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"Mediji utjedu na
osvijeStenost
gradana o problemima
u njihovim lokalnim
zajednicama. Nakon
svakog naSeg izlaska
u medijima poveéava
se broj onih koji se
Zele aktivnije
ukljuéiti u
rjesSavanje problema
lokalne zajednice,
ili su
zainteresirani za
na¢ine kojima bi
() aktivnije

mogli
4, sudjelovati u
njenom
oplemenjivanju."

Admira Mahmutovic
"Eko centar Caput
insulae Beli"
Primorsko-goranska Zupanija,
Istra, Primorje i Lika

&>

ediji i udruge/inicijative gradana sastavni su dio civilnog drustva. Kako je i jednima i drugima

cilj postizanje opc¢eg dobra, medusobnom suradnjom i jedni i drugi mogu postici vise.

Bez medija ¢e udruga/inicijativa vrlo tesko postati prepoznatljiva $iroj javnosti, bez obzira na
svoj nesumnjivo vrijedan angazman.
S druge strane, ukoliko odluce pisati o nekoj temi, novinarima ¢esto nedostaju stru¢ne informacije
koje s lako¢om mogu dobiti u udrugama koje se bave odredenom problematikom. Osim toga, udruge
i inicijative su i izvrstan izvor novosti, akcija, dogadanja, svega onog za $to su mediji zainteresirani.

Udruge gradana se Cesto Zale na problem nedovoljne zastupljenosti u medijima i na neprepoznavanije
vaznosti njihova rada u zajednici. Uz to, uredivacka koncepcija medija uglavnom ne prepoznaje
vaznost djelovanja udruga, pa tako gotovo i ne postoje novinari specijalizirani za pracenje rada
udruga ili odredenog podrucija kojim se pojedina udruga bavi.

S druge strane, mediji se ¢esto Zale na nedovoljnu pripremljenost udruga za medijski nastup. Pritom
se ne uzima u obzir ¢injenica da udruge ¢esto djeluju u vrlo oskudnim uvjetima te da ¢lanovi udruga
uglavnom nisu vjesti u komuniciranju s medijima. Naime, komunikacija udruga s medijima uglavnom
se svodi na konferencije za novinare kojih ionako ima napretek i koje su novinarima same po sebi
nezanimljive. Novinari od udruga oc¢ekuju da budu mastovite i inovativne te da svoj rad prezentiraju
Ovi se nesporazumi mogu rijesiti razvijanjem odnosa izmedu medija i udruga, senzibiliziranjem
medija za odredene probleme u drustvu, kao i podizanjem kvalitete komunikacije s medijima u
samim udrugama/inicijativama gradana.

Mediji mogu postati vazni saveznici u pojedinoj kampaniji ili akciji, no i ne moraju. Stoga je za
udruge/inicijative vazno da svome radu s medijima posvete dosta paznje i vremena.
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"Suradnja s medijima
jako Je bitna, jer
su mediji veza medu
udrugama i lokalnonm
zajednicom. Kroz
prezentacije u
medijima, udruga
postaje dostupnija
Sirem krugu ljudi pa
takav odnos i takvu
suradnju treba
poticati i
njegovati."

Rasti Nikolic
"ZUM-Udruga za
0 poticanje
6 zaposljavanja i
strucno
usavrsavanje
mladin ljudi"
Istarska Zupanija,
Istra, Primorje i
Lika
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@

'y

Prije obraéanja medijima

ez obzira je li rije¢ o nedavno osnovanoj inicijativi ili o poznatoj udruzi gradana, za $to bolju
komunikaciju s medijima potrebno je izvrsiti odredene pripreme. One iziskuju dosta truda,
no, u konacnici donose vise nego dobre rezultate.

a> Organizacijska priprema

Svaka bi udruga/inicijativa prije obracanja medijima trebala obaviti organizacijske poslove nuzne za
dobro funkcioniranje, kako interno, tako i prema $iroj javnosti. Tu se prije svega misli na jasnu misiju
djelovanija, strateski plan te na financiranje i podjelu poslova unutar same udruge/inicijative.
Definiranje djelatnosti i ciljeva podjednako je bitno kao i osiguravanje prostora i ljudskih resursa za
rad i uvelike utjece na imidz. Ukoliko je rije¢ o inicijativi gradana, ona ¢e se vjerojatno ograniciti na
definiranje cilja inicijative i podjelu poslova. Prije ili kasnije, novinare ¢e zanimati i te informacije.

b> Tehnidke pripreme / baza podataka medija

Bez nastupa u medijima, udruga/inicijativa ¢e tesko steci prepoznatljivost i zadobiti simpatije veceg
broja gradana i sponzora. Nastupi u medijima osiguravaju ja¢anje drustvene svijesti o nekom
problemu i poticu stvaranje saveznika, odnosno prijatelja. Moze se dogoditi da se nakon priloga o
radu udruge/inicijative jave novi volonteri ili lokalni poduzetnik Zeljan poduprijeti aktivnosti udruge.
Neki mediji su vige otvoreni prema udrugama gradana, a neki manje, no svaka udruga/inicijativa
svojim radom moze osigurati medijsku paznju, ukoliko na dobar nacin prezentira svoje aktivnosti.
Pozelino je da svaka udruga/inicijativa ima osobu koja ¢e koordinirati medijske nastupe. U cilju $to
bolje promocije, takoder je pozelino da vie osoba bude uklju¢eno u taj segment rada, vrlo vaznog za
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rad svake udruge/inicijative. MoZe se, primjerice, dogoditi da se osoba zaduZena za medije razboli, ili
na neki drugi nac¢in bude sprijecena u obavljanje svog posla, a da novinari bas tada trebaju stav
udruge/inicijative o nekom problemu. Isto tako, pojavljivanje razli¢itih aktivista u medijima oznacava
snagu udruge.

Osoba zaduzena za medije trebala bi prije obracanja medijima uz pomo¢ kolega napraviti tablicu s
popisom i kontaktima svih medija koji djeluju u lokalnoj zajednici ili, po potrebi, na Sirem podrudju.
Pri izradi tablice od pomo¢i mogu biti druge organizacije te Internet stranice. Za brzu komunikaciju s
medijima od izuzetne su vaznosti brojevi telefona i telefaxa te e-mailovi medija i novinara, te ih je
zato potrebno redovito azurirati.

Popis medija i kontakata trebao bi ukljucivati:
novinske agencije

radio i TV postaje i njihove lokalne ispostave
dnevne novine i njihova lokalna izdanja
najvaznije ¢asopise koji prate vage podrucje rada
Internet portale

tjedne novine i lokalna izdanja

poslovna i druga specijalizirana glasila

glasila nacionalnih i drugih manjina
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primjer 1.

Lista medija/novinara
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Kod izrade tablice pozeljno je kontaktirati medije te se, ukoliko se radi o ve¢em mijestu, raspitati o
novinaru koji prati rad udruga gradana, ili saznati koji novinar prati dogadaje u odredenom manjem
mijestu/lokalnoj zajednici.

Ukoliko takav novinar ne postoji, preporucljivo je raspitati se zna li netko novinara iz odredenog
medija, a potom i uspostaviti kontakt s novinarom, osobito ukoliko udruga/inicijativa nije zadovoljna
nac¢inom na koji pojedini medij prati njezin rad. Najbolje je pitati u ¢emu je problem — radi li se o
uredivackoj politici toga medija, ili o pogresnom pristupu prema medijima? MoZda ¢e novinar re¢i da
je politika njegovog medija da ne posjecuju konferencije za novinare udruga, ve¢ da ih zanimaju
javne akcije ili okrugli stolovi, a mozda ¢e ga se osobnim razgovorom zainteresirati za rad
udruge/inicijative.

