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Predgovor

Zasto i kako (da)

komuniciramo?

Vaznost dobrih odnosa s
medijima i javhostima,

znacaj medijskog nastupa(nja)

Komunikacija je osnova svih ljudskih djelatnosti. Ona podrazumijeva
uspostavljanje odnosa s drugim ljudima kako bismo ostvarili svoje ciljeve
i uspostavili razumijevanje okoline za te ciljeve i nase postupke. Komu-
nikacija je izuzetno znacajna kada zelimo ostvariti pozitivan odnos s
okruzenjem, ali je jo$ i znacajnija kada je taj odnos s okruzenjem u krizi.

ZaSto komuniciramo? | kako da komuniciramo? Je li komunikacija
instinktivna i intuitivna, ili se uci? Postoji li razlika izmedu nacina na koji
komuniciramo s neposrednim, li¢nim okruzenjem i bliskim osobama, i
s profesionalnim okruzenjem i poslovnim partnerima? Kako uspostaviti
dobre komunikacijske odnose i saradnju s okolinom? Kako izgraditi
dobar imidz i zadobiti povjerenje javnosti? Sve su to pitanja kojima
se bave brojne nauke o komuniciranju, medu kojima su najznacajnije
komunikologija, teorija medija, teorija informacija. Ova pitanja jos$ vise
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dobijaju na znacaju u 21. stoljecu, koje se naziva stoljecem medija i koje
viSe nego ikada potencira vaznost komunikacija za uspjeh u poslovnom
okruzenju i vaznost medija za ostvarenje poslovnog uspjeha. Podrucje
odnosa s javnostima i odnosa s medijima sve viSe istrazuje, opisuje i
propisuje norme poslovne komunikacije, ukazujuci na vaznost konti-
nuiranog razvijanja komunikacijskih vjestina.

Komunikacija je neizbjezna, neponovljiva, javna, ali i kontinuirana,
cilino usmjerena i strateska. Cak i kada odbijamo dati neku informaciju
ili komentar, mi zapravo komuniciramo, jer i to nase odbijanje Salje
odredenu poruku. To je izuzetno vazna polazna osnova kada uopce
razmisljamo o tome da li da o neCemu iznesemo svoj sud, stav, mislje-
nje: treba, dakle, imati na umu da i ako to ne ucinimo poruka je ipak
poslana. Zato kazemo da je komunikacija neizbjezna. Nadalje, jednom
kada posaljemo neku poruku ona viSe nije nase ,vlasnistvo”, ona po-
Cinje zivjeti za sebe i drugi je sudionici u komunikaciji razumijevaju na
svoj nacin, preoblikuju i dalje dijele. Zato kazemo da je komunikacija
neponovljiva. To, medutim, ne znaci da je ona i nepovratna: ako smo
napravili neku gresku i dobili neocekivanu reakciju publike na nasu po-
ruku, Stetu je moguce popraviti. Kako? Opet, komunikacijom.

Zato kazemo da je komunikacija kontinuirana, odnosno da nikada
ne prestaje. Kako smo ve¢ rekli, komunikacija uvijek ima neki cilj. Cak i
kada samo Zelimo da objasnimo neke postupke, da damo neki podatak
koji nekome moze koristiti, mi ostvarujemo neki cilj — u ovom slucaju
(kao i u vecini komunikacijskih aktivnosti koje poduzimamo) cilj nam
je ostvariti razumijevanje. A to je nemoguce ako nemamo strategiju
komunikacija, ako ne znamo sta zelimo reci i kako ¢emo to na najbolji
nacin uciniti. lako svi jos od najmladeg doba nauc¢imo komunicirati, i
to ¢inimo instinktivno i intuitivno, kada imamo konkretan cilj (ostvare-
nje pozitivnog imidza, reputacije, postizanje razumijevanja s okolinom,
osiguranje podrske okoline za nase aktivnosti), moramo komunicirati



strateski. Nacin nase privatne komunikacije i poslovno komuniciranje
razliciti su i imaju drugacija pravila i standarde.

Teoreticar medija Laswell kaze kako je sustina svake komunikacije
znati ko govori, Sta govori, koji komunikacijski kanal bira, s kojim ciljem
govori, te koji rezultat ocekuje. Ovo je, u najkra¢em, sustina poslovne
komunikacije: odrediti ko ¢e u ime organizacije govoriti, Sta Ce reci i
kako ¢e odgovoriti na odredena pitanja koja mu budu postavljena, koji
¢e medij (jedan ili vise njih) izabrati za slanje poruke, te kakve ishode
moze ocekivati. Da bi se ta poslovna komunikacija odvijala uspjesno,
ona se ne moze raditi ,,po sluhu”, bez odredenih znanja, bez pripreme i
bez plana. Neophodno je da onaj ko komunicira u poslovnom okruzenju
ima vjestine, sposobnosti, kompetencije i znanja.

Komuniciranje se uci. Kontinuirano. Teorijski i u praksi. Pokusajima
i pogreSkama, ali i stalnim vjezbanjem i posmatranjem onih koji imaju
vjestine i znanja u ovoj oblasti.

Komunikacijske kompetencije nisu nesto sa ¢ime se Covjek rodi. One
se stjeCu vremenom. Ali da bi ih se steklo nije dovoljno samo pokuSavati
komunicirati. Vazno je najprije nauciti osnovne postulate, a potom ih
kontinuirano obogacivati novim saznanjima i vjezbati u praksi. Javni i
medijski nastup dio je strategije poslovnih komunikacija, a svako od nas,
bez obzira na podrucje kojim se bavi, prinuden je komunicirati s javno-
stima, odnosno javno nastupati (stalno ili s vremena na vrijeme). Javnim
i medijskim nastupom 3saljemo istovremeno nekoliko poruka javnosti: o
sebi (ko smo, koliko smo vjesti u nastupu, imamo li tremu ili ne), o orga-
nizaciji koju predstavljamo (koliko je poznajemo, koliko argumentirano
branimo njene stavove i koliko je predstavljamo u pozitivnom svjetlu),
0 samoj temi (predmetu) nastupa (koliko je poznajemo, koliko smo
sposobni dati sud, stav o njoj), te o publici (javnosti) kojoj se obracamo
(koliko je postujemo, koliko joj otvoreno pristupamo). Medijski nastup



se, kao i sama komunikacija, ne odvija spontano i neplanski, a i za
njegov uspjeh izuzetno su vazne vase osobne kompetencije i priprema.
Jedno bez drugog ne ide. Bez obzira na vjestine koje neko posjeduije,
ako nije pripremljen za medijski nastup povecava se mogucnost greske,
a smanjuje potencijal za uspjeh.

Dvije kljucne rijeci za uspjesan javni i medijski nastup bile bi dakle:
(stalno) uciti i (uvijek) biti spreman.

Zato je pred vama ovaj priru¢nik: da vam pokusa otvoriti vrata u
svijet medijskog nastupa i da vas pokusa opskrbiti osnovnim vjeStinama
za uspjeh u tom svijetu. Dobro dosli!

Prof. dr. Lejla Turcilo

Odsjek za Zurnalistiku
Fakultet politickih nauka Univerziteta u Sarajevu
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| poglavlje

Zasto komuniciramo?

U ovom poglavlju trebali biste ste¢i osnovna znanja o
definicijama komuniciranja, njegovim sastavnim
dijelovima, vrstama komunikacije, njihovim razlikama,
slicnostima i medusobnoj uvjetovanosti, te razlikama
izmedu privatnog komuniciranja i javhog nastupa.

Definicije, kada je i o jednostavnim stvarima rije¢, mogu zvucati kom-
plicirano, odvec stru¢no, nerazumljivo, pa ¢emo, kad je rije¢ o definiciji
komunikacije, pokusati biti Sto jednostavniji.

Nas termin dolazi iz latinskog jezika, od pojma communicare, i do-
slovno znaci saopciti, uciniti zajednickim.

Saopditi i uciniti zajednickim znaci podijeliti ono $to znamo s
drugima.

Definicija komunikacije bi, sukladno navedenom, najjednostavnije
glasila ovako:

Komunikacija predstavija prenosenje ili razmjenu informacija, ideja
ili osjecanja.

Ili:

Komunikacija je proces slanja i primanja verbalnih ili neverbalnih
poruka izmedu ljudi, putem dogovorenog sistema znakova.

Medijski nastup(ati): Smjernice za rad s medijima "1



Potreba za komuniciranjem s drugima je prirodna i urodena, a to

radimo iz sljedecih razloga:

2 0 000090

Da prenesemo informaciju

Da druge poducimo i od drugih naucimo

Da uvjerimo i nagovorimo

Da obavimo zadatak ili potaknemo druge na njegovo obavljanje
Da iskazemo osjecaje, ostavimo dojam

Da se zabavimo

Kljucne karakteristike komunikacije su (Mayers and Mayers, prema

Z. Tomic¢, 2007):

Neprekidna je, nikada ne prestaje, i ne moze joj se odrediti ni po-
Cetak ni kraj

Zasnovana je na razmjeni ideja, misljenja, stavova i znacenja
Komunikacija je sveobuhvatna i predstavlja sredisnji fenomen kulture
Javlja se u vise nivoa: izmedu dva pojedinca, izmedu pojedinca i
grupe, izmedu dvije ili viSe grupa

Odvija se i medu jednakim i medu nejednakim u pogledu spola,
dobi, obrazovanja, socijalnog statusa

Komunikacija se dijeli na verbalnu i neverbalnu.
Verbalna komunikacija je ona koja se ostvaruje govorom i pismom

— kao zapisom govora, a neverbalna se ostvaruje pokretima tijela, ge-
stama i mimikom.

Verbalno komuniciranje salje poruku na dva nacina:

Direktno — pri ¢emu saop¢avamo ono $to ho¢emo i Sto Zelimo
Indirektno — pri ¢emu svojim nacinom govora pokazujemo svoj so-
cijalni status ili stepen obrazovanja

Rijeci su, dakle, bez obzira na to da li ih izgovaramo ili piSemo,

simbolicki prikaz nasih misli.
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Njihovo je znacenje dogovorno, a njihov smisao se izvodi iz verbal-

nog konteksta u kojem se upotrebljavaju.

o2 0 090

Izbor rijeci u verbalnoj komunikaciji ovisi o sljedec¢im faktorima:
S kim razgovaramo?

Koja je tema razgovora?

Kakve su nasa uloga i pozicija u tom razgovoru?

Koji je cilj razgovora?

Verbalna komunikacija je najcesce svjesno kontrolirana.

Neverbalno komuniciranje sastoji se, izmedu ostalog, od sljedecih

elemenata (prema Z. Tomi¢, 2007: 96):

Govor tijela — otkriva osje¢anja, stavove i namjere neke osobe
Geste — koristenje ruku i Saka

Izraz lica — najviSe govori o raspolozenju i emocijama neke osobe
Tjelesni stav — nacin drzanja tijela izrazit e stav napetosti ili opuste-
nosti, stav naklonjenosti ili neprijateljstva, ali i stavove koji se nalaze
izmedu navedenih krajnosti

Prostor koji zauzima tijelo — uvjetovano statusom osobe ili kontek-
stom komuniciranja (npr. ljudi koji se takmice stoje jedni naspram
drugih)

Dodir — govori o stepenu prisnosti s drugom osobom, ali moze biti i
konvencionalno i kulturoloski uvjetovan (rukovanje, poljubac)

Kada je rije¢ o neverbalnoj komunikaciji, potrebno je znati da isti

simboli, pokreti, izrazi lica u razli¢itim kulturama mogu slati razlicite
poruke.

Stoga je vazno prije susreta sa osobama koje dolaze iz razlicitih kul-

tura ili prije putovanja u zemlje drugacije tradicije steci osnovna znanja
o znacenju i razumijevanju klju¢nih elemenata u neverbalnoj komuni-
kaciji, kao Sto su izraz lica, dodir, kontakt oc¢ima, rukovanje, osmijeh.
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Na ovom mjestu vazno je napomenuti da ne treba padati u zamku
davanja prednosti jednom nad drugim oblikom komunikacije.
Potrebno je razumijeti da i verbalna i neverbalna komunikacija imaju
svoje vazne i nezamjenjive uloge i da je njihova medusobna usklade-
nost, stavljena u kontekst potreba i razumijevanja krajnjeg cilja, najbolji
recept za uspjeSno komuniciranje.
Ovladavanje komunikacijskim vjestinama vazno je iz viSe razloga:
@ Razmjena informacija — time i dobijanje onih informacija koje nas
interesiraju
Izgradivanje dobrih odnosa i povjerenja
RjeSavanje konflikata
Uvjeravanje drugih u ispravnost vasih stavova
Pridobijanje drugih za vaSe stavove i ciljeve

o2 00 00

Komunikacijske vjestine izgraduju se i usavrsavaju postivanjem jasno
odredenih pravila.

Pravila su vazna i u privatnoj komunikaciji, dok su u javnoj, pogotovo
u medijskom nastupu, obavezna.

Ona vam postepeno izgraduju sigurnost u ophodenju s drugima,
utjeCu na odvajanje bitnog od nebitnog, posebno kad je rije¢ o medij-
skom nastupu.

PomaZu da poruke, uz sve prepreke koje im stoje na putu, dodu do
onih kojima su namijenjene.

U procesu komuniciranja, posebno medijskog, deSava se da drugi
ne poStuju uvijek pravila. No to ne znaci da od njih treba odustati.

Dugorocno, koliko god drugi oko vas u medijskom nastupu ne po-
Stuju pravila, vi ¢ete biti dobitnik. Oni kojima plasirate informacije znat
Ce prepoznati, cak i ako to uvijek ne izgleda tako, vasa nastojanja da u
medijskom nastupu poStujete i sugovornike i novinara, kao i one kojima
se obracate.
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Nakon &itanja ovog poglavlja trebalo bi da znate osnovne te-
orijske elemente na kojima se bazira komuniciranje, kljuéne
razloge zbog kojih se komunicira, posebno u javnoj sferi, te
da razumijevate komuniciranje kao proces &ije se vjestine
uce permanentno.

