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Odnos medija i PR-a medusobno je ovisan. Mediji su presudni za postojanje odnosa s javnoscu jer
predstavljaju vazan kanal prema zainteresiranoj javnosti, dok su odnosi s javnos¢u za medije jedan od
znacajnijih izvora informacija. Klju¢na pretpostavka dobre suradnje urednika i novinara sa struc¢njacima
za odnose s javnoscu jest medusobno razumijevanje, ali i kvalitetan sadrzaj. Razina tog odnosa utjece i
na samo prenosenje poruke do publike. Radio se zbog brzine u prenosenju poruke prometnuo u moc¢nu

i utjecajnu platformu, vaznu za pravovremeno Sirenje vijesti i emitiranje poruka, a njegova jednostavnost
¢ini ga jednim od najvaznijih sredstava komunikacije.

Klju€ne rijeci: mediji, odnosi s javhoséu, radio, medijska publika, preno$enje poruke
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Odnos PR-a i medija Cesto je tema rasprava unutar struke. Taj se odnos najcesce svodi
na pojedinacne odnose strucnjaka za odnose s javnoscu te odnos novinara i urednika
koji je vrlo slozen, te se u posljednje vrijeme isprepli¢e vise nego ikada ranije. Za ovaj se
specifican odnos Cesto moze cuti kako je natjecateljski, neprijateljski ili pak neiskren. No,
najveci problem koji definira zategnute odnose dviju strana jest nedostatak razumijevanja
za onog drugog. Taj se odnos moze definirati i kroz zajednicki cilj, a to je prenoSenje

poruke do krajnjeg korisnika — javnosti.

Mediji odreduju agendu dnevnih tema i pitanja u javnom diskursu, a kvalitetan sadrzaj
kljuc¢na je pretpostavka dobre suradnje urednika i novinara sa stru¢njacima za odnose
s javnos$cu. Koliki utjecaj na postavljanje tema imaju komunikatori, a koliki urednici i
novinari, ali i $to javnost od medija kao prenositelja informacija ocekuje, Cesto je
pitanje koje se postavlja u javnom prostoru. Svaki medij posjeduje odredene posebnosti,
specificnosti i prednosti u prenosenju poruke od izvora do krajnjeg korisnika. Radijska
publika viSe nije pasivni ¢cimbenik na medijskom trzi$tu, ve¢ aktivno sudjeluje u odabiru
medija. UkljuCena je u kreiranje medijskog sadrzaja te na taj nacCin ima kontrolu nad
sadrzajem kojeg konzumira, a izabire medijski sadrzaj koji ¢e zadovoljiti njezine potrebe

i ciljeve.

Ovaj serad bavi posebnostima radijskog medija u prijenosu sadrzaja,odnosno prenosenjem
poruke do publike kroz najprijemljivije radijske formate iz tri kuta gledanja - medija,
strucnjaka za odnose s javnoscu te publike. U prenosenju komunikacijskih poruka radijski
je medij iznimno brz i dostupan publici. Neke od posebnosti i prednosti radijskog medija
u prenosenju poruke od izvora informacije do krajnjeg korisnika, odnosno slusatelja, su
brzina, jednostavnost, brza prilagodba i dostupnost. Rad se bavi istrazivanjem trendova u
prenosenju poruke putem radija od izvora do krajnjeg korisnika, u ovom slucaju radijske
publike. Istrazuje stavove radijskih nakladnika, stru¢njaka za odnose s javnoscu i radijske
publike o prenosenju komunikacijskih poruka putem razlicitih medijskih kanala te

