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ОНЛАЈН ОДНОСИ  
С ЈАВНОШЋУ

Са­же­так: У раду „Онлајн односи с јавношћу“, тема истражива
ња су односи с јавношћу у дигиталној ери, посебно онлајн (online) 
- основне карактеристике и особености, потенцијал веба (wеb) 
за е-ПР, изазови и предности дигиталне комуникације. Кратак 
преглед одабраних теоријских радова у којима се критички про
мишљају и дефинишу онлајн односи с јавношћу, такође је овде 
представљен. Анализиран је и потенцијал мреже за дијалог, јавну 
расправу и интерактивност, као и потенцијал блогова и друштве
них мрежа за односе с јавношћу у дигиталном 21. веку. У закључку 
рада дат је кратак критички приказ места, улоге и потенцијала 
онлајн ПР-а.

Кључ­не ре­чи: односи с јавношћу ( ПР), е-ПР, онлајн, интернет, 
друштвени медији, комуникација

Сигнали који знају за себе

Заједница корисника Интернета биће водећа струја свако
дневног живота. Његова демографија ће све више личити 
на демографију самог света…Истинска вредност мреже 
мање лежи у информацијама а више у заједници. Инфор
мативни аутопут је више него пречица ка свакој књизи у 
Конгресној библиотеци. Он ствара потпуно нову глобалну 
социјалну фабрику.1

Пи­сао је, пре ско­ро две де­це­ни­је, и са­свим тач­но пред­ви­део, 
Ни­ко­лас Не­гро­пон­те, у по­гла­вљу Сигнали који знају за се
бе, да­нас већ култ­не књи­ге Бити дигиталан. За­јед­ни­ца ко
ри­сни­ка ин­тер­не­та да­нас је­сте во­де­ћа стру­ја сва­ко­днев­ног 
жи­во­та и њи­хо­ве ак­тив­но­сти у ве­ли­кој ме­ри об­ли­ку­ју раз
ли­чи­те ви­до­ве ди­ги­тал­не ко­му­ни­ка­ци­је, чи­је су су­штин­ске 

1	 Не­гро­пон­те, Н. (1998) Бити дигиталан, Бе­о­град, стр. 173.
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осо­бе­но­сти – ин­тер­ак­тив­ност, тран­спа­рент­ност, ве­ли­ка бр
зи­на, пре­за­си­ће­ност ин­фор­ма­ци­ја­ма (in­for­ma­tion over­load), 
не­ста­ја­ње вре­мен­ских и ге­о­граф­ских огра­ни­че­ња, умре­жа
ва­ње и сл. Презасићеност информацијама представља јед
ну од кључних одлика дигиталног доба и екранске културе. 
Све ређе се поставља питање разумевања информације, јер 
се скратило и променило време њеног пута, или тачније – 
њихових пу­те­ва.2 

Уз то, ко­ри­сник ин­тер­не­та до­био је мо­гућ­ност да не бу­де 
ви­ше са­мо па­сив­ни уче­сник у јед­но­смер­ној ко­му­ни­ка­ци­ји, 
већ да ди­рект­но ути­че на њен ток и са­др­жај. Мо­гућ­ност да  
бу­де ак­ти­ван уче­сник у ко­му­ни­ка­ци­ји, ко­ја је дво­смер­на и 
ин­тер­ак­тив­на, у пра­вом и нај­леп­шем зна­че­њу тих ре­чи   - 
два­де­сет и че­ти­ри са­та, на би­ло ком кра­ју све­та, на раз­ли­чи
тим је­зи­ци­ма и у раз­ли­чи­тим кул­ту­ро­ло­шким кон­тек­сти­ма. 
Мо­гућ­ност да об­ли­ку­је са­др­жај ди­ја­ло­га, да ути­че на вре­ме 
и струк­ту­ру ко­му­ни­ка­ци­о­ног ка­на­ла. С дру­ге стра­не, пре
оптерећење информацијама (и потреба за управљањем у 
таквим условима) је основни изазов који уноси дигитална 
димензија у комуникацијама.3

Ин­тер­ак­тив­ност чи­ни ин­тер­нет ра­ди­кал­но дру­га­чи­јим ме
ди­јем у од­но­су на све до­са­да­шње, услов­но ре­че­но, тра­ди­ци
о­нал­не пре­но­си­о­це по­ру­ке. И упра­во ова ка­рак­те­ри­сти­ка је 
пре­суд­но ути­ца­ла на про­ме­не у обла­сти од­но­са с јав­но­шћу. 
Данас Интернет не само да постаје најважнији вид кому
никације са потрошачем и најефектнија тачка утицаја на 
њега, већ се, у не тако далекој будућности, предвиђа да он у 
себи обједини све остале комуникационе медије.4

Технолошки напредак пресудно је утицао и на односе с 
јавношћу. Нове комуникацијске технологије омогућиле су 
стварање конкурентних тржишта на којима подједнако 
егзистирају мала и велика подузећа, цивилне и јавне орга
низације, те други дионици. У складу с цјеловитом концеп
цијом комуникације нових односа с јавношћу и маркетинга, 
тежиште производње више није на масовној производњи, 
него на персонализираној производњи и дистрибуцији. У ин
терактивним односима с јавношћу главно мјесто заузима 
комуникацијски модел “један на један” и “многи на многе”, 
док су основно полазиште - захтјеви и жеље припадника 

2	 Ву­че­но­вић, Т. (2011) Гра­ђан­ско но­ви­нар­ство у ди­ги­тал­ном 21. ве­ку, 
Култура бр. 132, Бе­о­град: За­вод за про­у­ча­ва­ње кул­тур­ног раз­вит­ка

3	 Ла­лић, Д. (2010) Социјалне мреже у функцији унапређења интерних 
однoса с јавношћу, Но­ви Сад: Уни­вер­зи­тет у Но­вом Са­ду, Фа­кул­тет тех
нич­ких на­у­ка, стр. 101.

4	 Ко­стић М., Онлајн ПР, 12.03.2012., http://www.ve­za.bi­z/mko­stic/35.html
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публике јавности који се настоје прихватити као партне
ри, или им се такав однос само жели предочити.5

У ова­ко ски­ци­ра­ном дру­штве­ном кон­тек­сту ди­ги­тал­не ере, 
уло­га ПР-а по­ста­је још зна­чај­ни­ја и ком­плек­сни­ја. Од­но­си 
с јав­но­шћу на ин­тер­не­ту су, пре све­га, област и прак­са у 
на­ста­ја­њу, ко­ја се не­пре­кид­но ме­ња. За успе­шно ба­вље­ње 
од­но­си­ма са јав­но­шћу на ин­тер­не­ту, нео­п­ход­но је сти­ца­ње 
аде­кват­них зна­ња из обла­сти упра­вља­ња он­лајн ре­пу­та­ци
јом и ко­му­ни­ка­ци­јом. ПР прак­ти­ча­ри (PR prac­ti­ti­o­ners) тра
га­ју за од­го­во­ри­ма на ак­ту­ел­на пи­та­ња: Ка­ко да­ти пра­ву ин
фор­ма­ци­ју у пра­вом ча­су и на пра­ви на­чин, у ди­ги­тал­ном 
све­ту? На ко­ји на­чин се из­бо­ри­ти за пу­бли­ци­тет? Ка­ко да 
на­ша ин­фор­ма­ци­ја упу­ће­на циљ­ној јав­но­сти бу­де при­ме­ће
на и усво­је­на, у из­у­зет­но ве­ли­ком бро­ју ве­сти ко­ји­ма смо 
не­пре­кид­но из­ло­же­ни?

Word of Mouth VS Word of Mouse

Број­не де­фи­ни­ци­је од­ре­ђу­ју, на ма­ње или ви­ше сли­чан на
чин, по­јам од­но­са с јав­но­шћу. Оно што је по­треб­но да на
гла­си­мо је чи­ње­ни­ца да се односи с јавношћу баве људима.6 
Проф. др Вин­ка Фи­ли­по­вић и проф. др Ми­ли­ца Ко­стић, из
два­ја­ју сле­де­ће од­ре­ђе­ње овог пој­ма – ПР представља уме
ће рада и говора који ће створити повољно мишљење код 
људи о некој организацији, институцији или појединцу.7

Односи с јавношћу представљају планиран и трајан на
пор да се успостави и одржи наклоност и разумевање 
између организације и њених циљних јавности.8 Сем Блек 
(Sаm Black), по­ча­сни про­фе­сор на Уни­вер­зи­те­ту  Стир­линг 
(Uni­ver­sity of Stir­ling) и је­дан од пи­о­ни­ра у обла­сти од­но­са 
с јав­но­шћу у Ве­ли­кој Бри­та­ни­ји, сма­тра да је ве­о­ма те­шко 
де­фи­ни­са­ти од­но­се с јав­но­шћу и да ве­ћи­на, ако не и све де
фи­ни­ци­је, пред­ста­вља­ју, у ства­ри, опи­се ефе­ка­та, а не пра­ве 
де­фи­ни­ци­је. Овај ау­тор нај­ви­ше је на­кло­њен сле­де­ћој де­фи
ни­ци­ји: Пракса односа с јавношћу је уметност и знање ко
јим се, кроз узајамно разумевање засновано на истинитом 
и потпуном обавештавању, постиже хармонија са околи
ном.9 Мо­дер­ни кон­цепт од­но­са с јав­но­шћу свр­ста­ва ову ди
сци­пли­ну у област  ме­наџ­мен­та. Са тех­но­ло­шким раз­во­јем и 

5	 De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu
dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 157.

6	 Фи­ли­по­вић, В. и Ко­стић Стан­ко­вић, М. (2008) Односи с јавношћу, 
Београд, стр. 3.

7	 Исто, стр. 4.
8	 Блек, С. (2003) Односи с јавношћу, Бе­о­град: Клио, стр. 44.
9	 Исто, стр. 11.
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на­прет­ком, на­ста­ја­ла су и но­ва под­руч­ја и за­ни­ма­ња у окви
ру ПР-а – он­лајн ПР кон­сул­тант, ди­ги­тал­ни стра­тег, e-ПР 
итд. Тер­мин он­лајн ко­му­ни­ка­ци­је је све ви­ше у упо­тре­би – 
као тер­мин ко­ји об­у­хва­та и мар­ке­тинг и од­но­се с јав­но­шћу  
на ин­тер­не­ту, а пи­та­ње ко­је је и да­ље кључ­но, и у ре­ал­ном и 
у вир­ту­ел­ном све­ту је – ка­ко ће­мо нај­бо­ље да пла­си­ра­мо ин
фор­ма­ци­ју? Јер, Ви сте оно што објављујете. Људи траже 
аутентичност а не добро сложену причу. Желе сарадњу а 
не пропаганду.10

Де­фи­ни­ци­ја Мај­кла Ле­ви­на (Mic­hael Le­vi­ne), пи­сца књи­ге 
“Gu­er­ril­la P. R. Wi­red“, ко­ју на­во­ди Ми­о­драг Ко­стић у се
ри­ји тек­сто­ва под на­зи­вом Шта је ПР -  online public rela
tions-  гла­си - ПР је уметност да се људима понуде разлози 
да увере сами себе. Онлајн ПР, наставља овај аутор, пред
ставља скуп свих акција које бисте предузели на Интерне
ту, са циљем да се ваша порука пренесе људима који би за 
њу били заинтересовани…Укратко, онлајн ПР није о томе 
како довести посетиоце да виде ваш сајт, већ како да се, 
користећи ваш веб сајт, о вама прича на најгледанијој те
левизијској емисији у земљи.11

Комуникација путем веба, те упораба нових технологија 
(друштвених мрежа) ради учинковитијег комуницирања с 
дионичарима - је де­фи­ни­ци­ја ко­ја је да­та у Речнику појмова, 
на сај­ту Хр­ват­ског дру­штва за од­но­се с јав­но­шћу (ХУ­ОЈ, 
Хр­ват­ска удру­га за од­но­се с јав­но­шћу).12