Kako bi se pravovremeno moglo reagirati na neki problem ili dati izjavu koja odrazava trenutno
stanje, neophodno je da osoba zaduzena za medije svakodnevno prati medije, a osobito teme kojima
se bavi udruga. Primjerice, novinar moze pitati za komentar neke odluke gradske uprave, a
predstavnik udruge/inicijative nece, ukoliko ne zna za tu odluku, biti spreman na davanje izjave.

c> Medijska strategija i medijska kampanja

Prije obracanja medijima, potrebno je razviti strategiju pojavljivanja u medijima, bilo da se radi o
jednokratnoj akciji ili o dinamici unutar odredenog projekta.

Pri izradi medijske strategije, potrebno je odgovoriti na sljedec¢a pitanja:
1. Koji je cilj koji udruga/inicijativa Zeli posti¢i putem medijske kampanje?
2. Kojoj publici zeli odaslati poruku?

3. Koju poruku Zeli prenijeti javnosti?

4. Kolikim sredstvima raspolaze?

Nakon odgovora na ova pitanja, moze se pristupiti kreiranju medijske kampanje, tj. planiranju
pojavljivanja u medijima.
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Pojavljivanja u medijima mogu biti placena ili besplatna. Ukoliko udruga/inicijativa ima osigurana
sredstva za medijsku kampanju, dakle, za izradu audio i video spotova, placanje oglasa u novinama,
za Citane poruke i sl., pozeljno je, osobito ukoliko se radi o prvom takvom iskustvu, zatraziti savjete
od iskusnijih kolega ili medijskih stru¢njaka.

Ukoliko postoje ¢lanovi viesti u prikupljanju sredstava, mogu se za financijsku pomo¢ obratiti
lokalnim poduzetnicima i/ili lokalnoj samoupravi. Ukoliko nema takvih sredstava, a $to je najcescée
slucaj kod udruga/inicijativa gradana, potrebno je dobrom pripremom osigurati medijsku pozornost.

Radi $to boljeg provodenja medijske kampanje potrebno je izraditi media plan i kalendar
pojavljivanja u medijima koji sluZi i za evaluaciju plana. Media plan je plan aktivnosti kojima je cilj
ostvariti pojavljivanja u medijima.

Pri izradi media plana, potrebno je voditi racuna o ravhomjernom prisustvu u medijima tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. Na primjer, ukoliko se radi o viemenskom periodu od mjesec dana,
treba nastojati osigurati prisutnost u medijima svaki tjedan, a ne pruZiti mnostvo informacija
novinarima ve¢ prvi tjedan. Takoder je potrebno uzeti u obzir vanjske ¢imbenike koji mogu uvelike
poremetiti media plan, kao $to je, primjerice, poklapanije konferencije za novinare s konferencijama
vaznih institucija.

primjer 2.

Media plan

PON / 01.05. UTO / 02.05. SRI / 03.05. CET / 04.05. PET / 05.05.
slanje poziva priprema za konferencija evidencija dopuna media
zvanje novinara davanje izjava slanje obavijesti pojavljivanja u izvjestaja

priprema pisanih medijima medijima

materijala evidencija izrezivanje press
pojavljivanja u clippinga
medijima evaluacija
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Naravno da se ne mogu predvidjeti svi medijski nastupi — ponekad se mora i ad hoc reagirati na
pozive medija, te i to kasnije treba zabiljeziti u media kalendar.

Kvaliteta medijske kampanije vidljiva je nakon njena zavrsetka — ukoliko je ostvaren planirani cilj
medijske kampanije, tada je medijska kampanja bila uspjesna, bez obzira je li za nju bilo osiguranih
sredstva ili nije.

1
E ¢> RAJSKA PTICA — “Rajska ptica” dugi niz godina pruza usluge mentalno retardiranoj djeci s

! podrucja Karlovacke Zupanije. Uz CroNGO potporu Udruga se usmijerila na podizanje svijesti medu gradanima
| 0 potrebama i nacinu Zivljenja mentalno retardiranih osoba u lokalnoj zajednici te je u¢inkovito koristila

1 medije kako bi predstavila na¢ine uklju¢ivanja mentalno retardiranih osoba u svakodnevni Zivot. Nazalost,

i tijekom provedbe projekta podrzanog kroz CroNGO program, “Rajska ptica” je izgubila svoj prostor za rad koji
! je neophodan za radionice i ostale aktivnosti koje Udruga provodi. Udruga je putem medija odlucila ovaj svoj
! problem podijeliti s lokalnom zajednicom. S obzirom da su mediji od samog pocetka pratili rad Udruge, bili

! su zainteresirani pomoci u ovoj maloj kampanji kako bi doprinijeli pronalazenju adekvatnog prostora za rad.

1 Niz ¢lanaka koji su se pojavili u lokalnim novinama potaknuo je karlova¢ke gradske vlasti da pronadu adek-

i vatan gradski prostor za rad udruge. “Rajska ptica” uspjela je u dobivanju gradskog prostora u sredistu grada

E koji je lako dostupan za sve korisnike, ¢lanove njihovih obitelji i, naravno, gradane. Nadalje, tijekom ove

! intenzivne medijske akcije, Udruga je od gradana s podrudja cijele Zupanije primila brojne izraze potpore te

! podrsku budué¢em radu Udruge.
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¢¢ KAKO KOMUNICIRATI
S BESPLATNIM MEDIJIMA =¢:




"Treba raditi na
porastu stupnja
unmrezenosti =—
slobodni oblici u
rekreaciji,
volonterizam, novi
oblici pomoéi
ljudima u zajednici
- mediji vide
interes u razvoju
organizacija
zaviéajnog profila,
jer je naglasak na
razvoju lokalne
zajednice — takvi
oblici zanimanja za
drustvenu

problematiku
1 trebaju biti
iskaz civilnog
2 sektora i
udruzivanja
udruga."

Slobodan Vujovi¢
direktor i glavni urednik
“RADIO OK”

¢ Kako komunicirati s
besplatnim medijima ::

esko je steci besplatnu medijsku pokrivenost. Svi medijski istupi koje udruga/inicijativa

dobiva besplatno podrazumijevaju se pod besplatnim medijima, a mogu se nazvati jos i

“zasluZzenim medijima”, buduci da svaka udruga/inicijativa mora raditi na zadobivanju
medijske pokrivenosti, kako svojim aktivnostima tako i svojim kontinuiranim radom s medijima.

Pristup lokalnim medijima uglavnom je laksi od pristupa nacionalnima, iz vige razloga:

:> lokalni mediji prate manji broj dogadaja;

:> lokalne medije vise zanimaju lokalni dogadaiji;

:> lokalnim medijima uglavnom nedostaju kvalitetne informacije o odredenim pitanjima, jer nemaju
timove novinara koji bi mogli kvalitetno pratiti odredenu tematiku.

Glavni zadatak pri zadobivanju medijske pozornosti jest uvjeriti novinare da je udruga/inicijativa
vrijedna paznje, odnosno da novinarima nudi vijest. Vrijednost vijesti ovisi o pravovremenosti,
bliskosti s ¢itateljima ili slusateljima, moguéim posljedicama, vaznosti i zanimljivosti. Ona takoder
ovisi i o vieStinama prezentacije, tj. uvjeravanja novinara da to zaista jest vijest.

Vecdina udruga/inicijativa ima dvije “velike Sanse” za gotovo sigurnu medijsku pozornost. Prva je
najava, tj. pocetak djelovanja udruge/inicijative, akcije ili projekta, a druga je zavrsetak i objava
rezultata (ne)postignuca ciljeva. Vijest takoder mogu biti i zapreke na koje se naislo u radu. Ne treba
ocekivati neposrednu medijsku paznju svaki put kad se daje izjava za tisak ili razgovara s nekim
novinarom. Takoder, ne bi trebalo zvati novinare kad im se nema $to redi, jer ¢e oni nakon odredenog
vremena prestati pratiti i bitne dijelove rada udruge/inicijative.

