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Sissejuhatus

Head projekti voi programmi elluviijad!

Meie Uhiskonnas on veel palju lahendamist vajavaid murepunkte. Usna suure hulga
neist voib paraku ligitada sotsiaaltemaatika alla. Ja just teie olete otsustanud selles
tegevuses oma 0la alla panna. Tubli!

Olete néinud vaeva ja kirjutanud valmis projekti, mis aitaks meie elu edasi viia.
See projekt on leidnud heakskiidu. Te asute seda projekti ellu viima.

Ent teil on ka Ulesanne avalikkust sellest projektist teavitada. Kuidas seda teha?
Kas trikkida vaike voldik tldsénaliste loosungite ja projekti rahastaja logoga?
Tundub lihtne lahendus — ent kas ka efektiivne? limselt mitte.

Selles vaikeses raamatus jagame teile ndpunaiteid, kuidas oleks maistlik avalikku-
sega suhelda. See raamat on nagu aabits, mille 18bi lugemise jarel ei saa minna
doktoritédd kaitsma. Ent suhtekorralduse, meediasuhete, reklaami jms kohta saab
siit katte pohitoed.

Raamatus réaédgivad oma kogemustest ka mitme edukalt ellu viidud sotsiaalprojekti
korraldajad.

Selleks, et projekt oleks jatkusuutlik, on teil kui toetuse saajal oluline tagada oma
tegevuste jatkumine ka parast toetusraha I6ppemist. Tegevuse jatkusuutlikkus
valjendub naiteks kohaliku vai riikliku poliitika mojutamises voi muutmises. Jatku-
suutlikkus véljendub ka selles, kuidas on korraldatud toetuse tulemusel arendatud
teenuste pakkumine voi neid tutvustavate materjalide tootmine ja levitamine.

Jatkusuutlikkuse tagamine eeldab toetuse saajalt suhtekorralduse ja turunduskom-
munikatsiooni alaseid oskusi.

Mida me soovitame? Soovitame seda, et vottes ette tdsise projekti, mida sUdamega
ellu viima hakata, moelge, kas suudate sellest avalikkusele teavitamisega ikka ise
hakkama saada voi oleks mdistlik appi votta seda t66d tundev inimene?

Head lugemist!

Raamatu koostajad:
Rain Veetdusme
Mart Riikoja

Barbi Pilvre

Raamatu tellija:
Sotsiaalministeerium (prioriteetse suuna ,Pikk ja kvaliteetne t66elu” rakendusasutus)




Kommunikatsioon

olemus

INFORMATSIOON

on igasugune Kirjalik, suuline voi visuaalne teave,
mida edastatakse kommunikatsiooniprotsessis.

KOMMUNIKATSIOON

Moistetel kommmunikatsioon ja informatsioon on palju kasitlusi
ja definitsioone. Seetdttu selgitame esmalt, mida selles
k&siraamatus nende terminite all moistetakse.

on Uhe- vOi kahesuunaline informatsiooni edastamise protsess.

o Uhesuunaline kommunikatsioon

ehk informeerimine, on info edas-
tamine sihtgrupile ilma tagasisidet
eeldamata.

o Kahesuunaline kommunikatsioon

on info vahetamise protsess, kus
info saajalt oodatakse dialoogi voi
mingil muul kujul tagasisidet.

Kahesuunalist kommunikatsiooni

on vaja, et:

e tuvastada probleeme

* saada tagasisidet

* moista ja teha moistetavaks seisukohti
* |eida lahendusi

* tosta teadlikkust

Mida keerulisemaks muutub meie kom-
munikatsiooniruum, seda olulisemaks
muutub Uhiskonnas oskus seda moista

ja kasutada. Veel paarkimmend aastat
tagasi oli meediamaastik lintne ja selge:
ajalehed, paar raadiojaama ja televisioon.
Tana raggime digitelevisioonist, tormiliselt
arenevast internetikeskkonnast ja Uha
uutest info levitamise voimalustest. Sellises
kanalite mitmekesisuses saavutab edu suu-
rema tdendosusega see, kes suudab oma
sénumit erinevatele sintgruppidele selgelt
ja eesmargipéraselt edastada. Eduka kom-
munikatsiooni eelduseks on selle pdhjalik
planeerimine.

Kommunikatsioon on edukas, kui:

* tunneme sihtgruppi;

® oskame maailma naha sintgrupi simade 1abi;

e oskame raakida sihtgrupi keelt;

e suhtleme sihtgrupiga neile sobiliku kanali
vahendusel.




Kommunikatsioon

Suhted projekti partnerite
ja sihtruhmadega

Jérgi jargmisi nduandeid

© Ole alati valmis suhtlema

© Olenemata olukorrast ole viisakas
ja rahulik

© Probleemide eiramine ei tee neid
olematuks, aga kahjustab
podordumatult suhteid

© Anna alati kogu kusitud, aga ka
kaasnev oluline info (valja arvatud
juhul kui see on seadusega keelatud)

© Suhtlemine on kahepoolne
protsess, kui info edastamisele
ei jargne tagasisidet pole
suhtlusprotsess edukas.

© Organisatsioon on oma t6otajate
nagu. Selline, nagu oli inimese
esimene kontakt organisatsiooniga,
on tulevikus ka selle inimese ette-
kujutus kogu organisatsioonist.

© Heade suhete tagamiseks tasub
huvituda nii kliendi kui partneri

soovidest, huvidest ja eesmarkidest.

Mida paremini neid tunned, seda
edukamalt saate teha koost66d.

Suhtlemine partneritega

Sotsiaalvaldkonna partnerlussuhted jagunevad laiemas plaanis jargmiselt:

1.Rahastajad - fondid, organisatsioonid ja ettevotted, kellelt tuleb raha projektide

elluviimiseks.

2.Tarnijad — organisatsioonid ja ettevotted, kellelt ostate kaupu ja teenuseid.

3. Teised teenusepakkujad — organisatsioonid, kes pakuvad seostatavaid teenuseid

ja kellega koost66 looks sunergiat.

4.Konkurendid — sama teenust pakkuvad organisatsioonid.

Kaiki partnereid ei saa informeerida
Uhtmoodi, kuid ometi tuleb neile koigi-
le edastada pidevalt sénumeid. Sellest
tulenevalt on taas oluline teada, milliste
infokanalite kaudu Uks voi teine partner
oma info saab. Esiteks saab siis eduka-
malt infot otse selle vajajani viia ja tei-
seks valditakse sellega info sattumist
seda mitte vajavate inimeste katte.

Nii partner- kui ka kliendisuhete puhul
kehtib reegel, et mida personaalsem ja
siiram on suhtlemine, seda parem mulje
teist jadb. Kahjuks pole alati voimalik
tagada personaalset suhtlust koikidele
sihtrthmadega, kill aga on voimalik
personaalselt suhelda klientide ja part-
neritega. Siinkohal on toodud mdned
votted, mida personaalsel suhtlemisel
saab kasutada.

Kasu headest partnersuhetest

Rahastajad

Kui otsustajatel on hea Ulevaade teie
senistest tegvustest ja teid peetakse
usaldusvéaarseks koostodpartneriks,
siis on lihtsam oma tegevustele rahas-
tust saada ning hiliem ka tegevusi
edukalt ellu viia.

Sponsorid erasektorist

Paljud ettevotted tunnevad Uhiskonna
ees sotsiaalset vastutust ja soovivad
teenitud kasumist osa Uhiskonnale ta-
gasi anda. Loomulikult eelistavad ette-
votted rahastamisel partnereid, kelle
suhtes tunnevad suuremat usaldust.




Toodete ja teenuste midjad
Sarnaselt sponsorlusele on ettevotjad
vahel valmis abistama sotsiaalprojekte,
pakkudes neile kaupu voi teenuseid
letininnast soodsamalt.

Meediakanalid

Tanapéaeval moodustab enamiku
sotsiaalsfaari projektide mahust suure
osa meedia vahendusel edastatav info.
Head suhted vb6imaldavad teil saada
nii odavamat reklaamipinda kui ka aja-
kirjanike valmisoleku teie probleemide
objektiivseks kajastamiseks.

Loovtdostus

Harva tuleb ette projekte, mis ei vajaks
kujundajate, kirjutajate, muusikute voi
isegi filmimeeste abi. Head suhted
tagavad nii parema tulemuse kui ka
soodsama hinna.

Sotsiaalsfadri teenuseid
pakkuvad organisatsioonid

Lisaks koost6ole seob sotsiaalvaldkonna

organisatsioone ka spetsialistide liiku-
mine. Uut t66joudu otsitakse ikka nende
seast, kes juba olusid tunnevad.

Hea labisaamine muudab seda koike
lintsamaks.

Sotsiaalsfaari mojutavad
organisatsioonid

Siia alla kuuluvad nii taitevwvoimu kui ka
seadusandliku voimu esindajad. Tihti
oleneb 186 edukus ka sellest, millised
on riigi voi kohaliku omavalitsuse keh-
testatud reeglid. Hea labisaamine aitab
kehtestada reeglid, mis muudavad t66
hdlpsamaks ja edukamaks.

Konkurendid

Kuigi konkurents on sotsiaalsfaéris
teistsuguse tdhendusega, voisteldakse
|6puks ikka selles, kes saab ette antud
rahahulga eest teenust pakkuda.

Konkurenti tuleb tunda ja austada
ning vajadusel temaga ka koostddd
teha. Kui aga suhted konkurendiga
lahevad liiga teravaks, voib juhtuda,

et areenile astub hoopis keegi kolmas,
kes votab Ule nii projektid kui ka
paremad tootajad.

Arge unustage, et usalduse vaitmine on pikk protsess. Vaid pikk
ja pidev sellesuunaline t66 voimaldab usaldust Ules ehitada.
Usalduse kaotamine on aga lihtne ja kiire. Vahel piisab vaid mdotle-

matult ajakirjanikule pillatud fraasist ,Ei kommenteeri!” ja juba peate

hakkama partnereid veenma, et teil on kdik jatkuvalt hasti.




Suhtlemine Kklientidega

Kui arisuhetes on kliendisuhe seotud vastastikuse huviga — Uks pool
saab toote, teine tasu -, siis sotsiaalvaldkonna teenuste puhul tasub
tihti teenuse eest mitte selle tarbija, vaid kolmas osapool. Sellest
tulenevalt on monevorra erinev ka kliendisuhtlus. ESF projektide
puhul voib késitleda kliendina inimeste gruppe kes projektis osalevad
ja otseselt kasu saavad. Seda nii tegevuste kui ka teenuste néol.

o Kliendisuhete sihtgrupid on jargmised:

Teenuse kliendid Vaatamata sellele, et puutub otsene
Inimesed, kes teenust reaalselt kasutavad. vastastikune motiveeritud suhe, jdadvad
ka sotsiaalvaldkonnas kliendisuhetes
siiski kehtima kaubandussuhete
pohialused.
Klient peab saama pakutava teenuse
kohta téieliku informatsiooni.
Klienti tuleb informeerida ka teenuse
lisavbimalustest voi teenusega
kaasnevatest probleemidest.
Klienti tuleb kohelda lugupidavalt ka
siis, kui tema eest tasub keegi teine.
Mida keerulisem on kliendi sotsiaalne
taust, seda mojusam on tema jaoks
lugupidav teenindus.

Nende lahedased
Inimesed, kelle kaudu voiks info
teenuse kohta kliendini jduda.

Potentsiaalsed kliendid
Inimesed, kes teenust vajaksid, kuid
mingil pohjusel ei kasuta.

Teenuse rahastajad

Inimesed, kes on seotud teenuse eest
maksva organisatsiooniga.

o Kliendisuhete voimalused tahtsuse jarjekorras:

Meediasuhted
Artiklid, intervjuud, uudislood

Otsekontaktid
Teenuse osutamine, teenuse
tutvustamine

Reklaam
Trikised Ostetud pindadel erinevates
Voldikud, infolehed meediakanalites

Uritused Veebileht

Seminarid ja infopdevad Projekti koduleht internetis, erinevate
suhtluskeskkondade sotsiaalsed
vorgustikud

NAIDE

ESF meetme 1.3 projekt ,,Puutepunkt”

Saatesarjas ,Puutepunkt” kajastati
puuetega inimeste véimalusi ja
probleeme t66turul.

Tiina Kangro: Et puuetega inimeste
probleeme laiema avalikkuse ette tuua,
otsustasime kaivitada Eesti Televisioonis
saatesarja ,Puutepunkt*.

Kuna olen sotsiaaltemaatikaga oma
telet66s aastaid tegelenud, siis ei olnud
ka puuetega inimeste mured mulle vo06-
rad. Ent kuidas neid inimesi telekaamera
ette saada? See ei ole sugugi nii lihtne,
et 1&ahed inimese juurde ja ta raagib sulle
kohe koik hinge pealt ara.

Suureks abiks meie saategrupile olid
just need sotsiaaltdotajad, kes oma
t66d slidamega teevad. Suuresti just
tanu nendele leidsimegi oma saadete
Lkangelased®. Edasi tuli inimestega
tuttavaks saada, nad ara kuulata, nende
usaldus voita. Ja seda t6dd ei tee ara
paari paevaga.

Moned meie intervjueeritavad olid kohe
tutvumise hetkest vaga avatud ja koos-
tddaltid. Paljude ,hinge pugemiseks*
kulus aga paris kaua aega.

Ent kui meie ja intervjueeritavate vahel
oli tekkinud vastastikune usaldus, siis
voisime saateid salvestama hakata.

Sotsiaaltemaatika kajastamine ei ole
ajakirjaniku jaoks lihtne. Uhest kdiljest
pead sa iga konkreetse inimese saatuse
oma hingest labi laskma. Pead mdistma
tema hingeelu. Ent hetkekski ei tohi
intervjueerides muutuda haletsevaks.
Lahenemisnurk on uldiselt selline: tegu
on inimesega, nagu me koik, ent tal on
moningad eriparad!

LPuutepunkti“ tegemine oli vaga huvitav
ajajark minu teleajakirjaniku elus. Ent
see jattis mu hinge ka palju valu, mis

ei kao sealt kunagi.




Sonumi formuleerimine

On paratamatu, et iga inimene pdorab tahelepanu nendele asjadele,

mis on talle olulised ega mérka teemasid, millega tal kokkupuude
puudub. Vahel seisneb see Uksnes teemade eristamises, vahel
aga ka sbnavaras. Uldistatult saab selle kokku votta kui erinevad

elukogemused ja tavad. Paraku esineb aga just seal kdige rohkem

vaaritimoistmist ja konflikte.

