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U cilju smanjenja opasnosti od zloupotrebe i ilegalnog posedovanja
malog i lakog naoruzanja (engl. small arms and light weapons - SALW)
uz pomo¢ redovne koordinacije s relevantnim institucijama Sirom
Zapadnog Balkana, s posebnim osvrtom na efikasniju komunikaciju s
javnoséu u vezi sa ovim problemom, u junu 2022, SEESAC je podrzao
uspostavljanje Regionalne radne grupe za podizanje svesti Regionalne
radne grupe za podizanje svesti u ovoj oblasti. U okviru njenog rada,
SEESAC do dva puta godisnje podrzava okupljanja predstavnika
i predstavnica ministarstava unutrasnjih poslova i policija iz Sest
jurisdikcija Zapadnog Balkana ciji se poslovi ticu aktivnosti podizanja
svesti o razli¢itim aspektima kontrole malog i lakog oruzja.

Ve¢ tokom inicijalnog sastanka, ucesnici i ucesnice ove radne grupe
zatrazili su podrsku za podizanje kapaciteta ministarstava unutrasnjih
poslova i uprava policije za komunikaciju s javnoséu kroz drustvene
mreze. lako veé duZe vreme institucije komuniciraju putem brojnih profila,
prepoznat je prostor da se ta komunikacija ojaca, a potencijali drustvenih
mreza bolje iskoriste. Kao odgovor
na zahtev, tokom 6. sastanka radne
Profil (Profile) - kreiran na nekoj grupe, odrzanog u Beogradu 24-
drudtvenoj mrezi, predstavlja ljude, 25. septembra 2024, SEESAC je
kompanije, organizacije, institucije, organizovao jednodnevnitrening ciji
kampanje. Ima odredene karakteristike je cilj bio da podeli znanja uz pomo¢
- poput profilne fotografije, naziva i kojih institucije mogu da uspostave
drugih opisnih karakteristika. Jedna efikasniju komunikaciju s javnoscu
osoba moze da kreira vide profila. putem drustvenih mreza, posebno
na temu kontrole vatrenog oruzja.

06
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Publikacija Glas institucije u sluzbi gradana, Smernice za efektniju
upotrebu drustvenih mreZa u aktivnostima podizanja svesti o vatrenom
oruZju (u daljem tekstu: Smernice) sluzi kao dodatna alatka na koju
ucesniciiucesnice radne grupe, aliinjihove kolege i koleginice zaduzene
za kreiranje sadrZaja i vodenje profila ministarstava i policijskih sluzbi na
drustvenim mrezama, mogu da se oslone u svom buduc¢em radu.

Ministarstva unutrasnjih poslova i policijske sluzbe na drustvenim
mrezama komuniciraju s gradanima i gradankama kako bi ih
pravovremeno, ta¢no i jasno informisali o pitanjima vaznim za javnu
bezbednost, zakonitost i svakodnevni Zivot. Njihovo prisustvo na
mreZzama ima za cilj da sluzi javhom interesu, gradi poverenje, pruzi
podrsku u kriznim situacijama, kao i da podstice odgovorno ponasanje
i saradnju izmedu institucija i zajednice.

Cilj Smernica je da olaksaju proces kreiranja sadrzaja i podstaknu
njegovu ucestalost, ucine ga relevantnijim sto veéem delu gradana
i gradanki, pri tom odrzavajudi visok kvalitet komunikacija koji se od
ministarstva ocekuje.

lako osmisljene konkretno za komunikaciju na temu kontrole vatrenog
naoruzanja, Smernice se lako mogu primeniti i u komunikaciji na druge
teme, kojima se ministarstva i policijske sluzbe bave.

lzrada Smernica, pod uslovom da ih institucije zatim operacionalizuju,
neposredno doprinosi sprovodenju Mape puta za odrzivo resenje
za_suzbijanje nedozvolijenog posedovanja, zloupotrebe i trgovine
malokalibarskim i lakim oruZjem, pripadajuc¢om municijom i eksplozivima
na Zapadnom Balkanu do 2030. godine od strane jurisdikcija. Smernice
su najneposrednije usmerene na Cetvrti cilj Mape puta, koji glasi: Do
2030. godine, znatno smanijiti snabdevanje, potraznju, nedozvoljeno
posedovanje i zloupotrebu vatrenog oruzja, municije i eksploziva putem
preventivnih mera, a posebno drugi podcilj, u okviru kojeg jurisdikcije
treba da ,povecaju poverenje javnosti u bezbednosne institucije i
uspostave odrziva partnerstva radi jacanja promovisanja kontrole oruzja
i bolje informisanosti.”



https://www.seesac.org/f/docs/Roadmap-2030/Western-Balkans-SALW-Roadmap-2025-2030-BCMS.pdf
https://www.seesac.org/f/docs/Roadmap-2030/Western-Balkans-SALW-Roadmap-2025-2030-BCMS.pdf
https://www.seesac.org/f/docs/Roadmap-2030/Western-Balkans-SALW-Roadmap-2025-2030-BCMS.pdf
https://www.seesac.org/f/docs/Roadmap-2030/Western-Balkans-SALW-Roadmap-2025-2030-BCMS.pdf
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DRUSTVENE MREZE
DANAS

Podaci iz februara 2025, govore da 63,9% svetske populacije koristi
drustvene mrezZe, i da se ta brojka uvecdala za 4,1% u odnosu na
prethodnu godinu.! Prosecni korisnik na drustvenim mrezama dnevno
provodi 2 sata i 21 minut.? Na Zapadnom Balkanu procenat korisnika je
u nekolicini jurisdikcija jos vedi i varira od 54% do 74%.3

Po istrazivanjima iz 2021, u dve trecine jurisdikcija Zapadnog Balkana,
posle televizije, glavni izvor informisanja su drustvene mreze. Tek na
tre¢em mestu nalaze se onlajn mediji - osim u Srbiji i Crnoj Gori u kojima
onlajn mediji imaju primat u odnosu na drustvene mreze.*

lako su tradicionalni mediji primarniji izvor informisanja od drustvenih
mreza, vazno je reci da nesto manje od polovine gradana u svim
jurisdikcijama nema poverenje u medije.® Istovremeno, u nekolicini
jurisdikcija segment populacije koja koristi drustvene mreze raste iz
godine u godinu.® To govori u prilog tome da se drustvenim mrezama
treba jednako baviti kao i tradicionalnim medijima, a u buduénosti
verovatno i vise.

1 Digital 2025: Global Overview Report, DataReportal (februar, 2025.), https://bit.ly/4]VLKpC

2 The Global Statistics. The Data Expert, Global Social Media Users Statistics 2025 | Top Global Platforms (2025), https://bit.ly/450Pn0Z

3 SSEENPM, Our Media, Our Democracy, Our Future, The Future of the Media in the Western Balkans and Turkey - Facts and Trends
(januar, 2025.), https:/bit.ly/4sTa0JR

4 SEENPM, Regional Review of Media Trust in the Western Balkans, (jun, 2021.), https:/bit.ly/4bdcWOi

5 Ibid.

6 SEENPM, Our Media, Our Democracy, Our Future, The Future of the Media in the Western Balkans and Turkey - Facts and Trends (januar,

2025.), https:/bit.ly/4sTzHgC


https://bit.ly/4jVLKpC
https://bit.ly/45oPnOZ
https://bit.ly/4sTaQJR
https://bit.ly/4bdcWOi
https://bit.ly/4sTzHgC
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Doseg i trendovi u koris¢enju drustvenih mreza

Jurisdikcija (2022-2024)"

Beograd 69,8% populacije koristi drustvene mreZe - Rast
. 63,5% koristi drustvene mreze za vesti - Bez

Podgorica

promene

65% populacije koristi drustvene mreze (2021) -

Pristina Bez novih podataka

Sarajevo 74% populacije koristi drustvene mreze - Rast

Sl 57.5% populacije koristi drustvene mreze - Bez pomaka
u odnosu na 2021; Pad u odnosu na 2022.

Tirana 54% populacije koristi drustvene mreze - Rast

SPECIFICNOSTI DRUSTVENIH MREZA

Specifi¢nosti drustvenih mreza o kojima govori tekst koji sledi mogu se
posmatrati kao izazovi, ali i kao nove prilike. Vazno je napomenuti da se
drustvene mreze, konstantno i veoma brzo menjaju. Zato neke smernice
koje slede mogu imati ogranicen rok trajanja, posebno kada je re¢ o
aktuelnim formatima kojima platforme trenutno daju prednost - ali ¢e
takvi slucajevi biti naglaseni.

DVOSMERNI KANAL KOMUNIKACIJE

Pre pojave drustvenih mreza, ministarstva unutrasnjih poslova i policijske
sluzbe komunicirale su s gradanima i gradankama putem tradicionalnih

7 Ibid.
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medija, konferencija za medije, saopstenja za javnost i sli¢nih, uglavnom
jednosmernih (tzv. ,hladnih”) kanala komunikacije. U njima pitanja, ukoliko
ih ima, postavljaju novinari, a ne gradani i gradanke, a sva paznja je
usmerena na predstavnike institucija, bez potrebe za borbom za vidljivost.
Takav obrazac razumevanja komunikacije dugo se zadrzao i u nastupima
na drustvenim mrezama. lako su drustvene mreze po svojoj prirodi kanali
dvosmerne (tople) komunikacije, one su Cesto koris¢ene kao jo$ jedan
prostor za objavljivanje saopstenja - bez stvarne razmene. Razumljivo je
sto sluzbenice i sluzbenici ministarstava unutrasnjih poslova ponekad
mrezama pristupaju sli¢no kao tradicionalnim medijima. Medutim, time
se propusta prilika da se iskoriste puni potencijali ovih kanala.

STA SE PODRAZUMEVA POD TERMINOM ,DVOSMERNA KOMUNIKACIJA"?

Ona podrazumeva da publika i posiljalac poruke razgovaraju. U ovom
sluc¢aju, da publika reaguje na informacije koje su joj predstavljene
od strane institucije s pitanjima i komentarima. Poruke i komentari na
drustvenim mrezama daju uvid u razmisljanje i percepciju drustva na
aktivnosti institucije i pruzaju mogucnost da se na njih brzo i efikasno
utice. Svakako, trebalo bi da svi timovi za odnose s javnosc¢u budu u
mogucnosti da u vodenju kanala na dnevnom nivou odgovaraju na
pitanja gradana i gradanki - kako u komentarima, tako i u porukama.

Ali, dvosmerna komunikacija znacdi i komunikacija u kojoj odgovarate na
potrebe tih istih gradana i gradanki, ¢ak i ako se oni nisu aktivno ukljucili
u razgovor s vama, prepoznajete njihove potrebe, strahove, frustracije i,
u okviru svojih nadleznosti, dajete informacije koje su njima relevantne.

Dvosmerna komunikacija nije samo zahtev savremenog digitalnog
okruZenja - ona je i izvor poverenja, uvida u probleme koji tiste ciljnu
grupu i podrske. Kada gradani i gradanke osecaju da su shvaceni,
da institucija odgovara i reaguje na njihove potrebe, raste i njihova
spremnost za saradnju. To je posebno vazno za institucije koje se bave
bezbednosdéuideluju ukriznim ili osetljivim situacijama. Upravo zato, ove
Smernice nastoje da pomognu PR timovima ministarstava i policijskih
sluzbi da iskoriste ovu priliku - jer dvosmerna komunikacija moze biti
jedan od njihovih najvrednijih alata u izgradnji poverenja, autoriteta i
stabilnog odnosa sa zajednicom.

Sadrzaj koji dolazi iskljucivo iz pozicije institucije, uz pretpostavku da ce
gradaniigradanke pasivno pratiti poruke koje im se Salju, moZe delovati
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previse jezicki formalan, tematski manje zanimljiv i relevantan publici,
$to ga automatski ¢ini manje konkurentnim u dinami¢nom okruzenju
drustvenih mreza. Zadatak PR timova je da pronadu ravnotezu izmedu
formalnog nastupa institucije i prisustva koje je u skladu s dinamikom i
jezikom drustvenih mreza. To jeste izazov, ali je i prilika.

BRZINA DRUSTVENIH MREZA

Jedna od dodatnih prednosti drustvenih mreza je brzina kojom informacije
mogu da stignu do i od gradanstva, pogotovo u kriznim situacijama -
onda kada se informacije menjaju
iz minuta u minut i kada je vazno

gradane i gradanke pozvati na
neku akciju ili ih brzo informisati. Na
primer: kako da nadu adekvatan
zaklon tokom incidenta u kome je
upotrebljeno vatreno oruzje, ili da
policiji pomognu u rasvetljavanju

Objava (Post) - Objava je osnovni
oblik komunikacije na platformama.
Rec¢ objava koristi se da oznadi sve
unutar jednog objavljenog sadrzaja.
Taj sadrzaj moze biti: foto objava, video
objava, objava s linkom (link post),

zlo¢ina time Sto de podeliti
informacije kojima raspolazu.

kratka prica (story), kratak video (reels),
zajednicka objava (collab), status, tvit...

Tako ¢e, na primer, na Facebook-u

Objava na drustvenim mrezama
moze da se posmatra i kao kanal
komunikacije ka medijima koji ¢e
preuzeti informacije radi daljeg
deljenja, alipre svega-trebadaimazaciljdase gradaniigradanke navikavaju
da im primarni izvor blagovremenih i njima relevantnih informacija u vezi s
bezbednoséu i drugih tema za koje su zaduZena ministarstva bude upravo
na profilima ministarstava i policije.

objavu diniti - fotografija ili vizual uz
pratedi tekst (caption).

PERSONALIZACIJA | LUWUDSKOST

Najvedi izazov za sve profesionalce u oblasti komunikacija je kako da
se s naucenih formalnih obrazaca komunikacije prebace na onaj koji
vlada na drustvenim mrezama - personalizovani ton. Kako bi se uklopili
u okruzenje drustvenih mreza, morate da komunicirate jezikom koji je
svojstven neformalnom, svakidasnjem govoru koji je svima razumljiv.
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Svaki formalni ton prepoznaje se kao reklamni i takav sadrzaj brzo bude
zaobiden. Zato kompanije angaZuju ,brend ambasadore”, influensere
koji ¢e dati ljudski glas njihovom brendu i govoriti u njegovo ime.
Ministarstva i policijske sluzbe su u tom smislu u prednosti jer u svojim
redovima imaju policajke i policajce, kao i brojne eksperte i ekspertkinje
koji bi mogli da budu autenti¢na lica i glasovi institucije s kojima bi Sira
publika mogla lako da se poveze i da im veruje.

Smernice dalje pruzaju dodatne jasne predloge za personalizovan,
manje formalan, pristupacan ton, koji instituciju priblizava gradanima i
gradankama bez gubitka autoriteta.

TRANSPARENTNOST

Gradanstvu je, pored pristupacnog tona, vazno da institucije u svom
radu i komunikaciji budu transparentne, a na drustvenim mrezama se
izostanak transparentnosti najlakse primeti. To znaci i pravovremeno
deliti informacije, obavestavati javnost o odlukama, akcijama, ali i
odgovarati na kritike i pitanja.
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STA ZELIMO DA
POSTIGNEMO?