Medijski nastup(ati): Smjernice za rad s medijima 15



Il poglavlje
Mediji i komunikacija

Citanjem ovog poglavlja trebali biste razumjeti samu
definiciju medija i medijskog izvjestavanja, ulogu
medija u komunikacijskom procesu, i razumjeti da su
oni njegov sastavni dio, a ne samo tehni¢ko sredstvo.

Pod medijima se, u najsirem znacenju, podrazumijeva svaki kanal za
posredovanje poruka i informacija od komunikatora do recipijenta. To
je svako sredstvo pomocu kojeg se osigurava prenosenje informacije,
kroz prostor i vrijeme, od izvora do primatelja.

Mediji posreduju, u masovnim koli¢inama, poruke i informacije pre-
ma masovnoj publici.

Izraz se koristi za sve Sto nosi difuziju informacija da bi se potaknuo
Sto vedi broj pojedinaca.

U suvremenom znacenju mediji su: Stampa, radio, televizija, film,
kompjuterske i satelitske tehnologije.

Postoji vise kvalifikacija medija, a J. Cloutier je medije podijelio u tri

grupe:
1. Mas-mediji, koji posreduju poruke najsiroj publici
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2. Mediji koji posreduju informaciju odredenom krugu recipijenata
(novine u jednom preduzecu, lokalni radio, projektor u ucionici,
zvucnik na stadionu...)

3. Individualni mediji, koji koristi jedna osoba (li¢ni racunar, foto-
aparat)

Medijsko izvjeStavanje podrazumijeva objavljivanje informacija pu-
tem mas-medija, odnosno kreiranje medijskih sadrzaja, Sto vrSe obuceni
profesionalci. Medijsko izvjeStavanje obuhvata procese kreiranja vijesti,
izvjeStaja, vodenje intervjua, kao i oblikovanje svih drugih formi koje se
objavljuju u stampi, na radiju i televiziji.

Ono je uvijek proces selekcije i kreiranja, a ne samo posredovanja
informacija, te je stoga medijsko izvjeStavanje aktivan cin.

Ta selektivnost, kreativnost i aktivnost, kao sastavni dijelovi medij-
skog izvjeStavanja, ¢ine da su mediji dio komunikacijskog procesa, a ne
samo tehnicko sredstvo.

Aktivna pozicija medija u komunikacijskom procesu uvjetovana je i
samom ulogom medija, koja nije samo posrednicka.

lako je prenoSenje informacija i dalje jedna od temeljnih uloga medi-
ja, medijski izvjeStaji imaju i ulogu artikulacije, oblikovanja i postavljanja
problema u takve okvire u kojima ih javnost moZe opaZzati.

Mediji imaju vaznu ulogu i u uspostavljanju prioriteta u obradivanju
tema vaznih za javnost.

Uloga medija je i kriticka i kontrolna, a njome se propituju ponasanje
i odluke nositelja vlasti i donositelja odluka.

Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste razumjeti poziciju
medija u procesu komunikacije, koja, s obzirom na specifi-
¢nosti medijskih poruka i uloge medija, nije samo posred-

nicke i tehni¢ke naravi, nego je i aktivna i kreatorska.

Medijski nastup(ati): Smjernice za rad s medijima 17



lll poglavlje
Specificnosti pojedinih medija

U ovom poglavlju ¢e biti opisani danas najrasprostra-
njeniji mediji: Stampa, radio, televizija (koji pripadaju
masovnim medijima) i internet. Bit ¢e pojasnjene
njihove osnovne karakteristike, nacin na koji
funkcioniraju te njihove medusobne sli¢nosti i razlike.

Masovni mediji

Pojam “masovni mediji” oznacava zajednicki naziv za medije masovne
komunikacije, odnosno sredstva javnog saopcavanja. Masovni mediji u
osnovi su danasnje komunikacije. Naime, i prije pojave masovnih medija
ljudi sumedusobno komunicirali, bez posrednika, direktno, licem-u-lice.
Takva komunikacija, medutim, moguca je samo izmedu dva pojedinca ili
u malim grupama. Kako se razvijala ljudska potreba da poruke koje se
Salju dodu do velikog broja ljudi, odnosno dobiju $to vedi odjek, poceli
su se razvijati i masovni mediji.

U njih ubrajamo, hronoloski, kako su se razvijali, Stampu (dnevne, sed-
micne i periodi¢ne novine), radio (komercijalne radiostanice i radiostanice
koje su dio javnog servisa), televiziju (komercijalne TV stanice i TV stanice
koje su dio javnog servisa). U medije jos ubrajamo i internet i druStvene
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mreze, ali njih ne nazivamo masovnim medijima jer ne omogucavaju
samo komunikaciju s velikim brojem ljudi, masom, nego i direktnu ko-
munikaciju samo dva sugovornika. Stoga se u novije vrijeme pravi podjela
na masovne medije (Stampa, radio i TV) i interaktivne online medije (Web
1.0 Web 2.0).

Masovni mediji najprije su smatrani iskljucivo tehnickim sredstvom
za prijenos informacija i poruka. Medutim, njihovim razvojem postalo je
jasno da oni nisu samo tehnicka sredstva, nego da i sami utjeCu na sadrza;
onoga sto se putem njih prenosi. Zato danas kazemo da su masovni medi-
ji drustvene institucije, odnosno akteri drustvene komunikacije koji imaju
utjecaj na ishode te komunikacije. Svaki od medija ima svoje specifi¢nosti
i uskladu s tim specificnostima su i nacini upotrebe medija. Drugim rijeci-
ma, poruke koje se salju, njihov sadrzaj, nacin prezentacije i rezultat koji
ostvaruju razlikuju se od medija do medija. To prakti¢no znaci da se jedna
ista poruka o nekom dogadaju razli¢ito oblikuje ovisno o tome hoce li biti
objavljena u novinama, na televiziji, ili na radiju. To razli¢ito oblikovanje
poruke ne odnosi se samo na njenu formu (je li u tekstualnom obliku,
u auditivnom obliku ili audiovizuelnom obliku), nego i na sam sadrzaj
(poruke za objavljivanje u novinama mogu biti duze od onih na radiju i
televiziji, radijske poruke moraju biti kratke i jednostavne, dok televizijske
poruke moraju biti efektne i upecatljive kako bi se lakSe upamtile). Upravo
iz ovog razloga jedan od najvaznijih teoreticara medija Marshall McLuhan
kaze kako je ,medij poruka”, Zeledi time naglasiti kako mediji utjecu na
to kakav ce efekt poruka imati. On takoder medije naziva produzecima
Covjekovih osjetila (vida, sluha), naglasavajuci kako za svakog od nas me-
diji nadopunjuju iskustva koja stjeCemo Culima, odnosno omogucavaju da
dobijemo informacije o nekim dogadajima, akterima i pojavama koji nisu
u nasoj neposrednoj okolini, nego su udaljeni od nas, i 0 njima mozda
nikad ne bismo imali nikakvih informacija da nema medija.

Bez obzira na specificnosti svakog od medija, oni ipak imaju neke
zajednicke karakteristike (Steven, prema Turcilo, 2011: 10):
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Omogucavaju komunikaciju na daljinu, odnosno prijenos informa-
Cija 0 nepoznatim i udaljenim podrucjima;

Omogucavaju ne samo prijenos informacija nego i komunikaciju
u punom znacenju tog pojma (stoga je vrlo vazno ne samo znati
prenijeti poruku putem medija nego i reagirati na odgovor publike
koji dobijemo);

Zaposljavaju profesionalce, novinare, s kojima svako ko koristi me-
dije mora znati kako ostvariti dobar profesionalni odnos;

Vrlo su utjecajni i publika Cesto ¢ak i o dogadajima kojima je sama
prisustvovala vise informacija dobije od medija nego iz svoga
iskustva;

Vrse ne samo prijenos informacija o nekim dogadajima, akterima i
pojavama nego i interpretaciju tih dogadaja, u ¢emu, zapravo, i leZi
njihov utjecaj (publika ocekuje da joj novinari putem medija ne samo
kazu Sta se dogodilo nego i kako i zaSto se dogodilo);

Mogu napraviti pozitivan ili negativan kontekst oko nekih dogadaja,
nakon Cega publika na te dogadaje reagira pozitivno ili negativno,
ovisno o tome kako su dogadaj , portretirali” mediji.

Upravo iz ovih osobina medija moze se jasno vidjeti njihova moc,

kao i vaznost za svakog onoga ko Zeli dobijati informacije o okruzeniju,
a posebno za one koji zele (ili trebaju/moraju) putem medija plasirati in-
formacije o sebi. Da bi te informacije dosle do publike na nacin kako to
Zelimo, kao i da biizazvale onu reakciju koju zelimo i/ili o¢ekujemo, po-
trebno je znati kako koristiti medije, uzimajuci u obzir ne samo njihove
zajednicke karakteristike nego i specifi¢nosti svakog medija ponaosob.

Stampa

Petnaesto stoljece i izum Johana Gutenberga — masine za Stampanje s po-
kretnim slovima — udarit ¢e temelje Stampi, kao prvom masovnom mediju.
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Novine su uobicajen naziv za Stampu. U njima se objavljuju vijesti
iz politickog, kulturnog, drustvenog, sportskog Zivota, donose price
razlicitog karaktera, objavljuju oglasi i reklame.

Pisana rijeC ostaje klju¢na karakteristika ovog oblika medija bez
obzira na sve promjene koje su se u proteklih pet stolje¢a desavale u
oblasti Stampe.

Osnovna obiljezja Stampe su masovnost, fleksibilnost, visok stepen
selektivnosti, moguc¢nost specijalizacije, te duzi “zivotni vijek” takvog
proizvoda, Sto ostavlja mogucénost ponovnog citanja.

Takoder, za razliku od elektronskih medija, Stampa je ,,vijest od jucer”.

Vrste novina su brojne i razlicite, a dijele se prema namjeni, frekven-
ciji i zoni objavljivanja, nacinu finansiranja.

Mogu biti:

Informativno-politicke

Zabavno-revijalne

Oglasivacke

Specijalizirane: namijenjene posebnim grupama, odnosno poseb-
nom dijelu populacije jednoga drustva: manjinske grupe, zenski
Casopisi, naucni ¢asopisi, ¢asopisi za kulturu i obrazovanje

Mogu izlaziti:

Dnevno

Sedmicno

Dvosedmicno

Mjesecno

Kao publikacije: tromjesecno, Sestomjesecno, godisnje

Finansiraju se:

Novcem citatelja koji ih kupuju
Novcem oglaSivaca putem podjele besplatnih primjeraka
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MijeSovito: i od Citatelja i od oglasivaca

Subvencijama: dio novca daje drzava, odredena nevladina agencija,
fondacija, a najceSce je rije¢ o specijaliziranim novinama za nacio-
nalne manjine i ranjive drustvene grupe

Radio

Fizicar Guglielmo Marconi je 1896. ostvario bezi¢ni prijenos signala na
daljinu i smatra se izumiteljem radija. No u ovoj oblasti nezamjenjiva je
uloga i Nikole Tesle, naucnika iz Hrvatske. On je prvi razvio i objasnio
nacin proizvodnje radiofrekvencija te javnosti predstavio principe rada
radija i prijenos signala na velike daljine.

Medij je koji okupira €ulo sluha —jednodimenzionalan je — te emitira
zvuk, glas, muziku i tiSinu.

Prostire se u vremenu. Medij je sadasnjosti: reprize radijskih sadrzaja
nisu Ceste.

Medij je imaginacije jer se na osnovu zvuka zamislja kontekst i ra-
dijske poruke i onoga koji tu poruku Salje.

Radio je sveprisutan i najbrzi medij. Zbog nacina na koji funkcionira
putem radija se brzo mogu plasirati pristigle informacije, bez velikih
tehnickih priprema koje prethode plasmanu.

Najjeftiniji je medij, velike dostupnosti. Medij je podijeljene paznje
jer se moze slusati uz istovremeno obavljanje nekih drugih poslova. Ne
zahtijeva kontinuitet u slusanju.
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Zadac¢a mu je da informira, obrazuje i zabavlja one koji ga slusaju.

S obzirom na nacin nastanka, radioemisije se mogu podijeliti na dvije
velike grupe, u okviru kojih se nalazi veliki broj podgrupa, u ovisnosti o
sadrzaju koji se u okviru njih emitira:

Produktivne — originalno, izvorno nastale za emitiranje na radiju:

radiodrame, radionovele, radioreportaze

Reproduktivne — koje imaju sadrzaje koji nisu nuzno i ekskluzivno

namijenjeni radiju: vijesti, intervjui, komentari, koncerti, sportski

dogadaji...

Pjesma radiju

Drzim te uza se, mala kutijo,

kad sam u bijegu,

da ti ne puknu elektronske cijevi.
Nosim te od kuce do broda

od broda do voza,

da bi mi dusmani mogli govoriti

kraj postelje, na moju Zalost.

Uvecer posljednja, ujutro prva stvar.

O svojim pobjedama i mojim brigama,
obecaj mi da nikad neces zasutjeti.

Bertolt Brecht
njemacki pisac i redatelj
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Televizija

Tvorac termina televizija je ruski naucnik Konstantin Perskil (jos 1900.
godine). Ucinio je to spajajuci grcku i latinsku rijec: gré. tele — daleko +
lat. visio — gledanje, slika, prikaz. No tek 25 godina kasnije Skot John
Logie prenio je prvu televizijsku sliku na udaljenost od nekoliko metara.

Temeljni princip televizije je pretvaranje pokretne slike u elektri¢ni
signal pogodan za prijenos, uz obrnuti proces kod njenog prikaza.

