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1. UVOD

Odnosi s javnoscu slozena je djelatnost, danas prisutna u brojnim ustanova, organizacijama i
tvrtkama, a glavna im je uloga komunikacija s javno$¢u te prezentacija organizacije,
odrzavanje njezina ugledna te javne reputacije. Spomenuta komunikacijska djelatnost,
medutim, jo§ uvijek nije zazivjela u svim organizacijama, a posebice u Skolama. Ne postoje
adekvatna istrazivanja koja bi dala pouzdani odgovor zasto je tome tako. Nekoliko je domacih
autora, doduse, teorijski obradilo temu odnosa s javnos¢u u s$koli, ali bez konkretno
provedenih empirijskih istrazivanja. Istrazivacki rad temelji se na pitanju postoji li potreba za
odnosima s javnosc¢u u osnovnim i srednjim Skolama i to prema misljenju ravnatelja skola u
Zadarskoj zupaniji. Svrha je istrazivanja do¢i do relevantnih podataka o eventualnom
uvodenju novoga djelatnika u Skolski sustav Sto bi na koncu moglo rezultirati i provodenjem

primijene njegovih teorijskih znanja u svakodnevnu praksu.

1.1. Problem, predmet i ciljevi istrazivanja

Odnosi s javno$c¢u postaju gotovo prisutni svuda u svijetu. Ukljuceni su u gotovo sve drzavne

ustanove, privatne i drZavne tvrtke, ¢ime postaju dio svakodnevnog zivota ljudi.

Okruzenje u kojemu djeluju brojne suvremene organizacije jest dinamicno. Iste znatno
preuzimaju vise odgovornosti prema vanjskoj publici koja Zeli znati za Sto se zalazu, kako se
ponasaju i kakav je njihov utjecaj na drustvo i okolis. Konkretno, Kkoriste se odnosima s
javnoscu Zele li iskazati iskrenost komuniciranja i socijalno odgovornog ponaSanja. Brigu u
ugledu organizacije vode svi njezini Clanovi, a posebno stru¢njaci za odnose s javnoScu.
Organizacije u javnom sektoru karakterizira misija pruZanja usluga. Prema Kendeli¢u® ,,misija
Skole* valja odgovoriti na pitanje: moze li Skola zadovoljiti potrebe svojih aktualnih, ali 1
potencijalnih polaznika? Misija zapravo opisuje svrhu postojanja Skole, temelj je za njezino
vrednovanje, daje identitet Skoli te iskazuje filozofiju Skole. Misija prenosi ciljeve,
organizacijsku strukturu i strategiju, vrijednosti, odgovornost prema zajednici, eticke

prioritete i odgovornost prema javnosti i dionicima.

Prihvacanje organizacijske kulture pocinje dolaskom zaposlenika u organizaciju, a ista se

odrzava u viziji 1 misiji organizacije, u etickim kodeksima te raznim organizacijskim

'KENDELIC, S.: Iskaz vizije i misije $kole, https://hrcak.srce.hr/file/114790 (13.2.2018.)


https://hrcak.srce.hr/file/114790(13.2.2018.)

priru¢nicima. Organizacijskom kulturom je moguce upravljati pomocu izjave o viziji 1 misiji
organizacije. Vizija je budu¢i cilj koji odreduje prioritete usmjerenja: zaSto organizacija
postoji? Sto Zelimo posti¢i? Pozeljno je da zaposlenici imaju zajedni¢ku viziju (jasno
postavljeni organizacijski ciljevi - uspjeh u donoSenju strateskih odluka) koja se prenosi
internom komunikacijom. Vizije se odnose na alate interne komunikacije kojima se mijenja
kultura organizacije. Dobro planiranja vizija daje zaposlenicima ideju kuda i¢i prema
buduénosti, koje vrijednosti i podru¢ja poslovanja, strateski vazna promicati. Sudjelujuci u
kreiranju organizacijske vizije zaposlenici izraZzavaju svoj osje¢aj ponosa i odgovornosti.
Agencija za odgoj i obrazovanje Republike Hrvatske istrazivala je cijeli aspekt kulture
obrazovne ustanove. Tako se kultura skole nerijetko povezuje s njezinim postignutim
uspjehom Skole, javlja se u svakoj zajednici gdje ljudi dijele sli¢ne ciljeve, potrebe i
vrijednosti. Odnosi se na djelovanje njezinih zaposlenika te ovisi 0 njihovoj internoj
komunikaciji. Glavni dionici kulture Skole jesu: ravnatelj, ucenici, ucitelji ili nastavnici,
roditelji, stru¢ne tehnicke sluzbe, posjetitelji i dr. Na komunikaciji i interpretaciji navedenih

elemenata gradi se sociokulturni okvir §kole.

Jesu 1i odnosi s javno$¢u potrebni obrazovnim ustanovama? Cilj odnosa s javnoséu jest
dvosmjerna komunikacija koja se, u ovom slu¢aju, ostvaruje u suodnosu: $kola — javnost,
javnost — skola. Poznato je da postoje dvije osnovne funkcije ravnatelja $kola: (1) upravljacka
te (2) komunikacijska. Dobri odnosi unutar $kole podrazumijevaju: povjerenje izmedu
zaposlenika i poslodavca, iskrenu i otvorenu razmjenu svih informacija — gore, dolje i
lateralno, zadovoljavaju¢i status svakoga zaposlenika i osiguran kontinuitet u obavljanju
posla, zdravo i sigurno radno okruzenje, rad kao preduvjet organizacijskog uspjeha, rad u
funkciji optimisti¢énog dozivljaja buduénosti. Posljedi¢no, nuzno je graditi kvalitetne odnose i
s eksternim javnostima koje postaju vaZzne za organizaciju u njezinim interakcijama s
okruzenjem. Polozaj 1 utjecaj odnosa s javnoS¢u u organizacijskoj strukturi ovisi o ¢elniku
organizacije koji predaje pozornost komunikacijskim funkcijama, kako navodi autorica
Tkalac Ver¢ié.? Prema autori¢inim rije¢ima, 0odnosi s javno$éu postaju sve vise ravnopravni
dio menadzmenta i sudjeluju u kreiranju organizacijskih politika. Ovdje nam se stoga namece
pitanje: moze li komunikacijsku funkciju Skole, pored pretpostavljenog ravnatelja, obavljati
komunikacijski stru¢njak koji bi isklju¢ivo radio na promidzbi skole, komunikaciji s njezinim

javnostima, sudjelovao u rjeSavanju kriznih situacija i sl.?

2TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno§éu, Hrvatska udruga za odnose s javnoséu, Zagreb, 2015., p. 82-83.



Na podrucju Republike Hrvatske, a ujedno i na podrucju Zadarske zZupanije, prema sluzbenim
podacima (Odjel za obrazovanje, kulturu i Sport Zadarske zupanije), ne postoji osoba koja
obavlja djelatnost odnosa s javnos¢u kako u osnovnim i srednjim $kolama tako i na
fakultetima. Ispitivanjem stavova autorica Zeli do¢i do pozitivnih ili negativnih reakcija glede
uvodenja novih komunikacijskih stru¢njaka u postojec¢i sustav. Misljenja su, s druge strane,
individualni aspekti pojedinca te se vrednuje na razli¢it nacin u odnosu na stavove. Bit je
istrazivanja do¢i do relevantnih podataka o potrebi djelatnika za odnose s javnoséu u Skolama
prema misljenjima ravnatelja $kola, prouciti kojim bi se poslovima u vidu komunikacije s

javnostima bavili te koja bi njihova svrha bila.

Pocetna poteskoca u pristupu problemu istrazivanja stoji u ¢injenici da postoji svega nekoliko
radova koji su se bavili temom odnosa s javno$¢u u obrazovnim ustanovama na teritoriju
Republike Hrvatske. Razvoj teorija i primjena koncepata odnosa javno$éu u okviru definirane
teme, bazirat ¢e se ove¢im dijelom na radovima i knjigama autora Zorana Tomica, Gorana
Pavelina te autorice Ane Tkalac-Ver¢i¢. Pored spomenutoga, bit ¢e ukljué¢eno nekoliko radova
svjetski  poznatih autora. Dapace, u svjetskim okvirima, primjerice prema
JournalofSchoolofPublicRelations, spominje se djelatnik za odnose s javnos$cu: I na razini

Skola 1 na razini sveucilista.

Dakle, niz je neodgovorenih pitanja o odnosima s javno$¢éu u obrazovnim ustanovama do ¢ijih

odgovora valja do¢i dubljim istraZivanjem.
Na temelju postavljenog problema odnosno predmeta postavljaju se ciljevi istraZivanja:

Osnovni cilj rada jest ispitati i utvrditi senzibilitet ravnatelja osnovnih i srednjih $kola s

podrucja zadarske Zupanije o uvodenju djelatnika za odnose s javnosc¢u u navedene ustanove.

Takoder, neizostavno je utvrditi nac¢ine kojima bi se odnosi s javnoscu Skola sluzili u javnoj
komunikaciji, u promociji i u kriznim situacijama, te utvrditi koji bi sve dionici utjecali na

njihovo postojanje.

Isto tako, vazno je definirati tko bi mogao obavljati navedenu djelatnost: postojeci ravnatelj,

vanjski savjetnik ili netko drugi od zaposlenika ustanove.



1.2. Istrazivacka pitanja

Istrazivanje se temelji na nekoliko istrazivackih pitanja do Cijih ¢e se odgovora do¢i putem

istrazivanja:

1. Pridaju li $kole pozornosti eksternoj komunikaciji putem vlastitih web stranica?

2. Privlace li skole svojim web stranicama potencijalne korisnike te koje su to teme
kojima se prvenstveno bave?

3. Koliko ucestalo Zadarski list objavljuje ¢lanke vezane uz Skole, koji je poloZaj
¢lanaka te koliko su dugi?

4. Objavljuje li Zadarski list pozitivne ili negativne clanke vezane uz Skole i u¢enike?

5. Smatraju li ravnatelji $kola pozitivnim uvodenje djelatnika za odnose s javnos$éu u
Skole?

6. Postoji li moguénost obavljanja djelatnosti odnosa s javno$¢u od strane osobe koja
ve¢ obavlja nastavnicku djelatnost unutar Skole te koje bi kompetencije morala
posjedovati prema misljenju ravnatelja?

7. Koji su to poslovi kojima bi se djelatnik za odnose s javnoscu bavio te tko obavlja
tu duznost u Skolama u ovom trenutku kada niti jedna Skola nema odnose s

javnoscu?

Eventualno uvodenje djelatnika za odnose s javno$c¢u poteze i pitanje financiranja. Postavlja

se pitanje tko bi financirao novoga djelatnika?

1.3. Znanstvene metode

Pristup prema definiranom predmetu istrazivanja, uo¢enom problemu i postavljenim ciljevima

zahtjeva slojevitost, odnosno provedbu u nekoliko faza.

Najprije analizi podlijeZzu web sadrzaji stranica osnovnih i srednjih $kola s podru¢ja Zadarske
zupanije. Istrazivanje ¢e ukljucivati kvantitativhu 1 kvalitativnu analizu sadrZaja radi Sto
boljeg razumijevanja podataka. Poznato je da Skole izraduju web stranice prema pravilima
CARnet-a. Istrazivanjem se nastoji do¢i do odgovora pridaju li $kole pozornosti komunikaciji
s javnostima putem svoji web stranica, koliko ¢esto aZuriraju svoje stranice te koliko se njima
bave u privlacenju korisnika. Na temelju dobivenih spoznaja autorica dobiva oslonac za

kreiranje upitnika kojeg ¢e naknadno provesti s ravnateljima.



U drugoj fazi istrazivanja bit ¢e istrazeni Clanci Zadarskog lista. Nastoji se do¢i do odgovora
kako to mediji vide 8kole. Skola je povezana s brojnim interesno utjecajnim skupinama,
ukljucujuéi 1 novinare jer o njihovu pisanju ovisi i javni ugled Skole. Autorica ima u vidu
istraziti spomenuti dnevni list u posljednje tri Skolske godine, to jest za 2014/2015.,
2015./2016., 2016./2017. u razdoblju od rujna do konca lipnja kada se inace uobicajeno odvija
nastava. Clanci ée se analizirati prema poloZaju (naslovnica ili rubrika), duljini (kratki,
srednji, dugi) te prema sadrzaju (pozitivan, negativan kontekst). Na temelju istrazivanja

informacijskih sadrzaja stjecu se uvidi o medijskoj percepciji Skola.

Na temelju prethodnih faza i eventualno uocenih poteSkoca u komuniciranju Skola prema
javnosti, autorica Zeli analizirati preferencije ravnatelja osnovnih i srednjih Skola Zadarske
Zupanije prema osobi koja bi se bavila javnim odnosima. Uzorak na kojemu ¢e se temeljiti
anketa jest namjeran, odnosno rije¢ je striktno o ravnateljima Skola Zadarske zupanije.

Takoder bit ¢e proucena i strucna 1 znanstvena literatura vezana uz odabrano podrucje.

2. Odnosi s javnoséu: odredenje pojma

U upotrebi je vise od 5500 naziva za odnose s javnos$¢u. Prema neimenovanome istrazivanju,
kako navodi Tomi¢®, svega 30% ispitanika rabi naziv ,,odnosi s javnos¢u“. Drugi
najzastupljeniji naziv jest ,.korporativne komunikacije®, a rabi ga 20% organizacija. Tre¢i po
zastupljenosti jest naziv ,javni poslovi“ i koristi ga 10%. Nekim nazivima pripisuje se
negativna konotacija profesiji, primjerice: propaganda, manipulacija, alat poluistine i laZzi i sl.
ili samo kao sinonim za publicitet. Medutim, prema Grunigu i Huntu, kako navodi Tkalac

Verdi¢,* pojmom se ozna¢ava nesto vise — radi se o vaznom podruéju koje pridonosi kvaliteti

Zivota u modrenom drustvu.

Problem definiranja proizlazi iz ¢injenice da odnosi s javnoscu primjenjuju alate i tehnike iz
brojnih podrucja: marketinga, komunikologije, psihologije, menadzmenta ili sociologije. U
prakticnom smislu odnosi s javnoS¢u mogu se svrstati u razne discipline koje usmjeravanju
organizaciju ili jednostavno samo kao tehniku pridobivanja publiciteta. Danasnja mlada struka

zeli oblikovati vlastiti identitet kao ravnopravni dio menadzmenta organizacije. Spomenuta

STOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, Zagreb, Synopsis, 2016., p. 37.
*TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu, op. cit., p. 20., Preuzeto prema: GRUNIG, J. E., HUNT, T.:
Managing public relations, New York, Holt, Rinehart and Winston, 1984.



autorica® svodi odnose s javno3¢u na upravljacku, komunikacijsku funkciju ¢&iji je glavni cilj
uspostava i odrzavanje uzajamno korisnih odnosa organizacije sa svim javnostima o kojima
ona ovisi. Za postignu¢e navedenog cilja navodi 9 zadataka: ,,(1) provodenje planiranoga i
odrzivog programa kao elementa uspravljanja organizacijom, (2) upravljanje odnosom
izmedu organizacije i njezinih klju¢nih interesnih skupina, (3) pracenje svjesnosti, misljenja
stajaliSta i ponaSajna unutar organizacije i izvan nje, (4) analiza stanja politickih postupaka i
akcija na interesne skupine, (5) otkrivanje postupaka i akcija koje su u skladu s javnim
interesnom i uspjehom organizacije, (6) savjetovanje uprave u razvoju novih postupaka i
akcija koje su uzajamno korisne organizaciji i vezanim javnostima, (7) uspostava i odrzavanje
dvosmjerne komunikacije izmedu organizacije i njezine javnosti, (8) stvaranje mijerljivih
promjena u savjesnosti, misljenjima, stajaliStima i ponaSanjima unutra organizacije i izvan
nje, (9) ostvarivanje novih i/ili odrzavanje postoje¢ih odnosa izmedu organizacije i njezine

javnosti«.

2.1. Povijest i razvoj odnosa s javnoséu

Odnosi s javnoscu koriste se u brojnim kontekstima, oznacavaju razli¢ite funkcije i
podfunkcije. Dok Kkorijene biljezi jo$ u najranijim razdobljima, suvremena djelatnost odnosa s

javnoscu razvija se tek u 20. st. i to pocetkom stoljeca.

Sest je razdoblja razvoja odnosa s javno$éu kroz stoljeéa. Prema Cutlipu, Centeru i Broomu®
razlikujemo: (1) ,,Razdoblje zacetka“ koje je trajalo od 1900. do 1917. godine kada se s jedne
strane javlja istraZivacko novinarstvo, a s druge strane promidzba politicke reforme koju su
provodili americki predsjednici Theodore Roosevelt i Woodrow Wilson. Zatim slijedi (2)
,Razdoblje Prvoga svjetskog rata“ (1917.-1919.) obiljezeno odnosima s javnos$éu u sluzbi
promidzbe domoljublja, prikupljanja novca za socijalnu skrb, novacenje i dr. (3) Trece
razdoblje poznajemo pod nazivom ,Procvat u dvadesetima“u kojemu se biljezi ogroman
napredak odnosa s javno$¢u koji se sada javlja u drZzavnim ustanovama, svim vrstama
organizacija, crkvama, pokretima. Uslijedilo je (4) ,,Rooseveltovo razdoblje i Drugi svjetski
rat“ znaCajno po mentoru Louisu McHenryju Howeu Kkoji je pridonio Rooseveltovoj
dominaciji te ulasku u bijelu kucu. Pretposljednje (5) razdoblje nosi naziv ,,Poslijeratno

razdoblje (1945.-1965.), a znacajno je po tome Sto se razvijaju nove tehnike te se javljaju

STKALAC-VERCIC, A: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 22.
SCUTLIP & CENTER'S: U¢inkoviti odnosi s javno$éu, Mate, Zagreb, 2010., p. 93.



novi komunikacijski kanali. Osim toga ,,oko 75 000 ljudi proslo je obuku iz odnosa s
javnoscéu“. Bilo je ovo razdoblje prometa i telekomunikacije, obiljezeno stalnim rastom broja
programa za odnose s javno$¢u u industriji, institucijama, agencijama za socijalnu zastitu,
vladinim uredima i interesnim organizacijama; stabiliziranjem broja tvrtki za odnose s
javnosc¢u, posebno u komunikacijskim sredistima poput velikih gradova; golemim porastom
broja knjiga, ¢lanaka i Casopisa posvecenih praksi odnosa s javno$c¢u, njihovoj filozofiji,
problemima i tehnikama, nastankom novih udruga te preusmjeravanjem ili konsolidacijom
postojecih udruga, ve¢im brojem kolegija iz odnosa s javnos¢u i studenata koji ih pohadaju;
ve¢om dubinom 1 Sirinom naobrazbe, internacionalizacijom odnosa s javnos$¢u i njihovih
standarda, $to rezultira stvaranjem Medunarodne udruge za odnose s javnos¢u 1955. godine.
Posljednje razdobljem (6) jest ,,Razdoblje globalnog informiranja“ koje traje od 1965. pa sve
do danas. Karakteristicno za ovo razdoblje jest razvoj informacijsko-komunikacijskih i
visokih tehnologija, globalizacija poslovanja, porast broja organizacija koje se Kkoriste
uslugama struc¢njaka za odnose s javno$¢éu. U posljednjim desetlje¢ima ogroman utjecaj na

odnose s javno$¢u ima internet.

2.1.1. Razvoj odnosa s javnoséu u Hrvatskoj

Razvoj odnosa s javno$éu na Zapadu utjecao je na pojavu istih u Hrvatskoj. 60 -tih godina 20.
stoljeca biljezi se njihova pojava koja ¢e zaZivjeti tek nekoliko desetlje¢a nakon tih prvih
znakova. Godine 1964. otvoreno je prvo radno mjesto djelatnika za odnose s javno$éu u
hotelu Esplanade u Zagrebu koje ¢e neko vrijeme ostati i jedino. Tek razvojem turizma na

Jadranu otvaraju se tada nova radna mjesta usko vezana uz odnose s javnoséu.’

Devedesetih godina prosloga stolje¢a u Republici Hrvatskoj javlja se niz organizacija i
dogadanja vezanih uz odnose s javnosc¢u. Tako je 1990. godine pri Vladi utemeljen Ured za
informiranje (danasnji Ured za odnose s javno$éu u ministarstvu), zatim je 1994. godine
odrzana osnivacka skups$tina Hrvatskoga drustva za odnose s javnos¢u. Godine 2002.
Hrvatska udruga za odnose s javnoS¢u potpisala je Sporazum o suradnji s IPRA-om
(InternationalPublicRelationsAssociation) ¢ime je postala dio medunarodne profesionalne
organizacije za odnose s javnoS¢u. U literaturi prvo objavljeno djelo vezano uz odnose s
javnosc¢u jest djelo Eduarda Osredeckog Odnosi s javnoséu = PublicRelations. Novi naslov

uslijedio je nekoliko godina nakon navedene knjige, a rije¢ je o djelu Boze Skoke Prirucnik

'DRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 25-26.



za razumijevanje odnosa s javnoscu. Domaca osoba koja se najviSe istaknula na podrucju
odnosa s javno$c¢u jest Zoran Tomi¢, doktor znanosti, koji je objavio niz knjiga na istu

tematiku.®

Posljednjih se godina biljezi snazan rast odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj, medutim nedovoljna
je njihova zastupljenost. Prema istrazivanjima koje je proveo Skoko®, ispitujuéi djelatnike iz
navedenoga podruc¢ja, vlada nesrazmjer izmedu kvantitete i kvalitete, a uzroci Kkoji se
spominju jesu: ,,nedovoljno afirmirana i1 prepoznata vaznost struke za funkcioniranje
poduzeéa ili organizacije, nekvalitetne moguénosti obrazovanja stru¢njaka za odnose s
javnos¢u a time i nedostatak Kkvalitetnih kadrova, nedostatak standardizacije poslova i
aktivnosti unutar PR-a te nedovoljna afirmacija struke odnosa s javno$¢u u odnosu na

marketing®.

2.2. Pojam i definiranje odnosa s javnoScu

Generalno gledano, danasnja komunikacija velikih tvrtki, raznih udruga i institucija ostvaruje
se putem djelatnika za odnose s javnoS¢u koji imaju prethodno ureden program za
komunikaciju s javnoS¢u. Odnosi s javnoScu, ostvarajem uspjeSne komunikacije s javnoscu,

stje¢u povjerenje javnosti §to je jedna od glavnih njihovih zadaca.®

Valjalo bi najprije definirati odnose s javnoS¢u. Drugi naziv za odnose s javnoScu jest
publicrelations (PR)! te potjece iz engleskoga jezika. Rije¢ je o komunikacijskoj aktivnosti
koja se ostvaruje u odnosima s medijima te s javnim institucijama, bavi se internom
komunikacijom, upravljanjem dogadanjima, kriznim komuniciranjem i mnogim drugim

poslovima ovisno o organizaciji o kojoj je rije¢.*?

Ono $§to je bitno uociti o odnosima s javnoscu jest da su ,,odnosi s javnoS¢u proces koji
podrazumijeva brojna delikatna 1 dalekosezna glediSta. To je proces koji obuhvaca
istrazivanje i analizu, formiranje politike, programiranje, komunikaciju i povratnu vezu. = U

definiranju odnosa s javno$¢u Tkalac-Ver¢i¢!* primjenjuje 5 kljuénih pojmova: (1) Ciljana

SDRAGUN, V.: Odneosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 26-28.

9SKOKO, B.: Razumijevanje odnosa s javno$éu, NoveltiMillenium, Zagreb, 2006., p. 22.
WDRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 9.

UTKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu., op. cit., p. 19.

12DRAGUN, V.: Odnosi s javno§éu u obrazovanju, op. cit., p. 9.

BDRAGUN, V.: Odnosi s javno§éu u obrazovanju, op. cit., p. 31.

UTKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno$éu, op. Cit., p. 22.



funkcija — odnosi s javnos$¢u jesu namjerni, osmisljeni kako bi stvorili utjecaj, razumijevanje,
odali informaciju i povratnu informaciju, (2) Planirana funkcija — sastoji se od organiziranih
aktivnosti, rjeSavanja problema, sustavnog planiranja i istrazivanja, (3) Funkcija od javnoga
interesa — pozeljne aktivnosti koje su uzajamno korisne organizaciji i njezinima javnostima da
uskladuju interes organizacije s interesima i potrebama javnosti, (4) Dvosmjerna funkcija — ne
radi se samo 0 jednostavnom informiraniju javnosti ve¢ i o mjerenju stajaliSta i misljenja
obiju strana, (5) Upravljacka funkcija - ukljucenost u donoSenje odluka, dio su uprave

organizacije 1 ne svodi se samo na funkciju Sirenja informacija.