Односи с јавношћу на интернету представљају сегмент 
ПР-а са највећом перспективом, сма­тра Ђор­ђе Та­ло­вић, ПР 
кон­сул­тант, али упркос томе, у Србији је овај начин кому
ницирања с циљним јавностима и даље запостављен.13 По
ди­за­ње све­сти о зна­ча­ју и уло­зи ин­тер­не­та као ме­ди­ја, ко­ји 
ре­ла­ти­ви­зу­је зна­чај свих дру­гих ме­ди­ја, је по­сао ко­ји је још 
увек пред на­ма. Као до­бар при­мер ПР прак­се, ко­ја се по­ја
ви­ла и код нас, по­ме­ну­ти ау­тор на­во­ди – пре­нос до­га­ђа­ја 
ужи­во, пу­тем ин­тер­не­та. Ова врста ПР активности у све
ту се примењује одавно, а највеће светске компаније имају 
своје онлајн телевизије, које уколико не емитују програм 24 
часа дневно, приказују и чувају бројне прилоге о компанији 
и њеним активностима, које посетилац може да погледа 

10	Исто, стр. 44.
11	Ко­стић, М. нав. де­ло, 13.03.2012.
12	17.05.2012. http://www.hu­oj.hr­/ba­za-zna­nja/rjec­nik-pr-poj­mo­va-hr101
13	Та­ле­вић, Ђ. Од­но­си с јав­но­шћу: Он­лајн ПР, у: Употреба информационо-

комуникационих технологија у Републици Србији, (2008), Бе­о­град: Ре
пу­блич­ки за­вод за ста­ти­сти­ку Ср­би­је, 24.07.2009., 03.04.2012., http://bif.
rs/2009/07/od­no­si-s-jav­no­scu-on­lajn-pr­
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када год пожели.14 Јед­на од ве­о­ма ва­жних фа­за, за­кљу­чу­је 
Та­ло­вић, у окви­ру од­но­са с јав­но­шћу је – ева­лу­а­ци­ја и ме
ре­ње ефе­ка­та ових од­но­са, на раз­ли­чи­те на­чи­не. Једна од 
могућности за мерење квантитета јесте бројање посета 
одговарајућем сајту, коју обезбеђује Гугл аналитикс, као и 
сву пратећу статистику.15

У Ви­ки­пе­ди­ји (Wi­ki­pe­dia) под од­ред­ни­цом  Интерактив
ни ПР пи­ше - подразумева се употреба бројних интернет 
алатки и технологија –  претраживача, друштвених меди
ја, блогова, веб 2.0 и сл., које омогућавају директну кому
никацију са циљним јавностима и публиком, без искључивог 
ослањања на мејнстрим медије и издања.16 

Тер­мин интерактивни ПР им­пли­ци­ра дво­смер­ну ко­му­ни
ка­ци­ју, из­ме­ђу ор­га­ни­за­ци­је и јав­но­сти. У Евро­пи, Деј­вид  
Фи­липс (Da­vid Phil­lips) је на­пи­сао Управљање репутацијом 
у сајбер простору (Ma­na­ging Re­pu­ta­tion in Cyber­spa­ce)1999., 
Онлајн односе с јавношћу (On­li­ne Pu­blic Re­la­ti­ons), 2001., 
и, са Фи­ли­пом Јан­гом (Phi­lip Young), Односе с јавношћу – 
друго издање (On­li­ne Pu­blic Re­la­ti­ons Se­cond Edi­tion), 2009., 
у ко­јој је опи­са­на фор­ма и при­ро­да ин­те­р­не­том по­сре­до­ва
них од­но­са с јав­но­шћу. Дру­ге две пу­бли­ка­ци­је укљу­чи­ле су 
дру­штве­не ме­ди­је, као и мно­ге дру­ге плат­фор­ме за ко­му­ни
ка­ци­ју – као што је нпр. мо­бил­ни те­ле­фон, онлајн ма­ши­не за 
игри­це и сл. Ин­тер­ак­тив­ни ПР об­у­хва­та све фор­ме ко­му­ни
ка­ци­је, ни­је огра­ни­чен са­мо на он­лајн са­оп­ште­ње за јав­ност, 
ко­ри­сти све еле­мен­те за из­град­њу од­но­са али чува значај 
изговорене речи.17

Ин­тер­нет ме­то­де су се по­ја­ви­ле као брз и при­кла­дан на­чин – 
пут  обра­ћа­ња јав­но­сти, али су бо­ље ока­рак­те­ри­са­не те­р­ми
ном дигитални ПР.  Иа­ко је ди­ја­лог под­стак­нут он­лајн, по
врат­на спре­га мо­же се де­ша­ва­ти офлајн, и, та­ко­ђе, мо­же да 
бу­де ма­ња од же­ље­не. По­тен­ци­јал­но ве­ли­ки број ко­ри­сни­ка 
ко­ји­ма же­ли­те да се обра­ти­те ( без при­др­жа­ва­ња не­ких ва
жних пра­ви­ла ко­је су уста­но­ви­ли ис­тра­жи­ва­чи и прак­ти­ча
ри) – не под­ра­зу­ме­ва и успе­шне он­лајн од­но­се с јав­но­шћу.  

Данас, стога, имамо ситуацију у којој традиционалне тех
нике којима су се маркетинг и односи с јавношћу користили 
шездесетак година, више не вриједе, па сувремени односи 
с јавношћу више не зависе толико од буџета организаци
је, скретања позорности медија, него од способности 

14	Исто, 03.04.2012.
15	Исто, 05.04.2013
16	12.02.2012., http://en.wi­ki­pe­dia.or­g/wi­ki/In­ter­ac­ti­ve_pu­blic_re­la­ti­ons
17	Исто, 13.02.2012.
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властитих служби да наведу људе да их сами нађу, али и да 
производе и дистрибуирају информације. У традиционал
ним односима с јавношћу и у маркетингу, ова се техника 
зове “Word of Mouth” (“од уста до уста”), и претпоставља 
аквизицију нових клијената препорукама постојећих. У мо
дерном интернетском смислу назива се “Word of Mouse”… 
Интернет је односе с јавношћу поновно учинио јавнима, 
након што су годинама били усредоточени искључиво на 
медије.18

Ути­цај но­вих тех­но­ло­ги­ја на функ­ци­ју од­но­са с јав­но­шћу, 
ис­тра­жи­ва­ла је и др Мај­да Та­фра Вла­хо­вић, пре­да­вач на 
Уни­вер­зи­те­ту у Ду­бров­ни­ку. По­сао ПР прак­ти­ча­ра у вир­ту
ел­ном све­ту по­стао је још осе­тљи­ви­ји и сло­же­ни­ји, сма­тра 
др Вла­хо­вић, мо­гућ­но­сти ко­му­ни­ка­ци­је су се по­ве­ћа­ле као 
и ри­зи­ци ко­је ње­на тран­спа­рент­ност и све­при­сут­ност, но­се 
са со­бом. Е-ПР менаџмент се односи на управљање репу
тацијом као интегралном компонентом односа управљања 
и стратешког смјера, који су изравно под утјецајем интер
нета.19 У ери ин­фор­ма­ци­о­но – ко­му­ни­ка­ци­о­них тех­но­ло
ги­ја, ис­тра­жи­ва­ње и ана­ли­за за по­тре­бе ПР-а су олак­ша­не, 
али је комуникацијска технологија покренула снаге које су у 
стању дјеловати против организација досад незамисливом 
брзином и досегом.20 Ипак, док пра­те до­стиг­ну­ћа но­вих тех
но­ло­ги­ја, ПР про­фе­си­о­нал­ци ће се, та­ко­ђе, на­ћи и пред број
ним иза­зо­ви­ма – пред пи­та­њи­ма при­ват­но­сти, ау­тор­ских 
пра­ва, про­то­ка сум­њи­вих ин­фор­ма­ци­ја, кон­тро­ле и над­зо­ра 
на гло­бал­ној ра­чу­нар­ској мре­жи, ин­фор­ма­циј­ске са­бо­та­же и 
мно­гим дру­гим.

У пре­глед­ној књи­зи, по­све­ће­ној од­но­си­ма с јав­но­шћу на ин
тер­не­ту Мет Хајг (Matt Ha­ig),21 у увод­ном по­гла­вљу пи­ше о 
од­но­си­ма с јав­но­шћу као кљу­чу по­слов­ног успе­ха у он­лајн 
све­ту. Наравно, до­да­је, добра комуникација је одувек била 
важна за пословни свет али са појавом интернета она је 
постала  - суштина. Овај нови медијум зато доноси и нову 
форму маркетинга, у којој је онлајн тачка сусрета између 
предузећа и јавности – све.22 Ука­зу­ју­ћи на зна­чај и су­штину 

18	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu
dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 159.

19	Вла­хо­вић, Т. М. (2007) Утје­цај но­вих тех­но­ло­ги­ја на функ­ци­ју од­но­са 
с јав­но­сти­ма, Медианали, Ду­бров­ник: Све­у­чи­ли­ште у Ду­бров­ни­ку, стр. 
170; http://hr­cak.sr­ce.hr­, 07.05.2012.

20	Исто, стр. 170.
21	Ha­ig, M. (2001) The Essential Guide to Public Relations on the internet, 

Uni­ted Sta­tes, Mil­ford: Ko­gan Pa­ge ltd.; 11.01.2012., http://bo­oks.go­o­gle.rs­/
bo­oks.

22	Исто, стр. 1; 12.01.2012.
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е-ПР-а, ау­тор за­кљу­чу­је, с пра­вом или не, да би све што ра
ди­мо он­лајн тре­ба­ло да се сма­тра ПР ак­тив­но­шћу. На ин
тернету сте перманентно изложени спољашњем свету. У 
стварном свету можете своју канцеларију да сакријете од 
љубопитљивих очију али када сте на интернету – ви сте 
у-на медију. И све што поставите онлајн утиче на вашу 
репутацију...23

Хoћемо оно што хоћемо – када ми то хоћемо

Мр Бер­нард Ми­о­чић (За­дар, ОТП бан­ка) ис­тра­жи­вао је ме
ди­је и мо­де­ле од­но­са с јав­но­шћу на ин­тер­не­ту, 2008. го­ди­не, 
у ра­ду Модели односа с јавношћу у онлајн окружењу.24 

Те­жи­ште ис­тра­жи­ва­ња би­ло је на дво­смер­но – ин­тер­ак
тив­ној ко­му­ни­ка­ци­ји и оства­ри­ва­њу ди­ја­ло­га, а ис­пи­ти­ва
но је до ко­је ме­ре и са ка­квим успе­хом се по­сто­је­ћи офлајн 
(offline) мо­де­ли од­но­са с јав­но­шћу, ко­ри­сте у ко­му­ни­ка­ци­ји 
ин­тер­не­том? Ре­зул­та­ти спро­ве­де­ног ис­тра­жи­ва­ња, по­ка­зу­ју 
да за­по­сле­ни у ПР слу­жба­ма још увек нај­ви­ше ко­ри­сте ин
тер­нет као мо­дел јав­ног ин­фор­ми­са­ња и да ни­су, у до­вољ
ној ме­ри, пре­по­зна­ли нај­ва­жни­ју ка­рак­те­ри­сти­ку ко­ју ну­ди 
но­во­ме­диј­ско окру­же­ње – ин­тер­ак­тив­ност. Ус­по­ста­вља­ње и 
во­ђе­ње ова­квог ви­да ко­му­ни­ка­ци­је је за­да­так за­по­сле­них у 
сек­то­ру од­но­са с јав­но­шћу. Интернет, за­кљу­чу­је овај ау
тор, сам по себи не води у нове облике комуникације.25

