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13. KAKO SE SLUŽITI

RAZLIČITIM MEDIJIMA?


Većina ljudi informira se iz novina

Tjednici manje utjecajni od dnevnika

Važnost razlika između medija


“Više se treba bojati triju

neprijateljskih novina

nego tisuću bajuneta."
Napoleon Bonaparte

Prema jednoj anketi, od svih priloga u medijima o sindikatu je najviše objavljeno u tisku – 74 posto, zatim na radiju 16 i na televiziji (uključujući i lokalne) samo 10 posto. To je važan orijentir da bi se znalo koji je medij najdostupniji i koji još treba osvojiti – kao što je, primjerice, vrlo utjecajna televizija.

Većina ljudi informira se iz novina

Novine zbog tehnološko-medijskih karakteristika mogu mnogo opširnije i više izvještavati o događajima nego elektronski mediji, pa su zbog te količinske prednosti, zapravo, informativnije. Stoga je logičan i istraživanjima potvrđen zaključak da se većina ljudi o dnevnoj politici, pa i o sindikatu, najviše informira iz novina.

Za izradu medijske strategije

treba prikupiti podatke:

( U kojim će medijima sindikalne informacije imati najveći odjek u javnosti?

( Koji su mediji prema sindikatima najotvoreniji?
( Kakav je utjecaj pojedinih medija na javnost i članstvo?
( Koji su mediji sindikatima najprihvatljiviji itd.?
Kako procijeniti odjek objavljene

sindikalne informacije u medijima?
Što budete više znali o tehnološkim mogućnostima i slabostima, novina, radija i televizije to ćete bolje razumjeti pomalo prevrtljiv fenomen svih medija, njihove karakteristike i razlike, jer sve to bitno utječe na to koliko će oni biti prihvaćeni u javnosti, a time i na odjek objavljenih informacija.

U najtiražnijem dnevniku informacije o sindikatu, razumljivo, pročitat će najviše ljudi. Ako se nešto objavi u dnevniku koji se prodaje u 200 000 primjeraka, to će sigurno više odjeknuti nego u novinama od 30 000 primjeraka. Uvažavajući i nepisano pravilo da jedne novine prosječno pročita troje ljudi, sindikat može procijeniti koliko će građana pročitati informacije i poruke o njemu i koliko je pridobio javno mnijenje za sebe.

Treba prikupiti i ove podatke:

( Kakva je čitanost pojedinih novina?

( Kolika je slušanost pojedinog radija?

( Kolika je gledanost televizije?

( O prednosti pojedinih medija

( O nedostacima pojedinih medija

( O značenju lokalnih medija

( Kakvo je povjerenje ljudi o pojedinim medijima?

( Koja je korist od informiranja na Internetu?

( Koliko članova sindikata ima kompjutore?

Osim u statističkim godišnjacima i sličnim dokumentima većinu tih podataka možete dobiti od agencija koje se bave istraživanjem medija, od uprava medija, novinara i urednika.

Na osnovi spoznaja o čitanosti, slušanosti i

gledanosti možete procijeniti:

– kakav je utjecaj pojedinih medija na javnost,

– u kojem će mediju sindikalne informacije najviše doprijeti do ljudi.

Tjednici manje utjecajni od dnevnika
Kad sve zbrojite, dobit ćete približno točnu sliku koliko je sindikat informiranjem postigao željeni cilj, do koliko je ljudi doprla vaša informacija, koliko ste uspjeli pridobiti javnost za svoje interese i koliko možete računati na njezinu potporu i drugo.

Budući da su svi masovni mediji najbolje sredstvo za stvaranje ugleda i prenošenje poruka javnosti ali i članstvu, sindikati trebaju svoje informacije plasirati i u brojne tjednike, iako su manje čitani i utjecajni od dnevnika. Trebaju, zapravo, istupati u svim medijima koji su im naklonjeni i dostupni: tvorničkima, lokalnima, regionalnima, nacionalnima i sindikalnima.

Važnost razlika između medija
Većina ljudi ne informira se samo iz jednog medija, već koliko im dopuštaju džepovi i vrijeme, prate istodobno novine, slušaju radio i gledaju televiziju. Zašto? Da kompletiraju obaviještenost. Uočili su ono što znaju i medijski stručnjaci, a to je da svaki medij objavljuje nešto što drugi prešućuje, da jedni o nekoj temi govore opširno, a drugi vrlo kratko, da se u informiranju javnosti međusobno jako razlikuju itd. A zašto?


Svaki medij ima nešto što drugi nema i što mu daje prednost pred ostalima, svaki ima i nedostatke, ali i međusobne sličnosti s drugima. Svaki medij ima svoje osobite tehnološke, informatičke, žanrovske i izražajne mogućnosti koje su vrlo važne za procjenu njihova stvarnog utjecaja na javnost. Upoznajući te razlike, lakše ćete shvatiti zašto u jednom mediju o istom događaju objavljuju šire informacije, a u drugom vrlo kratke, koje je informacije lakše objaviti u novinama, a koje na televiziji i radiju i zašto?


Stoga treba voditi više računa o toj različitosti i osobitostima televizije, radija i novina, jer će se tako lakše naći pravi ključ za bolju uporabu medija za svoje ciljeve.

13.1. Kako novine informiraju?

Komunikolozi su ustanovili da je informativna funkcija novina mnogo veća od televizije i radija. Zašto? Gotovo 90 posto TV emisija su zabavne ili edukativne (sport, filmovi, drame, dokumentarni filmovi i slično), a samo 10 posto klasično informativne. A novine svakodnevno informiraju o politici, ekonomiji, socijalnim, komunalnim i drugim temama od prve do zadnje stranice.

Opširnije članke, ali ne i preopširne, uvijek je lakše objaviti u novinama nego na radiju i televiziji. To treba iskoristiti, pa uoči važne industrijske akcije sugerirati novinarima iz tiska da, primjerice, istraže pozadinu najavljena štrajka, prosvjeda ili zašto poslodavac zabranjuje sindikalno organiziranje i slično.


U jednom istraživanju 262 studenta u Zagrebu izjavila su

da se za informiranje o različitim temama najviše služe

tiskom, a zatim televizijom, Internetom i knjigama.


Prednosti novina:

● Nasuprot televiziji i radiju koji o nekom događaju izvijeste kratko i površno, novine pišu opširnije, s više pojedinosti, činjenica, brojaka, citata, izjava, komentara, pa su i po tome informativnije od elektronskih medija.

● Članke u novinama možete pročitati nekoliko puta, s predasima, udubiti se u njih i analizirati, nerazumljive dijelove proučiti, ostaviti ih za čitanje kad imate vremena, a na televiziji i radiju sve morate pozorno slušati i gledati, jer nema ponavljanja.

● Radi bolje informiranosti čitatelja, novine objavljuju grafikone, tablice, što je na televiziji teško izvesti, a na radiju nemoguće.

● Čitatelji novina, već na temelju naslova i podnaslova ili prvih rečenica teksta, mogu odlučiti hoće li čitati dalje ili neće, a na radiju i televiziji “nametnutu” informaciju treba odslušati i odgledati do kraja.
● Ono što televizija i radio objave kao blic-informacije često je najava ljudima da o svemu mogu pročitati u novinama.
● Kad dajete izjavu novinama, prije tiskanja možete je još popraviti ili izbaciti nešto iz teksta, a na radiju i televiziji “popravak” je nemoguć, jer što je snimljeno ili emitirano u živo – otišlo je zauvijek.
● Netočna informacija objavljena u novinama ima manje negativne posljedice nego kad ih emitira televizija ili radio.
● Zbog vizualnosti, s mnoštvom podataka, fotografija i slično, ljudi doživljavaju novine kao vrijedan dokument.
● Veće su šanse da nešto objavite u novinama jer nude više prostora, nego na radiju i televiziji koji su ograničeni kratkoćom vremena.
Nedostaci novina:
( Ono što radio i televizija objave danas, u novinama možete čitati tek drugi dan.

( Publika novina je brojčano manja od radijske i televizijske, ali je zato homogenija i postojanija.
( Za čitanje novina treba odvojiti posebno vrijeme.

( Zbog ograničene prodajne mreže novine nisu dostupne svima.
( Novine nisu dovoljno sugestivne i dojmljive.
( Istraživanja govore da ljudi jako malo čitaju.
( Zajedno s televizijom, novine potiskuju knjigu koja je oduvijek bila osnova svakog kulturnog napretka.

13.2. Kako informira radio?


Kako se služiti radijem?

Kako nastupati na radiju

Prednosti i nedostaci radija


Radio je najbrži medij pomoću kojega možete vrlo brzo (za desetak minuta ili sat-dva) obavijestiti javnost o nekoj akciji, događaju, važnoj odluci itd.. Ako se novinar u eter javi izravno telefonom, radio o događaju može obavijestiti istog trenutka.

U mnogim zemljama, pa i u Hrvatskoj, unatoč nadmoćnoj dominaciji televizije, ljudi se ponovo vraćaju radiju kao vrlo popularnom i zahvalnom mediju.

Prema posljednjim istraživanjima, u Hrvatskoj svakog dana sluša radio 2,3 do 2,7 milijuna osoba, od djece do odraslih.

Informativne su emisije najviše slušane između 12 i 17 sati, odnosno kad većina ljudi dođe s posla.

Popularnost radija objašnjava i činjenica da 75 posto svakodnevne komunikacije počiva na govornom, a samo 25 posto na pisanom jezičnom izrazu, ali ni komunikolozima nije jasno zašto se istodobno mnogo više pažnje posvećuje pisanoj nego govornoj komunikaciji.

Kako se služiti radijem?
Radio je odličan medij za komuniciranje s javnošću i jeftino propagandno sredstvo. Porast broja radiostanica doveo je do vrlo oštrog natjecanja među njima. Svaki radio raspolaže podacima o najviše slušanim im emisijama i tko je njihova publika.

Ako na radiju želite objaviti informacije o sindikatu, napravite popis informativnih emisija u kojima biste to mogli najprije ostvariti. To su:

Vijesti

Dnevnik

Kronika dana

Dokumentarni programi

Kontakt emisije

Razgovori (intervjui)

Nudite im informacije, ali vodite računa o tomu da su, zbog vremenskog ograničenja, kriteriji na radiju malo “oštriji” i da su informacije znatno kraće nego u novinama.

Primjer: 

Vijest objavljena u novinama...
“Sindikat se oštro usprotivio odluci Vlade”
“Predsjednik Sindikata oštro se usprotivio odluci Vlade da samo 300 radnika u državnim službama dobije božićnicu u visini od 1000 kuna, a da drugi dobiju tek bon kojim će u robnoj kući moći kupiti robu u vrijednosti od samo 350 kuna. Predsjednik je izjavio da je zahtjev Vladi za poništenje takve odluke podnijelo i Glavno povjereništvo Sindikata te Povjereništvo sindikalne podružnice u državnim službama u kojima radi više od 1000 radnika.”
Ista vijest objavljena na radiju

je kraća i često počinje onime što novine stavljaju u naslov, pa izgleda ovako:

“Sindikat se oštro usprotivio odluci Vlade da samo tri stotine radnika u državnim službama dobije božićnicu u visini od tisuću kuna, a ostali samo mogućnost da u robnoj kući kupe robu u vrijednosti od 350 kuna. Sindikat je podnio zahtjev Vladi za poništenje takve odluke.”

