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NIJE SAMO

ZA SINDIKALISTE

Novinari su davno uočili da mnoge javne osobe (državni dužnosnici, stranački prvaci, znanstvenici, kulturni radnici i drugi, a među njima i sindikalni vođe) nisu osobito vješte u valjanom komuniciranju s medijima i javnošću, a o tomu nema ni dovoljno domaće literature.

Izuzevši neka stručna djela s fragmentarnim pristupom i jednu ili dvije manje, površno napisane brošure – u Hrvatskoj nema cjelovite knjige o odnosima s javnošću. Stoga ovim priručnikom želimo barem djelomice popuniti tu prazninu, namjenjujući ga ponajprije sindikatima. Knjiga može dobro doći i ljudima u vlasti, menadžerima, čelnicima političkih stranaka, poslodavcima, službama za public relations i svima koji žele poboljšati komuniciranje s novinarima i javnim glasilima.

Ipak, cilj je ponajprije pomoći sindikatima da poboljšaju javne nastupe te pridonijeti jačanju javnoga komunikacijskog procesa u Hrvatskoj. Ovdje je obrađeno mnoštvo dobrih i loših primjera iz sindikalne komunikacijske prakse, s analizama i uputama kako postići uspjeh. Naći ćete i odgovore na pitanja kao što su:

Zašto su mediji važni za sindikate?

Što sindikati mogu postići uz pomoć medija?

Kako privući pozornost medija?

Kako izbjeći negativan publicitet?

Kako komunicirati s novinarima?

Kako napraviti medijsku strategiju?

Na koje načine komunicirati s medijima? Itd.

U knjizi su detaljno obrađene najvažnije teme za jačanje komunikacijske funkcije sindikata te odnosa s medijima, novinarima i javnošću, što je u istraživanjima detektirano kao jedna od najslabijih točaka u njihovu djelovanju.

Mnogi sindikalisti još nisu dovoljno upućeni u to koliko im nazočnost u medijima i javnosti može pomoći u ostvarenju njihovih akcija, zahtjeva, prijedloga i ideja. To znači:

Kako se što bolje služiti medijima;

Kako na najbolji način stupiti u kontakt s novinarima;

Kada i koje obavijesti dati za objavljivanje;

Kada i u kojem je obliku najbolje informirati

javnost o akcijama;

Kako provesti medijsku kampanju i drugo.

Slično se može reći i za predstavnike vlasti, poslodavce, čelnike političkih stranaka, nevladinih udruga, znanstvenih ustanova, šefove lokalne i državne uprave i drugih organizacija. Informacije koje šalju medijima često su nemušte, nerazumljive, predugačke itd. i, uglavnom, nisu u skladu s pravilima javnog komuniciranja.

Obične izjave ili obavijesti stižu redakcijama kao važna priopćenja, a priopćenja kao izjave ili obične obavijesti i slično. Mnogi ne znaju napisati ni običan poziv za neki skup, reagiranje, pismo redakciji, a kamoli kratak, jasan i argumentiran materijal za medije o nekoj temi. Mnogima je nepoznanica kako organizirati i koncipirati dobru konferenciju za novinare, a pogotovo brifinge. Ne razlikuju reagiranje od demantija itd.

U razvijenim društvima – država, poduzetnici, stranke, sindikati i drugi – pridaju prvorazrednu važnost odnosima s javnošću, a u nas mnogi drže da je taj specifičan posao obična propaganda, što je pogrešno. Znati valjano komunicirati s medijima i novinarima – mnogo je više od puke promidžbe, odnosno medijske kampanje. To uz ostalo, znači znati način kako pridobiti javnost, utjecajne skupine i pojedince te važne društvene institucije za svoje interese.

Nakon što je, u organizaciji Američkog centra za međunarodnu radničku solidarnost – Ured u Zagrebu, bio na seminaru u Rovinju u lipnju 1999. o komuniciranju s medijima, jedan je sindikalist zapisao:

“Dolazeći na seminar pitao sam se što ja imam učiti o komunikaciji s novinarima. Mislio sam da znam sve o njima i medijima te njihovoj važnosti za sindikate, a kad tamo, vidim da o većini od toga nisam imao pojma. Uvelike sam petljao. Moram krenuti ispočetka.”

Autor

ZAŠTO OVA KNJIGA

Da napišem ovu knjigu potaknuli su me mnogi od oko 600 sindikalnih povjerenika koliko ih je u protekle četiri godine sudjelovalo na trodnevnim seminarima s temom: «Komuniciranje sindikata s masovnim medijima». Njih je, u suradnji s hrvatskim sindikatima, inicirao i počeo održavati Američki centar za međunarodnu radničku solidarnost AFL-CIO – Ured u Zagrebu, čime je znatno pridonio jačanju medijske demokracije u Hrvatskoj.

Za to je bilo više razloga. Hrvatska se politički i ekonomski počela približavati standardima zapadnoga svijeta u kojemu odnosi s javnošću, propaganda, informatika i marketinški pristup u komunikaciji imaju vrlo važnu razvojnu ulogu. Kako ne bi u tom smislu zaostali za državnim tijelima, poslodavcima, političkim strankama itd., Američki centar odlučio je pomoći sindikalistima da bolje ovladaju umijećem komuniciranja s medijima.

Seminare su pohađali predsjednici većine sindikalnih središnjica, predsjednici granskih i samostalnih sindikata i brojni sindikalni povjerenici. Za mnoge je gradivo na seminarima bilo zanimljivo otkriće. Shvatili su da mediji, novinari i javnost mogu mnogo više pomoći sindikatima, nego što je bilo njihovo dotadašnje iskustvo.

Uz želju za ponavljanjem seminara, svi sudionici su u pismenim evaluacijama, tražili brošure, više materijala i literaturu, što bi im pomoglo u praktičnom sindikalnom radu i poboljšanju njihove komunikacije s medijima. Iako s malim zakašnjenjem, zahvaljujući financijskoj pomoći USAID-a / World Learninga, knjiga je, evo, napokon ugledala svjetlo dana.
Autor
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1.

MEDIJSKA STRATEGIJA

1. ZAŠTO NAM TREBAJU

ODNOSI S JAVNOŠĆU?


Zašto mediji minoriziraju sindikate?

Informiranje od gazde prema slugi

Korist od odnosa s javnošću


“Poprište borbe za interese radnika 
više nije tvornica nego javnost.”
Prof. dr. Tomislav Jantol

Mnogi sindikalisti smatraju da im javnost i mediji trebaju biti prirodni saveznici samo zato što se bore za radnička prava, a to nije dobra računica. Iako su hrvatski mediji tradicionalno skloni sindikatima, praksa je pokazala da su upravo novine, radio i televizija nerijetko okretali najširu javnost protiv sindikalnih industrijskih akcija. Za to postoje najmanje dva razloga:
( sindikati ne umiju vješto komunicirati s novinarima i učinkovito plasirati informacije u medije;

( poslodavci, pomoću utjecajnih lobija, nastoje usmjeriti pisanje medija prema svojim interesima, a protiv sindikata.

Kompanija uz pomoć medija porazila sindikat
Predstavnici četiri manja i jednoga većeg sindikata odlučili su štrajkati glađu, tražeći poništavanje kolektivnog ugovora koji je uprava potpisala s konkurentskim i brojčano najvećim (šestim) sindikatom u kompaniji te nove pregovore. Smatrali su da su ugovorom, koji oni nisu htjeli potpisati, smanjena prava radnika 20 posto, da je otvorena mogućnost za

otpuštanje čak 4 000 radnika, ograničen rad sindikata i radničkog vijeća itd. Spomenuti su sindikati u javnosti već bili poznati po čestim štrajkovima kojima su nastojali ostvariti svoje interese i ciljeve.

Mediji su gotovo svakodnevno izvještavali o štrajku glađu ispred upravne zgrade kompanije. Sindikalisti su davali izjave novinarima i pozivali građane da bojkotiraju usluge njihove tvrtke. Javno su ih poduprli i neki čelnici drugih sindikata, a potporu je potpisalo nekoliko stotina građana. Ipak, nakon nekoliko dana sindikalisti su prekinuli štrajk glađu, a uprava kompanije nije pristala na nove pregovore o kolektivnom ugovoru. Sindikat je izgubio bitku. Zašto?

Kako je reagirala uprava?

Na nekoliko press konferencija predstavnici kompanije tvrdili su da je kolektivni ugovor koji su potpisali s najvećim sindikatom u skladu sa zakonom i da je podložan izmjenama. Vođu štrajkaša opisali su kao osobu koja mjesecima opstruira dogovore te da prosvjed služi njegovu samopredstavljanju radi dobivanja medijske pozornosti. Na nekoliko press konferencija predstavnici kompanije ponavljali su ironično da nije primjereno štrajkati glađu u poduzeću čiji radnici primaju prosječnu plaću 5 200 kuna, 3 000 kuna regresa, 400 kuna uskrsnice i 1000 kuna božićnice. U novinama su se pojavili naslovi poput: Štrajkaju, a prosječna je plaća 5 200 kuna, Štrajkaši glađu većinom su u kafiću. U anketi jednog dnevnika građanin iz Koprivnice upitao je: Radnicima kompanije premalo je 5 200 kuna. Što bi da rade za 800 kuna kao ja?

Gdje su sindikalisti pogriješili

i što je trebalo učiniti prije štrajka?

Prije štrajka glađu, kojim se može privući velika pozornost javnosti, trebali su procijeniti je li ta metoda doista primjerena u kompaniji u kojoj radnici dobivaju odlične plaće. Trebali su predvidjeti da će poslodavac taj podatak iskoristiti za njihovo javno diskreditiranje, a što se i dogodilo.

Iz ankete je vidljivo da su građani podržavali njihov prosvjed, ali ne i metodu. Nezadovoljstvo kolektivnim ugovorom nije razlog za štrajk glađu.

Kako bi pridobili javnost, trebali su prije štrajka novinarima iznijeti argumentiranu priču o tomu kako potpisani ugovor prijeti otpuštanjem čak 4 000 radnika i osigurati izjave radnika što oni misle o tomu. Jer, njihove riječi djeluju uvjerljivije nego izjave sindikalnih čelnika koji se stalno pojavljuju u medijima. Zatim, trebalo je naglasiti koje će nevolje tolika otpuštanja donijeti radnicima i društvu.

Osim toga, javnosti su već dosadili i česti štrajkovi ionako eksponiranog sindikata, pa je mnoge građane iritirao nov štrajk, i to još glađu, radi ciljeva koji im nisu bili dovoljno objašnjeni. Sve je to vješto iskoristila služba za odnose s javnošću kompanije koja je uspjela pasivizirati pozitivan stav građana prema štrajkašima. I sindikat je, očito nesposoban da pridobije veću potporu javnosti za svoje interese, izgubio medijsku bitku s kompanijom.

Zašto mediji ignoriraju sindikate?
Poslodavci i politički moćnici odavno su shvatili da se najbolje snalaze oni koji su dobro informirani i da oni koji imaju informacije – imaju i vlast. Stoga, često u sprezi s vlasnicima medija, oni nastoje svako obavještavanje podrediti svojim oligarhijskim, političkim i komercijalnim interesima. Kako bi to postigli, razvili su službe za odnose s javnošću koje većina sindikata (najčešće zbog nedostatka novca, ali i kadrova) još nema.

A kad nema dovoljno onih koji bi se brinuli o javnom ugledu sindikata, nije čudno da se u novinama, na radiju i televiziji često minoriziraju njihovi zahtjevi i argumenti, prešućuje njihova strana istine, stvarno stanje u nekom poduzeću ili djelatnosti itd., a organizirani radnici prikazuju se u nepovoljnom svjetlu. Protivnici sindikata, pak, više prikriveno nego javno, nastoje pomoću medija oslabiti sindikate i pretvoriti ih u marginalne društvene skupine.

Zbog toga sindikati, moraju u stručnom i tehničkom smislu uvelike poboljšati svoje odnose s medijima i novinarima, kako bi o sebi kao nezaobilaznom socijalnom partneru u društvu, potpunije informirali i javnost i članstvo, lakše uvjerili ljude u pozitivnu ulogu sindikalizma, utjecali na promjenu odnosa između rada i kapitala u korist radnika, uspješnije parirali informacijama koje često režiraju službe za odnose s javnošću vlasti, poslodavaca i političkih stranaka te iskoristili medije za pridobivanje javnosti u korist svojih ideja i akcija.

Sindikati se moraju zalagati za javno komuniciranje s dvosmjernim informiranjem i slobodnim protokom informacija u društvu i kompanijama te ostvarenje poznate sintagme “javnost mora znati”. Jer, upravo javno komuniciranje koje podrazumijeva otvoreno i transparentno djelovanje vlasti, stranaka, poslodavaca, sindikata i drugih može uvelike spriječiti zloporabu političke i ekonomske moći, što je jedan od uvjeta za funkcioniranje demokratskog društva.

Informiranje od gazde prema slugi


Gospodari informacija daju novinarima, građanima i zaposlenicima samo obrađene, filtrirane, dirigirane i “dobre” obavijesti koje su poželjne vladajućim interesnim skupinama.

Namjerno se javnost obavještava jednostrano, sa ciljem da se pojedinačni interesi kapitala i države u svijest ljudi usade kao opći i društveni interesi. Takvo komuniciranje, kako ističe komunikolog dr. Mario Plenković, građani doživljavaju kao duhovno i mentalno nasilje u obliku indoktrinacije, varke, zavođenja, lakirovke i propagande. Zbog monopola nad ključnim informacijama – nema slobodnog protoka. A bez različitih činjenica, varijanata i dokaza građani ne mogu o sebi i drugima objektivno razmišljati i odlučivati. Riječ je o mentalnom sklopu koji propagira informiranje od gazde prema slugi i od vlasti prema radnicima, što je karakteristično za nerazvijene demokracije.

A prave demokracije, kako napominje dr. Plenković, nema bez dvosmjerna protoka informacija koji će građanima ili zaposlenicima u poduzećima omogućiti da sudjeluju u donošenju odluka.


Korist od odnosa s javnošću

Američki komunikolog James E. Grunig smatra da odnosi s javnošću moraju pridonijeti organizacijskoj učinkovitosti tvrtke, vlasti ili sindikata kako bi lakše ostvarili ciljeve i povezali se s vanjskim svijetom. Tko se lakše uklopi u svoje okružje, postaje djelotvorniji.

Prema Grunigovu mišljenju, dobri odnosi s javnošću znače i dobru reputaciju. Loši odnosi s javnošću uvijek dobivaju negativan publicitet koji poslodavcima može donijeti tužbe radnika, štrajkove itd., a sindikatima poteškoće u ostvarenju ciljeva, interesa, akcija, osipanje članstva i drugo. Službe i pojedinci za odnose s javnošću mogu:

– pomoći da se donesu pravilne i dobre odluke,

– pomoći u smanjenju broja konflikata u društvu i poduzeću,

– povećati povjerenje u sindikat, vladu, poslodavce,

– pomoći u izgradnji dobrih odnosa sa

strateškom publikom,

– pomoći u prevladavanju raznih kriza,

– povećati zadovoljstvo radnika, građana, potrošača itd.

Većina naših tvrtka, državna uprava, pa i sindikati još u komuniciranju s javnošću vide gubljenje vremena i uglavnom neracionalno trošenje novca, a na Zapadu to nije potrošnja, već vrlo isplativa investicija. Izračunali su da se dobrim tvrtkama, koje  ulože 100 dolara – za godinu vraća 185, a odličnima 225 dolara itd. Sustavno razvijanje dobrih odnosa s novinarima, medijima i javnošću osim materijalne koristi, donosi:

– bolju medijsku sliku i mišljenje,

– veći ugled u javnosti,

– dobivanje njezine potpore.

Tvrtke su također izračunale da podizanje jedan posto ugleda u javnosti povećava zaradu tri posto!

Vrhunski stručnjaci za odnose s javnošću koji uvelike pridonose ugledu i zaradi tvrtke, usponu na vlast mnogih političara ili pomažu ostvarenju ciljeva sindikata, na Zapadu su iznimno dobro plaćeni.

U Velikoj Britaniji i do 300 000 funta godišnje.

2. ZAŠTO SU MEDIJI

VAŽNI ZA SINDIKATE?


Primjer loše komunikacije s javnošću

Medijske pouke iz Amerike

Zašto neki lideri izbjegavaju medije?

Izvještaj u novinama jači od govora

Mediji pomogli isplati plaće


Štampa je artiljerija koja gađa dalje,

grmi duže i osvaja jače nego topovi.

Talijanski pisac Pietro Giordani

Većina sindikata nema medijsku strategiju, već se u novinama, na radiju i televiziju uglavnom pojavljuju spontano i kampanjski. Najviše u kriznim situacijama, kad zovu medije da izvještavaju o štrajkovima, prosvjedima, sukobu s vlašću ili poslodavcima i slično.

Zbog toga javnost ima pogrešnu sliku o sindikatima te drži da su stalno u nekakvim svađama i konfliktima, a ne da su ozbiljne organizacije koje mogu i pregovorima, sastancima itd. zastupati interese radnika, te da imaju pozitivne stavove o rješavanju brojnih društvenih, gospodarskih i socijalnih problema.

Istodobno, program većine sindikata nije transparentan i nije poznat javnosti. Oni nemaju gotovo nikakvu propagandu o tomu zbog čega su pozitivni za društvo, što su postigli u zaštiti radnika, zašto su nezaobilazan partner vlasti i poslodavcima itd.

Nemaju prepoznatljiv i privlačan identitet koji bi ih u javnosti legitimirao kao istinske zaštitnike radničkih interesa. Većina ljudi još misli da su današnji sindikati slični onima u socijalizmu. Malo ih zna da postoje bitne razlike. Komunikacijska funkcija sindikata, koja bi uvelike pomogla njihovu efikasnijem djelovanju, za većinu sindikalnih čelnika i povjerenika prava je terra incognita.

To je neznanje uvelike kumovalo tomu da više od 50 posto zaposlenih nije u sindikatima, a broj članstva stalno opada.

Od ukupna broja radnika u Hrvatskoj

u članstvu sindikata bilo je:
1989. godine

90 posto,

1994. godine

70 posto,

2000. godine

45 posto.
(Izvor: knjiga Diskriminacija žena u Hrvatskoj, Zagreb, 2000.god.)

Sindikati često gube članstvo, ugled i povjerenje, pa i bitke za svoje interese i ciljeve, samo zato što ne znaju, u javnom sučeljavanju argumenata i stavova, umješnije i uvjerljivije od poslodavaca pridobiti naklonost javnosti. Glavni su poligon tih bitaka riječima mediji. Veća je vjerojatnost da će svoje zahtjeve ostvariti onaj tko se u medijima uspješnije predstavi javnosti.

Slučaj iz prakse

Ili primjer loše sindikalne

komunikacije s javnošću
Tri sindikata u komunalnoj djelatnosti najavila su štrajk ako im Grad, kao poslodavac, ne poveća plaće 17 posto. Izborili su samo 5 posto, a ipak nisu obustavili rad. Zašto? Gradska je vlast u medijima vrlo vješto i realistično objasnila zašto nije htjela prihvatiti većinu zahtjeva. Novinari su uoči štrajka “provalili” da radnici imaju prosječne plaće 650 eura, što je bilo mnogo u odnosu na desetke tisuća ljudi bez posla i tisuće onih koji su radili, a nisu im isplaćivane plaće, pa sindikati nisu dobili nikakvu potporu javnosti i medija.

Naprotiv, građani su u medijskim anketama ljutito pitali otkud tim sindikatima moralno pravo da štrajkaju, a imaju tako dobre plaće. Da su radnici, slučajno, prestali odvoziti smeće i zaustavili tramvaje i autobuse, doživjeli bi otpor, zvižduke i negodovanje mnogih građana.

Sindikalisti su pogriješili što prije štrajka nisu građane, kao porezne obveznike koji financiraju komunalnu djelatnost, uvjerili u opravdanost svoje akcije. Uvidjevši da nemaju potporu javnosti, gradska vlast im je nametnula svoje uvjete i štrajk je, dijelom i zbog toga, propao. Tek pet dana kasnije sindikalisti su, na konferenciji za novinare, nespretno objasnili da je njihova prosječna plaća samo 500 eura, a još 150 dobiju za prekovremeni i noćni rad.

Ipak, to je bio loš potez, jer su mediji pisali da su i takva njihova primanja veća od plaća mnogih profesora, novinara, medicinskih sestara, inženjera “koji bi im mogli razbiti nosove da imaju pravi razlog za štrajk”!

Koja je pouka?

I taj slučaj pokazuje da neznalačko komuniciranje s medijima, nerazvijanje odnosa s javnošću i nedostatak sindikalnih informacija u medijima može donijeti veliku štetu: krah akcija, slabljenje organizacijske sposobnosti, kompromitiranje kod građana itd. Razvijanje odnosa s javnošću zapravo je jednako važno kao i ostvarenje najvažnijih strateških ciljeva sindikata.