Tihti tuleb aga edastada sonumeid just mida ta ise hetk tagasi autoroolis oli
neile inimestele, kes on meist sootuks kirunud. Vahepeal on toimunud rollide
teises kultuuri- ja inforuumis. Kui suur vahetus.

voib olla see vahe, ndeb kas voi jala-

kaijate ja autojuhtide peal. Kuigi eelda- Niisiis peame me alati sbnumeid koos-

me, et iga autojuht on vahel ka jalakaija, tades ja edastades lahtuma mitte enda
ei suuda ta ometi igas olukorras jala- kogemusest ja harjumustest, vaid nen-
kaijatega arvestada. Absurdselt tava- dest, kes peavad meie sGnumit moéistma.
parane on isegi see, kui dsja autot Seega, unustame erialased terminid
juhtinud jalakaija kaitub tanaval moel, ja kasutame maksimaalselt tavakeelt.

Sonumi vastuvétmise voib jagada kuueks etapiks:
1.Mérkamine - see voib olla nii siimatav ajalehepealkiri kui ka reklaamtahvel tanaval.
2.Tahelepanu pdéramine — enne ekselnud pilk jaab reklaamile voi artiklile pidama.

Reklaamide puhul on see kriitiline koht. Kui pealiskaudne téhelepanu pdéramine
ei leia kiiresti jargmist pidepunkti, kaotatakse selle vastu kohe ka huvi.

3. Huvitumine — esmane sonum oli piisavalt intrigeeriv, et tunda huvi ka Ulejaadnu vastu.

4.Mabistmine — sOnumi sisu saab info vastuvotjale selgeks, ta on saanud Uhe infokillu

vorra targemaks.

5.Hoiaku muutmine — saadud info pohjal teeb inimene otsuse, midagi kohe voi
tulevikus teistmoodi teha.

6. Rakendamine — saadud sonumi foonil teeb inimene midagi elus teistmoodi.

Sama mudeli kohaselt kaitub inimene
peaaegu iga sdnumiga, olenemata sel-
lest, kas tegu on kaubandusliku voi sot-
siaalse teatega. Poe allahindluse plakat
suunab inimese poest labi astuma, olgu-
gi, et konkreetne toode ei pruugi teda
huvitada. Eemaletoukav tulevikuvalja-
vaade vOib aga suitsetaja suhtumist
oma harjumusse oluliselt muuta.

Oluline on siiski arvestada, et sotsiaalse
sisuga sonumid nduavad inimeselt sa-
geli marksa suuremat panust kui kodu-
teel poest labiastumine. Isegi annetus-
telefonile helistamine eeldab esmalt ot-
sust, kas tegu on usaldusvéaarse raha-
kUsijaga, kas helistajal on parasjagu
sellised rahalised voimalused ja kas ta
parasjagu viitsib seda sammu teha.

Seetdttu tasuks sdnumi koostamisel lahtuda samadest pidepunktidest, mis sdnumi
vastuvotmisel on olulised ja jélgida, et koostatud sdnum kaiks just sama rada.

1.Mérkamine — artikli pealkiri voi reklaami pilt peavad olema just sGnumi sihtgrupile
atraktiivsed. Atraktiivsuse saavutamiseks on oluline tekitada vaatajas tugev
emotsioon. Kuigi negatiivsed emotsioonid (hirm, viha jne) on tugevamad, annab
positivsema kontakti siiski hea emotsioon (soovunelm, igatsus jne).

2.Tahelepanu pdéramine — kuna tegu on sekundi murdosa jooksul toimuva
valikuga, peab tahelepanu pulddev osa olema juba sama, esmase pilgu puddnud
sonumi sees. Kui markamist soodustab eelkdige visuaalne kujutis (pilt voi teksti
suurus), siis tahelepanu koidab juba sénumi sisu.

3. Huvitumine — edasine sdnum peab olema koostatud sihtgrupi keeles ja sobilikus
vormis. Huvitumine soltub erinevalt markamisest ja tdhelepanu pdéramisest
juba otseselt sellest, kas konkreetne inimene tunnetab mingit Ghisosa sdnumiga.
Seega tuleb kasuks sihtgrupi huvide piiresse jaav Uldistus voi otsene sdnum,

milles probleem seisneb.

4.Mdistmine — Uldiselt ei ole inimesed valmis moistma akki teele sattunud
sonumeid, tihti tuleb moistmine alles hiliem mingi teise tegevuse voi sama sonumi
korduval markamisel. Siiski, mida lihtsamalt on sénum koostatud, seda kiiremini

seda moistetakse.

5.Hoiaku muutmine - tihti ei piisa selleks Uhest sdnumist. Inimene ei ole kuigi
kergelt valmis oma seniseid arusaamu tmber hindama, kuid teeb seda piisavalt
sagedalt saadud sonumite toel I6puks siiski. Oluliselt kiirendab inimeste hoiakute
muutmist arusaam, et teised inimesed lahtuvad just sdnumis toodud seisu-

kohtadest.

6. Rakendamine — see on iga sdonumi kdige raskem koht. Isegi kui ollakse hoiakut
muutnud, ei suudeta tihti harjumustest vabaneda. Alati voib ette tulla olukordi, kus
kimnel eri pohjusel tuleb kaituda ka enese hoiakutele vastupidiselt. Kui hoiakuid
mojutas oluliselt arusaam teiste inimeste hoiakust, siis rakendamisel puhul on tegu
juba kultuuriruumi muutusega — kdik imberringi kdituvad sénumist [&htuvalt.



Sotsiaalpoliitiline
suntekorraldus
ehk lobitod

Sotsiaalpoliitiline suhtekorraldus ja lobitéd on lahemal tutvusel Kill
erinevad asjad, kuid selle raamatu eesmarke hinnates voib nad liita
Uhe moiste “lobitdd” alla. Lobitéd tegemine on otsustusprotsesside
lahutamatu osa. Seda tehakse Euroopa Liidu voimukoridorides,
riigiasutustes ja ka kohaliku omavalitsuse tasandil. Selle tegevuse
eesmark on mingitele huvigruppidele sobilike otsuste vastuvotmine.

Lobitéd eelduseks on soov voi vajadus
muuta monda otsust, olgu see siis sea-
dus voi maarus. Loomulikult peab lisaks
muutmissoovile olema selge seegi, mis
on muutmise tulemus.

Kui enamik lobitédst kaib kabinettides
ja koridorides, koosneb pikkadest sele-
tamistest ja pdhjendamistest, siis alati
on selle t66 juures abiks avaliku arva-
muse toetus. Otsustajaid veenda on
lihntsam, kui teie sonu toetavad tele-
visioon, raadio ja ajalehed.

Loomulikult tuleb tunda lobit6os ka
otsuseid langetavate organisatsioonide
struktuuri. TUhja t66 valtimiseks tuleb

enesele selgeks teha, kellel on piisavalt
mojuvoimu voi padevust vajalikke
otsuseid labi viia.

Siiski on lobit66 suhtekorralduse Uks
koige tundlikum ja keerulisem valdkond.
Isegi vaike viga voib paljud uksed vaga
pikaks ajaks sulgeda. Seepérast on soo-
vitav enne lobitdo alustamist konsultee-
rida suhtekorralduse spetsialistidega.

Lobitéd muutub aga méarksa lihtsamaks,
kui hoiate koikide sihtgruppidega haid
suhteid, teete oma t66d entusiasmiga
ning suudate vajadusel oma seisukohti
veenvalt pdhjendada.




Meediasuhted

Avallk arvamus

Avalik arvamus tundub esmapilgul olevat vaga lihtne maiste.
Jarele moeldes on tegu siiski daretult keerulise ndhtusega.

Kui esmapilgul voiks delda, et tegu on “meie koigi” voi “rahva”
arvamusega, siis peagi naeme, et tegu voib olla ainult meedia
levitatava Uhe huvigrupi arvamusega. Pikemas perspektiivis
juhtub aga sedagi, et “Ghe grupi arvamuse” pideval kordamisel
vOib see muutuda Uldlevinud toekspidamiseks.

Uldiselt on aga avaliku arvamust defi- Usna tihti selgub sotsioloogide labiviidud

neeritud kui Uhiskonnas laialt levinud avaliku arvamuse uuringutest, et enamik
suhtumist, mida paljud inimesed on inimesi on moéne konkreetse teema suh-
avalikult valiendanud. tes meediaga risti vastupidisel seisuko-

hal. Seega, meedia ei ole avalik arva-
Tuleb kindlasti teha vahet, et meedias mus, kuid voib seda siiski edukalt
enam levinud arvamused ja avalik arva- peegeldada.

mus ei ole samad asjad.

Avaliku arvamuse kujunemine

Avalikku arvamust kujundavad:

kultuurikontekst

kirjandus, muusika, filmid

majanduslik olukord

Uhiskonna liidrite arvamusavaldused

meediakanalite teemavalikud

sotsiaalsed grupid, kellega suheldakse

ja veel kimned erinevad tegurid ja nende tegurite koosmaoju.

Paljud loetletud kujundajatest on aarmi- raamatuid ja filme ning keelatud muusi-
selt raskesti muudetavad. Ajaloost on kuid voi muusikastiile, kuid kunagi pole
kullaga néiteid, kus on Uritatud poletada sellest oluliselt abi olnud.



Kdige edukamaks avaliku arvamuse
kujundajaks on osutunud meedia, kuigi
ka nemad ei suuda kdike muuta.

Meediakanalite puhul on enamlevinud

arvamuse kujundamise votteks teema-
de tostatamine. Inimesed on aplad

Arvamusliider

kaasa motlema meedias tostatatud
teemadele ning oma seisukoha puudu-
misel votavad pikapeale Ule meedias
enam toetust leidnud seisukohad.

Tihti on meedia vahendusel arvamuse
kujundamisel abi ka arvamusliidrite
kaasamisest.

Arvamusliider on inimene, kellel on mdnes kindlas valdkonnas
pohjalik teadmistepagas ja kes oskab sellest tulenevalt
kujundada ja pohjendada oma seisukohti.

Ajakirjanduse ja
suhtekorralduse eetika

Ajakirjanduseetika

Ajakirjandust nimetatakse ka Uhiskonna valvekoeraks voi neljandaks
voimuks. Vdimuga kaib aga alati kaasas vastutus. Seepéarast

on ka meedia ise olulisel maaral huvitatud Uhtsetest eetilistest
toekspidamisest, millest oma t6ds lahtuda.

Monel juhul kujundab meedia ise arva-

musliidriks mone valdkonna spetsialisti,
poordudes tema poole pidevalt palvega
monda valdkondlikku teemat kommen-
teerida voi lahti seletada.

Arvamusliidriks sobib inimene, kes:

Usna levinud on aga ka vastupidine
protsess, kus organisatsioon ise kujun-
dab mone oma spetsialisti arvamus-
liidriks.

* omab pohjalikku valdkondlikku oskusteavet
* omab teiste valdkonna spetsialistide silmis autoriteeti

* on valmis pidevalt meediaga suhtlema

* suhtleb igas olukorras vabalt ja on hea enesevéljendusoskusega
* suudab taluda periooditi suurt meedia tahelepanu

Arvamusliidri kujundamine eeldab sar-
naselt teistele kommunikatsioonitege-
vustele pohjalikku planeerimist. Meedias
vahem téhelepanu saanud valdkondade
puhul piisab kahest-kolmest tahelepanu
péalvivast arvamusloost ja intervjuust.
Rohkem kajastatud teemade puhul
tuleb teha aga tésisemaid pingutusi.

Tihti peetakse voimalikuks kujundada
mone valdkonna eestkdnelejaks monda
poliitikut, muusikut voi néitlejat. Paraku
ei ole see edukas, kui konkreetsel inime-
sel puudub oskusteave voi kui ta ise pole
valdkonnaga varasemalt kokku puutu-
nud. Pigem vdib tuntud inimeste kaasa-
mine olla edukas lUhemaajaliste kam-
paaniate voi Uhekordsete Urituste puhul.

Enamik Eesti ajakirjandusest 1ahtub Eesti
ajakirjanduse eetikakoodeksist, mille voib
leida Eesti Ajalehtede Liidu veebilehelt.
Kontrolli ajakirjanduse tegevuse Ule pea-
vad kaks organisatsiooni: Eesti Ajakirja-
nike Liidu Avaliku Séna Noukogu ja Eesti
Ajalehtede Liidu Pressindukogu. Enamik
meediakanaleid aktsepteerib ronkem
viimase otsuseid ja seisukohti.

Pressindukogu poole tasub
pddrduda, kui meediakanal:
on esitanud valesid fakte, kuigi neid
on eelnevalt teavitatud veast

pole andnud voimalust esitatud
sUUdistustele vastata
esitab jarjekindlalt méne teema
kohta kallutatud infot

Praktikas on ajakirjanduse eetikakoo-
deksi rikkumised pigem tavalised kui
erandlikud. Tihti on selle pohjuseks aja-
kirjanduse teadmatus voi suutmatus
muul moel lugu Ules ehitada.

Oma rolli mangib seejuures ka infoand-
jate teadmatus ajakirjanike tegutsemis-

Mdlema organisatsiooni poole tasub
p6orduda, kui meedia on selgelt rikku-
nud eetikakoodeksit voi muul moel kel-
lelegi Ulekohut teinud. Tuleb siiski mar-
kida, et mitte iga kord ei ole kaebuse
esitamine kasulik, sest tihti rikub see
Uksnes veelgi suhteid meediaga ega
anna samas soovitud tulemust vale-
vaidete Umberlikkamise osas.

Pressindukogusse ei ole motet
pédrduda, kui:
teema jatkuv kajastamine voiks veelgi
sUvendada vaarinfo levikut
te pole 100% kindlad meediakanali
eksimuses
naete voimalusi vaarinfo ménel muul
moel Umber lUkata ja 6igega asendada.

piiridest ning meediakanalite soov
saada igal juhul hasti madv artikkel.

Kindlasti tasuks tutvuda:

Eesti Ajakirjanike Liidu veebilehega
www.eal.ee

Eesti Ajalehtede Liidu veebilehega
www.eall.ee



Suhtekorralduseetika

Suhtekorraldajad on ajakirjanduse partneriks erineva info

kogumisel ja levitamisel.

Suhtekorralduse voimalused

Suhtekorraldus on vaga lai tegevusvaldkond. Voib-olla seepérast
ei ole suudetud seda senini tapse definitsiooniga méératleda.

Suhtekorraldus algab organisatsiooni likmete omavahelisest
suhtlemisest ja I6ppeb rahvusvahelise poliitika kujundamisega.

Erinevalt ajakirjanikest on suhtekorral-
dajatel iga tostatatud probleemiga
marksa personaalsem suhe ja seega

ka suurem huvi saada tulemuseks
voimalikult soodne kajastus. Ajakirjanike
jaoks on samal pdhjusel suhtekorraldaja
aga tihti probleemne infokanal. Suhte-
korraldajate rolli maaratlemiseks ja aja-
kirjanikega koostoo hdlbustamiseks

on ka neile koostatud eetikakoodeks,
mille jargimist eeldatakse koikidelt Eesti
Suhtekorraldajate Liidu likmetelt ja
teistelt valdkonnas todtavatelt inimestelt.

