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Od autorice...

Tijekom proteklih nekoliko godina, sudjelujuéi u Programu predavanja
kojega organizira drzavno tajnistvo SAD, imala sam zadovoljstvo
posjetiti mnoge srednjoeuropske i euroazijske drzave. Na tim putova-
njima upoznala sam velik broj drzavnih duznosnika i, zahvaljujuéi
vlastitome iskustvu bivie novinarke i glasnogovornice nekoliko
americ¢kih drzavnih institucija, savjetovala ih kako voditi jednu djelot-

vornu sluzbu za odnose s javnoscu.

Ova knjiga izravno odgovara na mnoga pitanja
koja su mi tom prilikom postavili. Napisana
je u obliku dzepnog priru¢nika za drzavne
rukovoditelje i djelatnike sluzbi za odnose
s javnoscu, kako bi stvorili jedan uc¢inkovit
mehanizam komunikacije izmedu medija i
vlade. Izbor materijala odrazava probleme
za koje su glasnogovornici pokazali zanima-
nje, kako tematski, tako i opsegom rasprave.
Pitanja kojima se ova knjiga bavi zasigur-
no nisu specifi¢na niti za jedan kutak svijeta;
vecina ih je identi¢na ili slicna pitanjima koja
su mi postavljali u Sjedinjenim Americkim
Drzavama i drugim drzavama. Kakav je moj
odnos s medijima u kriznim situacijama? Kako
uspijevam uvijeriti javnost da drzavni duz-
nosnik za kojeg radim Zzeli da javnost razumije
i prihvati njegovu poruku? Kako procjenjujem
zahtjev nekog novinara za intervjuom? Kako
organiziram konferencije za tisak? Kako pove-
zujem potrebu ureda za tisak za dugoro¢nom
strategijom komunikacije s njegovom odgovor-
nosc¢u za svakodnevni rad s novinarima? U ko-
joj mjeri odnos izmedu vladinih glasnogovor-
nika i novinara moze ili treba biti prijateljski?
O jednoj temi ova knjiga ne govori, iako
su me cesto o njoj ispitivali. Rije¢ je o tzv.
,suncanim zakonima” (izvorno: ,sunshine
laws”), odnosno Zakonu o slobodi informira-
nja te drugim zakonima koji u Sjedinjenim
Americkim Drzavama novinarima i javnosti
jamce pristup odredenim sastancima drzavne
administracije na saveznoj razini. Ako se cita-
telj Zeli informirati o ovome pitanju, preporu-
¢ila bih knjizicu pod nazivom ,Transparent

nost u vladi”, koju je izdao Ured za meduna-
rodne programe informiranja drzavnog tajni-
Stva SAD. Isti ured trenutno radi i na jednoj
drugoj publikaciji pod nazivom ,Demokratski
spisi #10: Javnost ima pravo znati”, koja bi tre-
bala postati dostupna do kraja 2001. godine.

Materijal u ovom ,Pogledu iznutra” tako-
der odrazava moje radno iskustvo ste¢eno u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Kao izvjesti-
teljica i kolumnistica koja prati rad vlade, ima-
la sam priliku izvana promatrati kako vlada
komunicira, a zatim i iznutra, kao vladina glas-
nogovornica zaduzena za suradnju s novinari-
ma. Kao novinarka, izvjeStavala sam o vladi na
svim razinama — od lokalne do nacionalne.
Kao vladina glasnogovornica, razgovarala sam
s predstavnicima lokalnih, regionalnih i medu-
narodnih medija. A kao predsjednica Kluba
novinara Washingtona i duznosnica nekolicine
vladinih izvrsnih tijela, uvjerila sam se iz prve
ruke koliko su vazne profesionalne organizaci-
je putem kojih vi i vase kolege mozete podije-
liti iskustva, probleme i uspjehe.

Napokon, i u Sjedinjenim Americkim
Drzavama i izvan njih, shvatila sam koliko je
u demokratskom drustvu vazna uloga vladinih
glasnogovornika i novinara te kako vladini
glasnogovornici i novinari mogu zajedno raditi
na informiranju gradana o radu vlade te pro-
nalazenju odgovora na probleme gradana.

— Marguerite H. Sullivan
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DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Sto radi ured za tisak

,Narodna vlada bez javne informacije ili nacina da je osigura,
nije nista drugo doli prologa za farsu ili tragediju, ili mozda

1 jedno i drugo,” rekao je 1822. godine Cetvrti predsjednik
Sjedinjenih Americkih DrZzava, James Madison.

,Neka narod zna ¢injenice i zemlja ¢e biti
sigurna,” rekao je 1864. godine Abraham
Lincoln, Sesnaesti predsjednik SAD.

Ovi americki predsjednici govorili su
o nacinu na koji funkcionira demokracija.
Njihove rijeci vrijede i danas.

Da bi narod bio sposoban upravljati,
mora biti sposoban donositi informirane odlu-
ke i neovisne ocjene. To je moguce jedino
ako raspolaze stvarnim i vjerodostojnim infor-
macijama. A njih pruza slobodni tisak.
Slobodni tisak poput je psa ¢uvara koji u ime
gradana motri na vladu. Mediji izvjeStavaju
javnost o aktivnostima vlade i otvaraju raspra-
ve. Oni prisiljavaju javne duznosnike da se
pridrzavaju najvisih standarda i istovremeno
obavjestavaju gradane opravdava li vlada
njihovo povjerenje.

Zamisao da vlada mora biti odgovorna
narodu, a da pojedinci koji rade u vladi sluze
narodu, potjece jos iz 18. stoljeca i americke
revolucije. Ali sluZzenje narodu je dvosmjerna
ulica. U demokraciji, i novinari i vladini
duznosnici sluze narodu.

Kao 3to je predsjednik SAD John F.
Kennedy rekao: ,Protok ideja, sposobnost
donosenja informirane odluke, mogu¢nost
kritike, sve pretpostavke na kojima pociva
demokracija u velikoj mjeri ovise o komuni-
kaciji.”

Sto vladin ured za tisak jest, a $to nije
,Vladin ured za odnose s javnosc¢u zauzima
sredi$nje mjesto u cijelom sustavu komunicira-
nja s narodom”, kaze Sheila Tate, svojevreme-
no tajnica za tisak prve dame SAD Nancy
Reagan pocetkom 80-tih godina dvadesetog
stolje¢a te dopredsjednika Georgea Busha
tijekom njegove uspjesne predsjednicke kam-
panje 1988. godine. Tate tvrdi: ,Aktivnosti
vladinog ureda za tisak novinarima predstav-
ljaju svakodnevni izvor informacija o radu
vlade.”

Objasniti na koji nacin vladini programi
i politike utje¢u na gradane jedna je od
najvaznijih uloga vladinog ureda za tisak.
Aktivnosti usmjerene na odnose s javnoscu
javnost obavjestavaju o problemima i planovi-
ma vladinih duznosnika te pomazu da ljudi
shvate na koji nacin razli¢ita pitanja utjecu na
njihov zZivot.

,Vlade raspolazu s toliko informacija, da
im je jedna ucinkovita metoda njihove distri-
bucije gradanima uistinu potrebna, a tu dola-
zimo do uloge glasnogovornika”, kaze Mike
McCurry, bivsi tajnik za tisak predsjednika
Billa Clintona. ,Glasnogovornik je poput
izvjestitelja koji radi unutar vlade, prikupljajuci
informacije u ime javnosti. Njegova je zadaca
pred javnost iznijeti $to je moguce vise infor-
macija.”

Vladini duznosnici zaduzeni za medije,
dakle, imaju dvije uloge. U kontaktu s novina-
rima, oni zastupaju poziciju vlade, objasnjava-
juci prednosti vladinih mjera. Oni ispravljaju
neto¢ne informacije i nastoje poboljsati tuma-
¢enje i razumijevanje raspolozivih informacija.




S druge strane, u vladi glasnogovornici zastu-
paju medije, prenosec¢i zahtjeve novinara
poput, primjerice, Zelje za snimanjem infor-
mativnog priloga o temi o kojoj vladini
duznosnici zele, a mozda i ne Zele razgovara-
ti. Glasnogovornici ¢esto, na neki nacin,
obavljaju novinarski posao, prikupljajuci
informacije za medije i tumaceci ono Sto
vladini stru¢njaci zele izjaviti predstavnicima
medija.

,Zadaca je tajnika za tisak predstaviti sta-
vove i misli predsjednika na takav nacin, koji
¢e mu pomoci u promicanju njegovih ciljeva,
a u isto vrijeme novinarima pomoci da shvate
sto vlada ¢ini”, kaze Ari Fleisher, tajnik za
tisak Bijele ku¢e za mandata predsjednika
Georgea W. Busha. ,Rijec¢ je o odrzavanju
ravnoteze koje zahtijeva pazljivo rasudivanje
u sluzbi dvojice gospodara.”

Posao glasnogovornika istovremeno je i
aktivan — kada nastoji naglasiti odredene
aspekte vijesti — i, na neki nacin, pasivan —
kada odgovara na upite novinara. Primjerice,
u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Bijela
kuca svakoga dana izda u prosjeku Sest
priopcenja za tisak, najavljuju¢i nove progra-
me, imenovanja ili aktivnosti predsjednika
za koje bi zeljela osigurati odgovarajuci pro-
stor u medijima. Istovremeno, izvjestitelji
specijalizirani za izvjeStavanje iz Bijele kuce
svakodnevno podnose uredu za tisak svoje
zahtjeve za pricama koje mogu, ali i ne mora-
ju biti identi¢ne onima koje bi duznosnici
Bijele kuce zeljeli vidjeti.

,Pa ipak, ovaj posao je slozeniji od
pukog distribuiranja informacija”, kaze Joni
Inman, predsjednica Nacionalnog udruzenja
vladinih glasnogovornika (izvorno: ,NAGC”),

e

- ]

skupine koja zastupa djelatnike sluzbi za od-
nose s javnoscu zaposlene na razini lokalne,
drzavne ili savezne administracije. ,U svakom
slucaju, mi ¢inimo vezu izmedu nasih vlada i
naroda, mi prevodimo informacije na relaciji
vlada — narod, ali istovremeno, mi moramo
znati $to nam predstoji, moramo cuti sto se
dogada i zatim to protumaciti vladinim duz-
nosnicima za koje radimo”, kaze Inman, tako-
der i voditeljica sluzbe za odnose s gradanima
u gradu Lakewoodu u drzavi Colorado.
Medutim, glasnogovornik vlade nije
carobnjak koji politiku ili program koji ne
funkcionira moze pretvoriti u nesto §to se ¢ini
kao da funkcionira vrlo dobro. Kao sto Nacio-
nalna udruga guvernera tumaci u svojim
priru¢nicima namijenjenima novoizabranim
guvernerima americkih drzava, odnosi s jav-
nos¢u ne mogu zamijeniti ucinkovite progra-
me i dobre zamisli. Tajnik za tisak ne moze
stvoriti sliku postenja ako vladini duznosnici
nisu posteni. On ili ona ne mogu stvoriti sliku
vlade koja prepoznaje probleme i nalazi
odgovore za njih, ako su problemi jo$ uvijek
tu i na njihovom rjesavanju se radi malo ili
gotovo nista. Ured za tisak ne moze uvjeriti
novinare da piSu o otvorenosti vlade koja nije
otvorena ili o upravljackim vjestinama vladi-
nih duznosnika koji nisu dobri upravljaci.
Niti moze razjasniti vladine ciljeve u javnosti,
ako sama vlada nije nedvosmislena u pogledu
tih ciljeva.

Novinari i djelatnici vladinih sluzbi za tisak
uznosnici vladinoga ureda za tisak ne bi
trebali oc¢ekivati ni prijateljski, niti nepri-
jateljski odnos s novinarima. Novinari bi

trebali biti neutralni promatraci vlade i njenih

aktivnosti i planova. U demokraciji, mediji i

vlada ne mogu biti partneri. Oni su prirodni

protivnici koji imaju razli¢ite funkcije. Svaki
od njih morao bi postovati ulogu drugoga, ali
istovremeno i priznati da izmedu njih postoji
prirodna napetost. S jedne strane, povremeno
je rije¢ o vrsti odnosa u kojem duznosnici

pokusavaju iznijeti svoju verziju dogadaja ili

u potpunosti izbjeci publicitet, dok novinari

tragaju za pogreskama i nastoje iznijeti u

javnost to je moguce vise informacija. S dru-

ge strane, odnos je recipro¢ne naravi. Novina-
rima je vladin ured za tisak potreban kako bi

im pomogao shvatiti vladine aktivnosti i pla-

nove. Duznosnici vladinog ureda za tisak tre-

baju novinare kako bi informacije o vladinim
aktivnostima i planovima iznijeli u javnost.




Neki djelatnici vladinih sluzbi za odnose
s javnoscu vijeruju kako novinar s kojim su
bliski u privatnom zivotu nec¢e napisati nega-
tivnu pri¢u. Medutim, profesionalni novinar
nec¢e dopustiti da mu se prijateljstvo s nekim
vladinim sluzbenikom isprije¢i na putu do
dobre pri¢e. Biti novinarom znaci baviti se
poslom koji traje 24 sata dnevno pa stoga
dobar novinar nikada nije izvan duznosti.

,Glasnogovornici moraju imati srdacan, ali
profesionalan odnos s novinarima”, kaze glas-
nogovornik Bijele ku¢e u vrijeme Billa Clinto-
na, Mike McCurry. ,Oni, novinari, imaju posao
koji moraju obaviti, i vi, glasnogovornici, ima-
te posao koji morate obaviti. Mozete prijatelje-
vati s novinarima, ali svakako zapamtite da su
oni uvijek na duznosti, bas kao i vi.”

Prilikom druzenja s novinarima, vladini
sluzbenici trebali bi razjasniti osnovna pravila
po kojima ¢e se tumaciti njihove izjave poput,
primjerice, ,sluzbeno” ili ,isklju¢ivo radi razu-
mijevanja pozadine” (Vidi ,Sluzbeni i nesluz-
beni razgovor”). Dobro pravilo je ono koje
nalaZze da nikada ne kaZete i ne ucinite ono,
sto sljedecega dana ne Zelite vidjeti na naslov-
noj stranici novina.

,Glasnogovornici mogu imati blizak pro-
fesionalan odnos s novinarima, ali privatni
odnosi mogu biti prili¢cno teski”, kaze pred-
sjednica NAGC Joni Inman. ,Jednoga dana
novinar ¢e morati postaviti neugodna pitanja,
ili napisati ili prikazati pricu koju vi mozda ne
zelite. Ne mozete se jednostavno pouzdati u
prijateljstvo. Jedna strana mora pretrpjeti Stetu
— bilo vas profesionalni odnos, bilo vase prija-
teljstvo. Ali vi morate sacuvati profesionalan
odnos. Vrlo je vazno da novinara mozete na-
zvati i reci, ‘Ova ti je prica stvarno promasaj.”

Duinost suradnje s novinarima

sim toga, vladini glasnogovornici ne bi
Ose smjeli isprijeciti na putu nekoj prici.

Javni duznosnici i sluzbenici nemaju
pravo odlucivati §to je za narod dobro znati, a
to nije. Njihov je posao osigurati informativni
materijal svim novinarima, pa ¢ak i onima koji
im se ne ¢ine prijateljski raspolozeni.

,2Dobar tajnik za tisak odgovorit ¢e na
svaki zahtjev za informacijom koji postave
legitimne medijske kuce, ¢ak i kada je rije¢
o jednostavnhome odgovoru poput: ‘Morat ¢u
vam odgovoriti naknadno,” kaze Juleanna
Glover, tajnica za tisak dopredsjednika Dicka
Cheneyja. ,Obi¢na pristojnost osnovno je
pravilo. Iako su novinari ponekad neprijatelj-

Da bi narod bio sposoban
upravljati, mora biti sposoban
donositi informirane odluke
i neovisne ocjene. To je
moguce jedino ako raspolaze
stvarnim 1 vjerodostojnim
informacijama. A njih pruza
slobodni tisak.

ski raspolozeni, prije ili kasnije bit ¢e vam
potrebni kako bi javnosti prenijeli neku vasu
poruku. Kada dode takav trenutak, novinari
¢e se sjetiti tko je bio uljudan, a tko nije.”

Neki vladini duznosnici izrazavaju ¢ude-
nje kada tijekom tiskovne konferencije novina-
ri postave pitanja koja nisu povezana s glav-
nom temom konferencije. To je normalno.
Novinari imaju ograni¢en pristup vladinim
duznosnicima i stoga, jednom kad ga dobiju,
postavljaju pitanja bez obzira jesu li ona pred-
videna sluzbenim dnevnim redom. To znaci
imati slobodne medije.

,Ured za tisak mogao bi se smatrati ne
samo podruznicom vlade ili vladinom ekspozi-
turom, ve¢ i jednom tekovinom koja proistjece
iz naravi slobodnog drustva i odnosa drzave
spram gradanina”, piSe povjesnicar predsjedni-
ka SAD Stephen Hess u svojoj knjizi Odnos
viade i medija: DuzZnosnici za odnose s mediji-
ma i njihovi uredi. ,Ima li u demokraciji
prirodnije funkcije za jednu vladu, nego da
omoguci pristup informacijama o tome kako
upravlja drzavom?”

U demokraciji, Hess pise, suradnja
s medijima je duznost.




DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Posao djelatnika ureda

za tisak

Ako zeli biti djelotvoran, glasnogovornik, Sef ureda za tisak ili
tajnik za tisak mora imati blizak odnos, zasnovan na uzajamnom
postovanju, s vladinim duznosnikom za kojeg on ili ona rade,
bilo da je rijeC o premijeru, predsjedniku, ministru ili voditelju

nekoga vladinog ureda.

Glasnogovornik bi morao dobro poznavati
duznosnikova uvjerenja i imati izravan pristup
do nje ili njega. Glasnogovornik bi trebao
imati dovoljno ovlasti da radi vaznih vijesti
ude na sastanak duznosnika i prekine njegov
rad bez prethodno ugovorenog sastanka ili
dogovora s pomoc¢nikom. Tako ovakva fleksi-
bilnost moze poremetiti rutinski slijed dogada-
ja, ona omogucuje vladi da brzo reagira na
pitanja znacajna za javnost.

Dijelatnik za odnose s javnos¢u takoder
mora sudjelovati u procesu odluc¢ivanja, tako
da oni koji formuliraju vladinu politiku shvate
posljedice koje predlozene mjere mogu imati
na odnose s javnoscu. Ako glasnogovornik,
kao stru¢njak za odnose s javnoscu, nije
sudjelovao u razvoju politike, on ili ona imat
¢e problema s razumijevanjem konteksta
predlozene politike, a time i s njenim tumace-
njem medijima.

,Vrlo je vazno u strateskom timu imati
osobu zaduzenu za komunikacije”, kaze Joni
Inman iz NAGC-a. ,Ako vladin duZznosnik
namjerava poduzeti neke mjere, morate znati
na kakav ¢e odjek te mjere nai¢i u javnosti.
Bolje je imati osobu zaduzenu za komunikaci-
je za stolom, kao sudionika rasprave u ranoj
fazi razvoja i formulacije, nego naknadno
hvatati prikljucak ili izazvati val negativnih
reakcija javnosti, samo zato 5to osoba zaduze-
na za komunikacije, dakle osoba koja osjeca
raspolozenje javnosti, nije od pocetka sudjelo-
vala u raspravi.”

Uloga glasnogovornika

Prema misljenju povjesnicara Stephena
Hessa, u SAD na saveznoj razini gotovo
50 posto vremena jednoga glasnogovornika
utroseno je na odgovaranje na novinarska
pitanja, sljedecih 25 posto odnosi se na
prikupljanje informacija i rad na aktivnostima
ureda ili agencije, a preostalih 25 posto
vremena na pripremu materijala i susreta
$ novinarima.

Medutim, pazljiviji pogled na ove funkcije
navodi na zaklju¢ak kako se posao jednog
djelatnika ureda za odnose s javnos¢u moze
podijeliti na nekoliko uloga:

e uloga glasnogovornika vlade koji vodi
redovne ili izvanredne susrete s novinarima.

e upravljanje dnevnim aktivnostima ureda
za odnose s javnoscu.

e asistiranje u razvoju vladinih politika i stra-
tegija radi njihovog predstavljanja medijima
i javnosti.

e planiranje i upravljanje medijskim kampa-
njama s ciljem iznoSenja u javnost jedne
dosljedne i dugoro¢ne poruke.

e obrada novinarskih upita.

e dogovaranje intervjua i tiskovnih konferen-
cija s duznosnicima vlade.

e savjetovanje vladinih duznosnika i sluzbeni-
ka o problemima odnosa s medijima i
moguc¢im reakcijama medija na predlozene
politike.

¢ nadgledanje pisanja govora ili, u najmanju
ruku, redaktura govora i poruka koje
sadrze.
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e organiziranje dogadaja poput tiskovne
konferencije.

e pripremanje priopcenja za tisak, pregleda
podataka i ostalih materijala.

e povezivanje ili nadgledanje ostalih vladinih
ureda za odnose s javnoscu i medijima.

e organiziranje transporta i hotelskog smjesta-
ja za gostujuce novinare.

e izdavanje novinarskih akreditacija.

* nadgledanje izdavackih aktivnosti agencije,
internih ili onih namijenjenih javnosti.

e naknadna analiza dogadaja, odnosno
procjena je li odredeni dogadaj imao Zelje-
ne ucinke te prijedlozi za bolja rjeSenja
u buduc¢nosti.

Utvrdivanje zadaéa djelatnika za odnose

s javnoscéu
ada je rije¢ o definiciji posla jednog
glasnogovornika, najve¢a odgovornost
lezi na vladinom duznosniku kojeg

¢e on ili ona predstavljati. Taj duznosnik,

zajedno s glasnogovornikom, mora odluciti

kako ¢e ured za odnose s javnoscu biti
organiziran i za 5to ¢e biti odgovoran. Tom
prilikom, duznosnik mora donijeti tri klju¢ne
odluke:

* U kojoj mjeri on ili ona zele biti dostupni
novinarima?

e Kakav ¢e biti odnos glasnogovornika
s ostatkom duznosnikovog tima?

e Kakav ce biti odnos izmedu ureda za odno-
se s javnosc¢u i ostalih ministarstava i ureda?
Ovo je posebno znacajno kada je rije¢ o
predsjedniku vlade ili sefu ministarstva koje
ima veci broj podredenih agencija i ureda.

Vladin duznosnik o kojem je rije¢
takoder mora uzeti u obzir i neke druge
pojedinosti:

e Koliko cesto zeli davati intervjue?

e Koliko ¢esto zeli odrzavati tiskovne konfe-
rencije?

* Smije li glasnogovornik govoriti u njego-
vo/njeno ime? Ili ¢e izjave za tisak davati
isklju¢ivo sam vladin duznosnik?

U idealnom slucaju, vladin duznosnik

je dostupan novinarima, ¢esto nastupa na

tiskovnim konferencijama, a takoder ima i

glasnogovornika koji moze istupati u javnosti

u njegovo ili njeno ime. U Bijeloj ku¢i, na

primjer, tajnik za tisak daje dnevna priopc¢enja

za tisak koja prenose i televizijske kamere,

ali stupa u stranu kada se predsjednik osobno

obrati novinarima.

,Da bi stvari dobro funkcionirale, tajnik
za tisak mora biti dostupan novinarima, mora
biti dobro informiran i mora vjerovati u ulogu
koju mediji imaju u demokraciji”, kaze Dee
Dee Myers, bivsa tajnica za tisak predsjednika
Billa Clintona. ,Bez slobodnih medija nema
demokracije pa stoga, ¢ak i ako se ponekad
novinari ¢ine agresivnima, njihova uloga je
klju¢na. Tajnik za tisak mora razumjeti funkci-
ju novinara i raditi zajedno s njima.”

Autoritet i koordinacija

utoritet kojega rukovoditelj sluzbe za

odnose s javnoscu uziva medu ostalim

najuzim suradnicima vladinog duznosni-
ka, takoder je vrlo vazan. Klju¢na pitanja

su sljedeca:

e Je li tajnik za tisak prva osoba od koje
polazi kontakt s medijima i imaju li on ili
ona ikakve ovlasti nad kontaktima koje
ostali najvisi suradnici imaju s medijima?

e Jesu li i drugi uredi ovlasteni odgovarati na
novinarska pitanja koja nisu rutinske naravi,
bez prethodnog savjetovanja s uredom za
tisak? Na primjer, ako novinar nazove ured
za dogovaranje sastanaka s jednostavnim
upitom o rasporedu kao $to je, primjerice,
to¢no vrijeme odrzavanja nekog dogadaja,
je li potrebno novinara uputiti na ured za
tisak ili ¢e osoba iz navedenog ureda sama
odgovoriti na to pitanje?

e Tko kontrolira priop¢enja za javnost ureda
za tisak, govore i tumacenja pojedinih
politika?

e Moraju li ostali najvisi suradnici poput,
primjerice, sefa ureda, imati ovlasti za para-
firanje takvih priop¢enja za javnost?

e Hoc¢e li glasnogovornik imati pristupa
najvisim suradnicima duznosnika?

U jednom nedavnom sluc¢aju, novoizabra-
ni guverner jedne americke drzave izazvao je
pravi kaos zanemaruju¢i nuznost koordinacije
u vlastitom uredu. Njegov 3ef ureda dao bi
novinarima jednu izjavu o guvernerovim cilje-
vima, glavni savjetnik drugu, a tajnik za tisak
pak trecu. Mediji su izvijestili o nastalom
kaosu, a guvernerova popularnost u javnosti
naglo je splasnula. Tek kada se njegov ured
za tisak povezao s ostalim suradnicima,
formulirana je razumljiva poruka, medijska
pokrivenost se popravila, a javnost je pocela
davati potporu guvernerovim programima.

,Bez koordinacije, posao se ne moze
dobro obaviti”, kaze Susan King, bivsa
pomocnica tajnika za odnose s javnoscu ame-




rickoga ministarstva rada, stanovanja i urbanog
razvoja. Bez koordinacije, King predvida,
,jedan ¢lan tima red¢i ¢e, ja zastupam svojega
Sefa, Sefa pododjela, a ne 3efa organizacije.

U toj hijerarhijskoj piramidi, svi moraju vjero-
vati da govore u ime glavnoga Sefa, inacCe cCe
doci do stvaranja napetosti.”

Najbolje je kada tajnik za tisak koordinira
svu komunikaciju s medijima. U najmanju
ruku, tajnik za tisak mora saznati, i to Sto je
prije moguce, je li ¢lan osoblja imao kontakt
s novinarima i o kojim se temama razgovaralo.
Ako ne postoje jasne procedure, lako se moze
dogoditi da administracija istupi s proturje¢nim
izjavama, §to ¢e u javnosti izazvati zbunjenost,
a u krajnjoj mjeri i nepovjerenje prema vladi.

Za jednoga vladinog duznosnika i njegov
ili njen ured za tisak, osnovno pravilo trebalo
bi biti sljedece: nikakvih iznenadenja. Odnos-
no, svesti ih na najmanju mogucu mjeru.

