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Utjecaj novinarske predodzbe o PR
profesionalcima na javno mnijenje

Ako PR profesionalci mogu utjecati na to sto ¢e mediji
objaviti, te postanu li sukreatori medijskih objava, zajedno
s novinarima utjecat e i na oblikovanje stajaliSta javnosti i

na mogucu promjenu misljenja ljudi. Kako to djeluje u

praksi?

Summary

Only by the end of the last and the beginning of this century the public
relations started to flourish in our country. Their development has not finished yet, and
it is followed by a continuous quality growth of relations and more intensive
communication between public relations practiioners and media representatives.
Together with the public relations development in practice, some theoretical insights on
this relatively new discipline, have been gaining ground. PR professionals' primary task is
to influence public opinion, and to win public over on behalf of the organization,
institution or employer they work for. This is not an easy task, especially when faced
with fragile arguments. In such cases, the personality of public relations practitioners is
of a key importance.

Kljué¢ne rijeéi: predodzba, kredibilitet/vjerodostojnost, javno
mnijenje, PR profesionalci, novinari.
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Uvod

Postoje mnoge i razlicite definicije o tome $to su to odnosi s
javnoscu. Dapace, ,,postoji onoliko definicija koliko je i autora koji Zele
struku toéno odrediti.*! Nema ¢ak ni terminoloske jedinstvenosti, pa jedni
govore o odnosima 5 javnostn, a dragi o odnosima s javnostima. Sto je tocnije? Je
li javnost jedna i jedinstvena ili se moze rasclaniti? Odgovori na ta pitanja
jos se razmatraju 1 nisu jednoznacni. Sa stajaliSta poslovne organizacije, na
primjer, primjerenije je govoriti O odnosima s _javnostima, nego o odnosima s
Javnosén.  Nalme, organizacije komuniciraju s razliitim javnostima,
primjerice s poslovnim partnerima, korisnicima usluga, dionicarima,
internom javnosti, drustvenom zajednicom, predstavnicima vlasti i politike,
sa segmentima razli¢itth drugih utjecajnih javnosti itd. Teoreticarka odnosa
s javnostima Anne Van Den Meiden u svojoj knjizi Public Relations, koja,
kako kaze, nudi upoznavanje s teorijom usmyjerenom prema praksi, PR istice kao
funkciju upravljanja organizacijom. ,,Vodstvo organizacije koristi se PR-
om kao sredstvom strate§ko-komunikacijske politike. Pod PR-om se uvijek
podrazumijeva ono §to bi se moglo nazvati strateSkom komunikacijom. To
je komunikacija izmedu jedne organizacije 1 skupina javnosti s kojima ta
organizacija radi, izmedu organizacije 1 drustva, izmedu vise organizacija i
unutar same organizacije.

Odnosi s javnostima preko medija do javnog
mnijenja

I za odnose s javnostima i u komunikacijskom procesu mediji
imaju neizmjerno vaznu ulogu. Ali, kljucno je pitanje jesu li mediji samo
komunikacijski kanal ili bi se mogli odrediti kao vrlo vazna, strateska
javnost, najutjecajnija i najmocnija za prenosenje zeljene poruke, koja
takoder oblikuje javno mnijenje? Prema nekim teoreticarima, o novinarima
ne mozemo govoriti kao o javnosti, ali sve se vise ¢uju i suprotna misljenja,
odnosno da bi novinare PR strucnjaci trebali promatrati kao jednu od
svojih ciljnih javnosti. ,,Nijednom imalo iskusnom djelatniku za odnose s

! Novak,B.: Krizno komuniciranje i upravljanje opasnostima, Binoza press, Zagreb, 2001, str. 117.
2 Van Der Meiden, A.: Public Relations, Prometej, Novi Sad, 1992., str. 9.



Zlof 35

javnosc¢u nece pasti na pamet da pokusa koristiti medije iskljucivo kao
kanal pomocu kojega se moze utjecati na javno mnijenje, a da ih se pritom
istodobno ne tretira i kao interesnu skupinu.*’

Prema teoreticarki medija Anne Gregory, ,,cilj odnosa s javnoséu
jest prebacivati ravnotezu mnijenja razlicitih javnosti s kojima se srecemo u
korist nase organizacije“.4 A javno mnijenje moze se opisati kao ,,stajaliste
vedine ljudi, $to je suprotno nasem radu s pojedinim javnostima®.’
Spomenuta teoreticarka takoder spominje definiciju Cutlipa, Centera i
Brooma, prema kojoj ,,javno mnijenje predstavlja mocan konsenzus svih
izrazenih stajalista o nekoj temi u raspravi koji se stvara tijekom vremena‘,

a upozorava takoder kako ,javno mnijenje djeluje u dva smjera te je
istodobno i uzrok i rezultat odnosa s javnoséu...".