Nudite novinarima ideje za emisije o sindikatu
Novinarima i urednicima na radiju ponudite ideje za emisije o sindikatu. Nastojite nastupiti u vrlo popularnim emisijama talk-showa čiji voditelji privlače veliku pozornost publike i uvelike utječu na ljude. Tiskani članak o sindikatu iskoristite da njime potaknete radijske (ali i televizijske) novinare da o vama naprave priloge.

Ako ne uspijete besplatno doći u eter, a želite javnosti uputiti važnu poruku ili informaciju, zakupite vrijeme u najviše slušanom terminu i emitirajte svoju obavijest. Uvijek ciljajte na radiostanicu koju ljudi najviše slušaju.

Kako nastupati na radiju?
Ako vas novinar pozove da nastupite na radiju, on će vam, ovisno o karakteru emisije (skupni razgovor, intervju, izjava itd.), objasniti kako se držati pred mikrofonom i kako govoriti. To uvijek znači svojim jezikom, prirodno i opušteno. Ako imate tremu, to mu priznajte, pa će vam pomoći da je svladate.

Mnogi pridaju veće značenje objavljenoj informaciji na radiju nego u novinama, što je samo razlog više da, prije nego što dođete pred mikrofon, pomno se pripremite o čemu ćete govoriti. Time ćete pokazati poštovanje prema publici koja vas sluša, ali i podići vlastiti ugled u javnosti.

U davanju izjave, priopćenja ili podataka za radioemisiju provjerite je li sve točno, jer vam površnost može donijeti neugodnosti.

Na radiju će često vašu izjavu emitirati skraćenu. Kako biste izbjegli njezino moguće iskrivljivanje najbolje je na pitanja radijskih novinara odgovarati što kraće i isticati najvažnije.

Kao što ljudi u kontaktu malo fraziraju tako govorite i na radiju: jednostavno, razumljivo i neposredno – kao čovjek čovjeku. Ako upotrijebite prazne riječi i fraze koje zvuče neuvjerljivo, mogli biste lako ostati bez slušatelja.

Sve nazivajte pravim imenom, a slušatelje ćete pridobiti za vaše ideje i poruku ako im govorite blisko, pažljivo, razumljivo i s mjerom o problemima i drugim ljudima.

Kad govorite na radiju, odmah na početku izazovite pozornost slušatelja nekom efektnom pričom ili rečenicom. To nećete postići ako izlaganje počnete općim i manje važnim podacima i detaljima. Morate izreći konkretnu informaciju. Držite se pravila radijskih novinara – da vijest i govorenje na tom mediju počinju s “naslovom u novinama.” Primjerice: “Sutra počinje štrajk nastavnika u srednjim školama”. To je naslov članka u novinama o tom događaju, a kad ste pred radijskim mikrofonom, upravo tako počnite svoje izlaganje: “Sutra će u našim školama, kako je zaključio štrajkaški odbor, početi štrajk nastavnika u srednjim školama, jer Ministarstvo prosvjete i sporta nije poštivalo dogovor sa sindikatom o povećanju plaća...“

Na radiju upotrebljavajte što manje zamjenice “on, onaj, njegov” i slično, jer će se slušatelji teško snaći u vašoj priči. Pogotovo ako zamjenice budete redali jednu za drugom. Govorite imena, jer u protivnom će vas ljudi pogrešno razumjeti. Gomilanje zamjenica neće toliko smetati u tisku, ali na radiju mogu izazvati zabunu.

Glavno sredstvo koje vam je na radiju na raspolaganju vaš je glas. Stoga govorite izražajno, kako biste održali pozornost slušateljstva, ali nemojte vikati već govorite moduliranim tonom manje glasnoće. Tehničari kontroliraju vašu glasnost.

Budući da je na radiju glavno sredstvo izražavanja govorena riječ, nemojte previše spominjati brojke. Najviše dvije-tri, i to najvažnije. Nemojte navoditi ni previše drugih podataka, već samo najznačajnije – kako slušatelji ne bi morali rješavati “šifre” i “rebuse”. Jer, slušajući radio ljudi ne mogu pratiti previše brojaka i podataka i povezivati ih u cjelinu informacije.

Elektronski mediji donijeli su pravu evoluciju u informiranju javnosti. Televizija, radio i računala omogućili su veći protok i razmjenu informacija. Afirmirali su javne rasprave, intervjue, kontakt emisije i drugo. Komunikolozi su to nazvali “totalnim komuniciranjem” ili “elektronskom demokracijom”.

Prednosti radija:

● Radio je najbrži medij. O događaju može izvijestiti istog trenutka, što, istina, može i televizija, ali tehnički mnogo teže.

● Vijest objavljena na radiju ili televiziji ima veći učinak u javnosti nego vijest objavljena u novinama.

● Radio informira stalno – 24 sata.
● Za radio ne treba odvajati posebno vrijeme, jer se može slušati dok se obavlja neki drugi posao.

● Radio je vrlo jeftino medijsko sredstvo, jer za nisku pretplatu slušateljima nudi mnoštvo raznovrsnih emisija.
● Dostupan je ljudima s najnižim životnim standardom.
Nedostaci radija:

( Djeluje trenutačno, pa neke informacije ljudima «pobjegnu».
( Informacijama primanim samo sluhom u pravilu se manje vjeruje.
( Radio primorava slušatelje da vrijeme prilagode njegovu programu.
( Za primanje radio programa treba imati poseban uređaj.
( Radio, kao i televizija, osamljuju čovjeka i zatvaraju ga u četiri zida, a drugi mediji, primjerice kino i kazalište, pretpostavljaju okupljanje ljudi.
( Publika mora, s pojačanom koncentracijom, komunicirati s njoj nevidljivim ljudima (novinari, spikeri, sudionici emisija).

13.3. Kako informira televizija?

Kad je potkraj 1991. bivša JNA zaprijetila rušenjem legalno izabrane vlasti u Hrvatskoj, tadašnji predsjednik hrvatske vlade Stjepan Mesić pozvao je svog zamjenika Mladena Vedriša i rekao mu:

“Evo, imamo najavu o mogućnosti izlaska vojske iz vojarni u Zagrebu, pa ćemo prvo zaštititi dva mjesta, Sabor i televiziju, Jer, tko to dvoje drži, taj drži vlast.”

Televizija je neosporno najmoćniji medij i, kako tvrde komunikolozi, najsnažniji činitelj u formiranju javnoga mišljenja. Pomoću televizije najlakše je pridobiti naklonost javnog mnijenja, steći ugled i popularnost. Televizija je najbolji medij za prenošenje poruke javnosti.

U Hrvatskoj se televizija u prosjeku gleda dva-tri sata dnevno, a primjerice u SAD-u šest sati. Najviše se prati od 19 do 23 sata, a najgledanija je emisija središnji dnevnik Hrvatske televizije koji okuplja oko 50 posto gledatelja. U prvih deset najradije gledanih “ozbiljnih” emisija tri su političko-informativne emisije.

Kako se služiti televizijom?

Najprije napravite popis informativnih emisija (tko su im urednici, kad se emitiraju) televizijskih stanica, u kojima postoji mogućnosti za objavljivanje sindikalnih informacija:
Vijesti

Središnje informativne emisije

Dokumentarne emisije

Intervjui

Razgovorne emisije

Gospodarski magazini itd.

Vaša primarna meta moraju biti emisije vijesti, a cilj veća i kvalitetnija nazočnost sindikata na televiziji.

Pozovite novinare i urednike tih emisija, ili ih posjetite i pitajte kako biste svojim prilozima mogli sudjelovati u televizijskim programima. Oni će vam to najbolje objasniti.

Posebno će ih zanimati:

Je li vaša priča aktualna?

Ima li priča neobičan aspekt?

Što je u priči osobito važno za gledatelje?

Koji je cilj emitiranja priče?

Je li priča različita od drugih i specifična?

Držeći se profesionalnih kriterija, novinari će odlučiti hoće li ili neće prihvatiti sindikalnu ideju ili priču. Ponekad će ih trebati upornije uvjeravati da, primjerice, naprave emisiju o tomu tko je tko na sindikalnoj sceni, kako sindikalni vođe iz svojeg kuta gledaju na ekonomsku i socijalnu situaciju itd.


«Televizija je ubojica vijesti! (...) Televizija ne može biti jedini izvor vijesti, nije za to opremljena. Lažne televizijske rasprave, slogani, spotovi, flash-fotografije – sve to politiku pretvara u kazalište.»

Walter Cronkite, legendarni američki TV novinar
Na televiziji se možete pojaviti samo ako uz zanimljivu priču ponudite i uzbudljiv vizualni materijal. To nije slika sindikalnih lidera ili radnika kako sjede za stolom i pričaju, jer je statična, neinformativna i dosadna. Kad razmišljate o televiziji, razmišljajte o tomu što će kamere vidjeti. Analizirajte televizijske programe i emisije, kako biste lakše procijenili kolike su šanse da na velikim ekranima bude više sindikalnih tema.

Koliko će sekunda ili minuta neki sindikalni događaj biti prikazan na televiziji ovisi o njegovoj važnosti za širu javnost. Ponekad to, istina, ovisi i o zalaganju novinara koji prati sindikate – da se izbori za veću minutažu.

Neke prednosti televizije:

● Televizija se služi gotovo svim izražajnim mogućnostima drugih medija: govorom, živom i statičnom slikom, tonom i pisanom riječi.
● Najveća je prednost TV živa slika, jer ljudi lako vjeruju u ono što vide.
● Utjecaj TV na ljude strahovito je jak, jer se gleda u slobodno vrijeme, kad je čovjek rasterećen i dokoličari.

● Živa slika više utječe na pamćenje nego čitanje i slušanje.
● Televizija mnogo više mobilizira pozornost ljudi, nego radio i novine.
● Vijest na televiziji ima veći učinak u javnosti od vijesti u novinama i na radiju.

Neki nedostaci televizije:

( Za praćenje televizije treba odvojiti posebno vrijeme.
( Televizija gledatelju nerijetko pruža iskrivljenu sliku stvarnosti od koje se udaljava, što umanjuje moć njegove adaptacije.

( Televizija ljudima stvara iluziju kontakta s drugim osobama.

( Mora zadovoljiti ukus prosječnoga gledatelja.
( Televizija se nameće čovjeku pretvarajući ga u običnog konzumenta informacija.
( Televizija izaziva pasivizaciju duha i tijela.
( Glavne informativne emisije emitiraju se uvečer, zbog čega TV ponekad kasni s aktualnim informacijama.
13.4. Internet i komuniciranje


Kako se Internetom služe sindikati?