До­не­дав­но је ко­му­ни­ка­циј­ски од­нос те­као пре­ма на­че­лу: До
бит ћете оно што имамо кад вам ми будемо то дали. Данас 
вриједи нова парадигма: Хоћемо оно што хоћемо када ми 
то хоћемо.26 Ов­де је, да­кле, реч о ко­му­ни­ка­ци­ји ко­ја је усме
ре­на пре­ма ко­ри­сни­ку (receiver-driven communication), што 
зна­чи да јав­ност бира са­мо по­ру­ке ко­је је за­ни­ма­ју, док оста
ле за­не­ма­ру­је. Бер­нард Ми­о­чић, као и ве­ћи­на ис­тра­жи­ва­ча 
ко­ји су пи­са­ли о он­лајн од­но­си­ма с јав­но­шћу, као њи­хо­ву 
је­дин­стве­ну ка­рак­те­ри­сти­ку из­два­ја – по­сте­пе­ни не­ста­нак 
по­тре­бе за по­сред­ни­ци­ма у пре­но­ше­њу по­ру­ке – нај­че­шће 
– но­ви­на­ри­ма. С дру­ге стра­не, но­ви­нар­ска ве­шти­на и ис­ку
ство – да иза­бе­ру и про­це­не вред­ност ин­фор­ма­ци­је, као и 
да је пре­не­су да­ље - из­у­зет­но је дра­го­це­на у ери екран­ске 
кул­ту­ре и ин­фор­ма­циј­ске пре­за­си­ће­но­сти. Оно што од
носи с јавношћу сад требају јест нов начин промишљања 
истих – интерактивно и умрежено. Развој он-лајн јавности 

23	Исто, стр. 3; 12.01.2012.
24	Ми­о­чић, Б. Модели однса с јавношћу у онлајн окружењу, 06.05.2012., 

http://hr­cak.sr­ce.hr­/
25	Исто, 16.05.2013.
26	Исто, 06.05.2012.
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и све већи онлајн проток информација између организација 
и јавности значајни су изазови с којима се суочавају сувре
мени односи с јавношћу... Тај нови облик комуницирања на
дилази ограничења као што су простор и вријеме, омогућу
је нелинеаран приступ многим изворима информација као 
и изравну комуникацију свих корисника мреже, за­кљу­чу­је 
Бер­нард Ми­о­чић.27

Но­ве ме­ди­је и од­но­се с јав­но­шћу, ис­тра­жи­ва­ла је и Ре­на­та 
Де­ме­тер­фи Лан­чић (Re­na­ta De­me­terffy Lan­čić), са­рад­ни­ца 
на Фа­кул­те­ту по­ли­тич­ких на­у­ка у За­гре­бу. Ана­ли­зи­ра­ла је 
и ту­ма­чи­ла зна­че­ње но­вих ко­му­ни­ка­циј­ских тех­но­ло­ги­ја с 
аспек­та раз­во­ја плу­рал­не јав­не сфе­ре, те од­но­са с јав­но­шћу, 
као јед­ног ти­па ко­му­ни­ка­циј­ског де­ло­ва­ња. У опћем дру
штвеном контексту, гдје су медији изгубили своје примарно 
значење, јавља се потреба постојања независних, слобод
них сустава комуницирања. Управо у таквој ситуацији нове 
комуникацијске технологије, првенствено ширење интерне
та, отварају могућности новом развоју комуницирања јав
ности. Блогови, веб форуми, веб-странице, онлајн(online) 
магазини,  имејл (е-mail) листе, чет (chat) собе, друштвене 
мреже итд., представљају нове облике јавног комуницира
ња, гдје грађани имају могућност равноправног судјеловања 
у јавној сфери, у којој комуникација поновно постаје размје
на мишљења, а мрежа има потенцијал јавне расправе као 
темеља демокрације.28 Ре­на­та Де­ме­тер­фи Лан­чић сма­тра да 
су но­ви ме­ди­ји, из­ме­ђу оста­лог, зна­чај­ни и на под­руч­ју од
но­са с јав­но­шћу, јер уна­пре­ђу­ју ко­му­ни­ка­ци­ју и ути­чу на 
дру­штве­не про­ме­не, али ука­зу­је и на мо­гућ­но­сти ма­ни­пу­ла
ци­је ко­је из њих про­из­ла­зе - За разлику од традиционалних 
метода, нове методе далеко су суптилније те је једина мо
гућност заштите корисника рачунала у њиховој правилној 
едукацији.29

Иа­ко мно­ги ау­то­ри сма­тра­ју да су од­но­си с јав­но­шћу усме­ре
ни на про­ме­не па­ра­диг­ме про­из­вод­ње, ко­ја се у но­вом, ди­ги
тал­ном окру­же­њу те­ме­љи на про­из­во­ду, ау­тор­ка за­кљу­чу­је 
да се мо­дел де­ло­ва­ња од­но­са с јав­но­шћу ни­је бит­но про­ме
нио. Чињеница је да нове околности захтијевају дугорочан, 
персонализирани однос с потрошачем, утемељен на стал
ној интеракцији, који се налази испред традиционалног при
ступа који је у први план стављао производе, услуге, цијену 

27	Исто, 06.05.2012.
28	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu

dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 167.
29	Исто, стр. 157. 
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и профит.30 Ау­тор­ка  уо­ча­ва и два те­мељ­на про­бле­ма ко­ји 
на­ста­ју  у спре­зи од­но­са с јав­но­шћу и но­вих ме­ди­ја, и на ко
је тре­ба по­себ­но обра­ти­ти па­жњу. Пр­ви се про­блем од­но­си 
на пи­та­ње етич­ког окви­ра (исти­не и ве­ро­до­стој­ности на­пи
са­ног) а дру­ги про­блем ко­ји од­ли­ку­је сва­ку иновацију јест 
потреба комерцијалног сектора да из ње извуче профит.31

Ро­бин М. Меј­хал (Ro­bin M. Mayhall), књи­жев­ни­ца и но­ви
нар­ка, сма­тра да за прак­ти­ча­ре из обла­сти ПР-а, ин­тер­нет 
пред­ста­вља нај­ве­ћу ино­ва­ци­ју свих вре­ме­на, ко­ја омо­гу­ћа­ва 
ско­ро сва­ки об­лик ко­му­ни­ка­ци­је ко­ји мо­же­мо да за­ми­сли­мо, 
кон­ти­ну­и­ра­но по­ве­ћа­ва по­пу­лар­ност, ну­ди мо­гућ­но­сти за 
про­фе­си­о­нал­ни раз­вој ПР прак­ти­ча­ра, мо­гућ­но­сти за спро
во­ђе­ње он­лајн ис­тра­жи­ва­ња и нај­ва­жни­је -  могућности да 
ширимо (сејемо) своје поруке.32 Ова ау­тор­ка пре­по­ру­чу­је и 
број­не ко­ри­сне лин­ко­ве у ве­зи са ПР-ом, од ко­јих, из­два
ја­мо: сајт пр веб (prweb.com),33 ве­о­ма по­се­ће­на ин­тер­нет 
адре­са, са ба­зом са­оп­ште­ња и ве­сти, по­том, пр плејс (prpla
ce.com),34 сајт са број­ним ко­ри­сним ин­фор­ма­ци­ја­ма, онлајн 
пр (on­li­ne­pr.co­m),35 по­све­ћен он­лајн ПР-у, као и из­ван­ре­дан 
пор­тал, чи­ја је ау­тор­ка бло­гер­ка, ПР и мар­ке­тинг ико­на, Б. 
Л. Ох­ман (B. L. Oc­hman), ко­ји је по­све­ћен он­лајн ма­р­ке­тинг 
и ПР стра­те­ги­ји, трен­до­ви­ма у обла­сти дру­штве­них ме­ди­ја, 
као и ин­тер­нет за­јед­ни­ци.36

Ов­де мо­же­мо да на­ве­де­мо и за­ни­мљив при­мер ди­ги­тал­не 
ме­диј­ске кам­па­ње Уни­вер­зи­те­та Сал­форд, ор­га­ни­зо­ва­не 
пово­дом упи­са,   2008. го­ди­не, ка­да је, уз из­ра­ду за­себ­ног 
сај­та и про­мо­ци­ју овог Уни­вер­зи­те­та на број­ним дру­штве
ним ме­ди­ји­ма, лан­си­ра­на и ви­рал­на игри­ца сим­бо­лич­ног 
на­сло­ва Радознали? и под­на­сло­ва - неограничене могућно
сти...37 Игри­ца је би­ла ви­зу­ел­но ускла­ђе­на, на свим ни­во
и­ма и ве­о­ма па­жљи­во, са брен­дом Сал­форд Уни­вер­зи­те­та. 
Та­ко­ђе, би­ла је струк­ту­и­ра­на та­ко да под­сти­че дру­штве­ну 
интер­ак­ци­ју и ко­ри­шће­ње ала­та за умре­жа­ва­ње, а све у 
знаку брен­да Сал­форд и са лин­ком ка сај­ту овог уни­вер
зите­та. У да­ну ка­да је по­се­ћен сајт са по­да­ци­ма, за по­тре­бе 
пи­са­ња ра­да, ви­ше од 1, 5 ми­ли­о­на ко­ри­сни­ка од­и­гра­ло је 

30	Исто, стр. 158.
31	Исто, стр. 166.
32	Mayhall, R. M. Public Relations on the Internet, 28.04.2012 http://www.doc

stoc.com­/docs/4024889/Pu­blic-Re­la­ti­ons-on­-th­e-In­ter­net
33	29.04.2012., http://www.pr­web.co­m
34	29.04.2012., http://www.pr­pla­ce.com
35	30.04.2012., http://www.on­li­ne-pr­.co­m
36	30.04.2012., http://www.what­snex­ton­li­ne.com
37	13.05.2012., http://www.new­gro­unds.com­/por­tal/vi­ew/403988
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игри­цу, а од тог бро­ја - тач­но по­ло­ви­на је сле­ди­ла линк и 
оти­шла на сајт уни­верзи­те­та.38 Са­о­бра­ћај се на тој адре­си 
дра­стич­но по­ве­ћао. По­себ­но је био ви­дљив успех у ши­ре­њу 
све­сти о про­гра­ми­ма и по­сто­ја­њу Сал­фор­да и из­ван гра­ни
ца Ве­ли­ке Бри­та­ни­је. Је­дан од број­них по­се­ти­ла­ца оста­вио 
је ко­мен­тар – Да сам ближе – сигурно бих обишао Салфорд. 
А можда једног дана и хоћу.39 Пред­у­зе­ће Ка­та­пулт ко­је је 
осми­сли­ло ову игри­цу, и сајт ди­ги­тал­не кам­па­ње Сал­фор­да, 
до­би­ло је на­гра­ду ДА­ДИ (за ди­ги­тал­ну из­у­зет­ност), у 2008. 
го­ди­ни - за нај­бо­љу ди­ги­тал­ну ме­диј­ску стра­те­ги­ју, по­зна
тог бри­тан­ског ча­со­пи­са ДРУМ (The Drum).

Очи­глед­но је, ка­да се ана­ли­зи­ра­ју ова­кве и слич­не кам­па
ње, да се ства­ра и по­тре­ба за све ве­ћим бро­јем за­ни­ма­ња и 
по­сло­ва из обла­сти он­лајн ПР-а, и то ову, ина­че мла­ду те
о­риј­ску и прак­тич­ну област, чи­ни до­дат­но за­ни­мљи­вом за 
ис­тра­жи­ва­ња. СЕО спе­ци­ја­ли­ста (по­сао уна­пре­ђе­ња ви­дљи
во­сти сај­та на пре­тра­жи­ва­чи­ма), ме­на­џер он­лајн ПР кам­па
ња, ме­на­џер за­ду­жен за дру­штве­не ме­ди­је (мар­ке­тинг и ПР), 
он­лајн стра­тег - са­мо су не­ка од њих.

Зар ово није ваш посао?

