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POGLAVLIE 3

Medijsko
ivideo
zagovaranje
u radusa
mladima

3.1. Rako da
komunicirate
sa medijima?

3.1.1. Uvod: 2azto
je komuniranje sa
medijima neophodno

Komunikacija sa mejnstrim medijima (tj. Stam-
panim, elektronskim i onlajn vestima, portalima i
kanalima) je neophodna ne samo za organizacije
koje se bave zagovaranjem i strucnjake za ko-
munikaciju, vec i za pruzaoce zdravstvenih uslu-
ga, omladinske i vr$njacke radnike i akademske
istrazivace koji rade sa mladim ljudima. takode.
lako mnogi ljudi (posebno mladi) veruju da su dru-
Stveni mediji u potpunosti zamenili glavne medije,
to je daleko od istine. Prema Eurostatu, prosecan
gradanin Evrope trosio je 219 minuta dnevno gle-
dajudi televiziju®.

lako se medijska scena u poslednjih 20 godina
promenila do neprepoznatljivosti, mejnstrim me-
diji su tu da ostanu, kao Sto su pisani radovi ostali
nakon pojave radija, a radio je ostao nakon pojave
televizije. Ono Sto vidimo je fuzija drustvenih me-
dija i mejnstrim medija, stvarajudi nove izazove i
mogucnosti.

Ako radite na tome da promenite nacin na koji
drustvo percipira mlade ljude koji koriste droge,
ako Zelite da dobijete viSe sredstava za usluge
zasnovane na dokazima, zdravstvene i socijalne

45 Dnevno vreme gledanja televizije u evropskim zemljama 2019. Hamburg; Statistika, 24. avgust 2021.
https.//www.statista.com/statistics/422719/tv-daily-viewing-time-europe/




usluge/smanjenje Stete koje su osetljive na uzrast
i pol, ako zZelite da vidite politike o drogama koje
su izgradene na dokazima i ljudskim pravima, a
ne na zastarelim strukturama modi, predrasuda-
ma i nejednakostima, dodi ¢e vreme kada morate
da prenesete svoju poruku ljudima koji konzumi-
raju glavne medije. Omladinski radnici treba da
prevazidu samo pruzanje usluga mladima — oni
treba da rade na promeni drustvenog i politickog
okruzenja, promovisuci ljudska prava mladih i
osnazujudi ih da se njihov glas Cuje u javnosti.

Ovo ne zahteva samo znanje o tome kako me-
diji funkcionisu; poznavanje alata kao Sto su sa-
opstenja za Stampu i vestine za davanje ubedljivog
ucinka u situacijama intervjua zahtevaju sasvim
drugaciji nacin razmisljanja od onog koji koristimo
za svakodnevnu ili akademsku komunikaciju. Ono
Sto treba da uradimo je da se oduc¢imo od tradicio-
nalnog nacina razmisljanja o komunikaciji, poseb-
no od nacina na koji se studenti i profesionalci ob-
razuju da komuniciraju o svom poslu. Sofisticiran,
nijansiran nacin akademskih prezentacija, koji ima
za cilj da shvati sloZzenost stvarnosti i odrazi nase
sumnje u pouzdanost nasih podataka, retko ce
raditi u medijskoj komunikaciji. Trebalo bi da na-
ucimo novi jednostavan, fokusiran i samouveren

nacin komunikacije.

Ovaj deo prirucnika je zasnovan na socioloskim
i psiholoskim istrazivanjima, ali nije akademski
tekst. PiSu ga zagovornici ljudskih prava koji vec
dve decenije rade na polju reforme politike o dro-
gama i imaju veliko iskustvo u komunikaciji sa me-
dijima. Autor ¢ée vam, koristedi lekcije naucene iz
perspektive civilnog drustva, dati neke prakti¢ne
smernice o tome kako da poboljsate svoje komu-
nikacijske vestine i kako da bolje razumete kako
mediji funkcionisu.

3.1.2. Rako napraviti
jake medijske poruke

Ako Zelite da vizualizujete kako treba da izgradite
efikasnu  medijsku  komunikaciju, zamislite
piramidu (pogledajte sliku 5) gde vidite jasne
ciljeve javnog zagovaranja na dnu. Ako ste napravili
plan zagovaranja i znate kakvu ciljnu grupu biste
zeleli da dosegnete i kakav uticaj biste zeleli da
vidite kao rezultat svoje akcije, najvaznija stvar
koja vam je potrebna su jake, ,lepljive” medijske
poruke. Zapamtite: dobre komunikacijske vestine
i alati su veoma vazni, ali ne mogu zameniti moc¢ne
poruke!
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Medijska poruka je jedna recenica, koncizna izjava
koja jasno artikulise vase ciljeve i izaziva intereso-
vanje javnosti. To znaci da vasa poruka treba:

Budite sazeti: morate da vezbate kako moze-
te da sazmate sustinu onoga Sto Zelite da
saopstite publici u jednoj jedinoj recenici. To
moze biti jednostavna ili sloZzena recenica, ali
zapamtite: Sto su sloZenije ideje koje Zelite da
unesete u svoju poruku, to je veca Sansa da
ljudima date da je pogresno protumace ili ra-
zumeju! Bolje da bude jednostavno; ako Zelite
da kazete previse stvari u recenici, razmislite
o tome da je razbijete na dve recenice;

Ukljucite sta biste Zeleli da postignete: to
jest, koji je pozitivan uticaj koji biste zeleli da
vidite (bilo da je to promena zakona, politike,
ponasanja ljudi, itd.);

Budite jasni i razumljivi: trebalo bi da osigura-
te da vasa poruka nije dvosmislena ili nejasna
za one koji nemaju prethodno znanje/isku-
stvo u vasoj oblasti; i,

Budite interesantni: ako je vasa poruka do-
sadna i ne privlaci paznju, ili dovodi do po-
dizanja obrva, definitivno nece biti efikasna
(kasnije ¢emo razgovarati o tome kako moze-

te osigurati da ljudi budu zainteresovani za
vasu poruku).

Ako Zelite da imate uspeha u komunikaciji sa me-
dijima, ove poruke ce biti temelji od kojih cete
graditi svoje kampanje. MozZete izgraditi kucu,
veliku ili malu, samo ako je podrum kude stabi-
lan, nepokolebljiv, a cigle su cvrste i postavljene
¢vrsto jedna na drugu. Ako su vam cigle mekane,
ako se utvrdi da vam je podrum klimav i nestalan,
vasa kuca ce se raspasti, bas kao kuce dve svinje
u prici koje su gradile kolibe od slame i Stapa. A
kada dode vuk — neprijateljski nastrojeni novinar
ili protivnik, on/ona moze lako razbiti vasu komu-
nikaciju udarcem (odnosno iskrivljavanjem ili opo-
vrgavanjem vase poruke). lli, Sto je jos gore, vasa
komunikacija ée biti neefikasna jer: a) nedete imati
nikakav uticaj na svoju publiku; ili, b) vasa poruka
nece ni dopreti do publike jer mediji nec¢e smatrati
da je vredna vesti i zanimljiva.

Pre svega, mnogo je vise onih koji pokusavaju da
prodaju svoje poruke medijima nego onih koji ih

kupuju (odnosno novinara i izvestaca Ciji je posao

Slika 5. Piramida efikasne komunikacije s medijima
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da pisu Clanke i prave izvestaje za Siru javnost). U
marketingu i odnosima sa javnoséu (PR) u 2015.
godini radilo je oko 306.500 ljudi, dok je novi-
nara bilo deset puta manje (33.000)". To znaci
da postoji velika konkurencija medu ljudima koji
pokusavaju da nateraju medije da prenesu svoje
poruke javnosti. Mediji nisu u stanju da pokriju
sve — oni moraju da daju prioritet i da odaberu
one poruke koje ¢e, po njihovoj percepciji, biti
najinteresantnije i najvaznije za njihove Citaoce/
gledaoce. Vedina medija su profitna preduzeda;
moraju da razmotre koliko su ljudi zainteresovani
za njihove vesti i ne mogu samo da odmere dru-
Stveni ili nauc¢ni znacaj dogadaja. Ako Zelite da ko-
ristite medije da prenesete svoju poruku, trebalo
bi da ucestvujete u takmicenju.

U svojoj knjizi ,lluzija znanja: Zasto nikada ne ra-
zmisljamo sami”, Stiven Sloman i Filip Fernbah
koriste zanimljiv primer da objasne zasto je to
izazov''. Godine 1990. Elizabet Njutn je sprovela
eksperiment na Univerzitetu Stanford. Ucenike je
podelila u dve grupe. Grupa prva je morala da ot-
kuca ritam poznate pesme (kao Sto je ,Srecan ti
rodendan”) drugoj osobi, koja nije imala prethod-
no saznanje koju ¢e pesmu ta ta osoba otkucati.
Slusaoci su morali da pogode pesmu. Prisluskivaci
su morali da predvide Sanse da ée slusalac saznati
pesmu. Cinilo se da su prisluskivaci precenili stvar-
ne Sanse da slusaoci saznaju pesmu. Prisluskivaci
su svoju poruku preneli 1 put u 40, ali su mislili da
prenose svoju poruku 1 put u 2.

Zasto su prisluskivaci precenili sanse? Odgovor
je jednostavan: jer dok su otkucavali pesmu, culi
su je unutra. Kao da su to slusali iz tajnog ¢epa za
usi. Ali slusaoci nisu culi pesmu — culi su samo
neku vrstu bizarne morzeove azbuke. Sta mozemo
nauciti iz ovog eksperimenta? Prema Slomanu i
Fernbahu, glavna lekcija je da ljudi koji nesto znaju
teSko mogu da zamisle kako je bilo kada tu stvar

nisu znali. Kada Zelite da objasnite nesto Sto ljudi
ne znaju, morate pokusati da uzmete njihovu per-
spektivu. Mozda mislite da je vasa medijska poru-
ka zdrava i jasna, jer u vasoj glavi zvuci kao lepo
komponovana opera, ali sve Sto ljudi mogu Cuti je
haoti¢na buka.

Autoritakode objasnjavaju da ljudiimaju tendenci-
ju da veruju da znaju mnogo vise o stvarnosti nego
Sto znaju; vedina ljudi ima tendenciju da donese
odluku u skladu sa svojim vrednostima i grupnim
razmisljanjem o zajednici i ne razmatra uzroke i
posledice. Vedina ljudi ima veoma povrsno znanje
o stvarnosti oko nas, pod uticajem onoga Sto drugi
ljudi misle. Ponekad ljudi sa najpovrsnijim znan-
jem imaju najvece samopouzdanje kada se upuste
u debatu u odeljku za komentare. To je zbog Dun-
ning-Krugerovog efekta: kognitivne pristrasnosti
u kojoj ljudi sa niskim sposobnostima na zadatku
precenjuju svoje sposobnosti (vidi sliku 6)*". Ljudi
koji su neupuceni obi¢no su neupuceni u sopstve-
no neznanje.

Ako Zelimo da kroz medije edukujemo uglav-
nom neupucenu i/ili nezainteresovanu javnost,
potrebne su nam poruke koje privlace paznju
ljudi i izazivaju njihovu percepciju stvarnosti —
pomazu im da oduce ono sto misle da znaju. Kako
nam objasnjavaju Cip i Den Hit, autori bestselera
.Made to Stick” ", potrebne su nam poruke koje
su ,lepljive”. Najbolji primeri lepljivih ideja poticu
iz urbanog folklora, poput urbanih legendi koje
Cesto nemaju nikakve veze sa stvarnoscu. Na pri-
mer, ideje poput Zileta skrivenih u ¢okoladicama
i bombona podeljenih na Noc¢ vestica. lli napad
ubodom: da ljudi koji Zive sa HIV-om napadaju lju-

Popis stanovnistva 2015. Kolumbija, MO; Skola novinarstva u Misuriju.