Neke prednosti i nedostaci Interneta

Služenje Internetom u komunikaciji s medijima


Iako je Internet iz temelja promijenio, ubrzao i poboljšao komunikaciju, ta nova računalna tehnologija zasad može samo nadopuniti, a nikako potpuno zamijeniti tradicionalan način informiranja i komuniciranja.

Oglasnoj ploči davno su predvidjeli nestanak, a ona se održala već više od dvije tisuća godina. Govorilo se da će najprije radio, a potom televizija uništiti novine, ali to se nije dogodilo, već naprotiv elektronski mediji samo su potaknuli njihovu ekspanziju. Sad se govori da će Internet uništiti osobito tiskane oblike komuniciranja što je također, pretjerivanje. Naziva ga se informacijskim super-autoputom, elektronskim čudom s neslućenim mogućnostima i medijem budućnosti. Sve to može biti točno, ali Internet je samo još jedan novi medij čijim se prednostima sindikat treba više služiti u komuniciranju s javnošću i članstvom.

Prvi uvjet za uporabu Interneta je, dakako, kompjutor. Kako reče netko, nije pitanje koliko se uporaba Interneta isplati, već koliko ćete zaostati za drugima.. Stoga se ta “spravica” više ne može ignorirati, već je mnogima postala potreba – kao telefon.

Od brojnih mogućnosti uporabe Interneta spomenut ćemo samo za sindikate tri najvažnije – web stranice i e-mail. 

Web stranice

Uz minimalne troškove svaki sindikat može napraviti svoju web stranicu, objaviti podatke koje želi i obratiti se ciljanoj ili široj publici. Najvažnije je osmisliti ciljeve i namjenu weba. Prije toga morate znati:
– zašto vam trebaju web stranice?

– kome se obraćate webom?

– služi li se i koliko ciljana publika webom?

– kakve su kompjutorske mogućnosti i educiranost

ciljane publike da prihvati vaše web poruke?

Web stranicu možete napraviti sami ili uz pomoć stručnjaka, a posebno je važno te stranice stalno održavati i dopunjavati novim informacijama te odgovarati na pitanja ili prijedloge korisnika.

Web stranicama možete informirati članstvo, javnost i sve koji žele doznati više o radu vašeg sindikata. Malo sindikata ima svoje web stranice, ali pojedini , kao primjerice Sindikat PPDIV-a, koji su izradili web stranice bilježe godišnje do deset tisuća posjeta, što u našim uvjetima nije malo. Najčešći je nedostatak tih stranica nedovoljno unošenje aktualnih informacija, ali to nije pitanje tog važnog novog, kako ga nazivaju četvrtog medija, nego je isključivo pitanje ljudskog voljnog faktora.

Elektronička pošta (E-mail)
Elektronička pošta, ili engleski e-mail, (dio internetskog sustava). mnogo je brža od telefaksa, a pogotovo uobičajenih pisama, jer u povoljnim tehničkim uvjetima omogućuje gotovo trenutačnu komunikaciju. Upotreba e-maila jednostavna je i jeftina. Za nekoliko sekunda možete pojedincima i skupinama distribuirati poruke, odluke sindikata, obavijesti medijima i druge informacije.

Ipak, sudeći prema dostupnim podacima sindikati se, premalo služe e-mailom kao idealnim medijem za slanje i primanje informacija, odnosno sindikalnu korespondenciju.

Novinare ćete obradovati ako im na njihove e-mail adrese pošaljete pozive, pisma i druge materijale. Jedna je od ispravljivih mana e-pošte što pismo može pročitati svatko tko ima pristup računalu,

pa nije baš pogodan ako nekom sindikalistu ili članstvu želite priopćiti nešto povjerljivo ili osobno. Stoga u elektronskoj poruci, ako je ne šaljete na enkriptiranu adresu, nemojte nikad napisati nešto što ne biste željeli da doznaju vaši oponenti ili šira javnost.

Kako se Internetom služe sindikati

Više je razloga što mnogi još nisu uvidjeli prednost internetske tehnologije u komuniciranju s javnošću i članstvom:
(. internetska nepoznanica,

(. nezainteresiranost

(. nedostatak sredstava,

(. nedostupnost računala većini članstva.

Istodobno, poslodavci i vlada – uvelike koriste Internet radi boljeg funkcioniranja, bržega i jeftinijeg poslovanja, ali i zbog efikasnijega i izravnoga komuniciranja s građanima, odnosno radnicima u poduzećima. Političke stranke također imaju svoje web stranice, pa i mnogi političari, saborski zastupnici itd., radi lakšeg komuniciraju s građanima, što bi mogli učiniti i sindikati sa svojim povjerenicima i članstvom.

Služenje Internetom u komunikaciji s medijima
Ako želite da vam novinari i drugi čitaju web stranice one trebaju biti zanimljive, aktualne i atraktivne kao informacije koje se objavljuju u novinama. Ne može se na Internet trpati sve i svašta, jer dosadne i preopširne informacije ljudi neće čitati ni u tom mediju.

Novinarima je Internet značajan izvor obavijesti i ideja za teme, pa zanimljivim podacima o sindikalnim događajima na web stranicama, nastojite privući njihovu pozornost. Stalno ih osvježavajte novim aktualnim informacijama, a zastarjele uklanjajte. Besmisleno je imati svoje Internet stranice samo radi “trenda”, a nitko ih neće čitati.

Novinarima koji imaju kompjutore u redakciji, možete e-poštom slati razne obavijesti, pozive i drugo. Vodite računa da se oni ne žele niti mogu osloniti samo na elektronsku komunikaciju. U jednom istraživanju 70 posto novinara navelo da je informacije žele dobivati u osobnom kontaktu, a potom webom, e-mailom itd.
Osnovno je pravilo novinarske profesije – nezamjenjivost osobnog kontakta, jer novinari samo tako mogu dobiti kvalitetne, autentične i podrobnije informacije.

Prednosti Interneta

( Internet je najveći i najbrži elektronički medij za dvosmjernu komunikaciju.

( Uz pomoć Interneta, i to mnogo brže nego poštom ili telefaksom, svakodnevno možete obavještavati javnost, novinare i medije o sindikalnom radu, akcijama, odlukama itd.

( Internet se, kao izvor informacija za javnost, manje kontrolira i cenzurira nego tradicionalni mediji.

( Pomoću Interneta možete za nekoliko sekunda poslati stotine i tisuće poruka, pisama, obavijesti, prepisanih dokumenata i slično.

( Internet može pridonijeti boljoj organiziranosti i djelovanju sindikata, kao što pridonosi boljem poslovanju poduzeća i drugih.

( Nije vam potrebno ničije dopuštenje da biste nešto javno objavili, pa stoga mnogi drže da je Internet najdemokratskije sredstvo priopćavanja.

Nedostaci Interneta

( Njegov je utjecaj na šire društvene procese manji zasad od tradicionalnih medija.

( Zbog skupoće opreme i računalne nepismenosti Internet nije zasad dostupan većini ljudi.

( Kao izvor informacija o dnevnoj politici – novine, radio i televizija imaju prednost u odnosu na Internet.

( Internet više utječe na određene društvene skupine, kao što su intelektualci, imućniji pojedinci, gospodarstvenici, informatičari, studenti i drugi, nego na većinu drugih ljudi.

13.5. Lokalni mediji

Sindikati zakupili lokalne radiostanice

Televizija traži zanimljive priče

Zablude o lokalnim listovima


Gradske, regionalne ili županijske novine, radijske i televizijske stanice, pružaju veliku mogućnost za predstavljanje sindikata.

Lokalni su mediji u cijelom svijetu, pa i u nas, doživjeli pravi procvat, što je posljedica sve veće težnje ljudi da budu dobro informirani, ponajprije o okružju u kojem žive i rade.

Ekspanziju tih medija potaknulo je i premještanje centara odlučivanja u tzv. provinciju, kao posljedica demokratizacije društvenoga i političkog života.

Sindikati zakupili radiostanice
Iako im većinu programa čini glazba i druge zabavne emisije, lokalni radio, a sve više i televizijske stanice, popunili su rupu u općem informiranju.

HRT-ove regionalne i brojne lokalne radiostanice svakodnevno slušaju u više od 80 posto domova i obitelji u Hrvatskoj. Na tim je stanicama najviše zabave, želja, poruka, top lista i sponzoriranih emisija. To je zakon tržišta koji ne dopušta lako otvoriti vrata sindikalnim temama. Stoga su neki sindikati zakupili dio programa vrlo popularnih lokalnih radiostanica na kojima sat-dva tjedno emitiraju  svoje informacije, što je naišlo na vrlo dobar prijam kod slušatelja. Emisije uređuju profesionalni novinari ili sindikalisti koji imaju afiniteta prema radijskom novinarstvu.

Iako kvaliteta demokratskog informiranja i javnog komuniciranja uvelike ovisi o nacionalnim dnevnicima i Hrvatskoj televiziji, kao najvećoj i najutjecajnijoj medijskoj kući, sigurno je da su u toj važnoj društvenoj misiji druge po važnosti lokalne radiostanice.

Jer, prema nekim istraživanjima, radijski slušatelji mnogo više preferiraju lokalne, nego regionalne i nacionalne radiostanice, ali ne zbog informativnih emisija, već zbog spomenutih zabavnih emisija.

Iako na tome ne zarađuju dovoljno novca, sve stanice nastoje imati kvalitetan informativni program, koji se najviše sluša između 8 i 18 sati, a nakon toga primat preuzima televizija.

Utvrđeno je da su radioemisije najviše slušane – utorkom!

Televizija traži zanimljive priče
U Hrvatskoj postoji deset lokalnih televizija koje programom sve više “otimaju” gledatelje i uspješno konkuriraju veoma moćnoj Hrvatskoj televiziji.

Lokalne televizije traže i zanimljive lokalne sindikalne priče, što bi trebalo znati iskoristiti, pa im nuditi ono što je atraktivno za javnost.

U SAD-u velik broj ljudi sve više zanimaju dnevnici lokalnih televizija, a manje nacionalnih, što se može očekivati i na našim prostorima. U toj zemlji jedva postoji grad ili naselje u kojem se ne mogu istodobno gledati dva ili tri, pa i više lokalnih TV dnevnika.

Neće informirati u lokalnim listovima
Prije Domovinskog rata u Hrvatskoj je bilo 38 lokalnih listova, a danas ih ima dvadesetak u kojima postoji velika potražnja za zanimljivim lokalnim informacijama.

Ipak, u mnogima od tih listova tjednima pa i mjesecima nema nijednog napisa o sindikatu, radnicima, poduzećima i slično, a istodobno nacionalni dnevnici u lokalnim izdanjima objavljuju cijele stranice o radničko-sindikalnim temama, što govori da su tiražne i društveno zanimljive.

