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стручни рад

НОВИ МЕДИЈИ У ОДНОСИМА 
С ЈАВНОШЋУ

Са­же­так: У ери интернета вријеме има нову мјеру. Oно што је 
ново у реалном свијету, када се гледа кроз призму интернета и 
нових медија, може бити историјски тренутак. Термин ”нови ме
дији” већ сада има друго значење, у односу на вријеме у којем је 
настао, када се односио углавном на интернет. У коштац са но
вим медијима ухватили су се и односи с јавношћу, који у њима виде 
потенцијал за лакше, брже и ефикасније остваривање властитих 
циљева. Све већи број организација препознало је нове медије као 
плодно тло за остваривање својих циљева. Предности употребе 
нових медија у односима с јавношћу су превазилажење простор
них граница, вишесмјерност, брзина и цијена. Приликом комуника
ције путем нових медија, укључен је знатно већи број прималаца 
поруке, јер нема просторног и временског ограничења. У оваквим 
условима, и поред стандардних односа с јавношћу, односи с јавно
шћу на мрежи испуњавају функцију односа с јавношћу уопште, и 
циљева компаније. У супротном, ствара се негативан утисак, и 
тако компанија више нема изгледа за успјех код клијената. 

Кључ­не ри­је­чи: новинарство, ПР, нови медији

Увод1

Но­ви ме­ди­ји до­но­се не­за­у­ста­вљи­ве про­мје­не, по­ста­ју дио 
сва­ко­дне­ви­це и су­штин­ски ми­је­ња­ју на­чин на ко­ји до­жи­вља
ва­мо ме­ди­је. У на­сто­ја­њу ди­фе­рен­ци­ра­ња но­вих од ста­рих 
ме­ди­ја, ве­ћи­на ау­то­ра уво­ди ка­рак­те­ри­сти­ке ди­ги­тал­ног и 

1	 Рад пи­сан за Пр­ву ме­ђу­на­род­ну на­уч­ну кон­фе­рен­ци­ју Медији и ПР, Ути
цај ПР-а на уре­ђи­вач­ку по­ли­ти­ку ме­ди­ја у ре­ги­он, 14-16. јун 2013. Би
је­ло По­ље, Цр­на Го­ра. Ча­со­пис Култура је ре­ги­стро­ван као на­уч­ни у 
Ми­ни­стар­ству на­у­ке Ре­пу­бли­ке Ср­би­је под озна­ком М 51
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ин­тер­ак­тив­ног, им­пли­ци­ра­ју­ћи не­из­бје­жност уво­ђе­ња тех
но­ло­шког аспек­та у раз­ма­тра­ње но­вих ме­ди­ја. Но­ви ме­ди­ји 
омо­гу­ћа­ва­ју дво­смјер­ну ко­му­ни­ка­ци­ју ка­ква ра­ни­је ни­је би
ла мо­гу­ћа. Но­ви­на­ри, слу­жбе­ни­ци за од­но­се с јав­но­шћу и 
огла­ши­ва­чи слу­же се но­вом тех­но­ло­ги­јом да би успје­шни­је 
оба­вља­ли свој по­сао. Они ко­ри­сте тех­но­ло­ги­ју да би ра­ди­ли 
ефи­ка­сни­је и бр­же, као и да би сма­њи­ли тро­шко­ве. Ка­да го
во­ри­мо о но­вим ме­ди­ји­ма, го­то­во да мо­же­мо од­ба­ци­ти све 
оно на че­му смо за­сни­ва­ли те­о­ри­је кла­сич­них ме­ди­ја и кре
ну­ти ис­по­чет­ка, пре­вас­ход­но их по­сма­тра­ју­ћи кроз аспект 
дру­штве­но­сти. Дру­штве­ни ме­ди­ји се од­но­се на ак­тив­но­сти, 
прак­се и по­на­ша­ња ме­ђу за­јед­ни­ца­ма љу­ди ко­ји су оку­пље
ни на ин­тер­не­ту да ди­је­ле ин­фор­ма­ци­је, зна­ња и ми­шље­ња, 
ко­ри­сте­ћи но­ве ме­ди­је. 

Ди­ги­тал­ни сви­јет је про­ми­је­нио ко­му­ни­ка­ци­ју уну­тар ор­га
ни­за­ци­ја и из­ме­ђу ор­га­ни­за­ци­ја и њи­хо­вих јав­но­сти. По­ја
вом но­вих ме­ди­ја, од­но­си с јав­но­шћу по­ста­ју ин­тер­ак­тив­ни
ји. Ме­ђу­тим, глав­ни про­блем ин­тер­ак­тив­них од­но­са с јав­но
шћу је­сте иден­ти­фи­ка­ци­ја “елек­трон­ских јав­но­сти”. У ери 
ин­тер­не­та ври­је­ме има но­ву мје­ру, од­но­сно оно што је но­во 
у ре­ал­ном сви­је­ту, ка­да се гле­да кроз при­зму ин­тер­не­та и 
но­вих ме­ди­ја, мо­же би­ти исто­риј­ски тре­ну­так. Тер­мин ”но
ви ме­ди­ји” већ са­да има дру­го зна­че­ње у од­но­су на пе­ри­од у 
ко­јем је на­стао ка­да се од­но­сио углав­ном на ин­тер­нет. Да­нас 
има­мо но­ве ме­ди­је у пра­вом сми­слу те ри­је­чи, дру­штве­не 
мре­же, бло­го­ве, на ко­ји­ма се рас­пра­вља о дру­штве­ним те
ма­ма. У ко­штац са но­вим ме­ди­ји­ма ухва­ти­ли су се и од­но­си 
с јав­но­шћу, ко­ји у њи­ма ви­де по­тен­ци­јал за лак­ше, бр­же и 
ефи­ка­сни­је оства­ри­ва­ње вла­сти­тих ци­ље­ва. “Wеб-стра­ни
ца је лич­на кар­та јед­не ор­га­ни­за­ци­је и је­дан од ка­на­ла ко
му­ни­ка­ци­је ко­ји ПР про­фе­си­о­нал­ци сва­ко­днев­но ко­ри­сте. 
Он­лајн бил­те­ни и дру­ге елек­трон­ске пу­бли­ка­ци­је ко­ри­сте 
се за про­мо­тив­не ак­тив­но­сти јед­на­ко ко­ли­ко и штам­па­ни 
ма­те­ри­ја­ли, а меј­линг ли­сте ор­га­ни­зо­ва­не по ја­сно де­фи­ни
са­ним циљ­ним гру­па­ма по­ста­ле су нео­п­ход­не у ра­ду свих 
вр­ста ор­га­ни­за­ци­ја. Ин­фор­ма­ци­је, по­треб­не за осми­шља­ва
ње кам­па­ња, пра­ће­ње но­вих то­ко­ва у ва­шој про­фе­си­ји као и 
ра­да кон­ку­рен­ци­је, нај­че­шће се да­нас тра­же и на­ла­зе на ин
тер­не­ту.”2 Упра­во због те чи­ње­ни­це, но­ви ме­ди­ји пре­ра­ста
ју у нај­моћ­ни­је сред­ство јед­не ор­га­ни­за­ци­је за оства­ри­ва­ње 
функ­ци­ја од­но­са с јав­но­шћу. Он­лајн ко­му­ни­ка­ци­ја не ути­че 
са­мо на на­ме­та­ње од­ре­ђе­них те­ма па­жњи јав­но­сти и на об
ли­ко­ва­ње јав­ног мње­ња, већ на од­нос из­ме­ђу пред­став­ни­ка 
и пред­ста­вље­них, пу­бли­ке и еми­те­ра. Пред­но­сти упо­тре­бе 

2	 MC on­li­ne (2012) http://www.me­dia.ba­/mcson­li­ne/fi­les/sha­red/PU­BLI
KUM-opis_mo­du­la.pd­f, стр. 7.
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ин­тер­не­та су пре­ва­зи­ла­же­ње про­стор­них гра­ни­ца и ви­ше
смјер­ност, а не­до­ста­ци: пре­оп­те­ре­ће­ност ин­фор­ма­ци­ја­ма, 
по­ја­ча­на кон­ку­рен­ци­ја за при­до­би­ја­ње па­жње и про­блем 
уо­ча­ва­ња раз­ли­ке из­ме­ђу кон­ку­ре­на­та.3 “Дру­штве­ни ме­ди
ји мо­гу се де­фи­ни­са­ти и као он­лајн сред­ства и плат­фор­ме 
ко­је љу­ди ко­ри­сте ка­ко би ме­ђу­соб­но раз­мје­њи­ва­ли ста­во­ве, 
схва­та­ња, ис­ку­ства и пер­спек­ти­ве.”4 Још бо­ља де­фи­ни­ци­ја 
дру­штве­них ме­ди­ја, ка­да го­во­ри­мо о од­но­си­ма с јав­но­шћу 
би­ла би она Саф­ко­ва: “Дру­штве­ни ме­ди­ји пред­ста­вља­ју на
чин на ко­ји се ефек­тив­но ко­ри­сте ко­му­ни­ка­ци­о­не тех­но­ло
ги­је за ус­по­ста­вља­ње кон­так­та са дру­гим љу­ди­ма, кре­и­ра­ње 
од­но­са, из­град­њу по­вје­ре­ња и оства­ри­ва­ње ко­му­ни­ка­ци­је, 
кад љу­ди ис­ка­жу спрем­ност за од­ре­ђе­ном ак­ци­јом.”5 Да­кле, 
слич­но као са­ма функ­ци­ја од­но­са с јав­но­шћу, и но­ви ме­ди­ји 
слу­же при­до­би­ја­њу на­кло­но­сти и по­вје­ре­ња, и под­сти­чу на 
дје­ло­ва­ње. Као и код би­ло ко­је дру­ге вр­сте ко­му­ни­ка­ци­је, и 
он­лајн ко­му­ни­ка­ци­ја фир­ме са сво­јим по­тро­ша­чи­ма тре­ба 
да се од­ви­ја по уна­при­јед осми­шље­ној стра­те­ги­ји. “Стра
те­ги­ја он­лајн ко­му­ни­ка­ци­је прет­по­ста­вља уна­при­јед утвр
ђен план о ци­ље­ви­ма он­лајн ко­му­ни­ци­ра­ња, об­ја­вљи­ва­ња и 
пра­ће­ња он­лајн пу­бли­ка­ци­ја, де­фи­ни­са­ње про­це­ду­ра од­го
ва­ра­ња на он­лајн за­хтје­ве, и де­фи­ни­са­ње на­чи­на ева­лу­а­ци­је 
ефе­ка­та он­лајн ко­му­ни­ка­ци­је“6 У про­те­клих де­сет го­ди­на, 
раз­ви­је­но је мно­го ти­по­ва ме­ди­ја ко­ји спа­да­ју у дру­штве­не. 
Саф­ко на­во­ди кла­си­фи­ка­ци­ју ко­ја се са­сто­ји од 15 ка­те­го
ри­ја дру­штве­них ме­ди­ја: “Дру­штве­не мре­же, пу­бли­ко­ва­ње, 
ди­је­ље­ње фо­то­гра­фи­ја, ди­је­ље­ње ау­дио ма­те­ри­ја­ла, ди­је­ље
ње ви­део ма­те­ри­ја­ла, ми­кро­бло­го­ва­ње, лајв­ка­сто­ви, вир­ту
ел­ни свје­то­ви, игре, про­дук­тив­не апли­ка­ци­је, агре­га­то­ри, 
РСС, пре­тра­жи­ва­чи, мо­бил­не апли­ка­ци­је и ин­тер­пер­со­нал
не апли­ка­ци­је.”7

