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Postovani,

U svetlu nedavno odrzanog
PR Week-a, drugi broj Bilte-
na Dru$tva Srbije za odnose
s javnoS¢u u najvecoj meri
smo posvetili internim od-
nosima kao generatoru pro-
mena u organizaciji. Pored
intervjua sa gostima Beo-
grada tokom PR Week-a,
posebnu paznju posvetili
smo i studentskim radovi-
ma, kroz predstavljanje po-
bednicke studije na temu
"Interna komunikacija u kri-
Znoj situaciji”.

0Od ovog broja Bilten ¢e izlaziti na 16 stranica, kako bismo zadovoljili
potrebu da on istovremeno ima i informativni i edukativni karakter u
domenu odnosa s javnoséu. Necemo oklevati da afirmiSemo primere
dobre prakse iz rada domacih i medunarodnih strucnjaka za odnose s
javnoscu. Istovremeno, trudi¢emo se da demistifikujemo pojedine te-
me i pojave, poput pojma “spin doktora”. PokuSacemo i da dobrona-
merno ukazemo na prostor za unapredenje akcija i manifestacija koje
sa naSom strukom imaju dodirnih tacaka.

U nadi da ¢emo u 2008. godini zajedno sazrevati i postajati sve inform-
ativniji i edukativniji, u ime redakcije Biltena i Projektne sekcije DSOJ
Zelim Vam puno uspeha na privatnom i profesionalnom planu.

Marko Selakovi¢

Glasilo Drustva Srbije za odnose s javnoscu
Izlazi dvomesecno

Izdavac: Drustvo Srbije za odnose s javnoS¢u

Broj 2, februar 2008.

Za izdavaCa: Andrea Brbakli¢, predsednik Upravnog odbora
Urednik: Marko Selakovi¢

Uredivacki kolegijum: Projektna sekcija DSOJ

Dizajn i priprema za Stampu: Andrej Dolinka

Kontakt:

Drustvo Srbije za odnose s javnos$éu
Resavska 29-31, 11000 Beograd
tel/fax: (011) 32 444 37

e-mail: drustvo@pr.org.yu

web: Www.pr.org.yu

4. novembra je u Londonu odrzan sastanak Saveta Medunarodne PR
Asocijacije (IPRA). Prisutni hacionalni predstavnici (predsednici IPRA u
pojedinacnim drzavama) su definisali nekoiko ciljeva rada, od kojih je je-
dan bio i kreiranje medunarodnog izvestaja (“International Report”) —
pregleda stanja oblasti i profesije odnosi s javnoScu u svetu, za koje bi
inpute dostavljali nacionalni predstavnici iz svake pojedinacne zemlje.

Neposrednu Radnu grupu za istrazivanje i sastavljanje ovog Izvestaja
¢ine nacionalni predsednici iz Madarske (Balaz Santo), Japana (Cikako
0Sima), Nigerije (Emeka Oparah), Sjedinjenih Americkih Drzava (Don
Stacks), Srbije (Srba Jovanovic), i Bugarske (Maria Gergova, dolazeci
predsednik IPRA za 2009. godinu). OCekuje se da rezultati istrazivanja
i sam IzveStaj budu objavljeni u prvoj polovini 2008.

Trec¢i naucni skup sa medunarodnim uceS¢em “Dubrovacki medijski
dani” odrzan je od 8. do 10. novembra u organizaciji Univerziteta u
Dubrovniku.

Centralna tema ovogodisnjeg skupa bila je "ULOGA ODNOSA S JAVNO-
STIMA U KREIRANJU JAVNOGA MNIJENJA". Prof. dr. Stjiepan Malovic sa
Univerziteta u Dubrovniku prvog dana je imao izlaganje na temu Jav-
no mnjenje ili manipulirana javnost, a Mr. Boris Hajo$, sekretar
Hrvatske udruge za odnose s javno3c¢u je predstavio Stanje struke
odnosa s javnostima u Hrvatskoj.

Drugog dana, prof. dr. Michael Kunczik, sa Univerziteta u Majncu je
imao predavanje pod naslovom PR preuzima novinarske poslove?,
A dr. sc. Irmgard Bayer, urednica specijalizovanog ¢asopis Arzte Krone
iz BeCa, predstavila je zanimljive rezultate istrazivanja u okviru teme
Mediji u sluzbi potrosaca. Prof. Najil Kurti¢ sa Univerziteta u Tuzli odr-

7ao je predavanje na temu Verodostojnost medijskih objava.

Prvo predavanje poslednjeg dana konferencije, Tko Kreira javho
mnijenje? — odrzao je jedan od najuglednijih novinara i urednika u
regionu, Ante Gavranovi¢. Neposredno nakon njega, nasa koleginica
dr. Majda Tafra Vlahovi¢ predstavila je rad Uloga odnosa s javhoSéu
u Kkreiranju javnog mnjenja, koji je pruzio i analizu uporednih pri-
mera relevantnih studija slucaja.

Rad u grupama ha plenarnim sesijama tokom ovog nau¢nog skupa od-
nosio se na Meduzavisnost odnosa s javhostima i medija i
Aspekte Kreiranja javhog mnjenja, a teme nekih od izlaganja bile

Na celu stola: Srba Jovanovic (Srbija), desno:

Sastanak Saveta IPRA, London, 4.11.2007.
Bob Grup (SAD), Predsednik IPRA za 2009.



su: Odnosi s javnoS¢u u drzavnoj upravi, Kvantitativna analiza obja-
va u odnosima s javnostima, Uticaj medunarodnih organizacija na
agendu dnevnih listova u Bosni i Hercegovini, Uticaj PR na javno
mnjenje putem medija, Bitka za rejting politickih stranaka i politi¢a-
ra, ili izgubljeno poverenje u istrazivanje javnog mnjenja, Vrsta PR
komunikativne etike prema kojoj valja biti odgovoran, Opinion ma-
kersi i njihov uticaj na oblikovanje javnog misljenja, Znacaj pseudo-
dogadaja na primeru slucaja javnog servisa Vojvodine...

Sanja Milakovi¢ KolundZija, Executive Group

Treci po redu, godisnji PR Samit u organizaciji IPRA, odrzan je 5.1 6.
novembra ove godine. Od ucesnika iz nase zemlje Samitu su pri-
sustvovale koleginice Sanja Milakovi¢ Kolundzija i Andelka Besi¢ iz
konsultantske kuce Executive Group. Samit je, kao i prethodnih go-
dina, okupio niz svetskih PR strucnjaka koji su imali prilike da, u
okviru panela i okruglih stolova, diskutuju o najnovijim svetskim
trendovima i kretanjima u savremenim komunikacijama. Posebno
interesovanje ucesnika privukli su paneli na temu razvoja i upotre-
be novih medija u savremenoj komunikaciji i diskusija 0 znacenju i
znacaju korporativne diplomatije. Skup je otvorio i pozdravio Filip
Separd (Philip Sheppard), IPRA predsednik, a lista predavaca i pa-
nelista ukljuCivala je eminentne stru¢njake kao $to su Lula Zaklama
(Loula Zaklama), bivsi IPRA predsednik a sada direktor Rada Rese-
arch and PR; Robert Kolen Grafi (Rober Colleen Graffy), zamenik
asistenta drzavnog sekretara americkog Stejt Departmenta, odelje-
nje za javnu diplomatiju; Dzejms Bliz (James Blitz), urednik diploma-
tije Financial Times; MardzZeri Kraus (Margery Kraus), predsednica
APCO Worldwide; Rajner Von Malecki (Rainer von Mielecki), direk-
tor komunikacija Dell Inc; Nik Gouving (Nik Gowing), voditelj vesti
BBC World; Ri¢ard Hedzis (Richard Hedges), direktor komunikacija
American Airlines, itd. Narocito interesantnu i uzbudljivu diskusiju
izazvao je govor Ambasadorke Karen Hjuz (Karen P. Hughes), pod-
sekretara ameri¢kog Stejt Departmenta, odeljenje za javnu diplo-
matiju, inaCe savetnice americkog predsednika Dzordza BuSa (Ge-
orge Bush). Ambasadorka Hjuz vodi program za promociju
americkih vrednosti i borbu protiv ideoloskih ideja terorizma, koji se
sastoji iz tri biroa: za edukaciju, kulturne i javne poslove.

