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PREDGOVOR

Vodi¢ za medijsku promociju obrazovanja

odraslih kreiran je kako bi dao kratke upute svim

stakeholderima u podruCju obrazovanja odraslih za

kvalitetniju medijsku promociju kako vlastitih aktivnosti,
tako i obrazovanja odraslih kao koncepta.

Upute zapravo predstavljaju niz prakticnih savjeta, koje svaki od aktera moze
prilagoditi vlastitim potrebama i praksi komunikacijskih aktivnosti, a rezultat su
autoricinog dugogodiSnjeg akademskog rada u oblasti komunikologije te primjene
znanja i iskustava u praksi kroz, izmedu ostalog, i brojne projekte obrazovanja

odraslih.

DVV International Ce, u skladu sa svojim strateSkim podrucjima djelovanja, nastaviti s
unapredenjem i promocijom obrazovanja odraslih u kontekstu cjelozivotnog ucenja,
ali je za postizanje vidljivih pozitivnih efekata neophodno zajedni¢ko djelovanje i
pazljivo planiran strateski pristup medijima od strane svih aktera koji se bave ovom

materijom.

U tom kontekstu, vodi€ treba shvatiti kao set pravila koja poboljSavaju komunikaciju s
medijima, na najbolji nacin doprinose promjeni svijesti drustva o znacaju obrazovanja

odraslih, ali nikako kao jedini ispravan nacin te komunikacije.

# rs J _I. - /;.
F _,-'/
y
| Dr.sc. Emir Avdagi¢
Direktor DVV International
Ured za Bosnu i Hercegovinu
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UVOD - Zasto je vazna medijska promocija obrazovanja odraslih?

Medije uvijek treba shvatati kao na$ kanal komunikacije sa gradanima/javnosti. No, oni nisu
samo to. Nisu samo sredstvo koje moZzemo Kkoristiti da bi proSirili svoje poruke, reklamirali
svoju obrazovnu ponudu ili promovirali ono Sto radimo ili smo uradili. Mediji gradanima
istovremeno pomazu da razumiju okruZenje u kojem Zive i u tom kontekstu su nam vazni, jer
nam mogu pomocéi da gradanima objasnimo koncept obrazovanja odraslih, kao i da im
pomognemo da razumiju kako i zasto on moze biti vaZzan za njih osobno, njihov Zivot,

profesionalni razvoj i sli¢no.

Takoder, mediji su institucije/organizacije koje ne samo da prenose ono $to se deSava u nekoj
zajednici, drustvu, drzavi, vec¢ istovremeno i grade kontekst oko tih dogadaja, koji moze biti
pozitivan ili negativan. U promociji obrazovanja odraslih, od izuzetne je vaznosti da mediji
prezentiraju obrazovanje odraslih i nas rad u pozitivnom kontekstu, jer na osnovu onoga

Sto saznaju iz medija i gradani stvaraju svoj sud.

| tre¢e, a niSta manje vazno, je da mediji povecavaju vidljivost, odnosno stavljaju na agendu
odredene teme, pitanja, aktere, dogadaje. Drugim rije€ima, mediji ljudima ne moraju reci sta
da misle, ali im svojim izvjeStavanjem govore o ¢emu da misle. Stoga je vazno da pridobijemo
medije da razumiju koncept obrazovanja odraslih i predstave ga gradanima kao vaznu

temu.

Kako bi se sve navedeno postiglo, potrebno je graditi i izgraditi dobre odnose s medijima.

To se postize uzajamnim razumijevanjem, komunikacijom i saradnjom. Odnosi s medijima su,

dakle, dugoroc€an proces u kojem koliko mi trebamo medijima, toliko i oni trebaju nama.
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| MEDII I OBRAZOVANJE ODRASLIH

Sta mediji znaju o
obrazovanju odraslih i Sta
organizacije za obrazovanje
odraslih mogu uciniti da
znaju vise?

Da li mediji znaju sta je
obrazovanje odraslih i da li

ga predstavljaju gradanima
na odgovarajuci nacin?

Dosadas$nja istrazivanja pokazuju da novinari smatraju da obrazovanje odraslih:

e Nije u fokusu medija, jer nasi ljudi, pa ni novinari, ne znaju Sta je obrazovanje
odraslih i zasto je ono vazno.

¢ Nije u fokusu medija, jer to nije tema koju je lako ,prodati“ uredniku.

¢ Nije u fokusu medija, iako mislim da je to vazna tema, ali ne znam ko se time uop¢e

bavi da bih ga zvao u emisiju.

Urednici u medijima kazu:

e To jeste vazna tema, ali trenutno ima vaznijih.

¢ U medijima nema puno prostora za zasebne emisije na tu temu, ali moze se nadi

prostora za kratke priCe i informacije.

o Kad nas organizacije koje se time bave pozovu mi reagujemo.
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Sta nama govore ovi stavovi urednika i novinara?

e Da moramo biti proaktivni! — obracati se i medijima i javnosti(ma) kontinuirano; ,iCi
prema njima“, ne Cekati da se oni sami zainteresuju za nas i za ono $to radimo —

informirati,

o Da moramo ukazivati na vaznost obrazovanja odraslih za drustvo/zajednicu —
objasnjavati i novinarima, ali i javnosti(ma) koje sve aktivnosti spadaju u okvir onoga

§to zovemo obrazovanje odraslih i zasto je to vaZno za dobrobit zajednice — educirati,

o Da moramo usmjeravati paznju javnosti i medija na aktivnosti koje se rade, alii na

aktere koji im o tome mogu dati informacije — orijentirati.