Suhtekorralduse eetika koige olulise-
maks punktiks on Usna selgesonaline
keeld edastada meediale vaarinfor-
matsiooni vai ajakirjanikule valetada.

Samuti satestab koodeks suhtekorral-
dajate omavahelisi suhteid ja suhteid
klientidega.

Tutvuge kindlasti:
Eesti Suhtekorraldajate Liidu
veebilehega: www.epra.ee

Selle kasiraamatu kontekstis vaatleme aga suhtekorraldust, mis aitab kaasa
projektide elluviimisele.

Suhtekorralduse peamised eesmérgid on:

1. Info levitamine voi sellele kaasaaitamine.

2. Seisukohtade tutvustamine.

3. Kaitumise ja suhtumise mojutamine.

Organisatsiooni siseselt tdidab suhtekorraldaja seega jargmisi funktsioone:

1. Jalgib ja anallusib avaliku arvamuse kujunemist.

2. Noustab juhtkonda kommunikatsioonialastes kisimustes.

3. Planeerib kommunikatsioonitegevust, et see toetaks pohitegevuse eesmarke.

4. Osaleb pohitegevuste kavandamisel kommunikatsiooni puudutavates klsimustes

5. Korraldab infovahetust meediaga ja meedia vahendusel ka teiste sihtgruppidega.

‘ Suhtekorralduse theks voétmelauseks on: Tee head t66d ja rdagi sellest!




Meediasuhted

Meediasuhted on suhtekorralduse Uks olulisemaid todvaldkondi.

Erinevate meediakanalite kasutamine

Info levitamiseks meediakanaleid valides tuleb kindlasti jalgida
kanalite eripérasid ning sellest tulenevaid puudusi ja véimalusi.

Meediasuhetes tuleb silmas pidada,
et ajakirjanikud on alati ka ise Uks
oluline sihtgrupp ning meediakanaleid
vahendajana kasutades raagitakse
suure hulga Ulejaanud sihtgruppidega.

Meedia kui sihtgrupp vajab alati eraldi

téhelepanu ja kindla plaaniga tegutsemist.

Kui suudate ajakirjanikele oma problee-
mid ara seletada ja neis huvi &ratada,
on edaspidi meedia kaudu Ulejaanud

sihtgruppidega marksa lihtsam suhelda.

Ehitades lles héid suhteid ajakirjanikega, lahtu jargmistest reeglitest:

Kodustatud ajakirjanikke ei ole olemas!

Voivad olla vaid ajakirjanikud, kes teie tegemisi rohkem teavad.

Mitte kunagi ei tohi ajakirjanikele artikli avaldamise eest raha pakkuda!
Sellega sulgete endale ligipddsu meediale vaga pikaks ajaks.

Ajakirjanikku tuleb alati votta kui koostédpartnerit!

Seda isegi siis, kui alguses tundub, et ajakirjanik on teie suhtes negatiivselt meelestatud.

Meediakanalite puhul tuleks kindlasti
teha vahet, kas tegu on ajakirjandusliku
meediakanaliga, mille margusonaks on
“oluline” vdi meelelahutusliku kanaliga,
mille margusdnaks on “huvitav”.

Televisioon

on kdige mojuvoimsam meediakanal.
Oma moju saavutab ta eelkdige pildi
edastamisega. Seega tuleb televisiooni
vahendusel infot jagades alati moelda
ka sellele, milliseid kaadreid taustaks
naidatakse. Samas on televisioonis aeg
info edastamiseks alati vaga piiratud.

Raadio

on kindlasti Uks operatiivsemaid kana-
leid ja néiteks kriisikommunikatsiooni
puhul parim kanal. Raadio informatsioo-
ni maht vorreldes televisiooniga on suh-
teliselt suur, kuid tal on ka miinus.
Raadio ei naita pilti ja seega tuleb raa-
dios vaga hoolega sonu valida, et kuu-
laja tapselt moistaks, millest jutt kaib.

Ajalehed
pllavad olla Ghtaegu informatiivsed
ja pohjalikud. Nende miinuseks on pikk

viivitus info stinni ja selle levitamise
vahel. Ajalehest saab alati lugeda vaid
eilseid voi veel vanemaid uudiseid.
Erinevat teistest kanalitest on neil aga
monevorra rohkem aega tegeleda
teemade lahtiseletamisega.

Ajakiri

on kindlasti kdige pohjalikum ja samas
kindlasti ka kdige aeglasem info edasta-
mise kanal. Ajakirjade puhul on alati sel-
lest, mis toimus tahtsam see, kuidas
toimus.

Online-meedia

on sarnaselt raadiole vaga operatiivne,
kuid samas ka koige pealiskaudsem
kanal. Tihti on info edastamise kiirus
marksa olulisem kui info sisuline ana-
lGds voi kogumine. Siiski eksisteerib
ka nd internetiajakirju, mis sarnaselt
ajakirjadele tegelevad teemadega
suvitsi ega kiirusta seejuures kuhugi.
Veebiajakirjade suurimaks plussiks
on nende suunatus spetsiifilistele
sihtgruppidele.



Ulevaade Eesti meediast

Tana tegutseb Eestis Ule 300 eri suuruse ja suunitlusega meedia-

kanali. Kui lugeda juurde ka koik koolilehed, firmalehed, veebiportaalid
ja kitsas ringis levivad erialalehed voib see hulk aga ulatuda 600-700ni.
Siiski pole Eesti meediamaastik veel kaugeltki valja kujunenud ja see-

téttu on ka meediakanalite arv pidevalt muutuv. Laias plaanis kaob
iga nadal kaks meediakanalit ja asutatakse umbes sama palju uusi.
Loomulikult on siin oluline roll ka Uldisel majandusolukorral.

Telekanalid

Uldtuntud on ETV, Kanal2, TV3. Vahem
teatakse aga naiteks kanaleid PBK,
ETV2, TV6, MTV ja veel kimneid vaik-
semaid enamjaolt kaabellevis levivaid
telekanaleid. Kokku tegutseb Eestis Ule
15 telekanali.

Raadiod

Kuigi raadiomaastik on monevorra roh-
kem vélja kujunenud kui teised meedia-
valdkonnad, on ka siin veel palju vdima-
lusi. Tehnika ja tehnoloogia levik on
andnud raadiotele taiesti uusi voimalusi
naiteks internetiraadiotena voi vaikse
leviulatusega koduraadiotena.

Raadiomaastiku koige olulisemateks
kanaliteks on Vikerraadio ja Raadio
Kuku.Tdsi, kuulatavuselt voivad mitmed
muusikaraadiod neid edestada, kuid
infoleviku ja arvamuse kujundajatena
on neil teistest marksa olulisem roll.

Siiski ei tasu muusikale ja meelelahutu-
sele keskendunud raadioid korvale heita.
Ka sealt saavad paljud inimesed olulise
osa oma infost. Samuti tuleks alati ar-
vestada lokaalsete raadiojaamadega,
mis kujundavad markimisvaarselt arva-
must oma levipiirkondades.
Arvestatavaid raadiokanaleid tegutseb
Eestis umbes 30.

P&evalehed

Igapaevased Ule-eestilised kvaliteet-
lehed on Postimees ja Eesti Péaevaleht,
samuti kannavad pé&evalehe tiitlit meele-
lahutuslikuma suunitlusega Ohtuleht

ja majandusliku suunitlusega Arip&ev.

Néadalalehed

Néadalalehtedest on tuntuimad pigem
linnainimeste seas populaarne Eesti
Ekspress ja temale vastukaaluks maa-
piirkondades suurt toetust omav Maaleht.
Néadalalehe tiitlit kannab lisaks mainitu-
tele aga ka meelelahutusliku sisuga
Nelli Teataja.

Kohalikud lehed

Selle moiste alla tuleks paigutada eel-
koige maakondliku leviga véljaanded.
Samas on see kdige raskemini maarat-
letav grupp, kuna mitu maakonnalehte
levib ka Ule kogu riigi ja nii monigi valla-
leht pakub piirkonniti maakondlikele
lehtedele tihedat konkurentsi.

Eesti 15 maakonnas on umbes 20 maa-
konnalehte voi maakonnalehe nimele
pretendeerivat véaljaannet.




Ajakirjad

Ajakirjade hulka Eestis on majandus-
olukord seni kéige enam mojutanud.
Sellest tulenevalt on mitu ajakirja
viimase aasta jooksul oma tegevuse
|6petanud voi mone teise ajakirjaga
Uhinenud. Hinnanguliselt tegutseb
Eestis umbes 70 ajakirja.

Internet

Populaarseimad interneti uudistekanalid

on enamjaolt seotud mone teise uudi-
seid tootva meediakanaliga, kuid on
ka iseseisvaid uudisteportaale. Kuigi
veebis on infokanalite populaarsust
kullaltki raske moota, on enamvahem
selge, et populaarsemate kanalite hul-
gas on kindlasti koikide paevalehtede
veebiportaalid, internetiportaal Delfi

ja Eesti Rahvusringhé&alingu veebileht.

Lisaks neile on oluline roll aga ka palju-
del teistel temaatilistel veebiportaalidel

ja isegi tuntud avaliku elu tegelaste
internetipaevikutel (blogidel). Ka inter-
netimeedias on toimunud ja ilmselt
veelgi toimumas suuri muutusi.
Hinnanguliselt tegutseb praegu Eestis
umbes 30 olulisemat interneti uudis-
tekanalit ja nende hulk kasvab.

Eestikeelne meedia vélismaal
Lisaks eeltoodutele vaarib markimist,
et ka véljaspool Eestit tegutseb hulk
eestikeelseid ajakirju ja ajalehti, mis
olulisel maéral kujundavad eelkdige
vanema polvkonna véliseestlaste
arvamust.

Muu meedia

Meediaks voib sisuliselt lugeda koike,
mida on voéimalik kasutada info levita-
miseks. Seega voib meediakanalina
kasutada trammi, heinapalli, pastakat,
kilekotti ning isegi Ulekéiguradasid
téanaval.

Pressiteate
koostamise juhend

Pressiteade on lihtsaim viis anda oma tegemistest teada meediale
ja meedia vahendusel sihtgruppidele. Pressiteate koostamine
on uldjuhul jdukohane igale inimesele, eeldades Uksnes kirjaliku

enesevaljendusoskuse olemasolu. Jargnevad juhised annavad
Ulevaate, millest teadet kirjutada, kuidas seda teha ja mida tuleks
teate saatmisel kindlasti silmas pidada.

Uudiskriteeriumid

Uudiskriteeriumi alusel otsustatakse, Enne kui asud pressiteadet kirjutama,
kas teema on meedias avaldamiseks motle seega labi mitu seitsmest uudis-
piisavalt oluline ja huvitav. Kuigi ajakir- kriteeriumist on planeeritava teate puhul
janikud ei tee pressiteadet lugedes ku- taidetud. Kui koik seitse, ara viivita teate
hugi linnukest, markimaks, kas teade kokkukirjutamisega, kui vaid 1-2, kaalu
vastab voi ei vasta uudiskriteeriumitele, hoolega, kas tasub lldse meediat
lahtuvad nad sellest oma t63s siiski kas tulitama hakata.

vOi alateadlikult

1. Véarskus

Sundmus, mis leiab aset ntld. Tavapraktikas tédna voi homme. Eile aset leidnud
stindmus ei ole kindlasti enam varske. Online-meedia voidukaik lihendab uudise
séilivusaega veelgi, kohati vaid mdne tunnini.

2. Péaevakajalisus

Stndmus voi fakt, mis on aktuaalne seoses meedias samaaegselt laialt kasitletavate
teemadega. Naiteks 1. septembril on péevakajaline koik, mis on seotud kooli ja las-
tega. Novembri [0pus ja detsembris on téahelepanu keskmes joulud ja perevaartused.

3. Konfliktsus

Konflikt thendab muutust voi vastuolu. Enne ei olnud, nitd on. Nemad arvavad
Uhte, meie arvame teist. Mingil m&aral konfliktsust peab olema sees igas uudises.
Konflikt voib seega eksisteerida vaga mitmel tasemel alates sojast kuni ,vanade
heade aegade” meenutamiseni.




4. Prominentsus

Toimunud siindmusega on seotud Uks voi mitu avaliku elu tegelast. Kui konverentsil
esineb moni maailmakuulus lektor voi kui president osaleb sotsiaalobjekti avamisel,
lisab see kindlasti sindmusele uudisvaartuslikkust. Vahet tuleb teha, kas tegu on
inimestega, kes on kuulsad, sest nad on kuulsad, voi inimestega, kes on tuntud oma
t66de ja tegude parast.

5. Emotsionaalne ja geograafiline 1dhedus

Inimestele on olulisemad sindmused, mis toimuvad nendele tuttavates paikades
vOi tuttavate inimestega. Kui Indias suureneb markimisvaarselt to6puudus, on
see vahem huvipakkuv kui uudis kohaliku suurettevote sulgemisest, kus lugeja
ise tootab. Geograafiliselt ja emotsionaalselt lahedaste sindmustega suudavad
inimesed rohkem samastuda.

6. Mgju

Kui info, mida planeerite edastada, mojutab paljude inimeste igapaevaelu ja otsuseid,
on see kindlasti uudisvaartuslik. Uue butiigi avamine on kindlasti tore, aga see ei
mojuta just paljusid. Haigekassa maksejouetuks muutumine aga peaaegu koiki.
Moju on eelkdige nendel sindmustel, millega inimestel tuleb paratamatult kokku
puutuda.

7. Erakordsus

Erakordsed on need asjad, mida tavaliselt ei juhtu. Et koer hammustab inimest

on Usna tavaline, kui aga inimene hammustab koera, siis on see erakordne.
Erakordsust tuleb vaadelda siiski vaga suures plaanis, sest valdkondlik erakordsus
ei Uleta tavaliselt tavameedia tahelepanu, kuid vdib siiski huvipakkuv olla eriala-
ajakirjandusele.

Pressiteate kirjutamine

Pressiteade peaks oma vormilt sarnanema ajaleheartiklile. Ainsaks
oluliseks erinevuseks on see, et pressiteatele tuleb kindlasti lisada

juhendid, kust ja kuidas saab ajakirjanik infot juurde kuUsida voi han-

kida. Hea pressiteade annab vastused viiele olulisele kiisimusele:
kes, mis, kus, millal ja miks?

Korvallehel on toodud pressiteate vorm, koos kirjeldustega,
mis ja kuidas voiks teates esitatud olla.