To je najutjecajniji medij. Spaja zvuk i sliku, koja nosi najpotpunije
informacije, a koje, u odnosu na sve druge medije, najsnaznije djeluju
na primatelja.

U ovako velikom utjecaju televizijske slike na svijest ljudi mozemo
pronaci i razlog za tvrdnju da je jedna slika vaznija od hiljadu rijeci.

Vrste televizijskog sadrzaja su:

Informativni program, koji se najcesce realizira kroz emisije vijesti te
druge sadrzaje iji je cilj plasirati informacije

Zabavni program, u okviru kojeg su muzicke, humoristicke i sportske
emisije, filmovi i serije

Kulturno-obrazovni program, u okviru kojeg je i program za djecu,
koji bi trebao, na prvom mjestu, imati edukativni karakter

Od pocetka osamdesetih pojavio se trend formiranja televizijskih
stanica koje emitiraju samo jednu vrstu programa.

Najpoznatiji su primjeri CNN i Al Jazeera, koji emitiraju informativ-
ni, Eurosport, koji emitira sportski, MTV, na kojem se emitira muzicki
program.

U ovisnosti o nacinu osnivanja i finansiranja televizija moze biti:
Javna, Ciji je osnivac drzava, koja je vec¢im dijelom finansira. U nekim
zemljama javni televizijski servisi se finansiraju i putem RTV takse, koju

placaju gradani, za posjedovanje radio ili televizijskog prijemnika. Po
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definiciji, javna televizija morala bi prenijeti sva misljenja i jednako
zastupati sve politicke, socijalne, druStvene i kulturne interese.
Komercijalna, koja je u privatnom vlasnistvu, te koja se najvecim
dijelom finansira putem oglasivaca, odnosno reklama. Komercijalni
mediji svoje programske sadrZaje prilagodavaju potrebama i ukusu
Sto veceg broja gledatelja. Na taj nacin se u velikoj mjeri zadovo-
ljavaju zahtjevi i potrebe oglasivaca u njihovom programu.

Internet

Internet je globalna mreZa racunara razlicitih vrsta koja smisljeno i lo-
gicki objedinjuje na hiljade razli¢itih racunarskih mreza Sirom svijeta,
koje koriste iste tehnicke standarde kako bi se ostvarila medusobna
komunikacija te omogucila upotreba mnostva razlicitih usluga.

Internet je 1969. godine osnovalo Ministarstvo odbrane SAD-a. Pr-
vobitno se zvao ARPANET, Sto je oznacavalo kraticu za Advanced Rese-
arch Project Agency (Agencija za napredne istrazivacke projekte), dok
net oznacava racunarsku mrezu. Cilj mreZe bio je povezivanje odredenog
broja racunara u SAD-u koji bi funkcionirali i u slu¢aju nuklearnog rata.
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Godine 1991. uveden je Gopher servis razvijen u laboratorijima
Univerziteta u Minnesoti (SAD) koji je uveliko olaksao upotrebu inter-
neta. Prema zamislima Tima Berners-Leeja 1993. godine osmisljena je
prva inacica danasnjeg World Wide Weba (WWW) na institutu CERN
(The European Laboratory for Particle Physics) u Zenevi u Svicarskoj i
prvi graficki orijentiran preglednik — Mosaic. Potom predstavljanjem
Netscape-a 1994. i Internet Explorer-a 1995. godine te nove brze mrez-

ne arhitekture nastaju temelji interneta kakav danas poznajemo.

Web 1.0 i Web 2.0 - slicnosti i razlike

Internet kao medij ima nekoliko klju¢nih osobina koje ga Cine specific-

nim u odnosu na sve druge medije (Horrocks, 2001: 23):

@ To je interaktivan medij: omogucava da svako od nas moze i primati
informacije i slati informacije;

@ To je inkluzivan medij: on ukljucuje sve aktere u punu i ravnopravnu
komunikaciju; drugim rije¢ima, onda kada mi o sebi ili o necemu sto
nam je vazno posaljemo informaciju, svi oni koji tu informaciju vide
I procitaju mogu je komentirati, dalje dijeliti, mijenjati i oblikovati
kako njima odgovara;

@ To je globalni instant medij: on prevazilazi barijere prostora i vreme-
na, pa se na internetu informacije o dogadajima objavljuju doslovno
u trenutku kad se dogadaji desavaju bez obzira na to jesu li oni
lokalni ili se deSavaju na drugom kraju svijeta.

@ To je multimedij: on omogucava plasiranje informacija u razlicitim
formama: tekstualnoj, audio, video, grafi¢koj itd.

Internet se najprije razvijao u vojnim krugovima, kao medij americ-
ke vojske, potom na americkim univerzitetima, a devedesetih godina
dvadesetog stoljeca usao je u Siru upotrebu kao globalni medij. To prak-
ti¢no znadi da danas, u poslovnom smislu, ako vas nema na internetu,
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ako vam se ime ne pojavljuje na pretrazivacima poput Googlea, Binga
i slicno, te ako nemate web site profil na drustvenim mrezama i e-mail
adresu, kao da i ne postojite.

lako je internet globalan i univerzalan medij, i on ima dvije specifi¢ne
Lforme™ ili ,verzije”, koje se medusobno razlikuju i koriste na razlicite
nacine, a to su web site i drustvene mreze.

Web site (ili Web 1.0) podrazumijeva stranice koje kreiraju pojedinci,
kompanije, organizacije, a koje sluze za njihovo predstavljanje Siroj jav-
nosti u pozitivnom svjetlu. Web site sadrZi one informacije koje Zelite da
0 vama saznaju korisnici interneta. To je neka vrsta digitalne vizitkarte,
na kojoj stoje sve informacije i podaci koji grade vas dobar imidz. To
je, zapravo, jednosmjerna komunikacija s korisnicima interneta, gdje vi

sami kreirate sadrzaj, a korisnici ga samo preuzimaju.

Drustvene mreze (ili Web 2.0) komunikacijski su mediji koji omogu-
¢avaju da se korisnici interneta medusobno povezu i komuniciraju na
ravnopravan nacin. Tu nije moguce samo objaviti informaciju o sebi a
ne oCekivati da na nju neko ne reagira. Drustvene mreze nas obavezuju
na komunikaciju, a onima koji o nama traze informacije omogucavaju
ne samo da te informacije preuzmu (kao kod Web 1.0) nego i da na
njih reagiraju (tako Sto e ih lajkati ili komentirati ili dijeliti s drugima).
Web 2.0 podrazumijeva da ako imamo profil na drustvenim mreZzama
budemo stalno dostupni i otvoreni za komunikaciju s onima koji su
umrezeni s nama bez obzira na to jesu li oni pozitivno ili negativho
orijentirani prema nama. Najpoznatije drustvene mreze su: Facebook
(posebno popularan medu mladim korisnicima), Twitter (posebno po-
pularan medu novinarima i profesionalnim komunikatorima), LinkedIn
(mreza koja objavljuje profesionalne profile i omogucava povezivanje
profesionalaca u odredenoj oblasti), Instagram (omogucava plasiranje
fotografija).
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Internet je 1969. godine osnovalo Ministarstvo odbrane
SAD-a.

Cuveno “WWW: World Wide Web" izmislio je Britanac Tim
Berners-Lee 1989. godine u Svicarskoj.

Dvije godine kasnije on je pokrenuo prvu web stranicu, ¢ija
je adresa bila: http://nxoc01.cern.ch/hypertext/ WWW/
TheProject.html. Stranica viSe nije aktivna.

Uz sve navedene razlike, Stampa, radio, televizija i internet imaju i

zajednicke karakteristike, od kojih su najvaznije sljedece:

@ Proizvodnja i raspodjela informacija, odnosno ostalih programskih
sadrzaja

@ Njihova raspodjela velikom broju primatelja, medusobno nepo-
znatih, sto medije i Cini masovnim sredstvima komunikacije

@ Velika dostupnost

@ lzrazena moc¢ — na prvom mijestu ekonomska, sto im omogucava
poziciju modi i u oblasti politike, kulture i svjetonazora

Nakon ¢itanja ovog poglavlja trebalo bi da znate osnovne
karakteristike masovnih medija, razlike i sli¢nosti unutar sva-
kog od spomenutih medija, kao i njihove medusobne razlike
i sliénosti.
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IV poglavije
Kad mediji traze nas, a kada

mi trazimo medije?

U ovom poglavlju biste trebali saznati razloge zbog
kojih je vazno nastupati u medijima te medusobna
oCekivanja: kako medija, odnosno novinara, tako i onih
koji u medijima nastupaju.

Zasto nastupati u medijima?

, Sto mediji nisu objavili, nije se ni desilo” — recenica je koju ¢esto mo-
Zete Cuti.

I ima smisla, posebno u vrijeme globalizacije, u vrijeme u kojem ljudi
znacajan dio svoga vremena koriste uz medije i s medijima.

Njihova rasprostranjenost, sveprisutnost, njihov visestruki utjecaj
na (skoro) sve segmente druStva, njihov utjecaj na donosenje odluka
i mijenjanje vec¢ donesenih, njihovo poticanje na druStvene promjene,
korigiranje stavova, kako na individualnom tako i na kolektivnom planu,
¢ini ih nezaobilaznim i nezamjenjivim faktorom cjelokupnoga Zivota.

Sve navedeno odnosi se na skoro sve medijske sadrzaje, a posebno
one koji imaju informativni i edukativni karakter.

Medijski nastup(ati): Smjernice za rad s medijima 29



Vazno je znati, a to ce viSe puta biti spomenuto u ovom priru¢niku,
da medijski nastup podrazumijeva suradnju izmedu vas koji dajete in-
formacije i novinara koji ih plasiraju. Zbog toga je vazno na umu imati
sljedece:

Mediji trebaju vas i vi trebate medije!

O predmetu razgovora znate najvise!

Sta je vazno znati o medijskom nastupu?

Novinari su posrednici u komunikaciji izmedu aktera odredenih dogada-
jaijavnosti, imaju zadatak o tim dogadajima obavijestiti javnost putem
razlicitih oblika novinarskog izrazavanja, od kojih je najznacajnija vijest.
Ona se definira kao ¢injeni¢no i tematski nova, aktuelna informacija,
koja ¢e privuci najvecu paznju Citatelja, slusatelja i gledatelja.
Vazno je znati, da biste bolje razumjeli novinarski posao, da je jo$
uvijek nezamjenjivo pravilo pisanja vijesti pravilo 5W +1H.

Njegov naziv dolazi iz pjesme engleskog knjizevnika Rudyarda Ki-
plinga o Sest , postenih sluga” koji se zovu Who (ko), What (5to), When
(kada), Where (gdje), Why (zasto) te How (kako).

Pjesma glasi:

Imam Sest postenih sluga

Naucili su me svemu $to znam

Njihova imena su Sto i Zasto i Kada

| Kako i Gdje i Ko.

Novinar koji profesionalno obavlja svoj posao, kod kreiranja vijesti,

odgovara na pitanja: Ko? Sta? Gdje? Kada?, bez uklju¢ivanja sudionika
dogadaja.
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No za dobijanje odgovora na pitanja Zasto? i Kako? Zeljet ¢e raz-
govarati s vama.

Vasa je obaveza u tom razgovoru ucestvovati bez iskljucivosti, neo-
pozivih tvrdnji, bez cinizma, provokacija, arogancije, netolerancije.

No, prije svega, vazno je znati Sto je moguce vise pojedinosti i se-
gmenata medijskog nastupa.

Najprije odgovorite na klju¢na pitanja: Koji medij i koji novinar, i
zbog Cega vas zovu?

Nakon toga proSirite listu pitanja i trazite odgovore na njih kako
biste dobili sve vaZzne informacije koje se ticu vaseg medijskog nastupa.

Evo koje elemente treba sadrzavati ta lista:

Razlog medijskog nastupa!

Koji medij i koji novinar od vas trazi informacije ili drugi oblik medij-
skog ucesca!

Rubrika u kojoj ¢e biti objavljeni prilog ili vasa izjava, odnosno emisi-
ja u kojoj cete ucestvovati!

Vrijeme koje vam je na raspolaganju!

Kada ce se emisija snimati, odnosno emitirati uzivo, i gdje!
Saznajte da li ¢e, osim vas, joS neko ucestvovati u odredenom
programu!

Morate znati kome se obracate, ko je vasa potencijalna publika!
Pripremite poruke svog nastupa; one moraju biti kratke i jasne!
Pokusajte predvidjeti neugodna pitanja!

Sta novinar oéekuje od sugovornika?

Medijski nastup je visesmjerna ulica. Obracate se publici, osluskujete
njene reakcije, na osnovu tih reakcija planirate buduce aktivnosti svoje
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organizacije. Reakcije publike bit ¢e vam vazne i za buduce medijske
nastupe, pa zbog toga pokusajte uvaziti barem dio njihovih ocekivanja
iskazanih kroz reakcije.

Presudnu i kljuc¢nu ulogu u prenoSenju vasih poruka ima medij pu-
tem kojeg nastupate, odnosno novinar.

| zbog toga je vazno da razumijete njegova ocCekivanja od vas.

Odnos s novinarom treba biti partnerski, profesionalan, i uz medu-
sobno uvazavanje i povjerenje.

Evo klju¢nih ocekivanja novinara od sugovornika:

Brz i direktan odgovor na ponudu za ucestvovanje u medijskom
nastupu

Pruzanje iscrpnih — ali ne i preopSirnih — ta¢nih i po moguénosti
ekskluzivnih odgovora na postavljena pitanja

Slanje dodatnih informacija, podataka ili pojasnjenja, ako je tako
dogovoreno

Postivanje dogovorenih vremenskih rokova

| sugovornik ima pravo na svoja oCekivanja od novinara, a ve¢ smo
naglasili vaznost uzajamnog postovanja i uvazavanja kako bi se postigao
zajednicki cilj:

Novinar ¢e dobiti tac¢nu i pravovremenu informaciju od vas, njezino
adekvatno pojasnjenje, a vi cete dobiti prostor, kao i fer i korektno
prenoSenje svojih klju¢nih poruka.