Ne bi se moglo insinuirati da lokalni tjednici ne vole sindikalne teme. Prije će biti da neki sindikalisti ne vole te tjednike, jer su uvjereni da nema puno koristi od objavljivanja u medijima koji se navodno slabo čitaju, što je velika zabluda.


Iako su manje čitani i utjecajni od nacionalnih dnevnika, sindikati moraju nastojati objavljivati svoje informacije i u lokalnim listovima, jer put do javnosti i članstva vodi preko svih medija.


Nacionalni dnevnici poput Večernjeg lista, Vjesnika i Jutarnjeg lista te neki regionalni dnevnici podižu nakladu upravo na regionalnim ili lokalnim rubrikama i stranicama. Davno su shvatili da ljudi žele čitati o svojem gradu, selu, poduzeću, županiji, ali i lokalnom sindikatu, pa im to i daju.

Istraživanje zagrebačke agencije Puls pokazalo je da su u dnevnim listovima najkvalitetnije i najčitanije rubrike s lokalnim vijestima i sportska rubrika i da su navika i tekstovi s lokalnim vijestima najvažniji razlozi za kupovanje nacionalnih dnevnih listova.

14. Utjecaj medija na javnost

i povjerenje u medije

Važnost utjecaja medija na javnost

Povjerenje u medije i sindikati


Zašto je važno znati koliki je

utjecaj medija na javnost? 

Važno je znati kakav je utjecaj pojedinih medija na javnost da bi se lakše procijenilo koliko će ugledni pojedinci, skupine i drugi ljudi uvažavati sindikalne informacije u medijima.

Istraživačke agencije povremeno o tomu prave ankete, pa sindikalnom Odboru za medije i informiranje neće biti teško doći do tih podataka potrebnih za izradu medijske strategije. Primjerice, u istraživanju “Hrvatski mediji na pragu 21. stoljeća” Marija Plenkovića, objavljenom u ožujku 2000. godine, pod utjecajem poruke “Večernjeg lista” bilo je 67,92 posto ispitanika, “Jutarnjeg lista” 57,42 i “Vjesnika” 7,92 posto ispitanika itd.

Ali, to ne znači da je list s velikom nakladom automatski ujedno i utjecajan u javnosti. Tabloidi i listovi s ugledom “žutih” često imaju veliku nakladu, ali zbog senzacionalizma nemaju gotovo nikakav utjecaj na društvena zbivanja niti uživaju povjerenje.

Stoga, ako informaciju o direktoru jednog hotela koji je pretukao predsjednicu sindikalne podružnice i slomio joj prst objavi neki “žuti” list, ljudi neće u nju previše povjerovati niti će ih previše uzbuditi, jer oni takvo štivo ionako očekuju u listu koji kupuju radi zabave i razonode. Ali, ako takvu vijest objave ozbiljni politički mediji, pa i u manjoj nakladi to će imati mnogo jači odjek i reakciju u javnosti.

Velika čitanost, gledanost ili slušanost nekog medija ne znači istodobno njegov veći utjecaj u javnosti i veliko povjerenje publike. Veći ugled i utjecaj u javnosti često imaju tzv. ozbiljne novine, zbog točnosti svojih informacija, objektivnoga i kritičkog tumačenja događaja, analitičkih tekstova i istraživačkoga novinarstva, što se ponekad sretno poklopi s visokom nakladom dnevnika ili tjednika. To je sindikatima također važan pokazatelj za medijsku strategiju.

Povjerenje u medije i sindikati

U jednom istraživanju građani su, između devet navedenih društvenih institucija, naveli da najviše vjeruju crkvi i vojsci, zatim su na visokom trećem mjestu sindikati, a mediji su tek na četvrtom mjestu. Utvrđeno je također da 60,2 posto onih koji svakodnevno čitaju novine nemaju baš veliko povjerenje u tisak, a samo ih 15, 2 posto ima veliko povjerenje.

Na pitanje koliko vjeruju medijima po vrstama odgovorili su da najviše vjeruju katoličkom radiju, a zatim lokalnim radiopostajama. Televizija je na četvrtom, novine tek na petom mjestu, a tzv. neovisni mediji su zadnji. Ljudi vjeruju da katolički radio objektivno izvještava o crkvenim temama, ali ne i o društvenoj i političkoj stvarnosti.

Ljudi najviše vjeruju informacijama na lokalnim radiostanicama, ali i drugim lokalnim medijima, što je u skladu sa svjetskim trendom sve veće slušanosti, ali i čitanosti lokalnih medija.

Ipak, manje povjerenje u novine ne znači i mali utjecaj u javnosti jer sadržaj ozbiljnog dnevnika ili tjednika s nakladom od 150.000 primjeraka sigurno ostaje u pamćenju i svijesti ljudi. Zbog senzacionalizma, sustavnog sotoniziranja i diskvalifikacija – građani su (suprotno raširenom mišljenju) pokazali najmanje povjerenja prema “neovisnim tjednicima”.

Ta slika o medijima stalno se mijenja, pa sindikati, u planiranju medijske strategije i predstavljanja, trebaju o tomu voditi računa.

15. Medijska važnost poruke

za pridobivanje javnosti


Što je poruka?

Kakva mora biti poruka?

Koji su ciljevi poruke

Koliko ponavljati poruke?

Tri ključne poruke

Medijskim planom treba predvidjeti stvaranje poruka za javnost i članstvo. Medijskom snagom poruke služe se državnici kad nešto važno žele priopćiti javnosti, čine to i vjerski poglavari kad se uz religijske blagdane obraćaju svojim vjernicima, političke stranke, osobito ekonomska propaganda i drugi.

Sjetite se da je i Bog pomoću Mojsija poslao poruke ljudima u obliku deset zapovijedi. Mnogi dobri političari propali su na izborima jer nisu znali osmisliti i prenijeti poruku biračima. Zato je i nastala parafraza da je politika umijeće prenošenja poruka.

Postoje stručnjaci koji se bave samo time kako s malo riječi sročiti poruku ili slogan i prenijeti ih ljudima.


“Izrada slogana je vrlo zahtjevan posao, jer je potrebno

čitavu filozofiju smjestiti u jednu rečenicu.”

 
Komunikolog prof. dr. Marko Goluža
U svakom komuniciranju netko šalje poruku, a netko je prima. Kako stvoriti i slati poruke? Kako je znati prepoznati i dešifrirati? Oni koji se uspješno njima služe odmaknuli su mnogo dalje od drugih u obavještavanju javnosti, okupljanju članstva i akcijskoj djelotvornosti.
“Odazovite se akciji sindikata, jer samo tako možemo

za sve nas osigurati bolju budućnost.”

Dobar primjer poruke koje moraju biti kratke, jasne i točno izražavati sindikalne stavove i mišljenja. Porukom se zapravo izražava srž i smisao akcije koju u nekom prosvjedu, štrajku, teškim pregovorima i sličnom treba, s argumentima, što češće upućivati javnosti i članstvu. Prepričavati je stalno u svakom javnom nastupu, na letku, transparentu, u intervjuu, na konferencijama za novinare, u sindikalnim novinama, masovnim medijima itd.

Bez dobrih poruka ljudi neće razumjeti što im želite zapravo reći. Poruke su glavne misli koje izražavamo u obliku parola, slogana, krilatica i misli vodilja.

Što je poruka?

Poruke su ideje, tvrdnje, sugestije ili zahtjevi koje sindikat, kao svoje stavove, šalje članstvu i javnosti radi dobivanja potpore.

Primjer dobre poruke:

“Radnici, budimo solidarni! Svi idemo u štrajk! Jer, o uspjehu štrajka ovisi naša budućnost.”

Primjer loše poruke:
“Dajte potporu pregovaračkom odboru sindikata vašim osobnim sudjelovanjem u rješavanju kolektivnog radnog spora.”
(Poruka je troma, pasivna, komplicirana i stilski nezgrapna.)

Kakva mora biti poruka?
Za poruku vrijedi pravilo: “Što jednostavnije, to bolje.” Ne valja biti “prepametan” pa sastavljati duge književne rečenice s mnogo umnih riječi, već to treba biti kratki slogan ili fraza koja se lako pamti, “hvata” i koju svatko razumije.

S publikom treba komunicirati na njezinoj razini, ali nikako banalno. Rečenice moraju biti pametne i zanimljive. Nemojte ni pretjerivati, niti zavoditi publiku, jer će vas prozreti, pa ćete izazvati suprotan učinak. Izbjegavajte tuđice, upotrebljavajte domaće riječi.

Kad nekoga želite uvjeriti u svoju poruku (u obliku slogana, krilatice ili u sklopu članka, govora itd.), držite se ovih pravila:

a) odredite tko vam je publika
kojoj se obraćate (radnici, javnost, vlast, političari itd.);

b) doznajte kakav je stav publike o temi poruke
(prije nego se publici obratite preko medija, doznajte što ljudi

misle o problemu koji pokrećete, najbolje anketom);

c) odredite koja je svrha, koji su razlozi i ciljevi poruke.
Koji su ciljevi poruke
Poruka u pisanom ili govornom obliku mora biti kristalno jasna, izražajna, naglašena, prihvatljiva, primjenjiva i ljudima «probavljiva».

Četiri su osnovna cilja poruke:

a) izraziti stav sindikata o bitnim pitanjima,

b) utjecati na članstvo kojem se obraćamo,

c) djelovati na širu javnost,

d) stvoriti povoljno mišljenje o sindikatu.

Prije nego lansirate poruku u javnost, provjerite njezinu učinkovitost kod prijatelja, rodbine ili kolega na poslu. Pitajte ih za mišljenje i sugestije, pa dalje dotjerujte, brišite... Ako imate novca, testirajte je na odabranoj skupini ljudi. Pojedini komunikolozi tvrde da bi dobro smišljena poruka trebala motivirati i uvjeriti više od 80 posto publike kojoj se obraćate!

Poruka izražava ideje, vjerovanje, osjećaje

i zajedničke interese i brige sindikalnoga članstva.
Koliko ponavljati poruke

Neki tvrde da bi u kratkim razmacima trebalo ponoviti poruku najmanje pet-šest puta kako bi je ljudi zapamtili. Drugi kažu da poruku treba opetovati toliko puta dok niste sigurni da se “usadila” u svijest publike. Treći misle da poruke treba ponavljati čak stotinu puta. Zapravo, najteže je postići da se netko ponaša onako kako sugerirate porukom, a to se postiže nakon dugo vremena. Ako vidite da ona više ne nailazi na odaziv u javnosti i članstvu, mijenjajte je.

Prema jednom istraživanju, učinak poruke je sljedeći:

40 posto ljudi čuje poruku,

50 posto razumije poruku,

10 posto promijeni mišljenje,

0,04 posto ponaša se u skladu s porukom,

odnosno onako kako ste s ljudima komunicirali.

U govoru ili novinskom članku ljudi će najprije zapamtiti ono

što ste rekli na početku, ali još će više pamtiti ono na kraju.

