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Odnosi sa javnoscu
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Cesto neadekvatna primjena naziva
,Odnosi s javnostima“ (eng. Public Rela-
tions, u daljem tekstu: PR) dovodi do
neshvatanja sustine ovog pojma, odnos-
no profesije. U svakodnevhom razgovo-
ru, kao i u medijima, ljudi koriste izraz
odnosi s javnoséu u raznim konteksti-
ma, poistovjecujuéi ih sa odnosima sa
medijima, ulogama portparola, pokusaji-
ma da se prikrije istina ili da se loSim
vijestima pripiSe pozitivan predznak, ne
brinu¢i previse o konciznim definicija-
ma. Odnosi s javnosc¢u shvataju se pov-
rsno, a ne kao proces koji obuhvata
istrazivanje ($ta je problem ili situacija),
akciju (planiranje programa, Sta ¢emo
uraditi povodom toga), komunikaciju
(izvrSenje, kako éemo pristupiti javnosti)
i na kraju evaluaciju (da li se stiglo do
javnosti i kakav je efekat).

Iz navedenih razloga, poéi ¢emo od
definicije koju su dali Scott M. Cutlip,
Allen H. Center i Glen M. Broom: “Odnosi
s javnoscéu su upravljacka funkcija koja

identifikuje, uspostavlja i odrzava uza-
jamno korisne odnose izmedu organ-
izacije i razlicitih grupa javnosti od kojih
zavisi njen uspjeh ili neuspjeh”.

”
Odnosi s javnoscéu shvataju se povrsno,
a ne kao proces koji obuhvata
istrazivanje, akciju, komunikaciju
i, na kraju, evaluaciiju.
”

Medunarodno udruzenje za odnose s
javnostima (IPRA) nedavno je uspostavi-
la najnoviju definiciju koja glasi: ,0dnosi
sa javnostima su funkcija upravljanja,
Ciji je zadatak da gradi odnose izmedu
organizacija i njihovih javnosti, bazirana
na dijeljenju informacija putem pou-
zdanih i etickih metoda komunikacije®.

Sustina odnosa s javnostima jeste da su
oni NAMJERNI, a ne slucajni, PLANIRA-
NI SU | ORGANIZOVANI, nisu kratko-
rocni, moraju se temeljiti na STVARNOJ
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REALIZACIJI organizacije i treba da
budu od koristi i organizaciji i OPSTOJ
JAVNOSTI. Kljuéne rijeCi koje karak-
teriSu odnose s javnostima su ugled,
kredibilitet, povjerenje, sloga i obostra-
Nno razumijevanje zasnovano na istini-
tom i sveobuhvatnom obavjestavanju.

Cesto se odnosi s javnostima poistov-
jec¢uju sa odnosima s medijima i funkci-
jom portparolstva, ali su polja djelovanja
odnosa s javnostima puno Sira od toga i
obuhvataju stratesko planiranje komu-
nikacija, odnose sa medijima, odnose sa
civilnim drustvom/lokalnom zajedni-
com, odnosi s investitorima, internu ko-
munikaciju/interne publikacije/Intranet,
savjetovanje rukovodilaca, Internet i
drustvene mreze, kriznu komunikaciju,
pripreme izvjeStaja, sprovodenje istra-
Zivanja, upravljanje dogadajima, spon-
zorstva i drustveno odgovorne akcije,
pripremu: saopstenja, govora, sadrzaja
za brosure i sl., monitoring i evaluaciju.

10 temeljnih PR pitanja:

- Kome se obracate?

- Sto 7elite da oni ugine?

- Zasto da to ucine?

- Sto éete im reci?

- Gdje cete ih naci?

- Kada cete ih naci?

- Koje tehnike ¢ete upotrijebiti?
- Koliko ¢ete potrositi?

- Sto éete napraviti u sludaju
nepredvidenog problema?

- Kakav ste rezultat postigli?

JAVNOST

”
Grupa ljudi koja ima zajednicki problem,
raspravljaju kako da problem rijese.