Pravilo ,bez iznenadenja” takoder je od
iznimnog znacaja kada je rije¢ o odnosu
sredidnjeg vladinog ureda i vladinih ministar-
stava i agencija, kao i izmedu jednog mini-
starstva te agencija i ureda koji su mu podre-
deni. Vazno je utvrditi na koji se nacin aktiv-
nosti na razini kabineta uklapaju u opc¢i vladin
program za odnose s javnoscu te kakvu ulogu
ima glasnogovornik. Dobar dio dnevnog reda
jedne vlade obavlja se u uredima kabineta
i ministarstvima pa u najboljem slu¢aju medu
njima postoji koordinacija. Klju¢no je pitanje
koji stupanj kontrole duznosnik vlade zeli
i moze imati nad kontaktima s javnosc¢u na
razini svojih ureda i agencija. Isto vrijedi i
za kontrolu ministarstva nad uredima i agenci-
jama koji su mu podredeni.

Koordinacija je klju¢na u vecini ureda
za tisak americke vlade. U americkom mini-
starstvu financija, primjerice, sredi3nji ured
za odnose s javnoscu ministra financija jed-
nom na tjedan telefonom odrzava tematski
konferencijski razgovor s uredima za odnose
s javnoscu svojih podredenih ureda. Tema
jednoga razgovora bit ¢e provedba fiskalnih
zakona, uz sudjelovanje pet razlicitih ureda
ameri¢koga ministarstva financija koji su za
to nadlezni; drugi tjedni razgovor okupit
¢e predstavnike onih ureda ministarstva, koji
su nadlezni za pitanja drzavnih financija.

Putem ovih razgovora, sredisnji ured za
odnose s javnos¢u ministarstva financija SAD
koordinira i nadgleda klju¢na pitanja komuni-
kacije koja ¢e se pojaviti u nadolazec¢im tjedni-
ma. Ministarstvo takoder ima razraden sustav

Posao glasnogovornika zahtijeva
odrzavanje uravnotezenoga
odnosa s mnogim ljudima —s
vladinim duznosnikom kojega
on ili ona zastupa, s ostatkom
najuzeg vrha drzavne
administracije te s novinarima
1 drzavnim sluzbenicima.
,frustracija je prakticki ugradena
u samo tkivo ovoga posla”,
kaze bivsi glasnogovornik
dopredsjednika David Beckwith.
,Ako nemate smisla za humor,
posao je uistinu grozan.”

brze reakcije, tako da u slu¢aju pojave nekog
spornog pitanja, uredi za odnose s javnoscu
njegovih podredenih agencija upozoravaju
sredidnji ured za odnose s javnos¢u mini-
starstva. Ako je neko pitanje politicke naravi,
ured za tisak ministarstva, u kojemu su zapo-
sleni profesionalni sluzbenici, proslijedit ¢e
navedeno pitanje uredu za odnose s javnoscu
ministra jer se taj ured popunjava politickim
imenovanjima.

Odnos s ostalim uredima za tisak
rilikom organiziranja sredi$njeg ureda za

Ptisak potrebno je voditi racuna o sljede¢im

pitanjima:

e Kakav ¢e biti odnos izmedu glavnog ureda
za tisak i ostalih podredenih ureda za infor-
miranje, ako takvi postoje?

e Na koji ¢e nacin navedeni uredi razmjenjiva-
ti informacije? Hoce li imati tjedne konferen-
cijske razgovore ili sastanke? Hoc¢e li rutinski
razmjenjivati informacije o svojem rasporedu
planiranih dogadaja?

e Treba li glavni tajnik za tisak imati ovlasti
koje sezu do agencija na razini kabineta?

e Tko ¢e imenovati glasnogovornike na razini
ministarstava i agencija, odnosno ureda?
Hoce li to biti glavni vladin duznosnik za
tisak ili pojedini sefovi ureda? Ako ih ime-
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nuje sredisnji ured za tisak, glavni glasno-
govornik vlade ima kontrolu nad porukama
koje se 3alju u javnost, ali to se moze poka-
zati prilicno nespretnim za Sefa ministar-
stva. U idealnim okolnostima, postoje

i suradnja, i koordinacija. U takvim slucaje-
vima, tajnici za tisak pojedinih agencija
koordiniraju svoje aktivnosti s glavnim
glasnogovornikom, ali istovremeno imaju
ovlasti planirati i provoditi aktivnosti u
vlastitim podru¢jima odgovornosti.

» Koje vijesti ¢e najvisi duznosnik vlade
osobno objaviti u ime razli¢itih agencija
na razini kabineta?

e Kako se podredeni uredi uklapaju u opcu
medijsku strategiju?

e Koji materijali, poput priop¢enja za javnost,
intervjua i planiranih govora, moraju dobiti
odobrenje iz sredisnjeg vladinog ureda
za tisak, prije no Sto se daju u javnost, i na
koji nac¢in se takvi materijali kontroliraju?

» Koji nadolazeci dogadaji ili situacije mogu
omesti poruku koju duznosnik vlade zeli
poslati u javnost? Kakve su procedure
dogovorene u svrhu prikupljanja informaci-
ja od ostalih agencija i ministarstava? Raz-
mjena rasporeda planiranih dogadaja, odr-
zavanje redovnih sastanaka na kojima se
raspravlja o kalendaru planiranih dogadaja
te razmjena poruka o nadolazec¢im dogada-
jima, bit ¢e od velike pomoci.

U jednom primjeru situacije gdje je sve
poslo po zlu, tajnik za tisak guvernera jedne
americke drzave nije shvatio nuznost koordi-
nacije poruka na dan kada su se odrzavala
tri vazna drzavna dogadaja: jedan duznosnik
kabineta navedene americke drzave najavio

je novi program i ta njegova objava dobila

je izvanredan prostor u medijima; drugi
duznosnik kabineta iste drzave najavio je novi
projekt i za to dobio mnogo manje prostora

u medijima; sam guverner najavio je treci
program i naisao na vrlo slab odaziv medija.
Uredi za tisak svakoga od ovih duznosnika
organizirali su njihove istupe u javnosti
neovisno jedan od drugog, iako je guverner
morao dobiti prioritet. Osoblje ovih ureda nije
organiziralo zajednicke sastanke, niti je medu-
sobno uskladilo kalendare planiranih dogada-
ja, 8to je za posljedicu imalo tri razli¢ita javna
istupa koja su se medusobno natjecala za
medijski prostor i na taj nac¢in umanjila svoj
ucinak.

Nakon toga, guvernerov tajnik za tisak
poceo je odrzavati mjese¢ne sastanke s tajni-
cima ureda za tisak svih ureda podredenih
guverneru. Svakoga tjedna dobivao je njihove
kalendare sa svim javnim istupima planirani-
ma za sljedec¢i mjesec, a uz to je jednog
pomoc¢nika zaduzio za izradu master kalenda-
ra koji je objedinjavao planove svih podrede-
nih ureda. Onoga trenutka kada bi uocio
da su istoga dana planirana dva vazna priop-
¢enja za tisak, zatrazio bi da se jedno od
njih odgodi za neki drugi dan. Ako je guver-
ner planirao dati izjavu za tisak, toga dana
niti jedan drugi duznosnik njegovoga kabineta
nije mogao odrzati nikakav vazniji susret
s novinarima. Poruke za medije pocele su
bivati koordinirane, a guverner se prestao
natjecati s vlastitim kabinetom za pozornost
medija.

U najmanju ruku, podredeni uredi morali
bi obavjestavati tajnika za tisak o svim poten-
cijalno neugodnim problemima ili objavama.
U idealnim okolnostima, agencije ¢e najvisim
duznosnicima vlade dati priliku da objave
pozitivne vijesti, a one losije objavit ¢e same.

Vierodostojan glasnogovornik
oje osobine ¢ine dobrog tajnika
za tisak?

Prema misljenju bivseg glasnogovor-
nika predsjednika, Mikea McCurryja, tajnici
za tisak moraju imati ,smisla za humor,
neizmjerno mnogo strpljenja, sposobnost
da brzo govore i piSu te biti nepokolebljivo
odani istini.”

,Vjerodostojnost”, kaze on, ,najvaznija
je pojedina¢na kvaliteta jednoga glasnogovor-
nika.”
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U knjizi Odnos vlade i medija, Stephen
Hess pise kako tajnici za tisak moraju posjedo-
vati izdrzljivost, znatizelju, volju za pomaganje
drugima, dobro pamc¢enje, uljudnost, hlad-
nokrvnost pod pritiskom, poznavanje ljudske
psihologije te sposobnost predvidanja i rjesa-
vanja logistickih problema. Od velike je po-
moci sposobnost glasnogovornika da brzo
upija nove ¢injenice. On ili ona moraju biti
sposobni nositi se s nepredvidenim, izvrsavati
nekoliko zadaca u isto vrijeme, dobro podno-
siti ¢este prekide i brzo reagirati. Njegov ili
njen odnos s novinarima mora biti ujednacen
— drugim rije¢ima, izbjegavati favoriziranje po-
jedinih novinara. Iznad svega, glasnogovornik
mora biti osoba visokih moralnih nacela i
neupitnoga postenja.

Za svakog glasnogovornika, najvaznije
je sacuvati svoju vjerodostojnost, kao i vjero-
dostojnost svojega Sefa. Ako zeli biti u¢inkovit,
tajnik za tisak mora uzivati povjerenje
novinara; ako je svojim prethodnim izjavama
naveo novinare na pogresan trag, izgubit
¢e njihovo povjerenje. ,Vladine aktivnosti
u odnosima s javnoscu nece imati odgovaraju-
¢i u¢inak ako glasnogovornik ne uziva
povjerenje medija ili je isklju¢en iz protoka in-
formacija unutar vlade”, kaze biv3a tajnica za
tisak Sheila Tate.

Posljednjih godina, zahvaljujuci brzini
kojom se vijesti dogadaju te Cinjenici da mora
biti na raspolaganju 24 sata dnevno, posao
glasnogovornika postaje sve tezi. Znati u
svakome trenutku tko je osoba koja u odrede-
noj situaciji treba progovoriti, sastavni je dio
posla.

,Kada odlucujete o tome 5to javnost treba
saznati odmah i koja osoba je najbolja da
iznese poruku o kojoj je rije¢, ponekad morate
povesti racuna i o strategiji”’, kaze Joni
Inman iz NAGC-a. Za primjer navodi slucaj
trostrukog ubojstva. ,Poruka koju ljudi moraju
cuti”, kaze ona, ,jest da su sigurni i da se
tako nesto njima nec¢e dogoditi. Najbolja oso-
ba za iznoSenje takve poruke u javnost zasi-
gurno nije glasnogovornik, ve¢ uniformirani
nacelnik policije. U svakome pojedinom sluca-
ju, morate razmisliti o tome ¢ije ¢e rije¢i imati
najvecu tezinu.”

Osim $to pruzaju informacije, glasnogo-
vornici moraju novinarima osigurati najbolje
moguce uvjete rada.

,Upamtite da fizicka zahtjevnost izvjesti-
teljskog posla i dug radni dan ¢ine novinare
musicavima”, kaze Mike McCurry. ,Poku3ajte

udovoljiti osnovnim potrebama novinara.
Osigurajte im pristup hrani i picu, fizicke uvje-
te rada koji ¢e im olaksati prikupljanje infor-
macija i izvjeStavanje te dobru volju svih zapo-
slenika vladinog ureda za odnose s javnoscu.”

Ukratko, posao glasnogovornika zahtijeva
odrzavanje uravnotezenoga odnosa s mnogim
ljudima — s vladinim duznosnikom kojega
on ili ona zastupa, s ostatkom najuzeg vrha
drzavne administracije te s novinarima i drzav-
nim sluzbenicima, $to je posebno vazno kada
je glasnogovornik imenovan na tu duznost
iz politickih redova. Glasnogovornik takoder
mora biti vidljiv umjesto svojega Sefa, kada
je to pozeljno, odnosno ostati u njegovoj
pozadini kada se $ef nade na medijskoj pozor-
nici.

,Najvaznija stvar koju je potrebno upamti-
ti”, kaze bivsa glasnogovornica predsjednika
Dee Dee Myers, ,to je da, iako vas posao mo-
Ze biti vrlo naporan, tezak i ponekad prepun
frustracija, zadaca je vladinih ureda za tisak
da novinari pravilno protumace pric¢u. Ta za-
daca zadire duboko u srz demokracije.”

,2Sustav najbolje djeluje kada novinarima
otvara znacajan prostor”, kaze Myers. ,Otvore-
nost nije nesto ¢ega se moramo bojati.”
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Sto se mora, a $to ne smije, u radu s novinarima

Sto se mora

Sto se ne smije

e Govorite istinu — UVIJEK.

» Budite iskreni i to¢ni. O tome ovise vasa
vierodostojnost i ugled.

e Ako ne znate odgovor na pitanje, priznajte
svoje neznanje. Ponudite odgovor naknad-
no i dostavite ga 5to je prije moguce.

e Uocene pogreske ispravite odmah. Recite
kako niste dali odgovaraju¢i odgovor i
sada biste htjeli razjasniti nesporazum.

e Izbjegavajte uporabu zargona. Govorite
jednostavnim jezikom.

e Pretpostavite da ¢e se sve 5to kazete
smatrati sluzbenom izjavom.

* Budite otvoreni s novinarima koliko je to
moguce.

e Kada uocite pogresku u nekom medijskom
izvjescu, obvezno nazovite novinara.
Pristojno ukazite na pogresku i potkrijepite
to argumentima.

e Vodite dnevnik ostvarenih zada¢a. Redovno
ga azurirajte. Zbivanja se ¢esto odvijaju
takvom brzinom, da je vrlo lako zaboraviti
sve §to ste vi, vas Sef, ministarstvo i vlada
uspjeli postici.

e Uvijek uzvratite telefonski poziv ili zaduzite
svojega pomoc¢nika da to ucini umjesto
vas. Ucinite to na vrijeme, kako bi novinar
mogao obaviti svoju zadac¢u u zadanome
roku.

e Potrudite se pribaviti informacije koje
novinari traze, ¢ak i kada to znac¢i dodatan
napor, odnosno ostajanje dokasna u uredu
ili osobnu primopredaju zeljenih materijala.

e Njegujte svoj smisao za humor.

e Nemojte lagati — NIKADA.

e Nemojte rec¢i ,bez komentara” — NIKADA.
e Nemojte improvizirati, nemojte $pekulirati i
nemojte nagadati. Dobri novinari podatke
provjeravaju. Ako ste u krivu, vasa ¢e

vjerodostojnost biti unistena.

e Nemojte pokusavati proglasiti neku svoju
izjavu nesluzbenom, nakon Sto ste je vec¢
izgovorili.

e Nemojte biti nepristupacni.

» Nemojte traziti publicitet prije no §to
dodete u posjed informacija koje ga zaslu-
zuju. Nemoijte objaviti vijest, a tek naknad-
no pripremati priop¢enja za tisak i preglede
podataka. Ako materijale pripremite prije
pocetka konferencije za tisak, vrijeme
nakon najave mozete utrositi na njihovo
tumacenje novinarima.
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U slucaju pogreske ili losih vijesti

Ispravak pogreske

U sluéaju losih vijesti

U slucaju da mediji krivo prenesu vase rijeci
ili objave neto¢an podatak, djelujte odmah.
Razgovarajte s novinarom. Nemojte prijetiti.
Oboruzajte se ¢injenicama i budite spremni
na to da ¢e sve §to kazete s ciljem ispravka
pogreske biti shva¢eno kao sluzbeni razgovor.
Ako razgovor ne uspije, obratite se njegovom
ili njenom uredniku.

Mozete zahtijevati opoziv ili ispravak
neto¢nosti, i mnogi duznosnici to ¢ine.
Medutim, mnogi vjeruju da takav postupak
samo privla¢i dodatnu pozornost na dezinfor-
macije i produljuje njihov vijek. Uz pomoc¢
Interneta, medutim, neto¢ne vijesti mogu se
nastaviti Siriti do u nedogled. Radi toga, ¢esto
je najbolje situaciju rijesiti tako Sto ¢ete zahtije-
vati ispravak. U pravilu, mjere koje ¢ete
poduzeti ovise o samoj gresci i njezinoj tezini.
U svakom slu¢aju, morali biste stupiti u kon-
takt s novinarom i razjasniti pogresan podatak
ili neto¢an navod.

e Nemojte lagati.

e Nemojte nista zataskavati. Ako lazete ili
pokusate problem sakriti, izgubit cete vjero-
dostojnost.

» Nemoijte izbjegavati pozive novinara.

e Priznajte da problem postoji.

* Objasnite Sto se poduzima kako bi se
problem rijesio.

,frustracija je prakticki
ugradena u tkivo ovog posla”,
kaze bivsi glasnogovornik
dopredsjednika
David Beckwith. ,Ako
nemate smisla za humor,
posao je uistinu grozan.
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DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Ured za tisak na djelu

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, iako mnostvo vladinih
ureda za odnose s javnoscu ima razlicit ustroj, duznosti su svima
identi¢ne. Oni suraduju s medijima i omogucuju svojim kolega-
ma u vladi da budu dobro obavijesteni o temama Kkoje zanimaju

medije.

Neki od njih bave se isklju¢ivo odnosima
s novinarima; drugi upravljaju cjelokupnom
komunikacijom, Sto uklju¢uje pripremu publi-
kacija, govora, pa ¢ak i zakonskih prijedloga.
Osobe za rad u uredima za odnose s
javnoscu regrutiraju se na razlic¢ite nacine.
Mnogi uredi imaju ustroj novinske redakcije.
Ako ured raspolaze ograni¢enim brojem zapo-
slenika, kao 5to je slu¢aj s manjim novinama
ili uredom za informiranje, podjela poslova
je neformalne naravi i ve¢ina zaposlenika radi
na gotovo svim poslovima. Ako je rije¢ o
vecem uredu, kao Sto je slucaj s velikom
redakcijom, vjerojatno postoji nekoliko osoba
za kontakt s medijima, a svaka od njih ima
podrugje ili teme za koje su odgovorne. Ostali
uredi organiziraju se po kriteriju podjele na
razlicite oblike medija, s time da je jedan dio
osoblja zaduzen iskljucivo za tiskovine, a
drugi za televiziju i radio. Broj zaposlenih
takoder ovisi i o broju izvjestitelja s kojima
ured suraduje te zadacama za koje je odgovo-
ran — primjerice, je li ured odgovoran iskljuci-
vo za suradnju s medijima ili je odgovoran i
za medije, i za pisanje govora?

Razmisljanje o dugoroénim i kratkoroénim
pitanjima

Pristup vijestima moze biti reaktivan ili pro-
aktivan. Prvi pristup podrazumijeva razmislja-
nje na krac¢i rok te upravljanje dnevnim kriza-
ma i ,vru¢im” vijestima u trenutku dok se

jos uvijek dogadaju. Drugi pristup zahtijeva
dugoroc¢no razmisljanje te izradu strategije za
buduc¢nost. Dobar vladin ured za tisak obavlja

obje ove funkcije. Vrlo ¢esto, reaktivni i
proaktivni poslovi obavljaju se u istome
uredu, a ako su dovoljno obimni, obavljaju
ih dvije razli¢ite osobe.

,Ne mozete obavljati svakodnevne zada-
¢e glasnogovornika i istovremeno imati strate-
Sku savjetodavnu ulogu, promisljati politiku
ili poruku i davati preporuke o tome na koji
se nac¢in navedena poruka treba iznijeti u
javnost”, rekla je Washington Postu Karen P.
Hughes, savjetnica predsjednika Georgea
W. Busha za komunikaciju i pripremu govora.

Tesko je razmisljati dugoro¢no ako se
istovremeno morate baviti i teku¢im problemi-
ma. Dnevne krize uvijek preotimaju vrijeme
potrebno za promisljanje shema za buduc-
nost. Radi hitnog rje3avanja krizne situacije,
plan za buduc¢nost ¢esto ¢e biti gurnut u
pozadinu i na kraju nikada nece niti zazivjeti.
Upravo radi toga, u uredima koji imaju visoku
i Cestu izlozenost u medijima, uobi¢ajeno je
da jedna osoba razmislja o kratkoro¢nim
problemima — dnevnim kontaktima s mediji-
ma — a druga o dugoro¢nim problemima —
strateskom planiranju poruka za buduc¢nost.

,2Ako stalno samo reagirate na postavljena
pitanja, vrlo vjerojatno ne uspijevate promovi-
rati u javnosti svoje najbolje argumente”,
kaze bivsi glasnogovornik Bijele kuce Mike
McCurry. ,Morate imati proaktivan plan
za prenodenje poruke gradanima, i morate je
uporno i stalno ponavljati.”

,U Bijeloj kuci, posao objavljivanja infor-
macija razdvojen je od pakiranja informacija, i
to je razlog zasto smo imali i tajnika za tisak, i
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direktora komunikacija”, kaze McCurry.
»2Morate imati ljude koji ¢e uoblic¢iti poruku
i pripremiti najbolje moguce argumente za
javnost, a s druge strane, takoder i ljude koji
¢e navedenu poruku javnosti ponavljati iz
dana u dan. Prvi posao pripada direktoru
komunikacija, a drugi tajniku za tisak. Sli¢cno
je i u poslovnom svijetu, gdje jedna osoba
radi na razvoju proizvoda, a druga na njego-
voj prodaji.”

U vrijeme administracije predsjednika
Georgea Busha (1989-1993), njegov tajnik
za tisak Marlin Fitzwater tijekom devet mjese-
ci bio je odgovoran i za dugoro¢ne i za
kratkoro¢ne aktivnosti. Fitzwater kaze da
je na kraju zakljucio kako je to nemoguca
zadaca.

,Kao tajnik za tisak, ukljuceni ste u sva-
kodnevno rjesavanje akutnih problema”, kaze
Fitzwater. ,Duznost vam je osigurati trenutne
odgovore na trenutne probleme i nemate
vremena usredotociti se na dugoro¢ne strate-
gije. Cak i ako nadete vremena, tesko je
preusmjeriti misli na pitanje gdje Zzelite biti za
dva mjeseca.”

Osim toga, kaze on, novinari drugacije
dozivljavaju tajnika za tisak, ako on ili ona
objedinjuju ove dvije uloge. ,Direktora komu-
nikacija vide kao propagandista koji smislja
dnevne teme i dojmljive argumente, a takvu
ulogu mediji dozivljavaju kao pomalo neiskre-
nu.” A za reputaciju i u¢inkovitost svakoga
glasnogovornika, klju¢no je biti poznat po
iskrenosti i postenju”, kaze on. ,Ako obavljate
oba posla, kompromitirani ste.”

S ciljem ostvarivanja najbolje moguc¢e
koordinacije, ove su dvije uloge vrlo ¢esto
smjestene unutar jednog jedinog ureda. Tipic-
ne duznosti direktora komunikacija (onoga
koji razmislja dugoro¢no) ukljucuju izradu
strategija, planiranje poruka i tema, sastavlja-
nje master kalendara planiranih dogadaja,
nadgledanje ureda podredenih kabinetu te
priopc¢enja za javnost koja im predstoje, koor-
diniranje poruka zajedno s njima, planiranje
putovanja izvan grada, nadgledanje procesa
pisanja govora i istrazivanja. Ponekad, on ili
ona takoder nadgledaju ured zaduzen za
arhiviranje novinskih isjecaka i odrzavanje
kontakta s medijima izvan grada.

Nasuprot tome, posao tajnika za tisak
(onog koji razmislja kratkoro¢no) ukljucuje
svakodnevno rjesavanje novinarskih upita,
uspostavljanje kontakta i razgovore s mediji-
ma te upravljanje informativnim operacijama,

od pripreme priopcenja za tisak i pregleda
podataka, do organiziranja tiskovnih konfe-
rencija i intervjua s duznosnicima vlade.

Ponekad direktor komunikacija vodi
ured, a tajnik za tisak mu je podreden. U
uredu bivieg guvernera drzave New Jersey,
Christine Todd Whitman, direktor komunika-
cija bio je voditelj ureda za odnose s javnos-
¢u. On je povremeno i sam odgovarao na
pitanja, ako je dobro poznavao novinara, ili
ako je bila rije¢ o temi koja ga je posebno
zanimala. Rijetko je pratio guvernera na puto-
vanjima. Tajnica za tisak, podredena direktoru
komunikacija, i osoblje njenog ureda rjesavali
su sva pitanja novinara, davali sluzbene izjave
i pratili guvernera na putovanjima. Tajnica
za tisak, bas kao i direktor komunikacija, ima-
la je izravan pristup guverneru. Kada bi jedan
od njih preuzeo na sebe rjesavanje nekog
novinarskog upita, obavezno bi o tome obavi-
jestio ono drugo.

Ponekad u uredu glavnu rije¢ ima tajnik
za tisak, a direktor komunikacija mu je podre-
den. U Bijeloj kuci, zadace tajnika za tisak i
direktora komunikacija ¢esto su razdvojene
na dva zasebna ureda. Tajnik za tisak bavi
se dnevnim operacijama s medijima. Direktor
komunikacija upravlja dugoro¢nom strategi-
jom, pisanjem govora, a Cesto i medijima
izvan Washingtona. Zajednicki sastanci vrlo
su Cesti, s ciljem koordiniranja aktivnosti i
jedinstvene poruke cijele administracije, i
to ne samo izmedu njihova dva ureda, ve¢ i
s ostalim najvisim duznosnicima Bijele kuce.

LSustav funkcionira vrlo dobro kada
izmedu dvije strane postoji koordinacija, kada
ste ukljuceni u uzajamne aktivnosti i kada
svaki od ta dva tima zna Sto onaj drugi radi”,
kaze Marlin Fitzwater. Kako bi postigao takav
stupanj uskladenosti, Fitzwater je zaduzio
jednoga svojeg pomo¢nika da sudjeluje na
svim sastancima ureda za komunikacije dok
je jedna osoba iz toga ureda uvijek sudjelova-
la na svim sastancima ureda za tisak.

Drugi presudni ¢imbenik, kaze on, jest
osobna kompatibilnost ova dva ureda. ,Ako
jedno od to dvoje nedostaje — osobni odnos
ili organizacijski odnos — bit ¢e to promasaj.”

Raspodiela poslova
uradnja je najvaznija. U jednome vaznom
ministarstvu u novoj administraciji, zadace
komunikacije podijeljene su na nekoliko
ureda. Glasnogovornik ministra nema vlastito
osoblje, ¢ak niti tajnicu, sam 3alje svoje faks
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poruke, javlja se na telefonske pozive i govori
u ime ministra, a time i u ime ministarstva.
Ured za tisak djeluje kao zasebna operacija s
vlastitim direktorom koji je odgovoran izravno
zamjeniku ministra. 12 djelatnika tog ureda
zaduzeno je za istrazivanje, arhiviranje novin-
skih isjecaka, logistiku te upite novinara izvan
Washingtona. Tre¢i ured za komunikaciju,

s troje zaposlenih, zaduZzen je za dugoro¢ne
komunikacije i podreden je trecem zamjeniku
ministra. Glasnogovornik, direktor ureda za
tisak te direktor komunikacija ne sastaju se
Cesto, a njihovo osoblje gotovo nikada.

Sef kabineta ministra brani ovakvu organi-
zaciju jer ona dopusta da se glasnogovornik
usredotoci na ministra pa se stoga ne mora
opterecivati administrativnim zadacama. Medu-
tim, sam glasnogovornik priznaje da se osjeca
nadja¢anim i da mu je ponekad vrlo tesko do-
¢i do podataka. Zar poruka ministarstva ne bi
bila bolje uskladena da se iznosi u javnost uje-
dinjenim glasom kojeg sinkronizira glasnogo-
vornik ministra? Glasnogovornik jo3 uvijek
moze biti glasnogovornik, a istovremeno
obavljati funkciju odnosa s javnoscu i koordi-
nirati svoje aktivnosti s dugoro¢nim komuni-
kacijama koje ¢e mu biti odgovorne. Za admi-
nistrativhe poslove moze unajmiti administra-
tivnog tajnika.