Medu PR profesionalcima, ali i medu razli¢itim javnostima, cesto
se moze cuti da su mediji presudni za formiranje javnog mnijenja, jer
javnost lako dolazi pod utjecaj medija pa, dakle, javnost uglavhom misli
ono $to sugeriraju mediji. Ako PR profesionalci mogu utjecati na to §to ¢e
mediji objaviti, te postanu li sukreatori medijskih objava, zajedno s
novinarima utjecat ¢e i na oblikovanje stajaliSta javnosti 1 na mogucu
promjenu misljenja ljudi. Kako to djeluje u praksi?

»Kada se obracamo masovnim publikama, mnogo je primatelja.
Stoga nije moguce jednako utjecati na sve ljude. Ljudi odabiru informacije
temeljem razli¢itih saznanja i predispozicija. Primatelji komentiraju izmedu
sebe, a na njih utjecu i nositelji mnijenja 1 drugi ¢imbenici. Ove spoznaje
potaknule su razvoj modela u 'dva koraka' u kojem informaciju primaju
'Ccuvari' (obicno nositelji javnog mnijenja), koji dalje prenose poruku
masovnoj publici. Tako stru¢njak za odnose s javnoscu posalje izvjesce za
tisak, ciljani novinar u wulozi nositelja javnog mnijenja interpretira
informacije u ime svojih Ccitatelja. Neka istovjetnost interpretacije se
pretpostavlja.*®

3 Tafra-Vlahovi¢, M.: Partneri, a ne protivnici, PR odnosi s javnoséu, Lider, 1. prosinca 2006., Lider
press d.d., Zagreb, str. 14.

4 Gregory, A.: Planiranje i upravljanje kampanjama, PRINT, Zagreb, 2006., str. 105.
5 isto
6 isto
7 isto

8 Gregoty, A.: Planiranje i upravljanje kampanjama, PRINT, Zagreb, 2000., str. 89.
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»Mediji ne odreduju s$to ljudi misle, ali stvaraju polaziste za
raspravu i mogu pojacati javno mnijenje ako neka tema potakne mastu‘”’,
smatra Gregory, ali takoder upozorava da je ,jedinstveno javnho mnijenje

vtlo rijetko, a dobro informirano javno mnijenje jos je rjede".

Nesumnjivo, cilj PR profesionalaca jest utjecati na javno mnijenje i
pridobiti javnost na svoju stranu, tocnije na stranu organizacije, ustanove ili
bilo kojega drugog poslodavca za kojega rade. To nije lagan zadatak,
osobito ako su argumenti krhki. U takvim slucajevima klju¢na je i osobnost
PR profesionalca. Dapace, osobnost je to vaznija, Sto su argumenti slabiji.

U svojem priru¢niku za odnose s javnoséu Bozo Skoko'' prenosi
popis pozeljnih osobina, koje bi trebali imati oni koji se bave odnosima s
javnoscu. Taj je popis objavila PRSA (Americko drustvo za odnose s
javnoscu), a medu pozeljnim osobinama PR profesionalaca spominju se:
smisao za humor, pozitivizam i optimizam, laka komunikacija s ljudima,
sposobnost razgovora sa svakim, prihvacanje frustracija i odbijanja kao
izazova, sposobnost lakog uvijeravanja, dotjeranost i ugodna pojavnost,
smisao za izazivanje pozornosti, sposobnost za pridobivanje povjerenja
nadredenih, sposobnost nosenja s rokovima i hitnoscu, pomaganje
ljudima, znatizelja, pracenje raznih podrucja zivota, odluc¢nost, osjecajnost,
uzivanje u drustvu ljudi, objektivnost, brzo primanje informacija.