Organizacije koje koriste usluge odnosa s javnosc¢u to ¢ine radi dugoro¢ne isplativosti. Rijec
je o tome da kvalitetna komunikacija utjeCe na stvaranje pozitivnhog imidza u javnosti, bilo
internoj (zaposlenici) bilo eksternoj javnosti (dobavljaéi, potrosaci, dioni¢ari, mediji, vladine
institucije). Struénjak za odnose s javnosc¢u trebao bi posjedovati slijedece pozeljne osobine i
kompetencije: raduje ga susret s osobama koje su ga spremne saslusati i zadovoljiti njegovu
znatiZelju te mu dati zanimljive i korisne informacije; osoba mora biti sklona stalnom ucenju,
biti elokventna i spremna na komunikaciju s ljudima razli¢itih zanimanja, sklonosti i razina

znanja; dobar organizator i pun razumijevanja za druge.*®

Tomi¢,!® citirajuéi E. Bernays (Public Relations, 1952), spominje bitnima sljedeée

karakteristike:

e velik interes za rad na podrucju odnosa s javnoscu,

e karakter i integritet djelatnika,

e odrZzavanje svoje reputacije i reputacije profesije,

e obavljanje posla u javnom interesu,

e osjecaj diskrecije,

e Siroko obrazovanje,

e razumijevanje druStvenih znanosti, masovnih medija, ekonomije, socijalne psihologije,
individualne psihologije i drugog,

e odredeno iskustvo,

e poznavanje tehnika odnosa s javnoscu,

e mo¢ uvjeravanja,

DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 31-33.
BTOMIC, Z.: Odnosi s javno$éu: teorija i praksa, op. cit., p. 57., Preuzeto prema: E. L. Bernays: Public
Relations, University of Oklahoma Press, Norman, 1952.



e mo¢ izraZzavanja,
e Kkreativnost i mastovitost,

e teznja za obrazovanjem.

Americka udruga za odnose s javno$séu PRSA (PublicRelationsSocietyofAmerica) iznosi
svoje karakteristike: pismenost, objektivnost i sposobnost slusanja drugih, energicnost i
pozitivizam, sposobnost brzog primanja informacija, drustvenost i senzibilnost,
dobronamjernost i smisao za humor, jednostavha komunikacija s ljudima, sposobnost
uvjeravanja, smisao za izazivanje pozornosti, dotjeranost i ugodna pojavnost, pomaganje

drugima, znatizelja, sposobnost nosenja s rokovima i hitnoséu.*’

Nema jedne definicije odnosa s javnos¢u, medutim postoje one koje su u najcescoj upotrebi i

koje stru¢njaci smatraju najrelevantnijima.

PRSA (Americ¢ko udruzenje za odnose s javnosc¢u) definirala je odnose s javnosc¢u na sljedeci

nadéin:

,Odnosi s javnoscu pomazu naSem kompleksnom, raznolikom drustvu u donosSenju odluka i
omogucuju mu da funkcionira efikasnije, na taj nacin Sto pridonosi postizanju medusobnog

razumijevanja izmedu institucija i njihova okruzenja.«!8

Tkalac-Verci¢!® smatra bitnom &esto spominjanu definiciju PublicRelationNewsa kojom se
odnose s javnos¢u oznacuje kao ,,...funkciju menadZmenta koja procjenjuje stavove javnosti,
identificira poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa te planira i provodi

program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvacanje®.

Tench i Yeomans? citiraju Jamesa E. Gruniga i Todda Hunta koji su iznijeli svoje definiciju u
knjizi ManagingPublicRelations (1984): ,,upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i

njezinih javnosti.

Prema Scott M. Cutlipu, Allen H. Centeru i Glen M. Broomu?! odnosi s javnos¢u definirani
su kao ,.funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu

organizacije i razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh

'DRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 33.

BTOMIC, Z.: Odnosi s javno¥¢u: teorija i praksa, op. cit., p. 51.

TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu., op. cit., p. 20.

DOTENCH, R., YEOMANS, L.: Otkrivanje odnosa s javno$éu, Hrvatska udruga za odnose s javno$cu, Zagreb,
2006., p. 20., Preuzeto prema: GRUNIG, J. E.,HUNT, T.: Managing public relations, New York, Holt,
Rinehart and Winston, 1984.
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Tomi¢,? citirajué¢i Heatha i Coombsa, iznosi sljedeéu definiciju odnosa s javnoséu:

Odnosi s javnoscu jest ,,funkcija menadzmenta koja ima za posljedicu planiranje, istrazivanje,
publicitet, reklamu i donoSenje odluke kroz suradnju, Sto pomaze bilo kojoj vjestini
organizacije da slusa, procjenjuje i reagira na odgovaraju¢i nacin prema onim osobama i
skupinama ¢ije uzajamne korisne odnose organizacija treba njegovati kako bi postigla svoju

misiju i viziju®.

,»Odnosi s javnos¢éu ukljuuju izgradnju dobrih odnosa poduzeca s razliitim dijelovima
javnosti putem postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje dobrog korporacijskog imidza i
rjeSavanja ili sprjeCavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i dogadaja. Glavna sredstva
odnosa s javno$c¢u ¢ine: odnosi s medijima, publicitet, korporativno komuniciranje, lobiranje i

savjetovanje.*
Bozo Skoko?® iznosi vlastitu definiciju odnosa s javnoséu:

,»Odnosi s javnos¢u su vjeStina kojom se — koriste¢i dosege komunikologije, psihologije 1
sociologije — utjee na stvaranje i jaCanje pozitivnog imidza i ugleda poduzeca (institucije,
pojedinca, ili drzave) u javnosti, te odrazavaju kvalitetni odnosi sa svim segmentima javnosti
radi vlastitog uspjeha, medusobnog razumijevanja i suradnje te sprjeCavanja ili neutraliziranja

nepovoljnog publiciteta.*

Michael Kunczik® u svojoj knjizi Odnosi s javnoséu: koncepti i teorije definira odnose s
javnosc¢u na sljedeci nacin: ,,0dnosi s javno$¢u mogu se shvatiti kao primijenjena drustvena
znanost uz ¢iju pomo¢ organizacije komuniciraju sa svojom okolinom, $to znaci da su odnosi
s javnoscu prakticna primjena drustveno-znanstvenih, odnosno komunikoloskih rezultata

istrazivanja®.

Definicija britanskoga instituta za javno mnijenje, prema navodima Tomié¢a?®, glasi: ,,Odnosi s
javno$¢u namjerni su, planirani i sustavni napori uspostavljanja i odrZavanja uzajamnog

razumijevanja izmedu organizacije i njezine javnosti.*

2ICUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.:Odnosi s javno$éu, Mate, Zagreb, 2003, p. 6.

2TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, 2008., p. 5., Preuzeto prema: HEATH,
R., COOMBS, T.: Today's Public Relations — An Introduction, Sage Pub., Thousand Oaks, 2006.
ZSKOKO, B.: Razumijevanje odnosa s javno$éu, NoveltiMillenium, Zagreb, 2006., p. 77.

XKUNCZIK, M.: Odnosi s javno$éu: koncepti i teorije, Fakultet politi¢kih znanosti Sveugilista u Zagrebu,
Zagreb, 2006., p. 117.

STOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 97.
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»dvjestan 1 legitiman napor postizanja razumijevanja te uspostava i odrzavanje povjerenja
izmedu javnosti na temelju istrazivanja.”, definicija je odnosa s javno$cu Njemackog drustva

za odnose s javnoscu.?®

Danski klub za odnose s javnoséu iznosi sljedecée: ,,Odnosi s javnosc¢u stalan su i sistematski
upravljacki napor kojim privatne i javne organizacije nastoje uspostaviti razumijevanje i

podriku u onim javnim krugovima s kojima veé¢ kontaktiraju ili kontakt tek o¢ekuju.*?’

Proucivsi ¢ak 472 definicije odnosa s javnos$¢u, Rex Harlow iznosi svoju definiciju odnosa s

javnoscu:

,Odnosi s javnoS¢u posebna su funkcija uprave koja pomaze pri uspostavljanju i odrZavanju
zajednickih nacela komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i
njezine javnosti; ukljucuje upravljanje temama; pomaze menadzmentu da bude informiran o
javnom misljenju te da bude osjetljiv 1 reagira, definira i naglasava obveze uprave da sluze
javnom interesu. Takoder pomaze upravi u¢i u korak s promjenama te ith ucinkovito
iskoristiti,; sluzi kao sustav ranog upozorenja pri predvidanju trendova te rabi istrazivanja i

eticke komunikacijske tehnike kao svoj primarni alat.*?8

Zoran Tomi¢?®, vrlo znaGajan hrvatski znanstvenik za odnose s javnoscu, iznosi sljedeéu
definiciju: ,,Odnosi s javno$¢u proces su komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i
vanjskom javnoS¢u u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje druStvene

odgovornosti 1 ostvarivanja zajednickih ciljeva.

Citirajué¢i Heatha i Coombsa, Dragun® iznosi osnovne funkcije odnosa s javnoséu a to su:
stratesko planiranje, istrazZivanje, publicitet, promocija 1€ donosenje odluke kroz suradnju.
Takoder, spominje i popis funkcija koje je izdala Agencija PRSA: programiranje, odnosi,
pisanje i uredivanje, informacije, produkcija, posebni dogadaji, istrazivanje, govori |

procjena.

%6SKOKO, B.: Razumijevanje odnosa s javno$éu, NoveltiMillenium, Zagreb, 2006., p. 32.

2'TOMIC, Z.: Odnosi s javnoséu: teorija i praksa, op. cit., p. 97.

BTKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno$éu., op. cit., p. 20., Preuzeto prema: HARLOW, R.: Public relations
definitions through the years, Public Relations Review, 1977.

ZDRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 37.

DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p.10-11., Preuzeto prema: HEATH, R., COOMBS,
T.: Today's Public Relations — An Introduction, Sage Pub., Thousand Oaks, 2006.
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Mario Plenkovié®!

u svome radu istice kljuéne pojmove za odnose s javnostima a koji su dio
nove komunikoloske discipline: javnost, publika, komunikacijski procesi, masovni mediji,
novi mediji, mobilna tehnologija, Internet, drustvene mreze (Facebook, Twitter, Linkedln,
YouTube), korporacije, viadine i nevladine organizacije, politika, drustvo, javni interes, javni

ugled, javno mnijenje i nove holisticke sluzbe (agencije za odnose s javnostima) i gradani.

2.3.Javnost, ciljna javnost, publika, stakeholderi, dionici

Brojne su definicije javnosti. Gotovo da je svaki stru¢njak definira na svoj nacin.

Ph. Kotler® u svojoj knjizi Upravljanje marketingom (1994.), kaze da ,,javnost mogu
predstavljati potencijalni kupci proizvoda odredene kompanije, aktualni korisnici, donosioci
odluka ili oni §to utjeCu na odluke. Javnost mogu predstavljati i pojedinci, skupine ljudi ili

drustvo u Sirem smislu®.

Eduard Osredec¢ki®® iznosi svoju definiciju javnosti pa kaze da je , javnost sveukupno
drustveno okruzenje, odnosno vece ili manje organizirane ili neorganizirane skupine
uglavnom medusobno nepoznatih ljudi koji sudjeluju u procesu ponasanja. Svi ti pojedinci
koji €ine javnost mogu pripadati raznim kulturnim, religijskim, eti¢kim zajednicama, pa i

narodima“.

Vlade Dragun® pod pojmom javnost podrazumijeva ,cjelokupno drustveno okruZenje,
odnosno ukupnost svih gradana koji ¢ine zajednicu unutar koje oblikuju opce, javno

mnijenje‘.

Cutlip, Center i Broom® javnost definiraju kao ,,mozaik sadinjen od razli¢itih eti¢kih, rasnih,
vjerskih, zemljopisnih, politickih, profesionalnih, socijalnih i drugih grupacija, od kojih svaku

treba uzeti u obzir«.

Postoji vise razli¢itih podjela javnosti, Dragun® najrelevantnijima smatra podjelu javnostima

prema Grunigu i Huntu, te prema Priceu.

31p| ENKOVIC, M:Odnosi s javno$éu — nova komunikolo$ka disciplina, Zagreb: Sveu¢iliste u Zagrebu,
Media, cultureandpublicrelations, Vol.4 No.2 Rujan 2013., p. 3.

2TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 141.

$OSREDECKI, E.: Odnosi s javno$éu = Publicrelations, Edo, Samobor, 1995., p. 21.

¥DRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 39.

BCUTLIP & CENTER'S: U¢inkoviti odnosi s javno$éu,op. cit., p. 7.
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1. James E. Grunig i Todd Hunt razlikuje nejavnosti, prikrivene javnosti, svjesnhe
javnosti i aktivne javnosti,
2. Vincent Price (PublicOpinion, 1992.) razlikuje opcéu javnost, glasacku javnost,

pozornu javnost, aktivnu javnost, problemsku javnost i tematsku javnost.

Visestruki su nazivi kojim se imenuju ljudi koji prate i koriste usluge i proizvode neke
organizacije. Vazno je razgraniCiti pojmove koje pojedinci smatraju sinonimima unato¢ tome

$to to 1 nije tako.

Dragun®’, na koncu kreira vlastitu definiciju pa kaZe da je javnost ,slozena, medusobno
isprepletena grupa ljudi s razliCitim karakteristikama i interesima, gdje je dosta teSko
identificirati interesnu, ciljnu javnost odredene korporacije koja s njom zeli uspostaviti
komunikaciju, identifikacija zapoCinje analiziranjem, odnosno utvrdivanjem potreba i oblika
ponaSanja ciljne javnosti.“ Kako bi se ostvario odnos s javnoS¢u bitna je konstantna
komunikacija kojom se doznaju zelje i potrebe te iste javnosti. Djelatnici moraju osluskivati

javnost te na taj nacin ispravljati ono §to organizacija ¢ini a javnosti se ne svida.

Pojmovi javnost i publika ne oznadavaju isto. Kako istice Tomi¢*® publika su ,,ljudi koji
koriste (gledaju/slusaju/Citaju) odredeni medij ili prate odredeni sportski, kulturni ili drugi
dogadaj“. Publika je heterogena skupina koja ne mora imati interes za organizaciju. Javnost
nije masa nego je ¢ine pojedinci koji posjeduju interes za organizaciju i raspravljaju o

pitanjima vezanim uz organizaciju.

Nadleznost djelatnika za odnose s javnos¢u ogleda se u stalnoj teznji za informiranjem ciljne
javnosti o pothvatima i dogadanjima unutar organizacije. Uzajamna suradnja i pozitivan stav

dovode do zadovoljstva javnosti, a samim time i do uspjeha organizacije.
Stakeholder

Prijevod pojma stakeholder nalazimo u hrvatsko-engleskom rje¢niku te se njime oznacava
pripadnik interesne skupine, sudionik.3® Upravo prilikom prijevoda pojma stakeholder s
engleskog na hrvatski jezik mnogi znanstvenici upucuju na dvojnosti. Dok neki teoreticari taj

pojam prevode kao ciljna javnost, strateSka javnost (Cutlip, Broom), drugi pak razlikuju

3DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 40-41., Preuzeto prema: GRUNIG, J. E.,HUNT,
T.: Managing public relations, New York, Holt, Rinehart and Winston, 1984.

S’DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 42.

¥TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 141.

39Rjecnik, http://www.xn--rjenik-k2a.com/stakeholder (20.3.2018.)
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pojam stakeholder u odnosu na ciljnu javnost (A. Davis). Razlika se o€ituje u tome da se
,»ciljna javnost moze identificirati ili segmentirati iz ve¢ih, Sirih interesnih skupina (...) one
nastoje uociti probleme, interesiraju se za njih i tragaju za organizacijama za koje vjeruju da
stvaraju te probleme. Ciljnu javnost (dionike) ¢ine pojedinci, skupine, zainteresirane strane ili
organizacije okupljene oko zajedni¢kog cilja, a koje imaju interesa i mogu utjecati na
organizaciju i organizacija na njih“.** Po tome se pojam ciljne javnosti ipak razlikuje od

pojma stakeholdera.

Tomi¢* daje vlastitu definiciju stakeholdera pa kaze: ,,stakeholderi su javnosti koje imaju
interesa za odredenu organizaciju, odnosno ovise o organizaciji radi ostvarivanja vlastitih

ciljeva, a 0 kojima opet ovisi i organizacija“.
Dionik

Pod pojmom dionik Tkalac-Ver¢i¢*? podrazumijeva ,,interesne skupine koje imaju interes
povezan s organizacijom. Sve interesne skupine neke organizacije ujedno su njezine javnosti,

no sve javnosti nisu nuzno interesne skupine te organizacije*.

Tomié¢*® drzi da je dionik ,,svaka osoba ili skupina koja moze utjecati ili se na njih utjece kroz

akcije, odluke, politike prakse ili ciljeve organizacije.*

Osim toga potonji autor* iznosi usporedbu kljuénih pojmova iz definicija: ciljna javnost,

stakeholder i dionik:

¢ Ciljna javnost
o skupina individualaca,
o unutarnja vanjska,
o interes i utjecaj prema nekoj organizaciji, proizvodu ili uslugama. Interes
organizacije prema toj skupini pojedinaca.
e Stakeholderi
o interesne skupine,
o interes i utjecaj na organizaciju,

o skupina za koju organizacija ima interes.

“TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 145.
“TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 146-
“TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu., op. cit., p. 143.
STOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 145.
“1bid.
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e Dionici
o 0sobe ili skupine za koje organizacija ima interes,

o osobe ili skupine koje mogu utjecati na uspjeh i neuspjeh organizacije.

3. Skola i komuniciranje

Damir Jugo® drzi da je komunikacija ,,srZ odnosa s javno$éu, element kojim se povezuju
pojedinci ¢ine¢i javnost te formirajuci javno mnijenje*. Poznato je, a slazu se gotovo svi

struénjaci u podrucju komunikacijskih znanosti - nemoguce je ne komunicirati.

Mozemo izdvojiti tri klju¢na elementa: posiljatelja (komunikatora), poruku (verbalnu ili
neverbalnu) i primatelja (komunikanta). Jugo®® definira posiljatelja kao ,,0sobu koja Zeli nesto
priop€iti 1 pokuSava posti¢i (spo)razumijevanje. Poruka je informacija ili viSe informacija,

¢injenica ili misljenje.” Primatelj je osoba koja Zeli nesto razumjeti.

Svaka bi organizacija trebala usmjeravati svoju komunikaciju ciljnoj javnosti. Prema tome, i
obrazovne institucije prilikom provedbe programa moraju odrediti ciljne javnosti. Tomi¢*’
navodi neke klju¢ne javnosti koje visokoSkolske institucije mogu imati, a koje se mogu
preslikati i na Skole. Dakle, u€enici su najvaznija javnost jedne Skole; nastavnici i ostalo
osoblje ¢ine unutarnju javnost koja je iznimno vazna za uspjeh Skole; biv§i su ucenici,
takoder, vazna javnost zbog mogucénosti utjecanja na moguce polaznike Skole; lokalna

zajednica i vlasnici pojedinih institucija bitna su javnost zbog mogucih financijskih i ostalih

prinosa. Uz ve¢ spomenuto bitno je spomenuti roditelje, medije te drzavnu i lokalnu vlast.

Jasno je da organizacija mora voditi racuna o vlastitom ugledu. Kako bi postigla pozitivno
misljenje javnosti, organizacija provodi upravljanje komuniciranjem te na neki nacin nastoji
nametnuti javnosti sliku kakva njima odgovara. Tafra-Vlahovi¢ kaze kako je,vecina

neuspjeha upravljanja rezultat neuspjele komunikacije«.*8

#5JUGO, D.: Strategije odnosa s javno§éu, Profil knjiga, Zagreb, 2012., p. 25.

48JUGO, D.: Strategije odnosa s javno$éu, op. cit., p. 26.

“TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 433.

“TAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, Zapresi¢: Visoka
Skola za poslovanje i upravljanje s pravom javnosti "Baltazar Adam Kréeli¢", 2013., p. 28.
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Nemoguce je ne spomenuti postojanje unutarnjih i vanjskih javnosti Skole. Unutarnju javnost
¢ine ucenici, profesori, ravnatelj, administrativno osoblje te ostalo osoblje Skole. Vanjsku pak

javnost &ine skupine izvan organizacije, a to su prijatelji u¢enika, obitelji susjedi i dr.*°

Skole se okreéu novijim nadinima komunikacije sa svojom javno$éu. Dok su nekada
najucestaliji nacini komunikacije bili putem tiskanih medija (primjerice Skolski list), radija i
televizije, danas se viSe okrecu web stranicama koje sami ureduju. I danas su jo§ uvijek
prisutni stariji modeli komunikacije, medutim prisutniji su oni koji se ostvaruje putem
interneta.>® Komunikacija koja se ostvaruje ,,licem u lice* ipak je ostala ona koja se najcesce i

svakodnevno koristi.

Tomié® je, citirajuéi J.K. Hendersona (2001), naveo koje to sve tehnike odnosa s javnosc¢u u

obrazovnim institucijama postoje. U tablici vidimo prikaz tih tehnika:

Tablica 1. Tehnike odnosa s javno$éu u obrazovnim institucijama

Unutarnji Vanjski
Skole popis dostignuca Skole posjeti ucitelja
novinske brosure godisnji izvjestaji
dopisi popisi
prirucnici novinske broSure 1 izvjestaji
komunikacija licem u lice mjesecni kalendari
grupni sastanci pisma uredniku
pisma sluzbena priopéenja i pisma
godisnjaci placeni oglasi

roditelji volonteri u skolama
sportski prijenosi
televizijske emisije

javni govori

posebni dogadaji

biljeske

Izvor: TOMIC, Z.: Odnosi s javno$¢u: teorija i praksa, Zagreb, Synopsis, 2016., p. 439-440., Preuzeto prema:
HENDERSON, J.K.: Handbook of Public Relations, Sage Pub, Thousand Oaks, 2001.

“TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 435.

SOTOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit, p. 439-440.

Sl1bid., Preuzeto prema: HENDERSON, J. K..: Handbook of Public Relations, Sage Pub, Thousand Oaks,
2001.
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Hrvatska jo$ uvijek ne objavljuje ni jedan medij vezan uz odnose s javnos$¢u u Skoli, dok u
svijetu postoji vrlo popularni pod nazivom JournalofSchoolPublicRelations koji ureduje i
portal dostupan $iroj svjetskoj javnosti na engleskom jeziku zbog ¢ega je pristupacan svima.
Media, Culture and Public Realations znanstveni je ¢asopis koji objavljuje interdisciplinarne i

multidisciplinarne radove iz znanstvenog podruéja drustvenih i humanisti¢kih znanosti.>?

3.1.Kultura Skole

Najées¢e upotrebljavana definicija, koju citira i Tafra-Vlahovi¢®®, jest ona prema kojoj je
kultura ,,uzorak zajednickih preSutnih pretpostavki koje je grupa naucila dok je rjeSavala
vanjske adaptacije i interne integracije koje su bile dovoljno djelotvorne da se smatraju
validnima, te se tako njima poducava nove ¢lanove grupe kao ispravan nacin zamjecivanja,
misljenja i osje¢anja u odnosu na te probleme®. Organizacijska pak kultura jest ,,skup
zajednickih vrijednosti i uvjerenja o tome sto djeluje, a Sto ne u nekom radnom okruzenju®.
Zajedni¢ka uvjerenja kreiraju stavove o tome §to je prikladno, a $to neprikladno.>* Autorica
spominje vrijednosti, uvjerenja i norme kao bitne sastavnice kulture te vrlo bitnim smatra

liderovo poznavanje kulture tvrtke.

Agencija za odgoj i obrazovanje> definira kulturu kao ,,skup dojmova i spoznaja koje sluze
zadovoljavanju tjelesnih i1 psiholoSkih potreba i koje daju pecat medusobnim odnosima
skupine,” dok je kultura Skole, prema Richardsonu, ,,ukupnost vrijednosti, vjerovanja i

mentalnih mapa svih ¢lanova Skole*.
Glavni ¢imbenici koji utjecu na kulturu skole jesu:
* djelatnici koji u toj ustanovi odgajaju 1 poducavaju,
* djeca, ucenici koji u njoj uce,
* djelatnici kojima je povjereno neposredno vodenje i administriranje ustanove,

* djelatnici koji imaju pravo nadzora nad djelatnos¢u ustanove zato §to su osobno

zainteresirani za njen rad (roditelji),

S2PLENKOVIC, M.: Mediji, kultura i odnosi s javnostima, Zagreb: Sveu¢iliste u Zagrebu, Media,
cultureandpublicrelations, Vol.3 No.1 Ozujak 2012., p. 1.

S3TAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, op. cit., p.116.
1bid.

SSAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE:Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), p. 85.
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* djelatnici koji imaju duznost nadzora nad djelatnos¢u ustanove, jer im je drustvo

povijerilo tu ulogu (lokalne i sredi$nje vlasti, odnosno njihova posebna tijela).>®

Jerome Bruner® u svojoj knjizi Kultura obrazovanja navodi kako se na¢ini djelovanja tesko

mijenjaju kada postanu institucionalizirani i zbog zakona i zbog navika ljudi.

