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UvOoD

Znanost razvija drustvo, a stupanj civilizacije procjenjujemo prema tome koliko znanja i
znanstvenih dostignuc¢a koristi neko drustvo. Medutim, znanje se brzo mijenja, osobito u
tehnoloSko doba. Svakih pet godina polovina onoga §to smo postigli u medicinskim i tehnickim
znanostima smatra se ve¢ zastarjelim. Da bi se korisno znanje moglo pravodobno koristiti, ono
treba biti i pravodobno dostupno. Tome u prilog svakako idu suvremene moguénosti brzog
digitalnog prijenosa svih vrsta informacija i brojnih komunikacijskih mreza, ali istim se nacinom
Sire i brojne dezinformacije. Prema istrazivanju Europske komisije, svaki drugi gradanin Europske
unije naide na pogre$nu informaciju ili laznu vijest u prosjeku jednom tjedno. To moze biti
posebno stetno u slucaju objave zdravstvenih informacija u medijima, koje mogu imati veci utjecaj
na ponasanje stanovniStva nego nacionalne javnozdravstvene kampanje. S ciljem razvoja
znanstveno pismenog drustva i Stvaranja povjerenja javnosti u rezultate znanstvenih istrazivanja,
te radi ispunjavanja drustveno odgovorne zadace znanosti, javnu znanstvenu komunikaciju
potrebno je stalno osnazivati. Svrha je ovog prirucnika istaknuti vaznost razvijanja
komunikacijskih vjestina znanstvenika te opisati retorske osnove koje mogu znacajno olaksati

razli¢ite vrste javnih nastupa i time pridonijeti uspje$nosti svestrane znanstvene komunikacije.

FENOMEN KOMUNICIRANJA

Gotovo da nema podrucja ljudske djelatnosti u kojem komunikacija nije vazna. Bez dobre
komunikacije nema skladnih meduljudskih odnosa i uspjesnog poslovanja, a niti potpunog
osobnog zadovoljstva zivotom. No, upravo je dobro komuniciranje mozda najteza vjestina kojom
Covjek treba ovladati i koju treba trajno razvijati. Koliko je komunikacija slozen fenomen, na to
upucuje vec i sama Cinjenica da struc¢njaci iz podru¢ja komunikologije do danas jo§ nisu izveli

njezinu jedinstvenu definiciju. Komunikaciju mozemo odrediti prema:

e razini na kojoj se odvija (obiteljska, organizacijska, narodna, religijska, stranacka)

e trojnoj dimenziji, koju ¢ine sadrzaj i forma poruke te ciljna publika

e obliku izvedbe (ne/verbalna, usmena/pisana, intra/interpersonalna, grupna, javna, masovna,
interkulturalna)

e tehnologiji koju Koristi (papir, racunalo, telekomunikacijski uredaji)

e kontekstu komuniciranja (zabavni, informativni, politi¢ki, znanstveni, krizni).



Nakon toga nije ¢udno da komunikaciju definiraju deseci razli¢itih teorija, koje se ugrubo mogu

svrstati u niz komunikacijskih grana s fokusom na:

e stvaranje i prenoSenje znaCenja simbola, pravila, informacija, narativnih paradigmi i
drustvenih konstrukcija

e interpersonalnu komunikaciju u vidu dramaturS§ke perspektive, kognitivne disonance,
dijalektike, vjerojatnosti objasnjavanja, krSenja ocekivanja i Smanjenja neizvjesnosti

e grupnu i organizacijsku komunikaciju u svrhu prosudivanja, odlu¢ivanja, strukturiranja,
informiranja i kriticizma

e retoriku (govorno umijeée uvjeravanja ciljne publike)

e masovnu komunikaciju (utjecajnu, koristoljubnu, medijsku, tiskovnu)

e interkulturalnu i rodnu komunikaciju (govorni kodovi, usSutkane grupe, rodolekti).
Pored teorija o definiciji komunikacije postoji i nekoliko modela koji opisuju komunikaciju kao:

e proces prijenosa poruke kroz odabrani kanal i stvaranja njezinog znacenja

e interakciju medu ljudima usmjerenu na stvaranje zajednicke poruke

e postupke kojima ljudi utjecu jedni na druge

e strukturirano ponasanje U prostoru i vremenu sa simboli¢kom odrednicom.

Medutim, ,,majkom svih modela“ naziva se naizgled jednostavan sustav Kkoji povezuje

izvor informacije (posiljatelja), kanal kojim se informacija 8iri, odrediste informacije (primatelja)

te buku ili smetnje koje se javljaju na putu prijenosa informacije (slika 1).

P <odni sustav Fs
* licemu lice,

- « verbalni kod telefon, internet,
POSILJATEL) T . plakat, pismo, PRIMATELJ
V] mediji
E—

\ / //
kodiranje iranj
Jl SMETNIE dekodiranje
o Jezik
Emocije, filtriranje, strah (dob, obrazovanie, kultura) Emocije, selektivna percepcija

Slika 1. Osnovni elementi komunikacijskog procesa



Jezik je osnovni komunikacijski alat ljudske komunikacije i koristimo ga u verbalnom (pisanom
ili usmenom) kodiranju informacije, odnosno formuliranju poruke. Neverbalni kodovi audio-
vizualni su znakovi koje $aljemo tijekom kontaktnog razgovora (licem u lice ili telefonom), a sluze
kao pomoc¢na komunikacijska sredstva za procjenu karaktera i stanja sugovornika u trenutku

razgovora te vjerodostojnosti sadrzaja poruke.
Poruka putuje komunikacijskim kanalom koji moze biti:

e vizualni, auditivni i taktilni, s obzirom na osjetilo kojim primamo poruku

e verbalni (izgovorena/napisana rije¢) i neverbalni (stav, kretnje, pogled), s obzirom na vrstu
poruke koju Saljemo

e tehnicki (racunalni, tiskani) i prirodni (glas, izraz lica), s obzirom na karakter medija kojim

se prenosi poruka.

Osim zbog slabih komunikacijskih vjestina govorenja i sluSanja, komunikacija moze ispasti
neuspjesna i zbog niza komunikacijskih smetnji koje se mogu pojaviti u procesu prijenosa poruke.
Primjerice, specificna stanja i emocije posiljatelja u trenutku slanja poruke (trema, ushiéenost,
optereéenost, ozalo$¢enost, promuklost), selektivna slusna percepcija primatelja, kao i jezi¢na
barijera koja ovisi o dobi, obrazovanju i kulturi sugovornika (slika 2.), mogu promijeniti izvorno
znacenje poruke (kao §to to namjerno ¢inimo u igri ,,pokvareni telefon*). Smetnje treba ocekivati

i na vrijeme ih uoditi radi promjene komunikacijskog pristupa.

Slika 2. Primjer ,,smetnje* koja proizlazi iz medukulturalnih razlika; ista gesta

ima razli¢ito znacenje: SAD — OK (u redu).; Brazil — uvreda; Japan — novac;

Rusija — nula.

Znacajke dobre komunikacije

Najcesce zablude o komunikacijskim vjeStinama proizlaze iz miSljenja da visoko obrazovanje
podrazumijeva vjeStinu dobrog komuniciranja, da se komunicira samo rije¢ima, Svjesno i

namjerno, da komunikaciju ne treba razvijati, te da ucestalo komuniciranje jamc¢i dobre



meduljudske odnose. U pravilu nije tako. U kontaktnoj komunikaciji (licem u lice) ljudi
razmjenjuju poruke na verbalnoj i neverbalnoj razini. Uvjerljivo verbalno komuniciranje rijetko je
vjestina s kojom se rodimo, ¢esce je to umijece koje ucimo i usavrsavamo tijekom cijelog zivota.
Brzem i kvalitetnijem razvoju govornih sposobnosti mogu pomo¢i razne govornicke skole,
pozorno slusanje i Citanje, visi stupanj obrazovanja, razgovaranje s razli¢itim sugovornicima (u
smislu dobi, spola, karaktera, stupnja obrazovanja, sredine odrastanja) i u razli¢itim situacijama
(kod kuce, doktora ili frizera, na poslu ili sportskom natjecanju, u restoranu ili prometu, pri
rjeSavanju sporova i dr.). Medutim, dobar komunikator nije nuzno osoba koja je vrlo rjecita,
nacitana i po prirodi razgovorljiva, jer komunikacijske vjestine nisu odraz koli¢ine govora, nego
kvalitete sadrZzaja govora i uspje$nosti uvjeravanja. Dobar komunikator uvijek djeluje otvoreno
(fleksibilno), pristupaéno (prijateljski iskreno) i nenametljivo samouvjereno (uvjerljivo). Ali prije
svega, dobar komunikator mora znati dobro slusati. Istrazivanja su pokazala da se vise od 70 %
onoga $to je reeno pogresno shvati, ignorira ili brzo zaboravi. Dakle, ve¢ samo dobrim i pozornim
slusanjem mogu se posti¢i neke od odlika dobrog komunikatora (slika 3.). Uspjesnu komunikaciju

prepoznajemo po dobrom ugodaju i zadovoljstvu sugovornika postignutim ciljem (tablica 1.).

/& DOBAR KOMUNIKATOR >

Poznaje temu i ,,cilja* publiku

Koristi jednostavan jezik i pristup

Salje jasne i kratke poruke

Ne vrijeda i ne osuduje

Koristi rijeci s kojima se sugovornik moze
poistovjetiti

Pozorno slusa i ne prekida

Parafrazira i postavlja otvorena pitanja
Obuzdava emacije, ali pokazuje empatiju
Uskladuje govor tijela i rijeci

Izbjegava znakove nezainteresiranosti
Svjestan je svojih snaga i slabosti
Spreman je dati i primiti povratnu informaciju
Oprezan je s kritikama i komentarima
Koristi Sutnju u prikladnom trenutku

Slika 3. Odlike dobrog komunikatora



Tablica 1. Karakteristike dobre i loSe komunikacije

Dobra komunikacija

Losa komunikacija

Otvorena = pristupacna i fleksibilna

Zatvorena = odbojna i rigidna

Uvjerava i motivira

Odbija i osamljuje

Gradi odnose i povjerenje

Potice otpor i napetost

Produktivna, predlaze rjeSenja

Zapinje, stvara konflikte

Jaca samopostovanje i samopouzdanje

Istice slabosti, umanjuje znacaj

Poruke: jasne, jednostavne, strukturirane,
konstruktivne, logicke, zanimljive

Poruke: apstraktne, opSirne, nezanimljive, bez
primjera i vizualizacija, kaoti¢ne, nerazumljive

Prati i uvazava reakciju druge strane

Ne obazire se, pretjeruje, manipulira
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Zarazliku od verbalnog izrazavanja koje u¢imo svjesno, neverbalno komuniciranje dolazi nam

po prirodi te ga puno teze osvijestimo i kontroliramo. Ubrzo po rodenju instiktivno zapo¢injemo

gestikuliraju¢u interakciju s okolinom. U govornoj interakciji neverbalni znakovi, kao $to su

postura i pokreti tijela, mimika, izrazi lica, pogled, hod, frizura, odabir odjece, Sminke i nakita,

Salju poruke o stanju i emociji govornika. Svaki pokret tijela ima neko znacenje, niti jedan nije

slu¢ajan i svaki od njih moze pojacati ili oslabiti dojam i uvjerljivost verbalne interakcije. Istu

funkciju ima i paraverbalna komunikacija, primjerice na¢in na koji smo nesto izrekli (ton, ja¢ina

glasa, brzina izgovora, vokalizacija). Valja naglasiti da ljude moze jace pogoditi nac¢in ophodenja

nego sadrzaj govora. Znacaj neverbalne komunikacije pokazuje ucestala praksa dodavanja raznih

,,smajlica“ u poruke koje se obi¢no $alju preko drustvenih mreza, kako bi se naglasila odredena

emocija ili gesta posiljatelja (slika 4.).
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Slika 4. Primjeri znakova koje suvremeno drustvo nerijetko koristi u svakodnevnom dinami¢nom

stilu pisanog komuniciranja



Asertivnost, ,,najzdraviji“ komunikacijski stil

Dobar komunikator sluzi se asertivnim stilom komuniciranja. U takvoj komunikaciji
ponasamo se kao odvjetnik koji zastupa sebe: direktno, ¢vrsto, uz samopostovanje i postovanje
drugoga, dostojanstveno i usmjereno na rjesenje. Asertivnim stilom razgovora isti¢emo svoje
emocije i svoje potrebe, odnosno slazemo tzv. ,,ja*“ poruke. Suprotno tome, ,.ti* poruke prebacuju
fokus komunikacije na tude vrline (pasivan stil: On uvijek stigne sve obaviti na vrijeme.) ili tude
mane (agresivan stil: 7i uvijek sve pokvaris!). Kombinacija ,ti* poruka i sarkasti¢nih komentara

ili ,,durenja‘“ karakteristika je pasivno-agresivnog stila komunikacije.

Cilj je asertivne komunikacije verbalno opisati ponasanje druge osobe Koja nas ometa, jasno
izraziti svoje stajaliste i osjecaje U vezi s time, a zatim predloziti rjesenje situacije (Sto bi druga
osoba trebala uciniti kako bi se odnos popravio). Pritom je vazan navedeni redoslijed izrazavanja
jer u protivnom mozemo biti neshvaceni, pa ¢ak i ismijani, a razgovor se nerijetko moze okrenuti
u pravdanje, provokaciju i sve drugo $to nam nije cilj. Asertivno ponasanje prije samog razgovora
podrazumijeva ¢in promisljanja o problemu — najprije nama samima treba biti jasno $to nas to¢no
demotivira ili rastuzuje, kako bismo onda bili u stanju jasno izraziti svoju potrebu drugima i
zahtijevati neku realnu promjenu (sprijeciti nastajanje kroni¢no loseg stanja).

