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Sve se svodi ha komunikaciju

Jednom kada odlugite prikazivati filmove iz KineDok kataloga, va$a lokacija postaje
prepoznatliivo mjesto u zajednici na kojem vasa publika moze popratiti najoolje dokumentarne
filmove iz Srednje i Istoéne Europe. Vi ipak nudite nesto vise od samih filmova — vi pruzate
iskustva!l No, svemu tomu usprkos, mozda éete se ipak zatedi u situaciji da ne uspijevate privuci
publiku. Sve se svodi na komunikaciju; ona ima kljuénu ulogu u naSem svakodnevnom zivotu, kao
sredstvo za povezivanje s drugima te za razmjenu informacija. U¢inkovita komunikacija s
publikom, popra¢ena dobro osmislienim marketingom i PR-om, presudna je za privlaGenje
gledatelja.

Budzet

Budzet za PR &esto se podcjenjuje, posebice kod kulturnih i neprofitnih prostora koji prioritet
daju financijskim ulaganjima u njihove programe, pri ¢emu zanemaruju potrebu za uéinkovitom
komunikacijom s javnoScu. Pri sastavljanju prora¢una kljuéno je odrediti specificne proradunske
stavke, kako za odnose s javnoScu, tako i za marketing. Adekvat na komunikacija bitna je za svaki
kulturni dogadaj u programu i za promociju svakog filma koji se prikazuje. Prije nego sto



finalizirate prora¢un, razmislite o tome kako namjeravate pridobiti svoju publiku — definirajte
publiku, odredite najbolji nacin kako dodéi do nje i dodijelite sredstva u tu svrhu. Budite realni i
dobro promislite o svemu. Kakav je u¢inak programskih plakata a kakav plakata samih filmova?
Koliko ih zaista trebate i gdje je najbolje mjesto za njihovo postavljanje?

Kakav je doseg placenog oglasavanja na drustvenim mrezama? Je li dobro podesen?
Izbjegavate li placeno oglasavanje? O tome je dobro razmisliti ako zelite postici Siri doseg
pojedinih objava i vase stranice na drustvenim mrezama. Ulozite dodatan trud te pokusajte
stvarati videozapise i reelove, price (stories) itd. Tko je odgovoran za vas PR? Kod odnosa s
javnoséu uloga PR menadzera Cesto se podcjenjuje. Ta se pozicija ili kombinira s drugim
odgovornostima ili podrazumijeva nisku zaradu, $to od pojedinca zahtijeva rad na dodatnim
projektima. Idealna je situacija kada je jedna osoba zaposlena na puno radno vrieme odgovorna
za komunikaciju s medijima, stvaranje sadrzaja za druStvene mreze ili web-stranicu, kao i
smisljanje drugih aktivnosti povezanih s unaprjedenjem vidljivosti programa.

Odrzavanje stalne komunikacije s publikom korisno je ¢akiizvan drustvenih mreza. Komunikacija
e-mailom ili newsletterima jednostavna je i povoljna opcija. No, pazite na to da je ponekad manje
zapravo viSe. Odredite sadrzaj i uéestalost svoje komunikacije e-poStom kako ne biste dovelido
zamora kod publike te pazite da sadrzaj bude koncizan i zanimljiv.

Direktni marketing moze posluziti kao moéan alat pri odredivanju ciliane publike i osmisljavanju
uginkovitih  strategija komunikacije. Takoder predstavla ekonomicniju alternativu
konvencionalnim metodama oglaSavanja. Ako nemate mailing listu za slanje obavijesti vasim
gledateljima, razmislite o tome da ih upitate zele li primati obavijesti o vaSem programu kada
dodu na projekcije. Drugi nacin izravne osobne komunikaciie moze ukljudivati grupe na
WhatsAppu ili Signalu, $to bi vam omogucilo da dijelite obavijesti o nadolazeéim raspravama i
projekcijama.

Mocan marketinSki alat za koji ste vjerojatno ¢uli jest utjecaj pozitivnih preporuka, odnosno ono
$to nazivamo marketingom ,od usta do usta“ili word of mouth.

Kako biste to mogli optimizirati? Razmislite kako prijateljima dajete preporuke zarestoran, hotel
ili druga mjesta. Kakvu dodanu vrijednost pruzate u tim situacijama te kada i gdje toéno obiéno
zapodinje takav direktni marketing ?