Zato vaš javni nastup počnite porukom čije činjenice i dokaze

iznosite u središnjem dijelu, a završite glavnom porukom.
Dvije su osnovne vrste poruka:
1. poruke za članstvo,
2. poruke za širu javnost.
One, dakako, nisu istovjetne, već su sadržajno različite.

Vrlo je važno da sindikat zna što i kako reći svojim članovima da bi ih aktivirao! U tome mogu pomoći poruke, ali samo ako će se svidjeti ljudima. Nemojte posegnuti za otrcanim sloganima koje su ljudi toliko puta čuli, već budite maštoviti, originalni i s novim idejama. Primjerice:

Nije dobro:

“Bilo kuda, sindikat vas štiti svuda”

Dobro je:

“Samo sindikalno obrazovan povjerenik

je uspješan povjerenik”

U poruci najviše 20 riječi
Glavna poruka treba imati najviše 20 riječi, a možete je, prema vašoj prosudbi, završiti sloganom. U njoj ističete ono najvažnije što želite reći članovima ili javnosti. Na primjer:

“Nećemo više dopustiti da 15 000 radnika mjesecima ili godinama radi bez kune naknade, a istodobno u privatizaciji cvjetaju korupcija i kriminal.” I, po potrebi, dodajete slogan (geslo, misao vodilja): “Nema rada bez plaće!”

Poruke su sredstvo pomoću kojega možete

oblikovati javno mišljenje u korist sindikata.

Moguće tri ključne poruke
U pregovorima s poslodavcem, zbog njegova odbijanja vaših zahtjeva, možete upasti u “ćorsokak”. Kako biste neutralizirali poslodavčevu propagandu protiv sindikata i poduprli sindikalne metode pritiska, morate članstvu i javnosti posredovanjem medija poslati tri ključne poruke:

1. Ono što tražimo pravedno je!
U obrazloženju te glavne poruke navest ćete poruku:

a) Mi smo produktivni (Opišite radne obveze, kako je teško raditi u smjenama i drugo. Potom usporedite vašu produktivnost sa sličnim djelatnostima.)

b) Mi nismo pošteno plaćeni (Iznesite pregled plaća koje pokazuju da su radnici premalo plaćeni u usporedbi s drugima koji obavljaju sličan posao, a zatim koliko od profita ostaje u džepu poslodavca, a koliko dobiju radnici itd.)

2. Poslodavac može ispuniti ono što zahtijevamo!
Kako biste to dokazali, objavite podatke o povećanju profita poslodavca. Navedite da poslodavac odbija “otvoriti knjige”, što je sasvim legitiman zahtjev, ako želi dokazati da ne može prihvatiti vaše prijedloge. Dokažite brojkama ili postocima da ostvarenje vaših zahtjeva neće povećati troškove poslovanja. Istaknite da će bolje plaće ili radni uvjeti utjecati na povećanje produktivnosti ili smanjiti fluktuaciju radnika.

3. Naši su zahtjevi korisni i zajednici.
Uvjeravajte sve da se s poslodavcem želite dogovoriti bez štrajka koji bi štetio društvu, upravi i radnicima. Kad bi radnici bili bolje plaćeni, više bi poreza išlo u blagajnu lokalne zajednice, a fluktuacija zaposlenih šteti lokalnom gospodarstvu. Povećanjem plaća ili broja radnika poboljšat će se usluge ili kvaliteta proizvoda i slično.

Poruke sindikata moraju biti jednostavne, lako zapamtljive i konzistentne. Morate naučiti predstaviti sindikat u najviše 10 riječi, ili čak manje. U razgovoru s novinarom glavnu poruku ponovite najmanje tri puta, ali nemojte stalno rabiti iste fraze, već ih katkad prepričajte, kako ne biste bili dosadni i konfuzni.

Što su poruke?

( Poruke su ideje, tvrdnje, sugestije ili zahtjevi

koje sindikat, kao svoje stavove, šalje članstvu

i javnosti radi dobivanja njihove potpore.

( Odredite publiku kojoj se obraćate i cilj

poruke!

( Poruku treba stalno prepričavati ili ponavljati u letku, govoru, na plakatu, u masovnim medijima.
( Poruka mora motivirati i uvjeriti najmanje 80 posto publike kojoj se obraćate.

( Porukama izražavamo ideje, vjerovanje, osjećaje

i zajedničke brige i interese članstva.

( Glavna poruka ima najviše 20 riječi, a njoj se,

prema potrebi, dodaje slogan (geslo, misao

vodilja, parola).

( Uz pomoć poruka možete oblikovati javno mnijenje u korist sindikata.

( U poruci ističete ono najvažnije što želite reći

svojim članovima ili javnosti.

( Poruka mora biti kratka, izražajna i prihvatljiva!

( Slogan poruke mora biti kratak i lako pamtljiv!

Vizualni identitet sindikata kao poruka

Kako bi u javnosti i članstvu bili lako prepoznatljivi, sindikati moraju stvoriti svoj vizualni identitet kojim će skrenuti veću pozornost medija na sebe i ono što rade. Najvažnije pojedinosti identiteta su:

a) lako pamtljive kratice: SSSH, HUS, URS, SMH,
a nikako ne predugačke: SZDVOSŠH ili HSMPOUDSP;
b) kratak slogan poput: “Zajedno smo jači”,a nikako ne

preopširan: “Samo s nama stići ćete do cilja”;

c) boja kao zaštitni znak sindikata;
d) amblem, logotip sindikata i drugo.

Sindikat bez tog vizualnog identiteta, imagea, (imidža) isto je što i čovjek bez lica. Simboli u članstvu jačaju osjećaj snage i zajedništva. Upotrebljavaju se na svakom pisanom aktu, omotnicama, propagandnom materijalu, u sindikalnim glasilima, na transparentima, u javnim nastupima. Stalno, da svima − kao nešto privlačno i dojmljivo – uđe u uši i oči. Da se pamti. To uvelike može pridonijeti da sindikat stekne “ime” u javnosti i postane poznatiji, a može pomoći i lakšem ostvarenju ciljeva.

Neki sindikati imaju logotipe, slogane i druge simbole koji odudaraju od promidžbenih kriterija i ne izražavaju karakter njihove djelatnosti, što im više šteti nego koristi. Stoga odbori za medije moraju sami, ili uz pomoć stručnjaka, identitet sindikata podići na kvalitetniju kreativnu razinu.

Američki Međunarodni sindikat radnika uslužnih djelatnosti sa svojih 350 lokalnih i regionalnih sindikata u SAD-u, Panami, Kanadi i Kostariki, čak je tri godine radio na pronalaženju zajedničkog identiteta, što je finalizirano u kratici i sloganu: “SEIU – Vodeći put”.

16. Zablude o novinarima

i medijima


Poslodavci se ne svađaju s medijima

«Kad treba stalno smo u novinama»

Mediji natjerali sindikat da odustane od štrajka


Mnogim javnim osobama, pa i nekim sindikalistima mediji su veliki krivci za slab ugled i utjecaj u javnosti. Smatraju da su novine, radio i televizija dosta zatvoreni, da žele oslabiti sindikate, manipulirati njima i jedva čekaju da ih javno diskvalificiraju. Mediji po njihovu mišljenju, ne uzimaju dovoljno u obzir stajalište sindikata i previše se bave sindikalnim aferama i sličnim.

Od hrvatskih sindikalista često ćete čuti:

“Mediji premalo pišu o sindikatima, jer više vole crne teme i kritike bez argumenata... Televizija ne prikazuje sindikate razmjerno njihovu društvenom utjecaju, već obrnuto... Mediji govore o sindikatima kao o onima koji stalno nešto ruše, a 97 posto ih želi graditi bolje... Većina medija dezinformira javnost o sindikatima“ itd.

Slično govore i sindikalisti u SAD-u:

“Novinski izdavači ne vole sindikate” – glasi prva rečenica u jednoj sindikalnoj brošuri. “Mediji su neprijateljski raspoloženi prema nama... Naći ćemo se u njima samo ako se o nama loše piše, a o

dobrome neće pisati ili moramo platiti da objave članke o našim dobrim akcijama... U američkim medijima postoji otpor prema sindikalnim temama... Televizijske stanice u SAD-u u rukama su korporacija kojima nije u interesu afirmacija sindikata...”

Slično će vam reći i mnogi u zapadnoj Europi i tranzicijskim zemljama, pa se čini da je to nezadovoljstvo sindikalista s medijima planetarna pojava. Mora se priznati da ima novinara i medija koji nisu skloni sindikatima, ali ima ih koji nisu skloni vlasti i poslodavcima.

Ipak uporno proturanje da novinari ne vole sindikate velika je prijevara i pretjerivanje. Prije će biti da su najveći bukači i nezadovoljnici sa «sedmom silom» oni koji ne znaju valjano komunicirati s novinarima i koji nemaju medijsku strategiju.

Poslodavci se ne svađaju s medijima
Poslodavci i vlast nikad se većim optužbama ne obrušavaju na medije, jer su svjesni njihove društvene kritičke uloge i toga da im sukob s njima može donijeti više štete nego koristi. Kao veliki oglašivači, većina će poslodavaca naći drugi put da riješe nesporazume – najčešće iza zatvorenih vrata.

Sindikati koji su razvili dobre odnose s javnošću također nikad ne bacaju drvlje i kamenje na medije, jer znaju kako s njima komunicirati i iskoristiti ih, kako vlasti i poslodavcima, uz pomoć medija, nametnuti svoje stavove, progurati neke zakone, pa i pridobiti na svoju stranu biznismene koji imaju velik utjecaj na političke i gospodarske tijekove.

«Kad treba stalno smo u medijima»
Slično radi već spominjana Američka federacija učitelja koja se, barem javno, neće potužiti na loš tretman u medijima. Puno truda i novca ulažu u odnose s javnošću, pa puno i dobivaju. Jamie Horwitz, direktorica Ureda za odnose s javnošću tog sindikata, reći će:

“Kad je potrebno, stalno smo u novinama, na radiju i televiziji i javnosti objašnjavamo naša stajališta i ciljeve.”

Svađalačkom retorikom, napadačkim stilom i neprijateljskim raspoloženjem nitko neće šire otvoriti vrata novina, radija i televizije. Paranoidno je u svakoj kritici novinara vidjeti gotovo medijsku urotu protiv sindikata, već kao u svakom poslu kojeg se želi dobro obaviti, treba naučiti kako uspješno komunicirati s medijima.

“Nemojte napadati vlasnike medija i novinare, jer ih nikad nećete pobijediti. Nikad se nemojte razbjesniti na medije, jer to nikuda ne vodi” – poručuje Tim Ryan, novinar i stručnjak za odnose s javnošću iz Irske.
“Nikad nemojte napadati medije i novinare, bez obzira na to pišu li o vama loše ili dobro”, savjetuje Patricia Westwater, stručnjak za komuniciranje s medijima Američke federacije rada AFL-CIO.
Američki sindikalisti također se drže , u SAD-u poznate, uzrečice: “Nije pametno sukobljavati se s nekim tko svakodnevno kupuje tone papira i hektolitre tinte”, misleći pritom na novine.

