOMAaTHju, OpeHIupama JAp)kKaBa, IUTUTATHE KOMYHHKAaIMje Yy jaBHOJ
JTUTUIOMATHjH, KOja Cy IyOJMKOBaHA Y 4acoMuCy M 300pHUIMA HayYHUX KOH(EpEHIH]a;
e PanHO MCKYCTBO y 00JaCTH TUTUIOMATHjE U jaBHE AUIIIIOMATH]E;
3akipydyje ce aa je MBana Cxouajuh y moTmyHOCTH KBajdM(HUKOBaHA WM IPHIIPEMJbEHA J1a TEMY
JOKTOPCKE HCEPTallfje CaMOCTATHO HCTPaxyje W TPYXKH HAYIHO-CTPYYHE JONPUHOCE Yy TOj
obmacru.

2. [IpenmeT U HJb MCTPAKMBAHA

IIpeamer ucTpakuBama y TOKTOPCKOj TUCEPTALIU]H je pa3BOj MOJIENIa CTPATEIIKE KOMYHHUKAIH]E y
JjaBHO] IWTUIOMATHjH, KOJU C€ MOXKE IPUMEHHTH y OpeHanpamy Harrja. OCHOBHH MpoOIeM KOju ce
aHaJM3Mpa je yJIora M MOTEHIMjaj KOjU CTPaTeIIKy CIpoBol)eHa KOMyHHKaIMja y OKBUPHUMA jaBHE
IWIJIOMAaTHje UMa y W3rpalibil U jadamy OpeHna Halje U Ap)KaBe y Mel)yHapomaHUM OKBUpHMA.
PaszBujenn mopnen Ttpeba ma Oynme mpuiaroheH crenuUUHAM YCIOBHMAa cCrpoBohema jaBHE
JUIIIIOMATHj€ O] CTPaHe TUILUIOMATCKUX MpeacTaBHuITaBa Pemyomuke Cpouje.

[Mpeamer mokTopcke nucepranyje he MOKpUTH TPU KIbYYHE 00JacTh: OpeHAnpame IpiKaBe U HaIlHje,
CTpaTenKy KOMyHHKAIWjy U jaBHY TUTUIOMATH]Y.

bpennupame npkaBa M HalMja y OIIITEM CMHCIY MOJpa3yMeBa Kpeupame U pedieKToBame
eleMeHaTa HAlMOHAIHOT WACHTHTETa Y JaBHOCTH, Yy CBpPXYy H3TPaJkbe JEAUMHCTBEHOT U
MPENO3HATIFUBOT OpeHJa, MPUMEHOM aKTUBHOCTH M TEXHHKAa KOPIIOPATHBHOT OpeHAupama Ha
reorpadcke enturere (Ermann, Hermanik, 2018; Piscitelli, 2021). Bpenaupame HalMje WU IpiKaBe
npeJcTaBjba ,,HAMEpPHH, KOJEKTHBHM HAlOp BHIIE CyOjekara [1a TCHEPHINY OJpPXKHBY jaBHY
pernpe3eHTaIyjy reorpadcKo-IoITHTHIKO-eKOHOMCKO-IpyIITBeHOT eHtuteta™ (Viktorin et al., 2018).
Crpareruje OpeHauMpama NPUMEHY]Y, KaKO EKOHOMCKH pa3BHjeHE 3€MJbE, TaKO H 3eMJbe ca
eKOHOMHjaMa y pa3Bojy, perno3Hajyhu BpeTHOCTH pa3Boja CBOT OpeHaa M MHOTE KOPHCTH KOje ce Ha
Taj Ha4WH nocTuky (Aronczyk, 2013). CHaxXHU HAIMOHATHH OPEHJIOBU MMajy BUCOKY MOJUTHUKY
BPEIHOCT, OHU TOCEYjy HpEeno3HaT/biBa o0esiexkja Koja Ccy MO3UIMOHMPAHA Y CBECTH JaBHOCTH,
M3a31Bajy MO3UTUBHE acOIMjaltje U TeHEPHIy MO3UTHBAH UMHUII U pentytaiujy (Govers, Go, 2009).
Bbpennupame IpkaBe M HalMje 3axXTeBa CTPATEIIKO IUIAHUPAaWmE U CIPOBOhEHEe CHHXPOHU30BAHUX
aKTMBHOCTH M KOMYHHKaluje o]l crpaHe Beher Opoja akrtepa. M3 Tor pasnora, HHCTUTyLHjE U3
BJIAJUHOT ¥ HEBJIQJAUHOT CEKTOpa, OpraHu3allije U3 MPHUBPEAHOCT CEKTOPA, U CBU JIPYTU aKTEpH,
MOpajy na capalyjy y oBoM mpoiiecy Kako 01 JOTIpUHENN CTBapamky jeAMHCTBEHUX elleMeHaTa Open/ia
U €MHUTOBAIM 3ajeIHUYKE MOpPYyKe, TU3ajHUpaHe Ja NPUBYKY M yTUdy Ha Jomahy U MehyHapoaHy
jaBHOCT (Anholt, 2007; Viktorin et al., 2018). bpenaupame Hanyje, cTora, MpeACTaBba Pe3yaTaT
UHTErpalyje, capaibe U KOOpAHHAIMjE PA3IUUUTHX CyOjekaTa U3 jaBHOI M MPUBATHOI CEKTOpa y
UJbY TPOMOBHCAFka HAIMOHAIHOT HWACHTHTETAa M KOMYHHIMpPama Cca IMJBHUM jaBHOCTHMA, Yy
pasnuuunte, anu MeljycoOHO moBesaHe cBpxe (Aronczyk, 2013).  KpuThuHW H3a30BH y Tpolecy
OpeHmupama cy: 00e30euBame MOTUTHYKE BOJbE U TYTOPOYHHUX (PMHAHCH]CKHX CPEICTBA 32 OBAj
MPOIIEC, aHTAKOBAE CBUX MHTEPECHUX TPYyIa, YKIbYUHBAKE EKCIIepaTa 3a pa3IMduTe peIeBaHTHE
00JIaCTH W TIOCTHU3amE CapajIihe Ha JaBHO-TIPUBATHOM HHUBOY (Moilanen, Rainisto, 2009; Govers, Go,
2009).

