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SZAKDOLGOZAT KIVONAT 
1. A szakdolgozat alapvető kulcsszavai:
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· Tömegmédia

· Környezetvédelem

· Greenpeace

2. A 2-3 legfontosabbnak ítélt forrás (szakirodalom) megjelölése:  
· McQuail, Dennis (2003): A tömegkommunikáció elmélete. Osiris Kiadó.

· Dale, Stephen(1996): McLuhan’c Children: The Greenpeace Message and the Media. Toronto, Between the Lines.

· Hansen, Anders (ed.): The mass media and environmental issues. Leicester, Leicester University Press

Absztrakt
XXI. századunk – a McLuhan által vizualizált világfalu elméletet igazolva- mediatizált világ. Információinkat a tömegmédiumokból szerezzük. Így a sajtó hatékony lehet bármilyen érdek érvényesítésére. Ezt használta ki, az 1971-ben alakult Greenpeace is, mely napjainkra a világ egyik legnagyobb környezetvédő civil szervezetévé vált.  Szakdolgozatomban a szervezet tömegkommunikációjának hatékonyságát, tömegmédiumokban elfoglalt helyét és a környezetvédelmi diskurzusban szereplők stratégiáját vizsgálom. Dolgozatomat három pillérre építem, melyben a Greenpeace kommunikációs-és médiastratégiája mellett bemutatom a média, és más zöld civilek-, emellett a társadalom álláspontját a szervezet tömegmédiában használt eszközeiről, és benyomásaikról. 
Kutatásaimhoz-a megfelelő szakirodalom ismertetése mellett- kvalitatív és kvantitatív vizsgálatokat végeztem. A Greenpeace média-és kommunikációs stratégiáját egyéni és mély interjúkkal ismertetem. Az újságírók és a zöldek véleményét félig strukturált interjúk alapján vizsgáltam. Emellett kérdőíves kutatást végeztem a közvélemény megismerésére is. 
A szervezet képviselőivel, az újságírókkal és a zöld civilekkel készített interjúk és a kérdőíves lekérdezések, valamint a szakirodalom használata alapján bebizonyosodott, hogy a Greenpeace médiában elért sikere hatékony tömegkommunikációjának eredménye. Megállapítható, hogy az első alternatív zöld megmozdulásokhoz képest a Greenpeace újat és maradandót alkotott, kihasználva a tömegmédiumok által nyújtott lehetőségeket. Kampányaik világhírűvé tették a szervezetet, és mintát nyújtottak sok más civil megmozdulásnak is. A tömegmédiumokkal fenntartott állandó jó viszonnyal képesek üzeneteiket eljuttatni a célcsoporthoz, akár többszöri ismétléssel is. A kölcsönös függés-mely a szervezet sajtóval való kapcsolatát meghatározza - biztosítja, hogy állandó résztvevői legyenek a médiumoknak, és befolyásos, véleményformáló szerepük legyen. Bár szakkérdésekben még mindig nem ők a legmegbízhatóbb szervezet a világon, mégis őket tartják a leghitelesebbnek. Hazai megítélése azonos a nemzetközivel, köszönhetően az országokon átnyúló, professzionális szervezeti működésnek. Bár sokan radikális és erőszakos szervezetként bélyegzik meg őket, vitathatatlan a szerepük a környezettudatosságra való nevelésben és a környezetvédelmi problémák állandó napirenden való tartásában. 

Abstract
Our XXI Century –as McLuhan’s „global-village” theory says- is ruled by the media. We get our entire information trough it. This is the reason why the media is good equipment for enforcing any interests. Greenpeace (1971) pushed this advantage, and become the world’s biggest environmental non- governmental organization.  In my thesis, I analyze how effective the organization’s communication, where it stands in the media and I also examine the other participants’ strategy in the environmental discussions. I build my work on that three pillar approach:  beside the communication- and media strategy of Greenpeace I present the standpoint of the media and other green NGOs on the activities and impressions of the public opinion. 
For my investigations I performed qualitative and quantitative analysis based on the relevant scientific literature. I present the media-and communication strategy of Greenpeace with individual and deep interviews.  I investigated the opinion of the journalists and green experts based on structured methods. Furthermore I also performed query-based investigation in order to deeper understand the public opinion. 

As a result of my examination in the discussions and interviews with the selected journalists, and green NGO persons it came trough that the success of Greenpeace is mainly based on the effective mass communication. We can say, that comparing to the first alternative green actions the current position of Greenpeace in the media is the result of the effective mass communication. The campaigns made the organization worldwide well-known and they give the high standard for other civil activities. 

Thanks to the good relationship with the media they’re able to send their messages to the target groups’ event with repeating them. The mutual dependency what determines the relationship with the media proves their constant participation and provides their opinion leader position. Although in scientific questions they are not the most relevant organization in the world, but they considered as the most authentically one. The Hungarian judgment of Greenpeace is similar with international thanks to their professional organization. Although some people consider them as a bit radical and aggressive organization but their role is inevitable in education and development of the people in environmental responsibility and keeping the environmental problems constantly in the agenda.
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Bevezetés
„Társadalmunk egyre növekvő mértékben mediatizált, azaz értesüléseink mind nagyobb részét a tömegmédiumokon keresztül szerezzük be. A médiakommunikáció ezért hatékony eszköz lehet bármilyen érdek érvényesítésére.” (Cselószki, 2000.). A környezetvédelemére, például. A globalizáció
 és az új médiumok elterjedésével a zöld ügyek is előtérbe kerültek. A felgyorsult világ azonban gyors híráramlást kíván; a környezetvédelmi üzenetek pedig gyakran eltörpülnek a szenzációhajhászás mellett. 
Bár köztudott, hogy a környezetvédelem XXI. Századunk egyik legfontosabb témája, problémáinkra, kérdéseinkre ritkán kapjuk meg a tömegmédiumoktól a választ. A zöld ügyekkel foglalkozó civil szervezetek sem tudnak segítségünkre sietni. Nehéz nyilvánosságot szerezni, bekerülni a médiába. Még ha néhányuknak sikerül is, csak pár perces figyelmet kapnak. Környezetvédelmi újságírók, szakértők híján a médiumok fél-információkkal szolgálnak, mely inkább ront, mintsem használ. Csak néhány civil szervezetnek sikerül ebben a mostoha helyzetben helyt állnia, és a folyamatos médiaszereplés mellett tudományos hátteret biztosítva számunkra választ adni környezetvédelmi aggályainkra.

Szakdolgozatomban a világ egyik legnagyobb zöld civil szervezetén, a Greenpeace-en keresztül mutatom be a környezetvédelem helyzetét a médiában. A szervezet sikerének kulcsa, ahogy egyik alapító tagjuk, Paul Watson megfogalmazta, abban áll, hogy képesek voltak elsőként megérteni a média természetét.(Stephen Dale, 1996.)

Szakdolgozatomban a Greenpeace tömegkommunikációjának hatékonyságát, tömegmédiumokban elfoglalt helyét és a környezetvédelmi diskurzusban szereplők stratégiáját vizsgálom. Dolgozatomat három pillérre építem, hogy átfogó képet kapjak a Greenpeace módszereiről, eszközeiről és megítéléséről. Az első pillér alapján a szervezet tömegkommunikációs stratégiáját vizsgálom. A Greenpeace médiával való kapcsolatát, a sajtóban való megjelenését és a róluk kialakult képet a második pillérben ismertetem. Mivel a szervezet kommunikációs hatékonysága nagyban függ az üzenet befogadóitól is, így a harmadik pillérben a közvélemény bemutatását és más, zöld civil szervezetek véleményét hasonlítom össze és ezek összességéből vonom le a végső konzekvenciákat. 
A megfelelő irodalmi- és tudományos háttér bemutatása mellett tehát dolgozatomban azt vizsgálom, hogy: milyen tömegkommunikációs eszközök, stratégiák használatával lett a Greenpeace a világ egyik legismertebb szervezete; médiában való szerepe és megítélése alapján mennyire hatékony a működése; milyen a médiával fenntartott viszonya, ennek mik lehetnek a következményei. A Greenpeace kampányainak üzenete hogyan alakul, a média közvetítésével, a közvéleményben; milyen véleménnyel van a szervezetről a tömegmédiumok fogyasztója, kit tart ebben mérvadónak (médiát vagy a Greenpeace-t) és mennyire befolyásolja ez a szervezet általános megítélését; más civil szervezetek tömegkommunikációs eszközei milyen hatékonysággal bírnak, és hogyan hasznosítják, hasznosítják-e egyáltalán a Greenpeace médiastratégiáját. A három pillérben szereplők véleményeinek vizsgálatakor azt is elemzem, mik a Greenpeace kommunikációjának erősségei, gyengéi és hogyan befolyásolja ez a szervezetről kialakított képet és viszonyait.  
Módszertan

Vizsgálataim során a szakdolgozatomhoz szükséges irodalmi-és tudományos hátteret deduktív módszerrel vizsgálom, emellett kvalitatív és kvantitatív módszereket is felhasználok kutatásaimhoz. A három pillér alapján a közvélemény alakulásának megismerése a kvantitatív kutatást választottam. Survey-vel, vagyis kérdőíves felméréssel mérem az emberek véleményét, melyben 29 kérdést teszek fel. 