— TRI KLJUCNA PITANJA

Kreiranje sadrZaja na drustvenim mrezama na temu kontrole malog i
lakog naoruzanja treba razumeti kao jedan kontinuirani proces. Njega
mogu da cine i velike - integrisane
kampanje u kojima su mreze samo
Integrisane kampanje - Integrisane jedan od kanala preko kojih se
kampanje su one koje koriste $irok kampanja realizuje, ali i set objava
dijapazon kanala za komunikaciju, na drustvenim mrezama, koje su
medu kojima mogu da budu: intervjui strateski osmisljene da se bave
za televiziju/radio/novine,  video nekom specificnom podtemom,
spotovi za televiziju, javni dogadaiji, s namerom da se dode do
konferencije za $tampu, audio ili unapred definisane ciljne grupe
video emisije ili dokumentarci, sa odredenim cillem. U ovim
bilbordi, radio dzinglovi, lifleti, Smernicama cesto se koristi rec
posteri, dru$tvene mreZe, itd. kampanija, ali treba da bude jasno
da se pod tim ne podrazumevaju
samo integrisane kampanje, veé
dato moze da bude i aktivnost manjeg obima, koja se sprovodiiskljucivo
na drustvenim mreZzama i realizuje tokom kraéeg perioda ili u navratima
(na primer nekoliko objava na temu bezbednog ¢uvanje oruzja).

Svaka komunikacija ima svoj cilj. Nista se ne objavljuje samo da bi
bilo objavljeno, ve¢ s jasnom namerom. Na primer da se gradanstvo
obavesti o novim pravilima u vezi s registracijom oruZja, ili mu se objasni
kako izgleda procedura onesposobljavanja vatrenog oruzja; ili da se
podstaknu na akciju, poput predaje oruZjailiuceséa ulokalnom dogadaju
na temu bezbednosti i vatrenog oruzja s relevantnim institucijama; ili da
se pozivom da podele svoja iskustva i stavove u vezi sa oruzjem ukljuce
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u dijalog, ili da ukazu na razloge zbog kojih se ne prijavljuje ilegalno
posedovanje oruzja.
Pre nego $to se krene u kampanju na drustvenim mrezama, ili u kreiranje
objave, treba formulisati njene obrise i definisati ideje za relevantan
sadrzaj. U tom procesu veoma su korisna tri klju¢na pitanja:

e Sta je potrebno nasoj ciljnoj grupi?

e Sta elimo da postignemo?

e Kakvim kapacitetima raspolazemo?

U preseku odgovora na ova tri pitanja, nalaze se relevantne ideje za sadrzaj.

STA JE POTREBNO
NASOJ CILJNOJ
GRUPI?

STA ZELIMO DA
POSTIGNEMO?

KAKVE IMAMO
KAPACITETE?
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CILJNE GRUPE

Kampanje i objave na drustvenim mrezama potencijalno mogu biti
videne od strane svih gradana i gradanki koji imaju pristup drustvenim
mrezama, $to cini veliki procenat stanovnistva. Medutim, kada ih
pripremamo, potrebno je da to radimo imajuéi u vidu specifi¢nu ciljnu
grupu. Takode, svaka objava na drustvenim mrezama treba da se
posmatra kao poruka za sebe koja ce, ukoliko je kvalitetna, zahvaljujudi
algoritmu (videti objasnjenje pojma ispod), sti¢i do svoje unapred
definisane ciljne grupe.

Kada je rec¢ o temi kontrole malokalibarskogilakog naoruzanja-unutarte
Siroke teme, u zavisnosti od trenutnih bezbednosnih okolnosti, povoda,
i cilja kampanje, mogu se definisati mnogobrojne ciljne grupe kojima se
obracdate. Neke od njih mogle bi biti: vlasnici legalnog oruzja, vlasnici
ilegalnog oruzja, osobe koje su oruzje nasledile, Zrtve nasilja vatrenim
oruzjem, mladi muskarci koji su zainteresovani za oruzje, majke/bake
koje nemaju precizno definisan stav o oruzju ili njegovoj upotrebi, itd.

4 RN

POJMOVI: ALGORITAM

Algoritam je mehanizam koji stoji iza prikazivanja
sadrZaja na drustvenim mrezama. Njegova osnovna
funkcija je da prepozna interesovanja svakog
pojedinca i zatim im prikazuje sadrzaj koji je njima,
prema proceni platforme, relevantan i zanimljiv.
Drugim recima, tip sadrzaja koji korisnici gledaju,
dele, komentarisuili cuvaju-bice im ¢escée prikazivan.

Vazno je razumeti da nacin na koji algoritam
funkcionise ne sprecava da se dopre do Zeljene
publike, pa se, samim tim, ne moZze ni tretirati kao
opravdanje za slab doseg objava. On funkcionise
na osnovu angazovanja publike - ako je sadrzaj
kvalitetan i prilagoden interesovanjima korisnika,
algoritam c¢e ga prepoznati i favorizovati.
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Svaka drustvena mreza ima sopstvene kriterijume za
vrednovanje sadrzaja. Uobicajeni faktori ukljuduju:
vreme zadrZavanja na objavi, angazman (komentari,

svidanja, deljenjaicuvanja
objava), kao i format
(npr. Instagram trenutno
favorizuje video formate
poput kratkih videa).

Zato je vazno da sadrZaj
koji institucije dele bude:
kvalitetan, tacan, jasan i
prilagoden interesovanjima

Angazman (Engagement) - Ukupan
broj interakcija koje korisnici ostvare
sa odredenim sadrzajem. Ukljucuje
komentare,

reakcije, deljenje

objava, cuvanje objava i druge
vrste interakcija sa sadrzajem. Visok

angazman algoritmu signalizira da

je sadrzaj relevantan i zanimljiv, Sto

i potrebama definisanih moze povecati njegovu vidljivost.
cilinih grupa. Sadrzaj koji
se objavljuje uglavnom
dolazi do onih korisnika koji su veé pokazali
interesovanje za sli¢ne teme. To znaci da se korisnici
mreza susrecu sa sadrzajem koji je uskladen s
njihovim interesovanjima, vrednostima, stavovima
- odnosno prikazuje im se sadrzaj ka kome ¢e oni
imati najvecu sklonost - da ga konzumiraju i reaguju
na njega. Zato je vazno da se strateski razmislja o
temama, formatu i nacinu na koji se publika poziva na
interakciju, kako bi se doslo do Sire publike. Primera
radi, ako vas profil prate ljudi koji podrZavaju policiju
i interesuju ih sluzbe bezbednosti, mahom muskarci,
povratne reakcije od njih dobijate u vidu svidanja i
komentara, ali sa Zenama mozda retko ostvarujete
kontakt, odnosno vas sadrzaj ne dopire do njih. Zato
promisljate o ciljnoj grupi i kreirate sadrzaj koji bi toj
specificnoj ciljnoj grupi bio relevantan i atraktivan.
Na primer: kako moze da se preda nasledeno oruzje;
koje su opasnosti oruzja koje se nepropisno drzi,
pogotovo za decu; $ta znaci kada se u situaciji nasilja
u porodici nalazi i vatreno oruzje; Sta se tacno desi
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kada se pozove policija da bi se prijavilo ilegalno
posedovanje oruzja ili zloupotreba vatrenog oruzja
(bez obzira na njegov legalni status).

~

SKRIVENA ZABRANA
(SHADOW BAN)

Postoji jo$ jedan izazov u radu sa algoritmom za
ministarstva pogotovo kada se bave temama kao sto
je oruzano nasilje. U pitanju je skrivena zabrana. lako
sadrzaj nije uklonjen, jer ne krsi pravila drustvenih
mreza, on c¢e biti manje prikazivan ako algoritam
prepozna da sadrzaj moze lose da uti¢e na druge
korisnike.

Reci kao sto su: ,samoubistvo,” ,pistolj,” ,eksploziv,”
Lubistvo,” ,napad,” kao i snimci maloletnih lica
mogu automatski da ogranice distribuciju sadrzaja
i sprece njegovu promociju. Cak i ako je ugao iz kog
se komunicira afirmativan, algoritam ne ulazi u to,
vec smanjuje vidljivost sadrzaja. To bi uvek trebalo
imati u vidu kada se kreira sadrzaj na temu vatrenog
oruzja jer direktno uti¢e na njegovu vidljivost.

J

J

Sto se bolje razume ciljna grupu kojoj se obraca, bolje se kreira sadrzaj
koji je njoj namenjen. U sledecoj tabeli dati su primeri karakteristika koje
pomazu da se pri pripremi kampanije ili objave jasno definise ciljna grupa.
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Navike

Demografske Psihografske . Odnos sa
karakteristike karakteristike o o S0 institucijom
informisanjem
¢ Pol, starost, ® \/rednosti, * Na kojim e Da li imaju
obrazovanje stavovi, drustvenim poverenje u
interesovanja mrezama se instituciju?
® Mesto informisu
stanovanja e Stil Zivota, *Dalisu
(grad/selo, ponasanje e Dali aktivni
region) komentarisu, gradani/ke
e Sta im postavljaju ili pasivni
e Status je vazno pitanja, dele posmatraci?
zaposlenja (bezbednost, sadrzaje?
karijera, ® Dalisu
® Porodicni zdravlje itd) skloni
status kritikovanju
ili saradnji?

Nije uvek nuzno imati odgovore na sva pitanja, ali jeste korisno biti svestan tih
pitanja i da traziti odgovore na njih.

-

Drustvene mreZe nude jos
jedan vazan alat - konstantnu
povratnu informaciju kroz
reakcije na objave. Reakcije
korisnika pokazatelj su njihovih
interesovanija, frustracija,
stavova, i kroz njihove reakcije
se saznaje viSse 0 samoj
ciljnoj grupi.

Reakcija (Reaction) - U ovom
kontekstu re¢ je o reakcijama na
sadrzaj postavljen na drustvene
korisnika  tih

mreza. U zavisnosti od platforme,

mreze od strane

razlicite reakcije na sadrzaj mogu
imati razli¢ite nazive i funkcije. Na

primer, na platformi Facebook,

reakcije ukljucuju razlicite izraze

emocija (poput svidanja, smejanja,
ljutnje, Soka, tuge, ljubavi), dok je na

platformi Instagram reakcija srce -

odnosno svidanje.
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STA JE POTREBNO NASOJ CILJNOJ GRUPI?

Kada definiSemo ciljnu grupu kojoj se obraédamo, lakse ¢emo definisati
i njihove potrebe, frustracije, probleme, sta im je vazno, kakve imaju
stavove. To ¢e nas dalje voditi u kreiranju relevantnog sadrzaja, koji ¢e
sa specificnom ciljnom grupom komunicirati na pravi nacin.

STA ZELIMO DA POSTIGNEMO?

Kao sto je gore pomenuto, svaka kampanja i, unutar nje, svaka objava
moraimatinekicilj koji jejasno definisan odgovorom na pitanje: staZelimo
da postignemo kod ciljne grupe? Da li Zelite da gradani i gradanke budu
informisani o odredenoj temi, da promene stav, da usvoje odredeno
ponasanje, da podele informaciju dalje, ili da konkretno preduzmu neku
radnju, poput predaje oruzja ili posete dogadaja posveéenog temirizika
nepropisnog drzanja oruZzja.

Sve aktivnosti i poruke unutar kampanje moraju biti usmerene ka tom
cilju. Kljuéno je jasno odgovoriti na pitanje: Sta ta¢no zelite da vasa
cilina grupa uradi kada vidi ovu poruku? Prilikom realizacije kampanje,
na osnovu tog odgovora, biraju se kanali, definiSe vremenski okvir u
kom se sadrzaj objavljuje na platformama, ali i definise format, a iznad
svega - sadrzaj komunikacije.

KAKVIM KAPACITETIMA RASPOLAZEMO?

Za kontinuitet u kreiranju sadrzaja posebno je vazno biti objektivni kada
su u pitanju sopstvene mogucnosti. Ovde nije re¢ samo o tehnickim
mogucénostima (da li imate opremu da snimite sadrzaj i da |i imate
programe), i vestinama (da li znate da koristite opremu, programe), vec i
o informacijama kojima raspolazete, (da li imate relevantne izvore poput
saradnje s koleginicama i kolegama koji mogu pruziti struc¢an uvid i
sadrzaj koji se moze plasirati u javnost).

Pored toga, treba uzeti u obzir i vremenske resurse - ko u timu u datom
trenutku ima kapacitet da se bavi kreiranjem specificne objave. Ako
je osoba zaduzena za druStvene mreze istovremeno angazovana i na
drugim zadacima, obim objava treba prilagoditi realnim mogucnostima.
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Pored vremena za same objave treba uzeti u obzirivreme za odgovaranje
na komentare i pitanja, jer upravo taj deo gradi poverenje i jaca
angazman. S tim u vezi treba predvideti i dinamiku postova odnosno
koliko puta nedeljno postovi mogu da budu objavljeni kako bi se svi

aspekti zadovoljili, u skladu s raspolozivim resursima.

Takode, da li postoji razumevanje
i podrska unutar institucije za
vaznost komunikacije generalno
i konkretne kampanje? Da li su
nadredeni spremni da posreduju
u dotoku informacija, daju
izjave, odobre vizuale i reaguju
dajuéi blagovremenu povratnu
reakciju ili odobrenje? Bez interne

Vizuelni prikaz, vizual (Visual) -
Fotografija na kojoj je uradena neka
intervencija, na primer dodat tekst,
logotipi, ili neki drugi sadrzaj, ili je
kreirana u potpunosti od grafi¢kih
elemenata, tako da Salje neku poruku.
veli¢inama

Vizuali se kreiraju u

odgovarajuc¢im za platformu na kojoj

se objavljuju.

koordinacije, i najkreativniji
planovi ostaju neostvareni.

PRIMER: DEFINISANJE CILJNE GRUPE,
CILJA | RESURSA

Evo primera jedne manje kampanje koja se moze sprovoditi tokom
meseci popularnih za organizaciju vencanja, kada je zloupotreba
vatrenog oruzja posebno izrazena. U okviru kampanje moze se definisati
nekoliko ciljnih grupa, podeljenih na primarne, sekundarne i, ukoliko je
neophodno, tercijarne®

PRETPOSTAVKE | INFORMACIJE KOJE IMAMO

U idealnim uslovima svakoj kampanji prethodilo bi istrazivanje koje
precizno definise ciline grupe (primarne, sekundarne i tercijarne).
IstraZivanja manjeg obima uvek je moguce sprovesti i ona mogu pruZiti
dovoljno podataka za kvalitetno planiranje kampanje. Ali, u nedostatku
istrazivanja, ¢lanovi PR tima mogu da se oslone i na kombinaciju
postojecih podataka, znanja, iskustava - kako lokalnih tako i u regionu,
kao i utemeljenih pretpostavki. Alternativno mogu da razgovaraju sa

8 Primarna ciljna grupa je ona koja je za kampanju najvaznija. Sekundama ciljna grupa je takode vazna, ali ne u istoj meri kao primarna.
Tercijalne ciljne grupe su periferne. One mogu da pomognu u Sirenju poruke ka primarnoj ili sekundamoj ciljnoj grupi, da uti¢u na njihove
stavove, ili da budu neko kome cete se u buducnosti obracati.



STA ZELIMO DA POSTIGNEMO?

svojim prijateljima i porodicom, ali i Sirim krugom ljudi s kojima imaju
kontakt (prodavac u obliznjoj radnji, advokatica, decija lekarka, itd.) kako
bi prosirili sliku o stavovima i percepcijama. U odnosu na sva ta znanja i
informacije, mogu da postave ciljne grupe za kampanju, i da ih razrade.

Gorepomenuti algoritam i povratne informacije koje dobijaju od publike
tokom kampanje, korigovace ih u tom procesu.

KOME SE OBRACAMO | STA SU NJIHOVE POTREBE?

Zene, mlade, i kume su &esto klju¢ne figure u periodu organizacije ali i
tokom samih svadbi, imoguimati jak uticaj na atmosferuiodluke. Obi¢no
je ova vrsta kampanja usmerena ka muskarcima, vecinskim vlasnicima
oruzja, ali ovaj put mozete da pokusate da se obratite Zenama.

Uprkos tradicionalnim normama koje i dalje postoje, sve je vise mladih
parova koji odluke, posebno one vezane za vencanje, donose zajedno,
ravnopravno.

