MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACIACH " . N
VZTAHY § VEREINGSTOU A PRACA 5 MEDIAMI

organizdcie) a interaktivneho marketingu (zameraného na vztah pracovnikov organizicie
a klientov). Z tychto informdcii by sme mali ziskat redlny obraz o nasich silnych a s[abych
strdnkach, o hrozbdch a prileZitostiach, ktoré sa v budiicnosti mézu vyskytnut.

Po tomto kroku nasleduje druhd ¢ast marketingového riadenia, a to fdza vykonnd alebo
realizacnd. Ide v podstate o vytvorenie marketingového plinu a jeho realizdciu, pri ktorgj
sa moZeme opriet 0 zndmu schému 5P (nazvanit podla poiatoénych pismen anghckych
slov, ktoré ju tvoria). Ide o nasledujiice otdzky: :

VZTAHY S VEREJNOSTOU A PRACA
s MEDIAMI

« Co a aky je nd¥ produkt? : (product)
(Co, v akom mno#Zstve, kedy a ako poskytujeme, aky zau1em maoZeme uspokojit?)
= Kto je na3a cielovd skupina? {public, people) ‘Obsah: &o sii vztahy s verejnostou (public relations),
(Komu je produkt urceny, aké su jeho potreby?) orovnanie vztahov s verejnostou s marketingom,
« Akd je cena / hodnota produktu? (price) eklamou a‘propag?ndou, v?.znan} a Elavn-é z.zisad}’r
(Do ake] vysky moZeme Ziadat granty alebo ziskat finanéné zdroje na danu aktivitu?) P ublfc rela’tlons,’v ztahy’s ver.elnostou’s troke, < 1f3len_e
« Kde sa sluzba poskytuje? (place) 4 voitorné, metddy a prostriedky, prica s médiami,

vyznam médii, masovd komunikdcia, medidlna
stratégia, cielovd skupina, rdmcovanie spravy,
‘médid, tlaCové sprdvy a konferencie, hovorca
organizdcie, kampan, interview

(Kde sa naSe aktivity budd realizovat?)

* Ako budeme produkt propagovat? (promotion)

(Aky bude jazyk, posolstvo, techniky propagicie, akym spésobom sa dostane nag produkt

ku klientom?)
.V tejto kapitole sa budeme venovat dvom oblastiam

= vytvdraniu vztahov s verejnostou (public relations)
a praci s médiami. Tieto oblasti sa v neziskovom
sektore na Slovensku nevyuZivaji tak, akoby sa
mohli. Hoci existuji nesmierne zaujimavé pripady,
z ktorych by uZ bolo moZné Cerpat (kampafi proti
vodnému dielu Gab¢ikovo a vystavbe vodnych
priehrad, kampafi SOS tret{ sektor, praca Slobody
zvierat), malokto to zatial robi.

V prvej, teoretickej3ej Casti kapitoly vysvetlime, €o st vatahy s vergjnostou a ako sa lidia
od marketingu, propagandy & reklamy. Skusime odpovedat na otdzku, preco su dolezité
a predstavime ich zdkladné principy. V druhej €asti kapitoly sa podrobnejsie zameriame
na vztahy s médiami, ktoré sa vnimaju ako na]dolemte]sm ¢ast vztahov s verejnostou, ale
jestvovat moZu samostatne. Aj tu sa budeme venovat najprv vyznamu médii, potom
zakladnym principom prace s nimi. Pondkneme vdm aj konkrétne pristupy, metody
atechniky, ktoré sa daju vyuZit pri dobrovol'nicke]j prici a méZu stavat na silnych strdnkach
neziskového sektora.

Podobne ako v kapitole o marketingu, ani teraz sa nevyhneme vyrazom tykajticim sa
podnikania ¢i orientdcie na zisk. Na prvé poCutie nezvyCajné vyrazy Jumiestnit svoj produkt
na trhu, zabranit tomu, aby zostal na sklade”, mazu znamenat to isté, ako ,,presvecimt
verejnost o svojej mySlienke”. Ak sa takéto pojmy predsa len niekde objavia, sktiste to vziat
ako maly tréning osvojovania si pohladu a jazyka niekoho iného, o sa vam v oblasti vztahov
s verejnostou a s médiami urcite zide.

Cvicenie 4: Pnprava marketmgoveho p."anu

Zodpovedanie tychto otdzok ndm poskytne osnovu, na zdklade ktorej si budeme méct
zvolit jednotlivé marketingové ndstroje a stratégie. Aké vlastne budd, o tom ndm povedia
viac muidre knihy o marketingu. Cielom na3ej kapitoly nebolo naucit vds bezo zvysku
realizovat uspesny marketing, ale skor ukdzat, ako sa dajii aj pri napifiani krdsnej a silnej
myslienky vyuZit ekonomické ndstroje. éo st to vzia hy S verejn ostou?

Ide o priamy preklad anglického vyrazu ,public relations”. Jeho aktivny vyznam by vSak
lepsie vyjadril pojem ,vytvdranie a udrZiavanie vztahov s verej nostou”. Vyrazom ,public
refations” sa za¢alo oznacovat odvetvie manaZmentu, pri ktorého zrode stdla na prelome
19, a 20. storo¢ia snaha o zvyienie aspeSnosti firmy prostrednictvom pozitivneho imidZu.

PouZitd literattira:
Kotler, P.: Marketing Management. Victoria Publishing, Praha 1992,
Hiestand, M.: Umite marketing? Nakladatelstvi Svobada, Praha 1994,
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&
Znamy anglicky odbornik Sam Black definuje vztahy s verejnostou takto: , Cinnost' v rémci
vztahov s verejnostou je umenim a spolocenskou vedou o tom, ako dosiahnut harmdniy
s prostredim prostrednictvom vzdjomného pochopenia, ktoré je zaloZené na dpinych
a pravdivych informdcidch.” Kym iné dostupné definicie zddraziiuji najma techniky
a prostriedky ovplyviiovania, je prijemné viimnut si v tejto definicii eticky rozmer, ktory
so sebou prindsa zmienka o vzéjomnom pochopeni, harménii & o tplnych a pravdivych

informdcidch. MoZno povedat, Ze definicia Sama Blacka odraza dlha cestu, ktorou presli

vztahy s verejnostou od svojho vzniku - cestu od jednostranného ovplyviiovania ag
k partnerskym vztahom, od vyuZivania v podnikatel'skej éblasti k zacleneniu do vietkych
sfér spolocenského Zivota (medzindrodnej i vnutornej politiky, samospravy a komunitnych
vztahov, charity). MoZno sa na prvy pohlad zdd, Ze ide len o teoretické diskusie, ale na
tom, ako budeme chdpat vztahy s verejnostou, zdvisi, aké néstroje budeme vyuZivat a aké
vysledky dosiahneme. ;

Vztahy s verejnostou, chdpané z celospoloenského hladiska (budovanie perozumenia
u réznych jednotliveov a socidlnych skupin, smerujtice k ziadovaniu osobnych, skupinovych
a verejnych zdujmov), majii obcas vel'mi blizko k prevencii a riefeniu konfliktov & k skla-
daniu 1ictov verejnosti. Uplatnia sa v nich aj nae znalosti o strategickom planovani. Ak
viak uprednostnime definiciu z hladiska uziieho, skupinového zdujmu, pribiizime vztahy
s verejnostou k marketingu, ¢o vystihuje napriklad Michael Hiestand, autor knthy Poznite
marketing?: , Pomocou dobrych public relations moZno ohromune lacno a efektivne ziskat'
spotrebitelovu pozornost.” Ci u? pdjde o SirSie alebo zazené poriatie public relations, uréite
pri fiom vyuZzijeme nase znalosti o komunikacii.

Predstavte si skupinu F'udi, pred ktorou stoji dlovek s megafénom a huldka povely,
V tej chvili pre neho nie je déleZité, co tito Fudia hovoria, alebo ¢o si myslia, pretoZe
on je pri tritbe (moci). Ak bude dostatocne diho a silno huldkat, moZno dosiahne svoje
a I'udia zacnii reagovat’ podla toho, ¢o krici. MéZu sa viak zobrat' a bez slova odist,
alebo sa dokonca rozbehniit' a vychmatnit mu megafén z rik. Takdto situdcia je
symbolickym vyjadrenim ziizeného chdpania public relations.

Dvaja rozpravajiici priatelia sa viak musia navzdjom pociivat, ak sa chcii pochopit.-

Spdja ich akdsi pupoénd $niira. Najprv hovori jeden, potom reaguje druhy, inak by si
nerozumeli. Kazdy vzdych, kaZdé poklesnutie hlasu & vyraz tvdre sii dévodom na
zamyslenie & na reakciu, a tak si myslienky priatefov ovplyvnené spdtnou vizbou.
MoZno by mohol byt takyto priatel'sky rozhovor dvoch rovnocennych partnerov
vyjadrenim SirSieho chdpania public relations, kde nejde o prezentdciu viastného ndzoru,
ale o vzdjomné ovplyviiovanie sa.

Neziskova organizicia, uprednostfiujiica 3irSie ponfmanie public relations, sa pravde-
podobne zameria na pravidelné informovanie fudi a vysvetlovanie svojich krokov. Pokusi
sa vybudovat obojstranne priechodné informacné kandly a ziskané podnety vyuZije pri
strategickom planovani. Organizicia, vnimajiica vztahy s verejnostou len ako néstroj na
presadenie svojich my3lienok bude vyuZivat hlavne reklamné & propagaéné akcie, pre-
zentdcie a jednosmernd komunikdciu. Samozrejme, Ze medzi oboma krajnostami je pestrd
Skidla vyuZitefnych pristupov.

Porovnanie vztahov s verejnostou s inymi oblastami

Nasa relativne krdtka historickd skiisenost s ndsledne uvedenymi oblastami {okrem
propagandy) zapri€ifiuje, Ze si obas neuvedomujeme rozdiely medzi nimi a volne si ich
zamiefiame. V3etky majt sice nieco spolocné (ovplyviiovanie jednotlivcov & verejnosti
s ciefom podporit ,predaj” myslienok, sluzieb & tovaru, vyuZivanie médif, prdcu
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s cielovymi skupinami), no v mnehom sa viak 1i§ia. V praxi dochddza aj k prelinaniu tychto
‘oblasti. Velka &ast programov pre vzfahy s verejnostou méZe tvorit (v podnikatelskom
¢ektore) reklama, programy marketingu zase casto obsahuju podporné aktivity z oblasti
yztahov s verejnostou. Je viak dobré pripominat si rozdiel, lebo sklznutie do niektorej z inych
oblasti mdZe vyrazne ovplyvnit ndplii nasich public relations, a teda aj to, €0 nimi nakoniec
dbsiahneme. Nasledujtica tabulka bola vol'ne upravend podla S. Blacka.

Porovnanie vztahov s verejnostou s inymi disciplinami

stiCasnl alebo

buddei zdkaznlci.

