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Ta priro~nik je nastal iz predlog za vrsto delavnic o odnosih z mediji, ki sem jih v sodelo-
vanju z Zavodom Center za informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih organizacij –
CNVOS izvedla v Ljubljani in v nekaterih slovenskih regijah. Posku{ala sem vklju~iti odgov-
ore na najpogosteje zastavljena vpra{anja o odnosih z mediji, udele`enci in udele`enke
delavnic pa so mi pomagali nadgraditi ta u~benik tudi s povratnimi informacijami s terena
in z lastnimi izku{njami z medijskim delom. 

Na splo{no v nevladnih organizacijah ugotavljamo, da so na{e raznovrstne dejavnosti, pro-
jekti in prizadevanja {e vedno pogosto v medijih in javnostih prezrti, slabo razumljeni in
pomanjkljivo predstavljeni. Tako kot na drugih podro~jih se tudi tu sre~ujemo z mnogimi
omejitvami, zlasti z omejenimi finan~nimi in kadrovskimi potenciali. Pogosto se
spra{ujemo: "Kako torej prodreti v medije, obdane s filtri in siti, skozi katere te`ko pricur-
ljajo informacije, ki niso v interesu kapitala, profita in politike? Kako v tem spektakelsko ure-
jenem svetu urednikom in novinarjem pribli`ati tako 'dolgo~asne' vsebine, kot so pomen in
vloga nevladnih organizacij za demokratizacijo sodobne dru`be, participativna demokraci-
ja, civilni dialog? Kako urednike prepri~ati, da v osrednje elektronske in tiskane medije
vklju~ijo in se (po mo`nosti) analiti~no lotijo vpra{anj...?" (Nata{a Suki~, Sektor, {t. 3/4,
2003, str. 11-12) 

Ta priro~nik je eden izmed prvih sistemati~nih korakov v smeri, ki smo si jo zastavili v okviru
celovitega projekta Promocija nevladnega sektorja v Sloveniji z za~etno podporo
Razvojnega programa zdru enih narodov UNDP. Namenjen je vsem nevladnim organizaci-
jam kot temeljna opora pri njihovem delu z mediji, nikakor pa ne ponuja univerzalnega
recepta ali magi~ne formule, kako priti na prve ~asopisne strani ali med prve minute tele-
vizijskih dnevnikov. Tudi na podro~ju odnosov z mediji se namre~ lahko zanesemo pred-
vsem na svojo ustvarjalnost, iznajdljivost, entuziazem in kvaliteto na{ega dela, ki ga v
zdru`eni Evropi `e uspe{no razvijamo.

I. UVOD
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V uvodnem poglavju razmi{ljamo o relevantnosti medijev in odnosov z mediji za nevladne
organizacije. Drugo poglavje je namenjeno spoznavanju medijev, zlasti razumevanju nji-
hovega delovanja. Tretje poglavje govori o delu z mediji, posebno o tem, kako naj nevladne
organizacije organizirajo svoje odnose z mediji in kako naj z mediji komunicirajo.
Podrobneje so predstavljena izbrana orodja in tehnike odnosov z mediji – sporo~ilo za
javnost, novinarska konferenca, intervju in ve~ji medijski dogodki. Sklepno poglavje vsebu-
je nekaj prilog oz. uporabnih obrazcev, vklju~no s seznamom najpomembnej{ih slovenskih
medijev. Nenazadnje, v nadaljnje branje priporo~am {e referen~no slovensko literaturo ter
ni~ manj pomembne slovenske zakonske in samoregulativne vire.       

1. Zakaj so mediji pomembni za nevladne organizacije

@ivimo v dobi mno`i~nih medijev, celo v t. i. medijski resni~nosti, kjer o svetu, v katerem
`ivimo, izvemo prete`no iz razli~nih medijev. Mnogi dogodki so pogosto opa`eni {ele, ko
so medijsko zabele`eni/objavljeni. 

Nevladne organizacije so s svojimi raznovrstnimi podro~ji dru`benega delovanja vpete v
medijsko delovanje in so z mediji v specifi~nem razmerju soodvisnosti. Mediji so s svojim
poro~anjem za nevladne organizacije pomemben vir o tem, kaj se dogaja na relevantnih
podro~jih – strokovnih, mednarodnih, vladnih itd. Mediji so klju~no orodje za posredovan-
je stali{~, vedenja o ukrepih, politikah, dogodkih nevladnih organizacij {ir{im javnostim.
Hkrati nudijo prostor za javno diskusijo, soo~anje razli~nih pogledov in politik. Mediji oz.
medijski predstavniki in predstavnice (novinarji, novinarke, komentatorji, komentatorke,
uredniki in urednice) zavzemajo in zagovarjajo svoja stali{~a o aktualnih vpra{anjih s
podro~ij nevladnih organizacij. Kot taki so pomembni javnomnenjski voditelji in oblikoval-
ci javnega mnenja, tudi v smislu slabitve ali krepitve predsodkov in stereotipov. Zato so
lahko mediji tudi morebitni zavezniki ali nasprotniki pri prepri~evanju in mobilizaciji drugih
javnosti. 

Ko torej uvodoma razmi{ljamo o relevantnosti medijev za nevladne organizacije, moramo
medije razumeti kot: 

klju~ne informacijsko-komunikacijske kanale; 
pomembne posebne javnosti; in 
relevantne dru`bene akterje.  

2. Kaj so odnosi z mediji

Odnose z mediji sestavljajo razli~ne aktivnosti, s katerimi organizacije in njeni predstavniki
komunicirajo z mediji, obve{~ajo, prepri~ujejo, razpravljajo in se pogajajo z novinarji, se
odzivajo na novinarske objave, vpra{anja in pobude, posredno naslavljajo specifi~na me-
dijska ob~instva ter prek medijev izvajajo javni pritisk na relevantne akterje in institucije. 

Vendar mno`i~no, a zgolj enostransko po{iljanje obvestil medijem ali odklanjanje komu-
nikacije v primeru neprijetnih medijskih vpra{anj ne ustreza pravilnemu razumevanju
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odnosov z mediji. Prav tako vsaka naklju~na komunikacija z novinarjem, novinarko {e ne
predstavlja odnosov z mediji.

Odnosi z mediji se vzpostavijo {ele v procesih izmenjave sporo~il in novic ter nadaljnjega
uspe{nega profesionalnega sodelovanja ob upo{tevanju skupnih ciljev, vzajemnih koristi pa
tudi t. i. "pravil igre". Kalijo in gradijo pa se zlasti v obojestranskem partnerskem razu-
mevanju, ki temelji na zaupanju, preteklih, predvsem pozitivnih izku{njah, sposobnosti
v`ivljanja v "partnerja", in lahko idealno vodijo do skupnih prepri~anj in vrednot, skupne viz-
ije in kulture, ki jo usklajeno komunicirajo organizacije in mediji. 

Zato odnosi z mediji predpostavljajo:

odprt, dvosmeren, vzajemen tok informacij;
na~rtno, sistemati~no, u~inkovito in odgovorno komuniciranje; 
dolgoro~en, dinami~en odnos.  
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1. Kaj/kdo so mediji in novinarji, novinarke

Tako kot pri vsakem partnerskem odnosu tudi pri odnosih z mediji velja, da je treba part-
nerja najprej ~im bolje spoznati, se poglobiti vanj, da bi lahko razumeli njegovo delovanje
in se nanj tudi ustrezno odzvali. 

