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ULOGA MEDIJA U ODNOSIMA S JAVNOSCU
THE ROLE OF THE MEDIA IN PUBLIC RELATIONS
Marija Miskovi¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu se razmatra pitanje uloge medija
u odnosima s javnoséu, na primeru medijske advokature u
promovisanju potrebe za vakcinacijom protiv virusa
COVID-19. Navedeni su primeri promotivnih kampanja
usmerenih ka vakcinaciji mladih protiv virusa COVID-19,
tokom kojih su koris¢ene najbolje taktike u odnosima s
medijima. Rezultati istraZivanja su ukazali na to da je
postojalo izvesno nepoverenje u medijske informacije o
razvoju bolesti korona, a posebno u izvestaje o potrebi
vakcinacije protiv ove bolesti.
Kljuéne rei: masovni mediji,
COVID-19, mladi

Abstract — The paper discusses the role of the media in
public relations, on the example of media advocacy in
promoting the need for vaccination against the COVID-19
virus. Examples of promotional campaigns aimed at
vaccinating young people against the COVID-19 virus are
given, during which the best tactics in relations with the
media were used. The results of the research indicated that
there was a certain distrust in the media information about
the development of corona disease, and especially in the
reports on the need for vaccination against this disease.

Keywords: mass media, public relations, COVID-19,
youth

odnosi S javnoséu,

1. UvOD

Odnosi s javnosc¢u (engl. Public relations — PR) su prime-
njena komunikacijska disciplina koja je definisana na
mnogo razli¢itih na¢ina. Raup [1], na primer, navodi da se
iz organizacijske perspektive, odnosi S javnoséu bave
odrzavanjem i upravljanjem unutrasnjim i spoljnim komu-
nikacionim odnosima organizacija (korporacija, javnih
agencija, neprofitnih organizacija) i pojedinaca.

Odnosi s javnos¢u, kao naucna disciplina, proucavaju
uticaj zainteresovanih strana na percepciju organizacija,
osoba i javnih pitanja. 1z perspektive normiranosti ove
nauc¢ne dicipline, odnosno osobenosti njenog predmeta i
metoda, odnosi s javnoSéu su neretko osporavana
disciplina zbog svojih korena u propagandi i blizini
marketingu, oglasavanju i drugim oblicima ubedivacke
komunikacije.

Zeljeni efekti odnosa s javnoséu ukljuéuju informisanje,
privlatenje paZnje, uveravanje, angazovanje ili promenu
stavova i ponaSanja. U procesima odnosa s javno$éu
ucestvuju razlicite zainteresovane strane kao §to su klijenti,
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poslodavci, glasaci, aktivisti, lokalne zajednice i dr. U ove
aktere treba ubrojati i medije masovnih komunikacija, s
obzirom na to da se znacaj medija u odnosima s javno$¢u
vremenom poveéava. Mediji se koriste kao sredstvo za
prenoSenje PR poruka, a u nedostatku medija PR domen
neée moci da vrsi kredibilnu komunikaciju s javnoséu.

Americko drustvo za odnose s javnoscéu (Public Relations
Society of America — PRSA) [2] definiSe koncept odnosa s
javnoséu kao ,proces strateSke komunikacije koji gradi
uzajamne korisne odnose izmedu organizacije i njene
javnosti”. Prema istom izvoru, glavne funkcije odnosa s
javnos$éu su: istrazivanje publike, planiranje, dijalog i
evaluacija. Blek [3] pak defini$e ovu disciplinu na sledeci
nacin: ,,Praksa odnosa s javno$¢u je umetnost i znanje
kojim se, kroz uzajamno razumevanje zasnovano na
istinitom i potpunom obavesStavanju, postize harmonija sa
okolinom”.

2. ODNOSI S MEDIJIMA

Odnosi s medijima su vrsta delatnosti koju ljudi profesio-
nalno obavljaju rade¢i za neko preduzece, instituciju,
organizaciju ili pak pojedinca, predstavljaju¢i jedno od
podrucja rada u oblasti odnosa s javnoséu [4]. Zbog toga
je njihova uloga u ovoj oblasti neprikosnovena. Uspeh
odnosa s javno$¢u ekvivalent je dobrim odnosima s
medijima.