Slučaj iz prakse


Mediji natjerali sindikat da odustane od štrajka

Jedan je sindikat organizirao štrajk kako bi izborio povećanje plaća svojem članstvu za čak 30 posto. Novinari su argumentirano pisali da su njihove plaće već dosta visoke i da je štrajk egoistična borba za vlastite interese, što je izazvalo velik gnjev javnosti. Videći da neće postići cilj, sindikat je “podvijena repa” bio prisiljen priznati neuspjeh štrajka i prekinuti ga.

Što je sindikat učinio?

Prvo što je sindikat učinio bilo je angažiranje stručnjaka za odnose s javnošću – da mu objasni u čemu je pogriješio u komuniciranju s novinarima i medijima.

Što bi učinili drugi?

Mnogi bi drugi s visoka svoje medijsko neznanje pokrivali uvjeravanjem i zavaravanjem često slabo obaviještenoga članstva da su im štetu nanijeli mediji, jer ne vole sindikate, jer nisu razumjeli problem i slično, umjesto da utvrde u čemu su sami napravili pogreške.

17. Sindikalisti o novinarima
Mnoge sindikalne vođe prigovaraju novinarima da ih previše zanimaju senzacionalističke teme koje ne mogu naći u sindikatu te da su, unatoč profesionalnoj etici, previše ovisni o političkoj volji svojih gazda. Imaju veću obvezu i odgovornost prema uskim interesima svojih šefova, nego prema općim interesima šire javnosti. Više su im zanimljivi centri društvene moći nego radnici i sindikalni vođe sa svojim socijalnim nevoljama, osim ako nisu sudionici ispada ili afera. Pokazuju veći interes za bučne “sindikalne lidere zaljubljene u sebe, koji demagoški skreću pozornost javnosti s važnih stvari.”

Jednom sindikalistu nikako nije jasno da novinari o njihovu kongresu, na kojem je sudjelovalo 300 znanstvenika, nisu napisali više od desetak redaka, a kad se posvadio s nekim ministrima i sindikalistima neistomišljenicima, bile su ga pune novine.

O sindikatu nema analitičkih i istraživačkih tekstova, nema istine niti kritičkog pisanja, već prevladava kritizerstvo. Većina je novinara korektna prema sindikatima, ali pojedinci su previše podložni vlasniku medija, a drugi preko medija nameću svoj osobni stav da su sindikati “štetni čimbenik u sustavu” i pišu samo pohvale o vlasti, pa za nagradu odlaze iz medija na mjesta veleposlanika i slično.

Najžešći kritičari javnih glasila tvrde da novinari ne vole sindikate jer o njihovim liderima rijetko pišu lijepo, već ih ponekad prikazuju kao radikale i neodgovorne ljude, izmišljaju negativnosti i naglašavaju sukobe među sindikatima – što izaziva odbojnost u javnosti. Tako ih ljudi ne prepoznaju po onomu što doista rade, već najviše prema onomu što zapravo nisu. To je dobrim dijelom posljedica toga što dio novinara nije naklonjen sindikatima, jer ih često doživljavaju kao interesne udruge koje su stalno s nekim u sukobu – jednom s poslodavcima, drugi put s državom, treći put sami sa sobom itd., a to u javnosti stvara pogrešnu sliku o sindikatima.

Pesimistično iskustvo neki će sindikalisti začiniti tvrdnjom da novinari neće prepoznati autentične sindikalne ideje sve dok su u medijima na cijeni crne teme. Jedna ozbiljna analiza njihova višegodišnjeg pisanja pokazuje da “mediji uglavnom nemaju jasne i prepoznatljive kriterije koji bi sindikatima osigurali adekvatan medijski prostor” te da novinari “padaju” na “sindikalne spasitelje” koji uporno varaju radnike i manipuliraju njihovim teškim radnim, socijalnim i materijalnim položajem.

Sindikalisti pojedinim novinarima zamjeraju da su potkupljivi, navodeći kao dokaze podatke objavljene u medijima. Jedna kompanija je novinarima koji su stalno pratili njezin rad poklonila skupe mobitele, stalnim izvjestiteljima vlada je darovala laptopove i mobitele, druga kompanija podmićuje novinare velikom količinom svojih prehrambenih proizvoda itd. Od tih “kupljenih” novinara, koji

ionako u vlastitim redakcijama dobivaju veće plaće od svojih kolega samo zato što prate rad vlade, predsjednika države, Sabora, zatim gospodarstvo i velike kompanije, ne može se očekivati objektivnost. Oni pišu po diktatu i često na štetu sindikata, a ne prema pravilima novinarske profesije − zaključuju nezadovoljni sindikalisti i dodaju da su neki novinari priznali da ne smiju pozitivno pisati o sindikatu, jer bi na poslu imali neugodnosti.

Kako 98 anketiranih sindikalista

doživljava novinare?

( Pojedini novinari često ne razumiju, nisu upućeni niti dovoljno poznaju problem o kojem pišu, pa objave svašta, iskrive ono što smo rekli, griješe, netočno i nepotpuno prenesu naše informacije, a na presici nisu postavili nijedno pitanje, pa ih katkad moramo demantirati.

( Objavljuju nevažne, ali i naručene, netočne i nepotpune informacije, bez provjere koliko su istinite, pa se to pretvara u negativno, aferaško i senzacionalističko pisanje koje šteti

sindikatu. Previše ih zanimaju samo negativne informacije.

( Novinari premalo pišu o pravim sindikalnim i socijalnim problemima, primjerice o radnicima koji mjesecima nisu dobili plaću, o sudbini stotine radnika koji su dobili otkaz i slično.

( Najviše nas ljute novinarske manjkavosti kao što su: površnost, pristranost, nepripremljenost, needuciranost o sindikatu, neprofesionalnost, velika autocenzura, netolerantnost i njihova taština.

( Objavljuju informacije koje nisu iz prve ruke, ponekad ih nepotrebno “napuhavaju” i tako izvrću njihov smisao, a često objavljuju i netočna imena, funkcije i nazive sindikalnih tijela.

( Prema osobnim simpatijama favoriziraju pojedince ili sindikate koji jako galame, a malo ili ništa ne rade.

( Kad izvještavaju o prosvjedima i demonstracijama, previše naglašavaju sukobe radnika s policijom, pa pravi socijalni razlozi koji su doveli do revolta ostaju u drugom planu.

( Redakcije nam često šalju novinare početnike koji nemaju pojma o sindikatu, loše izvještavaju, služimo im samo kao dobro vježbalište i od njih ima malo koristi.

( Novinari ponekad  pristrano pišu o poslodavcima, a vrlo malo ili uopće ne o uspjesima sindikata u kolektivnom pregovaranju. Previše preferiraju sukobe s poslodavcima, pokazujući tako da ne razumiju smisao postojanja sindikata.

( Kad zbog nekog događaja dođu u poduzeće s više sindikata, uzimaju izjave onoga koji je na strani poslodavca.

( Naše zamjerke i prigovore o nekoj pojavi ili osobi često iskrivljuju i preuveličavaju.

( U želji za senzacijama previše ih zanimaju samo negativne informacije, a podatke, činjenice i izjave koje im dajemo često “iskrivljuju” i manipuliraju naslovima, zbog čega kasnije imamo neugodnosti.

( O sindikatima objavljuju vrlo malo pozitivnih informacija koje, uz to, najčešće maksimalno krate i sažimlju.

18. Novinari o sindikalistima?
Najmanje 95 posto novinara simpatizira sindikate, ali kvaliteta i atraktivnost informacije na prvom su mjestu bez obzira na osobno i emotivno opredjeljenje. Kriterij je vijest bez obzira o kome pišu.

Velika slabost – nedostatak strategije
Novinare najviše smeta nedovoljna pripremljenost sindikalista za komuniciranje s medijima, zatvorenost i nespremnost da transparentno iskažu svoja stajališta. Uz pozitivno iskustvo sa sindikatima, novinari njihovom velikom slabošću smatraju nedostatak medijske strategije koja bi pratila svaku akciju. Nemaju medijsku viziju ni planove, što i kako nešto ostvariti uz pomoć novinara, mnogi informiraju stihijski, pa u javnoj komunikaciji teško uvijek mogu biti ravnopravni partneri.

Novinari koji godinama pišu o sindikatu zadovoljni su službom za odnose s javnošću samo jedne središnjice od koje uglavnom dobivaju kvalitetne informacije te s pojedinim sindikalnim čelnicima. Obavijesti većine sindikata su neselektivne i medijski slabo iskoristive. Nedostaje sposobnost prepoznavanja zanimljivosti za širu javnost.

Novinari će slično reći i za političare, ministre, poslodavce, kulturne radnike i znanstvenike i druge.

Kako novinari doživljavaju sindikaliste?

( Mnogi govore nadugačko i naširoko, skaču s teme ne temu, pa novinari ne znaju što bi od toga objavili. Teško ih je zaustaviti i pitati za neko tumačenje, a njihovi materijali za medije slabo su upotrebljivi.

( Pojedini sindikalisti često pozivaju novinare da ih o nečemu aktualnom informiraju. Znaju medijima dati zanimljive i atraktivne informacije. Na konferencijama za novinare govore najviše 15-ak minuta, kratko, jezgrovito, izravno, bez fraza i daju efektne zaključke. Pisani materijali također su kratki i informativni, s dosta iskoristivih podataka. Nekad zvuče demagoški, ali novinarima je privlačno što imaju stav i znaju se medijski “prodati”.

( Pojedinci ne umiju koncizno i jasno sročiti informacije za medije. Sve im je bitno. Ne umiju selekcionirati informacije na one koje su za medije i na one koje su samo njima važne. I da novinare ne zanima kronologija. Očekuju da se o njima uvijek piše pozitivno, žele puno prostora u medijima, a nemaju zanimljive informacije. Svaki kritički tekst o sindikatu doživljavaju kao osobni napad.

( Ima i onih koji izbjegavaju novinare.  Neće se javiti na telefon, neće dati izjave ni bilo kakve informacije o svojem radu, akcijama i sindikatu.

( Drugi na svaki način žele doći u medije, pa se upuštaju u polemike, optužujući bez argumenata najčešće druge sindikate da su u službi vlasti, poslodavca ili stranke. Geslo im je “što bučnije to bolje”. Njima je važnije biti dvije sekunde na televiziji, nego sve što o njima napišu novinari u dnevnicima koji godinama prate sindikate.

( Treći tek jednom u dva-tri mjeseca organiziraju konferencije za novinare koje potom opterete s čak pet i više tema, iako bi, u pravilu, trebala biti samo jedna. 

( Nekima su novinari za sve krivi. Ne izvještavaju dobro, pogrešno iznose podatke, vode protiv njih kampanju itd.