Pri tome moramo imati na umu da mediji uvijek rade za javnost. Stoga se treba zapitati koji
specificni dijelovi te javnosti su naSa ciljna grupa u komunikaciji poruka vezanih za

obrazovanje odraslih. U najkracem, to su:

e Korisnici usluga: trenutni, potencijalni, bivsi
e Partneri i donatori: trenutni, potencijalni
o Donositelji odluka: nadlezna ministarstva

e Sirajavnost

Tri kljuéna pitanja kod saradnje organizacija za obrazovanje odraslih s medijima su:

e Kako doc¢i u medije?
o Kako prenijeti poruku, a da ona izazove ucinak koji zelimo?

e Kako izgraditi dugoro&nu reputaciju u javnosti i povjerenje sa medijima?
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Kako doci u medije?

Da biste ostvarili neki u€inak ili uticaj putem medija, prvi je korak da uopce vasa poruka bude
plasirana u medije. A da biste to postigli, vrlo je vazno imati listu kontakata, odnosno listu

medija.

Medijski regulatori, odnosno samo regulatori: Vijeée za Stampu i Regulatorna agencija za

komunikacije na svojim stranicama: http://www.vzs.ba i http://www.rak.ba imaju listu medija

sa imenima urednika i svim kontakt detaljima medija §to mozZe posluziti kao direktorij/adresar

kako bismo znali koji nam mediji mogu biti od koristi, ukoliko se za tim ukaze potreba.

Nadalje, vrlo je vazno pozivati medije na dogadaje, slati saopc¢enja, fotografije, linkove na
svoju stranicu, i ne ustruavati se traziti prostor — npr. u jutarnjem ili popodnevnom programu
na radiju i televiziji. Vazno je zapamtiti da mediji rijetko prenose informacije iz oblasti
obrazovanja u centralnim dnevnicima, osim u nekim iznimnim situacijama, ali zato postoji veliki

broj drugih sadrzaja u kojima ¢e se naéi prostora za nase informacije.

Kako ostvariti odredeni ucinak putem medija?

Kako je ve¢ receno, to je dugoro€an proces. U tom procesu nije nuzno da organizacije za
obrazovanje odraslih imaju osobe zaduZene za odnose s javnoscu (vecina ih to sebi ne moze
ni priustiti), ali je vazno da postoji odredena strategija ili plan aktivhosti na medijskoj

promociji.

Najvazniji savjeti u ovom kontekstu su:

e Budite kratki, ali informativni! (mediji nemaju mnogo vremena i prostora, pa je vrlo vazno i¢i
sa konkretnim i jasnim porukama) — INFORMIRAJTE!

e Ne podrazumijevajte! Objasnjavajte! (mediji nemaju specijalizirane novinare koji prate samo
oblast obrazovanja, a pogotovo nemaju osobe specijalizirane za obrazovanje odraslih; stoga
im pomozite da shvate koncept, jer tek kada ga oni shvate mogu ga adekvatno predstaviti
javnosti) — EDUCIRAJTE!

o Koristite licne price, konkretne dogadaje, ali objasnjavajte i Siri kontekst (mediji su uvijek
zainteresovani za neki dogadaj, neku pri¢u o uspjehu i sl., ali pokuSajte uvijek da kroz tu pricu

osvijetlite i pribliZite cijeli koncept obrazovanja odraslih) - ORIJENTIRAJTE!



http://www.vzs.ba/
http://www.rak.ba/
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Najvazniji savjeti u ovom kontekstu su:

Uvijek imajte na umu ko je vasa ciljna publika, jer vi ne razgovarate s novinarom, nego s
vasom javnosti preko novinara,

Mislite o posljedicama — uvijek se pitajte: Kakav Ce efekat ova poruka proizvesti? Kakvu
poruku Saljemo ovim kao organizacija? Moze li se ovo tumaciti drugacije od onoga $to bismo
mi htjeli?

Pratite objave o vama — radite press clipping, uporedite koliko se ono $to ste htjeli da bude u
medijima (ne) razlikuje od onoga Sto je naposlijetku objavljeno,

Pratite reakcije — npr. komentare na drustvenim mrezama ili portalima, to je jedan od nacina

osludkivanja glasa javnosti o vama.

Kako izgraditi dugorocnu reputaciju u javnosti i povjerenje s medijima?

Kao i u svakom drugom poslu, i ovdje je uvijek rije€ o procesu, i to procesu upoznavanja
medija i novinara, njihove logike rada, pristupa i spremnosti na saradnju, potom diskusije i
pregovaranja s njima $ta je njima zanimljivo, a $ta biste vi Zeljeli da predstavite i kako to
Lpomiriti u nekoj pri€i, te naposlijetku, zajedni¢kog rada na kreiranju sadrzaja kojima ¢e

javnost biti informisana i upoznata s obrazovanjem odraslih.
U tom procesu uvijek imajte na umu sljedece:

e Odnosi s medijima su dugoroc¢na, planska, strateSka aktivnost.

e Odnosi s medijima ne traze velika finansijska sredstva (ne nuzno), ali traze
izgradnju pozitivne klime i odnosa povjerenja izmedu vas i medija.

e Uvijek je rije¢ o dvosmjernom odnosu: nekada vi trebate medije, nekada

oni trebaju vas.

e Novinari su vas socijalni kapital!

8
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Opca pravila saradnje s medijima

Da bi komunikacija s medijima bila uspjesna, vrlo je vazno imati uspostavljene kontakte s
medijima i odrZavati te kontakte (slanjem prigodnih Cestitki za neke praznike ili vazne
datume samog medija, slanjem nekih promotivnih materijala redakcijama sa kojima uspjesno
saradujemo, pozivanjem novinara na formalne dogadaje koje organiziramo ili na neformalna

druzenja na kojima im objasnjavamo svoju misiju, zadatke i nacin na koji ih obavljamo).

Takoder, potrebno je znati da odnosi s medijima podrazumijevaju upravo to — kontinuiran
odnos s novinarima, u kojem nekada oni trebaju nas, a nekada mi trebamo njih. Stoga je
vazno u komunikaciji s medijima biti od pomo¢i medijima onda kada oni trebaju nas (pomoci
im da bolje razumiju neku temu kojom se bavimo, nadu adekvatne sagovornike i sl.), kako bi
mediji imali dobru volju da nama izadu u susret i objave neki sadrzaj onda kada to nama

zatreba.