A Greenpeace sajtószóvivőjével, kampányosával és irodavezetőjével a kvalitatív elemzési módszerek szerint készítek mélyinterjúkat. Ez azért hasznos a vizsgálataim szempontjából, mert az egyén szubjektíven megélt tapasztalatainak hiteles feltárására irányul. 


Az újságírókkal és a zöld civil szervezetekkel félig strukturált, egyéni interjúkat készítek. A félig strukturált interjú használatakor előre állítom össze az interjúban érinteni kívánt területeket, s ezekhez kapcsolódóan konkrét kérdéseket is megfogalmazok, interjúvázlatot készítek. Így a kérdéseimre gyors válaszokat kaphatok, és az egyes csoportokhoz tartozó egyének válaszait egyszerűbben tudom majd összehasonlítani. (Schleicher, 2007.)
Feltevéseimet tehát nem feltétlen szakkérdésként vizsgálom. Nagy hangsúlyt fektetek kutatásaim, megfigyeléseim és elemzéseim eredményeire. A kvalitatív és kvantitatív módszerek használatával teljes képet kapok majd az általam vizsgált problematikáról.  

A kezdetek
Az első zöld kezdeményezések

Nyugat-Európában az 1960’-as, 1970’-es években új mozgalmak indultak el, melyek a korábbiaktól eltérő típusú megmozdulások voltak. Háborúellenes mozgalmak, diáktüntetések, a női egyenjogúságért- és helyi problémák ellen fellépő csoportok tiltakozásai voltak ezek, melyekhez korábbi természetvédelmi csoportosulások is csatlakoztak-megújított formában. Az alternatív megmozdulások már globális keretek között működtek, „… az adott ügyben elvileg érintett összes társadalmi és területi csoport illetve nemzet helyzetének átalakítására vállalkoztak, illetve egy társadalmi probléma összes vonatkozásának az átformálását célozták.” (Szirmai Viktória.1999:100.)

Az 1960’-as években, a tudós társadalom is részt vett a kezdeti környezetvédelmi lelkesedésben. Az új környezetvédelmi napirend felbukkanása gyakran a tudósok figyelemfelhívásával történt. (Hansen, 1993.)

Az új típusú ökológiai és környezetvédelmi mozgalmak a megfelelő tudományos háttérrel már képesek voltak arra, hogy valóban kilépjenek a helyi kereteik közül és a globálisabb, ezzel együtt sokkal általánosabb problémák megoldásáért harcoljanak. A Földünket veszélyeztető minden technológia, gazdaság és termelés megszűntetése volt a céljuk, nemcsak a lokális helyzet javítása. A mozgalmak tehát „a kapitalista gazdaságokból fakadó környezetpusztítás ellen tüntettek”. (Szirmai. 1999:100.)
Fontos jellemzője volt az új zöld szervezeteknek, mely megkülönböztette őket a konzervatív csoportoktól, a tömegmédia használata, mely elsődleges fórum lett számukra. (Hansen.1993.). A tömegmédia, a modern környezetvédelmi mozgalmak megjelenésével, már az 1960’as évektől kezdve tájékoztatja a közönséget a környezetvédelmi problémákról, vitákról és véleményekről. (Hansen, 2009.)

A Greenpeace megalakulása is ezeknek az alternatív mozgalmaknak volt köszönhető. 

A Greenpeace rövid bemutatása

1971. Egy maroknyi környezetvédő fiatal elérkezettnek látta az időt, hogy változtasson. Bérelt halászhajón vágtak neki az óceánnak, hogy tiltakozásukat fejezzék ki az amerikai atomtesztek ellen. „Let’s make it a green peace”- legyen zöld a béke- volt mottójuk. A kanadai hippikből álló csoport sikerrel kampányolt- az USA még abban az évben leállította atomtesztjeit. Igazi médiaáttörést azonban akkor ért el a szervezet, mikor 1985-ben, Aucklandnél a francia titkosszolgálat elsüllyesztette hajójukat, a Rainbow Warrior-t. „A Greenpeace fényképésze, Fernando Pereira életét vesztette a szerencsétlenségben. A hajó a Mururoa atoll felé tartott, hogy megakadályozza a francia atombomba kísérleteket. Kiderült, hogy a támadás egy állam pénzelte terrorista akció volt. Az egész világot megrázta a hír. A támadás után az „egy szivárványt nem lehet elsüllyeszteni” mondat lett a Greenpeace új mottója”. (www.greenpeace.hu). 

A szivárványharcosok, - ahogy a Cree indián törzs sámánja jóslatában
 elnevezte őket- a megalakulásuk óta eltelt harminc év alatt a világ egyik legnagyobb környezetvédő szervezetévé váltak. Tömegmédiumok uralta világunkban olyan ismeretséget vívtak ki maguknak, ami ritka a civil mozgalmak történetében- véleményformáló és politikai befolyással bíró szervezetté váltak. 


 A szervezet a nyolcvanas évekre vált igazán nyomásgyakorló, befolyásos mozgalommá. Míg 1980-ban a legkisebb szervezetként tartották számon, 1989-re a legnagyobbak közé lépett. (Hansen,1993.)  Bár a nyolcvanas években ugrásszerűen nőtt a zöld civil szervezetek száma és támogatottsága, a Greenpeace volt az egyik egyedüli csoport, akinek sikerült a közéleti-és a bulvár médiumokba bekerülnie, és fontos szereplőként részt vennie. (Anderson,1993.) Ahogy Bob Hunter, a Greenpeace egyik alapítója mondta, ekkor váltak a kis halászhajóból média-harcos hajóvá. (Stephen Dale, 1996.)

Hazánk zöld civil története

Magyarországon a rendszerrel
 szembeni tiltakozás és a demokratikus berendezkedésnek megfelelő környezetvédelem kialakításának törekvései szülték az első ökológiai mozgalmakat. A nyolcvanas, kilencvenes években ezeknek a mozgalmaknak a fő célja az volt, hogy kialakítsák a nyugaton már működő csoportokhoz hasonló modelljüket és túlszárnyalják őket. Ez azonban sokáig eltéréseket okozott a nyugati mozgalmakhoz képest. Csak a kilencvenes évek vége felé kezdődött meg a várt közeledés a nemzetközi megmozdulások jellegzetességeihez. Hazánkban a nemzetközihez hasonló alternatív megmozdulások az 1980-as évek közepén jelentek meg. A társadalmat és a politikai struktúrát támadták, melyben az állami környezetvédelem létezett. Főként általános követelések jegyében léptek fel. Egyik legjelentősebb ilyen új típusú kezdeményezés a Duna-mozgalom
 volt. (Szirmai,1999.)
A Rendszerváltást követően azonban kiderült, hogy nincsenek olyan erős környezetvédelmi civil erők és mozgalmak, melyek széles társadalmi bázissal és politikai befolyással bírnának. Így a környezetvédelmi érdekeket „továbbra is csak a hatalmi rendszeren keresztül lehetett képviselni.” (Szirmai.1999:109.)