Kao i mnogim političarima, priviđaju im se medijske urote. Ne mogu podnijeti kritiku jer su previše tašti. Ako im se ne sviđa neki tekst, zovu glavne urednike i traže smjenu urednika, tuže novinare sudu, gubeći tako u njih kredibilitet.

( Neki su zbog bombastičnih izjava zanimljivi novinarima s kojima, kako sami ističu, nikad nemaju problema. Svašta obećavaju. Vrlo vješto izlažu činjenice i strukturiraju priče.

( Većina povjerenika u poduzećima ne zna najbolje komunicirati s novinarima, niti umiju plasirati informaciju koja bi se mogla objaviti u medijima. Boje se davati izjave da se ne zamjere upravi. Preopširno govore o svojim pregovorima s poslodavcem ili razlozima prosvjeda u poduzeću i slično, od čega novinari u informativnom smislu imaju malo koristi. Ponekad se žele pojedinačno istaknuti, navodeći tko je od njih što rekao, iznose detalje i nepotrebnu kronologiju.
Što treba znati o medijima?
( Javna glasila ili mediji u svakom demokratskom društvu “služe” i “odgovaraju” jedino građanima, odnosno javnosti, a ne vladama, političarima, strankama, sindikatima i raznim udrugama.

( Vlasnik određuje osnovnu politiku medija, a urednici i novinari, uz pomoć zakona, svojih udruga i profesionalne etike, bore se protiv svih koji žele ograničiti, manipulirati ili na razne načine kontrolirati što će se objaviti u medijima, odnosno očuvati neovisno i pošteno informiranje.

( Glavna je uloga informativnih medija kritički odnos prema svim društvenim pojavama i osobama. Zadaća im je otkrivati činjenice, biti kritičan, pa i provokativan. Upozoravajuća funkcija medija ne smije se podcjenjivati.

( Europski sud za ljudska prava izrijekom naglašava da javna glasila imaju kontrolnu funkciju. Ona, kao “psi čuvari” demokracije, oblikuju javno mnijenje, bude kritičku javnost i javno razotkrivaju nedemokratske i nezakonite postupke pojedinaca, vlade, pravosudnih organa itd. Ukazuju na zlouporabu političke, ekonomske moći i vlasti.

( Mediji su glas i jeka kritičke javnosti. Oni ne informiraju samo o vlasti, strankama, sindikatima i drugima, već njih i javnost informiraju o mišljenju građana koji im daju potporu ili zahtijevaju njihovu promjenu.
( Uz kontrolnu, korektivnu, spoznajnu i edukativnu funkciju, u medija je najvažnija informativna funkcija koja omogućuje da ljudi aktivno sudjeluju u donošenju odluka u demokratskom društvu.

( Budući da opstanak novina, radija i televizije uvelike ovisi o oglasima, a ne samo o kvaliteti novinarskog rada, na informaciju se sve više gleda kao na robu koja ima tržišnu vrijednost. Stoga se novinari (svjesni profesionalne etike i uloge) suočavaju s pitanjem kako javnosti osigurati važne informacije koje nisu komercijalno unosne, a među kojima su često informacije o sindikatu.

( Multimedijske kompanije malo, ili gotovo uopće ne zanima društvena uloga medija i njihov sadržaj, već kako ih podrediti svojem profitnom interesu i stvoriti novu koncentraciju industrijske moći u bogatom dijelu društva. Imaju dva cilja: uz pomoć medija utjecati na vlast, političko mišljenje i javno mnijenje te komercijalizirati medije u kojima će dominirati oglasi, programi nagradnih igara, kvizova, senzacionalistički napisi, tiskanje nasilnih tabloida te tabloidni televizijski programi.

( Naglašeni tržišni interes vlasnika medija stvara novinarima velike poteškoće u samostalnom uređivanju novina, radijskoga i televizijskog programa prema profesionalnim kriterijima, što uključuje i objavljivanje raznolikih informacija nužnih za funkcioniranje pluralističkog društva.

(Upotrijebljeni radovi iz knjige Zakon o javnom priopćavanju, Zagreb, travanj 2000.)

Odgovori na pitanja

sindikalnih povjerenika

Odgovori na neka od brojnih pitanja predsjednika sindikata i sindikalnih povjerenika koji su sudjelovali na 30-ak seminara o komuniciranju s medijima, novinarima i javnošću.

Kako postići da novinari pišu ono što kaže sindikat, a ne kako oni misle da treba pisati?
Pojedinci uvijek smatraju da novinari pišu previše proizvoljno, a ne onako kako im se kaže. Novinar se mora držati dobivenih činjenica, brojaka i argumenata. I većina to čini, ali ima iznimaka. Novinaru uvijek treba govoriti jasno i razumljivo, pa će tako i pisati. Ako ga dobro obavijestite, neće biti nesporazuma. Ali, nemojte tražiti i očekivati previše. Kao što vi o nekom problemu imate pravo iznijeti svoje mišljenje i stavove, to pravo po svojem poslanju ima i novinar. On nije samo puki prijenosnik obavijesti, već ih katkad mora komentirati. To je njegov posao. Novinar zna pravila svog zanata, pa vam se nekad čini da piše «kako on misli da treba pisati.» Ako ipak iskrivljuje ono što ste rekli, trebate reagirati ispravkom ili demantijem.

Kako sindikalnu informaciju učiniti tržišno privlačnom?
Za medije uvijek odaberite informacije koje zanimaju širu javnost. Ako su novinarima privlačne, objavit će ih. Mediji će objaviti samo obavijesti koje prolaze kod publike ili na tržištu, ali imaju i društvenu važnost. Jedan od načina da sindikalnu informaciju učinite tržišno privlačnom jest oblikovati je što bliže novinarskoj formi, što je
potanko opisano u 9. poglavlju ove knjige. Kad obavještavate novinare usmeno ili pismeno uvijek odgovorite na pet pitanja: tko, što, gdje, kada i zašto, a može i kako. I napravit ćete prvi korak da informacija bude tržišno privlačna. Ali, ona mora biti i atraktivna i dovoljno konkurentna da se «nosi» s drugim informacijama koje stižu medijima. Ako sve to izdrži, pojavit će se pred medijskom publikom.

Kako procijeniti koja je sindikalna informacija zanimljiva javnosti?
Stavite se u položaj čovjeka u drugom gradu ili kraju i upitajte se biste li pročitali ili poslušali informaciju koju dajete medijima? Je li dovoljno zanimljiva? Ako je, bit će privlačna i široj javnosti. I mediji će je vjerojatno objaviti. Novinare ponajprije zanimaju događaji, a mnogo manje mišljenja i stavovi sindikalista i drugih. Dakle, vijesti. I to događaji o kojima želi čitati ili slušati publika u vašem gradu, regiji ili u cijeloj zemlji.
Kako svladati nelagodu, tremu i strah u komunikaciji i susretu s novinarom?
Neki ljudi doživljavaju novinare kao ljude s posebnim osobinama i moći koje nemaju obični smrtnici, pa ih zbog toga previše respektiraju i na neki ih se način boje. To je pretjerivanje. Prirodno je osjećati malu nelagodu pred osobom koja će o vama i vašem sindikatu obavijestiti javnost. To je velika odgovornost. Razmišljate hoće li vas dobro razumjeti i hoće li napisati ono što vi želite i bitno od onoga što kažete. Najbolji je lijek dobro se pripremiti. Prikupiti sve važne podatke i činjenice o događaju o kojemu ćete govoriti. Odvojite što je bitno, a što nije, i to u razgovoru iznesite novinaru. To je ključan trenutak za razbijanje treme i nelagode.

Kako uvjeriti novinare da pišu istinu?
Nemojte novinare učiti kako trebaju obavljati svoj posao, pogotovo ne ako će pisati istinu, jer oni to nastoje činiti. Umjesto prodike, dajte im o sindikalnom događaju podatke, činjenice i druge argumente. To će ih najbolje uvjeriti kako trebaju pisati. Ako o događaju imate dovoljno čvrste podatke, možete novinara zamoliti da piše onako kako vi vidite problem.

Primjerice, vaša priča o nezakonitosti pretvorbe poduzeća i slično. Potom novinaru ostavite da interpretira podatke u skladu s pravilima svoje profesije. On će ih provjeriti, izvagati «težinu» itd. i bude li potrebno, čuti drugu stranu – poslodavca, predstavnike države i druge. I objaviti ono što je spoznao.

Kako raskrinkati pristrane novinare koji se tako ponašaju zbog kuće u kojoj rade?

Prema profesionalnom kodeksu, novinar bi morao izvještavati samo na osnovi činjenica i podataka i što objektivnije. Svaka medijska kuća ima svoju uređivačku politiku. Neke više zanima jedno, a druge drugo. Često imaju različit pristup temama i događajima. Ako neki novinari doista pišu pristrano, ne držeći se faktografije, onda je jedini način da ih se «raskrinka» – reagirati svojim argumentima na njihovo izvještavanje. Treba upozoriti medije za koje oni izvještavaju da stvari stoje drukčije, a prema potrebi povesti i sudsku parnicu.

Nažalost, novinare ni na fakultetu ni redakcijama ne uče dovoljno da ne smiju pisati navijački, ali ipak svi oni znaju da moraju biti objektivni i držati se činjenica. Kako bi poduzeli odgovarajuće mjere, urednici trebaju imati dokaze da novinar nekoga favorizira, jer je potplaćen odnosno korumpiran.

U jednom slučaju urednik je suspendirao novinara i naložio mu da radi u dokumentaciji kad je dobio dokaze da je taj novinar od nekog poduzetnika dobivao novac da bi o njemu pozitivno pisao. U drugom slučaju, kad je uprava lista doznala da novinar piše pozitivno o osobama koje su bile klijenti privatne tvrtke njegove supruge, bez buke ga je uvjerila da prihvati sporazumni raskid radnog odnosa uz zakonsku otpremninu.

Nijedna redakcija nije sretna otkrije li u svojim redovima pristrane i korumpirane novinare, jer živi od čitatelja, slušatelja i gledatelja koji traže objektivnu informaciju. I koji tu pristranost primjećuju, pa medij gubi vjerodostojnost kod publike. To je opasna igra. Ako imate dokaze da je neki novinar pristran, a pogotovo ako se materijalno okoristio, pokažite ih njegovim šefovima.

Ali, nemojte ni vi biti pristrani, pa ako vam se zbog različitih razloga ne sviđa pisanje određenog novinara, nemojte to odmah proglasiti navijačkim pristupom. Imate li drukčije argumente, tražite da se u dotičnom mediju javno objave. To će najbolje razotkriti pristranost novinara.

Zašto je za novinare ponekad otrcana tema pisati o radnicima koji 10 mjeseci nisu dobili plaću ili kad ih je 210 dobilo otkaz?

