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Summary

Research done on the main textbooks and manuals used at higher education
institutions in Croatia shows that media relations, although not partial in reality, are being
observed that way, in relation to two basic and opposing points of view by which
media relations either belong to the public relations or to the marketing, Only when
new media appeared and multi-way asymmetric communication prevailed, did the
integral approach of media relations impose. These theses are confirmed as well by the
case study done on media relations at the Dubrovnik Summer Festival during the festival
season 2009; so this papet, together with holistic approach to media relations in cultural
organizations and small organizations in general, presents new definitions of media
relations and publicity on the basis of analysis and research.
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Sazetak

Istrazivanje vodecih udzbenika i prirucnika na visokoskolskim institucijama u
Htrvatskoj pokazuje da se odnosi s medijima promatraju parcijalno, kakvi nisu u
stvarnosti, u skladu s dva osnovna 1 suprotstavljena gledista prema kojima su oni ili dio
odnosa s javnostima ili dio marketinga. Pojavom novih medija 1 prevladavanjem
viSesmjernog asimetricnog komuniciranja, namece se cjelovit pristup odnosima s
medijima. Te postavke potvrduje i provedena studija slucaja 0 odnosima s medijima
Dubrovackih Jjetnih igara tijekom sezone 2009. Tako ovaj rad uz holisticki pristup
odnosima s medijima za organizacije u kulturi i male organizacije uopce, na osnovi
analize 1 istrazivanja izvodi nove definicije odnosa s medijima i publiciteta.

Kljucne rijeci: odnosi s medijima, publicitet, kultura, odnosi s
javnostima, marketing, holisticki pristup

* Porde Obradovi¢ je doktor znanosti i docent Sveucilista u Dubrovniku, a Ivana Medo
Bogdanovi¢ voditeljica Ureda odnosa s javnoséu Dubrovackih ljetnih igara i studentica diplomskog
studija Odnosi s javnostima Sveucilista u Dubrovniku.



Obradovi¢, Medo Bogdanovi¢ 75

Odnosi s javnostima u kulturnim institucijama imaju mnogo $iri
krug djelovanja od pukog privlacenja pozornosti javnosti. Sve uocljiviji su
takoder alati 1 tehnike integrirane marketinske komunikacije kao s§to su
oglasavanje, razvoj prodaje ili odnosi s utjecajnom 1 stru¢nom javnosti.
Ustanove u kulturi sve su vise usmjerene na krajnjeg potrosaca kulturnih
dobara (publiku) pa integriranom komunikacijom, opsegom i sadrzajem
s$irim od marketinskih, nastoje izgraditi dugoroc¢ne odnose s korisnicima.
Takoder se provode brojna neformalna istrazivanja, poput anketiranja
publike, pracenja internetskih foruma i drustvenih mreza kako bi se dobila
povratna informacija. Upravo zbog takve prakse, prema kojoj se u
kulturnim ustanovama, kao 1 ostalim organizacijama s malim brojem
zaposlenika, ispreplicu djelovanja u marketingu, promidzbi i odnosima s
javnostima, treba preispitati prevladavajuée teorijske pristupe o nuznoj
podjeli i razlikovanju tih djelatnosti. Zbog toga ovaj rad polazi od osnovne
hipoteze da u manjim organizacijama, posebice onima u kulturi, odnosima
s medijima kao strategiji, taktikama i prakticnim djelovanjima organizacije
prema njezinim ciljnim javnostima, treba pristupati holisticki, promatrajuci
ih kao neodvojivu i uvijek uskladenu cjelinu, neovisno o tome $to pojedine
aktivnosti zaista spadaju ili u marketinske, ili u promotivne ili u odnose s
javnostima. Pomoc¢na hipoteza glasi da je pojam publiciteta kao
neplaéenog oblika promocije' nuzno prosiriti na sve objave o organizaciji u
medijima, neovisno o njihovu izvoru, neplacanju, kompenzacijama,
posrednom ili izravhom placanju.

Istrazivacki problem nastao je upravo zbog neslaganja udzbenika i
priru¢nika sa stvarnoséu, koje se iz dana u dan povecava proporcionalno
razvitku 1 Sirenju broja korisnika i sudionika u komuniciranju posredstvom
novih medija. Ne radi se, dakle, o revolucionarnom otkricu da nisu bili
dobri udZzbenici 1 prirucnici iz kojih se u danasnjoj Hrvatskoj uci o
odnosima s medijima, neintegriranom 1 integriranom  trzisnom
komuniciranju, odnosima s javnostima, promotivnima aktivnostima,
aktivizmu 1 drustveno odgovornom poslovanju u medijski posredovanim
djelatnostima. Rijec¢ je o jednostavnoj €injenici da su novi mediji sa svojim
visesmjernim asimetri¢nim komuniciranjem” revolucionarno promijenili i
odnose s medijima i ponovno spojili ono sto se desetljeéima s mukom
razdvajalo u Zelji da se specijalizacijom pojedinih djelatnosti, strucnjaka i

1 KESIC, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagtreb, 2003., str.458.
2 OBRADOVIC, Dorde: Eticke dvojbe u mreZnim izdanjima dnevnih listova, doktorska
disertacija, Sveudiliste u Zadru, Zadar, 2008., str. 300-307.
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prakticara postignu $to bolji ucinci. Novi mediji su pridonijeli brzem
zastarijevanju postojecih udzbenika i priru¢nika te nametnuli potrebu
novog definiranja pristupa i pojedinih definicija u odnosima s medijima.
Svrha istrazivanja upravo je provjera je li nuzan holisticki pristup odnosa s
medijima u kulturi i malim organizacijama uopce, kako bi se upozorilo na
ostvariv i u¢inkovit nacin planiranja, pripreme, provedbe i analize odnosa s
medijima u kulturi.