Predmet odnosa s medijima je kreiranje, planiranje,
realizovanje 1 vrednovanje razlicitih aktivnosti putem kojih
obavestavamo i ubedujemo javnost. To ukljucuje pracenje i
analizu medijskih sadrzaja, kao i pracenje i reagovanje u
kriznim situacijama. U tehnickom smislu, odnosi s
medijima mogu da se definiSu kao delatnost ¢iji je osnovni
cilj da se stvori §to bolja medijska slika, odnosno imidz
preduzeca (institucije, organizacije, pojedinca i dr.).
Razvijanje odnosa s medijima ne moze biti stihijsko,
neplanirano ili ad hoc, prema potrebi odredene situacije.
Kako takvi odnosi spadaju medu najvaznije veze koje
neko preduzete gradi sa svojim okruZenjem, oni se
moraju razvijati planirano, pazljivo i postepeno. Veréic i
saradnici [4] navode primere oruda koja predstavljaju
osnovu odnosa s medijima, odnosno ,infrastrukturu”
efikasnog i kvalitetnog delovanja sluzbe za odnose s
javno§céu. Tu ubrajaju: adremu, portparola, arhivu, liénu
kartu kompanije, saop$tenje za javnost, informativni
materijal, konferenciju za novinare, listu najées¢ih pitanja
i odgovora, novinarsku mapu, novinarski veb centar,
pracenje i analizu medijskih objava i medijski priruénik.
Navedena oruda pomazu u planiranju, realizaciji i
merenju efekata komunikacijskih aktivnosti i ostvarivanju
dobre saradnje s medijima.
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3. KAMPANJE ORGANIZOVANE S CILJEM
PODSTICANJA MLADIH U SRBIJI NA
VAKCINACIJU PROTIV VIRUSA COVID-19

Kao primer dobre prakse odnosa s javnoséu, a u kontekstu
vremena u kom zivimo, u radu su navedene tri kampanje
organizovane s ciljem podsticanja mladih na vakcinaciju
protiv virusa COVID-19. Organi vlasti Republike Srbije i
razliCite organizacije preduzele su niz aktivnosti i mera s
sebe 1 ljude oko sebe. Prema zvani¢nim podacima Instituta
za javno zdravlje Srbije, najmanji procenat vakcinisanih u
Srbiji je bio starosne dobi od 18 do 24 godine (svega 15%),
§to se ubzo ,,pokazalo kao veliki druStveni problem u
zaustavljanju pandemije” [5]. U tom smislu je pocetkom
leta 2021. godine pokrenuto nekoliko kampanja u kojima
se plediralo za vakcinaciju protiv virusa COVID-19. Ovom
prilikom ¢éemo se osvrnuti na tri koje su privukle paznju
javnosti zbog svoje agresivne promocije u medijima. Isti-
¢emo da su u okviru ovih promotivnih kampanja koris¢eni
svi alati odnosa s javno$¢u koje smo prethodno naveli.

3.1. Kampanja ,,Ujedinjeni festivali Srbije”

Ujedinjeni festivali Srbije, koje su predvodili muzicki
festivali EXIT, Arsenal fest, Love fest, Beer fest 1 Nisville,
pokrenuli su nacionalnu kampanju usmerenu ka mladima.
Glavni cilj ove kampanje bio je da se do pocetka leta, od-
nosno do 21. juna 2021. godine, vakcinise 50% punoletnog
stanovni$tva, §to bi omogucilo ,,povratak” koncerata i
festivala, odnosno ponovno okupljanje veceg broja ljudi.
Tokom kampanje, upucen je apel organizatorima svih
dogadaja da se strogo pridrzavaju propisanih preventivnih
mera, radi suzbijanja Sirenja pandemije. Kampanja se
sastojala iz dva dela. Prvi, pod nazivom Necu vise da igram
sam/a, bio je usmeren ka svima onima kojima je
nedostajala koncertna i festivalska atmosfera, i drugi — Ima
li neko bolju ideju? — bio je namenjen onima koji smatraju
da vakcinacija ipak nije najbolje reSenje za izlazak iz
pandemijske krize. Zajednic¢ko za oba smera kampanje bio
je slogan ,,Vakcina je jedini nacin da ponovo budemo
zajedno” [6]. Tom prilikom je pokrenut i veb sajt koji je u
realnom vremenu pratio napredak kampanje, emitovane su
televizijske 1 radio reklame, objavljivani su razliciti
promotivni tekstovi 1 reklamni oglasi u Stampanim
medijima, kao 1 veliki broj poruka poslatih putem
drustvenih mreza. Kampanja je pokrenuta nakon
odrzavanja konferencije za medije, a bila je podrzana od
strane Nacionalne platforme Vlade Republike Srbije Srbija
stvara, Ministarstva zdravlja, Grada Beograda i Grada
Novog Sada. Tokom kampanje povecao se procenat
vakcinisanih gradana.