KARAKTERISTIKE CILJNE GRUPE:

e Zene uzrasta 25-35 godina

* Srednjeg i viseg obrazovanja

e Zive u gradovima u kojima je lociran najvedi broj upotrebe oruzja u
poslednjih 10 godina

e Buduce mlade (primarna ciljna grupa), kume, sestre, drugarice
(sekundarna)

* Uverenja i stavovi: Postuju tradiciju, smatraju je vaznim delom
vencanja. Muzevnost njihovih bududih supruga im je vazna, ne
Zele da je umanjuju, pogotovo pred porodicom i prijateljima. lpak,
bezbednost im je primarna, sve dok se tradicija postuje.

* Njihove potrebe su: da vencanje prode bez problema, uz dobar
provod, postovanje tradicije, ali bez nasilja, oruzja, povreda. Da svi
prisutni budu bezbedni.

* Najvise koriste Instagram i TikTok

e Preuzimaju korisne savete s tih mreza
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Ove informacije, kada ih
jednom definiSemo, mogu da

da precizno cilja upravo, na
primer, “buduée mlade.”

STA ZELIMO OD NJIH?

koriste i u oglasavanju, jer Meta - Kompanija koja je vlasnik
Meta (Facebook, Instagram, platformi
WhatsApp) ima moguénost WhatsApp.

Facebook, Instagram i

U ovom slucaju - cilj je da se zene, buduce kume i mlade, ali i bliske
prijateljice mlade, informisu o opasnostima zloupotrebe vatrenog
oruzja na svadbama i da uti¢u na mladoZenje i ostale muskarce da ih ne
koriste, odnosno da nadu alternativne nacine da proslave.

U popre¢nom preseku odgovora na ova dva pitanja (Kome se obracamo
i kakve su njihove potrebe? i Sta zelimo od njih?), nalaze se ideje za
sadrzaj. Tome treba dodati i odgovor na trece pitanje - sta mozemo
da ponudimo - odnosno kakve kapacitete imate, i znacete koji su dalji

koraci, odnosno kakav sadrzaj kreirate.

Primeri objave.

1ZBACI ULJEZA 1ZBACI ULJEZA
spisak za dobar provod na svadbi spisak za dobar provod na svadbi
[] dobramuzika IZr dobra muzika
[] tvojaekipa M tvoja ekipa
[] pistolj g pistolj
|:| udobna obuc¢a |Zr udobna obuéa
1 2
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Metak ispaljen u vazduh ne
nestaje; on se vraca nazad i
moZe izazvati ozbiljne
povrede ili smrt.


https://www.canva.com/design/DAHEG4F1SPM/W-D9lkT7WoN1vdZw1xA-Qg/watch?utm_content=DAHEG4F1SPM&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=hf5970ef72a
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Ono §to je ovde vazno a u vezi s poznavanjem ciljne grupe jesu
gorepomenuta uverenja i stavovi.

1. Pretpostavka je da mlade ne Zele da se odreknu tradicionalnih
obicaja, zbog dcega bi u sadrzaju, trebalo razbiti mitove
o tradicionalnim obicajima i/ili ponuditi alternativu.

2. Ukoliko je obicaj pucanje u jabuku, moze se napraviti osvrt na
etnologiju obicaja, ispricati zasto se to radi i staviti u trenutni kontekst,
donekle obesmisliti da ,je ozbiljan i precizan strelac i da moze da
zastiti svoju buducu Zenu i bududu porodicu ako to bude potrebno”
natajnacin. Datialternativne nacine koji su smisleniu danasnje vreme.

3. Od pretpostavki moze se izdvojiti da vecina ljudi nije upoznata sa
opasnoscéu putanje metka, kao ni sa zakonom po kom su predvidene
kazne zatvora. To su teme koje se mogu obraditi, ali obracdajudi se
mladoj.

-

»MA, AJDE, DA NAJLEPSI DAN

. godine, f fkinj dbi

. KOLIKO SE TO S aicrs (3 G R i NE BUDE NAJCRNJI.
CESTO DESAVA?” nakon 3to je gost pucao u vazduh.

Eedce nego 3to mislis. Istraga je pokazala da se metak odbio o

trotoar pre nego 3to ju je pogodio.
#BezbednoSlavimo
4 5 6
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PRAVO VREME ZA
KAMPANJE

— KONTINUIRANO

Tema rizika od vatrenog oruZja najées¢e se pokreée u periodi¢nim
kampanjama ministarstava koje se bave specificnim temama kao $to
su dobrovoljna predaja oruzja, $enlucenje, nasilje u porodici s vatrenim
oruzjem i edukacija mladih. Ove kampanje u regionu najcesce
traju jedan do dva meseca i upotrebljeni materijali retko se ponovo
upotrebljavaju.

Tema kontrole malokalibarskog i lakog naoruzanja treba da se provladi
kontinuirano, tokom cele godine kroz profile ministarstava, a ne samo
tokom usko usmerenih kampanja, reakcija na incidente ili kao nacin
izveStavanja o poslednjim aktivnostima institucije.

Kontinuitetom u kreiranju objava na ovu temu, podiZe se svest o
problemu ali i nude resSenja za svakodnevna pitanja i probleme
stanovnistva - bilo da je tema proces registracije oruzja nakon smrti
vlasnika, dobrovoljna predaja oruzja, onesposobljavanje nasledenog
oruZja, ili samo, kao u gorenavedenom primeru - poziv da se oruzje ne
koristi na svadbama.

INSPIRACIJA ZA KREIRANJE SADRZAJA U
KONTINUITETU

Jasno je da timovi u ministarstvima koji upravljaju drustvenim mrezama
istovremeno rade na brojnim temama i imaju Sirok dijapazon obaveza.
Zato ovaj deo nudi konkretne predloge za sadrzaj, kao i alate koji mogu
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olaksati i ubrzati planiranje objava na temu kontrole malokalibarskog
i lakog naoruzanja, uz manji utrosak vremena. lzvori ili inspiracija za
sadrZaj mogu biti:

RASPOLOZIVI PODACI

Ministarstva unutrasnjih poslova imaju pristup verodostojnim
informacijama o incidentima, kao i kratkoro¢nim trendovima koje drugi
akteri nemaju, a koje su od interesa za javnost, zbog ¢ega su idealan
izvor sadrzaja za drustvene mreze. Pored sopstvenih baza podataka,
institucije na raspolaganju imaju i relevantne informacije sa SEESAC-ove
Platforme za praéenje oruzanog nasilja’?, kao i njihove analize'™®, atu su i
statisticki podaci koji Regionalni savet za saradnju (RCC) svake godine
prikuplja i objavljuje u svojim publikacijama ukljucujuéi i Sekurimetar
(Securimeter)". Redovni izvestaji o sprovodenju Mape puta za kontrolu
malog i lakog naoruzanja, prikazani kroz klju¢ne pokazatelje ucinka,
takode su izvor vrednih informacija'?. Pored statistickih podataka koji
ukazuju na vaZzne trendove, treba istaci i reakcije institucija. Relevantne
vesti o aktivnostima institucija takode su materijal koji moze biti
interesantan Siroj publici.

Primeri statistickih podataka:

¢ Koliko je bilo ubijenih, ranjenih vatrenim oruzjem?

e Koliko je bilo prijava nasilja u porodici uz upotrebu vatrenog oruzja
u poslednjih godinu dana?

¢ Koliko je povreda ili ubistava bilo rezultat ovakvih incidenata i koji je
profil ljudi koji su bili pocinioci i zrtve?

e Koji je broj prijavljenih slucajeva zloupotrebe vatrenog oruZja u
slavljenickom pucanju u proteklih godinu dana?

Primeri reakcija:
e Koliko je hitnih mera izreceno nakon prijava nasilja u porodici uz
upotrebu vatrenog oruzja?
e Kolikojeilegalnogoruzja prikupljeno u akcijama policije u poslednjih
godinu dana?
e Koje su vrste mera sprovedene nakon prijavljenog slavljenickog
9 Platforma za pracenje oruZanog nasilja (Armed Violence Monitoring Platform): https://www.seesac.org/AVMP/
10 Videti listu SEESAC-ovih publikacija na temu oruzanog nasilja na: https://www.seesac.org/Armed-Violence/
11 SecuriMeter, Regionalni savet za saradnju: https://www.rcc.int/securimeter/

12 Videti redovne izvestaje o sprovodenju Mape puta za kontrolu malog i lakog naoruzanja na:
https://www.seesac.org/Roadmap-Monitoring/
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https://www.rcc.int/securimeter/
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pucanja? Da li policijske sluzbe uvek izadu na teren kada dobiju
ovakvu prijavu?

e Dallipolicijske sluzbe reaguju na primere slavljeni¢ckog pucanja koje
se pojavi na drustvenim mrezama i kako?

ANALITIKA | DUGOROCNI TRENDOVI

Ministarstva i policijske sluzbe takode raspolazu mnogobrojnim
bazama s podacima koji se prikupljaju dugi niz godina. Fokalne tacke
za vatreno oruzje, koje funkcionisu u vedini policijskih sluzbi u regionu,
imaju pristup svim bazama vezanim za oruZzje i krivicna dela i pocinioce
i najkompetentnije su da te podatke analiziraju i identifikuju dugoroéne
trendove. Ovi podaci takode su dragocen izvor za osmisljavanje objava.
Oni mogu da utic¢u na kreiranje pozitivne slike o instituciji, da poprave
percepciju bezbednosti kod gradana, ili da podstaknu publiku na
neku akciju (predaju oruZja, prijavu zloupotrebe, itd). Neki od primera
ukljucuju:
e Broj policijskih intervencija povodom zloupotrebe oruzja na
svadbama po godinama;
e Statistiku registrovanog oruzja i trendovi kroz vreme;
e Tipove najcescée predatog oruzja;
* Najcescée zloupotrebe i konteksti koris¢enja vatrenog oruzja (veselja,
porodi¢ne svade, nasilje u porodici, itd.);
* Smrtnost od vatrenog oruzja po vrsti incidenta;
* Brojitip povreda izazvanih upotrebom oruzja.

ARHIVSKI | VIDEO MATERIJALI S TERENA

Postoje¢e video snimke akcija
zaplena i hapSenja osoba koje
nezakonito drze, prave ili prodaju

Naracija (Voiceover) - Audio zapis
price, odnosno glasovna pri¢a ili

naracija. Sluzi da da viSe informacija o

sadrzaju. Naracija moze biti iskljuéivo
zvuk, ili se u video formatu vidi osoba
koja taj tekst izgovara. Medutim,
»Snimiti voiceover” prilikom kreiranja
video sadrzaja podrazumeva, pre
svega, audio zapis.

oruZje, unistavanja oruzja i drugih
slicnih  javnih dogadaja, pretresa
automobila na grani¢nim prelazima,
rad  balistickih i forenzickih
sluzbi, prakticnih vezbi policijskih
sluzbenika, mogu se upotrebiti
uz propratne informacije koje ih
stavljaju u kontekst. Kroz naraciju ili
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titlove moguce je objasniti Sta se vidi
na snimku: Sta se radi, gde, kako i
zasto. Ovakvi materijali su unikatni,
interesantni  javnosti, i efektni u
oslikavanju rada institucija. Video se
moze koristiti i u edukativne svrhe ili
kao poziv na akciju. Stari video snimci
mogu se ponovo upotrebiti. Vazno
je napomenuti da se ne preporucuje

Titl - Vizuelni prikaz teksta koji se
cuje u video sadrzaju. Moze da sluzi
i za prevod, ali u najvecem broju
slu¢ajeva korisnicima koji video
sadrzaj gledaju bez zvuka (uti$ano)

objasnjava o éemu se u videu radi. Uz

titl, dodatne informacije moze dadai

dodatni ispis na videu.

koriscenje fotografia i video
materijala koji glorifikuju oruzje.

EKSPERTIZA

Znanje i prakticno iskustvo predstavnika ministarstava i policijskih
sluzbi je dragocen resurs kojim ove institucije raspolazu, ali koji one
dozivljavaju kao nesto Sto se podrazumeva, pa ga cesto previde kao
mogucu podrsku kampanjama. Kako se oruzje bezbedno odlaze/cuva?
Da li je municija opasna van oruzja i ako da - kakve mogu biti posledice
nepravilne upotrebe municije? U kojoj vrsti incidenta uz upotrebu
vatrenog oruzja najvise ljudi gubi Zivot i zasto? Forenzicarke i forenzicari,
policijski sluzbenici i sluzbenice, analiticarke i analiti¢ari, predstavnici
komisija za SALW, kao i predstavnici fokalnih tacaka za vatreno oruzje
relevantne informacije mogu formulisati kao price koje su publici veoma
atraktivne i koje daju da se zaviri u ono ¢ime se ministarstva bave. Ovakve
objave imaju jos jednu vrednost - povecavaju i poverenje u institucije.

KORISNE INFORMACIJE

Gradani i gradanke cesto nisu dovoljno informisani o pravima,
procedurama i zakonskoj regulativi. Sta treba da uradim posle smrti
oca koji je posedovao oruzje (legalno/ilegalno) i u kom roku? Kako da
predam oruzje, koje su posledice, koje su kazne za: upotrebu, drzanje
neregistrovanog oruzja? Sestru maltretira muz a pritom ima pistol]. Sta
¢e se njemu i njoj desiti ako prijavim nasilje kao i prisustvo vatrenog
oruzja? Kako izgleda ta procedura? Sva ta pitanja na koje gradani i
gradanke odgovore mogu da pronadu skrivene u ¢oskovima sajtova,
zakona i podzakonskih akata, treba izvudi na povrsinu, formulisati
jezikom lako razumljivim za prose¢nog gradanina i gradanku, i dati im
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prostor na drustvenim mrezama. Ovakve objave imaju tendenciju da
budu sacuvane, zbog ¢ega ce ih algoritam favorizovati, a samim tim ¢e
se i njihova vidljivost povedati.

TOPLE LJUDSKE PRICE

Licne price onih koji su pogodeni zloupotrebom oruZzja jesu snazne
i imaju emotivni i preventivni efekat. Lica koja su prosla kroz tu vrstu
traume mogu biti zainteresovana da ucestvuju u kampanjama koje ce
kao cilj imati podizanje svesti o rizicima koji se ¢esto zanemaruju. One
mogu biti snimljene izjave u video formatu, alionda kada je to nemoguce,
mogu se koristiti i kao pisane - odnosno kao tekstovi u kreiranim
vizualima. Vazno je spomenuti da koris¢enje ove vrste materijala mora da
ukljuci i obavezan formalni pristanak (potpisan dokument za korisé¢enje
foto, video materijala i svedocenja), ali i da bude zasnovano na zastiti
dostojanstva kao klju¢nom nacelu.

POVODI - VAZNI DATUMI

Pored povoda i specifi¢nih perioda (period svadbi, slavlja - Nove godine
i slicno), kada se razmislja o stereotipnim ponasanjima ljudi, postoje i
povodi u vidu datuma koji mozete iskoristiti da pri¢ate o vama vaznoj
temi. Na primer: 16 dana aktivizma protiv nasilja nad zenama - 25.
novembar - 10. decembar. U tom periodu moze se govoriti o tome da je
vatreno oruZzje najsmrtonosnije u situacijama nasilja u porodici i mogu
se plasirati promotivne poruke za bezbednije porodice. Tu su takode:

e 9 juli - Medunarodni dan unistavanja vatrenog oruzja

* 5. mart- Medunarodni dan podizanja svesti o razoruzanju i

nesirenju oruzja
e 24 - 30. oktobar - Nedelja razoruzanja Ujedinjenih nacija

Ali moze se razmisljati i Sire:

e Na 12. avgust - Medunarodni dan mladih, moze se govoriti o tome
da su mladi muskarci naj¢eséi pocinioci kriviénih dela koje ukljucuju
oruZje kao i Zrtve vatrenog oruzja.