Sloman S, Fernbach P. (2017). lluzija znanja: Zasto nikada ne razmisljamo sami. Riverhead Books.

Kruger J, Dunning D. (1999). Nevesti i nesvesni: kako teskoce u prepoznavanju sopstvene nesposobnosti dovode
do naduvanih samoprocena. Casopis za licnost i socijalnu psihologiju, 77 (6), 1121-1134.

Heath C, Heath D. (2011). Napravljeno da se zalepi: Zasto neke ideje opstaju, a druge umiru. Random House.
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Slika 6. Dunning-Krugerov Efekat

100% ™ Nevest i nesvestan toga: kako je tesko prepoznati
sopstvenu nesposobnost koja dovodi do naduvanih
samoprocena Kruger, J., & Dunning, D. (1999)
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ideje koje pamtimo: (konkretna)
JEDNOSTAVNOST — ljudi imaju tendenciju 8 Cr °
edible
da pamte i razumeju jednu po jednu jednosta- (verodostojna)
vnu poruku, nijedna komplikacija nije na pola
puta do uspeha; Emotional
L (emotivna)
NEOCEKIVANOST — poruke treba da na-
ruse ocekivanja ljudi, tako da treba razmisliti 8 Sto:;y ‘
o onome $to ljudi ne znaju; (Pfica)

KONKRETNOST — lepljive ideje su pune
konkretnih slika, razumnih informacija a ne
apstraktnih ideja;

KREDIBILITET — ne nuzno ¢vrsti podaci, veé
filozofija ,probajte pre nego Sto kupite” za
svet ideja;

EMOCIJE — programirani smo da osecamo
stvari za ljude, a ne za apstrakcije; i,

PRICE — Price se 22 puta bolje pamte od ¢&in-
jenica.

Ovo je protivotrov urbanih legendi koje stigmati-
zuju mlade ljude koji koriste droge. Potrebne su
nam pozitivne, uzbudljive price koje inspirisu i
mobilisu ljude. Primeri za takve price:

Zaplet izazova: protagonista savladava izazo-
ve i uspeva (npr. biblijska pric¢a u kojoj je mla-
di i mladi David pobedio Golijata, dZinovskog
ratnika).

Zaplet veze: ljudi razvijaju odnos koji pre-
moscuje jaz (npr. Romeo i Julija).

Zaplet kreativnosti: ljudi reSavaju staru zago-




netku ili reSavaju problem na inovativan nacin
(npr. Nemoguca misija).

Trebalo bi da obratimo paznju na ovakve ljudske
price u nasoj zajednici koje izazivaju mitove i za-
blude u javnosti. Trebalo bi da ih koristimo kao
referentne tacke u nasoj komunikaciji kada po-
kusavamo da objasnimo svoje poruke ljudima koji
su neutralni ili neprijateljski raspolozZeni prema
nasem cilju. Takode, prvih 5 principa treba prime-
niti i na nase medijske poruke od jedne recenice:
kada razvijate poruke, pokusajte da primenite sve
principe.

Postoje tri osnovna tipa medijskih poruka, sve su
korisne za imati na umu kad god kontekst zahteva
da ih koristite.

Poruka €injenica/rezultata pruza cinjenicu i
predstavlja rezultate te Cinjenice: ,Svake go-
dine kriminalizujemo milione ljudi zbog upo-
trebe droga, Sto je veoma skupa intervencija
koja ne smanjuje upotrebu droga, ali ¢ini da
mladi ljudi koriste drogu manje bezbedno.”

Poruka o problemu/resenju se moze koristiti
kada Zelite da predloZite resenje za drustveni
problem: ,Kriminalizacija mladih ljudi je veo-
ma skupa i neefikasna, trebalo bi da dekrimi-
nalizujemo upotrebu droga i umesto toga
troSimo nase resurse na smanjenje Stete.

A kada zelite da mobilisete ljude za neki cilj,
koristite poruke ,poziva na akciju: ,Pozovite
svoje senatore danas i zamolite ih da glasaju
za predlog zakona o dekriminalizaciji kako bi
se okoncalo neefikasno kaznjavanje mladih!".

Ako Zelite da budete uspesni u organizovanju me-
dijskih kampanja, davanju intervjua ili pisanju ma-
terijala za Stampu, prvo treba da razvijete nekoliko
poruka poput onih iznad i da ih upotrebite kao ci-
gle ili panele. Pre nego Sto kreirate svoje poruke,
trebalo bi da postavite sebi tri pitanja:

Sta zelite da postignete? naslov koji Zelite
da vidite u Stampi; radnja koju biste zeleli da

vidite od ljudi/donosilaca odluka; da se ljudi
osecaju da su licno pogodeni;

Sta ljudi ne znaju? iznenadujuce cinjenice
koje osporavaju verovanja/predrasude; i,

Sta je potrebno vasoj ciljnoj publici? —

zajednicke vrednosti koje treba zastititi; zele
da osete da su njihovi postupci vazni.

Mnogi ljudi ne vide razliku izmedu slogana i me-
dijske poruke, ali razlika postoji. Re¢ ,slogan” do-
lazi iz Skotskog galskog jezika, Sto znaci ,borbeni
pokli¢”. Kao takav, izrazava poziv na akciju. To je
kratka, mocna fraza o bitci koju Zelite da vodite
upravo sada. Ako organizujete medijsku kampan-
ju, bi¢e vam potreban jak slogan, ali on ne zamen-
juje medijske poruke koje razraduju vas slogan.
Na primer: Slogan: ,PodrZi. Ne kaznjavaj
.Kriminalizacija ljudi zbog upotrebe droga ih tera

I

Poruka:

da se sakriju i upuste u rizicna ponasanja umesto
da traze pomo¢, tako da moramo da obezbedimo
socijalnu i zdravstvenu podrsku umesto kaznja-
vanja".

U slede¢em odeljku ¢emo se fokusirati na to kako
da koristite glavne medije za isporuku vasih poru-
ka ciljanoj publici. Profesionalci i aktivisti koji rade
za drustvene promene Cesto imaju veoma negati-
van stav prema medijima. Kad god zamolimo lju-
de na treninzima da navedu probleme u radu sa
medijima, nekoliko ruku se odmah dize: ,Mediji su
senzacionalisticki”; ,Mediji nisu zainteresovani”;
»Novinari su neobrazovani”; ,Oni veruju da znaju
sve, ali ne znaju nista”; i, ,Novinari nisu Cinjenicni/
tacni.” To su uobicajene optuzbe koje se u vedini
grupa iznose za nekoliko minuta i vecina je tac¢na,
barem za neke medije i za neke novinare.

Trebalo bi da postavimo pitanje: zasto ljudi koriste
medije? Prema optimistickom gledistu, funkcija
medija je da jednostavno obraduju informacije i
prenose poruke; da nas obrazuje o stvarnosti; da
prosvetli javnost. Ali, prema pesimisticnijem gle-
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distu, ljudi ne koriste medije samo da bi se infor-
misali i naucili. Umesto toga, oni ucestvuju u me-
dijima na plemenskoj osnovi: ne Zele da se njihovi
stavovi osporavaiju, ali Zele da ih pojacaju. Zele da
im mediji posalju pozitivnu povratnu informaciju
da su njihovo znanje i percepcije o stvarnosti tac-
ni. To je razlog zasto mediji (i drustveni mediji)
Cesto stvaraju eho komore u kojima ljudi uzivaju
da slusaju istomisljenike koji dele njihov pogled
na svet.

Prema neuronauci, mozak oslobada dopamin,
hormon uzivanja, kada su nasi pogledi ojacani i
evolutivni je dizajn da trazimo ,alternativne Cinje-
nice" kada su nasi pogledi osporeni. To stvara ne-
gativnu povratnu petlju. Ljudi ne zavise samo od
droge, ved i od znacenja: mi smo, na kraju krajeva,
stvorenja koja traze ,uzrok” i ,smisao”, koja zele
da vide jednostavna resenja za sloZene probleme.
Ovo objasnjava, barem delimi¢no, zasto mediji
rade na tako dosadan nacin; senzacionalizam, pri-
strasnost, povrsnost. Nazalost, ne mozemo pro-
meniti nacin na koji mediji funkcionisu isto kao sto
mozemo promeniti nacin na koji funkcionise nas
um. Ali ako bolje organizujemo nas medijski rad i
razvijemo neke nove vestine i kapacitete, mozemo
da izvu¢emo najbolje od toga.

QEQEGEBEE
6?:15396 i

’ Savet:2:

e!

SAVET 1: UPOZNAJTE SVOJE MEDIJE! Trebalo
bi da proucite medije u vasem okrugu: ko su no-
vinari i reporteri koji pokrivaju vasu temu? Koje
su novine, radio i TV kanali koji dopiru do najvise
ljudi? Kojoj publici sluze, kakav je pogled na svet,
ideologija koja stoji iza njih? Kako je vase pitanje
pokriveno u medijima? Neke organizacije mogu
sebi priustiti da plate uslugu pracenja medija za
kompaniju (da Salju periodi¢ne izvestaje o medij-
skom pokrivanju odredene teme ili klju¢ne reci).
Ali ako se bavite sopstvenim istrazivanjem i ma-
piranjem, najvaznije je da uporedite i analizirate.

SAVET 2: BUDITE DOSTUPNI! Ako Zelite da po-
stanete centar informativnih resursa za novinare,
trebalo bi da budete dostupni za primanje poziva
od novinara u bilo koje vreme — ukljucujudi veceri
i vikende. Budite pristupacni kada ste im potrebni,
a ne samo kada su vam potrebni! Razmislite dali je
i zasto vas rad relevantan za date medije.

M Saveta:

dostupni!)

Savet]s:

telstal
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Savet!s: .
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SAVET 3: ZNAJTE STA JE VREDNO VESTI U
VASOJ ORGANIZACUI! Da biste ostali relevan-
tan izvor, morate znati koje ekskluzivne vesti vasa
organizacija mozZe da pruzi medijima. Nevsvorthi
je nov, drugaciji, zanimljiv, sa ljudskom dimenzi-
jom (prava imena), ili vazan u Sirem kontekstu —
nacionalnom ili medunarodnom — pokazuje tren-
dove, daje statistiku, objedinjuje rezultate. Delujte
kao reporter; uvek trazite pri¢u u svojoj organiza-
ciji (ali razgovarajte o tome kako da zastitite pri-
vatnost i ranjivost mladih ljudi koji ¢esto nemaju
jasnu percepciju o mogucim posledicama medij-
skog nastupa). Imajte redovne/povremene brifin-
ge, ostanite u kontaktu sa klju¢nim novinarima.

SAVET 4: NAPRAVITE LISTU KONTAKATA ZA
MEDIJE! Trebalo bi da imate spisak svih relevant-
nih medija i novinara koji mogu (potencijalno) da
pokriju vas problem: imena, mejlove, brojeve tele-
fona. MozZete zadati jednog volontera ili priprav-
nika da redovno azurira ovu listu; dobro azurirana
lista je od velike vrednosti.

SAVET 5: ODREDITE KUCNA PRAVILA! Trebalo
bi da znate ko govori o tim pitanjima u vasoj orga-
nizaciji.

Savetic:

SAVET 6: EFIKASNO PRISTUPITE MEDUIMA!
Pripremite informativne pakete koji mogu ukljuci-
vati: komplete za Stampu sa pozadinom; informa-
tivni listovi; listovi pitanja i odgovora (K&A); foto-
grafije; biografije; govori; citati; statistika; grafovi;
izvestaji; apstrakti; spisak stru¢njaka.