proucava razlicite medijske formate koji sluze za slanje poruka.
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Odnosi s medijima jedno su od vise podrucja rada u sklopu odnosa s javnoscu, a kako
pojasnjavaju Vercic i ostali (2004, str. 20), strucnjaci za odnose s javnos¢u putem medija
dolaze do svojih ciljanih skupina. Odnos medija i PR-a medusobno je ovisan. Prema
Bernaysu (2013, str. 61), ,javnost i tiskovine, odnosno javnost i bilo koja sila koja
modificira javno misljenje, nalaze se u interakciji“. Mediji su presudni za postojanje PR-a
jer predstavljaju vazan kanal prema zainteresiranoj javnosti, dok su odnosi s javnos¢u
za medije jedan od znacajnijih izvora informacija. Promatraju¢i odnos medija i PR-a
na ovakav nacin mogli bismo zakljuciti kako se on odvija na obostrano zadovoljstvo i
medusobnu korist. No, korelacija izmedu PR-a i medija Cesto prelazi liniju dobrog
odnosa zbog njihovih razlicitih interesa, Sto najcesce kao posljedicu donosi nedostatak
razumijevanja s jedne ili druge strane, ponekad i obje. Kako definiraju Verci¢ i Vuckovi¢
(2010, str.45), jedan od kljucnih elemenata u procesu prenosenja poruke jesu ,,odnosi koje
komunikatori imaju s predstavnicima medija putem kojih se glavnina poruka prenosi“. Za
strucnjake za odnose s javnoS¢u nuzno je ne samo da uspostave kontakt, ve¢ da uspostave
prave odnose ciljaju¢i medije koji targetiraju njihovu ciljanu publiku, naglasava Larsson
(2009). Medusobno razumijevanje kljuc je dobre suradnje, a kako pojasnjava Tomi¢ (2017,
str. 256), ako PR-ovac zeli ,uspjesno suradivati s medijima, mora razumjeti nacin na
koji mediji funkcioniraju®, ali ne smije ni zanemariti dva osnovna cilja medija, a to su,
nadopunjava Baskin (1997), trazenje i Sirenje istine te stjecanje profita. Naime, odnosi
s javnos¢u krajnjem konzumentu — javnosti, prenose odredenu informaciju, najcesce
klijenta ili poslodavca, dok je zadaca medija to¢no i provjereno informirati javnost. Stoga
odnos dvije strane ponekad moze biti suprotstavljen zbog ranije spomenutih razlicitih
interesa. Nerazumijevanje stvara otpor, Cesto i sukob, zbog ¢cega Tomi¢ (2017, str. 291)
odnos novinara i PR-ovaca prikazuje kao odnos suparnistva, odnosno objasnjava kako
»izmedu njih vlada dinamiCna napetost®. Ipak, ovako postavljen odnos snaga pridonio
je razvoju kljucnih nacela za dobre odnose s medijima. Prema Tomicu (2017, str. 288)
to znaci ,govoriti otvoreno, biti na usluzi, ne moliti i ne kuditi, ne traziti prikrivanje
dogadaja i ne zasipati medije informacijama®. Tomi¢ (2017, str. 288) nastavlja kako je
poznavanje medija za osobe koje se bave odnosima s javnos¢u najvaznija zadaca. No,
razumijevanja mora biti i s druge strane. Odnosi s javnosc¢u, konkretno odnosi s medijima,

za Vercic i ostale (2004, str. 15), nisu ,,tek sluzenje interesima poslodavaca ili narucitelja,
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nego ukljucuju i odreden pogled na organizaciju i njezinu ulogu u okolini u kojoj djeluje, a

to podrazumijeva transparentan i drustveno odgovoran nacin upravljanja“.

Klju¢ suradnje izmedu odnosa s javno$cu i medija je u sadrzaju. Uredniku je sadrzaj
ultimativni cilj i on je taj koji procjenjuje je li sadrzaj od javnog interesa i/ili interesa
javnosti. Dobra suradnja novinara i stru¢njaka za odnose s javnos¢u uzajamno je korisna,
ne samo za dvije strane vec i za ciljanu javnost. Kvalitetno ureden PR sadrzaj ima vecu
vjerojatnost za objavu od neprimjerenog sadrzaja, poput dugih i nerazumljivih priopéenja
i objava kojima se nerijetko bombardiraju mediji. Tomi¢ (2017, str. 293) istice kako je
to primjer ,loSe strategije rada s medijima“. Kvalitetni i kreativni stru¢njaci za odnose
s javnoscu znaju primarno prepoznati potencijalnu vijest te sadrzaj oblikovati na nacin
koji ¢e privuéi paznju urednika. Ako je njihov rad kvalitetan, tada ,,organizacija ima sve
preduvjete za ucinkovitu i profesionalnu komunikaciju s okolinom, mediji kao kreatori i
prijenosnici informacija dobivaju kvalitetan izvor informacija, a javnost dobiva zastupnika
i promicatelja svojih interesa u organizaciji i prema njoj“, naglasava Skoko (2004, str. 97).
Mogli bismo redi i kako je boljem razumijevanju procesa s jedne i druge strane jednim
dijelom pridonio prelazak znacajnog broja novinara u PR kojima je prirodnije sadrzaj

prilagoditi medijima te poruke oblikovati na primjeren i zanimljiv nacin.