U vecernjim ¢asovima, u utorak, 6. novembra, odrZana je sveCa-
na vecera i ceremonija dodele nagrada pod nazivom "IPRA Gol-
den World Awards for Excellence in PR"” (GWA) kojoj je prisustvo-
valo oko 300 eminentnih PR stru¢njaka iz svih krajeva sveta. U
2007. godini IPRA je zabelezZila rekordan broj prijava za ovu nagra-
du, 403 prijave iz 46 zemalja. Ziri koji je imao veoma teZak zada-
tak da odabere najbolje, dodelio je nagrade za 21 kampanju u raz-
li¢itim kategorijama: odnosi s medijima, organizacija dogadaja,
interne komunikacije, odnosi s investitorima, itd. Grand Prix na-
grada dodeljena je u oblasti NVO kampanje, a nagradu su dobili
PSP-One Project for USAID i Weber Shandwick Indija za kampanju
pod nazivom "Kondomi: Menjanje percepcije o kontracepciji”.
Ova kampanja koja je za glavni cilj imala izmenu stava i percepci-
je javnosti o kontracepciji u Indiji dobila je jo$ dve nagrade: nagra-
du u svojoj kategoriji i specijalnu UN nagradu. "Dodela nagrada
"IPRA Golden World Awards for Excellence” je bez svake sumnje
dogadaj koji je dostigao status Oskara u medunarodnim odnosi-
ma s javnoScu”, istakao je Majkl Redzister (Michael Regester),
predsednik Zirija.

IPRA samit i dodela GWA nagrada za 2008. godinu odrzace se 9. |
10. juna u Londonu. Vie informacija o Samitu na
www.iprasummit.org

Centar modernih vestina uspesno je realizovao projekat promocije i
podele priru¢nika za odnose sa javnoS¢u u lokalnoj samoupravi “Op-
Stina i javnost”. Promocije Prirucnika, uz podrsku Drustva Srbije za od-
nose sa javnoSc¢u, odrzane su U devet regionalnih centara (Beograd,
Novi Sad, Paracin, Kragujevac, Catak, Sabac, Zrenjanin, Nig, i Suboti-
ca) i tada je PRirucnik urucen prisutnim predsednicima opstina i pola-
znicima seminara "PRiblizimo opstinu gradanima”. Nakon odrzanih
promocija, Prirucnik je postom poslat predsednicima opstina koji nisu
bili u mogucnosti da prisustvuju promocijama.

Prirucnik predstavlja deo projekta "PRiblizimo opstinu gradanima”, ko-
ji Centar modernih vestina realizuje od 2003. godine, a hamenjen je
funkcionerima i zaposlenima u lokalnim samoupravama koji se bave
odnosima sa javnoScu. Cilj celog projekta, a samim tim i Prirucnika, je
da objasni znacaj poboljSanja odnosa lokalnih viasti i gradana, i da i
kod jednih i kod drugih probudi svest o potrebi njihovog uspostavlja-
nja i razvoja. Objavljivanje priru¢nika "OpStina i javnost” omogucile su
Vestminsterska fondacija za demokratiju i Ambasada SR nemacke u
Beogradu, a sve lokalne samouprave dobile su knjige besplatno. Pro-
mocije PRriru¢nika podrzao je Fond za otvoreno drustvo.

Balkanski fond za lokalne inicijative
raspisao je konkurs za prvu godi-

anve
Snju VIRTUS nagradu za poslovne
subjekte koji su tokom 2007. godine
na najdelotvorniji, najdugorocniji i
najefektniji nacin podrzali neprofit-

ne akcije ili organizacije od opsteg

Vl DTU S dobra i interesa. Ovo je prva nagra-
da ovakve vrste koja se organizuje
Maagrada za korporativau U Stbiji u nameri da postane tradici-
" filantrooliu onalna manifestacija i referentno
mesto za sve one koji ulazu u opste
dobro. Pravo uceSc¢a na konkursu
imale su sve domace i strane kompanije, kao i medijske kuce i korpo-
rativni fondovi, sa izuzetkom neprofitnih organizacija i drzavnih institu-
cija. Krajni rok za dostavu popunjenih prijava i pratece dokumentacije
istekao je 10. oktobra 2007. godine.

Svrha ove prestizne nagrade je da prepozna i javno istakne kompani-
je i preduzeca koja svojom materijalnom i finansijskom podrskom da-
ju najbolji primer drugima i postavljaju standarde kojima bi trebalo te-
Ziti U svetu odgovornog biznisa. Jedan od ciljeva nagrade je da dalje
promovise i stimuliSe filantropiju u Srbiji kako bi se Sto veci broj kom-
panija i preduzetnika, ali i pojedinaca, u buducnosti ukljucio u slicne
programe ili akcije. SveCana ceremonija proglasenja dobitnika zakaza-
na je za prvu polovinu novembra u Beogradu. Tom prilikom Ce se do-
deliti nagrade VIRTUS u sledecim kategorijama: glavna nagrada za do-
prinos na nacionalnom nivou, za doprinos lokalnoj zajednici u kojoj
Kompanija posluje, za malo i srednje preduzece, za podrsku najinova-
tivnijem projektu godine, kao i dva posebna priznanja: za dugorocno
specijalna nagrada za partnerstvo izmedu poslovnog i neprofitnog
sektora I medifski doprinos. Ovaj projekat Fond realizuje u saradnji sa
USAID/ISC, Ceskim ministarstvom spoljnih poslova, VIA fondacijom,
fondacijom brace Rokfeler (RBF), konsultantskom kuc¢om "Hau-
ska&Partner”, magazinom “Ekonomist”, "E-kapijom”, Smart Kolekti-

vom i partnerskim organizacijama.



NOVI IZAZOVI

Il redovna sednica Skupstine DSOJ

Bilten DSOJ prenosi rezime sa Trece redovne sednice Skupstine.

Partnerske inicijative: U periodu izmedu dve Skupstine sproveden
je niz partnerskih akcija od kojih izdvajamo neke od njih: Findomestik
banka poklonila je DSOJ racaunar i skener; Balkanski fond za lokal-
ne inicijative donirao je Drustvo sa 384.987 dinara, a za narednu go-
dinu su najavljena veca sredstva; Uz pomoc¢ kompanije Holcim koja je
DSOJ donirala sa 200.000 dinara Stampa se Bilten DSOJ; OMNIKOM je
pomogao izradu nove web prezentacije, a kompanija SEZAMPRO
besplatno hostuje web site. Rad DSOJ pomogli su i Medija centar i iz-
davacke kuce Clio i Mate. Clanovi DSOJ bili su, kao partneri ukljuceni
u projekat promocije Priru¢nika za odnose s javnoScu u lokalnoj samo-
upravi. Agencija Gfk sprovodi on-line istrazivanje stru¢njaka iz oblasti
odnosa s javnoS¢u na temu trenutnog stanja u oblasti struke.