 A kilencvenes évek második fele azonban változást hozott az ökológiai mozgalmak történetében. A szervezetek ugyanis egyre inkább a professzionalizmus felé tendáltak. Egyre több olyan tanácsadó szervezet alakult, akik a civil társadalom és a hivatalos oldal között álltak. Így a környezetvédelmi mozgalmak képesek voltak a politikai hatalmi rendszertől külön válni.
Ez a légkör kedvezett a nemzetközi szervezetek hazánkba való megjelenésének is. „A Greenpeace nemzetközi környezetvédő szervezet 2002 júniusában nyitotta meg magyarországi irodáját. Az elmúlt évek alatt a szervezet nemcsak országos ismertségre tett szert, hanem – környezetvédelmi kérdésekben - a lakosság véleményét is befolyásoló erővé vált. A tíz magyar munkatárs tevékenységét közel 30 000 adományozó és 4-500 aktivista segíti. Az eltelt évek során hazánkban a szervezet fellépett a Tisza védelmében, a génmanipulált élelmiszerek és vetőmagok elterjedése ellen, felhívta a figyelmet a Paksi Atomerőműben bekövetkezett problémákra, valamint ez irányú kampányának eredményeképp Magyarország tagja lett a bálnák védelmét garantáló nemzetközi testületnek, a Nemzetközi Bálnavadászati Tanácsnak. A zöld aktivisták Magyarországon és Romániában is több alkalommal, látványos akciókkal hívták fel a figyelmet a romániai Verespatakra tervezett aranybánya veszélyeire. A Greenpeace legemlékezetesebb magyarországi fellépése a Zengőre tervezett NATO lokátorhoz kapcsolódik. A Civilek a Zengőért Mozgalommal, a Védegylettel és az MTVSZ-el alkotott szövetség meg tudta óvni a Zengő-hegy fáit és védett virágait a nemzetközi katonai szervezet környezetpusztító beruházásától.” (www.greenpeace.hu)

A Greenpeace médiatörténete

Ahogy az „Első zöld kezdeményezések” című fejezetben láthattuk, a Greenpeace már a kezdetektől fogva kihasználta a média által nyújtott lehetőségeket. Egy dolog a környezetvédő szervezeteknek, hogy különböző probléma felvetéseikkel egy rövid időre a tömegmédia szereplőivé váljanak. Más feladat azonban elérni és megtartani a megalapozott, határozott és legitim szerepet. Ehhez más eszközöket kell használniuk, mint azoknak, akik rövidtávon szeretnének média szereplőkké válni. A Greenpeace hiteles és független szereplőként nyilvánvalóan ezeknek az eszközöknek az ismeretében végzi munkáját. (Hansen, 1993.)  A szervezet megalakulása óta azonos kampánystratégiával dolgozik: dramatikus elemeket kever figyelemfelkeltő részekkel. (Stephen Dale, 1996). 

A Greenpeace tömegkommunikációjának egyik legfontosabb elemei a kampányok, melyekkel hosszú távon sikeresen a médiumok figyelmének középpontjában foglalhatnak helyet. A szervezet kommunikációs-és médiastratégiájáról nagy mennyiségű szakirodalom áll rendelkezésünkre, melyek azonban kritikai megközelítésből íródtak. Ezért a szervezet kommunikációs-és médiastratégiáját saját, kvalitatív kutatásaim alapján ismertetem.   
A kampány

A Greenpeace számára kiemelt fontosságú, hogy sajtóban betöltött helyzetét folyamatosan javítsa, és állandó szereplője legyen a különböző tömegmédiumoknak. Ám ahhoz, hogy mindezeket elérje, szüksége van olyan figyelemfelkeltő elemekre, melyek biztosítják számára az állandó szereplési lehetőséget. Ilyen elem a Greenpeace kommunikációjában a kampány. A Greenpeace kampányai
, akciói folytán lett ismert a médiában. Ez az eszköz számára, hogy felhívja a környezetvédelmi problémákra a figyelmet, megválaszolja kérdéseinket és alternatívát ajánljon. Nem beszélhetünk a Greenpeace tömegkommunikációjának hatékonyságáról, médiában és a civil társadalomban kialakult megítéléséről, a kampányok tulajdonságainak, jellegzetességeinek ismertetése előtt. 

 A kampányok elindítója szinte mindig egy csoport. Társadalmi helyzet határozza meg, hogy milyen sikerrel jár majd a kampány során. Meglévő, társadalmilag elfogadott célkitűzésekből áll, melyek irányításával, megerősítésével és aktiválásával foglalkozik. Emiatt kisebb esélye van a médiában új hatás vagy változás kialakítására, elérésére. A hatás esélyei azon múlnak, mennyire elfogadott az üzenetet terjesztő csatorna (médium) és maga az üzenet tartalma. A kampányok egyik fő szempontja az, hogy hogyan és milyen mértékben sikerül elérniük a célcsoportjukat. Sor szűrőfeltétel és akadály segítheti, vagy gátolhatják az üzenet célba érését. Figyelem nélkül azonban nincs hatás, így ez nagyon fontos. Ennek mértéke függhet a hatalomtól, „… a befogadók motivációitól és beállítottságától, valamint a csatornával kapcsolatos tényezőktől. A percepció azért számít, mert az üzenetek többféleképp értelmezhetők, és a kampány sikere bizonyos mértékig attól függ, hogy üzenetét a kampányforrás szándékának megfelelően értelmezik-e.” (McQuail.1999:380.) A kampányokban rövid és érthető üzeneteket kell megfogalmazni, hogy minél több emberhez eljuthassanak. A kampány társadalmi változással jár, hiszen új információkat közvetít, üzenetével cselekvésre bírja célcsoportját, viselkedésbeli-és értékrendbeli változtatásokat okoz. (Ha a Greenpeace kampány például képtelen lenne értékrendbeli változást kiváltani közönségében, kudarcra lenne ítélve, hiszen ezzel gátolva lenne a fenntartható fejlődés előremozdítása.) (Cselószki, 2000.)
Megállapítható tehát, hogy általánosságba véve egy kampány akkor ér célt, akkor lesz sikeres, ha a kampányt elindító csoport jól választja meg a célcsoportot és médiumot. Emellett fontos, hogy rövid és érthető üzenetek legyenek a kampányban. Ha pedig társadalmi változás is bekövetkezik hatására, elmondható, hogy sikerrel járt a kampányt elindító csoport. Ezek a tulajdonságok mind jellemzői a Greenpeace kampányainak is. A következő fejezetekben a szervezet képviselőivel készített interjúk alapján bemutatom, hogy mik azok a stratégiai elemek, amik azonban eltérnek az általános értelemben vett kampánystratégiáktól, és azokat a részleteket is ismertetetem, amik segítségével a Greenpeace megkülönbözteti magát a többi tömegmédiában szereplő zöld szervezettől. 

Kommunikációs-és médiastratégia

A Greenpeace kommunikációs stratégiája nagyjából minden országban megegyezik, ám országonkénti sajátosságok megjelennek benne. Az alábbiakban a Greenpeace Magyarország kommunikációs-és médiastratégiáját mutatom be, saját kutatásaim alapján.  
A Greenpeace kommunikációs stratégiáját a kampányos, a sajtószóvivő és az akció koordinátora készíti. Meghatározzák a fő történetet, kérdéseket, a célcsoportot, a használni kívánt kommunikációs csatornákat, aggodalmakat. Kommunikációs tervükben rögzítik a problematikát: hogyan lehet azt kibontakoztatni, mit kell tudniuk róla, ki a felelős érte. A kampány célját, az üzenetet is itt határozzák meg. 

A kampányt figyelemfelkeltő nyitó eseménnyel (pszeudo-esemény
) indítják, melyre a főbb médiumok képviselői is hivatalosak. Két-három nappal az esemény előtt E-mailben értesítik a sajtót, emellett szólnak az MTI-nek, a Greenfo-nak, és felteszik saját honlapjukra is a meghívót. 

A kampányt tíz óra és dél közé időzítik, hogy még aznap bekerülhessenek az esti hírekbe, az internetre és a másnapi újságokba. Interjúkat a kampányos adhat, ha ő valamilyen oknál fogva nem tud, akkor a sajtószóvivő. Az interjúban az előre meghatározott üzenetet kell hangsúlyozniuk, két-három visszatérő mondatban. 

A Greenpeace sajtóközleményeit a kampány előtt meg kell írni, és elküldeni a médiumoknak. A kampányostól kapott draft szolgál a sajtóközlemény alapjául. Emellett az újságírók a kampánykor sajtócsomagokat is kapnak, melyben a sajtóközlemény mellett az akció háttéranyaga is megtalálható. Illegális akciókat fedőnévvel kell ellátniuk. Célszerű ezekre külföldi aktivistákat hívniuk. 