Kad se nešto događa svakodnevno i postane uobičajena pojava, to više nije vijest. To je, nažalost, slučaj s masovnim nedobivanjem plaća i vrlo čestim otkazima. Takvo što više nije posebno zanimljivo medijima. Postalo je otrcanom temom za koju publika nije osobito zainteresirana, pa mediji tomu ne daju veći prostor. Novinari će sigurno objaviti vijest kad 210 radnika dobije otkaz, ali katkad nisu zainteresirani opširnije pisati o takvim i drugim slučajevima, jer su već dotad objavili mnoštvo istih priča, pa nema smisla ponavljati ih.

Zašto novinari u prvi plan stavljaju sukob sindikata s vlašću i sukob radnika i policije u prosvjedima, a stvarni problem ostaje u drugom planu?

U svakoj informaciji najprije se piše o onome što se posljednje dogodilo i što je najatraktivnije za javnost, a to je u ovom događaju – eskalirani sukob radnika i čuvara javnog reda. Čitatelje i slušatelje važnije je najprije obavijestiti kako su se i zbog čega sukobili policija i radnici, a zatim nekoliko redaka kasnije izvijestiti da su radnici demonstrirali tražeći isplatu zaostalih 12 plaća. To su zakonitosti novinarskog posla. Sukob prosvjednika i policije po novinarskom je

kriteriju važnija vijest i zato mu mediji daju prednost u odnosu na razlog prosvjeda, jer sukob je vrhunac cijele drame i svaki će mu medij posvetiti najveću pozornost.

Zašto novinari objavljuju netočne, nepotpune i neprovjerene informacije? Zašto često izvrću činjenice, podatke, izjave i drugo?

To su pritužbe, iako ne česte, kojima se bavi i sud časti Hrvatskoga novinarskog društva i o kojima raspravlja i njegova skupština u nastojanju da ojača novinarsku etiku i objektivnost. Dogodi se ponekad da pojedinci objavljuju nepotpune i neprovjerene informacije. Uglavnom zbog nemara, a rijetko to čine namjerno. Urednici ih zbog toga pozivaju na odgovornost, jer svakomu je stalo do ugleda njegova medija.

Međutim, ni druga strana nije nevina. Političari, ministri, sindikalisti itd., često novinarima daju nedovoljno razumljive i jasne podatke i izjave koje novinari interpretiraju kako su ih shvatili. Većina novinara ima izoštrene kriterije da odvoji bitno od nebitnoga u informaciji, što se često ne podudara s mišljenjem onih koji ih daju, pa stoga pritužbe da novinari izvrću činjenice. Kao što sam napisao u ovoj knjizi – novinari su često u poziciji da budu objektivniji u izvještavanju o događaju, jer nisu izravno umiješani, od njegovih aktera. Najčešće prigovaraju oni koji daju nejasne informacije.

Zašto novinari pišu o sindikatima kao o neprijateljima poretka, a ne kao o bitnim elementima demokracije?

Tipično pogrešno mišljenje mnogih sindikalista. Sindikati su borbena radnička organizacija. Novinari im tako pristupaju. U njima vide branu koja će spriječiti iskorištavanje radnika. Političke stranke ne štite radnike, već neke opće, a najčešće svoje interese. Radnicima su ostali jedino sindikati. U svakom sustavu vlast sindikate tretira malne kao protivnike režima, ali novinari ih tako ne doživljavaju.

Sindikati često posežu za štrajkovima i prosvjedima kao efikasnim oružjem u borbi za radničke interese. To je demonstracija

sile koju država i mnogi poslodavci doživljavaju kao rušiteljsku. U tom tonu ponekad pišu pojedini novinari. Osim toga, većina sindikalista ne umije valjano obavještavati novinare o svojim akcijama, pa zato brojni nesporazumi i negativna slika sindikata u javnosti – kao «neprijatelja poretka», što, dakako, nije točno.

Kako prevladati ili barem ublažiti strah od poslodavca zbog istupa u javnosti i davanja informacija u medijima?

Nijedan poslodavac ne voli da o njemu govorite u javnosti, pogotovo u medijima. Strah je objektivan i subjektivan. Morate poslodavca uvjeriti da je sindikalni rad javan i da je vaša statutarna obveza prema članstvu i ljudima koji su vas izabrali – obavještavati o svojem radu. Iz toga nisu isključeni ni mediji kao glas javnosti. Otvoreno recite poslodavcu da je nastupanje u medijima jedan od načina sindikalne borbe za interese radnika. Neka on s vama više pregovara, pa ćete manje govoriti u medijima. 

Jer, poslodavci i vlast ničega se ne boje kao argumentiranog iznošenja prljavog rublja o njima u javnosti i medijima. To znači gubljenje ili slabljenje ugleda, posla, tržišta, poslovne i političke karijere i slično. Zato je njihova reakcija žestoka i prijeteća prema svakom istupanju «podčinjenih» ili druge strane –  u medijima. Ako ste toga svjesni, znat ćete se koristiti medijima za ostvarenje svojih interesa, ali i u pregovorima s poslodavcima.

Kako reagirati kad vam poslodavac prijeti otkazom i uništavanjem imovine zbog točnih informacija koje ste o njemu dali u medijima?

Morate naviknuti poslodavca da je vaše zakonsko i ustavno pravo istupati javno i da živite u zemlji u kojoj je dopuštena sloboda govora i mišljenja te iskazivanje stavova. Ako vam to onemogućuje, upozorite ga da krši vaše ustavno pravo. Zaprijetite mu sudom, prijavom nadležnim državnim organima ako neće prihvatiti vaše argumente. Objasnite da ne živite u totalitarnom režimu, već u slobodnoj zemlji.

Međutim, ako vam prijeti otkazom, fizičkim obračunom i zbog onoga što ste o tvornici izjavili i zbog podataka o vašem sporu s poslodavcem, pregovorima i slično koje ste dali novinaru, onda i o tome obavijestite novinare. Upoznavanje javnosti sa šikaniranjem i opasnosti koja vam prijeti najbolja je brana od nove osvete poslodavca. Kad vidi da o svemu obavještavate novinare, neće se usuditi dalje vam prijetiti.

Na koji način informirati tiskovne, a na koji elektroničke medije? Postoji li kakva razlika?

U informiranju tiskovnih i elektroničkih medija nema razlike. Informirajte ih podjednako. Vaše će obavijesti novinari sami prilagoditi koncepciji, tehnologiji i tehničkim karakteristikama medija. Jedino kad dajete izjave radiju i televiziji, one moraju biti kraće nego za tiskovne medije. Više o tim razlikama u 13. poglavlju knjige.

Kako odgovoriti na provokativna pitanja novinara?

Nemojte pitanja novinara shvatiti kao izazivanje, već kao njegov način traženja faktografske i činjenične istine. Ako vas njegovo pitanje emotivno uzbudi i uznemiri, ponekad je to znak da je pogodio srž problema. Novinar time pokazuje vještinu i sposobnost da uoči kontradiktornosti na osnovi kojih u izvještavanju formulira ono neobično o temi ili događaju –  što zanima javnost. Novinarov je posao da na neki način «provocira» drugu stranu ne bi li mu istresla što zanimljivije podatke i činjenice, a ne da piše samo o onome što bi se nekomu sviđalo.

Zašto pojedini novinari favoriziraju interese jednog sindikata ili poslodavca, a druge zapostavljaju?

Vjerojatno je riječ o prividu, iako nije isključeno ni favoriziranje. Često su pojedini sindikati aktivniji, spretniji, prodorniji u informiranju novinara od drugih. Ne čekaju da im novinari sami dođu,

već ih oni oblijeću, stalno nude neke informacije pa se o tim sindikatima više i piše. Stoga dojam da novinari nekoga favoriziraju. Nemojte čekati da vam novinari sami pokucaju na vrata, već ih vi opskrbljujte informacijama. Što češće –  to bolje. Neće oni sve objaviti, ali će steći uvid u to što radite.

Slično je s poslodavcima. Ono su u pravilu dobro svladali vještinu komuniciranja s novinarima. Svjesni su važnosti komuniciranja s javnošću, pa medijima daju usmjerene i dozirane, planske informacije. Obavještavanje javnosti u njihovu je programu rada. Znaju da će time steći neke prednosti u odnosu na poslovne suparnike i sindikate, pa se prvi javljaju i ne ispuštaju inicijativu u medijima. Oni također ne čekaju da novinari sami dođu, već ih pozivaju i «bombardiraju» zanimljivim informacijama, pa stoga dojam da ih mediji «maze» i favoriziraju. Pogrešno. Konkurirajte im redovitim javljanjem novinarima o zanimljivim događajima i akcijama koje pokreće sindikat.

Treba li informacije davati samo onim novinarima za koje ste sigurni da će ih korektno prenijeti?

Nikad nemojte jednim novinarima davati, a drugima uskraćivati informacije, pogotovo izvjestiteljima dnevnih novina. Uvijek postoje oni koji vam se čine korektnima i objektivnima, ali to nije razlog da selekcionirano dajete obavijesti. Jer, oni će se s vremenom solidarizirati s kolegama koje ignorirate, pa će vas početi izbjegavati. Počet će ignorirati vaš sindikat, a izvještavat će samo kad baš moraju. Svim novinarima koji izvještavaju s vašeg područja morate istodobno dati informacije. Samo u iznimnoj situaciji možete informacije dati novinaru u kojega imate najviše povjerenja.

I NA KRAJU
Kao što će uočiti čitatelji, knjiga nije samo edukativno štivo već je i kritički prikaz sindikalnih odnosa s medijima, novinarima i javnošću. Nemoguće je bilo upućivati samo na iskustvena i teoretska pravila, formule i druga moguća rješenja, a ne upozoriti na djelomične slabosti u dosadašnjoj komunikacijskoj praksi sindikata. Vjerojatno se nekima neće svidjeti naglašavanje nedostataka u odnosima s javnošću, ali treba se držati one da se na vlastitim pogreškama najbolje uči.

Može se prigovoriti i na objektivnosti, adekvatnosti analize slučajeva iz prakse, uvida u cjelovitost problematike itd. Međutim, knjiga je ponajprije rezultat dugogodišnjega autorova novinarskog i sindikalnog iskustva u javnom komuniciranju. Na njezin sadržaj i koncepciju bitno je utjecalo i iskustvo nekolicine novinara koji godinama pišu o sindikatu i ono što su govorili deseci sindikalista koji su pohađali seminare o komuniciranju s medijima, ali i dostupan uvid u praksu sindikalnih odnosa s medijima i javnošću.

Uz stručnu literaturu, brojne dokumente, višegodišnje praćenje sindikalnih javnih nastupa, u knjigu sam ugradio i američko iskustvo s kojim sam se od američkih komunikologa i sindikalista s još petero hrvatskih novinara, upoznao za vrijeme boravka u Washingtonu i Miamiju u listopadu 2000. godine.

Knjigu sam nastojao pisati jednostavnim stilom i jezikom kako bi bila što pristupačnija širem krugu sindikalista i pomogla im u razvijanju boljih odnosa s medijima, novinarima i javnošću.
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