Ostale aktivnosti: Osnovana je Projektna sekcija kojom rukovodi
Marko Selakovi¢. Tamara Vlastelica uz pomoc¢ sekretara DSOJ izvodi
desk istrazivanje, kako bi se prikupili i sistematizovali svi relevatni po-
daci o odnosima s javno$¢u, kao poslovnoj funkciji, profesiji i nau¢noj
disciplini u nasoj zemlji — podaci o aktivnim agencijama za odnose s
javnoScu, visokoobrazovnim institucijama na kojima se odnosi s jav-
noS¢u izucavaju kao poseban predmet, Skolama i kursevima iz odno-

sa s javnoscu, publikacijama, dogadajima, zakonskoj regulativi i dr.

Organizovana je aukcijska prodaja ulaznice za jednodnevni seminar
koji je odrzao profesor Filip Kotler u Sava Centru, na temu: "Kako biti
konkurentan i pobediti na globalnom trzistu”; Predsednik UO je uce-
stvovao na okruglom stolu u organizaciji DHL-a na temu: "Kompanije i
mediji — biznis ili partnerstvo”; Organizovan je Prijem i urucene su na-
grade najboljima; AZurirana je baza Clanova, kao i mejling liste; Arhivi-
rana je i klasifikovana vecina dokumentacije DSOJ. Drustvo je dobilo
novu kancelariju i ima sosptveni telefonski broj.

Planovi za 2008: Planirano je da se u narednoj godini sprovede niz
aktivnosti koje ¢e pomoci jacanju prepoznatljivosti i ugleda DSOJ. Ne-
ke od njih su: Organizacija godiSnje manifestacije i dodele nagrada
najboljim ostvarenjima iz oblasti odnosa s javnoS$¢u PRijem i PRIZNA-
NJE (15. maja). Glasilo DSQJ izlazi¢e na dva meseca; Odrzavanje prve
Godidnje konferencije DSOJ (21.i 22. marta). Naredne godine bice
prevedene najmanje dve strucne knjige, i odrzace se niz predavanja,
stru¢nih seminara, okruglih stolova i debata, ali i neformalna druzenja
za Clanove DSOJ. Predlozena je promena Statuta druStva i osnivanje
ogranka DSOJ za Vojvodinu.

23. oktobra 2007. godine odrzana je TrecCa
redovna Skupstina Drustva Srbije za odnose
S javnoscu. Skupstinu je vodila predsednica
Upravnog odbora Andrea Brbaklic. Prisutni
su bili i clanovi UO Galjina Ognjanov, Tama-
ra Vlastelica, Marijeta Lazor, Stba Jovanovic
I Borislav Miljanovic, rukovodilac projektne
sekcije Marko Selakovic | 42 Clana sa pra-
vom glasa.

Odluke: Drustvo ¢e u ispisu i koriS¢enju logotipa koristiti Cirilicu; Zbog
suprotstavljenih mislienja ¢lanova SkupStine odlozena je odluka o
odabiru slave drustva

Sledec¢a skupstina DSOJ zakazana je za 4.februar 2008.
NADZORNI ODBOR

Skupstina DSOJ izglasala je ¢lanove nadzornog odbora za period 2007
- 2010. godine. Za ¢lanove NO izabrane su: Maja Dzelatovi¢, Direktor
marketinga i komunikacija u kompaniji Holcim Srbija, dr Milica Kosti¢,
docent na Fakultetu organizacionih nauka i mr Milica Slijep&evi¢ PR
manager Kompanije Dunav.

ZIR1 ZA DODELU PRIZNANJA

Skuptina DSOJ izabrala je ¢lanove Zirija za dodelu PRIZNANJA za pe-
riod 2007 — 2010. godina. Clanovi Zirija su: dr Galjina Ognjanov, docent
na Ekonomskom fakultetu u Beogradu, Maja DZelatovi¢, direktor mar-
ketinga i komunikacija u kompaniji Holcim Srbija, dr Milica Kosti¢, do-
cent na FON-u, Milica Stefanovi¢, savetnik za odnose s javno$éu u
Skupstini Grada Beograda, Milo§ Paji¢, direktor Centra modernih ve-
Stina, Neven Marinovi€, izvrsni direktor SMART kolektiva, Prvoslav S.
Plav3i¢, direktor PR Hill&Knowlton, Sanda Parezanovi¢, direktor komu-
nikacija CCHBC, Mr Tamara Vlastelica Baki¢, Senior koordinator mar-
ketinga i korporativnih komunikacija u Delloite i asistent za marketing
na FON-u, dr Vinka Filipovi¢, profesor na Fakultetu organizacionih na-
uka i Vladimir Zamahajev, svestenik u SPC.

SERTIFIKACIJA

Oformljena je radna grupa za program sertfikacije koju ¢ine Branisla-
va Kosti¢ i Danijela Lazi¢, sa novosadskog Fakulteta tehnickin nauka i
Svetlana Poznanovi¢ iz Alfa banke.

* 7Zbog ograni¢enog prostora nismo bili u prilici da pojedinacno imenujemo sve one
koji su radili na jacanju pozicije Drustva, kako savetodavno, tako i donacijama i li¢-
nim zalaganjem.

| RADA DSOJ) IS



FASCINACIJA SPINOM

Autor: ALEKSANDRA KOLARIC, Direktorka Marketinga, komunikacija i poslovnog razvoja za Adria region, Deloitte

Vjerojatno malo $to ili malo tko toliko fascinira PR-ovce, politicke no-
vinare i ovisnike, kao spin doktori. Rijetki u nasoj profesiji ili zanatu
nisu Culi za Alistaira Campbella, dugogodisnjeg Blairoivog glasnogo-
vornika, Karla Rovea, smjenjenog Bushovog savjetnika za unutrasnju
politiku ili P.J. Maru, danasnjeg Sanaderovog, a nekadasnjeg savjetni-
ka irskog premijera Bertiea Aheran?

Kako se postaje spin doktor pitaju se mnogi. Je li dovoljan samo ta-
lent? Je li nuzno steci neka znanja i/ili vjestine? Ili se sve svodi na ma-
estralnu umrezenost s novinarima?

MoZemo li na prvi pogled razlikovati spinera od obi¢nog PR-ovca? Sto
razlikuje spin doktore od praktiCara odnosa s medijima, sastavnog i
najuocljivijeg dijela odnosa s javnoscu?

Spin dolazi iz politike i neizbjezan je sastavni dio svake moderne, pro-
fesionalne politicke komunikacije. Nastao je kao rezultat razvoja poli-
tike i njezinog medijskog okruzenja. Uspjeh na nacionalnoj politickoj
pozornici, bez snazne medijske prisutnosti i pozivitnog publiciteta, po-
staje nemoguca misija.. Povratak profesionalnih politickih komunika-
tora natrag u amaterske vode nije moguc.

PRINCEVI TAME

Vrlo Cesto se glasnogovornici nazivaju spin doktorima, premda oni ni-
su jedini koji rabe tu tehniku u stranci ili u viadi. Na svjetlu dana su sva-
kodnevne i neumorne izjave pred TV kamerama, kojima glasnogovor-
nici utjeCu na medijsku i javnu percepciju i interpretaciju vijesti. Pri
tome laici ne vide i vrlo Cesto ne znaju glasnogovornicke aktivnosti u
nevidljivom i tamnom prostoru dilanja i plasiranja off the record in-
formacija. Cesto negativnih informacija, upitne potpunosti i to¢nosti.
Citatelj ili gledatelj vidi tek medijski umotan “visoki izvor”, “izvor blizak
vladi” ili "dobro upucenog pojedinca”.

Pravim spinerima ne bismo trebali znati ime i lik, njihova moc¢ leZi
upravo u nevidljivosti manipuliranja informacijama.