* Na 10. oktobar - Svetski dan mentalnog zdravlja, moze se naprauviti
osvrt na potrebu i vaznost rigoroznih provera mentalnog zdravlja
ljudi koji poseduju vatreno oruZzje, ili apliciraju za dozvolu.

e Na 20. novembar - Svetski dan deteta, moZe se govoriti o
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povredama koje deca zadobiju od nepropisno ¢uvanog vatrenog
oruzja ili eksplozivnih (pirotehnickih) sredstava koje im odrasle
osobe nezakonito prodaju ili nabave.

e Pored medunarodnih dana, mogu se uzeti u obzir i nacionalni dani
ili vazne godisnjice posebno traumatic¢nih incidenata.

PUBLIKA KAO IZVOR INFORMACIJA

Publika nije samo posmatrac, ve¢ moze biti i odlican izvor sadrzaja,
a kada ucestvuje u interaktivnom sadrzaju, ona aktivno doprinosi
njegovom kreiranju. Na primer, koristeéi pricu na Instagram-u (Story)
moze se sprovesti anketa, kviz ili postaviti otvoreno pitanje na koje
gradani i gradanke mogu da odgovore i na taj nacin doprinesu u
kreiranju sadrzaja.

e Anketa: Da li u vasoj porodici neko poseduje oruzje? Da; Ne;
Ne znam;

e Kviz pitanje: Sta radite kada pronadete oruzje? Ostavim, ne diram;
Pozovem policijske sluzbenike; Sakrijem;

* Anketa: Da li ste bili na svadbama na kojima je koris¢eno oruzje? Da,
na svakoj; Mozda jednom; Nikada;

e Kviz pitanje: gde ode metak iz oruzja kojim se puca u nebo? U
svemir; Pa mora negde da padne; Raspadne se gore negde;

e Kviz pitanje: Da li metak koji padne ,s neba” moze da povredi?
Apsolutno; Ma nema Sanse; Ne znam.

e Otvoreno pitanje: Podeli s nama svoje iskustvo sa oruzjem.

Ljudi rado ucestvuju u anketama i kvizovima, posebno kada su dostupni
direktno na platformama koje ve¢ koriste. Ne ucestvuju samo da bi dali
svoje misljenje, vec¢ida bi videli $ta su drugi ljudi odgovarali i na taj nacin
¢uli tuda misljenja. Ovakav sadrzaj povecava interaktivnost, zadrzava
korisnike na profilu i otvara prostor za objavljivanje li¢nih iskustava i
pri¢a - koje se, naravno anonimno, mogu podeliti sa Sirom javnosti, uz
korisne komentare i savete. Takode, mogu da koriste da se oseti ‘puls’
javnosti, identifikuju stavovi kojih mozda niste bili svesni ili ste ih samo
intuitivno osecali a da nemate dokaze, ili da se identifikuju pitanja koja
je vazno da adresiramo.
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Nekada moze da deluje da je za proizvodnju sadrzaja neophodno
mnogo vremena. Ove Smernice daju predlog koji moze da skrati to
vreme i obezbedi kontinuitet u sadrZaju.

KREIRANJE GODISNJEG KALENDARA

Prvi korak je da napravite godisnji kalendar komunikacije na temu
kontrole vatrenog oruzja koji ¢e vam pomodi da rasporedite sadrzaj
tokom cele godine, u skladu s vaznim datumima, planiranim akcijama i
kapacitetima tima.

U ovaj kalendar treba da unesete:

e Vazne datume koje treba da obeleZite (videti stranu 38, Povodi -
vazni datumi).

e Teme koje ste izabrali kao vazne za tu godinu i o kojima periodi¢no
informisete javnost (na primer - kako danasnji mladi percipiraju
oruZje i zasto).

e Kampanje - uze fokusirane, obi¢no u kra¢em vremenskom periodu
- 16 dana aktivizma protiv nasilja nad Zenama, kampanja protiv
Senlucenja tokom novogodisnjeg ili letnjeg perioda.

e Policijske akcije za koje znate da ¢e se sprovoditi, a koje su vazne
za kontrolu vatrenog oruZja i uz pomoc kojih moZete da postignete
zeljene ciljeve (povecan osecaj sigurnosti, veca spremnost da se
preda ilegalno/legalno oruzje).

e Druge aktivnosti koje su u vezi s temom kontrole malokalibarskog i
lakog naoruzanja, na primer izmena Zakona o oruzju.
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e Kadapogledate planza 12 meseci,trebalo bida, najmanje nakvartalnom,
a idealno na mese¢nom nivou, imate objave koje se ticu ove teme.

KREIRANJE MESECNOG PLANA/
KALENDARA

Kada znate koje su teme kojima se bavite na mesec¢nom nivou, kao i
datumi koje treba da obeleZite, kreira se mesecni plan sa specifi¢nim
predlozima objava. Ovome treba da prethodi i promisljanje o cilju,
ciljinim grupama, i resursima.

U mesecni kalendar mozete dodati:

e Konkretne datume i vreme objava

* Teme objava (npr. mladi i oruzje; vazni rokovi - amnestija istice 20
jula; uze fokusirane kampanje - novi zakon o oruzju i klju¢ne izmene
koje on donosi)

e Vrstu sadrZaja (video, fotografija, tekst, anketa...)

e Platformu na kojoj ¢e sadrzaj biti plasiran (Instagram, Facebook,
sajt, YouTube...)

e Kratak tekst objave (pratedi tekst uz objavu, caption)

e Vizual ili napomenu o vizualu, link do videa, ili link do vizuala u
programima u kojima radite (veed.io, Canvaisl.)

e Odgovornu osobu ili tim

e Postignute rezultate

Pored toga Sto olakSava pripremu i planiranje unapred, koris¢enje
kalendara omogucdava i uvid u ve¢ objavljene sadrzaje - sto je korisno
za analizu, ali i za reciklazu sadrzaja koji i dalje ima vrednost (npr.
podsecanja, godisnjice, sli¢ni povodi). Stari kalendari mogu da posluze
kao odli¢ni podsetnici na to Sta je, kako i kada radeno, koje objave su
bile dobro primljene a koje bi mogle ponovo da se iskoriste. U kalendar
je moguce uneti i kratak komentar o uspesnosti svake objave, Sto moze
da pomogne da se identifikuju dobre i lose prakse.


http://www.veed.io/
http://www.canva.com/templates
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PRODUKCIJA | ZAKAZIVANJE
OBJAVLJIVANJA SADRZAJA

ldealno je da se sadrzaj proizvodi u blokovima, tokom jednog do dva
radna dana mesecno (ili u vise navrata po nekoliko sati). Lakse je pripremiti
i snimiti viSe materijala odjednom nego svaki put pocinjati ispocetka.
Ako unapred znate koje izjave vam trebaju, mozete tokom jedne posete
(npr. policijskoj stanici) snimiti izjave za viSe video objava. Isto je s
vizualima, fotografijama, pretragom arhive itd.

Nakon sto su sve objave kreirane, pored unosenja u kalendar, njihovo
objavljivanje moZete unapred zakazati putem alata kao $to je Meta
Business Suite (za Facebook i Instagram), ili kroz same platforme.

Vazno je da u vasem detaljnom mesec¢nom kalendaru ili nekom
dokumentu imate pribelezeno Sta je sve zakazano za objavljivanje i
kada. U slucaju da dode do nekih desavanja zbog kojih vase objave
mogu biti pogresno protumacene vazno je da zakazane objave uklonite
ili odloZite.

PRACENJE REZULTATA

Korak koji timovi cesto preskoce, a koji je kljucan za dugoroc¢no
unapredenje rada je evaluacija postignutih rezultata i primena naucenih
lekcija u planiranju narednog sadrzaja. Morate da znate Sta je dalo
rezultate, Sta treba menjati i kako sledeci put mozete bolje. Slabije
rezultate nemojte tretirati kao greske, nego kao prilike za ucenje, jer se
efektnije kampanje grade na nauc¢enim greskama u praksi i uz pomo¢
iskrenih evaluacija.

METRIKE KOJE TREBA RAZUMETI | NA KOJE TREBA DA OBRATITI PAZNJU

Ovde se posebna paznja obra¢a na metrike iz Instagram analitike, ali
sli¢ni su nazivi i moguénosti na drugim platformama:

Doseg (Reach) — Broj jedinstvenih korisnickih profila, odnosno ljudi,
koji su videli objavu.
Sta ona govori? — Da li je objava dosla do $ire publike, ili samo do veé
postojecih pratilaca?

46



KAKO ORGANIZOVATI SADRZAJ | REDOVNU PROIZVODNJU

47

Prikazi (Impressions) — Ukupan broj prikaza objave korisnicima. Ovaj
broj ukljucuje i visestruke prikaze istom korisniku.
Sta oni govore? — Ukupnu vidljivost sadrzaja, ali ne i doseg.

Svidanja (Likes) — Pokazuju koliko se sadrZzaj dopada publici.
Komentari (Comments) —> Broj komentara pokazuje nivo interakcije.

Metrike koje najvise govore o kvalitetu samog sadrzaja tj. koliko publika
prepoznaje njegovu vrednost su:

Podeljene objave (Shares) — Koliko puta je objava podeljena.
Sacuvane objave (Saves) — Koliko ljudi je sacuvalo objavu za kasnije.
Novi pratioci (Follows) — Broj ljudi koji su zapratili stranicu nakon
interakcije sa objavom.

Odnedavno je i vreme gledanja (Watch time) sve vaznija metrika
za algoritam a i za nas - ukazuje nam na to — Koliko dugo korisnici
zadrzavaju paznju na objavi.

Sadrzaj koji je deljen, sacuvan ili podstakne ljude da zaprate vasu
stranicu je sadrzaj koji treba da vam posluzi kao model za buducu
komunikaciju putem mreza.

Kalendari uz pomoc¢ kojih planirate, mogu biti digitalni ili Stampani.

DIGITALNI KALENDAR (NPR. GOOGLE CALENDAR)

Google kalendar je jednostavan i dostupan alat koji omogucava timski
rad, podsetnike i jasno vizualizovan raspored. Za ove potrebe timovi
mogu koristiti i razli¢ite onlajn alate (neki od njih odredene opcije daju
besplatno, dok se druge placdaju) za produkciju i menadzment - poput
Monday-a, Asana-e, Trello-a, ClickUp-a i drugih.
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Kako napraviti Google kalendar za sadrzaj: Idite na Google
Calendar (calendar.google.com). U meniju s leve strane kliknite
na znak ,,+” pored ,,Other calendars®”. lzaberite ,Create new
calendar”. Dajte kalendaru naziv (npr. ,2026 Sadrzaj za
drustvene mreze SALW*), opis (opciono) i kliknite na ,,Create
calendar®. Nakon kreiranja, kliknite na ,,Settings and sharing*
da biste podelili kalendar s kolegama.

STAMPANI KALENDAR (IDEALNO FORMAT A3 ILI VECI)

Timovi koji vole da vizualizuju planiranje na zidu, mogu da koriste
Stampani kalendar koji je dostupan i pregledan svima u svakom trenutku.

-

Kako do¢i do stampanog kalendara: Posetite sajtove poput
Calendarpedia (www.calendarpedia.com) ili PrintableCalendar
(www.printablecalendar.ca)

Izaberite godisnji kalendar za tekuéu godinu (formati: PDF).
Preuzmite i odStampajte u A3 formatu.
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Primer kalendara

09.-15.mart  Ponedeljak Utorak

Vreme objave | 12h 18h

Vizual/Link https://www.

ozl youtube.com/
watch?v=cR{XQeQ
Phl

Copy Upoznaj Mikija, Za neke je to bila
glavnog antiheroja sjajna no¢, aline i
kampanje za Mikija i njegovog
#SlaviSrcem. mladeg brata Nikolu.

Na tezi nacin
Miki misli da su naucili da
je faca dok je zloupotreba
proslavlja praznike vatrenog oruzja i
uz pucnjavu i pirotehike opasna
pirotehniku. Uskoro po njih i po okolinu.
¢e saznati koliko
gresi. Pogledaj sta im
se tacno desilo

Saznaj $ta mu se svajpom na
dogodilo i naudi iz levo, a zatim se
njegovog primera pridruzi kampanji
#NeBudiKaoMiki #NeBudiKaoMiki
Pridruzi se #SlaviSrcem i
kampaniji i povecaj povecaj bezbednost
bezbednost u svom u svom okruzenju.
okruzeniju.

Mreze IG L iG IG
FB . |FB FB

Status Zavrsen |:| Zavrsen Zavrsen



https://www.youtube.com/watch?v=cRfXQeQ_PhI
https://www.youtube.com/watch?v=cRfXQeQ_PhI
https://www.youtube.com/watch?v=cRfXQeQ_PhI
https://www.youtube.com/watch?v=cRfXQeQ_PhI
https://bit.ly/SlaviSrcemNeOruzjem
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Cetvrtak

10h

lako ti se Cini da je to samo
- ,bum i gotovo”, buka koju
pirotehnika stvara ozbiljno
uznemiri mnogo tvojih
sugradana. Ne zaboravi da
se petardi ne boje samo
deca i stariji, ve i Zivotinje.

#NeBudiKaoMiki Razmisli
kako koris¢enje pirotehnike
moze uticati na tvoju
okolinu. Uzmi u obzir da se
prilikom njene upotrebe
neretko desavaju lakse ali

i teze telesne povrede, ne
samo onome ko je koristi,
vec i sluc¢ajnim prolaznicima
i zivotinjama.

#SlaviSrcem jer ne slavi$
sam. Svi slavimo!

Pridruzi se kampaniji i
povecaj bezbednost u svom
okruzeniju.

L IG Mlle G T IG
| |FB | |FB | |FB | |FB

D Zavrsen D Zavrsen D Zavrsen D Zavrsen
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KREIRANJE
SADRZAJA

— KAKO OZIVETI IDEJE?

Ovo poglavlje najvise se bavi stvaranjem sadrzaja koje pored kreativnih
vestina zahteva i tehnicke - kako bi se ideja sprovela u delo. Razli¢iti
timovi imaju razli¢ite nacine funkcionisanja - neko za produkciju sadrzaja
angazuje spoljne saradnike, neko to radi interno, neko ima takvu podelu
unutar tima da je svaka osoba zaduzena za jedan tip posla u okviru
kreiranja sadrzaja za drustvene mreze. Ideja ovih Smernica je da se daju
prakticni saveti kako bi svaka osoba u timu mogla da sprovede ideju, od
planiranja, preko kreiranja sadrzaja i, na kraju, do objave. Svako u timu
moze razviti odredene vestine bolje od drugih, ali na to utic¢u i prethodna
iskustva kao i interesovanja, kreativnost, ali i vestine rada na racunaru.

TON KOMUNIKACIJE

Vazno je da svi ¢lanovi tima razumeju i koriste dogovoreni jezik
komunikacije. To nije samo skup pravila - rec je o nacinu na koji institucija
govori, o stilu i tonu koji prenosi kroz objave na drustvenim mrezama.
Ne radi se samo o tome S$ta porucuje, vec i kako to Cini.

Jedan od najvecih izazova u komunikaciji ministarstva jeste preterana
formalnost i upotreba iskljucivo stru¢nog jezika u vecini objava. lako se u
kampanjama ton donekle prilagodi, u redovnoj komunikaciji i dalje dominiraju
izrazi poput ,lice lisSeno slobode” ili ,elektromagnetno sredstvo”. Ranije je
ovakav jezik sluZio da naglasi institucionalni autoritet i stru¢nost. Medutim,
u savremenom medijskom prostoru u kome se informacije brzo smenjuju i
nadmecu za paznju klju¢no je da vas gradani i gradanke brzo i lako razumeju, da
prepoznaju poruku kao relevantnu i blisku, i da informacija uopste dode do njih.
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Takode je vazno da imate dosledan ton koji ¢e publici pomodi i da
vas prepozna i da se s vama poveze, da ima utisak da su ministarstva i
policijske sluzbe u sluzbi gradana kao i da su dostupni da odgovore na
izazove s kojima se gradani i gradanke suocavaju.

