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KONFERENCIJA ZA NOVINARE KAO SPECIJALNI DOGADAJ

Doc.dr Ljubomir Zuber,
dipl.ek Zlatko BozZicevi¢

“Nijedna velika ideja se nije "rodila" tokom
konferencije za novinare, ali je mnogo glupih "umrlo™.

F. Scott
Fitzgerald

Apstrakt: Da bi dogadaj bio adekvatno promovisan u javnosti nezaobilazna je podrska medija i
za nju je potrebno obezbijediti odgovarajuce uslove. Najotvorenijim metodom promocije moze se
smatrati konferencija za novinare jer se istovremeno daju informacije i moze se cuti povratna
reakcija novinara kao predstavnika javnosti i odgovoriti na njihova pitanja koja cesto obuhvataju
i teme koje odstupaju od prvobitno planiranih za konferenciju. Takve teme ne treba odbacivati
pod izgovorom da ,,to nije na dnevnom redu “ ve¢ im treba priéi sa posebnom paznjom i upravo
na takvim neplaniranim i Cesto ,,teSkim“ i provokativnim pitanjima pokusati ojacati sopstveni
imidz ili imidz organizacije u cjelini. Zbog toga je priprema za konferenciju veoma vazna posebno
u segmentu pazljivog odabira predstavnika organizacije na konferenciji za novinare. Svjedoci
smo brojnih neupucenih i nekompetentnih sagovornika koji ne/svjesno narusavaju imidz
organizacije pa i na ,,obicnim*, trivijalnim temama ili pitanjima novinara.

Kljuéne rijeci: konfencija za novinare, mediji, javnost, specijalni dogadaj, javni nastup

CONFERENCE FOR JOURNALISTS AS SPECIAL EVENT

Abstract: In order to adequately event was promoted in public is unavoidable and media support
for it is necessary to provide appropriate conditions. Most open method of promotion can be
considered a press conference because at the same time provide information and may hear some
feedback journalists as representatives of the public and answer their questions, which often
include the topics that deviate from the originally planned for the conference. Such topics should
not be rejected under the pretext that "it is not on the agenda" but they should be approached
with particular care and precisely such unplanned and often "difficult” and provocative questions
to try to strengthen its image, or the image of the organization as a whole. Therefore, the
preparation for the conference is very important especially in the careful selection of
representatives of organizations at a press conference. We have witnessed many ignorant and
incompetent interlocutors who do not / deliberately distort the image of the organization as well
as the "ordinary" trivial topics or questions of journalists.

Keywords: the press conference, the media, the public, special events, public performance

uvoD

Specijalni dogadaj predstavlja skup projektovanih radnji i aktivnosti, da bi se u planiranom
vremenu i na odredenom mestu, okupio odredeni broj ucesnika povezanih istim ili sli¢nim
interesima i zajedni¢kim ciljevima. Dogadaj dakle predstavlja i specificno osmisljenu ponudu
ograni¢enog trajanja, u ¢ijoj osnovi se nalazi odgovaraju¢a ideja, koja se zajednickim



angazovanjem izvrSilaca i materijalnih sredstava ispoljava kao originalna idejna ponuda.
Specijalni dogadaj ima specifi¢an program odrzavanja, poseban pristup u postavljanju i izvrSenju.
To je planirani dogadaj kojim se ostvaruju ekonomski, socijalni i kulturni ciljevi koji mogu da
budu raznovrsni (nacionalni praznici, kulturni dogadaji, predstave, utakmice, priredbe. Specijalni
dogadaj se uglavnom odrzava jednom i rijetko se na isti nacin ponavlja i privlaci paznju javnosti
i medija. Tako se kao svojevrsni specijalni dogadaj moze posmatrati i konferencija za novinare
kao najbolja moguénost da gradani, uz posredovanje novinara, dobiju odgovore na odredena
pitanja koja ih interesuju. To je naravno i mogucnost da organizacije ili pojedinci, opet putem
medija, prenesu svoju poruku §to je i primarni cilj njenog organizovanja. Najvazniji dio
konferencije je izjava 1 tu je potrebno prihvatiti ¢injenicu da je osim sadrzaja poruke jednako
vazno ko je upucuje i kako. Sagovornici moraju u svakom trenutku biti spremni za odgovor na
pitanje pa cak i ako se direktno ne ti¢e teme zbog koje je konferencija organizovana. Neupuceni
i nekompetentni sagovornici Cesto na konferencijama odbijaju da odgovaraju na takva pitanja
¢ime ne/svjesno naruSavaju svoj ili imidz organizacije i u drugi plan stavljaju povod za
konferenciju i u onim situacijama u kojima novinari tako nisu planirali. Pretpostavka dobre
konferencije je jasnoca izlaganja bez suvisnih detalja jer, posebno u elektronskim medijima, nema
prostora, a ni potrebe, da se objavi sve §to je reGeno. Novost i relevantnost, kao faktori selekcije,
moraju se uvijek imati na umu prilikom organizovanja konferencije. Mediji nisu obavezni
emitovati sve ono $to se nekom ucini vaznim i zbog toga se u pripremi konferencije mora detaljno
ponavati uredivacka politika pojedinih medija. Sluzba za odnose s javnoséu ovdje ima kljuénu
ulogu i od medijski nezanimljivog dogadaja uvijek je moguée napraviti dogadaj koji ée biti
medijski pracen i prezentovan javnost ukoliko PR sluzba pripremi ucesnike koji ¢e govoriti na
pres konferenciji kao specijalnom dogadaju.