3.2. Kampanja ,,#NaTebiJe”

Kampanju ,#NaTebiJe” pokrenuo je Omladinski program
Beogradskog centra za ljudska prava, Populacioni fond
Ujedinjenih nacija u Srbiji i Zavod za zdravstvenu zastitu
studenata Beograd, s ciljem uspostavljanja poverenja
mladih u imunizaciju, pod istim sloganom [7]. Kroz
obrazovne spotove 1 postere, predstavljajuci ljudske price,
ukazivalo znacaj vakcinacije. Putem ekplicitnih poruka,
mladi su nenametljivo podsticani da preispitaju svoje
nedoumice i eventualne odluke, istovremeno nudeéi i
odgovore i neophodne informacije. Kroz poruke je isticano
da se individualnim doprinosom moze kontrolisati epide-

mija. Kampanja je bila fokusirana na drustvene mreze Fejs-
buk i Instagram, putem kojih su deljeni video materijali,
ilustracije i intervjui, radi podsticanja otvorenih diskusija.

3.3. Kampanja ,,Zivot te zove”

Kampanju ,,Zivot te zove” organizovao je grad Novi Sad,
uz podrsku sportskih saveza, novosadskih festivala,
udruzenja gradana, kao i nevladinih organizacija. Cilj
kampanje je bio da se punoletni gradani Novog Sada
udruZe i zajedni¢kim snagama vrate zdravom i normalnom
zivotu 1 radu, tako S§to ¢e doneti pozitivnu odluku o
vakcinaciji. Slogan ,,Zivot te zove” ukazuje na to kako je
zivot izgledao pre pandemije. Kampanja je bila podeljena u
viSe segmenata, pod nazivima: ,Utakmica te zove”,
»Kultura te zove”, ,Festival te zove”, Zurka te zove”,
»Putovanje te zove”. Prema konceptu ove kapanje
obavljani su individualn razgovari sa zaniteresovanim
osobama o njihovim potrebama i zeljama koje su smatrali
prioritetnim [8]. Da bi se vakcinisao §to ve¢i broj gradana i
da bi taj proces bio ubrzan, u okviru kampanje ,,Zivot te
zove” bio je postavljen mobilni punkt (autobus) na
razli¢itim lokacijama u gradu. Takode, bilo je organizovano
i obezbedeno putovanje na Zlatibor za prvih 200
vakcinisanih novosadskih studenata.

4. ISTRAZIVANJE: ODNOS MLADIH PREMA
AKTIVNOSTIMA | MERAMA PODSTICANJA
NA VAKCINACIJU PROTIV VIRUSA COVID-19

4.1. Predmet, cilj i uzorak istrazivanja

Predmet istrazivanja su bili stavovi mladih prema odluci o
vakcinaciji protiv virusa COVID-19, kao i preventivnim
merama i aktivnostima uvedenim radi podsticanja na
vakcinaciju.

Cilj istrazivanja je bio da se utvrdi: obim pristalica i
protivnika vakcinacije; razlozi izbora odredene vakcine;
razlozi odbijanja vakcinacije; poverenje u medijske
informacije o potrebi vakcinacije; odnos prema
motivacionim aktivnostima i merama podsticanja mladih
na vakcinaciju.

U istrazivanju Su ucestvovala 63 ispitanika, medu kojima
je bilo 41,3% osoba muskog i 58,7% zenskog pola. U
pogledu starosne dobi ulesnika istrazivanja, najzastup-
ljeniji su bili mladi starosti od 28 do 32 godine (52,4%),
zatim oni od 23 do 27 godina (33,3%), kao i mladi uzrasta
od 18 do 22 godine (11,1%).

Najmanji procenat ucesnika istrazivanja Cinile su osobe
starije od 32 godine (3,2%). Nesto vise od 90% ucesnika
istrazivanja zivi u gradskoj sredini (90,5%), a znacajno
manji broj njih u seoskoj (9,5%).