Predmet istrazivanja su najvazniji udzbenici i prirucnici po kojima
se u sveucilisnim 1 ostalim visokoskolskim studijskim programima
proucavaju odnosi s medijima. Provedena je i studija slucaja odnosa s
medijima Dubrovackih ljetnih igara od 14. srpnja do 26. kolovoza 2009.
kako bi se nove teorijske postavke u ovome radu provjerile na prakti¢cnom
primjeru.

Osnovne znanstvene metode su analiza i komparacija udzbenicke i
prirucnicke literature, kvantitativna 1 kvalitativna metoda analize sadrzaja te
induktivna metoda za stvaranje zakljucaka i preporuka, a pomoc¢na metoda
je studija slucaja. Koristeni su podaci Dubrovackih ljetnih igara (DLJI), kao
1 kvantitativha analiza objava o Igrama u hrvatskim tiskovinama i
televizijskim programima, koju je provela agencija specijalizirana za
analizu medijskog sadrzaja Media Net d.d. iz Zagreba, za potrebe Igara.

Jedina svrha — pozitivan publicitet

Prema radu Managing Public Relations J. Gruniga i T. Hunta od cetiri
modela odnosa s javnostima kazaliste, pa tako i druge kulturne institucije,
spadaju u model tiskovne agenture i publiciteta. Jedina svrha tiskovnoga
predstavnistva (press agentry) jest tvrtki osigurati pozitivan publicitet u
masovnim medijima. Javno-informacijski model je slican — takoder je
jednosmjeran 1 odnose s javnostima shvaéa isklju¢ivo kao Sirenje
informacija. Za oba se modela moze re¢i da nastoje, promidzbom ili
Sirenjem iskljucivo pozitivnih informacija, predstaviti tvrtku u dobrome
svietlu. > Ove su modele potisnuli u drugi plan novi mediji, pa kad se
cjelovito sagleda komuniciranje organizacije posredstvom klasi¢nih i novih

3 POLER KOVACIC, Melita: Novinari i njihovi izvori, Medijska istrazivanja, god. 11, br. 1,
Zagreb, 2005., str. 17.
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medija, viSesmjerna asimetri¢cna komunikacija jedina obuhvacéa sve oblike
komuniciranja.

Za uspjesan odnos s publikom ipak je najvazniji kvalitetan odnos s
medijima. Naime, veéina ljudi samo posredstvom medija doznaje o
mnogim dogadanjima. Tako je od nestanka starogrckih polisa, jer su
ljudske zajednice postale prevelike da bi svi c¢lanovi zajednice mogli
sudjelovati u drustvenim zbivanjima. Novinari i strucnjaci za odnose s
medijima nikad nisu bili jace povezani i medusobno ovisni, a ta ¢e se
ovisnost u buducnosti jo§ samo povecavati. Takoder, razlika izmedu
medijskih priloga koje pripremaju novinari i onih koje pripremaju
strucnjaci za odnose s javnostima sve se teze moze uociti. Struénjaci za
odnose s medijima moraju imati novinarska znanja kako bi njihove objave
sto lakse plasirali u masovna glasila. Novinarstvo treba strucnjake za
odnose s medijima koji ¢e ih opskrbljivati pouzdanim informacijama, po
mogucnosti ve¢ uoblicenim u medijske priloge. Naime, pod pritiskom
vlasnika kojima je prvenstveni cilj ostvariti dobit, imaju sve manje vtemena
za istrazivanje. Glasila smanjuju broj novinara na najmanju mogucu mjeru,
pa im dobro dodu gotovi prilozi koje pripremaju strucnjaci za odnose s
medijima, a kad god mogu, naplate ih premda ih ne oznace kao oglase ili
sponzorirane priloge.

Mediji ujedno trebaju klasicno oglasavanje bez kojega ne bi mogli
opstati na trzistu. Upravo zbog velikih prihoda od oglasavanja, urednici sve
cesc¢e objavljuju sadrzaj kojem je jedini cilj Sokirati citatelje i tako povecati
nakladu, a kultura automatski gubi prostor. U danasnjim kulturnim
rubrikama ima svega, a prilozi su na razini pukih obavijesti." Kulturne
rubrike toliko su reducirane da glazbena ili kazalisna kritika vise ne postoje.
Najbolji primjer su [Velernji list 1 Jutarnji list, koji se kulturom bave
povremeno, a prevladali su je zabava, estrada i senzacionalisticki prilozi o
zivotima ,bogatth i slavnih®, medu kojima, kad je o hrvatskim
»zvijezdama® tracerskih rubrika rije¢, prevladavaju ni po ¢emu vazne i
umjetno proizvedene takozvane javne osobe.