У углед­ном ча­со­пи­су Па­блик Ри­лејшнс Ри­вју (Public Rela
tions Review), Ла­у­ра Н. Хил (La­u­ra N. Hill) и Кен­дис Вајт 
(Can­da­ce Whi­te) при­пре­ми­ли су се­ри­ју ин­тер­вјуа са ПР про
фе­си­о­нал­ци­ма, о то­ме ка­ко ви­де вред­но­сти ве­ба као ко­муни
ка­циј­ске алат­ке. Ис­тра­жи­ва­ње је по­ка­за­ло да за­по­сле­ни у 
ПР сек­то­ру ве­ру­ју да сајт сим­бо­ли­зу­је ком­пе­ти­тив­ност ком
па­ни­је, по­бољ­ша­ва ње­ну слику и оја­ча­ва лич­ни осе­ћај про
фе­си­о­на­ли­зма. Та­ко­ђе, сма­тра­ју да је веб пр­ви кон­тро­ли­сан  
ма­сов­ни ме­диј од­но­са с јав­но­шћу у ко­ме са­др­жај сти­же до 
ма­сов­не пу­бли­ке, али ни­је до­вољ­но фил­три­ран. Ау­то­ри пи
шу и о то­ме да број­ни ма­га­зин­ски члан­ци из тог пе­ри­о­да, са 
на­сло­ви­ма по­пут - Не дозволите да ПР контролише ваш веб 
сајт - указују на неку врсту надметања унутар саме орга
низације за контролу над вебсајтом,40 и на­во­де ми­шље­ње 
ис­тра­жи­ва­ча ко­ји су пи­са­ли о то­ме да не тре­ба да­ти оде­ље
њу за ПР кон­тро­лу над веб сај­том јер ће га претворити у 
досадну корпоративну брошуру.41 Очи­глед­но, 2000. го­ди­не 
за­по­сле­ни у обла­сти од­но­са с јав­но­шћу, ни­су би­ли пре­ви­ше 
за­ин­те­ре­со­ва­ни за веб као ко­му­ни­ка­циј­ску алат­ку, био им 

38	13.05.2012., http://www.ka­ta­pult-stu­di­os.com­/our­-work/uni­ver­sity-sal­ford
39	Исто, 13.05.2012.
40	Hill, N. L. and Whi­te, C. (2000) Public Relations review No. 26, Uni­ted Sta

tes: El­se­vi­er, p. 5.
41	Исто, стр. 5.
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је на тзв. б -листи задатака, али су ипак уви­ђа­ли зна­чај и 
пред­но­сти ко­ри­шће­ња ве­ба. Момци из одељења за информа
ционе системе су направили сајт и поставили га, не труде
ћи се да то кажу било коме. Онда је веб постао славан. По
четна страна постала је видљивија, и екстерној и интерној 
јавности. Неко је требало да нахрани звер. Онда су момци 
из поменуте службе отишли у одељење за ПР и рекли – Зар 
ово није ваш посао?42

Објави или страдај – Publish or Perish

Бло­го­ви се по­кре­ћу, од стра­не по­је­дин­ца или ор­га­ни­за­ци
је, из број­них и ве­о­ма раз­ли­чи­тих раз­ло­га. По­сма­тра­но из 
угла те­ме овог ра­да, они су  од­лич­но сред­ство за про­мо­ци
ју про­из­во­да, услу­га и дру­гих са­др­жа­ја, ус­по­ста­вља­ње ди
рект­не ко­му­ни­ка­ци­је са ко­ри­сни­ци­ма, про­стор за раз­ме­ну 
иде­ја – дра­го­це­на алат­ка за по­тре­бе ПР-а. Ва­жне од­ли­ке 
бло­га су не­у­трал­ност (прет­по­ста­вље­на) и мо­гућ­ност оста
вља­ња ко­мен­та­ра, ко­ја под­сти­че дру­штве­ну ин­тер­ак­ци­ју и 
ства­ра­ње он­лајн за­јед­ни­ца, тзв. бло­гос­фе­ре. Уз то, бло­го­ви 
пред­ста­вља­ју ко­ри­стан алат за про­на­ла­же­ње ре­ле­вант­них 
ин­фор­ма­ци­ја. Често блогове користе и различите врсте 
организација као додатак традиционалним маркетиншким 
и ПР  кампањама, управо због своје неутралности, а онда и 
кредибилитета који такав вид неутралности подразумије
ва.43 Као сли­ко­вит при­мер, Ре­на­та Де­ме­тер­фи Лан­чић на­во
ди по­кре­та­ње но­вог те­мат­ског пар­ка по­све­ће­ног Ха­ри­ју По
те­ру, (Ha­rry Pot­ter) од стра­не ком­па­ни­је Уни­вер­зал Ор­лан­до 
Ри­зортс (Uni­ver­sal Or­lan­do Re­sorts). На­и­ме, 2007. го­ди­не, 
ова ком­па­ни­ја је ан­га­жо­ва­ла се­дам нај­у­ти­цај­ни­јих бло­ге­ра 
о Ха­ри­ју По­те­ру да пи­шу о пар­ку а пу­тем тај­ног веб­ка­ста 
(web­cast) до­го­во­ре­ни су еле­мен­ти за­бав­ног пар­ка. Ова­кав 
вид ПР кам­па­ње по­ка­зао се као ве­о­ма успе­шан – уско­ро је 
350 ми­ли­о­на љу­ди чу­ло за но­ви парк, тек­сто­ве ан­га­жо­ва­них 
бло­ге­ра пре­у­зи­ма­ли су дру­ги бло­ге­ри и ме­ди­ји, вест се бр­зо 
ши­ри­ла а тро­шко­ви кам­па­ње би­ли су ми­ни­мал­ни.44

За­ни­мљив је, са аспек­та од­но­са с јав­но­шћу, и да­нас већ чу
ве­ни при­мер - кам­па­ња пред­сед­ни­ка САД-а, Ба­ра­ка Оба­ме 
(Ba­rack Oba­ma), ко­ја се ве­ли­ким де­лом, ве­о­ма успе­шно, во
ди­ла у он­лајн окру­же­њу. На­чин во­ђе­ња по­ме­ну­те по­ли­тич­ке 
он­лајн кам­па­ње, Ба­ра­ка Оба­ме, уско­ро је ушао у ли­те­ра­ту­ру, 
и до­био на­зив Обамаркетинг.

42	Исто, стр. 5.
43	De­me­terffy Lan­čić R., нав. де­ло, стр. 159.
44	17.05.2010., http://www.uni­ver­sa­lor­lan­do.com­/ha­rrypot­ter
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Дра­ган Ва­ра­гић је он­лајн стра­тег и ПР кон­сул­тант, пре­да­вач 
и бло­гер.45 И уз број­не са­ве­те, за­ни­мљи­ве и увек ак­ту­ел­не 
тек­сто­ве ко­ји пред­ста­вља­ју ве­о­ма ко­ри­сно шти­во за те­о
риј­ско и прак­тич­но   ба­вље­ње ПР-ом, на Ва­ра­ги­ће­вом сај
ту   на­ла­зи­мо и бес­плат­ну ПДФ пу­бли­ка­ци­ју са нај­ва­жни
јим упут­стви­ма за пи­са­ње бло­га – Блог основе.46 Је­дан од 
ве­о­ма чи­та­них по­сто­ва, у ве­зи са он­лајн ре­пу­та­ци­јом, на 
при­мер, је текст под на­зи­вом Управљање е-репутацијом у 
пракси: Успон и пад “утицајних” твитераша и блогера,47 
- Често се заборавља да је на друштвеним мрежама нај
важнија монета – успостављање поверења, или другачије 
речено, колико вам верују у оно што причате, радите, кре
ирате, пишете онлајн… Проблем код те крилатице “ус
постављање поверења” је што се додатно заборавља да 
је то поверење потребно и одржавати, јер се оно губи у 
секундама.48 Дру­штво Ср­би­је за од­но­се с јав­но­шћу (ДСОЈ) 
об­ја­ви­ло је не­дав­но Препоруке о односима с блогерима. Ва
жан аспект ових пре­по­ру­ка, сма­тра Ва­ра­гић, је­сте при­ча о 
при­кри­ве­ној про­мо­ци­ји, односно ситуације у којима се не 
зна да ли је креиран садржај плаћен да би се поставио на 
блог или представља аутентично мишљење креатора блог 
садржаја.49 Овај ау­тор, као и мно­ги дру­ги ис­тра­жи­ва­чи, као 
ве­ли­ку пред­ност ин­тер­не­та у ПР по­слу, ви­ди чи­ње­ни­цу да 
су ефек­ти и ин­те­ре­со­ва­ња ко­ри­сни­ка – пре­ци­зно мер­љи
ви. Могуће је знати шта (и колико) интересује посетиоце 
презентације, колико је особа посетило сајт у одређеном 
времену, какве су техничке карактеристике рачунарских 
система са аспекта видљивости презентације у окружењу  
корисника, итд.50

Бло­го­ви, као ак­тив­ност од­но­са с јав­но­шћу, по­ма­жу, да­кле, 
да се из­гра­ди по­ве­ре­ње, да се ус­по­ста­ве и одр­же ква­ли­тет
ни по­слов­ни кон­так­ти, да се при­ку­пе ва­жне по­врат­не ин
фор­ма­ци­је – што у да­на­шњем све­ту пред­ста­вља нај­те­жи али 
и нај­ва­жни­ји за­да­так ПР-а. Добро вођење блогова доноси  
предности, давањем корисних информација и информација 
које “траже” ангажман (коментарисање)51… а креирање 

45	04.06.2013., http://www.dra­gan­va­ra­gic.com­/blog
46	Ва­ра­гић, Д. Блог осно­ве, 12.12.2012., http://www.dra­gan­va­ra­gic.com­/blog-

osno­ve
47	15.06.2013., Ва­ра­гић, Д. http://www.dra­gan­va­ra­gic.com­/blog/upra­vlja­nje-

on­li­ne-re­pu­ta­ci­jom-u-prak­si-us­pon-i-pa­d-uti­caj­nih-tvi­te­ra­sa-blo­ge­ra
48	Исто, 01.07.2013.
49	Исто, 15.06.2012.
50	Ва­ра­гић, Д. Блог основе, 04.02.2013., http:// www.dra­gan­va­ra­gic.com­/

blog-osno­ve
51	Исто, 05.02.2013.
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адекватних садржаја путем коментара на форумима, бло
говима, социјалним мрежама, као и креирање сопствених 
корпоративних блогова, директно утиче на повећање он
лајн кредибилитета и посећености веб сајтова.52

Ми­ло­је Се­ку­лић, ин­тер­нет и по­слов­ни кон­сул­тант, из­два
ја, као по­себ­но за­ни­мљив, бло­гер­ски про­је­кат Моје дојке су 
ОК: веб­сајт, Феј­сбук (Fa­ce­bo­ok) фан стра­ни­цу, при­су­ство на 
Тви­те­ру (Twit­ter) и ком­би­на­ци­ју он­лајн са офлајн  ак­тив­но
сти­ма. Уз број­не бло­го­ве и он­лајн ма­га­зи­не о овој ак­ци­ји, 
на­во­ди Се­ку­лић, пи­са­ле су и днев­не но­ви­не (Прес, 24 са
та), а уче­сни­це про­јек­та су го­сто­ва­ле на Пр­вој ТВ и Хе­пи 
(Happy) те­ле­ви­зи­ји. Ова, при­лич­но успе­шна, он­лајн кам­па
ња   оства­ре­на је   без класичних ПР ала­та, као што су са
оп­ште­ње за ме­ди­је, кон­фе­рен­ци­ја за но­ви­на­ре итд. Ми­ло­је 
Се­ку­лић је пи­сао о бро­јним при­ме­ри­ма до­бре прак­се од­но­са 
с јав­но­шћу на ин­тер­не­ту, а о не­ки­ма од њих би­ће ви­ше ре­чи 
у на­ред­ним по­гла­вљи­ма ра­да.