3.2.Misija i vizija Skole

Misija $kole prema definiciji Agencije za odgoj i obrazovanje®® jest ,,poslanstvo, svrha rada i
funkcija postojanja Skole; povjereni zadatak Skoli od drustva; njezine vrjednote, kultura, etos,
karakter; smjer u kojem se Skola razvija“. Misija Skole pokazatelj je u kojem se smjeru Skola

razvija te sluzi za objasnjavanje sveukupnih ciljeva i filozofije skole.

Kendzeli¢®® definira misiju $kole, ili kako je on naziva - poslanje, pa kaze da ,,misija opisuje
svrhu i smisao postojanja i daje zajednic¢ku svrhu zaposlenicima, ona je temelj za vrednovanje
rada Skole, ona daje identitet Skole prema okolini, ona iskazuje filozofiju Skole*. Misija Skole
treba se temeljiti na viziji Skole. U iskazu misije, koja se treba temeljiti na viziji, trebaju
sudjelovati svi zaposlenici $kole. Nacela kojih se treba pridrzavati prilikom definiranja misija

Skole jesu: ,,nacelo empati¢nosti, ,,nacelo proaktivnosti® i ,,nacelo formulacije.
West-Burnham® drzi da bi misija $kole trebala sadrzavati sljedeée elemente:

» da karakterizira $kolu svojoj lokalnoj zajednici,

* da daje osjecaj smjera i svrhe,

» da sluzi kao kriterij kod donoSenja obrazovne politike,

* da izgraduje Skolsku kulturu,

* da generira konzistenciju djelovanja,

* da identificira dionike,

%61hid.

S’BRUNER, J.: Kultura obrazovanja, Zagreb: Educa, 2000., p. 166.

BAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 22.
KENDELIC, S.: Iskaz vizije i misije $kole, op. cit., p. 4.

SAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 23.
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* da sluzi za motivaciju i izazov.

Cesto se pojam misije zamjenjuje pojmom vizije. Ta dva pojma nisu sinonimi. Prethodno je
spomenuto da misija Skole podrazumijeva naglasavanje i njegovanje vrjednota i kulture skole.

Vizija §kole podetna je tocka u definiranju razloga postojanja organizacije.®

Prema Kendeliéu®? vizija $kole jest ,,pozeljna, holisti¢ka slika $kole u buduénosti, tj. planira
se na strateskoj razini*. Ideal je kojemu tezimo, a treba biti utemeljen na potrebama sudionika

skole.

Agencija za odgoj i obrazovanje®® definira viziju $kole kao ,,sliku buduéeg idealnog stanja s
kolekcijom ocekivanih kljuénih vrjednota, ponaSanja, znanja, vjeStina i1 kompetencija;
usuglasavanje ciljeva i zajedniCko razumijevanje, zajedniCko odlucivanje, zajednic¢ko
vrjednovanje. Vizija skole daje joj smisao, ¢ini ju neponovljivom i drugacijom od drugih,

,»Vvizija Skole nije apstrakcija, nego Zivopisna mentalna slika pogleda u buduénost*.
Pritom se istiCu Cetiri osnovna koraka za stvaranje nove vizije skole:
— brisanje stare paradigme, brisanje starih uvjerenja, stavova, misljenja i pretpostavki
— projekcija mogucénosti 1 opcija, tj. buducih stanja
— izbor jednog koncepta i eliminacija potencijalnih vizija
— definiranje koncepta vizije — §to zelimo, u kojem obliku, tko ¢e to provesti i sl. %

Nuzno je da se zaposlenici $kole - uditelji, ravnatelji i ostali — oslobode starih stavova i
misljenja kako bi mogli napredovati i ispuniti nove potrebe skole koje se javljaju promjenama

u drustvu.

Ravnatelj mora poticati ispunjavanje misije i vizije Skole. Vazna uloga ravnatelja jest uvjeriti
ucitelje da konstantno rade na sebi i svomu obrazovanju Sto je preduvjet za unoSenje
promjena u Skoli. Viziju Skole ravnatelj mora konstantno preispitivati s uciteljima,

objasnjavati ciljeve 1 poticati razvoj skole.

SIAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 22.
S2KENDELIC, S.: Iskaz vizije i misije §kole, https:/hrcak.srce.hr/file/114790(13.2.2018.), op. cit., p. 3.
SAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 22.
®1bid
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Kendeli¢® isti¢e kako su vizija, misija i ciljevi $kole, kljuéne komponente kojih se treba
drzati prilikom izrade $kolskoga kurikuluma. ,,Vizija i misija prvi su korak prema postizanju

autonomnosti, ali i prepoznatljivosti svake skole.*

Agencija za odgoj i obrazovanje®® smatra bitnim Foremanovo misljenje kako ,bez vizije,
nema jasnog smjera, korporativnog gledanja unaprijed i odgovornosti. Vizija je razlikovno

obiljeZje liderske uloge*.

Odgovornost za izradu vizije Skole preuzima ravnatelj Skole prilikom ¢ega mora voditi ratuna
o tome kakva bi §kola trebala biti u buduénosti te treba stvoriti Siroku sliku o tome $to lokalna
zajednica misli o $koli.®” Stvaranje jedne zajednicke vizije pridonosi uspjesnosti $kole.
Ispunjenje misije i vizije §kole treba biti potaknuto od strane zaposlenika Skole kako bi ih oni

usvojili i smatrali svojima, a $to rezultira motivacijom zaposlenika.

3.3. Identitet i imidz §kole

Struénjaci s podruéja sociologije te psihologije bave se identitetom organizacije, te njezinim
imidZom. Kako je Skola ujedno i svojevrsna organizacija, i ona teZi postizanju vlastitoga
identiteta i poboljSanja imidza. Korporativna komunikacija tezi javnosti odrediti identitet kako

bi se ostvarili ciljevi organizacije.®

Razli¢iti su nacini definiranja identiteta ovisno o proucavatelju o kojemu je rijec. Damir
Jugo®® bitnim isti¢e razlikovno poimanje identiteta prema Castellsu koji identitet definira kao
,proces stvaranja smisla, na temelju kulturnog atributa ili srodnog niza kulturnih atributa,
kojima je dana prednost u odnosu prema drugim izvorima smisla® te u suprotnosti prema
Kotlerovoj definiciji koji pak identitetom smatra ,,nacin na koji se poduzeée predstavlja

javnosti®.

Cesto se kao sinonim identitetu spominje pojam imidz. Medutim, neto¢no je smatrati ta dva

pojma jednakima. Dowling iznosi definiciju imidZa pa kaze da je imidZ ,,zajednic¢ki dojam,

SSKENDELIC, S.: Iskaz vizije i misije $§kole, https:/hrcak.srce.hr/file/114790(13.2.2018.), op. cit., 5.
6AGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANIJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 25-
27.

71bid.

8JUGO, D.: Strategije odnosa s javno§éu, op. Cit., p. 68-69.

®1bid., Preuzeto prema: CASTELLS, M.: Mo¢ identiteta, Golden Marketing, Zagreb; Preuzeto prema:
KOTLER, P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb
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odnosno slika (uvjerenja ili osjecaja) koju pojedinac stvori o organizaciji“. Slovenski autor
Vladimir Gabrijan smatra kako organizacija mora znati da komunikacija s javnostima oblikuje
razli¢ite imidze organizacije. Teoreticka Emma Wood iznoseéi razlike izmedu identiteta i
imidza kaze da je identitet ono $to organizacija priopcava putem razli¢itih znakova, dok je

imidz slika koju javnost vidi.”®

Sustavnijim prezentiranjem kvalitete usluge, poboljSava se imidZ ustanove Sto potom utjece i

na boljitak ugleda.

Odnosi s javnoscu 1 njihov program nisu u potpunosti dovoljni za stvaranje dobrog imidza i
dobrog ugleda ustanove. Najprije trebaju postojati kvalitetni preduvjeti, poput proizvoda,
ljudskih resursa, tehnologije, iskustva i sl, §to uz dobar program odnosa s javnos¢u Cini

dobitnu kombinaciju.

Tafra-Vlahovi¢’* navodi nekoliko klju¢nih $kola koje su se bavile imidzom. Svaka $kola na
razlicite je naCine sagledavala imidz. Tako se prva Skola usredotoCuje na korporaciju kao
prenositelja imidza, druga na onoga koji sliku o organizaciji prima, tre¢a se pak iskljucivo

bavi samom slikom, a ¢etvrta imidzom o imidzu.

3.4.MiSljenja i stavovi

Misljenja 1 stavovi klju¢ne su komponente kojima se utvrduje uspjeh pojedine organizacije.

Na mreznim stranicama Hrvatske enciklopedije pojam ,misljenje definira se kao
,henamjerno ili namjerno sluzenje razli¢itim kognitivnim (spoznajnim) doZivljajima (osjeti,
percepcije, predodzbe, pamcenja, rije¢i, pojmovi, stavovi itd.), §to sve zajedno ¢ini ono §to se

zove nasa ,,svijest o sebi i zbivanjima oko sebe*.”?

Tafra-Vlahovi¢™ citirajuéi Sietela kaze kako su misljenja izrazavanja stavova o odredenoj

temi. Takoder, spominje i definiciju Pricea’® prema kojoj se pod pojmom misljenje

Olbid., Preuzeto prema: SKOKO, B.: Razumijevanje odnosa s javno§éu, NoveltiMillenium, Zagreb, 2006.
"TAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, op. cit., p. 135.
"2Hrvatska enciklopedija, http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=41232 (13.2.2018.)
BTAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, op. cit., p. 37.,
Preuzeto prema: SIETEL, F.: The practice of public relations, 7th ed., Upper SaddIr River, NJ, Prentice Hall
" TAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, op. cit., p. 37.,
Preuzeto prema: PRICE, V.: Public Opinion, Newbury Park, Sage
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razumijevaju ,,vrijednosti, stajalista, uvjerenja, ideje, artefakti i ostali znacajni simboli kojima

se sluze ljudi i koji im pomazu da tumace, procjenjuju u komuniciraju kao ¢lanovi drustva“.

Osredecki’™ definira stav kao ,,ste¢enu, relativno trajnu i stabilnu, organizaciju pozitivnih ili

negativnih emocija, vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu*.

Za pojam stav, autorica Tafra-Vlahovi¢’® kaze kako je nau¢en temeljem ponasanja i iskustva,
podlozan promjenama te se vezuje uz ispunjenje ciljeva, izbjegavanje boli ili pak za nalazenje
zadovoljstva. Stavovi utje¢u na nac¢in kako ¢e se netko ponasati. Takoder, ista navodi kako su
stavovi zapravo ,,mentalni zakljucci koje ljudi donose pri razmatranju odredene problematike
te da su oni dio svjesnih misli“. Razlikuje vise ¢imbenika koji utjeCu na kreiranje stavova.
Osobni ¢imbenici na kojima se temelje stavovi jesu: ,,dob i Zivotni ciklus®, ,,zivotni stil®,
,.,ekonomske okolnosti¢, ,,osobnost i poimanje sebe®“. Kulturoloski su, pak, ¢imbenici
okruZenje 1 Zivotni stil, razina obrazovanja. Ostali su ¢imbenici: vjera, obitelj te drusStvena
klasa. Vrlo je bitno istaknuti mijenjanje stavova ljudi radi vlastite prilagodbe. Ljudi trazeci
podrsku za vlastite stavove ¢esto mijenjaju ponasanje kako bi se bolje osjecali ili mijenjaju

stav u potpunosti.

3.5. Interna komunikacija

Tkalac-Ver¢i¢'’ internom komunikacijom smatra ,,podrucje odnosa s javno$éu usmjereno na

poboljsanje komunikacije medu zaposlenicima, menadzerima i upravom®.

Interna komunikacija podrazumijeva komuniciranje medu ¢lanovima odredene organizacije.
Rije¢ je uglavnom o dvosmjernoj komunikaciji izmedu zaposlenika. Medutim, javljaju se
brojni problemi upravo radi izbjegavanja dvosmjerne komunikacije i nametanja jednosmjerne

komunikacije nadleZnoga.

Cutlip, Center i Broom?®, citiraju Smitha pa kazu da: ,,organizacije gube znatan dio svojih

ljudskih potencijala zbog toga §to ne daju prioritet uc¢inkovitoj dvosmjernoj komunikaciji kao

SOSREDECKI, E.: Odnosi s javno$éu — Publicrelations, op. cit., p. 24.

STAFRA-VLAHOVIC, M.: Komunikacijski menadZment: strategija, modeli, planiranje, op. cit., p. 37-38.
"TKLAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno§éu., op. cit., p. 285.

8CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 288., Preuzeto prema:
SMITH, A. L.: Getting Managers Off Their Butts and into the Communication Game, Communication
World 9, 1992.
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temeljnom preduvjetu odnosa izmedu uprave i1 zaposlenika i cjelokupne radne djelatnosti®.

On tu posljedicu naziva ,,drijemanje na poslu “.

Tench i Yeomans’ internu komunikaciju definiraju prema prijedlogu koju su dali Stauss i
Hoffman (2000.) i to kao ,planirano kori$tenje komunikacijskih radnji radi sustavnog

utjecanja na znanja, stavove 1 ponasanja sadasnjih zaposlenika“.

Niz je nacina koji zaposlenici koriste u svojoj komunikaciji. Komunikacija ,,licem u lice*,
unato¢ modernim tehnoloskim otkri¢ima, i1 dalje je najzastupljenija tehnika u komunikaciji
organizacije sa svojom javnoS¢u. Jedan od nacina koriStenja izgovorene rije¢i u prenosenju
informacija jesu ,,glasine*. One nisu formalni ni kontrolirani medij medutim brzi su nacéin
uobicajenih ¢injenica. U suprotnosti glasinama javljaju se ,,protuglasine* koje su suprotne
prethodno iznesenim glasinama. Djelatnik za odnose s javnos¢u prati i1 glasine 1 protuglasine
te na temelju toga stvara pricu. Sastanci su jedan od nacina komunikacije ,,licem u lice*. Rije¢
je o dvosmjernoj komunikaciji koja je dugoro¢no isplativa jer proizvode dobre zamisli. Od
djelatnika koji se bavi komunikacijom s javno$¢u, bio on obrazovan za to ili ne, ocekuje se da

provede istrazivanje, pripremi nacrt za govor, razvije popratnu vizualnu dokumentaciju.®

Autorica Tkalac-Vercié¢®! misljenja je da su klju¢ne sljedeée funkcije interne komunikacije:
interna komunikacija mora posti¢i razumijevanje kulture i vrijednosti organizacije; njome se
zaposlenici obavjestavaju o pojedinim dogadajima 1 novostima; interna komunikacija nacin je

na koji organizacija prati i reagira na probleme zaposlenika.

Interna komunikacija ostvaruje se putem razli¢itih medija. Tiskane publikacije jo§ uvijek su
medij kojim se zaposlenici najcesce koriste u internoj komunikaciji. Zadace tiskanih medija,

kako navode Cutlip, Center i Broom,® jesu:

e informirati zaposlenike o poslovnoj djelatnosti, smjeru i ciljevima organizacije,
e pruziti zaposlenicima informacije koje su im potrebne da bi stru¢no obavljali svoje

zadatke,

TENCH, R., YEOMANS, L.: Otkrivanje odnosa s javno$éu, op. cit., 359., Preuzeto prema: STAUSS, B.,
HOFFMAN, F.: Minimizing internal communication gaps by using business television, 2000.

8CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javnoséu, op. cit., p. 297-299.
8ITKLAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno§éu., op. cit., p. 290.

82CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 289-290.
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e ohrabrivati zaposlenike da odrzavaju i unapreduju standarde i predanost organizacije,
da rade na poboljSanju kakvoce 1 vece ucinkovitost, da poboljSavaju uslugu i poticu
vecu druStvenu odgovornost,

e odavati priznanje dostignu¢ima i uspjesima zaposlenika.

Cutlip, Center i Broom® smatraju da su ,,pisma“ i dalje u upotrebi. Takoder, spominju i
,»oglasne ploce* kao tehniku Siroke primjene, napominjuci da ¢e tako biti i u buduénosti. Osim
klasi¢nih oglasnih ploci, u uporabi su i ,,elektronske oglasne ploc¢e®. Oglasne ploce sluze i za
suzbijanje dezinformacija, glasina te za potvrdivanje pozeljnih informacija. Bitno je
napomenuti kako oglasna ploa ima svoju svrhu samo u slucajevima konstantnog
nadopunjavanja novim informacijama te odrzavanjem dinamike, u suprotnom izaziva dosadu i
manjak pozornosti kod korisnika. ,,Posteri i plakati“ slicna su tehnika kao i1 oglasna ploca te

imaju isti cilj.

Novija tehnologija omogudéila je ostvarivanje digitalne komunikacije medu zaposlenicima.
Komunikacija je to koja biljeZi odmak od tradicionalnih tehnika, a uvodenje novih tehnika
poput elektronicke poste, bloga, podcasta, intranet. Poneki od spomenutih nacina
komunikacije jo§ uvijek nisu u potpunosti zazivjeli u svim organizacijama, medutim, u blizoj

buduénosti i to se odekuje.®*

Zakljucno, odnosi s javnoscu ne trebaju biti isklju¢ivo usmjereni na vanjsku javnost. Uspjesna
Skola potice upravljanje odnosima u internim grupama. Ponekad oni koji obavljaju djelatnost
za odnose s javnoS¢u troSe toliko vremena na izgradnju i njegovanje odnosa s vanjskom

publikom da zaborave na jednu od najvecih obveza, a to su sami djelatnici.®

Zajednica moze doznati neke pojedinosti ¢itaju¢i iz medijskih izvora, ali oni ¢e svakako vise
vjerovati onom §to ¢e ¢uti od nekoga unutar Skole. Zaposlenici moraju biti zadovoljni, a
ukoliko to i jesu, postaju glavni prijenosnici dobrih informacija §to je jedna od najvecih

prednosti §kole.8®

Volonteri u skolama su vazni, ne samo zato §to daju svoj trud, rad i strucnost u skolu, nego 1
zbog toga Sto predstavljaju korisne veze sa zajednicom. Nazalost, ovaj vrijedan resurs,

izgubio je na vaZnosti zbog neorganiziranosti 1 nedostatka postovanja.

8CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 295-296.
#TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javno$éu., op. Cit., p. 294-295.

8LOCHART,J.: How to market your school, p. 218.

%1bid.

25



Lockhart®” smatra da &esto postoje male, pojedinaéne tvrtke u zajednici koje Zele podrzati
Skolu. Ti pojedinci mogu pridonijeti na razli¢ite nac¢ine, mogu pruZiti prijeko potrebno znanje,
veze u zajednici, financijska sredstva i sl. Cak i ako netko moze sudjelovati samo na
povremenoj osnovi, doprinos moze biti znacajan. Sajmovi, zasjedanja, sastanci, mnostvo
dogadanja nacini su kojima se Skola predstavlja te radi na vlastitom ugledu. No ono Sto je

bitno istaknuti jest to da dogadaji moraju biti reklamirani pravovremeno.

3.6. Masovna komunikacija

Pod masovnom komunikacijom M. Kunczik i A. Zipfel® podrazumijevaju ,.sve
komunikacijske oblike kod kojih se izjave javno prenose tehni¢kim distribucijskim sredstvima
(medijima) neizravno (dakle u prostornu ili vremensku ili prostorno-vremensku distancu
izmedu partnera u komunikaciji) i jednostrano (dakle bez promjene uloga izmedu onoga koji

daje izjave i onoga koji prima) disperzivnoj publici (za razliku od nazo¢ne publike)*.
Autori® iznose niz karakteristika koje sadrzi masovna komunikacija:

1) sadrzaji su uglavnom predvideni za kratkoro¢nu uporabu (npr. vijesti, zabava),

2) u formalnim organizacijama pomocu visoko razvijene tehnologije te se

3) pomocu raznih tehnika (medija)

4) barem potencijalno istovremeno nude velikom broju ljudi (disperzirana publika) koji su

anonimni za komunikatora i to
5) javno, tj. bez ogranicenja pristupa na

6) jednostran (komunikator i recipijent ne mogu zamijeniti pozicije, odnos izmedu njih je

asimetri¢an u korist komunikatora) 1
7) neizravan nacin (bez izravne povratne sprege)
8) s odredenom periodi¢noscu proizvodnje, ali

9) kontinuirano.

87LOCHART, J.: How to marketyourschool, op. cit., p. 229.

8KUNCZIK, M., ZIPFEL, A.: Uvod u publicisti¢ku znanost i komunikologiju, Zaklada Friedrich Ebert,
Zagreb, 1998., p. 25.

%1bid.
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Kako bismo razumjeli masovnu komunikaciju moramo znati §to su to masovni mediji, te koji
su to mediji uopée. Pa tako Tomié¢® iznosi sljedeéu definiciju masovnih medija: ,,Masovni
mediji (mediji masovne komunikacije, masmediji) predstavljaju tehnicko-tehnoloske
strukture, nastale sklopom umjetnih i dijelom prirodnih uvjeta, s njima svojstvenim
mogucénostima simbolicke ekspertize, tj. specificnim jezikom, posredstvom kojih se, iz jednog
ili viSe komunikacijskih centara, distribuiraju poruke prema neogranicenom mnostvu

pojedinaca — masovnoj publici.

Kada definiramo masovne medije tada mislimo na Cetiri najutjecajnija masovna medija i to na

tisak, film, radio, televizija.

Skole nastoje svoj rad prikazati u medijima, pa prema tome proizlazi da na neki nadin
ostvaruju dvosmjernu komunikaciju, odnosno dio su masovne komunikacije. Unato¢ ¢injenici
da su usmjereni na ciljne javnosti, neizostavno je spomenuti da koriste i metode masovne

komunikacije.

3.7. Komuniciranje putem medija

Prethodno je spominjano da skole nerijetko komuniciraju s medijima,. Medutim, osobe koje
se bave komunikacijom s medijima moraju za to biti maksimalno pripremljene. Osim toga,
prilikom obra¢anja medijima moraju koristiti provjerene tehnike i alate odnosa s javnos¢u
kako bi privukli paznju medija, prezentirali vijest na pravilan nacin te time stekli potporu

javnosti.

Prilikom komunikacije s medijima, djelatnik za odnose s javnoS§¢u mora voditi raCuna o tome

91 kaze:

je li rije¢ o kontroliranom ili nekontroliranom mediji. Sto to znadi? Tomié
,Kontrolirani su mediji oni u kojima djelatnici odnosa s javno$c¢u utjecu na ono $to je receno i
komu je receno. U nekontroliranim medijima djelatnici za odnose s javnos¢u nemaju izravnu
ulogu u odlucivanju o medijskom sadrzaju.” Ovisno o vrsti medija i djelatnici za odnose s

javnoscu neke organizacije drugacije se postavljaju.

Kako navodi Tkalac-Ver¢i¢®, novinari djelatnicima za odnose s javnos¢u predstavljaju

svojevrsnu publiku. Jasno je da novinarima moraju olaksati rad kako bi Zeljena poruka izasla

OTOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 696.
SITOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 697.
92TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu, op. cit., p. 376.
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u javnost. Takoder, isti¢e kako je vrlo bitno izbjegavati manipulaciju novinarima jer to moze

dovesti do potpuno drugacije slike koju organizacija ne zeli prikazati u javnosti.

Isto tako, valja istaknuti postojanje razli¢itih pristupa djelatnika za odnose s javnos¢u ovisno o
tome je li rije¢ o novinaru koji piSe za novine, objavljuje na portalu ili pak izvjescuje o tome
na televiziji. Spomenuti mediji razlikuju se po nacinima pisanja, izvjeStavanja, medijskom

prostoru i sl.

Materijali koje djelatnik u odnosima s javno$c¢u ,,servira“ novinarima za objavu konkretno u
novinama jesu uglavnom priopcéenja za javnost ili popis ¢injenica na temelju kojih novinar
piSe tekst. Osim toga, tehnikom razgovora s novinarom ,,licem u lice* djelatnik za odnose s

javnoséu stje¢e moguénost prisnije komunikacije te uvjeravanja u nesto.%

Dok su nekadas$nji nacini informiranja bili puno slozeniji, danas, upotrebom novih medija,
viSe posla obavi se u kracem vremenu. Kako je to mogucée? Upotrebom razli¢itih alata poput
elektroni¢ke poste, elektroni¢kih kalendara, elektronicke baze podataka olaksao se i ubrzao
njihov posao.®* Osim prethodno spomenutog, svaka organizacija izraduje svoje web stranice
¢ime omogucavaju javnosti da u svakom trenutku moze biti informirana o aktivnostima,
planovima i projektima organizacije. Osim javnosti koja koristi web stranice za svoje potrebe,
i novinari se sluze web stranicama. Tomié%, citirajuc¢i NielsenNormanGroup, navodi u kojim

trenucima to novinari posje¢uju web stranice:

e pronaci kontakt osobu za odnose s javnoscu,

e pronaci vijesti,

e pronaci osnovne podatke o organizaciji,

o otkriti stajaliSta organizacija o odredenim pitanjima,

e skinuti fotografije kojima Zele opremiti svoje tekstove,

e provjeriti financijska i godi$nja izvjeS¢a i dr.