Kulturi sve vise medija pristupa prema nacelima znfotainmenta, u
kojemu se informativni sadrzaji prikazuju na zabavan nacin, ali zufotainment
na hrvatski nacin jest mjeSavina nepotpunih informacija i pogresnih
podataka s tracevima i glasinama. Javnosti se namecu stajalista da je
kultura, kad se ozbiljno prikazuje, dosadna i nepotrebna. Iznimka od
pravila je dnevni list [7esnik, u kojemu je kultura zadrzala primat. U

4 http:/ /www.kulturpunkt.hr/i/kulturpress/290/, 01.09.2009., 18:03
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Vjesnikn se mjesecno objavi devedesetak stranica posvecenih kulturi jer
kulturna rubrika nema ograni¢enja u prostoru, nego ovisi o0 vaznosti
zbivanja. jesnik nije list koji je podlegao lobistickom novinarstvu i
senzacionalizmu i ne ra¢una na masovnu publiku, objasnjava urednica
kulturne rubrike Branka DzZebi¢.” Medutim, jesnik ima vtlo malu nakladu,
za razliku od najcitanijih dnevnih novina 24 safa koje uopce nemaju
rubriku kulture.® Tome se ne treba ¢uditi i hrvatski mediji u tome pogledu
ne se razlikuju od svjetskih. Nazalost, crna kronika i spektakli prodaju
novine, ne kultura.

Gledano iz ove pozicije, strucnjaci za odnose s medijima u
kulturnim ustanovama itekako moraju imati znanja te vjesto 1 u pravom
trenutku prenijeti vijesti urednicima i novinarima. Dnevno se u Hrvatskoj
odrzava oko stotinu kulturnih dogadanja, a samo njih nekoliko dobiva
prostor u dnevnom nacionalnom tisku. Koje ¢e kulturno dogadanje dobiti
pozitivhu medijsku pozornost ne ovisi toliko o kvaliteti dogadaja,
izvrsnosti umjetnika ili pomno odabranom programu, nego upravo o tome
kako ¢e 1 kada stru¢njak za odnose s medijima poslati priopéenje,
organizirati konferenciju za medije ili iskoristiti neki drugi alat OSJ-a, kao i
o sklonosti urednika za procjenu vaznosti tih zbivanja za Siru javnost
(rjede) ili za njihove prodajne rezultate (Cesce).

Nejasne definicije stvaraju prijepore

U knjizi Odnosi s medijima autori Dejan Verci¢, Franci Zavrl, Petja
Rijavec, Ana Tkalac Vercic 1 Kristina Laco opseznom definicijom nastoje
objasniti znacenje toga pojma: ,,Odnosi s medijima su, kao i novinarstvo,
djelatnost koju ljudi obavljaju najc¢esce profesionalno za neko poduzece ili
za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa, cak, i za ideju.
Njithov je sadrzaj pracenje i analiza priloga objavljenih u medijima i
njthovih ucinaka na nama vazne skupine ljudi i na javno mnijenje u cjelini,
kreiranje, planiranje, ostvarivanje i vrednovanje razlicitih aktivnosti kojima
obavjestavamo 1 uvjeravamo javnost te raspravljamo i pregovaramo s
novinarima i njihovim ditateljstvom, slusateljstvom 1 gledateljstvom;

5 http:/ /www.vjesnik.hr/html/2007/03/10/Clanak.asprr=kul&c=3, 01.09. 2009., 20:13
6 24 sata nije objavio niti jedan napis o 60. Dubrovackim ljetnim igrama, dok ih je Iesnik objavio
vise od 100.
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reagiranje na novinarska i druga javno postavljena pitanja i pokrenute
inicijative, pripreme 1 vjezbe za djelovanje u kriznim uvjetima, i napokon,
op¢a skrb nad onima okolnostima koje, posredstvom rada novinara,
urednika i medija, bitno utjecu na to $to ¢e ljudi, u vezi s nama i
predmetom nase brige, prepoznati kao vazno i/ili problemati¢no. '

Autori su djelatnost odnosa s medijima posve nepotrebno
izjednacili s novinarstvom na samom pocetku definicije, ¢ime su upali u
logicku zamku jer su, vjerojatno bez te namjere, ustvrdili da je i
novinarstvo ,,djelatnost koju ljudi obavljaju najcesce profesionalno za neko
poduzece ili za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa, cak, 1
za ideju®. A novinarstvo to ne da nije, nego i smije biti. Novinarstvo mora
izvjeStavati tocno, istinito, posteno, uravnotezeno i nepristrano o svemu
$to ima vaznost za §iru javnost, a nikako ne smije biti pristrano u korist
nekog poduzeca, institucije, organizacije, pokreta, pojedinca pa cak i ideje,
kako to autori knjige Odnosi s medjjima neprecizno, nezgrapno i vierojatno
bez te namjere navode. Bilo je u povijesti, u totalitarnim rezimima, i
»novinarstva® koje je izvjeStavalo u korist vode, vladajuce partije i
rasisticke ideje, posebno u Njemackoj u vrijeme nacizma i Italiji u vrijeme
fasizma, ali se takav medijski rad odavno klasificira kao drzavna
propaganda s neeticnim 1 manipulativnim ciljevima, nikako ne kao
novinarstvo.

Njemacki teoreticar Michael Kunczik upozorava na preplitanje
pojmova poput oglasavanja, propagande, publiciteta, sponzoriranja,
marketinga, razvoja prodaje i odnosa s javnostima, ali ih nikad, poput
autora knjige Odnosi s medijima, ne izjednacuje s novinarstvom, i to zato $to
novinarstvo mora sluziti iskljucivo javnom interesu, a nikako pojedinim
poduzecima, organizacijama, pokretima i idejama. Da bi slikovito predocio
razlike izmedu oglasavanja, promocije i odnosa s javnoscu, Kunczik citira
njemackog bankara Alwina Munchmeyera, koji je prema zapisu J. H.
Biirgera rekao: ,,Kad mladi¢ upozna djevojku i kaze joj kakav je on strasan
momak, tada je to reklama (...). Kad joj kaze da izgleda drazesno, tada je
to promocija. Ali, kad se djevojka odluci za njega jer je od drugih cula da je
on fin momak, onda su to odnosi s javnoséu.“® U prva dva slucaja radi se o
izravnom komuniciranju, pa time i jednostavnom, s manjom mogucnoscu

7VERCIC, Dejan i dr.: Odnosi s medijima, Masmedia, Zagreb, 2004, str. 14.1 15.
8 KUNCZIK, Michael: Odnosi s javnoscu, Fakultet politickih znanosti Sveudilista u Zagtrebu,
Zagreb, 2000., str. 7.