Развој односа са јавношћу

Ис­тра­жу­ју­ћи на­ста­нак од­но­са с јав­но­шћу, не­ки се ау­то­ри 
вра­ћа­ју ду­бо­ко у про­шлост. Ње­мац Ал­берт Eкл (Оeckl) спо
ми­ње да су од­но­се с јав­но­шћу упо­тре­бља­ва­ли Мој­си­је, Лао 
Cе, Бу­да и Му­ха­мед. М. Кун­цзик ци­ти­ра Кла­у­са Мер­тена 

3	 Зер­фас, А. и Ра­дој­ко­вић, М. (2011) Менаџмент политичке комуникације, 
Кон­рад Аде­на­у­ер Стиф­тунг

4	 Lincoln, S. (2009). Mastering Web 2.0: Transform your business using key 
Website and social media tools, UK London, Kogan page limited 

5	 Saf­ko, L. (2010) The social media bible: Tactics, tools and strategies for bu
siness success, USA John Wil­ley and sons

6	 Ва­ра­гић, Д. (2011) On­li­ne pu­blic re­la­tion. Пре­у­зе­то 24. 12. 2012. са www.
dra­gan­va­ra­gic.com­/we­blog/

7	 Saf­ko, L. (2010) The social media bible: Tactics, tools and strategies for bu
siness success, USA John Wil­ley and sons
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који сма­тра да су од­но­си с јав­но­шћу по­че­ли већ у ра­ју у тре
нут­ку кад је Ева по­мо­ћу тех­ни­ке увје­ра­ва­ња успје­ла уби­је
ди­ти Ада­ма да по­је­де ја­бу­ку.

Развој односа са јавношћу  у САД-у

Од­но­си с јав­но­шћу по­ја­ви­ли су се у Аме­ри­ци то­ком Аме
рич­ке ре­во­лу­ци­је, од­но­сно бор­бе за власт из­ме­ђу ари­сто
кра­ти­је и тр­го­ва­ца. Од дав­ни­на, про­мо­ци­ја се ко­ри­сти за 
при­ку­пља­ње нов­ца, про­мо­ви­са­ње иде­ја, сти­му­ли­са­ње трго
вач­ких по­ду­хва­та, про­да­ва­ње зе­мље и ства­ра­ње по­пу­лар­них 
лич­но­сти. Пр­ва ин­сти­ту­ци­ја ко­ја је на том кон­ти­нен­ту си
стем­ски по­тра­жи­ва­ла нов­ча­на сред­ства био је Хар­вард ко
леџ. Аме­рич­ки пред­сјед­ник Ан­др­ју Џек­сон је још 1829. го
ди­не иза­брао пр­вог пред­сјед­нич­ког са­вјет­ни­ка за штам­пу у 
осо­би Амо­са Кен­да­ла. Пре­ма ра­ду Political Power through 
public relations, ау­то­ра Л. Мел­тон-Ме­ки­но­на, Ј. Те­до­ска и Т. 
Ла­у­де­ра,8 бив­ши но­ви­нар и уред­ник Кен­дал оба­вљао је го
то­во све по­сло­ве у Би­је­лој ку­ћи ве­за­не за од­но­се с јав­но­шћу, 
укљу­чу­ју­ћи пи­са­ње го­во­ра, уре­ђи­ва­ње др­жав­них па­пи­ра, 
сла­ње слу­жбе­них по­ру­ка и про­пу­сни­ца за но­ви­на­ре и др. Он 
је осми­слио и об­ја­вио тер­мин ку­хињ­ски ка­би­нет (kitchen ca
bi­net) ка­ко би пред­ста­вио Џек­со­но­вог кључ­ног са­вјет­ни­ка. 
Уте­ме­љио је и но­ви­не Тhe Globe, ка­ко би пред­ста­вио ад­ми
ни­стра­ци­ју. Гле­да­но с кор­по­ра­тив­ног аспек­та, пр­ви сек­тор 
за од­но­се с јав­но­шћу уте­ме­љен је 1889. го­ди­не у ком­па­ни­ји 
We­sting­ho­u­se, са свр­хом про­мо­ци­је ре­во­лу­ци­о­нар­ног си­сте
ма на­из­мје­нич­не стру­је. По­јам од­но­си с јав­но­шћу, од 1897. 
го­ди­не, че­сто се по­ја­вљу­је у аме­рич­кој же­ље­зни­ци, тач­ни­је 
у Го­ди­шња­ку же­ље­знич­ке ли­те­ра­ту­ре. Свр­ха го­ди­шња­ка је 
при­ку­пља­ње свих до­ку­мен­та и под­не­сака ве­за­них за од­но­се 
с јав­но­шћу у же­ље­зни­ци ко­ји су об­ја­вље­ни или до­ста­вље
ни то­ком го­ди­не, а ко­ји би мо­гли има­ти трај­ну ври­јед­ност. 
У по­чет­ном пе­ри­о­ду мно­ги су аме­рич­ки уни­вер­зи­те­ти по
кре­ну­ли ино­ва­тив­не про­гра­ме про­мо­ци­је. На Уни­вер­зи­те­ту 
Yаlе, 1899. го­ди­не се­кре­та­ри­јат је успје­шно пре­на­ми­је­њен 
у кан­це­ла­ри­је за од­но­се с бив­шим сту­ден­ти­ма и јав­но­шћу. 
Пр­ва њу­јор­шка ком­па­ни­ја за од­но­се с јав­но­шћу зва­ла се Par
ker&Li, а осно­ва­ли су је Џорџ Ф. Пар­кер и Ивy Лед­бе­тер Ли. 
Њих су дво­ји­ца по­ста­ли парт­не­ри на­кон успје­шне са­рад­ње 
на кам­па­њи Те­о­до­ра Ру­звел­та. До Пр­вог свјет­ског ра­та и 
дру­ге ин­сти­ту­ци­је осни­ва­ју сво­је кан­це­ла­ри­је за од­но­се с 
јав­но­шћу. Пр­ва књи­га из под­руч­ја од­но­са с јав­но­шћу зо­ве се 
Crystalliysing Public Opinion, а на­пи­сао ју је Едвард Бер­нејс. 
Књи­га је штам­па­на у Њу­јор­ку 1923. го­ди­не. У тој се књи­зи 

8	 Mel­ton-Mcki­non, L., Te­dеsca J. аnd La­u­de­ra T. (2001) Political Power 
Trough Public Relations, Sage publications, Inc., p. 558,
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по пр­ви пут уво­ди тер­мин са­вјет­ник за од­но­се с јав­но­шћу. 
Исте је го­ди­не Едвард Бер­најс др­жао пр­ви ко­ле­гиј из од­но­са 
с јав­но­шћу на Уни­вер­зи­те­ту у Њу­јор­ку. Пр­ва спе­ци­ја­ли­зо
ва­на аген­ци­ја за од­но­се с јав­но­шћу осно­ва­на је 1923. го­ди
не. Са­вре­ме­ни од­но­си с јав­но­шћу ја­вља­ју се тек с пе­ри­о­дом 
гло­бал­не ин­фор­ма­ти­за­ци­је. Тај пе­ри­од за­по­чи­ње сре­ди­ном 
1960-их. Озна­ча­ва га бр­же и ква­ли­тет­ни­је ме­ђу­соб­но ко­му
ни­ци­ра­ње, по­себ­но с раз­во­јем ви­со­ке тех­но­ло­ги­је.