KomyHukanuja npeicTasiba jenan oJ KJby4HUX acriekaTa Openaupama. bpenaupame noapasymena
CTpATEIIKO KOMYHHUIPAKkE Ca HAMEPOM Ja C€ M3TPajy WACHTUTET, pelyTalyja U BpeIHOCT OpeHaa
npxase (Zavattaro, 2014). KomyHukanuja je y KOHTEKCTy OpeHIUpama JpKaBe W Haluje
(dokycupaHa Ha MPOMOBHCAbHE HAIMOHATHOT HJICHTUTETA, HCTHILAkhE pa3iinka u3mely jeane npxase
U JIpyTUX W TIOJCTHIIaFe MHTEpECOBama Mel)yHapoaHe jaBHOCTH 3a Ty JpKaBy HIM 00JAacTH O



HAIIMOHAJHOT HHTepeca. Pe3ynraT KOMYHHKAaIlMjCKHX aKTHBHOCTH y OpeHIWpamy je CHaXaH
UJICHTUTET HalWje, KOjU MOCTaje MPETO3HATIBUB U MPHUBIAYaH y jJaBHOCTH, Ha OCHOBY onpelheHnx
KYJITYPOJIOIIKHUX, IPYIITBEHUX, EKOHOMCKUX WU reorpadckux kapakrepuctuka (Piscitelli, 2021).
W3 Tor pasnora, cy0jeKTH KOjU CIIpOBOJIe OpeHANpame HAllK]je HACTO]jE€ /1a KOHTPOJIUITY W KaHAIUIITY
uHopMalije Koje ce eMUTY]y IMyTeM Pa3IUuUTHX KaHala, ca LUJbEM HM3palbhe JKeJbEHOT MMHUIIa
Openna nammje (Viktorin et al., 2018). Y3eBmm y o003up WHOBamuje y HHPOPMAIMOHUO-
KOMYHHUKAIIMOHUM TEXHOJOIMjaMa U KOpHuIIhewme IUTHTAIHUX KaHajla KOMYHUKAIUje y KOHTEKCTY
IPEHOLIeHa KapaKTepUCTUKA UIEHTUTeTa OpeH/ja HallKje, KOMYHHUKAIM]CKU aclleKT y OpeHaupamy
IprkaBe 100Uja CBE M3paKEHUjU YTUIA] Y CABPEMEHOM KOHTEKCTY. 3HauajHa Maxkma ce mnocsehyje
KOMYHHKaIMju OPEHI0Ba Y OHJIajH OKPYXKEHY, OOJIMKOBakHEM M IMPEHOUICHEM KIbYYHUX MOpYKa O
KapakTepucTHKaMa OpeH/a Haluje MOCpPEeJACTBOM IUTHTAIHMX KaHana (Zavattaro, 2014; Briciu,
Briciu, 2021; Liang, Wang, 2023).

YcnemHo OpeHampame HamWje W JpXaBe Kao pe3yiarar uMa noBehame KpeauOmmurera y
Mel)yHapoHUM OKBHpHMA, IMPHUBIAYCH€ CTPAHWX HHBECTHUIIMjA, OCTBApEHE Beher MoNMTHYKOT
yTHIaja, IPUBJIAYCHHE TYPUCTA, IIPUBIAYCH-E U 33/Ip)KaBarb-¢ CTAHOBHHUIITBA U PAJIHE CHAre, a 4yecTo,
Y IPOMEHY HeraTuBHE KOHOTaluje y oxpel)eHoM norieny, Kao mITo je, Ha IpuMep, 3alITUTA )KUBOTHE
CpelrHe Wi JbyAckux npaBa (Moilanen, Rainisto, 2009; Viktorin et al., 2018). Aronczyk (2013) je
MCTAKao Ja CBpXa OpeHJupama Hallkja ocetyje ABe KJbyuHe TUMEH3H]je. JeHa TMMeH3Hja ce OJHOCH
Ha MOJICTHIAkhe KOHKYPEHTHOCTH Y 00JIaCTUMa Kao IITO Cy TypU3aM, JUPEKTHE CTPaHEe HHBECTULIH]E,
melyHapoaHa TproBuHa, BUCOKO 00pa3oBame U KBanu(UKOBaHa pagHa cHara. [Ipyra mumeH3uja ce
OJJTHOCH Ha OCTBapeme JITUTHMUTETAa W ayTOPHTETa HalMje, IPXKaBHUX JHIepa U JPYrHx
HAIMOHAJHUX Ccy0jeKaTta y AUIIJIOMAaTCKUM OKBUpHMA, 00e30eheme ydemiha y MynTuiaTepaHuM
O/UTyKamMa ¥ YIAHCTBA y HWHTEPHAIMOHAIHMM HMHCTHUTYIMjaMa WM OpraHuzanujama. Y OBOM
CBOjCTBY, OpEHIHMpame ce MOXKE CIPOBOJIUTH y MPOAKTUBHE U PEAKTHBHE CBPXE - JIa CE IOIpPaBU
peryTanyja HapylIeHAa HCTOPHCKHM, TMOJUTHYKHM M EKOHOMCKHM [ellaBambhMa, WM J1a Ce
KOHTPOJIMIIE U YIPaBJba UMHIIOM U PEITyTaIlljOM Y KOHTEKCTY yMambemha MOTEHIMjaTHOT yTHIIaja
HenpeaBul)eHNX WM HEKOHTpolmcanux norahaja. bpenanpame Hanyje je, y cMuciy mehyHapoaHux
oJHOCa, NepHuHUCAaHO Kao OONHMK T3B. ,MeKe“ MOhH, KOje je y CaBpeMEHOM KOHTEKCTy O00Jbe
npuiaaro)eHo AWIUIOMATCKAM WHTEpeCHMa HallHja, 3a Pa3iuKy O APYTHX (OPMH MCTHUIAma WU
HaMeTama CONICTBCHUX MHTEpeca (€KOHOMCKA, MTOJNYKa U BOjHA cpencTBa) (Aronczyk, 2013).