1. PRIPREMA KONFERENCIJE ZA NOVINARE

Plan konferencije sadrzi listu moguéih pitanja na koja treba da se obrati paznja. Brojni su primjeri
konferencija na koje sagovornici dolaze nepripremljeni pa nije ni za o¢ekivati da se ostavi dobar
utisak u takvim situacijama. Vecina konferencija za novinare odrzava se u pres centru, posebno
opremljenom za obracanja novinarima. Predstavnici medija moraju biti blagovremeno
obavijesteni o odrzavanju konferencije s obzirom na to da se u vecini medijskih kuéa ranije
izraduje plan snimanja. Temu konferencije treba posebno naglasiti i to tako da bude interesantna
za medije, kako bi konferencija bila posje¢ena. Upravo zato organizacija konferencije od koje se
oc¢ekuje maksimum treba da krene ve¢ od samog kreiranja poziva u kojem treba navesti nekoliko
znacajnih podataka. U medijima su pozivi esto same vijesti ukoliko se neki dogadaj najavljuje.
Konferencija moze da bude redovna ili vanredna.

,.Konferencija moze da bude sazvana nakon odredenog dogadaja ili smotre, takmienja na
kojima su osvojeni rezultati, ili da bude konstantna/redovna, bez obzira na to ima li se $ta reéi ili
ne. Prednosti su brojne ali i nedostaci.” (Vilkoks, 2006: 518). Medutim, prema misljenju Sare
Silver, konferenciju treba organizovati samo ako su ispunjena dva uslova: informacija koja se
zeli prenijeti toliko je kompleksna da se mora razjasniti u razgovoru i namjerno se Zeli
dramatizovati saopstenje (Silver, 2003: 18). Medutim, treba imati u vidu da je ,,konferencija za
novinare dominantan nac¢in komunikacije i ima najvise efekta, pa kad i ne ispunjava prethodna
dva uslova. Novinari su, jednostavno, naviknuti da dobiju ,,zivu rijec* i kada ostanu uskraceni za
spektakularnu vijest. To, ipak, ne zna¢i da je opravdano odrzavati konferenciju za svaku sitnicu,
a posebno ne u situacijama kada se zaista nema §ta re¢i.*“ (Zuber, 2012: XX). Retorici i strategiji,
kao faktorima uspjesnosti javnog nastupa, treba dati posebno mjesto. Nije rije¢ samo o sadrzaju
govora ve¢ 1 0 namjeri govorenja, neverbalnoj komunikaciji, te opstem utisku koji govornik
ostavlja. Kako navodi Vilkoks (2006: 508) osnovne tacke govora su: potenciranje trajnih
vrijednosti, teziSte najvise na dvije teme, precizne/¢injeni¢ne informacije, razmisljanje o publici
kojoj je upuéen i jasnoca izlaganja prema sljede¢im komponentama:

- uvod,



- navodenje glavne svrhe,

- razvoj teme s primjerima,

- sporedna tema, ako postoji,

- glavni zakljucak, poenta,

- pauza uz anegdotu,

- sumiranje, ponavljanje glavne teme
- kratak zakljucak.

Za novinare je bitno da imaju i dodatni materijal koji se odnosi na sadrzaj konferencije. Vazno je
da se i prije konferencije signiraju moguéa pitanja za koja ¢e novinari biti zainteresovani nakon
obrac¢anja. Tu su u prednosti novinari sa iskustvom koji su postali sluzbenici za odnose s javnoscu,
jer imaju pregled ,,obe strane medalje”, pa se tako mogu staviti u dvije uloge. Taj potencijal,
nazalost, njihovi Sefovi jo$ ne koriste dovoljno. Ukoliko je rije¢ o ekspertskim pitanjima, koje
organizacija zeli da potencira, menadzeri/partijski lideri ili funkcioneri mogu da govore na
konferenciji povodom ,globalne politike®, ali ,ekspertska strué¢nost nezamjenjiva je u
dugoro¢nim odnosima s javno$¢u. Sluzba za odnose s medijima u tom slucaju dodatno
obezbjeduje kompetentnog sagovornika iz oblasti o kojoj se govori da bi razjasnio problematiku.
Organizacije imaju stru¢njake iz razli¢itih oblasti, ali ih ne koriste dovoljno u samoj realizaciji
konferencije. Novinari se sve manje zadovoljavaju uopstenim odgovorima i frazama, ve¢ traze
konkretan plan za reakcije nadleznih. Kada se organizuje konferencija, na pozive se stavlja logo,
poziv se Salje blagovremeno i sa svim potrebnim podacima o mjestu odrzavanja, temi i
ucesnicima. Na samoj konferenciji stavljaju se simboli prema kojima se organizacija prepoznaje,
ali to ne smije biti napadno. Izgled, ponaSanje, poznavanje prirode svakog medija znacajni su za
planiranje i realizaciju konferencije za novinare. “Nove tehnologije stvorile su nove oblike
izrazavanja slikom, a medijske kuce ukljucile su se u proizvodnju sadrzaja za nove medije, hove
platforme i kanale. U vremenu kada sve vise Citatelja prati novine na Internetu novinske kuce
doslovno su prisiljene na promjene, a ,.,konvergentno novinarstvo* ¢inilo se kao izlaz* (Perisin,
Skaljac, 2009: 205). Promijenio se naéin komunikacije medija i publike i sada korisnici medijskih
usluga takode mogu da ucestvuju u stvaranju vijesti. ,, Kada je rije¢ o konvergenciji medija koja
se pojavila ukorak s digitalizacijom u redakcijskoj praksi to znaci da jedan novinar obraduje istu
informaciju za razli¢ite medije odnosno da svi koriste isti sadrzaj ali ga obraduju na razlicite
nagine (ovisno o mediju) (Isto, 2009:215). Prema nekim teoreti¢arima o novinarima se ne moze
govoriti kao o javnosti ali sve se vise ¢uju i suprotna misljenja da bi novinare PR stru¢njaci trebali
posmatrati kao jednu od svojih ciljnih javnosti ( Zlof, 2007: 34). Dakle novinari se moraju tretirati
kao interesna grupa a ne samo kao kanale uticaja. Kako isticu V. Filipovi¢ i M. Kosti¢ (2001: 89-
90) bez obzira na to sa kojom paznjom se prati konferencija, ako je izjava marginalna, utisak ¢e
u najboljem slucaju biti minimalan. Zbog toga je potrebno, prije nego $to poc¢ne konferencija
saciniti plan konferencije. Podsjetnik konferencije sadrzi listu mogucih pitanja na koju treba
obratiti paznju. Jedan plan moze da izgleda ovako:

- spisak zvanica — novinara

- vrijeme i datum odrZavanja

- pozivnice ili obavjestenja predstavnika medija (potvrda dolaska)
- tehnicka uputstva ekipama iz razli¢itih medija

- medijske broSure

- moguca pitanja i odgovori

- koktel.

Kod pravljenja liste novinara koje treba pozvati treba posebno obratiti paznju na sljedece:
lokacija, tema, vizuelna prezentacija. Listu novinara treba sortirati u nekoliko kategorija i to:
opste poslovne publikacije, lokalne novine, nacionalne novine, audio-video publikacije, nau¢no-
tehnicke publikacije, publikacije namijenjene kupcima, redakcije vijesti i lokalnih/mreznih i TV
radio stanica. ,,Odnos izmedu jedne organizacije i medija treba da bude baziran na zajednickoj
saradnji i uvazavanju. Odnosi s medijima su dio odnosa s javnoséu. Njihova uloga u dostizanju
maksimuma publikacije i Sirine informacije da bi se ostvarila popularnost i razumijevanje* (Isto,



284). Sluzba za PR treba da dobro prouci strategiju konkretne medijske kuc¢e odnosno uredivacku
politiku jer novinari uglavnom imaju drugacdije misljenje od onih koje intervjuisu. Pisani i
vizuelni identitet su izuzetno znacajni i koristite se u davanju informacija putem konferencija za
novinare. Komunikacijska strategija treba da bude precizna i detaljna, da bi mogla posti¢i
konacan cilj, a svi u€esnici u eksternoj komunikaciji dobiju jasnu sliku o temi o kojoj se govori
odnosno organizaciji za koju je direktno vezana. U promotivnom materijalu koji se pripremi za
novinare treba koristiti fotografije koje pokazuju mo¢ organizacije. Za odnose s medijima
znatajno je razumijevanje specifiéne uloge foto-reportera i Cinjenice da nasi mediji ne
zaposljavaju ove ljude u potrebnom broju. Tako se cesto od PR sluzbi ocekuje da poslije
konferencije medijima ponude aktuelne fotografije jer njihovi fotoreporteri mozda nece stici sve
da snime. Potrebno je voditi racuna o kvalitetu fotografija. Bas$ kao i u saopstenju za javnost na
konferenciji za novinare treba ve¢ na pocetku odgovoriti na pitanja: ko, $ta, gdje, kada i zasto
(kako). Redoslijed vaznosti urednicima u medijima omogucéava da brzo uo€e najvaznije €injenice.