Vazno je da u medijskim nastupima svi djelatnici/¢lanovi govore jedinstvenim jezikom, kako mediji ne
bi dobili dojam da udruga/inicijativa nema jasne stavove oko bitnih pitanja. To se najlakse postize
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usuglasavanjem stavova prije same kampanje/akcije te izradom jednostavnih promotivnih materijala
s osnovnim informacijama koje se lako pamte i razumljive su aktivistima i $iroj javnosti.

Mnogo se puta dobiva i neZeljena medijska pozornost. Negativne vijesti i price uglavnom se
temelje na zamijecenoj krizi, skandalu ili neprili¢nosti, te su ¢esto vrlo Stetne. Ukoliko se novinarima
ne poklanja dovoljno paznje i ukoliko im se pravodobno ne dostavljaju informacije, utjece se na
imidz kod novinara pa se vrlo lako moze dogoditi da po¢nu negativno pisati o udruzi/inicijativi.

Uspjesna bi se medijska strategija trebala temeljiti na zadobivanju kvalitetnog i korisnog medijskog
prostora, no istovremeno i na predvidanju potencijalnih opasnosti i zamki. U tom smislu moze se
napraviti lista “Skakljivih” pitanja te sastaviti i uvjezbati odgovore. U pravilu, od udruga/inicijativa
gradana ne bi trebali pristizati odgovori poput: “To je poslovna tajna.” ili “To je nasa interna stvar.”,
¢ak niti ako se pojedini odgovori nece svidjeti publici do koje ¢e doprijeti. Zbog toga je vrlo vazna
dobra priprema.

Na primjer, novinari ¢esto vole postavljati pitanja o financiranju udruga. Odgovor moZze biti: “Od
donatora XY dobili smo 60 000 kuna.”, a moze biti i ovakav: “Nakon $to smo napisali projektni
prijedlog i uputili ga na desetak razli¢itih adresa, XY nam je odobrio 60.000 kn za sljedece aktivnosti...
Nakon zavréetka projekta, donatoru ¢emo predociti financijski i narativni izviestaj, kao i fotokopije
svih ra¢una.” Time ¢e se naglasiti da financijska sredstva nisu pala s neba, ve¢ da je uloZen odredeni
trud u njihovo namicanje, ali i da udruga/inicijativa posluje transparentno.

Kako bi se postigla veca prisutnost u medijima, kao “mamac” za novinare mogu posluZiti poznate
osobe koje podupiru rad ili odredeni projekt udruge/inicijative. “Mamac” moze takoder biti i posebno
zanimljivo mjesto odrzavanja konferencije za novinare, odabrano s ciljem da upozori na odredeni
problem, ili predstavljanje problema tako da $ira javnost zaista zorno shvati posljedice njegova
(ne)rjesavanja.

Na primjer, nije vijest da se smecée godinama odlaze na nekom nelegalnom odlagalistu, ali je zato
vijest da su znanstvenici dokazali da se zbog podzemnih voda zagadenih tim odlagalistem, a koje
ulaze u gradski vodovod, trideset puta povecao broj oboljelih od raka.
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a> Nac¢ini komunikacije s medijima
PRIOPCENJA

Vecina udruga/inicijativa redovito Salje priopéenja i obavijesti za javnost. Svaki od materijala mora
biti potkrijepljen ¢injenicama i sadrzavati odgovor na sva ova pitanja: “TKO?”, “STO?", “GDJE?”,
“KADA?”", “ZASTO?” i “KAKO?".

Zaglavlje priopc¢enja najcescée je dizajnirano s istaknutim logotipom, pri ¢emu grafi¢ki moraju biti
naglaseni ime udruge/inicijative, adresa i telefonski broj. Tekst priopéenja treba biti jezgrovit i
razumljiv, a kako bi se povecala moguc¢nost objave teksta i smanjile intervencije urednika pri
njegovom skracivanju, tekst ne bi smio biti predugacak. Glavne informacije se zbog moguceg krac¢enja
obic¢no stavljaju na pocetak priopcenja ili obavijesti. Re¢enice u priopéenju trebale bi biti kratke i
jasne te ujedno prilagodene i ¢itanju na radio i TV postajama.

Priopcenja treba slati kada je to zaista nuzno, odnosno kada se ima $to poruciti, kako se ne bi
dogodilo da mediji na temelju prethodnih iskustava steknu dojam da je priopéenje nevazno onda
kada im se Zeli priop¢iti nesto doista vazno. PoZeljno je da priopc¢enje bude adresirano na novinara s
kojim je uspostavljen kontakt, odnosno na novinara za kojeg se zna da prati problematiku na koju se
odnosi priopcenje.

Naime, kada se $alje priopc¢enje, dobro je i nazvati poznate novinare, upoznati ih s problematikom te
ih zamoliti da se angazZiraju kako bi se priopéenje objavilo, osobito ukoliko se ti¢e veceg broja
gradana.

KONFERENCIJE ZA NOVINARE (ne tisak!)

Konferencije za novinare odrZavaju se kada postoji neka vazna vijest za javnost. Konferencija mora
zadovoljiti iste standarde kao i vijest, no uz to mora biti i vizualno privlacna za televizijske kamere i
fotografe.

Nakon dogovora u udruzi/inicijativi, konferenciju za novinare saziva se slanjem poziva prema listi
medija, i to dan ili dva ranije.
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primjer 3.
Poziv na konferenciju za novinare

18
medl)ima

Udruga “Cistiliste”
Kergovanijev trg 2, 45850 Priobalje
tel: 045 236 945, fax: 045 236 946, e-mail: marija2@crnet.hr

!

- svim medijima
U Priobalju, 01.05.2004.

POZIV NA KONFERENCIJU ZA NOVINARE

Pozivamo Vas na konferenciju za novinare koja ¢e se odrzati u srijedu, 03. svibnja 2004. u 12 sati ispred
glavnog ulaza u kompleks “Bijelo jezero” u Priobalju.

lelra

¢

Povod konferencije je pocetak akcije “Cigéenjem do zdravlja”, koja ¢e se odrzavati od 03. do 05. svibnja 2004.
godine, a u kojoj ¢e sudjelovati volonteri Udruge, u¢enici srednje gkole i gradani. Svoj dolazak potvrdio je i
gradonacelnik Marko Cavrak.

Za sve dodatne informacije, molimo Vas da kontaktirate glasnogovornicu Mariju Parac na tel.:
091-3695-402.

Nadamo se Vagem dolasku i upu¢ujemo srdacan pozdrav!

Unaprijed hvala,

za akciju “Cidéenjem do zdravlja”
Ivica Zuber — koordinator 098-7548-695
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Prije dolaska novinara preporucljivo je pripremiti materijale o povodu konferencije. Najbolje je
novinarima sve informacije dati u pisanome obliku, kako bi ih kasnije mogli to¢no prenijeti te kako bi
s vige pozornosti mogli pratiti ono o ¢emu se govori na konferenciji.

primjer 4.
Informacija za novinare

E Udruga “Cistiliste”
' Ker$ovanijev trg 2, 45850 Priobalje
! tel: 045 236 945, fax: 045 236 946, e-mail: marija2@crnet.hr

U Priobalju, 02.05.2004.