Organisatsiooni nimi
PRESSITEADE
00.00.0000 (kuupaey, kuu ja aasta)

Ldhike ja tabav pealkiri

Pressiteate avaloik peab sisaldama kokkuvétlikult kogu infot. Tavaliselt 2-3 lausega
(u. 4 rida) peab Utlema ara; mis toimub, kus toimub, millal toimub ja kes korraldab.
Informatiivse teate puhul sisaldab avaldik kdige tdhtsamat sGnumit.

Seletav tekstiloik. Seletab lahti avalbigus esitatud info, tapsustab ja laiendab seda.
Urituste puhul kirjeldab ja tutvustab 16ik esinejaid, toimuvaid tegevusi ning tegevuste
eesméarke. Siia saab lisada loetelusid, prognoose ja tulemusi jne.

Taiendav seletav 16ik. Kui esitatavat infot on rohkem ja see puudutab erinevaid alam-
teemasid voib seletavaid I6ike olla ka mitu. Oluline on koik vajalik kirja panna, kuid
teha seda voimalikult IGhidalt.

Tsitaat konkreetse infoga seotud kdneisikult. ,Soovitatav on siia panna organisat-
siooni seisukoht kasitletava teema kohta, mis on teema motiivid ja tulevikuprog-
noosid. Tsitaat voiks olla umbes 2-3 lauset pikk ning kirjutatud lihtsas keeles.
Tsitaat peab eelmistes I6ikudes esitatud infot tdiendama hinnanguga,” lisas koneisik.

Vajadusel on tsitaatide andjaid kaks. Teine koneisik tdiendab seletavaid 16ike omast
aspektist. ,Naiteks voib tsitaat sisaldada koostdéopartneri seisukohta Uhisest projek-
tist ning tutvustada nendepoolset panust tehtavale,” lisas teine koneisik.

Korralduslik infoloik. See on eelkdige oluline teadetes, mille tulemusena peavad
ajakirjanikud kuskilt tdiendavat infot saama. Siin voivad olla registreerumisnouded,
lingid, reeglid pildistamiseks voi muud oluline info millega ajakirjanik peab arvestama.

Ajalugu voi ettevote taustainfo. See 16ik tutvustab ajakirjanikule tausta. Siia voib
panna 3-4 lausega kirja Urituse ajaloo voi firma pohitegevuste tutvustuse. Seda 16iku
tavaliselt sbnasonalt ei kasutata, kuid sealt saab vajadusel lisainfot lugejale tausta
avamiseks.

Lisainfo:

Esimene koneisik
Ametinimetus
Organisatsiooni nimi
Telefon

e-posti aadress

Teine koneisik
Ametinimetus
Organisatsiooni nimi
Telefon

e-posti aadress

Koostaja:
Kokkukirjutaja nimi
e-posti aadress



Pressiteate sihtgrupp

Pressiteate puhul tuleb eelkdige pidada silmas kahte sihtgruppi.
Esmalt inimesed, kellele teates edastatav informatsioon on oluline

ja teiseks ajakirjanikud, kes seda informatsiooni tarbijale vahen-
dama hakkavad.

Suurim viga, mis tehakse, on eeldus, Tulemus on sellisel juhul paraku

et informatsioon on oluline koigile vastupidine. Asja, mis peaks sobima
ja seeparast tuleb seda levitada koigile, ei taha 16puks mitte keegi.
voimalikult laiale ringile.

Seepadrast vaata enne teate saatmist Ule jargmised punktid:

* Kes on need inimesed, kes teates olevat infot igapdevaelus reaalselt vajavad
ja vastavat infot otsivad?

» Kas on ka neid, kes infot vajavad, kuid ei oska seda ise margata voi otsida?
* Milliseid meediakanaleid nad eelkdige tarbivad?

* Kas on tele- voi raadiosaateid, ajaleherubriike, ajakirju voi veebilehti, kust voidaks
vastavat infot otsida?

* Kas on ajakirjanikke, kes tegelevad just selle teema kajastamisega voi kellele teema
eriliselt huvi voiks pakkuda?

» Kas sul on nende ajakirjanike kontaktid voi kas sa tead, kuidas nendega kontakti leida”?

Ajakirjanike kontaktide leidmisel voib abi saada enamikest suhtekorraldusettevotetest
vOi ka veebilehelt www.ajakirjanikud.ee.

Soovitusi pressiteate koostamiseks

* Pressiteate koostamisel lahtu pohimottest, et hea teade peab olema ajakirjaniku
jaoks atraktiivne ja kergesti kasutatav. Iga taiendav ligutus, mis tuleb teha teate
moistmiseks voi kasutamiseks vahendab selle kasutamise tdendosust.

* Pressiteate tekst kirjuta e-kirja sisusse. Manusega lisa teatele pressiteate tolge,
lisainfo ja pildid.

* Ara kujunda teate sisu liiga palju. Mida véhem kasutad erinevaid fonte, vérve voi
tekstisiseseid pilte, seda lihtsam on seda teadet kasutada.

* Katsu teade ara mahutada thele A4 lehele. Kogu info ei pea teates kirjas olema.
Midagi tasuks jatta ajakirjanikele ka juurdekisimiseks.

* Ara lisa teatele liga suuremahulisi manuseid. Osa meediakanaleid on piiranud oma
serveritele ligipaasu kirjadele, mille maht on suurem kui 2Mb.

e Lisa manusena Uksnes enamlevinud failiformaate, naiteks .doc voi .jpg. Tihti vdib
probleeme olla ka liga uue failiformaadiga, naiteks .docx.

* Voimalusel arge lisage pressiteateid voi lisainfot manusesse pdf-formaadis.
Pdf-i on ajakirjanikul raskem oma loo tarvis teise faili Gimber kopeerida.

e Tutvustage ennast! Teete ajakirjaniku t66 marksa lihtsamaks, kui lisate kirjale selgelt
nii lisainfo andja kui ka teate saatja nime, ametinimetuse, organisatsiooni nime,
telefoninumbri ja e-posti aadressi.

* Koostage teade nii, et see oleks juba artikli formaadis, siis on ajakirjanikel seda
lintsam kasutada.

e Eestis on suur hulk venekeelset meediat ja selle tarbijaid. Lisades pressiteatele
manusena ka teate venekeelse versiooni, suurendate oluliselt teate kajastamise
voimalusi Eesti venekeelsetes meediakanalites.

* Lisades pressiteatele pilte, arvestage, et jpg-formaadis on enam-vahem truki-
kélbulik 1Mb suurune pilt. Seega lisage pigem vahem pilte, kui et lisate palju
kasutuskolbmatuid.

* Saatke pressiteade valja hommikul kella 9 ja 11 vahel. Parastl6unal saadetud teade
ei pruugi enam jouda trikimeediasse ja telesse. Online-meedia kasutab aga ka
hilisdhtuseid uudiseid.

* Paasemaks sisse hommikustesse uudistesse, oleks kasulik teade valja saata
hommikul kella 5 ja 6 vahel. Siis on edastatud informatsioon véarske ja jduab
hommikuprogrammide uudistetoimetajate lauale just digeks ajaks.

* Kirjuta teade huvitavalt ja korrektses keeles. Ladus sdnakasutus ja veatu tekst
lihtsustab taas ajakirjaniku t66d.



Pressiurituse korraldamine

Alati ei piisa meedia teavitamiseks pressiteatest. Kirjalik tekst
ja e-kiri ei suuda asendada vahetut suhtlemist, ega anda edasi

vaga suurt infohulka. Suuremahuliste ja oluliste sindmuste puhul
tasuks korraldada pressiuritus.

Ajakirjanikele suunatud levinuimad Uritused on:

* Pressikonverents — koosneb ettekannetest, klsimustest ja intervjuudest

* Pressibriifing — koosneb ettekannetest, aruteludest

¢ Ajakirjanike Umarlaud — koosneb vabas dhkkonnas arutelust, mis tutvustab
mingi teema tagamaid

* Véljasoit — valdkonna spetsialistid votavad ajakirjanikud kaasa valitéddele
vOi vélisreisidele

Pressilrituse korraldamine on vajalik, kui:

* toimunud sindmus toob kaasa meedia kdrgendatud tahelepanu

» valdkonna spetsialistid saavad intervjuusid anda vaid vaga lUhikese perioodi valtel
¢ edastatav info maht on suur ja vajab kindlasti lahtiseletamist

Meediatrituse korraldamisel on lisaks info edastamisele oluline ka sotsiaalse suht-
lemise roll. Kasu ei avaldu kull kohe, kuid on kindlasti tajutav pikemas perspektiivis.

* Vdimalus ennast tutvustada — meediaUritusel kohtute ajakirjanikuga ndost nakku.

* Arvamusliidrite kujundamine — pressilritusel esinejast saab lihtsamalt kujundada
arvamusliidrit.

* Valdkonna ajakirjanikega tutvumine — kohtute ise ajakirjanikega, kes teie teema-
dest kirjutavad.

* Fotod ja videoUllesvotted — meedia saab véimaluse teha fotosid ja filmida
kaadreid tuleviku tarbeks.

Pressilrituse ettevalmistamiseks kulub pressikonverentsi ettevalmistamist,
vahemalt n&dal. Keerulisemaid Uritusi sest see sarnaneb ka pressibriifingutele
valmistatakse ette isegi mitu kuud. ja ajakirjanike Umarlaudadele.

Selles kasiraamatus tutvustame vaid

Pressikonverentsi ettevalmistamisel
tuleks jargida:

P&eva valik

Kontrolli, et pressikonverentsiga samale paevale ei jadks teisi Uleriigiliselt olulisi
stindmusi. Ara planeeri pressikonverentsi reedesele paevale véi paevale, mis eelneb
vahetult riigipthale.

Kellaaja valik

Eelkdige tuleb 1ahtuda ajakirjanike td6korraldusest. Kdige parem on korraldada
pressikonverents kella 11 ja 15 vahel. Pressikonverentsi ajakava jaotub laias plaanis
kolmeks: 30 minutit ettekandeid, 10 minutit kisimusi ja 30-40 minutit personaalseid
intervjuusid.

Asukoha valik

Koht peaks olema autoga kergesti ligipaasetav (teletehnikat on raske kanda),
vOiks olla eksklusiivne voi soliidne ning peaks voimaldama ettekandeid ja esitlusi,
mahutades kokku véahemalt 30-40 inimest.

Ruumi paigutus
Jélgi, et suured valgusallikad (voimsad lambid voi aknad) ei jadks esinejate selja
taha. Sellisel juhul ei saa telekaamerad ja fotograafid esinejatest Ulesvotteid teha.

Esinejad
Pressikonverentsil esinejad peaksid olema vaga hea suulise enesevaljendusoskuse-
ga ja kindlasti suutma taluda ka lUhiajalist korgendatud stressi.

Ettekanded
Pressikonverentsil ei tohiks olla ronkem kui kolm ettekannet, millest igatihe maksi-
maalne pikkus on 10-15 minutit.

Kisimused

Métle 18bi kisimused, mida ajakirjanikud voivad kusida ja valmista neile ette vastu-
sed. Eestis ei ole pressikonverentsidel eriti tavaks kisimusi kisida, kull aga soovi-
takse paérast intervjuusid teha.

Tehnika ja muu inventar
Kontrolli kindlasti Ule, kas koik esitluste tegemiseks vajalik on olemas. Arvuti, data-
projektor (nende Uhenduskaabel), toolid, lauad jne.

Lisamaterjalid

Kuigi pressikonverents on infomahukas, voib sageli olla infot veelgi ronkem.

Pange ajakirjanikele valmis tutvustavad materjalid ja voimalusel CD- voi DVD-plaadil.
Ka paberkandjal materjalid on head, kuid artikli kirjutamisel on nende kasutamine
monikord vaga aegandudev.




Pressikonverentsist teavitamine

Nadal enne pressikonverentsi saada Pressikonverentsi pdeva hommikul
vélja eelteade, milles on 6eldud, mis, helista olulisematesse toimetustesse
kus ja millal toimub. ja kusi Ule, kas nad on tulemas.

Paev enne pressikonverentsi saada lga paev toimub Eestis kiimneid

sama sisuga meeldetuletus. Mélemal pressile suunatud udritusi. Kajastatud
juhul palu ajakirjanikel oma tulekust saavad neist aga vaid olulisemad ja
teada anda. aktiivsemad. Olles aktiivne, suurendate

oluliselt oma meediakajastuste hulka.

Ajakirjaniku tbokorraldus

Erinevates véljaannetes on ajakirjanike t66 korraldatud erinevalt.
Ent laias laastus voib suuremate ajalehtede t66korraldust kirjeldada nii:

1. Reporter leiab teema, votab Uhendust allikaga, kes seda teemat avab, intervjueerib
allikat ja valmistab ette artikli materijali.

2. Reporteri kirja pandu laheb toimetajale, kes lisab sinna vajadusel taustainfor-
matsiooni, jatab vélja ebaolulise ning rohutab olulist.

3. Toimetatud materijal ligub osakonnajuhatajale, kes, arvestades tema osakonnale
eraldatud lehepinda ning sellele planeeritud artikleid, voib materjali veel omakorda
l[Ghendada v&i muul moel muuta.

4. Osakonna juhatajalt ligub materjal paevatoimetajale, kes kodikidest osakondadest
laekunud materjalidest paneb kokku konkreetse lehenumbiri.

5. Kui aga selgub, et konkreetses lehenumbris on palju reklaame, vdib moni planee-
ritud artiklitest sellest lehenumbrist valja jadda. Selle otsustab paevatoimetaja.
Kui materjal on aktuaalne veel ka jargmises lehenumbris avaldamiseks, siis seda
enamasti ka tehakse. Kui aga jargmise numbri jaoks on materjal ,hapu®, siis seda
lintsalt ei avaldata.

Eeltoodud vé&ga lihtsustatud skeemist vaid terve kollektiivi looming, mis erine-
on naha, et enamasti ei ole konkreetne vates etappides voib algtekstist oluliselt
artikkel ajalehes sugugi Uhe inimese, erinema hakata.

Oluline on teada ka mdningaid tdhtsamaid kellaaegasid:
9-11 jagatakse péevateemad vélja, hiliem on uut teemat samase paeva
raske pakkuda.
11-15 toimub koige aktiivsem materjalide kogumine.
156 - 17 kirjutatakse artiklid kokku, teleuudiste Kklipid peavad valmima varem.
18 - artiklid on toimetatud ja esimestele ajalehtedele tehakse juba trikiettevalmistust.

Nende kellaaegade teadmine annab ette ajalise piiri, millal tuleb leida ajakirjanikule
intervjuu andmiseks aegal

Kuna reporter voib paeva jooksul tegeleda tsna mitme erineva teemaga, siis pole
tal aega ja voimalustki nende koigiga sUvitsi tegeleda. Seega on oluline valtida
voimalikku infomura ja oma motteid ajakirjanikule voimalikult tdpset edastada.