Medijske pouke iz Amerike

Prije 20-30 godina američki su sindikati smatrali da javnost dovoljno zna što sindikati rade i za koga se bore, pa nisu previše marili za medije, što je bila velika strategijska pogreška. Ubrzo su u taj prazan medijski prostor uskočile kompanije, postale dominantne u novinama, na radiju i televiziji te pojačale javne napade na američke sindikate. Novinari su se s vremenom otuđili od sindikata, postali neprijateljski raspoloženi prema njima i počeli ih sve više ignorirati.

Američki sindikati posljednjih godina čine sve da isprave skupe pogreške iz prošlosti. S mnogo truda i novca uspjeli su uspostaviti bolje odnose s javnošću i zaustaviti opadanje članstva te čak počeli bilježiti njegov porast. Sindikati udruženi u AFL-CIO samo su 1999. privukli čak 600 000 novih članova, što je najveći porast u posljednjih 20 godina. A kako to rade? Između ostaloga i jačanjem odnosa s medijima i javnošću te raznim kampanjama.
“Poučavamo sindikate taktici i metodama kako pridobiti medije da se radnici, u sukobu s kompanijama, lakše izbore za svoja prava. Naglašavamo zatim važnost medija i način na koji u javnosti stvoriti pozitivnu sliku sindikata. Američki sindikati dosta su kasno shvatili da javnost ipak ne zna što oni rade, za koga se bore i koji su im ciljevi.

Jer, u američkim se medijima vijesti o sindikatima svode samo na dolar! Kad pišu o njima, uvijek se govori samo o novcu. Eto, oni štrajkaju jer hoće veću plaću za 20 centi ili dolar. Javnost tako stječe dojam da smo pohlepni, da nam je samo do novca i da ne vodimo računa o boljim radnim uvjetima, zdravlju ljudi, školovanju djece itd. – što nije točno. Sad nastojimo, posredovanjem medija, uvjeriti javnost da sindikati ne pomažu samo sindikalnom članstvu, nego svim radnim ljudima u SAD-u da stvore bolji život.”

Patricia Westwater, ured AFL-CIO u Washingtonu
Na što upućuje taj američki i slični slučajevi u zapadnoeuropskim i tranzicijskim zemljama?

Kad na medijskom tržištu nema sindikalnih informacija i poruka, nadomjestit će ih i preteći netko drugi. Poslodavci imaju više novca da ocrne sindikat, a osim toga, već su poduzetničkom logikom odlično shvatili važnost i moć medija kojima se vješto služe da u javnosti ojačaju svoju poziciju i oslabe poziciju sindikata i njihovih akcija.

Kompanije u SAD-u troše milijarde dolara kako bi, uz pomoć medija, razbile sindikate, što se razvilo u svojevrsni rat! Kako bi, primjerice, spriječili potpisivanje kolektivnih ugovora, na Internetu uvjeravaju javnost i radnike da ne valjaju i da bez njih mogu imati bolje plaće i slično. Sindikati, pak, odgovaraju objavljivanjem kolektivnih ugovora u dnevnim novinama, ali i na Internetu, objašnjavajući njihovu prednost. Mediji su često pisali da su sindikati zastarjeli, nevažni, preživjeli dinosauri i slično.

Želeći poboljšati ugled u javnosti i vratiti poljuljano povjerenje ljudi u sindikat, najveća je američka sindikalna središnjica, primjerice, u pet najvećih gradova SAD-a provela osmotjednu medijsku kampanju. Aktivisti su na terenu razgovarali s građanima, radnicima u kompanijama, s novinarima – o nužnosti sindikata itd. Ulaganje novca u televizijske reklame u kojima su govorili obični ljudi, tiskanje tisuća letaka i plakata s porukama što sindikat znači za radništvo, izdavanje bedževa i slično – nije bilo uzaludno.

Nakon brojnih sličnih medijskih kampanja, najnovija istraživanja govore da građani, politički i ekonomski moćnici u SAD-u pozitivno misle o sindikatu. Tako je AFL-CIO učinio prvi veliki korak u popravljanju sindikalnih odnosa s javnošću.

· Služeći se golemom moći novina, radija i televizije, sindikati mogu pridobiti javnost za svoje ideje,

· Mogu utjecati na donošenje važnih socijalno-gospodarskih i političkih odluka radi poboljšanja položaja radnika,

· Uz pomoć medija mogu pokrenuti rješavanje brojnih radnih, vlasničkih i ekonomskih pitanja,

· Medije treba iskoristiti tako da govore onako kako sindikati vide probleme,

· Argumentima valja uvjeriti novinare da je ono što čine sindikati u interesu javnosti. Ako se dopusti da to rade njihovi protivnici, važna bitka bit će izgubljena.

Zašto neki lideri izbjegavaju medije?
Kako bi poboljšali odnose s javnošću sindikalni čelnici trebali bi (u skladu s potrebama), u kalendar obveza uvrstiti redovito kontaktiranje s medijima i novinarima, kao što to rade poslodavci i državna vlast. Primjerice, najviši američki dužnosnici odvajaju čak 20 do 30 posto radnog vremena za medije i novinare, ili, u prosjeku, sat dnevno. Većina sindikalista to čini tek kad ih natjeraju događaji.

“Sindikatima mora biti važno koliko će ih spominjati u medijima i o čemu će pisati. I naši lokalni sindikalni lideri dugo su zazirali i bojali se nastupa u novinama. Neki izbjegavaju medije jer se boje da bi oni mogli otkriti konflikte u sindikatima, zbog čega bi ostali bez svojih stolica! Morali smo ih uvjeriti da je kontaktiranje s medijima nužno, pa ćemo ih sad poučiti kako komunicirati s novinarima. Lokalnim sindikatima počeli smo slati upute kako pisati informacije za novine, kako sastavljati poruke javnosti, kako koristiti prednosti elektroničkih medija i kako otvarati svoje web stranice. Nastojimo da što više informacija o sindikatu dođe što bliže do čovjeka na ulici”, kaže Lynn D. Clark, izvršna direktorica Međunarodnog udruženja za komuniciranje s radnicima u okviru AFL-CIO-a.

Primjer medijske nadmoći poslodavca

Mediji prešutjeli zabranu sindikata

Dva su ugledna hrvatska lista u kratkom vremenu s vlasnikom jedne poznate tvornice objavila tri intervjua u kojima je govorio kako će kupiti jedno poduzeće, o novim investicijama i drugome, a mediji pritom nisu objavili (niti ga je novinarka što o tomu pitala) da radnicima već četiri mjeseca nije isplatio plaće i da im je zabranio sindikalno organiziranje. U čemu je bila “kvaka”? U oba lista vlasnik je objavljivao puno oglasa, pa je bilo očito da je to cijena njihove šutnje o nevoljama njegovih radnika. Vlasnici medija možda nisu bili protiv sindikata, ali više su voljeli novce (od poslodavca kao oglašivača), pa su, radi unosne zarade, prešli preko istine u njegovu poduzeću.

Izvještaj u novinama jači od govora
Sloboda medija, koja bi trebala omogućiti veću javnu afirmaciju sindikata, često se pretvara u monopol kapitala i slobodu bogatih i moćnih poduzetnika da u javnim glasilima sustavno, stalno i svakodnevno manipuliraju informacijama, pa i varaju i zaglupljuju radnike, građane i sirotinju. Tu više ne postoji javni interes, već samo egoistična težnja kako uz pomoć medija zadržati vlast, moć, povlastice

i što veći profit staviti u vlastite džepove. U takvim se zemljama, kako reče netko, sloboda medija svodi samo na kupovanje novina, gledanje televizije i slušanje radija.

Većina javnih glasila u rukama je onih koji nemaju simpatije prema radničkom pokretu. Toj barijeri sindikati mogu doskočiti na razne načine, a jedan od najboljih je da znaju u javnosti o sebi plasirati zanimljive i medijski konkurentne informacije. I uvijek imati na umu da će izvještaj u novinama, na televiziji i radiju o nekoj industrijskoj akciji imati veći odjek u javnosti i kod sindikalnog članstva, nego najbolje pripremljen govor na nekom skupu.

Primjer dobre komunikacije s javnošću

Mediji pomogli isplatu plaća

“Nakon što je devedesetak zaposlenih uz pomoć sindikata upoznalo javnost s problemima u poduzeću, stvoreni su uvjeti da im poslodavac isplati 1,5 milijuna kuna na ime zaostalih plaća”, pisao je jedan dnevnik. Naime, radnici su, uz pomoć novinara, upoznali javnost kako, iako svakodnevno rade, tri mjeseca nisu dobili plaću. Građani su se zgražali, gradski su vijećnici kritizirali poslodavca i prijetili uskratom potpore njegovim razvojnim planovima, a sindikat je o svemu obavijestio i neke važne poslodavčeve poslovne partnere itd.

Tek pod pritiskom tih javnih nastupa poslodavac se također oglasio u medijima i objasnio da plaće nije mogao dati zbog financijskih poteškoća. Radnicima je obećao plaće, ali tek kad spasi tvrtku. Na zajedničkoj konferenciji za novinare obećao je da će radnicima isplatiti plaće ako odustanu od sudskih tužba, što je uskoro i učinio, o čemu su mediji također obavijestili javnost.

3. ŠTO SINDIKATI

MOGU POSTIĆI

UZ POMOĆ MEDIJA?

Smišljenim i umješnim informiranjem novina, radija i televizije sindikati mogu potaknuti rješavanje raznih socijalnih i ekonomskih pitanja povezanih uz egzistenciju radnika i svih građana. I tako pretvoriti svoje interese u ono što zapravo jesu – u opće interese države, lokalnih vlasti i vlasnika poduzeća. Dajući novinarima uvijek zanimljive i aktualne informacije i služeći se pritom svim oblicima medijskog izražavanja, sindikati u medijima mogu:

● pritisnuti poslodavca da potpiše kolektivni ugovor,

 udovolji zahtjevima prije štrajka, odustane od planirana otpuštanja većeg broja radnika itd.;

● javno raskrinkati poslodavce koji daju lažni prikaz dobrog poslovanja, koji fizički i na druge načine maltretiraju radnike i povjerenike, uskraćuju ili daju male plaće radnicima, a istodobno kupuju druga poduzeća i razmeću se bogatstvom, zabranjuju organiziranje djelovanje sindikata i slično;

● ukazati na kriminalne radnje 

u privatnim poduzećima, državnim ustanovama i drugdje;

● pridobiti javnost za industrijske akcije
(uoči većih štrajkova i prosvjeda u medijima objavljivati argumente koji ih opravdavaju);
● utjecati na rezultate izbora

usmjeravajući članstvo da glasa za političare naklonjene sindikatima i radnicima;

● razobličiti spregu vlasti i poslodavaca
(potkupljeni političari koji državna poduzeća daju poduzetnicima

za male novce);
● suprotstaviti se privatizaciji i stečajevima
koji nemaju socijalno-ekonomsku opravdanost;

● sugerirati poslovnim partnerima da prekinu veze
ili ih uvjetuju s poslodavcima o kojima je stvorena loša slika u javnosti zbog sukoba s radnicima i nepoštivanja njihovih prava;

● potaknuti političare i ministarstva da podrže akcije sindikata ili da ostanu neutralni u rješavanju problema s poslodavcem;
● ohrabriti druge sindikate i razne udruge da podrže štrajkove, prosvjede i akcije na što će biti spremniji ako ih se u medijima podsjeća na nužnost uzajamne solidarnosti i koji su razlozi i ciljevi zajedničke borbe;

● jačati i održavati moral članova sindikata,

osobito u štrajku, jer im pisanje o njima u medijima daje osjećaj

osobne važnosti i spoznaje da je to što čine korisno za cijelu

zajednicu, a ne samo za njih;

● poljuljati moral pojedinih menadžera
koji će se zbog lošeg publiciteta o njihovoj tvrtki zabrinuti za vlastitu karijeru i ugled.

3.1. Uz pomoć medija

povećali članstvo


Mjesečno devet napisa o sindikatu

Pronašli ključ za medije i novinare

Što sindikati mogu naučiti iz jednog primjera?

Što je sindikat postigao čestim javljanjem u medijima


Mjesečno devet napisa o sindikatu!
Jedan manji sindikat u pet hrvatskih dnevnika svakog mjeseca prosječno objavi 2-3 priopćenja, održi najmanje jednu do dvije konferencije za novinare, njegovi čelnici daju barem jednu izjavu, svaki drugi mjesec daju intervjue, taj se sindikat spominje ili o njemu piše najmanje u dva tematska članka, objave barem jedno reagiranje ili pismo redakciji itd. Točnije − svakog mjeseca u prosjeku objavljuju devet napisa o tom sindikatu i njegovim stavovima!

Toliko se o većini drugih sindikata nije pisalo od njihova osnutka, pa su za javnost anonimusi.

Možda to nekome djeluje i pomalo egocentrično ili skribomanski, ali to je uvjerljiv dokaz da se s dobro sročenim i aktualnim informacijama uvijek može ući u medije. Urednike ne smeta pridjev “sindikalni”, već im je važna atraktivna i zanimljiva informacija, bez obzira na to o kome je riječ. A to im je ovaj sindikat znao ponuditi. Kad se sve zbroji, dolazi se do impresivnih brojaka koje govore da je u 21 mjesecu o tom sindikatu objavljeno čak 200 tekstova!

Od travnja 2000. do prosinca 2001. godine sindikat je objavio:

priopćenja


56

pisma redakciji

10

izjave



23

reagiranja


13

intervjui



12

članci o sindikatu

40

fotografije


14

konferencije za novinare
32

Sindikat se u informiranju medija najviše služio priopćenjima kojih je u razdoblju od 21 mjeseca objavio 56, ili u prosjeku 2,6 mjesečno, a ponekad čak i četiri. Na drugom su mjestu članci u kojima su novinari pisali o tom sindikatu i njegovim akcijama, ili su ga spominjali u tekstovima o problemima na koje je ukazivao. Potom slijede konferencije za novinare kojih je održao 32 ili prosječno 1,5 mjesečno i drugo.

Pronašli ključ za medije i novinare

Mediji vole kad netko diže buru i prašinu. To je upravo činio taj sindikat priopćenjima, press sastancima i drugim informacijama, ali vrlo kreativno i inteligentno. Uvijek su pogađali “u sridu” teme ili problema. Činjenično i s jasnim stavovima i argumentima. Stil im je napadački izravan, ali bez histerije, emocija i podmetanja. Što je najvažnije – uvijek su izlazili s novim informacijama koje su urednici rado objavljivali. Neki su im tekstovi bili čak bolji od novinarskih komentara, što im je sigurno otvaralo vrata svih medija.

Analiza tekstova ukazuje na to da je taj sindikat dobro proučio što novine, radio i televizija hoće objavljivati, pa su bez poteškoća mogli osvojiti njihov prostor. Očigledno su dobro osmislili medijsku strategiju, odredili ciljeve, što žele postići i kojoj se publici obraćati. Ali shvatili su i ono najvažnije; za medije su aktualnost, događaj, zanimljivost i dramatika iznad svega. Poučan put i za druge!

( Vlada najavi otkazivanje kolektivnog ugovora javnim i državnim službama te smanjivanje plaća, a sindikat se odmah oglasi priopćenjem tražeći da se skrešu velike plaće državnih dužnosnika jer to ne ide zajedno s pozivom građanima na odricanje. Nakon sedam dana o istom problemu održi konferenciju za novinare, a samo dan

nakon toga piše “otvoreno pismo” saborskim zastupnicima da će smanjenje proračuna za administrativnu i obrazovnu djelatnost među zaposlene unijeti nemir, strah i nesigurnost.

( Sindikat priopćenjem napada tripartitni sporazum vlade, poslodavaca i sindikata “Partnerstvo za razvoj”, koji naziva “Partnerstvo za fotelje”, i pita što njime dobivaju sindikati a što radnici, jer se tim dokumentom odriču prava na štrajk i pristaju na pacifikaciju sindikata!

S vremenom su novinari postali izrazito skloni tom sindikatu, uvažavajući gotovo svaku riječ i istupe njegovih čelnika. Tretiraju ga poput kakve središnjice, jer je pronašao ključ kako osvojiti medije i novinare i jer u svojim informacijama “trči” za događajima i aktualnostima. Istodobno su urednici u tom sindikatu prepoznali zanimljiv izvor novih informacija koje drugi sindikati, iako ih također imaju, nisu znali na zanimljiv način predstaviti medijima.

Konkurentski sindikati često ih nazivaju demagozima i tvrde da glume sindikaliste, ali urednici se na to nisu obazirali jer imaju novinarske kriterije, pa tom sindikatu stalno raste popularnost. Ime mu postaje poznatije od akcija koje je proveo. To su neke od negativnih strana čestog javljanja u medijima, među kojima je i izbijanje u prvi plan predsjednika ili drugih čelnika, a ne sindikata. U takvoj je situaciji teško izbjeći sklonost svih medija da stvaraju lidere i vođe.

Što sindikati mogu naučiti iz ovog primjera?

( Čelnici tog sindikata shvatili su da novinari nemaju

negativan stav prema sindikatu.

( Uvijek su pisali ili informirali o problemima koji su

bili važni za dvije trećine građana.

( Osluškivali su afinitete urednika i nisu bili opterećeni

paranoičnom idejom da su mediji protiv sindikata.

( Uvijek su pisali i informirali o trenutačnim događajima i

aktualnim problemima.

( Informacije za medije i novinare pripremali su studiozno,

s argumentima, dokazima i činjenicama.

( Urednici su njihove informacije prepoznali kao vrlo

zanimljive, stilski dotjerane i bez suhoparnog

i činovničkog jezika.

Što je sindikat postigao

čestim javljanjem u medijima?
Sindikalni čelnici tvrde da im je, na osnovi njihovih javnih istupa i iznošenja stavova o problemu nezaposlenosti, MMF-u, socijalnoj i ekonomskoj politici, kritike nadležnog ministarstva, ukazivanja na niske plaće i loše uvjete rada itd., pristupilo najmanje dvije trećina članstva.

Iako imaju samo 3 000 članova, postali su utjecajni, poznati i uvažavani u javnosti kao da imaju 30 000 članova.

Mediji su postali sredstvo za ostvarenje njihovih sindikalnih interesa, a ne privid sindikalne aktivnosti, kako im neki prigovaraju.

Potaknuli su vladu i nadležna ministarstva da riješe mnoge probleme na koje je ukazivao sindikat u medijima.

Stalnim pojavljivanjem u medijima učinili su javnim rad sindikata na pitanjima bitnim za članstvo.

Mediji su ih prepoznali kao sindikat sa stavom o širokoj lepezi društvenih i radničkih problema.

Budući da su se u medijskim istupima najviše brinuli o plaćama i materijalnom položaju ljudi u vlastitoj djelatnosti, zaposleni su u tom sindikatu prepoznali pravog zaštitnika vlastitih interesa, pa je nekoliko stotina članova iz drugih podružnica pristupilo tom sindikatu itd.

4. ZAŠTO JE POTREBNA

MEDIJSKA STRATEGIJA

U skladu sa ciljevima, mogućnostima, brojnosti članstva i medijskim okružjem, svaki sindikat treba osmisliti medijsku strategiju ili strategiju nastupa u medijima, što će uvelike pomoći sustavnoj, boljoj i taktički zreloj komunikaciji s novinarima i javnošću.

Tako rade svi jaki sindikati, kao primjerice Američka federacija učitelja čiji se predsjednici granskih sindikata sastaju četiri puta godišnje i određuju u globalu što će se, kada i na koji način objavljivati u javnosti i koje poruke slati.

Koncepciju, ciljeve i sadržaj medijske strategije odredit će vodstvo sindikata ili podružnice, a detalje medijske komunikacije razrađuju i provode osobe ili odjeli za odnose s javnošću.