2. KREIRANJE PORUKE

Poruka predstavlja skup simbola i znakova koje salje posiljalac. Da bi bila poslata, a zatim i
prihvacena od ciljnog auditorijuma proces kodiranja mora biti povezan sa procesom dekodiranja.
Onaj ko komunicira mora da nauci da otkriva smetnje i da intervenise u tackama gdje
komunikacija moze biti narusena. Posiljalac uglavnom ima potrebu da plasira neku informaciju
u javnost i s tim u vezi poznavanje auditorijuma (zelja, ocekivanja) kome se obraca je pozeljno
da bi upucena poruka imala efekat. Poruka mora da bude jednostavna, jasna i zanimljiva, s
moguénoscéu ponavljanja. Ako broj poruka prevazide kapacitete primaoca , neke poruke ¢e biti
apstrahovane. One mogu da budu odbacene ili iskrivljene u odnosu na izvorno znacenje ili se
mogu individualno tumaciti ¢ime se postize sasvim suprotan efekat u odnosu na postavljeni cilj i
govornik na konferenciji za novinare u svakom trenutku mora biti svjestan ovih ¢injenica. Tokom
saopStavanja poruke treba raspolagati informacijama o procentima vjerovatnoce njenog
prihvatanja. Poruke moraju biti precizne i jasne. Za kvalitet i uspjesnost poruke od velikog je
znacaja pravilno definisanje njenog sadrzaja, strukture, oblika i izbora. Poruka moze biti apel
racionalan/argumentovan, emotivan, moralni. Njena struktura zavisi od toga da li je ona
jednosmjerna ili dvosmjerna. Kod konferencije za novinare treba insistirati na prezentaciji s
aktivnim uc¢es¢em novinara/posjetilaca. Struktura poruke vezuje se za izvodenje zakljucka,
zavisno od toga da li je rije¢ o jednosmjernim ili dvosmjrenim argumentima. lzvodenje
zakljucaka postavlja se kao pitanje prije nego §to se po¢ne s kreiranjem poruke u vezi s tim, u
smislu da li komunikator treba da izvuce zaklju¢ak za odredeni auditorijum ili da to prepusti
auditorijumu. U vezi s tim treba imati u vidu sljedec¢u situaciju. Ciljni auditorijum komunikatora
smatra nepouzdanim, s njim stupa u polemike i zamjera Sto uopste pokusava da izvrsi uticaj.
Problem je suptilan i posebne je prirode, a ciljni auditorijum bi mogao zamjeriti komunikatoru
Sto u njegovo ime pokusava da izvlaci zakljucke. Izvodenje suvise izric¢itog zakljucka moze da
proizvede kontraefekat (Rouz, 2005: 57). Dvosmislena poruka moZe izazvati §ire interesovanje
javnosti 1 spontane reakcije viSe ciljnih grupa. Izvodenje zakljucaka je jedno od kompleksnih
pitanja u radu sluZbe za odnose s javno$c¢u. Pri plasiranju poruke bitan je redoslijed prezentacije,
odnosno treba li komunikator da pruzi najjace argumente na pocetku (primarni u¢inak) ili na kraju
(finalni ucinak) izlaganja. Pri plasmanu jednosmjerne poruke prednost pruzanja najjaceg
argumenta daje se na pocetku da skrene paznju i privuCe interes auditorijuma. U sluéaju
dvosmjerne poruke ako se od audirotijuma ocekuje suprotstavljanje odmah na pocetku
komunikator treba veoma pazljivo da pocne slabijim argumentom. “Da bi vase poruke bile
uc¢inkovitije morate ih uciniti prakticnima, ¢injenicnima, konciznima, jasnima i uvjerljivima.
Pruzite prakticnu informaciju, pruzite Cinjenice umjesto neodredenih utisaka, informacije
predstavite na koncizan i ucinkovit nacin, razjasnite ocekivanja i odgovornosti, ponudite
neosporne i uvjerljive argumente i preporuke” (Bovee, Thill, 2012: 6-7). Za sada, nema
univerzalnog modela za prezentaciju poruke. PR sluzbi se ostavlja da na bazi istazivanja stavova
, miSljenja i ponaSanja pojedinih ciljnih grupa formuli§e strategiju prezentacije poruke.



Definisanjem oblika poruke utvrduje se da li ¢e ona imati formu novinskog Clanka, televizijske
emisije, prosprekta, oglasa, radio emisije i prilikom govora na konferenciji za novinare
komunikator treba da osmisli takav nacin koji ¢e omoguciti na¢in izrazavanja poruke u razlicitim
medijima. Za pisane poruke mora se definisati oblik glavnog naslova, teksta, ilustracije i boja.
Najcesce greske su u sadrzaju, a odnose se na hvalisanje §to se smatra neukusom i urednici mas
medija vrlo negativno reaguju na ovakve vrste izlaganja ili saopstenja. Najbolja poruka se moze
kreirati ako sebe vidite kao auditorijum. Kada govorimo o izvoru poruke prvo treba navesti
njegove glavne karakteristike. On mora da bude uvjerljiv i vjerodostojan i od toga se polazi u
izboru komunikatora na konferenciji za novinare. Nije svejedno ko se obraca u ime organizacije
i koliki kredibilitet u javnosti ima jer faktori koji ¢ine poruku vjerodostojnom su ekspertna
stru¢nost (visoko znanje koje treba da posjeduje komunikator da bi zadovoljio odredene potrebe
i da bi javnost imala povjerenje u njega), pouzdanost (odnosi se na objektivnost i Cestitost izvora)
i privlacnost (atratktivnost odredenog izvora u odnosu na auditorijum). Treba znati da poruka
prolazi kroz pet faza prije nego §to bude zapamcena: 1.Ekspozicija - otkrivanje poruke,
primalac dolazi u neposredan kontakt s porukom i moguce je da su aktivirana jedno ili viSe cula,
2.Paznja - sposobnost obrade informacija usmjerena je ka stimulansu poruke. Poruka je
memorisana sa kratkotrajnim dejstvom, 3. Shvatanje - poruka je dobila smisao, 4. Prihvatanje -
informacija je promjenila dosadasnje ponasanje, odnosno formirala novo, i 5. Zadrzavanje - nova
informacija je dugotrajno memorisana. “Primljena poruka ne znaci ni$ta sve dok je primatelj ne
dekodira i pripiSe joj znaenje, a ne postoji nikakva garancija da ¢e publika poruci pripisati ono
zna&enje koje ste joj vi namijenili. Cak i vjesto pripremljena, dobronamjerna komunikacija moze
propasti u ovoj fazi jer je pripisivanje znacenja dekodiranjem vrlo osoban proces na koji uti¢u
kultura, individualna iskustva, na¢in ucenja i razmisljanja, ocekivanja, strahovi, ¢ak i privremena
raspoloZenja. U stvari, ta¢nije je re¢i da pojedinci oblikuju svoje vlastito znacenje ili znacenja iz
poruke, umjesto da prepoznaju vase (Isto, str 13). Treba imati na umu da je veci broj vrsta javnosti
isto toliko znac¢ajan za prihvaranje poruke koliko i sam trud ili zalaganje da se ona kreira sa jasnim
ciljem. Tako moZemo razlikovati latentnu javnost koja je suocena sa problemom u razumijevanju
poruka koje plasira organizacija ali ne uspijeva da ga jasno definiSe. S druge strane, oprezna
javnost vrlo je osjetljiva u odnosu na problem, ali i oprezna da pristupi njegovom rjeSavanju.
Aktivna javnost je okupljena u grupe koje jasno prepoznaju problem i spremne su da ne$to uéine
radi njegovog rjeSavanja, dok kljuéna javnost daje Siru podr§ku ciljevima organizacije.
Komunikatori moraju biti spremni da se suoc¢e i sa ravnodu$nom javnosti koja u sustini nije
zainteresovana za probleme okruzenja. Upravo ovu kategoriju je potrebno istrazivati i stimulisati
je da postane javnost zainteresovana za na$e aktivnosti.