Karakteristike osobe koja asertivno komunicira:

aktivno slusa i gleda sugovornika u o€i

- postiva druge 1 isto trazi za sebe

- ne okoliSa, govori jasno i otvoreno, a glas prilagodava situaciji

- iskazuje osjecaje i svoja ocekivanja

- pozitivno izri¢e kritiku i pohvaljuje druge

- preuzima odgovornost za svoje rijeci 1 djela, isprica se kada pogrijesi
- kontrolira svoje ponasanje, osobito negativne osjecaje

- ne dozvoljava da ga iskoriStavaju i njime manipuliraju

- predlaze rjeSenja problema.

,, Ne budite previse slatki jer ¢e vas ljudi progutati, niti previse gorki jer ¢e vas ispljunuti. *
(Narodna mudrost)




RETORIKA — UMIJECE UVJERLJIVOG GOVORA

Retorika je govornicko umijece strukturiranog, stiliziranog i argumentiranog (pisanog i
usmenog) izrazavanja S ciljem uvjeravanja sugovornika. U procesu uvjeravanja, retorika
djeluje etosom (kredibilitetom  govornika), logosom (argumentacijom, sadrzajem  govora)
i patosom (djelovanjem na osjecaje publike). Korijeni retorike sezu u anticko doba, kada su je
predstavnici grckih filozofa Platon i Aristotel te rimskih govornika Ciceron i Kvintilijan razvili do
te mjere da je postala temelj obrazovanja i ,kraljica“ mudrosti. I danas je retorika vrlo vazna i
prisutna u zivotu suvremenog covjeka, iako se putujuéi kroz vrijeme prestala razvijati kao
znanstvena disciplina (retoricka teorija) pa se tako sada oslanja na srodne discipline (fonetiku,
psihologiju, fiziologiju, lingvistiku, semiotiku, stilistiku i komunikologiju). lako formalna
retoricka naobrazba u suvremenim $kolama ne postoji ili je ponudena samo kao izborna nastava,
ponajvise u klasi¢nim gimnazijama ili debatnim klubovima (retorska pedagogija), gotovo da nema
podrudja ljudskog djelovanja u kojem se ne koristi retorska praksa, i to ponekad vrlo zivo i obilno
kao §to je to u politici, pravosudu, knjizevnosti, novinarstvu, oglaSavanju, Skolstvu i znanosti.

Kad god se govori javno, govori se retorski.

Javni je govor optereCen povecanom odgovorno$éu nad svakom izgovorenom ili napisanom
rije¢i u smislu istinitosti, drustvene korisnosti, opravdanosti, tolerancije, etike, te estetike i jezicne
ispravnosti. Dodatno, govornik Cesto ne govori u svoje ime, ve¢ zastupa neku grupu ili kolektiv
kojem pripada. Sve su to dobri razlozi zasto govornik treba nastojati $to bolje ovladati retorskim

osnovama i nacinom pripreme razli€itih vrsta govora.

,, Demokracija daje svima podjednako pravo govora,
a retorika bi trebala osigurati podjednaku moé govora.* (Ivo Skarié)

Retoricke vrste

U ranom stadiju razvoja retorike postojale su samo tri vrste govora: pohvalni, politicki i sudski.
Podjela se zasnivala prema prirodi publike, temi, funkciji, ambijentu, stilu i argumentaciji. Etika
je bila argument pohvalnog govora pra¢enog visokim stilom koji obiluje retori¢kim i Kitnjastim
figurama, drustveni probitak bio je argument politickog govora umjerene ornamentike, dok je

argument istine, zokruzen jednostavnim stilom, vladao sudskim govorom. Znanstveni govor
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izdvojio se nesto kasnije iz sudskog govora. Govori su danas samo jedna od Cetiri temeljne grupe

suvremenog govornog izrazavanja (slika 5.).

POSEBNE
RAZGOVORI MONOLOZ! GOVORI GOVORNE
VRSTE
*sluzbeni razgovor suvodna rije¢ esvecani prigodni svoditeljstvo
sanketa *izjava sinformirajuéi *najava
sintervju svijest (priopéenje) suvjeravajuci sprevodenje
debata *komentar *prijenos
srazgovor na temu *izvjestaj spripovijedanje
«oluja mozgova «diskusija (reportaza)
(brainstorming) erecitiranje

Slika 5. Temeljne grupe i vrste suvremene retorike

®,

% Razgovori

Sluzbeni razgovori naj¢escéa su prigoda za pokazivanje retorskih vjestina. Cilj je takvih razgovora
medusobno sporazumijevanje dvaju ili vise govornika u neposrednom kontaktu (uzivo, telefonski,
virtualno). Sugovornici razgovaraju ravnopravno, pazljivo sluSaju¢i jedni druge 1 kratko
replicirajuci s jasno formulirnim mislima. Poslovni sastanci bez strogog dnevnog reda cesto se

odrzavaju u ovoj formi razgovora.

Anketa je kratak razgovor (¢es¢e u pisanom obliku) u kojem anketar postavlja jednostavna i
jednoznacna pitanja, a anketirani isto tako na njih odgovara, uglavnom odabiru¢i odgovor iz
unaprijed ponudenog skupa odgovora. Cilj je znanstvene ankete statistickim analizama dobiti §to
istinitije podatke o karakteristikama, stavovima, preferencijama i interesima odredene populacije
0 zadanoj temi istrazivanja, radi statistike, ispitivanja trzista i javnog mnijenja, ili izrade podloge
za dublje istrazivanje. Anketni upitnik treba biti dobro konstruiran i provjeren. Vazno je da uzorak
ispitanika bude reprezentativan, te da se odabere prikladna metoda analize podataka. Vrijednost

ankete je ograni¢ena jer ovisi 0 iskrenosti ispitanika i njihovoj sposobnosti odgovaranja na pitanja.

Intervju je razgovor s nizom jednostavnih i vrlo odredenih pitanja koja poti¢u sugovornika na
zanimljive odgovore, a sve s ciljem prikupljanja informacija. Intervju prema svrsi moze biti:

zatvoreni (forma upitnika s ponudenim odgovorima), strukturirani (forma s otvorenim pitanjima),
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polustrukturirani (bez forme, ali na odredenu temu) i nestrukturirani (obi¢an razgovor). Za razliku
od anketara, intervjuist treba unaprijed biti informiran o sugovorniku, pazljivo ga slusati,
koncentrirano postavljati pitanja, biljeziti odgovore i reakcije te biti spreman na preinaku pitanja,
te kontrolirati dinamiku i tijek razgovora. Novinar je duzan na zahtjev predati intervju na
autorizaciju sugovorniku prije objave (¢l. 2. Zakona o medijima). Onaj koji daje intervju treba
odabrati kljuéne poruke koje ¢e ponavljati, neCe izbjegavati odgovore, lagati ili iskazivati
frustraciju i ljutnju prema novinaru. Intervju s temom koja je zanimljiva javnosti dobro se uklapa
u medijski prostor. Radni intervjui odnose se, primjerice, na uzimanje lije¢nicke anamneze,

razgovor s kandidatom za posao, ispitivanje znanja u nastavi i sl.

Debata je razgovor sugovornika koji imaju opre¢na stajaliSta o odredenoj temi, uz nazoc¢nost
voditelja, a moze i publike. Cilj nije jezi¢no nadmetanje sugovornika, ve¢ razborito razrjeSenje
neke dileme, a ishod debate ovisi o argumentaciji, logi¢nosti 1 oStroumnosti sugovornika.
Znanstvene konferencije izvrsna su prilika za znanstvenu debatu kojom se u zakljucku trazi
jedinstven stav znanosti o odredenoj aktualnoj ili kontroverznoj temi. Debata je vrlo televizi¢na
forma razgovora ako se raspravlja o temi od opce vaznosti, budué¢i da moze pomoci U kritickom

prosudivanju slusatelja.

Razgovor na temu najstarija je retoricka vrsta razgovora kojom se postavljena tema istrazuje i
produbljuje sve dok se ne postigne medusobna suglasnost sugovornika. Uobicajeno se koristi na
poslovnim sastancima i sjednicama stru¢nih vijeca, s temama koje su definirane dnevnim redom.

Replike sugovornika trebaju biti kratke, logicke 1 argumentirane.

Oluja mozgova (eng. brainstorming) vrlo je korisna vrsta razgovora voditelja i suradnika kada je
cilj iznjedriti nove pristupe u radu. U ovoj vrsti dominira kreativnost sugovornika u iznalazenju
realnih rjeSenja, dok su stru¢nost, obavijeStenost i logi¢nost sugovornika preduvjeti plodnosti
razgovora. O prijedlozima se ne polemizira. Cilj je prikupiti $to vise razli¢itih i originalnih ideja

koje ce se kasnije vrednovati ili ih vrednuje netko drugi.

«» Kratki monolozi

Uvodna rije¢ kratak je monolog koji najavljuje drugu vrstu govora. Treba biti pripremljena, jer
improvizacija nije dobrodosla. U najavi je uobicajeno koristiti poticajne izraze: Izvolite, mikrofon

je Vas! Poslusajmo! Molim Vas da sada preuzmete rijec! i sl. Kada se sami najavljujemo, uvod
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moze glasiti: Dopustite da vam kratko izloZim rezultate istrazivanja... Cast mi je sudjelovati na

ovom cijenjenom dogadaju | pred ovako velikim auditorijem...

Izjava je kratak iskaz ili komentar o temi od javnog interesa. Ima funkciju obavijesti i najcesce se
daje na sluzbeni upit novinara. Kvalitetna izjava sastoji se od tri dobro sroc¢ene recenice: odgovora
na pitanje i dvije reCenice poOjasnjenja. Izjava ne moze biti odgovor DA ili NE, kao niti
protupitanje, jer se objavljuje kao integralni dio reportaze ili ¢lanka, s ciljem dodavanja Sirine ili
vjerodostojnosti price, te pogleda iz razli¢itih uglova struke. Mora biti jednozna¢na, razumna,
istinita i dostojanstvena; dakle pripremljena, a nikako ne improvizirana. Mudro je unaprijed se
informirati o vrsti emisije, novina ili novinara kojima se daje izjava. Nastup treba prilagoditi vrsti

medija (za TV pripaziti na odjecu, frizuru i nakit, a za radio na ton glasa i izgovor).

Vijest je kratak monolog kojim se iznose ¢injenice o nekom zbivanju ili stanju, npr. informiranje
o provedenom istrazivanju, strateSkom partnerstvu, poslovnim rezultatima, preuzimanju poslovnih
subjekata, promjeni u upravljackoj strukturi, kriznoj situaciji, proslavi obljetnice, organizaciji
posebnog dogadaja, Strajku, novoj politici i Sl. Za razliku od izjave, vijest ne sadrzi komentare,
misljenja niti stavove. Da bi se objavila, vijest mora biti istinita, jasna, informativna, zanimljiva,
nova ili neobi¢na, relevantna i korisna odredenoj javnosti, te izazvati ucinak (reakciju publike).

Ovo je najprakti¢nija vrsta govora za radio i online medije.

Priopcenje za javnost najcesca je forma vijesti koja se salje novinarima i objavljuje na oglasnoj
plo¢i, mreznim stranicama ili druStvenim mrezama. Moze se strukturirati na nekoliko nacina, a
klasi¢na struktura prikazana je u tablici 2. Tekst priopéenja donosi klju¢éne i provjerene
informacije, te glavne zakljucke napisane bez pravopisnih i gramatic¢kih gresaka. Salje se
elektronickom poStom sa sluzbene adrese na adrese utjecajnih 1 sektorskih novinara u skrivenoj
kopiji poste (Bcc). Tekst poste sadrzi sazetak priopéenja, poveznice na dodatne sadrzaje i kontakt
posiljatelja. Priopcenje se stavlja u privitak, u otvorenom tekstualnom formatu (npr. docx; pdf nije

preporucljiv!) zajedno s fotografijama (do 300 dpi i 500 KB).
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Tablica 2. Klasi¢na struktura priopéenja za javnost

Komponenta Opis

Logo ustanove (memorandum), datum

Zaglavlje VN .
glavi Priopéenje za javnost: naslov/tema

Vijest koja odgovara na pitanja: tko, Sto, kada, gdje, zasto i kako
(shema 5W + 1H).

Dvije-tri sazete, jasne i jednoznacne recenice (vazno je otkloniti
Mmoguénost reinterpretacije sadrzaja).

Uvod — glavni dio

Izvori i druge informacije Objasnjenje i isticanje vaznosti Vijesti za javnost (nekoliko recenica).

Pridonosi autenti¢nosti i kredibilitetu vijesti (npr. tuda izjava, vlastiti

Citat (opcionalno) moto, slogan i sl.)

Siri kontekst vijesti: podsjetnik na ostale djelatnosti, usluge, projekte i
teme istrazivanja kojima se bavimo, isticanje liderske uloge u sektoru,
akreditacije i ovlastenja, poveznice, kontakti.