U ovom odnosu najvazniji je princip ravnopravnosti: nema dovode-
nja ni sugovornika ni novinara u podreden poloZaj. Strpljenje je osobina
koja ¢e vam trebati u odnosima s medijima, no vazno je da uvijek pred
sobom imate svoj cilj, a to je da vase klju¢ne poruke budu prenesene

do onih kojima su namijenjene.
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Sta sugovornik o¢ekuje od novinara?

Dovoljan broj ulaznih informacija o temi o kojoj ¢e se razgovarati
Adekvatno prenosenje reCenog, odnosno mogucnost da se poruka
prenese na ispravan nacin: bez zloupotrebe ili vadenja izrecenog iz
konteksta bez obzira na to da li se intervju radi unaprijed, za radio,
televiziju ili Stampu, ili je rije¢ o programu uzivo

Ako je rije o programu uzivo, s vise sugovornika, oCekuje se ravno-
pravan tretman u ophodenju i, barem priblizno, raspolozivom vre-
menu za odgovore na pitanja

Pridrzavanje dogovorenih tema razgovora

Isto se trazi i ocekuje i u slucaju slanja dodatnih informacija
PoStivanje dogovorenih vremenskih rokova

NajceSce se i sugovornik i novinar slazu u ovim ocekivanjima, bez
izuzetka. No mogu ih razlic¢ito tumaciti. Recimo, kad je rijec o pridrza-
vanju dogovorenih tema razgovora, nemojte ocekivati da to podrazu-
mijeva dogovaranje ili slanje pitanja unaprijed.

Rijec je samo o okvirnim temama razgovora, oblastima u okviru kojih
se razgovor moze kretati, ali nikako ne podrazumijeva ranije utvrdenu
i preciznu listu novinarskih pitanja.

Zbog toga ih nikada nemojte ni traziti od novinara. MoZete sugeri-
rati odredeno pitanje, no uz sugestiju potrebno je da ponudite i jasno
obrazlozenje zbog Cega bi upravo pitanje koje sugerirate moglo biti
vazno za javnost, a u kontekstu vaseg odgovora.

Takoder se mozZe desiti da u slucaju programa uZivo u kojem uce-
stvuje vise ucesnika neko od njih pocne dobijati vise vremena nego vi.
Nemojte za takvu situaciju uvijek kriviti novinara. Pokusajte biti samo-
kriticni i odgonetnuti zbog Cega se to deSava. Govori li vas sugovornik
konkretnije, jasnije nego vi? Ima li viSe informacija, ili je spremniji podi-
jeliti ih s javnosti? Je li njegov nacin govora, pojasnjavanja, navodenja
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sluSanost, drugom ucesniku u emisiji daje vise prostora?

Najbolje bi bilo razloge za ovakav razvoj situacije otkriti jos u vrijeme
trajanja emisije te odmah pokusati popraviti dojam. No, ako vam to ne
uspije, pogledajte ili poslusajte emisiju nakon emitiranja, analizirajte
sebe i druge, zamolite kolege i prijatelje da iz ugla gledatelja ili slusatelja
naprave analizu za vas.

Na taj nacin cete izvuci pouke za naredne medijske nastupe.

Ako odlucite da novinaru ponudite pricu, trebate
znati da ¢e skoro svaki novinar voditi racuna o
sljedecem:

SadrZi li informacija koju nudite istinsku novost ili je rije¢ o vasem
pokusaju stjecanja publiciteta?

Hoce li prica privuci paznju gledatelja, sluSatelja, odnosno Citatelja?
Sadrzi li informacija dovoljno elemenata za Siru, tematsku pricu?
Koliko je vremena potrebno za njenu realizaciju?

Ako je rijec o televizijskoj prici, novinaru ce biti vazno da zna moze
li dobiti atraktivnu sliku?

Kako ce je javnost prihvatiti?

Na koji nacin ce reagirati urednistvo?

Na teorijskoj razini, ni u slucaju novinarskih ocCekivanja nece biti
neslaganja.

No problem moze nastati u (pr)ocjenjivanju vaznosti informacije
koju zelite plasirati.

Vasi interesi ne moraju i nece se uvijek i nuzno podudarati s inte-
resima novinara.

Nemali broj puta pitat ¢ete i sebe i druge oko sebe, ali i novinare,
kako ne prepoznaju vaznost teme o kojoj Zelite govoriti. Zbog toga
stvari morate stavljati u Siri kontekst i pokusati razumijeti da problem

34



o kojem Zelite govoriti novinar ne mora percipirati na isti nacin kao vi,
posebno kad je rije¢ o vremenu koje vam se nudi za njegovo izlaganje.
Zato nemojte odmah odbijati ponudeno vam vrijeme i formu medij-
skog nastupa ma koliko vam se Cinilo da je to nedovoljno i neadekvatno.
Pregovarajte s novinarom, pokusajte dati dodatne argumente, ali i
razumjeti i prihvatiti argumente koji se vama nude.
Jer, rijeC je o suradnji koja bi trebala potrajati. RijecC je o odnosu u
koji vrijedi ulagati ¢ak i onda kad vam se ¢ini da nema dovoljno razu-

mijevanja za vas prijedlog.

Ponavljamo, u medusobnoj komunikaciji vazno je odrzati profesi-
onalnost i graditi povjerenje. DeSavat ¢e se da budete u prilici da su-
radujete i s novinarima koji nemaju dovoljno iskustva, koji nisu uvijek
dovoljno upuceni u ono sto vi radite, koji nemaju vremena da vam se
posvete u mjeri u kojoj biste to vi Zeljeli.

Zbog toga je vazno vase strpljenje, gradenje povjerenja, pa cak i
povremeni neformalni susreti s novinarima, kako bi vas odnos dobio
Jljudsko lice”.

Ali u svemu je vazna mjera. Odnosi ne bi trebali biti ni odvec prisni,
ali ni odvec hladni.

| trebate znati da postoje i novinari koji uvijek rade svoj posao, i
svaka informacija koju podijelite s njima, pa i prilikom neformalnog
susreta, moze im se uciniti zanimljivom za objavljivanje. Ako se to desi,
nemate pravo na ljutnju! Zbog toga je vazno da procijenite sta je ono
Sto pri takvim susretima moZete podijeliti s novinarima.

| ne zaboravite: Koliko god bila neugodna, istina uvijek nanosi manje
Stete od lazi.

Zbog toga je vazno da govorite Cinjenicama, vazno je da znate je li
pravo vrijeme za njihovo plasiranje.

Razmisljajte o reakcijama vasSe organizacije, ali i javnosti, ako neke
informacije budu objavljene prije vremena.
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Opcenito, budite spremni na razlicite vrste reakcija nakon medijskog
nastupa. Osim podrske koju mozete dobiti od javnosti, budite spremni
na to da postoje i oni kojima se nece svidjeti ono Sto ste govorili za me-
dije. Upravo zbog toga je vazno da govorite istinu. U tom slucaju lakse
Cete se nositi i s negativnim reakcijama te pokusajima da se opovrgne
ono $to ste izjavili.

Takoder, vase istupanje na jednom mediju moze izazvati paznju i
drugih medija, koji ¢e Zeljeti informaciju viSe, pa je vazno da budete
spremni i na tu mogucnost.

Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste razumjeti razloge
zbog kojih je vazno nastupati u medijima te saznati klju¢ne
elemente uzajamnosti u odnosu novinar — sugovornik. Ta-
koder su vam pruzene i klju¢ne informacije o novinarskom
radu te je istaknuta vaZnost razvijanja profesionalnih odnosa
s novinarima i medijskim kuéama.
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V poglavlje

Medijski nastup u printanim
medijima:

Izjava ili intervju za novine

U ovom poglavlju bit ¢e objasnjeni klju¢ni elementi
nastupa u Stampanim medijima putem, u prvom redu,
davanja izjave ili intervjua za novine. Bit ¢e objasnjeni
osnovni elementi neophodni za dobru pripremu i
uspjesnu realizaciju medijskog nastupa u novinama.

Novinari iz dnevnih ili sedmic¢nih novina obratit ¢e vam se zahtjevom
za izjavu ili intervju. U nacelu, pravila koja vrijede za televizijsku i ra-
dijsku emisiju vrijede i za Stampane medije, s tom razlikom $to je kod
Stampanih medija moguce da vas novinar kontaktira i trazi vasu izjavu,
koju ce poslije sam parafrazirati, ili da vam pitanje (ili pitanja) posalje
putem e-maila kako biste na njega (njih) odgovorili. Vazno je da una-
prijed znate u kojem ce formatu vasa izjava ili intervju biti preneseni u
novini (da li doslovno, po principu pitanje-odgovor, ili ¢e novinar izjave
odnosno odgovore uklopiti u neku Siru pricu), te na koliko prostora ce
biti objavljeni (kako biste mogli procijeniti koliko dugi mogu biti vasi
odgovori). Odgovore na ova pitanja trazite od novinara.
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Kod odgovaranja na pitanja za novine budite direktni i jasno iznesi-
te svoje argumente i stavove. Pritom pokusajte 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 prezentirati odredenu ideju.

Uvijek pitajte novinara do kojeg roka je potrebno da odgovorite na
pitanja, odnosno da posaljete svoje odgovore, kako bi novinar imao
vremena da ih procita prije objavljivanja i eventualno trazi dodatna po-
jasnjenja od vas. Ako novinar zamoli da vas za potrebe izjave ili intervjua
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 vas kredibilitet. Vi ne trebate
sugerirati novinaru eventualni naslov teksta, ali moZete podvuci neke od
svojih kljucnih recenica i zamoliti novinara da ih objavi u podnaslovu.
Nakon Sto posaljete odgovore mozete traziti takozvanu autorizaciju,
odnosno traziti da vam novinar prije objavljivanja po3alje tekst koji je vec¢
»ureden” na osnovu vasih odgovora na pitanja, kako biste bili sigurni da
intervju odrazava bas ono Sto ste htjeli reci. 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 do-
bro navedeni, te da li je nacin na koji vas je novinar predstavio u uvodu
intervjua odgovarajuci.

Da rezimiramo klju¢ne karakteristike komunikacije sa Stampom:
Informirajte se o formatu u kojem ce izjava ili intervju biti preneseni
Stavove iznosite direktno i jasno

Neka svaki odgovor bude cjelina za sebe

Zamolite novinara da vase kljucne poruke objavi u podnaslovu
Pitajte za rok do kojeg je potrebno dostaviti odgovore u pisanoj formi
Pristanite na fotografiranje ili ponudite adekvatnu fotografiju koju
vec posjedujete

Ako zelite, trazite autorizaciju novinskog teksta prije objavljivanja

2 0 00 0090
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Nakon ¢&itanja ovog poglavlja razumjet ¢ete kljuéne pretpo-
stavke za uspjeSnu realizaciju novinske izjave ili intervjua,
kako one ,tehni¢kog" karaktera tako i pretpostavke neop-
hodne za slanje klju¢nih poruka ovom vrstom medijskog
nastupa.

Vjezbe
Na upit iz dnevnih novina koji su kljuéni izazovi za vasu orga-

nizaciju u narednih Sest mjeseci, pokusajte dati dva odgovo-
ra, od kojih svaki moze funkcionirati odvojeno.
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VI poglavije
Medijski nastup u

elektronskim medijima:
TV ili radijska izjava

Ovo poglavlje nudi osnovne karakteristike izjave za
radio i televiziju: od njene duzine, preko kljuénih
elemenata od kojih se izjava sastoji, kao i nac¢ina na
koje se izjava uzima.

TV ili radijska izjava

To je tezak oblik medijskog nastupa jer ne ostavlja previse vremena.
Uobicajena 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 cije ime govorite,
jer Ce to uraditi novinar.

No provjerite je li ispravno zapisao vase ime, vasu poziciju, kao i
naziv organizacije koju predstavljate.
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Evo primjera:

Dajete izjavu o povlacenju s trziSta proizvoda vase kompanije, a po
odluci trzne inspekcije. Novinar od vas trazi da u izjavi iznesete stav
organizacije koju predstavljate o ovoj odluci.

Nema potrebe da govorite iz koje organizacije dolazite i da govorite
SVOju poziciju u njoj.

Odmah krenite s navodenjem klju¢nog ili klju¢nih stavova, kratko
i jasno.

Ako ih je previSe, u izjavi istaknite samo najvaznije, odnosno one
za koje vam je vazno da stignu do javnosti, bez obzira na to je li rijec o
preuzimanju odgovornosti za razloge zbog kojih je proizvod povucen s
trziSta, o najavi zalbe na takvu odluku, ili je rijeC o kupovanju vremena
za vas jasan stav.

Ovo posljednje pokusajte izbjeci i od odgovornih u vasoj organizaciji
trazite elemente na osnovu kojih ¢ete poruku poslati, jer je javnost od
vas ocekuje.

Dakle, klju¢ne stvari recite odmah na pocetku. Neka vasa izjava
bude cjelovita. Vodite racuna da bude jednostavna, razumljiva, bez
viSeznacnosti, koja bi mogla dovesti do njene pogresne interpretacije.

Ako niste zadovoljni, a nije rije¢ o programu uzivo, trazite od no-
vinara da izjavu snimite ponovo, ali ne pretjerujte u broju pokusaja
dobijanja najbolje verzije.

Ponovno snimanije izjave ima smisla ako ste napravili materijalnu gres-
ku, izostavili najvazniji dio poruke, ili ste u govoru pravili preduge pauze.