Ре­зул­та­ти сту­ди­је Бра­ја­на Сми­та (Brian G. Smith), са Уни
вер­зи­те­та у Хју­сто­ну (Uni­ver­sity of Ho­u­ston), ко­ја је по
све­ће­на ево­лу­ци­ји бло­гос­фе­ре, по­ка­за­ли су да са­рад­ња са 
бло­ге­ри­ма до­но­си пред­но­сти ПР сек­то­ру и ор­га­ни­за­ци­ји. У 
овом ис­тра­жи­ва­њу ин­те­вју­и­са­но је де­сет бло­ге­ра, а по­ста
вље­на су два основ­на пи­та­ња – за­што во­ди­ти ин­ди­ви­ду­ал­ни 
блог и ка­ко бло­ге­ри ви­де ПР ин­те­ре­се? Бло­ге­ри ви­де блог 
као ме­диј за соп­стве­но из­ра­жа­ва­ње, по­ве­зи­ва­ње са за­јед­ни
цом и мо­гућ­ност за де­ље­ње и раз­ме­ну. Та­ко­ђе, не­рет­ко, осе
ћа­ју и при­ти­сак да пи­шу и об­ја­вљу­ју - објави или страдај 
- (publish or perish).53 Ин­тер­вју­и­са­ни бло­ге­ри су го­во­ри­ли о 
то­ме да је при­ли­чан број љу­ди уга­сио сво­је бло­го­ве ка­да је 
тај при­ти­сак по­стао пре­ви­ше ин­тен­зи­ван. Јед­на ис­пи­та­ни­ца 
је од­го­во­ри­ла да је све­сна на­по­ра ПР прак­ти­ча­ра да до­би­ју 
бес­пла­тан пу­бли­ци­тет и да је та тан­ка гра­ни­ца ко­ју она не би 
пре­шла – ка­да би јој не­ко по­слао по­ру­ку са ре­че­ни­цом – Зар 
не би било дивно када би ти написала овако нешто?54 Бло
ге­ри ко­ји са­ра­ђу­ју са ПР про­фе­си­о­нал­ци­ма ка­жу да гле­да­ју 
да из­бе­га­ва­ју при­ти­сак – да се њи­хо­ве ор­га­ни­за­ци­је стал­но 
при­ка­зу­ју у ле­пом све­тлу. Осетљиво је то питање – јер не 
можете да им се супротстављате а не можете ни да ради
те све онако како би они хтели. Потребно је наћи баланс.55 

52	Исто, 05.02.2013.
53	Smit, B. (2010) The evo­lu­tion of the blog­ger: Blog­ger con­si­de­ra­ti­ons of pu

blic re­la­ti­ons-spon­so­red con­tent in the blo­gosp­he­re, Public relations review 
No. 36, Uni­ted Sta­tes: El­se­vi­er, p. 175.

54	Исто, стр. 176.
55	Исто, стр. 177.
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Мо­ти­ва­ци­ја ис­пи­та­ни­ка се ме­ња­ла, ка­ко су стица­ли ви­ше 
ис­ку­ства у бло­гос­фе­ри. Та­ко је и са од­но­си­ма с јав­но­шћу – 
на почетку сте узбуђени због њихове пажње и предлога а 
онда, временом, постанете селективнији у вези са њиховим 
садржајем.56

Нај­зад, ре­зул­та­ти овог ис­тра­жи­ва­ња су по­ка­за­ли да, иа­ко 
из­гле­да не­ло­гич­но, на­по­ри да оду­ше­ви­мо бло­ге­ре са нпр. 
при­влач­ним на­сло­ви­ма – не мо­ра­ју да ре­зул­ти­ра­ју до­брим 
пр-бло­гер од­но­сом, јер се ова­кве ПР ак­тив­но­сти че­сто ви­де 
као са­свим без­лич­не и не­за­ни­мљи­ве.

Онлајн ПР у Србији

У Ср­би­ји се прак­сом он­лајн од­но­са с јав­но­шћу ба­ве мар­ке
тинг и ПР аген­ци­је (као основ­ном или до­дат­ном де­лат­но
шћу), ор­га­ни­за­ци­је, по­је­дин­ци и ком­па­ни­је. Ме­ђу ин­тер­нет 
ПР прак­ти­ча­ри­ма, из­два­ја­ју се, пре­ма тек­сто­ви­ма, по­пулар
но­сти (ме­сту и угле­ду ко­је за­у­зи­ма­ју у срп­ској ин­тер­нет 
за­јед­ни­ци), об­ја­ва­ма и сту­ди­ја­ма слу­ча­ја из ове обла­сти 
- Дра­ган Ва­ра­гић, Ми­ло­је Се­ку­лић, Дра­га­на Ђер­ма­но­вић, 
Ми­о­драг Ко­стић, Иван Ћо­сић... Дру­штво Ср­би­је за од­но­се с 
јав­но­шћу има сво­ју он­лајн ПР сек­ци­ју, а кра­јем апри­ла ме
се­ца 2012. го­ди­не усво­јен је и по­ме­ну­ти до­ку­мент о пре­по
ру­ка­ма о од­но­си­ма са бло­ге­ри­ма, са циљем успостављана 
што квалитетнијег односа са блогерима, као занимљивом и 
осетљивом јавношћу.57

Дра­га­на Ђер­ма­но­вић пи­ше, и те­о­риј­ски и прак­тич­но за­сно
ва­не, ин­те­ре­сант­не и ко­ри­сне тек­сто­ве о од­но­си­ма с јав­но
шћу на ин­тер­не­ту. На бло­гу о ПР-у, кон­вер­за­ци­ји, но­вим 
ме­ди­ји­ма, и ПРи­ме­ри­ма ко­му­ни­ка­циј­ске прак­се - наћи ћете 
више него што сте очекивали, али и даље мање него што је 
потребно да се разуме вибрантно конверзацијско окруже
ње.58 По­ве­ре­ње и ква­ли­те­тан са­др­жај пред­ста­вља­ју осно­ву 
за ства­ра­ње он­лајн кре­ди­би­ли­те­та и ре­пу­та­ци­је, а пре­ци
зност, по­што­ва­ње и про­фе­си­о­на­ли­зам усло­ве sine qua non 
е-ПР-а, пи­ше, из­ме­ђу оста­лог, на овој, за ис­тра­жи­ва­че ове 
те­ме, ве­о­ма дра­го­це­ној адре­си. А на јед­но од кључ­них пи
тања ди­ги­тал­ног ПР-а - Које су особености онлајн дијало
га и вишесмерне, транспарентне, реал тајм нет (real time 
net) конверзације?59 Дра­га­на Ђер­ма­но­вић од­го­ва­ра, на сле
де­ћи на­чин: Овај облик комуникације надилази ограничења 

56	Исто, стр. 177.
57	Пре­по­ру­ке о од­но­си­ма с бло­ге­ри­ма, 12.06.2013., http://www.sli­des­ha­re.

net­/PR­Sr­bi­ja/pre­po­ru­ke-ood­no­si­ma­sblo­ge­ri­ma
58	01.05.2013.,  http://www.dra­ga­na­djer­ma­no­vic.com­
59	Исто., 02.05.2012.
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као што су простор и време, омогућава нелинеаран приступ 
многим изворима информација, као и директну комуникаци
ју свих корисника мреже.60

Од раз­ли­чи­тих и ве­о­ма број­них ак­тив­но­сти Дра­га­на Ва
ра­ги­ћа (не­ке су по­ме­ну­те у прет­ход­ном по­гла­вљу ра­да), за 
ПР прак­ти­ча­ре (и не са­мо за њих), мо­жда је по­себ­но за­ни
мљив сер­вис за он­лајн ди­стри­бу­ци­ју са­оп­ште­ња ПРобјаве.
ком (PRobjave.com).61 Отва­ра­њем бес­плат­ног на­ло­га на овом 
сер­ви­су, у мо­гућ­но­сти сте да чи­та­те и при­ма­те ком­плет­на са
оп­ште­ња, као и да са­мо­стал­но по­ста­вља­те ва­ша са­оп­ште­ња 
за јав­ност. Пред­но­сти ко­ри­шће­ња ова­квих и слич­них сер­ви
са су број­не – по­ве­ћа­ње ви­дљи­во­сти са­оп­ште­ња, по­ве­ћа­ње 
бро­ја об­ја­вље­них са­оп­ште­ња и по­се­ће­но­сти ва­шег веб сај­та 
итд. Саопштења која су прилагођена Веб окружењу имају 
могућност да буду прочитана од стране заинтересованих 
крајњих корисника, поред тога што су видљива и представ
ницима (онлајн) медија. Да ли ће ваше саопштење одабра
ти неки уредник или новинар, ипак на крају зависи од тога 
колико је то саопштење вредно као вест (newsworthy).62 За 
пра­ће­ње ин­тер­нет ме­ди­ја за по­тре­бе ПР про­фе­си­о­на­ла­ца, 
сма­тра Ва­ра­гић, нео­п­ход­но је – кре­и­ра­ти ли­сту он­лајн ме­ди
ја, пра­ти­ти ме­ди­је и нај­чи­та­ни­је те­ме, пра­ти­ти  дру­штве­не 
ме­ди­је и са­др­жа­је ко­је ства­ра­ју са­ми ко­ри­сни­ци, ко­ри­сти­ти 
он­лајн мо­ни­то­ринг и прес кли­пинг на ин­тер­не­ту и ра­ди­ти 
руч­ну ева­лу­а­ци­ју бро­ја он­лајн об­ја­ва. Сајт draganvaragic.
com63 из­ван­ре­дан је из­вор са­ве­та, иде­ја, пред­ло­га и кри­тич
ког про­ми­шља­ња онлајн ПР прак­се и те­о­ри­је. На при­мер, у 
пре­зен­та­ци­ји Стратегија креирања онлајн садржаја,64 из
ме­ђу оста­лог, пи­ше да ко­ри­сни­ци на ве­бу не чи­та­ју, већ са­мо 
ске­ни­ра­ју са­др­жај (за­др­жа­ва­ју се у про­се­ку три­де­сет се­кун
ди на стра­ни), и да је ве­о­ма ва­жно ка­да пи­ше­мо ПР са­оп
ште­ња или об­ја­ве за веб, да во­ди­мо ра­чу­на о на­сло­ву, кључ
ним ре­чи­ма и лин­ко­ва­њу. На­рав­но, си­стем пи­са­ња за­ви­си од 
зах­те­ва спе­ци­фич­ног он­лајн ме­ди­ја (дру­штве­ни ме­диј, сајт, 
блог и слично). Са­др­жа­ји на ин­тер­не­ту се, за­кљу­чу­је Ва­ра
гић, кре­и­ра­ју во­де­ћи ра­чу­на, пре све­га, о ко­ри­сни­ци­ма.

Ми­ло­је Се­ку­лић је на мре­жи ак­ти­ван и при­су­тан на раз­личи
тим адре­са­ма, али као по­ла­зна - мо­же да по­слу­жи адреса 

60	Исто, 02.05.2013.
61	27.03.2012., http://www.pro­bja­ve.com­
62	Ва­ра­гић, Д. Креирање онлајн саджаја, 13.06.2012., http://www.sli­des­ha

re.net­/kon­fe­ren­ci­je/dra­gan-va­ra­gi-kre­i­ra­nje-on­li­ne-sa­dra­ja-pre­sen­ta­tion 
63	06.2013., http://www.dra­gan­va­ra­gic.com­
64	Исто, 14.06.2012.
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сај­та Интернет агенције.65 У јед­ном од број­них, и ве­о­ма 
зани­мљи­вих, тек­сто­ва по­све­ће­них ПР –у, Ми­ло­је Се­ку­лић, 
из­ме­ђу оста­лог, пи­ше да је по­сао ПР-а - по­др­шка по­сло­ва­њу, 
а он­лајн ПР-а - та­ко­ђе. У овој  јед­но­став­ној ре­че­ни­ци су­ми
ра­на је осно­ва и су­шти­на до­брих од­но­са с јав­но­шћу – би­ло у 
он­лајн или офлајн све­ту. Као је­дан од пр­вих при­ме­ра до­ма­ће 
е-ПР кам­па­ње – ов­де мо­же­мо да на­ве­де­мо про­мо­ци­ју но­вог 
па­ко­ва­ња Коло кекса, уз он­лајн ви­део игру Кекс на кекс, ко­ју 
је ре­а­ли­зо­вао Ми­ло­је Се­ку­лић, у то вре­ме за­по­слен у Ме­кен 
Ерик­сон-у (MCann Eric­kson). Ана­ли­за ко­ју су при­пре­ми­ли 
по­ка­за­ла је да кон­зу­мен­ти кек­са - при­лич­но мно­го вре­ме
на про­во­де на ин­тер­не­ту а игра­ње он­лајн ига­ра је на тре
ћем ме­сту ин­тер­нет ак­тив­но­сти ове циљ­не гру­пе. У до­ма­ћој 
ПР прак­си  до та­да је ве­о­ма рет­ко ко­ри­шћен ова­кав при­ступ 
циљ­ној гру­пи - мла­ђим осо­ба­ма (15 до 35 год.) ко­је до­ста 
ко­ри­сте ин­тер­нет, нај­че­шће у по­тра­зи за за­ба­вом. Ци­ље­ви 
он­лајн ко­му­ни­ка­ци­је би­ли су – ин­фор­ми­са­ње циљ­не гру­пе, 
ства­ра­ње емо­ци­о­нал­не ве­зе, кре­и­ра­ње word of mouth ефе
ка­та. По­себ­на па­жња по­све­ће­на је осо­ба­ма које радо шире 
информације о новим занимљивим веб пројектима,66 на сер
ви­си­ма Феј­сбук и Тви­тер, па су у ПР алат угра­ђе­не функ­ци
о­нал­но­сти ко­је то ла­ко омо­гу­ћа­ва­ју. По­се­ти­о­ци ви­ше од 250 
нај­по­се­ће­ни­јих до­ма­ћих сај­то­ва оба­ве­ште­ни су, то­ком овог 
пе­ри­о­да, о игри и на­гра­да­ма за нај­бо­ље игра­че, ко­ри­шће­њем 
си­сте­ма за кон­тек­сту­ал­но огла­ша­ва­ње - етар­гет.рс (etarget.
rs).67 Ова вр­ста тек­сту­ал­них огла­са за­сни­ва се на пра­вил­ном 
ода­би­ру кључ­них ре­чи и пла­си­ра­њу ква­ли­тет­них по­ру­ка, па 
се мо­же по­сма­тра­ти као спе­ци­фи­чан ПР алат. Ре­зул­та­ти су 
би­ли сле­де­ћи - то­ком пр­вих ме­сец да­на игра Кекс на кекс је 
од­и­гра­на пре­ко 35.000 пу­та, а свој ре­зул­тат су за­бе­ле­жи­ла 
1.253 игра­ча. Ова кам­па­ња од­но­са с јав­но­шћу на ин­тер­не­ту 
би­ла је ве­о­ма успе­шна, за та­да­шње при­ли­ке, сма­тра Ми­ло­је 
Се­ку­лић, пре све­га за­хва­љу­ју­ћи кре­а­тив­ној упо­тре­би ин­те
р­не­та, ис­тра­жи­ва­њу на­ви­ка ко­ри­сни­ка и до­бром по­зна­ва­њу 
до­ма­ћих веб ло­ка­ци­ја. Да­кле, као и ре­ал­ном све­ту – ино­ва
тив­ност, зна­ње и кре­а­тив­ност су кључ­не ре­чи за успех – и у 
вир­ту­ел­ном све­ту.