Dodatne informacije
(opcionalno)

Komentar je kratak monolog kojim se obiéno iznosi obrazloZzeno misljenje o nekom zbivanju koje

treba biti zasnovano na argumentima ¢injenice i logike. Dobro se uklapa u medijski prostor.

IzvjeStaj je kratak monolog koji opisuje dogadaj ili aktivnost, a kompozicijom slijedi kronologiju
dogadaja ili prirodu aktivnosti. Dopusten je 1 poneki kriti¢ki komentar. Prikladan je za medije samo

kada se ujedno koristi dokumentarni materijal.

Demanti je pisani ispravak netoc¢no ili nepotpuno objavljene informacije koja moze biti dio vijesti,
izjave i komentara, ali i fotografija, crtez, karikatura, film, usmeno izvjesce, vrijednosni sud i drugi
prilog objavljen u medijima. Prema Zakonu o medijima (NN 59/2004, 84/2011 i 81/2013) svatko
ima pravo zatraziti da se bez naknade ispravi objavljena informacija kojom su povrijedena njegova
prava ili interesi. Zahtjev se podnosi glavnom uredniku medija u roku od 30 dana od dana objave
informacije, u pisanom obliku, te s obrazlozenjem, potpisom i podacima o podnositelju. Ispravak
mora biti objavljen na istom ili istovrijednom mjestu, na isti ili istovrijedan nacin na Koji je bila

objavljena dezinformacija, i to u prvom po redu sljede¢em medijskom izdanju.

Diskusija je vrsta kratkog monologa koju znanstvena zajednica ¢esto koristi nakon govora. Moze
trajati od minute do deset minuta. Ako traje dulje, onda diskusiju treba strukturirati prema formi
kraceg govora, odnosno treba ukljuciti elemente: tituliranje, predstavljanje, uvod, obrazlaganje,

zakljucak i zahvalu na pozornosti. Nesamostalna je forma koja se nadovezuje na dio problematike
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prethodnog govora, ne ponavlja poznate Cinjenice, ve¢ iznosi drugacije stajaliSte. Treba biti
unaprijed pripremljena ili se sluziti biljeSkama o temi iz prethodnog razgovora. Nije prikladna

vrsta izrazavanja za medije.

< Govori

Prigodni govori koriste se uglavnom na raznim sveéanostima poput obljetnica, proslava, najava,
dobrodoslica i zahvala, te na komemoracijama. Cilj je stvoriti ugodnu atmosferu, povezati publiku,
izazvati pozitivne osjecaje i ponos, naglasiti pripadnost odredenoj zajednici i sl. Odlikuje ih
kratkoca trajanja (30 sekundi do 10 minuta), osobna perspektiva (govornik govori u svoje ime),
pozitivizam (nema kritika, prozivke, polemike i sarkazma), visok i svecani stil (standarni jezik,
bez zargonizama i vulgarizama), svec¢ana izvedba (jasna dikcija, umjereni tempo) i po moguénosti
govor bez ¢itanja. Kompozicijski se sastoje od uvodnog pozdrava i oslovljavanja, glavnog dijela
u kojem se nalazi prica ili anegdota s poantom i poveznicom na temu prigode, te zakljucka sa

zahvalom i pozivom na buduce djelovanje.

Informirajudi i uvjeravajuéi govori pripremaju se za politicke, znanstvene i stru¢ne skupove,
nastavu, sudsku praksu i sl. Trebaju ispunjavati osnovne logicke zahtjeve (sustavnost, jasnoca i
organiziranost sadrzaja), a za uvjerljivost i dobar dojam potrebno je jo$ uklopiti i nekoliko
retorickih elemenata, npr. slikovitost, poeticnost, duhovitost, inovativnost, emotivnost,
ekspresivnost i dr. Obje vrste govora kompozicijski su sli¢éne: nakon uvodnog predstavljanja te
pridobivanja naklonosti i pozornosti publike slijedi sredi$nji dio s argumentiranim iznoSenjem
informacije ili tvrdnje, te efektni zakljucak (tablica 3.). U pripremi informirajuéeg i uvjeravajuceg
govora vazno je da govornik prvo formulira temeljnu misao, ato je jedna izjavna i stilski neobojena
reCenica, koja nije trivijalna, branjiva je i zanimljiva publici. Takva je reCenica okosnica govora i
argumentacije, te je ciljna poruka za publiku. Nakon definiranja temeljne misli slijedi
argumentacija (tablica 4.). Da bi se temeljna misao obranila uvjerljivo, potrebne su barem tri

argumentacijske linije sastavljene u nizu: argument — protuargument — pobijanje protuargumenta.
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Tablica 3. Retori¢ka struktura govora

prema dobu dana
postovani / cijenjeni / dragi...

Oslovljavanje:
prema hijerarhiji i udaljenosti

Stvaranje naklonosti i
zanimanja za temu:

prica, anegdota, poslovica, citat,
humor, $ala na vlastiti racun,
zapanjujuci podaci, oprecna
misljenja, retoriko pitanje i dr.

s jedne strane / s druge strane
na vise nacina / iz viSe aspekata

Iznosenje:

temeljne misli ili glavnih ideja u
logickom slijedu, argumenata i
protuargumenata (predvidanje i
pobijanje)

Poruke (do tri klju¢ne):
jednostavne, jasne i izravne, da
se sprijeci reinterpretacija

uUvoD GLAVNI DIO ZAKLJUCAK
1/5 govora 3/5 govora 1/5 govora
Pozdravljanje i predstavljanje Razdioba, naj¢esce dvojna: Sazetak:

ponovimo / zaklju¢imo /
istaknimo...

Poziv na akciju:
u skladu s ciljem teme,
poduzmimo...

Efektni zavrietak:
humor poslovica, citat,
parafaraza...

Zahvala, kontakt

Argument je pouzdana, stru¢na i objektivna teza ¢ija uvjerljivost ovisi o vjerodostojnosti

njezina obrazlozenja. Argument se moze zasnivati na dokazu (istrazivackoj ili statistickoj

¢injenici), primjeru (nekoliko njih, jer jedan sluzi samo za ilustraciju), analogiji sa sliénim

slu¢ajevima/pojavama ili autoritetu (pouzdan i kompetentan izvor, npr. osoba, ustanova, pisani

izvor). Ako se argument zasniva na definiciji, naredbi, misljenju, vjerovanju, predrasudi i sl., onda

je to pseudoargument (,,lazni* argument) koji uglavnom sluzi za manipulaciju i obmanu publike,

stoga je eti¢no vrlo upitan. Protuargument je cCinjenica ili pitanje koje ukazuje na realne ili

potencijalne nedostatke temeljne misli, te na moguce organizacijske poteskoce ili dodatne troskove

na koje treba racunati u slucaju provedbe temeljne ideje. Pobijanje protuargumenta odgovor je na

protuargument, koji nudi realno rjesenje i potvrduje prihvatljivost temeljne misli.

Tablica 4. Primjer temeljne misli i argumentacije

Temeljna misao

Svaki znanstvenik treba mo¢i komunicirati s javno$éu.

Argumenti

Dugogodisnja urednica stru¢nih casopisa (ime i prezime), koja se ujedno bavi
istrazivanjem znanstvene komunikacije, isti¢e da znanstvenici prec¢esto ne umiju
razumljivo prikazati rezultate svojih istraZivanja S§iroj publici. Govor koji
prakticiraju javnosti je suhoparan i tesko Citljiv, te obiluje stru¢nim terminima bez
dodatnog pojasnjenja. Komunikacija s javno$¢u vazan je dio profesije znanstvenika,
kao i svojevrsno vracanje duga drustvu, jer drustvo izdvaja sredstva za financiranje
znanosti ¢ime omogucuje slobodno i odgovorno istrazivanje svijeta. Bez javne
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komunikacije nema dobre percepcije drustva o znanosti, kao niti povjerenja u
znanstvena dostignucéa. Ako javna istrazivacka organizacija nema odjel za odnose s
javnosc¢u, tada se znanstvenik individualno treba govorno educirati i razvijati svoje
vjestine za komunikaciju s javnoséu.

Protuargumenti

Znanstvenici su primarno i ve¢inu svog radnog vremena fokusirani na provedbu
zahtjevnih eksperimenata, te na interpretaciju, obranu i dinamican ritam objave
rezultata istrazivanja unutar znanstvene zajednice. Kontinuirano prate aktualna
zbivanja u podruéju svojih istraZivanja radi uspje$nih prijava novih projekata na
visokokompetitivne natjeCaje za financiranje nastavka istrazivanja. Velik broj
znanstvenika sudjeluje u visokoskolskoj nastavi i mentorira sljedece generacije
istrazivaca. Kako pored svega toga sti¢i jo§ i uvjezbavati jednu ,,neznanstvenu‘
vjestinu? Tome dodatno odmazu istrazivanja koja pokazuju da 90 % ljudi prirodno
osjeca nelagodu pred javnim nastupom, ¢injenica da se komunikacijskim vjestinama
ne pridaje osobita pozornost tijekom veéine studija, te da se drustveni angazman
minimalno vrednuje u znanstvenom napredovanju? Razvoj komunikacijskih vjestina
znanstvenika javne istrazivacke organizacije U pravilu prepustaju individualnom
snalazenju i prirodnim predispozicijama.

Pobijanje
protuargumenata

Javne istrazivacke organizacije i fondovi koji financiraju istrazivanja potiu i
osiguravaju dio sredstava za informiranje i edukaciju drustva kroz slobodan odabir
na¢ina popularizacijskog djelovanja. VjeStinu javnog prezentiranja znanstvenik
moze najlakSe wuciti i razvijati sudjelovanjem u organiziranim timskim
popularizacijskim aktivnostima, osobito onima koja su namijenjena djeci.
Poslodavac moze periodi¢ki organizirati odrzavanje grupnih komunikacijskih
radionica koje vode komunikacijski stru¢njaci i iskusni znanstvenici, te moze uvesti
nagradivanje dru$tvenog doprinosa znanstvenika. Citanjem popularno-znanstvenih
objava moze se Usvojiti stil izrazavanja i ste¢i dojam o prikladnoj razini tumacenja
struéne teme $iroj javnosti. U slu¢aju postojanja nepremostive treme i straha, govorni
nastup moze se zamijeniti pisanim popularno-znanstvenim formama (izjave,
komentari, priop¢enja, zanimljive crtice iz znanosti za portale i medije, infografike
za objavu na mreznim stranicama, objave na druS$tvenim mreZzama). Svaki
komunikacijski zahtjev znanstvenik bi trebao promatrati kao mogucénost i izazov za
osobni i profesionalni razvoj, a ne kao prijetnju koju treba $to prije ukloniti. U
pravilu, znanstvenici su ¢lanovi barem jednog stru¢nog drustva — komunikacijske
vjeStine mogu se unaprijediti aktivnim sudjelovanjem u radu takvih drustava.
Povremenim uklju¢ivanjem u rad razli¢itih udruga civilnog drustva otvaraju se
brojne prilike za uvjezbavanje javne komunikacije i javnog nastupa.

¢ Posebne govorne vrste

Voditeljstvo ili konferansa slozena je vrsta govornistva kojom voditelj diskretno, s malo rijeci,

autoritativno 1 organizirano vodi (prakti¢no dirigira) razgovor prema cilju. Brojne su prigode u
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kojima dolazi do izrazaja: priredbe, radijske i televizijske vijesti, razgovori na temu, sastanci,
panel-diskusije, okrugli stolovi, sudske rasprave, seminarski oblici nastave i dr. Voditelj mora biti
nenametljiv, oprezan i dobro obavijeSten, treba pazljivo sluSati i promatrati sugovornike,

prosudivati, usmjeravati i sazimati govore.

Najava (obavijest) jednostavna je i vrlo znacajna govornic¢ka vrsta koja se daje uglavnom preko
medija (radio, TV, razglas, mrezna stranica, e-posta). Primjeri lose izvedenih najava najcesce se
mogu ¢uti u javnim prostorima (na kolodvoru, stadionu, sajmu, u trgovini) kada se preko razglasa
daju preglasne obavijesti ,,roboti¢kim® stilom artikulacije ili kada se glas previSe preklapa s

okolnom bukom.

Prevodenje izmedu dva jezika moze se odvijati konsekutivno (u slijedu; zahtijeva pazljivo
sluSanje sugovornika, dobru memoriju i izucenu tehniku vodenja biljeski) 1 simultano (istodobno;
u razmaku od nekoliko rije¢i za govornikom, a prijevod moze biti i unaprijed pripremljen).

Prevodenje je umijece za koje se treba formalno Skolovati (nije dovoljno samo poznavanje jezika).

Prijenos je govornicko umijeée pripovijedanja o nekom zbivanju preko medija u realnom
vremenu. Sastoji se od opisivanja i komentiranja dogadaja, iznoSenja ¢injenica u vezi s dogadajem

(prikupljenih prije prijenosa) i sugeriranja dojmova koje dogadaj proizvodi na sudionike dogadaja.

Pripovijedanje (eng. storytelling) posebno je cijenjeno umijece dijeljenja anegdota, crtica ili pri¢a
s publikom, ponekad uz improvizaciju, teatralnost ili uljepSavanje. Zabavno-pou¢na forma, tzv.
edutainment koji prati kronologiju zbivanja, koristi mnogo poetskih figura i duge recenice razlicite
intonacije, ritma i1 dinamike. Novinarska reportaza medijski je oblik pripovijedanja popracen

dokumentarnim snimkama.