U izradi medijske strategije vodstvo sindikata mora učiniti sljedeće:

( Procijeniti važnost medija za ostvarivanje sindikalnih interesa (To znači utvrditi koliko novine, radio i televizija, a koliko vlastita glasila te leci, oglasne ploče i drugo mogu pomoći sindikatu, kolik je njihov utjecaj na društveni život, kakvu će korist imati sindikat ako se o njemu bude više govorilo u medijima, analizirati što je dosadašnje pisanje donijelo sindikatu itd.),

( Utvrditi važnost internog informiranja u jačanju sindikata (Čelništvo mora informirati o radu one koji ih plaćaju, a to su članovi sindikata. Mora čuti njihovo mišljenje i prijedloge i razviti dvosmjerno komuniciranje. Radnici neće stati iza čelništva sindikata ako nisu dobro informirani. Predvidjeti sredstva za interno informiranje i metode kako ga provesti.),

( Procijeniti utjecaj na javnost medija kojima će se služiti sindikat (Pribaviti podatke o tomu koliko su čitane novine, slušan radio i gledana televizija – mediji u kojima sindikat želi objavljivati informacije. Tako će lakše procijeniti koliko će posredovanjem medija, pa i svojih listova, utjecati na javnost i članstvo.),

( Odrediti vlastita načela istupa u javnosti
(Svaki sindikat ima stavove kako rješavati društvena i gospodarska i druga pitanja, pa se toga treba držati u istupima u medijima. Nitko ne smije kršiti dogovore, niti iznositi “prljavo rublje” na vidjelo.),

( Odrediti ciljeve informiranja javnosti i internog komuniciranja (Jedan od ciljeva informiranja javnosti može biti dodatni pritisak na poslodavca ili vlast da uvaže zahtjeve sindikata, zatim stvaranje pozitivne slike sindikata itd., a među ciljevima internog informiranja pridobivanje veće potpore radnika radikalnijim akcijama sindikata i drugo.),

( Definirati osnovne zadatke u informiranju javnosti i članstva (Uzeti u obzir teške ekonomske prilike, česte otkaze radnicima, nepopustljivost poslodavaca itd., pa u tim uvjetima sindikat mora težiti još većem savezništvu s javnošću. Jedna od osnovnih zadaća je pridobivanje medija, otpor propagandi poslodavaca, uvjeravanje javnosti u pozitivnu ulogu sindikalizma. Članstvo treba o svemu stalno informirati, što je glavna zadaća povjerenika. Ne smije biti improvizacija, već sve valja raditi kreativno i planski. Predvidjeti izradu programa informiranja članstva.),

( Planirati kad treba više obavještavati javnost i članstvo (Sindikati znaju kad će imati pregovore s poslodavcima ili vladom, predviđaju prosvjede i štrajkove, očekuju rješavanje nekih većih problema, nove zakone, planiraju veće sindikalne sastanke i slično. Sve se ne može predvidjeti, ali barem moguće događaje treba staviti u kalendar rada i planirati da se o njima više obavještava javnost i članstvo. Tako će medijska strategija pratiti svaku akciju sindikata.),

( Obrazovati ljude za nastupanje u medijima (Predvidjeti sredstva za obrazovanje sindikalnih čelnika, povjerenika i radnika u za nastupanje u medijima. Predvidjeti i interne tečajeve o toj temi.),

( Odrediti tajnika za odnose s javnošću (Čelništvo sindikata odredit će osobu koja će se brinuti o odnosima sindikata s javnošću.),

( Proučiti i usporediti vlastite i medijske potencijale poslodavca i vlasti (Vidjeti koliko jedan koncern ili udruga poslodavaca imaju stručnjaka za odnose s javnošću. Usporediti njihove veze s medijima. Analiza će pokazati da imaju više novca za “medijski rat” sa sindikatima. Upravo ta činjenica upozorava na to da sindikati domišljatošću, stručnim kadrovima, tehnikom i sredstvima moraju doskočiti premoćnoj medijskoj dominaciji vlasti i poslodavaca te da nikako ne smiju zaostati za njima.),

( Odrediti tko bez posebnog dopuštenja vodstva sindikata može samostalno istupati u javnosti (Te osobe trebaju biti osposobljene za komuniciranje s medijima, kako bi znale javnosti i članstvu prenositi poruke sindikata jer u suprotnom, nepromišljenošću, mogu nanijeti samo štetu.).

Medijska strategija sastoji se od

pet glavnih dijelova:

1. Medijski plan,

2. Komuniciranje s medijima,

3. Komuniciranje s novinarima,

4. Odnosi s javnošću,

5. Informiranje medija.

5. KAKO NAPRAVITI

MEDIJSKI PLAN?


Što mora učiniti Odbor za medije i informiranje?

Kako za akciju pridobiti urednike?

Što treba posebno upamtiti?

Sindikat treba osnovati Odbor za medije i informiranje  koji će raditi na predstavljanju u medijima i osmisliti interno informiranje. Odbor može imati najviše tri-četiri člana, a oni su: osoba za odnose s javnošću, tajnik sindikata i još jedan sindikalist. Svi oni moraju imati afinitet i smisao za komuniciranje s novinarima i medijima. Odbor mora sastaviti medijski plan koji uključuje:

unutarnje informiranje,

vanjsko informiranje.

U planu treba utvrditi tko je odgovoran za unutarnje informiranje, odnosno interno komuniciranje sa članstvom, tko će sastaviti taj plan, provoditi ga te ispitati koliko je za njegovu provedbu potrebno novca i tehničkih sredstava. Isto vrijedi za plan vanjskog informiranja šire javnosti i to posredovanjem masovnih medija.

U izradi oba plana, pod zajedničkim nazivom medijski plan,

treba odgovoriti na ključna pitanja:

● Koji su ciljevi i svrha vašeg informiranja?

● Što želite postići nastupom u medijima?

● Kojim informacijama želite doprijeti do članstva,

a kojima do šire javnosti?

● Kakva je korist od vaših dosadašnjih nastupa u medijima

i što bi trebalo mijenjati? Što je bilo štetno?

● Koji bi ljudi trebali informirati javnost o sindikatu

i jesu li za to dovoljno osposobljeni?

● Koji će vam mediji najviše pomoći u predstavljanju

politike i ciljeva vašega sindikata?

● Kakve su vaše medijske mogućnosti (kadrovi, tehnika,

medijska pismenost i drugo)?

● Tko će se brinuti o odnosima s javnošću i o internom

informiranju?

Odbor za medije i informiranje mora utvrditi:

● koje medijske pritiske upotrijebiti prema upravi poduzeća ili

vlasti,
● može li dostignuta razina suradnje s novinarima jamčiti

da će ih mediji podržati,

● na koji će se način medijima najbolje objasniti da su zahtjevi

i akcije sindikata pravedni i u interesu cijeloga društva.

Taj odbor također rješava sve poteškoće u vezi s informiranjem medija i članstva. Brine se o stvaranju ugleda sindikata, radi na kreiranju slogana, krilatica i poruka te oblikuje plaćene oglase kojima će javnosti na jednostavan, kratak, prihvatljiv i efektan način izraziti stavove i ciljeve sindikata.

Odbor mora stalno voditi računa o tomu tko i zašto u ime sindikata nastupa u medijima. Ne smije biti improvizacija, već sve mora biti pod kontrolom. Ne smije se dopustiti bilo kojem sindikalnom lideru da s novinarima razgovara o svemu i svačemu, već unaprijed treba smisliti poruku koju mora izreći. Za nastupanje u medijima sindikaliste obvezatno treba trenirati s profesionalnim trenerom.

Ako sindikat ne može utjecati na to na koji će način mediji objaviti informacije, može kontrolirati kako će ih iznijeti novinarima. Treba naći odgovore na pitanje kako se suprotstaviti medijskom ratu koji, prikriveno ili otvoreno, poslodavci i vlast vode protiv sindikata. Svaka tri mjeseca odbor bi trebao analizirati objavljene tekstove u medijima i izvlačiti pouke za daljnju medijsku kampanju.

Kako za akciju pridobiti urednike?
Ako se, uoči većih prosvjeda, štrajkova i slično, procijeni da je to nužno, članovi odbora za medije mogu zatražiti sastanak s glavnim urednicima novina, radija i televizije. Objasniti im valja, primjerice, pozadinu spora s poslodavcem i argumentima ih uvjeriti da su sindikalni zahtjevi legitimni i pravedni te da sindikat želi izbjeći štrajk. A poslodavac se, iako lako može ostvariti te zahtjeve, bez razloga ponaša nerazumno i protivno javnom interesu.

Sindikat uvijek mora naglašavati razboritost, a ako to može biti učinkovito – i nerazboritost poslodavca. Članovi odbora za medije moraju biti pripremljeni za mogućnost da su predstavnici medija neprijateljski nastrojeni prema sindikatu. Tada treba izbjeći žešće rasprave i držati se samo stajališta sindikata te zamoliti šefove medija da odboru, kao gostu, omoguće pojavljivanje u nekoj kolumni, članku ili emisiji u kojima će iznijeti svoja gledišta. Urednicima valja dati pisane dokaze i dokumente koji potkrepljuju tvrdnje sindikata. Naglašavati treba da se ne sumnja u objektivnost medija, pa ih zamoliti, ako mogu, da dadu potporu sindikatu, a ako zbog uređivačke orijentacije medija to ne mogu, neka budu barem nepristrani u izvještavanju o sindikalnoj akciji.

Odbiju li predstavnici medija sastanak, treba iznijeti vlastito mišljenje na brifingu s novinarima. Odbor će tako o stavovima sindikata pravodobno obavijestiti novinare, a preko njih šefove medija prije nego oni “progutaju” propagandu poslodavca, pa će vjerojatno ostati nepristrani. Prema tomu, ključ za poboljšanje medijske pokrivenosti sindikalne akcije je u pravodobnom početku.

Ovo treba posebno upamtiti:
Medijima u bilo čijem vlasništvu (države ili privatnika) nije stalo do toga da propagiraju sindikat jer, obavještavajući javnost o njemu, afirmiraju protivnika. To je jedan od odgovora zašto sindikalne teme u takvim medijima tretiraju kao drugorazredne teme, iako često iznose prvorazredne probleme.

Stoga se sindikati u medijskoj strategiji moraju domišljati novim taktikama ili jednostavno novinarima nuditi stalno nove “informacijske mamce”. Ta će informacija tada, kao medijsko-robna vrijednost koja objavljivanjem uvećava nakladnički profit, nadvladati politički motivirano ignoriranje sindikata od vlasnika medija – jer je njima zarada ipak u prvom planu.

Valja znati iskoristiti te njihove ranjive točke, zbog čega stalno treba usavršavati sindikalne nastupe u medijima u kojima je uvijek najbolje iznositi istinu.

5.1. Kako financirati

medijski plan?

Zapadnjaci za informiranje troše 15 posto članarine

Medijska podređenost prema vlasti i poslodavcima

Što treba predvidjeti medijskim planom?

Što donosi ulaganje u odnose s javnošću?

Osvajanje medija – sindikalni prioritet


Koliko novca ulažu poslodavci?
Svjesni velike koristi i dobitka, poslodavci i vlast ulažu mnogo novca u odnose s javnošću. Ne samo zbog zarade i utjecaja, već i zato što to vrlo učinkovito pomaže funkcioniranju poduzeća, ekonomije, društva, državnih tijela, političkih stranaka itd.

Gotovo 50 posto hrvatskih tvrtka ima odjele za odnose s javnošću, a 80 posto ima jednu osobu (najčešće ekonomiste, politologe i bivše novinare) koji se brinu o komuniciranju s medijima. Još je bolja situacija u ministarstvima, županijama i drugim tijelima izvršne vlasti.

Najveća hrvatska poduzeća, koja uz pomoć lobija sve više utječu na kreiranje javne politike, od proračuna za marketing izdvajaju 10 do 15 posto za odnose s javnošću. Školuju svoje ljude u inozemstvu i u zemlji za to profitabilno i probitačno zanimanje, kupuju najbolju informatičku opremu, jačaju svoje informativne i propagandne službe i prema potrebi angažiraju specijalizirane agencije za public relations.

Za informiranje troše 15 posto članarine

Sindikati u zapadnim zemljama odvajaju poprilično novca za odnose s javnošću, kako bi lakše parirali poslodavcima i vlasti. Za njih je to prvorazredna zadaća. Primjerice, u američkom Međunarodnom sindikatu transportnih radnika s 1,3 milijuna članova za informiranje javnosti i interno komuniciranje godišnje troše 10 do 15 posto članarine, a u Američkoj federaciji učitelja s milijun članova (koju drže najjačim američkim sindikatom) za istu svrhu odvajaju 10 do 25 posto od članarine!

Slične su stavke i u zapadnoeuropskih sindikata.

Premalo izdvajanja za informiranje javnosti

U Hrvatskoj i drugim tranzicijskim zemljama većina sindikata za informiranje javnosti i komuniciranje s medijima odvaja vrlo malo novca. U prosjeku najviše do 4 posto od članarine, a neki i manje, zbog čega su u određenoj medijskoj podređenosti prema vlasti i poslodavcima. Te novce troše uglavnom za svoje najčešće slabo čitane novine i biltene. U sindikalnim planovima (osim jedne ili dvije veće središnjice) odnosi s medijima i javnošću gotovo se i ne spominju ili se spominju samo usputno. Nema o tome ni ozbiljnih rasprava, čemu je najmanje šest uzroka.

( Namjerna samoizolacija – Nekim sindikalistima važno je da imaju “vlast” u sindikatu i da im se što manje ljudi sa strane «petlja» u posao. To je namjerna samoizolacija s razornim posljedicama.
( Neznanje o važnosti medija – Drugi nisu svjesni koliko su im važni odnosi s javnošću na nacionalnoj ili lokalnoj razini i da uz pomoć medija mogu učiniti veliku korist sebi i članstvu.

( Vlastita samodovoljnost – Treći misle da su kao sindikat sami po sebi zanimljivi javnosti, pa čekaju da ih novinari sami posjete, kao da oni znaju što se događa u njihovim glavama i koje akcije provode. Smatraju da im mediji nisu neophodni.

( Stihijsko nastupanje u medijima – To je najčešća pogreška koju čine sindikati pozivajući novinare od potrebe do potrebe, bez dobrih priprema, šalju medijima nezanimljivo formulirane informacije, reagiraju javno tek kad ih se prozove i slično.

( Nedostatak novca – Većina sindikata smatra da nema dovoljno novca za intenzivno “komuniciranje s medijima”, pa ono što imaju troše u za njih važnije stvari. A za jačanje odnosa s javnošću često treba više dobre volje nego puno novca.

( Podcjenjivanje novinara i medija – Mnogi drže da su novinari lovci na senzacije koje treba izbjegavati i da će sindikati sami, bez nazočnosti javnosti, najbolje riješiti svoje probleme. Za njih je kontaktiranje s medijima nepotrebno gubljenje vremena.

Sa škrtarenjem na pogrešnom mjestu sindikati se pretvaraju u komunikacijske amatere koji su unaprijed osuđeni na izgubljenu bitku s medijskim profesionalcima vlasti i poslodavaca. Zato medijskim planom treba predvidjeti sredstva kojima će se uspostaviti nužna komunikacijska funkcija sindikata.

Medijskim planom

sindikati trebaju predvidjeti sredstva za:
( stalno školovanje za komuniciranje s medijima

i članstvom,

( stvaranje vlastitoga informacijskog sustava prema

javnosti,

( plansku distribuciju informacija u tisku,

na radiju i televiziji,

( osmišljavanje slike sindikata u javnosti,

( troškove osobe za odnose s javnošću (glasnogovornik),

( dodatno osposobljavanje novinara koji pišu o sindikatima,

( prigodne susrete s novinarima,

( informiranje članstva,

( izradu informativnih materijala,

( tiskanje sindikalnog lista ili biltena, letaka, plakata,

brošura,

( plaćene oglase u tisku i elektronskim medijima,

( obrazovanje običnih članova za nastupe u medijima.

Osvajanje medija – sindikalni prioritet
Da bi se mogli nositi s mnogo bogatijim poslodavcima i vlasti, sindikatima nije nužno angažirati često skupe stručnjake, već se mogu osloniti na medijski obrazovane pojedince u sindikatima koji će druge poučiti kontaktiranju s medijima. Tim su ljudima radnici bliže srcu, pa će njihove poruke biti prihvatljivije nego one hladnih profesionalaca. Nije potrebno ni dodatno zaposliti stručnjaka, ako u sindikatu postoji osoba koja će se, uz svoj posao, brinuti i o odnosima s javnošću.

Ako žele informacijama što više osvojiti novine, radio i televiziju, sindikalisti moraju, poput poslodavaca, taj posao uvrstiti među prioritete, pa će im se veća uložena svota novca višestruko vratiti − u obliku većega ugleda, utjecaja na zbivanja u društvu i poduzeću, u lakšem ostvarivanju vlastitih ciljeva, povećanju članstva, većem uspjehu akcija itd.


Pokazalo se da sindikati

koji više ulažu u odnose s javnošću:
● lakše ostvaruju ciljeve i interese,

● javnost o njima ima bolju sliku i predodžbu (imidž),

● više ih uvažavaju poslodavci, vlast i drugi sindikati,

● pridobivaju novo članstvo i raste povjerenje u sindikat.


6. KOMUNICIRANJE

S MEDIJIMA

6.1. Kako postići dobre

odnose s medijima?


Sindikati više trebaju medije nego mediji sindikate

Savjet američkog komunikologa


Sindikati s medijima trebaju razviti što bolje odnose i pretvoriti ih u prirodne saveznike. Kako i zašto?

Vlast na sindikate gleda kao na stalnu prijetnju i prepreku socijalnom miru, a poslodavci slično – kao na smetnju ostvarenju profitnih i drugih ciljeva. Katkad ni građani ne gledaju sa simpatijama na štrajkove u državnim službama, bankama, poštama, poduzećima ili radničke blokade kojima se zaustavlja javni promet − jer ugrožavaju njihov mir i interese. Sindikatima tad jedino preostaje da, uz pomoć medija, građanima i radnicima objasne razloge svojih akcija, naiđu na razumijevanje i pridobiju njihovu potporu.

Sindikati više trebaju medije

nego mediji sindikate

1.  Sindikati trebaju dobro upoznati društvenu funkciju i karakter medija s kojima surađuju te njihov položaj na tržištu i profesionalnu situaciju novinara i urednika. Te podatke mogu dobiti od samih novinara, što će im olakšati da shvate prirodu medijskoga posla i lakše izbjegnu moguće nesporazume s njima.

Uvijek treba imati na umu da sindikati više trebaju medije nego mediji sindikate, jer jedino pomoću njih mogu komunicirati s javnošću.


2. Mediji su okrenuti više tržišnoj nego društvenoj i kulturnoj vrijednosti informacija, pa sindikati moraju znati stvarati zanimljive informacije i događaje koji će biti dovoljno tržišno konkurentni da bi ih mogli plasirati u medije.

Iako mediji objavljuju bezbroj informacija koje nisu tiražne, za sindikate je najvažnije da njihove informacije zadovoljavaju profesionalni novinarski kriterij. Takav strogo poslovan odnos, koji uključuje i «prodaju» sindikalnih informacija koje zanimaju širu javnost, najbolji je put za postizanje dobrih odnosa s medijima.

3. Nikad nemojte previše očekivati od medija, a pogotovo da vas hvale, jer njihova je prva zadaća da informiraju i kritiziraju. Manje ih zanimaju tzv. pozitivne informacije, iz jednostavnog razloga što publici nisu uvijek dovoljno privlačne. Kritike medija, koje nikome nisu ugodne, nemojte uzimati previše osobno, niti im uvijek pridavati veliku važnost, ali nemojte ih niti podcjenjivati. Pametni će iz kritike izvući neke pouke koje je najbolje prihvatiti kao korektiv vlastita rada, a javno na njih odgovarati samo kad je nužno.

4. Nemojte preuveličavati negativan učinak tzv. “loših vijesti”, pogotovo ako su posljedica vaše nebrige o sindikalnom publicitetu. Nemojte a priori okrivljivati medije, već najprije utvrdite svoje pogreške.

5. Imajte na umu da vam mediji uvijek besplatno nude prostor i vrijeme koje možete zaslužiti samo atraktivnim informacijama. Mediji za nikoga nisu besplatni, svaki nastup u njima ima cijenu.

6. Na objavljivanje informacija gledajte iz perspektive medija, a ne svoje, pa ćete lakše shvatiti da je medijima najatraktivnija novost, a ne sindikat ili bilo tko sam po sebi. Ako na komunikacijskom tržištu ne znate svoju informaciju prodati kao robu u zamjenu za objavljivanje, nikad nećete uhvatiti konce dobre suradnje s medijima.

7. Sindikalni čelnici griješe kad misle da javnost želi znati što rade sindikati. Sindikati nisu uvijek dovoljno zanimljivi javnosti kao što su informacije o vlasti, poslodavcima i strankama, jer njihove odluke imaju veći utjecaj na sudbinu zemlje, gospodarstva, politički ustroj itd. To ne znači da su sindikati manje važni, ali im je manja medijska vrijednost na rang-listi objektivne važnosti društvenih aktera, pa stoga moraju uložiti više truda da se pojave u medijima.

8. Nemojte precjenjivati utjecaj medija na javnost i sindikalno članstvo, jer to uvelike ovisi o tomu koliko im građani vjeruju, kako pišu i govore o nekom problemu, koliko su čitani, slušani i gledani itd. Ako točno “pogađaju” u srž stvari i ono što najviše zanima ljude, vlast, poslodavce, stranke i druge utjecaj medija bit će veći.