Takoder, Skoko isti¢e kako se svaki strucnjak za odnose s javnoscu
mora odlikovati pismenoséu (govornom 1 pisanom), analitickim
sposobnostima (identifikacijom i definiranjem problema), kreativno$éu
(razvojem novih i udinkovitih rjesenja), instinktom i sposobnoséu
uvijeravanja. ,Cesto se nameéu pitanja: tko se uistinu moze baviti
odnosima s javnos$cu, je li nuzno za to zanimanje proc¢i odgovarajuce
skolovanje, je li dovoljno usputno usavriavanje, odnosno praktican rad ili
su za to zanimanje potrebne i neke predispozicije 1 sklonosti.“* ,Posao u
odnosima s javnoscu je dinamican, zahtjeva mnogo znanja 1 neprestano
ucenje te sposobnost ucinkovitog komuniciranja s ljudima najrazlicitijih
profila. Njihove zajednicke osobine trebale bi biti: brzina razmisljanja,

? Gregory, A.: Planiranje i upravljanje kampanjama, PRINT, Zagreb, 2006., str. 107.
10 Gregory, A.: isto

11 usp.Skoko, B.: Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoscéu, Millenium promocija, d.o.o.,

Zagreb, 2000., str. 23-24.

12 Skoko, B.: Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoscéu, Millenium promocija, d.o.o., Zagreb,
2006., str. 23.
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elokvencija, organiziranost, sposobnost da se saslusa sugovornik i
empatija."

Zeljeli smo istraziti je li uistinu tako u praksi te koje osobine
odlikuju PR profesionalce u Hrvatskoj. Buduci da je to Siroko podrucje,
ogranicili smo se na istrazivanje predodzbe hrvatskih novinara, koji prate
gospodarstvo, o osobama zaduzenima za odnose s javnoscu. A da bismo
dobili odgovore na ta pitanja, koristili smo se metodom fokus skupine.
Odlucili smo se za tzv. ciljani uzorak, za koji se sudionici odabiru na
temelju procjene o tome koliko ¢e njihov izbor pridonijeti istrazivanju.
Zato smo ispitanike potrazili medu novinarima koji prate gospodarstvo u
vaznim hrvatskim medjijima.

Obradili smo dvije fokus skupine, tj. ukupno 11 novinara: U prvoj
skupini bilo je sedam, a u drugoj cetiri novinara.

Prva fokus skupina: bivsi novinar VVedernjeg lista koji, prema vlastitim
rijecima, ima mnogo iskustva s PR-ovcima svih sektora, danas zaposlen u 24
sata; novinarka Hprvatskog radja (I1. program) koja prati turizam i druge
gospodarske teme; dugogodisnji novinar i bivsi urednik Privrednog vjesnika,
koijt je istaknuo svoju dugn i Siroku povezanost s P- om, jer je bio medn prvima un nas
koji su proucavali odnose s javnosiu, dok se 3a taj pojam jos nije niti Znalo; slobodni
novinar koji je radio za BBC i RTL; novinarka u tjedniku Lider; sadasnji
novinar Globusa, koji je ujedno i bivsi novinar |esnika; novinar Hrvatskog
radgja (1. program) koji je prtije radio na Radio Sljemenn, a katkad radi i za
Hrvatsku televiziju emisije o turizmu.

Druga  fokus skupina: novinarka gospodarske redakcije Hrvatske
televizije; novinarka [utarnjeg lista; novinar casopisa Banka; novinar i urednik
na Prvom programu Hrvatskog radija, koji prati iskljucivo gospodarske teme

Istrazujuéi $to o kredibilitetu predstavnika za odnose s javnoscu
misle novinari, zeljeli smo ujedno razmotriti njthov mogudi utjecaj na
novinare, pa i na poruku koju oni preko medija $alju u javnost. Takoder,
zanimalo nas je utjece li predodzba o PR predstavniku na javno mnijenje,
odnosno na krajnju informaciju koju novinari iznose u javnost, a dobili su
ju od PR predstavnika.

Odlucili smo se za tri velike tematske cjeline koje smo predstavili i
u ovome radu: Ragwijenost odnosa s javnoséu u Hrvatskoj, Percepcija PR
predstavnika kao izvora te Idealan PR predstavnik. Kako je u metodi fokus
skupine, radi veée vijerodostojnosti rezultata, preporucljivo, kad god je to

13 isto
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moguce, doslovce navesti rijeci ispitanika, 1 mi smo tako postupili u ovome
radu. To je ujedno razlog zasto se u odgovorima uglavnom rabi
kolokvijalni jezik i lezerniji nacin izrazavanja. Odgovori su preneseni tocno
kako su ih izrekli ispitanici.