Vztahy s verejnostou|  Propaganda Marketing Reklama
Ciel’ Dosiahnut zmenu | Presadit mySlienky [ Vstlpit na trh Podporit predaj
a upevnenie ndzo- | a nazory, sliZiace | a udriatsa na vyrobkov & shu-
ru, stlad zdujmov, | modi, vytvorit fiom, daosiahnut Zieb, avplyvnit
dobri vélu hnutie a zisk prostred- cielové skupiny.
a porozwmenie, jehe nastedovanie. | nictvom odbytu.
Cielova Sirsia verejnost. Sirtia verejnost. Kankrétne Konkrétne
skupina cielové skupiny, cielavé skupiny,

sicasni alebo
budtici zakaznici,

Komunikacia

Chbaojsmerna —
ide o dialdg,
spatna vizba sa
vyhladdva a je
Ziaduca.

Jednosmernd,
direktivna — ide
o moneldg,
spétnd vizba sa
ignoruje.

Ide o prezen-
taciu produktuy,
déleitd je len
spatnd vazba
od zdkaznika.

Vnima sa
jednosmerne,
ako mozZnost
ovplyviovania.

Vyznam vztahov s verejnostou

Vzdjomné ovplyviiovanie jednotlivcov, skupin a organizicif nie je pre nds ni¢im novym,
nevyhnutnost kaZdodenne vysvetlovat svoje postoje a ziskat siihlas & podporu verejnosti
sa viak u nds ohldsila aZ s prvymi demokratizaénymi zmenami. Nebudeme vonkoncom
zjednodu3ovat, ked' oznacime pokusy o ,ovplyvnenie verejnosti” pred rokom 1989 za propa-
gandu (netrvime na tom, Ze tento rok je medznikom, po ktorom sa na Slovensku uZ nic
podobné nevyskytuje). Demokracia, prind3ajiica pravo hlasovat, byt informovany a spolu-
rozhodovat vytvorila obéana, o ktorého sthlas sa treba uchddzat. Ti, ¢o sa na dznych
trovniach pokisajd dosiahnut svoje ciele, vedia, Ze Gspech sa nevybuduje na apatii ¢i do-
konca nepriatelstve verejnosti, ale pomocou jej pochopenia, zaujatia a sthlasu.

Vztahy s verejnostou vznikajit u? v momente, ked' k ndm vstapi & zatelefonuje prvy
clovek ,zvonka“, ktory so sebou prindia moZni podporu, ale aj viastmé predstavy
a ofakdvania. Ake mu tlmocit vietky tie krdsne myslienky, o ktorych sme vmitorne
presvedceni, ale niekedy je také tazké sformulovat ich a nahlas vyslovit, najmd ked'
nds vébec nepodiiva a stdle Cosi hudie o akomsi projekte, s ktorym prisiel? Ako oslovit
Tudi, ktori vdhajii pred dverami, pretoZe zvonlek nefunguje? Ako sa dovolat’ tych,
ktorych sme zazreli v dial'ke zinizmif za rohom (a volat' na nich vobec)? Co so skupinkou,

85



VZTAHY 5 VEREJNOSTOU A FRACA § MEDIAMI

ktorad si pristavila rebrik a vylamuje kuchynské okienke, lebo sa jef zdd, Ze sme nieco
v kuchyni pripdlili, takZe to smrdi po celom okoli?

V neziskovom sektore sa stretdvame s réznymi reakciami: od Gplného popretia potreby
vztahov s verejnostou cez ich akceptovanie, ale neznalost, a2 po mylnu interpretdciu,
sprevddzani nepochopenim zdkladnych principov. Celé tato rozpitie pristupov neziskovych
organizécif by sa dalo charakterizovat tymito vyrokmi: :

« Vztahy s verejnostou? V Zivote sme o nich nepoculi.... :!-

* Nepotrebujeme vztahy s verejnostou, aj tak uZ nevieme, ¢o skér robit.

* Urcite ich vyuZijeme, ale a# ked’ bude naozaj treba.

» Nevieme predvidat, ¢i budii potrebné, tak nace mdrnit cas?

= Sem vztahy s verejnostou! Ale, preboha, ako na to? _
+ Chvil'u sme sa snaZili, nechali sme to viak pldvat, pretoZe o nds pisali len samé nezmysly.

» Ano, vztahy s verejnostou budujeme a désledne si vyberdme, ktoré informécie pustime.

vorn,

» Vztahy s verejnostou? Samozrejme! Musime predsa tych tupcov nejako priniitit, aby nds.

konecne pochopili!

Hned' na zagiatku je dobré povedat si, ¢ vobec chceme do public relations investovat.
Ak odpovieme kladne, mali by sme vediet, ¢o v rimci nich dokdZeme ovplyvnit a ¢o nie.
PR skdmaju, aké si potreby, predstavy a ofakavania tudi, rozhodujq, ktoré z tychto ndzorov
st pre organizédciu podstatné a ktoré si netreba viimat. Podmieiiujt, ako a s kym budeme
komunikovat, ako tento dialég ovplyvni ¢i neovplyvn( nade strategické planovanie a ndsledne

aj spravanie.

Keby sa chcel niekto ¢o najskor ponorit do technik, navodov a schém, mal by si uvedomit, "
7e podstatné nie 51 techniky, ale najmé principy. Ak si osvojime hlavné zdsady, ovela lahiie -
sa nam bude nardbat s jednotlivymi ndstrojmi, dokonca si ich budeme moct sami vytvorit. :

Neziskové organizdcie nie sit mamutie firmy & zabehané injtiticie, ¢asto nedisponuji
dostatodnymi prostriedkami. Prave preto moZu vo svojich public relations vyuZivat neorto-
doxné a origindlne metddy, vymyslené na kolene. Tam, kde niet pefiaz{ na drahé vyskumy
¢i platy edbornikov, treba vyuZif intuiciu, presved&enie o spravnej veci a tvorivost (nikdy
nezabudajic na profesiondlnu realizdciu). Na uskutofriovanie uspednych PR netreba vela
ludi, dolezité je viak jasne urcit, kto sa bude touto pracou zaoberat a aki iroveii ponoru®
si vyberieme.

Vztahy s verejnostou a strategické planovanie

'V tejto €asti budeme hovorif o strategickom pldnovan{ a zameriame sa pritom na dve
veci: na ovplyviiovanie procesu strategického pldanovania prostrednictvom public relations
a na reagovanie organizécie na podnety zvonka aj zvniitra.

Strategicky vyznam vztahov s verejnostou narastd, ked' si uvedomime, e hoci je dobré
reagovat na prostredie a brat do dvahy podnety, ktoré nam pontka, organizdcia nie je pruz-
nou amébou, ktord prelieva svoje tvary podla toho, ako ju ovplyviiuje vonkajiie prostre-
die. Preto je potrebné hladat a zvolit si ti spravnu mieru pruZnosti, reaktivnosti a stability.

Jeden z typov vedenia, ktory sa uplatfiuje v strategickom riaden{ sa nazyva situacné vedenie.
To znamend, Ze organizdcia sleduje zmeny vonkajiieho i vinitorného prostredia, analyzuje
ich a spractiva do strategickych planov. Ak déjde k zmene prostredia, bude potrebné vysvetlit
smerom dovnutra vyznam novych podmienok tak, aby sa dali zapracovat do strategického:
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planu. Ak ddjde k zmene v organizicii, mali by sa tieto vadtorné zmeny vysvetlif smerom
von tak, aby sa udrzal alebo vytvoril silad zdujmov organizdcie a verejnosti. Tieto postupy
premietnuté do metafory o pocasi a gumdkoch by mohli vyzerat nasledovne:

Ak vonku prii, PR 'udia hldsia organizdcii, Ze si treba obut gumdky. Ak gumdky nie
st na sklade, treba ich objednat. Ak navrhne nové vedenie organizdcie kazdodenné

" nosenie gumdkov, pretoZe je 5 ich ddrZbou menej starosti, potom je tilohou PR Fudi,

aby verejnosti toto rozhodnutie zmysluplne vysvetlili. Ak viak verejnost toto vysvet-
lenie neprijme, ak pracovnici organizdcie nebudi sithlasit' s nariadenim, pripadne ak
vietky gumdky rozoZerii mysi, potom musia PR Fudia plnit’ d'alsie a daliie iilohy: pra-
coval's verejnostou, hldsit zmeny vonkajiieho prostredia organizdcii, timo¢it rozhod-
nutie organizdcie vititornef verejnosti (svojim pracovnikom) atd.

7V uvedenom priklade ide o stibor mnohych ¢innosti. Public relations majt na starosti:
« Mapovat vonkajsie prostredie, hidsit vonkaj3ie zmeny,

« zapracovat ziskané informadcie do strategického plinu,

» vysvetlit verejnosti, ¢o sa deje v organizicii,

* « reagovat na zmenenii situdciu zvonka i zniitra,

« uskuto¢fiovat public relations vniitri organizicie,
» vyhodnocovat a realizovat zmeny a moZné nadvizné aktivity.

Z tohto pohladu su teda vztahy s verejnostou doleZitym ndstrojom a pomaéckou stra-
tegického plinovania a vyznamne ovplyviiuji smerovanie organizdcie. Miera, do akej sme,

© & nie sme schopnf aktivne ovplyviioval udalosti okolo nds, sa spdja s pojmami reaktivnost

a proaktivnost.
- Reaktivne PR vznikaji ako reakcia na nejaky jav & podnet a ich cielom je ochrana povesti
{reagovanie na problémy, krizové public relations, zmeny vo vedeni). Ak treba na nieo

- reagovat rychlo, na dlhodobé strategické rozhodovanie sa prili§ neobzerdme. Ked' prave

hasime ohefi, alebo staviame hridze, nezataZujeme sa tym, o mame obleené a akd je
ekologickd tnosnost krajiny.

Proaktivoie PR vychddzaji z prognoz a ich cielom je vzdjomné dlhodobé pochopenie
a stilad zdujmov organizdcie a verejnosti. lde o konkrétne uskutocfiovanie programov, vy-
tvorenych v rdmci strategického pldnovania. Organizécia s takymto pristupom vie, ¢o chece
dosiahnut a ako to chee dosiahnut. Necakd, ¢ ju ndhodou nepostihnu poZiare alebo ziplavy,
ale dokdZe sa na ne pripravit. Samozrejme, Ze aj najproaktivnejsiu organizdciu moéZe zastihnat
vel'kd voda odtial, odkial' ju nikto necakal, a s takou tdernostou, Ze vietkych zmetie.
Pravdepodobne uf fakt, Ze organizdcia aj v ¢asoch blahobytu a rozkvetu mysli na takiito
pohromu, jej neskdr poméZe, ak uZ nie predfst, tak rychlejsie a lepdie zareagovat a celit
katastrofe.