9. Vrlo je teško o nekome mijenjati već stvorenu lošu sliku, jer utjecaj medija nije trenutačan, već postupan i dugoročan. Želite li izmijeniti negativnu percepciju o sindikatu, koji javnost često doživljava kao opstrukciju gospodarskom razvoju, odnosno povećati njegov ugled i popularnost, na tomu morate raditi dugo i uporno.

10. Morate strogo poštivati autonomnost medija i novinara i nastojati ih “osvojiti” samo zanimljivom i točnom informacijom. Informiranje je iznimno osjetljiv posao. Pokušaj manipuliranja i kormilarenja medijima s bilo koje strane može donijeti nesagledive negativne posljedice.

Savjet američkog komunikologa

“Budite iskreni i pošteni prema medijima, jer ćete tako u njih steći povjerenje i ugled. Otkriju li samo jednom da ih varate, doći će u pitanje vaša vjerodostojnost. Budite strpljivi s medijima, jer oni rade iznimno težak i odgovoran posao. Ljude u medijima uvažavajte kao profesionalce najvišega ranga, jer većina u svojem radu poštuje najviše novinarske standarde. Vezu s medijima gradite na međusobnom povjerenju, a pokažite im onoliko poštovanja koliko očekujete da vam uzvrate.”

Dr. John Splaine, američki komunikolog

6.2. Kako ne komunicirati

s medijima?

( Nemojte stalno držati prodike, lekcije i cjepidlačiti ako se ne objavi baš sve kako ste rekli i očekivali. To se događa i drugima.

( Nemojte pokazivati (realno neostvarivu) težnju za arbitrarnim utjecajem na medije, jer njihovi djelatnici dobro znaju koja im je društvena i informativna uloga. Budete li uporni u “popovanju” medijima, navući ćete njihov animozitet na sebe.

( Neki lideri, ljuti na izvještavanje o njima, umjesto da medije obasipaju kvalitetnim informacijama o sindikatu, agresivno iznose svoje kritičke stavove i mišljenja o medijima, što javnost uglavnom ne zanima, pa ostaju usamljeni i neuslišani. Ako većinu izvještaja o vama počnete ocjenjivati nepovoljnim i neprijateljskim, kao da je riječ o medijskoj zavjeri, pa tu psihozu prenesete na članstvo i počnete se ponašati obranaški i paranoidno prema javnim glasilima, pogrešno ste shvatili profesionalnu i društvenu ulogu medija.

( Nemojte nenamjerno pogrešno izvještavanje o sindikalnoj akciji pripisati smišljenoj zloći novinara. Pogreške se događaju svima, pa nesporazume pokušajte najprije ljubazno riješiti s novinarom koji je o vama pisao, a tek onda (ako zatreba) i s njegovim šefom.

( Izbjegavajte težiti naći se pod svaku cijenu u medijima, za što se najčešće zloupotrebljavaju konferencije za novinare koje neki sindikati sazivaju i onda kad nemaju reći ništa novo i zanimljivo za javnost, pa se to pretvara u “masiranje novinara”.

( Nemojte odnos s medijima svesti na uzrečicu “sliku svoju ljubim”. Ne smije vam biti važnija vaša osobna promidžba u stilu “govorio je”, “rekao je”, “bio je” i slično. Tako ćete nakratko postati “zvijezda”, ali izgubiti identitet sindikata i povjerenje medija.

( Nemojte medijima slati duge i dosadne materijale s mnogo statistike i činovnički sročenih činjenica, već ih preradite u kratke i razumljive informacije koje će novinari moći upotrijebiti. U protivnom, vaš će trud završiti u košu, jer nitko nema strpljenja dešifrirati nečije komplicirane umotvorine.

( Kad pošaljete medijima priopćenje ili izjave, nemojte ih svaki čas zivkati i pitati kad će i hoće li ih objaviti. Ako su zanimljivi, ugledat će svjetlo dana, a za to se trebate pobrinuti prije nego ih faksirate redakcijama.

( Kad pozivate medije na neki sindikalni skup ili akciju, suvišno je telefonirati u redakciju i pitati hoće li doći tko od novinara. Urednici će iz poziva, koji bi morao imati vrijednost vijesti, vidjeti je li im vaš skup zanimljiv i odlučiti hoće li nekoga poslati. Učestalim zapitkivanjem samo ćete im dosaditi. Mediji će nekad podleći vašem “zanovijetanju”da vam nešto objave, ali ako ne dobiju obećane informacije, mogli biste poljuljati povjerenje u sindikat kao izvor zanimljivih podataka.

( Nemojte biti previše uvjereni da mediji koji cijene više tzv. “crne teme” ne umiju prepoznati autentične sindikalne ideje. Prije će biti da sindikalisti u obavještavanju javnosti ne umiju prepoznati informacije zanimljive medijima.

( Ako niste zadovoljni objavljenim tekstom ili emisijom o vama i vašoj akciji, nemojte odmah burno reagirati. Pokušajte stvar riješiti s novinarom, a ako ne ide, pošaljite mediju vaš ispravak. Na manje netočnosti ili optužbe protiv vašeg sindikata možda je bolje ne reagirati. Ako se ponovi pogrešno informiranje, razgovarajte s vodstvom medija koje će sigurno uvažiti vaše mišljenje. To je bolje nego se s njima sukobiti.

Neki sindikalisti, umišljeni u svoje “radničko mesijanstvo”, takvo rješavanje nesuglasica smatraju poniženjem i klanjanjem nekome, pa radije ne reagiraju ili počnu javno držati lekcije medijima, što je pogrešno. Vrata novina, radija i televizije svima su dostupna.

( Ako je novinarska kritika na račun sindikata točna, nemojte je tvrdoglavo nijekati i zataškavati. O pogreškama sindikata dobro je javno govoriti. Otvoreno priznajte da postoji problem, objasnite ga, recite zašto se dogodio i koje mjere poduzimate da ga riješite. To će u medijima pojačati povjerenje u vaš sindikat. Svojom otvorenošću samo možete privući njihovu pozornost.

( Ako niste zadovoljni kako je o vašem problemu pisao jedan novinar, nikad nemojte privatnim vezama tražiti da o istoj temi “bolje i točnije” piše drugi novinar iz istog ili drugog medija. Pravi profesionalac će to odbiti, a ni urednici neće objaviti novi tekst o istoj ili sličnoj temi.

( U želji za osobnom promidžbom nemojte dopustiti da postanete medijsko sredstvo za veću nakladu, slušanost i gledanost. To znači pretvoriti se u atraktivnog demagoga koji će, u nastojanju da bude u središtu pozornosti, stalno napadati vladu i druge sindikaliste. Mediji i javnost vole “aferaše”, ali kad im dosadi njihova «predstava», narcisoidnost i zasite ih se, odbacit će ih kao istrošenu robu.

( Nemojte suradnju s medijima privatizirati, odlaskom s novinarima na ručkove i večere ili skupim poklonima, jer je to najčešće kraj objektivnom informiranju javnosti o vašem sindikatu. To je svojevrstan udarac i slobodi medija koju, s najvećim interesom, trebaju podupirati upravo sindikati.

( Nikad nemojte težiti publicitetu radi publiciteta ili se ponašati po onoj zvjezdomanijskoj – da je važno da se nešto piše, jer će vam u medijima brzo okrenuti leđa kao neozbiljnom i nepouzdanom informacijskom partneru. Pravi profesionalci neće vam otkriti zašto se to dogodilo, pa ni u četiri oka, ali ćete osjetiti promjenu u njihovu pasivnom odnosu prema vašem sindikatu.

6.3. Kako komunicirati

s medijima?


Razmišljajte kao publika kojoj se obraćate

Ljudi traže atraktivne informacije

Odredite tko vam je ciljana publika

Kako steći povjerenje medija

U svakoj informaciji odgovorite na pet pitanja

Nemojte «svakom loncu biti poklopac»

Kako pisati informacije za medije?

Zašto mediji krate informacije?


Prije nego što medijima pošaljete informaciju, priopćenje, pismenu izjavu ili sazovete konferenciju za novinare, na trenutak zaboravite da ste sindikalisti i upitajte se biste li, kao obični građani, te obavijesti pročitali ili poslušali. Bi li vam to bilo zanimljivo? Imate li pravu vijest za medije? Imate li reći što zanima širu javnost.

Razmišljate kao publika kojoj se obraćate

Morate razmišljati kao publika kojoj se obraćate. Jesu li joj dovoljno interesantne vaše sindikalne priče i mogu li se ljudi s njima identificirati? Publici morate ući pod kožu i pokušati pogoditi što misli o nekom pitanju, prije nego svoj stav objavite u medijima. Jer, publika je razlog komuniciranju i njoj morate prilagoditi informaciju i poruku tako da svatko misli i osjeća da se upravo njemu obraćate.

Ljudi traže atraktivne informacije

Ono što je interesantno vama ne mora biti i široj javnosti. Zaboravite da se obraćate samo radnicima, već mislite na to da se obraćate svim građanima, kao drukčijoj vrsti publike kod koje trebate razvijati javni ugled sindikata. Ona je probirljivija u konzumiranju informacija. Ako informacija nije medijski atraktivna, izvažite je i procijenite ima li društvenu važnost, pa odlučite hoćete li s njom u javnost. Tako ćete olakšati posao sebi i medijima.

Primjer zanimljive informacije

Želite obavijestiti medije da je na zahtjev sindikata državna inspekcija (nakon kontrole) podnijela prekršajnu prijavu protiv direktora poduzeća, jer nije predstavnike radnika obavještavao o poslovanju poduzeća, nije se ni s kim savjetovao pri donošenju planova zapošljavanja, o promjeni u organizaciji rada itd., što je po zakonu morao, pa će biti novčano kažnjen.

Vijest je zanimljiva i društveno važna, pa će je većina medija objaviti u dužem ili kraćem obliku.

Primjer javnosti nezanimljive informacije

U vašem poduzeću potpisali ste kolektivni ugovor. To nije zanimljivo široj javnosti jer ih se svakodnevno puno potpisuje. Osim ako u njemu niste izborili puno veće beneficije od onih koje imaju drugi. Vašem je članstvu obavijest o ugovoru jako zanimljiva, o tomu bi, po njihovu mišljenju, mogla izaći obavijest na lokalnim stranicama, ali ona je mnogo manje interesantna široj javnosti.
Odredite tko vam je ciljana publika

Prije istupa u javnosti odredite tko vam je ciljana publika kojoj se obraćate da biste je kao čitatelje, slušatelje ili gledatelje lakše uvjerili u ono što joj želite reći, odnosno u svoju poruku. Jesu li to poslodavci, umirovljenici, nezaposleni, stanovnici nekog grada, političari, mladi, stariji, razne nevladine udruge ili neka kombinacija tih skupina. Tek kad odlučite kojoj ćete se skupini posredovanjem medija obratiti, utvrdit ćete što iznijeti u svojoj informaciji.

Kako pridobiti pacijente za štrajk u bolnici?

Medicinski sindikat, čiji članovi štrajkaju u bolnicama, svojim bi se informacijama o razlozima te akcije trebao ponajprije “obratiti” korisnicima bolničkih usluga i dobiti njihovo razumijevanje, a ne izazvati gnjev. Radnici koji blokiraju prometnice morali bi argumentima uvjeriti tisuće vozača automobila i drugih vozila da im je to još jedino što su mogli učiniti itd.

Kako steći povjerenje medija?
Mediji uvijek trebaju zanimljive, točne, pouzdane i njima korisne informacije. Ako ih na presicama, priopćenjima i sličnim opskrbljujete takvim obavijestima, oni će u vas steći povjerenje i osloniti se na vas kao pouzdan izvor važnih informacija, pa će više tekstova objavljivati o vašem sindikatu. A vi ćete s vremenom i sami razviti osjećaj što je medijima privlačno, a što nije, i shvatiti koliko im je važan siguran izvor dobrih informacija među kojima mora biti i vaš sindikat.

Informacije koje im nudite moraju, kako bi bile objavljene, za publiku biti medijski atraktivne i važne za širu javnosti, a ne samo za članove sindikata.

Informacije moraju biti jednostavne

Vodite računa o tomu da vaša pisana informacija o nekom događaju često ne može zadovoljiti znatiželju novinara, pa je u usmenom razgovoru možete uvelike osnažiti i potvrditi.

Bez obzira na to je li riječ o priopćenju, press konferenciji ili razgovoru o nekoj sindikalnoj temi, informacije moraju biti jednostavne, jasne, logično smišljene, sa što više argumenata, bez fraza, teoretiziranja, predviđanja, prognoziranja, praznog pričanja i slično. Ako želite da se uz to objavi vaše mišljenje, iznesite ga u obliku pismene izjave člana vodstva sindikata ili glasnogovornika.

Sindikat je upućen na javnost, jer bez nje ne može ostvariti ciljeve! Ali, javnost ima svoju logiku koju sindikat, bez obzira na to što o njoj mislio, mora uvažavati. U protivnom, ona mu neće dati ono što bi od nje trebao i morao dobiti.

Prof. dr. Tomislav Jantol
U svakoj informaciji odgovorite na pet pitanja

Vaše informacije i pisani materijali za medije moraju biti kratki, jednostavni i izravni. Služite se kratkim rečenicama (ali ne pretjerujte) i odlomcima, svakodnevnim riječima i uvijek aktivnim glagolima. Pobrinite se da svi detalji koje navodite budu točni, a posebno imena.

Pišite i govorite što točnije gramatičkim i pravopisnim pravilima i, što je posebno važno – stilski jasno. U svakoj informaciji morate odgovoriti na pet pitanja: Tko?, Što?, Gdje?, Kada? i Zašto?.

Pismene i usmene informacije oblikujte tako da budu pogodne za objavljivanje u tiskanim i elektroničkim medijima.

Informacije lokalnih i regionalnih sindikata uvijek je lakše objaviti u lokalnim i regionalnim medijima, nego u onima na nacionalnoj razini.

Pozivajte medije na vaše simpozije, okrugle stolove, seminare (ako nisu strogo internog karaktera), predstavljanje važnih istraživanja ili druge akcije.

Reagirajte na pisanje o vašem sindikatu

Uvijek tražite priliku za stvaranje javnoga događaja o vama. Ako se u medijima pojave pogrešni podaci i činjenice o vašem sindikatu ili njegovoj ulozi u nekom događaju, pogrešno se interpretira govor nekoga vašeg čelnika, odmah reagirajte pismom redakcijama, ispravljajući netočne navode. Tako ćete iskoristiti priliku da javnost još jednom čuje za vaš sindikat. Ali nemojte u tim reagiranjima pretjerati, pa se javljati samo da biste se pojavili u medijima.

Nemojte «svakom loncu biti poklopac»

Neki sindikati i njihovi čelnici s pismima redakciji i stalnim reagiranjem na nešto objavljeno u medijima stekli su ime u javnosti. Ali, nemojte “svakom loncu biti poklopac” i da vam to bude jedino publicističko djelovanje. Takvi se sindikati u medijima javljaju samo reagiranjem na odluke vlade, svojih ili drugih poslodavaca i slično, a o sebi ne govore ništa ili vrlo malo. I u javnosti stvaraju privid o sindikalnoj aktivnosti koja se provodi uglavnom na papiru. To je defenzivno medijsko djelovanje. Umjesto stalnog reagiranja, trebali bi javnost više obavještavati o svojem radu i nametnuti autentične stavove, a ne samo kritizirati druge.

Kako pisati informacije za medije?
Kad medijima šaljete pisma, priopćenja, pismene izjave i druge obavijesti, napišite to najviše na jednoj ili dvije kartice s dvostrukim proredom, jer će tako tekst biti jasniji i čitljiviji. Sa strane ostavite široke margine da u redakcijskoj obradi teksta urednik može nešto dopisati. Medijima šaljite i svoje članke, ali prethodno se dogovorite s redakcijom. Ako ih odbiju jedne novine, pošaljite ih drugima. U pisanju članaka, ali i drugih sastavaka za medije, govorite samo o jednoj temi i uvijek iznosite nove ideje i činjenice.

Zašto mediji krate informacije?

Sindikalisti, ali još više političari, često se tuže da im u medijima previše krate izjave, ne objave “ono glavno” što su rekli, objavljuju prekratke informacije i slično. A zašto? Nije to zato što ne vole političare, sindikate ili njihove čelnike, već što je materijal koji se objavljuje neizbježno rezultat kompleksnog procesa selekcije, subjektivne procjene i sažimanja. To ne mora uvijek biti objektivno, pa i korektno. Vodite računao tomu da je politička rubrika svakodnevno zatrpana brojnim informacijama, pa urednici za objavljivanje odabiru one koje su zanimljivije ili društveno važnije. I tu se može pogriješiti, ali informacijska vrijednost vijesti i njezino značenje za široku publiku glavni su kriterij u donošenju odluke hoće li ili neće biti objavljena.

Morate se pomiriti s tim da će vašu usmenu ili pismenu informaciju mediji najčešće kratiti i da je neće objaviti u obliku u kojem biste željeli. Međutim, ako se u toj preradi izgubi vaša osnovna poruka i ako mislite da je informacija bila važna, a nije objavljena ili je znatno kraćena, ljubazno nazovite novinara i urednika i pitajte je li razlog za izmjenu bio način na koji ste iznijeli činjenice i kako biste ubuduće mogli poboljšati svoje informacije.

6.4. Kako privući

pozornost medija?


Vlasnike medija najviše zanima zarada

Što mediji očekuju od sindikata?

Kad sindikalista od poslodavca dobije auto

Kako parirati negativnom publicitetu?

Kako je povjerenik stvorio medijski događaj


Pozornost javnih glasila možete privući na mnoštvo načina. Kao javne osobe pravite afere, skandale, optužujte – i evo vas u njima. To je najlakši, ali ujedno i medijski samoubilački put.

Kako bi pridobili nove članove i javnost i pokazali se većima i jačima nego što jesu, slično rade čelnici nekih manjih sindikata, prijeteći da će srušiti vladu ili organizirati opći štrajk, što objektivno ne mogu. Napadaju druge sindikate, izazivaju svađe, oštrim riječima privlače pozornost, a najutjecajnije sindikalne središnjice pitaju se zašto mediji daju velik prostor tim sindikalnim galamdžijama i demagozima koji uglavnom rijetko ili nikad ne ostvare obećanja.

Mediji imaju svoju uređivačku logiku koju teško mogu razumjeti ljudi koji u njima ne rade. U prirodi je medija da objavljuju ono što nije obično i što nije svakidašnje, jer to je magnet za privlačenje čitatelja i slušatelja. Agresivna retorika nekih sindikalista za njih je «roba s dobrom prođom».

Vlasnike medija najviše zanima zarada
Mediji ne vode nikakvu sindikalnu politiku (što se ne bi moglo reći i za stranačku), već se u objavljivanju vode isključivo profesionalnim, društvenim i tržišnim kriterijima. Novinarima i urednicima najviše je stalo do toga da su im mediji što više čitani, slušani i gledani, jer im je to najveća nagrada da dobro rade, a s time dolaze i veće plaće od kojih žive. Iako vlasnike također najviše zanima profitabilnost medija, oni se u načelu nikada (ili samo iznimno) ne miješaju u ono što će se objaviti. Njih ponajprije zanima zarada.

Primjer iz prakse

Objavili istinu – izgubili zaradu
Novinar je trebao napisati tekst o jednoj tvrtki koja je bezočno varala kupce svojih proizvoda, a koja je objavljivala mnogo oglasa u listu u kojem je radio. Shvatio je da će, ako to objave, ostati bez znatne zarade, pa je na to upozorio urednika koji je pitao vlasnika što im je raditi. Vlasnik je odgovorio da pišu onako kako misle da treba, a da je oglašavanje njegov posao. Nakon objavljivanja članka tvrtka je prestala objavljivati oglase u tom listu, a uredniku i novinaru nikad nitko nije ništa prigovorio.

Što mediji očekuju od sindikata?
Mediji očekuju od sindikata da ih ponajprije obavijeste o događaju, a manje o mišljenju sindikalista. Najprivlačnije su im informacije o konfliktnim situacijama, problemske, aferaške i teme s dinamičnim nabojem. To je razlog što ćete u medijima uvijek naći vijesti i članke o štrajkovima, prosvjedima, sukobima s poslodavcem i drugim “konfliktnim temama”, a manje o tzv. afirmativnima.

Sindikatima koji žele u medije vrlo je važno znati prikazati novinarima koliko je njihov događaj važan, zanimljiv i dramatičan, jer svaki događaj dobiva prostor i vrijeme u novinama, na radiju i televiziji prema j važnosti.