SAVET 7: RAZVUUTE MEDULJUDSKE ODNOSE!
Novinari su ljudi. Njima su potrebna partnerstva
kao i nama. Dugoroc¢ne veze jednake su dugoroc-
nom uspehu.

SAVET 8: BUDITE VERODOSTOJNI! NIKAD NE
LAZI NOVINARA! Cak i ako ne znate odgovor na
pitanje. Recite im da cete to kasnije potraziti ili
dajte kontakt drugom stru¢njaku — ali ako kaze-
te nesto u Sta niste sigurni, zauvek narusava vas
kredibilitet.

SAVET 9: RAZMISLJAJTE STRATESKI! Ne moze-
te pristupiti svim medijima — a ponekad ne moze-
te sluziti svim medijskim zahtevima. Razmislite
strateski gde da objavite svoje informacije: ko je
vas publiku i koje medije konzumiraju.

SAVET 10: PRIPREMITE SE ZA KRIZU! Morate
zastititi kredibilitet/imidZ svoje organizacije i kon-

m.

sejzalkyizu!

Efikasno

. pristupite

-/
[

Savet/s:

Buditelverodostojni!

dijima!

NIk ad e lazinovinara i
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trolisati Stetu kada dode do krize i obezbediti brze,
pouzdane i kredibilne informacije zainteresovanoj
publici o tom pitanju.

ReportaZa se obi¢no sastoji iz tri dela: a) naracije
reportera; b) vasa poruka; i, c) poruku vaseg proti-
vnika. Ako izbegavate da date intervju, samo vas
protivnik moze imati glas u debati. Novinari imaju
tendenciju da bolje izvjeStavaju o onima koji ra-
zgovaraju s njima. Dakle, kao opsti savet, bolje je
dati intervju kada se od vas trazi. Kada vas novinar
pozove, ne zaboravite da postavite sledeca pitan-
ja: Kako se zovete? MozZete li mi ispricati pricu?
Koga jos intervjuises? Koji je format? Sta ti treba
od mene? Kada objavljujete/emitujete? Sve ove
informacije ¢e vam biti korisne u buduénosti za
pracenje pokrivenosti.

Kada date informaciju novinaru, postoje Cetiri mo-
guda nivoa pripisivanja koje on moze da koristi:

NEZVANICNO: striktno govoredi, novinar
ne moze da koristi nezvani¢ne informacije u
vesti. Podelite ovu informaciju SAMO ako ve-
rujete novinaru! ALl ponekad urednik moze
nadjacati novinaral!

U POZADINI: informacije se mogu koristiti,
aliizvor se ne moze imenovati ili citirati.

NIJE ZA PRIPISIVANJE: mozete biti citirani,
ali ne po imenu (npr. ,istrazivac”, ,javni
sluzbenik' itd.).

NA ZAPISNIK: sve Sto kazete moze se citirati
po imenu; recite novinaru kako Zzelite da
budete identifikovani! (npr. direktor, aktivista,
omladinski radnik, itd.).

Tajming moZe biti veoma vazan kada radite sa
medijima. Novinari obicno rade sa kratkim roko-
vima, ali se to razlikuje od vrste medija za koje
rade (na primer, nedeljne novine imaju nedeljni
rok; vecernje vesti TV stanice traze trenutnu po-
krivenost, odnosno u roku od 2-3 sata ). Prepo-

rucljivo je odvojiti neko vreme pripremajuéi se za
intervju. Provedite neko vreme sa svojim timom u
razmisljanju o najverovatnijim i potencijalno stet-
nim pitanjima — i testirajte se da li moZete da od-
govorite na njih! Ali ne pokusSavajte da imate sve
na umu (npr. podatke, statistiku) jer mozete da se
smrznete. Fokusirajte se na svoje glavne poruke!

Neki ljudi vole da zamole novinare da im posalju
ceo Clanak pre objavljivanja. Trebalo bi da znate
da ne postoji zakon ili pravilo koje zahteva od no-
vinara da to uradi. Neki se mogu ¢ak i uvrediti ako
insistirate. Bolja taktika je kada ponudite novinaru
priliku da proveri ¢injenice u onim delovima ¢lanka
u kojima ste citirani i gde je vase pitanje pokrive-
no. Uokvirite to na ovaj nacin i videcete da su vam
novinari ¢esto veoma zahvalni na pomodi! Isto
vaZi i za postavljanje pitanja pre intervjua: nijed-
no profesionalno pravilo ne zahteva od novinara
da se povinuju. Stavide, ¢ak i ako vam posalju niz
pitanja, mogu postaviti dodatna pitanja na licu
mesta. Samo pokusajte da se opustite: ne moze-
te se pripremiti za sva pitanja. Uvek postoji neka
neizvesnost.

Ako sumnjate da je novinar neprijateljski nastro-
jen, ipak mozete sami da snimite intervju, pa kada
vidite da je vasa poruka iskrivljena do neprepo-
znatljivosti, mozete objaviti svoju verziju i traziti
od njih da povuku izvestaj. Drugi nacin na koji
mozete da se nosite sa neprijateljskim novinarima
je da ogranicite vreme intervjua: recite im da ima-
te samo 5-10 minuta. Ako to uradite, ne mogu da
vas muce pitanjima van teme sat vremena.

Postoji nekoliko alata koji vam omogucéavaju da
svoju poruku prenesete medijima na efikasan
nacin. Ali veoma je vazno izabrati najbolji raspo-
lozivi alat, prilagoden konkretnoj situaciji i kontek-
stu. Stoga, morate odgovoriti na nekoliko pitanja
pre nego Sto odlucite koji alat Zelite da koristite:
Ima li nesto ,novo” u mojoj prici? Ima li u tome
neceg neobicnog ili neocekivanog? Da li bi ovo bilo
od interesa za bilo koga izvan mog posla? Hoce li
ikome biti stalo? Jedan od najcescih alata je kon-




ferencija za Stampu. Ovaj alat treba da se koristi
samo za prenosenje vaznih dogadaja, najava i sa-
opstenja, posebno kada je potreban detaljan dija-
log sa novinarima. Ako nema vesti, kredibilitet je
narusen. Trebalo bi da posaljete poziv medijima
mnogo pre vaseg dogadaja. Poziv treba da bude
Jvristedi naslov” — nesto Sto privlaci paznju no-
vinara koji ¢ita vasu poruku. Najbolje vreme za
organizovanje konferencije za Stampu je 10-12 ca-
sova; najbolji dani su od utorka do Cetvrtka — ali
proverite da li se drugi dogadaji desavaju u vasoj
zemlji i budite spremni da izmenite! Kada pozove-
te novinare na konferenciju za Stampu, pokusajte
da obezbedite grickalice i bezalkoholna piéa. Do-
gadaj treba da otvori i vodi sluzbenik za Stampu,
neko iz vaseg osoblja ili prijateljski profesionalac/
novinar. Nakon otvaranja slede jedan ili dva kratka
govora, svaki maksimalno 5-8 minuta, nakon cega
slede pitanja i odgovori. Ukupna duzina dogada-
ja ne bi trebalo da prelazi 45 minuta. Dogadaj za
Stampu je odli¢na prilika za distribuciju kompleta
za Stampu: sa podacima, pozadinom, citatima, fo-
tografijama, grafikonima, itd. Nakon konferencije,
posaljite materijal e-postom onima koji nisu dosli.
Uspeh konferencije za Stampu NIJE broj novinara
koji su prisustvovali, veé pokrivenost!

Kada Zelite da saopstite vazan dogadaj, ali to
nije veliki dogadaj koji zahteva interaktivni dija-
log sa novinarima (na primer, vas stav o trenut-
noj politickoj odluci, vasa izjava o reformi zakona
ili najava izvestaja), mozete kreirati saopstenje
za javnost. Saopstenje za javnost je pisana izja-
va o odredenom pitanju dostavljena ¢lanovima
medija — nesto Sto biste napisali kao ¢lanak da ste
novinar. | ovo je kljuc: ako Zelite da napiSete dobro
saopstenje za javnost, uradite to na nacin da ga
novinar lako moze pretvoriti u novinski ¢lanak. To
znaci da ga morate napisati u tre¢em gramatickom
licu. Ne koristite prvo lice mnozine (,Sa ponosom
objavljujemo..."), vec u trece lice (,Udruzenje za
mlade sa ponosom objavljuje...”).

Koristite formu piramide: glavne vesti u prvom
pasusu, pracene vaznim informacijama u drugom,
sa citatom u trecem pasusu, koji se zavrsava 'blu-
rb'/pozadinom o organizaciji. Mozete koristiti lo-
gotip organizacije u naslovu saopstenja za javnost.

Naslov je klju¢ni deo saopstenja za javnost: treba-
lo bi da privuce paznju novinara koji pregledavaju
nekoliko saopstenja za javnost u svojim imejl ku-
tijama. Dosadan, suv naslov moze zakopati inace
uzbudljive informacije. Dobar naslov ima manje
od 10 re¢i, ali odgovara na pet pitanja: Ko, Sta,
Kada, Gde i Zasto.

LOGO ORGANIZACIE

JA
ZA)JAVNOST.

Ko? Sta? Kada? Gde? Zasto?
Dateline: (za objavljivanje odmah/planirano za:
[Prvi Paragraf: Najvaznije informacijel

[Dodatni Parafraf: objasnjenje,
argument, citatil

[Kontakt info: Za vise
informacija, pozovite
XY na broj XY]

[Kartica
organizacije]

Ispod (ili iznad) naslova saopstenja treba da na-
znacite da li Zelite da ga mediji koriste odmah
(,,Za hitno objavljivanje!"), ili tek nakon odredenog
datuma (na primer, kada je planirano da objavite
u izvestaju 1. februara u 11 ¢asova, napisali biste:
.Pod embargom do 1. februara u 11 ¢asova”).

Trebalo bi da zapamtite da saopstenje za jav-
nost nije roman: trebalo bi da pocnete sa najre-
levantnijim informacijama i napredujete do manje
relevantnih informacija. U saopstenju za Stampu
koristite jednostavan, razumljiv jezik; izbegavajte
akademski ili birokratski Zzargon/akronime i izbe-
gavajte dugacke recenice. Kada svoje saopstenje
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za javnost posaljete na svoju kontakt listu za medi-
je, savetujemo vam da pozovete nekoliko relevant-
nih novinara da proverite da li su ga primili, razu-
meli njegov znacaj i da li bi zeleli da ga proprate.

Televizijski intervjui izazivaju nelagodu kod mno-
gih: brzi su, nemate mnogo kontrole nad situaci-
jom iizvesStavanjem, niti mogucnosti za korekciju.
Medutim, uz nekoliko jednostavnih saveta, cak i
stidljiva, introvertna osoba moze savladati umet-
nost davanja TV intervjua. Pre svega, treba da
imate na umu da je TV reporteru potreban zvucni
zapis: kratak, koncizan odlomak koji izrazava punu
misao i predstavlja vase stavove. U vecernjim ve-
stima, to znaci da mozete dati intervju od 10 mi-
nuta, ali ono Sto ¢e na kraju biti emitovano je samo
jedna recenica. To ne znaci samo da morate da
bude kratka, ve¢ da svaka recenica koja napusta
vasa usta treba da bude gramatickiispravna i puna
recenica sa kompletnom izjavom. Za vas je najbol-
je da sve vase recenice mogu da se koriste kao
zvucni zapis - a svi vasi zvucni bileti sadrze vaznu
poruku (zbog toga je stvaranje mocnih poruka prvi
korak). Pripremite svoje kratke panele koje uvek
mozete koristiti u situacijama intervjua: argumen-

te koji zvuce ubedljivo osobi na ulici i odgovore
na nezgodna pitanja. Upamtite: ponekad ce vas
vecina publike oceniti samo po jednom zvuénom
zapisu!