Treéina anketiranih lica je zavrSila master ili magistarske
studije (34,9%), zavrsen fakultet imalo je 27% ucesnika
istrazivanja, srednju stru¢nu spremu 22,2% njih, a visu
Skolu, u trajanju od 2 ili 3 godine — 14,3% ispitanika.
Malo vise od jedne tre¢ine udesnika istrazivanja je
prelezalo virus COVID-19 (39,7%), malo manje od jedne
tre¢ine njih nije imalo ovu bolest (31,7%), dok ostatak
anketiranih lica (28,6%) nije bio sigurnan da li je prelezao
koronu ili ne (imali su odredene simptome, ali se nisu
obratili lekaru, niti testirali).
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4.2. Metod i instrument istraZivanja

Istrazivanje je bilo kvantitativnog tipa, a prikupljanje po-
dataka se vrsilo na osnovu anketnog upitnika. Kao instru-
ment istrazivanja kori§¢en je posebno dizajniran polustan-
dardizovan elektronski upitnik, kreiran putem opcije
Google Forms, sa ponudenim modalitetima odgovora i
setom pitanja formiranih prema Likertovoj skali.

Onlajn upitnik je sadrzao ukupno 13 pitanja, grupisanih u
tri celine, a to su: socio-demografska obeleZja ucesnika
istrazivanja, odnos prema vakcinaciji i odnos prema
motivacionim aktivnostima i merama podsticanja mladih
na vakcinaciju. Upitnik je distribuiran putem imejl adresa
i Vibera. Uzorak je odabran slu¢ajnom metodom medu
mladima u Vojvodini, dok je istraZivanje sprovedeno u
period od 15. 11. do 1. 12. 2021. godine.

4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Odnos mladih prema vakcinaciji protiv virusa
COVID-19

Najveéi broj ucesnika istraZivanja je primio dve doze
vakine protiv virusa COVID-19 (34,9%), tre¢u, buster
dozu primilo je svega 7,9% njih, a prvu 4,8% ispitanika.
Nesto manje od jedne treCine ucesnika istraZivanja
(31,7%) u vreme naseg istrazivanja nije bilo vakcinisalo,
niti je planiralo da to uéini, dok je 20,6% ucesnika ankete
bilo neodlu¢no po ovom pitanju.

Na naredna tri pitanja odgovarali su samo vakcinisani
ucesnici istrazivanja radi utvrdivanja koju vakcinu su
primili, zatim $ta je uticalo na izbor vakcine, kao i koji su
bili najéesc¢i motivi za odluku na vakcinaciju.

Rezultati istrazivanja su pokazali da je najveci procenat
vakcinisanih  uesnika istrazivanja primio Pfizer-
BioNTech vakcinu (63,3%). Vakcinu proizvodaca
Sinopharm (,.kineska” vakcina) primilo je 20% ispitanika,
Sputnik V (,,ruska” vakcina) i AstraZeneca (,,oksfordska”
vakcina) po 6,7% njih, dok je najmanji broj participanata
primio vakcinu Moderna mRNA1273 (3,3%).

Na izbor vakcine prevashodno su uticale preporuke ljudi u
koje su uc¢esnici ovog istrazivanja imali najveée poverenje
(53,3%), kao i ¢injenica da je vakcina postala preduslov
za putovanja van zemlje (30%). Neki drugi razlozi poput
brzine proizvodnje vakcine, njene pouzdanosti, kao i
brzine stvaranja antitela (jednak procenat — 3,3%) i dr.,
nisu u znacajnoj meri uticali na izbor vakcine.

Najées¢i motivi uéesnika istrazivanja za donosenje odluke
o vakcinaciji testirani su pomocu Likertove skale. Procene
sa kojima se u potpunosti slozio najveci broj ispitanika,
bile su: zelja da se s§to pre vrate normalnom zivotu
(76,67%), potreba da se zastite od zarazavanja (70%), kao
i dobijanje kovid propusnica (36,67%).

Kao najmanje motiviSuée U procesu podsticanja na
vakcinaciju, procenjene su mere koje je preduzela drzava
(56,67%), zatim informcije koje su plasirane u grupama
na drustvenim mrezama (56,67%), i informacije dobijene
putem domacih medija (40%).