Oblasti vztahov s verejnostou

Odbornici vymeniivajii nesmierne mnoZstvo aktivit, spadajiice pod vztahy s verejnostou,
pocnic vyskumom verejnej mienky a jeho analyzou cez vytvorenie obojstrannej komunikidcie
aZ po zlepiovanie kvality vyrobkov a sluZieb. V podstate niet v organizdcidch miesta, kde
by sa profesiondli public relations nemohli vybuirit. Co si neziskové organizicie vybert, zavisi
od zdrojov, ktoré maju k dispozicii, stér ich zdujmu (o chet dosiahnut) a misie samotne;
organizdcie. Ovplyvnit ich moéZu aj vonkajiie podmienky, dostupnost médii a cielové
publikurn, na ktoré sa chct zamerat. MoZno aj vy uZ public relations uskutoctivjete a ani
si to neuvedomujete - ved’ ku vztahom s verejnostou patria aj tieto oblasti:
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« Vyskum,

» prica 5 cielovymi skupinami, vystavy, kampane,

« budovanie identity organizicie,

* vztahy s médiami,

» vztahy s politickymi §truktirami (lobing),

* vztahy 5 voitornou verejnostou (vo voiitri vlasméi organizdcie},
*» verejnoprospeiné vztahy, socidlna zodpovednost 6rg!anizécie,

» krizovd komunikdcia (riadenie pocas krizovych simécil’).

Nezabudajme, Ze PR byvaji orientované na rozne ,druhy” verejnosti - na ,vndtorng®,
teda vlastnych zamestnancov, na Siroku i na konkrétnu cielovi skupinu. Poznanie cielového
publika ovplyviiuje vyber prostriedkov i ticinky.

Situdcia v neziskavych organizaciach

Su to najcastejiie lidri, l'udia z klicovych pozicii neziskovych organizdcii, ktorf k svojej
préci priddvaja aj tlohu prezentovat organizaciu na verejnosti. Malokde zatial’ ndjdeme
Cloveka, ktory sa §pecializuje na vztahy s verejnostou ¢ na pracu s médiami (tiacovy tajormnik,
hovorca), hoci neddvna minulost uZ priniesla viaceré dobre pripravené medidlne
vystiipenia neziskovych organizicii €i celého neziskového sektora.

Casté podcenenie tejto oblasti nie je jedinou slabou strankou. K prekryvaniu viacerych
funkcif a nedostato¢nej profesionalite sa pridruZuje chybajica koncepénost &i absencia
strategického myslenia. Len maloktoré skupiny si uvedomuju, preco a €o chc robit, koho
ched oslovit a aky jazyk maji pouZivat. Slabé stranky su viak neraz vyvaZené silnymi -
nadsenim, prirodzenoslou a uprimnostou, pruznostou, hladanim vlastnych ciest
a schopnostou zastdvat viac funkcif ¢ silnou motividiou.

Schodnou cestou je vyé¢lenit ¢loveka, ktory by sa staral o PR. Okrem schopnosti na tito
pracu (komunikatfvnost, pruZnost, prehfad) by mal prlarny a lahky pristup k vedeniu.
Cinnost spojend s pripravou a realizdciou vzfahov s verejnostou je natolko réznorodsd, Ze
lidri by za fiu nemali nikdy niest priamu zodpovednost. Bude to lider, ktory podédva na
ddleZitom stretnuti hostovi ruku a prednesie prejav, ale nemal by to byt on, kto bude celé
stretnutie organizacne zabezpedovat,

Cvic"enfe T: Vyuz“ivate publfc relatfons?
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vztahy s médiami

yztahy s médiami s najdéleZitejiou castou vztahov

s verejnostou, existovat viak mézu aj samostatne. Ich
budovanie jesjemnou a dlhodobou zdleZitostou,
ktord nemoZno ziZit iba na pripravu tlacovych
konferenci{ s obcerstvenim ¢i na poskytovanie
tlacovych sprdv. Zdkladnou a neodmyslitelnou
podmienkou je vala aktivita. Ak je organizicia
aktivna, ocitd sa pri prameni s ur¢itymi informdciami
_ a prave moZnost poskytnut tieto informécie a vage
myslienky médidm a cez ne verejnosti ju robi
dbleZitou. Aby sme mohli vstdpit do tejto zloZitej, ale
krdsnej oblasti, skusime sa dotknif vyznamu
a fungovania médif.

. V rozvinutych demokracidch - ale nielen tam -
neraz priave médid a novindri prispeli k dspechu dobrej my3lienky, achrane Fudskych priv
“alebo odhaleniu 3kanddlov. V¥znam médif je nesporne velky - &asto sii katalyzdtorom
- spolofenského a politického vyvoja. Niektori I'udia povaZuji médid za déleZity nastroj presa-
- dzovania ur¢itého ndzoru ¢i ndzorovej ifnie. (,Informécie znamenaji moc: ak mam podiel
‘nainformdciich, mdam podiel na moci.“) Na druhej strane sa mozno stretndt aj s ndzorom,
- #e médid su biznis a informdcie tovar, Ze cielom médii je len zaplnit diery medzi platenymi
‘reklamami zaujimavym materidlom, aby sa reklama lep3ie preddvala.
- § publicitou, ktord je produktom takto ponimanych médif, sa potom spdja mnoho slo-
ganov: ,Media can make us or break us” - Médid nds moZu vytvorit alebo znicit; , There
" is no such thing as bad publicity” - Niet zlej publicity (¢iZe nech sa o nds piSe, ako chee,
- havne, Ze sa o nds pife).
Nemienime kritizovat ani jeden z tychto (a mnohych dal3ich) pristupov. Chceme viak
- 0 nich povedat viac pre pripad, Ze sa budu neziskové organizicie rozhodovat, ¢ a do akej
‘miery s médiami spolupracovat. Kazdd organizdcia sa mus{ sama rozhodmit, nakol'ko chce
‘vyuZivat prostriedky a ndstroje, ktoré vyuZivajt jej partneri & protivnici; nakol'ko prijatel'né
¢i neprijatelné si pre fu také pravidld hry, s ktorymi sa neziskovy sektor vidy
nestotoZriuje, a proti ktorym ob¢as dokanca bojuje.
Zndmy americky publicista a ochrandr Jerry Mander dihé roky vispeSne pracoval
v televizii, Postupne vSak dospel k ndzory, Ze ide o ndstroj manipuldcie, preto z televizie
odiiel a nikto ho uZ nikdy nepresveddil, aby poskytol tomuto médiu interview. Svoje
' postoje jasne vysvetlil v knihe , Styri dévody, preco treba zrusit televiziu”, Takyto postoj
mu viak nebrdnil nadalej pracovat' s ingymi médiami a snaZif sa ich prostrednictvom
presadif niektoré myslienky na podporu demokracie, rovnakych prdv & Zivotného
prostredia.

U nds st médid velkou arénou, kde sa uskutociiuje reflexia sti¢asného stavu nagej (eite
vZdy sa transformujticej) spolo¢nosti. Aj prostrednictvom nich ziskavajit l'udia informadcie,
na zdklade ktorych sa rozhoduji. Medidlna ¢innost méZe prispiet k tomu, ako bude verejnost
vnimat mimovladne organizicie a nakolko budd ochrandri, predstavitelia charity & inf
aktivisti pre verejnost ¢itatel'ni a vierohodni. Ked' je obraz organizdcie prijatelny alebo Pudi
zaujme, premietne sa to do nazorovej i financnej podpory verejnosti. Viha postojov ne-
ziskovych organizdcii sa zvySuje tym viac, &m viac sa s nimi verejnost stotoZiiuje. Vynikajicu
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I R - . " o
akciu s mnoZstvom ludi, ktorym nikto nevezme silny zd%itok, mono zatieni mensia aktivity

z ktorej zdbery sa objavili na celnych strankach novin alebo v televiznych spravach.

Vsetky vystupy nasej prace maju vyznam a pdsobia na inych. Pésobime my, nase vy.
Slienok, jasnost postojov a moznosy
dcie, vystipenia v médiach... Ziadna -

jadrovanie sa, sila a vyargumentovanost nasich my
stotoZnenia sa s nimi, tén hlasu, logo, listy a publik
koncepcia prace s médiami viak nenahrad{ chybajicu koncepciu nalej Cinnosti.

Cvicenie 2: VyuZivate pricu s médiqmi?

“Aksa vasa orgahizdcia r ozhodla spolipracavar - média
- skilste najpiv zmapovat svoju poziciira poloste si na zacia

le, casopis, vyvesku
5 v televizii?

preco a pre koho ich robite (téda bez stiatégi

sobjtrie viacerf, porovnajte si ich. Mozno'vds napriklad prekvapi,
] i do'furikcie hovoicu, niekoho tak ostath nimajt

Masova komunikacia

Ak chceme hovorit o médidch, par slov treba venovat aj komunikicii cez médid, masovej
komunikacii. Spolo¢enskd komunikacia je mnohotiroviiovy a mmnohorozmerny spolotensky
proces. Denne sa aktivie i pasivne stivame i€astnikmi mnogstva komunikaénych procesov,
ktoré z interpersonalneho pohladu mapuje kapitola o komunikdcii,

Specidlnym pripadom komunikdcie je masovad komunikdcia, Podla definicie ide o proces
Sirenia informdcii pomocou Specidlnych prostriedkov (technicky i in3tituciondlne vy-
medzenych) na vel'ké, rozptylené publikum, Masova komunikdcia je neosobnd, vysiela&
(komunikdtor) a prijimaé (recipient) st od seba priestorovo a #asovo vzdialent. Komunikétor
chce spravu odovzdat recipientavi, preto si rmusf zvolit s
informaénym Sumom a vybrat si spravne prostriedky:"Mimovladne organizdcie s1i komu-
nikatormi i recipientmi zdroved. Sami si ndstrojom, ktory vstupuje do sveta, kde chci nieco
presadit a zmenit, ale zdrovefi sami polivaji (& nepocivaji), ked sa im niekto pokisa
dorucit iné posolstvo.

g0

pravne informac¢né kandly, zabranit
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americky sociolog B. Berelson rozloZil komunikacny prc:cti"S nE} viaceré ,z _loiky., Je ‘dobre
A:;T zapamitat, pretoZe vytvdraji logicka Struktiru, ktord ndm poméoZe pri priprave
i , 1

medidlnej stratégie.

Dlezité je,

kto komunikyje,

Zo (aké posolstvo) komunikuje,

akymi prostriedkami,

Komunikacné sumy o
{/Ikapito!éch 0 komunikédcii a marketingu sa do’EEta.tfa viac o tom,'kde ;riade mgi: ;a?lf;
ku komunika¢nym skresleniam a Sumom, Ktoré staZujui dOl‘OZHI:lmEHIE.hO dfa;_ne [?m horgié
&m viac schodov je medzi tymi, ktori stoja na kqnm ana ZaElfitku scho 1sh a,d‘;yCh" orsie
sa budi pocut. Toto skreslenie sa moZe minimflhzovat, ak ,,zxdsmevpo SCD;:;WO Za;iahlo
nezabudneme prostrednictvom spitnej vizby stile potvrdzovat, &i nase pos

toho, koho malo, a tak, ako sme to cheeli, Ked' nas pozvii do rozhlasu, urite je prijemne
! !

a relativne bezpe¢né neruene hlasat svoje myslienky do €éteru, alf viak chm‘amve ztlskaaf z:;n:
odozvu, triifnime si na priame otdzky posluchadov. Dialog a spontanne reakcng Casto zauj

! = r -
posluchécov ovela viac, ako vopred pripravend prednaska.