Tehnoloski napredak uveo je niz promjena u nain komuniciranja medu organizacijama.

,»Vazni govornici koji ne mogu putovati i osobno nazociti sastanku, sada mogu sudjelovati

BTOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 698.
“TOMIC, Z.: Odnosi s javno§éu: teorija i praksa, op. cit., p. 703-705.
%S1bid.
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putem satelitske telekonferencije®. To je doprinijelo ustedi vremena te smanjenju troSkova

putovanja i smjestaja.%®

Mediji su od vitalnog znacaja za Skolsku komunikaciju. U jednom trenutku u zivotu i u
svojim karijerama, mnogi $kolski zaposlenici naéi ¢e se izravno s medijima. Skole se &esto
obrac¢aju medijima kako bi dobili informacije te kada Zele utjecati na ono $to je objavljeno u

nekom broju lista iznoseéi svoje stajaliste.%’

Skole imaju obvezu raditi s medijima. Oni trebaju biti otvoreni i transparentni pri
komunikaciji, te moraju spremno odgovarati $to se dogada u Skolama i kako se upravlja
investicijskim stvarima u $kolama. Mediji i $kole trebaju jedan drugoga. Skola moze ponuditi
medijima gotovo neiscrpan izvor informacija i ideja za vijesti. I mediji nude Skolama

u¢inkovit na¢in kako bi dobili informacije.*®

3.8.Krizno komuniciranje u Skoli

Pavelin®® definira krizu kao ,,veliko dogadanje s potencijalno negativnim ishodom koji djeluju

na organizaciju, tvrtku, industriju kao i na njezine javnosti, proizvode, usluge ili reputaciju*.

Cetiri kljuéne komponente koje autor'® iznosi, a prema Ulmeru, Selnowu i Seegeru, o

krizama jesu:

1. neocekivanosti krize (neplanirani dogadaji),

2. neucestalosti (nepostojanje rutinskog postupka rjeSavanja zbog Cega se u kriznim
situacijama postupa po vlastitom nahodenju),

3. o proizvodnji nesigurnosti (nemogucénost utjecanja na nastanak krize dovodi do
nesigurnosti nakon krize),

4. ugrozi visoko prioritetnih ciljeva organizacije (kriza moze dovesti organizaciju do

potpunoga kraha te ju ¢ak i trajno unistiti).

Krizno komuniciranje predstavlja najveci problem u svim organizacijama pa tako i u §kolama

ukoliko nemaju djelatnika za odnose s javnoscu. Taj posao obavlja ravnatelj skole koji uz

%CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 299.

9”MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 119.

%BMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., 121.

®PAVELIN, G.: Arhiv, mediji, odnosi s javnoséu, Zadar: Sveugiliste u Zadru, 2016., p. 228.

1901hid. Preuzeto prema: ULMER, SELLNOW | SEEGER: Effective Crisis Communication, Sage Publications,
2007.
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ostale obveze preuzima i to zaduzenje. Djelatnik za odnose s javnoS¢u kompetentan je za
komunikaciju s medijima u takvim situacijama, dok svi ravnatelji i nisu s obzirom da se nisu

obrazovali u tom smjeru.

Najprije bi valjalo definirati krizu uopée. Tako Dragun'®! navodi da je kriza ,,0zbiljan incident
koji utjeCe na Covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Kriza se
op¢enito moze definirati kao nastupajuci rizik. Ona je ve¢ prije prepoznata i vrjednovana ili
uopce nije bila opazena i time potpuno iznenadno nastupila®“. Najbolji nacin kako sprijeciti
nastanak kriza jest prethodno planiranje. Tako, djelatnici za odnose s javnos$éu u Skolama

nastoje biti proaktivni, odnosno predvidjeti probleme prije nastanka krize.

Kako bi mogli predvidjeti krizu, Tomi¢!®? smatra da najprije moraju proéi &etiri koraka

programa: (1) Istrazivanje, (2) Planiranje, (3) provedba i (4) Evaluacija.

Pod pojmom ,istrazivanje® podrazumijevamo prikupljanje informacija unutar i izvan
organizacije te odredivanje ciljne javnosti putem upitnika, intervjua i sl., ¢ime se nastoji

zadrzati ili pak poboljsati imidz Skole.

Sljedeci korak jest ,,planiranje®. Nakon prikupljanja informacija, odredivanja ciljnih javnosti,
konstruiranja pitanja razvija se plan. Plan se sastoji od ,definiranja cilja, odredivanja
strategija za njegovo postizanje i taktike kojima ¢e se strategije implementirati“. Vazno je

razviti plan koji ¢e potom provedbom utjecati na pozitivno videnje javnosti o Skoli.

Tre¢i korak odnosi se na ,,komunikaciju“ koja se ostvaruje jezikom koji javnost razumije,

jednostavnim standardnim jezikom bez zargonizama.

Posljednji korak jest vrjednovanje ili evaluacija kojim se mjeri uspjeh programa prema
standardima koji su prethodno odredeni. Razlikuju se dva tipa evaluacije 1 to formativna 1
sumativna. ,,Formativna evaluacija izvodi se tijekom provedbe programa tako da se, ako je
potrebno, mogu napraviti promjene. Sumativna evaluacija provodi se na kraju programa kako

bi se utvrdilo jesu li ciljevi ispunjeni.

Pavelin'® isti¢e kako su primjeri nastanka kriza brojni, izmedu ostaloga na nastanak krize

utjecu teSke ozljede, smrtni slu¢ajevi na radnom mjestu, promjene vlasnistva, istrage koje se

WIDRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 82.
12TOMIC, Z.: Odnosi s javno¥éu: teorija i praksa, op. cit,. p. 432-433.
13pAVELIN, G.: Arhiv, mediji, odnosi s javno$éu, op. cit., p. 227.
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104

provode o organizaciji i sl. Skoko,™* pak, tvrdi da mediji produbljuju nastalu krizu, odnosno

da ¢ak ,.kriza nastupa u trenutku kada je mediji (...) proglase krizom*.

Krize imaju razli¢it oblik i ja¢inu, smatra Tkalac-Ver¢i¢.!%® Utjetu na ugled na razne nacine te
oporavak organizacije moze trajati dugi niz godina. Stoga, autorica navodi da je nuzno, u
kriznim situacijama, ponijeti se iskreno sa zaposlenicima, medijima i zajednicom. Pogresno bi
bilo vjerovati da je kriza nastala sasvim slucajno. Njezin nastanak razvija se u nekoliko faza, 1
to: (1) Faza upozorenja, (2) Druga faza koja se smatra tockom nakon koje nema povratka, (3)

Faza CiS¢enja te (4) Faza povratka u normalu.

Prilikom istrazivanja kriza vezanih uz $kolu, moramo uociti uzroke tih kriza. Razlikujemo
unutarnje te vanjske uzroke. ,,VVanjski uzroci krize nastaju izvan Skolskih ustanova u okolini.*
Unutarnje krize najceS¢e nisu vidljive, a u njih spadaju: ,loSa organizacija rada, naruSeni
meduljudski odnosi, nestru¢nost 1 nemoral, korupcija, nepostojanje akademske kulture, losi
uvjeti rada, nedostatak komunikacije, neeti¢no ponasanje* itd.1% U trenutku kada kriza
nastupi treba Sto prije stati pred javnost i informirati medije kako bi se sprijecila njihova
samostalna interpretacija i nagadanja. Ukoliko to ne ucine, vrlo je vjerojatno da ¢e se novinari
okrenuti drugim nacinima dobivanja informacija, primjerice internetu, u¢enicima, roditeljima,
studentima, policiji i dr. Konferencije za novinare pozeljan su na¢in komunikacije s medijima

u kriznim situacijama.%’

Krizne situacije ucestale su u svim organizacijama pa tako 1 u obrazovnim ustanovama. Svaka
Skola ima pripremljen program za slucaj kriza medutim ni to nije jamac da kriza nece
negativno utjecati na imidz $kole. Kako navodi Tomi¢:'® | skolske krize mogu se ticati
prirodnih nepogoda poput pozara ili potresa, hitnih sluc¢ajeva poput pucnjave u Skoli i drugih
nasilnih ¢inova, trovanja hranom ili nesre¢a $kolskih autobusa ili pak ako su zaposlenici
optuzeni za pronevjeru ili profesori za seksualno zlostavljanje ili iz nekih drugih razloga“.
Planom se odreduje tko je nadlezan za koje podrucje, odnosno tko pruza informacije javnosti i
kojim putem to ¢ini. Zaposlenici su ti koji prvi doznaju informacije te do njih ne dolaze putem
medija nego razgovorom u $koli, internom komunikacijom. Potom glasnogovornik skole,
osoba koja je odredena za pruzanje informacija, informira ciljne javnosti. Pritom

glasnogovornik mora biti iskren i izbjegavati Sutnju kao odgovor na §to se gleda kao da

104SKOKO, B.: Razumijevanje odnosa s javno$éu, op. Cit., p. 245.
W0STKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu, op. cit., p. 316.
16DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 84.
WDRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 85-86.
W08TOMIC, Z.: Odnosi s javno¥éu: teorija i praksa, op. Cit., p. 441-442,
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priznaje krivnju. Ukoliko nije upoznat s odgovorom koji mediji traze, ispriCava se radi tog

propusta te im nakon $to dozna dostavlja informaciju.

Svaki stru¢njak za odnose s javnos¢u smatra da je u radu organizacije bitan dobar odnos sa

svim medijima.

3.9. Poruke i njihova vaznost

Brzo Sirenje medija omogudilo je razvoj novih alata i u skolskim sustavima. No, bez obzira na
tehniku ili medij koji se koristi za komunikaciju, poruke su te koje nose tezinu hoce li neki
projekt uspjeti ili nece. A poruka najviSe ovisi o vjeStinama pisanja koje ¢e privuéi Citatelja,

slusatelja ili gledatelja.1®

Moore!!? istice da odnosi s javnoséu koriste taktike za isporuku poruke i sadrzaja. Cilj je
novije komunikacijske tehnologije otvarati nove moguénosti te prikupljanje povratnih
informacija i1 Sirenje informacija. Ti pomaci dio su novije tehnike. Kao i dosadasnja
tradicionalna tehnika sada je dostupna u Skolama i novija tehnologija. Cilj te novine jest

smanjiti svoje troskove ili smanjiti razinu tehnickih vjeStina potrebne da ih koriste.

Tiskani 1 on line materijali moraju biti projektirani. Boja fonta, Sirine stupaca, stranica (ili
zaslon) veli¢ina, nabori, tipovi fontova, veli¢ine znakova, stavka uvlake i razmaka, fotografije
I umjetnosti, linije i pravila, sve su to znaci koliko dobro taktika donosi svoje poruke. Kao
rezultat toga, odnosi s javnoscu trebaju biti kreativni, dizajn mora biti dobar u tolikoj mjeri da
privuce Citatelje 1 gledatelje, ali 1 da jednostavan za Citanje. LoSe funkcionalan dizajn moze
unistiti sposobnost taktike da dostavi inace vrijednu poruku, dok funkcionalan dizajn moze

ojacati uspjeh isporuke poruke.!*

Neatraktivan izgled Skole, Sto ukljucuje prljave prozore, neuredan okoli§, grafite, uvenule
biljke 1 otpad, neke su od elemenata koje ¢ine Skolu odbojnom javnosti. Takav izgled stvara
negativnu percepciju Skole. Roditelji, potencijalni ucenici mogu na temelju Skolskog izgleda,
odustati od upisa, ili uzeti vremena te istraziti druge negativne pojedinosti Skole. Stanovnici u

okolici, takoder, mogu dati loSu sliku o Skoli zbog loSih odnosa u zajednici. Posjetitelji

1®MOORE, E. H.: School public relations for student ssuccess, op. cit., p. 87.
1OMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 103.
MIMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 106.
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formiraju misljenje o skoli prije nego §to udu u samu zgradu. Ako je misljenje negativno ve¢

na samom pocetku, tesko je ste¢i na koncu dobar dojam o $koli.**?

Sto se ti¢e poruka koje su usmjerene medijima, djelatnik za odnose s javnoséu u $koli mora
voditi ra¢una o tome da mediji odasilju poruke publici, medutim to nuzno ne znaci da su te
poruke primljene i1 prihvadene. Medijski je prostor ograni¢en. Primjerice, novine i Casopisi
imaju ograni¢en broj stupaca, televizijsko emitiranje traje 24 sata.''® Dakle, sadrzaj koji se
nudi medijima mora biti dovoljno zanimljiv da bi bio prikazan. Isto tako, Citatelji i gledatelji

mogu samo popratiti dio tih poruka, zbog ograni¢enog vremena.

4. Odnosi s javnos¢u u osnovnim i srednjim Skolama

Modernizacija druStva te komercijalizacija medija uvela je niz promjena u glediSte javnosti.
Dok su u ne tako davnoj proslosti druStvena zbivanja bila prikazivana na ¢isto informativan
nacin, danas to vise nije slucaj. Unato¢ pojedinim miSljenjima da privatizacija medija nije
uvelike utjecala na promjene u nadinu informiranja putem medija, mnogi se s time ne bi
slozili. Na primjeru §kolstva vidimo da su se stvari itekako promijenile. Skolstvo je u javnosti
prikazano uglavnom kroz slike nasilja te slike neprimjerenih situacija, te se stvara negativna
slika 0 samoj instituciji te o njihovu radu. Posebice je zastupljena tematika vezana uz nasilje
medu ucenicima 1 nastavnicima. Ipak, poznato je da u Skolama ima viSe pozitivnih negoli

negativnih zbivanja.*

UceniCko nasilje, nedostatak financijskih sredstava $to utjeCe na Strajkove nastavnika i1
drugoga osoblja, nezadovoljstvo opremom potrebnom za rad, nemoguénost napredovanja i sl.
Dakle, brojni su problemi unutar skole koje je potrebno svakodnevno rjesavati. Pocevsi od
uéenika, preko roditelja pa sve do nastavnika svatko se nade u situaciji da je nezadovoljan.!*®
Bitno je suoditi se s problemom odmah $to je katkad nemoguce zbog nedostatka vremena ili
pak zbog prenatrpanosti poslom. 1z tih razloga javlja se potreba za novim djelatnikom koji bi

se bavio problemima u $koli te ostalim vidovima komunikacije s javnoscu.

112 OCHART, J.: How to market your school, op. cit., p. 202.

1SCUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 305.
H4DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 7.

USDRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 45-46.
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Djelatnici za odnose s javno$¢u u obrazovnim ustanovama okreéu se prethodno spomenutim

ciljnim javnostima te moraju odbaciti tzv. ,,univerzalnu* javnost.®

Pavelin®'” u svojoj knjizi Odnosi s javnoséu u funkciji potpore arhivskom menadimentu i
menadzmentu dogadanja (2017.) prikazuje modele uklju¢enosti PR-a u pojedina poduzeca §to

se moze preslikati i na obrazovne ustanove, odnosno Skole.

Graficki prikaz 1. Modeli ukljucenosti PR-a u skole
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Izvor: lzradila autorica, prema: PAVELIN, G.: Odnosi s javno$¢u u funkciji potpore arhivskom

menadZmentu i menadZzmentu dogadanja, Alinea, Zagreb, 2017.

4.1. Uloga odnosa s javnoS¢u u osnovnim i srednjim Skolama

Kao $to 1 samo ime kaze odnosi s javnoS¢u predstavljaju odnos izmedu dvaju ili vise
komunikatora. Odnos te suradnja izmedu ucenika i Skola ostvaruje se osobnom
komunikacijom te organizacijom komunikacije koja ukljucuje web stranice i druge

118y obrazovnim ustanovama

komunikacijske alate. Odnosi s javnos¢u, kako istice Moore,
ostvaruju se kroz puno viSe komunikacijskih tehnika od obi¢nih sluzbenih priopcenja,
naravno ako Skola Zeli zadrZati ili poboljsati ugled. UloZeni trud isplatit ¢e se ako djelatnici za
odnose s javnoS¢u budu usmjereni na kreativne tehnike, kvalitetne dopise za javnost i koriste

web sadrzaje u svome radu, a ne samo na bezli¢ne poruke.

H6CUTLIP S. M., CENTER A. H., BROOM G. M.: Odnosi s javno$éu, op. cit., p. 268.
UPAVELIN, G.: Odnosi s javno$éu u funkciji potpore arhivskom menadZmentu i menadZmentu
dogadanja, Alinea, Zagreb, 2017., p. 52.

18MOORE, E. H., School public relations for students success, op. cit., p. 2.
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Kao i svaka druga djelatnost, i odnosi s javnoS¢u imaju definirane zadatke ili uloge koje

moraju izvr$avati. Vlade Dragun®® isti¢e sljedece:

e pripremiti dugorocne strategije komuniciranja (komunikacijski plan),

utemeljiti brze i dvosmjerne kanale komuniciranja,

precizno definirati ciljne javnosti:
o opca javnost/mediji,
o utjecajna javnost/ministarstvo, vlada,
o poslovna javnost/investitori, udruge,
o lokalna zajednica/grad, regija, lokalni poduzetnici,

o korisnici usluga/ucenici, studenti,

definirati aktivnosti prema javnostima,

pripremiti materijale za predstavljanje ustanove javnosti,

upravljanje/odnosi s javnos$cu sastavni su dio upravljanja odgovornog za uspjesnost.

Spomenuto je da odnosi s javnoS¢u kreiraju vlastite programe u komunikaciji s javnoScu.
Prilikom kreiranja programa moraju voditi racuna o tome da se ,,8kola mora posvetiti javnom
partnerstvu, zatim da osobe koje sudjeluju u komunikaciji s javnosti za to moraju biti
kompetentne, politicki aspekt odnosa sa zajednicom mora biti centraliziran, ,,komunikacija
mora biti proto¢na medu svim zainteresiranim javnostima te akcije trebaju biti koordinirane
kako bi se ostvarili planirani ciljevi“.!®® Smatrali to to¢nim ili ne, istina jest da je svim
djelatnicima, koji su ukljuceni u program neke Skole, u cilju stvoriti percepciju 1 sliku koja ¢e
pozitivno utjecati na migljenje i stav onih koji ¢ine vanjsku javnost. Moore?! smatra da svi
pojedinci ukljuéeni u Skolski ured ili Skolsku zgradu, igraju vitalnu ulogu u odnosima s
javnoscu ¢ime jacaju ugled Skole. Ravnatelji Skole nastoje predociti sliku kakvu oni Zele da
bude prikazana javnosti, predstavljaju niz programa kojima se odvlaci paznja od bitnih
nedostataka. Ravnatelji, nastavnici, administrativni sluzbenici vide skolsku zgradu, ucionice,
hodnike na jedan nacin ve¢ naviknuti na neke nedostatke, medutim javnost koja se ne susrece
svakodnevno s tim istim, moZe nedostatke tumaciti na razli¢ite nacine koji se ne bi svidjeli
upravi $kole. Javnost moze pozitivno ili negativno interpretirati sadrzaj Skole te njezin izgled.

U takvim situacijama nastupa djelatnik za odnose s javnoscu .

USDRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 46.
12DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 67-68.
ZIMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 2.
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Zadatak odnosa s javno$¢u vezan uz zaposlenike Skole jest, izmedu ostaloga, i ,,ukloniti
misljenje da premalo rade, kao i zabrinutost javnosti da se novac poreznih obveznika ne trosi
svrsishodno®. Dakle, bitno je uociti vaznost javne potpore skoli te potom nastaviti daljnji
napredak. Osim toga, u kontekstu politickih nastojanja da od poreznih obveznika izvuku
dodatni novac potreban za daljnju izgradnju Skolstva, poboljSanje radnih uvjeta te za

kvalitetnije stjecanje znanja ucenika, uloga odnosa s javnoséu postaje neminovna.'??

Glavni ciljevi odnosa s javno$éu u javnim Skolama jest ja¢anje svijesti o obrazovanju i
odvracanje paznje od dezinformacija i glasina; izgradnja javne potpore nuzne za dobivanje
potrebnih sredstava; pridobivanje javne potpore i suradnja u provodenju obrazovnih reforma;

izgradnja prijateljskih radnih odnosa s urednicima i novinarima.

Postavlja se pitanje zaSto neke $kole izbjegavaju sluzbe za odnose s javnos¢u kada postoji niz
velikih problema Moore!? navodi nekoliko mogu¢ih razloga za objasnjenje toga pitanja, a
prvo koje se isti¢e svakako je pitanje resursa $kolskog sustava. Skole najprije osiguravaju
svoje formalne komunikacijske napore, te ukoliko ostane financijskih sredstava ulazu u
sluzbu za odnose s javnos¢u. Drugo objasnjenje ti¢e se programa odnosa s javnoséu koje se
temelji na uvjeravanju javnosti u istinitost ili neistinitost kada to i nije tako, ¢ime se $kole 1 ne
koriste u potpunosti. Dugoro¢ni uspjeh ovisi o iskrenosti i transparentnosti u komunikaciji.
Djelatnik za odnose s javnos$¢u koji nije dio sluzbe koja samo povremeno radi na poslovima
vezanim uz neku obrazovnu ustanovu, ima drugaciji princip rada. Dakle, on sprjecava moguci
nastanak nezadovoljstva kod javnosti i njihova nepovjerenja te nije primoran u pojedinim
slucajevima lagati javnosti. Sluzbe za odnose s javno$¢u najceSce su zaduzene u trenucima
kriza stoga pribjegavaju svim metodama. Rade¢i zajedno kao tim, svi djelatnici Skole te
djelatnici za odnose s javnoSc¢u, ukljucujuéi i roditelje, volontere, poslovne partnere, uc¢enike 1
ostale, Skolske ustanove mogu postati snazan adut za izgradnju boljeg razumijevanja, te
prihvacanja prednosti i potreba. Njihova suradnja postaje idealna kombinacija za uspjeh

dugoro¢nih odnosa s javno$¢u u danasnjim Skolama.

Postoje taktike u odnosima s javnoséu, istice Moore,'?* kojima se osigurava stabilnost bitna za
Skolu i ucenike. Odnosi s javnoséu ukljucuju vise od Sirenja informacija. Prikupljanje,
vrjednovanje, te djelovanje na povratne informacije, sastavni su dijelovi procesa djelovanja na

javnost. To je dvosmjerna komunikacija koja se odvija izmedu onoga koji pruza odredene

1Z2DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 65-66.
1ZMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 3-4.
124MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 4-7.
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informacije i onoga prema kojemu je ta informacija usmjerena. Govor i aktivno slusanje
pomazu izgradnji povjerenja. Dakle, odnosi s javnoséu u Skolskim sustavima posjeduju
odredena pravila kojima postizu izvrsnost u svom poslu: predanost, pravilna komunikacija
bez varki i lazi koje se katkad upotrebljavaju da se zadovolje informacijske potrebe svih
unutarnjih i vanjskih javnosti, postojanje dvosmjerne komunikacije kojom se osigurava

razumijevanje informacija, takoder i poznavanje interesa i prioriteta javnosti.

Skola koja Zeli postati uspjesna na svim razinama treba raditi na osiguranju i rjeSavanju svih
komunikacijskih potreba javnosti. Bitno je ukljuciti u rad skole sve zainteresirane strane koje
mogu, u odredenom trenutku, postati bitni za Skolu 1 uspjeh ucenika. Uloga je odnosa s
javno$¢u upravo stvaranje dobre volje, oblikovanje Skole kao pregledne jedinice i jacanje
javne svijesti sudionika obrazovne ustanove.'? Skole teze tome da se $to bolje predstave u

126 yvodi pojam odgovorne

javnosti. Bitno je da se pokazu kao dobri domacini. Stoga, Dragun
Skole. ,,Pojam odgovornosti podrazumijeva istraZivanja vezana uz napredak u ostvarivanju
javnih ocekivanja, kao i1 objasnjenja javnosti vezana za slabe i jake tocke obrazovnog
sustava. Kada kazemo da je skola ,,odgovorna“ pritom mislimo na to da je ,,otvorena prema
SV0joj javnosti, izvrSava postavljene ciljeve i zadatke, imenuje odgovorne osobe za svako

podrucje javnog interesa i nadzire poduku i uenje unutar svog sustava‘.

4.2. Organizacija odnosa s javnoS¢u u osnovnim i srednjim Skolama

Organiziranje odnosa s javnoscu bitno je za postizanje ugleda Skole. Nastavnici, ravnatelji,
administratori trebaju uloziti trud za postavljanje ciljeva 1 kreiranje programa u odnosima s
javnoséu. Planiranje je klju¢ pracenja napretka i na koncu pridonosi ispunjavanju planiranih
ciljeva. Vazno je imati na umu da $kola moze imati djelatnika za odnose s javnosc¢u, da je

moguce to ostvariti brzo i jednostavno te uz male troskove.!?’