Da zaklju¢imo: savet je da ton komunikacije odaje utisak pristupacnosti
gradanima i gradankama, da bude jasan ali i da poziva na dvosmernu
komunikaciju. U nastavku se nalazi lista opisa tonova, medu kojima
timovi interno treba da odluce koji ¢e biti njihov, a nasa preporuka
oznacena je masnim slovima.

Prijateljski, Profesionalan, Topao, Samouveren, Iskren,
Autentican, Inspirativan, Otvoren, Optimisti¢an, Formalan,
Neformalan, Smiren

Direktan, Jasan, Sazet, Razigran, Emotivan, Pricljiv, Pitak,
Razumljiv, Interaktivan, Razuman, Narativan

Pristupa¢an, Empati¢an, Podrzavaju¢i, Obraca se
kao prijatelju, Obra¢a se kao mentoru, Neutralan,
S postovanjem, Uctiv, Zajednicki ("mi" umesto "vi")

Ll
>
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Z
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Duhovit, Irioni¢an, Sarkasti¢an, Lagano zabavan, Suptilan
humor, Bez humora, Samoironi¢an

Pouzdan, Autoritativan, Objasnjavajuéi, Edukativan,
Koristan (pomaze da se razume)

Ton istaknut masnim slovima: Ovakav ton je profesionalan i samouveren,
ali pristupacan. Komunicira se otvoreno i neformalno, kao osoba kojoj se
moZe verovati i koja zna o ¢emu prica. Koristi se jasan, saZet i razumljiv
jezik, bez suvisnih reci i strucnog Zargona koji bi mogao da udalji publiku.

Ministarstvo treba da bude pristupacno i neutralno, bez nametanja
misljienja. Kada je prikladno, koristi se suptilan humor, ali uvek u sluzbi



KREIRANJE SADRZAJA

bolje povezanosti sa zajednicom. SadrZaj je pouzdan, objasnjavajuci,
edukativan i koristan - cilj je da gradani i gradanke nauce nesto novo,
dobiju vrednu informaciju i osete da je ministarstvo tu da pomogne.

NEKI OD PRIMERA KOMUNIKACIJE

KAKO NE TREBA KAKO BI TREBALO

Lice je liseno slobode u skladu
s ¢lanom 216 ZKP.

Osoba je uhapsena zbog
sumnje da je pocinila krivi¢no
delo oruzane pljacke.

U obavezi ste da znate ove
informacije.

Evo Sta treba da znat u ovoj
situaciji.

Gradani/ke moraju da
postupaju prema odredbama
Zakona o oruzju.

Zakon je tu da zastiti sve nas.

OruZje mora biti predato u
skladu s vazeéim propisima.

Donesite oruzje u obliznju
policijsku stanicu. Tu ¢emo
zajedno prodi kroz sledece
korake...

Zadatak PR timova unutar ministarstava izmedu ostalog jeste to -
da institucijama pomognu da uspostave Sto bolju komunikaciju s
gradanima i gradankama i da im se priblize kroz sve kanale koji suim na
raspolaganju, i da u tome pronalaze nov ton koji ¢e sluziti toj svrsi. To
moze da zahteva i izmenu uvrezenih praksi komunikacije koje nisu vise
adekvatne, pogotovo na drustvenim mrezama.

lako zvanic¢nici mozda nece lako prilagoditi svoj nastup na drustvenim
mrezama, uloga clanova i ¢lanica PR timova moze biti da im u toj
tranziciji pomognu i kroz primere pokazu da se kroz pristupacnost ne
gubi autoritet, ve¢ gradi poverenje. Evaluacija i pozitivni rezultati na
drustvenim mreZzama mogu pomodi u ovom procesu.
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OSNOVE VIZUELNOG IDENTITETA

Pored tona, tu je i vizuelni identitet
koji treba da bude: dosledan,
jednostavan i prepoznatljiv. Ono
Sto cini vizuelni identitet su:
boje, tipografija (fontovi i njihova
upotreba), fotografije, video
zapisi, grafike, simboli i, naravno,
logotip. Profili institucija trebalo
bi da imaju svoj vizuelni identitet

Vizuelni identitet brenda ili graficka
knjiga standarda (Brand Kit) -
Brendovi najéeSce imaju takozvanu
graficku knjigu standarda - skup

vizuelnih elemenata brenda (boje,

fontovi, logo) i pravila - kako se koriste
u kojim slucajevima (Stampano ili
digitalno izdanje).

na mrezama koji je uskladen s
vizuelnim identitetom institucije
generalno.

Timovi koji se bave drustvenim mrezama mogu od saradnika i saradnica
koji se bave grafickim dizajnom zatraziti da postave vizuelni identitet sa
specificnim zahtevima za drustvene mreze, koji ¢e onda biti koriséen
kroz sve objave i nastupe. Na primer: da li paleta boja moze da se prosiri
u odnosu na standardnu koja se koristi na Stampanim vizualima, koji
fontovi mogu da se koriste da bi bili ¢itljiviji (neki za naslove, drugi za
ostatak teksta, u kojim kombinacijama), da li mogu da se kreiraju ikonice
koje ¢e biti koris¢ene u objavama, kao i primeri upotrebe fotografija,
video zapisa, fontovi za titl na videu, animacija koja se koristi tom
prilikom. Takode: Sabloni - gde se pozicionira logotip, gde ispisi na
videu, koji su stilovi videa i animacije, logotip animacija... Sve ovo treba
da se definiSe u procesu i postavi unutar alata koji tim koristi (Canva,
Captions, Inshot, Veed.io i sli¢ni) da bi stil bio uniformisan, prepoznatljiv
publici a kreiranje sadrZaja brze.

Osim postavke, vazno je ove Sablone povremeno azurirati u skladu s
trendovima na mrezama, ali i kako ne bi doslo do zasi¢enja, pogotovo
ako se stalno koriste isti Sabloni i svaka objava li¢i na prethodnu.

TIPOVI SADRZAJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Ovo poglavlje daje osvrt na to koji su najcescée koriséeni tipovi objava
na drustvenim mrezama i to na onima koje koristi najvecdi broj timova:


http://www.canva.com/templates
http://captions.ai/
http://www.inshot.com/
http://www.veed.io/
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FacebookiInstagram, navodi i njihove prednosti, odnosno za koju vrstu

Pocetna strana profila, fid (Feed)

- Centralizovani tok sadrzaja koji

se korisniku prikazuje pri otvaranju

drustvene mreze - odnosno na
pocetnoj strani korisnickog profila. U
njemu se nalaze objave, fotografije,
video-snimci, reklame i drugi sadrzaji
koje objavljuju profili koje korisnik prati,
ali i preporuke koje algoritam generise

informacija vam najbolje mogu sluziti.

INSTAGRAM

1) Objava na pocetnoj strani
profila (post na fidu)

Vizual koji moze biti: fotografija,
ilustracija, kombinacija ilustracije
i teksta. Prate ga opis ispod,

eventualno lokacija, hestegovi,
tagovi. On je u dimenzijama
(1080px x 1350px) odnosno u
razmeri 4:5.

na osnovu korisnikovih specifi¢nih
interesovanja i prethodnih interakcija.

Hesteg ili hastag (Hashtag) - Klju¢na
re¢/koncept/tema u datoj

znakom # Uz

objavi
2) Kolaz (Carousel) - vise vizuala,
fotografija u jednoj objavi

oznacena pomod
hestegova mogu se nadi/grupisati

objavite na istu temu.

Do 20 slika u jednoj objavi.
Trenutno se najvise koristi kako bi
se prikazao duzi tekstualni sadrzaj koji se kroz ove slicice prelama zarad
lak$eg Ccitanja. Kao i objavu na pocetnoj strani profila (post na fidu),
prate ga opis ispod, eventualno lokacija, hestegovi, tagovi.

3) Kratak Video, ril (Reel)

Kratki vertikalni video u trajanju do 3 minuta. Moze da bude obogacéen
muzikom, titlovima i efektima. Trenutno format kome algoritam i
platforme definitivno daju prednost u odnosu na ostale, stati¢ne
objave. U slucaju da planirate da
oglasavate kratak video pla¢enom
reklamom (bustovanje, boosting)
njegovo trajanje treba da bude do
90 sekundi.

Reklama, busting (Boosting) -
pla¢ena promocija postojece objave.

Korisnik ima moguénost da poveca

vidljivost svoje objave tako Sto ce

platiti da se objava pojavi veéem
broju drugih korisnika od onog koji
bi objavu videli.
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4) Kratka prica, stori (Story)

Sadrzaj koji traje samo 24 sata
(nakon toga se moze sacuvati u
istaknutom sadrzaju - highlights).
Njegova prednost je $to na isti
moze da se doda link, odnosno
veza koju publika moZe da
pritisne, $to nije oduvek bio slucaj.
| na taj nacin se “skraduje” put sa
Instagrama do adrese na koju
Zelite da publika stigne. Story moze
biti i video i fotografija, vizual, a
ono $to ga istice jesu interaktivni

Istaknuti sadrzaj, hajlajt
(Highlights) - Sacuvane kratke price
na Instagram profilu koje ostaju
dostupne dok ih ne uklonite, a
svakako duze od 24 sata, grupisane
dodati
naknadno iz arhivskog sadrzaja (koji

po temama. Mogu se

je vec istekao, odnosno vise nije

vidljiv publici). Istaknuti sadrzaj,
odnosno hajlajt, moze imati svoju

glavnu fotografiju, kao i naziv.

dodaci, odnosno: ankete, pitanja,
mogucnost brze interakcije.

Mozda najveca posredna korist od ove vrste objave je komunikacija s
korisnicima jedan na jedan. Za razliku od objava koje imaju javne, svima
dostupne komentare, reakcija na pricu vidljiva je samo kreatoru price.
Tako da ovde mogu da se dobiju iskrenije reakcije, komentari, upiti,
povratne informacije od gradana i gradanki koja ¢e biti autenticniji i
iskreniji. Karatka prica (story) odnedavno ima i komentare vidljive svima,
ali i dalje ostavlja opciju koja se vise koristi - direktnog odgovaranja
kreatoru sadrzaja.

5) Emitovanje uzivo (Live Video)

Nije format koji se Cesto koristi, ali moze da posluzi za prenosenje
dogadaja koji imaju segment pitanja i odgovori, konferencije za medije i
slicno. Alternativno, emitovanje uzivo moze da se sacuva i gleda kasnije,
ali je teZiste ovog tipa sadrZaja na prenosenju aktuelnih desavanja, koje
imaju karakter vesti, udarnih vesti itd.
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FACEBOOK

Pored kolaza, video-pri¢a, emitovanja uzivo - koji su sli¢ni onima na
Instagramu, Facebook ima i jo$ neke opcije koje Instagram nema:

Emotikon, emodzi (Emoticon, 1) Tekstualna objava - status

Emoji) - Najpoznatiji i najéescée . . . PR
i Jpoznatijt 1 naj Klasi¢an status, moze biti kradi ili

duzi. Ukoliko je duzi, preporuka je
da se koriste razmaci, emotikoni,
kako bi tekst ucinili preglednijim.
Ova vrsta objave retko se koristi,
najce$ce kada ta ista tekstualna
objava nije ve¢ objavljena na sajtu,
ili kada je iz nekog konkretnog
razloga vazno da se tekst u celosti,
bez izmena, objavi na drustvenoj
mrezi.

koris¢en - smajli (nasmejano lice).
Nastao je, pre svega, koris¢enjem
interpunkcije - dve tacke i zatvorene
zagrade, koji, tako =zabelezeni
:), predstavljaju nasmejano lice.
Koris¢enjem smajlija, a kasnije i
drugih grafickih simbola koji se
danas nazivaju emotikonima, poruci
se dodaje znacenje. Emotikoni

predstavljaju emocije, predmete,

radnje, zastave, simbole... Trenutno
ima preko 3900 emotikona.

2) Objave s linkom (Link Post)

Cini i dalje najlaksi nacin za
dovodenje publike na odredenu veb stranicu. Klikom na bilo koji deo
objave, ukljucujuéi i fotografiju i naslov, korisnik biva preusmeren na
veb stranicu. Idealne su za objavljivanje saopstenja i drugih objava sa
zvani¢nog sajta. Mane su im to $to se naslov, uvod i fotografija automatski
generisu sa sajta na koji se korisnici preusmeravaju, pa je neophodno
da fotografija i naslov na sajtu budu dovoljno primamljivi i publici na
Facebook-u. Takode, algoritam znatno favorizuje sadrzaje direktno
postavljene na Facebook - npr. video postavljen na samu platformu, a
ne sa eksternim linkom ka istom videu na YouTube-u.

3) Dogadaj (Event)

U pitanju je, zapravo, posebna stranica sa svim relevantnim
informacijama o konkretnom dogadaju (vreme, mesto, opis, linkovi,
itd). lako je upotreba ovog formata u padu, i dalje moze biti koristan
za promociju vedih, javnih dogadaja - narocito kada je cilj povecanje
vidljivosti i broj prijava ili dolazaka, kao i kada je planirano oglasavanje
samog dogadaja putem Facebook-a.
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MALI TRIK: Dimenzije prikaza sadrzaja na drustvenim
mrezama podlozne su promenama. Dimenzije
se menjaju periodi¢no i uglavhom su vezane za
azuriranje konkretne drustvene mreze. Moze se
dogoditi da se azuriranje desava u talasima, sto znaci
da nece svi korisnici u isto vreme imati dostupne
novitete koje azuriranje donosi. Na primer, ukoliko
je u pitanju azuriranje koje se odnosi na dimenziju
prikaza sadrzaja, moze da se dogoditi da nece svi
korisnici u isto vreme imati na raspolaganju iste
dimenzije. Zato je vazno pratiti trendove i uvek pre
objavljivanja, proveriti - ne samo dimenziju, ve¢ i
bezbednu zonu prikaza sadrzaja (safe-area), tj. ono
Sto se vidi bez obzira na dimenzije prikaza sadrzaja.
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FOKUS: KOLAZ |
KRATAK VIDEO

Ove Smernice teziste stavljaju na dva najcesce koriscena tipa objava koji
zahtevaju vise vremena u samoj pripremi sadrzaja, dugotrajniji su (za
razliku od formata Prica (Story) koji isti¢e za 24 sata), i imaju potencijal
da postanu viralni, $to znaci da su Siroko deljeni, konzumirani i da imaju
veliku vidljivost na drustvenim mrezama, odnosno da imaju mo¢ da
pokrenu diskusiju kao i da se prenesu na tradicionalne medije.

Koje su karakteristike sadrzaja koji ima potencijal da se masovno
deli - odnosno da bude viralan?