При­ме­ри ко­ји по­ка­зу­ју да је мо­гу­ће скре­ну­ти па­жњу јав­но
сти и, што је мо­жда мно­го ва­жни­је, са­чу­ва­ти је, јед­но­став
ним и јеф­ти­ним сред­стви­ма, у ду­жем вре­мен­ском пе­ри­о­ду 
су: по­пла­ва у се­лу Ја­ша То­мић (2005 го­ди­не) и зе­мљо­трес 
у Кра­ље­ву (2010). Истог дана када је почела поплава у 

65	10.06.2013., http://in­ter­ne­ta­gen­ci­ja.rs­
66	Се­ку­лић, М. 17.04.2012., http://www.pr.org.rs/upload/do­cu­ments/12PRi

jem10vi­deo igra Keks na keks
67	12.06.2013., http://www.etar­get.rs
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локалној кафани направљен је кризни штаб а момак из ме
ста који је знао понешто о изради сајтова направио је прву, 
рудиментарну верзију веб сајта посвећеног поплави и лан
сирао га модемском везом преко јединог телефона који је 
радио. На сајту су из сата у сат објављиване фотографије 
са терена.68 Шта је 2005. го­ди­не од ала­та  би­ло на рас­по
ла­га­њу? Веб сај­то­ви, ба­не­ри и фо­ру­ми. ФБ (Феј­сбук)и Ју 
тјуб (Yоu tu­be), код нас, ни­су има­ли по­пу­лар­ност ко­ју има­ју 
да­нас, пре све­га, због сла­бих ин­тер­нет ве­за. Го­ди­не 2010. 
сна­жан зе­мљо­трес је по­го­дио Кра­ље­во. Шта је та­да би­ло на 
рас­по­ла­га­њу? Пор­та­ли за де­ље­ње фо­то­гра­фи­ја, ФБ, Ју­тјуб, 
веб сај­то­ви, Тви­тер, бло­го­ви… моћ­ни ак­ти­ви­стич­ки ала­ти, 
са огром­ним ви­рал­ним по­тен­ци­ја­лом и ве­ли­ким мул­ти­ме
ди­јал­ним мо­гућ­но­сти­ма. Све на­ве­де­не алат­ке по­мо­гле су да 
се о овом до­га­ђа­ју, ве­ли­ком бр­зи­ном, при­пре­ме аде­кват­не 
ин­фор­ма­ци­је и до­ста­ве огром­ном бро­ју љу­ди, као и да се 
па­жња и ин­те­ре­со­ва­ње јав­но­сти одр­же у ду­жем вре­мен­ском 
пе­ри­о­ду.

Друштвени медији у функцији  
односа с јавношћу

Дру­штве­ни ме­ди­ји су веб сер­ви­си ко­ји ну­де ко­ри­сни­ци­ма 
број­не ка­на­ле ко­му­ни­ка­ци­је, у ви­ду са­мо­пре­зен­та­ци­је и 
ства­ра­ња вла­сти­те пу­бли­ке или ин­тер­ак­тив­не ко­му­ни­ка­ци
је. Дру­штве­не ме­ди­је чи­не: фо­ру­ми, бло­го­ви, ми­кро­бло­го
ви, дру­штве­не мре­же, он­лајн удру­же­ња итд. а сва­ко­днев­ним 
ства­ра­њем но­вих дру­штве­них сер­ви­са ова се ли­ста не­пре
кид­но до­пу­њу­је. Ме­ђу­тим, оно што у ства­ри чи­ни дру­штве
не ме­ди­је је­су по­је­дин­ци – чла­но­ви, бло­ге­ри, твитераши 
итд. Као скуп различитих веб-сервиса друштвени су медији 
постали утјецајан скуп алата на друштвено мишљење, па 
и стварање трендова.69 По­зна­те плат­фор­ме, сер­ви­си и дру
штве­ни ме­ди­ји, по­пут РСС(RSS), Ви­ки, Ју­тју­ба, ФБ, бло­го
ва и сл., раз­ви­ле су се из по­тре­ба тр­жи­шта те до­ве­ле до гло
бал­ног дру­штве­ног умре­жа­ва­ња и омо­гу­ћи­ле пред­ста­вља­ње 
јав­но­сти - го­то­во бес­плат­но. Ова­ко хе­те­ро­ге­но ди­ги­тал­но 
окру­же­ње ути­че, на ве­о­ма раз­ли­чи­те на­чи­не и на раз­ли­чи
тим ни­во­и­ма, и на област од­но­са с јав­но­шћу. Дјеловањем на 
страницама друштвених мрежа односи с јавношћу досег
нули су нову разину те су приморани усвојити нове методе 
и технике. Три начела друштвених мрежа – информирање, 
увјеравање и повезивање – почињу вриједити и као начела 

68	Се­ку­лић, М. 09.03.2012., http://www.sli­des­ha­re.net­/In­ter­ne­ta­gen­ci­ja/dru
stve­ne-mre­ze-i-me­di­ji-za­sto-su­-to­li­ko-bit­ni

69	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu
dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 159.
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новог облика односа с јавношћу. Стручњаци на овом подруч
ју схваћају да квалитетна маркетиншка кампања не може 
заобићи оглашавање на Фejcбуку и интернету опћенито.70

Свет­ска ис­ку­ства ука­зу­ју на чи­ње­ни­цу да се огла­ша­ва­ње, 
али и од­но­си с јав­но­шћу по­сте­пе­но се­ле у до­мен ин­тер­не­та. 
Квалитетни и озбиљни односи с јавношћу, те маркетиншка 
кампања, не могу игнорирати друштвене медије. Примјер 
су агенције односа с јавношћу које прилично интензивно у 
задње вријеме користе Фејсбук и Твитер. Трајно оглаша
вање на интернету обухваћа Твитер, Фејсбук, ажурирање 
властитог блога или веб-странице, те кампању на једној 
или више тражилица. Тиме се, можемо закључити, прете
жито дјелатност односа с јавношћу, маркетинга и огла
шавања сели у виртуалну домену и сама постаје конститу
тивни елемент друштвених мрежа.71

У ра­ду Друштвени медији као маркетиншки алат,72 Бо­јан 
Па­јић, пи­ше о ФБ, Тви­те­ру и ћа­ска­о­ни­ца­ма (chat ro­oms), као 
до­брим и моћ­ним ПР и мар­ке­тин­шким ала­ти­ма а Феј­сбук 
по­себ­но из­два­ја као до­бар алат за кре­и­ра­ње спе­ци­јал­них до
га­ђа­ја и ве­о­ма ко­ри­стан у кри­зним си­ту­а­ци­ја­ма. Сај­то­ви за 
де­ље­ње са­др­жа­ја – по­пут Диг.ком (Digg.com), СтамблАпон.
ком (StumbleUpon.com), Делишес.ком (Delicious.com), Фликр.
ком (Flickr.com), Јутјуб.ком итд., сма­тра по­ме­ну­ти ау­тор, та
ко­ђе су дра­го­це­ни за од­но­се с јав­но­шћу, као и про­мо­ци­ја 
пу­тем фо­ру­ма. Под­сти­ца­ње и одр­жа­ва­ње он­лајн ко­му­ни­ка
ци­је је нео­п­ход­но да би се оства­рио кон­ти­ну­и­ран и ква­ли
те­тан  од­нос са ко­ри­сни­ци­ма. А за то је по­треб­но вре­ме и ­
стр­пље­ње.

Мр Ве­сна Опав­ски, ди­рек­тор­ка сај­та ме­ди­ја цен­тра, одр­жа
ла је се­ри­ју пре­да­ва­ња Интернет ПР за НВО, ко­ја су би
ла по­све­ће­на он­лајн ПР-у у не­вла­ди­ном сек­то­ру. Да­нас је 
нео­п­ход­но при­су­ство ор­га­ни­за­ци­је на дру­штве­ним мре­жа
ма а раз­ло­га је мно­го – сма­тра Опав­ски - ве­ли­ка ви­дљи­вост 
ра­да ор­га­ни­за­ци­је, фор­ми­ра­ње јав­них ста­во­ва о ор­га­ни­за
ци­ји или брен­ду, дво­смер­ност, по­врат­на спре­га, мо­гућ­ност 
не­фор­мал­не ко­му­ни­ка­ци­је итд. Ка­да је реч о ко­му­ни­ка­ци­ји 
пу­тем Феј­сбу­ка ва­жно је да по­ку­ша­мо да ство­ри­мо он­лајн 
за­јед­ни­це и да под­сти­че­мо ди­ја­лог. Пред­но­сти и мо­гућ­но
сти су број­не - до­га­ђа­ји се до­бро ко­ти­ра­ју (обез­бе­ђе­но ин
те­ре­со­ва­ње свих укљу­че­них), има­мо мо­гућ­ност да тра­жи­мо 

70	Исто., стр. 161.
71	Исто., стр. 162.
72	Па­јић, Б. Друштвени медији као маркетиншки алат, 11.05.2013., http://

www.scribd.com/doc/34598145/Dru%C5%A1tve­ni-me­di­ji-ka­o-mar­ke
tin%C5%A1ki-alat
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ми­шље­ње за­јед­ни­це о раз­ли­чи­тим те­ма­ма, да спро­ве­де­мо 
он­лајн ан­ке­ту, ор­га­ни­зу­је­мо фо­то-кон­курс, на­пра­ви­мо феј
сбук апли­ка­ци­ју, и сл.