Medijski sadrzaj odreduje dnevnu agendu informacija u javnom prostoru te poruka koje
Ce zaokupiti javnost. Za VercCic¢ i Vuckovi¢ (2010, str. 45) ,,medijska zastupljenost oblikuje
percepciju javnosti o relativnoj vaznosti odredenih pitanja u odnosu na neka druga®,
a javnosti se nudi sadrzaj koji postaje tema te se odreduje relativan znacaj pojedinih
pitanja. Prema Skoki (2004, str. 94), mediji su postali ,,toliko mo¢ni da u komercijalnom i
politickom interesu pocinju kreirati drustvene tokove, umjesto da sluze javnosti, te o njima
sve vi$e ovise institucije koje bi ih trebale mijenjati ili prilagodivati“. Ovako postavljen
koncept otvara nova pitanja, pojasnjava Bernays (2013, str. 61), poput ,Koja je vijest
prikladna za objavu?“ ili ,Prema kojim standardima urednik odlucuje hoce li ukljuciti
jednu vrstu vijesti u objavu, a iskljuciti drugu?“. Pojam gatekeepera kao pojedinaca
unutar masovnih medija koji odlucuju o prihvacanju, odnosno odbijanju potencijalnog
sadrzaja, prvi je definirao David M. White 1950. godine, a kako donosi Jugo (2012, str. 232),
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rije¢ je o pojedincima koji najcesce ispunjavaju ulogu urednika u masovnim medijima te
,oblikuju primateljevu sliku o drustvu i svijetu putem donoSenja odluka o tome koji ¢e
dogadaji postati javni“. Jugo (2012) naglasava kako postoji Sest kriterija prema kojima
se gatekeeperi povode u procjeni relevantnosti sadrzaja: ucinak, blizina, pravodobnost -
kvarljivost, istaknutost, neobicnost i sukob. No, budu¢i da je odnos izmedu medija i PR-a
meduovisan, Bernays (2013, str. 61) zakljucuje da, iako se ¢ini kako ,tiskovine oblikuju
javno misljenje o temeljitim pitanjima, istina je zapravo da se one Cesto za njim povode®.
Slijede li mediji u objavi sadrZaja javni interes ili interes javnosti vjecno je pitanje na koje
ne postoji jedinstveni odgovor, a pretpostavka jest da bi svaki urednik modernog medija o

ovoj temi imao drugacije misljenje.

Konzumenti medija viSe ¢e vjerovati temama postavljenima u informativnom programu
jer su ,informativni mediji najistaknutiji instrumenti za Sirenje poruka u drustvu®,
naglasava Larsson (2009, str. 133). Verc¢ic i Vuckovié¢ (2010, str. 46) navode kako se vecina
autora u odnosima s javnoscu slaze s pretpostavkom prema kojoj je poruka objavljena
pod urednickim sadrzajem dozivljena vjerodostojnije od oglasavanja te pojasnjavaju
kako ,publicitet koji se javlja u obliku vijesti, a ne u obliku oglasa, nosi implicitnu
vjerodostojnost urednickog teksta, odnosno dozivljava se kao neovisan, neutralan
novinarski izvor*. Za Hieberta (1991) masovni mediji predstavljaju ,,sredi$nji zivéani sustav
drustva, presudan informacijski kanal koji treperi bez stanke i omogucuje neprekidnu
socijalizaciju - S$iri informacije, vrijednosti i misljenja“ (citirano u Skoko, 2011, str.
365). Naravno, ostvarivanje drustvene uloge medija pretpostavlja ispunjenje odredenih
preduvjeta kao Sto su istinito, to¢no i nepristrano izvjestavanje, postivanje osobnosti i
privatnosti te neovisnost i odgovornost, navodi Skoko (2011). No, mediji mogu, upozorava
dalje Skoko (2011, str. 371), ,ako ih se zlorabi, postati opasno orude usmjereno protiv
Covjeka i njegova dostojanstva, odnosno protiv njegove privatnosti, Casti i ugleda. Prema

tome, odgovornost prema javnosti mora biti temelj djelovanja jedne i druge strane.