THERE IS NO SUCH THING AS BAD PUBLICITY

Hrvatska estrada savrSen je primjer to¢nosti ove izreke. Ali ne i politi-
ka. Negativni publicitet se u politici multiplicira, ali rezultat jednadzbe
nije povecani interes sponzora, nego minus u glasovima i visoko mje-
sto na ljestvici nepopularnih.

U svakom slucaju Sto viSe pozitivnog, a Sto manje negativnog publici-
teta je temeljni cilj odnosa s medijima — ali ne i jedini cilj. Razlike le-
Ze U tome da spin i suprotnu situaciju smatra vrlo pozeljnom: $to vi-
Se blacenja, dezinformacija i optuzbi. Jasno, politiCkih protivnika.

TIMING

Kao i u politici i u odnosima s medijima u drugim sektorima timing je va-
Zan. Vremenski umjesno plasirana informacija zlata vrijedi. U odnosima
s medijima informacija trazi timing. U spinu ¢esto medijski povoljni tre-
nutak tj. timing mami na plasiranje bilo pozitivnih bilo negativnih vijesti.
Granice izmedu dobrog | katastrofalnog timinga vrlo je tanka. Zbog ti-
minga bez posla je ostala Jo Moore, jedna od mnogobrojnih spin dokto-
rica Blairove vlade. "U dobro i pravo vrijeme je pokopala loSe vijesti”.

KONTROLA PORUKE

Odnosi s medijima nisu tek puki odgovori na pitanja i potrebe novi-
nara i medija. Njihov strateSki princip je Sto dulje zadrzati kontrolu
nad porukom. Medutim na zanatskoj, svakodnevnoj razini ¢esto po-
stoji tek korektno uobliCena, relativno neutralna informacija.
Motivator spina nije informacija sama, nego njezino oblikovanje u vi-
jesti. Spin doktori uvijek idu korak dalje. Njih zanima kako ¢e urednik
televizijskog dnevnika uokviriti temu ili Sto ¢e biti glavni Slager na na-
slovnici Blica.

DOBRA PRAKSA IR

Kod politickog spina novinarima se servira u cijelosti garnirano glavno
jelo kao kod Jamiea Olivera, dok im praktiCari odnosa s medijima po-
nekad ponude tek zdjelu punu variva iz koje novinar sam moze zagra-
biti Sto zeli.

FEED THE BEAST

I spin doktori i svi prakti¢ari odnosa s medijima Zive na novinarskoj i
medijskoj gladi za informacijama.

Razlika je u planiranju — spin se teSko ucinkovito planira, za razliku od
odnosa s medijima. Spin doktori nisu neki usamljeni samuraji koji ra-
tuju s neugodnim pricama i novinarima. Preduvjet za uspjesno spinja-
nje je ogroman analiticki aparat tj.snazna komunikacijska podrska.
Spin je viSe "hvatanje trenutka”. Ali da bi bio duze vremena uspjeSan
mora pocivati na sveobuhvatnom pracenju i analitici medija, bez Cega
danas nema odnosa s medijima niti u jednom sektoru.

PAKIRANJE POLITIKE

Tesko je definirati Sto nije spin, $to su tek jednostavni odnosi s medijima.
Odabir, oblikovanje i interpretacija tema i poruka moraju biti medijski
atraktivni i u jednom i u drugom pristupu. Spindoktorska “roba”, da bi ju
novinar kupio, mora biti na odgovarajuci nacin upakirana. Za spinere je
to "peace of cake"”. Za klasi¢nog strucnjaka odnosa s medijima to Cesto
funkcionira sistemom pokuSaja i pogreSaka. Ali na kraju krajeva i obicno
priopcenje temelji se na istoj osnovi — vrijednosti informacije kao vijesti.

24 SATA 7 DANA U TJEDNU

Spin, kao i mediji, Zivi u stanju stalne besanice, 24 sata dnevno 7 da-
na u tjednu. Laburistima je zato trebao aparat s vise od 100 glasnogo-
vornika u vladinim ministarstvima. Na broju 10 u Downing Streetu u
jednoj fazi je pored Campbella stanovalo jo$ sedam zamjenika s istim
zadatkom. Jedino na taj nacin bilo je moguce postici trenutacno opo-
vrgavanje negativnih vijesti tzv. Instant rebuttal.

Klasicni prakti¢ar odnosa s medijima tu utrku sa spinom ne moze dobiti.

OVERSPIN MOZE BITI OPASAN PO ZDRAVLJE

mon M

"|stina je relativna stvar”. “Istina je samo dobro upakirana laz”. Ovakve
izjave necete nikada Cuti javno od ljudi koji rade u odnosima s javno-
S¢u. Ali Cete ih Cesto Cuti na kavi ili veCeri s spin doktorima ili onima
koji tome teze.

Da li spineri lazu? Spinerski odgovor glasio bi: Zavisi o0 tome kako de-
finirate laganje. Medutim nema spina bez prikrivanja dijela informaci-
je, njezinog iskrivljavanja i redukcije “ad stupidum”, bez nametanja lo-
gicki pogresnih zakljucaka.

Overspin moze politiCaru ili stranci donijeti glavobolju jer majstorstvo
u manipulaciji medijskim porukama postaje beskorisno u trenutku ka-
da te poruke i njihovi nositelji gube svaku vjerodostojnost.

ODLAZAK SPIN DOKTORA

Od Cega "umiru” spin doktor? Od vlastitog maca. Karla Rovea glave je
dosla Valery Plame!, a Alistaira Campbella David Kellyz. A kako umi-
ru? Najc¢eSce vrlo polako i dugo. | Rove i Campbell primorani su na
ostavku tek mjesecima nakon izbijanja obje afere. U oba slu¢aja raz-
log njihovog odlaska bila je tek jo$ jedna medijski plasirana, netocna
informacija. One too many!

1 Valerie Plame, agentica CIA Ciji je identitet medijima odala Bijela kuca; Karl Rove je
bio prisilien na ostavku zbog ove afere

2 David Kelly, britanski stru¢njak za biolosko oruzje, koji je izvrSio samoubojstvo, hakon
§to je otkriven kao izvor informacija za BBC. Kao posljedica ovog skandala ostavku je
dao Alistair Campbell




RAZMENA INTERNACIONALNIH
ISKUSTAVA NA KONFERENCIJI PR
WEEK - BELGRADE 2007

U Medijja Centru je 30. novembra Zza-
vrsena medunarodna konferencija iz
oblasti komunikacija "PR Week —
Belgrade 2007”

atta(he

U okviru konferencije, blizu 150 uce-
snika je imalo priliku da Cuje i vidi 13
struénjaka najviSeg svetskog nivoa,
ucestvuje na Cetiri panel diskusije i
brojnim neformalnim susretima i sa-
stancima. Pored strucnjaka iz oblasti
komunikacija, najveci deo ucesnika Ci-
nili su i predstavnici menadZzmenta
kompanija i rukovodioci u sektorima
ljudskih resursa.

o Deogeadu
I - 30, nereernbar

Predkonferencijski dan bio je posvecen studentima i studentskim aktiv-
nostima, kada je odrzano finale nagradnog konkursa za najbolji student-
ski rad na temu “Interne komunikacije u kriznoj situaciji”. Ziri je doneo
odluku da prvu nagradu, prisustvo na jednoj konferenciji iz oblasti odno-
sa s javnoSCu u regionu Jugoistocne Evrope sledece godine, osvoji tim
Ekonomskog fakulteta u Beogradu. Prvoplasirani tim ¢inili su studenti:
Veliko Mijuskovi¢, Ana Maksimovi¢, Jelena Miti¢ i Miodrag Dimic.