Recitiranje je interpretativno govorenje pred publikom, u pravilu tudih tekstova. Iako ba§ ne
nalazi svoje mjesto u znanstvenom govornistvu, napamet naucen tekst obrane znanstvenih radova

moze zvucati kao recital.
Pisana i usmena retorika

Pisano se izrazavanje smatra ,,umjetnim*® jer se razvilo nakon govornog izrazavanja (Stvorio ga
je ¢ovjek, za razliku od glasovnih moguénosti koje dobivamo po prirodi). Pisanim govorni§tvom

teze je ovladati nego govornim, iako se ¢esto dozivljava upravo suprotno.
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Ljudi grijese kada pisu onako kako govore, zato $to je govorni izraz mnogo vise od glasa kojeg
U pisanom izrazu izrazavamo Samo slovima i interpunkcijom. Nasuprot unimedijalnom pisanom
izrazu, govor je multimedijalan izraz jer osim sustava jezi¢nih znakova istodobno ukljucuje glas,
mimiku, geste i opée ponasanje covjeka u govornoj prilici. Ja¢inom, brzinom, bojom i intonacijom
glasa, kao i varijacijama svega navedenog, te stankama u govoru stvaramo govornu polifoniju.
Mimiku iskazujemo brojnim promjenama na licu, a geste pokretima prsta, ruke i glave.
Cjelokupnim ponasanjem prilikom govora mozemo naglasiti ono S§to govorimo i ostaviti slusatelju
razli¢it dojam, primjerice, mozemo fizicki pokazivati skice i predmete, kretati se, zastajkivati,
poskoditi, unijeti se nekome u lice, pljesnuti ili lupiti Sakom o stol. Kada iz tako slozenog skupa
govorne signalizacije ekstrahiramo samo jezicni izraz, moze nas iznenaditi kako je, tako ,,ogoljen®,
ispao nedorecen i nejasan, a ponekad se moze i pogre$no protumaciti (napisano da bude smijesno,
moze ispasti ironi¢no i uvredljivo). U pismu se sve svodi na rijeci, §to znaci da sva usmena govorna
sredstva treba prekodirati u rije¢i. Drugim rije¢ima, ¢ovjek je pismen kada u pisanom izrazavanju,
pored poznavanja pravopisa, ujedno promislja i pravilno odabire rije¢i i njihov redoslijed u
reCenici, a kada jo$ osvijesti i govorne izraZzajne moguénosti, onda postaje govornik ili orator.

Mozemo re¢i da covjek u svom zivotu progovori drugi put kada postane orator!

Postoji jo§ jedna bitna ¢injenica koja otezava pisano izrazavanje. Govor ima faticku funkciju jer
koristi sredstva kojima uspostavlja kontakt sa sugovornikom i tako dobiva vrijednu povratnu
informaciju. Primjerice, kada sugovornik zijevne u znak dosade, kimne glavom u znak
odobravanja, namrsti se u znak neodobravanja, podigne obrve u znak ¢udenja i sl., u tom trenutku
primamo signal zbog kojeg moZemo preinaciti plan govora; ubrzati ga ili skratiti, osnaZiti
argumentaciju dodatnim primjerom ili preformulirati izjavu. Sve se to ne moze primijetiti i
primijeniti kada sastavljamo pismo. Govor je organiziran za prostorni kanal u pokretnom vremenu,
Sto znaci da se dijalog odvija u realnom vremenu, poruka putuje od jednog do drugog sugovornika
i pratimo cijeli proces. Pismo je organizirano za vremenski kanal u nepokretnom prostoru, odnosno

piSemo bez sugovornika pred sobom, na papiru ili digitalno, za ¢itanje u buduénosti.

SluSanje

Tijekom Skolovanja vec¢inu vremena provedemo uceéi Citati i pisati da bismo postali naditani i

pismeni. U takvom procesu obrazovanja sluSanje se samo po sebi podrazumijeva, jer je to nesto
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Sto vjezbamo samostalno od rodenja i ono se fomalno ne uci. Dakle, na svakom je pojedincu
odgovornost da razvija svoju sposobnost slusanja kako zna i umije, jer upravo o tome ¢e ovisiti

veéina njegove pravodobne informiranosti i uspje$nog sporazumijevanja.

Slusanje je komunikacijska vjeStina kojom usmjeravamo svoju pozornost, te interpretiramo i
pokusavamo upamtiti ono sto smo ¢uli. Slusanje je druga polovina govorne komunikacije, buduci
da govornik oblikuje i kontrolira samo dio puta poruke. Govornik je sugovornik koji djeluje
»izlozeno* jer ga Cujemo, dok slusatelj djeluje zaklonjeno 1 pasivno (barem se to tako Cini). No,
optimum govorne komunikacije postize se jedino kada su uloge izjednacene — dok jedan
ucinkovito daje, drugi ucinkovito prima (analogno ionskoj vezi dvaju atoma, koja je jedna od

energetski jaCih kemijskih veza).

Pozorno slusanje smatra se odrazom pristojnosti i govorne kulture sluSatelja. Pozorni slusatelj
nehotice Salje govorniku razli¢ite umjesne signale, primjerice, gledanjem govornika u oci ili u lice
(ne u usta!), kimanjem, ,,da-da-kanjem*, neprekidanjem, postavljanjem pitanja na kraju govora,
komentiranjem i parafraziranjem (ponavljanjem onoga to smo &uli, ali vlastitim rije¢ima). Cak i
tijekom telefonskog razgovora Saljemo neke reakcije, jer ¢e nas u protivnom sugovornik upitati:
Halo? Jesi li jos tamo?

Kvalitetu slusanja nije lako objektivno procijeniti. Tako nam ostaje dojam da je danas u
komunikacijskoj praksi opéenito vise dobrih govornika nego dobrih slusaca, odnosno onih Kkoji
razumiju $to im se govori, a ne samo S$to je tema razgovora. Mnogo je takvih primjera.
Medunarodne znanstvene konferencije u pravilu vrve solidnim (ako ne i odli¢nim) predavac¢ima
koji svoja vrijedna iskustva dijele pred polupraznim tribinama, ¢ija je veli¢ina odabrana prema
broju uplacenih kotizacija. Kada na poslovnom sastanku netko zapo¢ne diskusiju ponavljajuci ono
Sto je upravo bilo izreceno ili ,,jedan krene sumom, a drugi drumom®, ili kad netko za vrijeme
govora proizvodi ometajuce pokrete poput gledanja na sat, listanja papira, tipkanja po mobitelu,
lupkanja po stolu i mahanja nogom, sve su to jasni znaci neslusanja, nerazumijevanja, na koncu i
nepostivanja govornika. Pozorno sluSanje naporan je fizioloSki proces Koji trosi energiju te
zahtjevan misaoni proces jer trazi koncentraciju i da na trenutak zaboravimo na sebe. Odreden je
vlastitim moguc¢nostima, ali i podlozan volji slusac¢a. Mjerenja pokazuju da osoba moze izgovoriti

otprilike 150 rije¢i/min, a prosjecni kapacitet sluSanja nam je oko 1000 rije¢i/min. Dakle, preostaje
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dovoljno kapaciteta za pozorno slusanje govornika i jo§ za upijanje ponekih zvukova sa strane

(ambijentalne glazbe, cvrkuta ptica i dr.).

Ljudi (pre)rijetko obracaju pozornost na to kako dobro slusaju. Greki filozof Epiktet iz 1.

stoljec¢a ove ere zakljucio je: Priroda je covjeku dala jedan jezik i dva uha da bi dva puta vise

slusao nego govorio. Prema tome, slusanje bismo trebali razvijati dva puta vise od govora.

Medutim, jedva da to ¢inimo i kada za to imamo priliku. A prilika je svaki dan! Slusnu percepciju

i sluSnu memoriju moZemo razvijati na vise nac¢ina. Mozemo slusati pricu i bez zapisivanja

ponoviti §to vise detalja koje smo upamtili (ono $to se u Skoli zove ,,sluSanje s razumijevanjem®),

uciti pjesme, govore i prozu napamet ili se posluziti jednim od triju trikova pazljivog slusanja:

1.

imaginacija — prema poznatoj krilatici ,,slika govori tisucu rije¢i, ovom metodom
pokusavamo vizualizirati ono $to nam se govori, odnosno rijeci pretvoriti u film koji
upravo gledamo. Bas sve se moze pretvoriti u sliku samo ako se potrudimo, a
prakticiranjem oslikavanje rije¢i prijede u naviku!

logika — svaki govor ima neki logican slijed nizanja re¢enica koje su medusobno povezane,
a taj se niz moze uociti ako deverbaliziramo govor, odnosno pratimo govor i krenemo
izdvajati: uvod, glavnu tvrdnju, argumente, primjere, ponavljanje, anegdotu, besmislicu,
proturjecje, verbalne mostove, nedosljednost, zbrkanost, zakljucak i sl. Tako moZemo
slusanje rasteretiti, jer pamtimo dijelove govora za koje smo zakljucili da ih vrijedi
upamtiti.

anticipacija — tehnika tzv. slusanja unaprijed; predvidamo $to Ce sljedece biti re¢eno, koja
je iduca rije¢, misao ili tema. Predvidamo na osnovi vizualizacije i uocavanja logi¢kog
slijeda govora. Samo ono §to nas je iznenadilo i $to sami nismo uspjeli predvidjeti, bit ¢e

vijest koju treba upamtiti.

Poznavanje retorike, odnosno prepoznavanje retorickih vrsta, kompozicija i figura, te iskustvo

u pripremi govora moze znacajno olaksati sluSanje 1 uciniti ga kritickim, a pamcenje trajnijim.

Retoricke figure

Jedan od nacina kako pridobiti pozornost publike i odrzati govor koji ¢e se dugo pamtiti jest

koristiti stilske figure. Neki ljudi nas upravo takvim stilom uspiju u potpunosti zaokupiti. Koriste

slikovit jezik i re¢eni¢ne konstrukcije koje odiSu zivoséu i energijom, koje stvaraju dobar ugodaj i
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ostaju u sjecanju. Figurama se sluzimo u svakodnevnom govoru, no jo§ je vaznije posvetiti
pozornost figurativnosti jezika u javnom govoru, ne samo radi privlaéenja pozornosti, ve¢ radi
uvjerljivosti govora i izgradnje osobnog govorni¢kog stila. Suvremena retorika stilske figure vidi
kao nacine da se sadrzaj govora iznese na ljepsi i originalan nacin. Figure pomazu govor uciniti
zanimljivim, daju mu boju i pobuduju mastu slusatelja, koji onda dobiva moguénost stvarati
mentalne slike. Figurativnost u retorici ima vaznu ulogu u uvjeravanju patosom (djelovanjem na
osjecaje publike) buduéi da se retorickom figurom postize svjezina, snaga, uvjerljivost, zZivost I

izrazajnost govora.

Izbor i definicije svih stilskih figura mogu se pronaéi u udzbenicima hrvatskog jezika i
knjizevnosti, stoga u nastavku slijedi samo popis figura koje se najCeSée koriste u retorici:
aliteracija, asonanca, personifikacija, metafora i usporedba, figurativna analogija, hiperbola,
anafora, dihotomija, paradoks, primjer, dilema, parafraza, retoricko pitanje, eufemizam, uzvik,
poslovica, anegdota, retoricka skromnost, oksimoron, antiteza rijeci 1 recCenice, podatak uz

navodenje izvora, zakljucak. Oprez: s figurama se lako moze pretjerati — umjerenost je zakon!

Humor u govoru

Ucinkovito koristiti humor u javnom govoru nije nimalo lak zadatak. Takav dodatak gotovo
uvijek je dobrodosao, 0sobito u poslovnim prezentacijama, ali humor treba biti promisljen,
primjeren i dobro izveden, odnosno treba zvucati prirodno. Komunikacijski analiticari smatraju da
humor u bilo kojoj vrsti javnog govora ima ulogu ,,podmazivaéa‘“ — tako nas publika bolje prihvati,
stvara se ugodnija atmosfera, uvjeravanje je uspjesnije, pozornost veca, pamcenje dulje, a pomaze
i govorniku da se osjeca sigurnije ili da se lakSe izvuce iz neke neugodne situacije. Humor uvijek
treba biti povezan s temom govora i ne smije ,,iskakati* iz okvira situacije. [ako postoje deseci
opisanih tehnika kako zaciniti govor humoristicnom dosjetkom, ipak valja imati na umu da su to
sve pomoc¢na sredstva za ljude koji su prirodno duhoviti. Lo§ je humor daleko gori od nikakvog
humora.

Kratke, duhovite 1 pou¢ne anegdote istinite su, ¢esto osobne, price koje se u pravilu prenose
upravo u govornoj formi, stoga se dobro slazu s javnim govorom. Pored njih, jo§ se nekoliko
retorickih figura Cesto koristi za postizanje humoristicnog uc¢inka.

Parafraza — Tko rano rani, rano i lijeze.

Antimetabola — Bolje da uce dok ih zabavljam, nego da se zabavljaju dok ih pokusavam nauciti.
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Oksimoron — Mala papucica, velika noZurda.
Analogija — Neka ti kosa uvijek bude gusta kao tvoje iluzije o viastitim vjestinama!
Ironija — U ulici Nikole Tesle nestalo struje.