80 ISTRAZIVANJA

izoblicenja poruke, dok su za treéi slucaj nuzni posrednici koji prenose
poruku.

Alison Theaker tumaci potrebu odnosa s medijima unutar odnosa
s javnostima: ,,Jedan od razloga zasto zaposleni u odnosima s javnoscéu
rabe odnose s medijima kako bi prenijeli svoju poruku jest uloga medija pri
oblikovanju javnog misljenja. Mediji su ti koji odlu¢uju o ¢emu ljudi
razmisljaju, a za osobu zaduzenu za OS] u nekoj organizaciji prvi je korak
dovesti Zeljenu temu u srediste medijskog interesa.*”’

Navedena stajalisSta potjecu od klasika literature o odnosima s
javnostima Scotta M Cutlipa, Allena H. Centera 1 Glena M Brooma u
brojnim izdanjima njihove knjige Odnosi s javnoséin, po kojoj se uci u
mnogim zemljama na vise kontinenata. Oni isticu da djelatnici za odnose s
javnostima koji rade s medijima moraju graditi i odrzavati uzajamno
postovanje i povjerenje. Dodaju: ,,Premda je uzajamno koristan, odnos u
samoj svojoj srzi ostaje suparnicki, zbog toga $to novinari i djelatnici za
odnose s javnoséu ne rade isti posao 1 ¢esto nemaju iste komunikacijske
cilieve®."” Ovakva se postavka slaze s etickim kodeksima i u novinarstvu i u
odnosima s javnostima, pa bi bilo dobro da su je se drzali i autori knjige
Odhnosi s medjjima.

Medu autore koji odnose s medijima smatraju (vaznim) dijelom
odnosa s javnostima spadaju Zoran Tomi¢ i Bozo Skoko. Tomic istice da
se zbog njthove vaznosti odnosi s medijima cesto izjednacavaju s
odnosima s javnostima, premda te pojmove ne bi trebalo mijesati: ,,Na
spomen odnosa s javnoscu, prvo se pomisli da oni imaju funkciju
iskljucivog rada s medijima. Sigurno je da je rad s medijima jedan od
vaznijih  programa toga posla, medutim, odnosi s javnoscu
podrazumijevaju puno $ire podru¢je djelovanja.“'' Skoko opisuje
postrednicku ulogu: ,,U odnosima s medijima stru¢njaci koriste brojne
komunikacijske alate, kojima informiraju neposredno medije a posredno
javnost o aktivhostima svoje organizacije te odrzavaju kvalitetnu
komunikaciju izmedu svoje tvrtke ili institucije i redakcija.*'?

Za razliku od autora koji odnose s medijima smatraju dijelom
odnosa s javnostima i odvajaju ith od promotivnih djelatnosti i trzisnih

9 THEAKER, Alison: Priru¢nik za odnose s javnoscu, Bibilioteka Print, 2003., str. 174.

10 CUTLIP, Scott M., CENTER, Allen H., BROOM, Glen M.: Odnosi s javnos¢u, Mate, Zagreb,
2003., str. 323.

11 TOMIC, Zoran: Odnosi s javnoscu, Synopsis, Zagreb i Sarajevo, 2008., str. 261.

12 SKOKO, Bozo: Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoscu, MPR, Zagreb, 2006., str. 210.
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komunikacija, skupina autora, pretezito ekonomske naobrazbe, odnose s
javnostima i publicitet smatra dijelom marketinga. Vise izdanja knjige
Josipa Sudara Promotivne aktivnosti odnose s javnostima i publicitet navode
kao ravnopravne sastavnice trziSnog poslovanja s ekonomskom
propagandom, poboljsanjem prodaje, osobnom prodajom, oblikovanjem,
uslugama potrosac¢ima i ambalazom. Sudar za publicitet kaze da je
planirana novost, $to odnosi s javnostima ne moraju biti. Dodaje da se
poruke odnosa s javnostima placaju, a publicitet ne, te da je publicitet
pretezito usmjeren na masovne medije, dok se odnosi s javnostima koriste
razlic¢itim prijenosnicima i sredstvima."

Dvadesetak godina poslije Sudarova udzbenika, Tanja Kesi¢ u
marketindki komunikacijski miks takoder ubraja odnose s javnostima i
publicitet, uz oglasavanje, izravnu marketinsku komunikaciju, poboljsanje
prodaje, osobnu prodaju 1 vanjsko oglasavanje. Kesi¢ odnose s javnostima
naziva oblikom marketinske komunikacije koji se ostvaruje dvosmjerno, a
ne jednosmjerno poput njezinih ostalih oblika.”* Na tragu Sudarove
definicije, Kesi¢ pise da ,,publicitet predstavlja neplaceni oblik promocije
koji se moze koristiti kroz bilo koji masovni medij usmjeren ciljnom
segmentu. Publicitet predstavlja novost ili informaciju o proizvodu, idejt ili
usluzi koja se komunicira putem masovnih medija, ali nije ju narucio ni
platio proizvoda¢. (...) Cesto se odnosi s javnos¢u i publicitet
poistovjecuju. Medutim, postoje jasne razlike. Odnosi s javnoséu su
dugorocna i najveéim dijelom kontrolirana aktivhost poduzeéa dok
publicitet nije. Drugo, publicitet je kratkorocna objava, a odnosi s javnoscu
dugoroc¢na funkcija marketinga sacinjena od veéeg broja aktivnosti. Na
odnose s javnoséu moze se utjecati u mnogo vecem opsegu dok je
publicitet pod kontrolom medija i novinara. U biti, publicitet je samo dio
odnosa s javnoscéu ako se radi o planiranom publicitetu.'