Nakon svake rasprave i projekcije potaknite svoju publiku na istrazivanje drugih filmova u vasem
kuriranom programu, bas kao $to to rade mjesta poput gruzijskog Art House Gori ili madarskog
Telep. Predstavite im glavnu temu filma i goste pozvane na raspravu. Budite kao Alternativ
KdzosségekEgyesillete iuvijekizlozite plakat sliedeceg filma koji prikazujete.

Ako vam to prostor i tehnicke moguénosti dozvoljavaju, inspirirajte se Dokukinom, koje svoj
program promovira putem originalnih videozapisa. Kasnije mozete rasprave odrzane nakon



projekcija podijeliti na svojoj web-stranici ili drustvenim mrezama ili istaknuti odredene zanimljive
trenutke s tihrazgovora.

Pravodobnost

Vrileme je od presudnog znacaja. Je li dovoljno objaviti na drustvenim mreZzama dan prije
projekcije? Mozete li se osloniti samo na plakate s vasim mjesecnim programom postavljene po
gradu? Kulturni prostori nude raznovrsne programe, stoga je preporucljivo da sustavno pruzate
sveobuhvatne informacije o filmskom programu unaprijed i distribuirate plakate za filmove. Kada
je idealan trenutak za poéetak oglaSavanja odredene projekcije i kako tome pristupiti? Postavite
plakat filma na lokacije koje Gesto posjeéuju potencijalni gledatelji barem dva tjedna prije
projekcije, uz navedene datume i vriieme. Nadalje, krenite rano promovirati film na drustvenim
mrezama, putem lokalnih medija, izravne e-poste i drugim kanalima. Ne zaboravite spomenuti
Sto filmske projekcije na vasojlokaciji ¢ini posebnima.

Povezite se s medijima

Na primjer, film mozda nije dostupan putem redovite distribucije u kinima ili na televiziji, ili vas
dogadaj ukljucuje raspravu ili drugi program s uzbudljivim gostima. Od iznimne je vaznosti da
prepoznate te jedinstvene aspekte. Istaknuti kulturni centri poput Stanice Zilina-Zariecie u
Slovackoj i rumunjskog MA hub-a privla¢e najveci broj gledatelja, posebno tijekom ljetnih
projekcija na otvorenom. Kakva su va$Sa iskustva?

PoveZite se s predstavnicima medija, redovito ih obavjeStavajte o svom programui pozivajte ih
da sudjeluju na projekcijama. | utom je kontekstu manje — vise. Da biste osigurali da vase poruke
rezoniraju s predstavnicima medija, iskomunicirajte ih jasno, sazeto i umjereno. Zahvalite za
svako spominjanje vaseg programa. Izradite kalendar za marketing s pomocu aplikacije Sheets
na Google Driveu ili digitalne nadzorne plo¢e, na kojem ¢ete oznacavati dane za komunikaciju i
odgovarajuce formate. Udinkovit marketing temelji se na jasnom planiranju.

Naposljetku, potrebno je uzeti u obzir i vrijeme filmske projekcije. Odaberite optimalan dan i
vriieme u skladu s lokalnom sredinom, npr. proudite druge dogadaje u gradu sa sliénim filmovima
iliveée manifestacije zbog kojih bi posjeéenost mogla biti manja.

Tko je vasSa publika?

Ocekivati da ¢e film koji planirate prikazati odgovarati svima moze biti kontraproduktivno. Trebali
biste to poblize odrediti i odrediti ciljanu publiku. Tko zaista Zeli vidjeti taj film i tko bi ga trebao
vidjeti? lako dolaze na vasa dogadanja, vaSi posjetitelji vierojatno imaju drugadije interese i
perspektive od vasih. Gdje provode vrijeme kada nisu na vasoj lokaciji? Koji suim interesi? Jesuli



zaposleni, u Skoli ili na fakultetu ili su umirovljeni? Koje komunikacijske kanale preferiraju —
Facebook, Instagram, izravnu e-postu, plakate, radio, podcaste ili nesto drugo? Ako ne znate ili
ne mozete odgovoriti na ova pitanja, razmislite o provodenju ankete. Upitnik mozete podijeliti
kao sponzoriranu objavu na drustvenim mrezamaili izravno posjetiteljima vasih dogadanja. Time
se vracamo zlatnom pravilu da manje znaci viSe. Upitnik treba biti kratak, s jasnim i sazetim
pitanjima. Ne zaboravite pitatiispitanike jesuli zainteresirani za primanje vaseg newslettera.

Kako odrzati vjernu publiku?