Razvijenost odnosa s javnos¢u u Hrvatskoj

Kad je rije¢ o razvijenosti odnosa s javnoscu, ispitanici su se slozili
da u vecini nasih tvrtki danas postoje odnosi s javnoscu te da je ta struka u
usponu.

Jedan ispitanik ustvrdio je kako # nas nitko nije izucio PR zanat. Osobe
gaduzene ga odnose s javnosiu Cesto nisu produgena ruka institucije ili podunzeca koje
predstavljagn, nego samo servis a e-mailove i faks-pornke koje Salju, a u odsustvu
predsjednika uprave ili ministra ne mogn reii ono Sto treba i odgovoriti na krizni
problem. Oni morajn biti igvor informacija, a ne sluge samo kao servis koji pogiva
novinare. S njime se slozila novinarka, koja je istaknula kako je vagno da osobe
zaduzene ga odnose s javnoséu pognaju problematiku tvrtke kojom se bave. Takoder,
istaknula je, dobro je da imajn novinarskog iskustva. Zanimljiv je bio odgovor
njezine kolegice koja je, kad je rije¢ o odnosu s hrvatskim tvrtkama,
ustvrdila kako postoje dvije vrste: fvrtke s kojima ima odnos i one s kojima ga
nema. NMoj se odnos temelji na mojim pognanstvima, vexama s vodecim ludima u
tortki. Ako takve kompanije imaju PR-a, s njima imam odnos, a gdje nemam
poznanstva, vrlo tesko radim i s PR-om. Slicno misli 1 drugi novinar, koji tvrdi
da su # PR-u vagne privatne vege i komunikacija. Prema misljenju jos jednog
ispitanika, PR sluzi kao posrednik izmedu novinara i neke druge osobe te
je ograni¢ene kompetencije. LAko Felin informaciju, ne mogn je dobiti od PR-a,
koji mora traziti dopustenje svojega Sefa.

Dugogodisnji novinar istaknuo je razliku izmedu polozaja PR-a u
svijetu 1 Hrvatskoj. Naime, istiCe, prilicno je nesporazuma o pologajn u tortki. U
svijetu je PR vezan za vrb kuce, na sve informacije i moge u svakom trenutkn reci
tho je za $to kompetentan. Ima moé u tvrtki. Kod nas je PR posve drukiije postavjen.
Oni nemajn modi, nisu u Stapskin jedinicama. Umjesto da su servis novinaru, smatrajn
da je novinar njibov servis.

Unato¢ tomu §to su, prema misljenju ispitanika, odnosi s javnoséu
u svijetu i danas mnogo razvijeniji nego u Hrvatskoj, jedna novinarka
istaknula je kako smatra da je PR nugnost te da je u nas nastao i bum PR
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agencija. Odgovarajuéi na pitanje o tome tretiraju li hrvatske kompanije,
koje imaju odnose s javnoscu, medije primjereno, istaknula je razliku u
pristupu malih poduzeca i velikih tvrtki, jer se one vise brinu o odnosima s
medijima nego male. S njome se nije slozio novinar koji je ustvrdio da
moze biti 1 obratno te je naveo primjer velike privatne tvrtke od koje se ne
moge dobiti gotove nista. Na pitanje ima li ta tvrtka PR-a, ispitanik je
odgovortio: Oni misle da imajn. Odgovor pokazuje da novinari smatraju kako
neke tvrtke zapravo nemaju razvijene odnose s javnoscu, nego su
utemeljile PR samo pro forma i nisu svjesne da takvi odnosi s javnoscu nisu
ucinkoviti, jer novinari ih zanemaruju. Isti je novinar rekao da je PR do prije
nekoliko godina bio nepognanica, ali sada je pitanje statusa imati PR-a, beg obzira na
to kakav je.

Promotrili smo takoder $to o skolovanosti i struc¢nosti predstavnika
za odnose s javnoscu misle novinari. Oni su nekim PR predstavnicima
zamijerili da ne pognaju rad redakcija, a jedan je novinar istaknuo da ima
dobra iskustva s PR predstavnicima koji su bivsi novinari, jer oni guaju sve.
Druga ispitanica zamjerila je predstavnicima za odnose s javnoscu to sto
uopce ne poznaju rad redakcija, a s njom su se uglavnom slozili i ostali
ispitanici. Istaknula je i nekompetenciju osoba iz PR agencija. To su, kako
je rekla, curice kojima je to prvi posao, nemajn iskustva, nakljukane su teorijom o
tome kako bi njibov posao trebao izgledati. Vidim da imaju struino Skolovange, ali
primjecujem da Sto vise poznaju teorijn, to su vise udaljene od prakse i mojib potreba.
Sli¢no misli novinar koji upozorava na to da je # agenciji jedna osoba zadugena
za antodjjelove, prijevoznicku i trtku koja dobavija krumpir. To nisu kompetentne
osobe za konkretnu stvar.