ObnacT koja pednekTyje HaUMH Ha KOje ce Jp’KaBe M HallMje MPEACTaBIbajy OCTAaTKy CBETa, a Koja
nMa 3HauajHy cepy mpeknanama ca OpeHIUpameM Halyja je jaBHa nuruiomatuja (Anholt, 2007;
2010). Anholt (2007) je uctakao na jaBHa JAWIIIOMATH]ja, MHTETPUCAHA Ca YIPaBJbamkeM OpEHIOM
Jp>KaBe, MPEICTaB/ba OCHOBY 3a CTBapame KOHKYPEHTCKOT MICHTHTETa M MO3MTHBHOT MMHUIA U
pernyranuje Hammje. OBaj ayTtop je aeduHHCA0 TEPMHUH ,,KOHKYPEHTCKH ' HICHTHTET Na OIIHIIE
CHHTE3y YIpaBJbarba OPEHIOM HaIlMje Ca jaBHOM IUIUIOMATHjOM y CBpXY noBehama HalmoHaHe
KOHKYPEHTHOCTH Yy TJOOATHOM OKpyXemy. OcTBapuBame capaame W HHTErpalmje
KOMYHHUKAIIMjCKUX aKTUBHOCTH ambacana, KYJITYpHUX 'Telld W TPrOBUHCKHX M TYPHCTHYKHAX
OpraHm3andja JOTNPUHOCH TPOMOBHCAKY KyIType | ' yHampehemwy TproBuHe, TypH3Ma U
WHBECTUIIMOHUX MoTeHIMjana. Hajoospu pe3ynTaTtu ce moCTIDKY Kaja Cy TIOpyKe Koje ce eMUTY]y Yy
OKBHpHUMA JUIIOMATCKUX OJTHOCA ycKialeHe ca cTparerujoM OpeHaupama Haruje. JIpyrum peauma,
caMo KajJa ce jaBHa AWIUIOMAaTHja CIIPOBOIM y KOOPAWHAIMjU Ca JPYT'MM aKTHBHOCTHUMA KOje CY
MOBE3aHEe y OKBHPHMA JTyrOpOYHE HALMOHAIHE CTpaTeruje OpeHIupama, TI0CTOje peaHe Mance aa
ce yThde Ha MUII Hallfje y jaBHOCTH M OCTBApU KOHKYPEHTCKa npenHocT (Anholt, 2010).

VY urdopmaTmukom 100y ABageceT MPBOT BeKa, MHTEH3WBUPAO C€ 3HAUYaj jaBHE TUILIOMATH]E Y
Mel)yHapoHUM OHOCHMA, KOjH je JaHaC UCTAKHYT O] CTpaHe MpakTuiapa u Hayunuka (Ohnesorge,
2022). JaBHa muruiomaryja je o0JacT y OKBHUpPY KOje ce aKIeHAT CTaBJba Ha CIpoBoleme eeKTUBHE
JjeIHOCMEpHE U IBOCMEpHE KOMYHHKAIIMje ca jaBHOIINY y IHJbY YCIIOCTaBJbalba U HETOBAakha OHOCA
y oapeheHe monuTHuke WU Heke Apyre cBpxe (Vanc, Fitzpatrick, 2016). OcTBapuBame OAHOCA,
MOBE3aHOCT W MHTEPAKTUBHOCT KJbYYHH Cy KOHCTPYKTH y CaBPEMEHO] jaBHO] AuIuIoMaruju (Storie,



2017; Zaharna, Huang, 2022; Zaharna, 2022). JaBHa quruioMaTHja YKJbydyjeé KOMYHUKAIH]jCKE
aKTHBHOCTH JIP’)KaBa M IP’KaBHUX M HEJIP)KaBHUX aKTepa KOje Cy yCMEpeHe Ha HHOCTPAHE jaBHOCTH Y
CBpXY CTBapama MMO3UTHBHOT HWMHUIIA, MOCTH3amba OApeleHOT MONMTHYKOT yTHIaja W OCTBApEHA
CMIOJPHOTIONUTHYKUX MHJbeBa (Azpiroz Manero, 2015; Storie, 2017; Tam, 2019; Jia, Li, 2020). Kako
je paHuje uctakHyTo of crpane Zaharna (2010), dhoxyc jaBHe AWIMIOMATH]E je YIPaBO Ha pa3Bojy
oJHOca Ha Mel)yHapoJHOM HMBOY KpO3 pa3IM4YMTe MpOorpaMe capaimbe U U3rpaame oaHoca u3mehy
JpKaBHUX MHCTUTYLIMja, HEBIAJUHMX OpraHu3alyja M JAPYI'HX HEApKaBHUX aKTepa y LUIbY
NOCTU3ama IMJbeBa jaBHEe NoiuTuke. Kao uHTepaucuuIuimHapHa o01acT, jaBHA JUITIOMAaTHja
o0yxBaTa TEOpHjCKa 3HaWma M MPaKCy W3 HEKOJMKO AMCLUUIUIMHA — CTpaTellKe KOMYHUKaIHje,
MeljyHapoJHUX OJHOCa W TONHTUYKUX oAHoca ¢ jaBHomhy (Zhu, 2023). Iloctoju MHOIITBO
neduHUIMja jaBHE TUILUIOMATHje Yy JIUTEPATypH, a 3ajeHMYKH €JIeMEHT CBHUX JehUHHUIMja je
KOMYHHKaIHja Kao IEHTPAIHU acleKT jaBHe aurmiomaruje (Di Martino, 2020). JaBHa quruiomaruja
3aXTeBa CTPATelIKM MPUCTYN KOMYHHUKAallMju, Na yHnorpebda pa3IMuUTUX HHCTpyMEHaTa
KOMYHHKAIMj€ y jaBHOj AMIIJIOMAaTHjU CBE BUILE €BOIyHpa O] UCKJbYUMBO TaKTHUKUX CPEJICTaBa 110
TUTAHCKOT IPUCTYNa KOMYyHUKAIUjH ¥ pa3Bojy oxHoca (Zhang, 2013). Bnane v BinaguHe HHCTUTYLH]E,
alld W JPyTH HEBIAWHHU aKTEPH, CTPATEIIKH KOPHCTE MACOBHE MeNuje, TPAJAWIIMOHAIIHE MEAuje U
MHTEPHET 3a KOMYHHKaIMjy ca gomMahoM W CTpaHOM jaBHOmhy y CBpXYy H3Tpajmbe UMHUIIA H
peryTanyje 3eMJbe W MPOMOIMje HAMOHAIHUX IMOJIMTHKA M CTaBOBa MO ojapeheHMM muTammma
(Albishri et al., 2019).