Svakodnevne aktivnosti ureda za tisak
astanci: Cesti sastanci ponekad, ¢ini se,
ispune cijeli dan, ostavljaju¢i vrlo malo
vremena za bilo sto drugo. Medutim,

sastanci su vrlo vazni za nesmetano funkcioni-

ranje sustava. Njihova je svrha razmjena infor-
macija, predvidanje situacija te priprema za
njihovo rjesavanje. U Sjedinjenim Americkim

Drzavama, redovni sastanci izmedu glasnogo-

vornika i ostalih kolega iz vlade koji nisu

angazirani na odnosima s javnoscu, te izmedu
glasnogovornika i osoblja vladinog ureda

za odnose s javnoscu, u nacelu se odrzavaju

svakoga dana, a nerijetko i vise puta dnevno.
Mnogi savezni uredi u SAD zapocinju svoj

radni dan sastankom najuzeg vrha suradnika,
ukljucujudi i glasnogovornika. Sastanci u nace-
lu traju izmedu 30 i 45 minuta, tijekom kojih
najvisi duznosnici raspravljaju o glavnim tema-
ma dana — na primjer, o klju¢nim temama
vladinog duznosnika, njegovom rasporedu

i sastancima. Svaki ¢lan osoblja moze kratko

raspraviti predstoje¢e teme poput zakonodav-

nih aktivnosti, intervjua za tisak, pitanja prora-
¢una te ostalih tema od medijskog znacaja.

Tajnik za tisak mora osigurati informacije o
temama koje su toga dana prisutne u mediji-
ma, najnovije vijesti koje mogu utjecati na
aktivnosti duznosnika vlade te utvrditi glavnu
poruka dana, tjedna ili mjeseca.

Nakon ovoga sastanka, glasnogovornik
¢e najc¢edce odrzati drugi sastanak s osobljem
uklju¢enim u odnose s javnosc¢u kako bi im
prenio glavne zakljucke prvoga sastanka,
odnosno glavne teme dana. Ovaj drugi sasta-
nak slijedi obrazac prvoga, gdje svaki ¢lan
osoblja komentira ono na ¢emu trenutno radi,
provjerava raspored duznosnika vlade i ras-
pravlja o medijskim porukama i temama koje
bi tijekom dana novinari mogli otvoriti. Tajnik
za tisak dijeli zaduzenja, a njegovo osoblje
odreduje koji ¢e ured kabineta pripremiti
odgovor na pojedino pitanje. Tijekom dana,
osoblje ureda za tisak moze pripremiti sluzbe-
no priopc¢enje za tisak ili izdati tiskani materi-
jal s vladinim politikama ili stavovima o teku-
¢im, vaznim temama. Tako pripremljenim
materijalima, glasnogovornik se moze posluziti
dok se priprema za dnevni susret s novina-
rima.

U Bijeloj kudi, tajnik za tisak u sastanak
s djelatnicima angaziranim u odnosima s jav-
noscu najcesce ukljucuje tajnike za tisak prve
dame i dopredsjednika. Osim toga, tajnik za
tisak ili njegov zamjenik svakodnevno odrzava
telefonski kontakt sa svojim kolegama iz
drzavnog tajniStva, ministarstva obrane te
Ureda za nacionalnu sigurnost, kako bi zajed-
ni¢ki formulirali jedinstvenu poruku u svezi
s vanjskopolitickim temama. Najvisi duznosnici
Cesto odrzavaju tjedni sastanak, gdje rasprav-
ljaju o politikama i planiranju te svojem odno-
su s komunikacijama. Ova skupina ljudi
razmotrit ¢e nacine na koje se razli¢iti planira-
ni dogadaji mogu iskoristiti za promociju
predsjednikovih ciljeva. Velika ministarstva
koja imaju brojne podru¢ne urede ¢ine istu
stvar. U americkome ministarstvu rada, primje-
rice, svaka dva tjedna glasnogovornik odrzi
konferencijski razgovor s direktorima ureda
za informiranje svih 10 regija kako bi raspravi-
li tekuce i buduce medijske teme.

Uredi za tisak mnogih ameri¢kih guverne-
ra funkcioniraju na sli¢an nacin. Glasnogovor-
nik guvernera sudjeluje u jutarnjim sastancima
najuzeg kruga guvernerovih suradnika, s time
da guverner moze biti osobno nazocan ili
se moze ukljuciti telefonom, a svrha im je
razmatranje svih kontakata s novinarima koji
su planirani za taj dan. U nekim manjim drza-
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vama, sastanci se mozda odrzavaju rjede, na
primjer, svakoga tjedna. Mnogi glasnogovorni-
ci guvernera takoder odrzavaju redovne sa-
stanke s tajnicima za tisak razli¢itih vladinih
ministarstava i agencija.

Jedan novoizabrani vladin duZznosnik
imenovao je za svojega glasnogovornika oso-
bu koja je bila njegov tajnik za tisak tijekom
predizborne kampanje. Iako je glasnogovor-
nik ranije dobro znao cilj kampanje — pobije-
diti na izborima — nakon izbora, rijetko je
imao priliku razgovarati s vladinim duznosni-
kom o ,aktualnoj poruci” ili temi. Naglasak je
bio na promociji razli¢itih mjera. Sastanci iz-
medu izabranoga duznosnika, njegovoga taj-
nika za tisak i najuzega kruga suradnika u ka-
binetu na kojima bi se artikulirali ili korigirali
ciljevi, ili ocijenio ostvareni napredak, nisu se
odrzavali. U svojim kontaktima s novinarima
glasnogovornik je bio prepusten sam sebi.
,Kako mozete sami, bez suradnje s ostalima,
odlu¢iti kakvu poruku duznosnik zeli poslati
u javnost?” upitao je glasnogovornik.

Novinski isje¢ci i pra¢enje medija: Vladini
uredi za tisak pripremaju uglavnom jednom
dnevno — a ponekad i dva puta dnevno —
novinske isjecke ili priloge iz elektronskih
medija, kako bi svoje sefove i njihovo osoblje
izvijestili o dogadajima koji mogu utjecati
na njihove aktivnosti. U Sjedinjenim Americ-
kim Drzavama, uredi za tisak vec¢ine guverne-
ra i saveznih ureda ili agencija imaju djelatni-
ke koji za najvise duznosnike prate, izrezuju,
umnazaju i distribuiraju novinske ¢lanke,

a Cesto i kompilacije televizijskih priloga.

U nacelu, novinski isjecci predstavljaju kompi-
laciju najvaznijih pri¢a — povoljnih i nepovolj-
nih — iza kojih slijede one manje vazne. Ostali
uredi za tisak takoder se ¢esto pretplacuju

na clipping servis koji nude privatne agencije
specijalizirane za pronalazenje novinskih
¢lanaka, vrlo ¢esto u manjim ili regionalnim
izdanjima.

U Bijeloj kuci priprema se i sazetak, i
kompilacija novinskih isjecaka, iako mnoge
vladine agencije pripremaju samo kompilaci-
ju. Prilikom sastavljanja dnevne kompilacije
isjecaka ili paketa aktualnih medijskih tema,
prvi prioritet ureda glasnogovornika najcesce
je pronalazenje vijesti, a ne priprema njihovih
sazetaka. Vrlo ¢esto, dovoljno je pripremiti
kopije najvaznijih ¢lanaka — pozitivnih ili ne-
gativnih. Priprema sazetka novinskih ¢lanaka,
bez obzira koliko on bio sazet, osoblju moze
oduzeti mnogo vremena.

U jednoj novoizabranoj vladi, najvisi
djelatnici ureda za tisak svakodnevno su
izrezivali, lijepili i sazimali ¢lanke iz novina i
casopisa za dvanaestak najvisih duznosnika.
Iako je 80 posto svih vijesti dolazilo s televizi-
je, nitko nije bio zaduzen za pracenje televi-
zijskoga programa jer je vladalo uvjerenje
kako bi to bilo suvise skupo. Osoblje ureda
takoder je svakoga mjeseca pripremalo saze-
tak tema koje su se pojavile u medijima.

Zar njihov trud ne bi bio mnogo bolje ulozen

da su:

e Izrezivali i umnazali isklju¢ivo novinske
clanke?

e Distribuirali novinske ¢lanke i priloge
vecem broju osoblja?

» Upotrijebili opremu iz TV studija mini-
starstva kako bi pratili televizijske vijesti?

e Prestali analizirati vijesti i angazirali usluge
privatne agencije da to ¢ini umjesto njih,
kvartalno ili mjese¢no?

e Premjestili glavno osoblje, koje je trosilo
vrijeme na pracenje vijesti, u ured za tisak
kako bi suradivali s najvaznijim medijskim
kuc¢ama?

e Zaposlili nize osoblje na izrezivanju i
kopiranju novinskih ¢lanaka?

Telefonski razgovori: U Sjedinjenim
Americkim Drzavama, uredi za tisak Bijele
kuce i najvaznijih vladinih ministarstava imaju
sustav dezurstva, tako da je jedan djelatnik
gotovo uvijek na raspolaganju, ukljucujuci
vecernje sate i vikende, za odgovore na pita-
nja novinara. Sustav dezurstva omogucuje
uredima za tisak da prate 24-satni ciklus zbi-
vanja; s obzirom da na takvim deZurstvima
najc¢esce rade nizi sluzbenici ureda za tisak,
glavni tajnik ureda za tisak ima dovoljno
vremena za potreban odmor.

Ponekad, kada rade na velikoj prici, glas-
nogovornici daju novinarima broj svojega
mobilnog ili privatnog telefona — s time da
naj¢edce zauzvrat dobiju broj telefona pred-
stavnika navedene medijske kuce — tako
da se na sva pitanja moze odgovoriti i nakon
redovnog radnog vremena. S obzirom da su
odredeni djelatnik ureda za tisak i novinar
poceli suradivati u pripremi neke pric¢e, na
ovaj nacin izbje¢i ¢e eventualno mijeSanje
drugog glasnogovornika koji je mozda manje
upucen u temu o kojoj je rije¢. ,Radije bih da
me novinar nazove kod kuce i dobije to¢nu i
potpunu informaciju, nego da krivo protuma-
¢i vijest samo zato Sto dezurni glasnogovornik
nije bio dovoljno upuc¢en u pric¢u,” kaze duz-
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nosnik za odnose s javnoscu jedne americke
vojne organizacije.

Razmjena privatnih brojeva telefona ili
sustav no¢nih i vikend dezurstava u uredima
za tisak, posebno su vazni u drzavama koje
se prostiru u nekoliko vremenskih zona.

U nekim mladim demokracijama, glasnogo-
vornici vlade tvrde da otkrivanje broja njihovo-
ga mobilnog telefona znaci biti uvijek dostu-
pan novinarima, ali to nije uvijek sasvim to¢no.

Ako vas novinari zovu na vas mobilni
telefon, time se eliminira ,filter”, odnosno tajnik
ili pomoc¢nik koji bi inac¢e odgovorio na poziv,
utvrdio identitet onoga tko zove te razlog po-
ziva. Glasnogovornika se takoder izlaze na mi-
lost i nemilost novinarima u trenutku kada on
ili ona mozda za to nisu pripravni. Pomoc¢nik
koji prima pozive omogucit ¢e glasnogovorni-
ku da se pripremi za razgovor. Osim toga, ako
se pomocnik javi na prvi poziv, to znaci da je
netko uvijek na raspolaganju da odgovori na
pitanja novinara, a glasnogovornik moze naj-
prije preuzeti najvazniji poziv i, kada to ucini,
biti spreman s dobro upu¢enim odgovorom.

Najvaznije je, medutim, da glasnogovor-
nik novinaru bez odlaganja uzvrati poziv. Kao
i da mobilni telefon glasnogovornika uvijek
bude uklju¢en. U suprotnome, novinari ¢e
informacije potraziti drugdje.

,Glasnogovornici moraju uvijek biti do-
stupni”, kaze Juleanna Glover, tajnica za tisak
dopredsjednika Dicka Cheneyja. ,Neselektivno
otkrivanje broja mobilnog telefona nije dobra
zamisao, ali osoblje koje se javlja na pozive
novinara mora znati da vazan poziv mogu
uvijek preusmjeriti na vas broj.”

U jednoj europskoj drzavi, kada je novi-
nar nazvao broj mobilnog telefona tajnika za
tisak ministra vanjskih poslova i zatrazio
njegovu izjavu, tajnik nije bio svjestan ¢injeni-
ce da je protiv jugoslavenskoga predsjednika
Slobodana Milosevica u meduvremenu po-
dignuta optuznica za ratne zlo¢ine pred
Medunarodnim sudom za ratne zlocine u
Haagu. Buduc¢i da tajnik za tisak nije znao za
optuznicu za ratne zloc¢ine, ,Ispao sam totalno
glup”, kasnije je priznao.

,Ne morate odmah odgovoriti na pitanje”,
kaze Joni Inman iz Nacionalnog udruzenja
vladinih glasnogovornika. ,Vase je pravo ne
dopustiti drugima da vas zaskoce. Bolje je
javiti odgovor naknadno, nego dati los odgo-
vor.” Sheila Tate, bivsa glasnogovornica prve
dame Nancy Reagan dodaje, ,Mozete reci
‘Uhvatili ste me u losem trenutku. Do kada

Tesko je razmisljati dugoro¢no
ako se istovremeno
morate baviti 1 tekucim
pitanjima. Dnevne
krize uvijek preotimaju
vrijeme potrebno
za promisljanje
shema za buducnost.

vam je potrebna informacija? Dopustite da
vam se javim kasnije.”

Kako najbolje iskoristiti sredstva kojima
raspolazete

jeSavanje problema vezanih uz medije
Rne znaci uvijek i vece izdatke, brojnije

osoblje ili nabavu dodatne opreme.
Najcesce je dovoljna jednostavna preraspodijela
sredstava.

Ured za tisak jednoga ministarstva imao je
na papiru ogroman broj djelatnika zaduzenih
za komunikacije. Medutim, stvaran broj osoba
uklju¢enih u rad s novinarima bio je zanema-
riv. Ve¢ina ljudi radila je na tjednim ili mjesec-
nim publikacijama ministarstva koje su se
pripremale za trziste. Duznosnici ministarstva
vjerovali su kako je to najbolji oblik izravne
komunikacije s gradanima. Nekada prije, na-
kon pada bivsega komunistickog rezima, takva
izdanja mogla su zadovoljiti potrebu za infor-
macijama, ali to viSe nije bio slucaj. Drasti¢an
pad prodaje navodio je na zakljucak kako
su informativni bilteni i ostale publikacije
ministarstva postale interno $tivo.

U meduvremenu, televizija je dominirala
informativnim prostorom drzave. Pa ipak,
ministarstvo ne samo da nije pratilo televizij-
ske vijesti, ve¢ Stovise, nije imalo nikoga
za kontakte s televizijskim novinarima. Malo-
brojno osoblje ureda za tisak nije imalo pristu-
pa Internetu ili elektronskoj posti i raspolagalo
je jednim osobnim ra¢unalom, namijenjenim
isklju¢ivo obradi teksta. Za to vrijeme, glavni-
na osoblja i opreme ministarstva bila je
angazirana u sektoru izdavacke i video
produkcije ministarstva.

U uredu za odnose s javnosc¢u, glasnogo-
vornici su bili shrvani brojem novinarskih
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upita, a novinari su se tuzili da informacije
dobivaju premalo i prekasno. Za navedeno
ministarstvo bilo bi mnogo bolje da je pre-
usmjerilo svoja sredstva — ljude i opremu — na
one od kojih gradani crpe informacije: neza-
visne televizijske kuce i tisak.

Nuznost koordinacije

spjesan rad svakog ureda za odnose

s javnoscu uvijek najvise ovisi o koordi-

naciji izmedu agencije za koju radite,
ureda koji ¢ine njen sastavni dio, osoblja
vasega vlastitog ureda te ministarstava i ureda
izvan vaSe agencije.

,Uistinu je vrlo vazno da sve osobe
unutar jedne organizacije shvate prioritete
i zajednicku misiju kako bi njihove aktivnosti
slijedile isti dnevni red”, kaze Susan King,
bivsa pomocnica tajnika za odnose s javnoscu
americkog ministarstva rada, stanovanja i
urbanog razvoja. ,To ne znaci da svi moraju
pjevati istu pjesmu, ali ako ljudi ne razumiju
zadacu i prioritete, njihovi istupi u javnosti bit
¢e neuskladeni, a u¢inkovitost cijele organiza-
cije smanjena.”

Zasto je koordinacija vazna? Prvo, koordi-
nacija ¢e osigurati dobar pocetak svakoga
programa. Bivsi tajnik za tisak Bijele kuce,
Marlin Fitzwater, zamolio je direktore komuni-
kacija svih ministarstava da ga redovno izvjes-
¢uju o svim objavama koje bi, po njihovom
misljenju, mogle dospjeti na naslovne stranice
novina. Time je Zelio predsjedniku omoguciti
da ponekad osobno objavi klju¢ne vijesti
pojedinih ministarstava, kao i to da bude oba-
vijeSten o svim mogudim spornim pitanjima
prije no Sto se pojave u javnosti.

Drugo, ponekad se dogada da dvije ili
vise osoba u razli¢itim ministarstvima ili vladi-
nim uredima, istovremeno ali neovisno jedna
o drugoj, rade na istome programu ili proble-
mu, Sto ¢esto dovodi do nesporazuma. Novi-
nari bi s pravom mogli upitati: Ako sef vlade
ne moze uskladiti aktivnosti vlastitih ministar-
stava na istome problemu, i ako ta dva mini-
starstva nisu sposobna raditi zajedno, koliko
je uopce sposoban taj sef vlade?

Trec¢e, ¢ak i kada se dva vladina duznos-
nika sloze oko nekog pitanja, koordinirani
napor proizvest ¢e bolji u¢inak, odnosno
snazniju poruku.

Cetvrto, ako mediji izvijeste o aktivnosti-
ma vasih kolega, a vi o tome ne znate nista,
mogli biste se iznenada na¢i u neugodnoj
situaciji. Jednom prilikom, duznosnik kabineta

najavio je vrlo vaznu inicijativu, ali bez pret-
hodne suglasnosti Bijele kuce. Iako je najava
nove politike izazvala veliku pozornost
medija, predsjednikov opoziv te iste politike
izazvao je njihovu jo$ vecu pozornost. Duz-
nosnik kabineta nasao se u vrlo neugodnom
polozaju, a op¢i je dojam bio da su mediji
potkopali njegov polozaj.

Napokon, nije dovoljno jednostavno
razmijeniti kalendare obveza vladinih duznos-
nika. Uredi za tisak i odnose s javnoscu tako-
der moraju uskladiti i svoje planove. Kada su
vladini uredi poceli ugovarati svoje najvaznije
tiskovne konferencije u isto vrijeme, novinari
su se zestoko pobunili. ,Koju bismo tiskovnu
konferenciju trebali izabrati?” pozalio se jedan
novinar glasnogovorniku. ,Nemojte nam ote-
Zavati posao.”

Nasuprot tomu, americka vojska naglasa-
va vaznost uskladene poruke. Svakoga dana,
malo prije zavrsetka radnog vremena, uredi
za odnose s javnoscu americke mornarice
sirom svijeta elektronskom postom 3alju
u Washington, u sredi$nji ured mornarice za
odnose s javnoscu, dnevni pregled najvaznijih
pitanja koja su im postavili novinari. Sredisnji
ured priprema sazetak najvaznijih pitanja
i tema, a zatim ga elektronskom postom vraca
uredima za odnose s javnoscu. Glasnogovor-
nici ¢esto medusobno razgovaraju o zajednic-
kim temama i uskladuju svoje odgovore.

,Na taj nacin izbjegavamo moguc¢nost
da nam neka medijska kuca istovremeno
posalje ekipe u razlicite postrojbe kako bi od
nas dobila dva razli¢ita odgovora”, kaze jedan
glasnogovornik. ,Nakon razgovora s novina-
rom, ¢esto bih otkrio kako je isti novinar
nazvao kolegu u drugome gradu i postavio
mu sli¢na pitanja. Obavijestenost o najvazni-
jim medijskim aktivnostima svih kolega omo-
gucava nam da uskladimo odgovore i ne
proturjec¢imo jedan drugome, a takoder nam
pomaze da shvatimo kakav je pristup novina-
ra temi o kojoj je rijec.”

U mnogim koalicijskim vladama duznos-
nici se zale da je koordinacija nemoguca jer
su na klju¢nim pozicijama $irom administraci-
je predstavnici vrlo razli¢itih politickih strana-
ka. Ova prepreka ne umanjuje Cinjenicu da je
koordinacija jednako vazna u koalicijskoj vla-
di, kao i u vladi koju je sastavila jedna stran-
ka — premo¢ni pobjednik na izborima.
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Ured za tisak — pet savjeta

e Zaduzite nekoga da misli dugoro¢no. Vase
medijske aktivnosti ne smiju biti isklju¢ivo
kratkoro¢ne naravi i usmjerene na rjesavanje
tekuce krize.

Organizirajte svakodnevne zajednicke sa-
stanke ureda za tisak i najvisih duznosnika
ministarstva, s ciljem zajedni¢kog definiranja
poruke koju ministarstvo zeli poslati u
javnost.

Kako biste izbjegli iznenadenja, uskladite
svoje aktivnosti s aktivnostima ostalih
vladinih ureda i ministarstava.

Omogucite normalno prac¢enje medija.
Izrezite i kopirajte novinske ¢lanke. Nemoijte
raditi samo sazetke vijesti. Umjesto vas,
tjedne ili mjese¢ne trendove mogu pratiti
analiticari.

Neka dnevni red medijskih kuc¢a bude i vas
dnevni red, a ne samo njihov. Filtrirajte
svoje telefonske pozive, ali novinaru bez
odlaganja uzvratite poziv kada pripremite
dobro promisljen odgovor.

Uspjesan rad svakoga
ureda za odnose
S javnoscu uvijek najvise
ovisi o koordinaciji
izmedu agencije
za koju radite, ureda
koji ¢ine njen sastavni dio,
osoblja vasega vlastitog ureda
te ministarstava 1 ureda
izvan vase agencije.
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Organizacija

Kako tijela savezne vlade u SAD organiziraju razne funkcije

ureda za tisak?

Iako svaki duznosnik kabineta moze organizi-
rati svoj ured prema vlastitom nahodenju,

u sljedec¢im odlomcima opisat ¢emo Cetiri
oblika ustroja.

Drzavno tajnistvo SAD:

U americkome drzavnom tajnistvu, podtajnik

za javnu diplomaciju i odnose s javnoscu

glavna je osoba za odnose s javnoscu, medije

i komunikacije drzavnog tajnistva. Ovome

uredu podreden je pomoc¢nik tajnika za odno-

se s javnoscu. On ili ona istovremeno je i

glasnogovornik drzavnog tajnika, odnosno

ministra vanjskih poslova, a pod sobom ima
pet ureda. To su:

e Ured za tisak, koji svakodnevno priprema
popratne materijale, naputke za medije
te pitanja i odgovore kojima se pomoc¢nik
tajnika sluzi u pripremi za dnevni susret
S novinarima.

e Ured za suradnju s medijima, koji dogovara
intervjue s duznosnicima drzavnog tajnistva
za televizijske, radio i novinske kuc¢e Sirom
Sjedinjenih Americkih Drzava.

e Ured za vezu s javno3cu i ostalim vladinim
uredima, koji za duznosnike drzavnog tajni-
stva dogovara govornicke obveze i sastanke
sirom Sjedinjenih Americkih Drzava, odrza-
va kontakte s duznosnicima i sluzbenicima
drzavne i lokalne administracije te ugovara
posjete drzavnom tajnistvu za razlicite
skupine posjetitelja.

e Ured za elektronsko informiranje i radio-
televiziju, koji je odgovoran za Web stranice
drzavnog tajniStva te digitalne video-konfe-
rencije. Ovaj ured takoder putem satelita
priprema programe interaktivne televizije.

e Ured za strategijsko planiranje komunikaci-
ja, koji koordinira aktivnosti ostalih ureda,
kako unutar, tako i izvan drzavnog tajni-
Stva, usredotocene na pojedine strateske
poruke.

Podtajnik pod sobom takoder ima i
pomoc¢nika drzavnog tajnika za obrazovanje
i kulturu, ¢iji ured vodi kulturnu razmjenu
i razmjenu gradana, te koordinatora Ureda
za medunarodne programe informiranja,
koji organizira gostovanje predavaca u ino-
zemstvu, objavljuje izjave duznosnika americ-
ke vlade te ureduje publikacije i Web stranice
Za inOZemstvo.

Ministarstvo obrane:

U Ministarstvu obrane SAD (izvorno: ,DoD”),

pomocnik ministra obrane za odnose s jav-

nosc¢u najvisi je duznosnik za odnose

S javnosc¢u u ministarstvu obrane, a istovreme-

no je i glasnogovornik ministra. Glasnogovor-

nik je odgovoran i za nekoliko drugih odjela:

e Odjel za odnose s medijima, koji odgovara
na pitanja novinara. Djelatnici ovog odjela
stru¢njaci su za pojedina pitanja koja ulaze
u djelokrug rada ministarstva.

e Odjel za planiranje, koji je odgovoran
za dugoro¢ne komunikacije, a aktivnosti
su mu podijeljene po temama i zemljopis-
nim regijama svijeta.

e Odjel za odnose s gradanima, koji procje-
njuje, koordinira i odobrava zahtjeve lokal-
ne zajednice za sudjelovanjem ministarstva
obrane u javnim dogadajima i aktivnostima
lokalne zajednice.

e Odjel za informiranje, koji predstavlja inter-
ni ured za informiranje pripadnika oruzanih
snaga SAD.

Svaki odjel ministarstva obrane i oruzanih
snaga ima slican ustroj, s glavnim glasnogo-
vornikom na ¢elu te odjelima koji su mu
podredeni. Nacelnik zdruzenog stozera oruza-
nih snaga, ujedno i glavni savjetnik predsjed-
nika za vojna pitanja, primjerice, ima voditelja
odnosa s javnoscu koji nadgleda rad odjela
za odnose s medijima, odjela za planiranje,
odjela za odnose s gradanima i odjela za
informiranje pripadnika oruzanih snaga. Tako
su ti odjeli odgovorni voditelju odnosa s
javnoscu, njihovi glasnogovornici primaju
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naputke i od ureda za odnose s javnoscu
ministra obrane.

Ministarstvo financija:
U ministarstvu financija SAD, pomoc¢nik mini-
stra za odnose s javnosc¢u najodgovornija je
osoba za komunikacije. On ili ona takoder
djeluje kao glasnogovornik ministra financija,
upravlja uredom i za ministarstvo priprema
dugoro¢nu strategiju komunikacija. Pomo¢nik
ministra takoder vodi ured za obrazovanje
javnosti, koji organizira kampanje kojima je
cilj informirati javnost o novim politikama.
Zamjenik pomoc¢nika ministra za odnose
s javnoscu odgovoran je pomoc¢niku ministra
financija, govori u ime zamjenika ministra
financija i pruza potporu pomo¢niku ministra.
Trec¢i duznosnik ureda po rangu je direktor
ureda za odnose s javnoscu, koji vodi ekipu
stru¢njaka za razna podruc¢ja novinarstva,
fotografe ministarstva te osoblje koje priprema
novinske isjecke. Direktor takoder pruza pot-
poru zamjeniku pomoc¢nika ministra financija.
Pod sobom direktor ima cetiri djelatnika za
odnose s medijima, od kojih je svaki zaduzen
za pojedina podrugja politike iz djelokruga
ministarstva financija: medunarodne urede,
urede za provedbu zakona, urede za poreznu
i ekonomsku politiku te urede za domaca
financijska pitanja.