Osnovni problem ove definicije jest nedosljednost stajalista i kao
njezina posljedica zbunjujuci zakljucak. Prvo se izrijekom navodi da
postoje jasne razlike izmedu publiciteta 1 odnosa s javnostima, a potom se
zakljucuje da je publicitet samo dio odnosa s javnostima ,ako se radi o
planiranom publicitetu®. Kesi¢ pise i da je publicitet pod nadzorom medija
1 novinara te se na njega ne moze utjecati koliko na odnose s javnostima,
da bi ih u zakljucku izjednacila i time ponistila razlike koje sama navodi.

13 SUDAR, Josip: Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1984, str. 571.
14 KESIC, Tanja: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 437. i 438.
15 KESIC, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 458.
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Zato je najbolje publicitetu i u odnosima s javnostima i u
marketindkim komunikacijama vratiti znacenje koje ima u standardnom
hrvatskom jeziku, po kojemu predstavlja izlaganje necega javnoj
pozornosti, reklamu i javni odjek neéijih stajalifta, rije¢i i misljenja.'®
Primijenjeno na odnose s javnostima i trzisno komuniciranje, publicitet je
ukupnost medijskih objava o organizaciji i njihov odjek u javnosti. On nije
ni manje ni vise od toga i uopce nije vazno je li placen ili nije, je li planiran
ili nije, je li kratkorocan ili dugorocan. Ali, vazno je da publicitet u odnosu
na interese pojedinca, udruga ili organizacije moze biti pozitivan, neutralan
i negativan. Kad je pozitivan ili negativan, ima razlicite stupnjeve
intenziteta.

Posebno bi tesko bilo u novim medijima, u kojima prevladava
viSesmjerno asimetricno komuniciranje, razluciti koja objava jest, a koja
nije placena kad bilo koji korisnik novih medija moze objavljivati vlastito
misljenje, stajalista ili stanja zato $to zeli ili zato §to je placen da to ¢ini, a
da javnost ne moze saznati §to ga je na to potaknulo. Objave mogu
postavljati 1 kompjutorski programi (botori) 1 spominjanjem imena
pojedinca ili organizacije u ovom ili onom kontekstu stvarati publicitet, a ni
oni se nikako ne mogu uklopiti u klasicne definicije umjetno podijeljenog
pojma u skladu s jednako tako nepotrebno suprotstavljenim polazistima
odnosa s javnostima i trzisnih komunikacija.

I drugi, posebno od pojave novih medija, prijeporno definiran
pojam odnosa s medijima u istoimenoj knjizi, moguce je definirati sazetije 1
preciznije. Zbog brojnosti i rastrkanosti publike, mediji kao posrednici nisu
nuzni samo u odnosima s javnostima nego i u trzisnim komunikacijama, pa
se odnosi s medijima mogu definirati i bez netocnog izjednacavanja s
novinarstvom: Odnosi s medijima su sustavno planirane, pripremane,
provedene i analizirane djelatnosti 1 tehnike koje se provode posredstvom
medija, za postizanje zeljenih rezultata kod ciljnih javnosti.

Ovoj je definiciji moguce dodati objasnjenje da su odnosi s
medijima vazne sastavnice odnosa s javnostima, marketinga, promotivnih
aktivnosti, drustveno odgovornog poslovanja i aktivizma, §to je jasno iz
definicija i svakodnevne prakse svih tih djelatnosti.

16 ANIC, Vladimir i dr.: Publicitet, Hrvatski enciklopedijski rje¢nik, sv. 9 Pro-Silj, EPH i Novi
Liber, Zagreb, 2005., str. 41.
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Studija slucaja — Dubrovacke ljetne igre 2010.

,»Vrednovanje odnosa s medijima je prijeko potrebno kako bismo
saznali je li kvaliteta nasih odnosa s medijima na zadovoljavajucoj razini,
odnosno, drukcije receno: Zelimo znati koliko smo dobri. Podaci su
relevantni onda kad ih usporedujemo s nekim drugim podacima. Kvalitetu
ostvarivanja odnosa s medijima najjednostavnije pratimo pukim
prebrojavanjem novinskih priloga u kojim se u odredenom vremenskom
razdoblju pojavljuje nasa organizacija. Prebrojavanjem novinskih priloga i
usporedbom na proslu godinu utvrdujemo pada li koli¢ina s vremenom,
raste ili oscilira. Drugi nacin kojim podaci dobivaju specificno znacenje i
vaznost su usporedbe sa srodnim organizacijama, i to onima koje
smatramo najboljima.* !’