Az akciók után a sajtósnak médiajelentést kell készítenie, melyben mennyiségi és minőségi analízist végez. Vizsgálnia kell, hogy az akciót hány médium adta le; hány nagyobb, részletesebb cikk jelent meg róla; mennyire állt a média a Greenpeace oldalán; az üzenet átadásán vagy a szenzáción volt-e a hangsúly. 

Ahogy a kommunikációs stratégia, úgy a médiastratégia is nemzetközi sémák alapján alakul a Greenpeace-nél. Több síkból áll: a legfölső sík, hogy milyen szervezetet akarnak (ez inkább szervezeti stratégia, de abból kell a médiastratégiát levezetni), milyen képet akarnak erről megjeleníteni, mire van szükség ebben az országban, ebben a társadalomban. A Greenpeace mit szeretne, miben érezi jól magát, mik az adottságai, stb. stb. Magyarországon egyértelműen látszott, hogy arra, amit a Greenpeace megjelenít, arra nagy szükség van. 

Egy szinttel lejjebb van az, - hogy ha az ember azt szeretné, hogy hosszú távon komolyan vegyék, kompetensnek tekintsék azokban a témákban, amikben meg akar szólalni,- akkor több lábon kell állnia a szervezetnek. Ez egyrészt témákra vonatkozik, másrészt megszólalási módokra. Meg arra, ami a Greenpeace-nek nagyon fontos- bár igaz, hogy mindenki a láncokra gondol róluk, - hogy legyenek olyan kutatóintézetek, amik jó nevűek és együtt dolgoznak velük. Ez azért fontos, hogy valóban legyenek megoldási javaslatai a szervezetnek, mikor kiállnak és tiltakoznak. Ezt igen komolyan és reálisan kell értelmezniük. Fontos szempont még a Greenpeace kommunikációs-és média stratégiájában, hogy képes legyen mérlegelni. Rengeteg ügy van, amiért ki kéne állni, de nem lehet az összesbe, mert túl sok lenne és biztos kudarc.

A nemzetközi Greenpeace beleszólhat ezekbe a pontokba. Tudnia kell a többi országban lévő szervezetnek, hogy a magyaroknál mi történik. Ebben áll a Greenpeace hatékonysága: összehangoltan működik az országok munkája. Időnként tehát átnyúlhatnak országok között. A környezetvédelmi ügyek nagyságán is múlik a közös munka. 

Láthatjuk tehát, hogy a Greenpeace mind globális, mind helyi szinten azonos kommunikációs-és médiastratégiát képvisel. Van azonban még egy kiemelten fontos jellemzője kampányainak. A Greenpeace amellett, hogy előnyére hasznosítja a globalizációt, és a legtöbbet hozza ki a tömegmédiumokból, legjobban azzal határozható meg, ahogy szaktudását átformálja és tovább adja: akár egy szervezett fegyver. A tudás a szervezet számára egyszerre szűkös és kegyetlen. Szaktudás nélkül a kampányai pusztán média műsorok lennének és már rég nem is szerepelnének. A kampányokhoz kapcsolódó hírek gondos összegyűjtése, a médiában és más nyilvános fórumokon való viták terjesztése, a tanulságos hallgatás, a nemzetközi konferenciákon való részvétel biztosítja a Greenpeace óriási befolyását.

A szervezet arra is ügyel, hogy minden országban legyen külön sajtószóvivőjük, hiszen így még közvetlenebb kampányt tudnak folytatni a médiában. Az ő feladatuk az újságírók kérdéseire válaszolni, és megosztani velük szaktudásukat. A szervezet így képes megőrizni egyedi hangját, súlyt és legitimációt vihet bele kampányaiba. Sokkal hitelesebb az emberek számára, ha egy velük azonos nemzetiségű ember hívja fel figyelmüket a problémákra. (Hansen,1993.)

Azonban nemcsak a sajtószóvivőnek van kiemelten fontos szerepe a médiával- és társadalommal való kapcsolattartásban. A tömegmédiumok között bár még mindig a televízió az elsődleges, a Greenpeace már az Internetben látja a lehetőséget.  A szervezet honlapjának kiemelt szerepet szentel. 

 Új tömegmédiumként igyekeznek kihasználni az Internet által nyújtott lehetőségeket. Aktivistáikkal, érdeklődőikkel és a sajtóval is ezen keresztül tartják a kapcsolatot.
Általában hetente-kéthetente tesznek fel új híreket a honlapra, de persze ezt kampánya is válogatja. (A koppenhágai klímacsúcs kapcsán naponta kerültek fel újabb hírek). Ez vonatkozik a sajtóközleményekre is. A hazai és nemzetközi hírek arányát igyekeznek megtartani. Mivel a honlapra feltett hírek 90%-a sajtóközlemény, így nehéz különválasztani a hírt és a sajtóközleményt. 
Van olyan hír, ami csak on-line újságok, hírportálok, szakmédia közöl, van, amit országos televíziók, rádiók, napilapok is lehoznak, van, amit csak a bulvár, bár ez kevésbé jellemző. Ez megint a kampánytól, az adott eseménytől függ. Egy látványos akció sokkal „népszerűbb” a sajtóban, mint egy tanulmány híre.  
A Greenpeace honlapjának elsődleges szerepe van a sajtóval és a közönséggel való kapcsolattartásban. Legfőbb feladata a tájékoztatás, figyelem felhívás online petíciókra, támogatás kérése, aktivista hírek megjelentetése, segítségkérések közzététele. A Greenpeace Magyarországnak nincs jelentés kötelezettsége  nemzetközi szervezete felé; akkor konzultálnak velük, ha valamely megjeleníteni kívánt hazai hírnek van nemzetközi relevanciája. Nemzetközi hírek közzétételét szabadon mérlegelhetik. Nem minden hír megy ki a sajtólistánkra, valamit csak a honlapon közölnek, viszont ami kimegy a sajtólistára, az a honlapra is kikerül. 
Persze az, hogy mi számít hírnek, a sajtó képviselői döntik el. Nemcsak egy szenzációs kampány, de egy sajtóközlemény is lehet olyan figyelemfelkeltő, hogy azonnal bekerüljön a médiumokba. Sok múlik azonban azon, hogy mit közölnek a sajtóközleményben. A következő fejezetben a Greenpeace-es sajtóközlemény felépítését és különlegességeit ismertetem. 

Sajtóközlemény

Általában egy oldalas, összefoglalása a kampánynak, ami szerkezeti felépítése hasonló az újságcikkéhez: főcím, alcím, helyszín, dátum, logó, rövid összefoglaló kifejtés, üzenet, kapcsolatok. A kampányostól kapott draft szolgál a sajtóközlemény alapjául. A közlemény tetején kell elhelyezni a logót, a helyszínt és a dátumot. Főcímnek frappáns, figyelemfelkeltő üzenetet vagy kérdést kell adni; tartózkodni kell azonban a bulváros hangvételtől. Egyszerűség és érthetőség a fontos, a témának is nyilvánvalónak kell lennie.
  Az első bekezdésben a Ki? Mit? Mikor? Hol?+ Miért?- re ad választ, emellett tartalmazza a legfontosabb információkat és a kampány egy mondatos összefoglalóját. A kampányüzenetet hangsúlyozni és ismételni kell. Szubjektív véleményeket csak idézetként, vagy valaki véleményeként jeleníthetnek meg. Objektív tények közlése csak akkor lehetséges, ha teljesen biztosak. AIDA: Attention, azaz figyelemfelkeltés; Information, azaz problémafelvetés, érdeklődés felkeltése; Desire, vagyis elvárások, kérdések; Action, vagyis cselekvés, megoldások, tettek. 

A sajtóközlemény végére kerül a kontaktlista, mely a sajtószóvivő és a kampányos nevét és elérhetőségeit tartalmazza. Az utolsó mondatban kell utalni arra is, hogy a szerkesztőségek külön kérhetnek fotókat. 

Egy kampány elindulásakor az időzítés az egyik legfontosabb. A sajtóközleményt ideálisan tíz óra és dél között kell kiküldeni. Emellett a hírügynökségek (MTI, Havaria Press, Független Hírügynökség) értesítése is nagyon fontos. A bulvár sajtót is értesítik, hiszen ez a legolvasottabb, ám vigyázni kell velük, mert a híreket lebutítják. Nemzetközi sajtóközleményeket lefordítják, magyarosítják, és új címet adnak nekik. 