Jedna ispitanica prigovorila je nacinu Skolovanja PR-ovaca
istaknuvsi da su ta Skolovanja skupa, ali nedjelotvorna. Receno je potvrdio
ispitanik koji je zakljucio da na tim skolovanjima buduce PR-ovce we
smicalicama, a ne pos/t. Jedan je novinar izrazio misljenje kako nije dopustivo
da u ministarstvima na mjestu glasnogovornika rade osobe koje su
zaposlene po politickoj podobnosti.

Ipak, svi su se slozili da postoje i pozitivhi pomaci na podrucju
odnosa s javnoséu, jer apsolutno je postignut napredak i stvorene su udruge. Prije
deset godina mogli smo nabrojiti do deset onih koji su imali PR-sluzbe, danas ibh ima
mnogo. Mnogi pojedinei odlicno rade svoj posao, ak i u drgavnim institucijama.
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Novinarska percepcija PR predstavnika kao izvora

Sljedeca cjelina pitanja odnosi se na to kako PR predstavnike kao
izvore dozivljavaju novinari, koji smatraju da su oni i predstavnici za
odnose s javnoscu na suprotnim stranama. To $to je njima reklama, nama nije
zanimljivo, ono $to je nama ganimljivo, to oni ne kagn. Pokusavamo ih zaobici i nesto
doznati. Ovaj vtlo simptomatican odgovor upozorava da novinar katkad
osobe zaduzene za odnose s javnoscu dozivljava kao nevjerodostojne
izvore, koje pokusava izbjedi, $to je, dakako, sa stajalista PR-a, porazno.
Novinar koji je izvjestavao iz Bruxellesa, naveo je razliku tamosnjih PR
profesionalaca kgji ée redi i nesto lose i negativno. To se nele citirati, ali ée se od njih
uvijek dobiti konkretna izjava, pozitivna ili negativna.

Neki novinari istaknuli su kako imaju bolju komunikaciju s
predstavnicima za odnose s javnoscu u gospodarstvu, odnosno tvrtkama,
nego s onima u drzavnoj upravi 1 ministarstvima. Ali, naveli su da je tesko
ostvariti komunikaciju s tvrtkama tijekom vikenda i godisnjih odmora. Ak
trebam odgovor, ne mogn mi u petak rei da idn na vikend, rekla je jedna
novinarka, a s njom se slozio 1 novinar Hratskog radija: Ako je kolektivni
godisnji, nema nikoga, pogotovo nema nikoga i uprave u petak popodne. Takoder,
novinari su se zalili na neiskustvo mladih zaposlenika u tvrtkama za
odnose s javnoscu, te na njihovu potpunu nekompetencin, jer daju priopéenja
koja nisu upotrebljiva, dosadni su i previse komuniciraju beg smisla. Na pitanje, pak,
koliko imaju povjerenja u informacije koje im daju, te koliko vijeruju
osobama zaduzenima za odnose s medijima kao izvorima, novinari su se
ipak slozili da ti ljudi uglavnom ne lagu. Jedna novinarka je istaknula kako jo/
do sad nitko nije podmetnuo lagnn informaciin, ali iako je ona sto posto tolna, u sto
posto slutajeva je i nedostatna. Moram trazgiti jos, nije dovoljno $to dobijemo. Dobijemo
tolno, ali premalo. Njezin kolega smatra da od predstavnika za odnose s
javnoscu dobiju samo osnovno te samo jednu stranu price.