Izjave za potrebe radijskog programa novinar moZe snimiti uz po-
mo¢ diktafona ili putem telefona, no pravila ostaju ista. Nekada ce
pozeljeti da vas, telefonom, ukljuc¢i u program uzivo. Ako vas pozove
na mobilni telefon, vodite racuna da se nalazite na mjestu gdje je dobra
pokrivenost mrezom. NipoSto nemojte istovremeno davati telefonsku
izjavu i voziti automobil jer je sigurnost na prvom mjestu.

Ako izjavu dajete putem telefona, ono Sto cete govoriti moZete
zapisati. Ali samo kao podsjetnik. Nemojte Citati, jer necete djelovati
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uvjerljivo. Papir je tu da vam pruzi sigurnost, ali ne i da s njega Citate
sve, od slova do slova.

Po slicnom principu funkcionira i davanje izjave za Stampu, pri ¢emu
novinar takoder moZze koristiti diktafon, vasu izjavu mozete poslati u
pisanoj formi, ili je dati putem telefona.

| u ovakvim situacijama vazna je cjelovitost izjave i njena jasnoca, jer
ovakve forme biljeZzenja onoga sto ste rekli ostavljaju relativno veliki pro-
stor za pogreSno prenosenje, a time i pogreSnu interpretaciju vase izjave.

Budite spremni da Ce vasa izjava Cesto izazvati dodatni medijski in-
teres, ne samo naknadni nego i na licu mjesta, ako je novinaru dajete
licem u lice.

Dakle, moZe se desiti da ono Sto kaZete u izjavi novinara provocira,
motivira, potakne na dodatna pitanja.

Vazno je da ne odustajete od klju¢ne poruke ili poruka koje ste vec
izrekli u izjavi.

U takvoj situaciji dolazi do trenutne promjene medijskoga nastupa,
koji pocinje poprimati elemente intervjua.

Naknadni medijski interes moze se ogledati u interesu drugih me-
dija, u drugacijim formama medijskog nastupa, najcesce Sirim, sto ce
vam ostaviti prostor za dodatnu pripremu.

Klju¢na pravila za uspjeSnu realizaciju izjave:

Budite koncentrirani!

Pripremite klju¢nu poruku!

Poruka mora biti jednostavna i razumljiva!

Recite je odmah na pocetku!

U izjavi ne koristite duge recenice!

Umanijite, koliko god je moguce, prilike za pogreSne interpretacije
Neka vasa izjava ne traje duze od 40 sekundi!
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Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste da razumijete sus-
tinu davanja izjave za elektronske medije, da shvacate kako
treba da izgleda poruka koju $aljete javnosti, kao i da razu-
mijete da vasa izjava moze stvoriti dodatni medijski interes i
traZiti od vas dodatna pojasnjenja.

Vjezbe

Nakon sto ste procitali ovo poglavlje izaberite tri pojma koja
ne moraju ali i mogu biti u odredenoj vezi. Naprimjer: cijena,
politika i zakon.

Neka ovi pojmovi ¢ine okosnicu vase izjave, temelj kljuéne
poruke koju Saljete javnosti.

Pojmove morate zadrZati u izvornom obliku, u smislu vrste ri-
jeci, dakle ne prebacujte ih izimenica u pridjeve ili glagole, i
obratno. No dozvoljeno je, kad je o imenicama rije¢, da ih mi-
jenjate kroz padeze te ih prebacujete iz jednine u mnozinu!
Neka vasa izjava ne traje duze od 40 sekundi.

Vasa izjava bi mogla izgledati ovako:

»Novi zakon o zastiti potroSaca donesen je bez konsultacija
s njima. Potrosacko udruzenje poslalo je listu svojih zahtje-
va resornom ministarstvu, kao predlagacu zakona. Klju¢na
zamjerka odnosila se na nemogucnost ograniavanja cijena
osnovnih Zivotnih namirnica. Nijedan prijedlog nije uvazen,
pa je i ovaj zakon nastao kao rezultat pogresne politike.”

Umjerenim tempom, za ovu izjavu, ako je dajete za radio ili

TV, trebat ¢e vam 25 sekundi.
Ponovite ovu vjezbu i s drugim pojmovima.
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VIl poglavije

Medijski nastup u
elektronskim medijima:
TV ili radijska emisija

Ovo poglavlje bi trebalo da opiSe osnovne
karakteristike televizijske ili radijske emisije, ukaze na
temeljne pretpostavke dobre pripreme onoga ili onih
koji u njoj u€estvuju, te sugerira klju¢na pravila
ponasanja u studiju: od poruka koje je tom prilikom
vazno poslati, na¢ina komuniciranja s novinarom i —
ako ih ima - ostalim u€esnicima emisije, odgovora na
neugodna pitanja, preko tehnickih uputa vaznih za
razumijevanje realizacije ove vrste medijskog nastupa,
pa do neverbalne komunikacije, kao vaznog nacina
slanja vasih poruka onima kojima su namijenjene.

Ova forma medijskog nastupa moze biti realizirana uzivo ili se moze
snimiti te naknadno emitirati.

Moze biti u formi ,jedan najedan”: u studiju ili odgovaraju¢em pro-
storu ste vi i novinar, ili, pored vas, emisija mozZe imati i druge ucesnike.
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Odvija se, ako je u formi ,jedan na jedan”, kroz intervju. Novinar
vas pita, vi odgovarate.

Priprema je, kao i za svaki drugi oblik medijskog nastupa, i u ovoj
situaciji veoma vazna.

Potrudite se, ako ranije niste imali priliku, da pogledate neko od
prethodnih izdanja emisije u kojoj gostujete.

Analizirajte njen sadrzaj kako biste svoj nastup mogli uskladiti s
programskim usmjerenjem emisije.

Procijenite kakva vrsta publike prati emisiju.

Raspitajte se o novinaru koji je radi kako biste saznali njegove ranije
stavove o temi o kojoj ¢e s vama razgovarati.

Pripremite klju¢ne poruke, ne viSe od njih tri. Mozete ih dodatno
argumentirati tokom emisije, ali u pripremi vodite racuna da svaka od tri
poruke, ako ih koristite kao argumente, moze samostalno funkcionirati.

Vazno da je ih vise puta ponovite kako biste bili sigurni da su do-
spjele do Sto veceg broja onih koji vas gledaju ili slusaju. Ipak, pazite
da u ponavljanju ne pretjerate kako ne biste postigli suprotan efekt od
Zeljenog.

Ako je rijec o emisiji u kojoj pored vas ucestvuju i drugi, imate pravo
znati njihova imena. Potrudite se da, prije snimanja ili emitiranja emisije
uzivo, saznate stavove vasih sugovornika.

Vazno je da znate koliko su vasi i njihovi stavovi bliski, a, jos vaznije,
koliko se razlikuju.

Pretrazivanjem i analizom njihovih ranijih medijskih nastupa mozete
najbolje procijeniti njihove stavove i na osnovu toga planirati svoj pristup
njima, pripremiti adekvatne argumente i faktor iznenadenja smanijiti na
razumnu mjeru.

Koliko god vasi sugovornici u programu bili neugodni, sacuvajte
pribranost.

Ne dozvolite da vas prekidaju.

Na uvrede ne odgovarajte uvredama. Upozorite ih da su presli gra-
nicu, ali je vi ne prelazite.
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Ako voditelj emisije ne reagira na uvrede, insinuacije i napad na vas
kredibilitet, upozorite ga i , podsjetite” da bi to trebao uciniti.

Stavove sugovornika uvazavajte ma koliko se ne slagali s njima, osim
u slucaju da promoviraju i poti¢u mrznju bilo koje vrste, kao i ugroza-
vanje ljudskih prava.

U takvoj situaciji se oCekuje vasa reakcija, a koja ¢e biti u okvirima
pristojne komunikacije i bez , gubljenja” Zivaca.

Ma koliko sugovornici znaju biti neugodni, pokusajte ostati sabrani,
uzdignite se iznad takve situacije i ne uzvracajte istom mjerom.

Gledatelji i slusatelji, barem vecina njih, znat ce to cijeniti, i na kraju
Cete vi biti u prednosti.

Ako neko od sugovornika dijeli svoje stavove s vasima, nema potrebe
to posebno isticati, niti ucestvovati u medusobnoj razmjeni komplimenata.

Takoder nema potrebe ni za komplimentiranjem voditelju u toku
same emisije.

Ako imate potrebu pohvaliti raniji rad voditelja, ucinite to mimo pro-
grama. U suprotnom, oni koji vas gledaju ili slusaju mogu stec¢i dojam
da svog domacina pokusavate pridobiti na svoju stranu, nacinom koji
moze izgledati kao linija manjeg otpora.

Neki od medija u emisijama uzivo ukljucuju gledatelje odnosno slu-
Satelje, koji postavljaju pitanja gostima i iznose svoje stavove o temi.

Ponekad ce vas pitati stvari o kojima ne znate mnogo ili ne znate nista.

Njihova pitanja mogu biti i neugodna.

Naoruzajte se strpljenjem i potrudite se da svojim odgovorima ne
dobijete nove protivnike, pogotovo ako je rije¢ o vasoj ciljanoj publici.

Ne svadajte se s njima, ne odgovarajte ljutito, razlozno iznesite svoje
stavove ma koliko im se oni mozda nece dopasti. Uvazite njihove sta-
vove koliko god se razlikovali od vasih.

Kad je rije¢ o vaSem odnosu prema novinaru u toku same emisije,
trebalo bi na umu imati sljedece:

Ne personalizirajte svoj odnos s novinarom, ma koliko ga poznavali
odranije, oslovljavajuci ga imenom. Obracajte mu se prezimenom.
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Ne budite predugi ako na pocetku emisije Zelite pozdraviti svog
domacina i one koji vas gledaju ili slusaju.

Dobar dan (ili dobra vecer) vama i nasim gledateljima (i slusateljima)
bit ¢e sasvim dovoljno.

Ako je rije¢ o formi razgovora ,jedan na jedan”, imat cete sasvim
dovoljno vremena da iznesete i pojasnite vecinu svojih stavova. No u
takvoj formi emisije veca je i mogucnost neugodnih novinarskih pitanja.
Ona vas medutim ne smiju dovesti u situaciju da odgovarate ljutito i
povisenim tonom, jer ste time na dvostrukom gubitku:

Necete postici Zeljeni efekt kod onih kojima se obracate, a uzrujanost
¢e vas onemoguditi u namijeri da svoje poruke prenesete na pravi nacin.

Nemojte biti predugi u odgovorima ni u situaciji kada ste jedini gost
u emisiji.

Dobro pripremljenom novinaru, koji ima sasvim dovoljno pitanja za
vas, nece odgovarati dugi odgovori. A ni oni koji su vasa ciljana publika
nece biti najsretniji ako vide da vam treba mnogo vremena da im pre-
nesete i pojasnite svoje poruke.

U odredenim situacijama novinari Ce traziti pojasnjenje za dijelove
vasih odgovora.

U takvoj situaciji pazite da ispravno prenesu ono Sto ste rekli, a ako
primijetite da to rade na nacin koji je neprecizan ili mijenja sustinu onog
Sto ste rekli ispravite ih.

Ako u emisiji iznosite zakonske akte, neciju izjavu koja je veoma
vazna za razumijevanje teme, citirate nekoga, bilo bi dobro sve to imati
u pisanoj formi. | kao podsjetnik za vas, ali i kao dokaz, kako novinaru
tako i gledateljima i slusateljima.

No ne pretjerujte u kolicini papira, dokumenata, novinskih isjecaka,
fotografija koje nosite sa sobom.

To, iako se Cesto moze Cuti takvo misljenje, ne ostavlja dojam da ste
se pripremili za emisiju, a moZe vas i dodatno zbuniti u pokusaju da,
usred emisije, dodete do pravog papira.
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Klju¢na pravila za uspjesan nastup u televizijskoj ili radijskoj emisiji su:
Budite pozitivni!

Budite koncentrirani!

Ne budite defanzivni, ali ni pretjerano ofanzivni, pokusajte pronadi
mjeru!

Ne dopustite da vas ,,odvuku” na druge teme!

Nikada ne koristite neprovjerene informacije i poluistine!
Pokusajte sprijeciti da vas prekidaju dok govorite!

Nikada, ama ba$ nikada, ne gubite Zivce! Ne napadajte novinara,
ne trazite od njega da ,izbaci” dio intervjua — ako je ranije snimljen
— jer novinar, u takvoj situaciji, moze uraditi upravo suprotno od
onoga S$to od njega trazite!

Ako novinar ponovi dio vaSe izjave, odgovora na pitanje, pazite da
li je to ucinio ispravno. Ako nije, upozorite ga na to!

Ne odgovarajte na pitanja povisenim i ljutitim tonom!

Ne iznosite povjerljive informacije, izuzev u situaciji ako Zelite da se
one pojave u javnosti!

Cak i ako to Zelite, ne smijete biti sigurni da ¢ete kao izvor povjer-
ljivih informacija biti zasticeni!

Sluzite se anegdotama, analogijama, statistickim podacima, ali ne
pretjerujte u tome!

Ako se koristite brojevima, trudite se da to budu priblizne, ,okru-
gle” brojke, u suprotnom ih oni kojima se obracate nece zapamtiti!
Ne odgovarajte sa da ili ne cak ni ako je rije¢ o takozvanom zatvo-
renom pitanju!

Ne oslovljavajte novinara imenom. Upotrebljavajte prezime, uz
obavezno "gospodine” ili ,gospodo”!

Ne upotrebljavajte sleng, zargon, ali ni komplicirane stru¢ne izraze!
Neka vas govor bude razumljiv najve¢em broju onih koji vas gledaju
ili slusaju!



U slucaju kada u emisiji pored vas imate i druge sugovornike, njihovi
stavovi mogu biti sli¢ni ili razliciti od vasih. Onda kada su stavovi sugo-
vornika sli¢ni vasima, vazno je pokazati slaganje, ali ne ponavljajte tude
stavove. Onda kada su stavovi sugovornika razliciti, mozemo primijeniti
takozvanu strategiju premoscivanja, kojom, zapravo, usmjeravamo ko-
munikaciju u onom smjeru u kojem nama odgovara.