Najveci broj anketiranih lica je bio neodlu¢an po pitanju
slede¢ih tvrdnji u vezi sa uticajem na njihovu odluku da
se vakciniSu: iskustva osoba koje su prelezale Covid-19
(40%), razgovor sa medicinskim struénjacima (30%) i
informacije dobijene putem stranih medija (36,67%).

Nevakcinisani u¢esnici istrazivanja, koji ne planiraju to da
ucine, ili su bili neodlu¢ni, pitani su kroz ajteme za
razloge takve odluke. U potpunosti su se slozili sa
slede¢im tvrdnjama: koronu mogu da dobiju i oni koji su
primili vakcinu (54,55%), nepoverenje u ispravnost
vakcine (48,48%) i nedovoljna informisanost o vakcini
(36,36%). Istovremeno, najve¢i procenat anketiranih
osoba se uglavnom slozio sa procenom da je na donosenje
takve odluke uticala razmena misljenja sa prijateljima i
¢lanovima porodice (39,39%). Suprotno tome, ucéesnici
istrazivanja Se, U najvecem procentu, uopste nisu slagani
sa slede¢im tvrdnjama koje su navedene kao potencijlni
razlozi njihove odluke da se ne vakciniSu, a to su:
zdravstveni problemi koje imam (48,39%), ne verujem da
korona postoji (41,94%), protivnik sam vakcinacije
uopste  (45,16%), nezainteresovanost ljudi iz mog
neposrednog okruZenja da prime vakcinu (35,48%), jos
uvek imam antitela od prelezane korone (32,26%), korona
nije toliko opasna za mlade (29,03%), informacije
dobijene putem domacih medija (38,71%) i informacije
koje se plasiraju putem drustvenih mreza (32,26%).

Sa tvrdnjom da su informacije plasirane putem stranih
medija uticale na donosenje odluke o vakcinaciji slozilo
se 25,81% ucesnika istrazivanja. Takode, jednak procenat
ispitanika se sa ovom tvrdnjom uopste se nije slozilo,
odnosno uglavnom se nije slozio — po 25,81%.

4.3.2. Odnos prema motivacionim aktivnostima i
merama podsticanja mladih na vakcinaciju

U okviru treée grupe pitanja istraZzen je odnos ucesnika
istraZivanja prema aktivnostima i merama podsticanja na
vakcinaciju protiv virusa COVID-19. Na ovu grupu pitanja
odgovarali su svi ucesnici istraZivanja.

Informacije o vakcinaciji plasirane putem masovnih medija
u najve¢em procentu uglavnom nisu uticale (33,3%),
odnosno uopste nisu uticale (27%) na ucesnike istrazivanja
i na njihovu odluku o vakcinaciji. Ipak, na jednu cetvrtinu
ispitanika (25,4%) ovakve informacije su uglavnom imale
uticaj, dok su na 4,8% participanata imale izuzetan utica;.
Ucesnici istrazivanja su se o virusu COVID-19 najéesce
informisali putem domacih (47,6%) i stranih (46%) internet
portala. Televizije s nacionalnom frekvencijom (30,2%),
Jutjub (20,6%), Instagram (14,3), strani kablovski TV
kanali i Fejsbuk (svi po 11,1%), bili su mediji putem kojih
su se ispitanici naj¢eS¢e informisali o najaktuelnijoj
svetskoj temi — pandemiji korona virusa (Grafikon 1).

19 (30,2%)

29(46%)

ler I 5 (7.9%)
Instagram I (14,3%)
- Tok I 3 (4 8%)
Jutjub I 13 (20,6% )

15(23.8%)

Ne informidem se
Dr.Branimir

0 10 20 30

Grafikon 1. Mediji putem kojih se najcesce informisalo o
temama u vezi sa virusom COVID-19

Stepen zadovoljstva motivacionim aktivnostima i merama
podsticanja mladih na vakcinaciju, procenjen je na osnovu
petostepene skale (1-nedovoljno; 2—dovoljno; 3—dobro; 4—
vrlo dobro; 5-odli¢no). Ucesnici istrazivanja su sve
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navedene mere i aktivnosti u najveCem procentu ocenili
kao nedovoljno dobre, ocenjuju¢i ih najnizom ocenom
(Grafikoni 2, 3).