Upravo ta selektivnost informiranja ono je na §to se novinari
najvise zale. Zanimljivo je kako jedan novinar misli da su znformacije skrivene
ako glasnogovornik daje izjavu, a drugi se pozalio na informacije koje
dobiva iz ministarstva, jer iwa lagi 1 oni Znaju skrivati istina. Jedan je novinar
upozorio na apsurd da katkad strucne osobe iz tvrtke bolje predstavljaju
tvrtku nego glasnogovornici. Najbolji PR nije radio PR, najbolje su promovirali
kuin s visokom strucnosén, otvorenoséu. Uvijek smo ib mogli nazvati, dali su nam
tolnn informacin, analizn, tocnu progjenu. Oni bolje rade PR od samog PR-a te firme.
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Vrlo je zanimljivo $§to je jedna ispitanica ljude iz srednjeg
menadzmenta ocijenila dobrim izvorima ako su  normalni, pristojni, ne
pribojavaju se predsjednika uprave niti da im se objavi ime, a njezino je misljenje
dopunio i ispitanik rekavsi kako # svakoj tortki ime nezadovoljnih, a oni mogu
biti provjereni neslugbeni izvori. Nema ministarstva u kojenu nema neadovoljnih, sve
se moze sagnati, s time da ga (nezadovoljnika, nap. a.) #reba provjeriti. Na pitanje
znaci li to da definitivno treba provijeriti izvore, odgovorio je kako to ovisi o
informacijt.

Sto kad odnosi s javno$éu sute u delikatnim i kriznim situacijama
za neku instituciju? Kako novinari tada dobivaju informacije?

Idemo na mjesto dogadaja 1 zovemo konkurencijn. Takoder smatraju da
zor i3 PR-a u kriznoj situaciji il nekoj aferi treba suceliti s drugim izvorom.

Novinari su zamjerili nekim PR predstavnicima da prednost daju
odredenim medijima, ali slozili su se kako su svjesni da je HT'V najmoiniji
medij te da bi 1 oni sami, kad bi trebali promidzbu, izabrali upravo taj medij.
Radijska novinarka ipak je napomenula da ne bi trebalo biti selekcije, jer radio je
brsi medjj i ide odmah u eter. Slusa se 1 radio, smatraju ispitanici, ali s pola uha.
Radio su ocijenili jutarnjim medijem 1 slozili se da njegovo vrijeme nije proslo. Ako
Zelis nesto poruliti, Zelis' Siroku publikn, istaknuo je jedan novinar, ali se ipak
pozalio da predstavnici a odnose s javnosiu imaju raglicit odnos prema medijima, jer
poslije presice neki novinari imaju drukdizju informaciju, a to je nedopustivo. S njime se
nije slozila veéina ostalih, koji su tvrdili kako novinar sam treba doéi do
dodatnih informacija. To nema vege s PR-om, konferencija je siuzbena, ali postoji i
manje slugbeni dio. Bitno je sto na kraju pise u novinama, a ne tko je ivor.

Jedna novinarka je istaknula kako ona informacije ne dobiva samo
na konferencijama, nego i na opuStenim druzenjima s relevantnim
sugovornicima, u nekim svojim krugovima, na domjencima i brifinzima.
Dodala je i kako svaki medij ima svoju prednost. Tko propusti Dnevnik na
Hrvatskoj televizijs, drugi dan ima [utarnji, pa se moze tamo informirati.

Jedan je novinar rekao kako se koristi i neprovjerenim izvorima,
ako sluzbeni ne zele dati izjavu. Mogu redi da nisu btjeli dati informaciju, ali
Javnost ima pravo nati. Ako oni to ne Zele, njibov problem, i ide samo na njihovu
stetu. Jedna je ispitanica napomenula da rezultat ovisi 1 o tome koliko je
novinar ulozio truda. V'agna je i dodana vrijednost, rekao je njezin kolega. Ielernji
list nece prodati iste informacije koje su vec objavijene na HTV -u ili RTI -u.

Takoder, ispitanici smatraju da o tome koliko radi na sebi ovisi
kakav je netko PR izvor. Dobar PR-ovac moZe jako nzdignuti kompaniju

poznanstvima, sposobnostima, te ako je Sarmantan i elokventan. Ali, PR-ovci ne odaju
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snagn, rekla je novinarka o predstavnicima za odnose s javnoscu kao o
izvorima. Druga novinarka ponovila je svoje, u uvodu izreceno, misljenje
da su za nju PR-ovci samo posrednici, i to losz, a jedan je ispitanik ustvrdio da ¢e
viSe vjerovati ministru nego njegovome glasnogovorniku. Drugi novinar
pak smatra da bi glasnogovornik morao biti jednako vrijedan sugovornik
kao i predsjednik uprave, ali njegova kolegica ne slaze se s time te tvrdi da
rijeci glasnogovornika nemajn takvu teinu. Takoder, napomenula je da njoj
trebaju Skakljivije, dublje stvari koje PR predstavnici nemajn ovlasti kommunicirati, a
osim toga, oni imaju i diplomatski rjecnik. Meni treba vise informacija, najiesce kada
dobijem priopéenge, to su frage, topla voda. ..