Друштвени медији су постали обавезан алат сваког ПР ме
наџера. Ови алати олакшавају њихов посао и чине га много 
ефикаснијим.73

Ана­ли­зи­ра­ју­ћи 653 тви­то­ва ко­ји са­др­же ре­чи односи с јавно
шћу или акро­ним ПР, циљ ра­да74, ко­ји су об­ја­ви­ли ис­тра­жи
ва­чи оде­ље­ња за ко­му­ни­ка­ци­је Фа­бра уни­вер­зи­те­та у Бар­се
ло­ни (Pom­peu Fa­bra Uni­ver­sity, Bar­ce­lo­na), био је по­све­ћен 
дис­кур­су од­но­са с јав­но­шћу на Тви­те­ру. Тач­ни­је, ка­ко по­ме
ну­ти дру­штве­ни ме­диј до­при­но­си раз­во­ју те­о­ри­је и прак­се 
од­но­са с јав­но­шћу? Сту­ди­ја (2009) је по­ка­за­ла да се глав
не ак­тив­но­сти ком­па­ни­ја у обла­сти од­но­са с јав­но­шћу на 
плат­фор­ма­ма за на­но-бло­го­ва­ње, во­де са ци­љем из­град­ње 
и ства­ра­ња по­зи­тив­не сли­ке, уз по­сто­је­ће ка­на­ле ко­му­ни­ка
ци­је. Ре­зул­та­ти су та­ко­ђе по­ка­за­ли да је Тви­тер по­стао ефи
ка­сан ка­нал за ди­на­ми­за­ци­ју тр­жи­шта ра­да за ПР по­сло­ве 
као и да по­сто­ји тен­ден­ци­ја  убр­за­ног ра­ста бро­ја огла­са и 
при­ја­ва за ПР по­сло­ве на овој плат­фор­ми. Та­ко­ђе, из­не­на­ђу
ју­ће је ма­ли број тви­то­ва сту­де­на­та од­но­са с јав­но­шћу, ко­ји 
тра­же ин­фор­ма­ци­је у ве­зи са сту­ди­ја­ма или ко­мен­та­ри­шу 
кур­се­ве ко­је слу­ша­ју на фа­кул­те­ту. По­да­ци до­би­је­ни у овом 
ис­тра­жи­ва­њу по­ка­за­ли су да је Tвитер, у ПР-у, ви­ше ме­диј 
за про­фе­си­о­нал­ну упо­тре­бу не­го плат­фор­ма ко­ја по­др­жа­ва 
и фа­во­ри­зу­је те­о­риј­ски раз­вој обла­сти, ма­кар ин­ди­рект­но.

Најновије ВС најважније вести

На подручју интернета  можемо уочити посве нови модел 
комуницирања у којем су актери стварања вијести много
бројни, а улога новинара постаје значајнија у смислу објек
тивног и транспарентног филтрирања порука. У креира
њу вијести на страни сфере јавности судјелују онлајн дру
штвене заједнице равноправно с индивидуалним власницима 
блогова, док одјели односа с јавношћу у својој комуникацији 
дјелују – како на изворе информација, на новинаре, тако и 
на онлајн друштвене заједнице и власнике блогова.75  У свом 
кри­тич­ком про­ми­шља­њу но­вих ме­ди­ја, Ре­на­та Де­ме­тер­фи 
Лан­чић за­кљу­чу­је да са­мо уко­ли­ко су при­че ве­родо­стој­но 

73	Исто, 17.04.2013.
74	Xi­fra J. and Gra­ub, F. (2010) Na­no­blog­ging PR: The di­sco­ur­se on pu­blic re

la­ti­ons in Twit­ter, Public Relations Review No. 36, 171–174, Uni­ted Sta­tes: 
El­se­vi­er Inc., p. 3.

75	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu
dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 165.
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пред­ста­вље­не – де­ло­ва­ће исти­ни­то и пре­но­си­ће се да­ље. Та
да је је­дан за­да­так ПР-а оба­вљен. 

Као по­себ­но за­ни­мљив фе­но­мен, Ми­ло­је Се­ку­лић ис­ти­че 
тренд ко­ји на спе­ци­фи­чан на­чин по­ве­зу­је упра­во офлајн и 
он­лајн ме­ди­је – но­ви­на­ри ко­ри­сте и пра­те дру­штве­не ме
ди­је, све ви­ше, као из­вор ин­фор­ма­ци­ја или иде­ја за при­чу. 
Долазимо до закључка да је у редакцијама дневних новина 
установљено радно место “дописник са друштвених мре
жа”…  шта је неко “рекао на друштвеној мрежи” - поста
је вест.76 Да­кле, овај тренд, иа­ко ни­је пред­мет ис­тра­жи­ва­ња 
овог пре­гле­да, тре­ба има­ти у ви­ду ка­да се ана­ли­зи­ра­ју ПР 
прак­са и те­о­ри­ја на ин­тер­не­ту. Јер, под­се­ти­мо се, ра­ди­ју је 
тре­ба­ло 38 го­ди­на да до­ђе до 50 ми­ли­о­на ко­ри­сни­ка, те­ле
ви­зи­ји 13 а ин­тер­не­ту – све­га 4 (од 1990). Феј­сбук је за 4 
го­ди­не стигао до 100 ми­ли­о­на ко­ри­сни­ка.77

У ди­ги­тал­ној ери, но­ви­на­ри тра­же но­ве иде­је и ин­фор­ма
ци­је на ин­тер­нет стра­ни­ца­ма, за­кљу­чу­је Ре­на­та Де­ме­тер­фи 
Лан­чић. С јед­не стра­не, но­ви­на­ри као субјекти извешта
вања по­ла­ко не­ста­ју, али, с дру­ге стра­не, њи­хо­ва уло­га по
ста­је по­себ­но зна­чај­на, јер упра­во они пре­у­зи­ма­ју те­рет 
оце­не ве­ро­до­стој­но­сти ве­сти. Тиме је на дјелу својеврстан 
парадокс – због интернета и друштвених мрежа имамо ве
ћу слободу изражавања и више плурализма, али истодобно 
имамо мању слободу медија, односно квалитетних, вјеро
достојних информација. Други парадокс карактеристичан 
је за дигитални садржај јер вијести које настају размјеном 
информација умноженим каналима више нису нужно и нај
важније вијести, него најновије вијести, па темељна мјер
на јединица постаје тренутак појаве вијести, а не њезин 
садржај.78

Ипак, од­го­вор­ност за про­це­ну и ева­лу­а­ци­ју ин­фор­ма­ци­ја не 
би тре­ба­ло да бу­де са­мо оба­ве­за но­ви­на­ра  већ, у скла­ду са 
мо­гућ­но­сти­ма, и дру­гих ко­ри­сни­ка мре­же. У том сми­слу, ве
о­ма је ва­жна  кон­ти­ну­и­ра­на  еду­ка­ци­ја, не само о техничким 
предностима и могућностима, него и о начинима и крите
ријима процјене квалитете, вјеродостојности и релевант
ности информација с којима се свакодневно суочавају, те 
које сами стварају и дистрибуирају.79

76	Се­ку­лић, М. Из­ла­га­ње на се­ми­на­ру: е-ПР за НВО, Бе­о­град, Ме­ди­ја цен
тар, 13.02.2012.

77	Исто, 13.02.2012.
78	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu

dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 166
79	Исто, стр. 168.



182

ТАМАРА ВУЧЕНОВИЋ

У ра­ду Комуникација са корисницима у времену промена, 
То­мас Блом­стер и Ха­на Нај­берг, (Tho­mas Blom­ster, Han­na 
Nyberg), за­кљу­чу­ју, из­ме­ђу оста­лог, да је у ди­ги­тал­ном 21. 
ве­ку нео­п­ход­но да ор­га­ни­за­ци­је, без об­зи­ра на ве­ли­чи­ну и 
ори­јен­та­ци­ју, ко­ри­сте ин­тер­нет за од­но­се с јав­но­шћу. Али – 
никако не треба искључивати традиционалне медије.80

Вре­ме­на у ко­ји­ма су ак­тив­но­сти од­но­са с ме­ди­ји­ма, уљу­чу
ју­ћи и гађање (pitching) но­ви­на­ра, при­ча­ма и ин­фор­ма­ци
ја­ма, би­ле у осно­ви од­но­са с ме­ди­ји­ма, да­нас су очи­глед­но 
дав­но иза нас. Тра­ди­ци­о­нал­ни од­но­си са ме­ди­ји­ма гу­бе сво
ју до­ми­на­ци­ју у ПР пла­ни­ра­њу. Гру­па ау­то­ра у ра­ду по­све
ће­ном ана­ли­зи ути­ца­ја со­ци­јал­них ме­ди­ја на прак­су од­но­са 
с ме­ди­ји­ма, ана­ли­зи­ра но­ви тренд – хватање ме­ди­ја (me
dia catching). На­во­де, из­ме­ђу оста­лих, и при­мер екс­перт­ског 
сер­ви­са ХА­РО (HA­RO), ко­ји слу­жи но­ви­на­ри­ма ко­ји тра
же ин­фор­ма­ци­је и из­во­ре, али и за­по­сле­ни­ма у обла­сти ПР- 
а. ХА­РО гру­па је кре­и­ра­на на Феј­сбу­ку, у но­вем­бру 2007. 
го­ди­не а осно­вао ју је Пи­тер Шанк­ман (Pe­ter Shank­man).81 
Уме­сто да на­чи­не ре­пли­ку тра­ди­ци­о­нал­ног ме­ди­ја, где ПР 
по­сле­ни­ци ша­љу сво­је иде­је за при­чу но­ви­на­ри­ма, они су се 
од­лу­чи­ли да под­сти­чу но­ви­на­ре да им ша­љу зах­те­ве за спе
ци­фич­ним ин­фор­ма­ци­ја­ма. Гру­па је јед­но­став­но фор­ма­ти
ра­на – као ли­ста мо­гућ­но­сти ко­ја се ша­ље ме­ди­ји­ма ко­ји су 
се при­ја­ви­ли да до­би­ја­ју те ин­фор­ма­ци­је. А ли­ста ме­ди­ја са 
ко­ји­ма са­ра­ђу­ју је при­лич­но ду­гач­ка и ре­спек­та­бил­на. ХА
РО та­ко­ђе до­пу­шта обичним љу­ди­ма, ко­ји се не ба­ве про­фе
си­о­нал­но ко­му­ни­ка­ци­јом, да се при­кљу­че и по­ста­ну извор. 
Без на­пла­ћи­ва­ња, овај сер­вис по­ве­зу­је ме­ди­је ди­рект­но са 
из­во­ри­ма, без по­сред­ни­ка. Ка­да су пре­ра­сли ФБ, пре­шли су 
на меј­линг ли­сте. Ко­ри­сте­ћи их, но­ви­на­ри су тра­жи­ли са
свим спе­ци­фич­не са­др­жа­је, ра­де­ћи на од­ре­ђе­ним  при­ча­ма, 
исто­вре­ме­но. Пре­ма по­да­ци­ма из 2009. го­ди­не, сер­вис је 
имао 80 000 из­во­ра, 30 000 но­ви­на­ра и 3000 упи­та ме­сеч­но.

Очи­глед­но, бор­ба за па­жњу но­ви­на­ра и ме­ди­ја – оста­је. Са
мо, ПР са­да тра­жи при­че ко­је тра­же но­ви­на­ри ко­ји су ре­ле
вант­ни за њи­хо­ву ор­га­ни­за­ци­ју.

80	Blom­ster, T. and Nyberg, H. (2005) Comunicating with customers in the ti
mes of change, Swe­den, Lu­lea: Uni­ver­sity of Tec­hno­logy, p. 32.

81	28.04.2012., http://www.hel­pa­re­por­ter.com­ 
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Шта је најважније што можете да урадите? 
Слушајте82

Но­ве тех­но­ло­ги­је, ди­ги­та­ли­за­ци­ја и гло­бал­но умре­жа­ва­ње, 
очи­глед­но су из­вр­ши­ле (и вр­ше), сна­жан ути­цај на од­но­се с 
јав­но­шћу. Број­не мо­гућ­но­сти флек­си­бил­ног и, за по­је­ди­не 
циљ­не гру­пе, спе­ци­фич­ног об­ли­ко­ва­ња ди­ги­тал­не ко­му­ни
ка­ци­је, до­не­ло је ПР - у, ди­ги­тал­но до­ба. Нови медији особи
то су важни на подручју односа с јавношћу, с обзиром на то 
да унапређују комуницирање, утјечу на социјалне промјене, 
а у друштву доводе и до развоја нових димензија комуни
цирања. Није случајност да управо у вријеме развоја нових 
медија индустрија односа с јавношћу биљежи свој највећи 
раст.83 Од­но­сно, посао ПР се променио84, ка­ко је, јед­но­став
но и са­свим ис­прав­но, за­кљу­чио Деј­вид Мир­ман Скот (Da
vid Me­er­man Scott), на­кон раз­ма­тра­ња но­вих пра­ви­ла мар­ке
тин­га и од­но­са с јав­но­шћу, у екран­ској ери.