Mediji so, re~eno preprosto, organizacije (podjetja), ki med drugim proizvajajo novice ali
novinarske zgodbe. Ena izmed osrednjih medijskih dejavnosti – ne pa edina – je novinarst-
vo, tj. profesionalna dejavnost zbiranja, selekcioniranja, organiziranja in raz{irjanja infor-
macij, ki si kot temeljno obveznost zastavlja nepristransko in resni~no obve{~anje v javnem
interesu. Ogla{evanje, tudi pomembna medijska dejavnost, se v nasprotju z novinarstvom
ukvarja s pla~ljivimi informacijami oz. t. i. zakupom medijskega prostora in ~asa v korist
svojih specifi~nih naro~nikov.  

Novinarji in novinarke so ljudje, ki opravljajo novinarski poklic in so si izbrali novinarstvo za
na~in `ivljenja, torej se ne ukvarjajo z novinarstvom zgolj v prostem ~asu, iz lastnih muh ali
celo zlonamernosti. Prav tako se ne ukvarjajo samo z nadlegovanjem ljudi in pisanjem
zgodb, temve~ ve~ino svojega slu`benega ~asa zbirajo, preverjajo, izbirajo, urejajo, ana-
lizirajo in interpretirajo informacije iz razli~nih virov. Novica ali novinarska zgodba pa
postane oprijemljiv in uporaben proizvod ("resnica") {ele, ko je ustrezno uredni{ko urejena,
tehni~no opremljena, uvr{~ena v celoten medijski produkt (~asopis, radijski, televizijski pro-
gram), na koncu pa objavljena, dosegljiva in dostavljena mnogim ob~instvom. Da o bra-
nosti in gledanosti ne govorimo... 

Medijsko-novinarsko dejavnost bistveno opredeljuje njena funkcija, ki je v svojem izhodi{~u
informativna, lahko tudi javnomnenjska in izobra`evalna, vedno bolj pa tudi zabavna.
Namen novinarskih zgodb je torej, da obve{~ajo, ozave{~ajo, izobra`ujejo, kratko~asijo in

II. Spoznavanje in razumevanje medijev
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zabavajo medijska ob~instva. V tem kontekstu se presoja, izbira in oblikuje novica oz. no-
vinarska zgodba. Pri tem je temeljno vpra{anje, kaj je vredno medijske objave. To vpra{anje
je hkrati prvo vodilo in klju~ do uspeha pri odnosih z mediji, ki jih oblikujejo organizacija in
njeni predstavniki, predstavnice. 

Naprej, kaj je dogodek:
vse, kar se zgodi,
vse, o ~emer vemo, da se je zgodilo (bilo je opa`eno),
vse, kar ni bilo na~rtovano in se je zgodilo kot presene~enje,
vse, kar je zares pomembno.

Vendar pa dogodek {e ni novica. Novica ni zgolj nekaj, kar se zgodi. Dogodek se zgodi in
lahko postane novica, ~e se o njem poro~a. Seveda morajo novinarji, novinarke najprej za
dogodek vedeti. Dokon~no pretvorbo dogodka v novico pa narekujejo nekateri, t. i.
novi~arski kriteriji, po katerih gre za:

nekaj druga~nega in novega,
nekaj, kar se dogaja oz. se je zgodilo pred kratkim (danes, v~eraj),
nekaj, kar temelji na aktualnih in resni~nih dejstvih,
nekaj, kar je pomembno za ve~jo skupino ljudi (ve~ javnosti),
nekaj, kar je dovolj zanimivo. 

Tako novinarji in novinarke praviloma i{~ejo zgodbe, ki so zanimive v aktualnem ~asu in
lokalnem prostoru, opisujejo zanimive, ganljive in pretresljive `ivljenjske zgodbe, vsebujejo
konflikt in nesre~e, spremljajo znane osebnosti in so kakor koli nenavadne, posebne,
odstopajo od povpre~ja. Pri slednjem se navaja `e kli{ejski primer, da je novica, ~e ~lovek
ugrizne psa, ne pa obratno. Še bolj{a je zgodba s pozitivnim elementom, npr. ~e pes re{i
~loveka. Nenazadnje, novinarji gradijo svoje zgodbe na kredibilnih, zaupanja vrednih virih
in govorcih, govorkah. Zato organizacije in njihovi predstavniki, predstavnice v odnosih z
mediji ne smejo razmi{ljati predvsem o tem, v ~em je zgodba in zakaj je pomembna,
temve~ kako jo lahko novinar {e neodvisno preveri.  

Poleg primarne informativne funkcije medije dolo~ajo {e: 
tehnologija, tj. proces, ki je specifi~en za medij in je potreben za produkcijo in dis-

tribucijo novic (tiskanje, radijsko in televizijsko oddajanje);
organizacija, tj. institucionalizirani na~ini delovanja, kjer gredo novinarske zgodbe

in medijski produkti skozi hierarhi~ne strukture urednikov in urednic, redakcij, tehni~nih
oddelkov; in nenazadnje,

ljudje, tj. novinarji in novinarke, poro~evalci in poro~evalke, kolumnisti in kolumni-
stke, uredniki in urednice, lastniki in lastnice, tudi viri in usmerjevalci, usmerjevalke novi-
narskih zgodb, ki sou~inkujejo v medijskem delovanju.     

Ob upo{tevanju teh treh medijskih parametrov morajo organizacija in njeni predstavniki,
predstavnice v komunikaciji z novinarji, novinarkami in sploh v odnosih z mediji poznati
zlasti odgovore na naslednji vpra{anji:

Kdaj je rok za oddajo novinarskega prispevka (t. i. "deadline")?
Koga poklicati za dolo~eno novico oz. novinarski prispevek?
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2. Kako delujejo razli~ni mediji 

Mediji se ob skupnih splo{nih zakonitostih delovanja razlikujejo, pokrivajo dogodke in
pripravljajo novinarske zgodbe na razli~ne na~ine glede na ~asovni interval in podro~je
pokrivanja, tematiko in format novinarskih prispevkov ter nenazadnje u~inke objave no-
vinarskih prispevkov. Glede na te parametre lahko razli~ne medije razvrstimo v naslednjo
shemo, ki je uporabna pri prakti~nem na~rtovanju in organizaciji odnosov z mediji: 

Tako tiskovna agencija neprekinjeno, 24-urno pokriva dogodke, na nacionalnem (npr.
Slovenska tiskovna agencija – STA) ali mednarodnem podro~ju (uveljavljene "mednarodne"
agencije – UPI, AP, AFP, DPA, ANSA), z raznovrstnimi tematikami (notranja in zunanja poli-
tika, kultura, {port itd.), vendar ve~inoma v obliki kratkih novic oz. vesti, le izjemoma z
ozadji ali vesti~arskimi intervjuji, vedno pa z obveznim navajanjem virov s polnimi imeni ali
institucijo. Objave tiskovne agencije predstavljajo u~inkovito napoved in pregled dogodkov
(dnevno, tedensko) ter hkrati glavni informacijski servis, po katerem se orientirajo tudi
drugi mediji.    