INFORMACIJA ZA NOVINARE
povodom akcije

“Cis¢enjem do zdravlja”

Cilj akcije “Cis¢enjem do zdravlja” je stvaranje ugodnog i korisnog okoliga oko jezera koji bi kasnije sluzio kao
izletiste svim gradanima Priobalja. Udruga “Cistiliste” okupila je aktiviste, volontere i gradane kojima smeta
nepodnoéljiv smrad i smece oko Bijelog jezera koje nije ¢iséeno godinama.

Akcija ¢e se provoditi od 03. do 05. svibnja 2004. godine, svaki dan od 12 do 18 sati. Koordinator akcije je g.
Ivica Zuber koji je zaduZen za organizaciju ¢i$¢enja i podjelu materijala.

Pozive za priklju¢ivanje akciji poslali smo svim osnovnim i srednjim $kolama, ekologkim udrugama i udrugama
umirovljenika te o¢ekujemo da ¢e nam se pridruziti veliki broj gradana.

Akciju su podrzali svi gradski vije¢nici, a Udruga je od Gradskog poglavarstva za ovu akciju dobila 10.000 kn.
Ovim putem pozivamo sve zainteresirane gradane da nam se pridruze i u¢ine dobro djelo za sebe i okolis u
kojem Zivimo.

glasnogovornica
Marija Parac
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Dobro je kod ulaza u prostoriju u kojoj ¢e se odrzati konferencija postaviti stol s materijalima i
tablicom za evidenciju o prisustvu novinara, kako bi se znalo tko je dosao i koji su mediji pratili
konferenciju. To je bitno iz nekoliko razloga: olak$ano je pracenje o pojavljivanju u medijima, saznaje
se ime i prezime, odnosno broj telefona novinara koji je prisustvovao konferenciji, ¢ime je olaksan
svaki sljededi kontakt, i na kraju — zna se kojim se medijima mora poslati obavijest o odrzanoj
konferenciji.

primjer 5.
Popis novinara

Marko Simi¢ Priroda i drustvo  091-745-9836 045-241-784 marko@ekologija.com
Jasmina Ivi¢ Radio Priobalje 045-352-485 045-352-496 —

Za novinare treba osigurati dovoljno promidzbenih materijala (osnovne informacije o
udruzi/inicijativi — kad je nastala, koliko ima djelatnika, koliko aktivista i volontera, koliki je proracun
i sl., godisniji izviestaj (ukoliko postoji), letci, broure, plakati i sl. Konferencija za novinare ne bi
trebala trajati dulje od 30 minuta, a na kraju svake konferencije treba ostaviti vremena za pitanja
novinara te na njih spremno i jasno odgovarati.

:>  Zasto? Konferencija za novinare pruza medijima priliku snimiti i ¢uti izjavu i informacije o
organizaciji/kampanji/akciji te postaviti pitanja. Osobe koje drZze konferenciju moraju biti
pripremljene i sigurne u sebe.

:>  Gdje? Pazljivo odabrati odgovarajudi prostor. Ako je to prostorija, neka bude dostupna, tiha i ne
prevelika. Ako se konferencija odvija na otvorenome (npr. ispred neke institucije), treba osigurati
rezervni prostor u slucaju loseg vremena. Obi¢no je najjednostavnije odrzavati konferencije u
uredu, ali to je medijima najmanje zanimljivo jer vec¢ina institucija takoder organizira
konferencije za novinare u svojim prostorijama. Stoga je ponekad vrlo korisno odabrati neku
zanimljivu lokaciju vezanu uz povod konferencije, kao $to je npr. odlagaliste otpada ili prostor
ispred gradske uprave.
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Kada? Treba biti upuéen u novinarske rokove. Konferencije za novinare, odnosno pressice se u
pravilu odrzavaju ujutro, oko 10 ili 11 sati, tako da novosti mogu biti objavljene ve¢ u podnevnim
radijskim, ve¢ernjim televizijskim vijestima te sutragnjim izdanjima dnevnih novina. Treba voditi
racuna i o danu odrzavanja pressice: neka to bude uoci dana kada se novine kupuju u veéem
broju (npr. petkom, kada izlazi TV-prilog, ili subotom, kada izlazi oglasnik). Medutim, dosta
institucija takoder racuna na to. Najbolje se prije najave pressice raspitati kod novinara je li ve¢
netko zakazao konferenciju u isto vrijeme, a ako jest, poc¢etak konferencije za novinare treba
prilagoditi, kako bi moglo do¢i $to vise novinara. Ukoliko se o¢ekuje dolazak novinara neke TV
postaje, pozive za konferenciju treba poslati dva dana ranije, a u protivnom dan ranije, ujutro.
Pozive treba slati na redakcije, a novinare koji inace prate rad udruge/inicijative treba obavijestiti
o zakazanoj pressici te ih zamoliti da je upravo oni poprate, ukoliko je to moguce. Time se
stvaraju dugoro¢niji odnosi s novinarima koji, u konacnici, olak$avaju rad jer novinar zna mnogo
o organizaciji pa mu ne treba svaki puta objasnjavati osnove.

Kako? Pozadinu je dobro ukrasiti plakatima ili drugim materijalima. Treba osigurati dovoljan broj
mjesta za novinare, a govornici se trebaju postaviti tako da ih svi novinari mogu jasno vidjeti i
¢uti, a kamere i fotografi snimiti. Na stolu ispred govornika treba ostaviti dovoljno prostora za
postavljanje radijskih mikrofona i diktafona. Ukoliko je moguce, dobro je ponuditi novinarima
kavu ili sok.

Thko? Klju¢ne osobe moraju biti prisutne na pressici, a osoba za medije pressicu otvara, zatvara,
predstavlja osobe i daje rije¢ novinarima, tj. koordinira postavljanje i odgovaranje na novinarska
pitanja.

Sto? Konferenciju se otvara predstavljanjem teme i govornika te zahvalom novinarima na
dolasku. Potom se govori o temi, s time da treba nastojati $to manje ditati s podsjetnika, a $to
vige gledati u prisutne novinare. Na kraju slijede pitanja novinara, a konferencija se zatvara
nakon odgovora na posljednje novinarsko pitanje.

Neki mediji nemaju dovoljno novinara za pokrivanje svih medijski zanimljivih dogadaja, a nekima su
konferencije za novinare nezanimljive. Medutim, ukoliko im se nakon konferencije za novinare posalje
obavijest o odrzanoj konferenciji, postoji moguc¢nost da ¢e objaviti tu informaciju ili nazvati za
davanije izjave.
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primjer 6.
Obavijest o odrzanoj konferenciji za novinare

E Udruga “Cistiliste”
' Kersovanijev trg 2, 45850 Priobalje
! tel: 045 236 945, fax: 045 236 946, e-mail: marija2@crnet.hr

OBAVIJEST O ODRiANOI KONFERENCI]JI ZA NOVINARE
povodom akcije

“Ci¢¢enjem do zdravlja”

Konferencija za novinare odrZana je u srijedu, 03. svibnja 2004. godine u 12 sati ispred glavnog ulaza u kom-
pleks “Bijelo jezero” u Priobalju.

Na konferenciji su govorili Ivica Zuber, koordinator akcije i gradonacelnik Priobalja Marko Cavrak.

Povod konferencije bio je pocetak akcije “Cis¢enjem do zdravlja” koja se odrzava od 03. do 05. svibnja 2004.
godine, a u kojoj ¢e sudjelovati volonteri Udruge, ucenici srednje Skole i gradani koji se prikljuce akciji.

Udruga “Cistiliste” okupila je aktiviste, volontere i gradane kojima smeta nepodnosljiv smrad i smece oko Bijelog
jezera koje nije ¢i&¢eno godinama. Cilj akcije “Ci§¢enjem do zdravlja” je stvaranje ugodnog i korisnog okolia
oko jezera koji bi kasnije sluzio kao izletiste svim gradanima Priobalja.