Kalambur (dosjetka) — EUtanazija; Pita kisa: Da krenem? Oblak: Kreni, ja se oblacim!

Modalni izrazi

Modalni izrazi kratki su stereotipni komentari koje govornik umece u svoj govor s ciljem
uspostavljanja ili ucvrs¢ivanja komunikacije, povezivanja rije¢i ili reCenica, te isticanja
subjektivnosti. Njima govornik izrazava svoj odnos prema temi govora, ali i prema publici, te
ujedno prikriva mjesta svog oklijevanja. Tako govor dobiva na glatko¢i, spontanosti, eleganciji,
uljudnosti i prozirnosti. lako su modalni izrazi u govoru dobrodosli, treba paziti da se ne ponavljaju
Cesto, jer tada postaju postapalice. Za govornu eleganciju dobro je izbjegavati i one izraze koji su
,,umodi“, koji imaju ideoloske konotacije i tzv. neelegantne rije¢i (zargon, slang, nepotrebni strani
izrazi, vulgarizmi i rijeci dijalektalnog porijekla). Primjeri modalnih izraza koji se ¢esto koriste u

retorici:

ako dopustite, necete mi zamjeriti, moram istaknuti, vazno je reci, slozit cete se sa mnom, gledajte,
obratite pozornost, treba naglasiti, dakako, shvacate, usudujem se reci, ako se ne varam, ¢ini mi
se, grubo govoreci, s vasim dopustenjem, sigurno znate, Vjerojatno vam je poznato, zapravo, dakle,
stoga, medutim, nasuprot tome, za razliku od, s jedne strane ovo, s druge ono, no, dapace, ipak, u
biti, u nacelu, u principu, nadalje, u krajnjoj liniji, iz cega slijedi, jasno je vidljivo, smatram,
cijenim, gospodo draga, kao Sto sam rekao, u vezi s tim, na srecu, nazalost, ne daj BozZe, u svakom

slucaju, nema sumnje, prema mom misljenju, posljednje, ali ne i manje bitno...
Strah i trema

Ma koliko god izvrsno pripremili govor i detalje cijelog nastupa, strah i trema mogu nam u
velikoj mjeri umanijiti uvjerljivost i cjelokupni dojam prezentacije. Vise je razloga za pojavu straha

od javnog nastupa i posljedi¢ne treme.

Subjektivni razlozi: umor, neispavanost, bolest, starost, problem s miSi¢nom koordinacijom,
nedovoljna pripremljenost, vaznost dogadaja, neiskustvo, pretjerani osjec¢aj odgovornosti,

pogresna procjena vlastitih sposobnosti.
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Objektivni razlozi: nedovoljna/pretjerana pozornost, neprijateljski stav i ironi¢nost publike,
dobacivanje iz publike i kritika, buka iz okoline, losa prateca oprema i neprikladan prostor

(temperatura, vjetar/propuh, mirisi).

Simptomi koji odavaju strah i tremu: teSko disanje, ostajanje bez daha, crvenilo/bljedilo, znojenje,
vlazni dlanovi, skrivanje ruku, podrhtavanje glasa i dlanova, lupanje srca, ¢esti zastoji u govoru,
problem s gutanjem, kasljuckanje, Cesti lapsusi, pogrbljenost, obaranje pogleda, ,,ukopavanje* na
mjestu pozornice. Nema sumnje da ucestalost javnog nastupanja ispred razli¢ite publike moze
znacajno ponistiti ove simptome, ali ve¢ i na pocetku govorni¢ke prakse mozemo Koristiti neke
alate za suzbijanje straha i treme, a to su: vjezbe razgibavanja i opustanja tijela, duboko disanje
(dijafragmom), dobra priprema govora i nastupa, tijelo drzati uspravno (u polozaju za govor),
odrzavati sveobuhvatan pogled publike (nije dobro ,usidriti“ se na jednom licu, k tome jo$
neprijateljskog izraza), ponavljati: JA TO MOGU! Uo¢i pocetka govora nije uputno piti slatka,
hladna i gazirana pica, kavu i alkohol, jesti slatkiSe, pusiti cigarete i uzeti tabletu za smirenje.
Najbolje je piti samo obi¢nu vodu sobne temperature i ponavljati u mislima prve dvije-tri reCenice
govora. Ako se zastoj ipak dogodi treba ga okrenuti u svoju korist (zbog toga sigurno svijet nece
propasti). Zastoj mozemo iskoristiti za kratko ponavljanje o ¢emu smo govorili, postavljanje
pitanja publici (da ne bih samo ja govorio...), potraZiti potporu u publici (poznato prijateljsko lice),
ispricati pricu/anegdotu (koju smo unaprijed pripremili za svaki slucaj), priznati da imamo tremu

i skratiti govor. Ako nije pretjerana, trema ¢ak pridonosi Sarmu govora.

Krizno komuniciranje

Kada je u javnom govoru potrebno priop¢iti loSe vijesti ili interno rijeSiti neku osjetljivu
situaciju s grupom nezadovoljnih ljudi, onda je najbolje pred njih poslati dobrog komunikatora
koji ¢e spretno i zdravorazumski Kkoristiti neke od retorickih pravila za tzv. govor pred

neprijateljskim auditorijem.

e Pronaci podrucje slaganja i zapoceti njime govor. Koliko god se mi razlikovali, ipak mora
postojati neSto u cemu se slazemo. Primjer su govori vladajuc¢ih politi¢ara koji nerijetko isti¢u
nesposobnost 1 nestru¢nost prethodne vlade (u tome se slazu s publikom koja ih je dovela do
vlasti) i time sada opravdavaju donosenje svojih neslavnih odluka, uz napomenu da je mjera

rivremena te da se uskoro ocekuje ,,bolje sutra“. Eufemizmi kao retori¢ka figura pomazu da
p y gurap
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se pazljivim odabirom rije¢i ljepSe ozna¢i neka neugodna situacija ili ublazi objava
nepovoljnog ishoda, imajuci pritom obzira prema npr. oSteCenima i Zrtvama.

Uspostaviti povjerenje i isticati dobronamjernost. Svima je u interesu dobrobit poslovanja,
zemlje, zajednice, ali nema idealnih rjeSenja. Svatko ponekad treba nesto Zrtvovati i doprinijeti
koliko moze, a ,,mi Smo oni koji ¢e se zaloziti najvise, stalno i dosljedno, te Cuvati tekovine®.
Takvim izjavama i obecanjima dobivaju se glasovi i izbori. Tako zapocinjemo pregovore i
kratkotrajno zadobivamo povjerenje (dobivamo na vremenu). Medutim, povjerenje treba moc¢i
I odrzavati realizacijom barem dijela obecanja.

Biti realan i ne lagati. Nazalost, u ovom kontekstu imamo dobar primjer loSeg kriznog
komuniciranja tijekom velike javnozdravstvene krize svjetskih razmjera izazvane eksplozijom
nuklearnog reaktora u Cernobilu 1986. Tadasnje ruske vlasti zabranile su objavu stvarnog
stanja i razmjera posljedica nesrece. Prva je objava glasila: Dogodila se nesreca i dvoje je
ljudi poginulo. Do jutra ¢emo ugasiti pozar. Nisu racunali na radioaktivni oblak koji se
nesmiljeno prosirio preko drzavnih granica i ,,0tkrio cijelom svijetu §to se uistinu dogodilo.
Tjedan dana nakon katastrofe ruski su mediji uvjeravali javnost da je vatra ugaSena te da
oStecena postrojenja viSe ne emitiraju zracenje. No, nakon nesrece u atmosferu je ispusteno
zraenje, otprilike 400 puta vece od zradenja atomske bombe bacene na Hiro§imu, koje je
sadrzavalo stotinjak radionuklida razli¢itog zivotnog vijeka. Neki od tih radionuklida imaju
vrijeme poluraspada 30 godina, drugi 24.000 godina... stoga, podrucje u radijusu od 30 km
oko nuklearne elektrane (tzv. zona iskljucenja) nece jo§ dugo biti sigurno. Vazno je

pravodobno objaviti kada je stanje loSe te sprijeciti dodatne Stete 1 Zrtve.

Krizno komuniciranje interaktivan je proces koji podrazumijeva razmjenu informacija, stavova

i misljenja. U takvoj prigodi glavni komunikator prvenstveno treba biti dobro informiran kako bi

uspio $to bolje pripremiti svoj verbalni i neverbalni govor, te unaprijed predvidjeti moguca

neugodna pitanja 1 situacije. Op¢i je cilj Umanyjiti Stetu 1 saCuvati ugled.

POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Dobra poslovna komunikacija jedna je od klju¢nih karakteristika uspjesne suradnje, te ujedno

izvor ukupnog zadovoljstva zaposlenika. Ankete pokazuju da nesto vise od polovine poslovnih

problema proizlazi iz loSe komunikacije na poslu. Nedavna anketa Europske komisije (2022.)

otkrila je da gotovo trecina ispitanika iz zemalja Europske unije smatra da uzrok njihovog stresa
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na poslu proizlazi iz lose komunikacije unutar organizacije. S druge strane, istrazivanje istice da
zaposlenici s razvijenim komunikacijskim vjeStinama uspjeSno upravljaju stresom na poslu, Sto

dalje upucuje na to koliko je vazno za uspjesno poslovanje i dobar imidz organizacije provoditi

komunikacijske edukacije zaposlenika.

Problemi nastaju kada lose komuniciramo ili

uopce ne komuniciramo.

Zbog lose obavljenog posla nije dobro ljude
grditi 1 vrijedati, jer tako postoji velika Sansa za
kontrau¢inak! Umjesto toga, bolje je osvrnuti se

na specificno ponasanje.

Primjeri:
UMJESTO... BOLJE JE RECL...
Jeste li me dobro razumjeli? Jesam li to jasno objasnio?
Nemojte biti toliko nestrpljivi! Molim Vas, strpite se jo§ malo.
To ste jako lose odradili! Brine me Vas stav prema poslu.

Vecina (70 %) poslovne komunikacije odvija se u pisanoj formi, buduéi da se takve informacije
mogu pohraniti i koristiti u pravne svrhe. Primjeri poslovne pisane komunikacije: pismo,
elektronicka posta, podsjetnik, izvjestaj, dopis, ponuda, poster, letak, prezentacija, grafikon, karta
i dr. Osnovna pravila pisane poslovne komunikacije su: ekspeditivnost, ¢uvanje sluzbenih tajni,
urednost, tocnost 1 preciznost u izrazavanju, efikasnost te povoljnost i pogodnost za primatelja.
Ekspeditivnost znaci da se svaka poslovna informacija moze brzo proslijediti i da se na nju moze
brzo odgovoriti. Cuvanje sluzbenih tajni zakonska je obveza. Urednost pisma ogledalo je
posiljatelja. Tocnost i preciznost U izraZavanju 0dnosi se na postivanje jezi¢nih pravila. Efikasnost
osigurava niske financijske troSkove, a povoljnost i pogodnost daju primatelju mogu¢nost ¢uvanja

poruka i dovoljno vremena da njih odgovori.

Savjeti za dobru pripremu poslovnih pisama:

- Koristiti kratke i jednoznaéne recenice, razumljiv jezik, pozitivan i uljudan ton, jednostavnu i

jasnu strukturu teksta

26



- izbjegavati pretjerano uredivanje i naglasavanje dijelova teksta (velika slova djeluju
agresivno!) te zargonizme, Kontrolirati koli¢inu informacija

- procitati cijeli tekst prije slanja, provjeriti pravopis i adresu primatelja

- ne zaboraviti da je stil poslovne komunikacije dio imidza cijele organizacije, a ne samo 0sobe

posiljatelja!
Prezentacijske vjeStine

Poslovno govornistvo nerijetko se poistovjecuje s prezentacijskim vjestinama. Zbog razvoja
audio-video tehnologije prezentacija je danas govorni¢ko-vizualna vjestina. Prezentacije pracene
vizualnim materijalom Cesto se pridruzuju nastavnim predavanjima, znanstvenim priopéenjima,
marketinSkim aktivnostima, a sve ¢e$¢e i poslovnim sastancima na kojima se zorno Zele prikazati
postignuti rezultati ili predstaviti nove poslovne ideje. Za uspje$nu prezentaciju najvaznija je dobra
priprema. Ona se ne odnosi samo na izradu prezentacijskih slajdova, veé i na niz radnji, poput
odredivanja strukture izlaganja, pronalaZenja podataka, razlucivanja bitnog od nebitnog, Sto
napisati, a Sto reéi, rasporedivanja sadrzaja unutar kompozicije, provjeravanja, isprobavanja,
tempiranja, a prije svega promisljanja o jasnom cilju prezentacije. Cilj prezentacije nije izreci sve

§to znamo o odredenoj temi, vec je cilj prenijeti sadrzaj u formi i koli¢ini koju publika moze upiti.

Za optimalnu pripremu prezentacijskih slajdova Guy Kawasaki, japansko-americki stru¢njak
za marketing iz tvrtke Apple, istice pravilo 10 — 20 — 30, u znacenju: do 10 slajdova — ne dulje od
20 minuta — veli¢ina slova minimalno 30 to¢aka. Ovo posljednje posebno je vazno jer ¢e sprijeciti
pokusaj da se na jedan slajd stavi previSe informacija. Pozadina prezentacije ne smije odvlaciti
pozornost. Pozeljno je ograniciti informacije na 2 — 3 po slajdu. Dobro je koristiti jednostavne
fontove, kontrastne boje, velika slova samo za isticanje i efekte za poentiranje, izbjegavati duge
reCenice i interpunkciju, te pokazivati slajdove na vrijeme. U doba jakog utjecaja multimedije,
interneta, filma i televizije, vizualna komunikacija zauzima vazno mjesto u procesu prezentiranja.
No, i s vizualnim efektima lako se moZe pretjerati, stoga vrijedi pravilo: zadrzati sklad, logiku 1
umjerenost da vizuali ne bi ,,pojeli* cijelu prezentaciju. Vizuali trebaju biti samo podsjetnik i

kvalitetna pratnja govora.