Ako se nalazite u mjestu sa srednjim Skolama ili sveucilistima, razmislite o suradivanju s njima.
Obratite se nastavnicima, posebno onima koji predaju predmete povezane s filmom, stupite u
kontakt sa studentima i radite na razvoju i podupiranju te zajednice. Ako vas zabrinjava $to se
mladi vremenom odluée seliti zbog poslovnih prilika, daljnjeg Skolovanja ili osnivanja obitelji,
nemojte smetnuti s uma da su s vama podijelili zna¢ajan dio svog zivota i da ¢e vjerojatno
nastaviti dijeliti svoje osjeéaje iiskustva.

Za odrzavanje zajednice potrebno je prilagoditi program i metode komunikacije prema
demografiji postojecih posjetitelja, a koja se uvijek mijenja, te istovremeno raditi na tome da
priviadite novu publiku. Razmislite o tome da organizirate projekcije za roditelje s djecom. Dok
odrasli uzivaju u filmu na otvorenom, za djecu je organiziran poseban program s kreativhim
aktivnostima u zatvorenom. Djeca takoder dobiju grickalice koje kasnije mogu ponijeti kuci ako
Sto ostane. Nataj se nadin stvara Sarmantna atmosfera.

Osim redovitih gledatelja, FUT RA Club na filmove zove i mnoge druge, ukljuujuci predstavnike
lokalnih sluzbi za drustvene djelatnosti. Zivi li znadajan broj starijin osoba u vasem gradu? Uzmite
ih u obzir prilikom sastavljanja programa, primjerice tako da se povezete s organizacijama i
udrugama u kojima se okupljaju. Takva mjesta ¢esto posjecuju aktivni umirovljenici koji uzivaju
sudjelovatiu novim aktivnostima, posebno onima povezanima s umjetnosti.

Suradujete lis gradom ili op¢inom? Imate li dobre odnose s vlasnicima obliznjih trgovina, kafiéa,
slastiCarnica, itd.? Mozete izloziti filmske plakate na tim lokacijama i komunicirati s vasom
publikom. Od najvece je vaznostida uspostavite veze izmedu zajednica.



Izvrstan primjer ovog pristupa je kino u malom slovackom
gradu Stupava. Filmski plakati nalaze se po cijelom gradu,
postavljeni su na razna mjesta poput trgovina, umjetnickih
Skola, slastiGarnica ilirestorana. Plakati sluze kao temeljno

sredstvo komunikacije s publikom, ¢ime se potice osjecaj

pripadnosti medu gradanima — kino dozivljavaju kao ,svoje”.
Njihov prostor nalazise u kulturnom centru. Ulaznice se
mogu jednostavno kupiti u kaficu kina, koje usput nudi pica,
kokice, te ¢akiknjige umjetnicke tematike prikladne za djecui
odrasle. Da biste potaknuli svoju publiku, potrebno je puno
viSe od obic¢nog informiranja; nuzno je ponuditi dodanu
vrijednost cjelokupnomiskustvu.

STUPAVA (SLOVAKIA)

Istrazite nove narative i aktualne teme

Kojom se tematikom bavi film koji ¢ete prikazati na vasoj lokaciji? Koje probleme obraduje? Prije
nego $to zapoénete komunikaciju o filmu, odgovorite na ta pitanja — opiSite radnju filma, istaknite
njegovu srediSnjutemuizainteresirajte publiku na osobnojrazini.

Uzmite primjerice film Sveta dilema. Jeste li se ikada zapitali kako je to biti rimokatoli¢ki
svecenik? Kakve su posliedice celibataije li on zaista nuzan? Poznajete li svecéenika koji se nije
pridrzavao celibata? Kako su ga ljudi tretirali? Pristupite tim pitanjima s puno obzira i
razumijevanja. U komunikaciji i na raspravama povezanima s filmom mozete otvarati relevantna
pitanja, bilo da su od globalnog znacaja ili specificna za vase podrudije.
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Prema temama obradenima u filmu mozete se dotaknuti i aktualnih drustvenih zbivanja. Za
primjer uzmite ovu objavu o projekciji dokumentarnog filma Sedam zima u Teheranu. ,Danas je
Svjetski dan borbe protiv smrtne kazne. Dokumentarni film Sedam zima u Teheranu redateljice
SteffiNiederzoll trenuta¢no se prikazuje u kinuidonosi zivotnu pricu o Reyhaneh Jabbari, iranskoj
studentici koja je u obrani ubila svog silovateljaizbog toga osudenanasmrt.”