VY crnekTpy KOMyHHUKAIUjCKUX MTPolieca jaBHe AUIIOMAaTHje Koje cy nedunucanu oa ctpane Zaharna
(2009), mMory ce u3aBOjUTU JBa KJbydHa mpuctymna. [IpBu mpuctyn je neduHucaH Kao JTUHEApHU
mpoliec mMpeHolnIekha nHopMaIija jaBHOCTUMA Hajuenrhe ocpeacTBOM Meauja. pyru npuctyn ce
Ha3uBa pENalMOHU NPUCTYN KOMYHHMKALUJU M MMa 3a IMJb M3TPajmby AYrOpOYHUX OJHOCA Y
Mel)yHapoiHOM OKpyXkKemy U 00yXBaTa ABOCMEPHY KOMYHUKAIHU]y, KyJITypHY U 00pa30BHY pa3MeHy,
MoceTe MpeJICTaBHUKA JpyKaBe, HAIMOHAIHAX MHCTUTYIMja U OpraHu3anuja, KyJITypHe U YMETHHUKE
nporpame u mpojekte momohu. Golan (2013) je neduHHCA0 WHTErpHCaHU MPUCTYI jaBHOJ
JWIJIOMATHjU KOjH YKJbydyje€ CHHEPTHYHO JIEJIOBAE¢ Ha TPH HUBOA — KPATKOPOUYHY/CPEAHOPOUHY
CTapTerujy KOMyHHKAIIHje TIOCPEACTBOM PA3IUIUTHX ME/INja, CPEIHOPOUHY/IyTOPOUHY CTPATETH]y
OpeHIupama 1 H3TPajIbe PeryTanyje ApkaBe | TyropodHy PelalioHy CTpPaTerujy Koja ce 3acHHUBa
Ha MporpamMuMa pas3Boja oJHoca ca MehyHapomHom jaBHomihy. IlocTH3ame MO3UTHBHHX edekaTta
MoJpa3yMeBa MpHUMEHY CTpaTerHja W HHXOBY MHTETpanujy Ha cBa Tpu HUBOA. Ayhan (2018) je
MCTaKao J]a MOCTOje pa3IMunTe MEPCIEeKTHBE y carjieaBamy jaBHE TUILUIOMATHje, O] OHUX KOjU je
OrpaHMYaBajy MCKJbYYMBO HAa AaKTHBHOCTH KOj€ CIpPOBOZE JAp)KaBHE areHIje M AWIIIOMAaTcKa
MPEJCTaBHUINTBA, 10 OHUX KOjU Y MOTHYHOCTH NMPHUXBATajy M aKTHBHOCTH HEBIAJMHHUX aKTepa y
OKBHpHMA jaBHE AMIUIOMATHje. Y MOJEPHOM CMUCIy, jaBHAa JUIUIOMATHja YIJIaBHOM OJjpakaBa
MHTEpaKIMjy ¥ MHTETpalyjy HHCTpyMEeHaTa KOMyHHKallMje KOje KOPHCTE BIaJHE WHCTUTYLHjE U
IMIIJIOMaTcKa MPEeJCTaBHUIITBA, Kao0 M jaBHE MHCTUTyLHje U MelyHapoaHe opraHuzanuje. H
yIpyXemwa, 1a Yak U IOjelMHIM, Y OCTBapHUBamy pa3IMYUTHUX OoOJIMKa MehyHapoaHe capaime,
oJHOca ca jaBHoImhy W OpeHaupama Apxkae/Hanuje (losifidis, Wheeler, 2016). CaBpemeHa jaBHa
JMIIJIOMaTHja OPTaHU30BaHA j€ y XOPHU30HTATHOM MOAAIMTETY CTPYKTYpe, KOjU YKJbydyje BHILIE
akTepa Koju capal)yjy 1 KOMyHUIIMPA]y 3aj€HO, 3 PA3IUKy O/ TPATUIIMOHAITHOT TJIeINIITA, 110 KOjeM
j€ jaBHa AUIIOMAaTHja OPraHU30BaHa Y XHjepapXHjCKOM MOJAIUTETY, TJIe je Mupeme nHpopmanmja
HEHTPaIN30BaHo o] cTpaHe Bnaaa (Wei, 2020).