2.1. JAVNI NASTUP

Svaki govornik treba da privuce i odrzi paznju publike, a to moze posti¢i samo dobrom
pripremom, poznavanjem teme Koju ¢e prezentovati - interaktivno, inovativno, zanimljivo i jasno
jer dobar govornik treba imati sposobnost mijenjanja osjecaja kod publike a ne samo
obavjestavanja. Javni nastup moze biti moc¢no oruzje za motivaciju, uticaj, uvjeravanje,
obavjestavanje, tumacenje ili jednostavno zabavljanje. ”Verbalna komunikacija kao socijalni
fenomen najcéesce se realizuje kroz govorni model kojeg odreduju dvije komponente: namjera
govornika da putem iskaza nesto saopsti, potvrdi ili izmijeni i sadrzaj razgovora odnosno vrsta,
obim i struktura govornih ¢inova koji kao dijelovi iskaza predstavljaju odraz stvarnosti”
(Banjanin, 1999:101). Govor treba da se usmijeri, prije svega, na isticanje trajnih vrijednosti a
teziste se stavlja najvise na dvije teme. Informacije su cinjeni¢ne uz stalno razmisljanje
komunikatora o publici kojoj je upucen prema strategiji publike (Rouz, 2005: 94) u okviru koje
se odgovara na pitanja: Ko je moja publika ?, Sta zna o temi i Kako ée primiti poruku. Govor se
gradi u blokovima i mora da sadrzi sljede¢e komponente:

- Uvod
- Glavna svrha
- Razrada teme



- Sporedna tema-dopuna
- Zakljucak
- Sumiranje glavne teme, ako treba

Javni nastupi su Cesto loSe shvacdeni i monotoni zbog loSe pripreme. Da bi se to izbjeglo
neophodne su Kkljuéne teze koje moraju biti jasne, koncizne, stilski uobli¢ene i neoptere¢ene
struénom terminologijom. Nastupi u medijima su specifi¢niji te je korisno imati listu pitanja.
Efikasan javni nastup se odnosi na pridrzavanje odredenih pravila s kojima se podize nivo
uvjerljivosti. Govornik se mora fokusirati prvo na publiku te na sadrzaj i nacin saopStavanja.
Problem moze da nastane ako se govornik strogo pridrzava prezentacije i robuje formi Sto
direktno uti¢e na uvjerljivost, strukturu i koncizne argumente. Vazan segment je i neverbalna
komunikacija. Govornici ¢esto u javnom nastupu grijeSe zbog zanemarivanja neverbalne
komunikacije, pa i utiska kojeg zbog toga ostavljaju. ‘“Neverbalna komunikacija je
interpersonalan proces slanja i primanja informacija, namjerno ili nenamjerno bez koristenja
pisma ili govora. Neverbalni signali igraju kljuénu ulogu u komunikaciji jer mogu ucvrstiti
verbalnu poruku (kad su neverbalni signali u skladu sa izrecenim) oslabiti je (kad neverbalni
signali nisu uskladeni sa izrecenim) ili u potpunosti zamijeniti rije¢i. Na primjer, mogli biste
klijentu re¢i kako projekat dobro napreduje, ali va$ usiljen osmijeh ili nervozni pogledi $alju
potpuno drugadiju poruku. U stvari, neverbalna komunikacija otkriva slusateljima vise od
izgovorenih rije¢i, posebno u situacijama u kojima oni pokuSavaju prepoznati vaSe pravo
stajaliSte o situaciji ili kada pokusavaju ocijeniti va$ kredibilitet i sposobnost da budete voda”
(Bovee, Thill, 2012: 51). Za nastup u medijima vazna je priprema, a veé¢inu odgovora moguce je
napisati, prouciti 1 vjezbati. Spustanje pogleda umjesto direktnog gledanja u publiku, ostavlja
utisak nekompetentnosti uprkos tome $to se mozda radi o vrhunskom stru¢njaku. Govornik u
ovakvim situacijama djeluje nepouzdano, nesigurno i nepovjerljivo i zbog toga je vazna priprema
koja smanjuje stres. Uvodom se profiliSe publika, predvidaju potrebe i daju odgovori na pitanja.
Publika bi u tih nekoliko minuta trebala odluciti hoce li govornika slusati ili ne, moze li mu se
vjerovati. Pocetak je najvazniji za stvaranje prvog utiska. U centralnom dijelu se iznosi
argumentacija, dok kraj mora biti efektan. Tokom prezentacije centralnu misao je potrebno
ponavljati nekoliko puta. Cilj je postignut ako je publika u stanju da prepozna tu misao. Govornik
i prezentacija moraju biti zanimljivi, $to se obezbjeduje video isjeckom, interakcijom s publikom,
osmijeha, neprimjerena neverbalna komunikacija, ali i neprikladno oblagenje. Treba imati u vidu
da ¢e izjava biti koriStena u TV programu i da odje¢a moze da reflektuje svjetlo. Tako na
konferenciju ne treba nositi sjajan nakit i bjele, sive, svijetlo plave i pepito materijale. Cest
problem je i prekoracenje vremena jer se ne uvazava koncentracija publike i ne vodi uvijek racuna
o broju ljudi koje treba da govore na konferenciji. Ono Sto treba re¢i ne smije da traje duze od
15 minuta, a preostalo vrijeme treba ostaviti za odgovore na pitanja. Malo humora na
konferencijama je uvijek dobrodoslo, a tabele, grafikoni i slike ¢ine konferenciju zanimljivijom i
vizuelnijom. Za vodenje konferencije zaduzen je moderator i on pocinje konferenciju uvodeci
govornika u temu i predstavljaju¢i ga. Moderator treba imati dobar osjecaj za vrijeme kada
zavrsSiti konfirmaciju prije nego se ona oduzi. S druge strane govornik uvijek treba imati na umu
da on mora kontrolisati nastup te da nikako ne smije dozvoliti da on bude kontrolisan od strane
auditorija, a to je moguce posti¢i samo koncentracijom da bi se izbjeglo skretanje sa bitne na
perifernu temu. Organizacija koja strategijski razmislja nece odrediti govornike koji imaju tremu
i strah od javnog nastupa jer to moze biti vi§estruko Stetno za njen ugled. Televizija je vizuelni
medij i najpopularnija za nastup zbog prednosti koje se ogledaju u: sugestivnosti i moguénost
identifikacije, dinamicnosti slike, kuénoj atmosferi prilikom primanja poruke, masovnosti i
rasprostranjenosti. Poruka zbog toga ne smije da bude lo$e oblikovana ili nedore¢ena jer se kroz
montazu koristi samo dio govora zbog specifi¢nosti tehnologije pripreme televizijskih sadrzaja i
ograni¢enog vremena. Neprimjereno je na konferencijama za novinare kritikovati novinare.
Umjesto toga, sa predstavnicima medijskih kuc¢a treba njegovati uzajamo korisne odnose jer i
njihov posao na neki nacin zavisi od aktivnosti organizacije ili pojedinaca ali su mediji mocan
prostor za promociju tih aktivnosti. Ne moze se ocekivati da mediji samo afirmativno izvjestavaju