Izuzev potencijalnog utjecaja koji mediji imaju na javnost, Larsson (2009) objasnjava kako
postoje jo$ dva razloga zbog kojih je urednicki sadrzaj najbolji nacin za slanje poruke:
urednicki sadrzaj u medijima ima vecu razinu kredibiliteta od ostalih komunikacijskih

kanala te je u usporedbi s oglasavanjem financijski isplativija metoda.
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Prema teoriji koristi i zadovoljstva, navode Kunczik i Zipfel (2006), konzument se,
odbacujudi pristup negativnog odabira, ukljuc¢uje u aktivnu potragu za sadrzajima od
kojih ocekuje odredeno zadovoljstvo, dok tezisSte analize postaje aktivna publika u
Cijem sredistu proucavanja je konzument i njegovo koristenje medijskih proizvoda.
Ovaj je teorijski pristup zanimljiv jer se odmice od definiranja pojedinca kao pasivnog
konzumenta medija te pretpostavlja da publika ima kontrolu nad medijskim sadrzajem
kojeg konzumira te s namjerom trazi medijski sadrzaj koji ¢e ispuniti njihove potrebe i
ciljeve. Tanta i suradnici (2014, str. 88) pojasnjavaju kako su medijski konzumenti svjesni
svojih potreba, mogu ih izraziti, povezati s razlicitim medijskih sadrzajima te izabrati one

koji zadovoljavaju njihove potrebe.

Komunikacija s medijskom publikom danas je dvosmjerna i odvija se izravno. Medij je
konzumentu postao alat kojim se sluzi svakodnevno; sadrzaj do krajnjeg korisnika -
konzumenta danas dolazi kroz razlicite kanale. Radio je odavno prestao biti povrsan medij
koji ne moze pruziti kvalitetnu informaciju i postao brza, moc¢na i utjecajna platforma
koja educira, pomaze i odgaja sredinu. Prema Tomic¢u (2017, str. 262), ,,praktic¢ari odnosa
s javnos$c¢u shvacaju kako je radio kao medij vazan zbog moguénosti Sirenja vijesti i
emitiranja poruka, a brzina i mobilnost predstavljaju posebna svojstva koja radio Cine

jedinstvenim medu najvaznijim medijima komunikacije®.

Nakon pojave prvih formatiranih radijskih postaja slusanost radija je porasla. Povecava
se broj slusatelja koji radio slusaju svakodnevno, a publika cesce koristi radio kao izvor
informiranja i zabave. Istrazivanja Europske radiodifuzijske unije u posljednjih pet godina
pokazuju kako je radio medij kojemu se najviSe vjeruje i ta stopa povjerenja iz godine u
godinu raste (EBU, 2020). Danasnja publika voli biti uklju¢ena u medijski sadrzaj, a upravo
joj napredna tehnologija to i omogucuje. Povezanost radijske postaje sa slusateljem veca
je no ikada, a radio publici postaje dio zivota. Komunikacija s publikom je interaktivna jer
se medij koristi aktivno i kreativno, a publika se razvija iz uloge pasivnog konzumenta
u ulogu korisnika i sudionika u stvaranju medijskog sadrzaja. Tomi¢ (2017, str. 263)
pojasnjava kako ,radio daje ve¢u mogucnost izbora ciljane publike koju se Zeli dosegnuti

porukom®, te dodaje da upravo zbog svoje specificnosti radijski medij pruza brojne

85
SILVIJA LONDERO SIMLESA



86

mogucnosti za prenosenje poruke — informativni program, najava dogadaja, aktualnost,
talk-show emisije, urednicki komentari, zabavni program, lokalni dogadaji. Gostujuéi na
panel diskusiji ,Radio i odnosi s javno$¢u danas“ koja je odrzana na PRO PR konferenciji
u travnju 2018. godine u Zlatiboru u Srbiji, direktor komunikacija BBC-a John Shield je
izjavio: ,Mi na BBC-u znamo da je radio i dalje vitalno znacajan dio ljudske svakodnevice
jer je relevantan izvor informacija za milijune slusatelja. U vrijeme laznih vijesti i objave
nekontroliranog sadrzaja na drustvenim mrezama vise nego ikada najvazniji je lokalni
radio koji zblizava jer mu publika najvise vjeruje®.