Развој односа са јавношћу у Великој Британији

Нај­ва­жни­ја ка­рак­те­ри­сти­ка раз­во­ја од­но­са с јав­но­шћу у Ве
ли­кој Бри­та­ни­ји је ва­жна уло­га ло­кал­них и централне вла
де, док је до­при­нос при­ват­ног сек­то­ра био ре­ла­тив­но ма­ли 
(углав­ном огра­ни­чен на аген­ци­је за огла­ша­ва­ње и не­ко­ли­ко 
кључ­них ор­га­ни­за­ци­ја), пи­шу Маг­да Пиц­ка, Џе­ки Л’Етанг у 
ра­ду Public relation and the question of professionalism. Прем
да сре­ди­шња вла­да и пар­ла­мент у Ве­ли­кој Бри­та­ни­ји од­ре
ђу­ју цје­ло­ку­пан за­кон­ски спек­тар, ло­кал­но иза­бра­на ти­је
ла им­пле­мен­ти­ра­ју по­ли­ти­ку уну­тар огра­ни­че­ња њи­хо­вих 
ло­кал­них про­ра­чу­на из ко­јих се пру­жа ши­рок оп­сег услу­га 
пре­ма ло­кал­ним за­јед­ни­ца­ма. По­чет­ком XIX ви­је­ка, би­ље­же 
се и пр­ви изо­ло­ва­ни при­мје­ри од­но­са с јав­но­шћу у Ве­ли
кој Бри­та­ни­ји. Пре­ма С. Бле­ку, још 1809. го­ди­не Ми­ни­стар
ство фи­нан­си­ја је, као дио др­жав­ног апа­ра­та, пре­у­зе­ло уло­гу 
порт­па­ро­ла за спољ­ну по­ли­ти­ку. Та­да­шњи ми­ни­стар фи­нан
си­ја Лоyд Џорџ ор­га­ни­зо­вао је 1912. го­ди­не ти­је­ло ко­је је 
за­по­сле­ни­ма и рад­ни­ци­ма ши­ром зе­мље тре­ба­ло об­ја­сни­ти 
но­ви за­кон о оси­гу­ра­њу. На­кон Дру­гог свјет­ског ра­та, 1948. 
го­ди­не у Бри­та­ни­ји је осно­ван пр­ви Ин­сти­тут за од­но­се с 
јав­но­шћу. Ин­сти­тут је имао ве­лик ути­цај на раз­вој од­но­са 
с јав­но­шћу у Ве­ли­кој Бри­та­ни­ји. Ка­сни­је су на­ста­ле број­не 
ПР-аген­ци­је, а од­но­си с јав­но­шћу се до­дат­но уво­де у при
вре­ду и ти­је­ла вла­сти.

Развој односа са јавношћу у Њемачкој

У ли­те­ра­ту­ри се за­сту­па те­за да су од­но­си с јав­но­шћу на
ста­ли у САД-у, а да се у Ње­мач­кој ја­вља­ју тек на­кон Дру­гог 
свјет­ског ра­та. М. Кун­цзик у књи­зи Односи с јавношћу – 
концепт и теорије ис­ти­че да по­сто­је раз­ли­ке из­ме­ђу од­но­са 
с јав­но­шћу у Ње­мач­кој и оних у САД-у. Аме­рич­ки од­но­си 
с јав­но­шћу су на­ста­ли у еко­ном­ском сек­то­ру као “про­ти
во­руж­је” ин­ду­стриј­ских ги­га­на­та у бор­би за јав­но ми­шље
ње. Исто­ри­ја од­но­са с јав­но­шћу у дру­штве­ном сек­то­ру у 
Ње­мач­кој се­же до вре­ме­на ка­да Сје­ди­ње­не Аме­рич­ке Др
жа­ве још уоп­ште ни­су по­сто­ја­ле, пи­ше Кун­цзик и при­зна
је да од­но­си­ма с јав­но­шћу у Ње­мач­кој, у од­но­су на оне из 
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САД-а, не­до­ста­је тра­ди­ци­је. “Ју­че је био оклоп. Да­нас су то 
ва­зду­хо­плов­не сна­ге. Ју­че је би­ло огла­ша­ва­ње. Да­нас су то 
од­но­си с јав­но­шћу”, на­пи­са­ли су у сво­јој књи­зи Тhe fall of 
Advertising and the rise of PR Ал Рис и Ла­у­ра Рис, ука­зу­ју­ћи 
на ва­жност ин­ду­стри­је од­но­са с јав­но­шћу да­нас у сви­је­ту. 
Ре­и­со­ви др­же да се у бу­дућ­но­сти мо­же оче­ки­ва­ти екс­пло­зи
ван раст у ин­ду­стри­ји од­но­са с јав­но­шћу.

Посао из снова – односи са јавношћу

Бив­ши аме­рич­ки пред­сјед­ник Бил Клин­тон, на кра­ју XX ви
је­ка, увр­стио је од­но­се с јав­но­шћу ме­ђу де­сет нај­пер­спек
тив­ни­јих ин­ду­стри­ја у сви­је­ту, а Но­ам Чом­ски сма­тра да 
су од­но­си с јав­но­шћу већ ше­зде­сет го­ди­на нај­ва­жни­ја ин
ду­стри­ја у САД-у. И Фи­лип Ко­тлер у сво­јој књи­зи Ten de
adly marketing sins вје­ру­је да од­но­си с јав­но­шћу за­слу­жу­ју 
све ве­ћи про­ра­чун, по­себ­но у од­но­су на огла­ша­ва­ње, јер су 
од­но­си с јав­но­шћу, пре­ма ње­му, бо­љи ин­стру­мент за при
вла­че­ње пу­бли­ке. Ова­ква и дру­га раз­ми­шља­ња при­до­но­се 
да број за­по­сле­них у од­но­си­ма с јав­но­шћу ра­сте све ви­ше 
“упо­ре­до с ор­га­ни­за­циј­ским, со­ци­јал­ним, еко­ном­ским и по
ли­тич­ким си­ла­ма ко­је ути­чу на њи­хов ме­ђу­на­род­ни ста­тус 
и уло­гу”.9 Пре­ма про­цје­на­ма Ан­то­ни­ја Деј­ви­са, да­нас у Ве
ли­кој Бри­та­ни­ји ра­ди пре­ко 50.000 љу­ди у од­но­си­ма с јав­но
шћу. По­сто­ји и око 1.400 кон­сул­тант­ских аген­ци­ја за од­но­се 
с јав­но­шћу. С дру­ге стра­не Атлан­ти­ка, у САД-у у ин­ду­стри
ји од­но­са с јав­но­шћу да­нас ра­ди пре­ко 200.000 за­по­сле­них. 
Нај­ве­ћи по­је­ди­нач­ни по­сло­да­вац је Вла­да Сје­ди­ње­них Аме
рич­ких Др­жа­ва. Са­мо у Аген­ци­ји за ин­фор­ми­са­ње САД ра
ди пре­ко шест хи­ља­да осо­ба под­јед­на­ко рас­по­ре­ђе­них у зе
мљи и ино­стран­ству. Из аме­рич­ке пер­спек­ти­ве гле­да­но на 
“по­сао из сно­ва” ве­ћи­на спе­ци­ја­ли­ста за од­но­се с јав­но­шћу 
кон­цен­три­са­на је у ве­ли­ким ур­ба­ним сре­ди­шти­ма. Ка­да су 
у пи­та­њу дру­штве­не мре­же, код нас је нај­за­сту­пље­ни­ји Феј
сбук. Ком­па­ни­је ко­је ко­ри­сте феј­сбук као вр­сту пу­бли­ци­те
та пра­ве стра­ни­це ко­је се раз­ли­ку­ју од обич­них про­фи­ла а 
на­ми­је­ње­не су раз­ви­ја­њу ин­тер­ак­ци­је из­ме­ђу по­сто­је­ћих и 
бу­ду­ћих кли­је­на­та и ин­те­ре­сних стра­на. Функ­ци­о­нал­ност 
дру­штве­не мре­же Феј­сбук при­ка­за­ћу на при­мје­ру ин­те­р­нет 
пор­тал еtrafika.net. Пор­тал по­сто­ји не­што ви­ше од го­ди­ну 
да­на, а за ци­је­ло ври­је­ме свог по­сто­ја­ња нај­ве­ћи про­це­нат 
чи­та­но­сти би­ли су упра­во лин­ко­ви са Феј­сбук гру­пе пор­та
ла. Да­кле, циљ ин­тер­нет пор­та­ла је што ве­ћа чи­та­ност, а свој 
циљ је­дан пор­тал, ко­ји је у по­чет­ној фа­зи раз­во­ја, оства­ру­је 
упра­во пу­тем дру­штве­них мре­жа, у овом слу­ча­ју Фејсбу­ка. 

9	 Ку­тлип, С. M., Цен­тер, A. Х. и Брум, Г. M.  (2003). Односи с јавношћу, 
За­греб: На­клад­нич­ка ку­ћа Ма­те, стр. 30.
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Сра­змјер­но бро­ју чла­но­ва гру­пе, ра­сла је и чи­та­ност на пор
та­лу, та­ко да је би­ло бит­но да што ви­ше љу­ди бу­ду чла­но­ви 
гру­пе. Да­кле, оп­ста­нак и цеј­ло­ку­пан рад пор­тала у ве­ли­кој 
вје­ри за­ви­си од дру­штве­них мре­жа, у овом слу­ча­ју Феј­сбу
ка. Чла­но­ве гру­пе је мно­го лак­ше до­би­ти не­го за­др­жа­ти, и ту 
се ко­ри­сте ра­зни на­чи­ни да се љу­ди­ма при­ка­же за­што тре­ба 
да оста­ну у гру­пи. Не­ки од њих су, на примјер, ди­је­ље­ње 
на­гра­да као што су кар­те за кон­цер­те, фил­мо­ве, пред­ста­ве. 
Нај­по­пу­лар­ни­ји на­чин је тзв. так­ми­че­ње у лај­ко­ва­њу, гдје 
по­бје­ђу­је онај ко по­зо­ве нај­ви­ше при­ја­те­ља да се учла­ни у 
гру­пу. Феј­сбук пру­жа без­број мо­гућ­но­сти да ор­га­ни­за­ци­ја 
оства­ри свој циљ, од­но­сно да по­ве­ћа пу­бли­ци­тет и при­во­ли 
пу­бли­ку да ко­ри­сти ње­не услу­ге. 