Drugo mesto osvojio je tim Ekonomskog fakulteta u Beogradu, a trece
tim Fakulteta tehnickih nauka u Novom Sadu.

Specijalnu nagradu zirija za najubedljiviji javni nastup dobila je student-
kinja Fakulteta organizacionin nauka u Beogradu Vesna Ceranic.

Istog popodneva, u organizaciji Drustva Srbije za odnose s javnoScu
organizovana je panel diskusija na centralnu temu konferencije: Bu-
ducnost internih komunikacija i uloga profesionalaca iz oblasti komu-
nikacija. Panelisti su bili: Ana Burovka (Erste Banka), Bata Davidovi¢
(Coca-Cola), Jelena Kovacevi¢ (McCann Erickson Public Relations), Kris
Farmer (Farmer & Spaic), Ljiljana Boljanovi¢ (Olaf & McAteer), Maja Ko-
lar (Banka Intesa) i Vinka Filipovi¢ (Fakultet organizacionih nauka Uni-
verziteta u Beogradu).

Konferencijski deo programa zapoceo je u utorak, 27. novembra, pre-
davanjem Andreja Vizjaka, potpredsednika konsultantske kuce A.T.
Kearny i ¢lana Centralnog evropskog leadership tima. Kao koautor na
viSe jezika prevedenog bestselera "Rast u niSama”, odrzao je predava-
nje upravo na ovu temu.

Istog dana, ugledni ekspert za razvoj menadzerskih performansi Janez
Hudovernik odrzao je predavanje pod naslovom “Snaga punog anga-
Zovanja”. Osniva¢ Management Performance Academy i ¢lan elithog
Udruzenja evropskih stru¢njaka na podrucju marketinga i prodaje —
“Klub 55", Janez Hudovernik je i koautor knjiga “"Uspe$no vodenje
preduzeca” i "Savremeni marketing”.

Posebno interesovanje auditorijuma izazvala su ¢ak dva izlaganja Tima
Kalena, senior ¢lana Univerziteta Oksford i direktora Oksfordske Skole

pregovaranja. Prvo predavanje je odrzao u sredu, 28. novembra na te-
mu “Etika komunikacija”, a drugo, pod naslovom “Uticaj interne kultu-
re na reputaciju preduzeca” ve¢ sutradan. Ovaj briljantni strucnjak, ko-
ji je ujedno i direktor kompanije TCA Associates koja savetuje vlade,
internacionalne kompanije kao i privatni sektor, ostavio je upecatljiv
utisak na ucesnike konferencije i dokazao svoju visoku reputaciju po
kojoj je u svetu poznat jo$ iz vremena kada je bio glavni portparol Svet-
ske banke i direktor sektora informisanja i javnih poslova.

Poslednjeg dana konferencije, o najzahtevnijem i najbolnijem iskustvu u
naSem poslu — o kriznim komunikacijama — govorio je Dragan Savic,
predsednik organizacionog odbora konferencije i osnivac konsultantske
kuce "Attache”. On se osvrnuo na poseban segment kriznog komunici-
ranja: ne na borbu protiv krize, ve¢ na posebne situacije kada je kriza
jedini nacin da se pokrene organizacija. Krizu pokre¢emo s razlogom,
mislju i idejom, na koji nacin ¢e ona uticati na sadasnju situaciju.

Predavaci, ucesnici i organizatori konferencije obelezili su njen zavrSe-
tak zajednickom fotografijom i uverenjem da ¢e sledeée godine konfe-
rencija PR Week okupiti jo$ viSe strucnjaka i ucesnika i da ¢e imati jo$
Siri spektar tema.

PR WEEK I

Srba Jovanovi¢ na beogradskom PR Weeku 2007.

Atmosfera na PR Weeku 2007.



ERIC
BACHELLEREAU

Razgovarao: Marko Selakovi¢

Eric Bachellereau zauzima mesto izvr$nog potpredsednika kompanije
Thomson. Pre toga radio je u mnogim evropskim kompanijama i u sva-
koj zauzimao vodece pozicije. Jedan je od najvecih evropskih strucnja-
ka u oblasti HR-a i interne komunikacije, a ove godine je sa direktorom
kompanije dobio nagradu za najbolji tandem CEO — HR menadzer
Francuske.

KRIZNE SITUACIJE GENERATOR SU RAZVOJA LJUDSKIH RESURSA

IMS/ Gospodine Bachellereau, kako vidite vezu izmedu ljudskih
resursa i internih komunikacija u Zapadnoj Evropi?

/EB/ Smatram da te dve funkcije treba da budu integrisane u istu direk-
ciju. To je upravo slucaj u direkciji na ¢ijem sam ja Celu, u okviru
kompanije Thomson. Bitno je prepoznati da interna komunikacija
pomaze upravljanju promenama i da je ona pre svega usmerena
ka inicijativama zaposlenih u kompaniji. Ona motiviSe zaposlene i
uti¢e na njih da prihvate i sprovedu promene (ako govorimo o in-
ternoj komunikaciji u top-down smislu), a istovremeno ¢ini njih i
njihove ideje vidljivim (u bottom-up komunikaciji). Ovo je istovre-
meno i transparentnost poslovanja i poStovanje zaposlenih, tako
da jednostavno ne mogu da odvojim pitanje ljudskih resursa od
pitanja interne komunikacije.

I'MS | OCigledno je da su poslednjih godina nastupile velike
promene u polju internih odnosa. Ko ili $ta generiSe te
promene?

| EB/ Hajde da se vratimo unazad i da pogledamo istorijski. Kada su uci-
njene najkorenitije promene na polju upravljanja ljudskim resursi-
ma? Tokom Drugog svetskog rata. U sustini, krizni periodi teraju
zaposlene, kao i menadzere ljudskih resursa i menadzere komu-
nikacije da unose novine i da se razvijaju. Menadzment ljudskinh
resursa sluzi kao podrska ovim procesima. Zapravo je top me-
nadzment generator promena, a one su hajbrze tokom kriznih si-
tuacija. Dakle, visok intenzitet kriza nametnuo je i snazan razvoj
interne komunikacije, kako bi se odrzao visok nivo odnosa unutar
kompanija.

I MS | O¢igledno je da su ljudski resursi postali neprocenjiva
prednost kompanija. Kako definiSete ulogu specijalista u
razvoju lojalnosti i poverenja ljudskih resursa prema kom-
paniji za koju rade?

1 EB/ Ljudski resursi su kljucni faktor svake kompanije. U savremenom

dobu, oni su i vise od toga. Ljudski resursi doprinose trzisnoj vred-
nosti kompanije na dva nacina: direktno, kroz motivaciju i vezivanje
zaposlenih koji proizvode promet za kompaniju, kao i indirektno,
kroz rast trziSne vrednosti ljudskih resursa kao takvih. Moram poja-
sniti indirektni doprinos: ja sanjam o danu kada Ce finansijski anali-
tiCari da smisle kako da trziSno vrednuju ljudske resurse kroz vre-
me. U praksi se najces¢e vrednost ljudskih resursa procenjuje dva
puta u zivotu svake kompanije — jednom kad se kompanija kupu-
je, i drugi put, ako je prodajete. Samo nekolicina njih prati trzisnu
vrednost ljudskih resursa kroz procese i operacije kompanije.
U krajnjoj liniji, morate da pratite i poStujete kljucni faktor kompa-
nije — doprinos njenom prometu, kao i specificne vestine i talen-
te, koji itekako predstavljaju znacajnu vrednost za kompaniju, za
njen razvoj i napredak.