Mediélne stratégie

Ak sa vasa organizdcia rozhodla, Ze pre pracu, ktori robi, je doleZité vyuZivat meédid, nastal

- gas venovat sa planovaniu a realizdcii medidlnej stratégie. Mnohé veci z kapitoly o stra-

i i { moz Zi i tomto mieste.
tegickom pldnovani moZzno vyuZit prive na . 3 ) ‘
%ri pn’plgwe medidlnej kampane je otdzka ,Ako to budete robit?” aZ poslednd. Najprv

: by ste si mali povedat, o chcete komunikovat, pre koho a €o tym chcete Fl;zmhm;ﬁ. Iigg;
" meiite i na kroky strategického planovania a tri zdkladné okruhy otazok: Kde sme?

sa chceme dostat? Ako sa tam dostaneme?
i i & t s médiami.
» Odpovedzte si na otdzku, preco chcete pracova 1 . .
Na ltjvorbe medidlnej stratégie by sa mali podielat vedtice o:sobnous‘tl organizacie ta'kl:ltig
privomoc nestaci delegovat len nejakej komisii &i jednotlivcov;l. Vyngzntt;l Wcir]‘(;%ssti:;ii?i e
ich ludi. Naj i o vlastne mate sily a ¢o chcete .
sa va§ich Yudi. Najprv si viak povedzte, na o v I « S
'k § izdci 1vald iplfiou aktivity, o ktorych staci raz za ¢as in
vel'kd je vaa organizdcia? §d vaSou ndp v ‘ avate o lobing
i j tlaci i it den otvorenych dveri? Alebo sa zameria J
v miestnej tlaci a raz za rok pripravit defl o | 0 5 . e
j i, 2 lyvnenie tvorby uréitych zdkonov bu
a uvedomujete si, Ze vhodnou cestou na avplyv 1 tvor al / bude vell
kampari? Nlie vidy musi byt kamparni ¢i nabity pldn tla¢ovych konferencii pravym riesenim
- zdvisi to na vasej vel'kosti, aktivitdch &i cieloch.
* Vyjasnite si svoje medidlne ciele. . ) '
ég’ chcete medidlnou pracou (kampafiou) dosiahnut? Aké zmery cheete vy;olztvx;c;
verejnosti? Kto je vasa cielovd skupina? Co chcete dostat dc? médif? (}o ‘ch‘c;te, a ylswa?
vraveli titulky? Co chcete, aby si I'udia mysleli, vedeli ¢i konali po vypocuti vasho pose !

- . ;s . . sdzate.
* Urcite, v akej pozicii sa v sa€asnosti nacha o o ] S av
S]eduj’ée, akt poziciu zaujimaji média pri prezentdcii ,valej” témy. Kde prave ste? Aké

N
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“Er
zdroje mate k dispozicii? Ktorych novindrov pezndte? Kto z vds vie dobre rozpravat, §tylizovat
¢i fotografovat? Ako s vasim posolstvom kore¥ponduje sicasnd politickd € hospoddrska

situdcia? (Dokladne vyuZite analytické metddy, opisané v kapitole o strategickom

pldnovani.)
« Rozhodnite sa, ako budete svoje ciele napliiat.

Okrem postupov, ktorymi sa budeme zaoberat v tejto kapitole, méZete vyuZit skiisenosti
marketingu - dalo by sa predsa povedat, Ze ,umiestfiujete my3lienky na trhu informacif®,
alebo sa snaZite podporit realizdciu poslania vadej organizZicie.

Jednym z najpodstatnejiich krokov mapovania pozicie je definovanie cielovej skupiny.
Kto fe vaSou cielovou skupinou, aké md tdto skupina potreby a aky prospech jej vasa
myslienka prinesie? Ludia, na ktorych sa budeme cely ¢as obracat, nikdy nie si len
anonymné postavy v dave, ale vel'mi konkrétne bytosti s vlastnym Zivotom, predstavami _
tiZbami, jazykom a hodnotami. Od definovania cielovej skupiny budu zdvisiet mnohe
nasledu]uce kroky: ramcovanie témy, vytvorenie posolstva, vyber médif.

Cielova skupina

Pri prici s médiami a pri akomkol'vek stretnutf s vonkaj$ou i vinitornou verejnostou (nasimi
pracovnikmi ¢i kolegami) nesmiete zabuidat, koho ako oslovite. Na 'udi sa moZno pozriet
z hladiska ,presvedcenqgsti” o myslienke, ktorii pondkame, ale aj z hladiska toho, aku
konkrétnu ciefovii skupinu s konkrétnymi potrebami reprezentuji.

92

VETAHY § VEREINOSTOU A PRACA § MEDIAMI

Skusenosti ukdzali, Ze presvedfenych zvidcia netreba presviedcat, Argumenty uZ poznajd
a mohli by sa za¢at nudit alebo citit dotknutf opakovanim zndmych veci. Vi&§mi potrebuji
podporu a ocenenie, neZ plamenné argumenty. Sami zvdZte, ¢i md vyznam plytvat re¢nickym
umenim nal'udis opaénym ndzorom. Neochvejne brania svoje pozicie a vopred odrdZaju
akékol'vek pokusy - raciondlne i emocionalne - o ovplyvnenie. Ich negativny postoj sa vasou
snahou Casto len posilfiuje. Vdhavo, ale predsa sa na vds nendpadne cez plece obzerd vel'kd
skupina nerozhodnych. ESte nemaji vyhraneny ndzor, ale ak ich zaujmete, neodmietnu
vés pocivat. Poskytujui najvacsie pole posobnosti: obracajte sa priamo na nich! Co ich najviac
zaujme? Ukdzalo sa, Ze nie vidy prave informdcie spdsobuji zmenu postojov. Na Tudi vplyva
neverbdlna komunikdcia a pritazlivé slovd, zrozumitel'ny jazyk, pribehy, ktoré im hovoria
z duse, spitost s ich vlastnymi problémami, to, v mene koho hovorite, & sa s vami m6zu
stotoZnit, €1 vim moZu verit.

Viete, koho cheete oslovit, kto je vaSou cielovou skupinou? Z kapitoly o marketingu vieme,
- e ide o l'udf, ktorym poniikate nejaky produkt, sluibu alebo myslienku. Je vasa cielovd
skupina velkd alebo mala? Viete ju ur¢it? Bude sa v priebehu kampane menit ? Na za¢iatku
© mobZe byt cielom zasiahnut len tizku cielovd skupinu, napriklad odbornikov, neskér sa viak

méZete pokisit oslovit mladych l'udf, Zeny z domdcnosti, $ir§iu verejnost...

Kroky medialnej stratégie

« Vytvorte si hlavnil mySlienku kampane (posolstvo), slogan, zrozumitel'né heslo,

Posolstvo by malo byt jednoduché a povodné, pritaZlivé a zrozumitel'né. Malo by byt
- vyjadreng vaSimi stovami, ale tak, aby mu cielovd skupina porozumela. Slogan nie je totoZny
- s posolstvom, ale vychddza z neho. Posolstvo je sejf s vysokou sumou, slogan je heslo, ktoré
ho otvira. Slogan je farebnou Satkou na pekne oblecenej Zene, ktord si viimneme uz z dialky,
signalnou vlajkou pritahujicou pozornost, Dobry slogan sa stane tstrednym motivom
kampane. Je dobré ndjst si zndmu osobnost, ktord by vaSe posolstvo podpaorila.

= Pripravte si kalenddr alebo pldn tladovych udalosti.

Co je uz dané okolnostami, situdciou? Na ¢o mézZete reagovat? Aké dalsie udalosti sa
uskutoenia? Ako ¢asto bude treba pisat do novin, pripravovat tlacové konferencie? Co chcete
dosiahnut za tyZdeil, mesiac, za rok? A pozor: potrebuje vébec va3a organizdcia medidiny
plan, ak napriklad robite akciu raz do roka?

+ Identifikujte medidlne moZnosti a vystupy.

Akd mad byt mierka kampane, cez aké médid sa dostanete k cielovym skupindm? Ak4 je
Struktdira, ¢itanost, poctvanost, déveryhodnost a dostupnost jednotlivych médii? Aké zdroje-
(ludské, materidlové, finanéné, kontakty) méte k dispozicii?
= Nidjdite slovd a argumenty, rdmcujte tému.

Myilienky a aktivity prezentujte pre verejnost zrozumitel'ne a pritaZlivo. Pripravte si kl'ticové
slovd, vel'mi dobre sa zabezpe¢te argumentmi, Ku kaZdému ¢éloveku si ndjdite cestu cez jeho
osobny systém potrieb a hodnot.

Cvr’c’enie 3: Tv::rba media‘lnej strate’gie

Na aku r:;e}ovu skupmu sa obmcrate?
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Negativnou i pozitivnou cestou sa moZete dostat k jasnejiej predstave o tom, Co chcete
dosiahnut, NajdéleZitej$im vystupom vasej snahy by malo byt okrem prehladného planu
vytvorenie jednoduchej a jasnej spravy (posolstva), akejsi minimisie, ktord by sa tykala
konkrétnej kampane, aktivity ¢ myslienky.

Ramcovanie témy

Ak chcete oslovit vietkych, neoslovite nikoho. Pre
prirodu aj spolo¢nost plati, Ze sa skladd z mnoZstva
roznorodych jednotlivcov, zdujmovych, socidlnych

a inych skupin. Neexistuje typicky &i univerzalny
citatel, posluchac &i divak. s

Réznorodd skupinu by ste mali oslovovat pestrym
a réznorodym jazykom. Hovorte cez prizmu prob-
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presvedmt ¢i zmenit. Nikdy nezacnite s vlastnymi potrebami, ale pribliZte sa k ich oblastiam
zaujmu. Argumenty, ktorym l'udia nerozumeju (alebo sa ich netykaji), prechddzajd mimo
nich. Ak bude pre cielovi skupinu déleZité zdravie deti ¢i dostatok pracovnych prileZitosti,
,zardmcujte” tému tymto problémom, postavte argumentdciu na tomto principe.

Rozdielne cielové skupiny sa orientujd na rozdielne médid (a naopak). V denniku, za-
meraniom na hospoddrstvo sa netreba bdt zloZitejiich argumentov, pretoZe €itatelia budi
pravdepodobne vzdelanejii, stredného veku. V Zenskom tyZdenniku zaujmete argumentmi
a prikiadmi, blizkymi Zendm, moZno emociondlnymi pribehmi... Aj argumenty, akokol'vek
zrozumitelne budd podané, treba davkovat ako vzdcny liek a nie ako studeni sprchu. Vy
sami ste sa k argumentom, ktoré pouZivate, prehryzali ¢asto tyZdne a mesiace a teraz ich
chcete vychrlif na ostatnych za par mintt. Nemusite povedat vietko, radSej vzbud'te tiiZbu
po pokracujticej komunikécii.

.Ponaméhajte sa a zozbierajte najcastejiie a najprovokativnejiie otdzky, pochybnosti ¢i
poznamky, ktoré sa spdjaji s vaSou témou (kampanou) Ak zafnete s niektorou z nich
a zaujimavo ju zodpoviete, pritiahnete tym pozornost.