Nudite medijima ponajprije izvještavanje o aktualnim zbivanjima, ali nemojte očekivati da će svi jednako vrednovati njihovu važnost, jer to ovisi o mnoštvu novinarskih čimbenika, a, između ostaloga, i o koncepciji medija, sposobnosti novinara da zanimljivo prikaže događaj, stavu urednika prema sindikatu, trenutačnoj mogućnosti za objavljivanje, konkurenciji drugih tekstova itd.

Neki sindikalist se žalio da su o njihovu štrajku jedne novine pisale malo, a druge puno. Zašto?

Mediji najčešće isti događaj prezentiraju različito,

što najviše ovisi o:

● iskustvu novinara,

● njegovu shvaćanju biti događaja,
● procjeni urednika da, s obzirom na druge pristigle

vijesti, osigura primjerenu prezentaciju,

● kvaliteti informacije sindikalista,

● bliskosti događaja mediju,

● urednikovu poimanju sindikata,

● nazočnosti poznate osobe događaju itd.

Lokalni mediji će, primjerice, o štrajku u nekom velikom poduzeću izvijestiti opširno, a nacionalni će ga samo spomenuti ili će više obavijestiti u regionalnim izdanjima i emisijama.

Različito medijsko tretiranje događaja ne smije biti povod nekontroliranom i ponekad histeričnom reagiranju i optuživanju medija za tobožnju pristranost. Čak i kad totalno ignoriraju neku sindikalnu akciju, treba sjesti za stol s novinarima i urednicima i razjasniti kako je do toga došlo.

Koje teme nuditi medijima?

Sindikati se u medijima najčešće oglašavaju putem konferencija za novinare, priopćenja i pisama redakciji, što nije dovoljno niti učinkovito za pridobivanje javnosti. Medijima usto treba nuditi informacije koje govore kako se sindikat u vrlo konkretnim slučajevima bori za interese radnika.

To mogu, primjerice, biti priče o:

● otkazu sindikalnoj povjerenici koja je ujedno

samohrana majka,

● vlasnicima poduzeća koji radnicima brane

učlanjivanje u sindikat,

● nezakonitom radu žena u noćnoj smjeni,

● zapošljavanju stranih, a zapostavljanju domaćih 

radnika,

● životu radnika koji mjesecima ne primaju plaće.

Negativni publicitet

Kad sindikalista od poslodavca dobije auto
Objaviti nešto o sukobu sindikata ili njihovih čelnika medijima je posebna poslastica, kao što su im to i sukobi u državnom vrhu, između stranaka, poslodavaca i drugih. Jer, publiku privlače konfliktne teme. Zato se u medijima može pojaviti priča da sindikat troši članarinu na nevažne stvari, a ne štiti radnike, ili da je predsjednik jednoga sindikata, radi “dobre suradnje” s vlasnikom poduzeća, dobio na privatnu i službenu uporabu službeni automobil, o čemu njegovo članstvo nema pojma! U nekom mediju može osvanuti članak o tomu kako se u jednom sindikatu priprema sindikalni puč i slično.

To se naziva negativnim publicitetom, kojega se treba čuvati, ali ga je teško izbjeći.

Novinare ne zovu uzalud “njuškalima”, jer po prirodi posla i prateći informacije iz najmanjih izvora, brzo osjete i otkriju sukobe koje zatim eksploatiraju i komentiraju. To je njihovo pravo i posao, a vaš je da ih ne odbijete ako od vas traže informaciju o pomno skrivanom slučaju ili aferi u sindikatu.

Kako parirati negativnom publicitetu

Ako se u medijima o vama negativno pisalo, a novinari vas kao drugu stranu nisu ništa pitali, treba brzo reagirati s točnim informacijama u obliku:
a) demantija,
b) izjave ili pisma glavnom uredniku,

c) zakupom oglasnog prostora za odgovor.

Učinite to i kad je optužba protiv vašega sindikata ili čelnika istinita, jer zbog ugleda sindikata morate javnosti objasniti pozadinu slučaja. Javnost od sindikata očekuje moralnije ponašanje nego od stranaka i vlasti, pa ako pogriješe, kritike na njihov račun su žešće i bolnije. “Negativnom publicitetu” najbolje je parirati tzv. “pozitivnim informacijama” koje će mediji objaviti ako im, dakako, budu dovoljno zanimljive. Pobrinite se da javnost vidi i vaše drugo lice – bez konflikata i stalnog moraliziranja.

Predložite medijima da pišu, primjerice:

● o uspješnom okončanju stečaja koji je pomogao i sindikat,

● o socijalnoj pomoći koju od članarine sindikat

daje radnicima,

● o uspjesima sindikata u spašavanju radnika od otkaza,
● o sindikalnom fondu za liječenje teško bolesnih radnika,

● o izboru nekog stručnjaka za direktora na zahtjev radnika,

● o uvođenju besplatne prehrane za siromašne radnike,

● o dobrovoljnoj gradnji kuće za vašeg siromašnog člana.

Primjer iz prakse

Kako je povjerenik stvorio medijski događaj
Gradski je povjerenik posredovanjem medija pozvao premijera, dvojicu ministara i četiri predstavnika parlamentarnih stranaka da određenog dana i sata dođu “na kavu” u veliki ugostiteljski objekt u središtu grada i da tu sa sindikalistima i 132 otpuštena radnika rasprave o nezakonitoj pretvorbi tog objekta. Tema je medijima bila naoko nezanimljiva, jer je sličnih problema bilo na stotine, ali o ovom su slučaju novinari punili novine, radio i TV čak mjesec dana, kao da je bila riječ o velikoj pobuni radnika.

Što je privuklo novinare?
Odgovor je u neobičnom i provokativnom «pozivu na kavu» kojim se dotad u medijskom nadmetanju nitko nije služio. Poziv na kavu odjeknuo je kao bačena rukavica ili poziv državnim dužnosnicama na javni dvoboj argumentima u

rješavanju jednoga životnog problema. Tako je to postao primjer kako stvarati javni događaj u vezi sa sindikatom te istodobno atraktivnu i zanimljivu informaciju za medije.

Svi mediji raspisali se o problemima radnika
Priča je počela s prvom konferencijom za novinare s koje je povjerenik uputio poziv državnim dužnosnicima – što su prenijeli svi mediji, isto kao i obavijest o propasti ugostiteljskog objekta. Svi su znatiželjno očekivali hoće li se državna gospoda, ako imaju čistu savjest, odazvati.

Nisu, pa je povjerenik održao drugu konferenciju i ponovio im poziv, ali kava se hladila i nakon treće “presice”. Povjerenik je u svakom susretu novinare upoznao s novim detaljima o kriminalnoj pretvorbi tog poduzeća, davao pismene informacije, kopije dokaznih dokumenata itd. Mediji su dan za danom objavljivali članke, ali i priče otpuštenih radnika, pa je cijela javnost brujala o sramotnoj mućki s nekadašnjim državnim vlasništvom koje je za male novce dobio neki privatnik, a radnici završili na ulici.

Zahvaljujući medijskoj buci radnici dobili plaće
Upornost je djelomice uspjela jer su nakon četvrte konferencije za novinare na kavu došli predstavnici najjače oporbene stranke, Hrvatskog helsinškog odbora i dvije sindikalne središnjice, pa je u ugostiteljskom objektu održan okrugli stol o bolnoj temi − nezakonitostima u pretvorbi.

Premijer i ministri nisu došli, ali, zahvaljujući medijskoj buci, sindikat je izborio da radnici dobiju barem zaostale plaće, podignuo je krivične prijave, a novog vlasnika ubrzo je saslušao istražni sudac. U samo mjesec dana sindikalni je povjerenik održao čak četiri konferencije za novinare, objavljeno je više od 30 tekstova u svim medijima. Sindikat je dobio medijsku bitku, pridobio javnost, pročuo se i poboljšao ugled svim sindikatima.

Povjerenik dosadnu temu pretvorio u atraktivnu
Slučaj upućuje na to kako se “dosadnu” temu može vješto pretvoriti u atraktivnu i kako se medijskom kampanjom može više napraviti nego oštrim sindikalnim govorancijama.

U akciji je bilo sve što traže mediji:

( iznenađenje, atraktivnost i zanimljivost za širu javnost

( neobičan pristup u medijskom predstavljanju sindikata

( i neobičan način u pokušaju rješavanja problema.

Pouka iz «poziva na kavu»

Akcija “poziv na kavu” izvedena je s mnogo inventivnosti, kreacije, mašte, smislom za medijsku promidžbu, pa i s određenom dozom drskosti. Sindikat je proizveo atraktivnu informaciju za medije uz čiju je pomoć dodao još jedan bitan element svake informacije – društvenu važnost.

Gradski je sindikalni povjerenik stekao veliku medijsku popularnost, dao brojne intervjue, a nezavisni mediji nazvali su ga “sindikalistom koji pretvorbene kriminalce šalje u zatvor”. U želji da privuku pozornost medija, neki poznati ljudi kasnije su “ukrali” njegov učinkovit izum, pa novinari dobivaju pozive da dođu “na kavu s ministrom” ili “na kavu s predsjednikom” itd.

A kako izazvati medijsku pozornost?

Medijsku je pozornost najbolje izazvati zanimljivom i efektnom informacijom. Ako ne ide tako pogledajte kako to čine drugi sindikati. Istina, možda ćete se ponekad osjećati kao klauni, ali za utjehu sjetite se da cilj opravdava sredstvo, kao u ovim slučajevima:

( Poznate javne osobe – Pozovite na neki događaj poznatu javnu osobu za koju ste sigurni da podržava sindikate. Dovoljno je da bude samo prisutna, ili nešto kaže, ili nekom bolesnom radniku preda poklon u ime sindikata i slično. Te će osobe privući pozornost medija više nego značenje samog događaja. To najbolje potvrđuje susret tenisača Gorana Ivaniševića s radnicima iz Siska koji su prosvjedovali pred zgradom Vlade, što je bio povod tjedniku “Areni” da 9. kolovoza 2001. tom događaju posveti čak tri stranice:

“Prosvjed šestotinjak radnika Željezare Sisak koji su ispred Banskih dvora zahtijevali očitovanje Vlade o sudbini poduzeća vjerojatno bi bio puno manje zapažen u javnosti da se tog četvrtka Markovim trgom nije prošetao ovogodišnji wimbledonski pobjednik Goran Ivanišević. Kad je izlazio iz Banskih dvora, nakon razgovora o osnivanju Hrvatske teniske akademije s premijerom Ivicom Račanom, između prosvjednika koji su mu čestitali na briljantnoj pobjedi, progurao se do njega sisački metalac Željko Pavlenić i zamolio ga 50 kuna za sendvič i pivo. Ne oklijevajući, Goran je posegnuo za novčanikom te gladnom i od nesnosne vrućine iscrpljenom prosvjedniku udijelio prošeni milodar. Gotovo sve dnevne novine sutradan su na naslovnicama izdvojile tu fotovijest s popularnim tenisačem, a 46-godišnji Željko Pavlenić, radnik Željezare Sisak, preko noći postao je zvijezda...”

Dosta je poznatih sveučilišnih profesora, uglednih znanstvenika, kulturnih radnika, režisera, književnika, glumaca, pjevača koji o mnogim stvarima misle kao i sindikati. Stupite s njima u vezu, objasnite im što želite i zamolite ih da budu posrednici u prenošenju vaše poruke. Ako bi im to donijelo nevolje u poslu ili ih kompromitiralo, neka u javnom nastupu ne spominju sindikat. Dovoljno je da, gdje god mogu, protežiraju ideju vaše poruke građanima, obiteljima i drugima.

Dobar primjer iz prakse

Saborski zastupnik privukao novinare

na sindikalni skup
Radnici u jednom poduzeću održali su zbor na kojem su tražili da uprava poništi odluku o prodaji njihovih apartmana na moru u kojima su godinama jeftino ljetovali. Događaj, sam po sebi, ne bi privukao medije da sindikat nije pozvao jednoga saborskog zastupnika, poznatog kao borca za radnička prava. Njegova je nazočnost privukla brojne novinare, jer je bilo neobično da se zastupnik u tvornici druži s radnicima. On je govorio, odgovarao na pitanja itd., pa su svi mediji objavili opširne izvještaje o poteškoćama radnika u korištenju godišnjih odmora i njihovim problemima u poduzeću. Bez zastupnika – toga bi u medijima bilo mnogo manje. To je klasičan primjer kako nazočnost javne osobe može minornom sindikalnom događaju dati veliku medijsku vrijednost.

Loš primjer:

Visoki državni dužnosnik zasjenio sindikaliste

Sindikalisti su na kongres transportnih radnika pozvali visokog državnog dužnosnika. O njegovoj su nazočnosti mediji pisali puno više nego o kongresu. Dužnosnik je totalno zasjenio sindikaliste koji su se pitali zašto su ih mediji ignorirali i u čemu su pogriješili? Odgovor je jednostavan. Pogriješili su u tomu što prije kongresa nisu održali press konferenciju i potanko objasnili novinarima u čemu je njegova važnost. Nije bilo dovoljno medijima poslati samo suhoparne i neinventivne pozive itd.

( Guranje dječjih kolica – Sindikati i na ovaj način privlače pozornost medija: dok traju pregovori s predstavnicima države od koje traže duže rodiljne dopuste i veću društvenu brigu o djeci, članovi sindikata idu gradom, ispred sebe guraju dječja kolica i marširaju s malom djecom.
( Vezanje lancima – Prosvjedujući protiv stečaja trgovačkog poduzeća, devet radnika vezalo se lancima za rukohvate na ulazu banke koja je bila njihov vlasnik. Lanci su bili simbol neraskidive

povezanosti devet velikih robnih kuća. Nakon desetak sati došli su policajci i vatrogasci i zamolili ih da odvežu lance i maknu se od banke. Radnici su nastavili prosvjed hodajući oko zgrade banke, što su zabilježili i snimili svi mediji.

( Javni forum – U vrijeme pregovora s poslodavcem organizirajte pod tim nazivom skup na kojem će stručnjaci govoriti o društvenom, medicinskom, sociološkom i ekonomskom aspektu problema o kojima pregovarate, kao što su pravednost plaća, sigurnost na radu, utjecaj stresa na poslu, značenje dnevnog i godišnjeg odmora itd. Na tu tribinu obvezatno pozovite novinare – da upoznaju javnost s problemima koje vam stvaraju poslodavci i da vide za što se kao sindikat borite.
( “Prošenje” na ulici – Nakon što nisu dobili čak devet plaća, oko 200 radnika iz jednog malog poduzeća u provinciji otputovalo je u glavni grad s obiteljima i tu su nekoliko sati organizirano “glumili” prosjake na ulicama. Tim dramatičnim oblikom prosvjeda htjeli su privući pozornost vlade i postići da im isplati zaostale plaće i riješi sudbinu njihova poduzeća koje je bilo u državnom vlasništvu. Uspjeli su privući i veliku pozornost medija te dobiti dio neisplaćenih plaća.

( Skup s mnogo ljudi – Svaka vaša akcija u kojoj će sudjelovati velik broj ljudi privući će pozornost medija. Osim u štrajkovima i prosvjedima, mnoštvo članstva možete okupiti na skupovima na kojima ćete dati potporu sindikatu u pregovoru s poslodavcem, na sportskim susretima itd. To će mediji protumačiti kao demonstraciju vaše snage i njima zanimljive događaje.

( Dan ženskih čarapa – Nakon nekoliko razbojničkih napada na poštanske urede i dostavljače pošiljaka od kojih je jedan ubijen, poštanski sindikat tražio je od uprave poduzeća veću zaštitu i bolje sigurnosne radne uvjete. Uprava se oglušila, pa je sindikat okupio brojne članove koji su na glave navukli ženske prozirne čarape i tako javno prosvjedovali protiv sve drskijih napada na njihove urede. Akciju su nazvali “Dan ženskih čarapa” i bili udarna vijest u svim novinama, na radiju i televiziji.

( Ribe za građane – Kako bi privukli pozornost vlasti i javnosti na teško stanje u proizvodnji slatkovodnih riba u umjetnim ribnjacima i situaciju radnika koji u njima rade, Sindikat PPDIV-a je na

Veliki petak, uoči Uskrsa, organizirao prosvjedne skupove u dva velika grada. U tijeku prosvjeda sindikat je građanima podijelio oko 2000 kilograma ribe, što je pratilo dvadesetak novinara i fotoreportera koji su dali zapažen publicitet sindikalnoj akciji, ali i upoznali javnost i vlast s teškom situacijom u kojoj se već duže vrijeme nalaze proizvođači slatkovodne ribe.

( Pogreb poduzeća – Kad je vlada većinski paket dionica prodala strancima, radnici tvrtke, uvjereni da ih čekaju crni dani, organizirali su sprovod svojem poduzeću. Ispred duge povorke ljudi u crnini u središtu grada, članovi sindikata nosili su crni lijes na kojem je pisalo ime njihova poduzeća. Nosili su i vijence, višemetarski crni flor, a pratila ih je i skupina Zli bubnjari. Zaustavili su se ispred zgrade vlade, a o neobičnoj prosvjednoj akciji protiv prodaje poduzeća strancima s izjavama sindikalista pisali su svi mediji.

( Prosvjed s kokošima – Želeći izraziti golemo nezadovoljstvo zbog nezakonite privatizacije, stotinjak radnika Veterinarske stanice iz Slavonskog Broda došlo je u Zagreb s nekoliko desetaka kokoši nesilica, vičući zagrebačkim ulicama: Za sve su krive kokoši! S nevinom peradi u rukama, na Gornjem gradu su se sukobili s policijom koja im nije dala doći pred zgradu vlade. Preplašene i izmaltretirane kokoši razbježale su se po okolnim ulicama. Prosvjed je uspio, jer je vlada odlučila raspraviti o tomu kako radnicima isplatiti sedam zaostalih plaća, a mediji su drugi dan bili puni nedužnih kokoši.

Kako to rade američki sindikalisti?

Američki sindikalisti također pridaju veliku važnost vizualnom efektu akcije, kako bi se privukli mediji i javnost. Oni smatraju da u rješavanju radničkih problema ponekad nije dovoljno samo držati javne vatrene govore, nositi parole i transparente, već od nevolja koje ih tište treba napraviti spektakl, odnosno “cirkusku predstavu”. Izmišljaju razne kulise, neobične predmete, šokantnu kostimografiju i parodije uz pomoć kojih njihove poruke postaju još uvjerljivije i brže dolaze do ušiju i očiju poslodavaca i javnosti.

( Dan super-četkice – U kompaniji za distribuciju električne energije u Philadelphiji poslodavac je zatražio od radnika čistača da svi kupe četkice za zube i pomoću njih u nekoliko velikih poslovnih

zgrada, temeljitije očiste nekoliko desetaka zahodskih školjka, jer to navodno nisu uspjeli dobro napraviti uobičajenim sanitarnim sredstvima. Sindikat je o tom “šašavom” i radnicima ponižavajućem nalogu obavijestio medije koji su danima objavljivali priče o paranoidnom poslodavcu.

Slučaj je izazvao burnu reakciju javnosti i poslovnih partnera. Kako bi dobili još veći publicitet, čistači su organizirali veliki prosvjed pod nazivom “Dan super–četkice” i na stubište upravne zgrade donijeli golemu četkicu za zube, dugu 1,5 metar! Vidjevši da će daljnja akcija naškoditi ugledu kompanije, članovi uprave predložili su sindikatu da prekine s tim “ruganjem” i ponudili radnicima povećanje plaća s 4 na 7 i 8 dolara po satu te zdravstvenu zaštitu, plaćene praznike i godišnji odmor, što su oni prije tražili, ali nisu dobili!

( Lov na pravdu – U Americi je običaj da za Uskrs roditelji sakriju šarena uskršnja jaja u parkove, na travnjake ili vrtove oko kuće. Njih su tobože donijeli zečići, a ujutro ih djeca traže. Običaj se zove ”Lov na šarena jaja”. Sindikalisti su to u nekim gradovima umješno pretvorili u akciju “Lov na pravdu”. U grmove parkova sakriju rješenja o boljim plaćama, odluke poslodavaca o davanju svima zdravstvenog osiguranja, većeg godišnjeg odmora i slično. Ta rješenja zatim, uz urnebesnu viku, traže radnici, a mediji o tomu pišu.

( Bolesni radnici – U okrugu Alameda u Kaliforniji članovi tri lokalna sindikata vodili su teške razgovore s poslodavcima, tražeći veće plaće, pravo na duže bolovanje i razumno opterećenje na poslu. Kako bi natjerali poslodavce da prihvate njihove zahtjeve, sedam dana prije isteka kolektivnog ugovora radnici su došli na posao u zavojima, sa štakama i drugim simbolima bolesti i ozljeda. Zatim su održali konferenciju za novinare, pa je, zahvaljujući dobrim dijelom i rekvizitima kojima su se služili, cijeli događaj dobio velik publicitet u lokalnim medijima.