Razvoj moderne tehnologije unaprijedio je odnos radijske postaje i slusatelja do jedne
potpuno nove razine na kojoj se njihova komunikacija odvija putem razli¢itih modernih
platformi i aplikacija. Radijske postaje koriste sve dostupne platforme kako bi plasirale
vijest do publike u formatu koji je njoj najkorisniji, a takvo je umrezavanje dovelo do
razvoja nove multimedije koja pruza moguc¢nost konzumacije radijskog sadrzaja kakav
je ranije bio dostupan iskljucivo putem klasicnog FM prijemnika. Tomi¢ (2017, str. 263)
navodi, a to se u praksi pokazuje to¢nim, kako je ,komercijalni radio iznimno promotivan

po karakteru i pruza bezbroj moguénosti djelatnicima odnosa s javnoséu®.

Radio se danas slusa na drugaciji nacin, no ocekivanja publike ostala su ista — slusatelji
zele Cuti relevantne vijesti te stvarne ljude s kojima se mogu poistovijetiti i njihove price.
Sadrzaj koji je slusatelju ve¢ poznat mora pruziti novu perspektivu, dati dodanu vrijednost
ve¢ primljenoj informaciji te viSe nego ikada ranije dati publici odgovor na postavljeno
pitanje i ponuditi rjesenje na zadani problem. Danasnja publika Zeli sudjelovati, a novi
smjer ukljucuje komunikaciju sa slusateljem koji zeli Cuti vijesti koje nesto znace i osjecati
se povezanim i korisnim unutar zajednice. ,Radio je onoliko dobar koliko je kvalitetan
njegov odnos s publikom®, zakljucuje John Shield (2018)”.

Panel diskusija ,,Radio i odnosi s javno$¢u danas*, 13.04.2018., PRO PR konferencija, Zlatibor, Srbija.
Panel diskusija ,,Radio i odnosi s javno$¢u danas*, 13.04.2018., PRO PR konferencija, Zlatibor, Srbija.
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Istrazivanje trendova u prenosenju poruke putem radija od izvora do krajnjeg korisnika
- konzumenta medija, provedeno je u ozujku 2018. godine telefonskim putem i
elektronickom postom za potrebe PRO PR konferencije’. Cilj ovog istrazivanja bio je
prikazati trendove u prenosenju poruke do slusatelja kroz najprijemljivije radijske formate
iz tri kuta gledanja — medija, stru¢njaka za odnose s javno$c¢u te publike. U istrazivanju je
sudjelovalo 12 strucnjaka za odnose s javnoscu, 12 radijskih stanica clanica Media servisa
i 19 slusatelja u dobi od 19 do 55 godina. Svakoj od tri skupine ispitanika postavljena
su po tri pitanja o naCinu prenosenja poruke do javnosti putem medija, s naglaskom na
radijski medij. Uzorak je prigodan te nije reprezentativan. Rijec je o mikro istrazivanju
koje skenira misljenje tri ispitane skupine u datom trenutku i sluzi kao podloga za daljnja
istrazivanja. Selektirana skupina predstavnika medija, stru¢njaka za odnose s javnoscu i
publike izabrana je metodom prigodnog uzorka. Homogenost skupine omogucuje nam
da rezultate istrazivanja tumacimo reprezentativnima isklju¢ivo kao mikro presjek
postojeCeg stanja te ono nije odraz misSljenja ili stavova Sire populacije. Rezultati
istrazivanja u ovakvom omjeru mogu se odnositi isklju¢ivo na ispitanu mikro skupinu te
se zbog ogranicenja koje predstavlja ovako selektirani uzorak ne mogu donositi zakljucci
na $iroj populaciji. Za dublje razumijevanje ove teme preporucuje se istrazivanje provesti

na Sirem uzorku, a ova anketa moze posluziti kao podloga za daljnja istrazivanja.