Ca pa3BojeM TEeXHOJIOTHja ¥ IpOMEHaMa y MpakCh KOMyHHKAIIHje, JOIIJIO je U 10 eBOIYHHje Y jaBHO]
IWIUIOMaTHjU y JUrHTanHoOM 100y. Ca MHTEH3MBHMM KOpHMIINCHEM AWTHUTAHE TEXHOJOTHje U
JTUTUTATHAX KaHajla KOMYHHUKallFje y jaBHO] IMIUIOMAaTHjH, pa3Buia ce M mocebHa o0macT Koja
MIPHUBJIAYM CBE BUIIIE HHTEPECOBAA, a TO je TUTHTaNHA jaBHA nutioMatja (Hedling, 2020; Liaw et
al., 2020; Hasnat, Leshner, 2022; Garud-Patkar, 2022; Ingenhoff et al., 2022). Jlurutanuzamnuja
MEeTo/1a jaBHE AUTUIOMATH]je je POIINpPUIIa MOTYRHOCTH 3a Joce3ame 10 Pa3InYUTHX IPyIa JaBHOCTH,
y3 CMameme TPOIIKOBAa KOje HOCe TpaJulMOHANHUje MeTone KomyHuKanuje. Kopuirhemem
MHTEpHETa U JPYIITBEHUX Me/uja y KOMyHHUKAIUjH y BEIMKOj MEpHU Cy elMMUHHCaHe Oapujepe 3a



MPEHOC TOpyKa MPEeKO Ip)KaBHHUX TpaHWIA, KOje Cy pe3ynraT (uirpupama TOpyKa O CTpaHe
IUIIoMaTckux npenactasaumasa (Hare, 2020). HeomxogHocT cripoBolera KOMyHHKAIlMje jaBHE
JUIIIOMATHj€ MyTeM TUTUTATHUX Melrja HapodnTo je akieHToBana y Bpeme COVID-19 nannemuje
(Lee, Kim, 2021; Manor, Pamment, 2022) n nanac ce cmarpa 00aBe3HOM IPAaKCOM BEJIUKOT Opoja
ApxkaBa. Y TOM CMHUCIY, JUTHTaJIHA jaBHA JUIUIOMAaTHja MpejacTaBbahe BakaH CErMEHT MpenMeTa
UCTPaKUBamba y MPUCTYITHOM PaJy.

Hus pokTopcke aucepranmje je Qopmynucame Mojena CTpaTellke KOMYHHKAIUje Yy jaBHOJ
JUIJIOMAaTHj1, YMjOM UMIUIEMEHTaIjoM he ce moctuhu ocTBapeme MO3UTUBHUX edeKara y TOMEHY
Openaupama Hanuje. Pa3BujeHrM MoienioM hie ce 00yXBaTUTH CBE HIICHTHU(PUKOBAHE [IMJHHE JABHOCTH
¥ KOMYHHKAIIMjCKH HHCTPYMEHTH U TIPOIIECH KOjU CE 0/IBHjajy y 00JacTH jaBHE AUIUIOMATH]E, Kao U
MeXaHHM3aM yTHIaja KOMYHHUKAIje Ha MPETOo3HATJFUBOCT OpeH/Ia HallMje W TEPIHUNUPAHNA UMHAL H
peryTanujy Hanmje y Mel)yHapoTHOM OKpYKemY.
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3. ITosa3ue xumortese

I'maBHa xumoTe3a koja he OUTH TecTHpaHa y JJOKTOPCKOj AUCEPTALU]H je:

X0: Pa3zBojeM M NpUMEHOM MOjella cTpaTellke KOMYHHUKalldje Yy jaBHO] AWIUIOMATHjH, Koja ja
HEONXOJ[aH CErMEHT Ipoleca OpeHaupama, Moryhe je M3rpaguTé Mperno3HaT/bUB OpeH]| Haluje Yy
Meh)yHapoTHOM OKpYKEmY.

ITocebHe xumoTe3e y HCTpakMBamy KOj€ MPOUCTHYY W3 TIJIABHE MCTpa)XMBAYKe XHUIIOTE3e U
NojeJMHaYHE XUII0Te3€ KOje MPOUCTHYY U3 OCEOHUX CY:

X1: Moryhe je pa3BuTu MOJen cTpaTelike KOMYHHKAIH]jE Y jaBHOj AUTUIOMATH]H.

X1.1. [Iporiecom uMIUIEMEHTaLMje MPEATIOKEHOT MOJiesia MOXKe c€ MO00JbIIATH €(PEKTUBHOCTH
KOMYHHKaIHj€ ca IUJbHUM jJaBHOCTHMA.

X1.2. Moryhe je npuiaroguTé KOMyHHKAIIH]CKe TPoliece, aKTUBHOCTH W MHCTPYMEHTE y CKIIary
Ca IPEII0KEHUM MOJEIIOM.

X2. [IpumeHom npeaoxeHor Moena Moryhe je monpunetn Behoj Mpeno3HaT/LUBOCTH M UMUILY U
penyTtanuju OpeHia Halyje.

X2.1. JaBHa quruiomatHja Koja 6asupa Ha IUNIAHCKOM U CHHEPI'HjCKOM MPHCTYIY Yy KOMYHHKALIUjH
O]l CTpaHe IUIUIOMATCKHX akKTepa MOXKe Jla MOBOJHHO YTHYE Ha NPENo3HAT/BHBOCT HAIMje U
MepIIeTrje jaBHOCTH O TOj HaIlU]H.

X2.2. Crparemku TPUCTYN KOMYHHKAIMjH Ca MHOCTPAHWM jJaBHOCTHMA IOIPHHOCH MPOIECY
OpeHIupama Halyje y Mel)yHapoTHOM OKPYKEmbY.

X3. Moryhe je uHTErpHcaTH NpPEUIOKEHH MOJEN Yy Tocrojehy mpakcy jaBHe IUIIOMaTHje KOjy
CIIPOBO/IC AUTUIOMATCKa MpeacTaBHUIITBA Penyonuke CpOuje y MHOCTpaHCTBY.