Nekoliko saveta kako da izbegnete uobicajene
greske u TV intervjuu:

Budite fokusirani — vas posao je da isporuci-
te svoje poruke, a ne da impresionirate repor-
tera; ne dozvolite da vas skrenete/odvucete
sa svoje poruke! Kada vam se postavi pitanje
van teme, koristite tehniku premoscavanja
da biste preusmerili razgovor nazad na svoje
poruke: ,Ovde je najvaznije...”, ,,Ono Sto je za-
ista vazno je...". Reporter nije vasa publika —
nemojte se ponasati kao da ste u normalnom
razgovoru, ¢ak i ako poznajete novinara! Ne
treba da impresionirate svoje vrsnjake/pro-
fesionalce: najbolje je ako vizualizujete svoju
publiku, na primer prose¢nu osobu koja sedi
ispred televizora, bez prethodnog znanja o
vasem problemu.

Koristite jednostavan, razumljiv jezik, izbe-
gavajte akronime, profesionalni zargon; obja-
snite ih publici!




Izbegavajte nesiguran jezik: nemojte koristiti
.mislim”, ,po mom misljenju” — ovo relativi-
zuje vasu izjavu. Vasa uloga nije da iznosite
¢injenice, Vikipedija to moze — vec da dajete
kontekst i znacenje!

Ne zakopavajte temu: uvek pocnite sa najvaz-
nijim informacijama! Utisak koji ostavljate ne
dolazi samo iz vasih reci, vec i iz vaseg glasa
i govora tela.

Izbegavaijte zatvorene, odbrambene polozaje,
pokrete, grimase!

Govorite malo glasnije i sporije nego Sto
inace radite!

Gledajte u reportera a ne u kameru (osim ako
se od vas ne trazi)! Odrzavajte stalni kontakt
ocima sa reporterom; ovo Salje poruku da ste
sigurni!

Izbegavajte zamahne pokrete ispred kame-
re! Kada birate svoju odecu i izgled, budite
verni svom brendu, organizaciji/zajednici
koju predstavljate!

Previse verbalnih punila (,,znas") mozZe ubiti
intervjul!

Ako su reporter i kamera u blizini, uvek se po-
nasajte kao da ste u situaciji na intervjuu: ri-
zi¢no je odlazak u ,nedokumentaciju”, snimak
se moze koristiti Cak i protiv volje reporteral!

Ne ponavljajte optuzbe, ne koristite jezik
izvinjenja! (Ako ste za nesto optuzeni, ne-
mojte ponavljati optuzbu pre nego Sto je opo-
vrgnete).

Pamietaj: trudne pytania to najlepsza okazja do
wykazania sie kompetencjami!

Witness. Brooklyn, NY.

U ovom poglavlju ¢emo otkriti uzbudljiv svet sni-
manja video zapisa kako bi se postigla neka pro-
mena. Zahvaljujudi lakoj dostupnosti deljenja vi-
dea i relativno niskoj ceni video produkcije, mladi
ljudi mogu lako da postanu drustveni edukatori i
aktivisti nego ranije. Oni su sada u mogucénosti da
proizvode sopstveni audio-vizuelni sadrzaj kako bi
dosli do svoje publike i efikasnije komunicirali.

Nevladine organizacije takode sve vise shvataju
da ih koriséenje videa kao sredstva komunikaci-
iskustvo Drugreporter tima za zagovaranje video
zapisa o koriséenju videa u reformi politike o dro-
gama, smanjenju Stete i zagovaranju ljudskih pra-
va da pokaze na koje nacine mozete koristiti video
u svom radu. Pruza primere uspesnih video kam-
panja i daje vam savete kako da poc¢nete da pravi-
te sopstvene video snimke, kako da komponujete
svoje snimke kao videograf i kako da napravite in-
tervjue kao reporter.

Witness definiSe video zagovaranje kao koriséen-
je videa da bi se pomoglo u podsticanju promena
u politici i praksi (ljudskih prava) komuniciranjem
sa odredenom publikom . Kao aktivisti, Zelimo
da postignemo promene. Mi nismo politicari, ne
mozemo pisati zakone. Umesto toga, pokusavamo
da ubedimo politicare da promene zakone i prak-
su. Ako ne mozemo da ih ubedimo, pokusavamo
da uti¢emo na njihovu biracku bazu. Cilj nam je da
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edukujemo gradane, da im skrenemo paznju nara-
zlicite probleme i predlazemo resenja. Nastojimo
da stvorimo kriticnu masu koja zahteva promene.
Da bismo komunicirali sa ovom publikom, ranije
smo koristili razlicite kanale: komunicirali smo sa
novinarima, slali im saopstenja za javnost, davali
intervjue i Cekali da pravilno prevedu nase poruke.
Organizovali smo dogadaje, konferencije, prote-
ste, sastanke i pozivali medije i nadali se da ¢e oni
efikasno izvestavati o problemima. Mogli bismo,
naravno, da proizvodimo i sopstveni sadrzaj, kao
Sto su nase knjige, blogovi, sajtovi, pozicioni do-
kumenti, flajeri, itd. Od 2006. godine, sa pojavom
YouTube-a i drugih veb-sajtova za deljenje video
zapisa, postalo je mnogo lakse proizvoditi nase
sopstvene video snimke sa potencijalom da dopru
do miliona gledalaca. Na neki nacin, kao aktivisti
ili aktivni gradani koji se bave javnim pitanjima,
promovisemo narative i objasnjenja sveta oko nas.
Svesni smo problema, problema. Imamo objasn-
jenje uzroka ovog problema i nudimo resenje za
njega. U slucaju politike o drogama, na primer,
Siroko rasprostranjen narativ je da su ljudi koji ko-
riste drogu nemoralni gresnici, da su droge zlo i
da ce kriminalizacija eliminisati upotrebu droge.
Da bismo promenili efekte Stete koju nanosi ovaj
dehumanizujudi narativ', pokusavamo da promo-
visemo svoj, koji tvrdi da su korisnici droga ljudi
sa istim pravima kao i svi drugi. Upotreba dro-
ge je deo ljudskog ponasanja. Da problemati¢na
upotreba droga zahteva podrsku, a ne kaznu i da
kriminalizacija stvara vise Stete nego same droge;
i umesto toga, trebalo bi da se usredsredimo na
smanjenje Stetnosti upotrebe droga i politike oko
toga. U poslednjih 15 godina shvatili smo da je
koriséenje videa veoma koristan nacin da promo-
visemo nas narativ i borbu protiv dehumanizacije:

dokumentovanjem Stete izazvane nehumanom
politikom;

edukacijom o politikama zasnovanim na doka-
zima i smanjenju Stete;

mobilisanjem ljudi da deluju za proaktivno (da
se pridruze pokretu, programima podrske, po-
tpisuju peticije, daju donacije itd.);

pricanjem prica, po kojima se ljudi mogu iden-
tifikovati;

pojacavanje glasova zajednice; i,

osnazivanjem zajednice poducavanjem video
vestina.

Video uagovaranje je uvek ugradeno u Sire
okruzenje zastupanja; komplementaran je dru-
gim alatima zastupanja. To ga verovatno najvise
razlikuje od ,tradicionalnog"” filmskog stvaralastva
po tome Sto uvek ima cilj, uvek je za, ne samo za
nesto. Prvo imamo problem koji bismo Zeleli da
promenimo, a onda u¢imo da snimamo filmove,
da pri¢amo o tome.

Postoje neki aspekti koji video zapise ¢ine poseb-
no korisnim kao alatom za promene. Kratak video
koji ima zanimljivu licnu pricu o liku sa kojim se
gledalac moze poistovetiti moze biti zanimljiviji
i zadivljujuci i moze dopreti do Sire publike nego
pisani izvestaj, na primer. To, naravno, ne znaci
da vise ne treba da piSemo ove izvestaje; na-
ravno, trebalo bi. Ali uvek mozemo razmisljati o
prevodenju nalaza ovih dugih izvestaja u kratak i
lako svarljiv video deo. Najcesce objavljujemo na
sajtovima za deljenje video zapisa, tako da tamo
gde postoji pristup internetu, ljudi mogu besplatno
da gledaju nase filmove, a troskovi proizvodnje su
relativno niski.

Kao i svaki komunikacioni alat, video takode ima
svoja ogranicenja. Kratkoca, koju smo naveli kao
korist, takode moze znaciti da u tom jednom videu
ne mozemo reci sve Sto znamo; stoga moze biti
mnogo manje detaljan od naseg pisanog izvesta-
ja. Ako deo stanovnistva nema pristup internetu,
mi ne mozemo do njih. Dok u pisanom izvestaju
mozemo lako da sakrijemo identitet nasih sub-

Sérosi P. The Human Rights Costs of the War on Drugs - COUNT THE COSTS SERIES. Budapest; DrugReporter,

28 February 2012.

objasnjava kratko, ali detaljno probleme sa dehumanizacijom i kriminalizacijom ljudi koji koriste drogu.




jekata, to je teze uraditi na video snimku (ipak je
moguce, a o tome ¢emo kasnije). Medutim, veo-
ma je vazno pravilo da filmove proizvodimo samo
uz informisanu saglasnost. Lako mozemo da ugro-
zimo Zivote ljudi iz osetljivih grupa tako sto ¢emo
ih razotkriti.

Ako bismo Zeleli da kategorizujemo nacine na
koje mozemo da koristimo video za zagovaranje,
mozemo redi da mozemo da dokumentujemo, ob-
razujemo i mobiliSemo se sa njim.

Nacin na koji je sve pocelo za Drugreporter video
zagovaracki tim je bio da su izasli da dokumentuju
konferencije o smanjenju Stete kao mladi aktivisti
Madarske unije za gradanske slobode, HCLU (od
2016. nastavili su rad Drugreportera u svojoj novoj
organizaciji, Fondaciji Rights Reporter, RRF). Uzeli
su handycam, stativ i otisli na ove medunarodne
konferencije gde su nasli mnogo stru¢njaka na jed-
nom mestu, kako bi mogli da obraduju zanimljiva
pitanja, intervjuisudi raznoliku grupu ljudi iz celog
sveta. S vremenom se od njih trazilo da budu zva-
ni¢ni filmski stvaraoci medunarodnih konferencija
o politici prema droga i smanjenju Stete i ljudi su ih
poceli nazivati ,hronikama medunarodnog pokre-
ta za smanjenje Stete.