Na projekciju filma Hecho en México u madarskom Kinodomino dizajnirali su pozivnice kao
avionske karte za virtualno putovanje u Meksiko. Originalni vizuali privukli su paznju na
dokumentarni film koji se bavi povijesti meksicke kulture kroz glazbu. Dogadaj je pruzio istinski
meksi¢ko iskustvo, uz meksi¢ku hranu, glazbu i ukrase. Organizatori su nadisli samu filmsku
projekcijui stvorilidog adaj koji biste zeljeliponovno dozivjeti.

KineDok projekcije imaju jo$ jedan privliaCan aspekt — rasprave. Kako je iskustvo pokazalo, ljudi
uzivaju prisustvovati dogadanjima na koje ¢e dodéi poznate osobe u vasem gradu. Pozovite ih
kao goste na raspravu nakon projekcije. Svaki KineDok dokumentarni film bavi se temama o
kojimatreba raspravljati. Svakije film osvojio nagrade i prikazivani su na velikim festivalima. Takve
informacije rezoniraju s publikom. Posebno zanimljiva i atraktivna moze bitii uvodnarije¢ kustosa
filmskog programa. Na primjer, kada gosti iz drugih nevladinih organizacija dobiju pozivnicu na
dogadaj u budimpestanski kafi¢ GOLYA, aktivno ga promoviraju na svojm drustvenim
platformama. Sto su snaZnije veze s drugim organizacijama i zajednicama, to je $ira vasa
potencijalna publika.

Drustvene mreze

Ljudi ih ne vole, a ipak na njima provode puno vremena. Koju drustvenu mrezu preferira vasa
publika? Koji je najbolji trenutak za objavu poziva na dogadaj? U svojoj knjizi nobelovac Daniel
Kahneman opisuje dva sustava koji pokre¢u nase mislienje. Prvi je brz, intuitivan i emocionalan,
dok je drugi sporiji, usmjereniji prema cilju i logi¢niji. Balansiranje obaju sustava u nasoj
komunikaciji na drustvenim mrezama od presudne je vaznosti. Prevelika koli¢ina informacija koja
pristize sa svih strana skraéuje pozornost ljudima, posebno na drustvenim mrezama.

Da biste privukli paznju, dijelite vizualno privla¢an sadrzaj (fotografije, videozapise) koji ¢e ljudima
zapetiza oko dokbrzo pregledavaju objave. Korisnici takoder Zele vrijedan i saZzet sadrzaj koji ¢e
ih privuéi i motivirati da kliknu na poveznicu za vise informacija i, konac¢no, prisustvovati projekciji
filma. Pozivnice u zadnji trenutak bez ,dodane vrijednosti” vierojatno nec¢e privuéi gledatelje.
Koristite se jednostavnim, razumljivim jezikom i izbjegavajte pisanje Citavih sinopsisa u svojim
objavama. Za primjer uzmite objavu za film Ubojstvo tigra (To Kill a Tiger) Nishe Pahuje.


https://kinedok.net/hu/venue/dokreal

KineDok je brand poznat po snaznim dokumentarnim filmovima. Ukljucite li fotografije i
promotivne materijale s logotipom KineDoka, gledatelji koji su veé uzivali na prethodno
organiziranim dogadajima zasigurno ¢e se aktivirati. Vizualni identitet privlagi paznju ve¢ na prvi
pogled. Povezanje s logotipom, alii s vriiednostima koje njegujemo. Kada se pravilno i doslijedno
primjenjuje, filmovi iz KineDok kataloga postaju trenutacno prepoznatljivi, Cime se razvija trajna
percepcija branda KineDok medu publikom. Vazno je dosliedno komunicirati taj identitet. Ne
zaboravite koristiti #kinedok na drustvenim mreZzama kako biste povezali sve jedinstvene
prostore KineDoka.

Osim osnovnih informacija o svakom filmu, KineDok vam osigurava plakate, sinopsise,
fotografije s logotipom KineDoka, forSpane, press kit.



Sviresursi osmislieni su kako bi vam pomogli u uéinkovitoj
komunikaciji vaseg programa i stvaranju iznimnih iskustava
za Siroku publiku. Svaki ¢lan vase organizacije aktivho
doprinosi kreativhom procesu razvoja komunikacijskih alata u
razliéitimfazama. Ipak smo zajedno jaci!
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Daniel Kahneman: T hinking, Fast and Slowhtt ps://wwwgoodreads.com/book/show/11468377-
thinking-fast-and-slow
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