Svi ispitanici slozili su se da su predstavnici odnosa s javnoscu u
tvrtkama kvalitetniji izvori od onih u PR agencijama, koje opisuju kao
grozne i ugasno naporne. Rade a novac, to je njthov moto. Osobe aduzene a odnose s
Javnoséu u turtkama rade umjerenije i opusteno, nisu toliko agresivni i dosadni. Jedan
je ispitanik dodao da agencije, osim $to su nametljive i dosadne, ponekad su
perfidne (,Dodite, isplatit ée vam se...") Ipak, rekao je, nisu svi takvi. Njegova
kolegica istaknula je kako PR predstavnici # agencijama katkad usred afere
posalju nesto o pedesetom dogadajn. Drugi novinar istaknuo je kako ce se s
vremenom vidjeti, bez obira na to je li dogadaj u sklopu kompanije ili agencie, tko je
dobar, a tko los.

Bilo je takoder rijeci o tome kako neki nasi PR-ovci misle da im je
zadaca stvarati imidZ proizvoda, pa na njega skreiu pogornost, a to nije nloga
PR-a. I drugi ispitanici smatraju kako je PR produgena ruka marketinga. Kad
je rije¢ o odnosu marketinga i PR-a, ispitanici su upozorili na prikriveno
oglasavanje u njthovim medijima ili ucjenjivanje neobjavljivanjem oglasa,
$to je kazna za negativne tekstove objavljene o nekoj tvrtki. Novinar je
naveo i konkretan primjer mocne tvrtke koja je zbog losih ¢lanaka prestala
oglasavati u [ecernjenr listu. Isti je novinar govorio i o zamkama PR-a, koje
su legalne, ali i opasne 3a kredibilitet novinara. Primjerice, ako novinari dobiju
auto na testiranje ili su novinari koji prate turizam pozvani na atraktivno
putovanje, teSko da ¢e objaviti nesto lose o tvrtki koja im je to omogucila.
Ali, jedna je novinarka napomenula da ju to ipak ne obvezuje, jer se ne potpisuje
nikakay ngovor.

Jedan je novinar istaknuo kako je lako raditi PR u dobrim tvrtkama
koje su nvijek u sredistu poornosti, ali je problem kad je sitnacija krizna. Upozorio
je 1 na sukob interesa te istaknuo kako neki novinari pisu za listove tvrtki
koje prate. Medu eticno upitnim postupcima PR-a novinari su istaknuli
presice koje redovito Zavrsavaju s vredicom u ruci te su napomenuli kako bi takva
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praksa trebala prestati, jer Zako se gubi objektivnost. Novinari su priznali da je
njihova objektivnost uvjetovana 1 vlasnickim odnosom u redakcijama.