Gradonacelnik Cavrak pohvalio je akciju Udruge “Cistilidte” te izrazio spremnost za pomo¢ udrugama i inicijativa-
ma koje djeluju u lokalnoj zajednici.

Ivica Zuber istaknuo je zadovoljstvo Udruge velikim odazivom gradana i zahvalio gradskoj upravi na podrsci i
financijskoj pomo¢i od 10.000 kn. Takoder je pozvao sve gradane na sudjelovanje u akciji te ih zamolio da se o
svim pojedinostima informiraju u prostorijama Udruge ili na telefon 045/236-945.

Za sve dodatne informacije, molim Vas da me kontaktirate na tel.: 091-3695-402.

glasnogovornica
Marija Parac¢
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INTERV]JUI

Za svaki je intervju potrebna temeljita priprema. Treba saznati tko ¢e intervjuirati, za koji medij, za
koji termin, glavnu temu intervjua te trajanje razgovora. Osoba za medije mora novinaru ponuditi sve
podatke, kako bi se on mogao pripremiti za intervju.

No, i osoba koju ¢e se intervjuirati treba izraditi strategiju intervjua: $to se Zeli naglasiti, kome se
obraca, kako Zeli biti percipirana. Ako je to vazan intervju, korisno je viezbanje pred drugim osobama.
Nije isto davati intervju za npr. “Nacional”, “Hrvatski radio”, lokalnu TV postaju ili lokalni list. Nastup i
izjave moraju biti prilagodene mediju, jer ¢e ih urednici ionako prilagoditi izborom naslova ili
kra¢enjem. Ukoliko novinar traZi izjavu, tada ne treba govoriti 10 minuta, ve¢ valja uvjezbati kratku i
jasnu izjavu, kako novinar ne bi sam odlucivao $to ¢e kratiti, a $to objaviti. Ukoliko je rije¢ o
telefonskoj izjavi, u slu¢aju nepripremljenosti ili nesigurnosti u odgovor je najbolje traziti odgodu na
barem 15 minuta, s napomenom da je trenutno guzva. Tako se mozZe dobiti potrebno vrijeme za
pripremu odgovora.

b> Savjeti za davanje intervjua/izjava

TV intervju/izjava

:>  Pripremiti odgovore — ukoliko pitanja nisu poslana prije snimanja, dobro ih je predvidjeti i
viezbati odgovore. Sasvim je normalno pred nastup/snimanje imati tremu — u tome i jest svrha
viezbanja.

:>  Pripremiti sve materijale, kao za konferenciju za novinare — osnovne informacije o
udruzi/inicijativi ili projektu, promotivne materijale i sl.

:> Ukoliko je snimanje u prostorijama udruge/inicijative, treba organizirati osoblje i spremno
docekati novinare — njima je vazna i atmosfera unutar udruge. Treba predvidjeti mjesto na
kojem ¢e se stajati ili sjediti te prostor upotpuniti plakatom ili drugim obiljezjem
udruge/inicijative.

:> Televizija sama po sebi osobi dodaje kilograme. Za nastup na televiziji najbolje je obudi nesto
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jednobojno, po moguc¢nosti svijetlih boja, a izbjegavati karirani uzorak ili pruge jer ostavljaju
efekt rastera, pa se na televiziji ¢ini kao da odjeca titra.

Pred kamerama treba stajati uspravno, bez ljuljanja u kadru.

Ne Ciniti nagle pokrete i ne gestikulirati previse rukama.

Zamoliti novinara da dostavi pitanja ili naznaci temu razgovora i glavne toc¢ke koje ga zanimaju.
Odgovarati punim re¢enicama, ali kratko i koncizno.

Pricati polako i razumljivo, bez dugih pauza, postapalica i sl.

Ukoliko se interviju ili izjava ne emitiraju uzivo, moze se novinara zamoliti da ih snimi ponovo.

Radio intervju/izjava

>

e ee  es  se  es  es e
v v v v v v v

Pripremiti sve materijale, kao za konferenciju za novinare — osnovne informacije o
udruzi/inicijativi ili projektu, promotivne materijale i sl.

Dodi u studio oko pola sata ranije ili probati prije dolaska dogovoriti glavna pitanja.

Zamoliti novinara da dostavi pitanja ili nazna¢i temu razgovora i glavne tocke koje ga zanimaju.
Pripremiti odgovore, predvidijeti pitanja i viezbati.

Sasvim je normalno pred nastup/snimanje imati tremu — u tome i jest svrha vijeZzbanija.
Odgovarati punim re¢enicama, ali koncizno.

Pricati polako i razumljivo, bez dugih pauza, postapalica i sl.

Ukoliko se interviju ili izjava ne emitiraju uzivo, moze se novinara zamoliti da ih snimi ponovo.

Novinski intervju/izjava

>

Pripremiti sve materijale, kao za konferenciju za novinare — osnovne informacije o
udruzi/inicijativi ili projektu, promotivne materijale i sl.

Odgovori za novinski intervju/iziavu mogu biti dulji nego za elektronske medije, pa se stoga kao
dodatak intervjuu mogu za novinara pripremiti i statisti¢ki podaci, stru¢ne analize i sl.

Zamoliti novinara da dostavi pitanja ili naznaci temu razgovora i glavne tocke koje ga zanimaju.
Pripremiti odgovore, predvidjeti pitanja i viezbati.

Nakon davanja intervjua, zamoliti novinara da posalje tekst na autorizaciju prije objavljivanja.
Autorizacija je postupak ovjere, a potpisom na autorizaciji jam¢i se istinitost navoda.
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Autoriziraju se samo odgovori, dok “oprema” teksta, dakle naslovi, podnaslovi i sl. naj¢escée ovise
o uredniku koji ¢e opremiti tekst.

Ukoliko tema nije suvise 'skakljiva’, odnosno podlozna pogresnim interpretacijama te ukoliko nije
rije¢ o specifi¢noj/stru¢noj tematici, treba nastojati biti $to precizniji u odgovorima kako bi se
izbjegla autorizacija. Naime, autorizacija ne postoji u veéini demokratskih zemalja i ve¢ina hrvatskih
novinara doZivljava je kao mijeSanje u novinarski posao, posebno ako podrazumijeva radikalne
intervencije u razgovor. Cesto se dogada da izvorni interviu bude jako izmijenjen, jer se intervjuirana
osoba — zbog razlic¢itih razloga — odlucila naknadno autocenzurirati ili 'uljepsati' svoje rijedi,
odnosno dodati 'bitne’ dijelove ili razjagnjenja, koja opterecuju tekst bespotrebnim/zamornim
dijelovima. Stoga novinarima moze biti neprihvatljivo ili ¢udno kad predstavnici nevladinih
organizacija zahtijevaju autorizaciju.

c> Medijske vrste

Urednici ¢e prije i nakon obracanja medijima odrediti nac¢in prezentacije sadrzaja, sukladno temi i
uredivackoj koncepciji pojedinog medija.

UDARNA VIJEST obic¢no ukljucuje akciju ili nesto novo. Bez obzira koliko je konferencija za novinare

udruge/inicijative vazna, ako se istoga dana pojavi udarna vijest od velikog znacaja, sama

konferencija moze proci bez spomena u medijima. No, zato treba poduzeti potrebne korake:

kontaktirati poznatog novinara ili onog koji se bavi Zeljenom problematikom i poslati mu obavijest o

odrzanoj konferenciji ili priopcenje.

REPORTAZA osigurava vie popratnih informacija od ¢iste vijesti te nije toliko vremenski uvjetovana.

Novinarima se trebaju dati razlozi zbog kojih se o udruzi/inicijativi treba napraviti reportaza (“mamac”).