0 organizaciji jer oni imaju i kontrolnu funkciju u drustvu. Umjesto da se mijenjaju mediji
organizacije i pojedinci treba da pokuSaju da koriguju sopstevene nedostatke i pokazu da imaju
afirmativne aktivnosti koje nije potrebno ,,izmisljati. Savjetnici za odnose s javnoS¢u imaju
znacajnu ulogu i u ovom segmentu kada pripremaju svoje lidere za javni nastup. Tako Marija
Bruna Pusteto navodi primjer Italije i glavne zamjerke upucuje onima koji su se opredijelili za
savjetovanje u politickim kampanjama, a komunikacijskim metodama teze da potisnu kandidata,
vjestacki mu mijenjajuci li€nost, upozoravajuci da proces formiranja imidza nikako ne smije da
zanemari karakteristike odredene osobe. ,,Kandidat koji zeli da bude izabran i da preuzme
politicku funkciju mora da posjeduje kvalitete koje ga ¢ine sposobnim za ovu aktivnost. Dejvid
Gart, politicki savjetnik najvaznijih americkih demokratskih kandidata smatra, vrlo jednostavno
da ,kao §to se ne moze iscediti krv iz repe®, isto tako se od imbecilnog kandidata ne moze
napraviti pametan kandidat.“ (Bruno-Pusteto, 1996: 14) Da bi komunikacija bila uspje$na,
neophodno je za odgovarajucu priliku/aktivnost voditi racuna o osobenosti, prednostima i
nedostacima medija koji ¢e prenijeti informacije o aktivnostima organizacije. Pri plasiranju
poruka putem medija organizacija treba da ima informacije o njihovim karakteristikama
(tematskom podrucju, ugledu koji imaju, odnosu koji njeguju, ¢itanosti, gledanosti i slusanosti ).
Oglasavanje javnih sluzbi definiSe se kao neplaceni oglas koji promovise programe vlade ili
volonterske organizacije ili programe od opsteg interesa. Mas mediji imaju obavezu da u svojim,
programskim Semama planiraju vrijeme za dobrotvorne i gradanske organizacije i time se dobija
dodatni medijski prostor koji se pravilnim upravljanjem odnosima s medijima moZe maksimalno
iskoristiti. Pri planiranju poruka od opsteg interesa treba imati u vidu da samo neprofitne,
dobrotvorne i volonterske organizacije mogu koristiti vrijeme za oglasavanje javnih sluzbi,
oglasavanje profitnih organizacija smatra se ekonomskom propagandom i mediji za to naplacuju
uslugu po regularnim cijenama, emitovanje oglasavanja javnih sluzbi rijetko se koristi tokom
najvece gledanosti i sluSanosti kada mediji emituju ekonomsko-popagandne poruke koje donose
profit. Kada govorimo o medijima informisanja, neophodno je istaéi da postoji nekoliko vrsta
medija i da je od izuzetne vaznosti napredak u oblasti tehnike za prenoSenje poruka. U domenu
tehnike najveée promjene desile su se u 19. i 20.vijeku pojavom radija, televizije, satelita,
raCunara i Interneta koji su omogucili brz prenos svih informacija i do najudaljenijih dijelova
svijeta. Koliko su novine, a i drugi mediji zna¢ajni za jedno drustvo najbolje docarava izjava
americkog predsjednika Tomasa Dzefersona iz davne 1802. Godine: ,,Ako bih morao odluciti da
li bismo trebali imati drZzavnu vlast bez novina ili novine bez drZzavne vlasti, ne bih oklijevao ni
trenutak da izaberem ovo drugo®. Kada je rije¢ o zahtjevima novina i ¢asopisa, treba znati da
urednici vole da prime fotografije ljudi pomenutih u saop$tenjima za javnost. Prisustvo fotografije
ponekad poveéava vjerovatnocu da ¢e prica biti objavljena. Ili, kao §to se ¢esto desava, fotografija
osobe ili grupe koji su vrijedni objavljivanja bice objavljena bez prate¢e price, a neophodna
informacija je sazeta u tekst pored slike. Tip fotografije koje osoba za odnose s javnos$¢u najlakse
stavlja u novine jeste portret. Grupni snimci se rjede objavljuju od pojedinacnih slika zato §to
zahtjevaju prostor od vise kolona. Osobe zaduZene za odnose s javnoscu koje predaju fotografije
za objavljivanje trebalo bi da se trude da broj ljudi na slici bude mali i da ih $to viSe zbiju-najvise
tri ili Getiri osobe, osim ako slika nije krajnje neobi¢na. Fotografije na glavnim stranicama za
vijesti u novinama obicno snimaju fotografi koji su zaposleni u kompaniji ili ih dostavljaju servisi
za fotografije u vijestima. One naglasavaju radnju ili li¢nost da bi privukle paznju. Kada se radi
0 udarnim vijestima, savjetuje se da predstavnik odnosa s javno$cu telefonira foto uredniku
novina i skrene paznju na moguénost fotografisanja koje moze da pokrije zaduzeni fotograf, jer
oni izmedu ostalog znaju ogranicenja prostora svojih urednika i krajnje rokove. Posebno Siroka
oblast za predstavnike odnosa s medijima je dio novina koji se bavi porodi¢nim Zivotom i
politicari i njihovi savjetnici od toga ne treba da bjeze, ve¢ da to smatraju strateSkom prednosti
za komunikaciju. Radio je od samog nastanka bio najpodesniji medij informisanja i oglasavanja
i to uglavnom na strani ponude roba i usluga. Istovremenost slanja poruka koje se mogu plasirati
u programe velike slusanosti razvijalo je sve bolju oglasnu produkciju radija. Navode¢i prednosti
radija Z. Slavujevi¢ (2007:149) istice da se radio brzo prilagodava konkurenciji zbog kvaliteta
Cula sluha koje aktivira imaginativnost, lakog i ekonomic¢nog koriSéenja, visoke decentralizacije
radio-sistema, penetracije medu pojedine grupe i moguénosti segmentacije poruka, ali naglasava