INTERVJU I

IMS/ Po Vasem misljenju, da li su specijalisti za internu komu-
nikaciju samo stratezi ili u odredenim situacijama preuzi-
maju na sebe i ulogu internih "spin doktora”?

| EB/ Dobar specijalista za internu komunikaciju mora da razume prin-

cipe poslovanja i viziju menadzmenta. Ukoliko nije tako, njegov
rad je bezvredan. Sve moze na oko lepo izgledati, ali realan rezul-
tat, ukoliko nema ovog razumevanja, nema mnogo svrhe.
Licno mislim da je uticaj u internoj komunikaciji dobar onda kada ne
mozete da ga direktno vidite. On se moze ostvariti kada je integri-
san sa drugim poslovnim funkcijama 200 procenata podrzan od
strane menadzmenta, i tada mozemo da govorimo o kreatorima in-
ternog javnog mnjenja. U kompaniji Thomson, specijalisti za internu
komunikaciju imaju za cilj da predvide ocekivanja svojih klijenata —
zaposlenih u kompaniji, i da zadovolje njihove specifi¢ne potrebe, a
da pri tome ostanu otvoreni za sustinske tendencije. Zahvaljujuci ta-
kvom stavu, oni su visoko postovani u profesionalnom smislu.

IMS/ Kako odlucujete o tome koje ideje ¢e biti primenjene u in-
ternoj komunikaciji i kako one uti€u na motivaciju?

IEB 1 Izvrsni odbor i 100 top menadZera odlucuju o tome koje ¢e se te-
me i inicijative komunicirati. Osim toga, mi sluSamo ideje zaposle-
nih i odlu¢ujemo hoc¢emo i ih primeniti ili ne. U svakom slucaju,
razmena ideja je uvek dvosmerni proces. Ideje poti¢u od menadz-
menta, kao i od zaposlenih. Ono $to je Cinjenica je da su zaposle-
ni veoma motivisani da vide da se njihove inicijative i ideje Sire
kroz kompaniju i primenjuju na sve zaposlene.

I Ms | Kako vidite ulogu sektora za internu komunikaciju u na-
rednom periodu? Hoce li doéi do potpune integracije ljud-
skih resursa i internih komunikacija?

EB/ Mislim da Ce se integracija definitivno nastaviti i dalje produbljiva-
ti. Specijalisti za marketing moraju da rade na prihvatanju brenda
"poslodavca”, kako bi se zaposleni saziveli sa svojom kompani-
jom i njenim proizvodima. Takode, specijalisti za internu komuni-
kaciju treba stalno da osluskuju eksterne javnosti, kako bi obez-
bedili potpunu koherentnost, kako interno, tako i eksterno
komuniciranih poruka.

/' MS /| Kakvu poruku u vezi sa internom komunikacijom i me-
nadzmentom ljudskih resursa Zelite da prenesete komu-
nikacijskim profesionalcima u Srbiji?

I EB/ Klju¢ svake komunikacije je u kvalitetu poruke i osnovnom princi-

pu ponavljanja. Stalno ponavljajte i obezbedite da svi na isti nacin
razumeju poruke koje Saljete. Paradoksalno, to je jedna od najte-
zih vezbi. VaSi zaposleni ¢e se tim pre osecati uklju¢enim ukoliko
u svakodnevnom radu budu videli volju preduzeca da objasni svo-
ju strategiju i da im omoguci da u njoj ucestvuju.
I na kraju, ali ne i najmanje vazno, budite sigurni da su vase poru-
ke usagladene sa vizijom — tu ne sme da bude diskrepance. Svi
zZnamo osnovne postulate "Ko, $ta, gde, kad, kako, zasto”. | pro-
vedite vremena koliko je potrebno da se pripremite za komunika-
ciju — idite napred samo kada za plasiranje poruka postoji
"otvoren prozor” javnosti.




PR week: Studentski dan

Na tek zavrsenom, drugom po redu PR
week-u, nhastaviljena je proslogodisnja
praksa — prvi dan bio je posvecen Stu-
dentima. Drustvo Srbije je u saradnji sa
svim univerzitetima iz Srbije organizova-
lo takmiCenje studentskih radova na te-
mu: Uspesna interna komunikacija u Kri-
Znoj situaciji. Pobednicki tim predstavija
je za glasilo DSOJ rezime svog reSenja
zadate Krizne situacije

Tim M4 oformili su Veljko Mijuskovi¢, Ana Maksimovi¢, Jelena Miti€ i
Miodrag Dimi¢, studenti 4. godine Ekonomskog fakulteta u Beogradu.
U nastavku ovog teksta oni izlazu osnhovne smernice koris¢ene u izra-
di komunikacionog plana, za koji veruju da predstavlja efektivnu i svr-
sishodnu kombinaciju ¢inilaca koja dovodi do optimalnog resenja.

Duh zajednistva: Svaka poslovna situacija, a narocito kriza zahteva
koncentraciju napora svih ¢lanova jedne grupe, a ne njihovu disperzi-
ju. Objedinjavanjem delovanja, postize se sinergija potrebna za kvali-
tetno reSavanje problema. Bez nje, dobija se skup nekoordiniranih i
protracenih aktivnosti koje za rezultat imaju ili status quo ili deteriori-
zaciju stanja. Zato je ovaj princip condicio sine qua non i to se vidi po
dva osnova: kako u zajednickoj pripremi slucaja i nastupu tima, tako i
u predlogu reSenja problema koji je iznet.

Sveobuhvatnost i integritet: Adekvatno upravljenje krizom podra-
zumeva da svi relevantni faktori budu uzeti u obzir, tj. da nijedna gru-
pa strateSkih konstituenata ne bude izostavljena. To je bio osnovni
princip prilikom definisanja i podele grupa na primarne i sekundarne.
Ako je inicijalno nacinjen korak efektivan, onda analiza dobija zdrave
osnove — uspostavljaju se ciljevi koji obezbeduju da preduzece komu-
nicira sa svima koji mogu uticati na njegovu sudbinu.

1) OCuvanje radnog morala, discipline i odnosa razumevanja medu za-
poslenima u preduzecu da bi se nastavilo nesmetano i kontinui-
rano poslovanje bez neprijatnih iznenadenja.

2)Stvaranje interne i eksterne svesti o preduze¢u usmerenom na po-
trebe radnika da bi do radnika stigla poruka da su oni najvred-
nija aktiva preduzeca

3)SpreCavanje negativne medijske paznje i nedozvoljavanje prebaciva-
nja odgovornosti na preduzece kako bi medije pretvorili u save-
znike a ne u dzelate

4)OCuvanje dobrog imidza preduzec¢a u poslovnim krugovima i na trzi-
Stu kapitala da percepcija akcionara i konkurenata ne bi bila po-
ljuljana tragiénim dogadajem.

Efikasnost i prakti¢nost: Posto je preduzece kvalitetno pozicionira-

no na vise frontova, potrebno je odrediti strategije i taktike za dalji na-
stup u cilju brzog i delotvornog reSavanja krize.

Strategije:

1) konstantna komunikacija sa zaposlenima, pracenje i upravljanje
radnom klimom i moralom radnika

2) izlaZzenje u susret porodicama tragic¢no nastradalih kroz pruzanje
materijalne i emocionalne podrske.