Tele- ja raadioajakirjaniku t66 erineb mdnevorra ajalehereporteri toost. Kuigi t66
etapid on Uldjuhul samad, tuleb molemal juhul arvestada tehniliste iseédrasustega.

Teletdo eriparad:
¢ iga sekund on kulla hinnaga
* sdnaga vordset kaalu omab ka pilt.

Raadiot66 eriparad:
* vaga keeruline on anda edasi visuaalset kujutist
* materjal peab valmima Kiiresti, sest info vananeb raadio jaoks oluliselt kiiremini




Intervjuu andmine

Intervjuuks valmistumine:

* Enne intervjuu algust lepi kokku méngureeglid — kas ajakirjanik naitab Sulle enne
avaldamist kogu materjali, et saaksid vdimalikke faktivigu parandada voi ainult
neid 16ike, kus tsiteeritaks Sind. See kokkulepe on ajakirjanikule siduv! Arvesta,
et Sul on véimalus parandada vaid faktivigu, mitte antud hinnanguid!

* Mdtle Iabi ja sdnasta voimalikult selgelt ja arusaadavalt, lihtsate sénadega oma
sénum (void pohiteesid vélja markida, kuid ara hakka ise juttu valmis kirjutama).

* Vali oma métte illustreerimiseks kdige olulisemad faktid ja numbrid. Ara raagi
ajakirjanikule teisejargulistest asjadest, vaid ainult olulisimast, et tema valikuid
lihtsamaks muuta.

* Ara valetal Sa véid méne ebamugava fakti enese teada jatta, ent ,musta valgeks*
raakida ei tohi. Kui ajakirjanik ei ole neist ,ebamugavatest” teemadest teadlik,
siis voivad need antud artiklist valja jadda. Kui ta aga on teinud hoolikat eelt6dd,
siis pole Sul muud voimalust, kui tott radkida! Métle need voimalikud ebameel-
divad teemad enne intervjuu andmist hoolikalt 1abi!

* Plda valtida intervjuu andmist telefonitsi, eelkdige autoroolis olles voi kui sa pole
kindel oma sdnastusoskuses.

* Voimalusel edasta fakte meilitsi. Eriti siis, kui tegemist on keerukama ja numbreid,
termineid ning tapseid fakte puudutava materjaliga!

* Ara karda ajakirjanikku — temal on oma t6¢ ja Sinul oma. Koéik t66d on austust
vaart, kui neid siidamega tehakse!

Teleesinemine

Teleesinemise eriparaks on see, et seal mangib suurt rolli pilt. Osav ajakirjanik koos
hea operaatoriga voib monikord selle pildi ka esineja vastu pddrata, andes just pildi
|abi hinnangu antud teemakasitlusele.

Teleesinemiseks valmistudes:

* PlUa kolme lausesse kokku vdtta olulisim sdnum, mida Sa edastada soovid.

Iga sekund on kallis!

Valdi voorsonu ja keerulisi erialatermineid!

Ara kasuta liiga palju numbreid, vaataja ei suuda neid jalgida!

Riietu lihtsalt, ent korrektselt. Valdi kalleid ehteid ja muid aksessuaare!

Enne intervjuu andmist vaata enda Umber, mis jadb Su selja taha. Veendu, et seal

ei oleks midagi ebaesteetilist, mis Su juttu ebameeldivalt illustreerida voiks!

* Muus osas kehtivad teleintervjuu andmise kohta samad pdhitded, mis suhtluses
trikimeedia esindajaga.

Ka lUhikeseks teleesinemiseks on ots-
tarbekas tosiselt valmistuda. Eriti siis,
kui Sul selliseid intervjuusid just kuigi
sageli anda ei tule. Uudisteajakirjanikud
telejaamades on sageli veel vdahem
konkreetsetele teemadele spetsialisee-
runud kui nende kolleegid ajalehetoi-
metustes. Seetdttu tuleb oma sénum
voimalikult tapselt 1&bi moelda.

Ka puudub Sul enamasti voimalus oma
esinemist enne eetrisse minekut Ule
vaadata ja vajadusel midagi korrigee-
rida. See puudutab intervjuu andmist
just uudistesaadetele.

Meediasuhete pohireeglid

Meediasuhted on tanapéeval kujunenud valdkonnaks, mida
Opetatakse Ulikoolis ja millest kirjutatakse iga tasandi teadustoid.

Esmase ja lihtsama meediasuhtluse korraldamiseks piisab siiski

marksa lihtsamatest teadmistest.

Suhtlemine on parem

kui mittesuhtlemine!

Kriitiliste kiisimuste voi teemade puhul
ei soovita tihti ajakirjanikuga suhelda.
Ajakirjanik peab aga loo vaatamata sel-
lele kokku panema ja kui teie ei réagi,
leiab ajakirjanik kellegi teise, kes ei
pruugi anda teile kuigi soodsaid
kommentaare.

Spontaansus on parem

kui formaalsus!

Kuigi igal organisatsioonil on oma sise-
reeglid ja kord, tuleks meediasuhetes
ligsest formaalsusest hoiduda. Mida
vahetum ja lihtsakoelisem on ajakirjani-
kega suhtlemine, seda sobralikumad on
ajakirjanikud organisatsiooni suhtes.

Votke alati 15 minutit métlemisaegal
Ajakirjaniku telefonikone tuleb harva olu-
korras, kus teil on intervjuu andmiseks

koik valmis. Tavaliselt helistatakse ikka
keset koosolekut voi koige kibedamat
t6Gaega. Et saaksite oma motted interv-
juuks valmis panna, kisige ajakirjani-
kult, mis teemal soovitakse raakida

ja paluge siis 15 minuti parast tagasi
helistada. See aeg kasutage intervjuuks
valmistumiseks ja 15 minuti parast olge
valmis rahulikus keskkonnas ajakirjani-
kuga rddkima. Hea margi annab ajakir-
janikule seegi, kui te talle ise tagasi
helistate.

Sonastage tsiteeritavad loosungid,
valtige keerulist sbnastust

Nagu eelpool mainitud, ei ole ajakirja-
nikul kuigi palju aega ennast teie tee-
madega kurssi viia. Seeparast tasuks
enne kaamera voi mikrofoni ette astu-
mist sdnastada oma maotted paari kol-
me lUhikese lausega. Pikad taustasele-
tused jatke kaamerast valja.




Hoidke initsiatiivi!

Senikaua, kuni teie annate ajakirjanikule
piisavalt infot ette, ei pruugi tal olla poh-
just infot ise otsida. Seega hoidke info
edastamises initsiatiivi enda kaes.

Kasitlege ajakirjanikku kui
koostddpartnerit!

Nagu ka eelpool mainitud, artikkel on
teie ja ajakirjaniku Uhist66, millest stin-
nib dige tegutsemise korral tulu mole-
male osapoolele.

Ei teie ega teie konkurent
saa ajakirjanikku osta!

99% juhtudest see nii ei ole. Puud
ajakirjanikku éra osta, I6ppeb parimal
juhul ajakirjanikupoolse karmi hoiatu-
sega, tavaliselt aga pika boikotiga, hal-
vimal juhul altkdemaksusttdistusega
kohtus.

Ajakirjanik on ka inimene!
Ajakirjanikul on samasugused igapée-
vaprobleemid nagu koikidel teistel ini-
mestel. Neid mojutavad tapselt sama-
sugused olukorrad, mis teisi inimesi.
Enamik ajakirjanikke ei vota oma t66d
isikliku ristisdjana Uhiskonna vastu,
seega ei maksa ka nende vastu haalt

Kindlasti ei tohi ohuolukorras!

e Jatta ohuolukorda avastades asja ainult enda teada

* Loota, et kriis mé6dub iseenesest

* Varjata informatsiooni juhtkonna/organisatsiooni/avalikkuse eest

* Ignoreerida meediat

* Tegutseda hetkeemotsioonidest lahtuvalt, ilma fakte kontrollimata
* Kommenteerida massimeediale asju enne faktide selgumist

¢ Keskenduda probleemide lahendamise asemel studlase otsimisele

Kriisi korral on vajal

* Probleemi avastajal informeerida juhte ja kutsuda kokku (v6i moodustada)
kriisimeeskond.

* Vajaduse korral teatada olukorrast operatiivteenistustele ja kriisiga seotud

sihtgruppidele.

Méaarata kriisi lahendajaks Uks konkreetne isik, Uldjuhul organisatsiooni juht.

Vaga levinud on kriitiliste teemade vOi katt tosta.
puhul kriitika objektide seisukoht, et
tegu on konkurendi tellimustédga.

Kriisikommunikatsioon

Kriis suhtekorralduslikus tahenduses on erakorraline olukord,
mis kahjustab oluliselt organisatsiooni mainet, parsib projektide

elluviimist ja teenuste osutamist, ohustab td6tajate voi klientide
tervist ja heaolu voi kujutab muul moel ohtu organisatsioonile voi
Uhiskonnale.

Kriisikommunikatsioon on kindlasti
suhtekorralduse Uks keerulisemaid
valdkondi ja suured organisatsioonid
valmistuvad kriisiolukorraks pidevate
treeningute ja kriisiplaanide
véljatbdtamisega.

Siiski on hea teada, milliseid kéitumis-
reegleid voiks kriisiolukorras jargida
ja kuidas kriisiga kaasneva meedia-
tahelepanuga toime tulla. Edukas
kriisikommunikatsioon aitab kriisist
kiiremini valjuda ning séilitab head
suhted koigi sihtgruppidega.
Vaiksematel organisatsioonidel, veel

enam projektidel, ei ole pikaks etteval-

mistuseks tavaliselt ressursse ja Uld-

juhul pole seda ka vaja.

igapaevatoost.

Koguda voimalikult kiiresti fakte ja leida kriisi tegelik pdhjus.
Saavutada ja séilitada Ulevaade olukorrast ja kontroll sindmuste Ule.
Voimalusel tagada igapéevatdo jatkumine ja eraldada kriisi lahendamine

¢ Korraldada ststeemne ja Ulevaatlik info jagamine meediale, et saavutada

ja sdilitada info jagamisel initsiatiivi.

Meediasuhted kriisiolukorras

Enamik inimesi ei taha suhelda mee-
diaga, kui neil on oodata kriitiliste kisi-
muste tulva ja ohjeldamatuid studis-
tusi. Siiski on koige halvem valik kriisi-
olukorras meediat ignoreerida. |deaalis
asub kriisiolukorras meediaga suhtlema
Uks konkreetne inimene, kellel on orga-
nisatsioonisiseselt piisav autoriteet ja
positsioon.

Kdige halvem vastus ajakirjanike kusi-
mustele kriisiolukorras on: “Ei kommen-
teeri!”. Vahel ei ole tdesti kommentaari
andmiseks veel piisavalt fakte, kuid siis
tuleb kindlasti 6elda, millal kommentaar
antakse. Ja kui tavaliselt on meedia-
suhtlusel aja moo6tuhikuks tunnid, siis
kriisiolukorras minutid. Vastus “Kom-
menteerime jargmisel nadalall” on sama,
mis “Ei kommenteeril”

Olukorras, kus kommentaare ei saa
anda muul pohjusel (kannatanute isiku-
andmete kaitse, digusorganite keeld
jne) tuleb kommentaaridest keeldumist
kindlasti péhjendada.

Suure kriisi korral tuleks meediat teavi-
tada iga mone tunni tagant regulaarselt.
Nii on meediale teada, et infot antakse,
ja samas ei koormata kriisimeeskonda
Ule pidevate meediaparingutega.

Alati on parem kriise valtida, kui neid
lahendada. Siiski voiks igas projekti-
meeskonnas olla inimene, kes on labi-
nud kriisiolukordade lahendamise koo-
lituse. Juba puhkenud kriisi puhul voib
appi kutsuda ka suhtekorraldusettevot-
teid, kuid Uldjuhul ei saa nad juba puh-
kenud kriisis kiiret lahendust pakkuda.



Pildi keel

On iidne tarkus, et Uks pilt on vérdne tuhande sénaga.

Vaatamata sellele Uldlevinud tarkusele ei mdelda aga kuigi tihti sellele,

kuidas tuleks pildile jaada voi kuidas Uldse pilte kasutada.

Olenemata sellest, kas tegu on foto- voi
videokaameraga, kehtib mélemal juhul
andestamatuse reegel. Mis pildile on
jaénud, seda sealt enam ara ei saa ja

ei tasu lootagi, et objektiivile jaadb midagi
markamatuks. Ometi arkab ajalehe

Pea meeles!

Vélimus olgu sénumiga kooskalas.

kui telemeeskond palub teil nii teha.

Riietus ja valimus olgu korrektne ja korras.

Keha asend olgu korrektne ja vaarikas.

Olenemata olukorrast katsuge tunda ennast vabalt ja rd6msameelsena.
Taust olgu neutraalne voi teemasse puutuv.

Inimesed, kellega pildile jaate, olgu teile tuttavad ja asjaga seotud.
Kaamera ees radkides &rge Zestikuleerige ega tammuge jalalt jalale.

Arge vaadake kaamerasse, vaid vestluspartnerile otsa. Erandiks on juhtum,

artikkel voi teleuudis alles siis ellu, kui
seda imestab asjassepuutuv pildimaterjal.

Iga inimene saab aga nii organisatsiooni
kui Uksikisiku tasandil palju éra teha,

et pildi tuhat sdna réagiksid inimesele
ja organisatsioonile kasulikku juttu.

* Votke enne kaamerate ette astumist mdneks minutiks aeg maha ja keskenduge.
e Uurige, kuhu ja mille jaoks loodavat materjali kasutatakse.

Naiteid halbadest kogemustest oleks
tuua iimselt tuhandeid, kuid konkreet-
seks minemata: kas usuksite inimest,
kes ra&gib sotsiaalsest vordsusest,
olles samal ajal ise kaunistatud kiimnete
kuldehetega? Kas usaldate ametnikku,
kes ra&gib inimeste aitamisest, ise
mugavalt stigavas tugitoolis I6sutades?

Kui olete positsioonis, kus peaksite
meediaga suhtlema pidevalt, hoolitsege
ka ise selle eest, et ajakirjanikud kasu-
taksid artiklite juures voimalikult vars-
keid fotosid. Vajadusel paluge endast
teha uus pilt. Tihti juhtub, et ajakirjanik

kasutab teadmatusest vaga vanu voi
sobimatus kontekstis tehtud pilte. Olles
ise aktiivne, on seda voimalik ennetada
ja valtida.