Nekoliko je tehnika premoScivanja koje mozemo primijeniti kako
bismo prenijeli poruku onako kako mi zelimo i minimizirali Stetu koju
eventualno sugovornik moze nanijeti svojim izjavama.

Evo nekih:

“Mikroskop” — PremoS¢ujemo tako $to ,umanjujemo” problem o
kojem prica sugovornik. Pronalazite jedan pozitivan segment do kojeg
pravite most frazama poput: Uzmimo primjer...

Na komentar sugovornika da je, naprimjer, sindikat neadekvatno
reagirao na otpustanje nekih radnika i zatvaranje tvornice, odgovarate:
»Nas$ sindikat cini sve kako bi umanjio nastale Stete po radnike. Evo,
naprimjer, pogledajmo status radnika tih i tih...”

“Teleskop” — Suprotno “mikroskopu”, ovdje ,ukrupnjujemo” pro-
blem o kojem prica sugovornik. Predlazete da se sagleda u sirem kon-
tekstu, koji je za vas pozitivan.

Na tvrdnju sugovornika, naprimjer, da je vasa kompanija u velikim
problemima, odgovarate: ,, Slazem se da postoji problem, ali to $to navo-
dite je samo jedan primijer, zato hajde da situaciju pogledamo malo Sire.”

“Pomjeranje fokusa” — Skrecete paznju s jednog na drugi problem,

koji je za vas afirmativan, predstavljaju¢i ga kao prave i bitne teme. “Nije
to pravi problem. Pravi problem je...”
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Na tvrdnju sugovornika, naprimjer, da je vasa opcina neefikasna
u sanaciji gradskih ulica, odgovarate: ,Postoje ulice koje zahtijevaju
sanaciju, ali glavni problem u gradu predstavlja...”

“Paralelna konstrukcija” — PredlaZzete drugi nacin gledanja na pro-
blem, koji je za vas daleko afirmativniji: “Hajde da to pogledamo iz
drugog ugla...”

Na konstataciju sugovornika, naprimjer, da je vasa opcina izdvojila
nedovoljno sredstava za sanaciju ulica, odgovarate: ,Tacno je da je lo-
kalna vlast iz proracuna za sanaciju ulica izdvojila manje sredstava nego
prosle godine. Ali hajde da to pogledamo iz drugog ugla...”

Tehnike premoscivanja naravno nisu jedina metoda skretanja paznje
na vase stavove, niti ih se treba uvijek pridrzavati, ali mogu posluziti kao
metoda da se uspjesno posalje svoja poruka i onda kada nam okolnosti
u studiju ne idu naruku.

Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste da razumijete os-
novne karakteristike medijskog nastupa u radijskoj ili televi-
zijskoj emisiji, na nadin koji ¢e vam omoguciti da javnosti ili
onom njenom dijelu koji je za vas posebno vazan poSaljete
kljuéne poruke, a zapamtite: nikada viSe od tri, uz savlada-
vanje kljuénih prepreka koje vam, iz razli¢itih razloga, stoje
na putu.

Vjezbe

Nakon $to ste procitali ovo poglavlje, uradite sljedece:
|zaberite temu o kojoj ne znate previSe: ova Cinjenica ¢e
vas ,natjerati“ da se ozbiljno pripremite. Odredite tri kljuéne
poruke koje biste koristili govoreci o toj temi u javnosti.
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Ne zaboravite da, zbog faktora vremena, svaka od poruka
treba biti odbranjiva samostalno i, koliko je god to moguce,
bez reflektiranja na prethodnu ili narednu poruku.

Evo primjera: U&estvujete u emisiji u kojoj trebate govoriti o
vaznosti bavljenja sportom. Jedna poruka moze biti: Sport-
ske aktivnosti su vazne jer odrzavaju i poboljSavaju i fizi¢-
ko i mentalno zdravlje. Druga se moze odnositi na vaznost
sporta u prevenciji negativnih pojava u drustvu, prvenstve-
no medu mladim ljudima. Tre¢a poruka neka se odnosi na
pozitivni utjecaj sporta pri uspostavljanju drustvenih veza i
formiranju takmi€arskog duha.

Bilo bi najbolje imati vrijeme i priliku i publici poslati sve tri
poruke. No i bez toga svaka od poruka moze egzistirati od-
vojeno, pa slanje makar jedne moze poluciti dobre rezultate
i pozitivan odjek u javnosti.

Evo jo$ jedne vjezbe koja vam moze pomoci prilikom medij-
skog nastupa u elektronskim medijima, a koja je vazna za
bolje razumijevanje interpretacije vase poruke.

Izrazite srec¢u, ¢udenje, ljutnju i nelagodu - i to sve Cetiri
emocije - u sve Cetiri navedene recenice:

1. Jo§ samo deset minuta.
2. ldemo i u pozoriste?
3. Drago mi je.

4. Sutra je novi dan.
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Evo primjera, kroz re€enicu: ,Jo§ samo deset minuta!”

Sreca: Radujete se jer za svega desetak minuta zavrSavate
s poslom, imate susret koji vas raduje, kre¢ete na putovanje.
Cudenje: Imali ste puno posla, ali je bilo zanimljivo, dan je
protekao brzo i do kraja radnog vremena ostalo je jo§ samo
malo vremena.

Nelagoda: U &ekaonici ste kod stomatologa i znate da cete
za 10 minuta morati sjesti na njegovu stolicu.

Bijes: Cekate nekoga... Kasni... Odluéujete da mu date jo$
deset minuta, ali niste nimalo sretni zbog toga i obuzima vas
bijes zbog &ekanja.
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VIl poglavlje

Medijski nastup u
novomedijskom prostoru:

Internet

U ovom poglavlju bit ¢e objasnjene klju¢ne
karakteristike medijskog nastupa putem interneta, koji
moze biti viSestruk. Uslijedit ¢e pojasnjenja
komuniciranja putem vlastite web stranice, drustvenih
mreza | web portala kojima dajete izjavu ili intervju, kao
I sluzbenog komuniciranja putem elektronske poste.

Medijski nastup na internetu moze biti putem vase vlastite web stranice,
putem vaseg profila na nekoj drustvenoj mrezi ili putem web portala koji
vam trazi izjavu ili intervju. Kod web stranice ili profila na drustvenim
mreZama vazno je znati da sve Sto ste jednom postavili postaje zauvijek
dostupno drugim korisnicima, odnosno da je vazno biti pazljiv u nacinu
na koji se putem tih medija obracate publici. IznoSenje privatnih infor-
macija i fotografija smatra se, ako je rije¢ o web stranici ili profilu orga-
nizacije, neprofesionalnim, kao i slanje e-mail poruka prisnim tonom,
odnosno zargonskim govorom. U e-mail komunikaciji i komunikaciji
putem drustvenih mreZa vazno je znati da je neprofesionalno pisati sve
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rijeci velikim slovima jer se to u internetskom bontonu smatra nepri-
hvatljivim, bas kao vikanje, naprimjer, u TV emisiji.

Na ovom mjestu vazno je napomenuti da se vasa e-mail adresa, koju
koristite za komunikaciju s bilo kojom vrstom medija, treba sastojati od
vaseg imena i prezimena, a ne od nadimaka, imena filmskih ili muzickih
zvijezda, ili imena vaseg kucnog ljubimca.

Takoder, u vasem e-mail potpisu trebaju biti kontakt detalji (ime i
prezime, postanska adresa, telefon, fax, e-mail adresa), vase puno zva-
nje ili titula kojim trebate biti potpisani u prilogu. U potpisu u e-mailu ne
trebaju biti nikakvi znakovi, pogotovo ne oni koji odudaraju od pravila
poslovne komunikacije (smileys, animacije itd.).

U komunikaciji s novinarima web portala vaZze ista pravila kao kod
izjava ili intervjua za Stampu, radio ili televiziju (jer portali zapravo i
uklju€uju ove medije, pa je stoga novinara koji radi za portal vazno
pitati u kojoj formi ¢e s vama raditi izjavu ili intervju: pisanoj, auditivnoj
ili televizijskoj, i onda primijeniti pravila za te medije).

Nakon ¢&itanja ovog poglavlja trebali biste zapamititi da ,on-
line" mediji u sebi sadrzavaju i elemente pisane rije¢i, tona i
slike, pa je u komuniciranju s njima vazno primjenjivati pravila
koja se odnose i na Stampu, radio ili televiziju, u ovisnosti o
formi vaSeg medijskog nastupa. Takoder ne treba zaboraviti
da medijski nastup putem interneta ima i svoje specifi¢nosti
u odnosu na druge medije.

Vjezbe

Napravite kratku izjavu za online medij, koja ne¢e sadrzavati
viSe od 160 karaktera (slova s razmacima)!

Kreirajte svoj elektronski potpis, odnosno vizitkartu, kojom
¢ete biti potpisani ispod svake e-mail poruke koju Saljete
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IX poglavlje

Svi na okupu:
Konferencija za medije

U ovom poglavlju saznat ¢ete zbog kojih se razloga i
kako organizira konferencija za medije, na koji nacin
privuci novinare da joj prisustvuju i kako putem
konferencije poslati klju¢ne poruke javnosti. Korisne
savjete na narednim stranicama mogu naci i oni koji
konferenciju organiziraju i oni koji na njoj govore.

A nerijetko su organizatori istovremeno i govornici ili
moderatori na konferenciji.

Konferencija za medije organizira se onda kada javnosti, odnosno cilj-
nim skupinama u javnosti, trebate saopciti vazne vijesti. No ono sto je
vazno za vas i vasu organizaciju ne mora nuzno biti vazno i za novinare.

Zbog toga je bitno Sto je moguce vise usuglasiti vas i interes medija
za odredenu temu.

Jer njihovo prisustvo na konferenciji klju¢no je za prenoSenje vasih
poruka.

Dobro pripremljeni govornici koji ¢e znati prenijeti vazne poruke i
adekvatno odgovoriti na pitanja novinara te ih zainteresirati da vasoj
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vijesti daju dovoljno prostora u mediju za koji rade najvazniji su faktor
uspjeha konferencije. No ne i jedini.

o2 0 090

Povodi za organiziranje konferencije za medije su:

Uspjesi organizacije koji imaju efekta na javnost
Predstavljanje novih ideja i poslovnih poduhvata
Predstavljanje rezultata dosadasnjeg poslovanja

Krizne situacije, uvjetovane i vanjskim i unutarnjim faktorima

Prilikom pripreme konferencije treba imati na umu razlicite karak-

teristike i potrebe medija koje pozivamo:

Dnevne novine imaju kratke rokove za realiziranje posla, nemaju
previSe prostora za plasman, svojim konzumentima donose vazne
vijesti

Sedmicne novine nude viSe prostora i imaju vise vremena za reali-
zaciju, ali traze atraktivne price

Elektronski mediji, kao i dnevne novine, najceS¢e imaju kratke ro-
kove (osim ako su u pitanju specijalizirane sedmicne emisije, koje,
opet, kao i sedmicne, traze atraktivne price), pa im zbog toga tre-
baju kratke i kljucne izjave

Novinske agencije, koje prenose vec¢inu informativnih sadrzaja, ali
Cesto nemaju dovoljan broj novinara za pokrivanje svih dogadaja

U okviru ove opcenite podjele treba voditi racuna i o specifi¢nim

potrebama medija u ovisnosti koji prostor pokrivaju te ko im je ciljana
publika.

Prilikom pripreme klju¢nih poruka konferencije vazno je da pokusate

Sto preciznije odgovoriti na pitanje kako biste zeljeli da novinari razmi-
sljaju o temi nakon $to se konferencija zavrsi.

Prilikom biranja ucesnika treba voditi racuna da je rije¢ o osobama

koje mogu kratko i jasno prenijeti klju¢ne poruke.
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Ako na konferenciji govori vise ucesnika, vazno je da ne ponavljaju
iste poruke.

Trebaju odlicno poznavati materiju o kojoj govore i biti spremni da
odgovore na svaku vrstu pitanja bez obzira na to koliko ona znaju biti
i neugodna.

Uvodni govor o temi ne bi trebao trajati duze od deset minuta ako
je na konferenciji jedan govornik. Ako su dva ili tri — a vise od tri bi bilo
kontraproduktivno — vrijeme uvodnog govora po ucesniku ne bi smjelo
preci viSe od pet minuta, a bilo biidealno da ne traje duZe od tri minute.

Nema potrebe siliti se na govor naucen napamet. Ako vam treba
podsjetnik, slobodno ga koristite.

No cijeli govor Citati s papira nije najuputnije i Salje sliku da ste ne-
sigurni u ono sto govorite i da temu ne poznajete dobro.

Nakon toga slijede pitanja novinara, ali bi trebalo voditi racuna da
konferencija ne traje duze od 40 minuta. Najpozeljnije vrijeme trajanja
je 30 minuta.

Novinari ne smiju oti¢i bez odgovora na sva svoja pitanja vezana za
temu konferencije, a u najgorem slucaju, ako na neko od njih odgovor
ne znate, potrudite se da ga pronadete i posaljete u pisanoj formi.

Taj odgovor mora stici na vrijeme kako bi ga novinar mogao ukljuciti
U svoj izvjestaj.

No pokusajte izbjegavati ovakve situacije jer se mogu okrenuti pro-
tiv vas.

Ako novinar postavlja pitanja koja nemaju veze s vasom temom —a to
se nerijetko deSava na konferencijama — zamolite ga da se drzi teme, te
mu, ako ste u mogucnosti, ponudite odgovore nakon njenog zavrsetka.