X3.1. IIpuMeHa npeUIoKEeHOT MoJIelia MOXKe JIOTIPUHETH TT000JbIIaHOM (DYHKITMOHUCAY MPAKCe
jaBHE AMILIOMATH]E.

X3.2. Crparemiku NpHUCTYN KOMYHHKAIMjU MOXKE Ja MoOoJbIlIa YCHEHNIHOCT CTpaTerHja M
nporpamMa jaBHe JIUTUIOMATH]e.
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4. HayuHe MeTo/1e HCTPaKUBAKA

Jla Om ce yCHIemIHO pealn30Ba0 IMJb HCTPAXKHBAMkAa W HCIUTala ONPAaBIAHOCT MOCTaBIBEHUX
XHIIOTE3a, MpUMeHHhe ce MeToIe TEOPHjCKOT M EMIMPHjCKOT HCTPaXKHBama. Y CBPXY aHAIN3e
JIOCTYIIHE JIUTEpaType W3 peNeBaHTHUX OONacTH M Kommapanuje mocrojehux pesynrarta
HCTpaXXUBamba y IPEIMETHO] 00JIACTH, KOpUCTHUhe ce OMIITe Hay4YHe MeTo e ananu3e Beh moctojehnx
Hay4HHUX pesynrara u Jnocturayha. buhe kopuimrhene merome MHAyKIMje M JIEAyKIHje, METOME
aHaNM3e U CHHTE3e U METOoJie KOHKpeTH3auuje u reHepanusanyje. OBe meroae he 6T npuMemeHe
Kako Ou ce (opMmynucanta TeopHjcka OCHOBa Oa3WpaHa Ha pe3yJTaTUMa JIOCAJAIlEer HAy4HO-
UCTPaXMBAYKOT pajia y MpeAMETHO] 00nacTu.

Emmupujcko ucrpakuBame Onhe crpoBeneHO MPUMEHOM METO/E WCHHUTHBAma 04a0paHoT y30pKa
UCTMTaHWKa. TexHWMKa Kkoja he Outm kopumheHa je OHJIAQJH aHKeTa, a HHCTPYMEHT
MOJYCTPYKTYPUPAaHU YIUTHUK. CBpXa eMITUPHjCKOT NCTPAKMBAha j€ UCTIMTHBAKhC HAYMHA HA KOJU
KOMYHHKAIIH]ja KOja ce CIIPOBOJI IIAHCKH, CHCTEMaTHYHO U ca yHarpe ] Ae(GUHUCAHNM [UJbEBIMA H
MeTo/1aMa IPOIIeHE OCTBAPEHUX Pe3yTaTa, TOIPHHOCH, U Yy K0jOj MEpH, 00JbeM UMUILY U PEITyTaIlj
Hauuje y MehyHapoaHom okpyxemy. IIpukyrubenn nmopanu he OWTH KBaHTHTATHBHO (IPUMEHOM
CTaTUCTUYKUX METO/a) U KBAIUTATUBHO aHAIM3UPAHU U J0OUjeHH pe3ynTaru he outu kopuihenu y
CBPXY pa3Boja Mojella CTpaTellke KOMyHHUKAIHje Y jaBHO] TUTLIOMATH]H.

Pesynratn mctpaxuBama Omhe TpencTaB/beHH Ha NECKPUNTHBAH HAYWH, TaOENapHO M ITyTeM
rpaduuKuX TpHKa3a. MeTone cuHTe3e, ancTpakiuje, TeHepalu3andje M Kiacudpukamnmje, Ouhe
MPUMEHCHU 32 H3BOlee 3aKkbydaKka Ha 0a3u MHIYKTHBHO-CTyKTHBHOT 3aKJbyYNBamba.

5. OyekuBaHM HAYYHM JONPUHOC

Kao ocHOBHM HayuyHHM JOTNPUHOC JHCEpTalyje, u3/Baja ce (opMmyiucame MoJela CTpaTelIKe
KOMYHHKAIMje y jaBHOj TUILIOMAaTHjH, y (YHKIWjU W3paame OpeHaa HamwWje, MITO ITPEICTaBIba
HOBHTET y 0BOj 001acTH.

Hayuynn nompunoc pama mperncraBibahe yBehame (oHIa HaydHO-TEOPH]CKOT ca3Hama y 00JacTh
OpeHmupama HalMje W KOMYHHKAIMjCKOT aclekTa jaBHe aumuioMarwje. JlompuHOC OBOT paja
npezcraBibahe u o0jeanmaBame U YIOPEIHH MPETIIe PEeIeBAaHTHUX M3BOpa, foMahe n MHOCTpaHe
JTUTEpaType, Kao M JAOCANAIIbUX Pe3ysiTaTa TeOPH)CKO-EMITHPH]CKIX HCTpakhBama Koje ce Oase
npeameTHoM obmamhy. [IpoydaBambeM ONpaBIaHOCTH TMOCTaBJBCHHX XHWIOoTe3a Ouhe W3BydeHH
3aKJbYYIM O TOME Ja, M y 3HAYajHO] MEpH, CTPATEHIKH MPUCTYH KOMYHHUKAIMje IOTPHUHOCH
OCTBapemy KeJbeHHX e(eKara y TOMEHY jaBHE NUILUIOMATHje, Ka0 M Ha KOjU HAYWH Pa3InIUTH
WHCTPYMEHTH ¥ KOMYHHKALMjCKE AKTHBHOCTH Y OKBHpPHMA jaBHE IWIUIOMATHje IOTPHHOCE
MO3UTUBHOM TEPIHITUPAy OpeH/Ia HallKje O/ CTPaHE jJaBHOCTH.