U komunikaciji s medijima vrlo je vazno da u organizaciji za obrazovanje odraslih postoji
interni dogovor ili pravilo ko u ime organizacije istupa u javnosti, te ako je rije¢ o vise

osoba da one budu sinhronizirane i uskladene u svojim obra¢anjima medijima.

Ono Sto novinari ocekuju od svake organizacije kojoj se obrate nekim zahtjevom za
informaciju ili izjavu je:
o da ste dostupni (da odgovorite na poziv ili ga uzvratite ako ste propustili da se
javite),
e brz i direktan odgovor (ako ne mozete dati izjavu recite to odmah, nemojte
novinarima davati obec¢anje, a potom odustati),
e kulturan tretman i Zelju da se novinaru pruzi sva pomoc¢ i svaki moguci odgovor
na postavljena pitanja,

e svjesnost o rokovima pod kojim novinari rade (njima izjava za sedam dana ne

znadi nista).
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U komunikaciji s medijima postoji takozvanih Sest zlatnih pravila, a organizacije koje zele

izgraditi dobre odnose s medijima trebale bi da ih se drZze. Ta pravila glase:

Budite dostupni — odgovarajte na upite, nadite vremena za medije,

c¢ak i kada vam to ne donosi direktnu korist u datom trenutku

Budite profesionalni — imajte razumijevanja za rokove koje novinari imaju,

npr. budite im od pomocdi u trazenju informacija koje ih zanimaiju

Budite iskreni — ako npr. u datom trenutku nemate odgovor na neko

pitanje obecajte da ¢ete ga potraZziti i javiti i to obecanje i ispunite

Budite obavijesteni — pokuSajte predvidjeti Sta bi sve novinare moglo 4

zanimati

Budite predusretljivi — olakSajte posao novinarima, npr. ako imate neke

fotografije s nekog dogadaja posaljite ih i sl.

Budite pouzdani — neka novinar zna da na vas moze rac¢unati za

izjavu, gostovanje itd.

Postujuci ova pravila pokazat ¢ete da ste ozbiljna organizacija kojoj vrijedi ukazati povjerenje
i priliku da se predstavi u medijima, te da ste pouzdan partner medijima u njihovim

aktivnostima na izvjeStavanju i edukaciji gradana o konceptu i aktivnostima obrazovanja

odraslih. ‘ I ‘

_ 10
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I MEDIUI  KAO KOMUNIKACISKI  KANALI ~ ORGANIZACIJA  ZA
OBRAZOVANJE ODRASLIH

Sluzbena korespondencija s medijima

Uvijek kada komuniciramo s medijima moramo imati na umu da je rije€¢ o sluzbenoj
korespondenciji. To vrijedi ¢ak i onda kada smo vec¢ uspostavili prisan i kvalitetan odnos s
medijima i novinarima. Zbog medusobnog uvaZavanja, zbog prirode posla koji radimo i mi i

oni, a koji je javan, vazno je zadrzati poslovan odnos pun medusobnog uvaZzavanja i saradnje.
Za sluzbenu korespondenciju s medijima vazno je sljedece:

o Ekspeditivhost - da se na upite odgovara u rokovima Kkoji su razumni i
omogucavaju novinarima da na vrijeme urade neku pricu,

e Cuvanje poslovne tajne - bez obzira koliko smo bliski s nekim medijima i
imamo povjerenja u njih vazno je iznositi samo one podatke koji su javni,
odnosno koje novinar moze obijaviti, nikako one koji su dio poslovne tajne
organizacije, jer novinari imaju pravo da sve $to ¢uju od nas i objave,

e Tacnost i precinost izraZavanja - sadrzaj poruka treba uciniti preciznim,
jasnim i stru¢nim, dakle da medijima i novinarima odmah bude jasno o ¢emu
se tu zapravo radi,

e Poslovan stil koji podrazumijeva izbjegavanje svake vrste licnih opaski,

privatne prepiske u okviru sluzbenih dopisa ili email komunikacije i sl.

Poslovna komunikacija, osim zvani¢nim dopisima (za koja vecina organizacija ima interna
pravila u pogledu koriStenja memoranduma, potpisa odgovorne ili oviaStene osobe, koristenja

faksimila, navodenja broja protokola i sl.), danas se uglavnom odvija putem emaila.
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Poslovna email komunikacija mora biti upravo takva — poslovna, bez koristenja
familijarnosti, mijeSanja privatnog i poslovnog u mailovima, sa profesionalnim potpisom (u

skladu s internim pravilima organizacije), bez viSka stickera, emotikona i sl.

Naslov emaila treba biti kratak, jasan i direktan u pogledu onoga $to je sadrzaj emaila i on
treba da ,najavi“ novinaru koji dobije email ono 5to Zelimo da mu kazemo. Imajte na umu da
novinari i mediji dobivaju dnevno izuzetno veliki broj email poruka, tako da je bitno da iz vaseg

naslova procijene da je vas email bitan i vazan da bi ga odmah progitali.

U sadrzaju emaila daje se sustina informacije, i to na nacin da se sadrzaj poéne pozdravom
koji je profesionalan: ,Postovani/a gospodine/gospodo ... (prezime) ili ako je rije€ o nekome s
kim dugo saradujemo ,Postovani/a ... (ime)“. Takoder, moguce je obratiti se i sa ,dragi/a
gospodine/gospodo... (prezime)“ ako je rije€ o nekome ko nam je blizi, ali je oslovljavanje sa

.dragi/a... (ime)" neprihvatljivo u poslovnoj komunikaciji.