Ova dva nacina najlaksa su za prikazivanje vrijednosti odnosa s
medijima, ali svakako nisu jedina. Prebrojavanje novinskih priloga i
izracunavanje njihove oglasne protuvrijednosti jedan je od najstarijih
nacina vrednovanja odnosa s medijima. Ovako mjerenje medija zapravo je
mjerenje outputa (koliko je novinara prenijelo poruku), a ne ishoda (ucinak
procitane poruke, tj. je li utjecala na promjenu u stajalistu, misljenju ili
ponaganju), $to je bitna razlika. "

Zadrzati pozitivan imidz i/ili poboljsati percepciju javnosti o
Dubrovackim  letnim  igrama (DLJI) moguce je iskljuc¢ivo dugoroc¢nim
planiranjem  komunikacija. Kvalitetni umjetnicki programi, dobra
organizacija ili pozitivno financijsko poslovanje od klju¢ne su vaznosti za
uspjeh manifestacije, ali bez kvalitetno planiranih odnosa s medijima
Dubrovacke ljetne igre ubrzo bi postale provincijska ljetna kulturna smotra
bez dodane vrijednosti za turisticko odrediste, stanovnike 1 posjetitelje
Dubrovnika. Bez brojnih pozitivno intoniranih priloga u lokalnom i
nacionalnom tisku, na lokalnim i nacionalnim radijima i televizijama ili pak
objava u stranim medijima (za Sto je uvelike zaduzen kvalitetan odnos
organizacije s medijima), ne bi bilo ni potpore strucne i utjecajne javnosti
(sponzora, drzave i ostalih financijera Igara). Bez potpore medija, ne bi
bilo ni publike, najvaznijeg razloga osnutka i postojanja DLJI-ja,
medunarodne manifestacije od iznimne vaznosti za kulturni turizam
Hrvatske.

17 VERCIC Dejan i dr.: Odnosi s medijima, Masmedia, Zagreb, 2004., str. 143. 1 144,
18 GREGORY, Anne: Odnosi s javnos§cu: Planiranje i upravljanje kampanjama, Hrvatska
udruga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2006., str. 169.
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Predmet istrazivanja u ovome radu su vrste i kvaliteta odnosa s
medijima DLJI-ja od 14. srpnja do 26. kolovoza 2009. Razmotreni su
uspjesnost upotrebe alata OSJ-a — priopcenja za medije i konferencija za
medije te reakcija 1 njihov ucinak na nacionalni tisak 1 televiziju. Koristeni
su podaci Igara i analiza objava o njima u hrvatskim tiskovinama i
televizijskim programima koje je provela agencija specijalizirana za analize
medijskog sadrzaja Media Net d.d. iz Zagreba, za potrebe DLJI-ja.

Kvantitativni rezultati Media Neta i pripremljene objave za medije
Igara dodatno su kvalitativno analizirani kako bi se utvrdila uspjesnost
odnosa s medijima i1 predvidjela mogucénost poboljsanja za buduce sezone.
Posebno je istrazeno koliko su kvalitetni odnosi s medijima tijekom Igara i
kako se koriste priopcenja i konferencije za medije da bi se stekao
pozitivan publicitet, odnosno besplatni prostor preko kojega DLJI
komunicira s ciljnim javnostima.

Komunikacije na Igrama usmjerene su kratkorocno (plan se radi
za jednu sezonu) zbog nestabilne okoline (financija). ,,Praksa i iskustvo
rada u kulturnim ustanovama pokazuju vtlo malu povezanost dugoroc¢nih
planova ustanove i svakodnevne operative. Na odrzivost dugoroc¢nih
planova u slucaju kulturnih ustanova utje¢e prevelik broj nepredvidljivih
vanjskih c¢imbenika koji se u trenutku izrade planova nikako ne mogu
planirati. Radikalna promjena drzavne politike u odnosu na kulturu nakon
izbora, na primjer, ili neocekivan potres unutar lokalnoga gospodarstva,
iznenadne demografske promjene u okruzenju ili neocekivane promjene u
fluktuaciji ljudi (pad prometa putovanja i turizma nakon kakve teroristicke
aktivnosti, primjerice), sve su to ¢imbenici koji najizravnije pogadaju
poslovanje kulturnih ustanova, a koji se u dugorocnim planiranjima nikako
ne daju predvidjeti ni “uracunati” i u trenutku kad se dogode vecinu
dugoroénih planova pretvaraju u neupotrebljiva slova na papira.”

Komunikacija na Igrama je integrirana, §to znaci da ukljucuje
oglasavanje, alate OSJ-a 1 marketinga. Naglasak je na odnosima s medijima,
medutim radi se sve viSe i na odnosima sa svim interesno utjecajnim
skupinama, ne samo na publicitetu i propagandi. OS] obavjestava Upravu
kako javnost vidi organizaciju, savjetuje menadzment te obavlja 1 ostale
zadace OSJ-a. Odnosi s medijima ipak su aktivnost na kojoj DLJI provodi
vecinu vremena i u koju ulaze najvise napora.

19 LUKIC, Darko: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centar ITI —
UNESCO, Zagteb, 2006., str. 172.
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Igre su medu prvim institucijama u kulturi u Hrvatskoj prepoznale
vaznost interneta. Ve¢ 2002. dolaskom novog intendanta pokrece se
internetska stranica koja medijima sluzi kao izvor informacija. Urednik i
web master sluzbene stranice DLJI-ja je osoba zaduzena za odnose s
medijima. Akreditirani novinari znaju da ¢e samo nekoliko sati nakon
odredenog dogadaja modi preuzeti izbor od dvadesetak fotografija visoke
rezolucije 1 da se sadrzaj obnavlja i nekoliko puta na dan. Novinari
informacije mogu dobiti i izravno s internetske stranice i ne moraju cekati
objavu za medije. U kutku za novinare festivalske stranice nalazi se i velik
izbor objavljenih napisa o Igrama wu hrvatskim tiskovinama te odabir
emitiranih televizijskih priloga. U informatickom drustvu internet je
otvorio ustanovama u kulturi i nove moguénosti promocije i komunikacije
s potencijalnim kupcima preko interneta, pa ve¢ niz godina postoji takva
mogucnost kupnje ulaznica za Igre i po nekoliko mjeseci prije njihova
pocetka.