Феј­сбук об­ја­ва на зва­нич­ној стра­ни­ци Де­мо­фест клу­ба у Ба
ња­лу­ци, 25. 12. 2012: 

Драги пријатељи и посјетиоци Демофест клуба,

Желимо да вас обавијестимо да смо уважили ваше примјед
бе, те да од првог јануара укидамо купоне који су вриједили 
као конзумација. Ваше сугестије и конструктивне критике 
су и даље добродошле.

Ваш ДФК

Овај пост је при­мјер до­брих од­но­са с јав­но­шћу пре­ко дру
штве­них ме­ди­ја. Кли­јен­ти­ма ства­ра осје­ћај по­ве­за­но­сти, ва
жно­сти и бит­но­сти њи­хо­вих ста­во­ва и пла­ни­ра­ња ра­да, и 
дје­лу­је као да ДФК за­и­ста ра­ди због њих, а не, на кра­ју кра
је­ва, за сво­је вла­сти­те ин­те­ре­се. Но­ви ме­ди­ји мо­гу да да­ју и 
не­га­тив­не ре­зул­та­те, ко­ји су, опет, ду­го­роч­ни­ји од оних ко­је 
про­из­во­де ма­сов­ни ме­ди­ји. Опет има­мо при­мјер са Де­мо 
фест клу­бом у Ба­ња­лу­ци. На про­шло­го­ди­шњем на­сту­пу 
срби­јан­ске гру­пе “Ре­пе­ти­тор”, ка­да су из­ба­ци­ва­чи клу­ба из
ба­ци­ли чла­но­ве бен­да на­по­ље, јер су, на­вод­но, уни­је­ли не
до­зво­ље­но ал­ко­хол­но пи­ће у ло­кал. На­кон из­ба­ци­ва­ња, ис
пред ло­ка­ла је до­шло до ту­че, гдје је гру­па мла­ди­ћа фи­зич­ки 
на­па­ла чла­но­ве бен­да, а из­ба­ци­ва­чи клу­ба ни­су ре­а­го­ва­ли, 
са обра­зло­же­њем да ни­је њи­хо­ва над­ле­жност да дје­лу­ју из
ван про­сто­ри­ја клу­ба. На зва­нич­ној стра­ни­ци клу­ба, да­ни­ма 
су се огла­ша­ва­ли не­за­до­вољ­ни чла­но­ви, ко­ји су пи­са­ли да су 
раз­о­ча­ра­ни, да их је сра­мо­та та­квог по­на­ша­ња пре­ма бен­ду, 
и да ни­су то оче­ки­ва­ли од јед­ног та­квог клу­ба. Тре­ба­ло је 
до­ста вре­ме­на да се стра­сти сми­ре, а из клу­ба су од­го­ва­ра­ли 
на све ко­мен­та­ре, по­ку­ша­ва­ју­ћи да об­ја­сне си­ту­а­ци­ју, и да 
спа­су ре­пу­та­ци­ју. При­зна­ли су гре­шку из­ба­ци­ва­ча и обе­ћа
ли санк­ци­је за њих, што је био до­бар по­тез. То је тзв. кри­зно 
ко­му­ни­ци­ра­ње на мре­жи, гдје је нај­бо­љи на­чин при­зна­ње 
ло­шег по­те­за а не оправ­да­ва­ње оно­га што се де­си­ло. Ка­да је 
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у пи­та­њу ди­је­ље­ње са­др­жа­ја, yоu tube је нај­по­зна­ти­ји он­лајн 
сер­вис. То је тре­ћи нај­по­пу­лар­ни­ји сајт по по­сје­ће­но­сти по
сли­је Гу­гла и Феј­сбу­ка са мје­сеч­ним пре­гле­дом пре­ко 14 ми
ли­јар­ди сни­ма­ка. Ово је ко­ри­сно сред­ство за ПР, пр­вен­стве
но за­то што не­ма огра­ни­че­ња, би­ло ко мо­же по­ста­ви­ти ви
део, ди­је­ли­ти га на раз­не стра­ни­це и та­ко гра­ди­ти пу­бли­ци
те­т. Yоu tube је по­го­дан, на примјер, за об­ја­вљи­ва­ње ре­кла­ма 
јед­не ком­па­ни­је, што их чи­ни до­ступ­ним сви­ма у сва­ко до
ба. Тре­нут­но, нај­гле­да­ни­ји ви­део на Ју тју­бу је ви­део спот за 
пје­сму “Ганг­нам стај­л”, ко­ји има око ми­ли­јар­ду и пе­де­сет 
ми­ли­о­на пре­гле­да. Ју тјуб је ра­дио од­но­се с јав­но­шћу за гру
пу ко­ја из­во­ди пје­сму, ефект­ни­је и бо­ље не­го што би би­ло 
ка­кав тим љу­ди мо­гао да осми­сли. Ми­кро­бло­го­ва­ње, та­ко­ђе, 
по­ста­је ја­ко по­пу­лар­но у кор­по­ра­циј­ском он­лајн ко­му­ни­ци
ра­њу, нај­по­зна­ти­ји сер­вис ми­кро­бло­го­ва­ње је Тви­тер. Не­ки 
те­о­ре­ти­ча­ри но­вих ме­ди­ја ка­жу да у дру­штве­не мре­же јед
на­ко јав­ни на­ступ. На тви­те­ру је нај­по­пу­лар­ни­је тви­то­ва­ње 
по­зна­тих лич­но­сти, а све ви­ше има­мо слу­ча­је­ве да не­ке тви
то­ве по­зна­тих ви­ди­мо на днев­ни­ци­ма ка­ко ко­мер­ци­јал­них, 
та­ко и јав­них ме­диј­ских сер­ви­са. Та­ко је у свим цен­трал­ним 
ин­фор­ма­тив­ним еми­си­ја­ма, у свим но­ви­на­ма и на пор­та­ли
ма, не­дав­но, на­ја­вље­но да ће уско­ро Па­па Бе­не­дикт XVI по
че­ти да ко­ри­сти Тви­тер и да ша­ље тви­то­ве на осам свјет­ских 
је­зи­ка. То је не­сум­њи­во по­тез ње­го­вих љу­ди за од­но­се с јав
но­шћу, а да ли је до­бар или не, ви­дје­ће­мо по ре­ак­ци­ја­ма на 
па­пи­не тви­то­ве. У сва­ком слу­ча­ју, већ са­да је до­нио ве­ли­ку 
по­пу­лар­ност па­пи. “Да би би­ла успје­шна, по­слов­на ко­му­ни
ка­ци­ја пу­тем ин­тер­нета мо­ра би­ти дио цје­ло­куп­ног пла­на и 
стра­те­ги­је по­слов­не ко­му­ни­ка­ци­је, и чвр­сто ин­те­гри­са­на са 
тра­ди­ци­о­нал­ним ко­му­ни­ка­циј­ским ин­стру­мен­ти­ма.”10 То 
зна­чи да се од­но­си с јав­но­шћу не мо­гу ре­а­ли­зо­ва­ти са­мо пу
тем но­вих ме­ди­ја, али мо­гу у знат­ној мје­ри ис­ко­ри­сти­ти оно 
што ови ме­ди­ји ну­де. На примјер, ако јед­на ор­га­ни­за­ци­ја об
ја­ви кон­курс за фи­нан­си­ра­ње не­ких про­је­ка­та, по­ред то­га 
што са­зо­ве но­ви­на­ре на кон­фе­рен­ци­ју и пла­си­ра у јав­ност 
нео­п­ход­не ин­фор­ма­ци­је, до­бро би би­ло да са­др­жај кон­кур­са 
об­ја­ви и на сво­јој ин­тер­нет стра­ни­ци, гдје би он био до­сту
пан сви­ма, у би­ло ко­је ври­је­ме док је кон­курс отво­рен. Тра
ди­ци­о­нал­ни ме­ди­ји нео­п­ход­ни су као раз­глас, да што ви­ше 
љу­ди чу­је за кон­курс, а но­ви ме­ди­ји су ту да ру­ше вре­мен­ске 
и про­стор­не ба­ри­је­ре, јер не мо­ра­те у од­ре­ђе­но ври­је­ме слу
ша­ти од­ре­ђе­ни ме­диј да би­сте се ин­фор­ми­са­ли, већ то мо­же
те учи­ни­ти би­ло ка­да са би­ло ко­јег мје­ста. Ме­ђу­тим, све ве
ћи број ор­га­ни­за­ци­ја пре­по­зна­ло је но­ве ме­ди­је као плод­но 