Dnevni tisk izhaja v dnevnih izdajah (jutranji in/ali ve~erni), s posebnimi prilogami ob
nekaterih dnevih (npr. sobotne priloge), v regionalnih, nacionalnih ali mednarodnih okvi-
rih, s stranmi, ki se po dolo~enem prioritetnem zaporedju osredoto~ajo na posamezne
problematike (npr. notranja in zunanja politika, ~rna kronika, kultura, {olstvo, {port), in
sicer v raznolikih formatih vesti (zlasti na prvih straneh t. i. fotovesti), poro~il, intervjujev,
uvodnikov in komentarjev, ~lankov. Ve~ina populacije bere vsaj en dnevnik, vedno bolj sicer
t. i. rumeni ali tabloidni tisk. Bralci in bralke dojemajo novinarske zgodbe, objavljene na
prvih (ali zadnjih) straneh, kot zelo pomembne.  
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Revialni tisk izhaja v periodi~nih izdajah (tedniki, {tirinajstdnevniki, mese~niki itd.) in je
namenjen specifi~nim ciljnim javnostim (npr. strokovni; `enski; politi~ni, strankarski,
interesni). Zato se novinarji revialnega tiska specializirajo v tematiki prispevkov oz. pred-
stavljajo zgodbe iz specifi~ne perspektive. Temu primerno so novinarski prispevki dalj{i, ve~
je reporta`, intervjujev, ~lankov s strokovnimi mnenji, za katere sta zna~ilna poglobljena
obravnava in pojasnjevanje specifi~ne dimenzije problema. Za bralce in bralke pa je revial-
ni tisk bolj privla~en tudi zaradi "bogatej{ega" tiska – barvnih fotografij in kvalitetnej{ega
papirja. 

Radio je `iv medij, ki je nenehno v toku dogajanja, poro~a v `ivo, se javlja neposredno z
lokacij doma in po svetu, v informativnih oddajah v dolo~enih dnevnih terminih, vsako
polno uro ali po potrebi v primeru nenapovedanih, nepri~akovanih dogodkov. Osnovni
karakteristiki sta glas kot edino novinarsko sredstvo ("radio ne more pokazati, mora pove-
dati") in ~asovno omejeni novinarski prispevki (10 sekund do 2 minuti). Radio poslu{amo
cel dan, najve~ zjutraj (poro~ila ob 7h), pa tudi v ~asu dnevnih opravil. Vedno je prvi na
kraju dogodka, drugi mediji mu sledijo. Še vedno ima zavidljiv u~inek pri ustvarjanju
splo{nega ozra~ja in mobilizaciji javnosti (npr. v primeru naravnih katastrof). 

Televizija spremlja dogodke v dnevnih intervalih, pri ~emer so novice in novinarske
zgodbe namenjene predvsem objavi v osrednjih, ve~ernih informativnih oddajah – te so
podobne tako na nacionalnih, javnih in komercialnih televizijskih postajah kot na lokalnih
kabelskih programih in mednarodnih satelitskih mre`ah. Brez dobre, "`ive" slike s kraja
dogajanja in izjav relevantnih govorcev ni prave televizije. Novinarski prispevki so kratki (10
sekund do 2 minuti) in zato ne morejo poglobljeno pojasnjevati kompleksne problematike,
temve~ bolj ali manj ilustrirajo. Gledalci in gledalke dojemamo televizijo kot najvplivnej{i in
tudi najbolj prepri~ljiv medij prav zaradi prepri~ljivosti slike ("poka`e, ne le pove").
Nacionalni dnevniki so naj{ir{e gledani, visoke odstotke gledanosti (t. i. ratinge) dosegajo
tudi pogovorne oddaje, zlasti z elementi konfliktnega soo~anja razli~nih mnenj sogo-
vornikov, tako da televizijski medij v precej{nji meri dolo~a (nacionalne) prioritete v javnem
diskurzu. 

Internet je vse pomembnej{i nov medij, ki presega vse opredeljene meje medijskega delo-
vanja – ~asovno, prostorsko, tematsko, formatno, ter temu primerno tudi u~inkuje. Tako
na primer omogo~a neposreden dostop do osnovnih informacij (o instituciji, kontaktih,
dogodkih); celovito posredovanje informacij (dokumenti, magnetogrami novinarskih kon-
ferenc in izjav); uporabniku, uporabnici prijazno in privla~no predstavljanje vsebin (aktual-
no; ankete; vizualni poudarki); ter specifi~no interakcijo (e-mail, klepetalnice, diskusijske
skupine).

Pri tem velja, da ni bolj in manj pomembnih ali celo najpomembnej{ih medijev, temve~ se
lahko v razli~nih u~inkih dopolnjujejo in se pri tem celo nadgrajujejo. Vizualne podobe
(fotografije, televizijski in filmski posnetki), ki jih v na{ svet posredujejo mediji, so {e poseb-
no vplivne. Na~eloma korekten in profesionalen praktik, prakti~arka odnosov z mediji
obravnava vse medije in novinarje, novinarke kot enakovredne, zato vedno upo{teva tudi
fotoreporterje in snemalce. Od posamezne organizacije pa je odvisno, kako bo prepoznala
relevantne medije v svojem okolju in izkoristila komunikacijske mo`nosti, ki jih nudijo.
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1. Kako organiziramo odnose z mediji

Organizirano delo z mediji se za~ne s samospra{evanjem vsake organizacije: Kdo in zakaj
smo? Zakaj to po~nemo? Kako vplivamo na svet okoli sebe? Kaj `elimo sporo~iti? Šele ko
raz~istimo tak{na vpra{anja v zvezi z lastno identiteto in ko razumemo sami sebe, svoje
namene in pri~akovanja, lahko za~nemo u~inkovito komunicirati in delati z mediji.
Priporo~ljivo je pripraviti t. i. osebno izkaznico, ki vsebuje osnovne podatke o organi-
zaciji – s predstavitvijo, vizijo, opisom dejavnosti in produktov, kontaktnimi podatki, pre-
poznavno podobo (logo) itd. – in ki jo vedno lahko posredujemo medijem. Po potrebi,
glede na posamezne prilo`nosti, osebno izkaznico nadgrajujemo in dopolnjujemo z aktu-
alnimi informacijami in sporo~ili, gradivi o projektih itd., v t. i. novinarski mapi.

Obvezno je natan~no in teko~e opazovanje lastnega okolja, zlasti medijskega, v katerem
organizacija deluje in je za njene dejavnosti relevantno. Pri tem ugotavljamo, kateri mediji
spremljajo problematiko in projekte na{e organizacije, na katerih mestih, s kak{nimi
poudarki, v kak{nih kontekstih. Ob tem razmi{ljamo, kam – v katere medije, strani, odda-
je – bi se sami uvrstili, kak{ne novinarske zgodbe lahko ponudimo v kak{nem trenutku, ob
katerih objavah smo izzvani, da se odzovemo s svojim sporo~ilom itd. Za bolj{i pregled,
analizo in vrednotenje u~inkov sproti pripravljamo izrezke in posnetke relevantnih no-
vinarskih prispevkov v medijih, t. i. kliping, ki ga kasneje lahko shranjujemo tudi v t. i.
medijski arhiv – kamor spada tudi na{a medijska produkcija (npr. vsa pisna komunikaci-
ja, foto in avdio material). 