McLuhan gyermekei


Ahogy a stratégiákból kitűnik, a Greenpeace nagy gondot fordít a globális környezetvédelmi problémák megoldásaira. Ennek apropóján nevezi Stephen Dale író könyvében, a Greenpeace Message and Media
-ban, McLuhan gyermekeinek a szervezet tagjait. A McLuhan által megjósolt „világfalu”
 a globalizáció által értelmet nyert számunkra. A szervezet pedig, ahogy a kommunikációs-és médiastratégiából láthattuk, képes az országokon átnyúló kommunikációra. „McLuhan nemcsak azt vizsgálta, mit tapasztalunk, hanem azt is, hogyan tapasztaljuk a világot (tehát nem a tartalmat). Mindegyik új médium átlépi a korábbi médiumok által elért tapasztalati határokat, és része van a további változásban. McLuhan helyesen látta a különböző médiumok együtt működését […] Általános feltevése volt, hogy minél több érzékünk vesz részt a jelentésadás és –értelmezés folyamatában (ahogyan a médiumok, az egyetlen érzékre ható, vagy „forró” médiumokkal szemben egyre „hűvösebbé” válnak), annál inkább involváló, bevonó és közös a tapasztalat.” (McQuail. 2003:101.)


Az országokon átnyúló kommunikációs stratégia mellett kiemelendő az is, hogy a Greenpeace egy olyan szervezet, amely képes képek, és konkrét üzenetek használatával jelen lenni a médiában. (Stephen Dale, 1996.) Az is tisztán látható, hogy a szervezet tudatosan használja a rövid-és tömör üzeneteket; tudják, hogy így jobban célt érnek mind a médiában, mind a társadalmi életben. 
Zöld út a médiába

Hogy milyen szempontok alapján építi fel a Greenpeace kampányait, és miben tér el a megszokott kommunikációs eszközöktől-már az előző fejezetekből láthattuk. Egy jól felépített kampány azonban mit sem ér, ha rosszul választott médiumot, közvetítőt választ a szervezet.   Napjaink tömegmédiájának tehát óriási felelőssége van a környezetvédelem szempontjából. Nem mindegy, hogy tárgyilagosan tájékoztat, vagy elferdíti az ökológiai problémák helyzetét. Az új médiumok és sajtótermékek megjelenése is- ilyen szempontból - negatívan érinti a közönséget, a sok információ közül nehezen választják ki és dolgozzák fel a számukra fontos üzeneteket. Az emberek mégis a tömegtájékoztatásra vannak szorulva; a modern médiumok szerkesztőségei azonban az üzenet közvetítése helyett az üzenet létrehozóivá váltak. (Cselószki, 2000.) A környezettudatosság növelése érdekében a legjobb eszköz mégis a tömegmédiumokban való kommunikáció.  ( Cselószki, 2000.) 
Bob Hunter, a Greenpeace alapító tagja is a véleményen van, hogy a tömegmédiumok kihasználásával érhetnek el sikereket a szervezet tagjai. McLuhan egyik híres mondását tartja idevágónak az alapító, miszerint: eljött az idő, hogy az értelmiség előmásszon elefántcsont tornyából és bevesse magát az irányítótoronyba. A Greenpeace irányítótornya a szerkesztőség és a stúdió. (Stephen Dale, 1996.) A következőkben a Greenpeace és a média viszonyát, kommunikációjának erősségeit és gyengéit mutatom be, a szervezet képviselőivel- és hazai napi-és hetilapok újságíróival készített interjúk alapján.
Greenpeace és a média viszonya
A Greenpeace Magyarország viszonya a hazai tömegmédiumokkal igen változó, többnyire azonban pozitív. Erre vonatkozólag egy nemzetközi érvényű szabály létezik: nem támadhatják a sajtót. Újságírókkal kölcsönös kapcsolatot tartanak fenn. Nemcsak szerkesztőségnek, az újságíróknak is mindig elküldik a sajtóközleményeket, híreket. A kölcsönös viszony a Greenpeace számára azért fontos, hogy folyamatos médiajelenlétét megőrizze. A sajtó számára is nélkülözhetetlen a jó viszony fenntartása. A Greenpeace ugyanis illegális akcióiról csak az általa személyesen és jól ismert újságíróknak küld meghívást. Így a sajtó képviselőinek érdeke, hogy segítse a szervezetet, hiszen e nélkül nem értesülne a számára fontos eseményekről. 
A Greenpeace két mérce alapján kategorizálja be a médiumokban való megjelenést. Egyik a nézettség, másik a presztízs. Ügye válogatja, hogy épp melyik lesz fontosabb. Döntés kérdése, hogy az ember milyen pályán akar eredményt elérni, és hogy akar-e eredményt elérni. A Blikkben, és más bulvárlapokban való megjelenést azért tartják fontosnak, mert bár üzenetük elveszik, nagyon sokan olvassák ezeket a tömegmédiumokat, és így közvetve nyomást tudnak gyakorolni a döntéshozó politikusokra. Greenpeace-nek nem feltétlen az a fontos, hogy a politikus meghozza a pozitív döntést, hanem az, hogy hosszú távon sikeresek legyenek; de a presztízsének az tesz jót, ha vannak ilyen megnyert ügyek. „Értelmiségiekkel nem lehet forradalmat csinálni. Mi az emberek gondolkodásmódját akarjuk megváltoztatni, és ők a bulvárnak hisznek, így ezután kell menni. Szerintem három fél tájékoztatás kirak egy egészet.”- mondja a Greenpeace sajtószóvivője. 

 
A Greenpeace-ről a médiában kialakult kép is igen vegyes. Sokan tudományos szakértőként támaszkodnak a szervezetre, hitelesnek tartják őket és számít a véleményük. Mások azonban a szervezet figyelemfelkeltő akcióiban látják a Greenpeace lényegét. Szenzációhajhász, radikális szervezetként mutatják be őket. 

Leegyszerűsített képletemmel Vay Márton is egyet ért: „Kicsit a mindenre nemet mondás erős, ami kellemetlen. Ha mondasz egy nemet meg egy igent, a nemet hozzák le. Az embereket a negatív dolgok jobban érdeklik, ennek a sajtó is elébe megy, szerintem. Mi mindig nyújtunk megoldást is, ezzel sajnos a média nagyon nem foglalkozik. Ez részben a média, részben az emberek hibája.” Példaként említi az internetes portálok azon funkcióját, mellyel a szerkesztőség megállapíthatja, olvasójuk meddig olvasta el az aktuális oldalt. Mérhető adat, hogy az emberek a környezetvédelmi hírek tudományos hátterét már nem olvassák el. 

„Biztos, hogy lehetne jobban láthatóvá tenni, hogy minden nem mellé tartozik egy igen is. Figyelemfelhívó akció, és pozitív üzenet, de mégis elveszik a pozitív üzenet. Szerintem erre a közvetlenebb kommunikáció, a türelem fontos, és hogy papagájként ismételjük a pozitívumot.”- mondja a sajtószóvivő. 

Mindig jobban eladható, ha valakit letartóztatnak. Ha jól raksz fel egy plakátot, beöltözöl, maszkot húzol, az mindig erős képet ad. (Pagé, 2004.)
Ahogy Tömöri Balázs kampányos mondja, hiába tartják túl szenzációhajhásznak, radikálisnak a Greenpeace-t, csak ezzel a kampánystratégiával tudnak a döntéshozók közelébe kerülni. Szerinte azért is kap manapság negatív visszhangot a médiában kommunikációjuk, mert nincsenek befejezett, sikeres kampányaik. A megnyert ügyeket ugyan mindig kommunikálják a sajtó felé, ezek ritkábban kapnak akkora publicitást, mint figyelemfelkeltő akcióik.   