Usna levinud on seegi, et meediale
pakutakse oma joududega tehtud pilte.
Paraku tasuks ka sellisel juhul kasutada
pigem professionaalsete fotograafide
teeneid voi vahemalt tosiste asjaarmas-
tajate abi. Ise kiirkorras n6 seebikarbiga
(olgugi et kalli ja ilusaga) tehtud pildid
enamjaolt meedias avaldamiseks ei sobi.
Puudu jaab tavaliselt nii tehnilisest kvali-
teedist, valguse suunamisest kui osku-

sest kadreerida vélja see kdige olulisem. autor, kus on persoonid pildil, millal pilt
Saates meediale oma pildimaterijali, on tehtud ja kus (asukoht ja sindmus)
markige kindlasti juurde, kes on foto pilt on tehtud.
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Meediatdo tulemuste

Mootmine

Esmast meediatdo tulemuslikkust saab mdota ja hinnata mone
vaga lihtsa parameetri alusel. Loomulikult on véimalik teha mee-
diatddle stivaanallitsi, kuid toome siinkohal ara juhise, kuidas
piiratud ressursside korral Usnagi adekvaatne tulemus saada.

Esimene etapp — teemad meedias
Tuginedes tellitud meediamonitooringule
vOi tehes seda ise, lugege kokku nai-
teks kuu jooksul meedias iimunud teile
olulist valdkonda puudutavad artiklid.
Mida suuremat meediakanalite hulka
jalgite, seda usaldusvaarsema tulemu-
se saavutate. Mida suurem on kajas-
tuste hulk, seda parem. Olenevalt vald-
konnast voib nende hulk varieeruda.

Teine etapp — suunatud kajastused
Selekteerige leitud kajastuste hulgast
need, mis on otseselt voi kaudselt stn-
dinud teie osalusel voi initsiatiivil. Hea
tulemus on see, kui enamik voi vahe-
malt oluline osa meediakajastustest
jaéb sellesse kategooriasse.

Kolmas etapp - kajastuste hinnangud
Votke eelmises etapis véljaselekteeritud
kajastused ja markige igatihe kohta, kas
tegu on teie suhtes pigem negatiivse voi
positiivse alatooniga kajastusega. Seda
on lihtne teha, markides paberilehele
naiteks lintsalt + voi —.

Neljas etapp — kokkuvote

Rahuldavaks voib tulemuse lugeda, kui:

Temaatilisi meediakajastusi oli 10 voi
rohkem. Nendest 50% on valminud
teie osalusel Teie osalusel stndinud
meediakajastustest on 80% positiivse
alatooniga.

Heaks voi vaga heaks (olenevalt
valdkonnast) v&ib lugeda tulemusi:
Temaatilisi meediakajastusi on 30-40.
Nendest 80% on valminud teie osalus
Neist 99% on positiivse alatooniga.

Ise hindamist labi viies tuleb siiski olla
vaga tahelepanelik ja Uritada hinnata
korvaltvaataja pilguga.

Suurimad vead, mida ise oma
meediatddle hinnangut andes
tehakse, on:

Liiga kitsas meediakanalite valik. Korva-
le jaetakse kanalid, mis kirjutavad jarje-
kindlalt negatiivse alatooniga artikleid.
Artikleid, mis on negatiivse alatooniga,
ei loeta oma osalusega artikliteks, kuigi
artikli kirjutamise ajal oli ajakirjanikuga
kontakt.

Negatiivse alatooniga artiklis Uritatakse
naha positiivseid jooni ja margitakse
see ikka positiivseks artikliks.
Meediatdodd on motet hinnata siiski vaid
siis, kui on tehtud sellesuunalist t66d.
lIma eelneva suunatud meediatddta
koostatud hinnangul voib olla iga kuu
téiesti erinev tulemus, mis ei anna vahi-
malgi méaaral adekvaatset Ulevaadet.

Vieediatoo tagajarjed

Kui nimetatud probleeme dnnestub
véltida, on tulemuseks Usna adekvaatne
analliis, mille alusel voib juba hinnata
seni meedia suunal tehtud tegevusi.
Kahtluse korral tasuks siiski abi otsida
teenust pakkuvatelt kommunikatsiooni-
firmadelt.

Meediat6ol vaib olla mitmeid tagajargi. Osa neist voivad olla vaga
meeldivad, teised aga erakordselt ebameeldivad. Peamine, mida
tuleb meeles pidada, on see, et korra juba meediasse sattudes ei
ole sealt enam voimalik vélja saada. See ei tdhenda, et tulevikus

tulebki iga n&dal intervjuusid anda, vaid seda, et teie varasemad
avaldatud seisukohad, arvamused ja fotod on tulevikus Uha uuesti
leitavad ja vajadusel tsiteeritavad.

Ebameeldivuste valtimiseks tasuks mee-
dia hoida eemale oma eraelust. Kuigi
see vOib kaasa tuua ajakirjanike hurju-
tusi voi solvumisi, on liigne vastutulelik-
kus nendes teemades Usna ebameel-
divate tagajargedega. Seltskonnamee-
diasse paasemine voib olla kull esialgu
poneyv, kuid varem voi hiliem jouab
seltskonnameedia teemadeni, millest
te ei ole kunagi soovinud réaakida.

Kindlasti ei tohi unustada, et needsa-
mad reeglid, mis kéivad projektide ellu-

viijate kohta, kehtivad ka klientidele.
Kliendid on aga tihti projektimeeskon-
nast halvemas seisus nii oma sotsiaalse
haavatavuse kui ka kogemuste ja oskus-
te puudumise parast.

Rahvusvahelises meedias on ttlemine
“Hea uudis on halb uudis!” See on nii,
Ukskdik mis pidi seda lugeda. Alati on
ajalehtede esikaantel kriisid, tragdddiad
ja labikukkumised ning suurepéraseid
saavutusi, edukat t66d ja haid soove ei
leia leheveergudelt kuigi tihti.




Sotsiaalreklaam

Reklaamikampaania
planeerimine

Reklaamikampaania ettevalmistamine eeldab Usna suurel méaaral
valdkondlikke teadmisi. Seepéarast tasuks voimalusel kaasata juba

projekti algusjargus konsultandina reklaamispetsialist voi kasutada
kogu kampaania korraldamiseks reklaamifirmat. Usinalt ette valmis-
tades on siiski véimalik ka ise tulemuslikult reklaamisénumit edastada.

Fesmark

Reklaamikampaania saab olla edukas lausega. Naiteks: ,T6d66nnetuste arv

ja see edukus saab olla Uhemdtteliselt vaheneb!”, ,Annetuste hulk kasvab!” jne.
mobdetav vaid siis, kui juba kampaania Oluline on hinnata kampaania sénumi
planeerimise alguses on vaga tapselt realistlikkust ja mastaapsust. Selge on,
maaratletud eesmargid. Eesmargist sol- et kampaania eesmargiga ,Kdik inime-
tuvad koik edasised tegevused, samulti sed saavad korgepalgalisele t6o6le!”
kampaania labivimiseks kuluvad ressursid. ei anna tulemusi, olenemata kui palju
Hea eesmark on sbnastatav Uhe liht- meediapinda me ka kokku ei ostaks.

Sihtgrupp

Igasuguse reklaamikampaania planee- Sihtgrupi véimalikult tapseks méaéra-

rimise esimeseks sammuks on sihtgrupi miseks on kaks peamist pohjust:

maératlemine. Kui esimesel hetkel voiks 1. Ressursid. Mida tapsemini on méa-

tunduda, et sihtgrupp on sisuliselt kdik ratletud sihtgrupp, seda vahem t66d,

inimesed, siis tdsisemal kaalumisel sel- raha ja aega kulub sGnumi nendeni

gub peaaegu alati, et sihtgrupp on mark-  viimiseks.

sa kitsamalt maaratletav hulk inimesi. 2. S6numi tlesehitus. Kui suudate tap-
selt maaratleda oma sihtgrupi, saate
luua ka sénumi, mis neile korda laheb
ja tegutsema paneb.

Kanalid

Kodige suurem viga, mida reklaamisonu-
mi edastamisel tehakse on vale kanali

valik. Tihti tehakse see otsustaja enese
meediatarbimise jargi. Paraku ei pruugi
sonumi sihtgrupp olla samade meedia-

tarbimise harjumustega. Seega tuleks
enne kanali valikut uurida sihtgrupi
meediatarbimise harjumusi ja véimalusi.
Samuti tuleb silmas pidada erinevate
meediakanalite spetsiifikat.

Tabelis on toodud peamised meediavormid ja nende peamised tunnused.
Konkreetsete kanalite 16ikes voivad tunnused aga oluliselt erineda.

Meediavorm - Moju

Televisioon  Kérge Suur
Raadio Keskmine Keskmine
Ajalent Keskmine Keskmine
Ajakiri Korge Suur
Internet Madal Vaike
Vélimeedia Korge Suur

Vaga lai sihtgrupp, palju oleneb kella-
ajast ja programmi sisust. Raske on
reklaami méargatavaks teha.

Suur sihtgrupp, kuid tihti ei ole
keskendunud téhelepanuga.
Samuti oleneb palju programmist
ja kellaajast. Raske on reklaami
margatavaks teha.

Potentsiaalne sihtgrupp on suur,
kuid erinevalt raadiost ja telest saa-
vad tarbijad reklaami véltida. Raske
on reklaami margatavaks teha.

Suhteliselt piiratud, kuid see eest
vaga keskenduv sihtgrupp. Kuna
ajakirja lehitsetakse tavaliselt pikema
perioodi valtel jadb Uks reklaam
rohkem silma. Kerge reklaami
margatavaks teha.

Reklaami méargatavust on vaga raske
moodta. Rohkem on kasu veebipohis-
te teenuste tutvustamiseks. Reklaa-
mi on raske margatavaks teha.

Palju oleneb reklaami asukohast ja
positsioonist inimeste likumissuun-
dade suhtes. S6numi véimalused
on vaga piiratud, kuid samas on
sonumit kerge méargatavaks teha.




Reklaamikampaania aeg

Inimeste meediatarbimise ja sdnumite vastuvdétmise vdime oleneb
ajast. Suur osa mdjureid on kergesti kalendri jargi planeeritavad,

kuid tihti tuleb ka ette juhuseid, kus moni ootamatu sindmus
muudab oluliselt inimeste tédhelepanu.

P&eva Ioikes

Hommikul on inimene ratsionaalne ning
avatud uutele teadmistele ja kogemus-
tele. Hea aeg Uleskutseteks, mida saab
kohe rakendama asuda.

Paeval on inimeste tahelepanu kesken-
dunud toistele tegemistele, meedia tar-
bimine ja sénumite vastuvotlikkus madal.

Parastldunal ja 6htul hakkab keskendu-
misvoime hajuma, otsitakse uut ja pigem
ponevat infot. Ollakse rohkem vastuvot-
likud vaartustepohistele sonumitele ja
valmis moétlema erinevate teemade Ule.

Né&dala I6ikes

Nadala alguses ollakse ronkem avatud
uute vdimaluste proovimisele. Mida né&-
dala I6pu poole, seda vahem soovitakse
uut koormavat infot ja pigem soovitakse
meelelahutuslikku ja kerget infot.

Samal pdhjusel suureneb nadala I6pus
vaartustepohise info vastuvotmine.

Kuu |6ikes

Kuu kdige olulisemaks tarbimise moju-
tajaks on palgapaev. Kuigi viimasel ajal
on eri organisatsioonides nihkunud pal-
ga maksmine eri ajale, jadb see ikka
tavaliselt vahemikku 27.—10. kuupéev.
Seega Uldistades kuu algusesse. Sellel
ajal ollakse rohkem valmis proovima
uusi asju ja aitama abivajajaid. Samas

vahendab see monel juhul méningate
meediakanalite tarbimist. Naiteks jaab
Ohtune telekavaatamine éra, sest selle
asemel minnakse sopradega piljardit
mangima.

Aasta I0ikes

Erinevatel kuudel ja aastaaegadel voib
meedia tarbimine olla vaga erinev.
Samuti otsused erinevad oluliselt
kaitumismallid.

Jaanuar — Joulude ja aastavahetuse
jargne depressioon. Kuna aasta 10pus
kulutatakse palju raha, ollakse jaanuaris
sedavord kokkuhoidlikumad. Tarbitakse
rohkem televisiooni ja ajakirju.

Veebruar, mérts — madalseis, kuid kar-
gem ja valgem ilm hoogustavad posi-
tiivsemaid motteid. Samuti tele ja aja-
kirjade tippaeg.

Aprill, mai, juuni — Inimesed kipuvad
Uha enam tanavale ja seltskonda. Tele-
visioon hakkab ja&dma tahaplaanile ning
paremas seisus on raadiod ja vélimeedia,
mida tarbitakse samas mahus voi vaid
natukene vahem.

Juuli — Meedia on muutunud véhetaht-
saks. Isegi valimeedia, mis jaab ka suvi-
tajale silma, ei ole vaga suure mojuga.
Sama seis ka raadioga.

August, september — Puhkus hakkab
|&bi saama, lapsevanemad valmistuvad
kooliaastaks. Meedia tarbimine hakkab
Kiiresti kasvama. Inimesed on valmis
rohkem uut infot astu votma ning uusi
voimalusi proovima.

Oktoober, november, detsember —
Televisioon on taas keskne meediaka-
nal. Heas seisus on ka ajalehed, aja-

kirjad, raadiod. Vélimeedia on jaanud
tagaplaanile. Oktoobris ja novembri
esimeses pooles on vélimeedias ka
palju tuhja pinda, mida saab monel
juhul soodsamatel tingimustel sotsiaal-
kampaaniate korraldamiseks kasutada.

EQUAL projekt ,Handicapped People
Employed in Cooperatives (HAPECO)”
Projekti raames 16id puuetega inime-
sed ise viis ettevotet. Kuid projekti
algusfaasis oli projektimeeskonnal
raskusi osalejate leidmisega.

Merit Trei: Projekti sihtgrupini (puuete-
ga inimesed) oli projekti alguses vaga
raske jouda. Alustasime tavaparasel
viisil ajalehekuulutustega koikides pro-
jekti piirkondades. Tulemusteta.

Lisaks kuulutustele iimusid ajalehtedes
intervjuud projekti meekonnaliikmetega,
kutsumaks inimesi projekti ja selgita-
maks osalemise kasu projektiga liituja-
tele, kuid ka see ei toiminud.

Tahtaegselt laekus igast piirkonnast
vaid 4-5 avaldust projektis osalemiseks,
kuigi ootasime 15 osalejat.

Lopuks leidsime oma osalejad puhtalt
isiklike kontaktide kaudu. Otsisime oma
tutvusringkonnast. Kaasasime puuete-
ga inimeste organisatsioonide liikmed,
kutsumaks isiklikke tuttavaid liituma
projektiga. Osalejaid otsisime veel pere-
arstide kaudu, kohalike omavalitsuste
sotsiaaltdotajate ja tuttavate koolitus-
organisatsioonide kaudu, kelle kursustel
vOi Oppepdaevadel olid puuetega inime-
sed osalenud.

Paljud inimesed vajasid projektiga
litumiseks tugevat isiklikku veenmist
ja julgustamist, sest kartsid nii vaga
kodust vélja tulla.