10	Ко­стић-Стан­ко­вић, М. (2011) Интегрисане пословне комуникације, Бе­о
град: Фа­кул­тет ор­га­ни­за­ци­о­них на­у­ка
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тло за оства­ри­ва­ње сво­јих ци­ље­ва, та­ко да је до­шло до пре
оп­те­ре­ће­ња на тр­жи­шту но­вих ме­ди­ја, и по­ста­ло је ја­ко те
шко би­ти пре­по­зна­тљив као ври­је­дан и ква­ли­те­тан. “Ин­тер
нет пре­зен­та­ци­ја мо­ра би­ти што им­пре­сив­ни­ја, та­ко да је 
куп­ци мо­гу за­па­зи­ти, за­пам­ти­ти, да им се до­пад­не, и да их 
мо­ти­ви­ше да про­из­вод ку­пе.”11 Пре­ма Вар­ги­ћу, из­град­ња 
по­вје­ре­ња из­ме­ђу ор­га­ни­за­ци­је и ње­них циљ­них јав­но­сти, 
као про­цес од­ви­ја се на осно­ву шест ста­ди­ју­ма пи­ра­ми­де 
ути­ца­ја. Ба­за пи­ра­ми­де је при­су­ство као нај­зна­чај­ни­је, за
тим иден­ти­тет, ре­пу­та­ци­ја, кре­ди­би­ли­тет, ау­то­ри­тет и ути
цај. Да­кле, ути­цај на тр­жи­шту но­вих ме­ди­ја до­ла­зи на­кон 
што се за­до­во­ље сви дру­ги сло­је­ви пи­ра­ми­де, што ни­је ла­ко 
по­сти­ћи на ве­ли­ком тр­жи­шту. Не­ки од на­чи­на за из­град­њу 
иден­ти­те­та су пре­по­зна­тљив ло­го, бо­ја, сло­ган.. За из­град
њу кре­ди­би­ли­те­та по­треб­на је до­ступ­ност за по­тро­ша­че, 
ква­ли­тет­не услу­ге, стал­ни рад на по­бољ­ша­њу и по­ве­ћа­њу 
усло­ва ко­ји се ну­де кли­јен­ти­ма. “Ко­ри­снич­ка по­вр­ши­на сај
бер про­сто­ра ука­зу­је, у нај­ма­њу ру­ку, на гло­бал­ни про­стор 
за ко­му­ни­ка­ци­ју без хи­је­рар­хи­је у ко­јем сва­ко мо­же да се 
ин­фор­ми­ше (и за­ба­ви), у ко­јем се од­и­гра­ва и по­ли­тич­ки и 
со­ци­јал­ни, еко­ном­ски и кул­тур­ни ди­ја­лог љу­ди чи­је су на
мје­ре раз­ли­чи­те.”12 Функ­ци­ју но­вих ме­ди­ја у про­мо­тив­не 
свр­хе ла­ко је пре­по­зна­ти на при­мје­ру ко­му­ни­ци­ра­ња по­ли
тич­ких пар­ти­ја у пред­из­бор­ним кам­па­ња­ма. ,,Мре­жне ор­га
ни­за­ци­је мо­ра­ле би, као дру­штве­не ор­га­ни­за­ци­је, да бу­ду 
исто­вре­ме­но при­сут­не и со­ци­јал­но и те­ри­то­ри­јал­но.”13 Те
ри­то­ри­јал­но, дру­штве­не мре­же су при­сут­не сву­да, а со­ци
јал­на при­сут­ност упра­во се од­ви­ја кроз ак­тив­но­сти на мре
жи, у ци­љу ује­ди­ње­ња са кли­јен­ти­ма. “Стран­ке, по­сла­нич­ке 
гру­пе и ин­сти­ту­ци­је при­сут­не су у мре­жи већ не­ко­ли­ко го
ди­на.”14 Већ не­ко­ли­ко го­ди­на, онај ко­ме се не мо­же­те обрати
ти пре­ко мре­же, са тех­нич­ке тач­ке гле­ди­шта, ни­је до­ра­стао 
вре­ме­ну и не­до­ста­је му дво­смјер­ни ток ин­фор­ма­ци­ја у од
но­су с гра­ђа­ни­ма. У да­на­шњем вре­ме­ну ни­је пи­та­ње да ли, 
не­го ка­ко се ин­тер­нет мо­же ко­ри­сти­ти у по­слов­ној ко­му­ни
ка­ци­ји. Та­ко по­ли­тич­ке пар­ти­је и кан­ди­да­ти, пу­тем сво­јих 
про­фи­ла на дру­штве­ним мре­жа­ма, ко­му­ни­ци­ра­ју са по
тенци­јал­ним гла­са­чи­ма, да­ју им обе­ћа­ња у скла­ду са њи­хо
вим за­хтје­ви­ма. “По­ли­тич­ки зна­чај ком­пју­тер­ски по­сре­до
ва­ног ко­му­ни­ци­ра­ња је ње­го­ва спо­соб­ност да угро­зи 

11	Исто.
12	Зер­фас, А. и Ра­дој­ко­вић, М. (2011) Менаџмент политичке комуникације, 

Кон­рад Аде­на­у­ер Стиф­тунг
13	Ja­ren, O. (1998) Internet. Eine neue shance fur die politishe komumunika

tion, Ze­it­gec­hic­hte
14	Bi­e­ber, C. (2005). Das nets der konzumenten, For­shun­gsjo­ur­nal
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монопол надмоћ­ним ко­му­ни­ка­ци­о­ним ме­ди­ји­ма.”15 У ври­је
ме пред­из­бор­не кам­па­ње за про­те­кле ло­кал­не из­бо­ре, де­сио 
се и при­мјер ко­ји по­ка­зу­је не­га­тив­ну моћ дру­штве­них мре
жа. На­и­ме, чла­но­ви Де­мо­крат­ске пар­ти­је, чи­ји је пред­сјед
ник Дра­ган Ча­вић био кан­ди­дат за гра­до­на­чел­ни­ка Ба­ња­лу
ке, об­ја­ви­ли су на Феј­сбу­ку ла­жну ин­фор­ма­ци­ју да је кан­ди
дат за гра­до­на­чел­ни­ка из Срп­ске де­мо­крат­ске стран­ке, Не
над Сте­ва­дић, од­у­стао од сво­је кан­ди­да­ту­ре. Об­ја­ва је иза
зва­ла број­не ре­ак­ци­је у об­је пар­ти­је, као и у ши­рој јав­но­сти. 
Мно­ги ме­ди­ји су о то­ме го­во­ри­ли, и не­ма до­ка­за ка­ко је то 
ути­ца­ло на ре­зул­та­те из­бо­ра, али Дра­ган Ча­вић је имао да
ле­ко ве­ћи број гла­со­ва од Не­на­да Сте­ван­ди­ћа, и био је дру­ги 
по бро­ју гла­со­ва. У овом слу­ча­ју, од­но­си с јав­но­шћу Дра­ган 
Ча­ви­ћа ко­ри­шће­ни су на по­гре­шан и не­ле­га­лан на­чин, и ду
го­роч­ни­је су му до­ни­је­ле ште­ту, јер је та­кав по­тез иза­звао 
не­го­до­ва­ње у јав­но­сти. Мно­го­број­ни су ви­до­ви ко­му­ни­ци
ра­ња пу­тем но­вих ме­ди­ја као што су: и-меј­ло­ви, њуз и чет 
гру­пе, мејл­бок­со­ви, веб­-бло­го­ви и дру­го. Сви ти ви­до­ви ко
му­ни­ци­ра­ња об­у­хва­та­ју и стан­дард­ни на­чин пре­зен­та­ци­је, 
пу­тем кла­сич­них ме­ди­ја, ко­је до­пу­ња­ва­ју на свој он­лајн спе
ци­фи­чан на­чин. “У ин­ди­ви­ду­ал­ном на­чи­ну упо­тре­бе он­лајн 
ме­ди­ја мно­ги ви­де, при­је све­га, кључ за де­мон­ти­ра­ње хи­је
рар­хи­је у јав­ном и по­ли­тич­ком ко­му­ни­ци­ра­њу и пар­ти­ци­па
ци­ји.”16 И упра­во ту при­вид­ну јед­на­кост, ор­га­ни­за­ци­је ко­ри
сте да би њи­хо­ви по­тро­ша­чи има­ли осје­ћај да не­ма хи­је­рар
хи­је, и да ор­га­ни­за­ци­ја бри­не о њи­хо­вим по­тре­ба­ма и же­ља
ма. Ко­је су пред­но­сти упо­тре­бе но­вих ме­ди­ја у од­но­си­ма с 
јав­но­шћу? То су пре­ва­зи­ла­же­ње про­стор­них гра­ни­ца, ви­ше
смјер­ност, бр­зи­на и ци­је­на. При­ли­ком ко­му­ни­ка­ци­је пу­тем 
но­вих ме­ди­ја, укљу­чен је знат­но ве­ћи број при­ма­ла­ца по­ру
ке, јер не­ма про­стор­ног и вре­мен­ског огра­ни­че­ња. Та­ко­ђе, 
но­ви ме­ди­ји по­пут феј­сбу­ка и тви­те­ра омо­гу­ћа­ва­ју ви­ше
смје­р­ну ко­му­ни­ка­ци­ју, бр­зу по­врат­ну ин­фор­ма­ци­ју, ди­ску
си­је, од­го­вор ком­па­ни­је на за­хтје­ве, при­мјед­бе и су­ге­сти­је 
кли­је­на­та, на­гра­де за чла­но­ве, ко­ри­сне са­вје­те ко­ји ни­су у 
ди­рект­ној ве­зи са дје­лат­но­шћу ко­јом се ба­ви ор­га­ни­за­ци­ја, 
раз­не игре, за­ни­мљи­во­сти. Све то од­ви­ја се бр­зи­ном јед­ног 
кли­ка, и ни­је нео­п­ход­но ан­га­жо­ва­ти по­себ­ног струч­ња­ка да 
се ба­ви овим ди­је­лом ко­му­ни­ка­ци­је, јер да­нас ско­ро да не 
по­сто­ји осо­ба ко­ја не­ма тај ни­во ин­фор­ма­тич­ке пи­сме­но­сти. 
Да­кле, све је мно­го бр­же, јед­но­став­ни­је и лак­ше, а ефек­ти су 
ви­дљи­ви од­мах, за раз­ли­ку од не­ких дру­гих ви­до­ва ак­тив­но
сти од­но­са с јав­но­шћу. Ка­да ораг­ни­зу­је­мо прес конференцију, 

15	Re­in­gold, H. (2000) The virtual community, MIT Press
16	Зер­фас, А. и Ра­дој­ко­вић, М. (2011) Менаџмент политичке комуникације, 
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пи­та­ње је ко­је ин­фо­р­ма­ци­је и на ко­ји на­чин ће но­ви­на­ри 
про­сли­је­ди­ти пу­бли­ци, а за­тим и ко­ја пу­бли­ка и у ко­јој мје
ри ће те ин­фор­ма­ци­је чу­ти и при­хва­ти­ти. Ту је и по­врат­на 
ин­фор­ма­ци­ја спо­ри­ја и те­шко мјер­љи­ва. “Кад се јед­ном при
ву­че ко­ри­сник, ве­о­ма ва­жно је одр­жа­ва­ти кон­ти­ну­и­тет ин
тер­ак­ци­је са њим”.17 Ка­да ко­му­ни­ци­ра­те пу­тем дру­штве­них 
мре­жа, у ди­рек­тном сте кон­так­ту са по­тро­ша­чи­ма, ви­ди­те 
њи­хо­ве ре­ак­ци­је на ваш рад, и то је ве­о­ма по­год­но за из­град
њу до­брих од­но­са с јав­но­шћу. При­је све­га, ства­ра се при­вид 
мно­го при­сни­јег од­но­са, јер ко­му­ни­ци­ра­те, ди­рект­но, са по
је­дин­цем, а не пре­ма ма­си као што је слу­чај са ма­сов­ним 
ме­ди­ји­ма. На тај на­чин лак­ше је до­при­је­ти до куп­ца, и ње­го
вих емо­ци­ја ко­је су ва­жан фак­тор у од­но­си­ма с јав­но­шћу. 
При­мјер за то су и пра­зни­ци ко­ји пред­сто­је, што ор­га­ни­за
ци­је ко­ри­сте да игра­ју на кар­ту емо­ци­је, па об­ја­вљу­ју раз­не 
при­че, фо­то­гра­фи­је, са­вје­те и по­ру­ке у ве­зи са по­ро­ди­цом, 
љу­ба­ви и оку­пља­њи­ма, без об­зи­ра на дје­лат­ност ко­јом се 
ба­ве, а то дје­лу­је ефект­но на пу­бли­ку.