A Greenpeace kommunikációs gyengéi, erősségei


A szervezet magyar képviselői az energikusságot, pro aktivitást, és a hitelességet emelik ki a Greenpeace kommunikációjából, mint a szervezet erősségei. A médiában megjelent kép alapján negatívumnak a szakértői szerep, a konstruktivitás és a pozitív üzenetek megjelenítésének hiányát tartják. „Hogy ez mennyiben a hibánk, és mennyiben a média vagy az emberek hibája, nehéz lenne megmondani. Én most azt becsülöm, hogy 20-30%-kal kéne javítani a megítélésünket. Ezt azzal tehető, hogy megszólalunk olyan dolgokban, amikben nem kéne feltétlenül, és hallgatunk olyan dolgokban, amiben megszólalhatnánk. Megszólalások módján sok múlik. Jó játéktérnek tartom a publicisztikákat. Itt jóval nagyobb bele szólásunk van abban, hogy mi jelenik meg. Nem vágják meg annyira, például. Így komolyabban vesznek minket. Az olvasók és az újságírók fejében összeáll egy kép.”- véli a sajtószóvivő. Óriási szükség lenne profi környezetvédő újságírókra is a szóvivő szerint. Azt tapasztalják ugyanis, hogy a média képviselői szóról-szóra átveszik a Greenpeace sajtóközleményeit. Bár a sajtószóvivő szerint már az is sikernek könyvelhető el. Ennek kiküszöbölése érdekében azonban a Greenpeace igyekszik megoldást találni. A nemzetközi Greenpeace-nél már bevett szokás, hogy az újságírókat sajtó-reggeliken, tréningeken készítik fel egy-egy témából. Vay Márton szerint ez leginkább a pénzen múlik. Bár úgy véli, ha a magyar szervezetnek több pénze lenne, akkor se tartana ilyen jellegű ismeretterjesztőket. Az újságírók nagyon elfoglalt emberek, nincs idejük arra, hogy másokhoz igazodva részt vegyen ilyen sajtó eseményeken. A sajtószóvivő szerint különben is sokkal célravezetőbb, ha négyszemközti beszélgetések alkalmával magyaráz el egy-egy problémásabb témát a médiumok képviselőinek.

Megoldás lehetne a környezetvédelmi témában jártas újságírók képzésére a sajtótájékoztató is. Ilyet azonban a Greenpeace csak igen ritka, és indokolt esetben tart. Tömöri Balázs, a Greenpeace kampányosa kettő ilyen alkalomra emlékszik csak a magyar Greenpeace történetében. Az akciók folyamán azonban az újságíróknak lehetőségük nyílik a szervezet képviselőivel beszélgetni, így talán hozzáértőbb cikkeket tudnak írni.

A Greenpeace Magyarország, bár a nemzetközileg ismert-és elismert kommunikációs stratégiát követi, gyakran ütközik a média által húzott falakba. Bár kapcsolatukat jónak ítélik meg és támogatónak, a sajtót tartják felelősnek a szervezetről kialakított esetleges negatív képben. Saját kommunikációjuk gyengéinek a szakértői szerep, a konstruktivitás és a pozitív üzenetek megjelenítésének hiányát tartják, ám ebben az esetben is médiát tartják hibásnak. Vay Márton, a Greenpeace Magyarország sajtószóvivője szerint, még mindig túl fiatalnak számít a szervezet hazánkban, így mindig minden üzenetet újra-és újra tudatosítani kell az emberekben-ami szintén negatív attitűddel jár. A szóvivő szerint javulhatna a Greenpeace és a környezetvédelem megítélése is, ha több szakújságíró dolgozna a tömegmédiumokban. 
Környezetvédelmi újságírás

A környezetvédelmi újságírás fejlesztését nemcsak a Greenpeace képviselői tartják szükségesnek. A közvélemény által is elfogadott, hogy a környezetvédelmi problémák mai és jövőbeni megoldását a média folyamatos és erőteljes közbenjárásával lehetne véghezvinni. Sok környezetvédő és környezetvédelmi szakértő is hisz ebben, ahogy a környezetvédő újságírók és szóvivők, attól függetlenül, hogy az objektív vagy a szubjektív újságírást preferálják. Vajon akkor miért nincs mégis így? A válasz egyszerű: A környezetvédelem, bár tudvalevő kiemelten fontos, a média által még mindig csak egy téma a sok közül, ahogy a „The Economist” írja: dög unalom. A média versenyezteti a híreket, és szubjektív módon dönti el, melyik információ fontosabb a másiknál. A jobb és tapasztaltabb szerkesztők már mérlegelik, hogy melyik hír elég érdekes, ugyanakkor fontos is, amit az emberek szívesen olvasnának. A hír-szerkesztőségekben tradicionálisan vannak kiosztva szerepek: van, aki a gazdaságért, van, aki a politikáért, stb. felelősek. Ahogy a hírek, úgy az újságírók sem egyenlők. Általában a politikai újságírók sokkal fontosabb szerepet töltenek be, mint környezetvédelemmel foglalkozó kollégáik. Mivel általában fizetésük és befolyásuk is sokkal nagyobb, a címlap sztorik nagy részét is ők szolgáltatják, így értelem szerűen a környezetvédelmi problémák bemutatása háttérbe szorul. A média és a környezetvédők a kezdetektől másképp ítélik meg egymást. Túl sok a szerkesztő, a környezetvédelem csak egy ügy a sok közül, amiről az embereknek tudnia kell. Bár a Föld, a vizek és az ég már jóval régebb óta létezik, mint a média, mégis nehéz a sajtó számára a környezetvédelemmel operálni. A környezetvédelem ugyanis átszakítja a témák közötti határokat, megjelenhet politikai-, gazdasági-, vagy tudományos rovatban. Míg az óriási környezetvédelmi katasztrófákról szóló híradások mindig megragadják az emberek figyelmét, a kisebb környezeti problémák csak rövid hírekben jelennek meg, főleg azért, mert az emberi érdeklődésnek határa van. A környezetvédelem, egy kommentátor szerint általában túl unalmas világunkban, ahol az emberek a megdöbbentő és szenzációs hírekhez vannak szokva: „A környezetvédelem nem elég szexi”- mondja. Nem várhatjuk csak a médiától, hogy komolyabban és szisztematikusabban vegye a környezetvédelmet. A média szerepe soha nem volt még ilyen jó: mégis akiknek fontosabb az emberek véleménye, látják a média gyengeségeit. (Everette, 1991.)

A Greenpeace látja ezeket a gyengeségeket a tömegmédiában. A következőkben újságírókkal készült interjúim alapján mutatom be, hogy a média képviselői mit látnak, és azt is megvizsgálom, hogy ők hogyan vélekednek a Greenpeace kommunikációjáról. 
Lila újságírás

A Népszabadság tudományos újságírója, Palugyai István szerint a Greenpeace erőssége az újdonságában rejlik hazánkban. Teljesen új és az eddigiekhez képest teljesen más kommunikációjuk sikeresen vizsgázott a hazai médiában. Hazai erősségének a szervezet nemzetközi hátterét tartja, mely képessé teszi arra, hogy hasonló eredményeket érjen el, mint nemzetközi testvér szervezetei. 


A Greenpeace médiával való kapcsolatát azonban negatívan ítéli meg. Túlságosan hivatalos viszonyt tart fent a sajtóval szemben a szervezet. Hiányosságnak tartja a tudományos megalapozottságát a kampányoknak, és a szakértőkkel való közreműködésüket. 

Palugyai úgy látja, a Greenpeace egyre jobban a radikalizálódás irányába megy. Ezt a média egyre harsányabb hangvétele is okozhatja. A szervezet multi cégekhez hasonló gyakorlatát, a központosított irányítási modell használatát előre valónak véli. Nem ért egyet azonban a szervezet „gyökérnélküliségével”, azzal, hogy nem kötődik szorosan a helyhez, a helyi viszonyokhoz. A radikális kép kialakulását is a kulturális különbségekkel magyarázza. 

Palugyai elmondta, Magyarországon a kilencvenes években a zöld újságírás helyett lila újságírás működött. A környezetvédelem iránt elkötelezett újságírók ugyanis gyakran tudományos megalapozottság nélkül, érzelmi alapon írtak. A tudományos újságíró képzések 1996-tól kezdve indultak meg. 
„Klímaváltozás. Vagy nem?”
A Heti Válasz megalakulása óta kapcsolatban van a Greenpeace Magyarországgal. 

Élő Anita, a hetilap újságírója elmondta, az üzenetet és a képi megjelenítést tartják fontosabbnak a szenzációval szemben. A Greenpeace-t hiteles szervezetnek tartják, és úgy gondolják, más tömegmédiumok képviselői is hasonlóan vélekednek, pozitív előítéleteket táplálnak a szervezet iránt. 