Za pracenje 60. Igara akreditiralo se 149 predstavnika medija (102
domaca novinara, 17 domacih fotografa, 24 novinara i 6 fotografa iz
stranih redakcija). Ured za odnose s javnoscu je od 15. lipnja do 1. rujna
odrzao Sest konferencija za novinare i poslao ukupno 90 priopcenja za
medije. Igre su pratili gotovo svi domaéi mediji, 2 u domaéim i stranim
tiskovinama, na mreznim portalima i u brosurama objavljeno je oko 1500
priloga o Igrama. Festival je znacajan medijski prostor dobio i na
nacionalnim televizijskim postajama (ukupno 74 priloga), na lokalnoj
televiziji i tri lokalna radija, koji su dnevno izvjestavali o programima Igara.
Domace i strane radijske postaje, poput Bel Rtl-a, European Broadcasting
Uniona, Deutche Wellea, Radio Crna Gora, Radio Beograd, takoder su
izvjesStavale o Igrama. Uzivo je na Prvom programu Hrvatske televizije
prenesena svecanost otvorenja 10. srpnja, predstava ,,Hamlet 24.
kolovoza, zavrsni koncert 25. kolovoza, a emitirana je snimka koncerta
Zagrebacke filharmonije odrzanog 11.srpnja 2009. Tijekom 60. festivalske
sezone u Uredu za odnose s javnoscu radila su cCetiri studenta, koji su
pomagali pri akreditiranju, uredivanju sluzbene internetske stranice,
organiziranju konferencija za medije, pisanju priopcéenja, prevodenju na
engleski jezik, arhiviranju medijskih objava, snimanju video materijala i
slicnim poslovima.

Odlicnu  posjecenost  zabiljezila  je  internetska  stranica
www.dubrovnik-festival.hr. Od 1. srpnja do 24. kolovoza po svjetski
priznatoj metodologiji ,,Google Analytics® zabiljezeno je c¢ak 35.000
jedinstvenih posjetitelja sa svih kontinenata. Veliko zanimanje domacih 1
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stranih medija rezultirao je s vise od 1500 objavljenih priloga, dok se u
Uredu za novinare akreditiralo 149 predstavnika tiskanih i elektronickih
medija.”’

Nacionalni tisak je od 14. stpnja do 26. kolovoza objavio 638
napisa, a nacionalne televizije emitirale su 61 prilog. U istom razdoblju
prosle godine hrvatski tisak je objavio 580 napisa, a nacionalne televizije 52
priloga. Usporedbom s istim razdobljem prosle godine povecan je broj
napisa u tiskovinama od 5,8 posto te na televiziji 9 posto. Zadani cilj u
planiranju odnosa s medijima bio je povecati broj objava za 3 posto, $to
znaci da je komunikacijski cilj ostvaren i premasen.

Festivalski ured za odnose s javnos$¢u u promatranom razdoblju
poslao je ukupno 65 poruka elektronickom postom, ¢iji sadrzaj su bila
priopéenja za medije 1 dodatni prilozi. e-mailovi poslani su svim
akreditiranim novinarima. Adrema (popis novinara koji su primali
priopéenja) napravljena je prema nacelu gpt-in-a, sto znaci da je Ured za
odnose s javnoscu trazio dopustenje novinara za slanje informacija na e-
mail adresu. Adrema se sastojala od 9 distribucijskih lista i sadrzavala
ukupno 253 kontakta.

Porast od 5,8 posto od ukupno objavljenih napisa u nacionalnim
tiskovinama 1 od 9 posto na televizijama nastao je iz vise razloga. Jedan od
njih jest sto su predstavnici Igara 2009. potpisali ugovor s medijskim
pokroviteljem Velernjim listom, koiji je prosle godine slabo pratio programe,
a Ured za OS] Igara posebno je pisao priopéenja, radio intervjue i slao
ckskluzivne fotografije (koje se nisu slale drugim medijima, niti su
objavljivane na internetskoj stranici Igara) medijskom pokrovitelju. Tako je
Vecernji list od 14. srpnja do 26. kolovoza 2008. objavio 42 napisa, a ove
godine u istom razdoblju 64, $to je porast od 52,4 posto.

Drugi razlog porasta objava za medije je i veéi broj poslanih
priop¢enja. Naime, u istom razdoblju prosle godine Ured za odnose s
medijima poslao je 54 objave za sve medije, a na posebne medijske kuce
slale su se samo fotografije i odredene informacije (ali ne i priopcenja
gotovo spremna za objavu). Intervjui, izjave i fotoreportaze koje je radio
Ured za OS] stavljale su se na internetsku stranicu Igara za razliku od
2009., kad su se isti pripremali za odredeni medij, prema ranijem dogovoru
s urednikom rubrike kulture.

20 MEDO BOGDANOVIC, Ivana: Analiza povodom zavrine konferencije za medije, 25.
kolovoza 2009.
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Televizijskih priloga bilo je vise, medu ostalim 1 zbog

dvomjesecnog boravka novinarke Nove TV u Dubrovniku, koja je
redovito izvjeStavala o programima Igara za koju je Ured za OS]
dogovorio 2 ekskluzivna intervjua i nekoliko izjava. Tako je u istom
razdoblju 2008. Nova TV objavila 4, a 2009. ¢ak 15 priloga, sto je porast
od gotovo 400 posto (3,75 puta vise).