[Mpaktnuan mompuHOC paaa mpexactaBibahe MoryhHOCT Kopuimhema pesyirara HUCTpakuBamba y
noMeHy (opMynrcama aIeKBaTHUX CTpaTeryja KOMyHHUKaIMje, TpHiiaro)eHux [UJbHUM jaBHOCTUMA,
y NpaKcH jaBHE JUIUIOMAaTHje U OpeHaupama Haluja, YuMe OU ce JOTPHUHENO OCTBAPEHY JKEJbEHUX
KoMyHUKalMjckux egdekara. C o03upom na he ce eMIUpUjcKO UCTPaKMBAME BPIIUTH HA Y30pPKY
JTUIIOMATCKUX MpeactaBHuITaBa Pemyonuke Cpouje, Ouhie u3BpiieHa naeHTUdUKaMja mpodiema
y KOMYHHKALMJH U3 yTJIa NOCTH3abha JKeJbeHNX KOMYHHUKAIIMjCKUX edeKara U MpysKamba JOIpHHOCA
Openaupamy Hanuje. buhe matu KOHKpeTHH TpeIo3u 3a yHampeheme moctojehe mpakce, koju he
OUTH NPUMEHUBH y NPAKCH HallMOHAJHE jaBHE AUILIOMaruje. J[pyIITBeHH TONMPUHOC pesyJrara
UCTpaXXMBama oJHocuhe ce Ha MOryhHOCT oCTBapema KOPUCTH 3a JaBHOCT Yy IEIMHU OJ CTHLAba
cazHama 0 MoryhHocTuMa moOoJblaka MMHUIIA U PeNyTaluje Halyje y Mel)yHapoHOM OKpYXKemy.

6. [Inan ucTpakuBama U CTPYKTypa paaa

[Tan ucTpaxuBama JTOKTOPCKE AUCEpTaIlHje prUKasaH je y cienehoj tademnm:

15



da3za 3agarak MeTtoae, TeXHUKe, CTAHIAPIAT
1 - Ilpukynspame peneBaHTHE
Hay4He JIUTepaType 1 aHanmsa | TpeTpaxiBabe HayuHe
AHanuza - Ilpuxkynspame u3BemTaja u
oh JaUTEpaType
nocrojehe CTpYUHE JIUTEPAType O _ Tlperpaiparse cTpyuHe
JUTEpaType u OpeHaupamwy Haluje 1 IHTeDaTY D
J0CalalIbuX MoryhHOCTH IpHUMeHe i HpeTI;a;clgBame HHTepHET
pesynarara CTpaTelIKe KOMyHUKaIHje campKaia
HUCTPAKUBAKA - I[pukynseame cTyamja cirydaja P
- Cucremaruzanyja mocrojehux
pe3yJTara HCTPaXHBamba
2 - Ipukynspame 1OKyMeHTaLuje
" | Ananuza - Ilpukynspame moaaraka ca .
. - AHanusa canpxaja
nocrojehe npakce npoduiia Ha APYUITBEHUM J1OKyMEHTa
y JaBHO]j MeaujuMa U UHTEPHET - Ananusa cazpaja Ha
IUIIIOMaTHjU CTpaHHLIaMa .
. JOPYIITBEHUM MeIUjUMa
P.CpOuje - IIpukynmame noparaka o
J0CaIAIIFbUM aKTHBHOCTUMA
3 - HW30o0p y30pka ucnutaHuka
[Tpunpema u ) Hﬁﬁ;g’;ga 1 TecTpane - Metoe y30pKoBatba
CHPOBODe}Le y - - Meroe npuKkynsbama
€MIIUPH]JCKOT - Huctpubyuuja ynurHuka noxaTaka
HCTPaKHBaEba - IIpuxynspame nogaraka u
bopmupame 6aze
4. Ananisa - OunTpuparbe, CopTUparbe U - Merone xBaauTaTUBHE
ofaTaka KOJIUPAKbE MO/IaTaKa — ;jlianme pesyirata
- Merone KBaHTUTATUBHE
TPHKYILILEHHX Tpuipenta 52 auaTHey aHaJmM3e pe3yiTara
eMITHPH] CKHM - IIpumena meTona ananuse
HCTPaXKUBABHEM U nojtaTaka g/’{iﬁ’;?ﬁgi‘;;ﬂ;iz)
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OKBUPHO, CTPYKTYpY JOKTOPCKE ucepTanyrje caunmaBahe cieneha mormasspa:
1. YBOJ
1.1. Jlebunucame npeaMera UCTpaAKUBAbHA
1.2. [lnibeBu UCTpaKUBambHa
1.3. Ilona3ne xunotrese
1.4. Merojonoruja uCTpaxuBarmba
1.5. CtpykTypa u opranuzaiiyja aucepraiuje
2. KOHIEINT BPEHAUPAIA HALIUJA
2.1. CaBpeMeHH TEOPHjCKH TOTIIET Ha OpeHANpame Hallkja U ApKaBa
2.2. Ilpouec Openanpama Haluje
2.3. EnemenTn OpeHia Hanuje
2.4. Usrpanma naeHTuTeTa OpeHaa Halmje
2.5. Umun u penytanuja OpeH/a Hanyje y MeljyHapoJHOM OKpYKeHwY
2.6. Metoze nmpolieHe BpeAHOCTH OpEeH10Ba HallMja U JpxKaBa
3. JABHA JUIIVIOMATHJA Y MEBYHAPOJHUM OJHOCHUMA C JABHOIIhY
3.1. TpaguuMOHAIHU U CAaBPEMEHHU IOTJIe]] Ha JaBHY AUIIOMATH]y
3.2. JluMeH3uje/001acT jaBHE JTUTLIOMATH]e
3.3. CBpxa 1 IMJbEBH jaBHE AUTUIOMATH]E
3.4. Hocuonm KOMyHUKAIH]j€ Y jaBHO] AUTUIOMATHjU
3.5. TpaguuHMOHATHY U TUTUTATHU MEAHjH Y JaBHO] AUTUIOMATH)U
3.6. Konnenr gururanHe AUIIOMAaTHje
4. CTPATEHIKA KOMYHUKAIINJA Y JABHOJ JUIIJIOMATHJHN
4.1. IloTpeba 3a CTpaTEIIKOM OPHjEHTALINjOM Yy jaBHO] AUIUIOMATH]U
4.2. Ilnanupame KOMyHHKAIIM]e U TOCTaBJhabe IINJbeBa KOMYHHKAIIN]E
4.3. ¢puHKCamHE MIJBHHUX JaBHOCTH Y Mel)yHaApOTHOM OKPYXKEHY
4.4. lepunncame KIbYYHUX TTIOPYyKa
4.5. Onabup uHCTpyMEHaTa 1 KaHaia KOMyHHKAIIH]e
4.6. EBanyanuja ucxo/ia KOMyHUKaIIMje
S. 3HAYAJ JABHE JUIIVIOMATHJE Y BPEHIAUPABY HALIUJA
5.1. Mebhy3aBucHoCT jaBHE AMIUIOMATH]jE M OpeHIMpamka Hallja
5.2. CuHepruja muspeBa U aKTUBHOCTH jaBHE AUIUIOMATHje U OpeHAMpama HaIija
5.3. 3Hayaj cTpaTemKor MPUCTYIa KOMYHHUKAIMjH y jaBHOj AUTUIOMATHjU U OpeHIUpamy HalMja
6. MPEIJIEJ CUTYALMUJE Y PENIYBJIMLA CPBUJA
6.1. JaBHa aunnomaruja Penyonuke CpOuje
6.2. Kananu u MHCTPYMEHTH KOMYHHUKAIIHMj€ KOjU Ce IPUMEY]Y
6.3. Kammame 1 mporpaMu KOMyHHKAIIH]je