Ukoliko je potrebno, poslije pozdrava mozZe se napraviti uvod u poruku (u zasebnom
paragrafu, kratko i racionalno: pozvati se na ranije dopisivanje, telefonski razgovor i sl.), a
potom slijedi poruka (bit, srz, kojim se obrazlaze razlog obracanja) i zavrsni dio

(,zaokruzivanje poruke“ s pozdravom i, eventualno, Zeljom za dalju saradnju).

Ovdje je vazno napomenuti i da ton mora biti neutralan ili pozitivan, da se u ovakvim

‘

emailovima podrazumijeva uljudnost (,molim vas...“, ,hvala vam za...“ itd.), jasnoca
izrazavanja i konkretna i argumentovana objasnjenja, kratkoc¢a (i u smislu re€enica i u smislu
duZine samog emaila, te se stoga duga objasnjenja i dokumenti uvijek Salju u prilogu emaila),
kao i gramaticka ispravnost (jer je email ogledalo nae organizacije, stoga ga treba procitati

jo$ jednom prije slanja).
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Email poruke treba redovito Citati i odgovarati na njih u razumnim rokovima (maksimalno
24 sata, a ukoliko izostajete iz ureda potrebno je postaviti automatski odgovor koji obavjestava
posiljiaoce mailova o vasem odsustvu i upuéuje na neki zamjenski kontakt). Ovo je u
korespondenciji s medijima posebno vazno, buduéi da mediji imaju ,rok trajanja“ odredenih
pri¢a, tema i zadataka, i ako im se na vrijeme ne javite poslije moze biti kasno za dogovor o

potencijalnoj saradnji na nekoj temi ili prici.

Saopcenje za medije
Saopcenja za medije jedan su od elementarnih dijelova odnosa s medijima.

Kako napraviti kvalitetno saopéenje za medije?

Jedan od glavnih savjeta zapravo je vrlo jednostavan: ne smijete pisati saopéenje za
medije, morate pisati vijest. lako zvu€i jednostavno, zapravo to i nije tako, posebno ako

morate prenijeti informacije koje mozda nisu najzanimljivije najSiroj publici.

Osim Sto saopéenje za medije mora biti gramaticki ispravno, ono mora biti i razumljivo. To
prakticno znadi izbjegavanje termina nepoznatih Sirokoj javnosti, izbjegavanje izvjeStajnog
stila u kojem kao da raportirate nadredenima o nekom obavljenom poslu. U sustini, na
saopStenje biste trebali gledati iz vizure urednika nekog medija. Ono Sto biste vi, da ste
urednik novina, stavili na naslovnicu je ono Sto treba da bude kljucni sadrzaj vaseg

saopcenja.

Izbjegavajte suhoparne i dosadne uvode, poput:
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Ovo za gradane nije vijest. Za medije joS manje. Publiku zanima konkretan ishod vasih
aktivnosti. Ako su u gornjem primjeru predstavnici dviju organizacija dogovorili neku
zajednicku aktivnost onda bi to trebao biti dominantni sadrzaj saopcenja.

Ovo u novinarstvu nazivamo metoda obrnute piramide, u kojoj najvaznije informacije idu na
sami pocCetak, a tek potom se dodaju detalji.

Imajte na umu, novinari u prosjeku dobivaju 50-100 saopéenja za medije dnevno. Kako, dakle,
da primijete ba$ vasu aktivnost i odlu¢e da o va3oj aktivnosti izvjeStavaju? Kako je vec¢ re¢eno,

ve¢ sam naslov email poruke je vazan i ne smije biti poput ovoga:
Datum.... SaopcCenje za medije.... organizacija....

Naslov bi trebao biti:

Organizacija ... priprema jedan od najvecih skupova u regionu ... ili
Gradani BiH dobivaju priliku za ... ili

Organizacija ... pruZa gradanima mogucnost ... ‘ ‘ ‘
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Kod slanja saopcenja osnovno je da ne pokazujete svima mailing listu, stoga hemojte pisati e-

mail adrese u ,, TO" polje, ve¢ iznimno u ,BCC* polje.

lako to oduzima dosta vremena, najbolje je slati saopéenja svakom novinaru/uredniku
pojedinaéno uz osobnu poruku i saopéenje u prilogu, uz koje eventualno mogu biti
poslane fotografije za objavu, dodatni materijali i sl. lako ste saopcenje poslali u prilogu emaila,
dobro je osnovne informacije ponoviti i u samom mailu (ako je rije€¢ o nekom dogadaju npr.

gdje se i kada odrzava i sl.), uz unaprijed iskazivanje zahvalnosti na objavi.

Komunikacijom s medijima u vedini organizacija bave se osobe koje posjeduju naobrazbu,
znanje, vjestine, iskustvo i kontakte s medijima. No, neke od organizacija biraju i drugaciji
pristup: da se komunikacija s medijima radi paralelno sa svim drugim aktivhostima, bez
zasebnog odjela za PR, odnosno da je rade ljudi kojima odnosi s medijima nisu primarni opis
posla. Ako ste i vi neko kome je komunikacija s medijima jedna u nizu poslovnih obaveza
.pridodana“ svim drugim aktivnostima u organizaciji te ako se ukaze potreba da Saljete
saopcenje za medije, zapamtite jedno pravilo: ne piSite saopéenja za medije koja sami ne

biste Zeljeli proéitati u svojim najdrazim novinama ili web portalu.

Jos jedna vazna napomena odnosi se na veé¢ pomenutu €injenicu da
novinari ne moraju biti specijalizovani za oblast obrazovanja, a jo$
manje za oblast obrazovanja odraslih. Stoga u saopéenjima nemojte

koristiti skracenice, nejasnu terminologiju i sl.