Mogudi razlozi medijske privla¢nosti ukljucuju sljedece:

:> radi se o jedinstvenoj akciji; akcija je od velikog znacaja; visoka zanimljivost za Citateljstvo i
gledateljstvo; nove informacije za javnost; problem utjece na velik broj gradana; itd.
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MISLJENJA I KOMENTARI su najcedce eseji gostujucih suradnika. Najée$ce novine same naruc¢uju
takav tekst, no moze se i samoinicijativno pripremiti kolumnu i poslati uredniku.

PISMA CITATELJA su jedan od nacina koritenja besplatnog medijskog prostora. U pismu ¢itatelja
moze se nesto demantirati, kritizirati ili na nes$to osvrnuti.

TALK-SHOW NASTUPI su ¢esto vrlo gledane/slusane medijske forme, no poziv za sudjelovanje na TV
ili radio emisijama uglavnom dobivaju javnosti poznatije osobe ili nepoznate osobe koje mogu biti
udarna vijest. Dobro je poslusati ili pogledati barem jednu prethodnu emisiju, saznati teme
razgovora te ima li ostalih gostiju i tko su oni. Ukoliko se radi o emisiji koja uklju¢uje pozive
slusatelja, treba se dobro pripremiti i predvidjeti odgovore. Osim pitanja o samoj akciji ili osobi,
slusatelji/gledatelji ¢esto postavljaju i pitanja poput: “Tko vas financira?” (obavezno odgovoriti!), “U
¢ijem interesu vi radite?” (u javnom interesu, u interesu gradana), “Sto jos inace radite?” (navesti), ali
i ¢esto iznose svoje komentare ili traze da se komentiraju neki dogadaiji ili odluke.

d> Promotivni paketi

Za $to bolje predstavljanje udruge/inicijative/akcije, korisno je pripremiti paketice/fascikle/koverte s
materijalima o kampanji koji se mogu dijeliti medijima koji su u kontaktu s udrugom/inicijativom.
Isto se moze dijeliti i donatorima, institucijama, politi¢arima.

Promotivni paket moZe sadrzavati:
:>  kratku povijest udruge/inicijative (akcije, projekte...);
:> faktografski pregled akcije;
:> materijale kao $to su plakati, brosure, letci, ankete, knjizice, slike;
:> glavne novinske napise;
Loalii
:> osnovne podatke o sredini (§to moZe koristiti stranim medijima);
> podatke o financijskom poslovaniju;
:> spisak javnih osoba koje podupiru akciju i njihove izjave;
> satnicu javnih nastupa i aktivnosti;
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:>  publikacije o pojedinim Zari$nim temama;
1> izjave i govore.

¢ > HADLU — Hrvatsko akademsko drustvo likovnih umjetnika (HADLU) iz Zadra (Zadarska Zupanija)
primilo je CroNGO potporu za provedbu projekta “Ekologko-likovna akcija: SmecArt” u svrhu podizanja svijesti
o potrebi o¢uvanja okolisa. HADLU je u $est malih lokalnih zajednica u zaledu Zadra te na otocima okupilo
mjeStane, ucenike i turiste koji su u zajednickoj volontersko-edukativnoj akciji sakupljali otpad te od njega
izradivali umjetni¢ke objekte i instalacije. Svaka akcija zavrégila je izloZbom umjetnickih predmeta nastalih iz
otpada. Lokalni su mediji odigrali vaznu ulogu u podizanju svijesti javnosti i pozivanju gradana da se ukljuce
u lokalne akcije ¢ig¢enja otpada. Vise od desetak objavljenih novinskih ¢lanaka pomoglo je pri uklju¢ivanju
200 volontera koji su sudjelovali u aktivnostima. Medijska pokrivenost takoder je izravno doprinijela
postizanju glavnih ciljeva ove organizacije, a to je podizanje svijesti javnosti o vaznosti zastite okolisa i
potrebi za reguliranjem odlaganja otpada.
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“Medijska
pokrivenost nasih
aktivnosti pomaZe
nam da proSirimo

informacije o naSem
djelovanju i na
podruéja koja nisu u
samom gradu
Karlovcu, veé u
selima gdje do sada
nismo bili dovoljno
prisutni. Takoder je
vazno istaknuti kako
je za svaku vazZnu
aktivnost koja se
dogodila, a nije
bila medijski
popraéena,
2 isto kao da
se i nije
6 dogodila.”

Branka Pavic
Udruga “Rajska ptica”
Karlovacka Zupanija,
sjeverna i srediSnja Hrvatska

Nakon komuniciranja
besplatnim medijima

a> Media kalendar i press clipping

S

Media kalendar je pregled pojavljivanja udruge/inicijative u medijima tijekom odredenog
vremenskog razdoblja. U media kalendar upisuju se sva pojavljivanja u medijima, $to ukljuc¢uje

tiskane medije, radio i TV postaje, novinske agencije i Internet portale.

Kako se prema media planu dio medijskih nastupa moze predvidjeti, nakon davanja izjave ili
odrzavanja konferencije za novinare, treba pratiti medije i biljeziti pojavljivanja u kalendar.
Ukoliko udruga/inicijativa ima vise podruznica, poZeljno je da se media kalendar vodi za svaku

posebno, kao i da se u odredenom vremenskom razdoblju te informacije objedine.

primjer 7.

Media kalendar

PON / 01.05.

UTO / 02.05.

HINA, HTnet, Iskon
— najava akcije
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SRI/ 03.05.

Radio Mrak —
izjava o akciji
HTnet, Iskon, HINA
— obavijest o
pocetku akcije
Hrvatski radio —
prilog o akciji

CET / 04.05.

Radio Mrak, Zeleni ~ Vecernii list,
radio — najava Slobodna
akcije Dalmacija —
¢lanak o akciji

PET / 05.05.

HRT — “Dobro
jutro” —
gostovanje u
emisiji



Novine i Internet portale treba pazljivo pratiti i prikupljati ¢lanke u kojima se spominje
udruga/inicijativa, osoba ili akcija, te slagati u fascikl s datumom izlaska teksta. Ovaj postupak naziva
se press clipping, a press clipping se moZete uvezivati na tjednoj, mjesec¢noj, godignjoj ili projektnoj
bazi. Najbolje je imati original koji se ¢uva u arhivi i vise kopiranih primjeraka koji se mogu pokloniti
volonterima, vanjskim suradnicima, poslovnim partnerima ili donatorima.

Postoje radio stanice koje znaju stavljati vijesti i izjave na svoje web stranice, pa je i to potrebno
isprintati i staviti u mapu/fascikl za press clipping materijale.

primjer 8.
Press clipping

Priroda i drustvo 04.05.2004.

U organizaciji Udruge
“Cistilidte”, jucer je u Priobalju
zapocela trodnevna akcija
¢icenja smeca oko Bijelog
jezera kojoj se odazvalo preko
dvjesto gradana predvodenih
gradonacelnikom Markom
Cavrakom.

Potporu akciji “Cigéenjem do
zdravlja” dali su i svi gradski
vijecnici, a gradska uprava
odobrila je 10.000 kn
financijske pomocdi te obecala

24-satni nadzor odlagalista
nakon provodenja akcije.

Cilj akcije je stvaranje ugodnog
i korisnog okolisa oko Bijelog
jezera koji bi nakon ¢iséenja
sluzio kao izletiste svim
gradanima.

Prema studiji utjecaja na
okolig, koja je objavljena prije
mjesec dana, znanstvenici su
dokazali da se zbog podzemnih
voda zagadenih ovim ilegalnim

Gradani i gradonacelnik protiv raka

odlagalistem, a koje ulaze u
gradski vodovod, u roku od
deset godina trideset puta
povecao broj oboljelih od raka.