Pri komunikaciji z mediji nam bo v veliko pomo~ t. i. novinarska adrema, tj. seznam
relevantnih novinarjev, novinark in urednikov, urednic, s katerimi `e sodelujemo ali katerih
delo je po na{i presoji pomembno za na{o organizacijo. Pomembno je, da ta seznam, ki
poleg imena in mati~nega medija vsebuje tudi vse kontaktne podatke, redno obnavljamo,

III. Delo z mediji
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tj. spremljamo spremembe v medijih, zaposlitvah novinarjev in urednikov itd. Na drugi
strani pa predvidimo in imenujemo govorce in govorke, ki lahko komunicirajo v imenu
na{e organizacije – odgovorno osebo za komuniciranje z mediji, ki je dosegljiva na medi-
jem znanih kontaktnih {tevilkah in naslovih, ter kompetentne govorce in govorke, ki so
sposobni in pripravljeni komunicirati z mediji o kateri od tem s podro~ja delovanja na{e
organizacije.  

Pri organiziranem delu z mediji sta bistveni aktivnosti na~rtovanje in usklajevanje, ki ju
konsistentno izvajamo na podlagi spremljanja medijev. Ob posameznih projektih vedno
strate{ko razmi{ljamo tudi o ustreznem medijskem na~rtu: Kaj sporo~iti komu ob kateri
prilo`nosti s kak{nim namenom in u~inkom? O medijsko relevantnih temah "viharimo
mo`gane" v {ir{i ekipi, predvidevamo medijska vpra{anja, na~rtujemo medijske dogodke itd.
Pri tem je temeljno vodilo, da na{a organizacija navzven komunicira z enotnimi sporo~ili, har-
moni~nim glasom in podobo, da je kot taka razumljena, upo{tevana in cenjena.

2. Kako komuniciramo z mediji

Potem ko poznamo delovanje medijev in smo na delo z mediji tudi organizacijsko priprav-
ljeni, lahko za~nemo komunicirati z mediji. Na{a komunikacija na~eloma izhaja iz pro-
fesionalnega, kooperativnega in prijaznega odnosa do medijev in novinarjev. Pri tem je
pomembno, da vedno razumemo in upo{tevamo:

medijske/novinarske potrebe po novici oz. novinarski zgodbi;
roke za oddajo novinarskih prispevkov; in
prava imena novinarjev, novinark ter urednikov, urednic.

Komuniciranje z mediji uokvirjajo nenapisana "pravila igre", o katerih se moramo v vsaki
posamezni situaciji dogovoriti vnaprej. Njihovo "tiho" spo{tovanje je odvisno tudi od kvalitete
odnosa in stopnje zaupanja z novinarjem, novinarko. Kot profesionalni komunikatorji in
komunikatorke v ve~ini primerov z novinarjem govorimo "za objavo" ("on the record"),
kar pomeni, da se zavedamo in strinjamo, da bodo lahko posredovane informacije objavljene
kot take in da bomo lahko ob njih citirani s polnim imenom. Nasprotno ozna~bo "ni za obja-
vo" ("off the record") uporabljamo redkeje, samo izjemoma, kajti novinar ali novinarka, ki
spo{tuje ta dogovor, pristane, da tako posredovanih informacij ne bo objavil in je v bistvu brez
svoje zgodbe. Pomagamo mu lahko s t. i. informacijami za ozadje ("background"), ki
jih novinar, novinarka ne objavi neposredno, z odkritim sklicevanjem na vir v na{i organizaci-
ji, temve~ gradi svojo novinarsko zgodbo dalje, preverja, i{~e dodatne informacije in citate
tudi drugje. 

Z mediji lahko komuniciramo na razli~ne na~ine: po telefonu, pisno (vklju~no z elektronsko
po{to), neposredno na kraju dogodkov ali ob na~rtovanih sre~anjih. Pri vseh oblikah komu-
nikacije se dr`imo osnovnega vodila, da vemo, kaj in zakaj `elimo sporo~iti, ter da smo vse-
binsko pripravljeni na pogovor z novinarjem, novinarko ali nastop v mediju. Pri tem
posku{amo razviti razpoznavno, osebno noto, biti v pravi meri komunikativni, vztrajni, korek-
tni in razumni – ne pa nadle`ni, zadir~ni ali celo agresivni – ter tako graditi dolgoro~ne,
uravnote`ene odnose s posameznim novinarjem, novinarko in medijem. 

15



3. Orodja in tehnike 

Da bi bili v konkretni komunikaciji z mediji ~im bolj u~inkoviti in da bi bilo na{e sporo~ilo
objavljeno kot tako, se pravzaprav optimalno prilagajamo pravilom medijskega in no-
vinarskega delovanja. Za to obstajajo ustaljene, za obe strani sprejemljive forme komunici-
ranja. Najpomembnej{e predstavljamo v nadaljevanju.

Sporo~ilo za javnost

Gre za novico, posredovano v pisni obliki, ki upo{teva osnovne kriterije za objavo. Je infor-
mativna, zanimiva, kratka, preprosta, jedrnata in kot taka objavljiva. 

Odgovarja na {tiri vpra{anja, ki jih vsebuje tudi vsaka novinarska vest: kdo, kaj, kdaj, kje,
v interesu na{e organizacije pa je, da posku{a nakazati, kako in zakaj. Ima strukturo
narobe obrnjene piramide, kjer so najpomembnej{a dejstva navedena takoj na za~etku, v
prvem stavku ali t. i. vodilu ("lead"), v naslednjih odstavkih pa sledijo informacije po pri-
oriteti (ne po kronolo{kem vrstnem redu). V naslovu poudarimo bistvo novice s klju~nimi
besedami (5-7 v 1 vrstici). Na vrhu sta obvezno zapisana kraj in datum sporo~ila. 

Pri pripravi sporo~ila za javnost se moramo dr`ati dolo~ene oblike; sporo~ilo je dolgo
najve~ 1 tipkano stran formata A4 z razmikom med vrsticami vsaj 1,5. Vedno je prepoz-
naven logo organizacije (ime, naslov, {tevilke), ki po{ilja sporo~ilo za javnost, ter navedena
kontaktna oseba za morebitna dodatna vpra{anja. Po potrebi lahko na za~etku dodatno
opi{emo tudi namembnost sporo~ila: npr. za objavo, izjava za javnost, obvestilo medijem,
popravek/odgovor. Sporo~ilo za javnost je praviloma namenjeno takoj{nji objavi, v izjem-
nih primerih lahko prosimo medije za t. i. embargo, tj. sprejemljiv odlog objave do
dolo~enega ~asovnega termina (npr. ko se nekaj dejansko zgodi in je novica v sporo~ilu
najbolj aktualna).   

Izjava za javnost je vnaprej pripravljeno in posredovano stali{~e o kaki zadevi, ki ga
lahko posredujemo v obliki sporo~ila za javnost (pisno), pogosto pa ga podamo tudi v go-
vorjeni obliki, zlasti za elektronske medije. Dol`ina ni odvisna le od vsebine, temve~ se pri-
lagaja razpolo`ljivemu medijskemu prostoru (cca. 20 sekund govorjene besede).
Obvestilo medijem tehni~no obve{~a o medijskem dogodku (npr. vabilo na novinarsko
konferenco), ima podobno obliko kot sporo~ilo za javnost in vsebuje odgovore na
vpra{anja 4K, vendar manj vsebinsko. V t. i. popravku oz. odgovoru se odzivamo na
medijske objave, in sicer popravljamo oz. odgovarjamo izklju~no na napa~na in neresni~na
dejstva, z natan~nimi, jasnimi in kratkimi navedbami, brez odve~nega komentiranja no-
vinarskega prispevka ali celo `aljenja avtorja.     