Prva skupina ispitanika sastojala se od stru¢njaka za odnose s javnoscu, odnosno agencija
za odnose s javnoscu. Na pitanje o tome koje medije smatraju najrelevantnijima u procesu
prenosenja poruke, proizvoda ili brenda do krajnjeg korisnika - radio, tv, novine, portale ili
drustvene mreze - jednak broj ispitanika, njih po 33%, odgovorio je radio i televiziju. Nesto

manji broj (17%) pada na drustvene mreze, 9% na portale i 8% na novine (grafikon 1).

PRO PR konferencija, Zlatibor, Srbija, 12.04.-16.04.2018.
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Koje medije smatrate najrelevantnijima u procesu prenosenja vase poruke, proizvoda ili brenda do
krajnjeg korisnika: radio, tv, novine, portali ili drustvene mreze? (N=12)
Na drugo pitanje o tome koji je dio dana najvazniji za slanje poruke ciljanoj publici:
jutro, poslijepodne ili vecer, ve¢ina ispitanika, njih 83%, odgovorilo je da je to jutro. Trece
pitanje odnosilo se na nacin putem kojeg se poruka najceS¢e prenosi — putem vijesti,
contenta/programskog sadrzaja ili reklama. Najvec¢i broj odgovora odnosio se na vijesti,

58%, a ostatak na programski sadrzaj (grafikon 2).

4

B programski sadrzaj

vijesti

Na koji nac¢in pokusavate najcesce poslati vasu poruku: putem vijesti, contenta/programskog

sadrzaja ili reklama? (N=12)
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Prvo pitanje postavljeno odgovornim osobama na radijskim stanicama odnosilo se na
formate kojima se najCinkovitije prenosi poruka do slusatelja — putem vijesti, promocija/
kampanja, reklama ili sadrzajem na drustvenim mrezama. Radijske stanice imaju drugacije

videnje od PR-ovaca pa se za promocije i kampanje odlucilo njih 83% (grafikon 3).

4

B promocija/kampanja

vijesti

83%%

Koji je najucinkovitiji na¢in da se poruka prenese vasim slusateljima: vijesti, promocija/kampanja,

reklama ili drustvene mreze? (N=12)

contenta/programskog sadrzaja ili promocije/kampanje. Rezultati su isti kao i kod
prethodnog pitanja — 83% odgovora odnosi se na promociju i kampanju. Trece pitanje
odnosilo se na nacin na koji se radijskim stanicama komunikatori najces¢e obracaju
s porukom upucenom prema slusateljima - priopenjem, promocijom/kampanjom,
reklamom ili drustvenim mrezama. Rezultati su bili jednaki, po 50% za priopcenje i

promociju, odnosno kampanju (grafikon 4).
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B promocija’kampanja

priopcenje

Na koji na¢in vam se komunikatori najcesce obracaju s porukom upu¢enom prema vasim

slusateljima: priop¢enjem, promocijom/kampanjom, reklamom ili drustvenim mrezama? (N=12)

Treca skupina ispitanika bili su slusatelji u dobi od 19 do 55 godina. Prvo pitanje koje im
je postavljeno odnosilo se na vrstu medija koju preferiraju kao izvor informacija - radio,
TV, novine, portale ili drustvene mreze. Najvise odgovora odnosilo se na radio i drustvene
mreze, 37%. Zatim slijede portali s 11%, novine s 10% i televizija s 5% (grafikon 5).

4

radio

B tv

drustvene mreze

I portali

novine

Koju vrstu medija preferirate kao izvor informacija: radio, TV, novine, portali ili drustvene mreze? (N=19)
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Na pitanje gdje uglavnom slusaju radio, ve¢ina slusatelja odgovorila je u autu, njih 68%.
Na grafikonu 6 prikazano je kako 21% ispitanika radio uglavnom slusa kod kuce, a 11%
njih na poslu.

4

B auto
kod kuce

posao

Radio uglavnom slusate: u autu, na poslu ili kod kuce? (N=19)

Posljednje pitanje odnosilo se na nacin na koji ¢e neka poruka najbrze sti¢i do slusatelja
- putem vijesti, promocije/kampanje, reklame, contenta/govornog sadrzaja ili objavom na
drustvenim mrezama? Jednak broj ispitanika odgovorio je vijesti i sadrzaj na drustvenim

mrezama (47%), dok je njih 6% odgovorilo promocija i kampanja (grafikon 7).
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B drustvene mreze
vijesti

promocija/kampanja

Na koji nacin ¢e neka poruka najbrze do¢i do vas: putem vijesti, promocije/kampanje, reklame,

contenta/govornog sadrzaja ili drustvenih mreza?