Ukoliko imate (na jednoj ili dvije stranice teksta) kratak rjeénik
kljuénih pojmova iz oblasti obrazovanja odraslih, dobro ga je
proslijediti medijima, s molbom da koriste tu terminologiju. Tako ne

samo da pomazete da njihova pri¢a bude bolja, nego ih i educirate.
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Izjava za medije

Novinari se Cesto obracaju predstavnicima razliCitih organizacija i institucija sa zahtjevom za
izjavu. Tako u svoje priCe koje rade o nekoj temi ,uvode” neke aktere koji im pomazu da temu
priblize javnosti. Novinar moze da vas kontaktira i trazi vasu izjavu, koju ¢e poslije sam
parafrazirati, ili da vam posalje pitanje (ili pitanja) putem emaila kako biste na njega (njih)

odgovorili, ili da trazi izjavu ,,u mikrofon® (radio) ili ,u kameru® (TV).

Kod davanja izjave, vazno je da unaprijed znate u kojem ¢e formatu vasa izjava biti
prenesena (dali doslovno, po principu pitanje-odgovor, ili ée novinar izjave odnosno odgovore
uklopiti u neku Siru pri€u), te na koliko prostora ¢ée biti objavijena (kako biste mogli procijeniti
koliko dugi mogu biti vadi odgovori). Odgovore na ova pitanja trazite od novinara. Dakle,
slobodno unaprijed pitajte: ,koliko dugo ovo treba biti?“ i shodno tome planirajte Sta ¢ete i kako
reéi ili napisati. U suprotnom, novinar izjavu mora skracivati i moze se desiti da u tom

skracCivanju izbaci nesto Sto je vama bilo bitno da se kaze.

Kod davanja izjave za medije budite direktni i jasno iznesite svoje argumente i stavove.
Pritom poku$ajte da svaki odgovor bude cjelina za sebe, odnosno da ne ,vezete jedan
odgovor s drugim, jer se moze dogoditi da novinar objavi samo neke od odgovora, pa oni

moraju, svaki za sebe, biti smisleni i svaki ponaosob mora prezentirati odredenu ideju.

Uvijek pitajte novinara do kojeg roka je potrebno da odgovorite na pitanja (ako su vam pitanja
poslana emailom) odnosno da poSaljete svoje odgovore, kako bi novinar imao vremena da ih

procita prije objavljivanja i eventualno trazi dodatna pojasnjenja od vas.

Ako novinar zamoli da vas za potrebe izjave fotografira, na to trebate pristati. Mozete
takoder poslati neku od svojih fotografija ako je ve¢ imate. Pritom vodite raCuna da te
fotografije budu poslovne, a ne privatne, i da ne ugrozavaju va$ kredibilitet. Vi ne trebate

sugerirati novinaru eventualni naslov teksta, ali mozete podvuci neke od svojih kljuénih

reCenica i zamoliti novinara da ih objavi u podnaslovu.
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Nakon sto poSaljete odgovore mozete traziti takozvanu autorizaciju, odnosno traziti da vam
novinar prije objavljivanja poSalje tekst koji je ve¢ ,ureden® na osnovu vasih odgovora na
pitanja, kako biste bili sigurni da izjava koju ste dali odrazava bas ono §to ste htjeli re¢i. Kod
autorizacije provjerite ne samo je li navedeno ono §to ste rekli i bas onako kako ste rekli nego
i jesu li vase ime, prezime, funkcija, organizacija koju predstavljate dobro navedeni, te da li je

nacin na koji vas je novinar predstavio u uvodu odgovarajuci.

Kad je rije¢ o radijskoj ili TV izjavi, uobi€ajena duZina izjave u radijskom ili televizijskom

informativnom programu je 20 do 45 sekundi.

U izjavi budite kratki i jezgroviti, ne govorite opéepoznate stvari, ne troSite vrijeme da
predstavite sebe ili organizaciju u ¢ije ime govorite, jer ¢e to uraditi novinar. No provjerite

je li ispravno zapisao vase ime, vasu poziciju, kao i naziv organizacije koju predstavljate.

Kod davanija izjave za radio ili TV vodite raduna o sljede¢em:

Kljuéne stvari recite odmah na pocetku (ako novinar eventualno bude neSto

skraéivao da je poruka i dalje razumljiva)

Neka vasa izjava bude cjelovita (u smislu da se iz nje jasno i nedvosmisleno razumije

Sta ste htjeli reci)
Vodite racuna da bude jednostavna, razumiljiva, bez viSeznac¢nosti, koja bi mogla

dovesti do njene pogresne interpretacije.

Ako niste zadovoljni, a nije rije€ o programu uZzivo, moZete traziti od novinara da izjavu snimite
ponovo, ali ne pretjerujte u broju pokusaja dobijanja najbolje verzije. Ponovno snimanje izjave

ima smisla ako ste napravili materijalnu gresku, izostavili najvazniji dio poruke, ili ste u govoru

pravili preduge pauze.

17



VhS';..o

DVV International Vodi¢ za medijsku promociju obrazovanja odraslih

Education for Everyone. Worldwite.
Lifelong.

Intervju i gostovanje u radijskim i TV programima

Kad je rije€ o intervjuima za radio i TV, oni mogu biti u formi unaprijed snimljenih intervjua i
gostovanja u radijskim ili TV emisijama ,uzivo®. Sustinski, razlika je u tome da je u gostovanju
uzivo odgovornost veca, jer publika sadrzaj ,konzumira“ odmah kada ga vi kreirate, pa je time

i trema vecéa.

Vazno je napomenuti da ukoliko se ne osjecate spremnim za gostovanje ,uzivo®, imate pravo
to reé¢i novinaru i u vecini slu€ajeva on ¢e pristati da snimi sadrzaj unaprijed. No, ima nekih
radijskih i TV emisija koje idu isklju€ivo uzivo i tu treba procijeniti koliko ste spremni za
gostovanje. No, ne treba zaboraviti da se trema najbolje rjeSava vijezbom i da su sva uspjeSna
radijska i TV gostovanja rezultat napornog rada, dobre pripreme i spremnosti da se osoba u

to upusti.
Kljuéni savjeti za gostovanje na radiju su:

1. Unaprijed se informisite do detalja o emisiji. Pitajte novinara da li je sluSateljima
dozvoljeno da postavljaju pitanja i da se uklju€e u raspravu sa gostom? To vam moze
biti bitno kako biste znali $ta mozete ocekivati u emisiji.