Ministarstvo obrazovanja:

U americkome ministarstvu obrazovanja
direktor komunikacija odgovoran je za odnose
s medijima, publikacije, unutradnju i vanjsku
komunikaciju te komunikaciju s gradanima.
Direktor je stru¢njak za dugoro¢nu strategiju
komunikacija i s novinarima razgovara vrlo
rijetko. Odgovoran direktoru komunikacija je
tajnik za tisak, koji govori u ime ministra
obrazovanja i upravlja radom ureda za odnose
s javnoscu. Aktivnosti ureda za odnose s
javnoscu podijeljene su po razli¢itim ,tereni-
ma”, tako da je jedan stru¢njak nadlezan

za novinare koji pokrivaju osnovno i srednjo-
skolsko obrazovanje, drugi za profesionalno
obrazovanje i obrazovanje odraslih, trec¢i za
obrazovanje za skupine s posebnim potreba-
ma i tako dalje. Ministarstvo takoder ima

i odjel za pisanje govora te ured za odnose

s javnoscu koje vodi zamjenik direktora komu-
nikacija.
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Plan komunikacija

Prvi je korak u uspjesSnome komuniciranju s javnoscu priprema
plana za javno predstavljanje vase poruke. Vasa poruka sastoji
se od teme koja ima svoj cilj, na primjer, nagovoriti nekoga

da poduzme neku aktivnost ili pruzi svoju potporu nekoj stvari.

Ta poruka izrazava vase zamisli na nacin koji
je i ostalima razumljiv i prihvatljiv. Na primjer,
ako zelite da gradani placaju manje poreze,
vasa poruka mogla bi govoriti o smanjenju
poreza s ciljem poticanja gospodarstva.

Zasto ne biste jednostavno ,izbacili”
svoju poruku pred javnost i pustili da stvari
idu svojim tijekom? Zato jer time najvjerojatni-
je necete posti¢i nista.

Naime, ne pada vam na pamet sjesti
u auto i krenuti, a da prije toga niste odlucili
kamo idete, kojim putem cete voziti te 5to
¢ete uciniti i koga Zzelite vidjeti jednom kada
stignete do odredista. Bio bi to ¢isti gubitak
vremena, napora i goriva. Morate planirati
kamo idete i kako ¢ete do tamo sti¢i — pa ¢ak
i Sto ¢ete uciniti u slucaju kvara na cesti ili
neke druge nepredvidene okolnosti.

Isti je slu¢aj i s planiranjem poruke za
javnost, njenom ugradnjom u plan komunika-
cija, kreiranjem medijske kampanje za njeno
predstavljanje u javnosti i procjenjivanjem
strategije u hodu. Ako ne znate kako ¢ete
sti¢i tamo kamo Zelite, nikada necete niti stici.

Ako, na primjer, Zelite provesti mjere Sted-
nje u radu administracije, morat ¢ete objasniti
zasto predlazete to Sto zelite uciniti, kakav
ucinak ¢e predlozene mjere imati i na koga,
koliko ¢e kostati ili koliku ustedu cete time
ostvariti, kako ¢ete utvrditi jesu li programom
ostvareni planirani ciljevi te koliko vam je vre-
mena potrebno da to ucinite. Plan komunika-
cija predstavlja vasu zemljopisnu kartu koja
vam pomaze da stignete do cilja; medijska
kampanja predstavlja put kojim ¢ete tamo stici.

Poruka krece od sefa
Vladin ured za odnose s javnodcu/ured za
tisak planira i provodi medijsku kampanju,
ali tek nakon 3to 3ef vlade odobri plan i jasno
definira ciljeve. Definiranje ciljeva i tema nije
zadaca ureda za tisak. U idealnoj situaciji,
Sef vlade, zajedno s tajnikom za tisak i
najvisim duznosnicima svojega kabineta, arti-
kulirao je tri do pet dugoro¢nih ciljeva ili
tema koje on ili ona Zeli ostvariti, primjerice,
do kraja godine, ili do kraja njegovoga ili
njenog mandata. (Vise od pet velikih tema
vierojatno predstavlja preveliki zalogaj za
javnost.) Na primjer, jedna nedavno demokra-
tizirana drzava razmotrila je sljedec¢ih pet
tema: promovirati reforme Europske Unije,
provesti reformu oruzanih snaga radi pribliza-
vanja ¢lanstvu u NATO savezu, provesti
reformu javnih sluzbi, ostvariti ciljeve privati-
zacije, progurati poljoprivredne reforme.
Navedene teme potrebno je uvijek iznova
artikulirati i naglasavati kao srediste svih
aktivnosti administracije. Koliko je god to
moguce, svaka aktivnost koju duznosnik po-
duzme — od govora u javnosti do televizijskog
intervjua ili pruzanja potpore nekome zakon-
skom prijedlogu — mora voditi ka ovim dugo-
ro¢nim ciljevima. Svakako, duznosnik takoder
mora utvrditi i kratkoro¢ne poruke kako bi
tekuce krize mogao rjesavati onim ritmom
kojim nastaju, ali glavne ciljeve potrebno
je uvijek iznova ponavljati i naglasavati.
Dosljednost poruke od najvece je koristi
u trenutku kada vam je potreban javni kon-
senzus. Nesporazumi su ¢esto posljedica ne-
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dostatka osnovnih informacija i javne raspra-
ve. Stoga, vlada mora omoguciti jasan, Cest

i otvoreni razgovor o nekom problemu ako
za svoje ciljeve zeli osigurati razumijevanje

i odobravanje javnosti.

Visoki vladini duznosnici ovaj problem
Cesto shvate na najtezi moguci nacin: kada
im gradani na izborima oduzmu mandat.

U jednoj mladoj demokraciji, istrazivanja

su pokazala kako su gradani bili svjesni da im
prije oporavka gospodarstva predstoji razdob-
lje teskih ekonomskih prilika. Medutim,
gradani nisu znali da je to ujedno bio i plan
njihove vlade. Vlada je propustila artikulirati
poruku. Vladini duznosnici rekli su kako zele
ojacati gospodarstvo, ali javnosti nikada nisu
objasnili kojim mjerama to namjeravaju ucini-
ti, zasto su odredene mjere potrebne, kako
¢e funkcionirati njihov plan, kada se o¢ekuje
oporavak gospodarstva, na koga ¢e planirane
mjere imati utjecaja i kako i gdje ¢e se osjetiti
najjaci ucinak. Umjesto toga, usmjerili su svo-
ju paznju na pripremu zakonskih prijedloga,
a novinarima prepustili da utvrde dnevni red.
Javnost je stekla dojam da vlada zivi od jedne
krize do druge.

Priprema plana komunikacije

ednom kada je poruka definirana i ciljevi

utvrdeni, vladin ured za tisak izraduje plan

kojim ¢e provesti u stvarnost viziju svojega
Sefa. Prvi je korak istrazivanje nacina na koji
je moguce ostvariti ciljeve te Sto ¢e oni znaciti
u prijelaznim razdobljima ili dugoro¢no. Istra-
zivanje najces¢e provode djelatnici zaduzeni
za dugoro¢ne komunikacije.

Ako su pred njim jasni ciljevi i rezultati
istrazivanja, osoblje ureda za tisak moze
provesti reviziju odnosa s javnoscu. Drugim
rijec¢ima, procijeniti na koji nacin ljudi unutar
i izvan organizacije vide njene aktivnosti i
ciljeve. To ukljucuje razgovor s duznosnicima
vlade, kako bi se ¢ulo njihovo misljenje
o prednostima i nedostacima organizacije
ili odredenog programa ili plana, te komuni-
kaciju s javnos¢u kako bi se utvrdilo javno
mnijenje. Ocjenom ovih dviju percepcija
moguce je sastaviti ,bilancu” prednosti i ne-
dostataka funkcije odnosa s javnoscu, a zatim
izraditi plan za optimalno iskoristavanje jakih
strana organizacije, odnosno uklanjanje njenih
nedostataka.

Plan komunikacija mozete izraditi i bez
revizije. Krenite od teme. Odlucite Sto zelite
postic¢i do kraja godine ili zakonodavnog

razdoblja, odnosno do kraja mandata. Izgradi-

te usredotocenu i jasnu poruku. Upitajte se

sljedece:

e Postoji li deklaracija o nacelima?

e Koje ciljeve zelim posti¢i? Izaberite realan
broj ciljeva, odnosno najvise pet godisnje,
na koje cete se usredotociti, a zatim ih
grupirajte s obzirom na rok koji ste zadali
za njihovo ostvarenje — ove godine, sljede-
¢e godine itd.

e Kakvu poruku zelim da mediji po3alju
u javnost?

e Kakve su poruke potrebne Zenama, studen-
tima, umirovljenicima, pripadnicima oruza-
nih snaga, ostalima?

e Kakva medijska strategija je potrebna za
predstavljanje svake pojedine poruke?
Svakoga tjedna mozete naglasiti jednu
temu. Unutar svake opc¢e teme, mozete
razraditi nekoliko pod-tema. Na primjer,
ako je jedna od vasih tema poboljsanje
obrazovanja, pod-teme mogu biti bolje
obrazovanje nastavnog kadra, jacanje uloge
roditelja u obrazovnome sustavu, produze-
nje Skolskoga dana ili godine i sli¢no.

Ako krenete od ovakve vrste analize,
moci ¢ete formulirati medijsku kampanju
kojom ¢ete obrazovati ljude, utjecati na javno
mnijenje, pridobiti one koji oblikuju javno
mnijenje, potaknuti raspravu i potaknuti ljude
na aktivnost.

»2Ako zelite biti djelotvorni u komunikaci-
ji, najprije morate identificirati svoje potrebe;
razmislite 5to je najvaznije; odlucite koju
poruku zelite poslati u javnost; ucinite je
zanimljivom za ciljanu publiku; a zatim je
ponovite”, kaze bivsa glasnogovornica Bijele
kuc¢e Dee Dee Myers. ,Ne mozete reci sve.
Morate odluciti sto je najvaznije reci, usredo-
tociti se na to kome to govorite i re¢i to §to
imate rije¢ima koje ¢e im biti razumljive.
Zatim to nastavite ponavljati iz dana u dan
jer ljudi imaju mnogo posla, a u 24 sata zasut
¢e ih ¢itava gomila informacija.”

Planiranje medijske kampanije
ada pripremate medijsku kampanju,
morate:
e Osmisliti plan kako ¢ete ostvariti
zeljene ciljeve.
e Podijeliti plan u zaduZzenja.
e Napisati raspored zaduzenja i rokove za
njihovo izvrienje, i ¢esto ga azurirati.
* Imenovati osobu koja ¢e nadgledati
ostvareni napredak kako biste se uvjerili
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da ¢e posao biti obavljen na vrijeme.

e Korigirati ciljeve i rokove kada je to
potrebno.

e Odrzavati redovne sastanke sa svima koji
sudjeluju u izradi plana, od tajnice za tisak
do $efa kabineta, osobe zaduZene za sastav-
ljanje rasporeda, pisca govora i pomoc¢nika
za zakonodavna pitanja.

e Usuglasiti plan unutar skupine.

e Provesti plan u djelo.

e Iskoristiti dogadaje kako biste naglasili
zeljene teme.

e Ugraditi ciljeve u prijedloge zakona.

e Usredotociti se u govorima na navedene
ciljeve.

e Prilagoditi segmente vase poruke ciljanim
skupinama slusatelja.

e Organizirati javne nastupe vasih zamjenika
ili neovisnih stru¢njaka koji ¢e o vasim
ciljevima javnosti reci isto sto i vi.

e Odgovoriti na pitanja tko, sto, kada, gdje,
zasto i kako tipi¢nog novinskog ¢lanka kako
bi se vasa vizija uoblic¢ila u lako razumljivu
poruku.

Kada je rije¢ o posljednjoj tocci, budite

spremni javnosti reci sljedece:

* Sto program jest, a §to nije.

e Zasto je potreban.

e Kako ¢e utjecati na gradane.

« Sto ocekujete u blizoj buduc¢nosti.

« Sto ocekujete u daljnjoj budu¢nosti.

e Kako se to razlikuje od onoga sto se ve¢
sada dogada.

e Kakvu odgovornost snosi vlada u novome
programu.

e Kakav je planirani raspored dogadaja i kada
¢e promjene stupiti na snagu.

* Sto ¢e se dogoditi ako program ne uspije.

e Kako ¢e javnost znati je li program bio
uspjesan.

e Kakve se aktivnosti o¢ekuju od gradana.

Jedan od nacina da produzite vijek

trajanja neke dobre medijske price, kaze bivsi

tajnik za tisak Bijele kuce Marlin Fitzwater, jest

da najprije govorite o onome 3to ¢ete reci,

zatim da to kazete, a nakon toga da govorite

o tome Sto ste rekli.

Plan komunikacija — pet savjeta

e Suradujte sa Sefom i visim suradnicima
kako biste razjasnili ciljeve. Odrzavajte ceste
sastanke kako biste ih utvrdili i procijenili.

e Usvojite definiciju nacela i ciljeva. Pripremi-
te plan medijskih aktivnosti za njihovo
ostvarenje.

» Kada nastojite uobliciti poruku namijenjenu
javnosti, odgovorite na pitanja: tko, Sto,
gdje, kada, zasto i kako.

e Isplanirajte metodu ocjene programa
i njegove uspjesnosti, odnosno neuspjes-
nosti.

e Ugradite dogovorenu poruku u sve aktiv-
nosti koje poduzima nadlezni duznosnik
vlade.
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Oblikovanje poruke

Jednom kada ste definirali ciljeve,teme i opci plan komuni-
kacija, uspjeh ili neuspjeh vase operacije ovisit ¢e 0 vasoj
sposobnosti da ga provedete na discipliniran i temeljit nacin.
Evo nekih pristupa koji su se u ovoj fazi pokazali korisnima.

Godidnji kalendar: Pogledajte svoj godisnji
kalendar — mjesec po mjesec — i unesite
najvaznije redovne dogadaje. Na primjer,

u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, predsjed-
nik ¢jelokupnoj javnosti drzave drzi govor
0 ,Stanju nacije”, najceSc¢e u sijecnju, upravo
u vrijeme kada se objavljuje godisnji prora-
¢un; ljeti se odrzavaju sastanci skupine G7

i G8, a Ujedinjeni Narodi zasjedaju ujesen.
Ovi vazni redovni dogadaji stozeri su kalen-
dara medijskih dogadaja Bijele kuce, barem
kada je rije¢ o klju¢nim temama koje se
redovno ponavljaju.

I vase klju¢ne teme vjerojatno se mogu
uklopiti u sli¢ne redovne dogadaje. Ako je,
primjerice, privatizacija jedan od vasih ciljeva,
neka to bude jedna od klju¢nih tema govora
o godisnjem drzavnom proracunu.

Izaberite periodi¢nu temu: Nakon $to
u kalendar unesete sve ,obvezne” dogadaje,
za odredena vremenska razdoblja poput,
primjerice, tjedna ili mjeseca izaberite temu
koju cete povezati s jednim od pet usvojenih
ciljeva. Time cete omoguciti da se ,obvezni”
dogadaji u vasem kalendaru izmjenjuju
s vasim vlastitim temama. Jednoga tjedna,
tema moze biti poljoprivredna reforma,

u kojem slucaju ¢ete u kalendaru predvidjeti
razlicite dogadaje koji su usredotoceni na
pitanja agrara. Sljedecega tjedna, tema moze
biti reforma javnih sluzbi, a dogadaji koji
planirate uklopit ¢e se u tu temu.

Napravite master kalendar: Najmanje Sest
mjeseci unaprijed, u kalendar unesite temu
tjiedna. Kalendar morate Cesto azurirati jer ¢e

neplaniranih dogadaja biti mnogo, a vi ¢ete
na njih morati odgovoriti.

Uz svaku temu izaberite i oblikujte poru-
ku: Na primjer, ako je tema drugoga tjedna
u sije¢nju reforma agrara, poruka koju cete
izgraditi bit ¢e povezana s tom temom. Svaka
tema imat ¢e vjerojatno nekoliko podredenih
tema. Na primjer, jedna od pod-tema reforme
agrara moze biti promjena politike drzavnih
poticaja u poljoprivredi; druga moze obuhva-
titi nove metode poticanja poljoprivredne
proizvodnje. Tijekom drugoga tjedna u sijec-
nju, kada je glavna tema poljoprivredna
reforma, kao pod-temu moZete naglasiti
promjenu politike drzavnih subvencija u
poljoprivredi. Ostale tjedne u sije¢nju popunili
biste ostalim glavnim temama. Nakon toga,

u velja¢i se mozete vratiti temi agrara, mogu-
¢e uz naglasak na pod-temi povecanja
ucinkovitosti privatnih poljoprivrednih gospo-
darstava. U ozujku, naglasak stavite na neku
drugu pod-temu vezanu uz poljoprivredu ili
ponovite temu promjene politike drzavnih
poticaja za poljoprivrednu proizvodnju.

Kada birate temu, vazno je znati je li
ona vezana uz zakonske prijedloge ili ostale
vladine aktivnosti. Na primjer, ako vlada ove
godine planira razmotriti poljoprivredne refor-
me, naglasit ¢ete tu temu prije no sto zakono-
davno tijelo izglasa bilo koji zakon vezan
uz poljoprivredu.

Neka vasa poruka bude jednostavna,
jasna i izravna. Razmislite o tome kakav
novinski naslov zelite vidjeti uz svoju poruku
i kako bi, po vama, trebao glasiti prvi odlo-
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mak ¢lanka. To ¢e vam pomoci da je dotje-
rate.

Ako je rije¢ o smanjenju drzavnih potica-
ja u poljoprivredi, izaberite tri argumenta koja
¢ete naglasiti. Vise od toga moze izazvati
zbunjenost, a time i sprijeciti javnost da ih
lako zapamti. Cijeloga tjedna, ta tri argumenta
neprestano bi se iznova ponavljala. Na
primjer, mogli biste rec¢i kako ¢e smanjenje
drzavnih poticaja: (1) omoguciti da se sred-
stva iz drzavnog proracuna potrose na druge
vazne programe, (2) otvoriti put povecanju
stranih ulaganja u poljoprivredu, (3) potaknuti
ulazak privatnog kapitala i time poljoprivredu
uciniti profitabilnijom i u¢inkovitijom.

Odredite ciljane skupine slusatelja, medij-
ske kuce i lokacije: Postavite tri pitanja: Tko
treba cuti vasu poruku? Ako imate nekoliko
razlic¢itih ciljanih skupina poput starijih grada-
na, studenata ili Zena, za svaku od njih vasa
poruka mora imati drugaciji naglasak. Koje
medijske kuc¢e mozete iskoristiti za javno
predstavljanje svojih poruka? Imate li ugledne,
ali neovisne saveznike koji vasoj poruci mogu
dati dodatnu tezinu? Ako je vasa poruka
vezana uz poljoprivredu, kojoj je skupini
poljoprivrednika namijenjena? Kojim medijima
ta skupina poklanja najvise pozornosti?

Za iznoSenje poruke u javnost izaberite
vizualno dojmljivo mjesto. Nemojte jednostav-
no sjesti u ured i govoriti. U¢inite poruku
vizualno zanimljivom i povezite je s onim Sto
zelite reci. Ako je tema tjedna poljoprivreda,
u ponedjeljak biste svoju poruku mogli obja-
viti s neke poljoprivredne farme, u utorak
posijetiti obitelj poljoprivrednika, u srijedu
odrzati govor zakonodavnom tijelu o potrebi
rezanja drzavnih poticaja, u cetvrtak posjetiti
tvornicu umjetnih gnojiva, a u petak se
obratiti potencijalnim stranim ulagac¢ima u
poljoprivredu. Pozovite novinare da poprate
sve gore navedene dogadaje.

Napravite popis medija: Pregledajte popis
kako biste utvrdili koga bi vasa pri¢ca mogla
najvise zainteresirati. Ako je vasa pric¢a prirod-
no vezana uz poljoprivredu, isplanirajte kon-
takte s novinarima koji su stru¢njaci za poljo-
privredu, ali i s onima koji pokrivaju unutras-
nju politiku. Nemojte zanemariti specijalizirani
tisak poput strukovnih ¢asopisa i publikacija
koje poljoprivrednici prate. Upoznajte novina-
re i uvjerite se prate li vasu pricu na pozitivan
ili negativan nacin.

Razmislite o razli¢itim fazama ovoga pro-
cesa kako biste osigurali da se vasa poruka

ponavlja u novinama iz dana u dan. U kam-

panji za tiskovine, na primjer, mogli biste

razmisliti o sljedecem:

e Clanak za aktualne vijesti prvoga dana.

e Drugoga dana reportaza (obitelj koja se
bavi poljoprivredom).

e Tre¢ega ili ¢etvrtog dana, ¢lanak ili komen-
tar za stranice urednika.

Vijesti ¢itatelju pruzaju osnovne Cinjenice
u najkracem moguc¢em roku. To s reportazom
nije sluc¢aj. U reportazi, svrha je podnaslova ili
uvodnog odlomka privu¢i pozornost citatelja
dok kod vijesti ve¢ sam podnaslov govori tko,
sto, kada, gdje, zasto i kako. U reportazi, os-
novne ¢injenice obogacene su pojedinostima i
opisima tako da ¢itatelj dobije potpuniju sliku
nekoga dogadaja ili osobe. Dok se u vijestima
moze upotrijebiti rije¢ ,stol”, autor reportaze
vjerojatno ¢e reci ,stol od trednjina drva.”

Ako zelite da se vasa poruka vise puta
ponovi, korisno je nametnuti svoju pricu u
nekoliko razli¢itih formi, odnosno u razli¢itim
rubrikama tiskovine. Primjerice, kada je
americka Nacionalna zaklada za humanistiku
(,NEH”) povela kampanju za provjeru stude-
nata koledza, odnosno njihovoga poznavanja
povijesti i knjizevnosti, medijsku kampanju
zapocela je tako Sto su se izvjesca o kampanji
iz dana u dan pojavljivala u razli¢itim novin-
skim rubrikama. Zaklada je najprije postom
dostavila svoje materijale novinarima informa-
tivne rubrike, a nakon toga novinarima koji
pisu reportaze i komentare. Ovi drugi materi-
jale su dobili onoga dana kada je vijest objav-
ljena u informativnoj rubrici. Prvoga dana,

u aktualnim vijestima objavljeni su rezultati
testiranja. Drugoga dana, objavljena je repor-
taza o provedenome testiranju koja je ponudi-
la cjelovit tekst testa tako da su i sami citatelji
mogli provijeriti svoje znanje, kao i izvjesce

o tome kakvo su znanje pokazali studenti
koledza kada su ih novinari posjetili u obliz-
njem studentskom domu i postavili im nekoli-
ko brzih pitanja. Tre¢ega dana, na stranicama
urednika objavljeni su komentari rezultata.
Kao rezultat svega navedenog, Zaklada je do-
bila ogromnu koli¢inu pozitivnog publiciteta.

Kako sastaviti kalendar: Odlucite koji
materijal Zelite objaviti — primjerice, priop¢enje
za tisak ili medijski paket — istoga dana kada
planirate javno nastupiti sa svojom porukom.
e Popunjavajte kalendar unatrag i podijelite

zaduZzenja. Na primjer, ako vam je na dan
objavljivanja poruke potrebno 50 priopce-
nja za tisak, koliko dana unaprijed ona mo-
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raju biti spremna? Koliko je vremena potreb-
no za njihovo tiskanje? Upisite to u svoj ka-
lendar i zatim odredite tko ¢e biti zaduzen
za pisanje priopc¢enja za tisak, kao i rokove
za njihovu pripremu, reviziju od strane
nekoga nadredenog i tiskanje te rokove

za njihovo ubacivanje u paket namijenjen
novinarima, zajedno s drugim materijalima.

e Takoder zapisite rok za dovrsetak adresara
ciljanih medijskih kuca te odredite osobu
koja ¢e to uciniti. Unesite rok za zavrsne
primjedbe duznosnika, kao i tko i do kada
mora pregledati njegovu ili njenu izjavu.

e Zapisite sve druge zadace koje je potrebno
izvrsiti. Podijelite zaduzenja i utvrdite roko-
ve za njihovo izvrsenje.

e Stalno kontrolirajte svoj kalendar kako biste
se uvijerili da se zadani rokovi postuju.

Pisani materijal: Unaprijed pripremite
pisane materijale za novinare. Taj materijal
moze ukljucivati:

e Pregled podataka koji sadrzi ekonomske
Cinjenice i brojke o poljoprivredi.

e Pregled podataka koji sadrzi vase ciljeve
vezane uz poljoprivrednu reformu — potreb-
no je izrec¢i sto zelite uciniti i kako ¢e to
utjecati na poljoprivrednike i potrosace,
kratkoro¢no i dugoro¢no.

e Pregled podataka koji sadrzi informacije
o tome zadto je reforma potrebna za buducu
ekonomsku dobrobit drzave.

Posebni intervjui: Dogovorite razgovore

o ovoj temi izmedu duznosnika vlade i

novinara. Iskoristite kontakt programe radio

postaja kako biste potaknuli raspravu o ovoj
temi. U Sjedinjenim Americkim Drzavama,

u svojemu tjednom, subotnjem obrac¢anju naci-

ji putem radija, predsjednik cesto stavlja nagla-

sak na ona pitanja koja ¢e sljede¢ega tjedna
biti u sredistu pozornosti.

Lokalni intervjui: Sirom zemlje dogovorite
intervjue na lokalnoj razini. Naglasite temu
poljoprivrede, primjerice, uz pomoc¢ lokalne
radio postaje u klju¢nome poljoprivrednom
podrucju. Ako je to moguce, naoruzajte se
statistickim podacima koji ¢e vam pomoci
da objasnite u¢inak reforme na lokalne poljo-
privrednike i potrosace.

Stru¢njaci: Izgradite poruku koju drugi
mogu isporuciti umjesto vas. Pripremite natuk-
nice za raspravu uz pomoc kojih ¢e tvorci
javnoga mnijenja, koji podrzavaju vas program,
govoriti o navedenoj temi. Na primjer, u Sjedi-
njenim Americkim Drzavama, ako predsjednik
zagovara promjene sustava zdravstvene skrbi,
to moze potaknuti nekoga uglednog lije¢nika
— istomisljenika, da dade televizijski intervju,
¢iji ¢e ucinak biti vrlo povoljan za vladinu
poziciju. Stru¢njaci koji mogu dati intervjue ili
odrzati govore, sudjelovati u radio i televizij-
skim programima, ili pisati komentare koji
pruzaju potporu vasoj temi, mogu snazno utje-
cati na misljenje javnosti. Izgradite metodu za
odrzavanje kontakta s ovom skupinom ljudi
usporedo s napretkom javne rasprave o ovoj
temi, primjerice, uz pomoc¢ elektronske poste
i popisa Web stranica.