Cesto su montirali video na licu mesta, kako bi
mogli da pokazu finalni proizvod na kraju konfe-
rencije . 2008. godine poceli su da dokumentuju
Komisiju UN za narkotike (CND). To je godisnji
skup ¢lanica Ujedinjenih nacija kako bi se razgova-

ralo o pitanjima medunarodne politike o drogama
u okviru tri konvencije UN o kontroli droga. Svake
godine su pravili video izvestaje o ovom dogada-
ju, ali su nekoliko puta isli dalje od toga. Godine
2008. trazili su od gledalaca da posalju mejlove
Sefu kancelarije UN za droge, kada je umesto od-
govora na klju¢no pitanje o navodnoj neophodno-
sti zabrane, ucutkao gospodina Polaka, delegata
NVO na sastanku CND-a. Napravili su veb stra-
nicu za ovo pitanje i napravili nekoliko video sni-
maka koji su postali veoma popularni i uticali na
Sefa kancelarije UN za droge, g. Kostu, da odgo-
vori i poseti kofi Sop u Holandiji". Kada su imali
priliku, suocili su se sa ruskim carom droge, Vikto-
rom lvanovom za vreme sprovodjenja nehumanih
politila prema drogama u Rusiji i njenim krsenjima
ljudskih prava zabranom supstitucijskog lec¢enja u
zemlji*'. Kada je Jedinstvena konvencija o opojnim
drogama imala svoju 50. godisnjicu, stvorili su
izmisljenu organizaciju, Drug Lords International.
RRF je angaZovao glumce da se ponasaju kao nar-
ko bosovi iz celog sveta i snimio video poruke sa
njima, usmerene na UN i drZave ¢lanice. ,Gospo-
daridroge” su zahvalili UN sto podrzavaju zabranu
droge, Sto ih Cini jedinim korisnicima, i Sto stvara
unosno crno trziste koje generise godisnje prihode
od 320 milijardi dolara za organizovani kriminal .
Ove glumce su odveli i u Be¢, na stvarni sastanak
CND-a, gde su, na ulazu, docekali delegate zemal-
ja sa Sampanjcem i pozvali ih da zajedno slave.
Oni su snimili ovaj duhovit dogadaj i video snimci
su postali popularni . Kako ih je ova dela prepo-
znala od strane medunarodne zajednice za refor-
mu politike o drogama, dobijali su sve vise poziva
da snime kratke dokumentarne filmove o goru¢im
temama. Nekoliko godina su dokumentovali kako
su se programi smanjenja Stete morali zatvoriti
zbog nedostatka sredstava. Oni su se pridruzi-
li naporima nevladinih organizacija u razlicitim

Na$ najnoviji takav rad je sa Evropske konferencije o smanjenju Stete koja je odrzana u Pragu 2021.

“Silenced NGO Partner”.
"Russia and Methadone: Breaking the Ice".

Video poruke — “Drug Lords".

Drug Lords Celebrate the Drug War at the UN.
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zemljama i proizveli filmove zagovaranja o pro-
blemima u Rumuniji*’/, Srbiji**, Bugarskoj ", Bosni
i Hercegovini i Crnoj Gori“'. Iskoristili su filmske
prilike da naprave kratke video zapise o najboljim
i najgorim praksama kada su politike prema dro-
gama u pitanju. Snimili su pozitivne primere, kao
$to su uspesi Svajcarskog” programa prepisivanja
heroina, portugalske™ i ¢eske"" dekriminalizacije
i slovackog” smanjenja Stete. Ali takode su po-
kazali uzase rata protiv droge u Meksiku™ i kako
mala nevladina organizacija u Rusiji*’" Fondacija
Andreja Rilkova, pokusava da spase svoje prija-
telje sopstvenim rukama. Kako su uzeli ranceve i
poceli da obezbeduju zamenu igala u Moskvi. Ovaj
kratki film i njegov trejler su koriséeni za uspesno
prikupljanje sredstava za kombi, tako da vrsnja-
ci i socijalni radnici viSe nisu morali da idu peske
da bi radili na terenu. Imali su priliku da snimaju
u Vankuveru, u Kanadi, o InSite"", prvom objektu
sigurnije potrosnje u Severnoj Americi. Prikazao
je usluge programa i objasnio kako su se na sudu
borili protiv konzervativne vlade da ostane otvo-
ren sajt za konzumiranje droga koji spasava Zivote.
Pozvani su na Novi Zeland da snime eksperiment

Children of the Bucharest Sewer System.

pokusaja da se reguliSe trziSte novih sintetickih
droga” umesto da se primeni opsta zabrana ovih
droga. Posto su imali svoju opremu i kapacitet za
snimanje, po pravilu su snimali sve ono Sto su, kao
NVO, radilii zeleli da ljudi nauce. Onda su organi-
zovali, ili u¢estvovali u protestima i to su snimali.
Kada je u Madarskoj Orbanova vlada uvela ,,zakon
o stranom agentu”, po ruskom modelu, sa ciljem
da se obracuna sa civilnim drustvom, intervjuisali
su demonstrante i snimili kratak film o tome

Jedan od najvaznijih nacina koriséenja videa u
aktivizmu za ljudska prava je snimanje krsenja
ljudskih prava, ili ako su se vec desila, snimanje
svedocenja zrtava. U HCLU-u su radili zajedno sa
Romskim programom. Njihov kamerman je pratio
njihove advokate i radnike na terenu i dokumento-
vao svedocanstva o krsenju ljudskih prava, kao sto
su policijsko premlacivanje ili rasno profilisanje.
Oni su snimili svedocenja porodice Cije je ¢lanove
policija pretukla na ceremoniji krstenja. Snimak je
koris¢en na Medunarodnom sudu za ljudska pra-
va kao dokaz kojim je odluceno u korist porodice i
madarska drZzava mora da plati odstetu’.

AT A CROSSROADS: Will Serbia Fund Harm Reduction Programs to Save Lives?

Bulgaria: On the Dark Side of Drug Policy.

Our Clients Are Our Mission — Harm Reduction in Bosnia.

Harm Reduction in Montenegro.

What the World Can Learn from Switzerland's Drug Policy Shift.

Portugal: Ten Years After Decriminalization.

Progressive Drug Policies in the Czech Republic.

Odyseus Calls for Common Solutions on Drugs in Slovakia.

The War on Drugs in Mexico: Is There an Alternative?

Giving Hope to Drug Users in Moscow.

InSite — Not Just Injecting, But Connecting.

A FOOT IN THE DOOR: A New Approach to Drugs in New Zealand.

Protest Against the NGO Law.
Christening With Some Tear Gas.




Takode su snimili nekoliko svedocenja zrtava ra-
snog profilisanja od strane policije. U Madarskoj
je rasprostranjena praksa da policija izrice kazne
Romima po mnogo vecdoj stopi nego ne-rom-
skoj populaciji. Daju kazne za probusenu gumu
na biciklu, ili za nekoriséenje pesacke staze (gde
zapravo uopste nema pesacke staze). Oni su u
svojim filmovima suprotstavili iskustvo Roma koji
su kaznjavani svake nedelje, sa iskustvima nerom-
skih gradana koji nikada nisu ni culi za te kazne.
Ovi filmovi su dobili Siroku medijsku paznju i us-
peli su da podignu svest o ovom problemu’”. U
drugom slucaju, njihove kamere su takode imale
vaznu ulogu. 2011. paravojne i neonacisticke gru-
pe zauzele su selo pod nazivom Giongiospata’”.
Tvrdili su da su dosli da odrzavaju red i nekoliko

Without a Chance.

Gyodngyodspata 2011.
Street Lawers from EECA region by DUNEWS.

sedmica su pretili romskoj populaciji, ukljucujuci
i decu. Madarska policija je asistirala neonacisti-
ma i nije ih oterala. Neonacisti su provocirali rom-
sku populaciju sa ciljem da podstaknu sukob. Oni
su od pocetka bili prisutni sa svojim kamerama i
dokumentovali dogadaje, pokusavajuci da skre-
nu paznju na to pitanje, zahtevajudi od policije da
interveniSe i isprati neonaciste. Na kraju, njihovi
video snimci i svedocenja su odigrali ulogu u ko-
nacnom oslobadanju paravojnih grupa. Jos jedan
dobar primer dokumentovanja zloupotrebe ljud-
skih prava je kada je projekat Street Lavier-a do-
kumentovao kako su privatni ,centri za rehabilita-
ciju” u Rusiji zloupotrebljavali svoje , klijente”. Ova
video svedocenja dovela su do policijskih istraga i
zatvaranja mnogih od ovih centara’".
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Svoju kameru mozete koristiti kao odlicno obra-
zovno sredstvo. Drugreporter ima seriju pod nazi-
vom ,Samo reci znaj"’", koja ima za cilj da na lako
razumljiv i kratak nacin edukuje javnost o droga-
ma i politikama prema drogama. Ovi video snimci
se snimaju ispred zelenog ekrana. Takode,do-
kumentarni filmovi Drugreporter-a se koriste na
univerzitetima kako bi studentima jednostavno
objasnili smanjenje Stete i politike prema droga-
maa. Takodje, povremeno odrZzavaju forume za
diskusiju koji pocinju projekcijom filma, nakon
Cega sledi diskusija struc¢njaka ili ljudi sa proZivlje-
nim iskustvom. Tokom pandemije COVID-19 i za-
tvaranja, nisu mogli da putuju i snimaju, ali su ipak
uspeli da proizvedu diskusije i vesti snimljene onli-
ne aplikacijom Zoom*. Ovo pokazuje da ¢ak i ako
postoji globalna pandemija i kada ste zatvoreni u
svojoj dnevnoj sobi, imate mnogo mogucnosti za
snimanje filmova! Pored proizvodnje sopstvenih
video snimaka, Drugreporter se fokusira na obuku
kolega aktivista, vrsnjaka i mladih u video zagova-
ranju. Oni odrzavaju mrezu ljudi koje su obucili i
koji nastavljaju da snimaju filmove. Koristeci ovu
mrezu, sve vise rade u medunarodnoj saradnji. Od
svojih partnera traze da im snime i posalju snimke
koje oni montiraju i objavljuju. Ovo je isplativ nacin
snimanja dokumentarnih filmova koji stedi vreme.
Na taj nacin su proizveli dugometrazni dokumen-
tarni film , Jedan dan u Zivotu: Svet ljudi koji koriste
drogu”’’. U njemu ucestvuje 8 ljudi iz 7 gradova
Sirom sveta: Berlin, Budimpesta, Dzakarta, Mek-
siko Siti, Simferopolj, Meksiko Siti i Lagos. Svi oni
koriste ili koriste istu drogu, heroin, ali suim Zivoti
potpuno drugaciji. Ova razlika je rezultat veoma
razlicitih politika koje se bave pitanjima droga. U
jednom gradu ti pucaju u nogu zato Sto si kori-
snik; u drugom, drZzava obezbeduje legalni heroin
ako ne mozete da prestanete da koristite drogu.

Seria Just Say Know' w Drugreporter.

“Drugreporter Café".

"Drugreporter News".

Jos jedan primer snimanja dokumentarnih filmova
na daljinu je serija proizvedena za Medunarodnu
mrezu ljudi koji koriste drogu (INPUD). Serija nosi
naslov ,Povratak onoga sto je nase: usmena istori-
ja pokreta ljudi koji koriste drogu”'*. 10 epizoda od
po 35 minuta ukljucuje 34 intervjua sa aktivistima
korisnika iz 20 zemalja. Vecinu intervjua vodile su
ekipe koje su angazovali onlajn. Poslali su im isti
upitnik koji su potom koristili za intervjuisanje.

Interesantan primer mobilizacije je kampanja
koju je Drugreporter organizovao u okrugu 8 Bu-
dimpeste. Godine 2014, gradonacelnik Fidesa
(vladajuca) Partija 8, Mate Kocsis, odlucio je da
se resi programa zamene igala i Spriceva koji vodi
nevladina organizacija pod nazivom Blue Point u
Distriktu koja je opsluzivala oko 3.000 ljudi koji
su koristili drogu. Pokrenuo je kampanju protiv
organizacije, tako Sto je ao Zrtveno jagnje uzeo
korisnike droga tvrdedi da su svi problemi veza-
ni za drogu, kao $to su prisustvo korisnika droga
u Distriktu i narkomanija, rezultat postojanja or-
ganizacije u tom komsiluku. lako su to bile lazne
optuzbe, Drugreporter je znao da ¢e postiéi svoj
cilj i da ¢e omoguciti gasenje programa. Drugre-
porter je prikupio odredena sredstva i razvio kam-
panju oko ovog pitanja koristeci slogan ,Soba u 8.
okrugu”. Napravljena je veb stranica i 20-minut-
ni kratki dokumentarac’™ o problemu koji je imao
skoro 400.000 pregleda na Jutjubu. Pozvali su lju-
de da potpisu peticiju za kvart bez otpada od dro-
ge, ali su ponudili drugacije resenje od gradonacel-
nika: predlozZili su da se zadrzZi program zamene
igala i otvori bezbednije mesto za konzumiranje,
gde bi ljudi mogli da koriste sopstvenu droge u
okruzenju pod nadzorom a bez rizika od predozi-
ranja, koje prevenira da zaraze jedni drudge ili ne

“A Day in The Life: The World of Humans Who Use Drugs".