2. PokuSajte da uspostavite lijep kontakt sa novinarom i/ili sluSsaocem koji se
ukljuéio u emisiju. PoCnite odgovor sa: «Ovim pokrecete jednu vaznu temuy, ili:
«drago mi je da ste me to pitali».

Ako vas kritikuju, ljubazno se «slozite da se ne slazete» i nastavite sa pricom.

Uvijek imajte posStovanja prema novinaru i slusaocu koji je zvao - Cak i kada ga
ne zasluzuje. Publika to cijeni.

U principu se uvijek obracajte slusaocu, ne domacinu u studiju, odnosno novinaru.

Pripremite zanimljive pric¢e, primjere i anegdote vezane za vas rad ili aktivnosti.
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Ono $to je najvaznije kod gostovanja na radiju je da uvijek imate na umu da vas sluSaju razliciti
ljudi, te da svoje poruke prilagodite svakom od njih, kako bi vas §to viSe njih razumjelo. S
druge strane, prilikom gostovanja na televiziji vrlo je vazno da ste fokusirani na ono $to ste

pripremili da kazete, ali i da pratite tok razgovora i prilagodavate se po potrebi.
Kljucni savjeti za gostovanje na TV-u su:

1. Dodite u studio ranije da biste ga dobro osmotrili i osjecali se udobno.

2. Raspitajte se unaprijed da li u studiju postoji Sminker ili vi sami za to treba da se
pobrinete prije nego Sto stignete, kao i da li postoji neki specifi¢an dress kod kojeg
traZzi neka televizija.

3. Prije nego Sto emisija pocne popijte vodu - ne kafu, i uradite nekoliko vjezbi
dubokog disanja da biste se opustili.

Kada sjednete na svoje mjesto, neka vam neko iz ekipe zakaci mikrofon.

Ako imate bilo kakav zahtjev obratite se organizatoru u studiju ili novinaru/voditelju.
Prije samog pocetka pitajte koje Ce biti prvo pitanje, kako biste znali odmah Sta da
oCekujete.

7. Ne zaboravite da vas kamera u svakom trenutku moze prikazati, zato budite na oprezu,
ali nikako napeti. Budite svjesni svog izraza lica i govora tijela.

8. Pomislite na odredenu ciljnu grupu kojoj Zelite da se obratite i zamislite jednu
osobu iz te grupe. Nemojte sebe da opterecujete mislima o hiljadama ili milionima
gledalaca.

9. Pokusajte da se ne gledate na monitoru. To moze da vam omete koncentraciju, a
publika ¢e takav gest shvatiti kao neprofesionalan. Ako mislite da ¢e vam monitor

skretati paznju, zamolite organizatora u studiju da, ukoliko je to moguée, okrene

monitor tako da ga ne vidite.
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Intervju u Stampi i na web portalima

Pored izjava za medije, predstavnici organizacija i institucija ¢esti su sagovornici za intervjue,
kako u Stampi, tako i na web portalima. Intervjui za ove pisane medije podrazumijevaju ili licni

susret sa novinarom ili odgovaranje na set njegovih pitanja emailom.

Intervju treba shvatiti kao prosirenu izjavu, koja nam daje viSe prostora da neke stavove i
ideje objasnimo, razlozimo i prenesemo gradanima. Obi¢no se intervju najavi dovoljno
unaprijed tako da ima vremena za pripremu. Kada je rije€ o pisanom intervjuu, na nacéin da
odgovarate putem emaila, onda za njega vrijede sva ista pravila kao za izjavu za medije

(Stampu i web).
Ako je, pak, rije€ o intervjuu za koji novinar traZi susret s vama, evo nekoliko pravilai savjeta:

1. Predlozite odgovaraju¢e mjesto za intervju. lzaberite mjesto gde se osjecate
ugodno ili mjesto koje je bitno za vasu poruku. Cak i ako ne bude fotografa, novinar ée

iz okruzenja moci da zakljuci bitne stvari vezane za vas i va$ rad.

2. Intervju za Stampu ili portal je prilika da se dublje zalazi u teme, zato se pripremite
najbolje $to mozete. Ne zaboravite ipak da svoje glavne poruke uvijek provucete

kroz sve odgovore, za slu€aj da novinar odluci da intervju skrati ili izbaci neka pitanja.

3. Preferirajte poslovan, ali manje zvaniéan ton - uCinite tako da se i vi i novinar
osjecCate ugodno. Ipak, zadrzite koncentraciju. Vas zadatak je da prenesete poruku
i da se pobrinete da autoru teksta saopstite dovoljno informacija da i on tu poruku

prenese publici. Ne budite previse opusteni.

4. Pazite kada dajete nezvanicne komentare prije, za vrijeme i poslije intervjua.

Kako smo vecC rekli, u komunikaciji s medijima sve je zvani¢no i sve moze biti

preneseno u medij. I ‘
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| za intervju vrijede ista pravila kao za izjave, kad je rije€ o fotografijama, naslovu i autorizaciji,
bez obzira za koji medij se daje intervju. No, ono $to je specificno posebno za web portale u
odnosu na druge medije, kad je rije€ o autorizaciji, je Cinjenica da oni mogu praviti izmjene u
sadrzaju nakon objave, dok novine ne mogu mijenjati Stampano izdanje, niti TV naprimjer
moze ponovo snimati prilog o istoj temi. Ukoliko primijetite neke ozbiljne propuste ili greSke u
tekstu, ¢ak i nakon $to se on nade na portalu mozete kontaktirati novinare da naprave izmjene.

Pri tom je vazno argumentovati zasto trazite odredenu izmjenu.