Koordinacija: Uskladite svoju poruku s
ostalima u vladi kako biste sprijecili da u jav-
nost izadu kontradiktorne poruke. Mediji ¢esto
izvjestavaju o proturjecju, a suprotstavljena
misljenja ¢lanova iste vlade ¢ine vrlo dobru
medijsku pricu. Ako se novinari usredotoce na
ovakvu vrstu prijepora, takav publicitet isprije-
¢it ¢e se na putu vasoj poruci. Osim toga, lak-
$e c¢ete izboriti potporu za neki program ako
su sve zainteresirane skupine vasi saveznici.

Ocjena: Nakon svakoga ,tematskog tjed-
na”, procijenite Sto ste uspjeli napraviti i, su-
kladno tome, prilagodite raspored, poruku i
kalendar planiranih dogadaja.

Oblikovanje poruke — pet savjeta

e Napravite ,zemljopisnu kartu” za cijelu
godinu. Usredotocite se najprije na klju¢ne
redovne dogadaje.

e Unesite teme u kalendar; svakoga tjedna
jedna tema, sustav je koji dobro funkcionira.

e Oblikujte poruku za svaku temu i pod-temu.

e Za svaku temu definirajte ciljanu skupinu
slusatelja.

e Popunite kalendar unatrag, pocevsi od
zavrsnog dogadaja godine, i utvrdite tko,
sto, gdje, do kojega roka i kako. Podijelite
zaduZzenja.
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6 DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Pomagala kojima
se sluzi ured za tisak

,Za sve smo imali pisane materijale”, kaze bivsa tajnica
za tisak Bijele kuce Dee Dee Myers.

Tijekom prvoga predsjednickog mandata Billa
Clintona, kaze ona, ured za tisak Bijele kuce
podijelio je novinarima ne samo tekstove
govora, objava i tiskovnih konferencija, ve¢

i priop¢enja za tisak, preglede podataka,

podatke o pozadini pojedinih politika, najave

za medije o predstoje¢im dogadajima, sazetke
argumenata iznijetih u govorima i pisanim
politikama, analize najvaznijih argumenata

u raznim dokumentima i sli¢no.

,2Novinari imaju mnogo posla, posebice
oni koji prate rad Sefova drzava i drugih
visokih duznosnika vlade”, kaze ona. ,Koli¢i-
na materijala koje novinari moraju pokriti
je zastraSujuca.” Ako materijale namijenjene
novinarima stavite na papir, to ¢e im biti
od velike pomod¢i.

LPriprema sazetaka materijala i njihova
distribucija u pisanom obliku ili putem Inter-
neta znaci da niste ovisni o tome je li novinar
ispravno ¢uo govor ili izjavu. Osim toga,
na taj nacin glasnogovornik moze dodatno
istaknuti najvaznije naglaske”, kaze Myers.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama,
kada god je to moguce, uredi za tisak novina-
rima pisu i dostavljaju, bilo na papiru ili na
Web stranicama, izjave, politike, aktivnosti i
planove. Njihova priprema u pisanom obliku
ostvaruje nekoliko ciljeva:

e Pomaze vladinim duznosnicima i osoblju
ureda za tisak da jasno promisle 3to zele
rec¢i i dodatno dotjeraju svoju poruku.

e Povecava mogucnost da ¢e mediji ispravno
shvatiti informaciju i smanjuje moguc¢nost
krivog tumacenja.

e Novinarima daje materijal kojim se mogu
posluziti prilikom pisanja izvjesca.

e Omogucuje vam da izbjegnete potrebu
stalnog odgovaranja na jedna te ista pitanja
jer ste osnovne podatke ve¢ svima do-
stavili.

e Poti¢e novinare da postavljaju bolje promis-
ljena pitanja koja se temelje na ¢injenicama.

e Povecava vjerojatnost da ¢e prica biti
objavljena upravo s onim naglaskom koji
ste zeljeli.

Distribucija sazetaka i analiza zajedno s
izjavom ili govorom takoder omogucuje uredu
za tisak da jos jednom iznese svoje videnje
neke vijesti.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama,
pisana komunikacija ima mnogo razli¢itih
oblika. Osim toga, uredi za tisak imaju brojna
pomagala — vizualna ili ¢ujna — kojima ¢e
putem medija komunicirati s javnosc¢u. Neka
od uobicajenih pomagala ukljucuju:

Priop¢enje za tisak, koje je pisano kao
novinski ¢lanak i koje neke tiskovine pone-
kad objavljuju u cijelosti kao tekst ¢lanka.
Priopc¢enje za tisak predstavlja vase videnje
price sazeto na jednoj do dvije stranice teksta.
Ve¢ u prvome odlomku, priop¢enje mora
reci tko, Sto, gdje, kada, zasto i kako, bas kao
Sto je slucaj s vijestima. Priopc¢enje za tisak
slijedi oblik obrnute piramide, tako da se
informacije iznose redoslijedom vaznosti, $to
urednicima omogucuje da odmah uoce naj-
vaznije ¢injenice. Klju¢na informacija nalazi
se na vrhu izjave, a piramida se nastavlja
sve do najnize tocke, gdje se nalaze najmanje
vazne informacije. (Za dodatne informacije,
vidi sljedece Poglavlje.)

Najava za medije vrlo je slicna priopc¢enju
za tisak, ali se priprema s ciljem najave pred-
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stojeceg dogadaja, tako da novinari mogu
brzo procijeniti dogadaj i odluciti hoce li

o njemu izvjestavati. Najava za medije takoder
mora sadrzavati podatke o tome tko, 5to,
kada, gdje, zasto i kako. Ne bi smjela imati
vise od jedne stranice. (Za dodatne informaci-
je, vidi sljedece Poglavlje.)

Pregled podataka ili tzv. ,backgrounder”
zapravo je prosireno priop¢enje za tisak koje
daje podrobne informacije o odredenom
problemu. SadrZi ¢injenice i statistike, ali
uglavnom bez tudih navoda, a u pravilu se
dijeli zajedno s priop¢enjem za tisak. Duljine
izmedu cetiri i pet stranica, pregled podataka
ili ,backgrounder” mora biti napisan jednostav-
no i ¢itko, uz primjenu tehnika poput uvlake
ili masnih slova za svaku novu ¢injenicu.

Vizualna pomagala poput fotografija,
grafikona, shematskih prikaza i karata ¢esto
se dijele zajedno s priop¢enjima za tisak.

Biografija, koja se dijeli zajedno s priop-
¢enjem za tisak. Biografija daje kratak opis
profesionalne karijere i uspjeha neke osobe
koja je upravo imenovana na neku duznost,
ili se sprema odrzati govor, ili sudjeluje
u nekom dogadaju.

Popis stru¢njaka koji ¢e pruziti potporu
vasoj poruci. Popis bi morao sadrzavati njiho-
va imena i brojeve telefona.

Ostali tekstovi, koji mogu ukljucivati vrlo
razlicite vrste materijala. U Bijeloj kud¢i, pri-
mjerice, prijepisi izjava predsjednika ili dnev-
noga sastanka s novinarima tajnika za tisak i
ostalih duznosnika novinarima se dijele vrlo
brzo nakon samoga dogadaja ili susreta s no-
vinarima. Objave, izjave, najave imenovanja ili
isticanje kandidature, pisma potpore stru¢nih
udruga za predlozene zakonske promjene
te ostala prepiska od i za predsjednika, tako-
der se svakodnevno dijele novinarima.

Novinski isjecci, koji u prvom redu
sadrze ,dobre” price koje su se pojavile u tis-
ku. Duznosnici ¢esto naprave atraktivne pre-
slike novinskih ¢lanaka, koji su za njih povolj-
ni, i stavljaju ih u press materijale ili pakete
informacija, zajedno s ostalim materijalima.

Pitanja, koja duznosnici ponekad dijele
novinarima kako bi potaknuli njihovo zanima-
nje za odredenu temu. MoZete na papir staviti
nekoliko pitanja koja ¢e voditelji intervjua po-
staviti duznosniku. Mastovita pitanja poticu
znatizelju.

Paketi informacija ili press materijali, koji
sadrze nekoliko razli¢itih materijala vezanih
uz istu temu. Materijali koje mozete umetnuti

u mape s dva unutradnja dzepa. Prilikom
posvete nove skole, primjerice, press materijal
moze sadrzavati sljedece:

e Mapu s otisnutim logotipom 3kole o kojoj
je rije¢ 1 unutrasnjim dzepovima u kojima
se nalaze materijali za novinare.

e Najavu za medije koja sadrzi podatke
o to¢nom vremenu, lokaciji i znac¢enju sve-
¢anosti.

e Priop¢enje za tisak koje sadrzi pojedinosti
o protokolu prilikom sve¢anosti posvete
skole, opce podatke o 3koli te navode
visokih duznosnika vezane uz skolu o kojoj
je rijec.

e Pregled podataka ili tzv. ,backgrounder”
koji sadrzi ¢injenice i statistike poput
podataka o gradnji zgrade skole, broju
ucenika koji ¢e je pohadati i sli¢cno.

* Biografije govornika.

 Vizualne materijale poput fotografija skole.

~Reklamno pismo” ili telefonski poziv, koji
sazima pric¢u u jedan odlomak i tumaci zasto
bi citateljima ili gledateljima pri¢a bila zanim-
ljiva. ,Reklamno pismo” ili telefonski poziv
sadrzi pojedinosti i imena, opisuje prilike za
fotografiranje te daje sazetak koncepta price.

Video i audio izjave za javnost, koje, kao

i pisano priopc¢enje za tisak, sadrze odgovore

na pitanja tko, sto, kada, gdje, zasto i kako,

ali izgledaju ili zvuce poput radio ili televizij-
skog priloga. Elektronski mediji mogu upotri-
jebiti taj materijal u cijelosti, ili jedan njegov

dio, u vlastitome informativnom programu, i

navesti ured za odnose s javnoscu kao njegov

izvor. Video i audio izjave za javnost dobro

je snimiti s odvojenim tonskim kanalima,

odnosno s tonom glavnog pripovjedaca na

jednome kanalu, a govorom ostalih govornika
na drugom. Time cete olak3ati drugaciju
montazu tona ili slike, prema potrebi samoga
medija.

Satelitska tehnologija, koja tvorcima vije-

sti omogucuje da odrze sastanak ili intervju i

zatim taj materijal, ili izvje$¢e o njemu, prene-

su do televizijskih postaja sirom drzave. Ova
tehnologija omoguc¢uje medijsko putovanje

bez ikakvoga utroska novca ili vriemena. U

nacelu, stru¢njaci za odnose s javnoscu snime

neki dogadaj i zatim zakupe vrijeme kako bi
ga prenijeli putem satelita. Ako zelite to ucini-
ti na pravilan nacin, potreban vam je studio iz
kojega mozete uzivo emitirati sliku i ton, gdje
¢e televizijski novinari putem telefona ili osob-
no postaviti pitanja i snimiti odgovor duznos-
nika. Televizijske postaje morate unaprijed
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obavijestiti o tome kada ce satelitski prijenos
biti dostupan te kako do njega mogu doci.

Radio aktualnost, koja predstavlja zvucni
zapis izjave nekoga vladinog duznosnika, bas
kao da je rije¢ o stvarnom intervjuu. Neki
americki politi¢ari pripremaju radio aktualnosti
svakoga dana u odredeno vrijeme. Emitiraju ih
izravno radio izvjestiteljima ili im daju broj
telefona govornoga automata koji sadrzi snim-
ku izjave. Ako to zelite uciniti kako treba,
potreban vam je vrlo kvalitetan magnetofon
s nastavkom za priklju¢ak telefona. Materijal
se takoder moze postaviti na Internet stranice
i odatle presnimiti.

Posebna telefonska linija s govornim
automatom, gdje novinari mogu provjeriti
dnevni raspored obveza vasega duznosnika.

Tiskovne konferencije, na kojima duznos-
nici najavljuju novosti u svezi s nekim pita-
njem. Da bi vijesti bile u¢inkovite i vjerodo-
stojne, moraju biti pravovremene i sadrzajne.
(Za dodatne informacije, vidi Poglavlje 9.)

Intervjui, koji duznosnicima daju priliku
da razgovaraju s novinarom, naj¢esc¢e jedan
na jedan, i iznesu svoje zamisli u opsirnijem
obliku, nego §to je to slucaj s tiskovnhom
konferencijom.

Okrugli stol, odnosno susret duznosnika
s urednikom-komentatorom nekoga dnevnog
lista, autorima uvodnika i komentara te novi-
narima informativne rubrike, gdje se raspravlja
o odredenoj temi. Vece televizijske i kabelske
mreze takoder organiziraju sli¢ne rasprave.
Takva skupina sugovornika omogucit ¢e duz-
nosniku vlade da mnogo opsirnije objasni
svoje zamisli, Sto medijima omoguc¢uje mnogo
bolje razumijevanje vladinih politika i ¢esto
dovodi do objavljivanja novih informativnih
priloga, ¢lanaka ili komentara.

Nesluzbeni sastanci, gdje se duznosnici
sastaju s novinarima kako bi objasnili pozadi-
nu neke price ili kontekst neke teme koja
zanima javnost.

Komentari i kolumne, kojima se tvorci
vijesti sluze kako bi iznijeli svoje misljenje.
Neki politi¢ari imaju svoje tjedne kolumne
u tiskovinama, kako bi svoje misljenje izravno
prenijeli gradanima.

Govori, kojima je svrha promicanje politi-
ka, otkrivanje novih programa, tumacenje
odredenih stavova i prikupljanje potpore.
Primjerci teksta govora Cesto se unaprijed
dijele novinarima, a takoder i zainteresiranim
novinarima koji ne mogu biti osobno nazocni.
Postavljanje teksta govora na Internet stranice

takoder je ucinkovito. Ako je to moguce, kada
novinarima dijelite tekst govora, krenite od
sazetka materijala kako biste im dali sinopsis
glavne teme. Uvijek vodite popis novinara
kojima ste dostavili materijale.

Medijska putovanja, koja se organiziraju
izvan glavnoga grada, a svrha im je uspostaviti
kontakt s lokalnim medijima. Takvi obilasci
trebali bi uroditi lokalno zna¢ajnim vijestima,
namijenjenima upravo tome podrudju, te gra-
danima objasniti kako ¢e vladine politike
utjecati na njih.

Reportaze, koje ¢e pricu ispricati na
drugaciji nac¢in nego vijest u informativnom
programu ili rubrici. Stru¢njaci za odnose
s javnoscu ne oslanjaju se u tiskovinama
isklju¢ivo na rubriku aktualnih vijesti kada
zele ispricati svoju pricu, ve¢ se takoder sluze
i ostalim rubrikama.

Internet, koji omogucuje izravnu komuni-
kaciju s gradanima bez posredovanja novinara.
Internet takoder omogucuje i brzu komunika-
ciju s novinarima. Osim toga, putem Interneta
vladini duznosnici i gradani mogu izmjenjivati
poruke i povratne informacije. Uredi za tisak
mogu organizirati vlastiti elektronski bilten.
Internet uistinu ima sve: tekstove, fotografije,
sliku i zvuk. Vladini uredi za tisak takoder
se sluze Internetom kako bi korisnike usmjerili
ka ogromnim koli¢inama elektronski obrade-
nih izvornih dokumenata. Naravno, svaka
Internet stranica, da bi bila uc¢inkovita, mora
se redovno azurirati.

Elektronska posta, koja ukljucuje skupine
elektronskih adresa, tako da pritiskom jedne
tipke informacije mozete vrlo jednostavno
poslati velikom broju zainteresiranih korisnika.

Prilike za fotografiranje, koje duznosniku
omogucuju da se fotografira sa svojim biraci-
ma, primjerice dobitnicima raznih nagrada, a
te se slike radi pozitivnoga publiciteta kasnije
mogu poslati lokalnim medijima, u rodni grad
nagradenog birac¢a. Svaki put kada novinaru
aljete fotografiju, svakako identificirajte sve
ljude s fotografije, kao i priliku kojom je ona
nastala.

Informativni materijali nisu uvijek zanim-
ljivi svim novinarima. U prostorijama za novi-
nare Bijele kuc¢e, novinari ponekad uzmu tekst
priopc¢enja za javnost, procitaju ga i vrate, jer
shvate da priopc¢enje nije znacajno za temu
koju on ili ona pokrivaju. Medutim, vazno je
da je tekst izjave ipak na raspolaganju kako bi
se njime mogli posluziti oni koji ga zele i koji-
ma je potreban.
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Mediji

lako mnogi novinari objavljuju svoja izvjesca svakoga dana
il ¢ak nekoliko puta dnevno, potrebno im je vrijeme
za Istrazivanje podataka, razgovor sa sugovornicima te samo

pisanje izvjesca.

Oni takoder vole unaprijed saznati za sve
dogadaje — najmanje tjedan ili dva ranije —
tako da mogu ishoditi odobrenje urednika,
dogovoriti pratnju fotografa te obaviti dodatna
istrazivanja.

U trenutku kada se dogadaju vazne vijesti
poput iznenadne politicke kontroverze ili
krize, dogada se da je novinar prisiljen pripre-
miti izvjesce na temelju vrlo oskudnih podata-
ka, 8to otezava zadacu pisanja dobro obavije-
stenoga c¢lanka. Sukladno tome, $to vise
podataka i istrazivanja novinarima mozete
staviti na raspolaganje, tim bolje. Takoder je
vazno saznati vremenske rokove kojih se razli-
¢ite vrste medija moraju pridrzavati. Rokovi se
medusobno prili¢no razlikuju.

Dnevni listovi: Dnevni listovi pruzaju te-
meljito izvjeStavanje o raznim temama i mogu
uspjesno doprijeti do javnosti, ali i onih koji
donose odluke. Novinski izvjestitelji uglavnom
imaju svoje ,terene”, odnosno podrudja za koja
se specijaliziraju i o kojima izvjestavaju, pa tako
postaju stru¢njaci za odredena pitanja poput,
primjerice, gospodarstva ili unutradnje politike.

Svi novinari vole podrobnu dokumentaci-
ju — ¢injenice, brojke, anegdote, graficke pri-
kaze i primjere, kao §to su priopc¢enja za tisak
ili pregledi podataka — kojima ¢e potkrijepiti
svoje izvjesce. Za svaki materijal vazno je da
se moze potkrijepiti dokazima i povezati s
izvorom iz kojeg je potekao. Time 5to cete
novinarima dati pisane materijale poput citata
ili ¢injenica, povecavate vjerojatnost da ¢e
ti navodi ili ¢injenice biti vjerno preneseni
u javnost.

Novinski izvjestitelji odgovorni su uredni-
ku koji dijeli zadace i ureduje njihova izvjesc¢a.
Njihovi su rokovi vrlo kratki. Jutarnji listovi
imaju rokove kasno poslijepodne; vecernji
listovi imaju rokove u kasnim jutarnjim ili ra-
nim poslijepodnevnim satima. Ako je konfe-

rencija za tisak zakazana, na primjer, u 11:00

sati ujutro, a izvjeS¢e mora biti spremno naj-

kasnije do 17:00 sati, novinari jutarnjeg lista
imat ¢e nekoliko sati vremena za pisanje svo-
jih izvjesca, televizijski snimatelji i fotografi za
predaju svojih materijala, a urednici za dotjeri-
vanje finalnog proizvoda. Sli¢no tome, repor-
teri tjednika svoje priloge moraju predati do
odredenog dana u tjednu.

Dnevni listovi objavljuju sve vrste vijesti:
aktualne vijesti, reportaze, profile osoba, anali-
ze, uvodnike, komentare (uglavnom na strani-
cama urednika) te pisma citatelja. Ostali mediji
takoder objavljuju ove vrste informacija, ali
dnevni listovi ¢esto imaju najsiri raspon forma-
ta kojima se sluze.

Sukladno tome, postoje razne vrste
dnevnih listova:

e Nacionalni dnevni listovi koji pokrivaju vrlo
sirok raspon tema, ali naglasak stavljaju na
teme od nacionalnog znacaja.

e Regionalni dnevni listovi, ¢iji je naglasak
na temama od regionalnog znacaja.

e Lokalni listovi i tjednici, koji se uglavnom
bave temama od lokalnog znacaja.

 Strukovne publikacije sa specijaliziranim
Citateljstvom, poput ¢asopisa za energetiku,
koji je namijenjen menadzmentu naftne
industrije, ili ¢asopisa za majke s malom
djecom. U engleskome jeziku, takve publi-
kacije nazivaju se ,niche” publikacije, od-
nosno specijalizirane publikacije, a rijec je
0 novinama, ¢asopisima i on-line stranicama
posvecenim pojedinim vrstama zanimanja,
posla, profesionalne aktivnosti, hobija, zaba-
ve i interesa.

Bilteni: Bilteni su strukovne publikacije
koje mogu imati format ¢asopisa ili dnevnog
lista. Najc¢esce se namijenjene vrlo uskom
krugu citatelja.
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Novinske agencije: Novinske agencije
objavljuju ¢lanke kojima se sluze svi ostali me-
diji, bilo tako da ih prenose u cijelosti, bilo
da iskoriste neke njihove dijelove ili preuzmu
njihove zamisli za inspiriranje vlastitih prica.
Urednik dnevnog lista, na primjer, narucit ¢e
¢lanak o nekoj temi od lokalnog znacaja na-
kon $to je procitao vijest koju je objavila neka
novinska agencija. Associated Press, Reuters i
Agence-France Presse najpoznatije su medu
novinskim agencijama.

Casopisi: Poput dnevnih listova, i ¢asopi-
sa ima raznih; od onih koji naglasak stavljaju
na vijesti od opc¢eg znacaja pa do vrlo usko
specijaliziranih publikacija koje pokrivaju,
primjerice, gospodarske ili vanjskopoliticke
teme. U nacelu, novinari u ¢asopisima imaju
viSe vremena za pripremu jednog ¢lanka,
nego §to je to slucaj s novinarima dnevnih
listova. Casopisi ¢esto imaju urednicke kalen-
dare koji sadrze nacelni raspored tema koje ¢e
se obradivati tijekom godine. Takvi kalendari
vrlo su korisni vladinim i ostalim uredima
za tisak jer svoje price mogu usredotociti na
temu kojoj je posvecen odredeni broj ¢asopisa.

Radio i televizija: Radio i televizija emitira-
ju mnostvo razli¢itih programa — nacionalne
vijesti, lokalne ili regionalne programe, aktual-
ne vijesti, reportaze o ljudskim sudbinama,
kontakt emisije, dokumentarne programe te
intervjue. Radio i televizijski izvjestitelji i ured-
nici koji odreduju zadace ¢esto crpe zamisli za
svoje priloge iz ¢lanaka objavljenih u dnevnim
listovima ili iz agencijskih vijesti. Za razliku
od novinara dnevnih listova, neki radio ili

televizijski novinari, posebice u manjim kuca-
ma, najcesce se ne specijaliziraju za pojedina
podrucja jer pokrivaju veci raspon tema. TV
izvjestitelji uglavnom ne mogu izvjestavati

o nekoj temi jednako podrobno kao sto to ¢i-
ne novinski izvjestitelji, a slozene price cesto
se skra¢uju na razinu kratkog informativnog
segmenta. TV je vizualni medij pa stoga TV
novinari i urednici daju prednost pricama koje
se mogu kazati uz pomoc slika. Rokovi njiho-
vih informativnih programa takoder su vrlo
kratki.

On-line vijesti: On-line vijesti predstavljaju
najmladi medij u novinarstvu. Poput radija ili
televizije, vijesti koje se objavljuju na Internet
Web stranicama distribuiraju se trenutno, a
istovremeno nude — primjerice, putem radio
kontakt programa — moguc¢nost dvosmjerne
komunikacije. Postoje razne vrste on-line
vijesti, od dnevnih listova i ¢asopisa do ,soba
za c¢askanje” (izvorno ,chat rooms”), a postoji
i mogucnost slanja elektronske poste ciljanim
citateljima.

S obzirom na raznolikost rokova kojih se
razliciti mediji moraju pridrzavati, djelatnik za
odnose s tiskom mora biti pravedan. Drugim
rijec¢ima, prilikom utvrdivanja to¢nog vremena
odrzavanja nekog dogadaja, primjerice tiskov-
ne konferencije, on ili ona moraju uzeti u
obzir razli¢ite rokove, a ne uvijek davati pred-
nost satnici jednoga medija. Pri tome takoder
uzmite u obzir da je elektronskim medijima
potrebno vrijeme za pokrivanje samog doga-
daja, a zatim i za montazu i produkciju priloga
za informativni program.

Pomagala djelatnika ureda za tisak — pet savjeta

e Pripremite Sto je vise moguce pisanoga ma-
terijala — ne bas toliko da njime preplavite
novinare, ali dovoljno da osigurate pravilno
tumacenje vaSe price.

e Sluzite se vizualnim materijalima.

e Upotrijebite video, audio i satelitsku
tehnologiju kada god je to moguc¢e kako
biste pojacali dojam svoje poruke.

e Budite poduzetni. Nemojte ¢ekati da
novinari dodu k vama. Objavite svoju
poruku pisanjem komentara i analiza,
sudjelujte u okruglom stolu novinskih i tele-
vizijskih ku¢a i pobrinite se da se vasa prica
objavi i u obliku novinske reportaze.

e Iskoristite mogucnosti Interneta.

41




DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Priopcenja za tisak, naja-
ve za medije 1 pregledi
podataka: Pogled i1zbliza

Priprema 1 distribucija priopcenja za tisak, pregleda podataka
I najava za medije, odnosno ,backgroundera”, osnovni je
dio posla vecine vladinih ureda za odnose s javnoscu.

U razli¢itim zemljama ovi alati struke nazivaju
se razli¢itim imenima, ali njihova je svrha
uvijek ista: ispricati pri¢u, najaviti neki doga-
daj i iznijeti ¢injenice i brojke.

L2Priopcenja za tisak dobro su orude za
samodiscipliniranje jer vas poticu da pricu
napisete na onaj nacin, na koji biste zeljeli
da je napisu novinari”, kaze David Beckwith,
bivsi tajnik za tisak dopredsjednika Dana
Quaylea. ,Ako su napisana jasno i jednostav-
no, priopc¢enja za tisak doprinose to¢nosti.
Pisano priop¢enje za tisak tesko je pogresno
citirati.”

U nastavku slijede Sirom svijeta priznati
standardi i konvencije za ova osnovna poma-
gala svakoga ureda za odnose s javnoscu.

Priopéenija za tisak

Priop¢enja za tisak predstavljaju sazetak
¢injenica o nekome programu ili pitanju za
koje zelite osigurati pozornost medija. Pripre-
maju se u standardiziranom formatu. Glavni je
kriterij za priop¢enja za tisak da moraju sadr-
Zavati vijesti.

Sli¢no obi¢nome novinskom ¢lanku,
priopc¢enja za tisak pisana su u obliku obrnu-
te piramide. Prvi odlomak je ,uvod” i sadrzi
najvaznije informacije; odlomci koji slijede
prodiruju te najvaznije informacije i daju
dodatne pojedinosti po redoslijedu njihove
vaznosti. Najmanje vazne informacije nalaze
se na kraju priopc¢enja.

Bas kao i dobro napisana vijest, kvalitet-
no priop¢enje za tisak odgovara na pitanja
tko, sto, kada, gdje, zasto i kako. Tko je
subjekt price? O ¢emu je rije¢? Kada se to

dogodilo ili kada ¢e se dogoditi? Gdje se to
dogodilo ili ¢e se dogoditi? Zasto je informaci-
ja vazna? Koje je znacenje te informacije?
Odgovori na ova pitanja moraju se naci vec¢

u prvom odlomku.