Sporo~ilo za javnost razpo{ljemo s pomo~jo novinarske adreme (po po{ti, po faksu, po
elektronski poti), upo{tevajo~ roke za oddajo posameznih medijev kot tudi izkazani interes
posameznega novinarja za na{o novico. Prav tako sporo~ilo za javnost lahko vlo`imo v
novinarsko mapo in uporabimo po potrebi. Sama distribucija sporo~ila pa nikakor ne
zagotavlja medijske objave, novinar ga bo pogosto uporabil kot izhodi{~e ali v kontekstu,
za svojo zgodbo pa bo potreboval `ivo komunikacijo, interpretacijo posredovane novice in
nadaljnjo usmeritev. 
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Novinarska konferenca

Gre za na~rtovan medijski dogodek, z izbranimi govorci, govorkami, ki posredujejo novico
za objavo in odgovarjajo na medijska vpra{anja (z neposrednimi citati). 

V trenutni poplavi novinarskih konferenc vsaki organizaciji priporo~amo, da v izhodi{~u
dodatno razmisli, zakaj `eli organizirati novinarsko konferenco. Prava razloga za to
odlo~itev sta: 

1. sporo~ilo, ki ga `elimo skomunicirati, je tako kompleksno, da potrebuje pojasnilo v 
dialogu z novinarji, novinarkami; 

2. namerno `elimo dramatizirati objavo kake novice. Zato je bistveno, da za novinarsko
konferenco dobro izberemo ustrezen trenutek oz. prilo`nost (npr. ob za~etku ali koncu
projekta, ob pomembnem uspehu, obisku, rezultatih, krizni situaciji itd.), sporo~ilo in go-
vorce, govorke. Pri tem posku{amo ~im bolj racionalno izkoristiti dragoceni novinarjev ~as
in pozornost ter smo pripravljeni in sposobni odgovarjati na novinarska vpra{anja.  

Enako ali celo {e bolj u~inkovit je lahko t. i. medijski brifing, ki je med orodji odnosov
z mediji pogosto podcenjen. Druga~e od novinarske konference je tak{en pogovor z izbra-
nimi novinarji in novinarkami bolj neformalen, uporabljajo se informacije za ozadje, brez
neposrednega navajanja virov, namenjene pojasnjevanju, raz~i{~evanju, obdelavi teko~ih
vpra{anj, projektov in strokovnih mnenj pa tudi najavi in predstavljanju novih zadev in pro-
jektov. Tako se zainteresirani novinarji in novinarke teko~e informirajo, spoznavajo aktualne
zadeve kot tudi relevantne strokovnjake, dobijo ideje, dodatne informacije in pojasnila za
svoje zgodbe, organizacija pa vzdr`uje pristno in u~inkovito osebno komunikacijo z novi-
narji in novinarkami.  

Novinarsko konferenco skrbno na~rtujemo dovolj ~asa vnaprej. Pripravljalne in organizacij-
ske aktivnosti obsegajo naslednje korake: 

Vsaj teden dni prej 
izberemo primeren dan (ne vikend, bolje npr. ponedeljek) in uro (priporo~ljivo med 

11. in 13. ter med 15. in 17. uro), ki se ne prekriva z drugimi relevantnimi medijskimi
dogodki;

izberemo primeren prostor, ki je na lahko dostopni lokaciji, ima primerno osvetlitev,
zvo~no in drugo tehni~no opremo (dovolj vti~nic in stolov, pult/miza za govorce in gov-
orke, projektor, ra~unalnik, video);

pripravimo in po{ljemo medijem vabilo s 4K (kje in kdaj bo konferenca, kdo bo govo-
ril, kaj je tema konference in zakaj bi morala novinarje zanimati v `ivo, kontaktna oseba),
pripravimo novinarske mape (osebna izkaznica organizacije, gradiva v zvezi s temo no-
vinarske konference, poimenski seznam govorcev in govork, fotografski material itd.).   

Najmanj dan prej
oblikujemo in uskladimo scenarij konference: vrstni red govorcev in govork (najve~ 

2-3), tematiko njihovih izjav;  
preverimo udele`bo vabljenih novinarjev, novinark in medijev (najpogosteje po 

telefonu);
po potrebi a`uriramo novinarske mape;
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ustrezno uredimo prostor in poskrbimo {e za zadnje podrobnosti, pri ~emer smo
zlasti pozorni na vizualno podobo z mo`nostmi za dobre fotografije in posnetke (kje
bodo sedeli novinarji in novinarke, kje govorci in govorke, pisala in papir vsaj za govorce
in govorke, napisi z imeni, aran`maji, ozadje z logom organizacije, zastavice na mizi,
napitki in pogostitev).

Jutro prej
opravimo {e zadnje klice v uredni{tva, obvezno preverimo prostor, {e posebno

pozorno ozvo~enje;
~e je le mogo~e, naredimo hitro "mokro vajo" konference z govorci in govorkami.

Med novinarsko konferenco  
prisotnim novinarjem in novinarkam razdelimo novinarske mape; 
poskrbimo, da se udele`enci in udele`enke vpi{ejo v listo prisotnosti;
v uvodu pozdravimo prisotne, kratko predstavimo temo novinarske konference ter 
govorce in govorke; 
govorci in govorke v na~rtovanem vrstnem redu podajo kratke, vnaprej pripravljene 
tematske izjave; 
govorimo dovolj glasno, jasno, razlo~no; sedimo pokon~no, gledamo proti ob~instvu 
ter proti fotografskim in televizijskim kameram;
vedno predvidimo dovolj ~asa za novinarska vpra{anja, ki si organizirano sledijo (novinar 
naka`e vpra{anje z dvigom roke, nakar ga moderator pozove k besedi); novinar, 
novinarka se obi~ajno predstavi, pove, komu je namenjeno vpra{anje, ter zastavi kratko 
in jasno vpra{anje; na vpra{anja lahko odgovarjamo neposredno ali pa jih zdru`ujemo v 
skupine;  
moderator ali moderatorka skrbi, da so govorci in novinarji osredoto~eni na temo 
konference, da se od nje ne oddaljijo preve~ in da niso predolgi (celotna novinarska 
konferenca ne sme trajati dalj kot 30-45 minut);
novinarsko konferenco snemamo (avdio, lahko tudi video) in po potrebi naredimo 
nekaj fotografij za medijski arhiv;
ob koncu se vljudno zahvalimo za udele`bo, poslovimo in povabimo k nadaljnji 
komunikaciji.

Po novinarski konferenci
organiziramo intervjuje z zainteresiranimi novinarji in novinarkami;
kontaktiramo novinarje, novinarke in medije, ki se kljub vabilu novinarske konference 
niso udele`ili, jim posredujemo novinarske mape, povzamemo temo novinarske 
konference;
pregledamo medijske objave v zvezi z novinarsko konferenco, pripravimo kliping, ga 
ustrezno analiziramo in shranimo v medijski arhiv.  