Il DIREKTNI KOMUNIKACHSKI KANALI

Objava za web

Pored komunikacije s javnos$¢u putem medija (Stampe, radija, TV, web portala), jedan od
vaznih komunikacijskih kanala su svakako i zvani¢ne web stranice i stranice na drustvenim
mrezama (najéesSce Facebooku). One su znacajne jer omoguéavaju direktnu komunikaciju s
cilinim grupama, ali i zbog €injenice da putem njih mediji takoder dobivaju neke informacije o
nama i mogu preuzeti neke sadrzaje za objavu. Ono $to na nasim web stranicama mediji,
odnosno novinari traze (i €esto u cjelosti prenose, narocito ako je rije¢ o web portalima) su

nasSe objave za web. Stoga ih treba kreirati tako da budu prenosive u medij bez vecih izmjena.

U tom kontekstu, vazno je upamtiti da objava za web nije izvjeStaj o vasim poslovnim
aktivnostima. Ona je izvor informacija i podataka za novinare koji eventualno posjete
vasu stranicu, ali je ona istovremeno sadrZaj za svaki internetski pretrazZivac, kao i za
sve one koji pretrazuju internet po klju¢nim rijeCima koje su bitne za djelatnost vase

organizacije i tako ,,svrate na vasu stranicu. Iz objave bi, stoga, svima njima sve

trebalo biti jasno u vrlo kratkom vremenu i bez puno truda.
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U objavi za web vazno je odgovoriti ha 5W:

Ko (Who?) — o kojoj je organizaciji rijec,

Sta (What?) — $ta je konkretno uradila $to je vrijedno paznje onoga ko &ita

vijest (odrzan sastanak, susret nekih predstavnika i sl. nije vijest, jer je to vas
svakodnevni posao, ali odrZzana konferencija, objavljena neka knjiga,

pokrenuta neka aktivnost jesu vijest),

Gdje (Where?) — se nesto dogodilo i zasto je lokacija vazna za onoga ko Cita
(mozda je rije€ o prvom takvom dogadaju u nekom kraju, ili je rije¢ o neemu

Sto pokrece neki dugoro€an projekt negdje, to treba naglasiti),

Kada (When?) — se nesto desilo ili ce se desiti (Citateljima je vazno da znaju

je li rije€ o neCemu Sto recimo pocinje sutra ili za dvije godine),

Zasto (Why?) — zasSto je ova informacija vazna.

Nakon ovih 5W, koji se iznose u uvodnom paragrafu, mozete detaljnije ispric¢ati pri¢u. U tom
pri¢anju prie vazno je da ona zadrzi paznju posjetitelia weba, po stilu (koji ne smije biti
suhoparan, izvjestajni, birokratski i dosadan (izbjegavajte termine poput ,isti se obratio® ili
.Kako smo vec¢ naveli“i sl.), ali ne smije ni ,skliznuti“ u senzacionalizam ili pretjerano hvalisanje
poput kakve celebrity zvijezde (poput recimo: ,Organizacija... jedna je od najboljih na ovim
prostorima i svi na8i korisnici usluga hvale nas zbog...“ ili ,Kao prva i najbolja organizacija koja

se bavi ovim poslom mozemo slobodno reéi...“)), ali i sadrzaju. Vodite racuna da vas stil mora

biti poslovan i drzati do reputacije organizacije, ali ne smije biti dosadan.

2
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Zavrsni dio vaSe objave na webu treba da bude kratak i poentira na neki nacin, bilo najavom
nekih buduc¢ih dogadaja, bilo nekim pojasnjenjem zasto je to Sto ste ispriCali posebno i

drugadije.

Uz objave na webu pozeljni su i dodatni sadrzaji poput fotografija, linkova na odredene
sadrZaje koji nesto dodatno pojasnjavaju, ili na partnerske organizacije, zatim video ili audio
sadrzaja, infografike i sl. Samo tekst i fotografije nedovoljni su u dobu multimedije i nezanimljiv

su sadrzaj na webu, stoga se trudite da objave obogatite i drugim multimedijalnim sadrzajima.

Objave na webu mogu biti i hipertekstualne, pa ukoliko u objavi navodite neke pojmove koji
su eventualno Siroj publici nepoznati mozete ih povezati sa stranicom sa objasnjenjem tih
pojmova, ili ukoliko spominjete neku osobu mozete na njeno ime povezati web stranicu s

njenom biografijom i sl.

Objave na webu obavezno povezite sa svojom stranicom na drustvenim mrezama. Ono
Sto je vazno je da kod objave na drustvenim mreZama sadrzaj ne bude isti kao u objavi na
webu. Za druStvene mrezZe kreirate zaseban sadrZaj koji korisnike medija treba da
zainteresuje da posjete vadu stranicu. Ako ste na drudtvenim mreZzama napisali: ,ViSe na...
(link), onda na datom linku doista i mora biti neSto viSe, inace gubite kredibilitet i posjetitel]

vas vjerovatno viSe nece ponovo posijetiti.
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Drustvene mreze

Drustvene mreZe za organizaciju za obrazovanje odraslih su znac¢ajne sa dva aspekta: kao
kanal komunikacije prema ciljnim skupinama, ali i kao mjesto na kojem mozete ,oslusnuti” Sta

se 0 vama zna, govori, kakav je stav prema organizaciji i sl.

Svaka organizacija treba postaviti interna pravila sa zaposlenima o nacinu koristenja
drustvenih mreza na nacin koji nece ugroziti reputaciju organizacije. To prakti¢no znaci da
svi oni koji navedu vasu organizaciju kao trenutnog poslodavca na drustvenim mrezama, iako
je rije¢ o njihovim privatnim profilima, imaju obavezu odrzavanja pozitivne reputacije
organizacije. To podrazumijeva neiznoSenje internih informacija ili opaski na rad unutar
organizacije, nekritikovanje kolega javno, kao i neiznoenje stavova, ideja i vrijednosti koje su

suprotstavljene onima koje zastupa organizacija.