Kaze se da sadrzajima potencijal da postane viralan zato Sto na viralnost
mogu da uticu brojni faktori i ona kao takva ne moze biti zagarantovana.
Vazno je napomenuti da postoje metrike koje mogu biti zagarantovane.
Meta je platforma koja zaraduje od svojih oglasivaca. Kada se sprovodi
kampanja, postoji moguénost zakupljivanja odredenog virtuelnog
prostora. U stvarnom zivotu kada se zakupi prostor od oglasivaca, na
primer novina, zna se koji je tiraz tih novina, dakle koji broj ljudiima Sanse
da vidi tu reklamu. Kada se zakupe bilbordi, zna se tacan broj bilborda
na kojima ¢e se pojaviti reklama kao i frekvencija ljudi na tim lokacijama.
Na Meti se zapravo kupuju broj klikova, pregleda videa, reakcije... Sto
je sadrzaj vise atraktivan publici, trosak po vidljivosti (kliku, reakciji, itd.)
tog sadrzaja bice nizi. Na primer, 500 hiljada klikova atraktivnog sadrzaja
kostace manje nego isti broj klikova sadrzaja koji je losijeg kvaliteta.
Dakle moze se, uslovno receno, “kupiti 500 hiljada pregleda” ali to ne
odraZava kvalitet sadrzaja, niti ga ¢ini nuzno interesantnim publici, niti
ga placeni pregledi ¢ine viralnim.
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lako nije moguce sa sigurnoscu predvideti koji ¢e sadrZaj postati viralan,
iskustvo pokazuje da odredeni faktori povecdavaju potencijal za $iroko
deljenje medu publikom. U sluc¢aju ministarstava, to mogu biti: udarne
vesti i informacije, atraktivni vizuelni prikazi poput akcija na terenu i
sli¢no (videti: arhivski i video snimci s terena, strana 36). Ali bilo da je rec
o kolazu ili kratkom video formatu, oni moraju imati sledeée elemente,
kako bi uopste bili razumljivi i imali potencijal da postanu viralni:

e Udicu (tekst, slika, zvuk koji ¢e da zaintrigira i zadrZi paznju)

na pocetku
e Mikropricu - kroz kratku pricu docarava sustinu
e Poziv na akciju

UDICA

Uspesnost videa dosta zavisi od toga kako su osmisljene prve tri
sekunde u videu, odnosno, u slucaju kolaza, prva slic¢icu u nizu. Osoba
koja lista po mreZama i naide na
sadrzaj ministarstva, mora da na
prvi pogled razume:

-o ¢emu seradi, i

-S§ta moze tu da ocekuje
i da iz toga izvede zakljucak - da
li je taj sadrzaj zanima ili ne, da
li je za nju/njega relevantan ili
nije. Ovaj proces se ne odvija na
svesnom nivou, ljudi nemaju uvek
jasan stav odnosno, ne znaju uvek zasto su se na ne¢emu zaustavili ili su
presli na drugi sadrzaj.

Listanje drustvene mreze,
skrolovanje (Scrolling) - Radnja
pomeranja sadrzaja nagore/nadole

na ekranu kako bi se videle sve
objave. U Zargonu se koristi rec
skrolovanje koja dolazi od engleske
reci scroll Sto znadi zavrteti ili uviti.

U daljem tekstu dato je nekoliko primera za to koje funkcije mora da ima
dobra udica.

Jasan i snazan pocetak videa: bez
praznog hoda

Da bi video sadrZaj ministarstava
imao uticaj, naracija i titl moraju
poceti odmah. Ne koristiti kadrove
bez konkretnog sadrzaja, odnosno
pokrivalice bez teksta u uvodu - to

Pokrivalice - Zargonski izraz za
kratak video ili fotografiju koja se
koristi u video sadrzaju da ,pokriva”
odredeni deo audio snimka, ili da

vizuelno obogati sadrzaj, npr. snimak

atmosfere s dogadaja.
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je izgubljena prilika da se zadrzi paznja publike. Svaki video treba da
ima tacku povezivanja - nesto sto publici odmah jasno govori: ,Ovo je
vazno za mene.”

Odgovorite na realne frustracije gradana:

Frustracija: ,Citam razne informacije, a i dalje ne znam kako i gde da
predam oruzje.”

Udica: ,Pokazac¢emo ti kako i gde da predas oruzje.”

Odgovorite na njihove dileme i zabrinutost:
Umesto ,Pogledajte nase nove bezbednosne mere”, bolji pocetak bi
bio: ,Da li znate Sta da radite ako u naselju cujete pucnjavu?”

Pokazite da ih razumete:
,Zbunjujuvas pravila o registraciji oruzja? Niste jedini - evo jednostavnog
objasnjenja.”

Izazovite emociju, na primer - opravdanu zabrinutost, a uz to informisite,
ili razbijete mit:

.Misli§ da pucanj u vazduh ostaje u vazduhu? Ne - svaki metak mora
negde da padne.”

Vazno je i napomenuti da udica moze da bude i vizuelna: da je to kadar,
objekat, pokret, neko desavanje u videu/slici koje odmah privlaci paznju.
Ali najcesce je tekstualni, odnosno govorni.

Ljudi Cesto sadrZaj konzumiraju brzo i povrsno, posebno na telefonu i
u vecernjim satima. To znaci da imate ograni¢eno vreme da prenesete
poruku. Postavite sebi pitanje: Da sam ja korisnik, da li bih nastavio da
gledam ovo? Ako ne - promenite uvod. Zadatak udice je jednostavan:
dati publici razlog da ostane. lli jos bolje: toliko je zainteresovati da ne
moze da prestane da gleda.
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MIKROPRICA

Bez obzira na to kako se menjaju platforme, algoritmi ili formati sadrzaja
- ono Sto ostaje nepromenjeno jeste mo¢ price. Ljudi od pamtiveka
razumeju svet kroz narative: pric¢e nas uce, povezuju, inspirisu i podsticu
na akciju. U savremenom digitalnom prostoru, paznja je skracena, ali
potreba za pricom nije nestala - samo se skratila i prilagodila. Dobra
objava, bez obzira da li je u pitanju video, tekst ili vizual, uvek u sebi
nosi neku mikropricu. To je ono Sto publici omogucava da se prepozna,
emotivno ukljuci i zapamti poruku.

Nekada ne mozete da ispricate celu pricu - sve o oruzju i vaznosti
njegove predaje ili odgovornog koriscenja. Ali mozete da ispricate njen
deli¢, odnosno mikropri¢u unutar te velike teme. Svaka objava treba
da bude jedna mikroprica koja ima jasan pocetak, razradu i zakljucak,
usredsredena je na to da od samog pocetka znate Sta njome Zelite da
ispricate.

| to moZe uvek da bude dobra polazna tacka za razmisljanje o sadrzaju:
Sta ovim zelimo da kazemo? Kome to Zelimo da ispricamo?

Primer

&

1) mati¢ar

Pazi da ga rezervises na vreme.
Kod nas najkasnije 2 meseca pre
vencanja moras da se prijavis u opstini
na kojoj se odrzava vencanje, kako bi
bila sigurna da ce biti slobodnih
maticara.

3 stvari bez kojih
se ne mozes udati

vodi¢ Ministarstva
unutrasnjih poslova



https://www.canva.com/design/DAHEGlxmadU/BMuBlShnO860K7hQ0i1GAA/view?utm_content=DAHEGlxmadU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=hd48608a07c
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POZIV NA AKCIJU

Price se pri¢aju s nekim razlogom. Zelite ne$to od publike. Zelite da
razumeju, da poruku prenesu dalje, da prijave zloupotrebu, da predaju
oruzje, da ga registruju, da ne kupe deci petarde... Sam kraj videa ili
kolaza, odnosno price treba da bude poziv na akciju.

Ovo je trenutak kada publici jasno stavljate do znanja: ,Sta sada”,
odnosno, Sta Zelite da uradi nakon sto je Cula ili videla vasu poruku.
Poziv na akciju ne mora uvek biti neposredna komanda. Moze biti poziv
na razmisljanje - ,A gde ti Cuva$ svoje oruzje?”, pitanje koje otvara
razgovor - ,A kakva su vasa iskustva sa svadbama i oruzjem?”, link za
vise informacija ili konkretan korak: ,Predajte oruzje do 1. jula”, ,Podelite
ovo s nekim kome je vazno”, ,Porazgovarajte sa svojim detetom o
oruzju i usmerite ga pre nego $to to uradi neko drugi”. Dobra pric¢a vodi
emocijom, ali snazan poziv na akciju pri¢i daje svrhu i donosi promenu
u drustvu.

3) mladozenja

Bez mladoZenje nema ni muZza. Ali ako
_mladoZenja odluci da muskost pokazuje
pucanjem, do matiCara mozda ni ne stigne.

2) svedoci

Da biste pred zakonom postali muz i

Zena, neophodno je da svako ima po

jednog svedoka, koji ¢e se upisati u
knjigu vencanih.
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KRATKA ISTORIJA VIDEO
SADRZAJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Video sadrzaj na drustvenim mreZzama prosao je dug
put - od sporih YouTube ucitavanja sredinom 2000-ih,
do danasnjih dinamic¢nih kratkih videa na Instagram-u,
TikTok-u i YouTube-u koji se konzumiraju gotovo nesvesno,
svakog dana.

Video je u pocetku bio rezervisan za platforme
specijalizovane za duze formate, poput YouTube-a. Pravu
promenu pokrece Snapchat (drustvena mreza koja je bila
vrlo popularna medu mladima), koji, 2013, uvodi koncept
vertikalnog, kratkotrajnog videa - kratki, neformalni snimci
koji nestaju nakon 24 sata. Taj format uvodi novu dinamiku:
video vise ne mora da bude savrsen, poput reklame, veé
autentic¢an i brz.

Vine, aplikacija koja se vise ne koristi, u tom trenutku je uspela
dapopularizuje ultrakratkivideo (6 sekundi). Aplikacija TikTok
ga kasnije razvija u formu za sebe, mikroprice, uspravni videi
koji se gledaju unedogled. Instagram, po uzoru na TikTok
uvodi Reels format, Facebook ih preuzima, YouTube lansira
Shorts, pa i poslovne mreze poput LinkedIn-a i X-a (bivseg
Twitter-a) daju prednost video formatu.

Uz brz, dostupan, neograni¢en mobilni internet video je
postao sveprisutan. Dok se ceka red, tokom jela ili u pauzi
listaju se drustvene mreZe, a video sadrZaj se najlakse
konzumira i stalno se menja. Ali ono Sto ostaje jeste potreba
za kratkim, upecatljivim pricama koje hvataju paznju u prvih
par sekundi.
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Pouku koju iz ovoga treba da izvuku ne samo institucije: nije
vazno gde se sadrzaj konzumira, ve¢ da dopre do publike.
Smatra se odli¢nim rezultatom ako korisnik s drustvene mreze
prede na sajt da pogleda ceo sadrzaj, ali u vedini slucajeva to
se nece desiti. Zato se uspeh sve ¢esce meri sposobnoséu da
se prica isprica odmah, jednostavno, razumljivo, atraktivno -
direktno na drustvenoj mrezi, odnosno da se poruka prenese
publici tamo gde ona zeli da je konzumira.

NAJCESCI FORMATI, ALATKE | DOBRE
PRAKSE U SNIMANJU KRATKIH
VIDEO SADRZAJA

Kako je objasnjeno u prethodnom tekstu, evolucija videa na drustvenim
mrezama desava se jako brzo, trendovi i formati se menjaju. Ovde su

godinu dana oni mozda vise nece biti aktuelni.

.PRICAM TI PRICU”

Na TikTok-u poznat format kao ,vreme za pri¢u” (Story Time) - osoba drzi
telefon, odnosno telefon se nalazi na prirodnoj razdaljini, koliko ima od
lica do Sake, kadaje ispruzenaruka, isnima se. Video moze biti obogacen
rekvizitima (u ovom kontekstu nesto poput oruzja, ili dokumenata
potrebnih za posedovanje oruzja), pokrivalicama, grafikama... Ali teziste
je na osobi i na prici.

Vazno je napomenuti da i ovi formati, iako deluju spontano, uvek treba
da imaju scenario - odnosno jasno raspisan tekst koji se izgovara (ili u
slucaju vizuala - tekst koji ¢e biti prikazan na vizualu), dobru udicu i sve
ostale gore pomenute karakteristike.
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NARACIJA | POKRIVALICE

Naracija, odnosno snimljen glas koji se koristi kao nosedi sadrzaj uz
atraktivan video sadrzaj, je jedan od takode cestih formata. On je
posebno koristan kada niste u prilici da se snimate ili kada ne Zelite da
se vase lice vidi na snimku.

Najbolji nacin da je uradite: nakon napisanog scenarija, snimite glas. Taj
audio zapis umontirate u programu, izbacujuéi pauze, uzdahe i sve sto je
visak.Zatim, naaudiozapiskojim ste
zadovoljni, dodajete video sadrzaj
koji kontekstualno prati audio zapis.
Idealno je za video sadrzaj niskog
kvaliteta prikaza (lo-fi). Takode,
ovde upotreba fotografija ne daje
odgovarajuce rezultate. Fotografije
koristite iskljuc¢ivo ako nemate
nikakvu drugu opciju. Takode, stok
materijal, poput onog koji Canva
daje besplatno isto treba da se
koristi samo u retkim situacijama.
Taj materijal je uvek kvalitetan, ali
retko autenti¢an.

Stok fotografija ili video sadrzaj
(Stock Photo/Video) - Profesionalne
fotografije, ili video sadrzaji koje
se mogu besplatno ili uz naknadu
koristiti u kreiranju sadrzaja za
drustvene mreze. Prepoznatljivi su
po visokom kvalitetu sadrzaja i cesto
isceniranim  situacijama. Poznate
platforme na kojima se mogu kupiti

Stock sadrzaji su: Istockphoto i

ShutterStock. Ovaj sadrzaj naziva se
hi-fi (high fidelity) sadrzajem.

SADRZAJ NISKOG KVALITETA
PRIKAZA (LO-FI)

Sadrzaj niskog kvaliteta prikaza (Lo-fi, Low Fidelity) -
suprotno od “high-fidelity” (visokog kvaliteta prikaza),
je video ili vizual koji izgleda ,neproducirano” - snimljen
telefonom, bez montaze, s prirodnim svetlom, bez scenarija.
lako deluje spontano, upravo u toj neposrednosti leZi
njegova mo¢. Na mrezama, gde publika ¢esto mehanicki
lista drustvene mreze, lo-fi sadrZaj izgleda kao da dolazi ,od




FOKUS: KOLAZ | KRATAK VIDEO

N

obicnih ljudi,” a ne od institucije - i zato vise zadrzava paznju.
U digitalnom okruZenju zasi¢enom uredno oblikovanim
sadrzajem, s profesionalnim fotografijama, promotivnim
materijalima, publika sve vise veruje onome Sto izgleda
stvarno, autenti¢no. Zato lo-fi formati mogu biti posebno
mocdni za ministarstva i javne sluzbe. Oni grade poverenje
kroz autenti¢nost, a ne kroz perfekciju.

GDE NABAVITI LO-FI POKRIVALICE

One su svuda oko nas - to su ulice nasih gradova, vozila koja
prolaze, u razli¢itim godisnjim dobima, ilustrativni snimci - na
primer snimak decjih igracaka, dok se prica o bezbednosti
dece. Vazno je da su snimci autenti¢ni, odnosno da su igracke
one koje se mogu videti u okruzenju, da su ulice - ulice
vasih gradova, vozila, kuce, odnosno stanovi, vrtiéi ili skole
onakvi kakvi su. To daje mogucénost da sadrzaj prve sekunde
komunicira i poveze se s publikom - publika prepoznaje
odmah da je tema “lokalna,” odnosno - da ih se tice.
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MALI TRIK: Ako stalno snimate video sadrzaj i cuvate
ga na jednom mestu, lepo sortiranog i imenovanog,
lakse cete ga kasnije pronadii uz pomo¢ njega brzo
napraviti nov materijal za drustvene mreze.

Kakva treba da bude naracija?

Ono $to vazi za fotografiju i video, vazi i za glas koji se ¢uje. On treba da
bude autenti¢an - a ne glas profesionalnog voditelja. Sadrzaj ne treba
da zvudi kao da ga predstavljaju na nacionalnoj televiziji, ve¢ kao sadrzaj
s drustvenih mreza. | pored toga, glas treba da bude jasan, da se Cuje i
razume, da zvuk bude kvalitetan, bez pozadinske buke koja ¢e smetati
publici. Ali ne mora da zvuci prezenterski, zapravo savet je da ne zvudi
tako.

| kao Sto fotografije, odnosno video, iz vaseg grada odmah salju poruku
gde se radnja desSava i kome je sadrzaj namenjen, tako i glas, jezik i
akcenat doprinose tom kontekstu.