Ovakva mogucnost moze vas dovesti u nezahvalan polozaj prilikom
biranja ucesnika konferencije. S jedne strane, popularan ucesnik moze
povecati broj prisutnih novinara, ali s druge strane njegovo prisustvo
moze tok konferencije odvudi u sasvim drugom pravcu i daleko od vase

namjere.
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Medije bi o razlozima, ucesnicima, datumu i mjestu odrzavanja kon-
ferencije u pisanoj formi trebalo obavijestiti barem tri dana ranije. Ali
ne ni prerano. Najranije sedam dana pred odrzavanje.

Dan prije mozete ih podsjetiti na dogada;j.

Poziv posaljite urednicima, ali i novinarima s kojima inace suradujete.

Strucnjaci za odnose s javnoS¢u spore se o odredivanju vremena
pocetka kao i odredivanju dana u sedmici za odrZavanje konferencije
za medije.

No nema vrlo jasnih pravila koja garantiraju posjecenost i uspjeh
konferencije.

Ipak, vazno je da konferencija zavrsi u ranim popodnevnim satima
kako bi novinari koji rade u elektronskim medijima imali dovoljno vre-
mena za pripremu izvjestaja.

Neki od strucnjaka ne savjetuju da se konferencija odrzava vikendom.

S druge strane, a s obzirom na to da mediji rade svih sedam dana u
sedmici, vikend Cesto moze biti dobro rjesenje jer zbog manjka politickih
i poslovnih vijesti poruke s vase konferencije mogu dobiti viSe prostora.

Ako ste u prilici — a potrudite se da budete — za novinare biste
trebali pripremiti adekvatne materijale, takozvanu novinarsku mapu ili
press kit, koji sadrzi osnovne informacije o vasoj organizaciji, saopcenje
za javnost o temi konferencije te, ako ih posjedujete, multimedijalne
sadrzaje (CD ili USB s fotografijama i videosnimkama) koji su bitni za
vijest koju plasirate.

Nakon ¢itanja ovog poglavlja trebali biste razumjeti osnovne
elemente organiziranja konferencije za medije, specificne
potrebe medija i novinara, kljuéne karakteristike govora i
odgovaranja na pitanja tokom konferencije te tehnicke or-
ganizacijske detalje, koji su vrlo vazni da bi poruke stigle do
onih kojima su namijenjene.
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Vjezbe

Zamolite prijatelje i kolege da vam pomognu. Organizirajte
konferenciju za medije i podijelite uloge. Neka medu njenim
»ucesnicima“ budu i oni sa iskustvom, ali i oni bez ikakvog
iskustva. Oni koji budu u ulozi novinara neka budu nemilosr-
dni kako u profesionalizmu tako i u simuliranju nepredvide-
nih i ne odvec¢ profesionalnih situacija.

Neka postavljaju neugodna i pitanja koja nemaju nikakve
veze s temom. Neka zbunjuju govornike, neka ih pokusaju
odvuci u suprotnom pravcu od planiranog.

Uradite i verziju viezbe u kojoj ¢e sve teci kako je planirano
I kako treba.

Ako ste u prilici, snimite vjezbu i analizirajte je.
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X poglavlje

Medijski nastup u kriznim
situacijama

U ovom poglavlju trebali biste nauciti kako komunicirati
s medijima u vrijeme krize, odnosno kako u kriznoj
situaciji predstaviti organizaciju na najbolji nacin.

Cilj krizne komunikacije je umanijiti Stetu nastalu po
organizaciju koju predstavljate i ostvariti ili zadrzati
pozitivan imidz organizacije bez obzira na nastalu
kriznu situaciju.

Svakom predstavniku institucije, organizacije, kompanije izuzetno je
vazno da ostavi dobar utisak kod javnosti i prenese poruku na najbolji
nacin. To je puno lakse postic¢i u uvjetima ,redovne” komunikacije i
»normalne” situacije u organizaciji. Medutim, pravi je izazov ostvariti
dobru komunikaciju s medijima i uspjesan javni nastup kada je vasa or-
ganizacija u krizi. | tada se mora komunicirati, jer javnost putem medija
tada, Cak i viSe nego onda kada je situacija ,,redovna”, trazi informacije.
Mogli bismo cak re¢i da u vrijeme kada je sve u organizaciji, instituciji
uredu vi trazite medije, a kada je kriza mediji traze vas.
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Sta je uopce kriza? Kriza je neplanirani, nezeljeni proces, koji traje
odredeno vrijeme, a na koji je moguce samo djelimi¢no utjecati i Ciji se
ishod ne zna (Asanin, Gole, 1998).

Za krizu je obi¢no svojstven neprijateljski stav medija prema njoj
i organizaciji koja ju je izazvala ili u njoj ucestvuje. To ne znaci da ce
mediji uvijek napraviti negativnu priCu o organizaciji koja je u krizi, ali
znadi da onaj ko u ime organizacije nastupa u javnosti mora biti vrlo
vjest, oprezan i sposoban da izlozi argumente na najbolji nacin. Krizu
Cesto povezujemo s neocekivano losim publicitetom, ali bez obzira na
to nasa je obaveza da i u krizi nastupamo u javnosti.

Ono sto treba imati na umu kod javhog nastupa u
kriznoj situaciji je:

Komunikacija u vrijeme krize treba biti dijelom rjeSenja krize, a ne
njenog produbljenja

Komunikacija s medijima i javnostima znacajan je mehanizam
suoCavanja s krizom

Prosljedivanje informacija i rad s medijima od veceg su znacaja u
vrijeme krize negoli u ,,redovnim” okolnostima

Sta u vrijeme krize mediji ocekuju? Prije svega, kako smo ve¢ na-
glasili, da nemate zatvorena vrata, odnosno da s njima komunicirate.
Svako odbijanje komunikacije s medijima 3alje poruku da nesto krijete,
da je problem vedi nego sto se ¢ini, i da nemate rjeSenje. Zato se treba
»ohrabriti” pa javno nastupiti i u vrijeme krize, ali prije svega biti smiren,
odavati dojam da vladate situacijom, i dati odgovore na Sto vise pitanja
koja mediji mogu imati.

Ono $to medije u kriznoj situaciji zanima jest da od predstavnika or-
ganizacije dobiju informacije o prirodi rizika po organizaciju i okruzZenje
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(Sta se dogada i kako ¢e to utjecati na ljude; ovdje je dobro redi sto vise
informacija, ali paziti da se ne preuvelica krizna situacija), zatim da |i
organizacija izrazava zabrinutost (ovdje je vazno reci da organizacija jest
zabrinuta, ali da vlada situacijom, ne treba Siriti paniku, a posebno ne
odavati dojam gubitka kontrole), te da predstavnici organizacije navedu
zakonske i institucionalne mjere za rjesavanje krize (Sta ¢e uraditi na
rieSavanju krize).

Idealna prva poruka u kriznoj situaciji bila bi:

Dogodila se neplanirana situacija. Naime, ... (kratko objasnjenje Sta
se dogodilo). Situacija jest ozbiljna, ali radimo na njenom rjeSavanju.
Postoje zakonska rjesenja i plan organizacije kako rijesiti krizu. U naj-
kracem, plan je... (dati vrlo kratko objasnjenje Sta se planira uraditi; ne
obecavati previse, posebno ne ono $to se ne moze ispuniti).

U vecini sluCajeva prava kriza nije ono 5to se uistinu dogodilo, nego
ono sto ljudi misle da se dogodilo. Kako kaze B. Holsomback: ,, Popratne
pojave svih nesreca, nepogoda i kriza su, uza sve objektivne probleme,
mistifikacije i dezinformacije.” Dakle, jedan od najvaznijih zadataka
onoga ko u vrijeme krize nastupa u javnosti je otkloniti nejasnocu i
sprijeciti glasine i dezinformacije. Ako se, medutim, one pojave, ne
treba se upustati u diskusiju s onima koji te dezinformacije Sire. Zada-
tak predstavnika organizacije je da Salje poruku da organizacija vlada
situacijom, da rjesava krizu, te da smanjuje Stetu po stanovnistvo, a ne
da polemizira s onima koji tvrde suprotno.

Dakle, mediji od vas ocekuju da im kazete:
Sta se dogodilo?

Zasto se dogodilo?
Sta se poduzima?
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Mediji zahtijevaju trenutacne, ali i kontinuirane informacije! To znaci
da jedan nastup u medijima nije dovoljan ako kriza potraje.

Pored toga 5to onaj ko nastupa javno u vrijeme krize mora znati Sta
i kako treba da saopdi, joS je vaznije znati kakvo ponasanje je nedopu-
stivo u javnom nastupu u kriznoj situaciji. Ono $to sebi ne biste smijeli
dopustiti je sljedece:

Nepripremljenost: izjave tipa: ,To se nije moglo nama dogoditi”,
.Ne znam sta se dogodilo”

Odsutnost: ne biti odmah na mjestu dogadaja, jer su novinari
odmah tu, pa i vi morate biti

Ignoriranje: ne razumijeti potrebe ciljnih skupina, onih na koje se
kriza odnosi

Tisina: ne komunicirati

Udaljenost: ,zabiti glavu u pijesak”

Izmisljanje: istinite informacije su klju¢, pogotovo danas kad se one
mogu lako provjeriti

Potcjenjivanje: ne biti svjestan standarda koji se od vas ocekuju

Konkretni savjeti za javni nastup u kriznom komuniciranju, kako ih
vidi Clark (1999), jesu:

NE PRAVITI STETU!

Prije bilo kakve javne izjave vazno je utvrditi Sta ¢emo saopditi

javnosti

Ocijeniti okruZenje u kojem saopcavamo informacije

Ocijeniti stav javnosti prema dogadaju i tome prilagoditi svoju izjavu

Ne govoriti ako nismo spremni

Za vrijeme krize nikad ne upotrijebiti izraz: BEZ KOMENTARA (taj

izraz sugerira pomanjkanje iskrenosti, prenosi osjecaj tajnovitosti,

kao da nesSto ne¢emo ili ne smijemo reci; time se u javnosti pojavljuje

osjecaj skepti¢nosti i nepovjerenja)
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Reagirati na probleme, a ne na ljude, ne upustati se u rasprave ko
je kriv, u licne obracune

Ostati mirni, uljudni, zauzeti fizicki neutralan stav (neverbalna ko-
munikacija upravo u krizi dobija najveci znacaj)

Koristiti pozitivne i neutralne izraze

Pokazati da vladamo situacijom i da ¢emo krizu rijesiti

Jos jedna vazna napomena odnosi se na cinjenicu da brojni pred-

stavnici organizacija smatraju da u vrijeme krize mogu ,, iskoristiti” vec
razvijene dobre odnose s nekim medijima i novinarima da bi poslali po-
zitivnu poruku. To, naravno, moze biti tacno, ali je u kriznoj situaciji vaz-
nije nego ikad biti oprezan u privatno-javnoj komunikaciji s novinarima.

U tom kontekstu preporuke su:

Smatrajte da je sve Sto kaZete i ucinite dio sluzbenog iskaza

Uvijek govorite u ime organizacije, koristite zamjenicu mi

Nikad ne iskazujte vlastito neslaganje s organizacijom koju
predstavljate

Obecajte samo ono $to moZete ispuniti

I na kraju, vazno je znati da mediji ocekuju i nakon $to krizna situa-

cija prode da u ime organizacije neko napravi osvrt na krizu. Ocekuijte,
dakle, nastavak rada s medijima i javno nastupanje i nakon krizne situ-
acije, bas kao sto ga imate i prije krize!
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Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste razumjeti vaznost
komunikacije s medijima u krizi, novinarska o&ekivanja u tak-
voj situaciji, kao i ono $to vi, u toj vrsti komunikacije, ne biste
smjeli uginiti. Ovo poglavlje pomaze da se posljedice krize,
putem komuniciranja s medijima, pokusaju, sto je moguce
vise, umanjiti.
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Xl poglavlje

Jos neki faktori uspjesnog
medijskog nastupa

U ovom poglavlju mo¢i ¢ete pronaci informacije o
nekim od takozvanih tehnickih faktora, koji igraju veliku
ulogu u dobroj pripremi i uspjes$noj realizaciji
medijskog nastupa. Dobit cete savjete za prikladno
odijevanje, kao i osnovne informacije o tremi i kako je
savladati.

Tehnicke pripreme

Osim vaznosti pripreme klju¢nih poruka, ne treba zaboraviti ni na pri-
preme koje moZemo nazvati tehnickim, ali koje su veoma vazne za
uspjesan medijski nastup.

Krenut ¢emo od hrane i pi¢a: Nemojte biti gladni pred medijski
nastup jer glad nije dobar saveznik u situacijama kada je koncentracija
na prvom mjestu.

No previSe hrane takoder moze biti smetnja. Dakle, umjerenost, kao
i u vecini drugih situacija, najbolji je izbor.

Slicno je i s pi¢em. Ne previSe vode, a gazirani sokovi i kafa zabra-
njeni su pred medijski nastup. Mogu izazvati stomacne tegobe razlicite
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vrste, Sto je posljednja stvar koja vam treba dok govorite za medije.
Cigareta Ce izazvati nadrazenost grla, pojacati kasalj, Sto ce kvariti opdi
dojam vaseg nastupa.

| ponasanje u studiju je vazno. Ako je rijec o televizijskoj emisiji, vas
problem ne treba biti broj kamera. Vasa ,kamera” je novinar, gledajte
U njega i necete pogrijesiti.

Ako osim vas u emisiji ucestvuje jos neko, u njega mozete gledati
ako mu odgovarate na njegovu ranije izreCenu tvrdnju. No vas kaZiprst
nikako ne smije biti usmjeren ni prema voditelju ni prema novinaru, jer
takva gesta moze biti protumacena kao prijetnja ¢ak i ako vam takvo
Sto ne pada na pamet.

Sjedite pristojno, na nacin koji nece odvlaciti paznju.

Ako u ruci imate olovku, njome ne proizvodite nikakve zvukove.

Kada se emisija zavrsi, nemojte ustajati dok vam to vas domacin
ne kaze.