7. KOMUNICIRANJE

S NOVINARIMA


Tko su novinari?

Kazne za uskraćivanje informacije

Novinar stalno istražuje i provjerava

Velika boljka novinara – taština

Najljepše riječi o novinarima


Novinari su oči i uši javnosti.

Novinari moraju poštivati novinarski Kodeks časti u kojem stoji da je “novinar obvezan iznositi istinitu, uravnoteženu i provjerenu informaciju, navesti osobu ili ustanovu od koje je dobio podatke, informacije ili izjave.” Može zatajiti izvor informacije, ali tad za objavljene podatke moralnu, materijalnu i krivičnu odgovornost snosi sam novinar jer, za razliku od liječnike ili odvjetničke tajne, tzv. novinarska tajna, pod kojom se podrazumijeva pravo novinara da ne otkrije odakle je dobio neke podatke, nije zakonski priznata.

Tko su novinari?
Nasuprot dosta raširenom mišljenju o novinarima kao medijskim zvijezdama koji imaju velike plaće i žive lagodnim životom, poznati reporter Ivo Braut novinara će definirati ovako: “Novinar je radnik, skupljač novinske sirovine, pčela radilica, osnovni proizvođač.”

A drugi klasik hrvatskoga novinarstva, Miljenko Smoje, reći će: “Čas smo enciklopedisti, čas totalne neznalice. Čas narodni tribuni, čas demagozi, mučenici vijesti, politički radnici, čas pokvarena podmitljiva pera, lašci bez trunke savjesti i odgovornosti. Ili bar sumnjivi tipovi u koje nitko pametan ne može imati povjerenja.”
Kako definirati novinara? Možda ovako: novinar je osoba koja pretežni dio prihoda ostvaruje obavljajući novinarske poslove.

“Novinar je osoba koja mora uočavati najvažnije pojave i događaje u društvu - da u njima razluči bitno od sporednog, da prodre do istine i da umije to prenijeti čitateljima, slušateljima i gledateljima jednostavnim riječima, točno i brzo, uz odgovarajuće objašnjenje.”

Te riječi novinara i publicista Dušana Slavkovića možda su najbolja definicija novinara koji žive i rade u stalnoj napetosti i trci s vremenom. Zbog svakodnevnih stresova više obolijevaju nego drugi ljudi, pa je novinarsko zanimanje svrstano u visokorizično koje je (prema Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji) na rang-listi najopasnijih profesija – na drugom mjestu, odmah iza pokusnih pilota.

Možda je to razlog što je čuveni britanski premijer Winston Churchill, koji je i sam bio novinar, rekao: “Novinarstvo je lijep i uzbudljiv posao, ali ga na vrijeme treba ostaviti.”
Novinari nikad ne prikupljaju informacije da bi zadovoljili vlastitu znatiželju, već da bi o nekom događaju ili pojavi obavijestili javnost, pomažući joj da lakše shvati društvena zbivanja.

Kazne za uskraćivanje informacije
Prema Ustavu i Zakonu o javnom priopćavanju, vlast, sudstvo, pravne osobe i drugi moraju svim novinarima dati informacije u primjerenom roku. Najviše za sedam dana. Ako to odbiju, ovlaštena osoba mora obrazložiti razloge uskrate. U protivnom, zakon propisuje novčane i zatvorske kazne za uskratu ili ograničen pristup informaciji – ako nije riječ o državnoj, vojnoj ili službenoj tajni. O uskraćivanju informacija novinar može obavijestiti i javnost. Bez zakonskog jamstva o slobodi protoka informacija mediji ne bi mogli obaviti informativnu i kontrolnu funkciju, što bi bilo pogubno za demokraciju.

Novinar stalno istražuje i provjerava
Novinar je čovjek koji stalno traga za istinom.

On može slobodno istraživati i provjeravati sve pojave koje uvjetuju javni život i, na osnovi utvrđenih činjenica, pisati o biti problema. Istodobno, on je u tekstovima, kako mu nalaže Kodeks časti, “dužan poštivati etiku javne riječi i kulturu dijaloga te uvažavati dostojanstvo i integritet osobe s kojom polemizira”.

Velika boljka novinara – taština

Ako im je stalo do najšire javnosti, novinari ne bi smjeli pisati jezikom stručnjaka, političara, sindikalista, birokracije, akademika i slično, već jednostavnim stilom, svima razumljivim i prihvatljivim – i za sveučilišnog profesora i za slabije obrazovanog čovjeka.

Novinarima koji pišu korektno i točno prenose dobivene podatke svaka su vrata otvorena. Uvijek bi trebali objavljivati istinu, ali, kao i ljudi u drugim profesijama, nisu sveci, već griješe.

Međutim, oni će, zbog neuobičajeno velike taštine, teško priznati propuste i ispraviti ih u mediju, a još manje – ispričati se. Iako pogreške štete njihovoj osobnoj reputaciji, ugledu profesije i medija, nastojat će ih umanjiti i ponekad prebaciti na druge. Smatraju se velikim stručnjacima za gotovo sve teme o kojima pišu.

Imati posla s novinarima znači imati posla s ljudima

koji su nepokolebljivo uvjereni da su uvijek u pravu.
I među njima, kao u svakoj profesiji ima crnih vrana, koje svima nanose štetu, jer kako istakao jedna novinar ponekad prešućuju podatke i iskrivljuju činjenice, potiskuju istinu tzv. poluistinama, doziraju činjenice, filtriraju informacije, privatiziraju medije u kojima rade, neravnopravno tretiraju izvore informacija, uopćavaju, čine razne pritiske, uljepšavaju informacije itd.

Najljepše riječi o novinarima

Novinarskim Kodeksom časti utvrđeno je da je “rad novinara podložan kritici javnosti, a novinari i uredništva obvezatni su se pažljivo odnositi prema svim prijedlozima, preporukama, primjedbama i kritikama koje im se upućuju i o tomu su dužni pravodobno obavještavati javnost”.

Možda je ipak, u posljednje vrijeme, o novinarima najtočnije i najljepše rekao zagrebački sudac Ranko Marijan:

“Obavljajući svoju profesiju, novinari nemaju pravo na iluzije, na izlete u svjetove ružičaste mašte. Nemaju pravo ni na uobičajene strahove i svakodnevne uzmake jer, prepuste li se opojnoj prevlasti snova ili strahu od objavljene istine, od njihove profesije neće ostati gotovo ništa.

Razgovarati o novinarima znači, uz ostalo, govoriti i o profesionalnoj obvezi premetanja po kaljuži stvarnosti. Plemenita misija nalaže novinaru da se u borbi za istinu upušta u razobličavanje i socijalno patogenih pojava. Unatoč crnomu po kojem često ruju, novinari se za svoj poziv opredjeljuju iz neizlječiva optimizma koji snagu crpi u nepokolebljivoj vjeri u dobro u čovjeku.”

7.1. Kako treba komunicirati

s novinarima?

“Više vrijedi jedan novinar

nego cijela baterija topova”

“Željezni kancelar” Bismarck

● Održavajte stalno vezu s novinarima koji pišu o sindikatu (što manje privatno), ali uvijek s pravim razlogom – kad imate nešto za objavljivanje. Na vrijeme ih obavijestite o svakom događaju, sažeto i konkretno. Uvijek im budite na raspolaganju.

● Novinari očekuju da će ih sindikat obavijestiti o nekom događaju, a ne da oni uvijek prvi moraju tražiti vijest od sindikalista. Stoga ih pravodobno informirajte. Time ćete im olakšati posao, a sebi osigurati uspješnu medijsku prezentaciju.

● Obavijestite novinare tko im u sindikatu u svako doba može dati meritorne informacije. Ako nemate glasnogovornika, onda im moraju biti dostupni mobiteli i telefoni predsjednika sindikata ili druge ovlaštene osobe.

● Kad novinarima govorite o nekom događaju, unaprijed im pripremite kratku pisanu informaciju. Ako je vremenski moguće, pošaljite im taj materijal faksom – da se pripreme za susret s vama. Pisana informacija smanjit će mogućnost da se nešto zaboravi i zanemari, te osigurati veću točnost u objavljivanju.

● Novinarima su najprivlačnije konfliktne teme ( prosvjedi, štrajkovi, sukobi s poslodavcem itd.). Njima je najčešće loša

vijest – dobra vijest. Stoga pokušajte u vašem događaju, koji je katkad “suh” i nezanimljiv, naći dramatične točke i tek onda o njemu dati informaciju novinarima. Naučite otkrivati što više takvih sindikalnih priča s dramatičnim nabojem i o njima obavijestite novinare.

● Zbog vječite trke s vremenom novinari su često nestrpljivi i stalno u žurbi, pa žele odmah dobiti neku informaciju, a vi na to niste uvijek spremni. Budite s njima taktični, ljubazni i kooperativni, jer će vam se to isplatiti. Učinite sve da dobiju što prije tražene informacije.

● Nemojte novinarima davati pogrešne ili neprovjerene informacije ili najaviti da ćete organizirati prosvjed, štrajk ili drugu akciju, a onda to, bez objašnjenja, ne ostvarite. Ako vam se to dogodi, ispravite pogreške. To novinari osobito cijene.U protivnom, izgubit ćete njihovo povjerenje.

S novinarima sam uvijek bio u dobrim odnosima, pa makar i pogrešno objavili moju izjavu. Nikad nisam rekao da su je prepravili, krivo shvatili i da su oni pogriješili. Uvijek sam govorio da sam ja pogriješio, jer nisam bio dovoljno jasan, koncentriran i uvjerljiv, pa su napisali što im je odgovaralo.
James Rubin, bivši glasnogovornik američkog State Departmenta

● Novinarski je posao pisati kritički o onome što je kontroverzno, sporno, diskutabilno. Ako želite da o vama pišu tzv. pozitivne vijesti, morate ih njima otkriti i ponuditi, jer ih novinari sami neće moći izmisliti.

● Ako vas novinar telefonski zamoli da mu date neku kraću informaciju, nemojte ga odbiti, jer je uobičajeno da se telefonom ili mobitelom daju izjave, pa i intervjui.

● U radnom kalendaru planirajte susrete s novinarima – redovite prema aktivnostima i izvanredne koje nameću neočekivani događaji.

● Prije susreta s novinarom pripremite koncept onoga što želite reći, a u razgovoru budite staloženi, jasni i uvjerljivi. Nikad im nemojte govoriti ono što ne biste htjeli da ode u javnost, primjerice: “Ovo je samo za vas”, “Vama u povjerenju” i slično. Novinarima govorite samo javno i službeno.

● Ako novinari zatraže dokaze za vašu tvrdnju, imajte ih pri ruci i predočite. Odgovorite na svako pitanje, a u svakom odgovoru treba biti osnovna poruka vašeg sindikata. 

● Veza između vas i novinara mora počivati na međusobnom povjerenju. Ukazujte im poštovanje ako očekujete da vam ga uzvrate. Ako niste bili u uredu kad vas je novinar tražio, nakon dolaska se odazovite na ostavljenu poruku i druge pozive. Nastojite im uvijek biti dostupni.

Jednom godišnje održite radni susret s novinarima na kojem će vam reći što je dobro, a što nije u vašim informacijama i suradnji s njima, što bi trebali poboljšati, kako pomoću njih možete ostvariti još bolji nastup u javnosti i drugo. To je ujedno prilika da i vi njima ukažete na propuste i pogreške, na glavne prepreke zbog .kojih, sa stajališta sindikata, niste više prisutni u medijima, na koje probleme nailazite u tisku, a na koje u elektronskim medijima i slično.

7.2. Kako ne komunicirati

s novinarima?

● Nemojte novinarima govoriti kako da pišu, jer vi možete kontrolirati informacije, a novinari kontroliraju kako će ih objaviti. To je njihov autonomni posao.

● U kontaktu s novinarima nikad nemojte biti arogantni, umišljeni, pristupati im s visoka, pokazivati netrpeljivost prema njima, čak ni onda kad to osjećate, već se ponašajte prirodno i jednostavno.

● Izbjegavajte pretjeranu samohvalu, jer će iskusni novinari provjeriti jesu li točne tvrdnje koje ste iznijeli.

● Nitko pa ni novinari ne vole duge i dosadne govore, pogotovo ne na press konferencijama. Govorite kratko i odmah o srži problema. Novinari više vole da s njima razgovarate nego da im držite predavanja.

● Kad napišete neki materijal, nemojte ga novinarima čitati duže od pet minuta, jer postaje zamorno. Vodite računa o tomu da u jednoj minuti možete izgovoriti oko 150 riječi, a u mislima (u sebi), dok se pripremate, 300 riječi.

● U informacijama koje dajete novinarima izbjegavajte fraze, tuđice, duge rečenice, žargon, previše brojaka i statistike te svakojako “mudrovanje”. Informacije ne smiju biti preopširne i površne, već kratke i razumljive i moraju isticati bit sadržaja ili problema.

● Novinari će vam katkad namjerno postaviti “glupo” pitanje, jer očekuju zanimljiv odgovor. Oni su nezasitni u traženju informacija, imaju pravo postaviti svako pitanje, a na vama je uvijek – što pametnije odgovoriti.

● Nemojte od novinara tražiti da nešto odmah objavi, jer će, kao profesionalac, to sam zaključiti iz karaktera informacije. Ako želite nešto hitno objaviti, nastojite ga uvjeriti jakim argumentima.

● Odgovorite na svako novinarsko pitanje. Nemojte ostaviti dojam da nešto tajite. Ili recite: “U ovom trenutku nisam spreman odgovoriti na vaše pitanje.” U protivnom će pomisliti da nešto tajite ili da ste neodlučni.

● Nemojte novinaru davati ružne podatke o bilo komu, pa ni vašem protivniku, tražeći pritom da vas ne spominje u mediju, već ako nekoga optužujete, učinite to argumentirano i s punim imenom i prezimenom.

● Ako je o vama objavljeno nešto negativno, nemojte odmah nazvati novinara i pitati: “Tko vam je to rekao?” Dobar novinar neće otkriti izvor informacija, niti je to dužan učiniti. Nemojte zbog toga prema njemu postupiti neprijateljski ili prekinuti s njim vezu. Pokušajte od njega dobiti potpune informacije o optužbama protiv vas ili vašeg sindikata i javno na njih odgovoriti.
● Nemojte napadački tražiti od novinara da ispravi pogrešno objavljene podatke ili citate u tekstu, već pokušajte s njim naći obostrano prihvatljivo rješenje.

● Nije dobro kritiku novinara doživljavati kao napad, niti kriviti isključivo novinare ako publicirana slika nije po mjeri i ukusu sindikata – što se najčešće događa.

● Izbjegavajte razgovor s novinarima kad ste umorni, 

neraspoloženi i mrzovoljni, jer im, zbog slabe koncentracije, možete dati krive, nepotpune i pogrešne informacije, pa i višesmislene izjave, što vas može skupo stajati.

Upitno prijateljstvo s novinarom

Ako želite imati trajnije dobre odnose s novinarima nemojte poznanstvo pretvarati u blisko prijateljstvo. Zašto? Novinare uvijek više zanima vijest nego prijateljstvo. Pravi profesionalac uvijek ostaje ono što jest – novinar. Ako osjeti da zbog prijateljstva “samo njemu” dajete povremeno povjerljive informacije, ali da njime zapravo manipulirate, s vremenom će se od vas udaljiti i postati vam protivnik jer ste ugrozili njegovu objektivnost i samostalnost, što mu je važnije od prijateljstva.

Većina novinara svjesna je da je prijateljstvo s osobom na poslovnoj, sindikalnoj ili društvenoj funkciji dvosjekli mač, pa izbjegava takvu bliskost. Jer, to najčešće nije odraz iskrenosti, već mnogo više interesa druge strane. Stoga s novinarima uvijek treba ostati u granicama korektnih službenih odnosa.

Loš primjer komuniciranja s novinarima

U jednom tvorničkom listu u Zagrebu predsjednici dvaju sindikata u poduzeću dali su izjave što misle o suradnji tog lista s novinarima.

Prvi je sindikalist odgovorio:

“Život u našoj tvornici odvija se uglavnom pomoću djelovanja sindikata među našim radnicima. Informacije treba potražiti u tim asocijacijama, a ne čekati da ih netko na “tanjuru” donese vama novinarima!”

Drugi sindikalist:

 “Sugerirao bih novinarima da više samoinicijativno, kad osjete ili primijete da se nešto bitno događa u društvu ili tvornici, dođu u Sindikat i potraže odgovore, objašnjenja ili mišljenje o tomu od čelnika sindikata.”

Zaključak:

Oba sindikalista traže da novinari gotovo uvijek dođu k njima po informacije, umjesto da bude obratno ─ da oni obavještavaju novinare. Tipičan primjer kako se ne bi smjelo komunicirati sa “sedmom silom”.

8. ODNOSI S JAVNOŠĆU


Poslodavci pomoću medija slabe sindikate

Ključ odnosa s javnošću

Mediji kao strateški cilj

Važnost osobnog kontakta s novinarima

Mediji – moćno animacijsko sredstvo

Koje su koristi od nastupa u medijima?

Što učiniti kad se javnost okrene protiv sindikata?


Poslodavci pomoću medija slabe sindikate
“U odnosu na sve zaposlene, kojih ima 11 200, u jučerašnjem štrajku sudjelovalo je 53 posto, odnosno 5 896 radnika, dok je od 8200 nazočnih radnika štrajkalo 73 posto. Računajući radnike s radnom obvezom kojih je 1 100, štrajku ih se odazvalo 84 posto.”
Te dosta zbrkane i nerazumljive pismene podatke o štrajku novinarima dao je predsjednik jednog sindikata. U javnom informiranju osnovno je pravilo da se u jednoj rečenici (osim u iznimnoj situaciji) ne navodi više od dva do tri brojčana podatka, jer sve više od toga zbunjuje novinare i čitatelje. U citiranoj rečenici ima ih čak pet i vrlo ih je teško dešifrirati!

U kriznim situacijama pojedinci se ne snalaze najbolje. U kontaktu s novinarima više nameću svoj ego nego informacije o sindikatu, što ponekad rezultira katastrofalnim posljedicama; izazivanjem neraspoloženja javnosti i utjecajnih skupina prema sindikatu, neuspjehom akcija i slično.

Istodobno velike kompanije, zahvaljujući kadrovskoj osposobljenosti za javno komuniciranje, vrlo vješto medijima i javnosti “prodaju” svoje verzije događaja i propagandu kojom slabe i lome štrajkove i radničko nezadovoljstvo. Imaju strategiju odnosa s javnošću i kako publici prenijeti svoje poruke. U sukobu sa sindikatima koji u akcije uglavnom idu bez primjerene medijske kampanje, vlast i poslodavci zbog bolje organiziranih medijskih nastupa često određuju završna pravila igre.

Oni su komuniciranje s medijima i javnošću shvatili kao pitanje vlastitoga opstanka, pa novinare stalno bombardiraju informacijama i održavaju s njima vezu na kvalitetnoj komunikacijskoj razini – što potvrđuje jedan novinar koji godinama piše o sindikatima:

«Udruga poslodavaca ima odličnu službu za odnose s javnošću. Često poziva novinare i daje im informacije koje su jasne, jednostavne i argumentirane. Tajnik te udruge uvijek je na raspolaganju, ljubazan je, taktičan, iz rukava sipa podatke koje tražite, a na uvijek kratkim presicama obvezatno daju materijale. Ako je tajniku bio zauzet mobitel kad ste ga zvali, obvezatno će vam se javiti».
Ključ odnosa s javnošću
Pravila odnosa s javnošću za sve su ista. Jedino je pitanje tko će u toj igri biti kreativniji i vještiji. Zbog društvene, upravljačke i ekonomske pozicije, vlast i poslodavci su zanimljiviji novinarima kao vijest, pa im daju više prostora u medijima. Oni također mogu više potrošiti novca u taj posao nego sindikati. Ipak, ključ odnosa s javnošću nije toliko u novcu i društvenom utjecaju koliko u komunikacijskoj sposobnosti i znanju.

Da bi razvili bolje odnose s javnošću sindikati trebaju

( obrazovati čelnike sindikata i povjerenike za

komuniciranje s medijima;

( odrediti osobu za odnose s javnošću;

( napraviti medijsku strategiju;
( provoditi medijske kampanje prilikom sindikalnih akcija;

( statutom odrediti obvezu obavještavanja javnosti i članstva o radu sindikata.

Sindikati bi u akcijama postigli više uspjeha i privukli više članstva kad bi u medijima i javnosti stvorili sliku da svojom snagom kod vlasti i poslodavaca mogu ostvariti ne samo svoje već i interese cijele zajednice i da se bez njih u društvu ili poduzeću ne mogu donositi sudbonosne odluke.