MALI TRIK: Nekada nije lose da se za potrebe
snimanja - bilo videa ili samo audio zapisa, dosledno
koriste jedna do dve osobe, kako bi one ili njihov
glas, s vremenom publici postale prepoznatiljive i
kako bi ih ona vezivala za taj profil.

SADRZAJ 1Z GOSTOVANJA

Cesto ¢ete imati sadrzaj s gostovanja predstavnika ministarstava koji
treba prilagoditi drustvenim mrezama. Tom sadrzaju treba isto pristupiti:
nadi dobru udicu, ispricati neku mikropricu, izbaciti sve nepotrebne
postapalice, pauze itd, i dodati poziv na akciju.




MALI TRIK: Ukoliko se ovakav sadrzaj cesto koristi,
postoje aplikacije koje biraju najatraktivnije delove ———
iz gostovanja - takve opcije ima aplikacija Opus Clip
ali i aplikacija Veed.io.

Sta jo§ moze biti korisno? Koristiti aplikaciju za
transkribovanje. Na primer, aplikacija litteraworks
moze da uradi transkript
vedine jezika u regionu,
a taj transkript sadrzi
i vremenske oznake
- odnosno gde se u
audio ili video zapisu
tacno nalazi odredena
sekvenca. Na taj nacin se lakSe pronalazi materijal,

bez pregledanja celog sadrzaja - ukoliko, na primer, T —
pricate o sednicama i ostalim dogadajima koji traju

po nekoliko sati.

—


https://www.opus.pro/
http://www.veed.io/
http://litteraworks.com/
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SADRZAJ KOJI SE NE PREPORUCUJE: REKLAME

Prva asocijacija na kreiranje sadrzaja za drustvene mreze cesto vodi u
pravcu kampanjskog i reklamnog tona. Medutim, ono $to funkcionise
na televiziji - klasi¢ne reklame, visokobudZetne produkcije, uvezbane
naracije - na mrezama uglavnom ne prolazi. Publika na drustvenim
mrezama reaguje na autenti¢nost, ne na reklamu. Zato se ni sadrzaju
ne pristupa kao da se pravi reklama, ne oslanja se na forme kao $to su
spotovi ili studio produkcija, veé se biraju formati koji izgledaju prirodno,
ljudski i svakodnevno.

Drugi razlog tice se same produkcije i resursa. Ljudi ¢esto nemaju
pristup profesionalnoj opremi ili produkcijskom timu - a ¢ak i kada bi
imali sve: kamere, snimatelje, glumce, rasvetu i lokacije - takav proces
zahteva mnogo vise vremena i organizacije. Zato se ne treba oslanjati
na visoku produkciju, ve¢ na formate koji se mogu lako i brzo napraviti
samostalno. Cilj nije savrSenstvo, vec¢ kontinuitet - komunicirati
redovno, jasno i efikasno.

NIJE SVAKI SADRZAJ ZA VIDEO

lako je poznato da Meta vedi prostor daje video sadrzaju, tacnije formatu
kratkogvidea, i da je on kao takav laksiza konzumiranje - nije svaki sadrZaj
za video i ne treba forsirati da to bude. Evo jednog jednostavnog sleda
pitanja koje tim za komunikacije moZe da prode prilikom donosenja
odluke o tome da li ¢e kreirati video ili kolazni sadrzaj.

e Sta zelimo da kaZzemo tim sadrzajem? Raspisati scenario koji moze
da bude i za video i za kolaz (carousel).

® Zatim sa strane raspisati $ta bi bilo dobro imati od materijala: da li
snimati glas preko videa, da li se osoba snima, da li ima pokrivalica
i kakve su? Da li su video pokrivalice autenti¢ne, da li je sadrzaj
niskog kvaliteta?

* Uzeti u obzirdalije u pitanju vremenski osetljiv sadrzaj - vest, udarna
vestislicno, odnosno - kada treba da je objavimo? Da li je taj sadrzaj
u planu za nedelju-dve dana, ili treba da se objavi Sto pre?

e Sagledati mogucdnosti i kapacitete i ostale obaveze.
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U odnosu na sve ovo, mogucnosti da se proizvede sadrzaj i njegov
konacni kvalitet - donosi se odluka da li se pravi video, ili kolaz, ili neka
druga vrsta objave.

Na primer, video koji sadrZzi samo pokrivalice sa sastanka ili treninga
za policijske sluzbenike nece doneti reakcije publike i moze izazvati
dugoroc¢no gubljenje pratilaca jer im ne pruza nikakvu neposrednu
korist, a sa Sirom grupom deli informacije koje su znacajne veoma
uskoj ciljnoj grupi. Za ovakve informacije bolje je odabrati druge kanale
promocije poput vesti na sajtu, newslettera, i sl.

VAZNE KARAKTERISTIKE ZA KOLAZ
(CAROUSEL)

Dobar kolaz nije samo niz slajdova s tekstom - on je paZljivo strukturirana
pric¢a. Dizajn kolaZza mora da bude: jasan, Citljiv, da ima prirodni tok, ali
da ne bude prenatrpan sadrzajem. Klju¢no je da tekst bude vizuelno
rasporeden tako da oko lako prati poruku: koristi se prelom teksta,
razlika u velicinama slova, kontrastne boje i naglasavanje re¢i pomocu
masnih slova (boldovanje), podvlacéenija, ili razlicitih boja.

Ne moze se samo ubaciti dugacak, zbijen, nepregledan blok teksta na
vizual. Potrebno je da se poruka podeli na vise jednostavnih i preglednih
kadrova (slicica). Slajd niposto ne treba zatrpavati tekstom ,od ivice
do ivice” i koristiti tekst poravnat sa obe strane (“justified”) prilikom
pozicioniranja teksta. To je naporno za oko i publiku i samo ¢e da predu
dalje preko sadrzaja na nesto razumljivije.

Taj prazan prostor je vazan, a vizuelna hijerarhija je klju¢na: najvaznije
informacije treba dabudu najvece, dok sporedne mogu biti manjeg formata,
ispisane regularnim ili tanjim fontom. Idealno je da sadrzaj moze da se ,Cita
ukoso”, dakle da se ne Cita svaka re¢, a da se poruka i dalje prenese.



Primer loSeg kolaza:

Policijska uprava obaveStava javnost da je
dana 27. jula 2025. godine u vecernjim
Gasovima, policiji prijavljen incident u kojem
je, prema prvim informacijama, doslo do
upotrebe vatrenog oruzja. Po prijemu dojave,
policijske patrole su odmah upucene na lice
mesta. Tom prilikom pronadena je jedna
povredena osoba, koja je hitno zbrinuta od
strane sluzbi Hitne pomodci i prevezena u
najblizu  zdravstvenu ustanovu. Prema
informacijama iz bolnice, osoba je van Zivotne
opasnosti. Uvidaj je obavljen u prisustvu
nadleznog tuZioca, a policija nastavlja rad na
utvrdivanju svih okolnosti dogadaja, kao i na
identifikaciji i pronalasku eventualnog
izvrSioca. O daljim koracima javnost ¢e biti
blagovremeno obavestena.
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Obogacdivanje karusela fotografijama ili video sadrzajem - i tu vaze ista
pravila kao i za video format. Ukoliko koristite genericke stok fotografije,
vizuale prenatrpane informacijama, sadrzaj moze da bude odbijajudi.
Isto vaZi i za previse uniformne kolaze koji se uvek oslanjaju na isti
dizajn, odnosno koji se kreiraju iz istog Sablona. Publika brzo nauci da ih
preskoci, nesvesno pomisli: ovo sam veé video/videla.

Naravno, vazno je ostati vizuelno dosledan u dizajnu, ali je savet da
se s vremena na vreme promeni dinamika i unesu male promene u
rasporedu elemenata.

Vazno je znati i da su se dimenzije formata promenile: kada je u pitanju
kolaZ na Instagramu, umesto kvadrata (1:1) danas kolaz treba dizajnirati
u formatu 4:5 jer zauzima vise prostora na ekranu i samim tim povecava
Sansu da korisnik zastane i pogleda sadrzaj.
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' ( MALI TRIK: Zato se preporucuje koris¢enje alata
' poput Canva Brand Kit-a, koji omogucdava da

brenda, ali da zadrzi svezinu. Canva kao alat ce

- vam i davati preporucene dimenzije, tako da ce biti
potrebno samo da izaberete Sta Zelite da objavite
prilikom kreiranja sadrzaja i Canva sama otvara fajl
odgovarajudih dimenzija.
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SNIMANJE,
MONTAZA,
OBJAVLJIVANJE:
SAVETI | ALATI

Cesto se misli da oprema nije dovoljno dobra. Ali uredajima s kojima
radite moZete da postignete dovoljno veliki kvalitet uz neke jednostavne
savete.

PRILIKOM SNIMANJA

e Veliki broj ljudi pre snimanja ne obriSe kameru, pa ona bude
umrljana razli¢itim masnoc¢ama, otiscima prstiju i slicno. Vazno je
pre snimanja prebrisati kameru.

e Kada je u pitanju snimanje audio zapisa - mikrofoni su uvek plus,
ali ako ih ne posedujete, vazno je da se snima u tihoj prostoriji
koja ne odzvanja. Audio zapis se moze snimiti i u punom ormaru.
Napomena: test snimanja je obavezan - uvek proverite kako i da li
se zvuk Cuje.

* Snimanje u smeru svetla, a ne nasuprot njemu. Lice osobe treba da
bude osvetljeno, ne u senci.

e Stativ: Ako osoba koja snima nema mirnu ruku, moze da koristi
stativ, ali i jeftine nalepnice za mobilni telefon, koje pomazu da se
zalepi na skoro svaku glatku povrsinu.

e Prilikom snimanja sebe, treba se truditi da kadar deluje ,prirodno”,
odnosno na razdaljini sli¢cnoj onoj koju biste imali ako biste drzali
telefon u ruci.

e Kadar uvek moze da se popravi - priblizite se umesto da koristite
uvecavanje. Uvecavanje koristite samo ako nema druge opcije.

® |sprobavajte Sta vam je dostupno - stativ, dodatno svetlo - svi ti alati
mogu znacajno poboljsati snimak.
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SNIMANJE, MONTAZA, OBJAVLJIVANJE: SAVETI | ALATI

PRILIKOM MONTAZE

U montazi je vazno da zadrzite paznju, a brzi rezovi i ritam koji prati
tok govora cine sadrzaj dinamicnijim. Ekran treba da bude prociséen
- bez viska informacija ili prenatrpanih elemenata. Vazno je pratiti tzv.
bezbednu zonu (safe area) - gledati da svi elementi (tekst, logo, titlovi)
budu unutar zone vidljive na razli¢itim uredajima. Treba obratiti paznju i
na ujednacenost zvuka - izbegavati velike oscilacije koje mogu da odbiju
publiku. Vedina pojednostavljenih alata za montazu nudi i jednostavne
opcije za uredivanje zvuka.

Titlovi su postali standard. Sve se titluje jer 92% publike gleda snimke
bez zvuka®. Sto se ti¢e animacije - nikad ne birati onu u kojoj recenica
Jizlazi” re¢ po rec ili slovo po slovo - ceo titl treba da bude odmah ¢itljiv,
pogotovo u prvom kadru, odnosno u prve tri sekunde videa.

Titl je vazan i zbog izbora naslovne
fotografije. lzbor te fotografije
koja je vidljiva na samom pocetku

Naslovnafotografija-nadrustvenim

mrezama predstavlja veliku sliku
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doprinosi pregledima snimka, ali
i daje odgovor na pitanje: sta je
tema sadrzaja i da li se ta tema
tice korisnika. Nekada, ako niste
zadovoljni naslovnom fotografijom
koja vam se nudi iz samog videa,
mozete je napraviti zasebno. Savet
je da se ne koriste slike koje nisu iz

postavljenu na vrhu profila ili stranice,
koja vizuelno prikazuje identitet, temu
ili brend korisnika i doprinosi prvom
utisku o profilu. Moze da se koristi i
za istaknuti sadrzaj na Instagramu

(highlights).

videa, ve¢ da se uzme najatraktivniji deo i doda neki opis koji ¢e bolje
od transkripta reéi o ¢emu se radi.

Opis objave (caption) i za karusel i za video - opis stoji uz samu objavu i
blize je odreduje i dopunjuje. Trudite se da se sadrZaj iz objave i u opisu
ne ponavlja.

Vazno je daimate vreme da obratite paznju na slovne greske. Alati poput
Veed.io ili Captions, ali i Inshot odli¢cno rade transkripte, ali svakako
treba pregledati u vise navrata ako veé nemate na raspolaganju lektore
i lektorke.

13 The Rise of Silent Videos: Why 92% of Mobile Users Watch Without Sound, VCD Studio Blog, (jun 2025) https:/bit.ly/4be4Y7K


https://bit.ly/4be4Y7K

SNIMANJE, MONTAZA, OBJAVLJIVANJE: SAVETI | ALATI

Kada je moguce, koristite i zajednicku (collab) objavu (odnosno objavu
koja se istovremeno pojavljuje na vise profila) - da prosirite doseg kroz
mrezu organizacija ili relevantnih profila.

Za sve ove korake, tu su alati koji mogu olaksati rad, a koji su veé
pomenuti u ovim Smernicama:

Canva - za naslovne fotografije, stati¢ne vizuale i brand kit
Inshot - montaza na telefonu ili ra¢unaru, brz i intuitivan
Veed.io ili Captions - za titlove i brzo editovanje

Opus Clip - za rezanje dugih videa u kratke klipove za mreze
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KLJUCNI
POJMOVI

U nastavku teksta prikazani su kljucni
pojmovi radi lakSeg razumevanja i
primene ovih Smernica. Za pojedine
pojmove ne postoji adekvatan prevod sa
engleskog jezika, te je u tim slucajevima
primenjen opisni prevod, dok je u zagradi
naveden termin koji se uobicajeno koristi
lokalno u Zzargonu, i/ili izraz na engleskom
jeziku. Ovakav pristup omogucava jasnije
razumevanje samih pojmova, kao i njihove
pravilne upotrebe u govoru. Pojmovi
su podeljeni u cetiri grupe na osnovu
njihovih funkcija: relevantne platforme,
osnovni pojmovi, analitika i alati.






RELEVANTNE
PLATFORME

Fejsbuk (Facebook) - Drustvena mreza
za razmenu sadrzaja, komunikaciju i
oglasavanje na kojoj ljudi/ biznisi/ institucije
kreiraju svoje stranice, povezuju se s
drugima i dele poruke, slike i video snimke.

Instagram (Instagram) - Drustvena mreza
koja teziste stavlja na vizuelni sadrzaj.
Korisnicima omogucava da objavljuju i
razmenjuju fotografije i video snimke,
prate druge profile, komuniciraju putem
komentara i poruka, kao i da otkrivaju
nove sadrzaje kroz pretragu i preporuke.

Jutjub (YouTube) - Platforma i drustvena
mreza za objavljivanje video snimaka,
na kojoj korisnici mogu da gledaju,
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postavljaju, komentariSsu i dele video
sadrzaje. Na YouTube-u se mogu napraviti
kanali za objavljivanje razli¢itog sadrzaja.

Linkedin (Linkedln) - Drustvena mreza
usredsredena na profesionalno umrezavanie,
na kojoj korisnici kreiraju profile koji
predstavljaju njihovu karijeru i vestine,
povezuju se s kolegama i strucnjacima,
te razmenjuju profesionalne informacije i
poslovne prilike.

Meta - Kompanija koja je vlasnik platformi
Facebook, Instagram i WhatsApp.