7. EMIIMPNJCKO UCTPA’KUBAIHE
7.1. Meroponoruja HCTpakUBamba

7.2. Ilpuka3 pe3ynrara HCTpaKMBamba
7.3. Ananuza qoOujeHux pesyirara

7.4. Ilpenyor u oOpa3nokeme MoJIeNa CTPATEIIKe KOMYHUKAIIM]E Y jJaBHO] TUTUIOMAaTHU
8. 3AK/bYUHA PAZMATPAIbA
8.1. IloTBpheHocT MOCTaBIbEHUX XUIIOTE3a

8.2. Hay4ynu v cTpy4HU AONPUHOCH JUCEpTAIlH]je
8.3. Orpannuema u mpasiy Oy ayhnx HCTpakMBama
9. JIMTEPATYPA
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7. 3ak/byyak u npeasior

W3 m3moxkeHOr ce MOXKe 3aKJbYUWTH Ja KaHnuaaTtkuma VBana Ckodajuh mactep muIuiomMatje y
Mel)yHapoTHUM OZJHOCHMA, HCITyHhaBa CBE yCIIoBe MpeaBuleHe 3aKOHOM 0 BUCOKOM 00pa3oBamy, 3a
onoOpeme  m3paZe  IOKTOPCKE JUCepTaldje ToJ  HAaciloBOM , bpenaupame  Hamuje
HMILUIEMEHTAMjOM CTPaTelIKe KOMYHUKANUje Y jaBHOj TUILIOMATHjH .

MBana Ckowajuh mocemyje HEONMXOAHAa 3Hamka M3 O0JACTH KIAcCHYHE W jaBHE IHUILIOMATH]e,
cTpaTtelnike KOMyHHUKaIje U OpeHanpama Ap)kaBa 3a yCIeaH paj] Ha JOKTOPCKOj AUCEPTaIHjH.

Tema mnpumaga yxoj Hay4dHoj oOmacTd MapKeTHHT MEHAIMEeHT, OJIHOCH C jaBHoOmIhy U
MYJITUMEHjaTHe KOMYHHUKAIWje, MyITHIMCIUIUIMHAPHA je U akTyenHa. JJoOujeHn pe3ynTaTi Mory
JOTNpUHETH YyHampehewy mepreniuje apxaBe Kao OpeHaa y MehyHapogHOM OKpYXKemwy,
no0oJbIIakeM TpaKce KOMyHHKAlMje jaBHE AWUIUIOMATHje, ¥ MOTY MMAaTH NMPAaKTUYHY MPUMEHY Y
JUTLIOMATHU]H.

Ha ocHoBy cBera HaBemeHor, komucwja mpemiaxke HacraBHo-HayuHom Behy ma mpuxBatu
NPEUIOKEHY TeMy M 0J100pH M3pady MpHjaBJbeHE JOKTOPCKE AMCEpTaIyje. 3a MEHTOpa TOKTOPCKE
auceprangje npemake ce ap Mwummna Kocruh-Crankosuh, pemoBun mnpodecop Paxynrera
OpraHu3allMOHUX HayKa, Y HuBep3uTera y beorpany.

beorpan, 6.11.2023.

YJIAHOBN KOMUCUIE:

Jp Mwmna Koctuh-Crankosuh, peoBau ipodecop
@DakynTeT OpraHu3allMOHNX HAyKa
Yuusep3uret y beorpany

Jp Benumup lItaBisanun, peioBHU TIpodecop
DakynTeT OPraHU3aUOHNX HayKa
VHusepsuret y beorpany

Jp Mwuian Maptuh, penoBHu npodecop
dakynTeT opraHu3aloOHNX HayKa
YHusep3uteT y beorpany

Ip Mapuja Josuh, Banpenau npodecop
dakynTeT OpraHU3aluOHNX HayKa
YHusep3uteT y beorpany

Jp Munan Kpctuh, noment
@DakynTeT NOJIUTUYKUX HayKa
YHusep3uteT y beorpany
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