Recenice i odlomci u priopc¢enju za tisak
moraju biti kratki, tako da ih urednik rubrike
ili izvjestitelj moze brzo pregledati, a ne bi
smjeli sadrzavati zargon, skracenice, neobjas-
njene pojedinosti ili kliseje. Navodi se mogu
upotrijebiti, ali uobicajeno je da se stave u
drugi ili tre¢i odlomak; uvijek morate navesti
ime osobe ¢iji navod koristite.

Priop¢enja za tisak koja se ¢itaju poput
vijesti, bez suvisnih emotivnih pridjeva, novi-
narima ¢e biti zanimljivija.

U nacelu, priop¢enja za tisak u Sjedinje-

nim Ameri¢kim Drzavama slijede formulu koja

ukljucuje:

e dvostruki razmak izmedu redova;

e obi¢an papir, po mogucnosti s nazivom
i adresom organizacije otisnutom na vrhu.

¢ siroke margine — najmanje jedan in¢
(2,54 centimetara) — §to olak3ava citanje,

a urednicima ili novinarima omogucuje da
u taj prostor unesu svoje biljeske.

e ispis samo s jedne stranice lista.

Na vrhu standardnog priopcenja za tisak
nalaze se sljede¢i podaci:

e datum objavljivanja priopc¢enja.

e ime, broj telefona i telefaksa te elektronska
adresa osobe za kontakt. Ponekad se doda-
je i broj mobilnoga telefona osobe za kon-
takt izvan uobicajenoga radnog vremena,
posebice ako ured za tisak suraduje s me-
dijskim ku¢ama iz razli¢itih vremenskih zona.
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* Vrijeme objavljivanja. Vrlo ¢esto priop¢enja
za tisak daju se uoc¢i nekog dogadaja, ali
s naznakom da se ne smiju objaviti prije
odredenog roka, tako da novinari imaju
vremena procitati materijale i obraditi infor-
macije, Sto je vazno ako je prica slozena.
Ako je to slucaj, napisite ,NE OBJAVITI
PRIJE” te datum i to¢no vrijeme kada se
informacije mogu pustiti u javnost. Ako se
informacije mogu upotrijebiti odmah, napi-
site ,MOZE SE OBJAVITI ODMAH.”

e Naslov, u kojem su sazete vijesti iz priopce-
nja, koji privlaci pozornost i pisan je veli-
kim slovima.

e Vrijeme i mjesto gdje je priop¢enje napisa-
no, takoder pisano velikim slovima. Tom
informacijom zapocet ¢ete prvi odlomak
koji govori gdje su vijesti nastale.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama,
priopc¢enja za tisak uglavnom imaju jednu

do dvije stranice teksta. Ako ih ima vise,

na dnu prve stranice napiSite ,nastavak”. Na

kraju izjave napisite —30- ili #### kako biste

oznadili kraj priop¢enja. Svakako provjerite

i ispravite moguce greske u pravopisu, tipka-

nju, interpunkciji te lose sro¢ene recenice.

Priopc¢enja za tisak mogu se poslati na

paznju glavnog urednika, urednika rubrike ili

izvjestitelja. Nakon 3to ste poslali priopc¢enje,

nazovite ih telefonom. Provjerite je li ciljani
primatelj dobio vase priopc¢enje te jesu li mu
potrebne dodatne informacije.

Press materijali, poput priopc¢enja za tisak

i pregleda podataka morali bi uvijek biti napi-

sani i podijeljeni novinarima prije pocetka

medijskog dogadaja kao 5to je konferencija za

tisak, a ne nakon njega. Jedna nova vlada
naudila je to na tezak nacin. Njeni ministri
cijelu su no¢ vijecali iza zatvorenih vrata kako
bi odobrili novi ekonomski plan. Sastanak

su zaklju¢ili u 7:00 sati ujutro, a novinare
obavijestili kako ¢e se u 10:00 odrzati vazna
konferencija za tisak. Najprije su ministri na-
javili nove ekonomske mjere, a tek potom
ured za tisak poceo je pisati materijale za
novinare. Budu¢i da je osoblje bilo zauzeto
pisanjem najava, nitko nije imao vremena
novinarima protumaciti novu vladinu politiku.
Novinari satima nisu imali nikakav pisani ma-
terijal koji bi im pomogao da napiSu iznimno
vazno i slozeno izvjes¢e pa su mnoge pojedi-
nosti bile pogresno protumacene. U tjednima
nakon ovog dogadaja, vladin ured za tisak
morao je uloziti mnogo napora i vremena
kako bi neto¢ne informacije bile ispravljene.

Najave za medije
nacelu, najavom za medije najavljuju se
Upredstojec’i dogadaji za koje zelite osigu-
rati medijski publicitet. Slicne su priop-
¢enjima za tisak jer takoder daju odgovore
na pitanja tko, sto, kada, gdje, zasto i kako,
ali su krace, a cilj im je potaknuti izvjestitelje
da osobno dodu ,pokriti” dogadaj o kojem
je rije¢. Neki uredi za tisak ovakve informacije
pisu masnim slovima, a u nastavku daju
pojedinosti kako bi potaknuli zanimanje za
predstojeci dogadaj.
Najave za medije pisu se istim stilom
kao i priopcenja za tisak, s datumom, imeni-
ma osoba za kontakt, brojevima telefona te
naznakom ,NE OBJAVITI PRIJE” ili ,MOZE
SE OBJAVITI ODMAH” na vrhu, i #### ili
—30 — na kraju najave.

Pregledi podataka

Pregled podataka ili tzv. ,backgrounder” daje
vise pojedinosti nego priopc¢enje za tisak jer
sadrzi ¢injenice i brojke, iako ne i tude navo-
de, sto priopc¢enje za tisak ¢ini atraktivnijim.
Pregled podataka napisan je u najcitljivijoj
mogucoj formi. Vrlo ¢esto ima podnaslove
otisnute masnim slovima, a pojedini dijelovi
naglaseni su uvlakom.

Kao i najave za medije, pregledi podata-
ka slijede format priopc¢enja za tisak s nazna-
kama ,NE OBJAVITI PRIJE” ili ,MOZE SE
OBJAVITI ODMAH”, imenom osobe za kon-
takt te oznakom -30- ili #### na kraju teksta.

Dijelatnici ureda za tisak jedne vlade
primijetili su da predstavnici medija dolaze na
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tiskovne konferencije i uzimaju pripremljene
materijale, ali odlaze prije pocetka same
tiskovne konferencije. U pokusaju da zadrzi
novinare, glasnogovornik je odlucio da ¢e se
materijali dijeliti tek nakon zavrsetka konferen-
cije za tisak. Bez rezultata. Neki novinari ostali
bi samo na jednome dijelu konferencije, a
zatim bi otisli i izvjeS¢e napisali uz pomoc¢
vlastitih biljeski. S vremena na vrijeme, djelat-
nici ureda za tisak zakljucili bi kako su neka
izvjesca pogresna ili neto¢na. Da su novinari
dobili pisane materijale s osnovnim ¢injenica-
ma prije pocetka tiskovne konferencije,
mogucnost krivog tumacenja ili greske bila bi
mnogo manja.

Novinari gotovo uvijek imaju nekoliko
dogadaja koje moraju ,pokriti” pa glasnogo-
vornik ne bi smio zakljuciti kako nisu zainte-
resirani za dogadaj ili da nece napisati izvjes-
¢e, samo zato §to su otisli ranije. Mnogi novi-
nari zele izvijestiti o dogadaju, ali im njihova
zaduzenja ne dopustaju da budu nazoc¢ni na
cijeloj konferenciji za tisak, posebice ako ona
traje duze od jednoga sata, kao 5to je ovdje
bio slu¢aj. Da su novinari pravovremeno
dobili pisane materijale, vjerojatno bi se njima
posluzili prilikom pripreme izvjesca.

Priopcenja za tisak
predstavljaju sazetak cinjenica
o0 nekome programu ili
pitanju za koji zelite
osigurati pozornost
medija. Pripremaju se
u standardiziranom
formatu. Glavni je kriterij
priopcenja za tisak da
moraju sadrzavati vijesti.

Priopcenja za tisak — pet savjeta

Prije no Sto pripremite priop¢enje za tisak,

odgovorite na sljedeca pitanja:

e Zasto je ono vazno i zasto ¢ini medijski
zanimljivu vijest?

¢ Koji su glavni naglasci?

e Kojim istrazivanjima mozete potkrijepiti
informacije? Mogu li se one jednostavno
provjeriti ako novinari to zazele?

e Koga mozete navesti kao stru¢njaka za
tu temu?

e Je li potrebno pripremiti pregled podataka
s dodatnim informacijama?
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Intervjui:

Pogled 1zbliza

Intervjui vladinih duznosnika morali bi u najvec¢oj mogucoj mje-
ri Ciniti sastavni dio odredene medijske strategije. Prije pristanka
na intervju, vladin duznosnik morao bi temeljito isplanirati Sto

zell postici te identificirati ciljanu skupinu gledatelja ili Citatelja.

Da biste se bolje usredoto¢ili na ono sto Zzelite
poruditi javnosti, stavite na papir naslov koji
biste zeljeli vidjeti u novinama nakon vaseg
intervjua.

LSvaki zahtjev za intervjuom potrebno
je sagledati iz sljedeceg kuta: ‘hoce li to
pomoci promicanju mojih ciljeva?”, kaze
Juleanna Glover, tajnica za tisak dopredsjedni-
ka Dicka Cheneyja. ,Svaki je zahtjev potrebno
ispitati kako biste utvrdili stil i stavove autora
te dogovorili pravila razgovora.”

Procjena zahtjeva za intervjiuom

Kada procjenjujete zahtjev za intervjuom,

pomoci ¢e vam odgovori na sljedeca pitanja:

e Koja je tema razgovora ili planirani pristup
temi?

* Sto je povod razgovora?

e Koja tiskovina, ili koji televizijska ili radio
postaja, zeli napraviti intervju?

e Tko ¢e voditi razgovor?

e Kada i gdje zele napraviti intervju?

e Koliko vremena novinar trazi za navedeni
intervju?

e Koji je rok za predaju price?

e Kada ¢e intervju biti objavljen?

e O kakvoj vrsti price je rije¢? Informativni
prilog? Profil osobe? Reportaza? Format
pitanja i odgovora?

e Planira li novinar o istoj temi intervjuirati
i neke druge ljude?

e Koje su karakteristike medijske kuce koja
je poslala zahtjev, odnosno samog novi-
nara?

Korisno je saznati:

e ima li medijska ku¢a odredeni stav o temi
razgovora.

¢ koliko dobro novinar poznaje temu o kojoj
je rijec.

e jesu li novinar ili njegova kuc¢a o tome
i ranije izvjestavali. Pregledajte novinske
isjecke.

e je li novinar prijateljski ili neprijateljski
raspolozen.

e kojoj publici ili ¢itateljstvu se navedena
medijska kuca obraca.

Ostala pitanja na koja morate saznati
odgovore kada razmatrate neki zahtjev

za televizijskim ili radio intervjuom uklju¢uju:

e Hoce li se prenositi uzivo?

e Hoce li se razgovor voditi u studiju,
telefonom, u uredu vladinog duznosnika ili
na nekoj drugoj lokaciji?

e Hoce li se voditi s udaljene lokacije, tako
da voditelj intervjua duznosniku postavlja
pitanja satelitskom vezom?

e Snima li se razgovor za cjelovito objavljiva-
nje ili ¢e se naknadno skratiti, odnosno
montirati?

e Predvida li program ukljuc¢ivanje uzivo
slusatelja ili gledatelja, ili pitanja pristigla
putem elektronske poste?

¢ Koliko ¢e trajati program?

e Kakav je format programa? Okrugli stol?
Jedan voditelj intervjua i jedan gost? Dva
voditelja i jedan gost? Dva gosta koja
sudjeluju u raspravi?

e Ako su predvideni i drugi gosti, kojim
redoslijedom ¢e govoriti?
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e Hoce li se razgovor voditi pred publikom
u studiju? Je li publika izabrana po nekome
kriteriju?

e Mogu li se koristiti vizualni podsjetnici?

e Hoce li se koristiti filmski ili video prilozi?
Ako da, hoce i ured za tisak imati priliku
unaprijed ih pregledati te pripremiti komen-
tare ili odgovore?

Ostala pitanja o kojima morate razmisliti
kada vam neka tiskovina posalje zahtjev

za intervjuom ukljucuju:

» U kojoj ¢e rubrici ¢lanak biti objavljen?

e Hoce li novinar do¢i u pratnji fotografa radi
snimanja?

e Hoce li se fotografije snimati prije, tijekom
ili nakon intervjua?

Utvrdivanije osnovnih pravila

a svaki intervju, pozeljno je unaprijed

utvrditi odredena pravila ponasanja.

Primjerice, hocete li govoriti sluzbeno
ili nesluzbeno, vodi li se razgovor uzivo ili se
snima, te koliko ¢e razgovor trajati. To morate
utvrditi prije intervjua. Ne pokusavajte to
uciniti tijekom razgovora ili naknadno; tada
¢e biti prekasno. Primjerice, ako novinar trazi
pola sata za intervju, vi mozete odrediti krace
vrijeme. Ako je novinar planirao razgovor
telefonom, mozete zahtijevati da se vodi
osobno. Ako mozete birati, cesto je bolje
osobno voditi razgovor. Takav intervju je
prisniji i vise nalik obi¢nome razgovoru.
U tom sluc¢aju, mozete vidjeti pokrete tijela
sugovornika. Ne morate u uhu drzati slusalicu
koja svakog ¢asa moze ispasti, ili koja emitira
Sumove i smetnje.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama,
subjekt intervjua u nacelu nema priliku
naknadno pregledati ili preslusati svoj razgo-
vor ili izjavu, prije njihovoga objavljivanja
ili emitiranja na radiju ili televiziji, iako se
to u nekim zemljama ponekad ¢ini. Ako Zelite
pregledati ili preslusati intervju prije njegovo-
ga objavljivanja ili emitiranja, morat cete to
unaprijed dogovoriti.

Jednom kada je intervju dogovoren

azno je unaprijed pripremiti tri vazna

argumenta koja zelite naglasiti tijekom

razgovora. To ¢e pomo¢i da razgovor
ostane usredotoc¢en. Vise od tri, publika ¢e
teze apsorbirati.

Zadaca je ureda za tisak pripremiti ove
informacije. Prije pocetka intervjua, utvrdite
sljedece:

e Koja tri klju¢na argumenta subjekt intervjua
zeli iznijeti?

e Za svaki od ta tri argumenta pribiljezite
popratne informacije — primjerice, price i
anegdote. To ¢e pomoci Citatelju, gledatelju
ili slusatelju da ih lakse shvati. Na primjer,
ako se jedan argument odnosi na zagovor
nove ekonomske politike, zapisite razloge
zasto je potrebno mijenjati tekucu politiku,
5to znace planirane promjene te kako ce
utjecati na gradane.

e Zabiljezite pitanja za koja vjerujete da ¢e se
pojaviti tijekom intervjua te odgovore koje
vjerujete je potrebno dati. Medutim, pripre-
mite se za viSe od tri osnovna pitanja.
Novinari se ¢esto udalje od zadane teme
razgovora ka pitanjima koja smatraju zanim-
ljivima.

e Pregledajte najvaznije tekuce medijske teme
kako biste lakse predvidjeli moguc¢a pitanja.

Prilikom pripreme pitanja i odgovora,
odgovorite na sljedeca pitanja:

e Koje je najspornije pitanje, odnosno naj-
osjetljivija tema, koje se mogu javiti tijekom
razgovora?

* Na koje bi pitanje bilo najteze odgovoriti
i zaSto?

» Da biste lakse oblikovali svoju pri¢u, razmi-
slite o dobrom citatu ili smislite tzv. ,sound
bite”, odnosno pamtljivu i sadrzajnu receni-
cu koju ¢ete upotrijebiti tijekom intervjua.
Rije¢ je o kratkoj, jezgrovitoj tvrdnji u svezi
s nekim vaznim pitanjem, koja se ¢ini spon-
tanom, iako to u vecini slucajeva nije. Vrlo
Cesto, mediji ¢e vise puta citirati takvu vasu
recenicu, posebice elektronski mediji.
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e Odlucite zelite i da se intervju posebno
snima i za vase potrebe. To je ¢esto dobra
zamisao jer kasnije mozete provjeriti izjave
dane tijekom intervjua, a takoder ¢e vam
pomodi da informirate klju¢ne suradnike
koji nisu bili nazo¢ni prilikom intervjua.

e Uvjezbavajte odgovore na moguca pitanja.

e Dogovorite da, uoci pocetka intervjua,
netko ukratko upozna duznosnika s najnovi-
jim vijestima. To ¢e u pravilu biti njegov
ili njen tajnik za tisak. Nemojte dopustiti da
duznosnika uhvate nespremnog.

e Prije samog intervjua, novinaru dajte informa-
cije koje vam se ¢ine korisnima. To mogu biti
materijali poput biografija, pregleda podata-
ka, novinskih ¢lanaka, fotografija i izvjesca.

e Slobodno novinaru sugerirajte pitanja ili
teme za razgovor.

Tijekom intervjua

reuzmite kontrolu nad intervjuom. Inter-
P vju mozete kontrolirati vise nego sto

pretpostavljate. Cinjenica da vam netko
postavlja pitanja ne znaci da nemate kontrolu
nad time $to govorite. Kao 5to je jedan ameri¢-
ki predsjednik jednom prilikom rekao: ,Nema
losih pitanja, samo losih odgovora.”

Ucinite sljedece:

e Dogovorite osnovna pravila u svezi s ime-
novanjem izvora informacija. U nacelu,
subjekt intervjua uvijek govori sluzbeno.
Ako to vec¢ nije jasno, razjasnite to prije
pocetka razgovora.

e Budite jezgroviti; nemojte zakopati vazne
argumente u predugim odgovorima i suvis-
nim pojedinostima. Izrazavajte se kratkim,
jasnim i pozitivnim recenicama.

e Trudite se govoriti tako da vas kasnije bude
Sto lakSe citirati.

e Drzite se svoje poruke i tijekom intervjua
nekoliko puta ponovite svoja tri klju¢na
argumenta. Svoje odgovore na postavljena
pitanja povezite s ta tri argumenta.

e Odmah u pocetku razgovora iznesite svoje
zakljucke i najzvucnije tvrdnje kako biste
objasnili klju¢nu poruku; zatim je argumen-
tirajte Cinjenicama.

e Sluzite se pozitivnim, slikovitim rije¢ima
kako bi vas ljudi razumjeli.

e Pruzite dokaze. Upotrijebite Cinjenice, stati-
sticke podatke, primjere, anegdote, citate
i price. Ljudi pamte stvari koje utjecu na
njih, koje ih motiviraju, ali i tuda iskustva.
Slikovit izraz poput ,velik kao kuc¢a” lakse
se pamti, nego obican pridjev ,velik”.

e Nemojte pretpostavljati da Cinjenice govore

same za sebe. Pojasnite svoje odgovore na
razumljiv i jezgrovit nacin. Novinar, slusatel;
ili ¢itatelj poznaje temu razgovora jednako
dobro kao i vi.

Ostanite pozitivni. Ako vam postave nega-
tivno pitanje, odgovorom se vratite na svoje
glavne argumente.

Odmah ispravite sve uo¢ene neto¢nosti.
Nikada nemoijte reci bilo Sto, sto sutradan
ne zelite vidjeti u novinama ili na televiziji,
odnosno ¢uti na radiju.

Izbjegavajte tvrdnje koje bi se mogle izvuci
iz konteksta ili drugacije protumaciti ako
novinar ili urednik odlu¢i upotrijebiti samo
taj dio vase izjave, a ne i ono 3to ste rekli
prije ili nakon toga.

Nikada nemoijte re¢i ,bez komentara.” Moze-
te, a ponekad i morate, izbje¢i odgovor, ali
u tom slucaju recite nesto poput, primjerice,
,Nisam spreman ili spremna danas o tome
razgovarati.” ili ,Ne bi bilo umjesno da sada
govorim o tome.”

Nemojte se sluziti zargonom.

Budite jasni. Nemojte prepustiti novinarima
da tumace vase rije¢i. Njihovo tumacenje
moglo bi biti pogresno.

Uvijek recite istinu. Ako ne znate odgovoriti
na pitanje, onda to i priznajte. Dajte novina-
ru odgovor na njegovo pitanje naknadno.

Uvijek nastojte intervju
uciniti ,svojim”. Kao sto
je bivsi drzavni tajnik SAD
Henry Kissinger jednom
prilikom duhovito bocnuo
novinare na tiskovnoj
konferenciji: ,Zar nitko
nema pitanja za moje
odgovore?”




Ostati usredotocen
potrijebite izraze ili rije¢i kojima cete
pitanje povezati sa svoja osnovna tri
argumenta, poput:

e ,Stvarni je problem u tome §to... .

e Dopustite da dodam kako...”

e ,Vazno je naglasiti...”

e ,Vazno je ne ispustiti iz vida...”

* ,Ono §to je jos vaznije ... ¢

e Bitno je upamtiti da...”

e ,U tom smislu, ¢esto me pitaju....”

e ,To je zapravo dio jednoga mnogo
slozenijeg problema...”

e ,To¢no, a osim toga...”

e Ne, dopustite da razjasnim...”

e ,Malo je prerano govoriti o tome dok ne sa-
znamo sve Cinjenice, ali mogu vam re¢i da...”

e Nisam u to siguran, ali ono $to znam
jest da ....”

e Dopustite da to stavim u kontekst....”

e ,To me podsjeca na...”

e Dopustite da istaknem kako...”

e ,Drago mi je 5to ste mi postavili to pitanje.
Mozda je takav, pogre$an dojam prisutan u
javnosti, ali istina je da...”

Uvijek nastojte uciniti intervju ,svojim”.
Kao sto je bivsi drzavni tajnik SAD Henry
Kissinger jednom prilikom duhovito bocnuo
novinare na tiskovnoj konferenciji: ,Zar nitko
nema pitanja za moje odgovore?”

”»

Kako ostaviti dobar dojam na televiziji
ledajte izravno u voditelja intervjua ako
je rije¢ o razgovoru uzivo. Ako nije i
voditelj je na nekoj drugoj lokaciji, gle-
dajte u kameru. U tom slucaju, kamera posta-
je vas sugovornik.

¢ Budite poletni i energi¢ni; na televiziji po-
nekad mozete izgledati ,mrtvo” i bezbojno.

¢ Obucite nesto solidnih boja, svijetlo ali ne
bijelo ili sasvim crno. Srednje jake boje su
najbolje. Izbjegavajte smedu boju, pleteni
uzorak, pruge ili upadljive uzorke na odje-
¢i. Nemojte nositi upadljive ili svjetlucave
tkanine.

e Za zene, nemojte nositi previse modnih
detalja poput, primjerice, upadljivih nausni-
ca koje ¢e odvlaciti pozornost s vasih rijeci.

e Za muskarce, kosulja vam ne smije biti
tamnija od kravate.

¢ Sjednite uspravno i nagnite se malo prema
naprijed. Unesite se u kameru.

e Sluzite se prirodnim pokretima ruku kako
ne biste djelovali suvise ukoc¢eno ili ne-
udobno.

e Ne odgovarajte jednosloznim recenicama.

e Nemojte se sluziti stru¢nim ili tehnickim
izrazima, ili akronimima koje prosje¢ni
gradanin nec¢e razumjeti.

e Ubacite se u razgovor ako Zzelite razjasniti
neku misao ili dodati nesto vazno. Nemojte
¢ekati da vas voditelj prozove, ali pri tome
ne budite nepristojni.

e Izbjegavajte baratati s previse brojki. Publi-
ka ih ne pamti. Ako morate upotrijebiti
brojke, zaokruzite ih tako da se lakse
prepoznaju. Na primjer, umjesto da kazete
,Cetiri stotine i Cetrdeset i Cetiri tisuce”,
recite ,gotovo pola milijuna.”
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Nakon intervjua

e Ako ste novinaru obecali dodatne informaci-

je, dostavite ih bez odlaganja.

e Izvijestite ostale suradnike iz ureda za tisak
tako da znaju $to mogu ocekivati.

e Napravite analizu intervjua. Napravite
biljeske za svoju arhivu: Sto je bilo dobro
u intervjuu? Sto je moglo biti bolje? Sacuvaj-
te biljeske za sljedec¢i intervju ili konferenci-
ju za tisak.

e Zabiljezite ime novinara, producenta i
tonskog snimatelja koji rade intervju te
azurirajte svoj adresar medijskih kuca i
novinara.

e Arhivirajte novinski isjecak s intervjuom
ili njegove radio ili televizijske snimke.

Za svaki interviju, poZeljno
Jje unaprijed utvrditi
odredena pravila ponasanja.
Primjerice, hocete li govoriti
sluzbeno ili nesluzbeno,
vodi li se razgovor uzivo
ili se snima, te koliko
ce razgovor trajati.

To morate uciniti prije
intervjua.

Fotografiranje — natuknice

Fotografije, bas kao i rijeci, kazuju pricu. Kada se sluzite

fotografijama:

e odlucite §to Zelite postici.
e vodite biljeske onoga 3to Zelite ostvariti.

e za svaku fotografiju napravite probnu
polaroid snimku, odnosno pogledajte kroz
trazilo televizijske kamere prije pocetka
snimanja.
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Intervju — pet savjeta

Analiza intervjua

¢ O kojoj medijskoj kuci je rije¢ i tko vodi
razgovor?

e Koliko su vremena zatrazili; koji im je rok?

e Kada ¢e intervju biti objavljen ili emitiran i
o kakvoj vrsti programa je rijec?

¢ O kojoj vrsti medija je rije¢? Za televiziju,
hoc¢e li i¢i u program uzivo, ili ¢e biti snim-
lien za kasnije cjelovito emitiranje, ili ¢e
urednik programa montirati prilog, odnosno
upotrijebiti samo neke dijelove intervjua?
Za tiskovine, u kojoj ¢e rubrici novina ili
Casopisa intervju biti objavljen i hoc¢e li
¢lanak biti pracen fotografijama?

e Smije li gost razgovora donijeti svoje vizual-
ne materijale?

Jednom kada je intervju dogovoren

e Odredite tri glavna argumenta koja zelite
iznijeti tijekom intervjua i pripremite za njih
primjere, anegdote i zvu¢ne fraze koje ¢e
mediji kasnije lako citirati.

¢ Vjezbajte pitanja i odgovore.

¢ Vjezbajte!

e Zaduzite nekoga da vas prije intervjua
izvijesti 0 najnovijim vijestima.

e Utvrdite osnovna pravila prije pocetka
intervjua.

Tijekom intervjua

¢ Drzite se svoje poruke i svoja tri argumenta.

e [zraZzavajte se jezgrovito i jasno.

e Sluzite se anegdotama, Cinjenicama, primje-
rima.

¢ Nikada nemoijte re¢i ,bez komentara.”

e Recite istinu; nemojte se bojati rec¢i da
ne znate odgovor na pitanje ako ga stvarno
ne znate.
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Sluzbeni 1 nesluzbeni razgovori

Najbolji nacin razgovora s novinarima jest sluzbeni
razgovor. Ako vec zelite da javnost dobije informacije
0 vasem programu, zamislima ili poruci, zasto se uz njih

ne bi objavilo i vase ime?