Intervju

Gre za pogovor s posameznim novinarjem ali novinarko oz. medijem za objavo. Intervju je
lahko objavljen kot poseben medijski/novinarski format v obliki vpra{anj in odgovorov ali
pa ga lahko novinar razume kot metodo za pridobivanje informacij in v svoji zgodbi upora-
bi le nekatere pomenske ali zanimive citate. 
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Ko se dogovarjamo za intervju, moramo najprej raz~istiti, kaj `elimo z njim dose~i:
posredovati nove informacije; 
pojasniti slabo ali napa~no razumljene zadeve s podro~ja na{ega delovanja; 
nastopati, graditi svojo podobo in podobo na{e organizacije.

Najprej je pomembno, da smo na~eloma pripravljeni na intervju, da imamo lastno
sporo~ilo, ki ga zapi{emo v obliki temeljne izjave o na{i organizaciji in aktualni problemati-
ki (1-2 stavka, najve~ 20 sekund govorjene besede). Prav tako imejmo pripravljene tri
najpomembnej{e to~ke (t. i. "otoke varnosti"), ki jih `elimo v intervjuju poudariti.
Nadalje, razmislimo o medijskem ob~instvu, ki ga prek intervjuja lahko naslovimo, in temu
primerno prilagodimo svoja sporo~ila, jezik, komunikacijski stil. Pripravimo se tudi na
posebne pogoje medija, v katerem bo intervju potekal in bo objavljen – tiskan intervju, tele-
vizijski intervju v `ivo ali v posnetku, telefonski intervju.

Pri vsakem intervjuju veljajo osnovna pravila:
bodi pripravljen; 
obvladuj situacijo;
bodi samozavesten; in 
govori resnico.  

Ker smo zainteresirani za vsebinsko in tehni~no ~im bolj kvaliteten intervju, ki bo v zadovoljst-
vo in korist obema, na{i organizaciji in mediju, bomo preverili in poskrbeli za naslednje: 

skrbno spremljamo razli~ne medijske pro{nje, se na njih korektno odzivamo in po
mo`nosti izberemo primeren trenutek za intervju (ob dogodku; ko lahko kaj pomembne-
ga sporo~imo; v krizni situaciji itd.);

preverimo, kdo je novinar, novinarka, s katerim se dogovarjamo za intervju, kak{en je
medij (ob~instvo, naklada, tematike), kdo je `e nastopal v podobnih intervjujih, oddaji,
programu, rubriki;  

preverimo, kak{na so medijska/novinarjeva pri~akovanja – zakaj sem izbran za intervju,
ali sem dejansko pravi sogovornik, sogovornica za temo intervjuja;

preverimo in se dogovorimo o formi intervjuja (v `ivo ali posnet, posami~ni ali z
drugimi sogovorniki), dol`ini in temah intervjuja (nikoli ne zahtevajmo novinarjevih
vpra{anj vnaprej);

govorimo z novinarjem, novinarko pred intervjujem in ga nanj pripravimo (na{ `ivlje-
njepis s pravilno zapisanim imenom in to~no funkcijo, osebna izkaznica organizacije,
druga gradiva, na{e sugestije glede aktualnih, zanimivih poudarkov);

predvidimo aktualne zadeve in vpra{anja, ki jih bo novinar odpiral, ter njegov pristop
k problematiki, stil vodenja intervjuja;   

preverimo, ali k intervjuju spada tudi fotografiranje in kak{ne fotografije so za`elene
(portreti, dinami~ne, v pisarni, na terenu), za kar se moramo dodatno pripraviti;

izberemo primeren prostor za intervju (brez motenj, zvo~no izolirano, udobno, napitki);
posnamemo intervju za lastno evidenco in medijski arhiv;
po potrebi se dogovorimo za avtorizacijo intervjuja (nikoli je ne zahtevamo); v primeru

tak{nega dogovora nam bo novinar pred objavo posredoval prepis intervjuja, pregledali
bomo predvsem na{e odgovore in jih morda popravili – to bomo naredili samo v primeru
napak, nikakor pa se ne smemo vtikati v naslove, mednaslove, uvod, vpra{anja, strukturo
ali stil intervjuja;
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spremljamo, kdaj in v kak{ni obliki bo intervju objavljen, ter ga v obliki klipinga shrani-
mo v medijski arhiv;  

vzdr`ujemo in razvijamo nadaljnjo komunikacijo z novinarjem, novinarko oz. medijem.

Pri televizijskih intervjujih bomo pozorni {e na naslednje: 
ne razpravljajmo preve~ formalno in ne nabiramo to~k v argumentih; raje bodimo

prepri~ljivi o obravnavanih zadevah in se ob tem posku{ajmo predstaviti kot simpati~na,
zaupanja vredna oseba; 

ne bodimo preve~ pasivni ali preve~ vljudni;
na{a obleka naj bo v pravi meri konzervativna, udobna in urejena, po mo`nosti v

svetlih barvah (ne bela, ne v svetle~em blagu), brez odve~nega nakita in brez
prekomernega li~enja; preden se postavimo pred kamero, vedno preverimo v ogledalu
svoj videz (pri~esko, kravato itd.) in ga pravo~asno popravimo;

s seboj imejmo na listu papirja zapisane oporne to~ke ("otoke varnosti");
odgovarjamo preprosto, jasno, neposredno in kratko (v dol`ini najve~ 20 sekund), 

uporabljamo `iv, oprijemljiv, ilustrativen jezik, ne profesionalnega `argona;
~e ne sli{imo vpra{anja ali ga ne razumemo dobro, prosimo novinarja, novinarko, da

ga ponovi;
vedno govorimo resnico, raje priznajmo, da ne vemo odgovora, ~e je tako;
bodimo entuziasti~ni in energetski;
domnevajmo, da sta mikrofon in/ali kamera ves ~as vklopljena; nikoli glasno ne 

povemo, ~esar ne bi `eleli sli{ati na televiziji.

Ve~ji medijski dogodki

Gre za organizirane, pomembnej{e dogodke, ki so za medije dovolj zanimivi in tudi
ustrezno medijsko pokriti – npr. obiski in ogledi na terenu, obiski pomembnih strokov-
njakov, strokovnjakinj in vidnih predstavnikov, predstavnic, konference, festivali, demon-
stracije, protesti itd. 

Preden se lotimo zahtevne organizacije tak{nega medijskega dogodka, moramo temeljito
razmisliti, kako lahko pritegnemo pozornost medijev in kako lahko zadovoljimo potrebe
razli~nih medijev po novinarskih zgodbah. Pri tem se spomnimo t. i. novi~arskih kriterijev
in posku{amo organizirati medijski dogodek, ki je druga~en, sve`, nenavaden, ustvarjalen,
odpira nove teme, osvetljuje aktualna vpra{anja iz neobi~ajnih perspektiv, vklju~uje znane
osebnosti, ponazarja probleme s konkretnimi ljudmi in njihovimi `ivljenjskimi zgodbami
itd. Obvezno razmi{ljamo tudi o tem, kak{ne vizualne podobe bomo ponudili z medijskim
dogodkom. 