Razuman i dugorocan cilj moze se razviti u sveobuhvatan, sluzbeni plan za odnose s

javnoscu.

125 OCHART, J.: How to market your school, op. cit., p. 201.
1DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 65.
2"MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 17.
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Moore* istice sljede¢e komponente kljucnima za uspjeSnost odnosa s javnoscu:

1. Proces podinje s istrazivackog stajalista. Bitno je otkriti i definirati probleme koje je
potrebno rjesavati. Treba odrediti javnost te metode kojima ¢e se baviti odnosi s

javnoscu.

2. S najboljim dostupnim istrazivanjima u ruci, faza planiranja moZze podeti. Svi napori
za odnose s javnoscu trebaju biti vodeni pisanim planovima. Formalni pisani planovi
ne moraju biti opsezni, ali bi trebali sadrzavati precizne rijeci i mjerljive ciljeve koje
komunikacija nastoji posti¢i. Plan treba ocrtati strateSkim 1 taktickim pristupima koji

¢e biti podijeljeni na vise ciljeva.

3. Uz pisani plan te administratorski program, sljede¢a faza odnosi se na provedbu plana
Provedba slijedi smjernice navedene u plan. Ukljucuje pracenje napretka u skladu s
proracunima, te u skladu s vremenskom dimenzijom. IstraZzuje se jesu li poruke stigle

do javnosti i publike, te kakve ucinke su postigle.

4. Konaéno, nakon $to je napor u potpunosti izvren, rezultati trebaju biti ocijenjeni u
zavr$noj fazi evaluacije. Ovdje administratori biljeze u kojoj je mjeri plan proveden

(uz koje vrijeme 1 koliki proracun).

Istrazivanje komunikacije igra glavnu ulogu u razvoju odnosa s javno$cu tijekom cijelog
procesa. Razvoj odnosa s javnosScu je proces koji poc€inje s istraZzivanjem kako bi se kvalitetno
definirali problemi koje treba rijesiti, kao i naznaciti ciljeve koje uspjeSna komunikacija mora
ostvariti. IstraZivanje pomaZze organizatorima da identificiraju realne ciljeve te pozeljno stanje

komunikacije.

4.3. Financiranje odnosa s javno$¢u u osnovnim i srednjim Skolama

Temeljne financijske potrebe Skole osigurava drzava, dok ostatak osigurava lokalna zajednica.
Takoder, Skola sufinancira svoj rad putem raznih projekata, domacih 1 medunarodnih, ¢ime se
postize ,,povezivanje Skole i njenog kurikuluma s interesima Sire drustvene zajednice i

gospodarstva, umrezavanje obrazovnih ciljeva Skole na lokalnoj i medunarodnoj suradnji,

18MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 18-19.
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kulturna suradnja i ucenje kroz razliCite aktivnosti, projektno orijentirano trosenje resursa,

razvoj kvalitete procesa ucenja i ukupnih postignuéa skole.1°

Prema podacima Agencije za odgoj i obrazovanje,*® sljedeéi su nadini financiranja skole:
* iz drzavnog i lokalnog proracuna,
* od Skolarina polaznika,
* od donacija drugih institucija,
« od vlastite zarade,
* iz medunarodnih izvora.
Zakoni kojima je uredeno financiranje osnovnih i srednjih skola jesu:

e Zakon o odgoju i obrazovanju u osnovnoj i srednjoj skoli,

e Zakon o financiranju jedinica lokalne i podruéne (regionalne) samouprave. 3!

Financiranje iz drzavnog proracuna odnosi se na
* place 1 naknade plac¢a s doprinosima na place,
* ostala materijalna prava radnika ugovorena kolektivnim ugovorima,
* prijevoz radnika na posao i s posla u osnovnim $kolama,
* prijevoz ucenika srednjih Skola,
» struéno osposobljavanje i usavriavanje.*?

Prema ovim saznanjima, financiranje djelatnika koji bi se bavio odnosima s javnoscu trebalo
bi se osigurati iz drzavnoga proracuna jer je rije¢ o placi zaposlenika Skole, $to je ujedno i
odgovor na istrazivacko pitanje koje se odnosi na financiranje djelatnika za odnose s

javnoscu.

12AGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANIJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azo0o.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje _2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 75-
76.

1OAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 77.
BIAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.az00.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 107.
1%21bid.
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4.4. Potreba za odnosima s javno$¢u u osnovnim i srednjim §kolama

Postavlja se pitanje trebaju li odnosi s javnoS¢u obrazovnim ustanovama? Kako navodi
Tomi¢,** puno je razloga kojima se dokazuju potreba za odnosima s javnos¢u u obrazovnim
institucijama, neki od razloga koje navodi jesu ,nasilje u Skoli, pitanje jezika i pravopisa,
uvodenje seksualnog odgoja i religijskog programa, nezadovoljstvo nastavnika placama,
nedostatak knjiga u knjiznicama te drugim brojnim poteskocama.“ Ono Sto utjeCe na imidz
Skole svakako su i ,,svakodnevne vijesti, Skolske publikacije, stanje fakultetske zgrade,
rezultati ispita, postotak studenata koji nisu polozili godinu, ucestalost tinejdzerskih trudnoca,

konzumiranje droge* itd.

Skolski sustavi &esto ne ukljuéuju odnose s javnoséu, no vrlo je bitno ne ogranitavati
komunikaciju s javno$¢u. Odgovornosti i ovlasti za javnost, u tim slucajevima, preuzimaju
ravnatelji, administratori ili pak odredeni ucitelj. Jasno je da oni nemaju, ili imaju jako malo,
znanja o tom poslu. Bez kvalitetne obuke u organizaciji i komunikaciji s javnos$éu, ustanova
samo gubi na ugledu. Unato¢ tome, nedostatak formalnog programa odnosa s javnoscu, nije

opravdanije za izbjegavanje komunikacijskih obaveza.3*

O zastupljenosti odnosa s javnoséu u Americi svjedoci sljedeca tablica. Rije¢ je o podacima
koje iznosi Zoran Tomi¢'* u svojoj knjizi Odnosi s javnoséu — teorija i praksa. U tablici je
vidljivo da su djelatnici za odnose s javno$¢u nejednako zastupljeni u predstavljenim
kategorijama. Ono §to je kljucno za ovaj rad jest to da je u obrazovnim ustanovama prisutno

tek 14% djelatnika za odnose s javnoscu.

Tablica 2. Specijalisti odnosa s javnoséu

U gospodarskim i trgovackim poduze¢ima (proizvodnja, financije, industrija, roba | 40%

Siroke potro$nje, mediji, komunalije, promet i zabava)

U tvrtkama za odnose s javnoS¢u, agencijama za oglaSavanje i konzultantskim | 27%

agencijama

U udrugama, zakladama i obrazovnim ustanovama 14%

U zdravstvenoj zastiti, bolnicama, zdravstvenim ustanovama i drugim zdravstvenim | 8%

sluzbama

I3TOMIC, Z., Odnosi s javnodéu: teorija i praksa, op. cit,. p. 431-432,
1%MOORE, E. H.: Schoolpublicrelations for studentssuccess, op. cit., p. 14.
BSTOMIC, Z.: Odnosi s javno$éu: teorija i praksa, op. cit., p. 45.
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U saveznoj, drzavnoj i lokalnoj upravi 6%

U dobrotvornim, vjerskim i drugim dobrotvornim organizacijama 5%

Izvor: TOMIC, Z.: Odnosi s javno$éu: teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, 2016., p. 45.

Svi se slazu s ¢injenicom da je vazno odrzavati dobre odnose s javnoséu. Medutim, malo je

njih koji u praksu uvode djelatnika koji bi se time bavio.

Spojiti vrijeme 1 potrebne resurse Cesto zna predstavljati najveci problem za Skole. Dakle,
uspjeh skolskog sustava ovisi o razvoju glavnih, ali 1 sporednih uloga u odnosima s javnoscu

na svim razinama organizacije.

Odnosi s javnoscéu Cesto se definiraju kao pojam koji se odnosi na komunikaciju s medijima.
Medutim, stvarno stanje i nije bas takvo. Odnosi s javnoS¢u ukljucuju, osim prethodno
navedenoga, krizno komuniciranje, odlazenje na sastanke i posebne dogadaje, video, audio i
web programiranje, posebne publikacije, prikupljanje sredstava, promociju i marketing i dr.
Vrlo bitan faktor, svakako je i1 izgradnja konsenzusa i podrSke izmedu organizacije i njezinih

javnosti. 3

Odnosima s javnoscu planiranje sluzi viSe od icega u Skolskom sustavu. Neki Skolski sustavi
imaju kvalitetan plan za odnose s javnoscu koji se bavi Sirokim dijelom potreba i mogu pruziti
podrsku 1 osposobljavanje za ustanovu, ulaganje napora u razvijanje programa, kao i
omogucavanje komunikacije izmedu nastavnika i roditelja. Administratori 1 ucitelji koji
obavljaju posao u obrazovnoj ustanovi, ukoliko su sretni i zadovoljni radom, ili pak ako to i
nisu, u javnost iznose svoje stavove $to moze biti dobro ili loSe za ustanovu. Zato je vrlo bitno

zadovoljiti djelatnike jer se njihova reklama, svakako, daleko cuje.!3’

5. Dionici odnosa s javno$¢u u osnovnim i srednjim Skolama

Nastavnici ili ucitelji, savjetnici, pomo¢nici u nastavi, administrativno osoblje, osoblje za
odrzavanje te svi ostali, ¢ine tim koji gradi sliku o Skoli. Unutarnja javnost predstavlja Skolu

eksternim ili vanjskim javnostima.

Ljudi se Zele osjecati kao da su oni i njihovi doprinosi bitni nekome. Uprave skole ¢esto znaju

izbjegavati komunikaciju s nekim djelatnicima, ignorira ih se, skrivaju informacije od njih.

1BMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 11.
Y"MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 14.
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Zna se dogoditi da osoblje 0 nekim bitnim dogadajima i odlukama u vezi $kole sazna iz
medija, od susjeda ili glasina koje kruze. Takvo stanje svakako ¢e stvoriti ruznu sliku o skoli i
na koncu to ¢e negativno utjecati na ugled Skole. Zaposlenici zele biti informirani i Zele
sudjelovati u komunikacijskom sustavu. Zahtijevaju da im se omoguc¢i prilika da sami nude
neke ideje i daju svoje uvide u situaciju. Kada zaposlenici osjete da su njihovi doprinosi
uvazeni, te da nikome ne smetaju, jo§ ¢e se viSe zaloziti za poboljSanje Skolskog ugleda, vise

ée cijeniti svoju specifiénu ulogu za uspjeh skole. 38

Izgraditi dobru atmosferu i dobar odnos medu djelatnicima, uz otvorenu komunikaciju, glavni
je cilj svih zajednica. Upravo zbog otvorene komunikacije medu djelatnicima, pojedinci se
boje dolaska novog tima, dakle uvodenja djelatnika za odnose s javnos¢u. U strahu zbog
ulaska nove radne snage i njihovog pretjeranog angazmana, dolazi do lavine negativne
komunikacije, te se kao rezultat javlja miSljenje o zanemarenosti i odbijanju nekih
zaposlenika. Prvi korak do formaliziranja unutarnjih odnosa s javno$¢u jest da zaposlenici
trebaju slobodno izraziti svoje misljenje 1 ideje, oni takoder trebaju razumjeti kako vrijede
njihovi izrazi i na kraju kako se donose odluke o $skolama. Vecina djelatnika ne ocekuju da se

sve njihove ideje stave u prvi plan, ali oéekuju da se i njihovo misljenje uvazava.**

Postoje razni mitovi i predrasude o djelatnicima za odnose s javno$¢u u sustavu obrazovanja i
van njega. Treba cijeniti ulogu odnosa s javnoscu i nauciti druge da to isto ¢ine. Razbijanje tih

mitova, kako isti¢e Moore,'*° kljuéno je za komunikaciju.
Neki primjeri zabluda su:

1. Skupo je. Prakti¢no istrazivanje odnosa s javnoS¢u ne mora biti skupo u smislu

vremena ili novca.
2. To je sloZena djelatnost.
3. Nepotrebno je.

Najvaznije ciljne javnosti na podruc¢ju Skolstva i obrazovanja jesu ucenici prije svega, njihovi
roditelji, Skolsko osoblje, mediji te lokalna zajednica. Cilj je posti¢i partnerske odnose izmedu

Skole 1 javnosti §to donosi uspjeh Skoli.

13BMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 39.
1¥MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 40.
14OMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 27-28.
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Ucenici, Skolsko osoblje 1 ostali, Sire ¢injenice i glasine o $koli nadaleko. Njihova misljenja,
cak i kad su to lose informacije, ¢esto mogu nositi daleko veci interes medu obiteljima,
prijateljima 1 susjedima nego rijei i poruke sluzbenih izvora Skole. Dakle, ucenici
zaposlenici, volonteri 1 drugi, moraju se osjecati ugodno i prihvaceno u Skoli kako bi
pridonijeli pozitivnom ugledu Skole. Tocno informirani, dobro obuceni i dobro motivirani
djelatnici mogu pomo¢i i postati podrSska Skole i njihovih programa. No, lose informirani
djelatnici, uz nedostatak prave zahvalnosti za njihovu ulogu, neki pojedinci mogu stvoriti

vrstu komunikacije koja je $tetna za $kolu te ju je tesko pobiti.'#*

Iz prethodno navedenih razloga razvidno je da mora postojati oblik partnerstva u Skoli.
Ljubeti¢'*? u svojoj knjizi, citirajué¢i Albrighta i Weissberga (2010), kaze kako je partnerstvo
,proces zajednickog rada obitelji i ucitelja kako bi se poboljsao djecji socijalni, emocionalni i
kognitivni razvoj putem doma, Skole i zajednice, a koji se temelji na interakciji i
sudjelovanju. Takoder, autorica'®® navodi i definiciju autora Dunsta i Trivettea (2010) koji
kazu da je partnerstvo ,,stil suradnicke pomoc¢i u kojoj je fokus intervencije usmjeren na
koriStenje postojecih obiteljskih snaga i stjecanje novih sposobnosti za postizanje zeljenih
ciljeva“. Cesto se pojam partnerstva usporeduje s pojmom suradnja. Ta dva pojma nisu
sinonimi u hrvatskome jeziku. Pojam suradnja, u odnosu na pojam partnerstva, ne ukljucuje
sljedece osobitosti: kvalitetan i kontinuiran odnos, jasno definiran zajednicki cilj, kontekst,

vrijeme, nuzne preduvjete za ostvarivanje partnerskog odnosa.***

Kako bi se ostvarila produktivna suradnja izmedu obitelji i ustanove, mora se poStovati
hijerarhija, na ¢elu koje je ustanova. Postojanje hijerarhije dovodi do nastanka frustracija kod
ostalih ¢lanova komunikacije. Zbog toga, a i mnogih drugih, odnos partnerstva postavlja se

kao puno bolji, navodi Ljubeti¢.}4

Sve u svemu, uspjeh ovisi 0 dobrim unutarnjim odnosima, 0 pracenju programa Koji se

fokusira na izgradnju odnosa, kao i isporuku poruke. Osoblje, administratori i ucitelji,

4IMOORE, E. H.: School public relations for student ssuccess, op. cit., p. 35.

1421 JUBETIC, M.: Od suradnje do partnerstva obitelji, odgojno obrazovne ustanove i zajednice, Zagreb:
Element, 2011., p. 4., Preuzeto prema: ALBRIGHT M. I., WEISSBERG R. P.: School-family partnerships to
promote social and emotional learning, 2010.

143 |bid. Preuzeto prema: DUNST, C. J., TRIVETTE C. M.: Capacity-building family systems intervention
practices, Journal of Family Social Work, 2010.

WLJUBETIC, M.: Od suradnje do partnerstva obitelji, odgojno obrazovne ustanove i zajednice, op. cit., p.
5.

WUSLJUBETIC, M.: Od suradnje do partnerstva obitelji, odgojno obrazovne ustanove i zajednice, op. cit., p.
10.
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umirovljenici, roditelji, ucenici, volonteri, dobavljaci i ostali posjetitelji i zajednice, svi su oni

mogu¢i $kolski suradnici za komunikaciju s javnoscéu.4®

Na svakom poslu, pa tako i u Skolskim ustanovama, na putu do uspjeha susrecu se prijatelji i
neprijatelji projekta. Unato¢ miSljenjima da neprijatelji pridonose neuspjehu ustanove, to
nuzno ne treba biti tako. Negativni stavovi mogu utjecati na poboljSanje rada ustanove i

doprinijeti njezinu jacanju.

5.1. Uéenici

Ne smije se zaboraviti da Skola postoji radi djece, odnosno ucenika. Dakle, najprije je
potrebno ucéenike uciniti zadovoljnima, doznati od njih povratnu informaciju kako bi se mogle
ispraviti eventualne primjedbe na rad $kole. Bitno je komunicirati s uéenicima.'*’ U onom
trenutku kada djeca postanu nezadovoljna i njihovi roditelji grade negativnu sliku. Stoga je

bitno uociti mane i nedostatke svih segmenata Skole i pravovremeno ih ispraviti.

Ucenici su ciljna publika za uspjeSnu Skolu te u njih svoje napore usmjeravaju odnosi s
javnoséu.}*® Oni mogu imati veliki utjecaj na $kolski ugled. Dobro informirani i dobro
motivirani ucenici mogu biti mocan komunikacijski alat za razvijanje razumijevanja i
podrSke. Slabo informirani 1 oni koji nemaju pravilnu perspektivu, mogu brzo proSiriti
neosnovane glasine i druge dezinformacije koje ¢e zbuniti javnost koja nije ukljuc¢ena u Skolu.
Ucenici su Cesto prvi svjedoci te su oni ti od kojih Zelite saznati §to je novo i §to se radi u

Skoli.

Nastavnici, savjetnici, 1 drugi trebaju, radi postizanja ucinaka, paZljivo razgovarati s
ucenicima o Skolskim problemima. Ucenici bi trebali izre¢i primjedbe ili izraziti
nezadovoljstva na koje stru¢njaci moraju odgovoriti povratnom informacijom koja ¢e biti

dobra i za jednu stranu i za drugu.'#°

146MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 36.
4DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 72.

18MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 55.
SMOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 56.
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5.2. Ravnatelji

Cesto se postavlja pitanje koje sve funkcije obavlja ravnatelj $kole. Prema definiciji Vlade
Draguna®?: | ravnatelj $kole ovlastena je i odgovorna osoba za funkcioniranje cjelokupnoga
odgojno-obrazovnog rada u Skoli“. Uloga ravnatelja skole dvojaka je, dakle ravnatelj obavlja
upravljacku te komunikacijsku funkciju. Poseban im je zadatak prezentiranje jasnih namjera,

ciljeva i zadaca Skole prema vani i ukljuc¢ivanje lokalne zajednice u rad i Zivot $kole.

Danasnji mediji funkcioniraju na nac¢in da informacije doznaju ili od djelatnika za odnose s
javnos$c¢u koji tako promovira organizaciju ili pak od osoba povezanih s organizacijom. Uloga
ravnatelja jest komunikacija s medijima, ili bi barem to trebala biti. Ravnatelji bi trebali
posjedovati znanja o na¢inima prezentiranja problemskih situacija vezanih uz skolu, takoder
znati na koje nacine privoljeti medije da piSu i pozitivna zbivanja o njihovoj Skoli, te
medijima dati jasne i nedvosmislene informacije ¢ime bi se sprijecila potencijalna novinarova

interpretacija.

151

Agencija za 0dgoj i obrazovanje™- poti¢e jasno razgrani¢avanje djelokruga rada ravnatelja te

isticanje potrebnih znanja koje mora posjedovati.

Ravnatelj skole trebao bi posjedovati kompetencije komunikacije u odnose s javnos$cu te u
skladu sa svojim moguénostima prezentirati $kolu i njezin rad. Razli¢iti su nacini kojima se to
¢ini, jedan od najlakSih jest ostvarivanje komunikacije putem modernih tehnologija ¢ija je
najvecéa prednost brzi protok informacija i pristupa¢nost svima. Skole u svome radu koriste
internetske odnosno web stranice te na taj na¢in informiraju javnost, a osim toga jo$ uvijek su

prisutni $kolski listovi iako u manjoj mjeri danas u odnosu na proslost.*>2

Dragun®®? daje pregled pojedinaénih uloga ravnatelja $kole pa istice da je ravnatelj: , strateg,

organizator, kontrolor, komunikator, donositelj odluka, inovator, voditelj tima, motivator*.

1DRAGUN, V.: Odnosi s javnoséu u obrazovanju, op. cit., p. 69-70.

SIAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 9.
1521bid.

18DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 70.
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1% smatra da je ravnatelj Skole ujedno i

Osim prethodno navedenih zadaca, autor
glasnogovornik te Skole. S obzirom na ¢injenicu da Skole u Hrvatskoj nemaju osobe koje
obavljaju funkcije odnosa s javno$¢u, to Cini ravnatelj Skole. Kada kazemo da je ravnatelj
glasnogovornik Skole tada mislimo da iznosi u javnost uspjehe Skole, njezine ciljeve,
¢injenice o krizama u Skoli 1 sl. Glasnogovornikov posao, u ovom slucaju posao ravnatelja,
jest ,,uobli¢iti poruku i pripremiti najbolje moguce argumente za javnost, a u isto vrijeme
pripremiti ucitelje/nastavnike koji ¢e navedenu poruku prenijeti roditeljima u neposrednoj
komunikaciji“. Nuzno je ukazati na vaznost komunikacije ravnatelja i osoblja $kole o svim
dogadanjima, kriznim situacijama, o planovima i dr. Pojave o kojima se najceSce raspravlja o
Skoli jesu zlostavljanje i1 nasilje, zatim unistavanje Skolske imovine, nedostatak financijske
potpore te kriza obitelji i morala. Ravnatelj mora voditi rauna o tome da su iskrenost i

postenje glavne odlike dobroga glasnogovornika te da samo iznoSenjem istine moze

pridonijeti stvaranju ugleda skole.

Osobine uspjesnih ravnatelja jesu strastvena predanost i entuzijazam prema djeci i sv0joj
ustanovi, upornost, predanost i asertivnost, razvijene interpersonalne i komunikacijske
vjestine, samopouzdanje i vjera da je dobro ono §to rade, jaka osobna filozofija, usmjerenost

na dobrobit i interese djece.®®

,,Od ravnatelja se o¢ekuje rjeSenje za sve prosle, sadasnje i buduce probleme* istaknuto je na
stranicama Agencije za odgoj i obrazovanje.'® Uloga ravnatelja s godinama postaje sve
sloZenija zbog promjena koje se zbivaju u drustvu. Suocavajuéi se s novim izazovima
ravnatelji moraju konstantno tragati za novim postupcima 1 rjeSenjima. Od ravnatelja
suvremene Skole ocekuje se pravilno rukovodenje ustanovom, te rjeSavanje postavljenih
ciljeva. Osim toga, jedna od kljuénih uloga jest ,usmjeravanje i poticanje realizacije

nastavnog procesa‘“.

Dobar ravnatelj jest onaj koji unaprjeduje svoje znanje te prati sve promjene koje se dogadaju
u odgoju i obrazovanju. Takoder, vrlo je bitno da ravnatelj ukljucuje i druge sudionike u svoj

rad s obzirom na ¢injenicu da nitko ne moZze znati sve, pa ni on.

IDRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 71.

ISSAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azo0o.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 44.
1SAGENCIJA ZA ODGOJ | OBRAZOVANJE: Ravnatelj $kole — upravljanje — vodenje,
http://www.azoo.hr/images/izdanja/Ravnatelj skole-upravljanje-vodjenje 2009.pdf (13.2.2018.), op. cit., p. 63.
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5.3. Roditelji

Dobra komunikacija izmedu ustanove i roditelja zapocCinje kvalitetnim odnosom izmedu
ucitelja, ucenika 1 roditelja. Vazno je sudjelovanje roditelja u svim vaznim dogadanjima

vezanim uz njihovo dijete i Skolu koju to dijete pohada.

Roditelji se uklju¢uju u $kole u sklopu udruga roditelja te Skolske uprave (ucitelji i roditelji).
Vrlo je lako povjerovati u ¢injenicu da se roditelji ne mijesaju u rad Skole sve dok je njihovo
dijete uspjesno. Medutim, u trenutku kada dijete postaje nezadovoljno nekim aspektom skole,
ako se pojave neki problemi, to se automatski preslikava na roditelje koji iznose osobno
misljenje koje moze, ali i ne mora biti to¢no te oni ¢ine niz radnji kojima mijenjaju javnu
sliku $kole.® Kako bi $kola sprije¢ila takve situacije, bitno je preventivno izrazavanje
postovanja prema roditeljima, zajedniCka suradnja te izgradnja stava da je Skola zajednicka
ustanova ¢ijoj izgradnji i boljitku pridonose cjelokupna javnost. Kao jedan od najboljih
modela suradnje Skole i roditelja istiCe se onaj u kojemu ,roditelji zajedno s ucenicima i
uciteljima oblikuju svoju Skolu, u kojoj nastoje poduprijeti nastavu osiguravajuéi potrebna

sredstva za razvoj cijene $kolske zajednice*.'®

Prema Mooreu®™® roditelji su od klju¢ne vaznosti za funkcioniranje $kole te za vanjsku
komunikaciju. Roditelji su vrlo bitna jedinica €ije je razumijevanje i podrSka od izrazite
vaznosti za Skolu i uspjeh ucenika. Postavlja se pitanje zaSto je ponekad toliko tesko
informirati roditelje o aktivnostima u $koli? U kojem trenucima dolazi o manjka

komunikacije?