Иа­ко ни­је јед­но­став­но да из­дво­ји­мо, у за­кључ­ку овог ра
да, нај­ва­жни­је прин­ци­пе до­бре он­лајн ПР ко­му­ни­ка­ци­је, 
јер они за­ви­се од број­них окол­но­сти, не­ка основ­на пра­ви­ла 
су ипак са­свим   ја­сна. Те­мељ­на и кон­ти­ну­и­ра­на при­пре­ма 
и пла­ни­ра­ње, ква­ли­те­тан и ау­тен­ти­чан са­др­жај, ко­ји ће би
ти на­ме­њен па­жљи­во ода­бра­ној циљ­ној гру­пи, пла­си­ра­ње 
и ши­ре­ње при­пре­мље­них ин­фор­ма­ци­ја, до­след­ност и ве­ро
до­стој­ност по­ру­ка на свим плат­фор­ма­ма (он­лајн и офлајн), 
до­бро по­зна­ва­ње и кре­а­тив­на упо­тре­ба но­вих, ди­ги­тал­них 
тех­но­ло­ги­ја и сер­ви­са, пер­ма­нент­на еду­ка­ци­ја, кон­ти­ну­и­ра
но он­лајн при­су­ство и спрем­ност да у сва­ком тре­нут­ку од
го­во­ри­мо на пи­та­ња и зах­те­ве ко­је нам  ко­ри­сни­ци ша­љу...
Ил­и, ка­ко је пре­по­ру­че­но у пре­зен­та­ци­ји о зна­ча­ју он­лајн 
од­но­са с јав­но­шћу: Ангажујте се – не рекламирајте се, до
пустите кориснику да бира – не диктирајте му.85

Мет Хајг уо­чио је још јед­ну, из­у­зет­но ва­жну, ди­мен­зи­ју он
лајн ПР-а - ре­ле­вант­ност. Морате да будете сигурни да је 
све што поставите онлајн релевантно за вашу публику...86 
Овај ау­тор на­во­ди при­мер - сајт Апсолут вотке (Ab­so­lu­te 

82	The importance of online PR, pu­blis­hed by Shar­ma, K., He­ad­stre­am (2008), 
06.07.2013., http://www.scribd.com

83	De­me­terffy Lan­čić, R. (2010) No­vi me­di­ji i od­no­si s jav­noš­ću, Medijske stu
dije, Za­greb: Sve­u­či­liš­te u Za­gre­bu, Fa­kul­tet po­li­tič­kih zna­no­sti, str. 167.

84	Scott, M. D. Нова правила маркетинга и ПР-а, 26.05.2013, http://is­suu.
co­m/dva­i­dva/docs/pra­vi­la_mar­ke­tin­ga
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29.04.2013., http://www.scribd.com 

86	Ha­ig, M. (2001) The Essential Guide to Public Relations on the internet, 
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vod­ka), ко­ји је у ве­ли­кој ме­ри за­пра­во по­све­ћен кла­бин­гу 
(club­bing). И чини се ирелевантним на први поглед, јер се 
вотка скоро и не помиње. Али - није тако. Ова веб адреса је 
веома  посећена јер је управо клабинг - тема која занима њи
хову циљну групу. Ако своје онлајн ПР активности усклади
те са овим принципима - имаћете перспективан е-ПР.87

Веб је, под­се­ти­мо се, ве­ли­ки равнатељ, и сасвим мале, као 
и велике компаније – имају свој простор и место на интер
нету.88 И ни­је пре­те­ра­но ако ка­же­мо да је ва­жно да во­ди­мо 
ра­чу­на о сва­кој сит­ни­ци, ка­да је реч о на­шем он­лајн пред
ста­вља­њу - од ре­чи и фо­то­гра­фи­ја до ау­дио за­пи­са и меј­ло­ва 
ко­је ша­ље­мо. Све је ва­жно.

Ин­тер­нет тех­но­ло­ги­је су, да­кле, сма­њи­ле раз­да­љи­не из­ме
ђу пу­бли­ке и ор­га­ни­за­ци­ја. Ав­гу­стин С. Иха­тор (Au­gu­sti­ne 
S. Iha­tor) сма­тра да је стра­те­шким паковањем ин­фор­ма­ци
ја,  њи­хо­вом за­шти­том  и до­брим пла­ни­ра­њем вре­ме­на, као 
и кон­тро­ли­са­њем по­врат­не ко­му­ни­ка­ци­је и ре­ак­ци­је – те
же упра­вља­ти да­нас, у ин­фор­ма­тич­кој ери. Иха­тор пи­ше да 
су упр­кос из­у­зет­но број­ним ка­на­ли­ма ко­му­ни­ка­ци­је - још 
увек по­треб­ни кре­а­тив­ни од­но­си с јав­но­шћу. Јавности и 
даље треба да их организација обавести, да објасни, ин
терпретира информације.89 И до­да­је да је ва­жно да, по­што 
ко­му­ни­ци­ра­мо са гло­бал­ном пу­бли­ком, раз­у­ме­мо и по­зна
је­мо раз­ли­чи­те кул­ту­ре ко­му­ни­ка­ци­је, да би из­бе­гли не­ке 
гре­шке ко­је мо­гу ску­по да нас ко­шта­ју. На крају - и стари 
и нови комуникацијски приступи, морају стално да се ме
њају и конвергирају, на креативан начин, са својим јавно
стима, усклађено и ефикаснo.90 Нај­зад, за­кљу­чу­је по­ме­ну­ти 
ис­тра­жи­вач, кључ­на област у ко­јој ПР про­фе­си­о­нал­ци мо
ра­ју да бу­ду ли­де­ри је - преузимање одговорности за праће
ње (мониторинг) онлајн сервиса, укључујући и огласне та
бле, хиљаде њуз (news) група које постоје и сл. Игнорисање 
ове публике је равно пропуштању главне порције вашег ПР  
потенцијала.91

rs­/bo­oks?id­=18fY9OS­_dI­C&print­sec=front­co­ver&so­ur­ce=gb­s_ge­_sum
mary_r&cad=0#v=one­pa­ge&q&f=fal­se
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Ов­де мо­же­мо да из­дво­ји­мо јед­ну област ПР-а, у ко­јој су, мо
жда, про­ме­не ко­је су до­не­ле ди­ги­тал­не тех­но­ло­ги­је, нај­ви
дљи­ви­је - тзв. кризни ПР. Кризе и важна питања морају да 
буду комуницирани стејкхолдерима и у том смислу интер
нет је драматично променио ПР праксу.92 По­сто­је ма­кар два 
за­бри­ња­ва­ју­ћа аспек­та ко­ја се од­но­се на кри­зно ко­му­ни­ци
ра­ње – гла­си­не се лак­ше (и бр­же) ства­ра­ју и по­на­вља­ју, а 
вест о кри­зи се ши­ри бр­же не­го икад. Ин­фор­ма­ци­о­ни ка­на
ли на ин­тер­не­ту су се дра­стич­но по­ве­ћа­ли и ин­фор­ма­ци­ја 
ко­ја њи­ма пу­ту­је ни­је ујед­на­че­ног ква­ли­те­та. Када је кризна 
ситуација, већина људи ће да похрли на интернет, да нађе 
тамо неку вест. И ако не види ништа о томе -  сматра
ће да компанија не чини ништа да проблем реши.93 Он­да 
ће по­тра­жи­ти ве­сти на дру­гом ме­сту, на мре­жи – ко­је мо­гу 
али не мо­ра­ју би­ти тач­не. По­сту­па­ју­ћи пре­ма пра­ви­ли­ма до
брог он­лајн ПР-а, по­жељ­но је да ми­кро­сајт, по­све­ћен кри
зи, бу­де уна­пред до­бро осми­шљен и при­пре­мљен, пре не­го 
што кри­за на­сту­пи. Али, осим што је до­бро ору­ђе за бор­бу 
про­тив кри­зе, ин­тер­нет је и из­вор но­вих фор­ми кри­за, сто­га 
за­по­сле­ни у од­но­си­ма с јав­но­шћу мо­ра­ју кон­ти­ну­и­ра­но да 
пра­те шта се го­во­ри и пи­ше о њи­хо­вој ком­па­ни­ји на ве­бу, 
наоружани со­лид­ним обра­зо­ва­њем из раз­ли­чи­тих обла­сти и 
ди­сци­пли­на. Та­ко­ђе, ве­о­ма су ва­жни од­го­ва­ра­ју­ћи тре­нин­зи 
и ра­ди­о­ни­це за ПР  про­фе­си­о­нал­це - да би ко­ри­сти­ли ин­тер
нет као сво­ју пред­ност и у пот­пу­но­сти ис­ко­ри­сти­ли  по­тен
ци­ја­ле мре­же.

Али, вра­ти­мо се пу­бли­ци. Нови медији охрабрују кориснике 
да промовишу и нуде своје производе и услуге онлајн – конзу
менти су данас трговци на мало на Ибеју (e-Bay), медијски 
продуценти и  директори на Јутјубу, аутори на Википеди
ји, критичари на Амазон-у и Трипадвајзер-у (Amazon, Tripa
dviser)… И  раде све ово и много више на Мај спејс -у (My 
space) и Фејсбуку.94 Чак им ви­ше ни­је нео­п­хо­дан ком­пју­тер 
за то – мо­бил­ни те­ле­фо­ни и тех­но­ло­ги­је но­ви­јих ге­не­ра­ци­ја 
им то омо­гу­ћа­ва­ју.95 Да­кле, јав­ност и пу­бли­ка су да­нас ве­о­ма 
зах­тев­ни, тра­же ау­тен­тич­ност а не па­те­ти­ку и про­па­ган­ду. И 
све лак­ше и бр­же успе­ва­ју да раз­ли­ку­ју пр­во од дру­гог. Е-ПР 
даје сасвим нову перспективу и интернет маркетингу. Они 

92	Исто, стр. 10.
93	Исто, стр. 11.
94	Ву­че­но­вић, Т. (2011) Гра­ђан­ско но­ви­нар­ство у ди­ги­тал­ном 21. ве­ку, Кул
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95	Hen­nig Thu­rau, T., Malt­ho­u­se, C. M., Fri­e­ge, C., Gen­sler, S., Lobschat, L., 

Ran­ga­swamy, A. and Ski­e­ra, B. The Impact of New Media on Customer Re
lationships, in: Journal of Service Research, (2010), Uni­ted Sta­tes, Ari­zo­na: 
Ari­zo­na Sta­te Uni­ver­sity
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који буду покушавали да имплементирају традиционална 
маркетиншка решења у сајберпростору – бориће се да пре
живе. Прави приступ данас мора да буде заснован на разу
мевању публике и помоћи - да и она разуме вас.96

...Ка­ко се ме­ђу­соб­но по­ве­зу­је­мо, мно­ге вред­но­сти др­жа­ве-
на­ци­је усту­пи­ће сво­је ме­сто ве­ли­ким и ма­лим елек­трон­ским 
за­јед­ни­ца­ма. Ми ће­мо се со­ци­ја­ли­зо­ва­ти у ди­ги­тал­ном ком
ши­лу­ку у ко­јем фи­зич­ки про­стор гу­би ва­жност, а вре­ме до
би­ја дру­га­чи­ју уло­гу ...97
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ONLINE PUBLIC RELATIONS

Abstract

In this paper a research was conducted on the topic of public relations 
in the digital era, especially the online one. Characteristics and 
peculiarities of public relations, the potential of the world wide web for 
E-PR and challenges and advantages of the digital communication are 
the main topics of the thesis. A short review of well chosen theoretical 
works that define and deliberate online public relations from a critical 
point of view is also presented here. The paper analyzes the potential 
of the web in dialogues, public debates and  interactions, as well as the 
potential of blogs and social networks concerning public relations in the 
digital XXI century. The conclusion contains a critical reflection of the 

position, role and the potential of the online PR.
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