Bloomer

”
‘Grupa ljudi koja se susrece se s istim
problemom, prepoznaje da problem postoji
i radi oko rjesavanja tog problema’

”

Dewey

Javnosti jedne organizacije su brojne i
kompleksne i potrebno je da izaberemo
cilianu. Definisanje ciljanih javnosti
jedan je od kljuénih koraka prilikom
stvaranja strategije odnosa s javnoscu i
planiranja komunikacije. Ciljane javnosti
mogu se segmentirati po raznim osno-
vama (npr. po mjestu stanovanja,
starosti, polu, visini primanja, po stavovi-
ma, misljenjima, po ulozi u procesu
odlucivanjai sl.).

Autori jedne od najboljih knjiga iz oblasti
odnosa s javnostima, “Upravljanje
odnosa s javnostima”, Grunig i Hunt
(1984), definisu razne grupe javnosti u
zavisnosti od njihove zainteresovanosti
za odredenu temu, i to na: nejavnost
(pasivnu javnost), latentnu, svjesnu i
aktivhu javnost. Svoje ciljane javnosti
mozete odrediti i tako Sto Cete razmisliti
o slijedec¢im pitanjima: ko vam moze
pomoci da postignete svoje ciljeve, ko
vam moze odmocéi da postignete svoje
cilieve, koga zelite informisati o tome
sto radite, od koga vam treba podrska,
razumijevanije, ukljucenost...
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KOMUNIKACIONA STRATEGLJA
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Komunikaciona strategija predstavlja osnov svake profesionalne komunikacije i osnov
za izradu plana aktivnosti. Komunikaciona strategija iskazuje nasu namjeru da pobol-
jSamo komunikaciju na svim nivoima, ona je bitna jer svako treba da zna svoje mjesto
i ulogu u sistemu komunikacije. Komunikacionom strategijom uspostavljamo komu-
nikacione mehanizme i osmisljavamo komunikacione aktivhosti koje treba da
doprinesu vecoj informisanosti, zainteresovanosti i podrsci svih grupa javnosti, ali i
ostvarenju opsteg cilja. Strategijom se definiSe kako doprijeti do svih javnosti, kojim
porukama, kroz koje kanale komunikacije i na koji nacin im se obratiti; definisan je
strateski okvir za sve koji uCestvuju u komunikacionom procesu na svim nivoima.

Kada komunikaciju planiramo ona nam omogucava usmjerenost, minimiziramo
mogucénost greSaka, omogucava izbjegavanje konflikata i izrazava proaktivnost.

NEOPHODNI KORACI u uspostavljanju strategije komunikacije su:

C Analiza (istrazivanja) ) ( Definisanje strategije )
( Definisanje cilieva (opéti/specifini, C Definisanje taktickih alata (kanali, alati, tehnike) )

konkretni, mjerljivi, ostvarivi, relevantani
| vremenski odredeni) ( Vremenski opseg aktivnosti )

Definisanje ciljnih javnosti (primarne, sekundarne) ) C Definisanje budzeta )

Definisanje poruka (kuca poruka) ) ( Mjerenje ucinka i acjenjivanje )
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ODNOSI S MEDIJIMA,
TEHNIKE | ALATI

4]
Gospodar si rijeci koju nisi izrekao
i rob one koju si izgovorio.”

Odnos PR menadzera i novinara je
veoma vazan i potrebno je imati u vidu
da je odnos sa medijima ustvari odnos
sa pojedincima, da je neophodna obo-
strana kolegijalnost, profesionalnost,
postovanje, korektnost, uvazavanije, i da
Cete plasiranjem tacnih, blagovremenih,
atraktivnih informacija steéi povjerenje
novinara.

Svako obavjeStenje o nekom dogadaju
je u sustini informacija, ali svaka infor-
macija nije i vijest za medije. Novinare
zanima vijest, atraktivna, zanimljiva,
sadrzajna, da ima radnju. Ne treba izgu-
biti iz vida da karakteristike medija i
osobine ciljne javnosti koja prati medij
diktiraju nac¢in komunikacije, tako da se
ne moze pisati istim jezikom i stilom
saopsStenje za javnost, objava za web,

objava na drustvenim medijima...