Takoder, iako je rije€ o privatnim profilima, ako ih se povezuje s vaSom organizacijom, na tim
profilima nije dopusteno da se nadu neprimjereni sadrzaji koji promoviraju bilo kakva
devijantna ili razuzdana ponasanja i sl. 1znoSenje odve¢ privatnih detalja iz osobnog Zzivota
takoder moze biti sporno (poput obnazenih fotografija s plaze, video klipova iz no¢nog provoda
i sl.), $to ne znaci da uposleni ne smiju objavljivati takve sadrzaje na svojim privatnim profilima,
ali moraju upravljati svojim postavkama privatnosti na nacin da poslovne informacije koje dijele
sa vaSe sluzbene stranice na drustvenim mrezama vide svi, a osobne informacije oni koji s

njima nisu povezani poslovno putem vase organizacije, nego privatno.

Kod iznoSenja stavova javnosti o vasoj organizaciji putem drustvenih mreza univerzalno
je pravilo: ne upustajte se u diskusije, svade, rasprave sa onima koji negativnho govore o
vama. Njihova iskustva su individualna i nikada ne mozete posti¢i da svi na drustvenim
mrezama o vama piSu samo pozitivho (u konacnici, danas postoje cijele armije tzv. trolova,
koji mogu biti placeni od vase konkurencije da vam ugrozavaju reputaciju). Va$ zadatak je
svojim kvalitetnim sadrzajem na druStvenim mreZama dokazati kvalitet svog rada, a ne

diskutovati sa svakim ko o vama ima nesto za reéi.
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Naravno, u ekstremnim
situacijama moguce je traziti
od nekoga da skine neki
sadrzaj koji vam ugrozava

reputaciju, pa i prijaviti

komentar ili samu osobu

druStvenim mrezama kako bi

je sama mreza primorala da

ukloni sporni sadrzaj.

Drustvene mreze su Cesto i mjesto gdje se neko prvi put susreée s vasom organizacijom i
u tom smislu vi tamo ostavljate prvi dojam. Stoga stranica ili profil mora biti zanimljiv,
sadrzajan, interaktivan, raznorodan, azuriran ¢esto (barem jednom sedmiéno) i mora nuditi
publici neki razlog da bude u komunikaciji s organizacijom. Ipak, iako su drustvene mreze
mjesto gdje se za organizaciju mogu zainteresovati svi, organizacija mora znati ko joj je

dominantna ciljna publika i toj publici prilagoditi svoj sadrzaj.

Kad je rije€ o samom sadrZaju on moze biti kreiran samo za drustvene mrezZe (kratke
informacije, najave dogadaja, neki album sa odredenog dogadaja) ili mogu biti precica do
web stranice (sadrzaji koji treba posjetitelia da odvedu na stranicu gdje ¢e dobiti vise
informacija). Najvaznije je da objave na drustvenim mrezama nisu identicne onima na
web stranici, jer u suprotnom posjetitelji nemaju razloga pratiti i jedno i drugo. Za pisanje
objava na drusStvenim mrezama takoder vrijedi pravilo 5W, a najbolje je ako je objava na
drustvenim mrezama u formi kratke vijesti sa nekoliko fotografija, a objava na webu u formi
detaljnijeg izvjeStaja sa viSe dodatnih sadrzaja. Tako su druStvene mreze i web stranica

komplementarni, a ne identicni.
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ZAKLJUCAK

Sve organizacije, a posebno organizacije koje se bave obrazovanjem odraslih, imaju
obavezu da komuniciraju s javnoséu. Tako ne samo da grade svoju reputaciju, nego i
doprinose promociji koncepta obrazovanja odraslih medu gradanima, odnosno povecavaju

njihov interes za aktivnosti i vlastito u¢estvovanje u njima.

Ono $to je vazno zapamtiti jeste da je sve komunikacija. Cak i kada odbijemo dati neku izjavu
ili gostovati u nekom programu, mi komuniciramo. Takva komunikacija nije nam od koristi niti
u interesu, jer daje dojam nase zatvorenosti, netransparentnosti, nespremnosti na saradnju,

neodgovornosti prema javnosti.

To, naravno, ne znaci da se uvijek i po svaku cijenu treba odazvati pozivu za gostovanje, jer
nije ni svaki nastup koristan (npr. pojavljivanje u tabloidima ili reality programu smatralo bi se
izrazito neprofesionalnim i kontraproduktivnim), ali je bitno znati procijeniti kada, u kojem
obimu i na koji nacin éemo nastupati u javnosti. Tako se dugoroé¢no gradi reputacija
profesionalne i odgovorne organizacije koja brine o potrebama gradana da se informisu
o moguénostima koje pruza obrazovanje odraslih, shvate koliko su one vazne za njih
kao pojedince, ali i drustvo u cjelini, te na temelju toga promjene eventualne negativne
stavove i misljenja i aktivno participiraju u nekom od Sirokog spektra programa i

aktivnosti.

Komunikacija je sve, a sve je komunikacija.
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DODATNI [ZVORI

e Rondi¢ A. Medijski nastup(ati): Smjernice za rad s medijima:
https://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/10936.pdf

o https://www.ieee.hr/_download/repository/Radionica_Javni_nastu
p_FERZagreb_Abstract.pdf

e http://www.volontiram.ba/wp-content/uploads/2014/09/0Odnosi-sa-

lJavnoscu.pdf



https://library.fes.de/pdf-files/bueros/sarajevo/10936.pdf
https://www.ieee.hr/_download/repository/Radionica_Javni_nastup_FERZagreb_Abstract.pdf
https://www.ieee.hr/_download/repository/Radionica_Javni_nastup_FERZagreb_Abstract.pdf
http://www.volontiram.ba/wp-content/uploads/2014/09/Odnosi-sa-javnoscu.pdf
http://www.volontiram.ba/wp-content/uploads/2014/09/Odnosi-sa-javnoscu.pdf
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