Idealni PR predstavnik

Da bi se poboljsala medusobna komunikacija, nastojali smo
doznati kako novinari zamisljaju idealnog predstavnika za odnose s
javnoscu. U njthovim odgovorima ima prilicno podudarnosti. Jedan je
novinar istaknuo da Ce pametni PR tragiti svoj kredibilitet krog informaciju.
Ratkad e reci i nesto nepovolino o tvrtki u kojoj radi, ali znat ‘e kako to predstavit
ug, najmanju mognéu stetu. Gotovo svi ispitanici slozili su se da je za kvalitetan
PR vtlo vazna dostupnost, a jedan je novinar dodao kako je, #z dostupnost,
nuzno da ima i informaciju. Ako ju nema, onda mi treba pomodi kako doci do nje, a
ne treba mi oteati  Zivot. Predstavnik za odnose s javnoscu gubi
vjerodostojnost za novinare ako nema informaciju. Mora biti obavijesten o
novostima u svojoj tvrtki. S time se slozila novinarka koja je rekla kako #e
razumije PR-a koji n svakom trenutkn ne moge dati informaciju o tvrtki, jer on mora
gnati ga sve novosti. Nije nugno da bude u struci, ali mora nati osnove i poxnavati
problematikn tortke. I mora biti skolovan za PR. Ako ne pognaju problematiku
tortke, dobro je da imajn novinarskog iskustva. Moraju takoder nati kakve su potrebe
novinara — britke, jednostavne informacije. Jo$ je jedan novinar istaknuo kako nze
dovoljno da je netko dostupan, nego treba nesto konkretno i reiz. Dodao je da bi PR
predstavnik trebao biti poveznica igmedn uprave i novinara. Na novinarska pitanja ne
moraju uvijek odgovarati predsjednik uprave ili ministar. To mora biti dovoljno jaka
osoba s odredenim ovlastima, da moZe reci cinjenice koje nisu uvijek ugodne, ali ih moge
priopéiti. Jedan je ispitanik napomenuo da je za taj posao potrebno iskustvo
te da u tortkama ima [iudi u relim godinama, starijih od 50 godina, koji Inajn svoj
posao. Godine nisu odlucnjuée, istaknuo je te se slozio s misljenjem da je vazno
koliko covjek radi na sebi. Osim dostupnosti 1 obavijestenosti, novinari su
isticali vaznost strucnosti. Jedan je ispitanik ustvrdio kako PR predstavnik
moge biti i u trapericama, ako je kompetentan. Kad je rije¢ o fizickom izgledu,
jedan je novinar izrazio misljenje da je idealni PR uvijek elegantna $ena. Drugi
je napomenuo kako zzgled nije bitan, nego $to i kako rade. Ako PR dobro obavija
posao, moge biti i curetak, i ne smeta mi ako i loSe i3gleda. Ako je spoj loSeg posia i
loSe prezentacije, onda je to losa kombinacija. Kao pozeljne osobine ispitanici su
isticali i $arm, ljubaznost, autoritativnost, uvjetljivost, povjetljivost, snagu.
Vedina novinara slozila se da su PR predstavnici uglavnom rjeciti. Dodali
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su da dobar PR ne mora uvijek pitati Sefa za misljenje te kako je vazno da
osoba zaduzena za odnose s javno$¢éu ima razumijevanja za novinarski
posao te treba shvacati nuznost brzine. Istaknuli su i potrebu stalne
suradnje PR predstavnika s novinarima, a to ne znaci da ih ta osoba treba
stalno zvati, ali mora neprestano azurirati informacije o tvrtki na internetu.
Napomenuli su kako im je vazno zadrzati dobar odnos s osobama koje su
zaduzene za odnose s javnoscu i nakon §to o njthovoj tvrtki objave nesto
negativno, te da drugi put kad sretnu novinara, sve okrenu na Saln. Istaknuli su
spremnost za vlastitu izobrazbu na podrucju koje prate te na sudjelovanje
na seminarima koje bi organizirale tvrtke. Svi ispitanici slozili su se kako je
odlucujuce vazno povjerenje izmedu predstavnika za odnose s javnoscu i
novinara, kao i to da PR predstavnik moze dati informacije novinaru i
znati da ith on nece zloupotrijebiti. Jedan je ispitanik izricito istaknuo
potrebu da se PR vrati korijenima, te da PR ne smije imati dva lica, nego mora biti
vjerodostgjan.

Zakljucak

Kad se sazmu svi odgovori ispitanika, moze se zakljuciti kako
novinari smatraju da se struka odnosa s javnoscu u Hrvatskoj razvila te da
je u stalnom usponu. Kriticni su prema nacinu skolovanja 1 usavrsavanja
PR predstavnika te prema njihovoj strucnosti. Iako su uvjereni da
predstavnici za odnose s javnoscu uglavnom ne lazu, smatraju da katkad
skrivaju informacije te da su informacije koje dobivaju od njih to¢ne, ali
nedostatne. Takoder, istaknuli su kako viSe vjeruju predstavnicima za
odnose s javnoscu u tvrtkama nego u specijaliziranim agencijama te da o
tome koliko rade na sebi, ovisi 1 to kakvi su izvori.

Novinari od PR predstavnika ocekuju obavijestenost, dostupnost i
strucnost. Takoder, vazno je da imaju razumijevanja za novinarski posao te
da s novinarima neprestano komuniciraju, azuriraju podatke i budu
tolerantni prema negativhim medijskim vijestima. Medu pozeljne osobine
PR predstavnika uvrstili su uvjerljivost, povjetljivost, autoritativnost, $arm 1
ljubaznost, a kao najvaznije istaknuli su medusobno povjerenje 1
vierodostojnost osoba za odnose s javnosc¢u kao izvora.
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