3) uveriti akcionare da novonastala situacija nece imati negativnih im-
plikacija na poslovanje i vrednost preduzeca

4) uloziti sve napore da najobjektivnije i najazurnije obavestimo jav-
nost o nastalim dogadajima

5)0smisljavanje novih solucija i organizacije radnih aktivnosti u cilju
predupredivanja sli¢nih situacija

Taktike:

1) Sastanak sa predstavnicima zaposlenih radi adekvatnog informisa-
nja o dogadaju. (Na sastanku obecati pomo¢ porodicama nastrada-
lih radnika. Na osnovu reakcija i stavova zaposlenih odrediti buduce
akcije. Apelovati na razumevanje i kolegijalnost saradnika);

2) Regulisanje pitanja papirologije i dogovaranje preuzimanja tela. Or-
ganizovanje prevoza posmrtnih ostataka tragicno nastradalih radni-
ka od Arapskih Emirata do Beograda;

3) Slanje telegrama sauseca porodicama poginulih radnika;

4) Slanje telegrama sauceS¢a ambasadi UAE;

5) Organizovanje sahrane i komemorativhog skupa u prostorijama
preduzeca.

6) Pruzanje jednokratne finansijske pomoci porodicama nastradalih.

7) Priprema i prosledivanje obavestenja Beogradskoj Berzi.

8) Prosledivanje saopStenja putem internih kanala komunikacije akci-
onarima.

9) Prosledivanje obavastenja za javnost svim podruznicama preduze-
¢a. Sa pomenutim saopStenjima ne i¢i direktno u javnost, vec ih ko-
risiti u slu€aju pokretanja mogucih pitanja o nastalom incidentu.

10) Pravovremeno i objektivno izvestavanje medija putem saopStenja za

javnost. Obezbediti da nase informacije budu prve koje ¢e dopreti
do medija; o slucaju izvestiti objektivno, sazeto, sa najrelevantnijim



detaljima. U saop$tenju ne pokretati pitanje krivice, niti mu davati
pravdajuci ton. Nesreca je rezultat nehaja samih radnika, medutim,
preduzece u ovom teSkom momentu ne zeli da komplikuje stvari,
bududi da su posledice, tj tragi¢na pogibja, ionako nepovratne.

11) Izneti predlog o novom sistemu rada, u oblasti transporta, predla-
ganjem uvodenja viSe smena ili profesionalnih vozaca kako bez-
bednost radnika ne bi trpela.

Ekonomicnost: Ovaj princip prozima celokupno poslovanje preduze-
Ca i predstvalja jedan od njegovih ultimativnih ciljeva, tako da ga je
neophodno uzeti u obzir. Strukturiranje budZeta za nastalu krizu mora
biti takvo da pruzi dovoljan manevarski prostor za implementaciju ra-
nije pomenutih strategija i taktika, a ne za njihovu inhibiciju. To prak-
ticno znadi, da ne treba oklevati pri odobravanju veéeg fonda, ako se
zna da Ce takav fond olakSati i omoguciti reSavanje problema, na na-
¢in koji je pozeljan.

Kontrolabilnost: Poslednje o ¢emu se mora voditi racuna je odredi-
vanje takvih evaluativnih pokazatelja koji Ce na merljiv, razumljiv i kon-
tinuelan nacin pomodi da se proceni da li je rad urodio plodom ili ne.
Ako se zakaze u ovom koraku, nikada se nece saznati da li je delova-

nje imalo efekta ili su trud, vreme i novac preduzecéa uzalud troSeni.

Uvazavanje i primena svih pomenutih principa omogucice preduzecu
da predupredi nastanak krize, kao i da na strateski nacin poveze i ob-
jedini ciljeve svih stejkholdera. Konacno, ako kriza i nastupi, na nju je
potrebno gledati kao na Sansu i izazov koji nas Cini jacim, a ne kao na
smrtonosnu pretnju. Tu se najbolje moze sagledati znacaj i vaznost
onog $to se u oblasti odnosa s javno$¢u, zove adekvatna percepcija.
Tako, poput Davida koji je savladao Golijata, vestinom i umecem, ne-
ka oruzje pobede u svetu biznisa bude PR.

Prvoplasirani tim Ekomskog fakulteta u Beogradu

STUDIJA SLUCAJA

Kompanija Beograditelj AD postoji u Beogradu od 1950. godi-
ne i bavi se projektovanjem i izgradnjom gradevisnkih objeka-
ta. Od kako je 2000. godine privatizovana od inostrane kompa-
nije postoji veliko nezadovoljstvo zapsolenih. U svojoj istoriji
kompanija ima i Strajk i otpustanje i placanje penala zbog ne-
postovanja rokova... Kriza se rada kada troje zaposlenih iz Sr-
bije gine u saobracajnoj nesreci u Dubaiju, u momentu dok su
se prevozili na gradevinu na kojoj su radili....

Zadatak za studente bio je da: odrede ciljeve, ciline grupe,
strategiju i taktiku komunikacije, budzet, mere koje ¢e prime-
niti po okoncanju krize&nacin evaluacij

TAKMICENJE

U studentskom takmicenju ucestvovalo je ukupno 17 timova
sa fakulteta iz cele Srbije. Propozicije su nalagale da radovi
moraju biti predati pod Sifrom. Cak 5 timova nije ispo$tovalo
propozicije, jer su potpisali svoja imena i fakultete sa kojih do-
laze i zato su diskvalifikovani.

Studentske radove ocenjivao je ziri u sastavu: Srba Jovanovic,
predsednik (Attache Agency) i Clanovi: Marko Selakovi¢ (Dru-
Stvo Srbije za odnose s javnoScu i Polis konsalting), Maja Pe-
trasinovi¢ (Privredna komora Srbije), Milica SlijepCevi¢ (Dunav
osiguranje) i Sladana Popovic¢ (Agencija Imelda).

Studiju slucaja postavila je doc. dr Galjina Ognjanov sa Eko-
nomskog fakulteta iz Beograda.




DODELJENE VIRTUS NAGRADE

U utorak, 20. novembra potpredsednik Vlade Republike Srbije Bozidar
beli¢, njegova ekselencija Ambasador Sjedinjenih Americkih Drzava
Cameron Munter i predstavnici Balkanskog fonda za lokalne inicijative
svecano su urucili prve godiSnje nagrade VIRTUS u Domu Narodne
skupstine Republike Srbije. Ova nagrada, prva ovakve vrste u Srbiji, na-
menjena je poslovnim subjektima koji su tokom 2007. godine na naj-
delotvorniji, najdugorocniji i najefektniji nacin podrzali neprofitne akci-
je ili organizacije od opSteg dobra i interesa.

Ukupno je pristiglo 64 prijave na konkurs koji je trajao od 31. avgusta do
12. oktobra 2007. godine. Ziri koji je pregledao i ocenio nominacije ¢inili
su predstavnici razlicitih sektora: Mijat Laki¢evi¢, glavni urednik Ekono-
mist magazina, Ana Firtel Vlaji¢, izvrdni direktor Saveta stranih investito-
ra, Srba Jovanovic, ¢lan UO Drustva Srbije za odnose sa javnoscu, Alek-
sandar Buki¢, direktor marketinga "PriceWaterHouseCoopers”, Ivan
Vejvoda, direktor Balkanskog fonda za demokratiju i Vlade Divac, istak-
nuti sportista, predsednik Humanitarne organizacije Divac. Nagrade su
dodeljene u ukupno Sest kategorija, Cetiri glavne i dve posebne.

Svecanost dodele VITRUS nagrada

= Medijska kuéa RDP B92 a.d, kao pokretac i organizator velikih ak-
cija kao Sto su "Sigurna zenska kuca”, usmerena na borbu protiv po-
rodi¢nog nasilja i “UlepSajte dan sebi i drugima, dajte krv"”, akciju po-
pularizacije dobrovoljnog davalaStva krvi, dobitnik je glavne
nagrade za doprinos na nacionalnom nivou.