Osnov svakog pisanja je dobra prica.
Bez obzira na kanal komunikacije sa
javnostima koji izaberemo, sve Sto
napiSemo treba da sadrzi ,dobru pricu”.
A karakteristike dobre price su da govori
o nekom dogadaiju koji zasluzuje paznju
medija i eksterne javnosti, da je jednos-
tavna, lako pamtljiva, da ima glagol -
prica o aktivnostima, da je istinita i
ispricana sa jasnim ciljem kojeg Zelimo
da postignemo. Prica treba da bude
nova, nesvakidasnja, zanimljiva, i da
odgovori na 6-7 klju¢nih pitanja: KO?
STA? KADA? GDJE? KADA? ZASTO?
(KAKO?)

Brojne su tehnike i alati u odnosima s
medijima. U nastavku samo o klasicnom
i novom vidu saopstenja za javnost.

SAOPSTENJE ZA JAVNOST

Informacija za Stampu su informacije
organizacije o nekom dogadaju od inte-
resa za javnost koje se plasiraju ciljanim
medijima. Potrudite se da napravite
dobru vijest. A glavna odlika vijesti je
novost.

Saopstenje za javnost piSe se u formi
obrnute piramide. Ako zamislimo da je
saopstenje podijeljeno u tri dijela, u
prvom dijelu vazno je odgovoriti na kljuc-
na pitanja: KO? STO? KADA? GDJE?
ZASTO? (KAKO?) jer je upravo uvod
“najkriticniji* dio saopstenja, on “peca”
paznju i treba da predstavlja sustinu
price. U drugom dijelu detalnije se
razraduje informacija, ubacuju se izjave
ukoliko ih ima, dok u posljednjem dijelu
dajete dodatne informacije, podatke o
kontakt osobi, web strani i sl.
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INFOGRAFIKA

"
Ako slika govori hiljadu rijeci
infografika govori hiljadu i jednu.

Infografika je komunikacijski alat,
najcesce u formi slike, koji kroz intere-
santan dizajn ilustuje rijeci, brojeve i sve
druge znacajne podatke na neku temu.
Infografike moraju imati jasan promo-
tivni cilj, moraju biti zanimljive,
pregledne i jednostavne i lake za dijel-
jenje (eng. share).

Lo _

KAKO NAPRAVITI INFOGRAFIKU? Na
samom pocetku zapitajmo se Sta zelimo
da postignemo kreiranjem infografike.
Potrebno je uraditi analizu, istrazivati,
prikupljati sto viSe podataka na zadatu
temu, sortirati ih. Nakon toga krecemo u
dedukciju, od opstih idemo ka pojedi-
nacnim podacima, mapiramo najznaca-
jnije grupe informacija, kreativno razmisl-
jamo o rasporedu informacija, crtamo.
Potom slijedi vizualizacija podataka,
razmisljamo o sredstvima (pita, grafikon,
strelice ili sl.). U ovom stadijumu moramo
ve¢ imati jasan koncept strukture info-
grafike. Na kraju slijedi dizajniranje info-
grafike, $to mozZzemo da uradimo sami il
angazujemo trece lice. Na web-u se
nalazi i mnogo besplatnih uzoraka raznih
formi za kreiranje infografike.

VJESTINE PREZENTOVANJA

Savjeti za izradu dobre prezentacije:

- Priprema sadrzaja je kljucna za uspjeh

- ,Skrojite prezentaciju” — ko je vasa
ciljna grupa?

- Definisite ciljeve i kljuéne poruke
(maksimalno tri poruke)

- Analizirajte publiku

- Razvijte jasnu i logic¢nu strukturu
(uvod, razrada, zaklju¢ak)

Kod prezentiranja vodite racuna o
verbalnoj, alii o paraverbalnoj i neverbal-
noj komunikaciji

Ne zaboravite zlatno pravilo: “Say what
you will tell us, tell it, say what you told
us.”

'Recite Sto ¢ete nam reci, to nam recite,
recite nam sto ste nam rekli’

BOX

Tri aspekta komunikacije:

ST0 je reeno (sadrzaj)

- verbalna komunikacija

KAKO je re¢eno (karakteristike glas
- paraverbalna komunikacija
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MEDIJSKI NASTUP

Klju¢ svakog uspjesnog medijskog nas-
tupa je dobra PRIPREMA. A da bismo se
dobro pripremili, treba da odgovorimo
na pitanja Sto su nasi ciljevi, odnosno
Sta zelimo postici, koje su nase ciljane
javnosti odnosno s kim zelimo ili
moramo komunicirati, Sta im zelimo reci
odnosno koje poruke im zelimo prenijeti,
koje mehanizme ¢emo upotrebiti da
poruka stigne do primalaca i na kraju, ali
ne manje vazno, kako ¢emo svoj rad
ocijeniti.