,Najsigurniji nac¢in rada jest pretpostaviti da ce
sve §to kazete jednom novinaru biti objavljeno
u tisku. To je posebice vazno u samome
pocetku, prije nego 5to bolje upoznate novina-
re s kojima suradujete i spoznate tko je sklon
postovati dogovorena pravila ponasanja” kaze
bivsa glasnogovornica Bijele ku¢e Dee Dee
Myers.

Kako budete gradili svoj odnos s novina-
rima, naucit cete s kime mozete slobodno
razgovarati. ,Nakon toga mozete nesluzbeno
objasniti ,pozadinu” teme, kako biste objasnili
slozenija pitanja bez rizika da se vase rijeci
tumace izvan konteksta”, kaze ona. ,Medutim,
u mladim demokracijama, gdje pravila jos
nisu sasvim jasna, u nesluzbenim razgovorima
mozete se vrlo lako opeci.”

Osnovna pravila o naravi vaseg razgovora
s novinarom MORAJU se dogovoriti prije nego
sto progovorite. Nikako kasnije. Evo §to znace
odredeni izrazi.

e Sluzbeno. Kada govorite sluzbeno, sve
sto kazete jednome novinaru moze biti
upotrijebljeno, s time da ¢e se vase ime
navesti kao izvor informacije.

¢ O pozadini. Kada novinaru kazete da ¢ete
razgovarati o pozadini neke teme, on ili ona
mogu objaviti to §to im kazete, ali vas ne
smiju navesti imenom ili funkcijom kao
izvor informacija. Umjesto toga, novinar
¢e navesti vase rijeci, ali ¢e ih pripisati
izvoru kojega ste unaprijed zajedno dogovo-
rili. Na primjer, ,dobro obavijesteni izvor”
ili ,jedan stru¢njak” ili ,neimenovani vladin
duznosnik.”

e O ,dubokoj pozadini”. Kada prije razgovora
kazete novinaru da ¢ete govoriti isklju¢ivo
o ,dubokoj pozadini” neke teme, novinar
smije upotrijebiti informacije koje ste mu
pruzili, ali ih ne smije pripisati niti jednome
izvoru. Sve §to kazete tijekom razgovora je
za uporabu, ali ne u obliku izravnog navoda
i svakako bez imenovanja izvora.

e Nesluzbeno. Kada razgovarate nesluzbeno,
novinaru dajete informacije koje su iskljuci-
vo za nju ili njega. Drugim rije¢ima, infor-
macije se ne smiju upotrijebiti, tiskati ili
objaviti na bilo koji drugi nac¢in. U takvome
slu¢aju, novinar se s tim informacijama
ne bi smio obratiti nekom drugom vladinom
duznosniku u nadi da ¢e za njih dobiti
sluzbenu potvrdu.

Ponekad glasnogovornici organiziraju
nesluzbeni sastanak s novinarom kako bi
objasnili kontekst nekoga problema, posebice
ako im se ¢ini da novinar nije shvatio srz
problema ili kada mu zakoni o povjerljivosti
podataka brane otkrivanje sluzbenih informa-
cija o navedenom problemu. Poznavanje
pozadine problema omogucit ¢e novinaru da
dobije potpuniju sliku neke price.

,<Ponekad se i spre¢avanje neke price
moze smatrati uspjehom”, kaze jedan vladin
glasnogovornik, ,a to moze navesti izvjestitelje
i njihove urednike da odustanu od neto¢ne
pri¢e koju se spremaju objaviti. Najvece uspje-
he u ovome poslu ponekad ¢ete postici
upravo tada kada, nakon svega ulozenog rada
i truda, nemate apsolutno nista za pokazati.
Drugim rijec¢ima, sprijecili ste pricu koja bi,
da je bila objavljena, pogresno informirala
javnost.”




DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Konferencije za tisak

Konferencije za tisak prilika su za susret predstavnika medija i
javnosti te jednoga ili vise duznosnika vlade, gdje se naizmjence
postavljaju pitanja i daju odgovori, najcesce na lokaciji koju

izabere vladin duznosnik.

Tiskovne konferencije prilika su gradanima
da, uz posredovanje novinara, vladinim
duznosnicima postavljaju pitanja, ali isto tako
i vladinim duznosnicima, da putem medija
iznesu svoju poruku u javnost.

,Redovno odrzavanje tiskovnih konferen-
cija smanjuje mogucnost stvaranja napetosti”,
kaze David Beckwith, bivsi glasnogovornik
dopredsjednika. Drugim rije¢ima, kaze on,
kod novinara se s vremenom stvori neka
vrst agresivnog pritiska jer su u stalnoj potrazi
za odgovorima na pitanja koja ih zanimaju,

a konferencija za tisak dobra je prilika da si
,2daju oduska”.

,Odrzavanje tiskovne konferencije dobra
je zamisao kada zelite nesto vazno najaviti
ili re¢i nesto pozitivno”, kaze Beckwith.
,2Razmislite o razlozima za odrzavanje konfe-
rencije, kao i o njenim mogu¢im rezultatima.”

Prije konferencije za tisak

Prilikom organiziranja tiskovne konferencije,
prvi je korak provijeriti imate li uistinu vazne
vijesti. Za 3efa drzave, to je rijetko problem.
Za voditelja nekog manjeg vladinog ureda,
privlacenje pozornosti novinara moze se
pokazati tezom zada¢om. Novinari ne vole
troSiti vrijeme na nesto Sto smatraju nevaznim
ako se istovremeno dogadaju druge stvari
koje zahtijevaju njihovu pozornost. Kada
organizirate tiskovnu konferenciju, izmedu
ostalog poduzmite i sljedece korake:

e Utvrdite temu konferencije te raspolazete li
vijestima koje Zelite iznijeti u javnost.

e Utvrdite je li tiskovna konferencija uistinu
potrebna ili novinari mogu napisati to¢nu
i potpunu pricu na temelju obi¢nog priop-
¢enja za tisak, pregleda podataka i naknad-
nog telefonskog razgovora.

e Dogovorite §to ¢e vladin duznosnik reci
prilikom otvaranja konferencije za tisak.

e Pripremite natuknice za vladinog duznosni-
ka, koje ¢e mu pomoci da odrzi uvodni
govor. Bas kao i prilikom intervjua, vazno
je usredotoditi se na najvise tri planirane
poruke. Vise od toga je previse.

e Identificirajte pitanja koja bi novinari mogli
postaviti te prikladne odgovore za svako
od njih. Kada razmisljate o mogu¢im pitanji-
ma, imajte na umu da novinari ¢esto
postavljaju pitanja koja nisu izravno poveza-
na s glavnom temom konferencije pa stoga
morate biti i na to spremni. Neki uredi
za tisak vode datoteke s popisom aktualnih
tema koje se redovno azuriraju, tako da nije
potrebno uvijek iznova pripremati pisane
materijale.

e Dan uodi tiskovne konferencije odrzite
generalnu probu, posebice ako vladin
duznosnik nije opusten kada odgovara na
pitanja. Neka djelatnici ureda za tisak glume
novinare i postavljaju mu pitanja. To ¢e
pomoci i duznosniku, i osoblju ureda,
da uoce moguc¢e nedostatke u odgovorima.

e Pazljivo izaberite datum odrzavanja tiskovne
konferencije. Usporedite planirani datum
s dugoro¢nim kalendarom dogadaja ostalih
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Prilikom organiziranja
konferencije za tisak, prvi
Je korak provjeriti imate
li uistinu vazne vijesti.

Za Sefa drzave, to je
rijetko problem. Za voditelja
nekoga manjeg vladinog
ureda, privlacenje pozornosti
novinara moze se pokazati
tezom zadacom.

vladinih ureda kako biste izbjegli moguce
kolizije s drugim medijskim dogadajima koji
su planirani za taj dan.

e Razmislite o najboljem vremenu za odrzava-
nje konferencije. Sredinom jutra ili rano
poslijepodne, cesto je najbolje vrijeme
za potrebe razli¢itih medijskih kuca.

e Razmislite hocete li upotrijebiti vizualna
pomagala. Imate li neki dobar vizual, poput
velike zemljopisne karte kojom se vladin
duznosnik moze posluziti tijekom konferen-
cije za tisak? Postavite je iza duznosnika
tako da je televizijske kamere mogu smjesti-
ti u isti kadar. Takoder, ako je to moguce,
napravite kopije vizuala i prilozite ih
u press materijal, tako da se novinari mogu
njima posluziti kada pisu izvjesca, ili ih
priloziti novinskom ¢lanku ili pokazati na
snimci.

e Odlucite tko c¢e, ili hoce li itko, najaviti
duznosnika vlade na pocetku tiskovne
konferencije te tko ¢e je zakljuditi.

e Obavijestite novinare. Osim onih koji
redovno pokrivaju aktivnosti duznosnika
o kojem je rije¢, popis mozete prosiriti
novinarima koji su stru¢njaci za glavnu
temu konferencije. Na primjer, ako je prica
koju planirate vezana uz zastitu okolisa,
mogli biste pozvati i novinare koji najcesce
pisu o ekoloskim temama.

e Nazovite novinare jedan ili dva dana prije
tiskovne konferencije kako biste ih podsje-
tili na datum. Pokus3ajte saznati tko namje-
rava dodi, a tko ne. Ovisno o tome, mozete

izabrati vecu ili manju prostoriju za odrza-
vanje konferencije.

e Najavu tiskovne konferencije stavite u
kalendar dogadaja novinskih agencija.

e Posgaljite faks ili e-mail poruku novinarima
iz drugih dijelova drzave, koji bi mogli biti
zainteresirani za temu, ali nisu u moguc¢no-
sti do¢i na tiskovnu konferenciju.

e Osigurajte dovoljno vremena za pisanje,
tiskanje, pakiranje i dostavu svih press
materijala, poput paketa informacija, priop-
¢enja za tisak, pregleda podataka, biografija
i fotografija.

e Odlucite je li potrebno novinare akreditirati.
Drugim rije¢ima, hoce li samo odredeni
novinari primiti pozivnicu za tiskovnu kon-
ferenciju.

e Osigurajte tehnicke uvjete za rad novinara.
Osigurajte platformu za osvjetljenje, dodat-
ne uti¢nice ili kablove, prevoditelja te vise-
spojne audio kutije (dio tonske opreme koji
ima jedan ulaz i viSe izlaza za prikljucak
naprava za snimanje). Provijerite jesu li svi
dijelovi opreme ispravni.

e Zaduzite ¢lana svojega osoblja da rijesi
logisticke pojedinosti. Na dan odrzavanja
tiskovne konferencije, on ili ona morali
bi sti¢i na lokaciju najmanje nekoliko sati
ranije te biti spremni rijesiti sve neplanirane
okolnosti poput, primjerice, buke izvana ili
losih vremenskih uvjeta ako se konferencija
odrzava na otvorenome.

Ako se konferencija za tisak odrzava izvan

siedista organizacije

e Odlucite treba li vam salon ili prostorija
za docek vladinog duznosnika.

e Osigurajte odgovarajuci prostor koji
zadovoljava tehnicke zahtjeve novinara.

e Ponesite sa sobom brojeve telefona i mobil-
nih telefona klju¢nih ljudi na lokaciji,
kao 3to su ef osiguranja, voditelj sluzbe
odrzavanja te sve osobe uklju¢ene u odno-
se s javnoSscu.

Cak i kada ste gost na nekoj drugoj loka-
ciji, planiranje svih aspekata nekog dogadaja
izvan grada jednako je vazno kao i planiranje
na vlastitom terenu. Stvari mogu, i ¢esto
krenu naopako. Na primjer, jedan vladin
duznosnik putovao je nekoliko sati kako bi
vodio svecanost otvaranja novoga krila bolni-
ce. On i njegov tajnik za tisak znali su kako
¢e iza sveCanog otvaranja odgovarati na
pitanja novinara, ali su propustili unaprijed
dogovoriti prikladno mjesto. Na kraju, duz-
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nosnik je tiskovnu konferenciju odrzao pred
15 novinara u hodniku bolnice, s time da je
skolski orkestar svirao toliko glasno, da nitko
nista nije ¢uo, a sam hodnik bio je toliko uzak
da TV snimatelji nisu mogli snimiti pristojan
kadar.

Glasnogovornik je trebao nazvati bolnicu
najmanje tjedan dana prije svec¢anosti te dogo-
voriti odgovaraju¢u prostoriju za tiskovnu
konferenciju, obavijestiti novinare o to¢nom
vremenu te zaduziti pomoc¢nika koji ih je
pratio na tom putovanju da prije pocetka
konferencije, mozda ¢ak i sat vremena ranije,
provjeri prostor. Umjesto toga, novinari su bili
frustrirani, a vladin duznosnik propustio je
priliku za dobar publicitet.

Tijekom konferencije za tisak

e Pripremite listu za potpis novinara i ostalih
posjetitelja kako biste znali tko je bio nazo-
can.

e Prije pocetka tiskovne konferencije recite
novinarima koliko im je vremena duznosnik
na raspolaganju te budite pripravni prekinu-
ti pitanja u to, unaprijed utvrdeno vrijeme.

» Neka tiskovna konferencija i govori budu
kratki. Novinari ¢e bolje prihvatiti duznosni-
ka koji je dao kratku uvodnu izjavu i zatim
odgovarao na njihova pitanja, nego onoga
koji je odrzao polusatni govor.

e Osigurajte dovoljno vremena za pitanja
novinara.

e Snimite govor i odgovore duznosnika tako
da kasnije mozete napraviti njihov prijepis
i arhivirati ga.

e Pribavite odgovore na sva neodgovorena
pitanja. Ako duznosnik ne zna odgovoriti
na neko pitanje, neka to kaze i novinarima
obec¢a odgovor kasnije istoga dana, prije
isteka njihovoga roka za predaju ¢lanka
ili priloga.

Nakon konferencije za tisak

e Prijepis tiskovne konferencije postavite na
svoju Web stranicu $to je prije moguce, tako
da bude dostupan $iroj publici.

e Posaljite materijale i prijepise s tiskovne
konferencije svim novinarima koji nisu
mogli do¢i, a mogli bi biti zainteresirani
za temu konferencije.

e Odrzite rije¢ u svezi s dodatnim materijalima
ili odgovorima koje ste obecali i uc¢inite
to prije isteka roka kojeg se novinari moraju
pridrzavati.

e Analizirajte svaki korak operacije i sacuvajte
svoje biljeske za sljede¢u tiskovnu konferen-
ciju.

Imena novinara 1 njihovi rokovi

Da biste mogli brzo reagirati na najnovija zbivanja 1 stupiti
u vezu s ciljanim novinarima kada im zelite priopciti neke
vijesti, vodite azuran popis medijskih kuca 1 novinara.

e Napravite popis imena svih novinara, njiho-
vih veza, podrugja ili tema koje pokrivaju,
adresa na poslu i kod kuce, brojeva mobil-
nih telefona, dojavljivaca i faksa te e-mail
adresa. Takoder vodite odvojeni popis novi-
nara, kategoriziran po podrudjima interesa
i zemljopisnim podru¢jima.

e Popise redovno azurirajte.

e Saznajte kako svaki od njih zeli primati
informacije — faksom, telefonom, elektron-
skom postom.

e Saznajte rokove svakoga novinara i ne
zovite ga u to vrijeme.

e Za svaku medijsku kucu, saznajte tko
odlucuje koje vijesti se pokrivaju, kao i
u koje vrijeme dana, tjedna ili mjeseca
donosi takve odluke. Saznajte koliko vreme-
na unaprijed Zele saznati za odrzavanje
nekog dogadaja.
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Komunikacija
u vrijeme Kkrize

Krizna situacija javlja se iznenada, Cesto neocekivano,i zahtijeva
brzu reakciju. Kriza ometa uobicajene, rutinske aktivnosti te

izaziva nesigurnost i stres.

Ponekad je rije¢ o prirodnoj pojavi poput
zemljotresa ili nevremena, zemljotresa ili
nevremena, a ponekad je izazivaju ljudi, ako
je rije¢ o eksploziji, skandalu ili sukobu.

U svakom slucaju, kriza moze naskoditi repu-
taciji Sefa neke organizacije. S druge strane,
dobra reakcija u trenucima krize moze ne
samo sacuvati neciji ugled, ve¢ ga i znacajno
povecati.

Za ucinkovitu komunikaciju u trenuci-
ma krize klju¢no je biti pripremljen prije
no 3to kriza izbije. Jednom kada se nadete
u situaciji koja zahtijeva hitan odgovor, ostat
¢e vam malo vremena za razmisljanje, a jos
manje za planiranje. Bez plana za krizne
situacije, dogadaji ¢e vas jednostavno nadvla-
dati.

,2Dobra komunikacija u trenucima krize
temelji se na unaprijed utvrdenome i izgrade-
nom sustavu”, kaze bivsi tajnik za tisak Bijele
kuce Marlin Fitzwater. ,Kada izbije kriza,
zbijte raspored i popravite u hodu ono sto
mozete. Ako inace svakodnevno drzite konfe-
renciju za tisak, sada cete je odrzati tri puta
dnevno. Trenuci krize nisu najbolje vrijeme
za izmiSljanje novog sustava.”

U trenucima krize najbolje je biti susret-
ljiv i iskren te uciniti sve sto mozete kako
biste olaksali izvjestavanje. Novinari ¢e svoja
izvjeS¢a napisati i objaviti s vama ili bez vas.
U vasem je interesu sudjelovati u stvaranju
price — cak i kada je ona negativna — kako
bi mediji ispravno prenijeli vas stav. U suprot-
nom, novinari ne¢e imati drugog izbora, ve¢
napisati kako vladin duznosnik ,nije bio

» %

spreman odgovoriti na nasa pitanja”, 5to samo
potic¢e sumnje i Spekulacije.

,U vrijeme krize, okupite u istoj prostoriji
sve klju¢ne igrace i utvrdite stvarne cinjenice.
Nikada nemoijte reci vise no Sto znate, nemoj-
te nagadati i redovno azurirajte podatke koje
dajete novinarima”, kaze Susan King, glasno-
govornica dvaju saveznih ministarstava u Clin-
tonovoj administraciji. ,Novinari moraju do¢i
do informacija. Ako im ne date nista, izvjesta-
vat ¢e o glasinama.”

Prije izbijanja krize

¢ Njeguijte iskren i vjerodostojan odnos
s novinarima. Ako to ucinite, jednom kada
se nadete usred krize, novinari ¢e biti
manje sumnji¢avi i spremniji na suradnju.

¢ Imenujte nekoga tko ¢e biti zaduzen za
koordinaciju u vrijeme krize.

e Neka taj suradnik prikupi podatke o mogu-
¢im problemati¢nim pitanjima i trendovima.
Procijenite ih, prikupite sve podatke koje
mozete i zatim izradite strategije komunika-
cije kako biste ih izbjegli ili promijenili
njihov tijek.

e Odredite tko ¢e biti ¢lanovi skupine za
upravljanje krizom. Definirajte njihove
uloge, mjere koje trebaju poduzeti te mogu-
¢e scenarije dogadaja. Zabiljezite njihove
brojeve telefona u uredu i kod kuce te
brojeve mobilnih telefona. Imajte pri ruci
primjerke njihovih biografija. U trenucima
krize, novinari ¢e vjerojatno htjeti saznati
vise o klju¢nim osobama o kojima ovisi
rjesavanje krize.
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e Za izabrane glasnogovornike organizirajte
dodatnu obuku za rad s novinarima.

e Utvrdite poruku, ciljanu publiku te medij-
ske kuce koje ¢e vam biti potrebne u
raznim varijantama kriznog plana.

e Saznajte i imajte pri ruci brojeve telefona
u uredu i kod kuce te mobilnih telefona,
kao i rokove za predaju ¢lanka ili emitira-
nje priloga, onih novinara koji su zaduzeni
za izvjeStavanje o vaSoj organizaciji u trenu-
cima krize.

e Imajte pripremljen plan za organizaciju
kriznog centra za medije. Navedenim
planom predvidite nabavu stolova, stolaca,
telefona, mjesta za parkiranje, strujnih
priklju¢aka, mjesta za parkiranje vozila sa
satelitskom opremom, fotokopirnih aparata
pa ¢ak i kave. Takoder morate razmisliti
o osiguranju takve prostorije, Sto je vrlo
vazno i za vase osoblje.

U trenucima krize

e Kada izbije kriza, odmah obavijestite novi-
nare. U suprotnom, novinari ¢e o tome
saznati iz drugih izvora.

e Organizirajte krizni centar za novinare koji
¢e raditi 24 sata na dan i u kojem, ili iz
kojeg ¢e se slati vijesti, ispravljati glasine,
prikupljati podaci te odrzavati konferencije
za tisak.

* Bez odlaganja se obratite javnosti putem
uvjezbanog glasnogovornika koji ¢e mediji-
ma davati izjave. Neka novinari, a time i
javnost, znaju da poduzimate odgovarajuce
mjere za rjeSavanje situacije.

e Recite ono $to znate i nista vise od toga.
Nemojte nagadati. Ne dopustite da vas
navedu na bilo kakvu izjavu koja se temelji
na glasinama. Ako nesto ne znate, priznajte.
U takvom sluc¢aju, odgovor poput ,problem
se jos uvijek istrazuje”, najbolji je odgovor.

e Prikupite informacije 5to je brze moguce.
Saznajte odgovore na osnovna pitanja: tko,
sto, kada, gdje i zasto. Odgovor na pitanje
,zasto” ponekad ¢ete saznati tek kasnije.

e Dovedite u krizni centar vode vlade ili
ministarstva te druge visoke duznosnike.
Otkazite sve druge planove. Ljudi Zele
vidjeti vode, a ne samo glasnogovornike.
Ako u kriznim trenucima dovedete najod-
govornije duznosnike pred novinare, time
c¢ete stec¢i povijerenje javnosti i pokazati
da va3a organizacija problem shvaca
ozbiljno.

e Obavijestite osoblje svojega, ali i ostalih
vladinih ureda, u isto vrijeme kada obavje-
Stavate i novinare. Ako su mediji jedini
izvor informacija za osoblje, moral moze
biti ugrozen, a zaposlenici zbunjeni i povri-
jedeni, posebice ako mediji neto¢no izvje-
Stavaju o incidentu o kojem je rije¢. S obzi-
rom na to gdje rade, ostali ih ljudi gledaju
kao moguci izvor informacija, pa od njih
ponekad ,procure” povijerljivi podaci ili
glasine. Uvjerite se da su i oni to¢no infor-
mirani.

» Komunicirajte s osobljem vasega i ostalih
vladinih ureda putem elektronske poste
ako je to moguce, ili putem priopc¢enja za
tisak i drugih materijala, koje ¢ete dostaviti
svakom uredu. Ako nije rije¢ o velikome
broju ljudi, sazovite sastanak na kojem ¢e
¢lanovi kriznog tima odgovarati na pitanja
zaposlenika.

e Zadrzite mirno, dobrodusno i susretljivo
drzanje. Nastojte ne odavati dojam uzbude-
nosti ili shrvanosti.

e Preduhitrite negativan publicitet i obavijesti-
te javnost o aktivnostima koje ste poduzeli
s ciljem rjeSavanja krize. Provijerite vijesti
prije nego sto ih objavite.

e Novinarima organizirajte pristup mjestu
dogadaja ako je to moguce. Televizija Zeli
slike. Ako je prostor ograni¢en, organizirajte
tzv. press pool, u kojem ¢e svaki medij
imati po jednoga svojeg predstavnika
na mjestu dogadaja — novinske agencije,
dnevni listovi, televizijske i radio postaje,
Casopisi i fotoreporteri. Oni ¢e napisati
izvjesc¢a ili napraviti snimke i podijeliti ih
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sa svim svojim kolegama. U tom slucaju,
mediji ne smiju objaviti izvjesc¢a ili snimke —
ne smiju to ¢ak niti ¢lanovi poola — sve dok
ih ne dobiju svi zainteresirani novinari.
Pobrinite se za sve prakti¢ne potrebe novi-
nara poput mjesta za parkiranje vozila,
telefona, elektri¢nih prikljucaka, stolova i
stolaca.

Zapisujte u dnevnik pozive novinara, pitanja
koja su vam postavili, rokove kojih se mora-
ju pridrzavati, obe¢anja koja ste im dali te
ime osobe koju ste zaduzili za pripremu
odgovora ili kojoj ste proslijedili upit.
Uvijek uzvratite svaki poziv. Ako to ne
udinite, novinari ¢e informacije potraziti
drugdje. Svoja izvjeSc¢a napisat ¢e sa ili bez
vase pomoci. Ako ne budete dostupni,
necete mo¢i zadrzati kontrolu nad pricom.

» Jednostavni iskazi dobre volje pomoci ¢e
vam da steknete povjerenje javnosti. Otklo-
nite sumnje. Recite 5to se poduzima kako
bi se problem rijesio, pomoglo onima koji
su ugrozeni i zivot vratio u normalan tijek.
Ali najprije provijerite ¢inite li uistinu ono
sto kazete da cinite.

Pobrinite se da glasnogovornik bude uklju-
¢en u sve odluke i mjere koje provode
visoki duznosnici. Svaka odluka ima javne
posljedice, bez obzira znaju li to oni koji ih
donose.

Izbjegavajte imenovati krivce. To se moze
uciniti nakon provedene istrage.

Za svoje aktivnosti nastojte osigurati potpo-
ru tre¢ih osoba. Nadite vierodostojne ljude
koji su se ve¢ nasli u sli¢nim situacijama i
koji mogu privuc¢i pozornost javnosti, da
javno daju potporu vasim mjerama.
Azurirajte informacije ¢esto i redovno.
Najavite kada ili koliko ¢esto planirate
objaviti najnovije podatke.

Pratite izvjes¢a u medijima te odmah ispravi
te sve uocene netocnosti.

Otvorite Web stranicu kako biste ljude
obavijestili o razvoju dogadaja. Na stranicu
stavite sva priopcenja za tisak, najave, ¢inje-
nice te adrese drugih izvora informacija.
Organizirajte skupinu za analizu problema
s ciljem njegove prevencije u buducnosti.
Nije rije¢ o formalnosti; ova skupina ljudi
mora imati stvarne ovlasti.

Upamtite: otvorenost i susretljivost u trenu-
cima krize jac¢aju vas ugled i vjerodostojnost
medu novinarima. Gledajuci dugoro¢no,

to vam moze biti od velike pomoci.

Nakon krize

e Ocijenite uc¢inkovitost svojega kriznog plana
te nacina na koji su ljudi reagirali.

e Ispravite sve uocene nedostatke kako se ne
bi ponovili u budu¢nosti.

Za ucinkovitu komunikaciju
u trenucima krize klju¢no
je biti pripremljen prije
no Sto kriza izbije. Jednom
kada nadete u situaciji koja
zahtijeva hitan odgovor,
ostat ¢ce vam malo vremena
za razmisljanje, a jos manje
za planiranje. Bez plana
za krizne situacije, dogadaji ce
vas jednostavno svladati.
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Komunikacija u vrijeme Krize — pet savjeta

e Pripremite plan za krizne situacije.

e U trenucima krize, obratite se javnosti bez
odlaganja, ali recite samo ono 3to uistinu
znate.

e Dovedite u krizni press centar najvise
duznosnike.

e Izvijestite osoblje svojega ureda i ostalih
vladinih ureda.

e Azurirajte podatke ¢esto i redovno.