Akcija “Cig¢enjem do zdravlja”
traje do 05. svibnja, a Udruga
poziva sve zainteresirane da se
prijave u prostorijama udruge
na Ker$ovanijevom trgu br. 2 u
Priobalju, ili na telefon
045/236-945.

Marko Simic
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Pojavljivanja u elektroni¢kim medijima (radio i televizija) najteZe je pratiti. Medutim, nakon davanja
izjave mogu se zamoliti kolege ili volonteri da prate pojedini medij. Takoder se mozZe nazvati odredeni
medij i pitati u kojim terminima je emitirana izjava. Sli¢no kao i s press clippingom, od elektronskih
se medija moZe traziti da naprave snimku izjave ili gostovanija, a koja ¢e takoder postati sastavni dio
arhive udruge.

b> Media izvjesta]

Objedinjavanjem svih pojavljivanja u medijima mozZe se sastaviti i media izvjestaj za pojedino
razdoblje, akciju ili projekt. Media izvie$taj svojevrsna je statistika udruge/inicijative i pokazatelj
uspjesnosti predstavljanja u medijima. Media izvijestaj uglavnom se $alje donatorima nakon zavrgetka
projekta ili po isteku poslovne godine.

primjer 9.
Media izvjestaj
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“Kada smo prepoznali
lokalne inicijative
gradana kao grupe
koje odgovaraju na
konkretne potrebe
zajednica, postalo
nam je zanimljivo i

vazno pratiti njihov

rad. Potrebno je
razvijati suradnju
udruga i medija, Jjer
na taj nacéin i mi
sami ulazemo viSe
truda u praéenje
rada udruga.”’

3
Mato Pejic
novinar “Radio
Daruvara” i
“Vecernjeg lista” —
dopisnistvo Daruvar
Bjelovarsko-bilo-
gorska Zupanija,
zapadna Slavonija

: Izgradnja i odrzZavanje
odnosa s medijima ::

spjesnost medijske prezentacije aktivnosti ovisi i 0 odnosima s medijima/ novinarima.
Ukoliko konferencije za novinare traju sat i pol ili ukoliko se priopéenja za medije Salju svaki
dan, novinari ¢e s vr.emenom biti sve manje i manje zainteresirani za aktivnosti
udruge/inicijative.
Stoga je vazno odnose s medijima graditi postupno, a novinarima poklanjati potrebnu paznju. Treba
se nastojati povezati s novinarima koji prate podrucje rada udruge/inicijative i povremeno ih u
opustenijoj atmosferi upoznati s radom i aktivnostima.

a> Kako reagirati na pozive od strane medija?

Ponekad vijesti o udrugama/inicijativama nisu toliko zanimljive kao one o raznim nesrecama i
nepogodama, ali su uvijek u konkurenciji s ostalim vijestima sli¢nih udruga i inicijativa. Ako novinar
nazove radi nekih informacija za svoju pricu, treba odgovoriti $to prije.

Ako su novinari krivo citirali ili izvukli rijeci iz konteksta, obi¢no je najbolje izvuéi pouku i krenuti
dalje, a ne pisati uzrujana pisma uredniku. Najbolje da osoba zaduZena za medije nazove novinara
kako bi razjasnila nesporazum i zatrazila ispravku navoda ili ¢injenice, ali ne agresivno. Ne moze se
pobijediti u verbalnoj bitci s medijima.

Ukoliko neka udruga/inicijativa nije zadovolina medijskim prostorom koji joj posvecuje pojedini
medij, treba razmisliti o trazenju sastanka s glavnim urednikom ili urednicima pojedinih rubrika. Na
sastanku se moze predstaviti rad udruge i pokusati doznati zbog Cega je situacija takva. U svakom
slucaju, vrijedi probati jer proces ucenja medija o ulozi udruga i inicijativa gradana u drustvu jo$
traje.
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Ukoliko se udruga/inicijativa bavi specifi¢nim temama, a ima izgradene odnose s medijima, treba biti
spremna na Ceste pozive novinara koji traze razne odgovore, komentare ili stru¢na misljenja.
Primjerice, ako lokalna eko-udruga ne zna gdje je gradski deponij, ili ako Zenska udruga ne zna koliko
je Zena vijec¢nica u gradskom vije¢u — to je neozbilino i narusava ugled udruge/inicijative.

b> Pravila ophodenja s novinarima

o es  es e
v v v v

e es  es e
v v v v

Na pocetku bilo kakvog kontakta s novinarima — predstaviti se (ime i prezime, funkcija).
Nikad ne lagati novinaru, uvijek govoriti istinu.

Novinarske pozive treba primati, biti dostupnim i postivati njihove rokove.

Obaviti domacu zadacu: prilikom svakog razgovora s novinarom mora postojati koncept i
argumenti.

Uvijek govoriti javno i sluzbeno. Ne govorite nista $to “nije za javnost” (off the record) ili o
“opcem stanju”, osim ako to udruga/inicijativa ne zeli u tom obliku iskoristiti.

Nikad ne zvati novinare ljutito, a tijekom intervjua ostati staloZen i miran.

Nikad ne reci: “Bez komentara.”. Umjesto toga je bolje re¢i: “U ovome trenutku nisam spreman
odgovoriti na ovo pitanje.”, “Nazvat ¢u vas kada provjerim.” i sl.

Odgovoriti na svako pitanje, no svaki odgovor pokusati povezati s porukom. Ne prihvacati
definicije i formulacije novinara te slobodno preoblikovati pitanje.

Ne vrijedati se na neznanje novinara.

Imati na umu da publiku ¢ine gradani svih profila, pa zato treba govoriti jasno i jednostavnim
jezikom.

Posteno se ophoditi sa svim novinarima — ne favorizirati prijatelje ili pobornike.

Biti u tijeku s novinskim i TV vijestima i nastupima.

Dodi na vrijeme na sastanke s novinarima.

Pri nazivanja novinara pitati: “Zovem li u dobro vrijeme?” te od novinara uciti o “zivotu”
redakcije. Do urednika je najlakse doprijeti izmedu 10 ujutro i podneva, a do novinara prije 10
(prije odlaska na teren) i oko 14 sati, kada uglavnom pisu i predaju tekstove.
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¢c> Sto ukoliko novinari Zele napraviti vijest tamo

gdje Jje nema?

Ponekad se moze ¢initi da novinari uopce ne razumiju rad udruge/inicijative. Na primjer, na
konferenciji za novinare pojave se samo dva novinara, a narednog tjedna, kada nema aktivnosti,
novinari neprestano zovu i traze komentare nevaznih dogadaja koji ponekad nemaju veze s
podrucjem djelovanja udruge.

Do ovoga moze dodi iz nekoliko razloga: prvo — na dan kad je odrzavana konferenciju za novinare
bilo je previse vijesti; drugo — novinar ima krivi pogled na podrud¢je kojim se bavi udruga/inicijativa;
tre¢e — u nedostatku kompetentnih osoba, novinari pokusavaju dobiti izjavu od onih od kojih mogu.
Novinarima treba objasniti poziciju udruge i ono ¢ime se bavi, ali ne drzati predavanja po principu
profesor — ucenik.

No, dobro je iskoristiti i takvu paznju medija, jer ih se uvijek moZe navesti da prate ono $to se zeli, te
istaknuti svoj rad i rezultate.

Primjer:

Novinar pita: “Kako komentirate izgradnju odlagalista smeca u Donjim Soboc¢anima?”.