= Nagrada za doprinos lokalnoj zajednici u kojoj kompanija po-
sluje dodeljena je Holcim-u (Srbija) a.d. Popovac, kao odgovor-
noj firmi koja znacajno i dugoro¢no daje podrsku razvoju mladih ta-
lenata, razvoju lokalne zajednice u opstini Paracin (izgradnja odrzive
infrastrukture), razvoju kapaciteta NVO u lokalu, podrsku razvoju za-
poslenih, kroz programe stipendiranja, treninga, medunarodne raz-
mene, itd.

= ALFA-PLAST d.o.0. Temerin, kao malo preduzece koje ulaze sred-
stva na lokalnom nivou u opstini Temerin za pomo¢ zdravstvenim
ustanovama, neprofitnim organizacijama i podrsku lokalnim manife-
stacijima, dobitnik je nagrade za malo i srednje preduzece.

= Nagradu za podrSku najinovativnijem projektu godine osvoji-
la je Erste Bank a.d. Novi Sad, za projekat "Avantura cooltura” ¢i-
ji je cilj predstavljanje kulturnih i sportskih ustanova i manifestacija u
Beogradu ucenicima Sestog razreda beogradskih osnovnih Skola i
motivisanje osnovaca na akciju.

Dodeljena su i dva posebna priznanja:

= Za dugorocno partnerstvo izmedu poslovnog i neprofitnog
sektora koje je pripalo kompaniji Hemofarm A.D. Vr$ac za siste-
matsko i dugoro¢no ulaganje u Vrsac i okolinu, pomazuci veliki broj
partnera i

= Specijalna nagrada za medijski doprinos koju je osvojio RDP
B92 a.d, u sklopu kampanje “Za nasu decu” kao i akcije "Sigurna ku-
¢a" na senzibilisanju javnog mnjenja Srbije o problemu porodi¢nog
nasilja, tj nasilja nad zenama i decom.

Ovaj projekat, Ciji je cilj dalje promovisanje i stimulisanje filantropije u

Srbiji, Fond realizuje u saradnji sa USAID-ovim finansiranim progra-

mom “Inicijativa za unapredenje gradanskog drustva u Srbiji” koju

sprovodi Institut za odrzive zajednice (ISC). Ostali partneri su ¢esko mi-

nistarstvo spoljnih poslova, VIA fondacija, fondacija brace Rokfeler

(RBF), konsultantska kuc¢a "Hauska&Partner”, magazin "Ekonomist”,

"E-kapija”, Smart Kolektiv, Drustvo Srbije za odnose sa javnoScu i Grad

Beograd.

AKTUELNO I




lzgradimo NOVE
wducnost. Uzestvujite na  svetskom

* U saradnji sa &vajcarskim Federalnim Institutom za Tehnologiju (ETH Ziirich), Svajcarska;
institutom za tehnologiju Masacusets, Kembrid2, USA; Univerzitetom Tongji, Sangaj, Kina;
Univerzitetom |beroamericana, Meksiko Siti; Univerzitetom Witwatersrand, Johanesburg,
luzna Afrika, Univerziteti definisu kriterijume za ocenjivanje i formiraju nezavisne Zirije u pet
svetskih regiona. Prijavjivanje se vréi na www holcimawards.org do 29, februara 2008

perspektive Zd nasu

Holcim  Awards je konkurs iniciran
od strane Holcim Foundation for
Sustainable Construction. 5a sedistem
u Svajcarskoj fondaciju podriava Hal
cim Ltd i Clanice Grupacije koje su
prisutne uvise od 70 zemalja. Haolcim
je Jedan wvodedih svetskih proizvo
daca cementai agregata kao i dru-
gih aktivnosti kao 3to su proizvadnja
betona | asfalta sa pratecim uslu-
gama

Cvo takmicenje u Srbiji podriang je od strang H I - d
Holcim (5rbija) a.d. www.holcim.com/cs 0 c I l I I awar S

for sustainable construction



DA LI STE ZNALI DA. ..

Da li ste znali, da po najnovijim podacima Republicke agencije za telekomunikacije i Saveznog StatistiCkog zavoda za statistiku u Srbiji je 2006.
godine registrovano 1005,2 hiljade Internet korisnika. Morate priznati da je to viSe nego $to je ocekivano za jednu zemlju u tranziciji, ali, na za-

lost, mnogo manje nego Sto treba.

Istrazivanje CEPT-a pokazalo je da viSe od polovine ljudi, koji ne koriste internet misle da im on uopste ne treba.

INTERNET ZA SVE

NIS PETROL
WEB FEST, ALL....

Autor: Ana Dinic¢

Pod sloganom ZIVI ZDRAVO/SURFUJ/STVARAJ U periodu od 27. septem-
bra do 29. novembra 2007. godine. odrzan je prvi web festival u Jugoi-
stocnoj Evropi — NIS Petrol WEB FEST. Festival je organizovan sa ciliem
da Siroj javnosti, koja se internetom profesionalno bavi, promovise ovaj
medij.

Program festivala obuhvatao je akcije sprovedene u Beogradu i u re-

gionu sastavljene iz Cetiri nivoa, koji su obuhvatali: Internet, Lifestyle
dogadanija, predavanja i radionice i aktivnosti prema medijima.

Takmicarski deo je ove godine ograni¢en na sajtove iz regiona bivse
Jugoslavije. Zavréno vece NIS Petrol WEB FEST-a obelezila sve€ana ce-
remonija dodele nagrada za najbolje web sajtove (u dvanaest katego-
rija, i to nagrade Zirija i nagrade publike) i web marketing.

Da je ovo prvi festival i da veliki izazovi stoje ispred organizatora, govo-
re i neke interesantne Cinjenice u vezi organizacije, koncepta i tehnic-
ke podrske. Naime transparentnost, koju drzavni organi, ali i struka od-
nosa s javnoScu i te kako zastupaju, na trenutak je zaboravljena. O
¢emu je zapravo rec: glasanje je omoguceno putem registracije email
adrese, a ne putem prepoznavanja IP adrese, $to je prouzrokovalo gla-
sanje sa multiplikovanih naloga. Nazalost captcha (anti-spam filter) je
postavljena 24 sata pre zavrSavanja glasanja, dok je pre toga sve vre-
me bilo moguce registrovati putem skripta neograniceni broj naloga i,
na kraju, uz obrazlozenje da nisu svi aktivirali glasanje, organizatori su
produzili glasanje u poslednjem trenutku za dva dana. Nedoumice u to-
ku samog festivala da li ¢e biti nagrade publike ili ne, nisu odavale pro-
fesionalni karakter festivala, ni kod publike, a ni kod ucesnika.

Nazalost, ovom prilikom je zaboravljeno i sveto pravilo odnosa s jav-
nosScu, vernost ciljnoj grupi. Vecina sajtova, koji su usli u finalnu nomi-
naciju Zirija nemaju mnogo veze sa ciljinom grupom festivala. To nije
sve, nesto S$to se kosi sa svim etickim kodeksima ozbiljnih festivala,
ovog puta je ostavilo gorak ukus — povezanost ¢lanova Zirija, sponzo-
ra,medijskih partnera i kandidovanih sajtova, jo$ jednom je pokazala
ostatke nezakopanih rusevina proslosti u nasoj zemlji.

Po misljenju struc¢nog zirija nagradeni su sledeci web siteovi:

WWW.h92.net
www.telenor.co.yu
www.myexit.org
www.belgrade-jazzfest.org
www.rastko.org.yu
www.nbs.yu
WWww.anaivanovic.com
www.srbijasport.com
www.schhh.co.yu
www.gdestinacija.com
www.dizajnzona.com
www.tjuner.com
www.indjija.net

www.humanost.org

web fest
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