Kapcsolatuk támogató, de általában hírügynökségeken keresztül veszik át a híreket, képeket. Nincs közvetlen kapcsolat közöttük; ha információra van szüksége a szerkesztőségnek, megkeresik őket. 
Nem a legális, illegális akció a lényeg, hanem a látványosság. A Greenpeace képekben mondja el az üzenetét, és ez egy színes hírmagazin számára nagy ajándék. „Nem kell semmit tennünk, és ott egy szuper anyag.”- mondja Élő Anita. Greenpeace erősségének az akcióik látványosságát, és a bátorságukat tartják.

Szerintük a szervezet gyengéje, szerintük is az, hogy nem foglalkoznak eleget a helyi ügyekkel. Ezen kéne változtatni a Greenpeace-nek, és több helyi ügy mellé állnia.

 „Érdemes odafigyelni a Greenpeace-re, véleményvezető, enyhe anarchista jellegű szervezet. Szerintünk azért alakult ki a radikális kép a szervezetről, mert radikálisak.”
Ezért nem is tartják felelősnek a médiát a radikális kép kialakulásában. „A Greenpeace radikális szervezet, tartalmi szempontból is, mert radikális változást szeretne elérni, és az eszközeiben is. Nem hátrál meg, és igen, erőszakos is. Legalábbis a szónak abban az értelmében, hogy kitartó, levakarhatatlan, és olyan eszközöket választ, amelyek a törvényesség határát súrolják. Pl. felmennek a brit parlament tetejére, felmásznak repülőgépek tetejére a kifutópályán, odabilincselik magukat sínekhez, kapukhoz stb.”

 
A Greenpeace-t profi médiaszereplőnek tartják. Ha a sajtó üzenet helyett a szenzációt mutatja, akkor a Greenpeace rosszul választotta meg a „jelet”. Ha valami nem szenzáció, akkor nem lehet szenzációként eladni. Ha viszont valami szenzáció, akkor nem lehet környezetvédelmi üzenet közvetítését számon kérni a sajtótól. A média abszolút befolyásolással bír a szervezetről kialakított képben. 
A Greenpeace képi üzeneteit tartják a legerősebbnek. „A kép az üzenet. Olyan erősek ezek a képek, hogy nem bírnak el mást maguk mellett. Pl. a Lánchídról lógás képe ma is bennem él, de nem tudnám már megmondani, mire is hívták fel a figyelmet. Klímaváltozás. Vagy nem?” Magyarországon a legismertebb szervezetének a Greenpeace-t tartják. 

A híradó öt perce
A Greenfo zöld internetes portál a hazai megalakulásától kezdve kapcsolatban áll a Greenpeace-el. Nagyjából hitelesnek tartják a szervezetet, bár időnként szerintük túl szenzációhajhászok – pl. direkt nem jelentenek be egy tüntetést, hogy elvigyék őket a rendőrök és benne legyenek a hírekben. Média előítéletesen sötétzöldnek nevezi őket szerintük. Támogató a kapcsolatuk a szervezettel. Segítenek nekik terjeszteni a mondanivalójukat, a Greenpeace pedig híreket biztosít nekik. A Greenfo-n a  szakmaiságot tartják szem előtt. Legális és illegális akciók azonos arányban kapnak publicitást: a mondanivaló a lényeg.  
A Greenpeace erősségének az erős médiajelenlétet, határozott imidzs-t, karaktert tartják.  A szervezet gyengéi Bajomi Bálint, a honlap egyik újságírója szerint: hogy a Híradóba való  bekerülés érdekében időnként túl radikális eszközökhöz folyamodnak. Kevesebb illegális akcióra lenne szükség szerinte. 
 A radikális kép az illegális akciók  és a határozott mondanivaló miatt alakult ki szerintük. A média teremtette meg az igényt a szenzációkra, ezt az elvárást lovagolja meg a Greenpeace a radikális akciókkal. A szenzációt és a környezetvédelmi üzenetet a Greenpeace esetében általában nehéz különválasztani. A média alapvetően alakítja az emberekben a Greenpeace-ről kialakított képet. A Greenfo is a Greenpeace-t tartja hazánk legismertebb zöld civil szervezetének.
Publicitás-függők
 
A HVG 2004 második féléve óta van kapcsolatban a Greenpeace-el. Havi 1-2 cikk jelenik meg körülbelül a hvg.hu-n a Greenpeace-el összefüggésben. Csakis ha hírértéke vagy a téma súlya indokolja, nem számít különösebben, melyik zöld szervezetről van szó benne- mondja Folk György, a HVG és a hvg.hu közös brüsszeli tudósítója. 
„Az újságírók szenzáció/hírérték nélkül nem képesek semmilyen üzenetet eljuttatni az olvasókhoz, hiszen az óriási kommunikációs csatornazajban amúgy is nehéz az arra nem fogékonyakat környezetvédelmi témákról szóló tartalmak olvasására bírni. A Greenpeace finanszírozását tekintve az egyik legfüggetlenebb szervezet, ennek ellenére, mivel rendkívüli módon függnek a nyilvánosságtól ezért kissé addiktívak a publicitás kapcsán és néha olyasmit is kijelentenek, ami nem feltétlenül releváns vagy állja meg a helyét, illetve önös zöld érdekeket artikulál. Nemzetközi szinten a Greenpeace megkerülhetetlen- mondja Folk - és itt Brüsszelben is hangos csoport.”
„A látványos akciók (például hajóik a koppehágai kikötőben a COP15 idején, „tengeri csatáik”) és egyéb láthatósági kezdeményezéseik a médiának azért jönnek jól, mert így könnyebben a mindennapi beszéd részévé válnak és az erről szóló cikkek is nagyobb közfigyelmet szereznek. Magyarországon nem sok illegális akciójukról tudok, az olvasók pedig amúgy sem tesznek legális és illegális között különbséget.” 
A Greenpeace erőssége, a közfigyelem megragadásának hatékonysága. Gyengéi, hogy kevés a magyar támogatójuk. „A környezetvédelem mainstreammé  tételében kellene többet tenni, ha azt akarjuk, hogy érdemi változások induljanak meg a tömegek szintjén. Jó, hogy erősen nyomják a polgárok bevonása vonalat. Viszont a radikális image néhol tapasztalatom szerint a hitelesség rovására megy, különösen Uniós szinten. Talán azért alakult ki a radikális kép a szervezetről, mert egy rakás radikális hippi huszonvalahány országban önmagától kezdett szerveződni antinukleáris eszmék mentén és az egész egy izgalmas alulról jövő radikális kezdeményezésnek indult. Amely azonban időben felismerte, hogy ha nagy akar lenni, pénzt kell gyűjtenie és ahhoz szervezettség és nemzetközi összefogás kell.”

„A radikális nem negatív jelző a szememben- mondja Folk-, sőt az emberiség minden fontosabb változása radikális embereknek köszönhetően indult meg. A nyilvánosság azonban sokszor képtelen ilyen finom különbségeket megfelelően kommunikálni. Az is lehet szenzáció  ha borzasztóan tesznek valahol a zöld szempontokra.” Folk szerint hazánkban a legismertebb szervezet a WWF. 

Gyenge lábakon álló tudás

Szabó Gábor, HVG munkatárs szerint is az üzenet a fontosabb a szenzációnál, nem számít egy környezetvédelmi hír Greenpeace-s-e. „Rába ügyben nagyon komoly, felkészült, támaszkodni lehet rá, tanulni lehet tőle. Atomellenessége miatt atomerőmű ügyben elfogult, mérsékelten lehet komolyan venni. Ha valamit azért vesz elő, mert kampánytéma, akkor is alapos ellenőrzésre szorul.”

Ahogy Szabó mondja, a Greenpeace-t egy időben a pénzügyeik miatt támadták, ezért lehet, hogy vannak előítéletek velük szemben a médiában, de ő nem tud róla. „Nekem nincs előítéletem. Vannak olyan szakemberek zöld szervezeteknél, akikkel konzultálni szoktam azokban a témákban, amelyekben nálam járatosabbak. Rába ügyben, mint említettem, nagy segítség a Greenpeace szakértelme például. Jóban vagyunk. Én legalábbis így tudom.”

 Legális és illegális akció is kaphat publicitást a HVG-ben, ha a téma fontos. Greenpeace erősségének azt tartja az újságíró, hogy képes a média figyelmét felkelteni. Gyengéje, hogy olykor szakmailag gyenge lábakon áll egy-egy kampány, érezhető, hogy külföldről erőltetik a magyar szervezetre. 