"Taking Back What's Ours: An Oral History of the Movement of People who Use Drugs".

“Room in District 8". ifilm,




bacaju upotrebljene igle po komsiluku. Takode su
proizvodili postere ,citi light" i prikupljali potpise
na oflajn Standovima“". Na kraju su uspeli da pri-
kupe 5.400 potpisa onlajn i skoro 2.000 oflajn.
Vise od 150 ljudi prisustvovalo je njihovoj projek-
ciji filma i diskusionom forumu. TV kanali su pre-
uzeli problem i iskoristili svoje snimke da naprave
sopstvenu reportaZzu. Bilo je mnogo radio emisija
i novinskih ¢lanaka o ovom pitanju. U madarskoj
politickoj klimi nije bilo moguce ostvariti svoj cilj,
niti pristupiti dijalogu sa vladom, ali su uspeli da
skrenu paznju na humanije resenje ovog proble-
ma od kriminalizacije i proterivanja razmene igala.
program.

Postoje razliciti formati koje mozZete izabrati kada
Zelite da pokrijete temu koja je vazna za vas. Duzi-
na filma moze biti viralni video od 30 sekundi ili
nekoliko minuta; kratki dokumentarni film od oko
15-30 minuta; dugometrazni dokumentarni film od
oko 90 minuta; ili niz od nekoliko epizoda. Video
moze biti izmisljena predstava ili informativni deo
sa vama ili vasim kolegom koji direktno razgova-
rate sa publikom ispred zelenog ekrana, na primer.
Mozete snimiti i otpremiti sate konferencijskih
govora i mozete emitovati uzivo na JuTube-u ili
Facebook-u. Takode mozete napraviti animaciju,
Sto je odlic¢an, ali skuplji i dugotrajniji format. Dru-
greporter je napravio i neke animacije. Jedan od
njih je vrhunac njihovog video zagovarackog rada.
Animirani dokumentarni film ,Kostja Proletar-
ski”"' zasnovan je na istinitoj prici o Kosti, korisni-
ku droge i HIV aktivisti koji je umro od posledica
maltretiranja i torture u ruskom zatvoru. Anima-
cija sadrzi originalne audio intervjue sa Kostijom
i njegovom majkom., Irina, i ima za cilj da obelezi
Kostju i mnoge druge koji nisu preziveli zatvorske
kazne Sirom sveta Dokumentarni film je prikazan
na 7 filmskih festivala Sirom sveta i osvojio je glav-
nu nagradu na 65. Madarskom nacionalnom festi-
valu nezavisnog filma i Madridskom filmu i Festi-
val filma o ljudskim pravima 2020.

Campaign report.

“Kostya Proletarsky".

Video produkciju mozemo podeliti u 4 faze. Prvi
je pred produkcija, kada se pripremate za sniman-
je filma. Drugi je stvarna produkcija, kada izadete i
snimite nesto. Tredi je postprodukcija, kada mon-
tirate i bojite svoj film i popravljate zvuk. Cetvrti
i poslednji deo je kada distribuirate svoj film i po-
kazete ga svetu. Ako mozete da razmislite una-
pred, postoje neki aspekti koji mogu znacajno po-
boljsati uspeh vaseg projekta. Ovih 5 aspekata su:

Ako ste sigurni u svoj primarni cilj, svoj glavni cilj
koji zelite da postignete, to ¢e vam pomoci da na-
pravite jasan i razumljiv film.

Vasa poruka treba da bude jasna! Trebalo bi una-
pred da znate Sta je to Sto biste Zeleli da saopstite!

Vasa poruka se najbolje moze preneti pricom ne-
koga ko predstavlja vasu temu. Trebalo bi da raz-
mislite o tome Cija pri¢a najbolje moZe da isprica
vasu poruku, ko je najverodostojniji? Jedan od
najboljih nacina da ispricate svoju poruku je kroz
pojedinacne price sa kojima se ljudi mogu identifi-
kovati, koje emotivno doticu ljude. Uvek se trudite
da osobe predstavljaju pogodenu populaciju o ko-
joj govori vas film. Ovde je veoma vazan princip
.Nista o nama, bez nas”. Uvek je dobro imati za-
nimljive, mocne likove. Zanimljivo je prikazati neki
sukob koji ukljucuje ljude ili ideje. Kao video akti-
visti, mozemo pokusati da budemo objektivni i da
dozvolimo obema stranama da govore, ali to ¢esto
nije moguce. Cesto vam nasilni policajac nece dati
intervju ili ¢e lagati o zlostavljanju. Vi zauzimate
stranu, i to je u redu. Zato se bavite aktivizmom,
jer pokusavate da podrzite i pomognete stranu
potlacenih ili marginalizovanih. Ali, naravno, uvek
govoris istinu, nikad ne lazes u filmu. Prikazivan-
je Cinjenica u filmu je korisno, samo pazite da ne
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pokusavate da predstavite previSe podataka jer
to moze biti neodoljivo. Zapamtite, prica sluzi za-
govaranju, vas film ima svrhu, a ne samo nesto!
Najbolje je ako moZete da pokrenete neku akciju
iz svog filma, zahtev svojoj publici: da podrzite cilj
tako Sto cete potpisati peticiju, donirati joj, pridru-
Ziti se kampaniji e-poste, podeliti video nasiroko,
itd.

Takode unapred razmisljate o svojoj publici. Da li
su to donosioci odluka? Dali je mladost? Dali je to
Sira javnost? Da li su to sudije na medunarodnom
sudu? Ako unapred poznajete svoju publiku, to
¢e vam pomodi da bolje izaberete format i mesto
distribucije.

Ako unapred znate kada, kako i kome Zelite da
promovisete svoj film, to vam pomaze tokom ce-
log procesa. MozZda postoji poseban datum za ob-
javljivanje, pa morate paziti da budete spremni na
vreme. Ako imate neke saveznike da promovisu
svoj film, moZete unapred dogovoriti objavljivan-
je sa njima. Ako poznajete novinare, mozete im
pokazati svoj film i pustiti ih da pripreme ¢lanak
ako su zainteresovani. MoZete besplatno da ot-
premite na louTube i Facebook, a na Vimeo-u cete
mozda morati da platite naknadu za otpremanje
iznad odredene velicine datoteke. Postoje i ogra-
ni¢enja veli¢ine i vremena na Instagramu i TikTok-
-u. Oflajn distribucija se moze desiti kao dogadaj
projekcije i diskusioni forum ili festivalske projek-
cije. Vise ne snimamo DVD-ove da bismo zastitili
Zivotnu sredinu.

Kada manje-vise znate odgovor na gornjih 5
tacaka, mozete zapoceti planiranje stvarnog sni-
manja i producirati vremensku liniju produkcije:
Gde éete snimati? Koga Cete intervjuisati? Koja ¢e
biti vasa pitanja? MozZete da zapisete svoja pitanja,
ili ako dobro znate Sta biste Zeleli da ujete, moze-
te i improvizovati. Dobro je na kraju imati proveru
stvarnosti: da li je to zaista moguce? Mozete li za-
ista zamoliti tog poznatog glumca da ispri¢a vas
film? Da li zaista imate kapacitet da napravite sve
te intervjue? Kada izgleda da je sve u redu i da ste
spremni za snimanje, mozete poceti da pakujete
svoju video opremu.

Handicam se moze koristiti za dugotrajno sni-
manje sa relativnom lako¢om. Profesionalne video
kamere su skupe i teske, pa je kao aktivisti koji
juri okolo kao video novinar, bolja manja i jeftinija
opcija. Ono Sto mnogi aktivisti, novinari i nezavisni
filmski stvaraoci koriste je neka vrsta foto kamere
sa mogucnoscéu snimanja video zapisa. Ove kame-
re obic¢no imaju zamenljiva sociva koja vam daju
kreativniju kontrolu nad filmom. Digitalne reflek-
sne kamere sa jednim soc¢ivom (DSLR) imaju malo
ogledalo koje se okrece kada snimate fotografiju.
Ovo ogledalo ostaje podignuto kada snimate vi-
deo.

Fotoaparati sledece generacije (kamere sa izmen-
jivim socivima bez ogledala, MILC) nemaju ogle-
dalo, manje su i imaju elektronsko trazilo. Ovo je
veoma dobar kompromis izmedu faktora male
forme, pristupacne cene i odli¢nog kvaliteta slike.
Ove kamere imaju razlicite veli¢ine senzora. Stan-
dardna veli¢ina se zove full-frame koja pokriva
tacno veli¢inu okvira od 35 mm tradicionalnog fil-
mskog fotoaparata, tako da najbolje funkcionise sa
onim starim objektivima koje su koristili vasi deda
i baka. Manja velicina se naziva velic¢ina senzora
Advanced Photo Sistem tipe-C (APSC). Posto su
ovo senzori manjih dimenzija, isti okvir objektiva
punog okvira ¢e biti isecen, bi¢e zumiraniji u vid-
nom polju (24mm objektiv punog kadra ¢e vam
dati priblizno 36mm vidno polje na APSC kamersi).
Takode mozete da koristite akcione kamere, kao
Sto je GoPro, za fanki snimke, ali one nisu bas pri-
kladne za nasu vrstu rada u dokumentarnom stilu.
Telefoni postaju sve bolji i bolji u pravljenju video
zapisa.

Vasa kamera snima na memorijske kartice.
Najcesée koriséene su SD kartice. Ove kartice
imaju odredeni kapacitet, neke su kartice od 32,
64 ili 128 GB. Takode imaju najvecu brzinu kojom
mogu da prenose podatke. Sto je veca video dato-
teka koju napravite kamerom, to ¢e vam biti po-
trebna brza kartica. Oni su obic¢no jeftini i dobro je
imati nekoliko njih sa sobom.




Da biste napravili apsolutno stabilne snimke i da
biste, na primer, mogli da snimite sate konferen-
cijskih snimaka, vredi nabaviti stativ na koji cete
staviti kameru. To vam dugoroc¢no Stedi mno-
go bolova u ledima. Na primer, moZete nabauviti
jeftine, ali dobre stative u prodavnicama polovnih
fotografija. Za teze kamere potreban vam je jaci
stativ. Najvaznija stvar na koju treba obratiti pazn-
ju kada birate stativ je tecnost glave stativa. Za
video, morate biti u stanju da pravite tecne, glatke
pokrete. Takode mozZete imati male stative za svoj
telefon.