“IJ |ﬂ I.. Ln
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anje predstavnika Angaio
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g étaba

Grafikoni 2, 3. Ocena motivacionih aktivnosti i mera
podsticanja mladih na vakcinaciju

Takode, vise od polovine ucesnika istrazivanja (68,3%)
izrazilo je stav da nijedna promotivna kampanja nije
dovoljno efektna da bi podstakla mlade na vakcinaciju.
Ipak, kampanje kao §to su ,#NaTebile” (11,1%), ,.Zivot te
zove” (6,3%) 1 ,,Ujedinjeni festivali Srbije” (3,2%), koje su
inace imale/imaju najveéi odjek u javnosti procenjene su,
od strane malog broja ispitanika, kao akcije koje mogu
podsta¢i na vakcinaciju. NaZzalost, veliki broj ispitanika
nikada nije ni ¢uo za ove kampanje.

Kontradiktorne poruke u vezi sa stepenom zastite vakcina
(61,9%), nepoverenje u vlast i u zdravstveni krizni §tab (po
60,3%), kao i politizovane poruke (41,3%), bili su osnovni
razlozi za kolebljivost ispitivanih lica da prime vakcinu.
Ostali razlozi prikazani su na Grafikonu 4.

Paruke da korona ne pogada...
Peruka da mladi najteséa imaj...
Politzavane peruke
Kontradiktome poruke uvezis...
Nepeverenje u viast

Nepoverenje u Zdravstven kriz. ..
Nemam racionalan cdgovor na...
Imaju mozak {koji nekad upotre..,
Jer su glupavi idicti keji prate tr...
Sastav vakeine

Strah od neplodnosti, Eipovanja...

39 (61,9%)
35(60,3%)
35 (60,3%)

~9(14,3%)

vakcinacije, bilo je povod za procenu miSljenja ucesnika
istrazivanja sa teritorije Vojvodine o ovoj temi. Veéina
ucesnika istrazivanja (61,9%) smatrala je da vakcinacija
protiv virusa Covid-19 ne treba da bude obavezna, 22,2%
njih je bilo suprotnog misljenja, dok je neodreden stav
imalo 15,9% ispitanika.

Poslednje pitanje u ovom istrazivanju bilo je otvorenog
tipa, te su ucesnici istrazivanja mogli da iskazu svoje
misljenje i daju predloge koje bi to aktivnosti i mere bilo
pozeljno sprovesti radi podsticanja Sto veceg broja mladih
na vakcinaciju. Odgovori su bili razli€iti.

Tako je navedeno da je potrebno vise obrazovih emisija
koje ¢e se plasirati putem razliitth medija, zatim vece
angazovanje kriznog Staba ili medicinskih stru¢njaka na
drustvenim mrezama (na primer, na Instagramu i
Fejsbuku), kao i razgovori sa stranim stru¢njacima o toku
vakcinacije u njihovim zemljama. Takode, navedeno je da

bi bile znacajne i konsultacije sa stru¢nim licima iz oblasti
medicine i1 genetike, uz objasnjenja o razvoju vakcine i
njenim pozitivnim i eventualno negativnim efektima.

5. ZAKLJUCAK

Mediji u Srbiji su intenzivno pratili razvoj pandemije
izazvane  virusom COVID-19. Svakodnevno je
izveStavano 0 merama Kkriznog $taba formiranog za
pracenje razvoja bolesti korona, kao i svih medicinskih
ustanova koje su pruzale pomo¢ obolelima. U tom smislu
se moze konstatovati da su odnosi s medijima, odnosno s
javno$¢éu kompetentnih struénjaka i institucija u ovom
kriznom periodu, bili izuzetno dobri. Osim svakodnevnih
izveStaja 0 toku razvoja korona pandemije, brojni
medijski sadrzaji u doma¢im medijima bili su posveceni
upravo ovom pitanju, posebno pitanju opste vakcinacije
protiv virusa COVID-19.

Medutim, naSe istrazivanje je pokazalo izvesnu
suspektnost u pogledu poverenja u medijske izvestaje i
poruke o ovoj pandemiji, a posebno o potrebi za
vakcinacijom kao jedinim na¢inom njenog zustavljanja.
To je indikator za menadZment u medijima da u
komunikacionom procesu posredovanja tako osetljivih
informacija kakve su zdravstvene, ne treba po¢i od
ubedivacke (nagovaracke) namere, ve¢ sa objektivno-
informativne pozicije.
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