Od samega za~etka organizacijskih priprav na~rtujemo "medijem prijazen program",
ki jim bo omogo~al ~im bolj{o, neposredno udele`bo in spremljanje dogodka ter sicer{nje
ustrezno obve{~anje in poro~anje o dogodku. Zato v programu dogodka predvidimo ter-
mine za fotografiranje in snemanje (t. i. fototermine), izjave za medije in novinarsko kon-
ferenco kot tudi prevoz predstavnikov, predstavnic medijev na razli~ne lokacije, realne
mo`nosti za pripravo novinarskih prispevkov in njihovo pravo~asno oddajo za objavo.
Vnaprej dolo~imo tudi re`im za medije, torej, ali bodo imeli novinarji ves ~as dogodka
neomejen, prost dostop ("odprto za javnost"), ali bomo nekatere dele dogodka zaprli
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("zaprto za javnost"), ali bodo novinarji za dostop potrebovali akreditacijo, tj. se bodo
morali vnaprej poimensko prijaviti za udele`bo na dogodku. V primerih, da se bomo
odlo~ili za kakr{ne koli omejitve, moramo kljub temu zagotoviti, da so novinarji, novinarke
posredno udele`eni, teko~e obve{~eni in da se ne po~utijo odrinjene ali prikraj{ane, kar bi
se lahko izrazilo v njihovih prispevkih.   

Na sami lokaciji poskrbimo za ustrezne delovne pogoje za delo medijev: predvidimo
tehni~ne zahteve za snemanje dogodka (reporta`ni avtomobil, ozvo~enje, osvetlitev,
vti~nice, podalj{ki, podiji za snemalce in fotografe, satelitske povezave – t. i. linki) in po
mo`nosti uredimo delovni prostor za novinarje in novinarke (ra~unalniki z internetom, soba
za brifinge in intervjuje, osve`itve). Imenujemo odgovorno osebo za komuniciranje
z mediji, ki skrbi tudi za vse tehni~ne in vsebinske podrobnosti v zvezi z medijskim delom
ob dogodku. Drugi ~lani in ~lanice ekipe si vnaprej ~im bolj natan~no razdelimo naloge, pri
katerih ves ~as sodelujemo. Ne dopu{~amo nenadzorovanih situacij ali nepotrebnih podva-
janj. 

Pred medijskim dogodkom novinarje in novinarke oz. medije pravo~asno obvestimo
z ustreznim vabilom (obvestilom medijem), ki vsebuje natan~en potek dogodka (ura, kraj)
ter kontaktno osebo za nadaljnje informacije. Prilo`imo tudi natan~na navodila za dostop
do kraja dogodka, medijski program in navodila za delo medijev (re`im, delovni prostori,
akreditacijski obrazec). Poskrbimo za vsebinsko pripravo novinarjev: organiziramo brifing,
posredujemo gradiva, logisti~ne informacije in ozadja, naka`emo poudarke, ideje za no-
vinarske zgodbe. 

Med dogodkom sproti komuniciramo s prisotnimi novinarji in novinarkami, jih a`urno
obve{~amo o tem, kar se dogaja, odgovarjamo na njihova vpra{anja in zahteve, po potre-
bi organiziramo intervjuje na terenu. Posebno pozorni smo do potreb fotoreporterjev in
snemalcev, ki jim posku{amo ponuditi dovolj prilo`nosti za dobre fotografije in televizijske
posnetke (zlasti pri rokovanjih, podeljevanju nagrad, plaket, daril, odpiranju novih pro-
storov itd.). Odlo~imo se lahko tudi za lastno medijsko produkcijo ob dogodku: najamemo
uradnega fotografa, fotografinjo in/ali snemalca, snemalko, pripravimo prilo`nostni bilten
ali posebno spletno stran, izdamo zbornik govorov, prispevkov, ~lankov o temi dogodka.
Tudi po medijskem dogodku nadaljujemo komunikacijo tako s prisotnimi novinarji in
novinarkami kot tudi s tistimi, ki se dogodka niso udele`ili, a so za na{e nadaljnje delo
pomembni.         
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Osnovni namen tega priro~nika je pribli`ati predstavnikom in predstavnicam nevladnih
organizacij specifi~no delovanje medijev – njihovo logiko, pravila, na~ine. Hkrati smo `eleli
s pomo~jo priro~nika bralce in bralke usposobiti za osnovno delo z mediji ter jih ~im bolje
opremljene pospremiti v delovni vsakdanjik "medijske realnosti" in odnosov z mediji. Zato v
sklepnem poglavju namesto obi~ajnega sklepa ponujamo {e nekaj uporabnih obrazcev, ki
jih lahko po potrebi kopirate in izpolnjujete pri posameznih prakti~nih medijskih "operaci-
jah" in komuniciranju.    

Seznam prilog:

1. Medijski klic 
2. Sporo~ilo za javnost 
3. Novinarska konferenca 
4. Lista prisotnosti
5. Novinarska mapa
6.a Intervju za tiskani medij
6.b Televizijski intervju
7. Ve~ji medijski dogodki
8. Najpomembnej{i slovenski mediji

IV. Sklep in priloge
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1. Medijski klic

Datum: Ura:

Klicalec/klicalka: Telefon:

Medijska hi{a: Naslov:

Kaj `eli? (vpra{anja, pro{nja, drugo)

Rok za oddajo:

Prevzel klic:

Odgovoril:
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2. Sporo~ilo za javnost

LOGO ORGANIZACIJE / Ime, naslov, telefon, faks, elektronska po{ta 

Kraj, datum

Sporo~ilo za javnost / Izjava za javnost / Obvestilo medijem /
Popravek/odgovor (za takoj{njo objavo / embargo do: ...) 

NASLOV:

VODILO (kratek povzetek sporo~ila)

SPORO^ILO
1. odstavek ...
2. odstavek ...
.
.
.

KONTAKTNA OSEBA: ime, funkcija, naslov, telefon, faks, elektronska po{ta

PODPIS IN @IG ORGANIZACIJE:
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3. Novinarska konferenca

Datum novinarske konference:

Tema:

Govorci, govorke: 

Moderator oz. moderatorka: 

Odgovorni za organizacijo:

Vsaj teden dni prej:
datum;
ura prostor;
lokacija;
vabilo medijem;
novinarske mape;

Najmanj dan prej:
scenarij konference;
preveritev udele`be;
novinarske mape – kon~na verzija!
ureditev prostora;
drugo: razporeditev prisotnih, napisi z imeni, ozadje, aran`maji, napitki/pogostitev;

Jutro prej: 
zadnji klici v uredni{tva;
obvezna preveritev prostora;
"mokra vaja";

25

Lastne opombe

Lastne opombe

Lastne opombe
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Med novinarsko konferenco:
distribucija novinarskih map;
distribucija liste prisotnosti;
uvodni pozdrav;
predstavitev teme in govorcev, govork;
novinarska vpra{anja;
snemanje;
fotografiranje;
zaklju~na zahvala;
poslovitev;
nadaljnje vabilo;

Po novinarski konferenci:
organizacija posameznih intervjujev;
preveritev neprisotnih novinarjev in novinark oz. medijev;
distribucija novinarskih map;
pregled medijskih objav;
priprava klipinga;
analiza;
medijski arhiv;

Lastne opombe

Lastne opombe
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4. Lista prisotnosti

NOVINAR MEDIJ NASLOV TELEFON E-POŠTA

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.