Знања и вјештине потребне за успјех у  
односима са јавношћу

Од­но­си с јав­но­шћу за­хтје­ва­ју и зна­ње и вје­шти­не. Бу­ду­ћи да 
зна­ње од­го­ва­ра на пи­та­ње: “Шта је шта”, а вје­шти­не на пи
та­ње: “Ка­ко се не­што ра­ди”, ПР-ау­то­ри ука­зу­ју на нај­ва­жни
је спо­соб­но­сти дје­лат­ни­ка у од­но­си­ма с јав­но­шћу. Ед­вард 
Л. Бер­најс, 1952. го­ди­не, об­ја­вио је књи­гу Public Relations 
и у њој је пи­сао о иде­ал­ној осо­би у од­но­си­ма с јав­но­шћу. 
По­гла­вље је за­по­чео кон­ста­та­ци­јом ка­ко “не по­сто­ји иде­а
лан чо­вјек у од­но­си­ма с јав­но­шћу.” Пре­ма Бернајсу, јед­на 
осо­ба не мо­же има­ти све иде­ал­не ка­рак­те­ри­сти­ке за оба­вља
ње од­ре­ђе­не про­фе­си­је. Ме­ђу­тим, мо­гу се ус­по­ста­ви­ти од
ре­ђе­ни стан­дар­ди и кри­те­ри­ју­ми по­мо­ћу ко­јих ће они ко­ји 
же­ле ући у ПР-под­руч­је про­цје­њи­ва­ти се­бе и од­лу­чи­ва­ти о 
сво­јим ци­ље­ви­ма. По­ку­ша­ва­ју­ћи пред­ста­ви­ти мо­дер­ног ПР-
прак­ти­ча­ра, Бер­нејс у по­гла­вљу књи­ге The ideal public rela
tions man на­во­ди ви­ше ка­рак­те­ри­сти­ка ну­жних за успје­шно 
оба­вља­ње по­сла. Из­ме­ђу оста­лих то су: 

1. ве­ли­ки ин­те­рес за рад на под­руч­ју од­но­са с јав­но­шћу, ка
рак­тер и ин­те­гри­тет за­по­сле­ног, 

2. одр­жа­ва­ње сво­је ре­пу­та­ци­је и ре­пу­та­ци­је про­фе­си­је, оба
вља­ње по­сла у јав­ном ин­те­ре­су, 

3. осје­ћај за дис­кре­ци­ју, 

17	Els­worth, J аnd  Els­worth  M. (1995) Marketing on the internet, New York: 
John Wi­ley & sons
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4. ши­ро­ко кул­тур­но обра­зо­ва­ње, 

5. ра­зу­ми­је­ва­ње дру­штве­них на­у­ка, ма­сов­них ме­ди­ја, еко
но­ми­је, со­ци­јал­не пси­хо­ло­ги­је, ин­ди­ви­ду­ал­не пси­хо­ло­ги­је 
и дру­гог, 

6. од­ре­ђе­но ис­ку­ство, 

7. по­зна­ва­ње тех­ни­ка од­но­са с јав­но­шћу, 

8. моћ увје­ра­ва­ња, 

9. моћ да из­ра­зи се­бе - мо­же ко­му­ни­ци­ра­ти сво­је ми­сли дру
ги­ма, да буде кре­а­ти­ван и ма­што­вит, 

10. те­жи­ти обра­зо­ва­њу (уни­вер­зи­тет­ском). 

Сва­ки по­ку­шај де­фи­ни­са­ња лич­них ка­рак­те­ри­сти­ка јед­ног 
ПР ме­на­џе­ра бе­сми­слен је, јер је то по­ље та­ко раз­ли­чи
то да су му по­треб­ни љу­ди раз­ли­чи­тих особ­но­сти, ис­ти­чу 
аме­рич­ки ау­то­ри Д. Вилцоx, П. Аулт, В. Аги и Г. Ка­ме­рон 
у књи­зи Essentials of Public Relations. Не­ки прак­ти­ча­ри ба
ве се стран­ка­ма и јав­но­сти­ма, дру­ги пла­ни­ра­ју, пи­шу или 
ис­тра­жу­ју. Ве­ћи­на њих ра­ди ви­ше сло­же­них по­сло­ва и на
зи­ва­мо их ге­не­ра­ли­сти­ма у од­но­си­ма с јав­но­шћу. Ме­ђу­тим, 
је­дан број прак­ти­ча­ра у од­но­си­ма с јав­но­шћу уса­вр­шио је 
са­мо од­ре­ђе­ну вр­сту по­сла. Та­кве на­зи­ва­мо спе­ци­ја­ли­сти
ма. Њи­хо­ве ка­рак­те­ри­сти­ке мо­гу би­ти: 

1. рје­чи­тост у пи­са­њу и др­жа­њу го­во­ра, 

2. ана­ли­тич­ка спо­соб­ност иден­ти­фи­ко­ва­ња и де­фи­ни­са­ња 
про­бле­ма, 

3. кре­а­тив­ност у раз­ви­ја­њу свје­жих и ефи­ка­сних рје­ше­ња 
про­бле­ма, 

4. ин­стинкт за увје­ра­ва­ње, 

5. спо­соб­ност кре­и­ра­ња за­ни­мљи­вих пре­зен­та­ци­ја. 

Они ко­ји пла­ни­ра­ју ка­ри­је­ру у од­но­си­ма с јав­но­шћу тре
ба да раз­ви­ју че­ти­ри основ­не спо­соб­но­сти, без об­зи­ра на 
под­руч­је по­сла у ко­ји ула­зе. Пре­ма Д. Вил­кок­су (Wil­cox) и 
оста­лим то су: вје­шти­на пи­са­ња, спо­соб­ност ис­тра­жи­ва­ња, 
струч­ност у пла­ни­ра­њу и спо­соб­ност рје­ша­ва­ња про­бле­ма. 

Вјештина писања. Вр­ло је ва­жна спо­соб­ност ста­вља­ња 
ин­фор­ма­ци­ја и иде­ја на па­пир. Бит­но је до­бро по­зна­ва­ње 
гра­ма­ти­ке и пра­во­пи­са. По­гре­шно на­пи­са­не ри­је­чи и не­си
сте­ма­тич­не ре­че­нич­не струк­ту­ре из­гле­да­ју ди­ле­тант­ски. 

Способност истраживања. Ар­гу­мен­ти узро­ка мо­ра
ју има­ти чи­ње­нич­ну пот­по­ру, умје­сто уоп­ште­но­сти. Осо­ба 
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мо­ра има­ти упор­ност и спо­соб­ност при­ку­пља­ња ин­фор­ма
ци­ја од раз­ли­чи­тих из­во­ра, као и про­во­ђе­ње је­дин­стве­них 
ис­тра­жи­ва­ња об­ли­ко­ва­њем и при­мје­ном ис­пи­ти­ва­ња јав­ног 
ми­шље­ња и слу­жбе­ног ис­пи­ти­ва­ња. Број­ни про­гра­ми ПР-а 
про­па­да­ју, јер ор­га­ни­за­ци­ја не про­цје­њу­је по­тре­бе и пер­цеп
ци­је јав­но­сти. Струч­на упо­тре­ба ин­тер­не­та и ком­пју­тер­ских 
ба­за по­да­та­ка ва­жни су еле­мен­ти у ис­тра­жи­вач­ком ра­ду. 

Струч­ност у пла­ни­ра­њу. Про­грам од­но­са с јав­но­шћу укљу
чу­је број­не ко­му­ни­ка­циј­ске ала­те и ак­тив­но­сти ко­је се мо
ра­ју по­зор­но пла­ни­ра­ти и ко­ор­ди­ни­ра­ти. Осо­ба тре­ба би­ти 
до­бар пла­нер ка­ко би би­ла си­гур­на да су ма­те­ри­ја­ли ди­стри
бу­и­ра­ни у ро­ку, да су до­га­ђа­ји про­те­кли без про­бле­ма и да 
про­ра­чу­ни ни­су пре­ко­ра­че­ни. 