Slanje svih publikacija, ukljucuju¢i letke, brosure, dopise, 1 drugo, na adresu roditelja, dio su
nekadasnje komunikacije izmedu $kole i roditelja. Posebno u mladim razredima osnovne
Skole, jedan je od najucinkovitijih nacina da se dode do roditelja. Roditelje danas, ipak, vise

zanima ono $to se dogada u razredu.'®

Nekadasnji sustav obrazovanja uklju¢ivao je minimalnu suradnju roditelja i $kole. Danas je
situacija neSto drugacija. Dok su nekada roditelji sluzili Skoli isklju¢ivo samo kroz pomaganje

djeci u domacem radu, podmirivanju financijskih obveza i sl., danas takva slika nije

IS"DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 68-69.
1581hid.

MOORE, E. H.: Schoolpublicrelations for studentssuccess, op. cit., p. 47.
10MOORE, E. H.: Schoolpublicrelations for studentssuccess, op. cit., p. 51.
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prihvac¢ena.'®! “Od roditelja se oéekuje da o $koli kriticki promisljaju, analiziraju, izgraduju

stavove, zastupaju svoje i interese svoje djece.«152

U Ustavu Republike Hrvatske!®® stoji: ,roditelji su duzni odgajati, uzdrzavati i $kolovati djecu

te imaju pravo i slobodu da samostalno odlucuju o odgoju djece.

5.4. Tvrtke i dobavljaci

Tvrtke 1 dobavljaci, skupina su ¢ijim se sudjelovanjem i pomoci postize jako puno u izgradnji
boljeg razumijevanja potreba Skole i potreba zajednice. Vodeci poslovni ljudi, zbog njihova
polozaja u drustvu, mogu biti snazan glas za ili protiv nekih Skola, ovisno o svojim
iskustvima. Kada je rije¢ o odnosima s javno$c¢u, neki poslovni lideri mogu zahtijevati
posebnu paznju kako bi im pomogli u reklamiranju upravo njihovog posla. Uzajamna je to
potreba. Skole traze partnerstvo s podrudja poslovanja za generiranje mentorstva ili staziranje
ucenika. Neki takoder traze poslovnu podrsku za prikupljanje sredstava ili temelj inicijative.

To su krute uloge u kojima tvrtke mogu smisleno podrzati §kole i uéenike.%

Povezujuéi u€enike s poslovnim vodama moze se pomoc¢i pri uklanjanju pogresnih predodzbi
koje bi poslovni lideri mogli imati o uc¢enicima 1 $koli. Tvrtke ¢esto imaju komunikacijske 1
marketinSke programe 1 taktike koje se mogu iskoristiti za pomo¢ Skolskoj komunikaciji.
Strucnjaci poslovne komunikacije mogli bi savjetovati $kole u razvoju njihovih programa i

poboljsanju u¢inkovitosti skole.1®

5.5. Lokalna zajednica

Drzavna sredstva koja se upucuju Skolskim ustanovama nisu dostatna za sve potrebe Skole
stoga ona nastoji u financiranje ukljuciti i lokalnu zajednicu. Kako bi uopce zainteresirali

mjestane, roditelje 1 druge, potrebno ih je ukljuciti u sve aktivnosti Skole. Pozeljno je

1611 JUBETIC, M.: Od suradnje do partnerstva obitelji, odgojno obrazovne ustanove i zajednice, op. cit., p.
16.

162 JUBETIC, M.: Od suradnje do partnerstva obitelji, odgojno obrazovne ustanove i zajednice, op. cit., p.
31.

183Ustav Republike Hrvatske, https://www.zakon.hr/z/94/Ustav-Republike-Hrvatske (23.1.2018.)

14MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 73-74.

1MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 75.
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privoljeti strucnjake u razlicitim podru¢jima Covjekova stvaralastva, poduzeca ¢iji vlasnici

zele sudjelovati i financijski pomagati rad §kole.®

Komunikacija s vanjskom javnos¢u vrlo je vazna za imidz Skole. Komunikacija s drustvenom
zajednicom moze pridonijeti poboljsanju slike §kole i njezinom povecanom uspjehu. Tomi¢ ¢
preuzima tablicu J. K. Hendersona (2001) u kojoj su prikazani nacini uklju¢ivanja druStvene

zajednice u skolu.

Tablica 3. 10 nacina kako poboljsati sudjelovanje zajednice

10 nacina kako poboljsati sudjelovanje zajednice

1 »Ravnatelj na jedan dan® ili ,ucditelj na jedan dan®“ mogucnost je koja pruza
pripadnicima zajednice da u jednom danu iz prve ruke saznaju §to se zbiva u Skoli.

Pozvani mogu biti roditelji, profesionalci, poslovni ljudi, lokalni novinari i lokalni

politicari.

2 Skolsko osoblje moze drzati govore u lokalnim klubovima koji su uvijek u potrazi za
govornicima.

3 Sluzbene i profesionalne grupe mogu biti pozvane u S$kolu jednom ili viSe puta
mjesecno.

4 OdrZavanje foruma zajednice.

5 Osnivanje savjetodavnih odbora sac¢injenih od u€enika i vode¢ih ljudi u zajednici.

6 Informacijski Standovi mogu se postaviti na razlicita (o€ita 1 manje ocita) mjesta u

sklopu razlicitih dogadaja — po uli€énim i1 umjetnickim sajmovima, u zracnim lukama,

shopping centrima (osobito tijekom rasprodaja)

7 Skole &esto objavljuju novinske brosure i priloge za lokalne novine. Lista opreme,
knjiga te materijala koje Skola treba moze se ukljuciti u listu pod nazivom ,,Voljeli

bismo imati

8 Razli¢ite poslovne grupe mogu financijski potpomagati opremanje uéionica. Skola im
moze zahvaliti objavljivanjem c¢lanaka o njihovoj pomo¢i u Skolskim novinama,

dodjelom priznanja ili na primjer boZiénim koncertom.

9 Gallupova anketa iz 1997. Pokazala je da bi 69% ispitanika bilo spremno volontirati u

javnim $kolama svoje zajednice.

1DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 75
67TOMIC, Z.: Odnosi s javno$éu: teorija i praksa, op. cit., p. 439, Preuzeto prema: HENDERSON, J. K..:
Handbook of Public Relations, Sage Pub, Thousand Oaks, 2001.
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10 Sastanke Skolskog odbora treba zapoceti pozitivnim podacima. Dobro je istaknuti

uspjehe koje je Skola postignula, poput izvrsnih postignu¢a ucenika ili novog projekta.

Izvor: TOMIC, Z.: Odnosi s javno¥¢u: teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, 2016., p. 439., Preuzeto prema:
HENDERSON, J. K..: Handbook of Public Relations, Sage Pub, Thousand Oaks, 2001.

5.6. Mediji

Mediji su jedan od vaznijih nacina putem kojih $kola komunicira sa svojom javnoséu o

vaznim dogadanjima u $koli i izvan nje te o problemima s kojima se susrecu.

Dragun?®® spominje vaznost lokalnih medija kao onih koji zbog svoje blizine vi$e utjeu na
javnost u odnosu na nacionalne medije. Nacionalni mediji smatraju se manje znacajnima od
onih lokalnih kojoj javnost pridaje viSe paznje smatraju¢i njihove sadrzaje vaznijima

konkretno za sebe.

Sve je veéi broj medija. Odnosi s javnos$éu pazljivo oblikuju poruku kako bi bile razumljive
najprije novinarima, a zatim i ciljnoj javnosti.!®® U izvjestavanju o radu $kole, novinari bi
trebali posjedovati odredene kompetencije s obzirom da je rije¢ o izvjeStavanju vezanom uz
djecu, njihov razvoj i dr. Medutim, nerijetko se dogada da novinari lokalnih medija nemaju
kvalifikacije za to, stoga je unutar Skole potrebno zaduziti osobu koja bi vodila komunikaciju
s medijima a kompetentna je za komunikaciju s medijima i javnos¢u. Kako navodi autor'’®:
,njihov je zadatak, osim vijesti o administrativnim promjenama ili $portskim rezultatima u

Skoli, koje objavljuju lokalni mediji, javnost upoznati s promjenama koje se ticu nastavnoga

plana i programa te pedagoSkog standarda®.

Mediji bi trebali, osim onoga loSega cemu teZe, prikazivati i dobra postignuca u $koli ¢ime ¢e

Skolu u€initi poZeljnom za potencijalne polaznike 1 one koji Skolu ve¢ pohadaju.

Mediji su postali jedan od najpoZeljnijih nacina komunikacije organizacije s javnoScu. S
obzirom na brzinu Sirenja informacija 1 pristupacnosti svima 1 Skole se pocinju koristiti
medijima kao naginom informiranja svoje javnosti. Skole medijima 3alju pozive na pojedina
dogadanja, iznose informacije o zbivanjima unutar $kole te u kriznim situacijama, putem

medija, obrazlazu probleme u skoli.

18DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 79.
I9TKALAC-VERCIC, A.: Odnosi s javnoséu, op. cit., p. 371.
1DRAGUN, V.: Odnosi s javno$éu u obrazovanju, op. cit., p. 79-80.
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Tomié¢'"* iznosi da je istrazivanjima provedenim u SAD-u dokazano kako mediji, prilikom
pisanja na teme o obrazovanju i Skolstvu, ,,personaliziraju vijesti, pruzaju informacije koje su
povrsne i nesuvisle, poruke kojima nedostaje kontekst i perspektiva“, te da novinari ,,nisu
spremni zagrepsti ispod povrsine ili inkorporirati aktualne dogadaje u Siru perspektivu®. Ti

podaci prikazuju porazavajucu stvarnost.

5.7. Posjetitelji

Prema Mooreovu misljenjul’? posjetioci $kole ¢ine javnost na koju posebno treba pripaziti.
Zbog svojih Cestih radnji u Skolama te u zajednici Cesto ih vide kao potencijalne izvore
informacija. Oni imaju spoznaje o tome Sto je dobro, a Sto lose u Skolskoj zajednici. Na
temelju toga kako su doc¢ekani i tretirani u svojim redovnim poslovima u $koli, razvit ¢e stav o
toj Skoli $to ¢e na koncu ili pomod¢i ili naskoditi ugledu skole. Djeca su izloZena raznoraznim
ljudima, te se javljaju i sigurnosna ograni¢enja u vidu volontiranja. Ipak, sigurnosna
ogranic¢enja ne smiju se koristiti kao izgovori kako bi se Skolske posjete umanjile zbog onoga

Sto bi posjetioci mogli iznijeti o §koli te ih na taj na¢in ocrniti.

Kako bi se rijesio taj problem trebaju se pronaci kreativni naéini za ugoscavanje posjetioca

pruzanje srdacnog ugodaja, te pomo¢ u suradnji s ostalima.

6. Primarno istraZivanje

Znanstveno istrazivanje jest djelatnost kojoj je svrha i1 osnovni zadatak dokazivanje
znanstvene istine koriStenjem znanstvenih metoda.l”® Istrazivanje je provedeno s ciljem
otkrivanja misSljenja ravnatelja Skola Zadarske Zupanije o mogucénosti zaposlenja novih
djelatnika za odnose s javno$¢u u osnovne i srednje Skole ili pak, uvodenje djelatnika koji bi,
uz drugi posao u skoli (primjerice nastavnicki posao), po principu ,,pola radnoga vremena“,
obavljao 1 djelatnost odnosa s javnosc¢u. Rijec€ je o deskriptivnom istrazivanju prilikom kojega

se, opisno, iznose ¢injenice na prethodno spomenutoj problematici.

ITOMIC, Z.: Odnosi s javno$éu: teorija i praksa, op. cit,. p. 439.
2MOORE, E. H.: School public relations for students success, op. cit., p. 60-61.
I8ZELENIKA, J.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog rada, op. cit., p. 139.
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6.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u viSe faza. Dakle, prva faza sastojala se od analize web stranica
Skola Zadarske Zzupanije 1 ukljucivala je prikupljanje podataka i1 interpretiranje dobivenih
podataka. Prvi dio istrazivanja proveden je u razdoblju od 7 dana, to¢nije od 15. ozujka do 22.
ozujka 2018. godine. Drugi dio istrazivanja nastavio se na prvi dio, te je zapo¢eo dana 16.
ozujka te se nastavio sve do 7. travnja. Druga faza istrazivanja ukljucivala je analizu ¢lanaka
,,Zadarskoga lista® i to godista 2014/2015, 2015/2016 i 2016/2017. Analiza se temeljila na
prelistavanju novina te prikupljanjem clanaka vezanih uz Skolstvo i obrazovanje, iskljucujuci
one Clanke koje nisam smatrala relevantnim za svoju temu. Nakon prikupljanja c¢lanaka
uslijedila je interpretacija dobivenih podataka. Tre¢i dio istrazivanja paralelno se odvijao uz
prva dva dijela, odnosno, prikupljajuci podatke vezane uz clanke i web stranice pitanja za on
line anketu sama su se nizala. Dakle, tre¢a faza odnosi se na izradu ankete, prosljedivanje iste
ravnateljima on line putem te interpretacije dobivenih podataka. Anketa je jedan od
najucestalijih alata koje se koriste u istrazivanjima a sastoji se od niza pitanja na koje
ispitanici odgovaraju. Kao dio ovoga istrazivanja, anketa je namijenjena isklju¢ivo
ravnateljima osnovnih i srednjih Skola Zadarske Zupanije, stoga je rije¢ o namjernom uzorku.
U istrazivanju je sudjelovalo 40 ispitanika, odnosno ravnatelja osnovnih i srednjih Skola
Zadarske Zupanije. Prikupljeni podaci obradeni su u programu Microsoft Excel te su dobiveni

rezultati prikazani graficki i tabelarno.

6.2. Rezultati istraZivanja i rasprava
Istrazivanje je provedeno u tri faze, te su rezultati podijeljeni u tri potpoglavlja radi lakSeg
snalazenja. Istrazivanjem se nastojalo do¢i do podataka trebaju li Skole djelatnika za odnose s

javnoscu, ¢ime bi se taj djelatnik bavio te na koji bi nacin utjecao na komunikaciju s javnoscu.

Postavljena su istrazivacka pitanja do ¢ijih odgovora dolazimo u ovoj zavrsnoj fazi.

6.2.1. Rezultati istrazivanja web stranica Skola Zadarske Zupanije

Prvi faza istraZzivaCkoga rada odnosi se na analizu web stranica osnovnih 1 srednjih Skola

Zadarske zupanije. IstraZivanjem se nastoji do¢i do odgovora pridaju li Skole pozornosti
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komunikaciji s javnos¢u putem svojih web stranica, koliko Cesto azuriraju svoje stranice te

koliko se njima bave u privlac¢enju korisnika.

Izrada web stranice slozZen je proces koji ukljucuje niz radnji. Vrlo je vazan segment sadrzaj,
dok je dizajn stranice bitan za razumijevanje toga sadrzaja. Pojedini pak stru¢njaci vaznijim
od samoga sadrzaja smatraju dizajn, pa tako Scott isti¢e kako su za njega ,,bitniji dizajn, boja,
praktiénost i odgovarajuéa tehnologija“.!’* Ipak, najboljim se smatra spoj sadrzaja i dizajna, te
njihovo medusobno funkcioniranje. Tada stranica postaje uspjesna. Ukoliko je stranica lose
postavljena i neatraktivna korisnicima, ni sadrzaj nece biti dovoljan razlog za nastavak

posjecivanja te web stranice. Dizajn stranice odreden je sadrzajem.

Svrha web stranice, kako isti¢e Scott!” jest na smislen i zanimljiv nadin, kroz zabavu i radi
uzitka formirati internetsku osobnost organizacije te informirati javnost. Vazno je, prilikom
uspostavljanja sadrzaja web stranice pripaziti i na isporuku toga sadrzaja. Scott isti¢e kako je
katkad pristup izradi vise umjetnost nego znanost. Ne postoji u potpunosti ispravan ili
pogresan nacin izrade web stranice. Svaka organizacija ima vlastitu ,,0sobnost™ koju treba

iznijeti.

Osnovne i srednje Skole svoje web stranice izraduju prema CARnet-ovim uputama koje su
svima lako dostupne. CARnet je omogucio jednostavnije kreiranje web stranica Skole
objasnjavajuci svaki korak zasebno na svojim mreznim stranicama. Za kreiranje web stranice,

svaka Skola mora imati dopustenje od CARneta.

Kategorije koje mora sadrzavati web stranica Skole, a nalaze se s lijeve stranice, jesu:
,Naslovnica®“, ,,0 skoli“, ,,Nastava“, ,,Razredi“, ,,Kutak za roditelje, ,,Razmjena znanja‘“,
,,JKorisnicke postavke* i ,,Upravljanje portalom*. S desne pak strane web stranice nalazi se
osam kategorija i to: ,Kalendar”, ,Trazilica“, ,Pitanja i odgovori“, ,, Anketa“, ,,Forum®,

. Korisni linkovi“ i ,,Arhiva dokumenata“.1®

U literaturi se poneke stvari ¢ine jednostavnijima negoli je to u praksi. Pa tako pojedine web
stranice Skole ne sadrze sve komponente koje su nuzne za njezino funkcioniranje, ne azuriraju
se dovoljno Cesto informacije i sl. Web stranice $kole novi su na¢in komunikacije s javnoscu i

u pravilu trebale bi biti korisne svim njezinim korisnicima. Ukoliko web stranica nije dobro

14SCOTT, D. M.: Nova pravila marketinga i PR-a, Denona d.o.0., Zagreb, 2009. , p. 101.
15SCOTT, D. M.: Nova pravila marketinga i PR-a, op. cit., p. 102-109.
176CSM tim CARnet, https://www.carnet.hr/dokumenti?dm_document_id=274&dm_dnl=1 (13.2.2018.), p. 6.
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postavljena, korisnici odustaju od takvoga nacina informiranja i pribjegavaju drugim
nacinima, katkad puno teze dostupnima. Upravo iz toga razloga, djelatnik koji se bavi
izradom i ,,0svjezavanjem® web stranica mora voditi racuna o funkcionalnosti stranice. Brojni
su oni koji su iskoristili moguénosti koje im daje taj novi medij te iz dana u dan raste broj

korisnika web stranica.
U Zadarskoj je zupaniji, prema sluzbenim podacima 56 skola, §to osnovnih $to srednjih.
Istrazivacki dio sastoji se od prikupljanja podataka u nekoliko kategorija:

e Prva kategorija odnosi se na postojanje svih kategorija koje nalaze CARnet.
e Druga kategorija odnosi se na ucestalost azuriranja podataka web stranica Skole.
e Treca kategorija odnosi se na privlac¢nost dizajna.

o Cetvrta kategorija odnosi se na postojanje korisnih podataka za informiranje

korisnika.

Kategorije su vrednovane ocjenama od 1 do 5, i to tako da niZe ocjene dobivaju nepotpune i

neprivlaéne stranice, a vise ocjene one koje su privlacne i sadrze sve potrebne podatke.

Prva kategorija odnosi se na analizu rubrika web stranica, odnosno na pridrzavanje pravilima

o unoSenju svih kategorija propisanih od strane CARneta na web stranicu.

Tablica 4. Postivanje pravila o unos$enju rubrika na web stranice

Ocjene Broj skola

Nedovoljan | 0

Dovoljan 1
Dobar 2

Vrlo dobar | 13
Odlican 40

Izvor: obradila autorica

U tablici je primje¢ujemo da vecina Skola zadovoljava uvjete te sadrze sve ili gotove sve
propisane kategorije. Medutim, pravilima bi se trebale pridrzavati sve Skole, $to vidimo da

ovdje nije slucaj.
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Graficki prikaz 2. Postivanje pravila o unosenju rubrika na web stranice

B Ocjene H Nedovoljan m Dovoljan

W Dobar m Vrlo dobar m Odlican

0% 0% 2% 4%

Izvor: obradila autorica

U grafikonu je vidljivo da na Skole koje se ne pridrzavaju pravila i zakona pada 6% od
ukupnog zbroja. Kao §to je prethodno receno, niti jedna Skola ne bi smjela dopustiti ovakve

propuste.

Sljedeca tablica prikazuje zbroj i ocjene skola koje vode racuna o svojim web stranicama te ih Cesto
azuriraju. Situacija je u ovom sludaju dosta Sarolika. Cak 10 $kola dobila je ili minimalno
zadovoljavajucu ili nezadovoljavajuéu ocjenu §to bi znacilo da svoje web stranice nisu azurirali
godinama, ili ih pak azuriraju svake tri, Cetiri godine. 12 Skola naslo se u nekoj sredini, odnosno
azuriraju svoje web stranice, ali ne tako Cesto, dok su 34 skole u Zadarskoj zupaniji dobile vrlo dobru

ili izvrsnu ocjenu §to bi znacilo da su im podaci azurirani prema stvarnim potrebama.
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Tablica 5. Azuriranje web stranica Skole

Broj

Ocjene Skola

Nedovoljan | 7

Dovoljan 3

Dobar 12

Vrlo dobar | 13

Odli¢an 21

lzvor: obradila autorica

Prethodno je spomenuto u brojéanom stanju, dok u sljede¢em grafikonu vidimo stvarnu
situaciju u postotku. Dakle, prevladavaju izvrsne ocjene za azuriranost, medutim previse je
onih $kola koje svoje stranice gotovo da i ne ,osvjezavaju“ i ne nadopunjavaju novim

podacima.

Graficki prikaz 3. AZuriranje web stranica $kole

H Nedovoljan ® Dovoljan = Dobar ® Vrlo dobar m Odli¢an

Izvor: obradila autorica

Sljedeci kriterij prema kojem su se vrednovale web stranice jest dizajn web stranica, ¢iji je
odabir proizvoljan od Skole do Skole. Kako je prethodno istaknuto dizajn je, uz sadrzaj,

klju¢an za funkcioniranje stranice. Medutim, u tablici vidimo da pojedinim Skolama i nije
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stalo pretjerano do izgleda web stranice, pa su im dodijeljene nize ocjene. Skolama su

dodijeljene niske ocjene prema tome koliko je stranica funkcionalna, odnosno koliko ta

uredenost stranice utjece na korisnike prilikom posjete stranici. Dojam su poboljsale stranice

Skola ¢iji je sadrzaj popracen fotografijama, crtezima, vedrijim bojama, dodacima na stranicu.

Autorica je uvjerenja da veliki broj $kola zadovoljava uvjet privla¢nosti stranice, §to govori

visoka brojka dobrih, vrlo dobrih i odli¢nih ocjena.

Tablica 6. Privla¢nost (dizajn) web stranica $kola

Broj
Ocjene skola
Nedovoljan | 3
Dovoljan 1
Dobar 17
Vrlo dobar | 16
Odlican 19

Izvor: obradila autorica

Sljede¢i grafikon prikazuje omjer loSih ocjena i boljih ocjena, dakle, prevladavaju bolje

ocjene §to je pohvalno.

Graficki prikaz 4. Privla¢nost (dizajn) web stranica $kola

M Nedovoljan ® Dovoljan = Dobar H Vrlo dobar m Odli¢an

Izvor: obradila autorica
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Posljednji kriterij kojim su se analizirale web stranice jest postojanje nadopuna stranica kojim
se daju korisni podaci. Primjerice brojilo kojim se mjeri koliko je posjetioca pogledalo
stranicu toga dana, dodatne informacije o Skoli, o uspjesima ucenika i sl. Veliki broj Skola
zadovoljava kriterij, dok manji broj ne obraca paznju niti na taj segment stranice S§to je

vidljivo u tablici.

Tablica 7. Upotreba korisnih nadopuna na web stranicama Skola

Broj

Ocjene skola

Nedovoljan | 4

Dovoljan 4

Dobar 11
Vrlo dobar | 17
Odlican 20

lzvor: obradila autorica

Grafikon prikazuje da je oko 14% Skola dobilo nedovoljnu ili jedva dovoljnu ocjenu, dok je

onih koji su vrlo dobri ili odli¢ni u tome preko 65%.