V priebehu kampane sa niekedy ukdZe potreba preramcovat (preformulovat, zmenit jazyk,
argumenty, formu posolstva) tému, niekedy to v3ak urobi sama verejnost ¢i jej predstavitelia.

V priebehu kampane proti vystavbe vodného diela Gabéikovo doslo k preramcovaniu
témy. Ochrandri pouZivali ako klticové slovd velmi abstrakiné vyrazy ,hrozba ekologickej
katastrofy*, , dedicstvo stalinizmu”. Fudia zaangaZovani na vystavbe viak dokdzali v ase
narastajiiceho hladania ndrodnej identity tému prerdmcovat' do moZno takisto abstrakt-
nych, ale Ziadanych slov: ,ekonomickd sebesta &nost Slovenska &, slovenskd samostat-
nost”, ktoré zostali vel'mi tispeinym symbolom Gabdikova aZ dodnes. DolezZitd bola aj
skutocnost, Ze envirommentalisti zostali argumentacne skoro cely ¢as na platforme , proti”
(proti vystavbe, proti nieniu prirody), a nedokdzali jednoznacne pontiknuf obraz ,za”.

Klticovou je definicia a interpretdcia symbolov kampane. Nezavislost krajiny, rodina,
sloboda, mier, bezpecie, prdca, €isté Zivotné prostredie sa povaZuji za pozitivne symboly
a hodnoty. Nicenie tychto symbolov, pornografia a nasilie za negativne. DéleZité je povedat,
¢i ste proti nie€omu alebo za nie€o. Ste za &isty vzduch, alebo proti znecistovaniu? Ste proti
kriminalite, alebo za pokojny a bezpecny Zivot? Aj takéto rozhodnutie patri k zardmcovaniu
témy, i ked je zdanlivo neddleZité, moZe podstatne ovplyvnit jej vyznenie.

Vietko, ¢o chcete porozprévat, rozpravajte l'udskou recou a cez l'udské pribehy. Vedecka
myslienka je abstraktnd: méZete rozpravat o dusi¢nanoch na Zitnom ostrove ¢ o leukémii,
a nikto nezareaguje. Ked' viak opiSete konkrétny pribeh dievéatka, ktoré zomrelo, pretoZe
pilo kontaminovant vodu, alebo uverejnite fotku chlapea, ktory €akd na operdciu, pritiahnete
pozornost,

Ak mate tistredné myslienky, kIicové slova a slogan jasné, zozndmte s nimi organizaciu.
Nie je zmyslom, aby ich vietci zacali bezducho opakovat, ale aby ich vedeli pouzit viedy,
ked' treba. Nezabudnite: sprava musi byt jasnd, zrozumitel'nd, zaujimavd, podand slovami
vagich adresdtov. Ustavi¢ne si overujte, aky je 1i¢inok vdSho posolstva.

Raémcek 1: Focus skupina

lémov, ktoré tychto l'udi trapia. Rozmerite svoje argu-
menty na drobné, dostarite ich ku kaZdému ¢loveku
cez jeho osobny systém potrieb a hodnét. Ne- %\
zabddajte, Ze l'udia méZu vidiet veci inymi ofami ako

vy, pretoZe vyrastali v inej kultire & prostred{, maju
iné vzdelanie, priatelili sa s inymi kamardtmi. Zistit - -
a pochopit tieto odli§né pohlady vam nepom&Zu nijaké vyskumy, ak sami nebudete aktivne
pocivat a akceptovat odliinosti.

Ciel' kampane zamerajte na skupinu eite nerozhodnutych tudi, ktorych moZno
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Reakciu ludi na vase posolstvo, argurmenty a symboly si moZnao vyskiiat vo ,focus” skupine. Takéto
skupiny vyuZivajd firmy, aby zistili, ako ludia zareagujl na novy vyrobok & jeho kampafi. Skupinu
{zostaventi z take] vzorky ludi, aka md by( vaZa ciefova skupina) vedie skdseny facilitétor {psycholdg),
ktory v riadenom rozhovore zistuje, na €o fudia reagujt pozitivne, na o negativne, akym typam
a prikladom argumenticie s otvoreni. Ak nemate moZnost zostavit focus skupinu, vyuZite
dobrovotnikov, susedov a priatelov, aby ste zistili, ake prijimaji vasu argumentdciu,
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MozZnosti prace s médiami

Nebudeme sa zhovirat o deleni médif - dnes ho azda dobre poznajt aj $koldci. Len o
sa zafnete vdZne zaoberat pricou s médiami, pravdepodobne sarni zistite, kto je Séfre-
daktorom novin, kam pfSete, aki orientdciu a cielovi skupinu tieto noviny maju, ktory
redaktor md na starosti zdravotnictvo, $kolstvo & Fivotné prostredie. Podstatné je poznaf
medid z hladiska periodicity, pésobnosti a cielovych skupin i z hfadiska formy préce
a vysledku, ktory umoziiujti dosiahnut, Mnohé pedrobné informdcie o médidch sa dozviete
z tirdZe alebo z vysielanych titulkov, ¢o sa viak nedozviete, je otdzka doveryhodrnosti. Inaé
vyznie sprava v bulvdrnych novindch, ind¢ v seridznom tyZdenniku. Je délezité uvedomit
si dantosti médif a prisposobit im svoju informdciu.

* Tlacené médid (noviny, Casopisy) vyZadujii od Citatela sistredenie, nemo#no sa im venovat
uchytkom, ako televizii ¢ rozhlasu, ktoré moZno sledovat aj pri rannom holeni ¢ pri
priprave vecere. Ludia si pre ne Casto vyhradia ,svoj“ ¢as, napriklad pri kive. Najmi denniky
ur€itého typu ponukajii obsiahlejSie a zdvaZnejsie informdcie, napriklad celostrinkové
rozbory, komentire ¢i reportdZe. Suma informdcii, ktort dokazu svojim Citatefom (ak
ich zaujmu) odovzdat, je zna¢nd. DéleZitym faktorom, ktory rozhoduje, ¢i Fudia Citajit
noviny alebo sledufii televiziu, je vzdelanostnd arovert.

* Prioritou rozhlasu je hovorené slovo a hlasovy prejav. Rozhlas je pohotovejdi, aktudlnejsi
a bezprostrednejsi ako tlacené médid, pri priamom prenose poskytuje mozZnost priameho
vtiahnutia do deja. Program musi byt , pocitvatelny” - musi mat spad, a pretoze posluchde
nemd moznost vritit sa k odvysielanému textu, posolstvo musi byt jednoduché a zro-
zumitel'né, téma logicky clenend. Rddio je na prenos urcitych dit lepdie ako televizia,
pretoZe je v iilom menej vizudlneho rozptylovania. Vel'mi déleZity je v radiu hlas, pretoie
toto médium ponechdva velky priestor na dotvorenie. ' :

* Vtelevizii je nosny obraz. Prieskumy vravia, Ze iba 15 - 20 % pozornosti venujui televizni
divici slovam, zvySok zabera vizualna informdcia. Televizia preto kladie dost vysoké ndroky
na vzhlad Géinkujicich, program musi byt nielen «pocuvatel'ny”, ale aj , pozeratelny*,
nehovoriac o déleZitej harmonii oboch zloZiek. Vase posolstvo sa vo vhodnom vysielacom
case dostane k obrovskému mnoZstvu divdkov, pritomnost televizneho §tabu viak moze
narusit intimnost a prirodzenost vasej akcie. :

Sledovanost médii sa spolu so zloZenim divdkov a posluchdcov meni. Najviesia byva
v §pickdch - rannych, poludnajsich, vecernych, ale zavisi to aj od pocasia, aké prave vlddne.
Prime time (najsledovane;jsi, najcennejsf vysielaci ¢as) viak nemusi byt vZdy len o 6smej
vecer. Pre detského divdka (a s nfm aj pre mnohych rodiov & starych rodicov) mozZe byt
tento €as napriklad o piatej poobede, ked' beZi populdrna detskd reldcia. Prime time sa teda
meni podla toho, komu a aké posolstvo cheeme odovzdat. Ak sa dostanete do elektronickych
médii, vidy si skiste predstavit nielen to, koho oslovujete, ale aj do akej nalady mu vstipite.
Bude mat prave teraz chut stistredit sa na zdvazné veci, prijme nieco burcujtice, alebo by
teraz radsej privital nieco, ¢o mu zlepsi néladu, zaujme ho vtipom? Dalfou cennou
informaciou je pre vis Eitanost tlacenych médii. Kolko a akych Fudi ¢ita uréity dennik,
tyzdennik, €asopis? Zaujimavym kritériom je aj periodicita, ktora umo#Zfiuje odpovedat
na otazku, kedy a ako ¢asto sa vase spravy k l'udom dostanii. Aky je dosah médii - ide o médid
lokdlne, regiondlne alebo narodné? , .

Ak sa cheete v prici s médiami profesionalizovat, ur€ite si hovorcu. V priru¢kach sa docitate,
Ze by to mal byt ¢lovek s prehladom, pruZny, s prijemnym a sebavedomym vystupovanim.
Mal by mat dobré prezentaéné schopnosti v rozhlase, televizii & v osobnom kontakte a priamy
pristup k informacidam. Co viak znamend «Prifemny”? O tom rozhodnete len vy a fudia,
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na ktorych sa budete obracat. Urcite existujd isté kritérid , prijemnosti”, ale pre:lféikou nemusi'
byt ani velky nos &i chraplavy (ale zrozumitel'ny) hlas, ak ich hovorca dokdZe prezentovat
ako svoje prednosti. Podstatnou podmienkou e, aby to s médiami jednoducho vedel._ ‘

Dobry vzfah s novindrom nemo#no vytvorit za noc - ide o dlhodobu, §yst§fnat1ckt1r
zalezitost. Nech to znie akokol'vek priamoc¢iaro, hlavnym zmyslom prdce s médlam‘i je clo'_staF
do nich svoju tému. Nejde v3ak o jednostranné ,vyuZivanie” novindrov - spoluprica s nimi
vas mbZe obohatit: nastavit vam zrkadlo, poskytnat spitnu vizbu, prispiet informdciami,
ku ktorym neméte pristup, roziirit vim obzor. Aby sa takyto vztah uclrui‘al, ani jedna strana
by ho nemala zneuzit. Cestnost je jeho zdkladnou podmienkoul. N'a z'acmtku_vsak tre!:)a pre
takyto vztah nieco spravit. Necakajte, kym vds novindri zavolaj, hoci aj to sa stdva. I"rav‘lclelne
poskytujte materidly, bud'te v telefonickom ¢ osobnom kon“tak.te, ngzabLtda]te na
spologenské prilezitosti. V USA napriklad patrf k beZnym pracarm tlacového ta]’ommka strawF
s novindrmi jeden & viac pracovnych obedov do tyZdfia - u nds sa moZe zmysluplné
stretnutie uskutodnit aj pri kdve alebo caji. ‘

Netreba byt stdle k dispozicii a stratit stikromie - doleZité je zvdZit si, kedy a predo musite
byt zastihnutel'ni. Ziadajte a pontikajte profesiondlnost: ak sa pripravujete vy, mal by sa

pripravit aj novindr,

Na svetovy Defi zdravia (7. april) pripravili ochrandri, nespokojni s mno;‘::stvom
tabakavych rekldm v uliciach miest, happening - ,Pohreb Marlboromana”. Priprava
bola vel'mi dobrd, na miesto akcie prislo vy§e 15 novindrov a fotografov, dokonca
. redaktor s moZnostou priameho vstupu do rozhlasového vysielania. Aktivisti sa V.S‘?k
.oneskorili zhruba o polhodinu. Hoci sa happening nakoniec vydaril, vriacef'f.x;.:ownan
boli rozladeni, pretoZe museli tak diho cakat a dali to organizdtorom pocitif.