Спо­соб­ност рје­ша­ва­ња про­бле­ма. Ино­ва­тив­не иде­је и но
ви при­сту­пи су по­треб­ни ка­ко би се ри­је­ши­ли ком­плек­сни 
про­бле­ми или ка­ко би про­грам од­но­са с јав­но­шћу био је
дин­ствен. По­ве­ћа­не пла­те и уна­пре­ђе­ња до­би­ја­ју за­по­сле
ни ко­ји по­ма­жу ру­ко­вод­ству да кре­а­тив­но рје­ше про­бле­ме. 
Пре­ма Ку­тли­пу и оста­ли­ма, вр­хун­ски струч­њак за од­но­се 
с јав­но­шћу тре­ба би­ти “на­о­ру­жан” сље­де­ћим вје­шти­на­ма, 
зна­њи­ма, спо­соб­но­сти­ма и ква­ли­те­ти­ма: 

• вје­шти­не: ефи­ка­сно пи­са­ње, увјер­љив го­вор, 

• спо­соб­но­сти: рје­ша­ва­ње про­бле­ма, до­но­ше­ње од­лу­ка, вје
што оп­хо­ђе­ње с љу­ди­ма, 

• из­град­ња по­вје­ре­ња, при­хва­ћа­ње од­го­вор­но­сти, 

• зна­ње: про­ду­бље­но зна­ње о ра­зним ме­ди­ји­ма, ра­зу­ми­је­ва
ње про­це­са упра­вља­ња, 

• про­ниц­љи­вост у по­сло­ва­њу и фи­нан­си­ра­њу, 

• ква­ли­те­те: ста­бил­ност и здрав ра­зум, ен­ту­зи­ја­зам и ам­би
ци­о­зност, ши­ро­ко по­ље ин­те­ре­са 

и ин­те­лек­ту­ал­на зна­ти­же­ља, по­зор­но слу­ша­ње, от­пор­ност 
на фру­стра­ци­је, стил. 

Бив­ши во­ди­тељ од­но­са с јав­но­шћу ње­мач­ког БАСФ-а, Ал
берт Екл сма­тра да струч­њак за од­но­се с јав­но­шћу тре­ба 
оп­се­жни­је обра­зо­ва­ње од но­ви­на­ра. Обра­зо­ва­ње, пре­ма 
Еклу, ПР-струч­ња­ка тре­ба об­у­хва­ти­ти сту­ди­је еко­но­ми­је, 
дру­штве­них на­у­ка или пси­хо­ло­ги­је. За­по­сле­ни у од­но­си­ма 
с јав­но­шћу сва­ко­днев­но у ПР-про­гра­ми­ма оба­вља­ју број­не 
ак­тив­но­сти. Пре­ма Оти­су Ба­ски­ну и оста­лим у књи­зи Pu
blic Relations- the profession and the practice, ве­ли­ка раз­ли
чи­тост у ду­жно­сти­ма за­по­сле­них у од­но­си­ма с јав­но­шћу 



341

РАДМИЛА Р. ЧОКОРИЛО и СОЊА ТЕРЗИЋ

об­ја­шњена је по­пи­сом функ­ци­ја од­но­са с јав­но­шћу ко­је је 
об­ја­ви­ла ПР­СА у пу­бли­ка­ци­ји Careers in public relations. 

1. Програмирање. Про­гра­ми­ра­ње укљу­чу­је ана­ли­зи­ра­ње 
про­бле­ма и мо­гућ­но­сти, де­фи­ни­са­ње ци­ље­ва и јав­но­сти 
(или гру­па љу­ди чи­ја је пот­по­ра и ра­зу­ми­је­ва­ње по­треб­но), 
те пре­по­ру­ка и пла­ни­ра­ње ак­тив­но­сти. Мо­же укљу­чи­ти и 
пи­та­ња про­ра­чу­на и де­ле­ги­ра­ње од­го­вор­но­сти од­го­ва­ра­ју
ћим љу­ди­ма. На при­мјер, пред­сјед­ник ор­га­ни­за­ци­је или из
вр­шни ди­рек­тор че­сто је кључ­на осо­ба у ак­тив­но­сти­ма од
но­са с јав­но­шћу. 

2. Односи. Успје­шни ме­на­џе­ри у од­но­си­ма с јав­но­шћу раз
ви­ја­ју вје­шти­ну при­ку­пља­ња ин­фор­ма­ци­ја од ме­наџ­мен­та, 
од ко­ле­га у њи­хо­вим ор­га­ни­за­ци­ја­ма и од спо­ља­шних из­во
ра. Стал­но про­цје­њу­ју­ћи оно што су са­зна­ли, они фор­му­ли
шу пре­по­ру­ке и до­би­ја­ју одо­бре­ња од ме­наџ­мен­та. Број­не 
ак­тив­но­сти од­но­са с јав­но­шћу зах­ти­је­ва­ју рад и ко­ор­ди­на
ци­ју с дру­гим ор­га­ни­за­ци­о­ним је­ди­ни­ца­ма и осо­бљем. 

3. Писање и уређивање. Бу­ду­ћи да за­по­сле­ни у од­но­си­ма 
с јав­но­шћу че­сто по­ку­ша­ва “по­го­ди­ти” ве­ли­ке гру­пе љу­ди, 
ва­жан је алат штам­па­на ри­јеч. При­мје­ри та­кве упо­тре­бе на
ла­зе се у из­вје­шта­ји­ма, са­оп­ште­њи­ма за јав­ност, бро­шу­ра
ма, го­во­ри­ма, члан­ци­ма тр­го­вин­ских ча­со­пи­са, ин­фор­ма­ци
ја­ма о про­из­во­ду, тех­нич­ким ма­те­ри­ја­ли­ма, пу­бли­ка­ци­ја­ма 
за за­по­слене, бил­те­ни­ма, из­вје­шта­ји­ма ак­ци­о­на­ра, те дру
гим об­ли­ци­ма ко­му­ни­ци­ра­ња ме­наџ­мен­та ко­је је усмје­ре­но 
и на осо­бље ор­га­ни­за­ци­је и на спо­ља­шне гру­пе. 

4. Информација. Ус­по­ста­вља­ње си­сте­ма за сла­ње ма­те­ри
ја­ла но­ви­на­ма, ра­ди­ју и те­ле­ви­зи­ји, глав­ним уред­ни­ци­ма 
фи­нан­сиј­ских и по­слов­них пу­бли­ка­ци­ја днев­не су ак­тив­но
сти од­но­са с јав­но­шћу. Рад на ди­стри­бу­ци­ји кор­по­ра­тив­них 
или ор­га­ни­за­циј­ских ин­фор­ма­ци­ја зах­ти­је­ва зна­ње о то­ме 
ка­ко функ­ци­о­ни­шу но­ви­не и дру­ги ме­ди­ји, по­зна­ва­ње под
руч­ја струч­но­сти пу­бли­ка­ци­ја и ин­те­ре­са по­је­ди­них уред
ни­ка. Као што је је­дан прак­ти­чар од­но­са с јав­но­шћу ре­као: 
“Ви тре­ба­те да до­ђе­те до пра­вог уред­ни­ка, пра­ве пу­бли­ка
ци­је с пра­вом при­чом у пра­во ври­је­ме”. Иа­ко се иде­је при
хва­ћа­ју на осно­ву про­цје­не ко­ли­ко је ви­јест ври­јед­на да се 
об­ја­ви, спо­соб­ност да се раз­ви­ју од­но­си уза­јам­ног по­што­ва
ња и са­рад­ње с ме­ди­ји­ма мо­гу би­ти ко­ри­сни за обје стра­не, 
и за ме­на­џе­ра и за осо­бе из ме­ди­ја. 

5. Продукција. Раз­не пу­бли­ка­ци­је, по­себ­ни из­вје­шта­ји, 
фил­мо­ви и мул­ти­ме­ди­јал­ни про­гра­ми ва­жни су на­чи­ни ко
му­ни­ци­ра­ња. Ме­на­џер у од­но­си­ма с јав­но­шћу не мо­ра би­ти 
струч­њак у ти­по­гра­фи­ји и фо­то­гра­фи­ји, али основ­но зна­ње 
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о тех­ни­ка­ма при­пре­ме по­треб­но је за ин­те­ли­гент­но пла­ни
ра­ње и над­гле­да­ње њи­хо­вог ко­ри­шће­ња. 

6. Посебни догађаји. Кон­фе­рен­ци­је за штам­пу, кон­фе­рен
циј­ске из­ло­жбе и по­себ­на из­ла­га­ња, отва­ра­ње но­ве згра­де 
и про­сла­ве го­ди­шњи­ца, так­ми­че­ња и про­гра­ми с на­гра­да
ма, пу­то­ва­ња и по­себ­ни са­стан­ци са­мо су не­ки од по­себ­них 
до­га­ђа­ја ко­ји се ко­ри­сте да при­ву­ку па­жњу ва­жних осо­ба и 
ме­ди­ја. Они за­хтје­ва­ју бри­жно пла­ни­ра­ње и ко­ор­ди­на­ци­ју, 
обра­ћа­ње па­жње на де­та­ље, при­пре­му по­себ­них бро­шу­ра, 
пу­бли­ци­тет и из­вје­шта­је. 

7. Говори. Рад у од­но­си­ма с јав­но­шћу че­сто за­хтје­ва вје
шти­ну ко­му­ни­ци­ра­ња ли­цем у ли­це – на­ла­зе­ћи од­го­ва­ра­ју­ће 
плат­фор­ме, при­пре­му го­во­ра за дру­ге и др­жа­ње го­во­ра. Осо
ба ко­ја се мо­же успје­шно обра­ти­ти по­је­дин­ци­ма и ску­пи­на
ма ужи­ва­ће пред­ност пред они­ма чи­ја је вје­шти­на из­ра­жа­ва
ња огра­ни­че­на са­мо на пи­са­ње. 