PORUKE

U javnom nastupu komuniciramo
pomocu poruka — unaprijed pripreml-
jenih izjava namijenjenih nasim ciljnim
grupama. Poruka treba da bude lako
pamtljiva i da ostane urezana u memoriji
publike. Poruku je potrebno ponavljati:
recite je na pocetku, pominjite je u toku
emisije, saopstite je na kraju. Bolje je
re¢i jednu stvar viSe puta, nego vise
stvari jedanput. Postoje razne tehnike

prenoSenja poruke: tehnika udice,
oznacCavanje, premoscavanje, tiSina,
elipsa, mikroskop, teleskop, branje

viSanja, pomjeranje fokusa, mali ustu-
pak, ogledalo, poentiranje. Tri najcesSce
koriscenje tehnike u javnhom nastupu su:

iE

L3 B

- Oznacavanje: Poruku oznacite paraver-
balnim (pojacavanje glasa, promjena
intonacije) ili neverbalnim gestom;

- Poentiranje: Na kraju svakog nastupa,
bilo da vas novinar pita ili ne, vratite se
na svoje poruke: “Nakon svega $to sam
rekao/la...”;

- Mali ustupak: Odgovorite na dio pitanja
ili se saglasite sa onim sa Cime mozete
da se saglasite u pitanju (mali ustupak),
a zatim predite na svoju poruku. Tako
mozete promijeniti smjer diskusije iz
negativnog ka pozitivnom u vasu korist.

PARAVERBALNA | NEVERBALNA
KOMUNIKACLJA

Koliko je vazno da znate poruku koju
Zelite da prenesete, isto toliko je vazan i
nacin na koji ¢ete to uraditi. Paraverbal-
na komunikacija (brzina, ritam, jacina,
boja glasa, pauza, naglasci, jasnoca,
artikulacija, smijanje i sl.) i neverbalna
komunikacija ili svaki vid komunikacije
koji ne ukljucuje rijeci (govor tijela, kon-
takt o¢ima, mimika lica, stav, rastojanje,
okruzenje, odje¢a i sl.) pojacavaju ili
umanjuju snagu vase poruke.



PRIPREMA GOVORA

Zasto ¢u da govorim?
Glavne poruke? Koje argume- v
S . T | 1z
nte zelim da stavim u edosled sadrzaja

fokus? Kome i gdje govorim? .\ ,\ ./. (uvod, razrada, zakljucak]

Planirajte govor -

Prilagodite govor viemenu
(3-5 minuta). o—0
Kako koristiti to vrijeme?

Ne treba vam puno rijeci -
trebaju vam prave rijeci!

Napomena:

Tekst predstavlja segmente prezentacije na temu “Odnosi s javnoscu, vjestine
prezentacije i poslovna komunikacija”. Izvori: Cutlip, Scott M., Center, Allen H., Broom,
Glen M, ,Odnosi s javnosc¢u”, osmo izdanje, Zagreb, MATE, 2003. godina; Grunig, James
E., Hunt, Todd, ,Managing Public Relations”, New York, CBS COLLEGE PUBLISHING,
1984.; Vilkoks, Denis L., Kameron, Glen T., OIt, Filip H., Ejdzi, Voren K. “Odnosi s javnosc¢u:
Strategije i taktike”, Beograd, Centar za izdavacku djelatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, 2006., Skoko, BoZo, “Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnosc¢u”, Zagreb,
MPR, 2006.; ,0dnosi s medijima“, Vercié, Zavrl, Rijavec, Tkalac-Vercié, Laco, MASMEDIA,
2004, Zagreb; Prirucnik za nastupe u medijima i javne nastupe, Nacionalni demokratski

institut, Decembar 2012; www.draganadjermanovic.com
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dizajn: Johart
johartwork(@gmail.com