Mediji kao strateški cilj
Kreativniji odnos prema masovnim medijima treba biti jedan od strateških i prioritetnih ciljeva, jer u ovo informatičko doba veliko je značenje medija. Ljudi su više nego ikad ovisni o novinama, radiju, televiziji i Internetu koji uvelike utječu na njihovo razmišljanje, stavove, informiranost, odluke i ponašanje. Zbog toga komuniciranje s javnošću i članstvom mora biti jedna od najvažnijih zadaća sindikalne politike – koju treba stalno analizirati i unapređivati kao jamstvo većega uspjeha akcija.

Važnost osobnog kontakta s novinarima

Prvi korak prema javnosti je osobni kontakt s novinarima. Posebno dobre odnose treba razvijati s onima koji godinama pišu o sindikatima, jer uz njihovu pomoć možete dobiti najviše prostora u medijima. Uvijek ih vi prvi obavijestite o događajima i ne dopustite da oni nešto važno o vama doznaju iz drugih kanala. Jer, medijsku inicijativu o sindikatu uvijek može preuzeti netko drugi.

Članstvo sindikata uvijek će više vjerovati onomu što je objavljeno u masovnim medijima, nego u sindikalnim glasilima.

Jamie Horwitz, direktorica za odnose s javnošću Američke federacije učitelja

Mediji – moćno animatorsko sredstvo
Ako se u medijima ne govori o akcijama sindikata, one, kao i drugi događaji, kao da se nisu ni dogodile jer im značenje nije potvrđeno u široj javnosti.

Masovni mediji najbolji su način za prenošenje poruke koja kod publike treba izazvati odgovarajuću reakciju. Stoga na novine, radio i televiziju treba gledati kao na vrlo moćno animacijsko sredstvo koje će biti udarna igla svake važne akcije sindikata. Ako posredovanjem medija prenesete članstvu i javnosti adekvatne poruke i informacije, one će, poput detonatora, pokrenuti ljude u akcije koje će s velikom energijom u obliku potpore, javnih prosvjeda, štrajkova i slično pomoći sindikatu da lakše izbori svoje interese.

Koje su koristi od nastupa u medijima?

( Svakom izjavom, informacijom i člankom o sindikatu u medijima zapravo tražite potporu članstva i javnosti.

( Članovi sindikata, kad pročitaju članak ili izjavu povjerenika, bit će ponosni na njega zato što javno istupa i govori o radničkim problemima i što je aktivan u javnosti. To će im biti dodatni moralni poticaj da i sami više djeluju.

( Svaka informacija u medijima poboljšat će ukupnu sliku o sindikatu u članstva i javnosti te sugerirati da to nije nikakva papirnata, već odlučna i borbena organizacija.

( Istupi u medijima govore da sindikati postoje i da se bore za interese članstva, ali bolje je u medijima biti manje, ali s ozbiljnim informacijama, nego više sa sporednim temama.

( Nazočnost sindikata u medijima pojačat će osjećaj u poslodavca i vlasti da imaju posla sa sindikatima koji znaju što hoće.

( Medijskom afirmacijom sindikat će ojačati poziciju u pregovaranju s poslodavcem i vlastima.

( Što češće javljanje u medijima stvorit će sliku o sindikatima da su mnogo jači, borbeniji, organiziraniji i brojniji – nego što zbiljski jesu.

Što učiniti kad se javnost okrene protiv sindikata?
Nije se jednom dogodilo da se javnost, umjesto da ih podrži, okrene protiv sindikata, što im je uvelike odmoglo u raznim akcijama. Kako to izbjeći? Svaki sindikat u pripremi akcije treba predvidjeti kako će, ako dođe do neočekivanih problema, angažirati i medije u njihovu rješavanju. Zato treba napraviti scenarij u kojem će isplanirati svaki javni nastup; od kontakta s pojedinim novinarima do press konferencija, letaka i drugo. To je medijska kampanja.

Prije akcije ponekad treba ispitati javnost slaže li se s njom ili joj se protivi. Ako sindikat nema novca za veće istraživanje, bit će dovoljno pitati ljude na ulici što misle, recimo o zahtjevu sindikata za povećanjem plaća zaposlenih u javnom prijevozu? Budući da građani nisu izravno umiješani u događaj, mogu ga promatrati racionalnije. Ako se većina protivi vašoj akciji, privremeno odustanite od nje, jer nikad nije dobro ići protiv volje javnosti na čijem se pridobivanju mora raditi dugo, stručno i strpljivo, a ne se u medijima oglasiti jednom ili dva puta s argumentima i obrazloženjem, pa onda nestati.

Slučaj iz prakse:

Kako riješiti problem kad se javnost okrene protiv sindikata?
Sindikat javnih služba u pregovorima s vladom pristao je na smanjenje plaća za pet posto zbog smanjenja državnog proračuna deset posto. Čelnici su objašnjavali zaposlenima da je to bolno, ali izlaza nije bilo. Prešutno su ih podržali i drugi sindikati. Ipak, tad je taj sindikat napravio veliku pogrešku. Oglasom u novinama pozvao je druge sindikate, koji nisu ovisili o državnom proračunu, da i oni, zbog navodna samoodricanja cijeloga društva, smanje plaće, čime su navukli njihov bijes, ali i bijes javnosti.

Uskoro je država odlučila smanjiti plaće 25 posto cijelom medicinskom osoblju, inače učlanjenom u Sindikat javnih služba, koji se tome oštro usprotivio i najavio prosvjede, ali je ostao bez potpore javnosti i drugih sindikata. U jednoj anketi čak je 68 posto građana smatralo da plaće zaposlenih u javnim službama treba smanjiti, a 65 posto nije se slagalo s tim da sindikat prosvjeduje.

Gdje je sindikat pogriješio

i što je trebao učiniti?
Prije pregovora s vladom i najave prosvjeda sindikat nije u medijskoj kampanji uvjerio javnost da ne troše samo novce državnog proračuna i, istina, ne stvaraju novu vrijednost, ali za plaću rade vrlo naporan i društveno koristan posao.

Umjesto verbalnog kukanja čelnika, što je dominiralo u medijima, trebali su pozvati televiziju da snimi teške uvjete rada medicinskog osoblja. I sugerirati novinarima da naprave reportažu o obitelji jedne medicinske sestre, s odgovorom na pitanje koliko će osiromašiti kad joj smanje plaću 25 posto.

Trebalo je argumentima uvjeriti javnost koliku korist državi donose njezini službenici, a ne da ona vjeruje kako oni u uredima samo prevrću papire i slično. Tad bi dobili potporu javnosti i mnogih nezaposlenih koji su im govorili da mogu biti sretni što imaju radna mjesta, a ne da još prosvjeduju.

Koja je pouka iz slučaja?
Prije bilo koje akcije, ako sindikat zbog bilo kojih razloga ima slab ugled u javnosti, mora ga poboljšati porukama i medijskom kampanjom.

Drugi slučaj iz prakse:

Kako je sindikat pridobio javnost 

Lokalna vlast odlučila je privatizirati dom zdravlja, ali sindikat je tražio da ostane javna ustanova. I proveo je medijsku kampanju. Pozvali su u pomoć pacijente, članove nekih nevladinih udruga i umirovljenike. Pred domom zdravlja novinarima, prolaznicima i bolesnicima svi su dijelili letke u kojima su objašnjavali zašto su protiv privatizacije. Gradskoj upravi poslali su stotine razglednica istog sadržaja.

Mediji su o svemu naveliko pisali, i to sa simpatijama prema akciji sindikata čiji čelnici nisu polemizirali s izjavama iz  uprave doma zdravlja i gradske uprave, već su  uvjerljivo govorili javnosti koje će negativnosti donijeti privatizacija. Svakog su dana organizirali mirne demonstracije. Sindikalisti su se dobro pripremili za davanje izjava novinarima.

Sindikat je pisao i pisma potencijalnim novim vlasnicima da se protivi privatizaciji doma zdravlja i da će, ako dođe u

njihove ruke, svi dati otkaz. Vidjevši koliki je otpor zaposlenih i javnosti, koju je sindikat pridobio pomoću masovnih medija, gradska je uprava odustala od privatizacije doma.

8.1. Kako sindikat

može pomoći sam sebi?


Planovi nastupa u medijima

Tri važna koraka

Zašto treba doznati što više o novinarima?

Novinare ne zanimaju samo «crne teme»

Kako medijima «prodati» sindikalnu priču?

Uspješni sindikati u Europi i Americi komuniciranje s javnošću smatraju vrlo važnom sastavnicom djelovanja, na što troše prilično vremena, energije i novca. Prema mišljenju Tima Ryana, novinara i stručnjaka za public relations iz Irske, svaki sindikat mora imati: plan rada s javnošću, plan događaja, plan nastupa u medijima, podsjetnik događaja i kreiranje izjava s porukama.

Plan rada s javnošću

Tim planom unaprijed predvidite neke događaje i aktivnosti koje bi mogle zanimati novinare. Formulirajte ideje kojima ćete se, pomoću medija, nastojati nametnuti javnosti.

Plan događaja

Unaprijed znate kad ćete održati skupštinu ili konvenciju sindikata, kad ćete pregovarati s poslodavcem o kolektivnom ugovoru, rješavati neki veći aktualni problem itd. U vašem kalendaru to je osnova za Plan događaja.

Plan nastupa u medijima

Glavne događaje mora pratiti nastup u medijima, pa stoga treba predvidjeti kad održati konferencije za novinare, koju poruku slati javnosti, kad medijima slati priopćenja, izvještaje o radu, kada objaviti oglase, što objaviti na Internetu. Poruke treba definirati odjel ili osoba za odnose s javnošću.

Slanje podsjetnika medijima ili plan događaja

To je kalendar važnih sindikalnih događaja i akcija koji, u obliku podsjetnika, šaljete novinarima, želeći im skrenuti pozornost na važna zbivanja i upozoriti ih da vas pribilježe u svoj kalendar rada.

Slanje pismenih izjava

Novinarima i medijima šaljete kratke pismene izjave predsjednika sindikata ili nekoga iz vodstva, u kojima izražavate vaš stav ili reagirate na neprihvatljive pojave i događaje koji se odnose na sindikat, na postupke kompanija i njihovih predsjednika, izjave članova vlade i slično.

Tri važna koraka
Jedan od ključnih čimbenika za medijski uspjeh jest učinkovit sustav dostave informacija svim medijima i novinarima.

Prvi korak - spisak svih medija

dnevne nacionalne i tjedne novine (sjedište),

dopisništva dnevnih novina,

nacionalna televizija,

dopisništva nacionalne TV,

lokalne novine,

lokalni radio i televizija,

regionalne novine,

regionalni radio i televizija,

sindikalni listovi,

listovi poduzeća.

(Tu listu upotrijebit ćete, parcijalno ili cijelu, ovisno o poruci, kad želite obavijestiti medije da “pokriju” vaše akcije.)

Drugi korak – doznati sve o medijima

Prikupite što više podataka o svim medijima, osobito o onima s kojima želite trajno surađivati. To će vam pomoći lakšoj u procjeni koliko su mediji naklonjeni socijalno-radnim temama i sindikatima i koliko možete u njima objaviti informacija. Doznajte što više o njihovoj strukturi, načinu rada i tehnologiji. Vlastita banka podataka omogućit će vam lakšu komunikaciju s medijima.
Banka podataka o medijima

Tko je vlasnik medija?

Kakva je uređivačka politika medija?

Kakav je stav medija prema sindikatima i radnicima?

Koliko pišu o radničkim i socijalnim temama?

Kakvi su planovi pojedinih medija u praćenju sindikata?

Postoji li kakav oblik cenzure u mediju?

Koje su rubrike u pojedinim medijima najpopularnije?

Kolika je slušanost, gledanost i čitanost medija?

Kakav je njihov utjecaj na javnost i članstvo?

Kakva je politička orijentacija medija?

Kakva je konkurencija među medijima?

Kakvo im je poslovanje – pozitivno ili negativno?

Koji je profil njihove publike?

Koliko su novinari i urednici skloni sindikatima itd.?

Kad doznate te podatke znat ćete s kime imate posla i lakše ćete odrediti taktiku nastupa u medijima. Neke podatke možete prikupiti od samih medija i novinara, zatim od novinarskog društva, statističkih ureda, medijskih istraživačkih agencija i drugih institucija.

Treći korak – doznati što više o novinarima
Treći je korak možda najzanimljiviji, ali i najosjetljiviji. Pokušajte doznati što više o urednicima i novinarima koji pišu o sindikatima.. Zašto je to važno? Mnogi se tuže da novinari izvrću činjenice, da ih nisu dobro razumjeli, pogrešno shvaćaju probleme i slično. Tako jedan sindikalist kaže: “Često napišem informaciju za medije, ali objavljivanjem osnovna se poruka izgubi, što zbunjuje članstvo i javnost”.

Ako se nešto netočno objavi o sindikatu, to može biti i posljedica kraćenja tekstova, što u redakciji najčešće čine protiv volje novinara, a naslove određuju urednici. Mogući su i nenamjerni propusti novinara.

Pogrešno je očekivati da novinar uvijek vidi problem kako ga vi vidite, jer on je u poziciji da bude objektivniji, osim ako nije namjerno izokrenuo činjenice. Trebate razumjeti kut iz kojega novinar gleda na informacije, pa stoga dobro upoznajte njegov način izvještavanja i stil pisanja. Analizirajte njegove članke o sindikatu i drugim temama, pa ćete uočiti kome se obraća, koje ideje zastupa, koje priče ili teme smatra važnima, koje su njegove profesionalne sklonosti, piše li o još čemu osim o sindikatima., kako gleda na radničke i druge probleme.

Nije loše nešto doznati o radnim obvezama i uvjetima u kojima rade novinari, njihovu iskustvu, odgovornosti itd., pa ćete im lakše pomoći da obave posao i plasiraju vaše poruke.

Mnogi sindikalni povjerenici često pitaju jesu li sve informacije za novinare? Naravno, nisu, jer ako im sve otkrijete, možete ugroziti vaš korektan odnos s poslodavcem, vlašću, drugim sindikatima ili vaše planove, akcije i drugo.

Dobri odnosi s novinarima uvijek se temelje na tomu da im dajete informacije koje imaju vrijednost vijesti.

Treba im na zanimljiv način objasniti koliko je neki događaj važan. Uvijek u prvoj rečenici treba reći bit problema i poruku javnosti i članstvu. Ta je prva rečenica ključna, jer može potaknuti ili odvratiti znatiželju novinara za vaš problem.

Dobri odnosi s novinarima svode se na vašu sposobnost da im umijete “prodati” dobru i suvislu priču u pravo vrijeme, vodeći računa o interesima medijske publike. Što je priča u većoj korelaciji s potrebama publike, to je manja vjerojatnost da će urednici “rezati” ili potpuno ignorirati vašu priču.

Kako medijima «prodati» sindikalnu priču
Već spomenuti irski konzultant za odnose s javnošću T. Ryan napominje da u “prodaji” sindikalne priče trebate voditi računa o tomu da čitatelje, slušatelje i gledatelje zanima sljedeće:

( ljudi, a manje podaci,

( primjeri, a ne pojmovi,

( slike, a manje statistika,

( rezultati, a manje troškovi,

( konkretno, a ne općenito,

( pojedinci, a ne prosjek stanovništva.

Primjer:

“Da bi uštedio novac koji dobije za prijevoz, Ivan Vanda svaki dan vozi se biciklom deset kilometara od svog sela do radnog mjesta u Željezari u Sisku u kojoj za 180 sati rada mjesečno dobije 2 000 kuna i prehranjuje obitelj.”
To je publici mnogo zanimljivije nego pročitati ovo:

“Zbog malih plaća, koje prosječno iznose 1800 kuna, 60 posto radnika u Sisku ne može platiti javni prijevoz do posla.”

Novinare ne zanimaju samo «crne teme»
Urednici znaju da njihova publika želi priče o stvarnim osobama s kojima će se moći identificirati. Zato kad, primjerice, novinaru dajete podatke o rastu troškova života i stavu sindikata, ponudite mu da razgovara s nekom obitelji ili radnikom kojima su troškovi postali nepodnošljivi.

Novinare ne zanimaju samo tzv. negativne informacije, kao što se misli (iako i mnogi vjeruju da su privlačnije publici), pa ih se uglavnom obavještava o “crnim” stvarima.

Kako prepoznati teme za medije

Novinare zanima sve što je zanimljivo za javnost, pa i tzv. pozitivne teme, ali većina ih sindikalista teško prepoznaje među svojim informacijama da bi ih preporučila novinarima, kao što su primjerice priče o sindikatu koji je izborio isplatu zaostalih plaća, vraćanje na posao radnika koji su mjesecima bili na čekanju ili o novčanom pomaganju pučke kuhinje i slično. Te će priče sindikate u javnosti predstaviti u veoma pozitivnom svjetlu i profilirati u borce protiv nepravde i neimaštine.

Vrlo je važno znati da ne možete kontrolirati način prezentacije priče u medijima, ali ni cjelokupan publicitet o sindikatu, niti vam itko može jamčiti koliko ćete ga dobiti. Vaša medijska sudbina je u “škarama” novinara i urednika. Neke informacije bit će objavljene, a ne smije vas obeshrabriti ako neke ne ugledaju medijsko svjetlo. Neki novinari i urednici koristit će vaše informacije u obliku u kojem ste ih dali, a drugi će im, zadržavajući im smisao sadržaja, poprilično izmijeniti oblik, što je uobičajeno u redakcijama.

U dogovoru s novinarom, urednici odlučuju koje će priče objaviti. Oni su vratari na ulazu u medije. Većina je prijateljski raspoložena i sa simpatijama gleda na radničke organizacije.

Ako se dogodi da u nekom mediju ni nakon vašega uvjeravanja ne “zagrizu” u vašu priču, pokušajte je “prodati” drugom novinara ili uredniku. Važno je znati svojom pričom uvjeriti medije da sindikati igraju pozitivnu ulogu u društvenom životu, nacionalnoj ekonomiji i jačanju demokracije.

8.2. Kako kreirati

odnose s javnošću?


Uloga osobe za odnose s javnošću

Kako postići sklad u javnim istupima?

Kad je bolje da novinarima govori lider?

Tko može biti glasnogovornik?

Posrednik između sindikata i javnosti

Posebne vještine u odnosima s javnošću

Pisanje govora za predsjednika sindikata

Novinari kao glasnogovornici

Svaki brojniji i značajniji sindikat koji drži do sebe trebao bi biti maksimalno otvoren prema javnosti, pa pogotovo prema članstvu jer, kako tvrde komunikolozi, u javnoj se komunikaciji lakše rješavaju mnogi problemi.

Javnost i članstvo žele znati što rade sindikalni čelnici koje plaćaju članarinom, žele znati kako obavljaju povjereni im posao i u što se troši njihov novac. Jedan od odgovora mogu biti sindikalne informacije u masovnim medijima i internoj komunikaciji. U protivnom, članovi će postati ravnodušni prema sindikatu, uvjereni da su ih čelnici koje su birali – iznevjerili, što može potaknuti njihovo osipanje. A građani, vlast, poslodavci i drugi mogu o sindikatima steći negativnu predodžbu, što će im otežati provođenje akcija.

Uloga osobe za odnose s javnošću
U sindikatima uvijek određena osoba mora biti na raspolaganju novinarima kako bi pravodobno dobili informacije, lakše došli do intervjua sa sindikalnim čelnikom itd. Budući da većina nema potrebe za službom za odnose s javnošću, taj posao može obavljati osoba koja je već zaposlena u sindikatu ili za to angažiran vanjski stručni suradnik, što je obično bolje ako se može platiti.

Sve, zapravo, ovisi o ambiciji i ciljevima sindikata, brojnosti članstva itd. Osoba u ulozi tajnika za odnose s medijima i javnošću, kao one man bend za sindikalnu komunikaciju, mora biti stručna, razborita i dopadljiva u javnim istupima. Dotična osoba mora pripremati informacije za novinare, press konferencije, sindikalna priopćenja i pismene izjave, brinuti se o ostvarenju dvosmjerne komunikacije s članstvom i raditi sve druge public relations poslove.

Kad je potrebno, u ime sindikata i javno nastupa kao glasnogovornik, informira novinare i objašnjava neke događaje, poboljšava i razrađuje taktiku publiciteta, a najčešće treba uvjeriti novinare da stvari gledaju onako kako sindikat želi da ih vide. Priprema odgovore na pitanja novinara, pomaže predsjedniku sindikata u javnim i medijskim istupima i formulira poruke.

Brine se o izdavanju sindikalnog lista, tiskanju brošura, o načinu komuniciranja sa članstvom, pisanju dopisa za medije, slanju raznih sindikalnih materijala medijima, a prema potrebi, komunicira s novinarima kojima je stalno na raspolaganju. Jedna od važnih propagandnih zadaća te osobe je da u javnosti “razbije” stereotipnu sliku o “militantnim sindikalistima”.