_ Neodmyslite!nym podkladom pre vase kontakty je zoznam novindrov. Pravidelne hc.)
dopliiiajte a aktualizujte. Zaznamendvajte si, komu ste poslali aké materidly, kto bol na akej
konferencii ¢ akcii, o aké oblasti ma hlavne zdujem.

Ako dostat tému do médii

Nezabudnite, 7e témy sa dostdvaijti do médii podla istych pravidelnych vzorcov, hoci ap'i

tu nemozno vylicit zmenu. Vaciina tém md rdzne uhly, z ktorych sa ich moinowzmocmt,
nosny viak vidy byva pribeh. VyuZite suvislosti, senzdicie, zmeny hodnot. Vyuz‘lte v?l’by
na to, aby ste politickym predstavitelom klddli otdzky o ich nézorth na horucevtem})f,
a potom ich prezentovali. Skuste pre va§u publicitu vyuZit vfznamné datumy (Deni det.:l.,
Deil vegetaridnov, Defi Zeme & zdravia). V niektorych krajindch, hlavne V’USA., venuju
vyznamné spolodnosti i neziskové organizicie obrovské peniaze, aby ZlSkElll Enes.tc‘)
v tivodnikoch. $u si vedomé, Ze prave dvodniky a komentdre ¢itajii I'udia, ktori prijimaju
rozhodnutia (decision makeri) a vytvdraji verejni mienku (opinion makf?’ri). 1\_/I’nc1he
dobrovol'né skupiny si takéto vel'ké peniaze na platend reklamu nemozu dovohf, majt Ys:clk
iné mo#nosti, ako sa dostat do doleZitych &ldnkov: byt uprostred diania, zasahovat do historie,
prist so zaujimavymi aktivitami - fahdkmi.
V britskom Parlameénte sa mal prejedndvat zdkon o zniZenf finaninej pcm;oci
rozvojovym krajindm. Progresivne skupiny sa rozhodli pn'tiahnut'. k Fom u?o prob:!emu
pozornost médii. V deii prejedndvania prisli pred Parlament Ethrm jazdci na kogod’u,’
oble¢eni ako apokalypticki jazddi, predstavujici vietko to, Co by mohfo’ p(isn)hnut
rozvojové krajiny v pripade odmietnutia pomoci. My$lienka bola nendrocnd, ?]e
vizudlne takd zaufimavd, Ze sa dostala do hlavnych spravodajskych a publicistickych
programov. Bez toho, aby si skupina musela platit drahy vysielaci ¢as, dostala sa so
svojim posolstvom na obrazovky.
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Na zdver e3te pdr tipov:

+ Aktudlne informicie posielajte nielen do tlatovych agenttir, ktoré ich posld dalej, ale aj
priamo do novin. Rozhodnite sa podla ¢asu, ktory méte k dispozicii, i podfa toho ¢i cheete
zvydit pravdepodobnost uverejnenia spravy.

« Séfredaktora oslovujte len vtedy, ak ide o vel'mi doleZit akeiu, zdsadnu vec. Obracaijte
sa na neho aj vitedy, ked' Ziadate tlacovil opravu.

= Do vytipovanych médif poslite vzdy aspori fax s kratkyri oznamom, o chystdte, £o bolo

(veci dolezité!). Hocl sa sprdava nemusi dostat na strdnky novin, informujete tym novindrov. -

a udrZujete kontakt.

« Ak méte moznost z;skat Z0 zahramcm fllmy (betakamy) 5 vy51elac1m1 pravan'u urobte :

o z:skavam zahramcnych materlalov €i fotografn 5 copyrightom pre tlacene médid.

» Nezabiidajte na uzdvierku a na vietky fasové, technickeé ¢i iné ohranicenia, ktoré sa mézu

v jednotlivych médidch vyskytnuat.

Viaceré bratislavské ochrandrske skupiny sa pri priprave na Deri Zeme spojili a svoje
aktivity situovali do centra mesta pred radnicu. Patrilo k nim postavenie vizudlne velmi
zaujimavej sochy - stromu z odpadkov a vystiipenie zndmeho naivného divadla. Akcia
bola na¢asovand deri pred vyznamnym sviatkom tak, aby stihla uzdvierku, bola vyborne
pripravend a vyzerala vel'mi atraktivne. Na druhy deii sa vo vietkych mienkotvornych
dennikoch objavil na titulnej strdnke velky obrdzok i s komentdrom.

Aktivisti sa podielali aj na tvorbe velkoplosinych plagdtov s protitabakovou
tematikou na Deri zdravia. Plagdty malovali skupiny deti a mladych I'udi, Miesto: daleko
od centra, ¢as: nedel'a neskoro poobede, hoci bol Deri zdravia uZ v pondelok. Viaceri
novindri a fotografi lokalitu vébec nenasli - keby sa im to vSak aj podarilo, nestihli
by nedel'nii uzdvierku. Vel'mi pritaZlivd akcia sa neobjavila v ani jednom médiju.

Formy prace s médiami

Na nasledujdcich riadkoch vam predstavime niekolko konkrétnych moZnosti prace
s médiami. Ide o tlafovi konferenciu, briefing, tlalové telefondty a materidly, tlacovi
spravu a oznam, o poskytnutie interview. VZdy majte na mysli, komu sa chystdte nieco
povedat alebo napisat, ¢i sa zvolend forma hodf prive pre ticel, ktory chcete dosiahnut..
Po kazdom poskytnutom interview ¢i zorganizovanej tlatovej konferencii sa stretnite a spravte
skupinové hodnotenie. Poskytnite si spitni véizbu a nezabudnite sledovat vietky vystupy
v médidch. MoZete tym zlepsit komunikaciu s cielovou skupinou a prehibit efektivitu svojej

price,

TlaCova konferencia

Zvolajte ju len vtedy, ked’ mdte naozaj ¢o povedat a ked' ste rozhodnuti, Ze prave tlacova
konferencia je najvhodnej$im prostriedkom na to, ¢o chcete dosiahnut. Ak je tlatovd
konferencia dobre pripravend, je vel'mi pravdepodobné, Ze sa vae posolstvo dostane do
novin. Nezabtidajte, Ze ste proaktivni a Ze na pode, ktorti ste si sami urcili, ponukate vami
zvolené informdcie. (Samozrejme, Ze tlacova konferencia je vhodnou formou aj vtedy, ked
treba reagovat na urité udalosti - predloZeny vladny program, Gitoky na organizdciu.)

Na zdklade cielov, teréov a poZiadaviek vytvorte klti¢ové body tla¢ového stanoviska. P'y-
tajte sa:
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« Aké 51 ciele konferencie?

« Co cheete dosiahnat?

« Co chcete, aby po nej novindri vedeli?
« o chcete, aby bolo publikované?

» Co treba spravit, aby novindri prisli?

.-, Pozvanky adresujte do redakcie i do vnidtorného spravodajského okruhu tladovej

agentiry.

Vala pozvinka bude mat urcite konkurenciu v mnohych dal¥ich materidloch, ktoré derine
do novin pradia. Tahdkom sa méze stat zaujimavy program, graficka Gprava, ale aj Gcast
vyznamnych osobnosti. Nepripravujte program na viac ako hodinu vritane otdzok, ktoré
st hlavnym programom konferencie, ind¢ novindri zaspia alebo odfdu. Program by mal
mat spdd a vattornd dramaturgiu, pondknut posolstvo, Pri vybere reénikov sa ubezpecte

- oich prezentanych schopnostiach, presne sa dehodnite, s €im vystipia. Vhodné materidly

a ich distribticia vdm uletria mnoZstvo Casu. Zabezpecte ich v dostatoénom mnoZstve a kvalite
- niekedy berti novindri materidly aj pre svojich kolegov.

Rad3ej vyberte miesto na neutrdlnej pode, ale ak nédjdete priestory, viaZuce sa k téme
a podporujtice vyznenie vasho posolstva, nevdhajte. Hlavnymi kritériami st lahkd dostupnost

: pre novindrov a vhodnost na konanie akcie (bez hluku, ruchu), Zaujme aj vyzdoba miesta

detskymi kresbami alebo plagdtmi. Ak ste zaujimavi, novindri vydrZia aj bez pohostenia.
Obsluha podas konferencie méZe okamZite pritiahnut pozornost a vase starostlivo pripravené
posolstvo zanikne v $trnganf kdvovych 3ilok a lyZiciek. Ucastou na konferencii sa ni¢ nekon¢i.
Urobte si prezencnu listinu pritomnych novindrov, overte si kontakty, opytajte sa na zdujern
o zasielanie materidlov. Ak ste niekomu nie¢o sl'ibili, spliite to ¢im skor.

‘Briefing

Briefing pravidelnejdie informuje novindrov, ide hib3ie ku korefiu veci. Zdkladny rozdiel
medzi briefingom a tlatovou konferenciou je v dizke, vyzname a po¢te novindrov. Na
briefingu o¢akdvame 4-6 novindrov, ktorym by sme chceli pontuknut informdcie o urcitej
téme. Nizky pocet novindrov a organizdtorov (maximalne traja) umoZiuje zodpovedat vietky
otdzky a ovela hlbsiu kemunikdciu. Briefing je uvol'nenejdi a neoakavaju sa z neho tlacové
vystupy, pozyvajd sa hlavne novindri, ktori uZ prejavili zdujem o tému. Priprava je podobni
priprave tlacovej konferencie. Briefingy sa odpordca organizovat pravidelne, ale minimdlne
raz za mesiac. Samozrejme, Ze to platf len vtedy, ked’ mate o ¢om informovat.

Tlacové telefonaty

Telefén je najrychlejiim prostriedkom, ake vds novindri dostihnt (a vy ich). Aby ste ho
dokdzali Uispedne vyuZit, treba podniknuat niekol'ko krokov. Novindri st ¢asto presyten{
materidlmi, ktoré sa im denne valia na hlavu. Ak im poilete tlaové zhrnutie alebo sprivu,
mal by nasledovat krdtky potvrdzujiici telefondt. NielenZe pripomeniete, Ze akcia sa kond,
ale navy3e nadviaZete kontakt a za¢nete si budovat vztah. Kritkym prijemnym rozhovorom
prezentujete celi organizdciu. Uvedomte si, Ze, povedané redou marketingu, prave pontikate
svoj nehmotny produkt a budujete déveru vodi nemu.