Vasa kamera dolazi sa ugradenim mikrofonom,
ali posle nekog vremena biste Zeleli da imate bol-
ji kvalitet i veéu kontrolu nad svojim snimanjem
zvuka. Postoje razlicite vrste mikrofona za razlici-
te namene. Za snimanje akcije, kada se krecete
uokolo sa svojom kamerom i Zelite da snimite zvuk
koji se nalazi ispred vase kamere, stavite mikrofon
sa puskom na kameru. Ovim mozete snimiti uli¢ne
proteste i dijalog medu ljudima. Ali ako Zelite da
se viSe usredsredite na glas sagovornika, koristite
mikrofon na lavalieru ili mikrofon. Ovo su si¢usni
mikrofoni koji dolaze u zicanom ili bezi¢nom/ra-

dio formatu koje mozete pricvrstiti na ogrlicu sub-

jekta i mogu lepo snimiti glas, odvojen od pozadin-
skih Suma. Mozete sakriti zicu ili akord mikrofona
ispod odecle subjekta. Postoje situacije kada ili
nemate vremena da pricvrstite ove mikrofone sa
klipom ili ste u buc¢nijem podrucju. U ovim sluca-
jevima, ruc¢ni mikrofon je zgodan koji drzite blizu
usta sagovornika da biste dobili jasan glas i najbol-
je izolovali zvukove iz okoline. Cetvrti, i posledniji,
tip mikrofona je spoljni audio snimac. Oni mogu da
snimaju ambijentalne zvukove, glasove ili muziku
veoma dobrog kvaliteta sa svojim mikrofonom, ali
takode mozete da prikljucite svoje audio kablove
iz sistema zvucnika. Kada idete na konferenciju
ili bilo koji dogadaj gde ljudi govore u mikrofon
na daljinu, ne Zelite da snimate ambijentalni zvuk
jer to nece biti dovoljno dobrog kvaliteta. U ovom
slu¢aju, mozete da odete i prikljucite svoj eksterni
audio snimac u zvucni sistem mesta da biste dobili
najbolji zvuk zvucnika. Za mikrofone je dobra ideja
da stavite vetrobran ili ,mrtvu vevericu” da biste
uklonili buku vetra.

Postoje samo tri tipa kablova koji pokrivaju sve
vase audio situacije: KSLR, RCA i Jack kablovi. One
se mogu konvertovati jedna u drugu. Jack kablovi
dolaze u velicinama od 6,3 mm i 3,5 mm, poslednji
je standardni audio kabl za uti¢nicu za slusalice.
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potrebna vam je struja za rad vase kamere i ona se
cuva u baterijama. Vazno je da imate viSe bateri-
ja u slucaju da snimate duze. Obavezno napunite
sve svoje baterije pre nego sto izadete na sniman-
je. Postoje i eksterne baterije za mobilne telefone.

Kada imate izlaz za slusalice na kameri, klju¢no
je da pratite zvuk dok snimate. Na taj nacin éete
Cuti da li postoji bilo kakav problem sa vasim audio
snimkom.

Ima smisla imati sa sobom, za kisni dan.

Mozesz znalezé sie w sytuacji, w ktérej bedziesz
musiat uzy¢ lampy, poniewaz nie bedzie dostepna
wystarczajgca ilosci Swiatta z otoczenia. Do tego
celu stuzg mate i mocne lampy, ktére mozna kupié
i umiesci¢ na kamerze lub na stojaku.

Da biste uredili svoj snimak, potreban vam je racu-
nar. Ovo moze biti laptop ili stoni racunar.

Postoje besplatni, pladeni ili pretplaceni softveri
za montazu. Softver za montazu imaju minimalne
zahteve za moc racunarske obrade. Na kraju ovog
poglavlja dajemo vam savete za programa.

Ako snimite mnogo snimaka visokog kvaliteta,
disk vaseg racunara c¢e se brzo napuniti. Nakon
nekog vremena, moracete da kupite eksterne hard
diskove da biste sacuvali svoje snimke. Najjeftiniji
nacin je kupovina internih hard diskova (HDD)
koje moZete staviti u svoj desktop racunar ili ih
povezati preko USB kabla i priklju¢ne stanice.

MozZete razviti pravu ,pozudu za socivima” kada
vidite kako lepe slike moZete da napravite sa ra-
zlicitim tipovima sociva. Sada ne ulazimo u detalje

o socivima, samo da oni mogu biti ili objektivi sa
fiksnom Ziznom daljinom, $to znaci da ne moze-
te zumirati sa njima, ili telefoto ili zum objektivi,
pomocu kojih moZete da uvecavate i umanjujete.
Takode, osvetljienost sociva se razlikuje; Sto vise
svetlosti mogu da puste na vas senzor, to su sve-
tlije i obi¢no skuplje.

Dobro je imati jak ranac za svu svoju opremu.
Kada znate sSta Zelite da snimate i spremite svoju
opremu, spremni ste da izadete i snimate.

Prvo Sto treba da napravite slike je svetlost. Pri
slabom osvetljenju, vase slike ¢e biti losijeg kvali-
teta. Uverite se da je vas objekat pravilno osvetljen
i da nije previse taman. Kada snimate, pokusajte
da ne snimate protiv sunca ili jakog svetla. Snazno
pozadinsko osvetljenje se moze koristiti da bi se
neko prikrio jer slike sa pozadinskim osvetljenjem
izgledaju kao siluete.

Digitalne slike se sastoje od obojenih piksela, sit-
nih ta¢aka u boji. Sto vise ovih ta¢aka imate na sli-
ci, ona je detaljnija. Slike imaju odredeni broj ovih
piksela kako vertikalno tako i horizontalno. Ova
dva broja vam govore o rezoluciji slike.

Postoje odredene standardne rezolucije koje ko-
ristimo i, kako se kamere i ekrani razvijaju, taj
broj takode raste. SD ili standardna rezolucija je
640 piksela horizontalno i 480 piksela vertikal-
no, dakle 640k480 piksela. HD (ili 720p) rezo-
lucija je 1280k720 piksela. Full HD (ili 1080p) je
1920k1080 piksela, a 4k je 3840k2160 piksela.
Najrasprostranjenija rezolucija danas je 1080p, ali
sve vise kamera i ekrana ima 4K rezoluciju

Svaki film je zasnovan na istoj iluziji: ako napravite
mnogo slika odredenog subjekta i reprodukujete




ove slike jednu za drugom odredenom brzinom,
videcete kretanje. Broj fotografija u sekundi nazi-
va se brzina kadrova. Standardna brzina kadrova
(fps, okvir u sekundi) koju koristimo kao videografi
je ista kao i bioskop, a to je 25 kadrova u sekundi
(ili 24 kadra u sekundi u SAD). To je ono na $ta
smo navikli kada gledamo filmove. Pokret izgleda
pomalo zamuceno pri ovoj brzini kadrova. MoZete
snimiti vise kadrova u sekundi. Sa ve¢om brzinom
kadrova, kretanje ce izgledati manje zamucdeno.
Ako snimite, na primer, 120 kadrova u sekundi,
mozete usporiti snimak u programu za uredivanje
na ¥ brzine i jos uvek imate 30 kadrova u sekundi,
tako da ce vas usporeni video izgledati glatko.

Odnos Sirine i visine slike je odnos Sirine i visine
vaseg okvira. Stariji televizoriimaju odnos stranica
4:3. Danas koristimo odnos Sirine i visine 16:9 gde
je Sirina 16 jedinica, a visina 9. Vecina ekrana lap-
topova ima odnos 16:9 kao i prozor louTube video
zapisa.

Sto je tanja visina, vise Cete biti filmski. Bioskopski
JSiroki ekran” ima odnos 2,39:1

MozZzemo da razlikujemo A-roll od B-roll-a na
osnovu onoga S$to snimamo nasom kamerom.
A-roll je vasa glavna kamera; to moze biti glavni
snimak nekog intervjua. Cesto je to glava koja go-

i chidia WU

vori. A-roll takode moze biti akcioni snimak, koji
se naziva i sekvenca posmatranja, kada posma-
tramo nekoga kako nesto radi, ljude u interakciji
jedni sa drugima. Obicno su ovi snimci interakcije
ilustracija predmeta, ljudi ili pejzaza, koji ilustruju
o ¢emu govori A-roll glava. Naravno, mozete kori-
stiti B-rollove dok pustate muziku ili samo u tisini.
Druga vrsta snimka je reakcija kada snimate re-
portera ili publiku. Odlucujuci snimak je kada sni-
mite svog subjekta kako stiZe na scenu intervjuaili
pokazete grad ili kucu ili ulaz ili sobu u kojoj ¢e se
intervju odrzati.

Da biste napravili upecatljiv video, namerno
komponujte elemente scene ili sekvence. Ako
obratite paznju na sledecih 5 pravila, modi cete da
snimite lepse snimke.

Vas subjekat moze imati razlicite veli¢ine u vasem
kadru. Moze biti daleko ili veoma blizu. Obic¢no, za
intervju, napravite srednji snimak ili srednji krupni
plan. Ako je vas subjekt predaleko, nedete videti
njegovo lice dovoljno dobro. Ako je previse blizu,
to e biti previse intimno i uznemirujuce.

Padiuim shion w5

Big <hateip BCU Enpsessie cloeeiip KL
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Za intervjue obi¢no postavljamo kameru u nivo
ociju. Malo vedi ugao je Cesto lep, ali nizi uglovi
obicno ne rade dobro. Previsok ugao pokazuje
da je vas subjekat ranjiv, dok veoma nizak ugao
moze pokusSati da prikaze vas subjekt kao snaznu i
dominantnu osobu.

Shot Angles

Prostor iznad glave subjekta nazivamo ,prostor
za glavu”. Uverite se da nije prevelik ili premali.
Primetite da je nivo ociju oko 1/3 celog kadra i
da, dok zumirate, zadrzavate proporciju gornjeg i
donjeg dela.

Ako svoju sliku podelite sa 4 linije na 9 delova
prilikom komponovanja snimka (ako vas subjekat
nije u sredini kadra, ve¢ na linijama ili prelazima
ovih linija), dobijate harmonicniju slika.

Kada komponujete snimak, ostavite vise prostora
ispred subjekta ili u pravcu u kome se vas objekat
krece. Ovo ostavlja vise prostora ispred vaseg
subjekta i daje vam oseéaj da postoji nesto u
pravcu u kom gledaju, posebno kada pravite
snimak intervjua.

Headroom




Rule of Thirds

Za pravilnu stabilnost, drzite kameru i telefon sa
obe ruke. Kada drzite kameru, obi¢no stavljate levi
dlan ispod kamere i soCiva, a desni dlan na desnu
stranu kamere. Dok drzite kameru, mozete kori-
stiti stomak kao oslonac za lakat.

Kada snimate nesto, vodite racuna da taj okvir
drzite dovoljno dugo. Mozete racunati u glavi do
10 sekundi da biste bili sigurni da imate dovoljno
dug udarac. Kada pomerate kamerom, pomerajte
gornji deo tela zajedno sa rukama, a ne samo ru-
kama. Dok se krecete, drzite kolena savijena, ako
mozete. Krecite se polako na klizeéi nacin. Obic¢no
koristimo zum da pronademo svoje vidno polje ili
okvir i ostanemo tamo. Obi¢no ne zumiramo to-
kom snimanja, samo da bismo brzo pronasli nasu
sledecu kompoziciju. Uvecavanije filma ima osecaj
kuc¢nog videa. Kada snimate mobilnim telefonom,
drzite ga horizontalno. Ovo vam daje odnos stra-
nica 16:9.

Postoje knjige o teoriji fotografije, pa ¢emo ovde
pokriti samo osnove. Kada snimate video, koristite
iste alate kao i za fotografisanje slike. Videografi
obicno koriste ru¢na podesavanja kako bi mogli da
kontrolisu konacni rezultat Sto je visSe moguce.

Przestrzen

U racunarstvu, brzina bitova (bitrate ili kao pro-
menljiva R) je broj bitova koji se prenose ili ob-

raduju u jedinici vremena. 1 Mbit/s ili 1 Mbps =
1.000 kbit/s. Uopsteno govoredi, Sto je veca brzi-
na u bitovima, vise podataka imate u datoteciivise
informacija i detalja imate u svom videu. Obicno je
1080p ili Full HD video oko 7-12 Mbps. Snimak u
4k ili 2160p je oko 35-68 Mbps.