Najvazniji dio prezentacije ipak je govor (ne Citanje!) — njime se naglasava bitno, omogucuje

kontakt s publikom, kontrolira situacija, odrzava pozornost, ostvaruje dinamika i prenosi strast.
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Prezentaciju treba ispricati prirodnim govorom, tako ¢e se ideje i stavovi prezentera brze, lakse i
trajnije udomaciti kod publike. Svakako treba izbjec¢i ucenje govora napamet, kako cijeli govor ne
bi poprimio obiljezje loSeg recitiranja (a to se lako dogodi, jer se pisani i govorni konstrukti
znacajno razlikuju). Osim stru¢nosti za temu koju prezentiramo i dobre pripreme prezentacije,
idealan prezenter trebao bi jos voditi rauna i 0 sljede¢em:

- biti originalan (ne imitirati nikoga)

- prilagoditi stil svog prezentiranja ciljnoj publici

- govoriti jasno, logi¢no, energi¢no, dinamicno i iskreno, s dozom entuzijazma i humora

- kontrolirati svoj glas i izgovor, uskladiti geste i mimiku sa sadrZajem govora

- Kkoristiti retoricke figure, modalne izraze, sinonime i poetske elemente za verbalno

oslikavanje teme.

To su sve elementi koji reflektiraju osobnost, uvjerljivost i prepoznatljivost prezentera, a publika
¢e dugo pamtiti najuspjeSnije prezentacije, kao i one najlosije. Na kraju treba voditi racuna i o
vremenu trajanja prezentacije. Koliko god tema i nacin izlaganja bili zanimljivi, raspolozivo
vrijeme nije dobro prekoraditi, jer to spada u nepostivanje svih sudionika (organizatora, publike i
ostalih prezentera). Pozeljno je na kraju prezentacije ostaviti kontakt za naknadna pitanja ili
najaviti moguénost komentiranja ¢im sekcija/dogadaj zavrsi, tijekom pauze i sl. Ako vrijeme za
prezentaciju nije formalno ograni¢eno, onda treba znati da je prosjecan raspon pozornosti 20 do

40 minuta.

., Ne postoji losa publika, ve¢ samo govornik neprilagoden odredenoj publici.* (N0 Skaric)

Govorni bonton

Dobro govorno ponaSanje ili govorni bonton temelj je civiliziranog ponaSanja u drustvu i
kapital na osnovi kojeg nas ljudi prepoznaju i vrednuju. Okolina stje¢e dojam o nama ve¢ prema
stilu pozdravljanja, predstavljanja, obrac¢anja i oslovljavanja. MoZe nam se €initi da se suvremeni
govorni bonton razlikuje od bontona minulih vremena, ali to nije bas tako. Bonton ne oznacava
samo skup lijepih rijeci, fraza i kliSeja koji, istina, podlijezu trendovima i isti¢u pristojnost
sugovornika. Govorni bonton je bezvremenski nacin ophodenja, upravo zato §to odrazava cijeli
niz nasih stavova prema drugim ljudima — poStovanje, lojalnost, kolegijalnost, eti¢nost, uljudnost

I profesionalnost. Vazno je naglasiti da je bonton skup uputa ispravnog ponasanja u raznim
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prilikama, kojem osim stila govora pripadaju i drugi pokazatelji uljudenosti poput stila odijevanja,
manira, odabira poklona i dr. Usvajanje govornog bontona moze znacajno olaksati ili poboljsati
svaku komunikaciju medu ljudima. Pritom valja istaknuti da postoji nekoliko bitnih razlika izmedu
drustvenih i poslovnih normi. Pravila govornog bontona u drustvu pokazuju kako se pristojno
ophoditi, dok na poslu oznaCavaju preporuceno ponasanje. Ne moramo se toga pridrzavati, ali
mozda nam bas o tome ovisi ishod poslovne suradnje ili smjer razvoja karijere. Spolna i rodna
ravnopravnost u poslovnom svijetu suvremenih kultura prakti¢no je postala imperativ, dok se u
drustvu opcenito i dalje smatra uljudnim Zeni predstaviti muskarca, odnosno vrijedi kavalirski
obrazac ponasanja. U javhom govoru, na svim vrstama skupova, sastanaka i u medijima, vrijedi
kriterij hijerarhije i udaljenosti — prvo predstavljamo one koji su nam hijerahijski najudaljeniji,
drugog spola ili stariji od nas. Primjerice, na stru¢nom vijeéu zenski sudionik oslovljava: Postovani
predsjednice Vijeca, dragi kolege i kolegice (jer su joj kolegice blize). Isti kriterij vrijedi i u
nabrajanju osoba 1 ustanova kojima zelimo zahvaliti prigodom primanja nagrade: prvo isti¢emo
ustanovu, onda pojedince s vrha hijerarhije nanize, na kraju prijatelje i rodbinu — kao na dodjeli
filmske nagrade Oskar! Redoslijedom nabrajanja na istoj razini iskazujemo po$tovanje — prvo
istiCemo najpostovaniju osobu. Ako ne zelimo nikoga favorizirati, koristimo abecedni redoslijed
nabrajanja. Neovisno o svemu, nepozvano prelazenje s ,,Vi‘“ na ,,ti“ smatra se iznimno ruznim i
nepristojnim ponaSanjem. Govorni bonton nalaZe da se u formalnoj komunikaciji sugovornici
uvijek medusobno oslovljavaju sa ,,Vi“, bez isticanja privatnih odnosa, ¢ime isticu svoju
profesionalnost (primjerice u nastavi visokog obrazovanja i na obrani ocjenskih radova, na
znanstvenim konferencijama, u medijima). Pojavom digitalnih komunikacijskih plaformi i
drustvenih mreza ljudska se komunikacija drasti¢no promijenila u odnosu na ,,analogno* doba, pa
tako sada sve ¢eSc¢e primamo krnje poruke ili izrazene samo ,,smajlicem®, bez pozdrava i potpisa,
te s puno tipfelera. Bez obzira na stil brze svakidasnje komunikacije, vazno je da govorni bonton
na internetu, osobito u poslovnoj komunikaciji, ostane prisutan barem u nekoj osnovnoj mjeri
postovanja sugovornika.

| jo§ upamtimo; pozorno slusanje, neprekidanje tudeg govora i neomalovazavanje tudeg
misljenja, pridrzavanje dogovorenog trajanja govora i primjerena neverbalna komunikacija

(mimika, geste, nacin sjedenja, odijevanje, Sminka) dio su govornog bontona!
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ZNANSTVENA KOMUNIKACIJA

Objavom i kritickim propitivanjem rezultata istrazivanja znanost napreduje, stoga se
znanstvena komunikacija primarno odvija unutar znanstvene zajednice. Znanstvene spoznaje
usmeno se dijele naj¢eS¢e na znanstvenim i stru¢nim skupovima, panelima i sastancima radnih
grupa, dok su pisane objave obi¢no u formi knjiga, znanstvenih ¢lanaka, stru¢nih radova, izvjesca,
priop¢enja i edukativnog materijala. No, kako bi znanost mogla djelovati za dobrobit cjelokupnog
drustva, nije dovoljno da se znanje dijeli samo na ,,specijaliziranim® mjestima koja su nedostupna

velikom broju ljudi, ve¢ ga je neophodno primjereno prikazivati mnogo Sire.

Rezultati znanstvenih istrazivanja izvor su zanimljivin tema za medije. Znanstvenici imaju
vaznu ulogu u javnom komentiranju aktualnih zbivanja, kreiranju obrazovnih i gospodarskih
politika, informiranju i edukaciji javnosti, te motiviranju novih generacija studenata i istrazivaca.
S jedne strane, u danasnjem akademskom svijetu postoji odredeni pritisak na znanstvenike da
najnovija istrazivanja $to vise i $to ¢eS¢e objavljuju u renomiranim znanstvenim ¢asopisima. O
takvoj vrsti znanstvene produktivnosti u velikoj mjeri ovisi financiranje istrazivackih projekata,
medunarodna prepoznatljivost i ugled znanstvenika, kao i istrazivacke organizacije. S druge
strane, drustvena istrazivanja pokazuju da postoji velik interes javnosti za znanstvene teme,
ponajvise radi moguénosti donosenja ispravnih odluka u svakodnevnom zivotu i razumijevanja
aktualnih zbivanja (te u novije doba i radi uspjesnog sudjelovanja u pub kvizovima!). Sve to

prakti¢no je nemoguce posti¢i bez osnovne znanstvene pismenosti.

Gradanska znanstvena pismenost ispituje se na tri razine: poznavanje osnovnih znanstvenih
Cinjenica (tzv. udzbenicko znanje), razumijevanje znanstvene metode (koja provjerava znanje i
¢ini ga pouzdanim) te uvazavanje pozitivnih utjecaja znanosti i tehnologije na drustvo. Smatra se
da je nedovoljna znanstvena pismenost glavni uzrok skepticizma i javnog nepovjerenja prema
egzaktnoj znanosti koja je utemeljena na dokazima, sto onda omogucuje ja¢anje raznih ideoloskih
teorija i uvjerenja koja privla¢e medije svojim senzacionalistiCkim tonom. O razini znanstvene
pismenosti u drustvu najbolje svjedoce krizne situacije poput pandemije izazvane koronavirusom.
Nerazumijevanje nac¢ina djelovanja cjepiva u organizmu stvorilo je odredene dvojbe, na koncu i
polarizaciju drustva, $to je sve znacajno utjecalo na ucinkovitost protuepidemijskih mjera
(procijepljenost kompletnom primarnom serijom do kraja 2023. bila je 67 % u svijetu i 55 % u

Hrvatskoj).
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Nedavno istrazivanje Instituta za druStvena istrazivanja potvrdilo je nisku razinu znanstvene
pismenosti hrvatske javnosti koja je ispod razine znanstvene pismenosti, primjerice, u SAD-u ili
ispod prosjeka Europske unije. Samo 2,9 % ispitanika odgovorilo je to¢no na sve tvrdnje iz ankete,
koja je obuhvatila 1000 stanovnika starijih od 15 godina u Hrvatskoj. Istrazivanje je ujedno otkrilo
da Zene pokazuju veci interes za teme iz biomedicinskih znanosti i zastite okoliSa, dok muskarce
viSe zanimaju podrucja prirodnih i tehnickih znanosti (fizika, istrazivanja svemira i inovacije).
Unato¢ relativno niskoj razini znanstvene pismenosti, anketa je pokazala da javnim stavovima
dominira pozitivno videnje znanosti, posebice kao pokretaa druStveno-ekonomskog razvoja
zemlje, te da na pozitivne stavove o znanosti najvise utjeCu sociodemografski ¢imbenici: dob,
stupanj obrazovanja i religioznost. Drugim rije¢ima, aktivnosti opismenjivanja neznanstvene
zajednice i ukljucivanje javnosti u dijalog sa znanstvenicima mogu znacajno utjecati na stavove
drustva prema znanosti. S obzirom na to da je medijski sadrzaj glavni izvor informiranja javnosti
nakon prestanka Skolovanja, izuzetno je vazno da se znanost i znanstveni rezultati, ciljano i

uravnotezno, promoviraju kroz medije.

Odnos znanosti i javnosti

Znanost i javnost kroz povijest nisu bile u idealnim odnosima. Stovise, od anti¢kog doba pa sve
do 19. stoljeca postojala je vidna razlika izmedu ,,dalekih* znanstvenika i ,,pasivne* javnosti. No,
razvoj komunikacijske tehnologije od kraja 20. stolje¢a do danas promijenio je nacin i brzinu
komuniciranja. Arhitektura digitalnih medija omogucila je povezivanje svih racunala u
informacijskoj mrezi, ¢ime je pristup informacijama prilicno demokratiziran i decentraliziran.
Tako danas pojedinac ima mogucnost da u svakoj prilici i gdjegod se nalazio stvara, mijenja i
konzumira informacije i medijski sadrzaj. Time smo pokrenuli novi ustroj funkcioniranja drustva
— netokraciju, koju karakterizira otvorena, brza i neprekidna komunikacija. Neke procjene
pokazuju da u jednoj minuti nastane oko 100.000 novih objava na mrezi X (ranije Twitter), 80.000
na mreZi Facebook, 1500 na blogovima i 700.000 pretraga na trazilici Google. Budu¢i da svatko
na druStvenim mreZama moZze objaviti Stogod Zeli 1 da se u tom kontekstu osobni stav i emocije
¢esto vrednuju viSe od €injenica, vazno je istodobno jacati suradnju medija, znanosti i drustva te

isticati vjerodostojne izvore znanja predstavljene javnosti na pristupacan (popularan) nacin.