8. Истраживање и процјена. Ва­жна спо­соб­ност ме­на­џе
ра у од­но­си­ма с јав­но­шћу је при­ку­пља­ње чи­ње­ни­ца. Ово 
мо­же би­ти из­ра­же­но кроз ин­тер­вјуе, пре­глед ма­те­ри­ја­ла у 
ме­ди­ји­ма, на ин­тер­не­ту, у би­бли­о­те­ка­ма те кроз не­фор­мал­не 
раз­го­во­ре. ПР ме­на­џер про­у­ча­ва сво­је ре­зул­та­те и про­цје­њу
је пла­ни­ра­ње про­гра­ма, им­пле­мен­та­ци­ју и ефи­ка­сност. Све 
ви­ше и ви­ше ме­на­џе­ра оче­ку­је ис­тра­жи­ва­ње, про­цје­ну и са
вјет од са­вјет­ни­ка за од­но­се с јав­но­шћу. У књи­зи Principles 
of corporate communication, Ц. Б. М. ван Рил ди­је­ли по­слов
ну ко­му­ни­ка­ци­ју у три под­руч­ја:

1. Менаџментска комуникација је ко­му­ни­ка­ци­ја ме­наџ­мен
та усмје­ре­на на раз­вој за­јед­нич­ке ви­зи­је, ус­по­ста­вља­ју­ћи и 
одр­жа­ва­ју­ћи по­вје­ре­ње у вођ­ство, упра­вља­ње про­мје­на­ма, 
де­ле­ги­ра­ње овла­шће­ња и мо­ти­ви­са­ње за­по­сле­них. 

2. Маркетиншка је комуникација усмје­ре­на на по­др­шку про
да­ји ро­ба и/или услу­га. Ово укљу­чу­је огла­ша­ва­ње, про­мо
ци­ју, ди­рект­ну по­шту, особ­ну про­да­ју и од­но­се с јав­но­шћу 
ори­јен­ти­са­не пре­ма тр­жи­шту – пу­бли­ци­тет. 

3. Организацијска комуникација укљу­чу­је јав­не по­сло­ве, ко
му­ни­ка­ци­ју с дру­штве­ном за­јед­ни­цом, око­ли­ном, од­но­се с 
ула­га­чем, ко­му­ни­ка­ци­ју тр­жи­шта ра­да, по­слов­но огла­ша­ва
ње, уну­тра­шњу ко­му­ни­ка­ци­ју и од­но­се с јав­но­шћу.

Закључак

Не­до­ста­ци у ко­му­ни­ци­ра­њу пу­тем но­вих ме­ди­ја, све су ви
дљи­ви­ји. До­шли смо у си­ту­а­ци­ју ка­да не­ак­тив­ност на мре
жи зна­чи и не­ак­тивност у дје­лат­но­сти. Због то­га је до­шло до 
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за­си­ће­ња ра­зно­ра­зним ор­га­ни­за­ци­ја­ма ко­је ну­де про­из­вод и 
услу­ге, и по­ста­ло је те­шко мо­ћи иза­бра­ти, шта је ври­јед­но 
у мо­ру ра­зних по­ну­да. Тра­жи се не­ка спе­ци­фич­ност, не­што 
што има са­мо да­та ор­га­ни­за­ци­ја и ни­јед­на дру­га. Ино­ва
тив­ност и ажу­ри­ра­ност ов­дје су им­пе­ра­тив. Ни­је до­вољ­но 
да да­нас осми­сли­те не­ку ино­ва­ци­ју, већ су­тра сте као и сви 
дру­ги ко­ји се бо­ре за свој про­стор на сај­бер тр­жи­шту. Ва
жно је на­по­ме­ну­ти и да ко­му­ни­ка­ци­ја не мре­жи не­ма рад­но 
ври­је­ме, не по­шту­је кућ­ни ред, пра­зни­ке ни од­мо­ре. 24 са­та 
днев­но, се­дам да­на у сед­ми­ци ко­му­ни­ци­ра се са кли­јен­ти­ма 
и ра­ди на ин­фор­ми­са­њу и од­го­ва­ра­њу на њи­хо­ве ре­ак­ци
је. „Ка­да је би­ло ма­ње струч­них ча­со­пи­са, ви­ше се вре­ме
на тро­ши­ло на сва­ки чла­нак. Ка­да је би­ло ма­ње ЦД-ова на 
по­ли­ци, сва­ки је пу­штен ви­ше пу­та, и чо­вјек је бо­ље упо
зна­вао му­зи­ку...“ Ти­ра­ни­ја тре­нут­ка да­на­шњи­це по­ста­је све 
су­ро­ви­ја. Из угла по­тро­ша­ча, он­лајн од­но­си с јав­но­шћу су 
по­зи­тив­на по­ја­ва ко­ја иде у ко­рак са раз­во­јем но­вих ме­ди­ја 
и но­вих на­чи­на жи­во­та. Ве­ћи­на љу­ди све ин­фор­ма­ци­је про
на­ла­зи на ин­тер­не­ту, ту тра­жи по­ну­де, ту оба­вља ку­по­ви­ну.. 
С дру­ге стра­не, ком­па­ни­је су свје­сне да по­сто­ја­ње на мре­жи 
зна­чи и по­сто­ја­ње на тр­жи­шту уоп­ште. Пред­ност да­на­шњег 
вре­ме­на тре­ба ис­ко­ри­сти у пот­пу­но­сти, али не тре­ба за­не
ма­ри­ти ни све дру­ге ви­до­ве ко­му­ни­ка­ци­је ко­ји су по­сто­ја­ли 
и при­је но­вих ме­ди­ја. Ме­ђу­тим, оно на че­му тре­ба ин­си­сти
ра­ти је ква­ли­тет услу­га, што је од­у­ви­јек и био глав­ни па­ра
ме­тар за ду­го­роч­ни успјех ор­га­ни­за­ци­је. Не­ка­ко нам се чи­ни 
да је да­нас све ви­ше па­жње усмје­ре­но на при­вла­че­ње ку­па­ца 
по сва­ку ци­је­ну, али не и на њи­хо­во за­др­жа­ва­ње и из­град­њу 
по­вје­ре­ња. Ту ви­ди­мо про­блем од­но­са с јав­но­шћу пу­тем но
вих ме­ди­ја, јер до­ла­зи до пре­цје­њи­ва­ња мо­ћи та­квог на­чи­на 
ко­му­ни­ка­ци­је. Чак и при­је Едвар­да Бер­неј­са и Ај­ви Ли­ја, и 
за њи­хо­во ври­је­ме и да­нас, циљ ор­га­ни­за­ци­ја је исти: при­ву
ћи што ви­ше ко­ри­сни­ка услу­га и за­др­жа­ти их. Кроз ври­је­ме, 
ми­је­ња­ју се и на­чи­ни оства­ри­ва­ња тих ци­ље­ва, а ја­вља­ју се 
и све ве­ћи до­дат­ни про­бле­ми ко­је ства­ра пре­за­си­ће­ност на 
тр­жи­шту. По­ред пре­по­зна­тљи­вог ими­џа кроз бо­ју, ло­го, сло
ган, ди­зајн, ар­хи­тек­ту­ру и би­ло шта дру­го што ће љу­ди ла­ко 
про­ми­је­ни­ти и за­пам­ти­ти, тре­ба ра­ди­ти и на стал­ним освје
же­њи­ма и про­мје­на­ма, али све у до­ме­ну до­зво­ље­ног, да се 
не од­лу­та од оно­га што чи­ни пре­по­зна­тљи­вост ор­га­ни­за­ци
је. Да­ље на пу­ту, пи­ра­ми­дом до по­вје­ре­ња, тре­ба пре­ћи мно
го сло­је­ва, али нај­ва­жни­је је би­ти стал­но на услу­зи куп­ци
ма, од­го­ва­ра­ти на њи­хо­ве за­хтје­ве, слу­ша­ти их и дје­ло­ва­ти у 
скла­ду са оним што ка­жу. И јед­ном ука­за­но по­вје­ре­ње тре­ба 
чу­ва­ти и одр­жа­ва­ти. У ова­квим усло­ви­ма, и по­ред стан­дард
них од­но­са с јав­но­шћу, кон­фе­рен­ци­ја, са­оп­ште­ња, пи­са­ма, 
ле­та­ка, ве­че­ра и дру­же­ња, од­но­си с јавно­шћу на мре­жи 
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испу­ња­ва­ју функ­ци­ју од­но­са с јав­но­шћу уоп­ште, и ци­ље­ва 
ком­па­ни­је. У су­прот­ном, ства­ра се не­га­ти­ван ути­сак, и та­ко 
ком­па­ни­ја ви­ше не­ма из­гле­да за успјех код кли­је­на­та. И ту 
је, опет, ве­ли­ка моћ но­вих ме­ди­ја. Лош по­тез ком­па­ни­је ла­ко 
се про­ши­ри пу­тем но­вих ме­ди­ја, па за ње­га бр­зо чу­ју и они 
ко­ји ни­су ди­рект­но укљу­че­ни, а ства­ра се ште­та ко­ја је трај
ни­ја и има ду­же по­сље­ди­це од би­ло ка­квог до­брог по­те­за. 
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NEW MEDIA IN PUBLIC RELATIONS

Abstract

In the era of the Internet, time is a new measure: in contrast to what is 
new in the real world, when seen through the prism of the Interenet, 
new media can be part of history. The term “new media” even now has 
a different meaning in relation to the time when it appeared and when 
it related mainly to the Internet. Public relations have also taken on the 
new media seeing in them a potential for easier, faster, and more efficient 
achievement of their goals. An increasing number of organizations have 
recognized the new media as a breeding ground for achieving their 
goals, so that there was an overload on the market of new media, and it 
has become very difficult to be recognized for your value and quality. 
The advantages of using new media in PR are overcoming the physical 
limits, in multicursality, speed and price. Communicating through new 
media involves a significantly higher number of message recipients 
as there are no space and time restrictions. In these circumstances,  in 
addition to standard public relations activities in conferences, reports, 
letters, fliers, dinners   and socializing events, online public relations 
fulfill the function of public relations in general if they fulfill the 
company goals. Otherwise, they create a negative impression and the 
company has no prospects of having successful relations with clients.

Key words: journalism, PR, new media