Kao videografi, obi¢no koristimo rucni fokus kako
bismo osigurali da kontroliSemo Sta je osStro, a Sta
nije u nasem videu. Podesavanje fokusa vam po-
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maze da vidite Sta je u fokusu na LCD ekranu vase
video kamere jer istice one oblasti slike koje su u
fokusu.

Ekspozicija je ukupna osvetljenost ili tama fotogra-
fije ili video zapisa. Tacnije, to je koli¢ina svetlosti
koja dospeva do senzora filma ili kamere kada se
slika snima. Sto vige izlaZete film ili senzor kame-
re svetlu, to ¢e vasa fotografija biti svetlija. Sto
je manje svetla, to ¢e vasa fotografija biti tamni-
ja. Pazite da ne preterate ili premalo izloZite svoj
snimak. Mozete da ,popravite dosta toga u post”
ili postprodukciji, moZete da ucinite svoju sliku ili
snimak tamnijim ili svetlijim, ali samo u odredenoj
meri. Kada preeksponirate svoj snimak do te mere
da na slici postoji samo bela, kada je ucinite tamni-
jom, ona moze postati samo siva.

Slicno, kada ga poteksponirate, a postoji samo
crna boja i nema drugih detalja, onda kada je
posvetlite, ona ¢e ponovo postati siva. Rucno
podesavanje ekspozicije i fokusa na vasem mo-
bilnom telefonu je donekle jednostavno, samo do-
dirnite telefon gde Zelite da se fokusira i on takode
automatski podesava osvetljenost. Na foto kame-
rama (i sa odredenim aplikacijama na telefonima)
imate moguénost da ru¢no podesite ekspoziciju i
postoje 3 aspekta: otvor blende, brzinu zatvaraca
i ISO/pojacanje.

Otvor blende je rupa u vasem socivu kroz koju
svetlost putuje. Slicno kao iris u nasim ocima,
mozemo Sirom otvoriti otvor blende tako da vise
svetlosti dode do naseg senzora, ili mozemo za-
tvoriti otvor da bismo imali manju rupu i pustili
manje svetlosti na nas senzor. Otvor blende ima
broj, vrednost F. Sto je maniji broj, to so&ivo moze
da propusta vise svetlosti.

Obijektivi imaju minimalni broj F vrednosti. Postoje
svetlaili brza sociva koja imaju F vrednost od 0,95,
1,4 ili 1,8, ali 2 ili 2,8 se takode smatraju brzim/
svetlim socivima. Na vasoj kameri moZete zatvo-
riti otvor blende na oko F22 da biste imali naj-

manju koli¢inu svetlosti koja bi dospela do vaseg
senzora. Sto vide otvarate otvor blende, manja
je vrednost F i viSe mozete da zamutite pozadi-
nu subjekta. Drugim recima, dubina polja ce biti
manja. Otvor blende nekih zum objektiva se men-
ja kako zumirate, f broj se povecava jer se duzina
soCiva menja i manje svetlosti prolazi kroz njega.

U fotoaparatima, termin brzina zatvaraca pred-
stavlja vreme tokom kojeg zatvarac ostaje otvoren
prilikom snimanja fotografije. Sto je broj vedi, to je
kracde vreme otvaranja i ostrije ¢e se uhvatiti po-
kret. Sto je manji broj, vise je vremena otvoren i
pokret ¢e biti zamuceniji. Brzina zatvaraca od 50
znaci jednu pedesetu sekundu. Brzina zatvaraca
od 100 znaci 1/100 sekunde. U videu ga obic¢no
postavljamo na 50 ili 1/50. Obi¢no ga tako ostavi-
te i pojacate kada zelite da potamnite ekspoziciju.

U danima filma, ISO broj je pokazivao osetljivost
filma. Film od 100 ISO bio je manje osetljiv od fil-
ma od 400 ISO. U digitalnim fotoaparatima za-
drzali smo iste vrednosti i koristimo ih za podesa-
vanje osetljivosti naseg senzora svetlosti. Osnovni
ISO je 100, najmanije osetljiv.

Sto vige 1SO ili pojacanja dodamo naoj slici, to
¢e nasa slika. Medutim, to takode dolazi sa nedo-
statkom. Sto vige dobitka dodate, vie artefaka-
ta Suma cete videti na svojoj slici. Da sumiramo,
za video obi¢no podesite brzinu zatvaraca na 50
(kada snimate pri 25 kadrova u sekundi). Podesi-
te otvor blende na Zeljenu vrednost F, ona moze
biti najniza ili oko 2,8 u zavisnosti od toga koliko
zamucdenu pozadinu Zelite. Zatim prilagodite svoj
ISO da biste imali odgovarajucu osvetljenost. Ako
ste u veoma svetloj situaciji i ne mozete da ide-
te ispod 100 sa vasom ISO osetljivoséu, povecdate
otvor blende i zatamnite snimak.

Balans belog (WB) je proces uklanjanja nereal-




nih odliva boja tako da se objekti koji izgledaju
beli liéno u vasem videu prikazuju belo. Kamere
pokusavaju da isprave balans belog, ali ponekad
morate da ga podesite ru¢no i promenite sliku
na plavu kada je slika previSe narandzasta (ovo
se deSava unutra sa vestackim zutim svetlom) ili
kada je slika previse plava (ovo se desava spolja
jer plavog neba). MozZete podesiti balans belog u
zatvorenom ili na otvorenom na kameri ili ru¢no
podesiti kelvin broj od veoma narandzaste do
veoma plave.

Obicno se radi u parovima kada postoje reporter
i kamerman (takode se zove DoP, ,direktor foto-
grafije”). Kada stignete na lokaciju, traZite lepu po-
zadinu koja ce izgledati dobro za intervju. Uverite
se da u pozadini nema nicega Sto bi moglo da uz-
nemirava, kao Sto su rogovi u visini glave ili polica
u visini vrata. Vi odlucujete da li sagovornik stoji
ili sedi. Pronadite mirno i dobro osvetljeno mesto
ili koristite lampe. Snimanje napolju je obi¢no bol-
je osvetljeno. Potrazite zvukove kojih se mozete
osloboditi; iskljucite frizider, klimu ili zatvorite pro-
zore. Dok se dogovarate, reporter moze opustiti
sagovornika. Ne preporucuje se previse pricati o
temi intervjua pre samog snimanja. Intervju po-
stavljate tako da su reporter i sagovornik okrenuti
jedan prema drugom i postavljate kameru blizu re-
portera tako da ima uski ugao. Postoji zamisljena
linija koja povezuje reportera i subjekta. Ako ste
poceli da snimate na jednoj strani, ne prelazite ovu
liniju. MoZete da se kredete na tu jednu stranu i
snimate reportera sa te strane, ali ne idite na dru-
gu stranu jer ¢e se tada promeniti pravac u kome
gledaju u filmu. Subjekt treba da gleda u repor-
tera, a ne u kameru. Ako radite samo sa jednom
kamerom, bolje je imati Siri snimak nego preblizu.
U programu za montazu imacete moguénost da
malo uvecate, ali necete imati priliku da umanijite.

Trebalo bi da stignete na vreme na intervju i da
se pripremite. Pitanja moZete pripremiti unapred.
Ako je potrebno, mozete naterati subjekta da po-
tpise formular za saglasnost ili kaze svoj prista-
nak kameri. Za prvo pitanje pitate njihovo ime i
poziciju. Ovo je korisno za opustanje, a takode i da
kasnije saznate s kim ste intervjuisali. Kada poc¢ne-
te da postavljate pitanja, uverite se da postavljate
otvorena pitanja za koja su odgovori vise od da ili
ne. Mozete redi subjektu da odgovori punim rece-
nicama koje ukljucuju pitanje ili sam subjekt. Na
primer, pitate ,kako je vreme”, a oni ne samo da
odgovore da je lepo, ve¢ da je ,lepo vreme"”. Na
ovaj nacin ne treba da koristimo originalno pitanje
u filmu. Tokom intervjua cutite. Klimnite glavom
da biste dali povratnu informaciju, ali nemojte
vokalizirati jer ¢e i to biti snimljeno. Uopsteno go-
voredi, trebalo bi da postavljate jednostavna pi-
tanja koja omogucavaju vasem subjektu da dobro
odgovori. Vasa uloga ovde nije da impresionirate
subjekta svojim znanjem, ve¢ da postavite neo-
phodna pitanja kako biste dobili odgovore i zvucne
zapise koji su vam potrebni. To znaci da, naravno,
pitate stvari za koje vec znate odgovor. Obavezno
recite subjektu da izbegava Zargon ili skracenice
koje gledaoci ne bi razumeli. Na kraju intervjua,
mozete pitati subjekta da li Zeli joS nesto da doda.
Obradanje paznje na audio je, na neki nacin, vaz-
nije od samog videa, jer uvek moZzete staviti B-roll
na unisteni deo intervjua, ali ako niste snimili nika-
kav ili veoma izoblicen zvuk, imate problem . Po-
kusavate da pratite zvuk sve vreme. Kada pricvr-
stite mikrofon sa klipom, sakrijte akord. Labav visi
akord izgleda amaterski. Ako snimate telefonom,
mozete koristiti drugi telefon za snimanje zvuka.
MozZete da prikljucite i neke mikrofone sa klipom
na telefone. Dobro ¢e dodi snimanje minuta sob-
nog tona, atmosferske tiSine u prostoriji. Korisno
je kada kasnije uredujete zvuk, da ga ubacite na
mesta gde niko ne govori (ravna tisina stvara pri-
metan diskontinuitet). Kada snimate telefonom,
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korisno je prebaciti ga u rezim rada u avionu dok
snimate intervju. Pocnite sa punom baterijom i
unapred proverite svoju memoriju na telefonu.

Uvek morate da obavestite svoje sagovornike o
¢emu ce film biti i gde ¢e biti objavljen. Intervju
mora biti dobrovoljan i, u posebnim slucajevima,
mozda cete morati da trazite dozvolu, na primer u
slu¢aju maloletnika. U nekim slucajevima morate
sakriti identitet subjekta. To moZete uciniti tokom
intervjua ili tokom postprodukcije. Tokom interv-
jua mozete ih snimiti otpozadi sa kapom ili samo
rukama. Mozete snimati prema jakom svetlu da
biste dobili siluetnu sliku. MoZete namerno da na-
pravite snimak van fokusa. Tokom procesa uredi-
vanja, mozete da zamutite njihova lica, izobliCite
njihove glasove, primenite B-rolne. Takode moze-
te zamoliti glumce da procitaju svoja svedocenja.

Nakon snimanja, uverite se da je snimak dobro
uskladisten i da mu drugi ne mogu pristupiti.

Evo nekoliko ideja odakle poceti u uredivanju vi-
dea. Postoji mnogo veoma dobrih onlajn tuto-
rijala o uredivanju video zapisa na YouTube-u;
Google pretraga ce otkriti veb lokacije i uputstva
za sledece programe. Dobri besplatni programi
za uredivanje ukljucuju, na primer, Wondershare
Filmora i skracenu verziju DaVinci Resolve. Win-
dows Movie Maker ili iMovie (Mac) su besplatni
osnovni programi. Za telefon mozete da koristite
Kuik, iMovie ili Adobe Premiere Rush (ovaj nije
besplatan). Adobe Premiere Pro CC je onaj koji
koristimo; to je program zasnovan na pretplati i

mesecna naknada je oko 20 USD. Final Cut Ks je
Apple-ov program za uredivanje i kosta oko 300
USD. Za svoj rad na uredivanju, mozete pronaci
besplatnu muziku na pikabai.com ili moZzete kupiti
muziku dobrog kvaliteta sa jamendo.com.
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