Znanost je medijima itekako zanimljiva, ve¢ samo kao paradigma ljudske znatizelje i

istrazivackog duha. Medijska publika ocekuje primiti pouzdane i korisne znanstvene informacije,
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znanstvenici od novinara o¢ekuju profesionalnost, a novinari od znanstvenika vise razumijevanja
za prirodu novinarskog posla i medijsku logiku. Unato¢ svim potrebama, izmedu znanosti i medija
sadrzaja znanstvenog karaktera. Opceniti je cilj znanstvene komunikacije da istrazivaci iznesu
objektivne istine o svijetu koje su spoznali koriste¢i se definiranim i provjerljivim znanstvenim
metodama. | to se upravo tako odvija unutar znanstvene zajednice. Medutim, suptilan pomak
dogada se kada se o znanstvenim istrazivanjima piSe u javnim domenama (U medijima),
najvjerojatnije zbog temeljno razlicitih stilova fraziranja i jezika, kao i selekcije argumenata zbog
kojih bi neka vijest trebala biti vazna ili zanimljiva anonimnoj i heterogenoj publici. U namjeri da
obavijeste javnost o rezultatima svog visegodisnjeg i visokokvalitetnog znanstvenog istrazivanja,
istrazivaci vrlo Cesto nespretno popune novinarski zahtjev da u 200 rijeci opiSu svoja klju¢na
postignuéa. NajceSce je razlog taj Sto prosjeCan znanstvenik jednostavno nije uvjezbao
predstavljanje svog rada u ponesto lezernijem tonu, pretvaranjem svojih strucnih prezentacija u
kratke, jasne i privlacno sroCene vijesti, kakve ¢e mediji rado objaviti, a korisnici medija lako

razumijeti.

Problem jaza izmedu znanosti i javnosti postoji na globalnoj razini, zbog ¢ega su, primjerice, u
Velikoj Britaniji i SAD-u nastala nova zanimanja ili subspecijalnosti — profesionalni znanstveni
komunikatori. To su osobe koje su u prvom redu uspjesno usvojile retoricke vjeStine u govoru i
pismu, a nakon toga i standarde informacijske i medijske pismenosti. Komunikacijske vjestine u
znanstvenoj komunikaciji prvenstveno se odnose na znanje ophodenja s ljudima te na sposobnost
javnog nastupa, osobito pred masovnom i heterogenom publikom, kao i pisanja svih vrsta objava.
Dobar znanstveni komunikator ili popularizator znanosti vodi ra¢una o nacelima:

e jasnoce — prezentira poruku na najjednostavniji moguci nacin

jezgrovitosti — umjerava broj poruka

e omedenosti sadrZaja — drzi fokus na temi razgovora

to¢nosti — provjerava informaciju prije objave

oblikovanja — odabire odgovarajuc¢u formu interakcije ovisno o cilju komunikacije.

Informacijska pismenost oznacava sposobnost prepoznavanja, pronalazenja, vrednovanja,
primjene 1 kreiranja informacija. Informacijska pismenost danas ukljuCuje 1 informaticku

pismenost koja definira razinu upotrebe i operiranja racunalnim sustavima, mrezama i
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programima. Medijska pismenost pretpostavlja sposobnost uspjeSnog snalazenja u svijetu
tradicionalnih (televizija, radio, tisak) i novih medija (mrezne stranice, drustvene mreze, online
portali, blogovi, forumi i dr.). Medijska pismenost ukljucuje znanja pristupa, analize, vrednovanja

i odasiljanja poruka korisStenjem najprikladnije vrste medija.

Znanost u medijima

Istrazivanje Europske komisije (2007.) o stavovima gradana Europske unije o znanosti u
medijima pokazalo je da veéinu (62 %) zanimaju znanstvene teme, osobito iz podrucja zdravstva,
energije i okoli$a, te da su uglavnom zadovoljni (56 %) njihovom zastupljeno$¢u u medijima.
Velika vecéina smatra da su znanstvene informacije koje su primili iz medija pouzdane (65 %),
objektivne (63 %), korisne (60 %), raznolike (57 %) i dovoljno slikovite (57 %), ali da istodobno
znaju biti tesko razumljive (49 %), nedovoljno zanimljive (51 %) i neuskladene s aktualnim
brigama drustva (45 %). Istrazivanje je otkrilo da bi javnost viSe cijenila kada bi znanstvene teme
u dnevnim novinama i ¢asopisima Kreirali znanstvenici umjesto novinara, ali ne u obliku detaljnih

izvjestaja, ve¢ u formi zanimljivih prica ili informativnih vijesti.

Za uc¢inkovitu komunikaciju s javno$c¢u preko medija vazno je prije same objave odgovoriti na
nekoliko pitanja: koje medije prati nasa ciljna publika i koje izvore smatra pouzdanima, koliko je
nasa objava zanimljiva takvim medijima, koje je najbolje vrijeme i najprikladniji format za
plasman vijesti, koji je novinar najrelevantniji za nasu temu, remeti li mozda neki aktualni dogadaj
plan nase objave i koje u¢inke u javnosti o¢ekujemo nakon objave? Primjerice, koji dan u tjednu
odabrati za objavu? Ako objavu planiramo za ponedjeljak, onda ostavljamo dosta vremenskog
prostora za tzv. follow-up (nastavak) prve vijesti (npr. promocija nekog dogadaja u nastavcima,
udarna vijest koja ¢eka reakciju javnosti i sl.). Najbolji su dani za plasiranje vijesti od utorka do
Cetvrtka (tada je najvise novinara na raspolaganju i u radnom zamahu) pri ¢emu treba voditi raCuna
o0 danima kada izlaze pojedina izdanja. Petak je dan za epiloge pric¢a (razni osvrti), dok su vikend-
izdanja prikladna za objavu manje aktualnih i lezernijih prica. Izbor novinara kojima saljemo svoju
objavu ne smije biti sluCajan, ve¢ treba birati takticki. Dobro je znati koji novinari prate podrucje
naseg rada (sektorski novinari) i koji su medu njima narocito utjecajni. Uputno je izraditi vlastitu
adremu — popis relevantnih novinara i urednika s kontaktima. Svrha vlastite adreme je ciljano,
brzo i svrhovito informiranje novinara o vlastitim aktivnostima (zelimo da vijest bude objavljena

I da pomogne ostvariti nas krajnji cilj). A koji medij je danas najbolje odabrati?
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Televizija je od svoje pojavnosti 30-ih godina prosloga stolje¢a bila najpopularniji i
najpouzdaniji medij za op¢e informiranje, kojeg je u stopu pratio radijski prijenos. | danas su
televizija i radijski kanali globalno ostali vazan izvor informiranja, osobito u vrijeme izbijanja
krize u drzavi ili svijetu (prisjetimo se samo dnevnog is¢ekivanja vijesti nakon potresa ili javljanja
kriznog stozera tijekom rata i virusne pandemije). Medutim, mogucnost digitalizacije svih vrsta
informativnog sadrzaja od 1990-ih usmjerila je razvoj medija prema digitalnim platformama
(portalima i drustvenim mrezama). Tako se danas drustvo najbolje informira kombinacijom
tradicionalnih i digitalnih kanala informiranja, jer su preferencije publike razli¢ite i podlozne
promjeni. Najnovije istrazivanje trendova u digitalnom novinarstvu Instituta Reuters (2024.)
pokazuje da se javnost na globalnoj razini trenutno najradije informira kratkim videoporukama na
mrezama Facebook, YouTube i WhatsApp, te je u skladu s tim uocen i intenzivan porast koristenja
drustvenih mreza TikTok i Instragram, veé¢inom (ali ne iskljuc¢ivo) zbog mladih korisnika. U
Hrvatskoj je ucestalost informiranja preko druStvenih mreza trenutno na tre¢cem mjestu, nakon
novinskih portala i televizije (slika 6.). Kada je u pitanju vjerodostojnost izvora, hrvatska javnost
i dalje najviSe vjeruje vijestima koje plasiraju televizijske ku¢e Nova TV, RTL i HTV, a nakon
toga vijestima koje objavljuju portali jutarnji.hr i vecernji.hr, iako ¢esce ¢itaju sadrzaj na portalima

index.hr i 24sata.hr.

Promjena u suvremenom nacéinu konzumacije vijesti prepolovila je interes za tiskani medij,
zbog Cega je zaposlenost redakcijskih novinara u posljednjih dvadeset godina pala za tre¢inu na
globalnoj razini, a time je pao 1 broj specijaliziranih znanstvenih novinara. Tako danas sve cesce
imamo priliku susresti novinare ,,opée prakse“ koji objavljuju sve vrste vijesti, pa tako i one
znanstvene i to bez elementarne znanstvene obuke. Pored toga, zbog brze distribucije vijesti
gotovo da je izumrlo pazljivo pregledavanje informacija i kriticko promisljanje 0 njima. Pritisak
da se proizvode vijest u (pre)kratkom vremenu rezultirao je velikim brojem neto¢nih ili nepotpunih
vijesti. Ponekad je takvo izostavljanje dijela informacije namjerno, jer jace odjekuje vijest da je
,vitamin D povezan s razli¢itim §tetnim zdravstvenim ucincima‘, nego vijest u kojoj pored toga
piSe napomena da su takva istrazivanja ograni¢ena zbog nedovoljnih znanstvenih dokaza. Ponekad
se znanstvene vijesti prenose samo na temelju sazetka znanstvenog istrazivanja, koji za javnost
nije dovoljno sadrzajan niti jasan, a cijeli tekst znanstvenog ¢lanka (objavljen uglavnom na

stranom jeziku) nije novinarima dostupan bez placanja naknade ¢asopisu.
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Slika 6. Rejting tradicionalnih i digitalnih kanala za informiranje hrvatske javnosti, 2024.
Izvor: Reuters Institute for the Study of Journalism. Digital News Report 2024, Croatia.

Da bi znanstvena istrazivanja postala vijest vrijedna objave u medijima, novinari, pa i sami
znanstvenici, nerijetko Kkoriste tehnike spina i pozitivnhog uokvirivanja vijesti. Spin je tehnika
opisivanja koja ukljucuje pretjerano isticanje i upozoravanje, S ciljem da se rezultat istrazivanja
ucini snaznijim ili pozitivnijim nego $to to on uistinu jest. Uokvirivanje je druga tehnika kojom ¢e
se u ¢lanku odredeni elementi price istaknuti ili umanjiti da bi se promicao neki unaprijed odreden
stav. Prosjecan Citatelj rado koristi takve vijesti kao precac za razumijevanje slozenih tema, dok
znanstvena zajednica tako postize veéi utjecaj svog rada u drustvu, a time dobiva i veéu Sansu za
uspjeS$nu prijavu nastavka financiranja projekta. Medutim, ako je preuveli¢avanje i pozitivno
uokvirivanje znanstvenih rezultata koriSteno samo radi privlacenja medijske pozornosti,

znanstvene suradnje ili investitora, takve objave mogu biti vrlo problemati¢ne, jer mogu znacajno
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utjecati na vjerovanja, stavove i ponasanja Citatelja, te u konacnici izazvati nepovjerenje drustva u
znanost. Primjer takve situacije: glasina da cjepivo protiv ospica, zausnjaka i rubeole (kratica:
MMR) izaziva autizam bazirana je na metodoloski lose dizajniranom istrazivanju zvanom
Wakefieldova studija. Istrazivanje je 1998. objavio britanski gastroenterolog Andrew Wakefield u
Casopisu Lancet, jednom od najutjecajnijih svjetskih akademskih ¢asopisa za teme u podrucju
medicine. NaSiroko objavljena u medijima, takva je vijest rezultirala smanjenom stopom
procijepljenosti djece godinama nakon objave ¢lanka, te se smatra glavnim uzrokom skepticizma
prema cjepivima. Uprkos tome $to su rezultati navedenog istrazivanja kasnije oboreni, §to je
Casopis naposlijetku povukao ¢lanak, te $to je takva objava proglaSena ,,najStetnijom medicinskom
prevarom stolje¢a®, tvrdnje i spekulacije iz navedenog istrazivanja i dalje se ¢esto iznose u javnosti

s ciljem zastrasivanja.

Osnovno nacelo znanosti je da se pored rezultata istrazivanja mora objaviti i koriStena
znanstvena metoda po kojoj se istrazivanje moze reproducirati i provjeriti. Provjera istraZivanja
redovito se provodi u sluc¢aju dobivanja neobi¢nih ili vrlo utjecajnih rezultata. Tako je nakon
Wakefieldove studije uslijedilo nekoliko medunarodnih epidemioloskih istrazivanja, koja su ubrzo
pokazala nedostatke izvornog istrazivanja, a neki od njih bili su: premali uzorak ispitanika, neka
djeca su imala simptome iz autisti¢cnog spektra i prije imunizacije, glavni autor nije imao
odgovarajucu struénu ekspertizu iz predmetnog podrucja (pedijatrije, toksikologije, imunologije,
epidemiologije ili neurologije) te je prije objavljivanja rada primio financijska sredstva iz izvora
koji je trazio diskriminiraju¢e dokaze protiv proizvodaca cjepiva. U Japanu su na neko vrijeme
ukinuli imunizaciju djece cjepivom MMR jer su mislili da su iskorijenili povezane bolesti. Unato¢
tome, broj slucajeva autizma nije se smanjio, §to je dodatno uputilo na to da ne postoji veza izmedu
cjepiva MMR i autizma. Nakon svega, treba istaknuti da koji god komunikacijski medij
znanstvenici odabrali, najvaznije je da znanstvena objava bude pouzdana. Danas imamo takvu
praksu da prije objave rezultata istrazivanja svaki renomirani znanstveni Casopis zahtijeva

potpisanu izjavu svih koautora na radu o izvoru financiranja rada i nepostojanju sukoba interesa.