Mogucdi odgovor: “Izgradnja odlagali$ta smeca zaista je potrebna u nasim krajevima. Odabir lokacije
Sobocani bez pitanja onih koji tamo Zive je nedopustivo. Medutim, Udruga “Cistilidte” apelira da se
taj problem rijesi $to prije. Naime, progli smo tjedan poduzeli veliku akciju ¢iséenja Bijelog jezera
koje je bilo zatrpano smecéem $to su ga neodgovorni pojedinci tamo odlagali godinama. Rezultat
akcije je uvodenje cjelodnevnog dezurstva, organiziranog od strane gradske uprave, kako bi se
sprijecilo daljnje odlaganje smeca. Vierujemo da ¢e gradani sve vige paziti na svoj okoli$ i smece
odlagati u za to predvidene kante.”
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d> Sto ukoliko se sve poduzelo, a novinare Jjednostavno ne
zanima rad udruge/inicijative?

Ukoliko je novinarima posvec¢eno dovoljno paznje, a udruga/inicijativa se uopce ne pojavljuje u
medijima, vrijeme je da se razmisli o alternativnim nacinima probijanja medijske blokade. Postoji niz
nacina koje treba osmisliti i djelovati.

Primjerice, moze se razmisliti o ukljucivanju volontera u:

:> organizirano javljanje u kontakt-emisije radio i TV postaja, u kojima ¢e volonteri u ime
udruge/inicijative postavljati pitanja ¢elnicima lokalne samouprave ili samim novinarima;

slanje pisama lokalnim institucijama o pojedinom problemu;

organiziranje info-standova i dijeljenje letaka s ciljem informiranja gradana o aktivnostima;
organiziranje akcija dobrovoljinog davanja krvi te obavjestavanje medija o istima;

izrada jednostavnog glasila udruge, kojega ¢e financirati lokalni sponzori, npr. fotokopiraone i sl.

v VvV VvV Vv

e> Kako zadobiti besplatni medijski prostor?

Plac¢eni medijski prostor moze biti: ¢lanak, emisija, oglas, audio spot, video spot, ¢itana poruka.

Kako su sredstva za provodenje kampanje uglavnom ogranic¢ena i dovoljna samo za osnovne
aktivnosti udruge/inicijative, za pomoc¢ se moze obratiti i samim medijima i to trazenjem popusta ili
besplatnih emitiranja. Naravno da mediji u pocetku nece biti odusevljeni tom idejom, ali treba im
dokazati da se djeluje u cilju opéeg dobra i koristi zajednice, ali i sugerirati da se nudi sadrzaj koji im
ponekad nedostaje.

U ovom segmentu rada s medijima u posljednjih se nekoliko godina dogodio pozitivan pomak. Mediji
su poceli shvacati ulogu udruga gradana u drustvu te odobravati znacajne popuste za akcije od
javnog znacaja. Samim time, postali su otvoreniji i za suradnju i za pomaganje udrugama, a o radu
udruga/inicijativa s medijima ovisi kako ¢e to iskoristiti.

Pri zadobivanja besplatnog medijskog prostora ponekad se potrebno posluziti mastom. Na primjer, u
cilju dobivanja besplatne radio emisije, na lokalnu radio stanicu moze se pozvati/dovesti saborskog
zastupnika, ministra, ili neku javnosti atraktivhu osobu, odnosno osobu koja ima pozitivan imidz u
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javnosti. Kod trazenja besplatnog emitiranja audio i video spotova, treba se pozivati na zalaganje za
opce dobro, izvore financiranja te napominjati da ¢e taj medij biti naveden kao donator. Sve $to se
moze platiti, mozZe se dobiti i besplatno, ali treba pitati i biti uporan.

Klju¢nu pomo¢ u podupiranju medijske kampanje mogu pruZiti lokalna samouprava i lokalni
poduzetnici. U zamjenu im se moze ponuditi pokroviteljstvo nad kampanjom/akcijom te isticati
njihovo ime u svim medijskim nastupima.

Pri odabiru pla¢enih vrsta oglasavanja, treba voditi ra¢una sljede¢em:

Hbd

Kod izrade audio spotova o medijskoj pokrivenosti na odredenom podruc¢ju — odabrati
najsluganije radio postaje ili one koje slusa ciljana publika; o duzini spotova, osobito ako se radi
o besplatnim emitiranjima; o razumljivosti poruke te koli¢ini informacija.

Kod izrade video spotova o duZini spotova, osobito ako se radi o besplatnim emitiranjima; o
razumljivosti poruke i koli¢ini informacija; o vizualnoj prepoznatljivosti udruge/inicijative u spotu
— obavezno dostaviti svoj logo i brojeve telefona za objavu.

Kod izrade plakata o dostupnosti mjesta za plakatiranje, kako od komunalnog redara ne bi

stigle kazne; o formatu i tezini plakata — ukoliko se angaZiraju volonteri; o kvaliteti papira, kako
se ne bi tesko lijepio ili kidao; o osiguravanju ljepila.

Kod izrade brosura i letaka o razumljivosti i koli¢ini teksta; o dizajnu te kvaliteti papira; o

nacinu i mjestima distribucije; o realnoj koli¢ini brosura/letaka, kako se visak ne bi morao baciti.

¢ > MEDUN — udruga p&elara “Medun” aktivna je u Delnicama (Primorsko-goranska Zupanija) vise od 30
godina, promovirajuéi proizvodnju meda kao gospodarsku aktivnost koja je vazna za razvoj ovog ruralnog
podrudija. U rujnu 2003. godine, Udruga je uz CroNGO potporu organizirala pcelarsku izlozbu kako bi
predstavila nova postignuca i pridonijela promociji pcelarstva kao dodatnog izvora prihoda za mjestane. Kako
bi dobila potporu gradana za organiziranje i provedbu izloZzbe, Udruga je putem lokalne radio-postaje pozivala

gradane da donosedi staru pcelarsku opremu, fotografije i druge predmete vezane uz pcelarstvo i proizvodnju
meda aktivno sudjeluju u izlozbi. Pozivi upuceni putem radija pokazali su se vrlo uc¢inkovitima jer su ubrzo
gradani poceli svakodnevno nazivati Udrugu te se raspitivati kako se mogu ukljuciti u projekt. Zahvaljujuci
pristupu $iroj javnosti putem radija velik broj gradana se ukljuc¢io u organiziranje izlozbe.
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Zakljucak :

razmjerna je kvaliteti pracenja aktivnosti udruge/inicijative od strane medija.

Rezultati rada s medijima ¢esto postaju vidljivi tek nakon nekoliko mjeseci ili godina naporna
rada. Bitno je ne odustati nakon prvog pokusaja ili nakon mjesec dana.
Jednako kao $to udrugama/inicijativama treba vremena da se nauce, prilagode i usavrée u radu s
medijima, tako i novinarima/medijima trebati viemena da upoznaju rad neke udruge i na pravilan ga
nacin prezentiraju javnosti.

S vaki je pocetak tezak, pa tako i pocetak rada s medijima. Medutim, kvantiteta rada s medijima

Aktivisti udruga/inicijativa gradana ne moraju biti stru¢njaci za medije, jer svaka osoba moZe nauciti
raditi s medijima. Vazno je da udruga/inicijativa kontinuirano odrZava kontakte s medijima, ¢ime ¢e
postic¢i da je mediji po¢nu prihvacati kao neizostavnog sugovornika i sustavno prate njene aktivnosti.

lako su u ovom Priru¢niku navedeni brojni primjeri o radu s medijima, na samoj udruzi/inicijativi je
da poveca kvalitetu rada s medijima ili da osmisli cjelovitu medijsku strategiju kako bi njen rad
postao prepoznatljiv $iroj javnosti, odnosno gradanima. Treba biti kreativan, a nadamo se da ¢e ovaj
priru¢nik u svemu tome barem malo pomodi.
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