Kako postići sklad u javnim istupima
Osoba za odnose s javnošću mora postići sklad u istupima sindikalnih čelnika i povjerenika i podići razinu njihove komunikacijske vještine. Treba ih podučiti efikasnijim istupima u javnosti i pridržavanju pravila koja vrijede za glasnogovornika. Jer, predsjednici, tajnici i povjerenici najviše su izloženi meti novinara, javnosti i članstva.

Najvažnije je da u određenoj situaciji kao glasnogovornik nastupa samo jedna osoba koja će medijima davati dozirane informacije i držati ih pod kontrolom.

Ponekad kao glasnogovornik može istupati običan član sindikata, odnosno netko tko predstavlja tipičnog radnika, jer će njegova pojava u javnosti osnažiti ideju da sindikat čine njegovi članovi, a ne samo prečesto eksponirano vodstvo.

U istupima nije uvijek dovoljno imati argumente na svojoj strani, već ih treba znati iskoristiti u javnoj i medijskoj borbi. Drugim riječima, nije važno što reći, već – kako reći. Primjerice, članstvo se neće zadovoljiti samo pričom o velikom radu sindikata, već mu čelnici trebaju objasniti svoje sindikalne postupke. Ako su u pregovorima s poslodavcem pristali na manje plaće, onda moraju argumentirano i jasno objasniti zašto su to učinili. Članstvo i javnost , traže dosljednost i prepoznatljivost sindikalne politike u svakoj situaciji.

Kada je bolje da sindikalni lider

govori novinarima?

U nekim situacijama, kao primjerice u pregovorima s poslodavcem kad je riječ o štrajku i slično, bolje je da u svojstvu glasnogovornika nastupi predsjednik sindikata, tajnik ili neki drugi imenovani dužnosnik. Jer, njihove riječi, podaci i činjenice djeluju uvjerljivije i vjerodostojnije.

Iako ih ima malo, neki su sindikalni čelnici najbolji vlastiti glasnogovornici. Nadareni su komunikatori koji jasno izražavaju misli i stavove, pa je najbolje da govore sami, nego netko drugi u njihovo ime. Takve ljude, “rođene” za medije, u stručnoj literaturi nazivaju talking head, odnosno glava koja govori. Ipak im, kao svim talentiranima ljudima, treba pomoći da još više razviju komunikacijsku sposobnost i poboljšaju javne nastupe.

Osoba koja komunicira s javnošću mora:

● znati sindikat predstaviti u pravom svjetlu,

● dobro poznavati sindikat i njegovu strukturu,

● znati prioritetne i strateške interese i ciljeve sindikata,

● biti stalno u toku aktualnih zbivanja,

● imati uvid u najnovije događaje koje treba medijski “pokriti”,

● uvijek biti opskrbljen svim informacijama koje traže novinari,

● imati vezu s novinarima koji pišu o sindikatu,

● biti dostupan novinarima, i to ne samo u kriznoj situaciji.

Tko može biti glasnogovornik?
Osoba za odnose s javnošću mora biti dobro pripremljena i opskrbljena informacijama, tako da novinarima može meritorno govoriti u ime sindikalne središnjice ili podružnice i valjano odgovoriti na svako pitanje. Ako novinarima budete davali neprovjerene podatke ili im “podvaljivali” zastarjele, oni će se više oslanjati na informacije vlasti, uprave poduzeća i drugih. Katkad će pokušati zaobilazno razgovarati s pojedincima u sindikatu, nedovoljno pripremljenima za kontakt s medijima, što može donijeti nepotrebne nevolje.

Osoba za odnose s javnošću mora biti obaviještena o svemu, pa i o najmanjim promjenama i događajima u sindikatu i poduzeću, i biti dostupna novinarima gotovo 24 sata. Mora biti stalno u vezi s predsjednikom i tajnikom sindikata, posebice u kriznoj situaciji, kako bi im u svako doba mogla prenijeti pitanja novinara i dobiti odgovore. To znači vikendom i uvečer s mobitelom u ruci stalno dežurati. I imati na umu da uvijek govori – javno.

Kakav treba biti glasnogovornik?

Prof. dr. Ivan Šiber, stručnjak za političku propagandu, ovako definira glasnogovornika vlade, što bi moglo vrijediti i za sindikate:

“Glasnogovornik vlade mora biti čovjek koji doslovce raspolaže svim dostupnim informacijama, koji raspolaže dovoljnim znanjem da te informacije selekcionira i da ih na odgovarajući način prezentira javnosti. Glasnogovornik državnih institucija je čovjek koji je po svojim sposobnostima zapravo specifičan stručnjak općeg profila. To je čovjek koji mora poznavati oblike i odlike komunikacije, oblike i odlike medija, koji mora poznavati psihologiju, raspolagati verbalnim faktorom, mora imati dovoljno općeg znanja o ukupnosti političke situacije i političkim potezima institucije koju predstavlja.

Jutarnji list, 22-24. travnja 2000.

Iako su u izboru glasnogovornika neosporno najvažniji naobrazba i sposobnost, prilično je važno biti i prihvatljiva fizičkog izgleda, zatim ugodan glas, način držanja i odijevanja (suvremeno, ali ne mondeno) i slično što, uz kvalitetnu informaciju, može uvelike pridonijeti jačem medijskom uvažavanju sindikalnih vijesti.

Tajnik za medije ne može biti:

●  onaj tko izgleda i govori arogantno,
●  onaj tko djeluje i govori nesigurno, bojažljivo i nerazgovjetno,

●  onaj tko novinare smatra “napornima” i zanovijetalima,

●  onaj tko nema nikakvo medijsko iskustvo i znanje o novinarstvu,

●  onaj tko istupa agresivno ili defenzivno,

●  onaj kome nedostaje optimizma i energičnosti,

●  onaj tko ne zna spretno odgovoriti na svako novinarsko pitanje,

●  onaj tko nije skroman, pristupačan i glumi “zvijezdu”,

●  onaj tko se pravi “pametan” i neće govoriti

uz pomoć bilježaka,

●  onaj tko govori bez činjenica, dugo, preopširno i dosadno,

●  onaj tko ne djeluje ležerno, neusiljeno i smireno,

●  onaj tko se voli sukobljavati i polemizirati” s novinarima,

●  onaj tko se neće “polomiti” da novinar dobije informacije,
●  onaj tko afektiranjem iritira novinare i javnost,
●  onaj tko se više dodvorava novinarima nego što ih informira.
Posrednik između sindikata i javnosti

Osoba za odnose s javnošću ili glasnogovornik posrednik je između sindikata i javnosti. Novinari će najviše s njom kontaktirati i na osnovi toga doživljavati sliku o sindikatu.

Odlike osobe za odnose s javnošću:
● mora biti istrenirana za taj posao,

● imati sklonost za medijsko izražavanje,

● biti vješt i dobar govornik,

● biti vješta u pisanju informacija za javnost,

● imati sposobnost brzoga shvaćanja biti problema,

● imati sposobnost “upijanja” informacijskog materijala,

● biti snalažljiva i dosjetljiva u davanju informacija,

● znati pozorno slušati druge i izravno odgovarati,

● biti elokventna i koncizna u izražavanju,

● znati kontrolirati svoj temperament i osjećaje,

● uvijek biti ljubazna, susretljiva i raspoložena za razgovor,

● uvijek djelovati prijateljski, prirodno i biti strpljiva,

● razumno oponirati i nikad stvarati neprijatelje,

● imati sluha za medije i osjećaj za bilo javnosti,

● biti sposobna sama izreći bitne ocjene o sindikatu,

● shvaćati značenje informiranja javnosti.

“Osnovna je uloga glasnogovornika da javnosti prezentira stavove onoga u čije ime govori i da to čini što jasnije i što jednostavnije, kako bi te stavove mogla razumjeti široka javnost.”

Aleksandra Kolarić, bivša glasnogovornica hrvatske vlade

Usmjeravanje javnih istupa
Osoba za odnose s javnošću mora imati jednu od središnjih uloga u sindikatu. Zašto? Jer, o njezinoj sposobnosti i kreativnoj vještini ovisi javna slika sindikata. O njoj uvelike ovisi kako u parlamentu, medijima, među poslodavcima i drugdje treba lobirati u korist sindikata. Ona, u medijskom smislu, usmjerava javne nastupe sindikalnih čelnika koje, na osnovi informacija iz raznih izvora, obavještava o prevladavajućim stavovima javnosti, vlasti i poslodavaca prema sindikatima i tako utječe na donošenje odluka. Pomaže sindikalistima da izgrade osobnost. (personality). Zahvaljujući toj osobi, informacije o sindikatu postaju cjelovitije i dostupnije i brže se objavljuju se u medijima.

Osoba za odnose s javnošću treba znati:
● kako stvarati poruke za javnost, a ne samo informacije,
● razlike između tiskovnih i elektronskih medija,

● novinarske profesionalne kriterije,

● pisati materijale na novinarski način,

● razlikovati priopćenja i reagiranja od izjava,

● razlikovati obavijesti od priopćenja,

● pravila o pisanju priopćenja, izjava, demantija,

poziva, prava na odgovor itd.,

● razlučiti važne od nevažnih informacija za javnost itd.

Više nego drugi, osoba za odnose s javnošću mora shvatiti značenje one narodne da “lijepa riječ i željezna (zlatna) vrata otvara”.

Kakav treba biti idealni glasnogovornik?
Riječ je najjače oružje glasnogovornika, ali jedna od najvećih pogrešaka tih osoba jest što u priopćenja ili izjave nastoje ubaciti što više poruka i progurati u javnost ono što one žele, a ne ono što pitanjima traže novinari. Kao što reče Merna Skinner, njujorška konzultantica za medije, sposoban glasnogovornik ubacit će poruku u konverzaciju tako da to ne ispadne prenapadno. Ako poruka bude popraćena anegdotom i slikovitim primjerom, lakše će ući u uho novinara. Tvrdnje je poželjno potkrijepiti brojkama pomoću kojih će informacije “dobiti noge” i lakše otići u medije. Takav će nastup povećati glasnogovornikov kredibilitet u novinara. On nikad ne smije biti neljubazan, mrgodan, otresit i frustriran.

Glasnogovornik mora:

● imati smisao za komuniciranje itd.

● imati smisao za suradnju i ekipni rad,

● imati smisao za pregovaranje,

● imati organizacijsku sposobnost,

● znati surađivati sa šefovima,

Glasnogovornik treba biti skroman, suzdržan i nenametljiv, spontan, otvoren i sažet u izlaganju, nikad formalist, spontano duhovit, uvijek uzvraćati na pozive, nikad se ne prenemagati, lagati ili “muljati”, a novinare uvažavati kao profesionalce. Nikad od njih ne smije tražiti autorizaciju, osim u iznimnim slučajevima posebno važnih intervjua sa sindikalnim čelnikom.

Glavne zadaće osoba za odnose s javnošću:
● osmišljavanje medijskoga predstavljanja sindikata,
● dogovaranje s čelnicima sindikata koje informacije

distribuirati u medije, a koje članstvu,
● davanje potpore sindikalistima u javnim nastupima,
● praćenje i analiziranje izvještavanja medija o sindikatu,

● pripremanje kratkih i jezgrovitih materijala i informacija

za novinare, što bliže novinarskoj formi,
● analiziranje uspješnosti medijskoga predstavljanja,

● pripremanje odgovora na negativne napise u medijima,
● žurno davanje odgovora na sva pitanja novinara,
● omogućavanje novinarima da razgovaraju

s bilo kojom osobom u sindikatu,
● opskrbljivanje novinara dokumentima koje oni traže,
● organiziranje tematskih sastanaka s novinarima,
● organiziranje konferencija za novinare, brifinga, okruglih
stolova o aktualnim problemima i slično,
● pripremanje press materijala sa skupština,

konvencija itd.,
● osmišljavanje medijske kampanje za važne

sindikalne akcije,
● obvezatno slanje informacija novinaru s kojim surađuju
ili uredniku političke rubrike
Posebne vještine u odnosima s javnošću?
Bez propagande – Osoba za odnose s medijima mora procijeniti koje informacije, što ih sindikat smatra važnima za širu javnost, treba objavljivati kao plaćeni oglas, letak, plaćeni intervju i slično, a koje kao vijesti, izvještaje i drugo te novinare ne “gnjaviti” običnom propagandom na koju oni neće “nasjesti”.

Izoštreni kriteriji – Često ono što je zanimljivo sindikatima nije zanimljivo medijima. Informacije sa sastanaka treba slati novinarima samo ako zadovoljavaju jedan od dva uvjeta: medijsku atraktivnost i društvenu važnost za širu javnost. Za tu procjenu treba imati izoštrene kriterije i sposobnost razdvajanja bitnih od nebitnih stvari.

Bez cenzorske selekcije – Novinari najviše mrze “pročišćene”, “dotjerane” i uglađene informacije. Od osoba za odnose s javnošću očekuju brze i točne obavijesti s konkretnim činjenicama i bez cenzorske selekcije. To je najbolji put za unapređenje suradnje s medijima i stjecanje ugleda vjerodostojnog izvora informacija. Dobro komuniciranje s medijima i javnošću pomaže dobrom radu sindikata.

Veza s urednikom – Dobro je znati koji urednik u pojedinom mediju odlučuje o objavljivanju sindikalnih tema, pa katkad treba s njim kontaktirati i, ako ste u dvojbi, pitati što učiniti s nekom informacijom,  kako je  najlakše objaviti.  Urednici također vole znati s

kime mogu u sindikatu razgovarati zatrebaju li im neke važne činjenice, podaci. Kontaktirajte povremeno s njima, pa ćete s vremenom razviti odnos u kojem možete računati jedni na druge.

U čemu sindikat griješi? – Vrlo je važno svakodnevno pratiti što se o sindikatu piše i govori u tisku, na radiju i televiziji. Ako zbog prezauzetosti nemate za to dovoljno vremena, brigu o pojavljivanju sindikata u medijima povjerite nekoj specijaliziranoj agenciji koja će, na osnovi press clippingsa (izresci novinskih napisa) i praćenja elektronskih medija, napraviti analizu u čemu sindikat griješi u medijskim istupima i što treba popraviti.

Pisanje govora za predsjednika sindikata
Pisanje govora za predsjednika sindikata često je u opisu posla sindikalnog stručnjaka za medije, a u najvećoj američkoj središnjici AFL-CIO-u imaju čovjeka kojemu je jedina radna obveza pisati govore za sindikaliste (speach writing) na čemu godišnje zaradi više od 100 000 dolara, što je i za američke prilike prilično dobra plaća.

Pisci govora ne moraju biti dobri govornici ni uvježbavati sindikaliste oratorstvu, jer su oni, u pravilu, dobri i iskusni govornici. Jedino se s piscem govora dogovaraju kako da njihov javni istup ispadne što bolje.

U pisanju govora vodi se računa o izboru, pravom značenju i javnoj “težini” riječi, jer sve što predsjednik sindikata kaže u javnosti se pozorno prati i važe. Predsjednik će piscu govora reći o kojoj će temi govoriti, “nabaciti” mu nekoliko činjenica i naglasiti što želi posebno istaknuti.

Ako se predsjednik želi obratiti ljudima u nekoj tvornici ili gradu, pisac govora će prije toga pitati tamošnje sindikaliste koliko dugo smije govoriti, koji problemi najviše muče njihovo radništvo i građane, o kojim bi temama trebao svakako nešto reći, a što ne bi smio spominjati, kakva je publika kojoj će se obratiti itd. Pripremljeni govor mora biti kombinacija želja i sugestija domaćina te onoga što predsjednik želi reći.

Osnovno je da rečenice u govoru budu kratke, jasne i sažete, pri čemu treba poštivati pravilo “paralelne strukture”, što znači da o nekoj pojavi ili osobi treba reći negativne strane, a potom pozitivne. Govor mora trajati kratko, najduže 20 minuta.

Teško je ocijeniti koliko neki govor može biti uspješan, ali ako sindikalni šef u javnom nastupu istakne jednu do dvije nove ideje, smatra se da je odlično odradio posao, jer više od toga slušatelji ne mogu upamtiti.

Novinari kao glasnogovornici
Neki stručnjaci za odnose s javnošću tvrde da novinari koji su komunikacijski “zanat ispekli” u tisku, na radiju ili televiziji ne mogu biti dobri glasnogovornici, a drugi uvjeravaju suprotno – da upravo oni imaju za to najbolje predispozicije.

U zemljama s dužom tradicijom odnosa s javnošću sindikalisti smatraju da je odnose s medijima najbolje povjeriti bivšim ili umirovljenim novinarima, jer odlično poznaju njihove metode, psihologiju i tehnologiju rada. U tom poslu danas dominiraju ekonomisti, profesori i politolozi. Nerealno je očekivati da će novinari ikad prevladati u glasnogovorništvu. Zašto?

Novinar uvijek ostaje novinar, a uloga i odgovornost osobe za odnose s javnošću bitno je drukčija od njihove.

Većina novinara, po prirodi i sklonostima, mogu biti sve, ali ipak ne dobri organizatori. Veliki su individualci, što ne ide pod ruku s ekipnim radom i suradnjom. Zaboli ih glava od pomisli na činovnički i statični sedmosatni rad u uredima. Većini je uglavnom strano svako podaništvo i ulagivanje itd.

Novinari glasnogovornici često su na sto muka kada bivšem kolegi ne mogu odmah dati tražene obavijesti ili upriličiti razgovor s nekim sindikalistom, jer dobro znaju što znači brzo informiranje u poslu koji su radili.

Glasnogovornik često mora znati oprezno uskraćivati informacije koje nisu po volji vodstvu sindikata i prikazivati sve u najljepšemu svjetlu, govoriti najbolje o svojem gazdi, a to je nespojivo s novinarstvom. Stoga će novinar kao glasnogovornik doći u sukob s vlastitom savješću i profesionalnom etikom, pa će vjerojatno prokleti dan kad je ostavio redakciju.

Samo oni koji sve to mogu “svariti” i ponekad zažmiriti pred istinom – mogu biti glasnogovornici. “Nepopravljivi novinari” uvijek će se držati maksime da nisu u službi ničije propagande već javnog iznošenja činjenica, čime mogu pridonijeti jačanju profesionalnijih odnosa s javnošću, ali vjerojatno biti slabi glasnogovornici.

Istupi radnika u medijima
U medijskoj strategiji treba predvidjeti i osposobljavanje običnih radnika – članova sindikata za nastup u medijima. Zašto? Da bi sindikat dobio na vjerodostojnosti. Čelnici američkih sindikata priznaju da su tek sad otkrili da se glas radnika mora više čuti u javnosti, pa radnici u SAD-u sve više govore u medijima.

Na novinare će snažnije djelovati riječi radnika kad govori koliko mu, primjerice, poskupljenje struje zagorčava život, nego kad to u njegovo ime govori sindikalni čelnik – poručuju američki sindikalisti.

S radnicima koji će istupati u medijima:

(( održite jedno ili više predavanja,
(( poučite ih osnovnim pravilima u komuniciranja sa “sedmom silom”,
(( savjetujte im kako će odgovoriti na provokativna pitanja,

(( poučite ih kako će objasniti da su argumenti sindikata u

pregovorima s poslodavcem primjenjivi na njihovu

radnom mjestu,

(( savjetujte im da medijima ne iznose osobne pritužbe o

nadređenim šefovima.

Odbor za medije mora te radnike upoznati s činjenicama koje sindikat želi prenijeti medijima. Vježbajte s njima kako će razgovarati s novinarima i kako će biti u stanju javnosti prenijeti jasnu poruku kojom će poduprijeti akcije sindikata. Potaknite ih da iznesu vlastite primjere i priče – kao ilustraciju za opravdanost sindikalnih zahtjeva.

Ponudite novinarima da s tim “istreniranim” radnicima razgovaraju o njihovu osobnom iskustvu, gledanju na pregovore s upravom, na otkaze i drugo.

«U medijima trebaju govoriti i radnici,

a ne samo sindikalni šefovi»

“Treba ljude u tvornicama, bolnicama, agroindustriji itd. poučiti kako će pridobiti javnost za sindikate, a ne da samo sindikalni šefovi s cigarom u ustima govore u medijima što treba raditi. Uvijek radnike treba stavljati u prvi plan.”

Tula Connell, glavna urednica časopisa America at work
Videći u radnicima autentične svjedoke događaja, novinari će se više zainteresirati za sindikalne probleme. Javnost će steći dojam da je riječ o sindikatu koji čine i članovi, a ne da sindikat (kako se pogrešno misli) postoji samo zbog interesa i samopromocije pojedinaca.
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