TikTok - Drustvena mreza za objavljivanje
kratkih video snimaka, naj¢esce u trajanju od
nekoliko sekundido nekoliko minuta.Korisnici
mogu da snimaju i ureduju video zapise,
dodaju muziku, efekte i filtere, kao i da prate
i komentariSu sadrzaje drugih ljudi. Glavna
karakteristika mu je unapredeni algoritam
koji prikazuje video snimke koji odgovaraju
interesovanjima korisnika i korisnica.



Tviter, lks (Twitter/X) - Drustvena mreza
za javne objave i deljenje kratkih tekstova
(do 280 karaktera), slika, video snimaka i
linkova. Karakteristika mu je brza razmena
informacija i misljenja u realnom vremenu,
sto znaci da se objave pojavljuju odmah
dok se dogadaj odvija, bez ¢ekanja. Zbog
toga je Tviter postao jedna od glavnih
platformi za pradenje vesti, diskusija i
trendova Sirom sveta.
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OSNOVNI POJMOVI

Objava (Post) - Objava je osnovni oblik
komunikacije na platformama. Re¢ objava
koristi se da oznadi sve unutar jednog
objavljenog sadrzaja. Taj sadrzaj moze
biti: foto objava, video objava, objava
s linkom (link post), kratka pri¢a (story),
kratak video (reels), zajednicka objava
(collab), status, tvit. Tako ¢e, na primer, na
Facebook-u objavu ¢initi - fotografija ili
vizual uz pratedi tekst (caption).

Reakcija (Reaction) - U ovom kontekstu
reC je o reakcijama na sadrzaj postavljen
na drustvene mreze od strane korisnika
tih mreza. U zavisnosti od platforme,
razli¢ite reakcije na sadrzaj mogu imati
razli¢ite nazive i funkcije. Na primer, na
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platformi Facebook, reakcije ukljucuju
razliite izraze emocija (poput svidanja,
smejanja, ljutnje, Soka, tuge, ljubavi), dok
je na platformi Instagram reakcija srce -
odnosno svidanje.

Svidanje, lajk (Like) - Najpoznatija reakcija
- lajk, odnosno svidanje. Kroz emotikon
prikazana kao palac na gore.

Emotikon, emodzi (Emoticon, Emoji) -
Najpoznatiji i najéesce koriséen je smajli
(nasmejano lice). Nastao je, pre svega,
koriS¢enjem interpunkcije - dve tacke i
zatvorene zagrade, koji, tako zabeleZeni :),
predstavljaju nasmejano lice. Koris¢enjem
smajlija, akasnijeidrugih grafi¢kih simbola
koji se danas nazivaju emotikonima,
poruci se dodaje znacenje. Emotikoni
predstavljaju emocije, predmete, radnje,
zastave, simbole... Trenutno ima preko
3900 emotikona.



Sacuvane objave (Saves) - Broj korisnika
koji su sacuvali objavu za kasnije.

Podeljene objave (Shares) - Navodi
koliko su puta drugi korisnici neku objavu
podelilijavno nasvom profiluilije direktno
poslali nekom korisniku.

Prica, stori (Story) - Kratkotrajna objava
(post) u formi fotografije ili videa koja
automatski nestaje s profila nakon 24 sata.
Kao format se pojavljuje na velikom broju
platformi, ali trenutno se najvise koristi na
Instagram-u i Facebook-u.

Kratki video, ril (Reel) - Video objava od
15-90 sekundi u vertikalnom formatu na
Instagram-u ili Facebook-u, koja je cesto
pracena muzikom, filterima i efektima.
Trenutno se najvise koristi na Instagramu,
ali se isti format pod drugim imenom
koristi i na TikTok-u (osnovni TikTok
format), kao i YouTube-u (kao YouTube
Shorts). Jednom objavljen kratki video
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trajno se ¢uva na profilu korisnika i moze
se nadi u posebnom delu profila.

Kolaz (Carousel) - objava na Instagramu
koja moze da sadrzi vise fotografija,
videa, vizuala. Na primer, moze da sadrzi
do 20 slika koje korisnik moze da lista
horizontalno. Moze da se koristi kako
bi se prikazao duzi tekstualni sadrzaj
koji se prelama kroz slicice zarad lakseg
¢itanja. Kao i objavu na pocetnoj strani
profila (post na fidu), prate ga opis ispod,
eventualno lokacija, hestagovi, tagovi.

Pocetna strana profila, fid (Feed) -
Centralizovani tok sadrzaja koji se
korisniku prikazuje pri otvaranju drustvene
mreze - odnosno na pocetnoj strani
korisnickog profila. U njemu se nalaze
objave, fotografije, video-snimci, reklame
i drugi sadrzaji koje objavljuju profili koje
korisnik prati, ali i preporuke koje algoritam
generise naosnovu korisnikovih specifi¢nih
interesovanja i prethodnih interakcija.



Hestegq ili hastag (Hashtag) - Klju¢na rec/
koncept/tema u datoj objavi oznacena
znakom #. Uz pomo¢ hestegova mogu se
naci/grupisati objave na istu temu.

Oznacavanje, tagovanje (Tagging) -
radnja kojom korisnik svojom objavom,
fotografijom, ili komentarom oznacava
drugi  profil, stranicu  organizacije/
institucije/firme koristeéisimbol @. Na ovaj
nacin omogucava se povezivanje sadrZaja
sa oznacenim profilom i obavestavanje
tagovanog profila o pomenutom sadrzaju.

UZivo (Live) - Format prenosa sadrzaja
uzivo putem drustvenih mreza koji
korisnicima ili organizacijama omogucava
da u realnom vremenu svojoj publici
emituju video (i zvuk). Tokom prenosa
uzivo mogudée je ostvariti interakciju s
gledaocima kroz komentare, reakcije
i virtuelne alate za angaZovanje (npr.
ankete, pitanja). Ovaj format koristi se za
neposrednu komunikaciju, promocije,
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dogadaje, edukacije i krizno informisanje,
jer obezbeduje trenutnu i dvosmernu
razmenu informacija.

Viralni sadrzaj, sadrzaj koji se masovno
deli (Viral content) - Sadrzaj koji se
organski Siri velikom brzinom i doseze
izuzetno veliki broj ljudi, cesto izvan
prvobitne ciljne grupe, preko drustvenih
mreZa. Preliva se u medije i postaje sadrzaj
koji je prepoznatljiv Sirokoj javnosti.

Vizuelni prikaz, vizual (Visual) - Fotografija
na kojoj je uradena neka intervencija, na
primer dodat tekst, logotipi, ili neki drugi
sadrzaj, ili je u potpunosti kreirana od
grafickih elemenata, tako da Salje neku
poruku. Vizuali se kreiraju u veli¢inama
odgovaraju¢im za platformu na kojoj se
objavljuju.

Tekst ispod objave, kepsn (Caption) -
Tekst koji ide wuz objavu, odnosno
tekstualni opis objave. Poreklo vuce iz



sektora marketinga - jer bi oznacavao
promotivni, reklamni tekst.

Naracija (Voiceover) - Audio zapis price,
odnosno glasovna prica ili naracija koja
sadrzaju daje vise informacija. Naracija
moze biti iskljucivo zvuk, ili se u video
formatu vidi osoba koja taj tekst izgovara.
Medutim, “snimiti voiceover” prilikom
kreiranja video sadrZaja podrazumeva,
pre svega, audio zapis.

Transkript - Naracija moze imati svoj
transkript, koji, kada se ubaci u video - na
nacin na koji se prevode strane serije na
nas jezik - postaje titl.

Titl - Vizuelni prikaz teksta koji se cuje u
video sadrzaju. MoZe da sluzi i za prevod,
ali u najveéem broju slucajeva sluzi da
korisnicima koji video sadrzaj gledaju bez
zvuka (utiSano) objasni o ¢emu se u videu
radi. Uz titl, dodatne informacije moze da
da i dodatni ispis na videu.
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Ispis na videu (Text Overlay) - Dodatna
informacija koja se daje kroz tekst ispisan
na video sadrZaju, a koja nuzno nije
izgovorena u naraciji, odnosno audio zapisu.

Pokrivalice - Zargonski izraz za kratak
video ili fotografiju koja se koristi u video
sadrzaju da ,pokriva” odredeni deo audio
snimka, ili da vizuelno obogati sadrzaj,
npr. snimak atmosfere s dogadaja.

Zajednicka objava, kolab objava (Collab
Post) - Zajednicka objava s drugim
profilom. Opcija koja je na platformi
Instagram lansirana 2021. Daje mogucnost
da dva ili vise profila (Sest je u ovom
trenutku maksimum) mogu da ,imaju
vlasnistvo” nad istom objavom, odnosno
da se prikazuju kao kreatori jedne te iste
objave. To objavi daje vedu vidljivost i
odlic¢an je format za zajednicke kampanje i
akcije. Na primer - ministarstva i policije.



Vizuelni identitet brenda ili graficka
knjiga standarda (Brand Kit) - Brendovi
najc¢esée imaju takozvanu graficku knjigu
standarda - skup vizuelnih elemenata
brenda (boje, fontovi, logo) i pravila - kako
se koriste u kojim slucajevima (Stampano
ili digitalno izdanje).

Stok fotografija ili video sadrzaj (Stock
Photo / Video) - Profesionalne fotografije,
ili video sadrzaji koje se mogu besplatno
ili uz naknadu koristiti u kreiranju sadrzaja
za drustvene mreze. Prepoznatljivi su
po visokom kvalitetu sadrzaja i cesto
isceniranim situacijama. Poznate platforme
na kojima se mogu kupiti Stock sadrzaji
su: Istockphoto, ShutterStock. Ovaj sadrzaj
naziva se hi-fi (high fidelity) sadrzajem.

Sadrzaj niskog kvaliteta prikaza (Lo-fi
odnosno Low Fidelity) - video, ili vizual
koji izgleda autenti¢no i ,neproducirano”
- snimljen telefonom, bez montaze, s
prirodnim svetlom, bez scenarija.
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Naslovna fotografija, kaver (Cover) - na
drustvenim mrezama predstavlja veliku
sliku postavljenu na vrh profila ili stranice,
koja vizuelno prikazuje identitet, temu ili
brend korisnika i doprinosi prvom utisku
o profilu. MozZe da se koristi i za istaknuti
sadrzaj na Instagramu (highlights).

Integrisane kampanje - Koriste Sirok
dijapazon kanala za komunikaciju, medu
kojima mogu da budu: intervjui za
televiziju/radio/novine, video spotovi za
televiziju, javni dogadaji, konferencije
za Stampu, audio ili video emisije ili
dokumentarci, bilbordi, radio dzinglovi,
lifleti, posteri, drustvene mreze, itd.

Objava s linkom (Link Post) - Tip objave
na drustvenoj mrezi koja u sebi ima
dugme, odnosno adresu za sajt na koju
moze da se klikne. Kada kliknete, otvara
vam se druga stranica - na primer vest,
blog, video, neka eksterna adresa. To je
objava koja vas vodi ,na drugo mesto”



van drustvene mreze. Zato im platforme
sve cesce ukidaju vidljivost, odnosno
¢ine ih manje atraktivnim. Re¢ linkovanje
koristi se i kao glagol kada se link doda na
objavu kao njen deo.

Listanje druStvene mrezZe, skrolovanje
(Scrolling) - Radnja pomeranja sadrzaja
nagore/nadole na ekranu kako bi se
videle objave drugih korisnika. U Zargonu
se koristi re¢ skrolovanje koja dolazi od
engleske reci scroll sto znadi zavrteti, ili
uviti.

Istaknuti sadrzaj, hajlajt (Highlights) -
Sacuvane kratke price (stori) na Instagram
profilu koji ostaju dostupni dok ih ne
uklonite, a svakako duze od 24 sata,
grupisani po temama. Mogu se dodati
naknadnoizarhivskog sadrzaja(kojije vec
istekao, odnosno vise nije vidljiv publici).
Istaknuti sadrzaj, odnosno hajlajt, moze
imati svoju glavnu fotografiju (kaver),
kao i naziv.
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Reklama, busting (Boosting) - placena
promocija postojece objave. Korisnik ima
mogucénost da povecéa vidljivost svoje
objave, tako sto e platitida se objava pojavi
vec¢em broju drugih korisnika od onog koji
bi objavu videli organskim putem. U tom
procesu, pored budzeta koji odreduje,
korisnik ima moguénost da definise profil
korisnika kojima ¢e bustovana objava biti
pokazana, odnosno da definise svoju ciljnu
grupu (po lokaciji, polu, interesovanjima,
itd.) kao i da odredi vremenski period u
kome ce se reklama pojavljivati.
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ANALITIKA

Algoritam - Algoritmi na drustvenim
mrezama odreduju redosled i vidljivost
sadrzaja tako Sto predvidaju s kojim
¢e sadrzajem korisnici najverovatnije
ostvariti interakciju, na osnovu njihovog
prethodnog ponasanja, odnosa s drugim
korisnicimaikarakteristikasamogsadrzaja.
Ovi algoritmi filtriranjem i rangiranjem
informacija oblikuju korisnicko iskustvo u
skladu sa individualnim interesovanjima i
ciljevima same platforme.’

1 videti vise na:

Bucher, T. (2012). Want to be on the top? Algorithmic power and threat of
invisibility on Facebook. In New Media & Society, 14(7), 1164-1180.
https:/bit.ly/3NF23uQ

Gillespie, T. (2014). The Relevance of Algorithms. In: T. Gillespie, P. Boczkowski
and K. Foot (eds), Media Technologies: Essays on Communication, Materiality, and
Society (pp. 167-194). MIT Press
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Profil (Profile) - Kreiran na nekoj drustvenoj
mrezi, predstavlja ljude, kompanije,
organizacije, institucije, kampanje. Ima
odredene karakteristike - poput profilne
fotografije, naziva i drugih opisnih
karakteristika. Jedna osoba moze da
kreira vise profila.

Doseg (Reach) - Broj jedinstvenih
korisnika - dakle broj profila odnosno
ljudi, koji su videli odredeni sadrzaj bez
obzira na to da li su korisnici reagovali na
sadrzaj ili ne. Doseg meri koliko je daleko
neka objava ,stigla”, odnosno kolika je
njena publika.

Stopa dosega / stopa angazmana (Reach
Rate / Engagement Rate) - Procenat
korisnika koji suvideliili ostvariliinterakciju
sa sadrzajem u odnosu na ukupan broj
pratilaca ili ukupan broj dosega. Ove
stope koriste se za procenu koliko je
neka objava bila uspesna u dosezanju i
ukljucivanju publike.



Prikazi (Impressions) - Ukupan broj
prikazivanja sadrzaja, ukljucuje i vise
prikaza istom korisniku. Na primer, ako
je jedan korisnik objavu video tri puta, to
se racuna kao tri prikaza, ali samo jedan
doseg.

Angazman (Engagement) - Ukupan
broj interakcija koje korisnici ostvare sa
odredenim sadrzajem. Ukljucuje reakcije,
komentare,deljenjeobjava,uvanjeobjava
i druge vrste interakcija sa sadrzajem.
Visok angaZzman algoritmu signalizira da
je sadrzaj relevantan i zanimljiv, Sto moze
povecati njegovu vidljivost.
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Kratki video (Reel)
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ALATI

Canva - Onlajn alat za izradu vizuala i
grafickog sadrzaja, a moze se koristiti i za
krace video forme.

Inshot - Aplikacija za uredivanje, odnosno
montazu videa, prilagodena pocetnicima
u montazi.

Meta Business Suite - Alat za upravljanje
objavama, reklamama i statistikama na
Facebook-u i Instagram-u.

Monday, Asana, Trello, ClickUp - Alati za
organizaciju zadataka i projekata, cesto
koris¢eni u digitalnom marketingu.
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Opus Clip - Alat koji od dugih videa
pravi kratke isecke optimizovane za
drustvene mreze.

Veed.io / Captions - Onlajn alati za
automatsko dodavanje i uredivanje titlova
u videu. Mogu se koristiti i za minimalno
montiranje videa.
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