Rezultati istrazivanja priopéenja Igara i medijskih objava u

nacionalnim tiskovinama i na televiziji od 14. stpnja do 26. kolovoza 20009.
su sljedeci:

Usporedbom kolicine svih medijskih objava u istom razdoblju
2008. i 2009. godine vidljivo je povecanje objava u nacionalnom
tisku od 5,8 posto 1 9 posto na televiziji te je tako ostvaren jedan
od komunikacijskih ciljeva Igara.

Na temelju analize najava Igara i objavljenih najava u [ Jesnikn i
Jutarnjem listn zakljuéeno je da su obje tiskovine objavile ¢ak 63
posto ukupno primljenih najava, dok je IVelernji /ist vise objavljivao
sadrzaj kojim se ne najavljuju dogadanja.

Sve tri tiskovine skracuju najave (I7jesnik je objavio 58 posto
znakova, [utarnji list 25 posto, Vecernji list 16 posto), uglavnom
mijenjaju naslov i pocetak pisanja glave, a razne vrste i rodove
preoblikuju u informativne vijesti. Medutim, sva tri glasila
objavljuju kljucne poruke koje su Igre namjeravale prenijeti
javnosti.

Sve tri tiskovine imaju jako velik postotak afirmativnog, cak vrlo
afirmativnog pristupa. Igre su u svojim najavama pristupa sadrzaju
u 66 posto slucajeva afirmativne. Jeswik taj sadrzaj prenosi
afirmativno u 37 posto, [Vedernji list 39 posto, [Jutarnji list cak u 46
posto slucajeva. [utarnji list pak nikad ne pristupa vrlo afirmativno
nego ostatak najava pise neutralno, dok [esnik u 17 posto najava
pristupa vrlo afirmativno a Vedernji list u 28 posto, prihvacajuci tako
pristup iz objava za medije. Nijedna tiskovina najavama ne pristupa
negativno.

Od 14. srpnja do 26. kolovoza Ured OSJ-a organizirao je 5
konferencija za medije. Na temelju analize naknadnih medijskih
objava zaklju¢eno je da su konferencije za medije postigle dobar
ucinak. Naime, svaka konferencija pracena je prilogom u emisiji
»Vijesti iz kulture na HTV-u, u svim lokalnim i Zupanijskim
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tiskovinama, a nacionalne tiskovine u svojim objavama koristile su
informacije izrecene na konferencijama. Informacije prenesene u
medijima su to¢ne, pravodobne i vjerodostojne.

Ovi rezultati potvrduju da su odnosi s medijima tijekom
Dubrovackih ljetnih igara kvalitetni i da se Igre uspjesno oslanjaju na
medije kako bi ciljanoj javnosti odaslale zeljene poruke. Rezultati takoder
potvrduju da se Igre uspjesno koriste PR alatima. Bududi da je broj objava
u medijima narastao, i to u situaciji kad dnevni listovi sve manje prostora
daju kulturi, te da su mediji prenosili klju¢ne poruke Igara, ocito je da su
odnosi s medijima bili kvalitetniji nego prosle godine.

Zakljucak

Organizacije u kulturi, kao 1 ostale organizacije s malim brojem
zaposlenika, moraju odnosima s medijima pristupati holisticki, ispreplic¢uci
djelovanja u marketingu, promidzbi, odnosima s javnostima, drustveno
odgovornom poslovanju i aktivizmu. Svrha takvog integriranog
komuniciranja s ciljnim javnostima posredstvom medija jest izgraditi
dugoroc¢no kvalitetne odnose s korisnicima, stjecanje njthova povjerenja i
jacanje ugleda organizacije.

Analiza literature 1 kriticke primjedbe na nedorecenost i nejasnoce
u njoj, potvrdena je i provedenom studijom slucaja. Time su ujedno
dokazane osnovna i pomocéne hipoteze da u manjim organizacijama,
posebno onima u kulturi, odnose s medijima kao strategiju, taktike i
prakticna djelovanja organizacije prema njezinim ciljnim javnostima, treba
promatrati i provoditi kao neodvojivu i uvijek uskladenu cjelinu, neovisno
o tome $to pojedine aktivnosti zaista spadaju ili u marketinske, ili u
promotivne ili u odnose s javnostima.

Iz toga proizlazi da su odnosi s medijima sustavno planirane,
pripremane, provedene i analizirane djelatnosti i tehnike koje se ostvaruju
posredstvom medija, za postizanje Zzeljenih rezultata kod ciljnih javnosti.
Toj je definiciji moguce dodati objasnjenje da odnosi s medijima
predstavljaju  vazne sastavnice odnosa s javnostima, marketinga,
promotivnih aktivnosti, drustveno odgovornog poslovanja i aktivizma.

Pojam publiciteta, kako je protumacen u citiranim udzbenicima i
prirucnicima za odnose s javnostima 1 za trzisne komunikacije, takoder
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zahtijeva stvarnosti prikladnu definiciju, posebno uvjetovanu pojavom
novih medija 1 u njima pretezitog visesmjernog asimetricnog
komuniciranja. Publicitet jest ukupnost medijskih objava o organizaciji 1
njthov odjek u javnosti, a u odnosu prema interesima pojedinca ili
organizacije moze biti pozitivan, neutralan ili negativan, s time $to, kad je
pozitivan ili negativan, ima razlicite stupnjeve intenziteta.
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