Koncept otvorene znanosti

Komunikacija znanosti i drustva trebala bi biti neprekidna jer se u protivnom slucaju, na
obostranu Stetu, rada nepostivanje i nepovjerenje. U svrhu redovitog informiranja javnosti

osmisljen je koncept otvorene znanosti. Takav koncept polazi od shvacanja da podaci koje javne
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znanstvene ustanove stvaraju i prikupljaju u sklopu svog djelokruga rada, te ih javno
objelodanjuju, postaju zajedni¢ko dobro svih dionika dru$tva, od gradana do zakonodavne vlasti.
Javno dostupne znanstvene informacije imaju golem potencijal utjecaja na drustvo, okolis,
ekonomiju i politiku, buduéi da se mogu visestruko koristiti, primjerice za razvoj novih aplikacija,
stvaranje i povezivanje razli¢itih baza podataka, bolje iskoriStavanje postoje¢ih istrazivackih
kapaciteta, ostvarivanje nacela transparentnosti, nediskriminacije, nultog troSka za korisnike
podataka, smanjenje rizika od korupcije, stvaranje kompetitivne prednosti, razvoj inovacija, novih

usluga i proizvoda, posteno trzisno natjecanje te u konacnici otvaranje novih radnih mjesta.

Europska komisija svake godine provodi istrazivanje pod nazivom ,Zrelost otvorenih
podataka“. Rezultati takvog istrazivanja sluze kao referentna tocka za stjecanje uvida u ostvarene
rezultate u podrucju otvorenih podataka na prostoru Europske unije. Njima se procjenjuje razina
zrelosti drzave s obzirom na Cetiri dimenzije: pravila (upravljanje otvorenim podacima), portal
(ucinkovitost nacionalnog izvora otvorenih podataka), utjecaj (ustede, benefit za okolis 1 zdravlje)
I kvalitetu (sustavnost prikupljanja podataka). Studija grupira zemlje sudionice u cetiri razlicite
skupine: kreatori trendova (eng. Trend-setters, najzreliji), oni koji brzo napreduju (eng. Fast-
trackers), sljedbenici (eng. Followers) i pocetnici (eng. Beginners). Hrvatska je na takvoj ljestvici

2023. svrstana u klaster ,,pocetnika“.

U smislu napretka na tom polju, Vlada RH pokrenula je 2023. Portal otvorenih podataka za
prikupljanje, kategorizaciju i distribuciju otvorenih podataka javnog sektora (data.gov.hr).
Otvoreni podaci su javni, besplatni i lako dostupni, te se mogu ponovno Kkoristiti i podijeliti pod
jednakim uvjetima, uz uvjet navodenja autora i suradnika koji su kreirali podatke. Podaci su
namijenjeni javnom, neprofitnom i poslovnom sektoru kao klju¢ sveukupnog razvoja drustva i
podizanja kvalitete zivota. U sklopu osnovnih usluga Portala postoji moguénost uspostave i
odrzavanja posebnih tematskih jedinica, kojima se omogucava ponovna upotreba posebnih vrsta
skupova podataka, osobito kada se radi o prioritetnim i visokovrijednim podacima kakvi su,
izmedu ostalog, istrazivacki podaci. Portal vodi i odrzava Sredi$nji drzavni ured za razvoj

digitalnog drustva te je jos uvijek u ranoj fazi ispunjavanja svoje uloge.
Organizacija komunikacijskog dogadaja

Organizacija dogadaja (eng. event management) viSeslojna je javna komunikacija koja

ukljucuje kreativno osmisljavanje, organiziranje, upravljanje izvedbom 1 svim prate¢im
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zbivanjima dogadaja kao $to su festivali, konferencije, skupovi, dani otvorenih vrata, proslave,
promocije, izlozbe i sl. Takva organizacija prolazi sve faze provedbe projekta, obuhvaca niz
planiranih aktivnosti koje se odvijaju odredenim redoslijedom kako bi se uklopile u vremenski
okvir, troskovnik i zeljene ishode. Primjerice, znanstveni i stru¢ni skupovi organiziraju se radi
razmjene ideja i iskustava, edukacije i usavrSavanja, novih poslovnih mogucnosti i pristupa,
umrezavanja i druzenja. Organizacija poCinje vizijom dogadaja, koja se pretvara u kreativni
koncept, a potom u konkretan scenarij s jasnom organizacijskom strukturom i podjelom zadataka,
programom dogadanja i planom produkcije. Organizacija dogadaja iziskuje odredene tehnicke
pretpostavke (predavaonica, pozornica, gledaliSte, prostor za osvjeZenje, osvjetljenje,
grijanje/hladenje, audio-video oprema, sanitarni ¢vor, garderoba, laboratorijska oprema, logistika,
pristup za invalide i sl.) i resurse (ljudi, novac, donacije, vrijeme, prijevozna sredstva, pribori i
potro$ni materijali). Dogadaj treba oglasavati tako da privuée pozornost ciljne publike i medija, te
da prenese jasne i definirane poruke. Dogadaj treba organizirati tako da ostavi snazan dojam na
sve sudionike, ukljucujuéi i zaposlenike. Medijima su posebno zanimljivi utjecajni, originalni i
neobi¢ni dogadaji, dok posjetitelji biraju one dogadaje od kojih o¢ekuju originalnost, inventivnost,
zanimljivost, korisnost, dobru organizaciju, ali i iznenadenja. Svaki novi dogadaj treba svojom
atraktivno$¢u nadmasiti prethodni i pritom biti originalniji od konkurentnih dogadaja. lako je
dogadaj u Zivom kontaktu uvijek interaktivniji, inspirativniji 1 drustveniji, prednosti su digitalnih
dogadaja financijska povoljnost za sve sudionike, brza i1 jednostavnija organizacija, te ve¢i doseg
javnosti. Suvremeni dogadaji organiziraju se u tzv. hibridnoj formi, povezujuci tako prednosti

kontaknog i digitalnog komuniciranja.

Dan(i) otvorenih vrata godi$nja je manifestacija koju organiziraju javne istrazivacke
organizacije kao vlastititi dogadaj radi promocije rezultata svojih znanstvenih istrazivanja,
educiranja i informiranja druStva o znanstvenim aktualnostima, isticanja vaznosti znanosti u
razvoju druStva i ulaganja u znanje, te demonstriranja metodologije znanstvenog rada. Takav
dogadaj treba biti vrlo promisljeno, odgovorno i profesionalno izveden buduéi da njegova uspjesna
provedba znacajno doprinosi vidljivosti, vjerodostojnosti, ugledu i utjecaju znanstvene ustanove u

drustvu. Osnovne elemente organizacije i provedbe javnog dogadaja prikazuje slika 7.
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Razvojna faza

Brainstorming

(naziv, logo, slogan,
filozofija, prica, teme, ciljna
publika)

Koncept rada
(izvodaci, aktivnosti,
vremenik, mjesto)

Procjena troskova

(radni materijali, osvjezenje,
akreditacije, promotisak,
nagrade, najam opreme,
gostujuci izvodaci)

Predprodukcija
Dogovor izvodaca i plan
aktivnosti

Sponzorski ugovori, donacije
1 pokroviteljstva

Izrada programa, promo
materijala, akreditacija

Plan oglasavanja i poziva

Nabava scenskog i radnog
materijala, osvjezenja i
nagrada

Plan posjeta, logistika

Produkcija

MontaZa prostora

Realizacija dogadaja i
svih ugovornih obveza

Pracenje provedbe
Otklanjanje ugroza
Izjave za medije
Fotodokumentiranje

Zahvalnice, potvrde o
sudjelovanju

Slika 7. Faze organizacije i provedbe javnog dogadaja

Postprodukcija

Evaluacija

Izrada izvjescéa i
arhiviranje

Osvrt u tisku i na
digitalnim mrezama

Prijava dogadaja na
natjecaje za
sufinanciranje

Zahvala izvodacima,
proslava
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Primjer znanstvene komunikacije u Hrvatskoj

Institut za medicinska istrazivanja i medicinu rada (IMI) druga je po veliini javna
znanstvenoistrazivacka ustanova u Hrvatskoj osnovana krajem 1947. odlukom nekadas$nje
Jugoslavenske akademije znanosti i umjetnosti (slika 8.). Multidisciplinarna i medunarodno
priznata istrazivanja utjecaja antropogenih ¢imbenika na zdravlje i okoli§ ukljucuju teme iz
podrucja toksikologije, zastite od zraCenja, zdravstvene ekologije i medicine rada. Pored
znanstvenih istrazivanja, veéina je znanstvenika angazirana u sveuciliSnoj i stru¢noj nastavi te u

mentoriranju kvalifikacijskih radova novih generacija prirodoznanstvenih struc¢njaka.

U sklopu popularizacijskih aktivnosti (slika 9.) IMI nastoji biti struan i pouzdan partner u
kontinuiranom informiranju i edukaciji drustva. Redovito organizira vlastita popularizacijska
dogadanja te sudjeluje u brojnim javnozdravstvenim i obrazovnim dogadanjima, povremeno
objavljuje informativne letke i zbirke popularno-znanstvenih radova za besplatnu podjelu u
javnosti. Znanstvena je komunikacija IMI-ja sa strukom na visokoj razini (u prosjeku 330
znanstvenih i stru¢nih objava godis$nje), dok je s javnos$cu prili¢no skromnija (u prosjeku 80
aktivnosti godi$nje, od kojih je 20 objava u medijima). Popularizacijske aktivnosti uzivo najcesce
ukljucuju popularno-znanstvena predavanja i radionice za djecu, ucenike i nastavnike, dok su
medijske objave najcesce izjave, komentari i intervjui za portale: jutarnji.hr, Tportal.hr, 24sata.hr,
index.hr, direktno.hr, dnevnik.hr, zagreb.info i bug.hr, te kratke reportaze i gostovanja na
televizijama HTV i RTL. Od drustvenih mreza IMI koristi samo LinkedIn i to rijetko, dok se za
informiranje i najave aktualnih dogadanja oslanja uglavnom na komunikaciju preko vlastitih

mreznih stranica i elektroni¢ke poste ciljne publike. Poveznica: http://www.imi.hr
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Slika 8. Institut za medicinska istrazivanja i medicinu rada (IMI)
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http://www.imi.hr/

Arhivagsesss

Upozorenje Centra za kontrolu otrovanja — prva
pomoc pri ugrizu ridovke ili poskoka

Online upozorenja i savjeti Centra Promo paketi popularno-znanstvenog tiska
za kontrolu otrovanja, javne 24/7 i nakladnistvo znanstvenog ¢asopisa
informacijske sluzbe IMI-ja Arhiv za higijenu rada i toksikologiju

Partnerstvo u europskim projektima za Dani otvorenih vrata IMI-ja i sudjelovanja
jacanje kapaciteta civilnog drustva na srodnim dogadajima (Dani karijera,
(MeeTox, STEMsport, Rijeke znanja) Festival znanosti, Znanstveni piknik i dr.)

Zupanijska stru¢na vije¢a biologije i kemije, IMImobil, program popularizacije znanosti
usavrSavanje nastavnika i osuvremenjivanje IMI-ja koji ukljucuje organizaciju
prirodoslovne nastave u osnovnim i srednjim radionica i predavanja u vrti¢ima, $kolama,
Skolama iz razli¢itih Zupanija RH knjiznicama, udrugama,...

Slika 9. Popularizacijske aktivnosti IMI-ja
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POGOVOR

Koristenje retoric¢kih tehnika i sredstava izuzetno je vazno za postizanje uvjerljivog, dojmljivog
i originalnog komuniciranja, te pridonosi uspjesnosti javnog nastupa. Sto su poslovne ambicije
vecée, to bi retoricka vjestina trebala biti jaa. Znanstvena komunikacija obuhvaca nekoliko
retori¢kih vrsta: znanstveni i popularno-znanstveni govor, prigodni govor, sve vrste razgovora i
kratkin monologa te poneku posebnu govornu vrstu, kao §to je pripovijedanje u sklopu
popularizacijskih aktivnosti. Kada zelimo iznijeti svoje stavove i argumentacije, drzati govore i
prezentacije, aktivno sudjelovati na sastancima, organizirati dogadaje ili izboriti se za novu
poslovnu ideju, razvijena retoricka komunikacija moze nam to znacajno olaksati. Dobru retoriku,
kao i svaku drugu vrstu komunikacije, definira skup znanja, vjestina i ponaSanja koja se mogu
nauciti. AKo i1h ne usvojimo, preostaje nam jedino improvizacija koja u pravilu rezultira losim
ishodom komunikacije. Osim komunikacijskih vjeStina, suvremena javna znanstvena
komunikacija dodatno zahtijeva usvajanje i osnovnih standarda informacijske i medijske
pismenosti, te kombiniranje tradicionalnih i digitalnih komunikacijskih kanala radi uspjesne i

svestrane interakcije s javnoscu.

,,»Da bismo ucinkovito komunicirali, moramo shvatiti da smo svi razliciti u nacinu na koji
percipiramo svijet. Koristimo to razumijevanje kao vodic¢ u nasoj komunikaciji s drugima. *
(Anthony Robbins)
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