Rozhovor za¢nite s otizkou: ,MdZem vds vyrudit? Mdte na mia tri minuty (mimitu, pat
minat) as?” Ak ma novindr prave uzdvierku (deadline), spytajte sa, kedy sa moZete opiit
ozvat. Ked ma ¢as, strucne a rychlo povedzte, o o vam ide a uvol'nite priestor pre jeho/jej
otdzky. Ak novindr prejavi zdujem o dalSie informacie, zareagujte. Ked' ich nemadte pripravené,
povedzte dokedy a ako ste mu ich schopni zohnat (telefonicky, faxom, osobne). Ak nie ste
pritomni, majte pri telefone vietky doleZité kontakty. Ziadajte, aby sa kazdy, kto telefonét
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preberie, spraval profesiondine a vidy odkaz sprévne odovzdal - poméZu tomu hdrky na
zdznam tladovych telefondtov.

Tlacové materialy

Ak ste sa uZ rozhodli, Ze materidly, ktoré méte, chcete ukdzat novindrom, skontrolujte
si, ¢ su objektivne, aktudlne a dobre nafasovang, zaujimavé, pritaZlivé a 3ité na mieru.
Prezentovat sa viak nemusite len ¢lankami ¢ broZdrkami o svojej organizdcii - poniknut
méZete svoju misiu, vyrocné spravy, vietko, co ste publikévali (knihy, asopisy), tlatové
oznamy, analyzy a 3tidie, plagdty a fotky, videonahrdvky. Kam a o pontiknete sa moZete
rozhodnut podla hilavnych oblasti v médidch: :

+ Spravodajstvo (hard news) - kde je prioritou tvrdd, presnd a aktudlna informacia.

» Publicistika (soft news) - cielom je zaradit aktudlny jav do uritych stvislosti. Charakte-
ristickd je argumentdcia v prospech nie¢oho & proti niefomu, zaujatie témou a vyjadrenie
nazoru.

Tlacové sprava

Tlacovd spriva je klasickym prikladom hard news - $tandardnym materidlom, prostred-
nictvom ktorého dostivate do novin informdcie. Mala by odpovedat na otdzky: Kto? Kde?
Kedy? Co? Prefo? Ako? Poradie otdzok nemusi byt zachované, ale jadro veci by sa malo,
uviest hned' na zaciatku. Dobrd sprava musi byt ako kiva - silnd, Cerstvd a voriavd, aZ vim
zakriiti nosom, ked’ na fiu natrafite. Najlepiie je pisat ju vo forme obrdtenej pyramidy -
najdéleZitejiie a najaktudlnejiie informécie st uvedené na zaciatku, takZe, ked' vim buda
spravu v redakcii odzadu kratit, edstrihnd vdm menej doleZité veci. Nezabudnite ani na
technické podrobnosti: napiste maximalne jednu stranu, pouZite dvojité riadkovanie, uvedte
podpis, kontakt, ditum a €as. Ak spravu do redakcie faxujete, vidy uved'te, komu je urend
a telefonicky si overte, ¢i prila v poriadku.

Podobnii $trukttru ako sprava md tlaovy oznam (press release}. Lisi sa tym, Ze oznamuje
médidm uskuto&nenie nejakej akcie. Do redakeie by mal prist najneskér v pondelok v tyZdni,
ked sa akcia uskutoéni (v pondelok sa na porade rozdel'uje, kto na aki akeiu ¢ tlacovi
konferenciu pdjde).

Interview pre rozhlas a televiziu

Ak vés niekto oslovil s prosbou o interview alebo o vystipenie v rozhlase & televizii,
znameni to, 7e ste svojou &innostou, kampariou alebo pracou s médiami zaujali a Ze sa uz
o vds vie. To urcite nie je z14 Startovacia pozicia, a preto zdleZi na vds, €i pozvanie prijmete.
Vy sami sa musite rozhodntit, & sa radSej vystavite riziku, Ze ak odmietnete, nabudtice vds
uz nepozvii, alebo tomu, Ze ak prijmete, pri vystipeni zlyhdte. Ak ste v strese, nenechajte

sa pritlacit k stene. Odmietnite viak korektne, a tak, aby ste zarovefi ponikli iné€ riesenie..
V prvom rade si povedzte, Co organizacia zfska, ak sa na interview ¢i medidlnom programe

zhdastnite. Opytajte sa:

- Pre¢o ma poZiadali, aby som priSiel? V akom kontexte bude zaradené moje
vystiipenie?

« Kto budii moji divaci?

= O akej téme mam rozpravat? Z akého zorného uhla bude téma podand?

« Budem sdm s novindrom, alebo pdjde o panelovii diskusiu? Kto tam este bude?_

» Aké pozicie budd zastivat moji spoluiinkujici?

» V ktorom vysielacom &ase program pdjde? Ako dlho bude trvat?
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« Bude nahrdvany, alebo p6jde naZivo? Budi do tiidia prepojené telefonaty?

Z odpo“\fedi bude jasné, ¢i budete mat dostatoény priestor alebo budete postaveni do
konfrontdcie. MdZete sa rozhodnut, ¢i vaSe posolstvo, argumenty a zorny uhol nebude

* vhodnejie prezentovat v novinovom ¢lanku alebo na tlacovej konferencii. Ak ste sa viak

vystipenie rozhedli prijat, potom:

« Sledujte program, v ktorom mate vystiipit, aby ste zistili, na ¢o sa treba pripravit,

-« upresnite si logistikn - miesto a €as, moZnost dopravy, ¢as pre generalku, licenie,

- prid'te na vysielanie s takym predstihom, aby ste sa vedeli naladit na ur&itii atmosféru,

» ak ide o prenos s telefonickymi otdzkami, upozornite na to €lenov svojej organizdcie.

Ked' sa bude interview natd¢at u vds, mdte vybornu prileZitost prezentovat svoje prostredie.
Ked' reZisér navrhne iny interiér, prijmite ho, len ak vim vyhovuje. Nestavajte sa zbyto¢ne
do crigindinych pdz - ide o my3lienku, nie o formu. Pri interview v exteriéri nezabudnite
na prozaické veci: vietor vim méZe rozviat vlasy, chlad prifarbif nos na erveno.

Kto je moje obecenstvo?

Spomeiite si na vietko, Co viete o cielovych skupindch a smerujte posolstvo k tym, ktorych
méZete ovplyvnit, Néjdite miestecko, kde ich méozZete ,pohladkat”, podajte posolstvo cez
ich zdujmy. To vyich chcete zaujat - teda sa snazte. Skaste si na chvil'u obut divdcke topanky.
Zvicia budete schopnf vytusit, ¢o si publikum o valej téme mysli, ale ak méte moznost
prehodit dopredu pir slov, napriklad s divakmi zo stidia, vyuZite ju a zistite, aké maju nazory.

Co chcem, aby si l'udia mysleli, vraveli alebo robili po interview?

Musfte mat svoj komunika¢ny ciel. Napriklad: obecenstvo by sa malo ,premiestnit”
z ndzorovej pozicie A do pozicie B (znie to hrozne, ale vy urcite viete, ¢im tieto pozicie
naplnit). Ne¢akajte od Ziadneho vysielania zdzraky, ale nikdy nerezignujte na vysvetlovanie
svojich myslienok. Okolo nds sa dnes a denne odohrava stiboj informacii. Preco by si mali
ludia pamitat prdve to, ¢o im hovorfte vy? Posolstvo (sprdva, mysiienka) musi mat ,3 Z7,
teda mus{ byt zaujimavé, zrozumitel'né a zapamiitatef'né.
» Zaujimavé

Plné obrdzkov, pribehov, farieb a voni, prikladov, kontrastov, presvedcenia a osobného
zaujatia, analdgii, osobnych skisenost. Pozor - neprekorenitl DéleZité je spravne dédvko-
vanie, pretoZe privela chutf otupuje chutové bunky a privela farieb vytvara sedii.
= Zrozumitel'né

Podané jazykom a poznatkami posluchdca, nie reénika. Vyjadrené jednoduchou, Zivou
recou redlnych l'udf, nie Sedivym a skostnatenym jazykom byrokracie. Vhodnejsie si vyrazy
#Pprvej” trovne (kniha, tvdr, vtip), ako ,druhej” (foliant, vizdz, anekdota).
» Zapamadtatel'né

Lepkavé ako samolepky, lahko zaraditel'né. Malo by ist o posolstvo, ktoré Fudom ostane
zniet v uiiach a vpecati sa im do pamiti vdaka prifaZlivym detailom, vtipom, podobnosti
$ vlastnym osudom, vynimoc¢nosti alebo necakane ukdzanym suvislostiam.

Zndmy odbornik na pracu s médiami Rager Ailes napisal vo svojej knizke ,Vy ste posolstvo”
tito vetw: , Existuji len Styri veci, ktoré vam ti, 5 ktorymi komunikujete, neodpustia: ak
budete nepripraventi, v nepohode, nepresvedcivi a nezaujimavi.”

Co checem povedat?
Interview neunesie viac ako 3 - 4 déleZité mySlienky (ktoré viak mozno podporit
mnoZstvom inych informadcif). Vytvorte si ,asociativne kytice”, ktoré zviaZete dervenou
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stuZkou vd¥ho posolstva. V ¢asovom strese nezacinajte nova tému, radiej inymi slovami

zopakujte predchddzajice fakty - ludia si siahodlhy zoznam myslienok & argumentov
nezapamitaji. Ak si tieto zdkladné body vopred pripravite, zo scény by ste nemali odist
bez toho, aby ste ich vyjadrili, bez ohladu na to, ¢o sa vds budi novinari spytovat. Vopred
sa opytajte: '
» Ktoré hlavné my3lienky chcem povedat?
« Ako ich poviem? -y
= Aké mdZu byt zvy€ajné otdzky?
* Aké moZu byt otdzky pod pés?
Dopredu si pripravte jednoduché vysvetlenie a ndzorné priklady &i zaujimavé pribehy
a detaily, pomocou ktorych svoje myslienky poddte. Ked' ste sa rozhodli, ako vyjadrite vlastné
myslienky a ¢im ich budete ilustrovat, moézete kazdu poloZenu otdzku vyuZit ako vesiak,
na ktory zavesite svoje hlavné myslienky. Predpovedat moZete aZ 90 % otdzok, ktoré vam
poloZia. Skuste si ich sami vopred zodpovedat a ndjdite stavislost s my3lienkami, ktoré chcete
predniest. Sikovni recnici dokdZu aj sami vyprovokovat otizku, ktorti by chceli dostat,
zdanlive zdkernti, ale takd, ktord dokaZe pritiahnut pozornost divdkov. Otdzky pod pés
nemusia pochddzat len od moderdtora - vzniest ich moZe niekto z obecenstva, pri priamom

vysielani ich méZu do §tudia zavolat divici. Aj tieto otdzky si zodpovedzte a poznaéte si, .

ako ich moZete obrdtit vo svoj prospech. Nie je ni¢ hordie, ako ked' téinkujtici listuje
v rozsiahlej, spletitej sprave priamo pred divdkmi. RadSej si prineste do $tidia karticky a majte:
ich stdle poruke. Napiste na ne len tie body (klicové slovd), ktoré mdZe zaznamenat aj
kamera, ak vdm ndhodou nazrie ponad plece.