See on hea 6ppetund ,raskemate”
sihtgruppidega tegelejatele.
Soovitus: varuge osalejateni joud-
miseks aega ja kannatust ning
kasutage isiklikke kontakte.




Reklaamikampaania hindamine

Reklaamikampaaniat tuleks hinnata vahemalt kahel,

kuid voimalusel isegi kolmel-neljal korral.

Esimene kdige olulisem hindamine
toimub siis, kui kampaania on vélja
t66tatud, kuid pole veel rakendatud.
Siis tuleks hinnata eelkdige sihtgrupi
valikut, sbnumite arusaadavust siht-
grupile, planeeritud kanalite sobivust
ja reklaami edastamisaja sobivust.

Teine hindamine peaks toimuma moni
nadal parast kampaania I6ppu. Siis tu-
leks tahelepanu pdorata sellele, kas

sihtgrupp sai sonumi katte, maoistis seda
ja kas see mojutas sihtgrupi kaitumist.
Samuti voib hinnata sihtgrupi valist
moju, kas kampaania muutis hoiakuid
véljaspool sihtgruppi.

Kolmas hindamine voiks toimuda paar
kuud kuni aasta parast kampaaniat.
Sellega saab hinnata, kui pUsiv oli kam-
paania moju sihtgrupile voi sihtgrupi
vélistele inimestele.

Kampaania eelhindamine

Lihtsaim ja tulemuslikum viis on katse-
tada valjatdotatud kampaaniamaterjale
vaikese sihtgrupi valimi peal.

Olenevalt kampaaniast voib testgrupp
olla nii erineva suuruse kui ka sotsiaalse
taustaga, kuid tavaliselt paneb kampaa-
nia eelarve hindamise véimalused juba
alguses paika.

Ideaalis voiks hea eelhindamine olla
jargmine:

Leidke 10 eri vanuses, soost ja harju-
mustega inimest. Uurige, millised on

Olulised kisimused oleksid:
e Kas sonum on neile arusaadav?

nende kokkupuuted valdkonnaga, kui-
das nad teemasse suhtuvad, kuidas
kujundavad hoiakuid ja kuidas kaituvad.
Arvestage, et klisimustele vastates Urita-
vad inimesed otsida vastuseid, mida nad
arvavad kuUsija arust diged olevat.

Seega kusige voimalikult Gldiselt ja laske
testgrupil ronkem réakida.

Naidake neile reklaammaterjale ja laske
kommenteerida, milliseid motteid see
neis tekitab.

e Kas edastatud info on reaalselt kasutatav?
e Kas sonumi esitlusviis neile meeldis? Tahelepanu: vahel on just mittemeeldimine
see, mis inimese motted probleemidele suunab.

Kas sonum puudutas neid isiklikult?
Kas sonum tundus usaldusvaarne?

Kas sonum vois kedagi solvata voi héairida?
Kas sonum voiks muuta nende kaitumisharjumusi?

Voimalusel helistage paar paeva hiliem
uuesti ja laske veelkord raakida, mida
nad reklaamil markasid ja mida meelde
jatsid.

Sama sihtgruppi tasuks veelkord tulita-
da péarast kampaania |6ppu. Kuna nad

olid kampaaniast teadlikud juba enne
selle toimumist, oli nende tahelepanu
kampaania suhtes kdrgendatud. Kui
peaks juhtuma, et suur osa testgrupist
kampaaniat ei marganud, on kas test-
grupp valesti valitud voi kampaania
kanal ja aeg valesti planeeritud.

Kampaania tulemuste hindamine

Uldiselt loetakse edukaks kampaaniat,
mida mérkas vahemalt 50% sihtrih-
mast. Paraku Uksnes markamisest alati
ei piisa. Kampaania hindamisel tuleks
analtusida, millise perioodi peale peaks
kampaania moéju ulatuma ning kui muu-
tuv voib olla sihtgrupp. Moni kuu parast
kampaania toimumist on korrektselt
edastatud sonum sihtgrupil veel meeles
ja moju seega kaitumisele suhteliselt
suur. Kuid juba kolm kuud pérast kam-
paania [6ppu on sénum Uldjuhul unus-
tatud ja olenevalt kampaania sGnumi
efektiivsusest on kas sihtgrupi kaitu-
mine muutunud voi ollakse tagasi alg-
ses seisus.Enamjaolt ei tasu loota, et
Uhekordne reklaamikampaania muudab
sihtgrupi kéitumist sedavord, et seda
oleks voimalik margata veel ka aasta
vOi kahe parast. Seega tasuks juba eos
planeerida kampaaniat pikema perioodi
peale, mootes tulemusi iga kampaania-
perioodi jarel.

Tulemuste hindamiseks tuleks taas
moodustada sihtgrupist koosnev valim.
Olenevalt kampaaniast tasuks moelda

ka sihtgrupiga seotud, kuid otseselt
mitte sihtgruppi kuuluvatest inimestest
valimile. Viimane aitaks modta ka
kampaania kaudseid mojusid.

Erinevalt kampaania eelhindamisest

ei piisa tulemuste hindamiseks 10-liik-
melisest kontrollgrupist. Reaalsete
tulemuste saamiseks tasuks kasutada
juba professionaalsete uuringufirmade
abi, kellel on oskust ja joudlust suurema
inimhulga kusitlemiseks.

Jarelhindamise kisimustik peaks olema
koostatud vaga kampaania spetsiifikast
lahtuvalt ja vaga selgelt mdddetavate
vastustega. Arge unustage, et nii kuidas
kUsid, saad ka vastuse. Naiteks ,Kas
teile meeldis kampaania X?” annab kuill
vastuse inimese visuaalsete eelistuste
kohta, kuid ei vdimalda vahimalgi maaral
hinnata kampaania tulemuslikkust.
Seeparast tasuks enne kusitluse 1abi-
viimist kisida sotsioloogidelt, kas
esitatavad kUsimused annavad ka
piisavalt objektiivseid vastuseid.

Jérelhindamisel on oluline saada vastused jargmistele kiisimustele:

e Kas mérkasite kampaaniat?

e Millise sdnumi kampaania teile edastas?

* Milliseid emotsioone see teis tekitas?

e Kas kampaania muutis teie seisukohti?

e Kas olete parast kampaaniat muutnud sénumist lahtuvalt oma kaitumist?

e Kas olete mérganud sonumist tulenenud muutusi oma lahikondlaste kaitumises?
Olenemata sellest kas kampaania jarelhindamine annab positiivset voi negatiivset
tagasisidet, on kogutav materjal &armiselt oluline jargmiste samasisuliste

kampaaniate planeerimisel.



Euroopa

Sotsiaalfondi uhtne
kKommunikatsioon

Euroopa Sotsiaalfondist toetuse saajal on kohustus teavitada
selle kasutamisest ka avalikkust. Seda kokkulepet tuleks tapselt
jargida, sest projekti teavitusreeglite mittetaitmine voib |6ppeda
toetuse osalise voi isegi taieliku tagasinbudmisega. See pole aga
ainus pohjus, miks avalikkuse teavitamine oluline on.

Tihti on vaiksemad voi lUhemat aega
tegutsenud organisatsioonid liga véhe
tuntud, et palvida partnerite ja klientide
usaldust. Usaldus tuleb kull 1&bi kvali-
teetse teenuse, kuid tihti votab see
vaga kaua aega ja seni tuleb ikka

ja uuesti ennast toestada.

Natukene lintsamaks saab olukorda
muuta, kasutades rahastajate Uhtseid
kommunikatsioonireegleid. Naiteks
markida Euroopa Sotsiaalfondi rahas-
tatud projektide infomaterjalide juures
suurelt ja selgelt, et tegu on ESFi
rahastatud projektiga.

Enamjaolt on valdkondlikel partneritel ja
klientidel teada, mis organisatsiooniga
on tegu voi véhemalt teatakse, et vara-
semalt on selle logoga teenus olnud
usaldusvaarne ja kvaliteetne.

Sisuliselt aga annab ESF kliendile voi
partnerile oma logo kasutamisdigusega
garantii, et tegu on kvaliteetse, turvalise
ja kasuliku teenusega. Teenuse osutaja
on seda ESFile juba ise téestanud.

Niisamuti tasuks kasutada ka koikide
teiste toetajate logosid. Iga rahastaja
on koos rahaga andnud teenuse osu-
tajale oma usalduse ja mida enam ja
selgemalt need logod valja paistavad,
seda kindlam voib klient voi partner olla
sujuvas ja suureparases koostdds.

Alati tasuks aga tutvuda ka logode
kasutamise reeglitega ning kindlasti
kasutada kvaliteetseid ja korrektseid
materjale. Rahastajate logode vale
kasutamine voi kasutamata jatmine voib
oluliselt rikkuda suhteid rahastajatega
ja muudab tulevikuplaanid kusitavaks.



<Ultuuridevaneline
<Kommunikatsioon

Ranvusvaheline
Kommunikatsioon

Rahvusvaheliste kontaktide edu ja tdhusus oleneb peale
keeleoskuse ka kultuuridele omaste suhtlemisreeglite tundmisest.
Suureparaseks abivahendiks on selles teemas Richard D. Lewise

raamat “Kultuuridevahelised erinevused. Kuidas edukalt Uletada
kultuuribarjaari?”. Toome siingi &ra méned tema téstatatud
tahelepanekud.

Sujuv keeleoskus voib anda petliku tun- privaatsuse, naljategemise, kellatund-
de, et saadakse teineteisest taielikult mise, kokkulepete jm. suhtes. Tuleks
aru. Kuid isegi hea keeleoskuse puhul ka silmas pidada, et rahvuste kohta
tuleks arvestada, et erinevate rahvaste levinud stereotuubid ei pruugi sageli
puhul kehtivad erinevad reeglid labiraa- kehtida iga Uksikjuhtumi puhul!
kimiste kulu, viisakuse, avameelsuse,

Eri rahvuste tundlikkus oma emakeele kasutamise suhtes on erinev.

Siinkohal méned tahelepanekud, mida tasuks enamlevinud voorkeelte puhul

meeles pidada:

¢ Inglise keel domineerib kdikjal rahvusvahelises suhtlemises.

e Sakslased ei eelda, et osatakse nende emakeelt, nagu ka rootslased.

e Soomlased v&ivad ekslikult arvata, et neid mdistavad koik eestlased.

e Vene keele oskus voib palju kaasa aidata suhtlemisel ja asjaajamisel nii venelaste,
ukrainlaste, grusiinide, latlaste kui leedulastega ning teiste endiste Néukogude
Liidu rahvastega, kuigi ametlikult voib Uhistegevuses kasutada inglise keelt

Roéhutatud inglise keele kasutus voib aga muuta hea suhtluse hoopis keerulisemaks.

Erinevusi kommunikatsioonikanalite ja -tehnika kasutamisel:
e Eestlased ja soomlased peavad suhtlemist vaid meili teel enesestmoistetavaks.
e Paljudes maades on kombeks ajada asju endiselt telefoni teel, mis on isiklikum

ja mojusam.

e LOuna- ja ka Ida-Euroopa maades ei loeta oma e-posti iga paev.
e Paljude kultuuride puhul on isiklik suhtlemine eduka asjaajamise pant.
e | dunaeurooplaste ja ka slaavi rahvaste puhul on pikad koosistumised kontakti

loomisel ainuvoimalikud.

* Ameeriklased hindavad sotsialiseerumist korgelt ega usalda tllpe, kes raagivad
vaid asjast ning valdivad inimlikku kontakti.

Rahvustevahelisi kommmunikatsioonierine-
vusi tuleks arvestada ka Eesti-siseselt.
Vene keele oskus suhtlemisel Eesti erine-
vate vahemuste ja torjututega on pool
voitu. Venekeelsele sihtgrupile moeldud
sonumid tuleks vormistada rahvasteva-
helisi erinevusi teadvustades. Valtida tu-
leks samas eestlaste ja kohalike venelaste
rohutatud vastandamist, projektitdds peaks
eelkdige rohutama Uhiseid eesmarke.

NAIDE

Kui keeleoskus on nork, on arukas
kasutada tolki, selle asemel, et parast
lahendada arusaamatusi, mis on
tekkinud vahesest keeleoskusest.

Rahvusvahelises suhtlemises on eest-
lastel enamasti asjaliku ja tapse partneri
maine ning sobraliku lahenemise puhul
hindavad ka kohalikud muukeelsed
eestlaste praktilist meelt.

EQUAL projekt ,Handicapped People
Employed in Cooperatives (HAPECO)”

Merit Trei: Meie projekti partnerid olid
Baskimaalt (Hispaania) ja Bordeaux’st
(Prantsusmaa).

Olulisim oli keelebarjaar — prantslaste ja
hispaanlaste inglise keel on suhteliselt
nork, seega oli tinti vaja tolgi abi, ka
koosolekutel, mistottu tuli planeerida
tolkimise jagu rohkem aega ja inimres-
surssi. Omavahel said prantslased ja
hispaanlased suheldud ka oma keeltes
ja kohati jaid eestlased veidi korvale.

Arusaamatusi juhtus Uhiste Urituste jarg-
sete kusitluslehtede taitmisel, kui need
olid inglise keeles koostatud, aga tolge
juhtus olema mitte vaga heal tasemel.

Iga partner korraldas projekti jooksul
suurema rahvusvahelise konverentsi.
Kaks esimest toimusid Hispaanias ja

Prantsusmaal. Voorustajad pidasid
loomulikuks, et eestlastest osavotjaile
piisab ingliskeelsest stinkroontdlkest,
samas olid nad Eestis korraldatud
konverentsil solvunud, kui nende jaoks
oli tdlge eesti keelest vaid inglise keelde.

Hispaanlased ja prantslased peavad
véga oluliseks lisaks ametlikele koos-
olekutele isiklikku suhtlemist Iduna- ja
Ohtusddgilauas. Eined olid pikad ja Idbu-
sad. Eestlastele kulla tulles ootasid nad
samasugust kohtlemist, vastasel juhul
solvutakse voorustajate kilmuse peale.

Igal juhul on pénev ja arendav vorrelda
erinevate riikide kogemusi. Soovitus:
olge avatud oma partnerite erinevale
kultuurile, see on rikastav ja uudne
kogemus. Uurige kindlasti vastavat
kultuuritausta, saamaks teada, mida
peetakse partnerite poolt elemen-
taarseks, viisakaks, kulalislahkeks jne.




Stereotupiseerimine

Vahemusgruppidele

suunatud

kKommunikatsioon

Vahemusgruppidega tegelevate projektide Ulesandeks on teavitada

avalikkust vahemustest nii, et avalikkuse tédhelepanu neid ei kahjustaks.