prirodu radija zbog koje radio-poruka mora da cilja u srz stvari- da bude kratka, bez detalja koji
odvlace paznju od sustine. Odnosi s radijom mogu da odigraju klju¢nu ulogu, posebno kod
direktnih reagovanja na izjave konkurencije ili politi¢kih protivnika, te netaénih navoda u vezi sa
aktivnostima politicke partije. Radio stanice u informativhom programu sve viSe koriste
telefonske izjave politickih predstavnika koji nisu uvijek najbolje pripremljeni za njih, pa bi u
ovim slucajevima sluzbenici za odnose s medijima trebalo da preuzmu kljuénu ulogu i umjesto
njih mozda odbiju prvi napad, a tek po konsolidaciji ,,u igru“ treba uvesti kljucne aktere.
Funkcioneri Cesto sa putovanja daju izjave medijima, uglavnom bez konsultacija sa sluzbom za
odnose s javnoséu i to je Cesto kontraproduktivno. Treba imati na umu da medijima, naZalost,
Cesto nije vazna sustina ve¢ samo forma, jer se u informativnim emisijama trazi ,,ziva rije¢*, pa
¢ak i ona svakodnevna ,,nemam komentar“ ili ,,nemamo takve informacije® i ,,to ne mozemo
komentarisati“, dobija formalni znacaj. Iako teoretiCari isticu da se nikada ne daju ovakvi
odgovori, oni su u praksi jos uvijek korisni kao most za ,,pravi odgovor* koji treba da uslijedi po
dobijanju viSe informacija. Dakle, dajuci ili obezbjedujuéi izjavu, pa i kada se iz nje niSta ne
saznaje, portparol u RS moze uraditi dosta u ublazavanju ,,medijske najezde®. Televizija je jo§
uvijek najmo¢niji medij i najbolja prilika za komunikaciju. Televizija predstavlja najefektnije
sredstvo komunikacije, ali je u pogledu placenog oglasavanja skuplja i za nekoliko puta u odnosu
na druge medije. Objedinjavanjem zvuka, Zive rijeci i slike televizija je postala jedan mo¢ni medij
za Sirenje poruka i informacija. Televizija je medij gdje mogu da se pokazu sva znanja, ali i
neznanja o poslovnom komuniciranju. PR sluzbe upravo u pripremi prezentacija na TV ili
pravljenju poruka za TV moraju imati u vidu svu kompleksnost ovog medija.Poruka na TV-u,
zbog ograni¢enosti vremena, mora biti slikovno sazeta. Slikom treba ,,ispricati cijelu pricu‘.
Posebna karakteristika televizije je tzv. ,,magija autenti¢nosti“ - efekat identifikacije stvarnosti u
svijesti gledalaca sa njenom TV interpretacijom. Medutim, upravo taj fenomen Cini televiziju
uvjerljivom i u sluaju manipulacije odnosno formiranja virtuelne stvarnosti, pa se istovremeno
navodi i kao nedostatak. Medu jos neke nedostatke ovog medija mozemo navesti da se TV sadrzaj
prati rastresenom i fragmentisanom paznjom, manje su mogucénosti opreme sadrzaja koji se
prezentuje u odnosu na Stampane medije, daje se previse vizuelnih i audio informacija koje se
brzo smjenjuju i ¢esto ometaju razumijevanje sustine poruke.