Iz navedenog mozemo zakljuciti kako su za komunikatore i strucnjake za odnose s javnoscu
najrelevantniji mediji za prenosenje poruke radio i televizija, dok su to za slusatelje radio
i drustvene mreze. Najucinkovitiji medijski format za slanje poruke za komunikatore i
strucnjake za odnose s javnoscu su vijesti, za radijske stanice su to promocije i kampanje,

a za slusatelje vijesti i sadrzaj na drustvenim mrezama.
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Tema prenoSenja poruke od izvora informacije do krajnjeg konzumenta kljuc¢no je pitanje
i za odnose s javnoscu i za medije. Uspjesno prenosenje poruke prema publici temelj je
djelovanja jedne i druge strane. Obje te strane imaju razliCite interese stoga se Cesto moze
re¢i kako su na suprotstavljenim stranama, no razumijevanje jednih za druge te publika
koja ima pravo na pravodobnu i objektivnu informaciju moraju biti polazisne tocke ovog
odnosa.

Formati koji kod publike imaju vec¢i kredibilitet su informativni programi i urednicki
oblikovani sadrzaji jer im publika viSe vjeruje. I stoga se na takve formate vrsi veéi pritisak.
Prema teoriji koristi i zadovoljstva publika nije pasivni ¢imbenik u konzumiranju medija,
ve¢ aktivno odabire medijski sadrzaj od kojeg ocekuje odredeno zadovoljenje svojih
potreba poput zabave, opustanja, drustvene interakcije ili informiranja, definiraju¢i kako
publika ima kontrolu nad medijskim sadrzajem kojeg konzumira. Radijski medij je vrlo
osoban medij kojemu publika vjeruje, s nevjerojatnom brzinom prenosenja informacije
od izvora do krajnjeg konzumenta. Ovo podrazumijeva ukljucivanje publike u dvosmjernu

komunikaciju jer danasnja publika zeli sudjelovati, nije viSe pasivan primatelj poruke.

Provedeno istrazivanje trendova u prenosenju poruke s tri skupine ispitanika — medijima,
strucnjacima za odnose s javnosS¢u te publikom, pokazalo je kako su radio, televizija i
drustvene mreze najrelevantniji mediji za prenosenje poruke - radio i televizija za
struku te radio i druStvene mreZe za publiku. Za strucnjake za odnose s javnoscu
najucinkovitiji medijski format za slanje poruke jest informativni program, za radijske
stanice to su promocije i kampanje, a za publiku su to vijesti i sadrzaj na drustvenim
mrezama. Jutro je svakako najpovoljniji dio dana za slanje komunikacijskih poruka, Sto ne
iznenaduje. Istrazivanje je pokazalo i kako informativni program prevladava kao format
za najprijemljivije slanje komunikacijskih poruka budu¢i da su poruke koje su objavljene
pod urednickim sadrzajem dozivljene vjerodostojno, neovisno i neutralno, a informativni

program ima vecu razinu kredibiliteta od ostalih komunikacijskih kanala.

Provedeno istrazivanje ima svoja ograniCenja. Istrazivanje je provedeno na prigodnom
uzorku te se ne moze pretpostaviti da predstavlja misljenje Sire populacije, no daje

presjek stavova tri ispitane skupine u datom trenutku i sluzi kao podloga za daljnja i Sira
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istrazivanja. Istrazivanje ukazuje na trendove koji vladaju medu strukom i publikom te
moze posluziti kao motiv za daljnje istrazivanje ovog nedovoljno istrazenog podrucja. Bez
obzira na to koji format urednici ili stru¢njaci za odnose s javnoscu izabrali, nuzno je
u prenosenju informacija poStovati postulate struke, ali i biti svjestan odgovornosti za
objavu sadrzaja. Uloga komunikatora i medijskih stru¢njaka je jasna - vazno je da poruka
pronade svoj put do zainteresirane javnosti no isto je tako znacajno da javni interes u

tome prevlada.
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