U trenucima Kkrize,
najbolje je biti susretljiv
i iskren te uciniti sve
sto mozete kako biste
olaksali izvjeStavanje.
Novinari ce svoja
1zvjesca napisati
1 objaviti s vama ili
bez vas.
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Izvjestavanje iz ,poola”

[zvjeStavanje iz novinarskog ,poola” koristi se kada lokacija
nekoga dogadaja ili tiskovne konferencije nije dovoljno
prostrana da primi sve zainteresirane novinare.

Na primjer, u Sjedinjenim Americkim Drzava-
ma, novinarski ,pool” vrlo je ¢esta pojava u
Bijeloj kuci, radi ograni¢enog prostora u uredu
predsjednika i ostalim prostorijama.

Z% IzvjeStavanje iz poola znaci da sve vrste
medija delegiraju po jednoga svojeg predstav-
nika radi udruzenog izvjestavanja s nekog
dogadaja; oni ¢ine tzv. ,pool”, odnosno pisu
izvjesce ili snimaju dogadaj te stavljaju svoje
materijale na raspolaganje svim svojim kolega-
ma u tiskovinama i elektronskim medijima.
Materijal se daje svima u isto vrijeme i nitko
ga ne smije objaviti sve dok ga nisu dobili svi
zainteresirani novinari.

“2 Tipic¢an ,pool” ¢ine po jedan predstavnik
novinskih agencija, dnevnih listova i ¢asopisa
te jedan televizijski i radio novinar, jedan sni-
matelj, jedan tonski snimatelj i fotoreporter.
Ponekad, ,pool” moze ¢initi jedna jedina
televizijska kamera koja snima dogadaj, s
time da se snimka izravno prenosi novinarima
okupljenima u susjednoj prostoriji.

4 ,Pool” moze biti jo§ manji. Kada je pred-
sjednik Bill Clinton do$ao na jedan pogreb

u Akademiju ratne mornarice SAD, veli¢ina
kapelice te predvideni protokol prisilili su
novinare na izvjestavanje iz ,poola”. Ulazak
u kapelicu dopusten je samo jednoj kameri.
Ostali novinari i kamere bili su smjesteni

u podrumu, gdje su primali izravan prijenos
dogadaja, na temelju kojega su pripremili
svoja izvjedca.
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Planiranje
dogadaja

Vladin ured za tisak zaduzen je za organizaciju raznih vrsta jav-
nih dogadaja. Postoje ,medijski dogadaji”, kamo se novinari pozi-
vaju,a postoje 1 drugi dogadaji, koje novinari mogu, ali 1 ne mora-

Ju pratiti.

Glasnogovornik bi morao biti nazo¢an na
svakom od tih dogadaja, bez obzira je li otvo-
ren za novinare ili nije, te bez obzira na to
jeste li na takvom dogadaju domacin ili gost.
Gledajte na te dogadaje kao na kazaliste
ili balet. Za sve je potreban plan i scenarij,
a sve pojedinosti moraju biti vezane uz glav-
nu temu drame ili baleta. Svaka pojedinost
i uloga svake osobe moraju biti dobro osmis-
ljeni. Redatelj — netko od vasih pomoc¢nika —
mora biti na mjestu dogadaja i pobrinuti se
da se sve odvija prema planu.

Planiranje dogadaja na ,domaéem” terenu
Temeljito planiranje nuzno je za sve dogadaje
u kojima sudjeluje glasnogovornik, a posebice
u slucaju posjete sefa jedne drzave ili sastanka
nekolicine ministara vanjskih poslova.

» Kao prvi korak, odredite osobu koja ¢e
nadgledati organizaciju cijeloga dogadaja.
Taj suradnik moze biti zaduzen za sve
pojedinosti ili nadgledati odredeni broj ljudi
koji imaju razlicite zadace.

e Nakon toga odlucite o glavnoj temi doga-
daja:

e Koja je njena svrha?

» Koje ciljeve zelite ostvariti?

e Kakav biste dojam Zzeljeli stvoriti?

e Utvrdite rokove za razli¢ite elemente doga-
daja.

* Do kojega datuma govori moraju biti
spremni?

e Do kojega datuma vas novinari moraju
obavijestiti o svojim posebnim potreba-
ma — platformama za TV kamere, stol-
cima, $atorima, kablovima i telefonima?

e Do kada moraju biti izdana sva
odobrenja?

e Do kojega datuma pozivnice moraju
biti dostavljene?

e Organizirajte redovne sastanke sa svim
osobama uklju¢enima u organizaciju doga-
daja kako biste se uvjerili da se zadace
obavljaju kako je predvideno. Posjetite
mjesto dogadaja najmanje jedan dan ranije
kako biste provijerili pojedinosti organizaci-
je. Sto je dogadaj veci, prostor morate ranije
provjeriti — ako je rije¢ o drzavnickom
posjetu, vjerojatno tjednima unaprijed;
ako je rije¢ o polusatnom ministarskom
sastanku, dovoljno je jedan sat ranije.

U svakom slucaju, uvijek zaduzite jednog
pomocnika da bude na mjestu dogadaja
nekoliko sati prije planiranoga pocetka
dogadaja kako bi se on ili ona mogli pobri-
nuti za sve nepredvidene probleme koji

se mogu pojaviti u posljednji trenutak.

e Pripremite pisani sinopsis koji ukljucuje
satnicu dogadaja, popis sudionika, glavne
teme rasprave ili govora, biografije klju¢nih
sudionika dogadaja te sazetak politickih i
drugih klju¢nih tema, kao i novinske ¢lanke
o navedenim temama.

e Napisite kratka pisma zahvale svima koji su
bili ukljuceni u dogadaj, kako sudionicima,
tako i osoblju koje je sudjelovalo u organi-
zaciji.

e Odrzite naknadni sastanak s vlastitim osob-
liem i napisite kratko izvjes¢e o tome 3to je
bilo dobro, a $to nije te na ¢emu bi trebalo
poraditi ubuduce.
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Temeljito planiranje nuzno
Je za sve dogadaje u kojima
sudjeluje glasnogovornik,
a posebice u slucaju
posjete Sefa jedne drzave
1li sastanka nekolicine
ministara vanjskih poslova.

Opc¢e prihvacena teorija u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama nalaze da je za svaki sat
trajanja dogadaja potrebno 5 do 10 sati plani-
ranja.

Planiranje dogadaja ,na gostujuéem terenu”
= ak i kada je rije¢ o dogadaju kojeg orga-
Cnizira netko drugi, gdje je vas duznosnik
vlade pozvan odrzati govor, provjerite
sve pojedinosti vezane uz njegovo sudjelova-
nje, ukljucujuci pozivnice i press materijale

u kojima se duznosnik spominje.

Neka netko iz vasega ureda uvijek bude
na mjestu prije pocetka samoga dogadaja.

On ili ona mogu u vase ime dogovoriti poje-
dinosti, saznati ima li promjena u programu
te obavijestiti o tome vasega duznosnika.

U suprotnom, necete imati nikakvu kontrolu
nad sudjelovanjem vasega duznosnika.

Vazan dio planiranja dogadaja na ,gostu-
ju¢em terenu” jest procjena poziva. Razmislite
o sljedecem primjeru; jedan duznosnik vlade
putovao je nekoliko sati kako bi odrzao
govor pred ljudima za koje je vjerovao da
odobravaju njegovu politiku. Medutim, jed-
nom kada je stigao, shvatio je kako se na
pozornici nalaze i njegovi protivnici te da se
od njega ocekuje da s njima raspravlja pred
neprijateljski raspolozenom publikom. Nitko
iz njegovoga ureda za tisak nije prethodno
provjerio o kakvom je skupu rije¢, a buduci
da je poziv bio uru¢en usmenim putem, nitko
nije znao da se rasprava sasvim udaljila od
predvidene teme.

Kako bi sprijecili moguc¢a iznenadenja,
mnogi politi¢ari zahtijevaju pisane pozivnice.
Na taj nacin to¢no znaju sto se od njih o¢eku-
je, Sto im omogucuje da pregovaraju o uvjeti-
ma svojega sudjelovanja, sukladno onome sto
je napisano. Nakon toga, mnogi 3alju pisane

odgovore na pozivnice, u kojima definiraju

uvjete svojega sudjelovanja.

Kada poziv stigne telefonom, glasnogo-
vornik ili osoba zaduzena za sastavljanje
kalendara moze reci: ,Sukladno nasoj politici,
sve pozivnice moraju biti u pisanoj formi.
Molimo da nam postom, elektronskom po-
stom ili faksom posaljete zahtjev sa sljede¢im
informacijama:”

e Naziv dogadaja.

e Njegovu svrhu.

e Datum i satnicu. S tim u vezi, dobro je
saznati ima li prostora za izmjene. Na pri-
mjer, ako je predvideno da konferencija
traje nekoliko dana, a nastup duznosnika je
predviden za dan kada on ili ona ima
druge obveze, moze li se nastup premjestiti
na neki drugi dan?

e Lokaciju.

e Broj ljudi koji se ocekuje.

e Hoce li biti i drugih sudionika i ako da, tko
Su oni.

e Postoji li tradicija da odredeni gost uvijek
govori na tome dogadaju. Je li taj tradici-
onalni gost upravo duznosnik za kojega
radite — primjerice, u svojstvu guvernera
drzave.

e Kakvu ulogu ¢e imati duznosnik — odrzati
glavni govor, biti jedini govornik, biti jedan
od nekoliko govornika i tako dalje.

e Je li taj dogadaj otvoren ili zatvoren za
medije.

e Je li rije¢ o godisnjem ili redovnom dogada-
ju, kako su ga mediji popratili u proslosti.
Nakon toga mozete procijeniti pisani
poziv te izmijeniti ono Sto vam ne odgovara,

pregovarajuci sukladno onome 3to stoji u

pisanome pozivu. A u svome pisanom odgo-

voru mozete utvrditi ono Sto vam je prihvatlji-
vo te uvjete pod kojima je vas duznosnik
voljan sudjelovati.

Kljuéni koraci pri organizaciji dogadaja

e Pribavite pisanu pozivnicu.

e Saznajte kada i gdje se dogadaj planira
odrzati te mogu li se datum i to¢no vrijeme
nastupa po potrebi izmijeniti.

e Razjasnite svrhu dogadaja te Sto organizator
oc¢ekuje od vasega duznosnika.

e Saznajte hoce li dogadaj biti otvoren za
novinare.

e Saznajte broj gostiju i ostalih sudionika.
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Lokacija

Jednom kada ste odlucili koja je ,poruka” nekoga dogadaja,
trebali biste izabrati najbolje mjesto za njegovo odrzavanje
s ciljem slanja poruke u javnost.

Na primjer, ako je rije¢o najavi vezanoj uz

podrudje obrazovanja, najbolja lokacija za

takav dogadaj mogla bi biti jedna skola.

Jednom kada ste izabrali skolu, razmislite

o sljedecem:

» Koja je ucionica najbolja za organiziranje
dogadaja?

e Je li potrebno uklju¢iti starije ili mlade
ucenike?

e Kakvu sliku zelim stvoriti; kakva pozadina
to najbolje postize, a prikladna je za moju
poruku?

* Tko bi jo$ morao biti na mjestu dogadaja

da pomogne oblikovati poruku? Na primjer,
hocete li u dogadaj ukljuciti ucitelje ili
ravnatelja Skole, ili mozda ministra obrazo-
vanja, bilo kao govornike, ili kao goste?
Odlucite kada cete ih pozvati, tko ¢e ih
pozvati te koju ste im ulogu, ako ikakvu,
namijenili.

Sinopsis

U Sjedinjenim Americkim Drzavama, kada visoki drzavni
duznosnici poput guvernera americke drzave, ¢clana kabineta,
a svakako predsjednika 1 dopredsjednika, sudjeluju u nekome
dogadaju, uoci nastupa dobit Ce sinopsis.

Tu knjizicu priprema osoblje organizatora. Svr-

ha joj je intenzivirati sudjelovanje svake oso-

be...

i izbje¢i iznenadenja.

Tipi¢an sinopsis sadrzi odgovore na

sljedeca pitanja:

e Svrha dogadaja.

e Stil odijevanja — neformalno, poslovno,
formalno.

e Vremenska prognoza za dan kada se
dogadaj planira odrzati.

* Brojnost publike.

e Hoce li novinari imati pristupa. O¢ekuju
li se televizijske kamere.

e Lokacija dogadaja.

e Ime koordinatora dogadaja te broj njego-
voga telefona, mobilnog telefona i dojavlji-
vaca.

Klju¢ne politicke teme znacajne za podrudje
u kojem ¢e se dogadaj odigrati. Sinopsis
moze sadrzavati i preslike novinskih ¢lanaka
o navedenim temama.

Imena sudionika, njihove naslove i veze

te sazetak onoga Sto ¢e raditi ili rec¢i tijekom
samoga dogadaja. Dodajte i biografije, ako
je to prikladno, zajedno s uputom za pravi-
lan izgovor imena ako su neobi¢na.

Dnevni red ili satnicu zbivanja, iz minute

u minutu.

Koja bi pitanja mogli postaviti novinari

i publika te moguce odgovore.

Popis tema koje treba istaknuti, odnosno
izbjeci.

Imena svih ljudi koje je duznosnik duzan
pozdraviti s govornice.

Tlocrt pozornice, uklju¢uju¢i mjesto gdje

¢e duznosnik sjediti ili stajati, te uz koga.
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DJELOTVORAN URED ZA TISAK




Etika:

Kodeks ponasanja

Vladin ured za tisak istovremeno djeluje na dva plana. On je
taj koji javnosti tumaci poziciju vlade, ali s druge strane, istovre-
meno zastupa interese medija te ljudi izvan vlade. Ova dvojna
uloga povremeno ¢e vam nametnuti teSke moralne dvojbe.

Kao glasnogovornik, $to ¢ete uciniti ako vam
Sef nalozi da novinarima zatajite informacije
koje po svojoj naravi nisu povijerljive? Sto ¢ete
uciniti ako vas sef laze novinarima, i vi to
znate?

Vladini glasnogovornici moraju se nositi
s ovakvim problemima u svakoj drzavi,
ukljucujuci Sjedinjene Americke Drzave. Kako
bi olaksali svoju poziciju, mnogi su utvrdili
eticka nacela svojega posla.

Takvi vrijednosni sustavi, uz pomoc¢ kojih
osoba odlucuje Sto je ispravno, a Sto neisprav-
no, posteno ili neposteno, pravedno ili nepra-
vedno, odreduju prihvatljive norme ponasanja
kojih su se profesionalci i zaposlenici duzni
pridrzavati. Oni predstavljaju savjest struke.
Sto je jednako vazno, dobro razradena eticka
nacela poslodavcu ¢e nedvosmisleno objasniti
standarde ponasanja kojih ¢e se njegovi ili
njeni zaposlenici pridrzavati.

Dijelatnici vladinih ureda za odnose s
javnos¢u moraju donositi odluke koje ¢e
zadovoljiti interese javnosti i njihovoga poslo-
davca, ali i njihova osobna nacela i profesi-
onalne standarde. Budud¢i da te vrijednosti
ponekad dolaze u sukob, u krajnjem ishodu,
pravila ponasanja mogu biti mjerilo ispravnog
ponasanja. U stvarnosti, glasnogovorniku
je vjerodostojnost najvaznija. Iako je vazno
pokazati odanost poslodavcu, sve osim
totalne iskrenosti u kontaktima s medijima,
unistit ¢e vijerodostojnost glasnogovornika,

a time 1 vrijednost koju on ili ona ima za
svojega poslodavca.

Povjerenje koje glasnogovornik uziva
medu novinarima tesko se stjece, i to uvijek
i isklju¢ivo nakon duzeg razdoblja u kojem
se on ili ona uspjela dokazati profesionalnim
i moralnim ponasanjem. Stoga, prvi cilj moral-
nog djelatnika u komunikacijama jest vjerno
prenosenje stvarnih ¢injenica o nekom doga-
daju, problemu, politici ili planu.

Iako se naizgled ¢ini da bi vlada i mediji
morali biti medusobno suprotstavljeni u svo-
jim pravilima ponasanja, u jednome demo-
kratskom drustvu njihova nacela imat ¢e
mnogo toga zajednickog. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, na primjer, profesional-
no-eticki standardi ponasanja vladinih duznos-
nika i sluzbenika zaposlenih u komunikacija-
ma s javnoscu, bas kao i kodeksi ¢asti novi-
nara, nalazu da profesionalac bude odgovo-
ran, istinoljubiv i to¢an; da ne zastupa suprot-
stavljene interese; da radi za dobro javnosti;
da bude posten; i da bude ¢uvar povjerenja
javnosti.

Kada je rije¢ o istinoljubivosti i to¢nosti,
Ameri¢ka udruga urednika dnevnih listova
(izvorno ,ASNE”), u svojemu pravilniku
utvrduje: ,Povijerenje citatelja temelj je dobrog
novinarstva. Potrebno je poduzeti sve mjere
kako bi sadrzaj vijesti bio tocan, slobodan
od bilo kakvih predrasuda, prenesen u svo-
jem izvornom kontekstu te da pravedno
zastupa sve zainteresirane strane.” Pravilni-
kom se takoder nalaze da se sve materijalno
znacajne neto¢nosti ili propusti moraju
ispraviti odmah i na istaknutom mjestu.

69




odredenim standardima moze biti protuteza

nemoralnim postupcima. Razgovor o

problemima koji vas muce, zajednickim

interesima i sukobima misljenja, pomoci
'aﬂ_;.ﬁg_,.f' ¢e vam da ih rijesite.

e Osmislite programe za obrazovanje svih
onih koji zele raditi u odnosima s javnoscu.

e Za one koji ve¢ pripadaju struci, potaknite
programe dodatnog obrazovanja, kako
u zemlji, tako i u inozemstvu. Upoznajte
se s time kako drugi rade; to je prilika da
preuzmete njihova najbolja iskustva.

» Pokrenite publikacije, biltene i Web stranice
radi razmjenjivanja informacija o sli¢nim
problemima.

U nastavku slijede klju¢ni odlomci iz
kodeksa casti NAGC.

Sli¢cno tome, u svojemu kodeksu c¢asti, ,Clanovi Nacionalne udruge vladinih
Nacionalna udruga vladinih glasnogovornika glasnogovornika obvezuju se i izrazavaju
(izvorno: ,NAGC”) kaze da glasnogovornici svoju predanost ciljevima bolje komunikacije,
nece ,svjesno prenijeti neto¢nu informaciju ili razumijevanja i suradnje medu ljudima.”
informaciju kojom zavode u bludnju te ¢e bez ,Mi vjerujemo da je istina nepovrediva i
odlaganja poduzeti sve mjere za ispravak tak- sveta; da je pruzanje javnih informacija bitna
ve, neto¢ne informacije, ili informacije kojom drzavna sluzba; i da javnost, u najsirem
su zaveli u bludnju, ili glasine.” smislu, te svaki pojedini gradanin, imaju

Oba ova kodeksa casti nalazu svojim pravo na identi¢nu, potpunu, razumljivu
profesionalcima da djeluju za opc¢e dobro, i pravovremenu informaciju o svojoj vladi.

a ne u svoju vlastitu korist, te da budu odgo- Clanovi udruge:

vorni za posao koji obavljaju. Kada je rije¢ e ponasat ¢e se profesionalno te u odnosu

o opc¢em dobru i povjerenju javnosti, kodeks na javnost biti istinoljubivi, to¢ni, pravedni,
Casti ASNE kaze da sloboda tiska pripada savjesni i odgovorni, uz postovanje opce
narodu. ,Slobodu tiska mora se zastititi od prihvacenih standarda dobrog ukusa.
svakog ogranicenja ili napada bilo koje e vodit ¢e svoj profesionalni zivot sukladno
osobe, javne ili privatne. Novinari moraju interesima javnosti, postujuc¢i nacelo da
uvijek budni kako bi osigurali da se javni je svatko od nas ¢uvar povjerenja javnosti.
poslovi vode javno. Moraju bdjeti kako bi e prenosit ¢e istinu vodama vlastite organiza-
sprijecili sve one koji bi medije iskoristili za cije i ne upustati se u bilo kakve postupke
vlastiti probitak.” Kodeks NAGC kaze da koji mogu korumpirati kanale komunikacije
glasnogovornici vlade moraju ,voditi svoj i procese upravljanja drzavom.
profesionalni zivot sukladno interesima javno- * nece svjesno prenijeti neto¢nu informaciju
sti, postujuci nacelo da je svatko od nas ¢uvar ili informaciju kojom zavode u bludnju
povjerenja javnosti.” te ¢e bez odlaganja poduzeti sve mjere

Ideali izrazeni u ovim kodeksima daju za ispravak takve, neto¢ne informacije,
smjernice, ali kako odgovoriti na pitanja ili informacije kojom su zaveli u bludnju, ili
profesionalne etike tamo gdje se njihovom glasine.
promisljanju nije posvetilo dovoljno pozorno-  objavit ¢e imena i funkcije pojedinaca koji
sti? Osobe koje rade na informiranju javnosti odlucuju o politikama vlade, pojedinosti
mogu razmisliti o sljedecem: o procesima odlucivanja te nacin na koji
» Usvojite kodeks casti za glasnogovornike zainteresirani gradani mogu sudjelovati.

vlade i dostavite ga svima, kako ljudima iz e nece zastupati suprotstavljene interese i

struke koje obvezuje, tako i njihovim poslo- u potpunosti ¢e postovati sve statute,

davcima. izvrdne naputke, zakone i propise kojima
e Sazovite sastanke vladinih glasnogovornika. je propisano otkrivanje podataka o takvim

Osnuijte profesionalne udruge i klubove. interesima.

Pritisak kolega u smislu ponasanja sukladno




e sprijecit ¢e mogucnost nedoli¢ne uporabe
podataka od strane ‘upuc¢enika’ ili tre¢ih
osoba te nikada nece upotrijebiti saznanje
ste¢eno na radnom mjestu za vlastiti probi-
tak.

e nece jamciti ili obecati ostvarenje bilo
kakvog odredenog rezultata, osim onoga
5to je pod njegovom ili njenom izravnom
kontrolom.

e nece prihvatiti nikakve naknade, provizije,
poklone ili obec¢anja u smislu buduceg
probitka, ili materijalne ili nematerijalne

vrijednosti koje su, ili za koje se moze misli-

ti da su povezane s radom ili aktivhostima
u drzavnoj sluzbi.

e §titit ¢ce povjerenje sadasnjih i bivsih zapo-
slenika, kao i povjerljivost podataka koje
su saznali na sastancima i iz dokumenata,
sukladno zakonu, propisima i razboritosti.

e nece nepravedno naskoditi profesionalnome

ugledu ili aktivnhostima druge osobe, privat-
ne organizacije ili vladinog tijela.

e nece sudjelovati u aktivnostima kojima je
cilj manipulacija cijenom vrijednosnica neke
tvrtke.

,Ako ¢lan udruge raspolaze dokazom ili
sumnja da je neki drugi ¢lan udruge pocinio
nemoralan, protuzakonit ili neposten ¢in,
ukljucujuci povredu odredbi ovog Kodeksa,
duzan je bez odlaganja informaciju dostaviti
odgovarajucim tijelima, a to mogu biti pred-
sjednik NAGC ili predsjedavajuc¢i Povjerenstva
za eti¢nost NAGC. One clanove za koje se
utvrdi da su prekrsili Kodeks ¢asti organizaci-
je, udruga moze razrijesiti ¢lanstva.”

lako je vazno pokazati
odanost poslodavcu,
sve osim totalne iskrenosti
u kontaktima s medijima,
unistit ¢ce vjerodostojnost
glasnogovornika, a time
1 vrijednost koju on ili
ona ima za svojega
poslodavca.
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Na Internetu

Sve agencije savezne vlade u SAD - kao 1 vecina drzavnih,
lokalnih 1 regionalnih agencija — objavljuju svoje poruke

1 putem World Wide Weba.

Internet stranice za javnost glavnih saveznih
ministarstava ¢esto ukljucuju raspored ili
kalendar javnih nastupa njihovih klju¢nih
duznosnika, bilo na ,domac¢em terenu” ili
putem satelita; tekstove priopc¢enja za tisak,
govora i izjava; preglede podataka i najave
za medije; fotografije i slajdove; posebna
izvijes¢a i publikacije; ¢ak i informativne radio
programe...i sve to iz jednoga, jedinog izvora.
Da biste stekli dojam o dubini i Sirini
informacija koje putem Interneta nude uredi
za tisak 14 saveznih ministarstava SAD, pogle-
dajte jednu ili vise Web adresa koje dajemo
u nastavku. Takoder se mozete ukljuciti u
on-line urede za tisak vise od 60 specijalizira-
nih neovisnih agencija i tvrtki vlade SAD
na http:/www firstgov.gov/us_gov/
establishments.html.

Ministarstvo poljoprivrede
http:/www.usda.gov/newsroom.html

Ministarstvo trgovine
http:/www2.0sec.doc.gov/

Ministarstvo obrane
http:/www.defenselink.mil/news/

Ministarstvo obrazovanja
http:/www.ed.gov/news.html

Ministarstvo energetike
http:/www.energy.gov/press/index.html

Ministarstvo zdravlja i skrbi
http:/www.hhs.gov/news/

Ministarstvo stanovanja i urbanog razvoja
http:/www.hud.gov/news/index.cfm

Ministarstvo unutrasnjih poslova
http:/www.doi.gov/doipress/

Ministarstvo pravosuda
http:/www.usdoj.gov/03press/index.html

Ministarstvo rada
http:/www.dol.gov/dol/public/media/
main.htm

Drzavno tajniStvo
http:/www.state.gov/press/

Ministarstvo transporta
http:/www.dot.gov/affairs/briefing.htm

Ministarstvo financija
http:/www.ustreas.gov/headlines.html

Ministarstvo za pitanja veterana
http:/www.va.gov/opa/
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Marguerite H. Sullivan struénjak je za odnose

s javno$cu i komunikacije. Svoju karijeru zapocela
je kao novinarka i kolumnistica u Copley News
Service, a nastavila na mjestu izvréne direktorice
casopisa Washington Woman Magazine, od 1984.
do 1986. godine.

Na politicku scenu stupila je 1991. godine,
kada je postala direktorica komunikacija u
Nacionalnoj nakladi za humanistiku. Godine 1991.
postala je duznosnik Bijele kuée, gdje je najprije
radila na mjestu pomoénice dopredsjednika Dana
Quaylea, u vrijeme administracije predsjednika
Georgea Busha (1989-1993), a zatim na mjestu
tajnice ureda i glasnogovornice Marilyn Quayle,
supruge dopredsjednika. Nakon toga, radila je
u saveznoj administraciji kao ¢lanica kabineta i
direktorica za vezu na saveznoj razini za tadasnjeg
guvernera drzave New Jersey, gdu Christine Todd
Whitman.

Tijekom predsjednicke kampanje 2000. godine,
M. Sullivan bila je tajnica ureda te glasnogovornica
Lynne Cheney, supruge dopredsjednika Dicka
Cheneyja. Danas je dopredsjednica za komunikacije
i vanjske poslove Medunarodnoga republikanskog
instituta, privatne neprofitne organizacije posveéene

promociji demokracije Sirom svijeta.

Drzavno tajnistvo SAD
Ured za medunarodne programe informiranja
http://usinfo.state.gov