Ked' sa naskytne prileZitost, a nie ste trémista, uprednostnite priamy prenos pred
zdznamonmn, tak mite pod kontrolou, ¢o poviete, nemusite sa bt zostrihania. Mnohi l'udia
vystupuji lepsie naZivo - aj napriek moZnosti omylu. Mnohé televizne programy su
postavené na neschopnosti l'udi povedat ,neviem*”. Ked' toto slovicko zaznie v spriavnej chvili,
jasne a tprimne, nemus{ vyvolal nesympatiu. Aj ked’ nds moZe nakrdtko obliat hanba,

priznanie neznalosti nds uchrini pred coraz va¢§imi rozpakmi a tripnymi chvilami, ak by .

boli odhalené nase vymysly & nedprimnost. Asi by viak nebolo vhodné pouZivat slovko
Lneviem” pricasto. . '

* Pri panelovych diskusidch vyuZite svoje poznatky o argumentacii (kapitola o komu- -

nikdcii).

Interview pre tlac

Interview pre tlac sa niekomu méZe zdat lahSie ako vystiipenie v televizii. Ani tentoraz
viak nepodcefite pripravu:
- Urcite si ciele rozhovoru. Zvolte si posolstvo a nenechajte sa od neho odviest (na
interview sa pripravte podobne ako na rozhovor do elektronickych médii).

= Sami si vyberte ,pddu”, €asa dizku rozhovoru.

* Informujte sa o zémere rozhovoru i 0 novindrovi.

» Budut vas fotografovat? Pozor na vhodné oblefenie a detaily.

* Kedy bude ¢ldnok uverejneny?

* Budete jedinym interviewovanym? e

+ Bud'te pripraveni na vynimo¢&né situdcie, ked treba reagovat pohotovo.

» Novindr bude mat pravdepodobne zostaveny zoznam otidzok, ale niekedy sa sém spyta,
akd otdzku by ste chceli od neho pocut - bud'te na to pripraveni.

102

VZFAHY § VEREINOSTOU A PRACA 5 MEDIAMI

+ Ak st otdzky sugestivne alebo manipulativne, pomenuijte to.

» Ubezpecte sa, i ste porozumeli otdzke.

« VyZiadajte si od novindra autoriziciu, prip. uverejneny ¢ldnok alebo nahrami kazetu.
« A — akokol'vek to hltipo znie — nevravte to, €o nechcete, aby bolo zverejnené.

Imidz

Nepreberné mnoéstvo literattiry o l'udoch ,na tirovni”
gasto redukuje osobnost na vediak na Jaty. Ani primerand
farba 3iat, ani predpisand dizka nohavic, ani poucka
z diplomatického protokolu nds neochrdnia pred
trapasmi, pokial' v sebe neobjavime sebatictu, takt a cit
pre situdciu. Ak chceme zaujat, nestaci len odrapkat, ¢o
sme sa nautili na kurzoch prezentdcie, alebo preditali si
v priru¢kdch. Pevny stisk ruky a muZny pohlad do oci
moZu vyzniet ako naucené klisé, lady viak ¢asto prelomi
tprimné gesto a otvorené spravanie. DoleZité je nielen
to, {o nosime, ale ako to nosime, ako sa pohybujeme, ako
myslime a o z nds vyZaruje. Darcek, zabaleny v §pinavom
novinovom papieri méZe byt krasnym prekvapenim - ak,
pravda, netrvé rozbalovanie pridlho. KaZdy sa preto mus{
rozhodnuiit sdm, nakol’ko bude &itatelny pre inych a nakol'ko im tito Citatelnost ,,stazf”.

ImidZ (image, v angli¢tine obraz) tvorl nd3 zoviiajiok, spravanie a sebavedomie ¢ seba-
dovera. Ak cheete dobre pdsobit na inych, nestadi sa len pekne upravit. Rovnako daleZité
(ak nie vyznamnejsie) je samotné vystupovanie (vratane zdvorilosti a ticty voéi inym),
sebapoznanie a sebaticta, prameniace z poznania viastnych silnych a slabych strdnok a zo
stotoZnenia sa s tym, aki ste.

Ortodoxni imidZmejkri ¢asto zabridaji na poslednu zloZku imidZu a tvrdia, Ze lepgie je
napodobovat dobré, ako vynachddzat z1é. Prefo by ste sa viak zbavovali originality, vone
a svieZosti a zaradovali sa do dlhého zdstupu nudnych tvdri, ktoré si nikto nepamita?
Predovietkym bud'te prirodzeni. To je najvicSia vyhoda. Bud'te pripraveni, ale reagujte
spontinne. Svoje nevyhody zmerite na vyhody - ukdZete nadhlad. Otvorte sa vodi spédtnej
vizbe, Ked' viete, aki ste, moZete s tym pracovat. Potlacte viak veci privel'mi neprijemné,
aby ste v l'udoch nevyvolali efekt rohov (pristidenie inych zlych vlastnosti na ziklade jednej).

Urcite je doleZité, o si obleciete pri ndviteve médif, niekedy viak striktné ndvody narobia
viac §kody ako osohu. Oblecte sa pohodlne, do farieb, ktoré ladia s vaSim typom
a prileZitostou. Predvidajte, ako asi bud obleceni ostatni - privel’ky kontrast je nevhodny.
Myslite aj na technické detaily: v televizii posobi €ierne alebe biele obledenie vel'mi plocho,
v itiidiu ¢asto byva kvéli reflektorom honicava, do rozhlasu by ste si nemali nasit zvoniace
$perky ¢i Suchotajiice oblecenie.

Etika a praca s médiami

Niektoré organizdcie chdpu médid len ako prostriedok ovplyviiovania druhych, ale
nestotoZnili sa s tym, Ze ide aj o moZnost ,skladat verejnost G¢ty”. Md vasa organizicia
vruitorne vyjasnené, do akej miery chce verejnost informovat o svojich zdmeroch, vysledkoch
¢i citlivych miestach? Nasleduijtice cvicenie vim poméZe zamysliet sa nad touto oblastou.
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s
Cvicenie 4: Etické diiemy medra."nych situdcif

: f/ Odrmeme poskytn ¥ akekol'vek f‘ inanéné:inf
i vy,'adnt lerrnajvyssie pusmveny predstawtej’ urgamzacre '
g/ Odrhietné poskytovat” akekol vek financné informd

pubhkovana vyrofna sprava ' o

Zam ysb te sa nad tym; to mode]ovymf srtuac;amf a vyberte 51 mektore z pred]q

VZTAHY § VEREJNGSTOU A PRACA 5 MEDIAM!

Ako sa branit pred manipulaciou

Casto sa mdZete ocitntt v situdcii, Ze aj zdanlivo kultivovany protivnik zacne vytahovat
demagogické argumenty a zacne vds ,vytlacat z ihriska”. Ako treba na takéto spravanie
reagovat?

Nedaijte sa vyviest z rovnovihy a odviest od témy - tleto ,,argumenty” nepatria do senoan]
diskusie a nikdy tak ani neboli mienené. Odpovedajte kratko a vtipne nastavenim zrkadla,
prikladom zo Zivota, protiotdzkou, pomenovanim pseudoargumentov a demagogie.
Pornenujte situdciu z hiadiska procesu (uZ tretikrdt ste mi neodpovedali; viackrdt ste pouZili
nespravny lidaj; ironizujete) a vyzvite druh stranu, aby nepouZivala demagogiu — urcite
je to pod jej troven. Ani vy sa v nijakom pripade nezniZte k manipulacii.

Vopred si prestudujte zdsady asertivity, aby ste vedeli odkryt pokusy o manipuliciu. O tom,
ako prezentovat svoje ndzory (bez toho, aby ste viidtorne po3kodili seba €i inych), ¢ ako
argumentovat a bréanit sa pseudoargumentdcii sa dozviete viac v kapitole o komunikacii.
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* Kto vds vlasine plati? Urcite niekto 26 zahranidia... . Ti, ¢o zaujmd, nie sii dokonali, len vedia lep§ie vyuZit svoje silné a slabé stranky. St

ako obchodnik z bazdru, ktory pdtra po najrozli€nejSich miestach a police svojho
~ obchodu plni zdanlivo nepotrebnymi vecami. Ked' viak pride ¢as, siahne medzi ne
a vyberie mosadznd kl'ucku, ktord presne sadne do dlane alebo kristdfovy pohdr, ktory
- men{ matné vino na ohefi. Je viak taZké vybrat z polic to, €o sme tam nikdy nevloZili

. a mdlokto nam vopred povie, {o pdjde na dra¢ku a o zostane na sklade...

= Ste proti Slovensku, janiciari!

* Nemdme inti moZnost. To sa nds netyka, to nie je nas problém.

* Najprv si na taky luxus, ako je Zivotné prostredie, musime zarobit.
» To sa vyriesi aj bez vds. Pokrok nezastavite!

* Vy ste este mladi, vy to nechdpete, Zivof vds naucf.
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« Nemdte ni¢ iné na prdci? Datf vdm tak metly a lopaty a bos]at’ vds upratovat...

» Vy ekoldgovia chcete elektrinu vyrdbat trenim [iS¢ieho chvosta o ebonitovi tyc...
= Ak nechcete atomovii energiu, sviette si petrolejkami.

» Preco jete namiesto mdsa rastliny - ved’ af tie citia bolest ako zvieratd?

* Chod'te sa pdst! Vrdtte sa do kortin stromov. Vrdtte sa do jaskyri!

Cvicenie 5: Ako sa chrdnit pred manipuldciou

Reprezentacia organizdcie

Ked' reprezentujete svoju organizdciu na nejakej schédzi, stretniutf, v médidch alebo na
konferencii, vadou tlchou je byt asertivny a efektivne komunikovat v mene toho, koho
zastupujete. Musite vediet oddelit:

* svoje osobné ndzory od ndzorov skupiny, ktord reprezentujete,

= pripomienky a kritiku vznesend na vis osobne ako na ¢loveka a na vds ako na predstavitela

organizacie. ] _

Ked' vis poZiadaji o vyslovenie nazoru, zdoraznite, ktori skupinu l'udf{ alebo organizdciu
prdve reprezentujete a ktort nie. MdZe sa napriklad stat, Ze sa vds niekto na nejakom fére
opyta na vd3 ndzor na znecistenie riek na Slovensku, pretoZe vds pozna ako ¢loveka, ktory
rdd splavuje rieky a chytd ryby, ale vy nie ste v nijakej environmentdlnej organizdcii. V fom
okamihu je dobré povedat: , Vel'mi rid vim poviem svoj osobny ndzor, ale nebudem hovorit
za ziadnu environmentdinu organizdciu,,, “ Ak zastupujete organizdciu, ktord pracuje v tejto
oblasti, ale nemdate mandat hovorit o tejto problematike, moZete povedat: ,Ja si o tom
mysiim... ale nehovorim za vietkych kolegov naSej organizdcie, len za seba.” V opacnom
pripade, ked' méme mandét alebo zodpovednost odpovedat na tento okruh otdzok, je dobré
vopred sa pripravit a vediet odpovede predniest jasne, zrozumitel'ne a struéne.
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