5. Novinarska mapa

mapa – funkcionalno in estetsko oblikovana (logo organizacije, naslov, kontaktne
{tevilke);

osebna izkaznica organizacije;

aktualno sporo~ilo za javnost;

seznam govorcev in govork na novinarski konferenci (+ `ivljenjepisi, fotografije);

aktualno razlagalno gradivo (+ grafi, tabele, vizualni material);

izbrane medijske objave;

izbrani govori, izjave;

letno poro~ilo, predstavitvena bro{ura, letaki, zlo`enke;

pripomo~ki za novinarje, novinarke (pisalo, blok, "drobne pozornosti").28
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6.a Intervju za tiskani medij

Datum: Ura: Dol`ina:

Na kraju: Po telefonu: Pisni:

Tema:

Medij, rubrika:

Novinar, novinarka: 

Telefon:

Opombe:

Intervjuvanec/intervjuvanka: 

Priprava novinarja, novinarke: 

Poslani materiali:

Odgovorni:

Fotografiranje:

Pri~akovani datum objave: Objava: Kliping:



6.b Televizijski intervju

Medij:

Program, oddaja:

Datum: Ura: Dol`ina:

V `ivo: Posneto: Prihod:

Lokacija:

Tema:

Novinar, novinarka: 

Telefon:

Opombe:

Intervjuvanec, intervjuvanka: 

Drugi sogovorniki, sogovornice: 

Pri~akovani datum objave: Objava: Snemanje:
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7. Ve~ji medijski dogodki

Medijski dogodek:

Datum:

Lokacija:

Odgovorni za organizacijo:

Odgovorni za medije:

Re`im za medije:

odprto za javnost zaprto za javnost akreditacije

Pred medijskim dogodkom (vsaj teden dni prej):
obvestilo medijem (medijski program, kontaktna oseba, logisti~na navodila);
medijski brifing;
novinarske mape;
obvezna preveritev lokacije.

Med medijskim dogodkom:
preveritev udele`enih novinarjev in novinark ter medijev (lista prisotnosti);
sprotno komuniciranje;
organizacija intervjujev na terenu;
lastna medijska produkcija (fotografije, posnetki, bilten, spletna stran, zbornik itd.).

Po medijskem dogodku:
preveritev neprisotnih novinarjev in novinark oz. medijev; distribucija novinarskih 
map;
pregled medijskih objav; priprava klipinga; analiza; medijski arhiv; kontinuirana
komunikacija do naslednjega dogodka. 

Lastne opombe

Lastne opombe

Lastne opombe



Medijski program:

Fototermini

^as: Lokacija:

Izjave za medije

^as: Lokacija:

Govorci, govorke: 

Opombe:

Novinarska konferenca

^as: Lokacija:

Govorci, govorke: 

Opombe:

Pogoji za medijsko delo:

Tehni~ne zahteve medijev
1.

2.

3.

4.

5.

Delovni prostor za novinarje:

Prevozi:
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Slovenska tiskovna agencija (STA)
Tivolska 50, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 241 01 00
Faks: (01) 434 29 70  
E-po{ta: desk@sta.si
http://www.sta.si

Dnevniki

DELO
Dunajska 5, 1509 Ljubljana
Tel.: (01) 473 74 00
Faks: (01) 473 71 21
E-po{ta: centralna@delo.si
http://www.delo.si

DNEVNIK
Kopitarjeva 2-4, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 308 23 10
Faks: (01) 308 23 29
E-po{ta: info@dnevnik.si
http://www.dnevnik.si

EKIPA
Cesta 24. junija 23, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 588 02 84
Faks: (01) 588 02 92

FINANCE 
Slovenska 55, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 309 15 40
Faks: (01) 309 15 45
E-po{ta: finance@finance-on.net
http://www.finance-on.net

SLOVENSKE NOVICE
Dunajska 5, 1509 Ljubljana
Tel.: (01) 473 77 00
Faks: (01) 473 77 03
http://www.delo.si

VE^ER
Svetozarevska 14, 2000 Maribor
Tel.: (02) 235 35 00
Faks: (02) 235 33 64
E-po{ta: desk@vecer.com
http://www.vecer.si

Tedniki

GOSPODARSKI VESTNIK
Dunajska 5, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 309 17 00
Faks: (01) 309 17 05
E-po{ta: urednistvo@gvrevije.si
http.//www.gvrevija.com

JANA
Dunajska 5, 1509 Ljubljana, p.p. 29
Tel.: (01) 473 82 01
Faks: (01) 473 82 20
E-po{ta: jana@delo-revije.si
http://www.delo-revije.si/slo/jana/index.htm

MAG
p.p. 4966, 1231 Ljubljana ^rnu~e
Tel.: (01) 588 03 20
Faks: (01) 588 03 21
E-po{ta: mag@salomon.si

MLADINA
Trubarjeva 79, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 230 65 00
Faks: (01) 230 65 10
E-po{ta: desk@mladina.si
http://www.mladina.si

NEDELJSKI DNEVNIK
Kopitarjeva 2-4, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 308 24 50
Faks: (01) 308 24 69
E-po{ta: info@dnevnik.si
http://www.dnevnik.si

8. Najpomembnej{i slovenski mediji



PRIMORSKE NOVICE
Ulica OF 12, 6000 Koper
Tel.: (05) 664 81 00
Faks: (05) 627 23 50
E-po{ta: editors@prim-nov.si
http://www.prim-nov.si

STOP
Dunajska 5, 1509 Ljubljana, p.p. 29
Tel.: (01) 473 81 51
Faks: (01) 473 81 69
http://www.delo-revije.si/slo/stop/index.htm

TEDENSKI @URNAL
Dimi~eva 9, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 2802 700
Faks: (01) 2802 727
http://styria.com/si/toechter/zurnal.html

7D
Svetozarevska 14, 2000 Maribor
Tel.: (02) 235 35 00
Faks: (02) 235 33 69
E-po{ta: 7D@czp-vecer.si

Radio

RADIO SLOVENIJA
Tav~arjeva 17, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 475 21 11
Faks: (01) 475 23 15
http://www.rtvslo.si

RADIO KOPER CAPODISTRIA
Ulica OF 15, 6000 Koper
Tel.: (05) 668 50 50
Faks: (05) 668 54 88

RADIO MARIBOR
Ilichova 33, 2000 Maribor
Tel.: (02) 429 90 00
Faks: (02) 429 92 15

RADIO MURSKI VAL
Ul. arhitekta Novaka 13, 
9000 Murska Sobota
Tel.: (02) 533 10 20
Faks: (02) 532 11 75

INFONET
Cesta na Brdo 27, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 242 90 63
Faks: (01) 242 56 40
E-po{ta: urednistvo@infonet.fm
http://infonet.fm

Televizija

POP TV
Kranj~eva 26, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 589 33 13
Faks: (01) 534 11 18
E-po{ta: info@pop-tv.si
http://www.pop-tv.si
http://www.24ur.com

TELEVIZIJA SLOVENIJA
Kolodvorska 2-4, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 475 21 11
Faks: (01) 475 21 60
http://www.rtvslo.si

TV KOPER -CAPODISTRIA
Ulica OF 15, 6000 Koper
Tel.: (05) 668 53 00
(05) 668 51 04
Faks: (05) 668 53 72

TV PIKA
BTC, Šmartinska 152, 1000 Ljubljana
Tel.: (01) 520 64 14
Faks: (01) 520 64 25
E-po{ta: info@tevepika.net
http://www.tevepika.net

TV 3
Štula 23, 1210 Ljubljana
Tel.: (01) 583 12 00
Faks: (01) 512 15 12
E-po{ta: info@tv3.si
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