ZAKLJUCAK

Specijalni dogadaji su mocan instrument odnosa sa javnoscu ali samo u slu¢aju da postoji pravi
povod i ako su ciljevi jasno utvrdeni. Ukoliko to nije slu¢aj postize se suprotan efekat. Poruke se
prenose direktno, a velika je i moguénost za povratne informacije. Neki od ciljeva organizacije
specijalnih dogadaja su: Sirenje pozitivnog publiciteta, poboljSanje imidza organizacije,
uspostavljanje kontakta medu odredenim grupama ljudi, upoznavanje Sire javnosti sa ne¢im §to
je u vezi sa aktivnostima organizacije, namjera da se ucesnici specijalnog dogadaja angazuju na
nekom projektu. Masovnim medijima privlacimo ili pridobijajamo gradane za akcije, odnosno
kampanje, s tim da se specijalnim dogadajima na terenu kao Sto su javni skupovi, posjete,
razgovori i sl. u formi interpersonalnog i grupnog komuniciranja kampanja interaktivno
priblizava u centar (unutar) ciljnih grupa. Na taj naCin se gradani involviraju u akcije.
Konferenciju za novinare, najkrace, mozemo shvatiti kao prezentaciju informacija medijima.
Posiljalac poruke u tom procesu odlucuje koje ¢e informacije prezentovati, kako i ko ¢e
saopStavati. To je prilika da plasirate svoju pri¢u na TV, radio ili novine. Medutim, osim §to vi
kontaktirate medije, birate vrijeme i mjesto, pravite prezentaciju treba da budete spremni i
odgovarati na novinarska pitanja. Priprema za konferenciju je veoma vazna i ona podrazumijeva
prije svega da se jasno definiu ciljevi. Dakle, konferencije za novinare organizujete s ciljem
sticanja/osvajanja publiciteta, da dobijete/osvojite medijski prostor kako biste efikasno poslali
poruku o onome §to zelite, te da pridobijete vise ljudi za vasu aktivnost ako budete u stanju da
pokazete snagu svoje grupe. Kakvi god da su ciljevi, predstavnici organizacije treba da na
konferenciji objave nesto vrijedno vijesti, najave, otkrivanja, nesto Sto je novo, edukativno i po
moguénosti zanimljivo. Veoma znacajan segment je izbor i priprema govornika pored kojih je



potrebno imati i moderatora za konferenciju (nekoga ko ¢e voditi redoslijed dogadanja). Znacajan
je 1 dodatni materijal u slucaju pitanja na koja je potrebno imati spremne odgovore (tabele, mape,
slike). Pitanje etike u komunikaciji je posebno osjetljivo i svjedoci smo brojnih neeti¢nih istupa
komunikatora koji se nalaze na znacajnim pozicijama. “Eti¢na komunikacija ukljucuje sve
relevantne informacije, istinita je te ne pokuSava zavarati ni na koji nacin. Suprotno tome,
neeticna komunikacija moze iskriviti istinu ili manipulirati publikom na mnostvo nacina:
plagiranjem, izostavljanjem klju¢nih informacija, selektivnim i krivim citiranjem, neistinitim
prikazivanjem brojeva, iskrivljivanjem vizuelnih prikaza, nepostovanjem potrebe za privatnoséu
i sigurnosti informacija. U nekim situacijama eticki izbori su jasni, ali u drugim nije uvijek lako
prepoznati ispravan put. Odluka o tome S$ta je tacno moZze pretstavljati veliki izazov u
kompleksnim situacijama” (Bovee, Thill, 2012: 25). Konferencije mogu biti veoma koristan
metod za objavu vijesti ali moraju biti strateSki dobro organizovane. Ako se konferencija
organizuje svake sedmice bez znacajnih vijesti, novinari gube interes. Treba biti spreman pruziti
dobrodoslicu TV reporterima barem 15 minuta prije poCetka konferencije. Njima obi¢no treba
vremena za postavljanje opreme. Svakog je potrebno docekati na ulazu i imati spremnu knjigu
gostiju za sljedec¢i dogadaj. Kopije materijala koji ¢e se odradivati na konferenciji mogu biti od
velike koristi novinarima da lakse obave svoj posao. Nasuprot prednostima, osoba koja govori na
konferenciji izloZena je i neprijatnim pitanjima. Nije ih moguce (niti potrebno) zaobilaziti i za
organizaciju i li€nost koja govori moze biti Stetno ako pravi problem u vezi sa tim pitanjima.
Rjesenje moze da bude u tome da se ne iznosi nista o cemu niste spremni diskutovati. Ako to pak
radite, onda umjesto kritike i ljutnje za neprijatna pitanja trebate se pripremiti i strategijski ih
iskoristi za dodatnu li¢nu promociju ili promociju organizacije u cjelini. Jer, upravo krizna
situacija moze biti jos jedna prilika za poboljSanje imidza, a ne samo za njegovo urusavanje kako
se to pogresno tumaci.
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