Kultuurilisteks ja sotsiaalseteks vahemusteks saab pidada:

e rahvusvahemusi;
¢ seksuaalvahemusi;
® erivajadustega inimesi;

* erinevaid probleemseid v@hemusgruppe.

Nende avaliku kuvandi puhul on tuvas-
tatud seadusparasusi, pole juhuslik,
kuidas avalikkus vahemustest raagib ja
kuidas neid meedias kujutatakse. Paljud
vahemustega seotud tahelepanekud
puudutavad ka naisi, kes pole Uhis-
konnas arvuliselt vahemus, kuid on
seda sotsiaalses mottes mitmes elu-
valdkonnas nagu poliitika voi ari.

Halvustavat voi sildistavat suhtumist
tuleb tahtmatult ette ka l1abimdbtlemata
keelekasutusest. Naiteks naistest
moeldakse labi seksuaalsete terminite
mistahes kontekstis. Eufemisme saab
jalgida naiteks elukutsete nimetustes
(I6bunaine, passija, koduabiline, halas-
tajadde), keelelist halvustamist vdivad

sisaldada pealtnéha neutraalsed sonad
nagu naisautojuht, naisteadlane voi
medvend. Poliitilise korrektsuse arene-
des ei ole sobilik ka kasutada paljusid
varemaktsepteeritud sénu nagu invaliid
ja isegi vanur, vaid peab radkima puue-
tega inimestest voi erivajadustega
inimestest ning eakatest.

Halvustamise koige iimsem allikas on
eelarvamused, mis omakorda koosneb
kahest pohikomponendist: halvustami-
sest ja Uldistamisest. Vahemused on
enamuse suhtes nagu “nemad” “meie”
suhtes. Vélisgrupile ehk “neile” omista-
tavad stereotliipsed omadused ei voi-
malda eelarvamuslikul kdnelejal margata
omadusi, mis on stereotlUpidega
vastuolus.




Avalikkuses vahemusgrupi esindajast
kasutatav foto loob vaataja jaoks pildi
tervest grupist, nii et peab vaga valvsalt
kontrollima, kuidas on foto tehtud.

Kas pilt on voimalikult tasakaalukas
voi on fotograaf lisanud oma tundeid
ja suhtumist pildistatavasse, valides
tausta, fookust voi kaadreid. Alati tasub
Ule kontrollida fotode allkirjad, millega
antakse pildil olevale visuaalsele infor-
matsioonile lisatdhendus.

Vahemuste esindajatega radkides tuleks
pulda véltida sildistamist ja ka taht-

matut halvustamist labi keelekasutuse.
Samas tuleks puludda hoida suhtlemine

NAIDE

loomulik ja valtida rohutatud poliitilist
korrektsust. Téabarates olukordades
aitab huumor, kuid tuleb olla ettevaatlik,
et sellega mitte liialdada.

Vahemustega tegelevate projektide
puhul on maistlik vahemused projekti
kaiku kaasata ja mitte k&sitleda neid vaid
objektina ehk passiivse osapoolena,
keda aidatakse. Projektist avalikkust
teavitades tuleb grupi esindajad hoida
kursis, missugused aspektid avalikku-
ses kasitlemist leiavad, millises valja-
andes, kelle ndgu voib sattuda mee-
diasse. Koik avalikustamised peavad
olema kooskolastatud kujutatavatega.

EQUAL programmi projekt ,,Prostitut-
siooni kaasatud naiste, sealhulgas
inimkaubanduse ohvrite integratsioon
legaalsele tooturule”.

Projekti oli kaasatud partnerorgani-
satsioonina MTU Sigmund.

Tiina J6geda: MTU Sigmund kureeris
projekti meedia alasuunda. Asi sai al-
guse sellest, et projekti kirjutades kola-
sid meediakajastuste planeeringuna
suhteliselt p&evinainud ja tolmused
ideed: teeks moned bukletid, jaotaks
neid nii “sihtrthmale” (st prostituutidele)
kui ka koigile teistele, ning et voiks teha
ka mingid plakatid... (huvitav millise
sénumiga — Ara 166 litsi?) — Uhesénaga,
ei olnud originaalseid ideid, millega

ka sisulist, mitte pelgalt formaalset
tahelepanu tdommata.

Minu maote oli kasutada eurorahasid
toepoolest sihiparaselt, et kellelegi
tegelikult ka kohale jouaks ning midagi
teadvuses muutuma hakkaks. Projekti
eesmark oli ju ikkagi “muuta avalikku
arvamust, suhtumist, et prostituut on

oma “ameti” vabatahtlikult valinud.

Oli tarvis naidata selle t66 tagajargi —
moondunud psuthikat ning hulganisti
rikutud noorte naiste tervist. Seda ei
saanud teha tadilikult nappu vibutades,
keegi ei viitsi kuulata, et oh-ah, see on
Uks paha t66. Sestap motlesin vélja
kunstinaituse.

Kunstihoone kuraator Reet Varblane tuli
mottega kaasa ning korraldas Tallinna
maineka rahvusvahelise kunstnike selts-
konna (alates lisraelist, I6petades Lee-
duga). See sai palju kajastusi ja debatte.
Naitusele “Kehaturg” astus muidugi ka
palju sellist rahvast, kes lootsid leida
midagi hoopis narvekdditavamat (nii
raakisid Kunstihoone valvurid), lahkusid
sealt aga palju motlikemana.

Teine idee oli teha film, mille ma nime-
tasin teledokumentaaliks. Selles aval-
dasime oma kolm aastat kestnud uurin-
gute tulemused. Film, mida naitas ETV
ning mis on siiani ETV omanduses, sai
samuti palju vastukaja.

Kuidas ara tunda ja valtida soolist
diskrimineerimist meedias

Et hoida avalikkuses voimalikult infor-
matiivset kujutist endast ja oma tege-
vusest, tuleks suhtlemisel meediaga
silmas pidada kaasaja Uhiskonnas
Uha enam tahelepanu saanud soolise
vordoiguslikkuse pohimdtet. Praktikas
tdhendab see seda, kuidas teavitada
meediavéaljaannet endast ja oma tege-

Ennekoike tdhendab see naiste kujutamist:

e tekstilistes ja pildilistes stereotltpides;
¢ naiste rollide piiratud ampluaas,

vusest nii, et teid sooliselt ei diskrimi-
neeritaks.

Eestis kehtib soolise vordodiguslikkuse
seadus, mis keelab soolise diskriminee-
rimise, ehk asjakohatu ja kontekstivalise
vahetegemise ning ebadiglase kohtle-
mise soo alusel.

¢ naisekeha pdhjendamatus Uleseksualiseerimises ja kujutise fragmenteerimises ehk
naiste kehaosade dekoratiivses, erotiseeritud kujutamises, kontekstist soltumata.

Samas tuleks meeles pidada, et Eesti
meedia on vaba ning kellegi, ka naiste,
Uhel voi teisel viisil ajakirjandusvaljaan-
netes voi televisioonis kujutamist ei ole
voimalik tsenseerida. Ja vaevalt sooste-
reotUlpide ja soolise diskrimineerimise
kriitikud seda tahaksid.

Et ennetada soolist diskrimineerimist
meediakujutistes, on moistlikum kasva-
tada meediakirjaoskust ehk ajakirjaniku-
ga suhtlevate allikate meediateadlikkust
ka soo aspektist. Alljiargnevalt sellest, kui-
das intervjueeritavad ja allikad saaksid
ara tunda soolist diskrimineerimist
meedia sisus.

Mida téhendab naiste
diskrimineerimine meedias?

Naiste diskrimineerimine ei tdhenda
mitte ainult ebavordsust tééturul, vaid
muu hulgas ka seda, et naisi kujutatakse
meedias Uhekulgselt ja tendentslikult.
Meedia on Uks institutsioonidest (hari-
duse, meditsiini, juura jt. korval), kus
igapéevase praktika kaudu toimub

Uhiskonna soolise slisteemi taastoot-
mine, kus esitatakse naiseks-meheks
olemise normatiive.

Naiste positsioon Eesti Ghiskonnas
Eesti Uhiskonna sooline stisteem on
Usna traditsiooniline ja sellest lahtuvat
tdojaotust, isegi (naisi) diskrimineerivat
palgapoliitikat jms. ndivad pooldavat
oma passiivsusega ka vaga paljud
naised ise. Liberaalne turumajandus
Eestis on kaasa toonud uue surve
traditsiooniliste soorollide pusimiseks.
Valitseb Uldine negatiivne suhtumine
feminismi, mille kdige radikaalsemaid
jooni omistatakse automaatselt mista-
hes vordoiguslikkuse diskussioonile.
Ehkki naiste osakaal t66jous on suur,
vaheneb see, mida kdrgemale minna
Uhiskonna majanduslikes ja poliitilistes
hierarhiates.

Naiste muutuv positsioon

ja vastuoluline meediakujutis

Naiste positsiooni muutused Uhiskon-
nas ei too automaatselt kaasa muutust




meediakujutises. Uudiste subjektidest
oli uuringus GMMP (Global Media Mo-
nitoring Project) 2000. aastal naisi vaid
18%, 2005. aastal 21%. Eestis oli naiste
protsent uudiste tegelastena 2000. aas-
tal 28%. Eesti naiste suhteliselt korget
protsenti uudiste tegelastena voib opti-
mistlikult seletada pdhjamaise kultuuri-
ga, kuid kindlasti nditab see ka meele-
lahutuse suurt osakaalu Eesti meedias.

Kuidas meedia tegelikkust kujutab?
Meedia ei peegelda reaalsust Uks-Uhe-

selt, vaid meediategelikkus (re)konst-
rueeritakse paljude teadvustatud ja

Naised ja uudised

Mis asjaoludel jduab naine meediasse:

teadvustamata ajakirjanduslike valikute
kaigus. Osa teadvustatud valikutest
véaljendub uudisvaartuses, mis on ole-
muselt kokkuleppeline, kuid mida prak-
tikas késitletakse kui iseenesestmaiste-
tavust. Uudisvaartust ehk valikuid, mida
ajakirjanikud teevad, kajastades toimi-
vaid sindmusi, maaravad ka Uhiskon-
nas levinud ideoloogiaid, k.a. sugu,
feminiinsust ja maskuliinsust puuduta-
vad ideoloogiad. Kuidas ja miks ning
milliste kujutistena naised uudistesse
jouavad, dikteerib nii Uhiskonna sooline
susteem kui ka ajakirjanduslik kultuur ja
uudiste tegemise traditsioon kitsamalt.

esindades traditsiooniliselt meeste ametiks peetavat elukutset;
naiselike kvaliteetide (hoolitsus, dekoratsioon, meelelahutus) tottu;
olles mone téahtsa mehe voi tuntud mehe abikaasa, tutar voi ema;

tegeledes tippspordiga;
ohvri rollis;

[ ]
L ]
L]
e tddtades meelelahutusvaldkonnas, naiteks laulja voi néitlejana;
L ]
L]
[ ]

silmapaistva valimusega voi konfliktiga valimuse ja tosise eriala vahel.

Naiste kujutiste osakaal kogu maailmas
ja — kuigi uuringuid on vahe, voib vaita,
et ka Eesti meedias — siiski kasvab.
Pelk naiste arvu kasv meedia sisus ei
ole iseenesest demokratiseerumise
mark, vaid viitab pigem meedia Uha
valdavamale kommertsialiseerumisele.

Meedia ja stereottitbid

Meedial on oluline roll stereotltpide
tekkimises ja piiratud rollimudelite taas-
tootmises. Peamine naisi puudutav ste-
reotlilip, mida meedia taastoodab, on
naiste kehalisus. Teine stereotllp on
naiste tihe side pereeluga. Isegi ametiga
seotud lehelugude puhul néidatakse
tihti erialast edu kui eraelu arvel
saavutatut.

Naised kui meelelahutus

L&ane Uhiskonnas esindavad naised
neid eluvaldkondi, mis asuvad nailiselt
ajaloost valjapool (isiklikud suhted,
armastus ja seks), seega on nendest
elu aspektidest saanud “naiste alad”.
Naised pakuvad “pogenemist” suure
maailma probleemide eest ja see sele-
tab ka Uhekulgseid naisekujutisi mee-
diapildis, eriti reklaamides.

Naiste kujutis kultuuris on meeste fan-
taasiate varaait — nad on kas idealisee-
ritud kui jumalannad voéi kujutatud hirm-
sate mehi-havitavate monstrumitena.
Supermodellid, superstaarid, femme
fatale’d, “hullud naised” erinevates
variatsioonides konstrueerivad naise-
likkuse saladust.

Praktilisi nduandeid soolise
diskrimineerimise valtimiseks

Ajakirjanikuga suheldes tasub eriti nais-
tel alati moelda, kas soovite, et teist
iimuks meedias portree kui naisest voi
kui oma ala eksperdist, kas te tahate
edastada mingit sonumit voi raakida
oma kodust véi isiklikust elust. Arge
sattuge dhinasse, kui ajakirjanik teiega
“naistejuttu teeb”, ta ei ole teie sdbran-
na, kellega vahetada teadmisi
iluteenustest.

Kui soovite edastada mingit sonumit voi
esineda eksperdina, tasub isiklikku elu
puudutavaid kisimusi valtida, vaites,

et see ei puutu asjasse. Naiteks tahe-
takse naistelt sageli teada, mis on edu
hind voi kuidas nad selle suure t66
korvalt oma pere asjad korras hoiavad.
Kui peate neid kisimusi oma teema
suhtes ebaoluliseks, siis delge ka seda
ajakirjanikule. Voite ka vastu kisida, kas
kuUsiksite nii, kui teie vastas istuks mees
voi et miks see teda huvitab.

Kui ajakirjanik hakkab esitama kisimusi
teie soengu, manikiuri, kostiimi, akses-
suaaride kohta, juhtige jutt osavalt muja-
le, kui te just ei soovi, et teie teemaka-

sitluste asemel ilmuks lugu teie riietusest.

Kui olete andnud intervjuu, kisige seda
enne trikkiminekut naha. Moelge, mis
sonumit te tahtsite avalikkusele edasta-
da ja vaadake, kas see on 6nnestunud
vOi upub teie tekst triviaalsetesse Uksik-
asjadesse teie valimuse voi eraelu teemal.

Kontrollige Ule foto, mis teist iimub.
Kuigi see voib tunduda ahvatlev, véltige
poose ja ilmeid, mida olete nainud gla-
muuriajakirjanduses, need on enamasti
naeruvaarsed ega voimenda tosiseid
sOnumeid kannatuse ja viletsuse véhen-
damisest. Kui teie eesmark on maailma
paremaks muuta, putdke sealjuures
jdada tosiseltvoetavaks.

Eelpool toodud soovitused ei tdhenda,
et ajakirjanikuga tuleb suhelda puiselt.
Sailitage loomulikkus, kuid hoidke
kontroll enda kées.
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