Graficki prikaz 5. Upotreba korisnih nadopuna na web stranicama $kola

B Nedovoljan ® Dovoljan = Dobar M Vrlo dobar m Odlican

Izvor: obradila autorica

58



Zaklju¢no, web stranice izvrstan su pokazatelj koliko Skola ulaze napora u komunikaciju s
javnoséu te koliko prati njihove potrebe. Svakako da je vecini roditelja to laks$i nacin
informiranja u odnosu na stare metode prema kojima su do informacija dolazili kontaktirajuci
druge roditelje, odlaskom u Skolu samo radi toga, ili pak do informacija ne bi uopce ni dosli.
Web stranice olakSale su rad ne samo roditeljima ucenika, nego i samim ucenicima. Dakle,
one omogucuju i uceniku da do odredenih informacija dode brze i bez pretjerano ulozenog
truda. Kako bi stranice ispunile svoju svrhu i pomogle korisnicima da lakse i brze dodu do
informacija, one moraju biti skladno dizajnirane te sadrzaj mora biti azuriran onoliko cesto
koliko se dogadaju izmjene u praksi. Primjerice, raspored sati u¢enika ne moze posljednji put
biti objavljen prije dvije godine kada se on na godisnjoj ili pak mjesecnoj bazi mijenja.
Takoder, pojedini pravilnici koji su dozivjeli svoje izmjene moraju biti azurirani u onom
trenutku kada su oni stupili na snagu, prema tome nedopustivo je pronaci pravilnike iz 2010.
godine koji viSe nisu vaze¢i. Ono Sto je, takoder, prisutno na stranicama Skola Zadarske
Zupanje, jest postojanje rubrika koje ne sadrze nikakve podatke, odnosno te su ikone
,prazne“. Ne smije se dogadati da rubrike o $koli, o ucenicima, o korisnicima i sl., nemaju
sadrzaja. Dodatne rubrike i ikone samo mogu poboljsati dojam korisnika o skoli, medutim
pojedine skole ni taj segment nisu ukljucile u svoje stranice. Pohvalno je §to je vise onih Skola
koje paze na sliku koju stvaraju svojim web stranicama te se trude maksimalno vremena
posvetiti tome, medutim previSe je Skola koje zanemaruju svoje web stranice. Smatram da
djelatnici Skola, zbog nedostatka vremena ne posvecuju toliko paznje stranicama, Sto svakako

treba mijenjati.

Odgovor na istrazivacko pitanje koje se odnosi na to pridaju li Skole vaZznosti komunikaciji
putem web stranica glasio bi: Da, vec¢ina Skola zaista se trudi odrzavati tu stranicu azurnom i
uciniti je funkcionalnom svojim korisnicima znaju¢i da zauzvrat 1 oni ¢ine bolje ustanovi.
Medutim, manji dio Skola ipak je zanemario taj vid komunikacije, mozda zbog nedostatka

vremena za uredivanjem stranice ili pak zbog manjka znanja.

Takoder, mogli bi se sloziti da skole privlace korisnike web stranicama (barem one koje se
trude stranicu uredivati) zbog mnostva korisnih podataka koji su lako dostupni i besplatni.
Najcesce teme koje se Cine korisnima korisnicima jesu podaci o $koli, o nastavnicima i
ucenicima, te o programima $kole. Osim toga, prisutne su i teme o uspjesima ucenika $to je za

svaku pohvalu.
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6.2.2. Rezultati istrazivanja ¢lanaka ,,Zadarskoga lista*

Druga faza istraZivanja vezana uz ispitivanje javnog imidZa Skola, $kolstva i obrazovanja, te
na to kakvu sliku stvaraju mediji, odnosi se na istrazivanje novina ,,Zadarski list. S obzirom
da je rije¢ o dnevniku, smatra se relevantnim ispitati sadrzaje posljednje tri Skolske godine,
dakle 2014./2015., 2015./2016., 2016./2017. Mediji, kao jedni od znacajnih promotora svake
organizacije, pa tako i Skole, imaju klju¢nu ulogu u stvaranju pozitivne ili negativne
percepcije javnosti. Skola teZi stvaranju pozitivnoga ugleda, stoga joj nije u cilju medijima
prikazivati onu ruznu sliku. Upravo iz toga razloga, svaka Skola informira medije o
dogadanjima u skoli, a nastoji zataskati one negativne te to rjeSavati u privatnosti skole, kroz
internu komunikaciju. Katkada, pa ¢ak i nerijetko, zna se dogoditi da mediji putem drugih
dionika dolaze do informacije za koje $kola ne zeli da izadu u javnost. Tada novinari u
negativnom aspektu pisu o ustanovi, pa ¢ak i o njezinim djelatnicima. Osim vaznosti Sirenja
tih pozitivnih karakteristika, vrlo je bitno da mediji uopée pisu o temama vezanim uz $kolu i
obrazovanje. Nazalost, premalo se medijskog prostora posvecuje tim temama koje su za
javnost svakako znacajne. U trenutku kada vijest izade u javnost, o tome je li tema dovoljno
znacajna ili ne ovisi njezin poloZaj u listu (u ovome slucaju). Dakle, smatra se zna¢ajnom
ukoliko se ona nalazi na naslovnici. Prema tim kriterijima, temeljilo se ovo istrazivanje.
Upravo kroz aspekte koli¢ine Clanaka, pozitivne ili negativne tematike, objave na naslovnici
ili ne, postavljeno je istraZivanje. Prilikom traZenja prethodno spomenutih karakteristika,
zna€ajnim se ucinila i veli¢ina €lanaka, stoga u rad ukljucujem i taj segment. Znanstvena

knjiznica Zadar omogucila mi je pregled brojeva Zadarskoga lista.

Istrazivanje zapocCinjem prikupljanjem c¢lanaka prvoga odabranoga godista, dakle rijec je o
Skolskoj godini 2014./2015. Utvrdeni broj u 10 mjeseci koliko traje Skolska godina jest 181

¢lanak.
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Graficki prikaz 6. Prikaz broja ¢lanaka kroz deset mjeseci godine 2014./2015.
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Izvor: obradila autorica

U grafikonu vidimo da je najve¢i broj ¢lanaka objavljen u rujnu 2014. godine, a s velikim
brojem ¢lanaka slijede listopad i ozujak. Najmanji broj ¢lanaka objavljen je u prosincu i u
lipnju, Sto je razumljivo s obzirom da se nastava prekida u prosincu neSto ranije zbog

blagdana, a u lipnju zavrSava najéesce do polovice mjeseca.

U Skolskoj godini 2015./2016. Utvrden je porast u koli¢ini broja ¢lanaka. Unutar deset

mjeseci objavljen je 201 ¢lanak.

Grafi¢ki prikaz 7.Prikaz broja ¢lanaka kroz deset mjeseci godine 2015./2016.

M Broj ¢lanaka

Rujan
Studeni
Sijecan;j
Veljaca

Ozujak

Travanj
Svibanj

Lipanj

Listopad
Prosinac

Izvor: obradila autorica
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Ogroman porast broja objavljenih ¢lanaka biljezi se u velja¢i te u travnju u odnosu na
prethodnu godinu, dok je rujan po broju ostao nepromijenjen, i ove godine objavljen je veliki
broj ¢lanaka. Rujan je svakako bitan mjesec za Skolstvo s obzirom da tada pocinje nova
Skolska godina. Ono $to je takoder ostalo nepromijenjeno jest to da su s najmanjim brojem

objavljenih ¢lanaka prosinac i lipan;j.

U odnosu na prethodne dvije godine 2014./2015. i 2015./2016., godina 2016./2017. biljezi
pad, objavljeno je 175 ¢lanaka.

Graficki prikaz 8. Prikaz broja ¢lanaka kroz deset mjeseci godine 2016./2017.
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Izvor: obradila autorica

U odnosu na prethodne dvije popra¢ene godine, nesrazmjer izmedu mjeseci po broju ¢lanaka
minimalan je. Niti jedan mjesec ne izdvaja se od ostalih s pretjerano ve¢im brojem objavljenih
¢lanaka. Najmanji broj objavljenih ¢lanaka biljezi se u lipnju, dok se u prosincu biljezi porast
u odnosu na prethodne godine. Najveéi broj ¢lanaka objavljen je u svibnju S$to je

iznenadujuce.

Kada usporedimo sve tri (Skolske) godine, nije vidljiv pretjerani nesrazmjer u koli€ini
objavljenih ¢lanaka. Postoji odredena konstanta koja se prati i od koje se pretjerano ne
odstupa. Odredeni mjeseci biljeze porast broja ¢lanaka u odnosu na prethodnu godinu zbog
postojanja raznih dogadanja koja su uzdrmala hrvatsku javnost poput Strajkova nastavnika,

nezadovoljstva zbog placanja udzbenika, uvodenja suradnika u nastavu 1 sl., Sto se preslikalo i

na objave u listu.
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Spajanje velike koli¢ine ¢lanaka i to pozitivnih ¢lanaka o $kolstvu i obrazovanju, smatra se
kljunim za napredak $kola. Clanci objavljeni u Zadarskom listu, a vezani su uz $kolstvo i
obrazovanje, uglavnom prate lokalne Skole 1 njihov rad. Minimalno objavljuju o svjetskom
Skolstvu ili pak o Skolama van zadarske Zupanije $to je 1 razumljivo jer je rije¢ o lokalnom

mediju.

Veé je prethodno spomenuto da je godine 2014./2015. objavljeno sveukupno 181 ¢lanak.
Unutar toga broja njih 149 bilo je pozitivne tematike, dok je negativne bilo njih 32.

Graficki prikaz 9. Prikaz odnosa izmedu pozitivnih i negativnih ¢lanaka objavljenih godine 2014./2015.

Negativni
¢lanci
18%

Izvor: obradila autorica

Ocekivano je da ¢e veci broj Clanaka biti pozitivne tematike, medutim, ogroman je broj
¢lanaka koji tematiziraju i vezu uz $kolu i obrazovanje negativnu konotaciju. Cak 18%

¢lanaka negativne je prirode.

Sljede¢e godine 2015./2016. objavljeno je 173 pozitivna ¢lanka, dok je njih 28 bilo

negativnih.
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Graficki prikaz 10. Prikaz odnosa izmedu pozitivnih i negativnih ¢lanaka objavljenih godine 2015./2016.

lzvor: obradila autorica

Sli¢no kao 1 prethodne (Skolske) godine, ali ipak s neSto manje negativnih ¢lanaka, godina

2015./2016. Biljezi 86% pozitivnih ¢lanaka te 14% negativnih ¢lanaka.

Godina 2016./2017., sveukupno biljezi 175 ¢lanaka od kojih je 145 pozitivne tematike dok je

njih 30 negativne tematike.

Graficki prikaz 11. Prikaz odnosa izmedu pozitivnih i negativnih ¢lanaka objavljenih godine 2016./2017.

Izvor: obradila autorica
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Pozitivnih je ¢lanaka 83%, dok je negativnih 17% Sto je vrlo slicno prethodnim godinama.

Usporedivsi sve tri odabrane godine, dolazimo do vrlo sli¢nih rezultata. Dakle, objavljeno je
daleko vise pozitivnih ¢lanaka (u svakoj godini prelazi 80%), medutim porazavajuce je da je
¢ak do 20% njih negativne prirode, Sto doprinosi negativnom poimanju hrvatskoga Skolstva i

skola op¢enito.

Prethodno je spomenuto da se vaznost nekoga dogadaja prati time je li objavljen na naslovnici
ili nije. Godine 2014./2015., u ukupnom zbroju, 29 je ,,pri¢a“ zavrsilo na naslovnoj stranici,
2015./2016. njih 27, a 2016./2017. svega 19.

Graficki prikaz 12. Prikaz ¢lanaka objavljenih na naslovnoj stranici sve tri godine
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Izvor: obradila autorica

Vidljivo je postojanje male razlike izmedu godina po broju objavljenih tema na naslovnici.
Medutim u sljede¢em grafikonu, vidimo da je u odnosu na broj clanaka koji nisu na

naslovnici veliki nesrazmijer.
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Graficki prikaz 13. Teme na naslovnoj stranici ili samo u rubrici
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Izvor: obradila autorica

Vaznost neke teme odredena je i duljinom ¢lanka. Ukoliko je neka tema znacajnija posvecuje
joj se vise medijskog prostora. Upravo iz toga razloga, u istrazivanje je ukljucen i aspekt

duljina ¢lanaka prema ljestvici:

e 1/3 stranice = kratki ¢lanak
e % stranice = srednji ¢lanak

e Vise od : stranice = dugi ¢lanak

2014./2015. godine objavljeno je ukupno 181 ¢lanak, od kojih je 55 kratkih, 65 srednje duzine
i 61 dugi ¢lanak. Sto bi u postotku iznosilo: kratki &lanci 30%, srednji 36% i dugi ¢lanci 34%.
Razlika izmedu veli¢ine ¢lanaka minimalna je. Prethodno spomenuto vidljivo je u sljede¢em

grafikonu.

66



Grafi¢ki prikaz 14. Veli¢ina ¢lanaka objavljenih 2014./2015.

lzvor: obradila autorica

201. ¢lanak zabiljezen je sveukupno godine 2015./2016., a od ¢ega je kratkih ¢lanaka 67,
srednjih ¢lanaka 41, velikih ¢ak 93.

Grafi¢ki prikaz 15. Veli¢ina ¢lanaka objavljenih 2015./2016.

Izvor: obradila autorica

U ovom primjeru vidimo da je ogromna razlika u broju kratkih i srednjih ¢lanaka u odnosu na

duge ¢lanke. Dugi ¢lanci zauzimaju gotovo polovicu objavljenih ¢lanaka te godine.
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Godine 2016./2017., objavljeno je ukupno 175 ¢lanaka, i to 58 kratkih, 44 srednja i 73 duga

¢lanka.

Graficki prikaz 16. Veli¢ina ¢lanaka objavljenih 2016./2017.

Izvor: obradila autorica
1z grafikona je vidljivo da prednjace dugi ¢lanci u odnosu na srednje kojih je najmanje.

Kada usporedimo sva tri godista vidimo da je najviSe onih velikih, dugih ¢lanaka, dok je
podjednako onih kratkih i srednjih. Ako bismo sagledali sliku na nacin da su manje vazni
Clanci oni kratki i srednji vidimo da je njih viSe u odnosu na duge c¢lanke, prema tome

dobivamo dojam da sama tematika Skolstva i nije toliko znacajna za pisanje velikih ,,prica“.

Sazimanjem svih kategorija zakljuCujemo da mediji posvecuju premalo prostora tematici
Skolstva, S§to je donekle i razumljivo s obzirom na delikatnost podruc¢ja o kojem je rije¢
(izmedu ostaloga malodobna djeca). Medutim, s obzirom na to da Skole nastoje ukljuciti
medije u svoj rad pitanje je koliko dobro oni to ¢ine. U deset mjeseci godiSnje objavljeno je
najvise 200 c¢lanaka S$to je zaista premalo da bi Citatelji bili dovoljno upucéeni u taj segment
drustva. Smatram da, u ovom slucaju, nije rijec o tome zele li Citatelji Citati o tome, nego je
stvar u tome da neke teme potisnu one koje se smatraju manje vaznima. Prezentiranje vijesti
novinarima katkada zna predstavljati problem za Skolu te zbog vlastitoga neznanja iznose
nedovoljno zanimljivu poruka te se ona smatra nevaznom za objavljivanje. To dokazuje i

kategorija ¢lanaka na naslovnoj stranici. Ako sagledamo u cjelini, do 20% tema objavljeno je
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na naslovnoj stranici ¢ime se stjeCe dojam da su teme koje se prezentiraju u javnosti gotovo
nevazne. Takoder, istrazivanjem veli¢ine ¢lanaka stjeCe se dojam da je jednako onih vaznih,
kvalitetno obradenih tema i onih kratkih i sazetih ¢lanaka kojim se samo iznosi kratka
informacija. Stoga, kada uzmemo u obzir da je ionako premalo objavljenih ¢lanaka u ove tri
godine, onda je porazavajuce da je polovica tih ¢lanaka ispriCana ukratko i bez pretjerano
ulozenoga truda. Valja konstatirati i tematsku komponentu, odnosno je li rije¢ uglavnom o
pozitivnim ili negativnim ¢lancima. U globalu, ¢lanci su pozitivne prirode Sto je itekako
pozeljno, medutim veliki je postotak negativnih ¢lanaka kojima se iznosi crna strana Skole i
Skolstva opcenito. Njihov broj mogao bi se smanjiti kvalitetnom komunikacijom Skole s
novinarima, prilikom ¢ega bi se izbjegla koliko-toliko osobna interpretacija novinara. Sve u
svemu, istrazivanjem Zadarskoga lista stjeCe se dojam da mediji iznose u javnost pomalo

dosadne price, u nedostatku inspiracije ili informacija serviraju ljudima isprazne price.

Zaklju¢no, Zadarski list ne objavljuje toliko Cesto Clanke o Skolstvu i obrazovanju §to
dokazuje ¢injenica da u pojedinim mjesecima po dvadeset dana ne objave niti jedan ¢lanak, te
u ponekim mjesecima ne objave niti deset ¢lanaka. Podjednako su zastupljeni duzi i kraéi
¢lanci te su uglavnom pozitivne prirode. Rijetkost je da se tema nade na naslovnici stranice,
medutim 1 to je prisutno. To su ujedno i odgovori na istrazivacka pitanja: ,,Koliko ucestalo
Zadarski list objavljuje ¢lanke vezane uz Skole, koji je poloZaj ¢lanaka te koliko su dugi?* te

,»Objavljuje 1i Zadarski list pozitivne ili negativne ¢lanke vezane uz $kole i ucenike?*.

6.2.3. Rezultati upitnika ravnatelja §kola Zadarske Zupanije

Ravnateljima osnovnih i srednjih $kola Zadarske zupanije dostavljen je upitnik koji se
sastojao od dvanaest pitanja na koja su isti morali iskreno odgovoriti, a ¢ime bi se razrijesila
postavljena istrazivacka pitanja. RijeC je o on line anketi kojom se nastojalo do¢i do odgovora
smatraju li ravnatelji potrebnim uvodenje djelatnika za odnose s javnoS¢u u osnovne i srednje
Skole. Upitnik je isklju¢ivo bio namijenjen ravnateljima te je proveden anonimno. S obzirom
na premali broj dobivenih odgovora od strane ravnatelja bila sam primorana anketu provesti
,»ha terenu®. Posjecujuci ravnatelje osobno 1 kontaktirajuci ih telefonskim putem, uspjela sam
prikupiti odgovore. U istrazivanju je sudjelovalo 40 ravnatelja, od moguc¢ih 54 koliko je skola
u Zadarskoj Zupaniji, a ukljucene su u istrazivanje . Svim ravnateljima poslana je on line,
kontaktirani su telefonskim putem ili su pak posjeceni u skoli, medutim pojedinci su istaknuli

da iz raznoraznih razloga ne Zele sudjelovati u istrazivanju ili su se oglusili na molbu o
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ispunjavanju upitnika. Iz istrazivanja su iskljuéene Skole za djecu s posebnim potrebama te
privatne Skole zbog izrazito sloZzene situacije vezane uz korisnike te zbog razli¢itih nacina

financiranja kojima pribjegavaju a po ¢emu se razlikuju od redovnih $kola.

Prvo pitanje upitnika odnosilo se na nacine promocije koje skola u najve¢oj mjeri koristi u
svome radu. Ponudeni odgovori bili su: ,mediji“ (novine, radio, televizija, portali), ,,web
stranice® Skole, ,,8kolski list te rubrika ,,ostalo” gdje su ispitanici unosili odgovore koje nisu

navedeni. Ispitanicima je omogucen odabir vise odgovora.

Graficki prikaz 17. Najucestaliji na¢ini promocije Skole

Skolski list Facebook Osobnim
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spodarstv
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Izvor: obradila autorica

U grafickom prikazu vidljivo je da $kola, u svojoj promociji, koristi uglavnom vlastite web
stranice na temelju ¢ega doznajemo da se ovdaSnje Skole okre¢u novijim tehnologijama te
potiskuju starije nacine komunikacije s javnoséu. Cinjenici da se §kole moderniziraju ide u
prilog i koristenje ,,facebooka‘ kao jednog od nacina promocije. Mediji su, takoder, u velikoj
mjeri zastupljeni u promociji Skole §to 1 ne ¢udi zbog same strukture posla. Svega 11% odnosi
se na promociju putem Skolskoga lista na $to vjerojatno utjece i njegovo nepostojanje u svim
Skolama. Zaklju¢ujemo da nastupa novo doba u promidzbi Skole koje se odvija koriStenjem
novih tehnologija, a potiskuju se stariji modeli poput tiskanoga Skolskoga lista, dok odredenu

konstantu drze sluzbeni mediji.

Kao nadopuna prvom pitanju, postavlja se drugo pitanje upitnika koje glasi: ,,Tko je od
navedenih djelatnika zaduzen za promociju Skole, te utjece na poboljSanje javne percepcije?*.

Misli se na osobu koja ima konkretno zaduzenje za promicanje Skole, a ne na sveukupni
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dojam koji Skola stvara. Ponudeni odgovori bili su: ,ravnatelj”, ,nastavnici/profesori®,

,pedagog/psiholog®, ,,administratori®, te ,,ostalo®.

Graficki prikaz 18. Djelatnici zaduzeni za promociju $kole
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Izvor: obradila autorica

Najveci broj ispitanika odgovorio je da ravnatelj snosi duznost promocije Skole s 43%,
medutim mala je razlika u odnosu na nastavnike i profesore. U najmanjoj mjeri tu duznost
obavljaju administratori na koje otpada 9%. Medutim, prema odgovorima ispitanika
doznajemo da tu duznost ne obavlja samo jedna osoba u Skoli nego viSe njih, odnosno
uglavnom tko stigne i u ¢ijoj je domeni neka tema. Iz literature doznajemo da je glavni
odgovorni upravo ravnatelj skole te je to u opisu njegova posla, no u praksi vidimo da tu

duZnost ipak ne obavlja samo ravnatelj.

Prethodno je receno kako je interna komunikacija od velike vaZnosti za funkcioniranje $kole
te za njezino predstavljanje u javnosti. Sljedece pitanje odnosi se na nacine komunikacije koje
Skola koristi upravo u internoj komunikaciji, odnosno u komunikaciji zaposlenika skole.
Ponudene odgovore mozemo podijeliti u dvije kategorije: moderne tehnike i tradicionalne
tehnike. Prvoj skupini pripada ,.elektronska posta” dok drugoj ,,oglasna plo¢a“ i ,,pismo®.

Ponudena je, izmedu ostaloga, i kategorija ,,0stalo®.
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Grafi¢ki prikaz 19. Nacini komunikacije u internoj komunikaciji

Pismo CARnet Telefon,
0% 9 usmeno
dogovaranj

Izvor: obradila autorica

U najvecoj mjeri Skole koriste oglasnu plo¢u kao nacin komunikacije medu zaposlenicima. S
nesto manjim brojem odgovora doznajemo da koriste i elektronsku posStu. Pismo je u
potpunosti potisnuto iz uporabe, dok se u vrlo maloj koli¢ini koristi telefon. Jedan od
ispitanika naveo je CARnet kao nadin komunikacije. Novije tehnologije na velika su vrata
uvele koriStenje modernih nac¢ina komunikacije, medutim i dalje su u uporabi neki od

tradicionalnih oblika, dok se neki uopc¢e vise ne koriste.

Komunikacija s javnos¢u u najvecoj mjeri odvija se putem web stranica skola ili pak putem
medija, $to je dokazano odgovorima na prvo pitanje upitnika. Medutim, u ovom trenutku
zanima nas u kolikoj je to mjeri. Ponudena je ljestvica s ocjenama od 1 do 5, odnosno od

najmanje upotrebe pa do one najvece.
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Grafi¢ki prikaz 20. Komunikacija putem web stranica
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Izvor: obradila autorica

Odgovori ispitanika pomalo su zacudujuéi. Ocekivano je da ¢e veliki broj ispitanika
odgovoriti maksimalnom ocjenom, medutim najviSe je onih koji zauzimaju sredinu te
umjereno koriste web stranice u komunikaciji s javnos¢u. Ono $to pak ne ¢udi jest jako mali

broj onih koji uopce ne koriste web stranice.

,Pridaju li Skole pozornosti eksternoj komunikaciji putem vlastitih web stranica?* prvo je
istrazivacko pitanje. Odgovor na to pitanje vrlo je jasan. Dakle, Skole itekako pridaju
pozornosti komunikaciji putem web stranica Sto dokazuje Cinjenica da u promociji Skole
najvise Koriste upravo web stranice, a i veliki je broj onih koji su u prethodnom pitanju

istaknuli da ucestalo koriste svoje web stranice u komunikaciji s javnoscu.

Sljedece pitanje vezuje se uz prvo pitanje te se ono odnosi na komunikaciju s javnoséu putem

medija (novine, radio, televizija, portali).
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Grafi¢ki prikaz 21. Komunikacija putem medija
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Izvor: obradila autorica
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Mediji su vrlo koriStena metoda komunikacije s javnosc¢u $to vidimo iz tablice. Medutim,
stjeCe se dojam da ravnatelji Skola ipak izbjegavaju preveliku medijsku paznju. Mali je broj
onih koji u najvecoj mjeri koriste ba§ medije u komunikaciji, najviSe je onih koji doziraju

njihovu prisutnost u svome radu.