Kod davanja televizijske izjave, Cesto Cete stajati. U takvim situacija-
ma novinar stoji odmah uz snimatelja i dok govorite gledajte u novinara.
Desit Ce se da ¢e po vasu izjavu doci samo snimatelj. U takvoj situaciji
gledate u kameru.

Zauzmite polozaj koji ¢e vam najviSe odgovarati. NajceSce je to po-
zicija u kojoj su noge lagano razmaknute, pri ¢emu je desna noga
dvadesetak centimetara ispred lijeve.

Ruke ne smiju biti na ledima, prekrizene na prsima, niti u dZzepovima.

Pokreti rukama neka prate tempo vaseg izlaganja. Sto ne znaci da
njima trebate mahati.

Mozete ih drzati u ravni stomaka, praveci ,trokut” (sa spojenim
vrhovima prstiju i odmaknutim dlanovima).

Dok govorite, nemojte gibati svoje tijelo, ne ,ljuljajte se”.
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Lista tehnickog dijela priprema i ponasanja u vrije-
me medijskog nastupa mogla bi izgledati ovako:
Nikad pred medijski nastup ne pijte kafu, alkohol ili gazirana pica,
ne konzumirajte cigarete

Ako je rijec o televizijskom nastupu, gledajte u novinara: U suprot-
nom, velika je vjerovatnoca da cete gledati u pogresnu kameru
Ako stolica na kojoj sjedite ima naslonja¢, potrudite se da ga ne
koristite jer cete izgledati ,zavaljeno”

Dok sjedite, pokusajte da ne drzite nogu preko noge

Pokrete rukama koristite u onoj mjeri u kojoj ih koristite i u svako-
dnevnom govoru kako biste izgledali prirodno

Nikada prstom ne pokazujte prema sugovorniku, odnosno voditelju,
jer takva gesta ima konotaciju prijetnje

Emocije pokazujte ujednaceno i u mjeri: Bez previSe i ozbiljnosti i
smijeha, a svakako u skladu s temom razgovora

Odijevanje

Odijevanjem takoder 3aljete poruku onima kojima se obracate, a oz-
biljnost u pristupu odijevanju pokazuje vas odnos, u prvom redu posto-
vanja, kako prema publici tako i prema novinaru koji je vas domacin.
Takoder, odijevanje prilagodeno medijskom nastupu omogucit ¢e vam
da se osjecate ugodno i koncentrirate se na kljucne razloge zbog kojih
ste u komunikaciji s medijima.

Preporuke za prikladno odijevanje za TV nastup su:

Kad je rjeC o zenama, jake boje su dobar izbor.

Haljine i popularni kostimi najbolji su izbor.

No bez gustih ,3ara” i dezena.

Sto manje nakita, to bolje.

Cipele su vazan detalj, ali ne one s otvorom na prstima.
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Kosa neka ne prekriva lice i neka ne bude vasa ,igracka” pred
kamerama.

Vodite racuna o tome da ce se na vasoj odjeci nadi i mikrofon,
popularna , bubica”, pa je zbog toga vazno da na sebi imate komad
odjece zahvaljujuci kojem postavljanje mikrofona nece biti no¢na mora
ni za vas ni za snimatelja. U ovakvoj situaciji sako je najbolje rjesenje.

Ovaj dio odjece takoder ce prikriti i jedan od klju¢nih problema
tokom medijskog nastupa, a to je znojenje.

Kosulja, posebno svijetlih boja, bez sakoa, tragove znoja moze uci-
niti veoma vidljivim, Sto ¢e vas i dekoncentrirati kad postanete svjesni
toga, odvudi paznju onih koji vas gledaju s vasih klju¢nih poruka, te po-
stati glavna tema komentara nakon emitiranog programskog sadrzaja.

A to vam ne treba.

Za muskarce je dobitna kombinacija odijelo, ali bez prsluka.

Jarke boje i uzorci nisu dobro dosli, ali ni crno odijelo vise nije in.
Danas se preporucuju smeda, tamnoplava ili siva odijela.

Ako se i odlucite za nastup u hlacama i kosulji, zaboravite na kratke
rukave!

Jarka boja kravate, pravilan ¢vor i duzina do kopce na kaisu podra-
zumijevaju se.

Osjecajte se udobno u svojoj odjeci, Sto znaci da osim boja i dizajna
i njena veli¢ina treba biti adekvatna: ni pretijesna ni presiroka.

Trema, i kako je savladati

| kako bi se iskoristio povod i doslo do cilja, za svaki javni nastup, pa tako
i za medijski, kao Sto smo viSe puta naglasili, neophodna je priprema.

No vecini ljudi, a posebno kada se tek suoce s mogucnoscu i potre-
bom za nastupanjem u medijima, strah i trema izgledat ¢e kao nepre-
mostive prepreke.
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Starogrcki filozof Aristotel, u svojoj ,,Retorici”, strah je definirao kao
bolno osjecanje ili uznemirenost izazvanu zamisljanjem zla koje bi nas
moglo unistiti ili nam prouzrokovati patnju.

Trema je, kako tvrde psiholozi, strah od sramocenja, u Cijoj je osnovi
uzbudenje koje se javlja kao posljedica povecane kolic¢ine adrenalina,
hormona stresa.

Strah od javnog nastupa na samom je vrhu ljestvice ljudskih stra-
hova. U jednom americkom istrazivanju, napravljenom 1990, strah od
smrti je, ma kako nevjerovatno zvucalo, daleko ispod straha od javnog
nastupa.

Ta vrsta straha na prvom je mjestu, dok ovo istrazivanje pokazuje
da je strah od smrti tek na sedmom.

Ovo je ponukalo poznatog ameri¢kog komicara Jerryja Seinfelda da
zakljuci sljedece: , Kazu da je strah od govora jaci od straha od smrti.
Ispada da bismo radije bili mrtvi u lijesu nego drzali nekrolog.”

Kako se suprotstaviti tremi? Najprije trebamo priznati da trema
postoji!

Takoder se treba suociti s ¢injenicom da ne postoji magican lijek
protiv straha i treme!

Prije medijskog nastupa ne konzumirajte alkohol, kafu i cigarete.

Sve troje mogu izazvati neZeljene efekte, koji ¢e doprinijeti tremi.

Dalje, prije medijskog nastupa zamislite Sta je ono najgore 5to vam
se moze desiti.

PokuSajte napraviti plan za svoju reakciju ako dode do najgoreg.

Ipak, neka vas projekcija od najgoreg ne odvuce od pozitivnih misli.

U razgovor s novinarom udite u dobroj nadi da ce se sve zavrsiti na
najbolji moguci nacin.

Potrebno je postaviti realne ciljeve u medijskom nastupu, biti svjestan
da se i drugi suocavaju sa istim problemom, napraviti dobru pripremu.

Jer priprema je klju¢ni preduvjet da tremu svedete na razumnu
mjeru.

Nedovoljno poznavanje oblasti o kojoj se govori povecat ce strah.
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S druge strane, dobra priprema, razumijevanje onoga o ¢emu se
govori, umanjit ¢e strah i tremu.

PokuSajte ,zaboraviti” koliko vas publike u tom trenutku prati i
govorite kao da se obracate samo jednoj osobi.

| viezbajte javne nastupe! Sami, pred ogledalom. Pa onda pred uku-
¢anima i prijateljima. Ako ste u moguc¢nosti, pogledajte svoje ranije
medijske nastupe. Oni vam pomazu da se naviknete na Cinjenicu da
govorite u javnosti, odgovarate na novinarska pitanja, da suceljavate
vasa misljenja s drugim sugovornicima u televizijskoj ili radijskoj emisiji.

PomaZzu vam da se navikavate na svoj snimljeni glas, koji vam moze
djelovati ¢udno, ponekad u tolikoj mjeri da mislite da, umjesto vas,
govori neko drugi.

U emisijama u kojima pored vas ucestvuje jos neko od sugovornika
trema moze biti veca, pogotovo ako znate da sa ostalim ucesnicima ne
dijelite stavove.

Ako su drugi ucesnici emisije imali medijske nastupe ranije, pogle-
dajte ih ako ste u prilici.

To ¢e vam pomoci da ,, protivnika” bolje upoznate, otkrijete mu ,sla-
be” tacke, Sto vas, naravno, nece sprijeciti da postujete kulturu dijaloga.

Ali hoce umanijiti tremu, jer Cete biti svjesni da je i drugi imaju.

Vremenom, kako se bude povecavao broj medijskih nastupa, trema
¢e kod vecine postajati manja.

Najveci broj ljudi uspije je savladati i svesti na mjeru koja se moze
nazvati takozvanom pozitivnom tremom. Ona nas drzi budnim, ne do-
zvoljava da se odvec opustimo, koncentraciju odrzava u onoj mjeri koja
je neophodna da u javhom nastupu budemo strukturirani i jasni, te da
i kljuCne poruke prenesemo na pravi nacin.
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Nakon &itanja ovog poglavlja trebali biste razumjeti da je i
forma vazan dio i priprema i realizacije dobrog medijskog
nastupa, pocevsi od drzanja tijela pa do odijevanja. Ovo
poglavlje donijelo je i osnovne informacije o tremi, kako je
umanjiti, odnosno kako je ne pojacavati, te razumjeti da u
borbi s njom ne postoji ¢arobni Stapi¢ koji ¢e otkloniti sve
nedace koje trema sobom nosi. Priprema, vjezba, iskustvo
u javhom nastupu te pridrzavanje odredenih pravila pomoci
¢e da tremu pretvorite u saveznika.
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Umjesto pogovora

Kraj knjige pocetak je puta...

Napisati priru¢nik za medijski nastup izuzetno je zahtjevan i izazovan
posao. Autor, naime, mora na ograni¢enom prostoru dati konkretne,
prakticne, jasne, korisne i upotrebljive upute citateljima o tome kako
uspjesno komunicirati i kako ostvariti uspjeSan medijski nastup. Pri-
tom pred sebe mora postaviti imaginarnog citatelja i svojim tekstom
pred njim javno nastupiti: pokazati svoja znanja iz ove oblasti, vjeStine
prezentacije i sposobnosti da se prilagodi ocekivanjima tog Ccitatelja. |
naposljetku, mora uciniti priru¢nik zanimljivim i upotrebljivim.

O tome koliko je ovaj priru¢nik za medijski nastup, odnosno njegov
autor, uspio u tom poslu konacni sud dat ce citatelji. Nesumnjivo je da
Ce prirucnik imati upotrebnu vrijednost s obzirom na cinjenicu da daje
univerzalne upute za medijski nastup i odnose s medijima bez obzira
na to kojim se podru¢jem bave potencijalni Citatelji. Te upute i sugestije
kako uspjesno nastupati, kako izabrati i uspjesno koristiti razlic¢ite me-
dije za javni nastup, kako savladati tremu i biti suveren u komunikaciji
od izuzetnog su znacaja i onima koji nikada do sada nisu imali nikakvog
iskustva u javnim nastupima, kao i onima koji ve¢ imaju odredene vje-
Stine u tom polju, ali ih Zele dalje razvijati i obogacivati. Time je jedan
vazan zadatak ovog prirucnika ispunjen: dostici Siroku ciljnu publiku i
biti joj od koristi.
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Ono $to je takoder od izuzetne vaznosti za ovaj prirucnik jest cinje-
nica da je on, iako je u pisanoj formi, interaktivan: upucuje Citatelja na
pocetku svakog poglavlja u to sta je cilj poglavlja, odnosno 5sta ¢e iz nje-
ga Citatelj saznati, daje sazetak poglavlja na kraju iz kojeg Citatelj moze
provjeriti da li je Citaju¢i poglavlje na sve njegove segmente obratio
paznju, ali i propisuje odredene vjezbe kojima Citatelj i prakticno moze
provijeriti koliko je i Sta naucio. Prirucnik je, dakle, i sam komunikabilan,
i zapravo vec svojim postojanjem i ovakvom strukturom ukazuje na
vaznost komunikacije kao klju¢ne ¢ovjekove djelatnosti.

| naposljetku, priru¢nik je pisan iz iskustva i sa iskustvom, ali jedno-
stavnim i pragmatic¢nim stilom, lako razumljivim najSirem krugu citatelja.
On nije preskriptivan i imperativan, ne navodi vjeStine koje se mora
imati, znanja bez kojih se ne moze, vec¢ naprotiv, Citateljima daje lako
pamtljive i prakti¢no korisne savjete i ohrabrenje da javno nastupaju, ali i
da se za javni nastup pripreme i pristupe mu odgovorno, samouvjereno i
kompetentno. Priru¢nik nije pisan linearno: svako poglavlje moze se Citati
samostalno, bez uvida u druga poglavlja, a da poruke i upute iz njega i
dalje budu od koristi i od znacaja. Istovremeno, moze se Citati i u cjelini,
jer poglavlja ¢ine jasnu, preglednu i koherentnu strukturu, neoptere¢enu
pretjeranom teorijom i obogacenu primjerima i viezbama.

Ovaj priru¢nik za medijski nastup nije prvi ove vrste na nasoj aka-
demskoj i javnoj sceni, ali je prvi koji na ovaj nacin pravi selekciju znanja
i vjeStina potrebnih za nastup u medijima.

Autoru Cestitke za stupanje u ovaj nimalo lak poduhvat, izdavacu
za razumijevanje vaznosti ove teme za savremenu poslovnu i javnu
komunikaciju u Bosni i Hercegovini, a Citateljima preporuka: neka vam
je ovaj prirucnik uvijek ,priruci” i ,na oku”! Kraj ove knjige pocetak
je puta u podrucje medijskog nastupa(nja) za svakog citatelja, ali sam
sigurna da ¢e mu na tom putu ona i dalje biti saputnik i (Cesto) vodic.

Prof. dr. Lejla Turcilo
Sarajevo, juni 2014.
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