Promocija putem medija katkad zna biti dvosjekli mac. Novinari nerijetko neto¢no
interpretiraju necije rijeci, ponasanje ili neciji rad. Toga su svjesni i ravnatelji Skola. Smatraju

li pozitivnim promociju putem medija doznajemo iz sljedeceg grafikona.

Graficki prikaz 22. Pozitivnost u promociji putem medija

Izvor: obradila autorica
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Vecina ispitanika smatra pozitivnhim promociju putem medija ¢ak 92%, dok njih svega 8%

gleda na medije kao negativne prijenosnike informacija o $koli.

Kako bi mediji doznali o dogadanjima u $koli te o njezinu radu, Skole upuéuju medijima

pozive. Cine li to zaista i u Skolama ¢ije smo ravnatelje ispitali doznajemo iz grafikona.

Graficki prikaz 23. Pozivi medijima

Izvor: obradila autorica

Velika veéina ispitanika upuéuje pozive medijima te na taj nacin poti¢e promociju Skole, dok
10% to ne ¢ini uopcCe. Pretpostavka je da oni ravnatelji koji smatraju negativnim promociju

Skole putem medija ne Salju ni pozive o dogadanjima u $koli medijima.

Koliko su web stranice $kole pozeljne doznali smo iz prethodnih rezultata. Sljedece pitanje
odnosi se na to tko je u Skoli zaduzen za objavljivanje sadrzaja na stranicama Skole te tko ih
azurira. Pretpostavka je da to radi netko od sljedecih: ,ravnatelj”, ,nastavnici/profesori®,

,pedagog/psiholog®, ,,administratori®, ,,roditelji ucenika®, ,,u¢enici‘.
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Graficki prikaz 24. Objavljivanje i azuriranje sadrzaja na web stranicama
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Izvor: obradila autorica

U najvecoj mijeri to zaduzenje obavljaju administratori Skole te nastavnici i profesori.
Ravnatelj Skole i pedagog u neSto manjoj mjeri. U ponekim Skolama ucenici, takoder,
objavljuju na web stranicama dok njihovi roditelji to ne ¢ine. Od samih ravnatelja doznajemo

da za taj posao nije zaduZena jedna osoba nego vise njih, §to je neocekivani podatak.

Na prethodno pitanje nadovezuje se sljede¢e. Ono se odnosi na to koliko Cesto $kola azurira
podatke na web stranicama. Ponudeni su odgovori ,,dnevno®, ,tjedno®, ,mjesecno* te

»godisnje®.

Graficki prikaz 25. Ucestalost azuriranja web stranica

Godisnje
0%

Izvor: obradila autorica
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Iz grafikona je vidljivo da Skole aZuriraju svoje web stranice uglavnom tjedno. Porazavajuca
je brojka da njih ¢ak 18% svoje stranice azurira mjesecno, a znamo da se u Skolskim

ustanovama konstantno nesto novo dogada Sto je pozeljno istaknuti na stranici.

Posljednja tri pitanja upitnika odnose se na obavljanje djelatnosti odnosa s javnos¢éu u
Skolama. Prvo u nizu tice se trenutacnog obavljanja zaduZenja odnosa s javnosc¢u u Skolama u
Zadarskoj zupaniji. Toénije, pitanje glasi: ,,Tko trenuta¢no u $koli obavlja poslove djelatnika
za odnose s javnosS¢u ako znamo da se ti poslovi odnose na internu i eksternu komunikaciju,

glasnogovornistvo, provodenje planova komunikacije, reagiranje u kriznim situacijama i dr.?

Ponudeni su sljede¢i odgovori: ,ravnatelj, ,nastavnici/profesori®, ,,pedagog/psiholog®,

,,administratori i ,,0stalo®.

Graficki prikaz 26. Trenutacno obavljanje djelatnosti odnosa s javnoséu
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Izvor: obradila autorica

Najveci broj ispitanika odgovorio je da djelatnost odnosa s javno$¢u obavlja ravnatelj Skole,
medutim ni to zaduzenje u pojedinim Skolama ne obavlja isklju¢ivo jedna osoba nego vise
njih. Uz ravnatelje tu su i administratori Skole te u manjoj mjeri nastavnici 1 pedagozi ili
psiholozi. Cinjenica jest da popriliéno vaznu djelatnost u vidu komunikacije s javnoséu

obavljaju osobe koje su nerijetko nekompetentne za to zaduzenje.

Iz prethodnih odgovora ravnatelja dolazimo i do odgovora na istrazivacko pitanje: ,,Koji su to
poslovi kojima bi se djelatnik za odnose s javno$c¢u bavio te tko obavlja tu duznost u Skolama

u ovom trenutku kada niti jedna Skola nema djelatnika za odnose s javnoséu?* Proucavajuci
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literaturu doznajemo koja bi to bila zaduZenja djelatnika za odnose s javno$¢u u osnovnim i
srednjim Skolama, a ispitanici istiu da to zaduZenje uglavnom obavlja ravnatelj dok u nekim

Skolama to ¢ine i1 neki drugi zaposlenici, prethodno spomenuti.

Klju¢no pitanje ovoga istrazivanja jest to smatraju li ravnatelji Skola potrebnim uvodenje

djelatnika za odnose s javnosc¢u u skole.

Grafi¢ki prikaz 27. Uvodenje djelatnika za odnose s javno$¢u u osnovne i srednje Skole Zadarske Zupanije

Izvor: obradila autorica

Dobiveni rezultati vidljivi su u grafikonu. 56% ispitanika smatra nepotrebnim uvodenje
djelatnika za odnose s javnoS¢u u Skole, odnosno otvaranje novoga radnoga mjesta. 44%
ispitanika smatra potrebnim uvodenje novoga djelatnika, onoga tko bi bio zaduZen za
komunikaciju s javno$¢u te preuzeo odgovornosti, u njegovoj domeni, koje trenutac¢no

obavljaju raznorazni zaposlenici skole.

Posljednje pitanje nadovezuje se na prethodno, a odnosi se na obavljanje djelatnosti odnosa s
javnoscu po principu ,,pola radnoga vremena®, odnosno na to da zaduzenje odnosa s javnos¢u
obavlja osoba koja u Skoli radi i drugi posao, primjerice nastavnicki posao. Time bi se
rasteretio dio zaposlenika koji je uz svoj posao dodatno obavljao i posao odnosa s javnoscu te
na taj nacin doveo u pitanje kvalitetu i jednoga i drugoga zaduzenja. Djelatnik koji bi obavljao
isklju¢ivo samo ta dva zaduZenja svakako bi kvalitetnije odradio zadatak. Misljenje ravnatelja

osnovnih i srednjih S§kola u Zadarskoj Zupaniji, uglavnom je pozitivno na taj prijedlog.
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Graficki prikaz 28. Uvodenje djelatnika za odnose s javnoscéu po principu ,,pola radnoga vremena“

Izvor: obradila autorica

Cak 82% ispitanika smatra pozitivnim uvodenje djelatnika koji bi obavljao djelatnost odnosa
s javno$¢u uz drugo zaduzenje u Skoli i to po principu ,,pola radnoga vremena®. Njih 18%

Smatra to nepotrebnim.

Zakljucno, ravnatelji osnovnih i srednjih $kola zadarske Zupanije, ne smatraju potrebnim
uvodenje djelatnika za odnose s javnoS¢u u Skole te otvaranje novoga radnoga mjesta,
medutim itekako pozitivnim smatraju uvodenje djelatnika koji bi po principu ,,pola radnoga
vremena“ obavljao taj posao te na taj nacin rasteretio one koji to ¢ine trenutno, a nisu placeni
za to zaduZenje. Svakako, ta osoba trebala bi biti kompetentna za obavljanje te djelatnosti
prema misljenjima ravnatelja Sto bi trebalo biti prethodno definirano od strane Ministarstva.

Time smo odgovorili na sljedeca istrazivacka pitanja:

6.3. Ogranicenja istraZivanja

Planirani nacin provodenja ankete bio je putem interneta, odnosno bilo je rije¢ o on line
anketi. Medutim, to se nije pokazalo produktivnim s obzirom da su se ravnatelji $kola oglusili
na anketu. 1z toga razloga promijenjena je strategija te je upitnik uru¢en osobno ravnateljima
ili ih se dodatno kontaktiralo telefonskim putem. To se pokazalo itekako pozitivnim.
Istrazivanjem su izbjegnuta pitanja koja se odnose na spol i dob ispitanika, na stru¢nu spremu,
godine iskustva u radu, na Skolu o kojoj je rijec, upravo zbog pretpostavke da ¢e ispitanici (u
ovom slucaju ravnatelji) nastojati izbje¢i odgovoriti na anketu zbog previse zadiranja u njihov

rad. Subjektivnost ispitanika je kljucan problem koji nastaje u ovakvim istrazivanjima te ih je
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naprosto nemoguce izbje¢i. Osim toga, manjak literature stvarao je probleme prilikom izrade
rada s obzirom na to da je rije¢ o nedovoljno istrazenom podrucju. Pribjegla sam radovima
domacih autora, te ponekih stranih. S obzirom da je djelatnik za odnose s javnoscu u svijetu
ukljucen u skolske ustanove, Sto nije sluc¢aj u Hrvatskoj, u vecoj je mjeri koriStena domaca

literatura koja pokazuje stvarno stanje na spomenutom podrucju.

6.4. Perspektive uvodenja djelatnika za odnose s javno$¢éu u osnovne i srednje

skole

Istrazivanje je provedeno u svrhu otkrivanja potrebe uvodenja novoga djelatnika u osnovne i
srednje skole, i to onoga tko bi se bavio komunikacijom s javno$c¢u. Niz je problema Koji
utjeCu na zapoSljavanje novoga djelatnika, a osnovni jest onaj koji se tiCe njegova
financiranja. Posljednjih godina na snazi je mjera ,,nezaposljavanja“ novih djelatnika Sto
uvelike utjece na rad Skole. Djelatnici preuzimaju velik broj zaduzenja za koje nisu
kompetentni te je jasno da ih ne mogu obavljati onako kako bi trebali. Spustanjem kriterija
koji se odnose na kvalitetu, a povecanjem onih vezanih uz kvantitetu, dolazimo do
porazavajucega stanja u Skoli. Istrazivanjem je dokazano da djelatnost odnosa s javnos¢u u
Skoli obavlja viSe djelatnika. Rastere¢enjem djelatnika, izmedu ostaloga i ravnatelja, povecala
bi se funkcionalnost skole. Nedostatak vremena utjece i na odredivanje prioriteta zadataka od
strane zaposlenika, pa se nerijetko zna dogoditi da zadatke, koje osobno smatraju manje
vaznima, ne ispune na vrijeme ili ne ispune uopce. Jasno je da Skola bez uc¢enika ne bi mogla
postojati, stoga je vrlo bitno ukazati na vaznost odrzavanja dobrih odnosa s javnoscu.
Kvalitetna komunikacija s javnoS¢u utjeCe na upis potencijalnih polaznika u Skolu te na
zadovoljstvo njihovih roditelja. Zanemarujuci taj aspekt, postupno dolazimo do smanjenja
broja polaznika Skole, S§to na koncu rezultira nezadovoljstvom uprave Skole, otpuStanjem
djelatnika i1 sl. Uvodenjem djelatnika za odnose s javnos¢u koji bi se iskljucivo bavio
podrucjem javnosti, javnim mnijenjem, promocijom Skole, kriznim komuniciranjem, izbjegla
bi se vec¢ina negativnosti koje se vezu uz rad Skole. Cilj ovoga rada bio je ukazati na problem
komunikacije koje Skole imaju, a na ¢ije bi poboljSanje svakako mogao utjecati djelatnik koji
je kompetentan za odrzavanje uspjesnih odnosa s javnos$c¢u te onaj koji to ne bi radio samo
usputno uz ostatak posla kojega je ionako previse. Ovim se radom, izmedu ostaloga, nastojalo

potaknuti ispitane ravnatelje osnovnih i srednjih $kola da razmisle o mogu¢em zaposljavanju
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djelatnika za odnose s javnos¢u u skoli te da tu ideju, ukoliko je smatraju pozitivhom, Sire

dalje.
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7. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoscu svoje korijene biljeze jo§ u davnoj proslosti kada su se pojavili pod drugim
nazivom. Njihov razvoj, medutim imao je dugu fazu stagnacije, sve do 20. stoljeca kada se
javlja pod ovim nazivom kojega danas poznajemo. Odnosi s javnoS¢u relativnho je nova
djelatnost na podrucju Hrvatske, odnosno nije toliko razvijena, kao S§to je to primjerice u
Americi, u zapadnoj Europi i sl., o tome svjedoci Cinjenica da ta djelatnost nije jo§ uvijek
zazivjela u nekim organizacijama, tvrtkama, ustanovama i udrugama, dok je u spomenutim
dijelovima svijeta gotovo sveprisutna. Brojne su definicije kojima razliCiti znanstvenici
definiraju odnose s javnos¢u. Medutim, jedno je sigurno odnosi s javnoS¢u djelatnost je koja
sluzi odrzavanju komunikacije s javnos$cu, internom i eksternom, u komunikaciji s medijima,
rjeSavanju problema u kriznim situacijama organiziranjem programa i njihovim provodenjem,
oblikovanju imidza i ugleda $kole. Skola je obrazovna ustanova te predstavlja korisnike koji
su maloljetna djeca ¢ije interese mora §tititi. U komunikaciji s javnosc¢u, Skola mora najprije
odrediti pojam javnosti, odnosno definirati ciljne javnosti. Obracanje $iroj publici ne
predstavlja uspjeh za Skolsku ustanovu niti to pridonosi poboljSanju ugleda skole ¢emu ona
tezi. Svaka ustanova pa tako i $kola ima svoju kulturu koju nuzno moraju postivati svi dionici
ustanove. Oni teZe uspostavljanju pozitivne svijesti o Skoli §to pridonosi odrZavanju njezine
kulture. Kulturu skole ¢ine brojni ¢imbenici, pocevsi od samih djelatnika, ucenika, preko

same skolske zgrade, okolisa pa do ponasanja njezinih dionika.

Nepostojanje osobe koja se bavi odnosima s javnoS¢u, neovisno bilo to kao stalno zanimanje
ili po principu ,,pola radnoga vremena‘“ nanosi skoli viSe Stete negoli oni misle. Osobe koje
trenutno obavljaju poslove kojima se inace bavi djelatnik za odnose s javnoscu, koji je ujedno
kompetentan za takvu djelatnost u odnosu na osobe koje su obucene za neka druga zanimanja,
ne mogu poznavati sva podrucja rada koja se od njih u ovom trenutku traze. To doprinosi

smanjenju struc¢nosti ¢ime se postavljeni kriteriji ne ispunjavaju po pravilu struke.

Jedan od zadataka kojim bi se djelatnik za odnose bavio jest i komunikacija s medijima.
Svaka Skola teZi isticanju uspjeha svojih u€enika te opcenito njezina rada. U tome im uvelike
pomazu mediji. Djelatnik koji se bavi komunikacijom s medijima trebao bi biti osoba koja je
kompetentna i obrazovana u podrucju odnosa s javnos¢u. Medutim, u danaSnjem vremenu taj
posao obavljaju uglavnom ravnatelji koji su se obrazovali za neka druga zanimanja ne i za
odnose s javnos¢u. Tu nastupa prethodno spomenuti problem, nedovoljne kompetentnosti

osoba koje su zaduzene za pojedine djelatnosti.
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Vrlo bitnim se smatra zaposljavanje osobe za odnose s javnoS¢u u mogucim trenucima kriznih
situacija. Nedovoljna kompetentnost doprinosi stvaranju loseg imidza $kole $to u konacnici

dovodi do nezadovoljstva i sadasnjih i buduc¢ih dionika Skole.

Najznacajnijim dionicima $kole svakako se smatraju ucenici koji svakodnevno pohadaju tu
ustanovu. Ravnatelji, administrativno osoblje Skole i ucitelji takoder su bitni dionici $kole koji
doprinose funkcionalnosti Skole i njezinu postojanju. Nekada nevazni, a danas itekako vazni
koja doprinosi razvoju Skole i u financijskom i u drustvenom smislu. Valja spomenuti i ostale
posjetitelje Skole koji su bitna javnost jer sudjeluju u Sirenju pozitivnih ili negativnih

informacija o $koli te na taj nacin utjecu na ugled Skole i njezin daljnji rad.

Rad skole uglavnom financira drzava, odnosno rije¢ je o novcu iz drzavnoga prora¢una. Tim
se novcem pokrivaju place djelatnika S$to bi znacilo da bi drzava, ukoliko se uvede novi
djelatnik, onaj koji bi se bavio odnosima s javno$c¢u, snosila troskove plac¢e toga djelatnika.
Medutim, unato¢ ¢injenici o porastu troskova za drzavni proracun, dugorocno gledano taj bi

se poduhvat isplatio.

Ravnatelji osnovnih i srednjih Skola Zadarske Zupanije, putem anketnog upitnika iznijeli su
svoje misljenje o tome treba li uvesti djelatnika za odnose s javnoS¢u u osnovne i srednje
Skole. Podjednako je misljenje onih koji su za 1 protiv toga. Ipak, viSe je onih koji smatraju
nepotrebnim otvaranje novoga radnoga mjesta. Medutim, ispitanici istiu korisnim, a tako i
potrebnim, uvodenje djelatnika za odnose s javnoS¢éu koji bi tu djelatnost obavljao
djelomicno, po principu ,,pola radnoga vremena®. Na taj nacin rasteretio bi one zaposlenike
koji trenutatno obavljaju tu djelatnost, te bi se kvalitetnije odradio taj posao. Svakako
zaduzena osoba morala bi posjedovati odredene kompetencije, unato¢ ¢injenici da osobe koje

trenutacno obavljaju tu djelatnost i nisu u potpunosti kompetentne.

Zaklju¢no, uvodenje djelatnika za odnose s javnoscu u Skole pozitivan je prijedlog kojega bi

trebalo razmotriti, a utjecalo bi svakako na moderniziranje $kole §to je prijeko potrebno.
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SAZETAK

Pojavom odnosa s javnosc¢u u svijetu javlja se njihova potreba i na naSim prostorima. lako
dosta kasnije, otvaraju se nova radna mjesta djelatnika za odnose s javnoséu. Sluzba za
odnose s javnos$cu, te njezinim djelatnici bave se, izmedu ostaloga, komunikacijom s javnoscu
te s medijima, sudjeluju u kriznom komuniciranju te provodenju programa ¢ime nastoje
poboljsati ili zadrzati postoje¢i ugled. Odnosi s javnosSéu teze stvaranju pozitivnoga imidza
Skole te Sirenju pozitivhoga misljenja te stavova. Komunikacija s medijima i javnoS$¢u
op¢enito sloZen je proces te iziskuje visoke kompetencije i znanja iz toga podrucja. Trenutno
djelatnost odnosa s javno$c¢u pokriva ravnatelj Skole. Mnogi ravnatelji, ispitani u provedenom
istrazivanju, slazu se s ¢injenicom da je potrebno uvesti nekoga tko ¢e se baviti odnosima s
javnoscéu, medutim ne djelatnika koji bi se samo time trebao baviti nego onoga koji ¢e uz taj
posao obavljati i neku drugu djelatnost u skoli, dakle po principu ,,pola radnoga vremena®.
Uvodenje djelatnika za odnose s javnoS¢u znacilo bi kvalitetniju komunikaciju izmedu

dionika skole te opcenito s javnoscu.

Kljuéne rije¢i: odnosi s javnoscu, Skola, ciljna javnost, ravnatelj, komunikacija, mediji,

krizno komuniciranje.
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Summary

Attitudes and Opinions of Primary and Secondary Schools Directors of the Zadar
County on the Introduction of Public Relations Experts

With the emergence of public relations in the world, the need for it also appears in our areas.
Even though much later, new jobs for public relations employees have opened. The Public
Relations Department and its staff are involved, among other things, in communicating with
the public and the media, they participate in crisis communication and the implementation of
programs, thus try to improve or retain the existing reputation. Public relations tend to create a
positive image of schools and spread positive opinions and attitudes. Communication with the
media and the public is generally a complex process and requires high competence and
knowledge in this area. Currently, public relations activities are performed by a school
principal. Many principals, who were surveyed in this research, agree with the fact that it is
necessary to have a staff member who would deal with public relations, but not a worker who
would only deal with this area, but also involve themselves in other activities at school,
according to the principle of “Half Time*. The introduction of public relations employees

would mean better a communication between school stakeholders and the general public.

Keyword: public relations, school, target audience, director, communication, media, crisis

communication.
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Prilozi

Anketni upitnik

Odnosi s javnosCcu u osnovnim |
srednjim skolama

Postovani,

pred Vama se nalazi upitnik kojim se ispituje obavljanje djelatnosti odnosa s javno$¢u u osnovnim i
srednjim Skolama. Ovo se istrazivanje provodi u svrhu izrade diplomskoga rada na Odjelu za turizam i
komunikacijske znanosti SveuciliSta u Zadru te je namijenjeno isklju€ivo ravnateljima osnovnih i
srednjih Skola Zadarske Zupanije. Prikupljeni ¢e se podaci koristiti isklju€ivo u znanstvene svrhe. Ne
postoje tocni i neto€ni odgovori te Vas stoga molim da odgovorite iskreno.

Va$a eventualna pitanja mozete poslati na sljedec¢u e-mail adresu: ruzaljubicic@yahoo.com
Hvala Vam na suradniji!

*Obavezno

1. Koje od navedenih nacdina promocije Skola u najvecoj mjeri koristi
u svome radu? *

Mediji

Web stranice

Skolski list

Ostalo:

2. Tko je od navedenih djelatnika zaduzen za promociju Skole, te
utjeCe na poboljSanje javne percepcije? *

Ravnatelj

Nastavnici/profesori

Pedagog/psiholog

Administratori
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Ostalo:

3. Koje od navedenih nafina komunikacije Skola najCesc¢e koristi u
internoj komunikaciji ? *

Oglasna ploca

Elektronska posta

Pismo

Ostalo:

4. U kolikoj mjeri koristite svoje web strance u eksternoj
komunikaciji? *

1 2 3 4 5

5. U kolikoj mjeri koristite medije u eksternoj komunikaciji? *

1 2 3 4 5

6. Smatrate li pozitivnim promociju putem medija? *
DA

NE

7. Upucujete li medijima pozive o pojedinim dogadanjima u Skoli? *
DA

NE

8. Tko objavljuje sadrzaj na web stranicama Skole, bavi se
azuriranjem i promocijom skole u tom smislu *

Ravnatelj
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Nastavnici/profesori

Pedagog/psiholog

Administratori

Roditelji u€enika

Udenici

Ostalo:

9. Koliko ¢esto azurirate web stranice? *

Dnevno

Tjedno

MjesecCno

Godisnje

10. Tko trenutacno u Skoli obavlja poslove djelatnika za odnose s
javnos¢u ako znamo da se ti poslovi odnose na internu i eksternu
komunikaciju s javnoScu, glasnogovornistvo, provodenje planova
komunikacije, reagiranje u kriznim situacijama i dr. *

Ravnatelj

Nastavnici/profesori

Pedagog/psiholog

Administratori

Ostalo:

11. Smatrate li potrebnim uvodenje djelatnika koji bi se isklju€ivo
bavio odnosima s javnoSc¢u te sveopcom komunikacijom u Skoli i
izvan nje? *

DA
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NE

12. Moze li, prema Vasemu misljenju, posao djelatnika za odnose s
javnoscu obavljati osoba koja bi djelomicno (po principu ,pola
radnoga vremena“) obavljala poslove djelatnika za odnose s

javnoscu, a djelomicno drugi posao u skoli (primjerice nastavnicki
posao, administrator i sl.) *

DA

NE
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Zivotopis
Osobni podaci
Ime / Prezime Ruza Ljubiéi¢

Adresa(e) Bonifacija Perovi¢a 33a, 23000 Zadar

Telefonski broj(evi)  Broj fiksnog telefona: / Broj mobilnog telefona:  Broj(evi) faksa: /
097 771 9403

E-mail ruzaljubicic@yahoo.com
DrZavljanstvo Hrvatsko
Datum rodenja  12. listopada 1994.
Spol  Zenski

Obrazovanje Ekonomsko - birotehnicka $kola Zadar, zanimanje - Upravni referent

Student Hrvatskoga jezika i knjizevnosti na Sveucilistu u Zadru
Student Novinarstva i odnosa s javnostima na Sveucilistu u Zadru

Osobne vjestine i
kompetencije

Materinski jezik Hrvatski

Drugi jezik(ci) Engleski, Talijanski

Vjestine i kompetencije  Komunikativnost, discipliniranost, ljubaznost, profesionalnost, iskrenost, pozitivnost.

Vozacka dozvola Da, B kategorija

Datum popunjavanjaili  28.6.2017.
zadnjeg azuriranja zivotopisa
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