 Radikális kép azért alakulhatott ki Szabó szerint, mert akcióik elég kemények. „Holott céljaik, követeléseik nem túlzottak. A radikális nem szükségszerűen erőszakos. A Greenpeace-ről köztudott, hogy erőszakmentes
.”


Összefoglalva az újságírókkal készült fenti interjúkat, megállapítható, hogy hazánkban is markáns kép alakult már ki a Greenpeace kommunikációjáról. Az újságírók egyet értenek abban, hogy a hírérték súlya alapján jelenítik meg a híreket-nem pedig a szenzáció alapján. A környezetvédelmi üzenet átadását is mindnyájan fontosnak tartják. A szervezet erősségét a közfigyelem hatékony megragadásának képességében és a médiajelenlétében látják. A kampányok képi megjelenítése az összes médium képviselője szerint erős hatással bír - legtöbbször ezek hordozzák magukba az üzenetet.

A szervezet gyengeségeiről kialakított kép azonban az egyes szerkesztőségekben kissé eltér. Vannak, akik a Greenpeace programjában látják a hibát, mert a helyi kezdeményezések hiányát érzékelik. A másik részről pedig a szervezet túlságosan radikális, néhol szenzációhajhász profilját nem tartják megfelelőnek. Egyes újságírók a szervezettel való kapcsolattartást is kritizálják - túl hivatalosnak tartják a Greenpeace-esek hozzáállását. Többen említették a kampányok gyenge szakmai háttértudását- ez a legfőbb ok, hogy nem tudnak szakértőként fordulni a szervezet képviselőihez.


Az újságírók abban is egyet értenek, hogy a média által előteremtett szenzációra való igényt használja ki a Greenpeace, hiszen profi ismerői a sajtónak. Mindnyájan úgy vélik, hogy alapvető befolyásoló szereppel bír a tömegmédia a közvéleményre. Az emberekben kialakult radikális képet azonban a Greenpeace felelősségének tartják leginkább. Ha szenzációs akciókat terveznek, radikális eszközökkel, a média inkább azt mutatja be, mint a környezetvédelmi üzenet hátterét. 
Elmondható tehát, hogy a hazai média alapvetően jónak tartja a Greenpeace kommunikációs stratégiáját, hitelesnek a szervezet profilját. Kölcsönös és támogató viszonyban vannak egymással, bár tudományos kérdésekben inkább a szakértőket tartják mérvadónak. A szervezetről kialakul radikális képben nem magukat, hanem a Greenpeace-t tartják felelősnek. Bár nehéz elkerülniük a figyelemfelkeltő akciók szenzációs bemutatását, mindegyik általam megkérdezett újságíró igyekszik a környezetvédelmi üzenet átadásán is dolgozni. Hazánk egyik legismertebb szervezetének tartják a Greenpeace-t, és elismerik a médiában kivívott helyzetüket is. 

A „Zöld út a médiában” fejezet összefoglalásaként elmondható, hogy :„A közép-és kelet-európai sajátosságok, az erős civil társadalom és társadalmi, környezetvédelmi mozgalmak hiánya, valamint a sajtó makro meghatározottságai miatt a nyomtatott sajtó, az újságíró-társadalom a modern fejlett piaci társadalmakban tapasztaltaktól eltérő szerepet is játszik. Ez az eltérés éppen abban jelentkezik, hogy a sajtó kevésbé teljesíti a civil társadalom szempontjait, érdekeit, illetve, hogy a hatalmi érdekek szerint jeleníti meg azokat. Ez kedvezőtlen hatásokkal jár. A sajtó által közölt és sugallt érdekdefiniáltságok alapján az emberek nem tudnak eligazodni a saját érdekeikben, a saját helyzetükben, a lehetőségeikben sem.” (Szirmai. 1999:126.) A környezetvédelemről szóló híradások még a közel múltban is inkább a problémák tudományos hátterét kommunikálták a közönségnek. Ez a tendencia a 90-es évektől változott meg leginkább; egyre több környezetvédő szervezet jelenik meg a médiában, megjelentek a környezetvédelmi újságírók is. (Hansen, 2009.) Az újságírók és a Greenpeace képviselőinek véleménye alapján is azonban még mindig kevés a szakújságíró, pedig az ő segítségükkel lehetne a környezetvédelem témáját elterjedtebbé tenni a tömegmédiában. Gondot okozhat azonban az újságírók, de még a szakújságírók számára is, hogy az összes környezetvédelmi döntéshozót megismerjék. Ebben tudna azonban a Greenpeace segítségükre sietni, hiszen szakértelmükkel és kutatásaikkal segíteni tudják a sajtó képviselőit. Ez a szervezet számára is hasznos lenne, hiszen az így kialakított kapcsolatokat a szervezet fel tudja használni a későbbiekben, és nyomást tud gyakorolni az újságírókra, hogy olyan témában is jelentessenek meg cikkeket, melyekben különben nem tették volna. (Hansen, 1993.)

A környezetvédelmi tájékoztatásban tehát óriási szerepe van mind a zöldeknek,  mind a médiának, és bár sok ponton eltér a véleményük, abban mindnyájan egyet értenek, hogy az embereknek nem egyszerűen több információra van szükségük, hanem hasznosabbakra, amik elkötelezi őket. (Teya, 1991.) 
A „köz véleménye” a Greenpeace-ről

Mint a szakdolgozat eddigi fejezeteiből láthattuk, a Greenpeace nagy hangsúlyt fordít a médiában való megjelenésre, és ez által a tömegtájékoztatásra is. Azt, hogy ez hogyan jelenik meg a társadalomban, kérdőíves kutatásom eredményei alapján mutatom be. Kutatásomban a Greenpeace tömegkommunikációjának hatékonyságát, médiával való viszonyát és az így kialakult véleményt mértem. A szervezet kommunikációjának erősségeit és gyengéit, a tömegmédia szerepét, és kettejük viszonyát is vizsgáltam. 
Kérdőívem kitöltésénél nem határoztam meg kor, nem, lakhely, vagy végzettség alapján fókusz csoportot. Így ugyanis az elemzésnél azt is megállapíthatom, hogy mely korcsoport a legnyitottabb a környezetvédelemre, a nőket vagy a férfiakat érdekli-e jobban, és vajon tényleg van alapja annak, hogy a polgári középosztály privilégiuma a környezeti kérdések utáni érdeklődés. A kitöltésnek egyetlen feltétele az Internet használatának ismerete és hozzáférhetősége volt, ugyanis a világháló segítségével készítettem a felmérést.
A kérdőívet 154-en töltötték ki, melyből a nők aránya 68%, a férfiaké 32%. A válaszadók fele (47%) Budapesti lakos, a többiek nagyobb része is megye- székhelyen vagy városban él. Válaszadók 47%-a egyetemi, vagy főiskolai, 42%-uk gimnáziumi végzettséggel rendelkezik. 75%-uk 16-35 év közötti. Megállapítható tehát, hogy a válaszadók több mint fele városi értelmiségi fiatal. A nők ilyen magas válaszadói kedve pedig azt mutatja, hogy az ő érdeklődésük sokkal nagyobb a környezetvédelem iránt, mint a férfiaké. 

A válaszadók az Internetet tartják elsődleges tájékozódási forrásnak, 70%-uk emellett a tömegmédium mellett tette le voksát. Ez a válasz azonban nem meglepő, hiszen a kérdőív kitöltésének feltétele az Internet használata volt. A csoport fele a leghitelesebb médiumnak is a világhálót tartja. 
A médiába megjelent környezetvédelmi hírekkel a válaszadók fele teljesen elégedetlen, ezt azzal indokolják, hogy nem kapják meg a médiától környezetvédelemmel kapcsolatos kérdéseikre a válaszokat. 

A kutatásban résztvevők 53 %-a valamely tömegmédiumból ismerte meg a Greenpeace-t. 49%-uk teljesen-, 44 %-uk részben ért egyet a szervezet akcióival. A szervezetről kialakított kép így pozitívnak tekinthető. 

A nemzetközi kampányok ismeretében igen tájékozottnak bizonyultak a válaszadók. A három leggyakrabban előforduló kampány az energia/klíma, a bálnavadászat elleni és a GMO
 (génmódosítás) elleni volt. A hazai kampányokról meglepő mód kevesebbet tudtak a kutatásban résztvevők. Érdekes mód itt is gyakori volt a bálnavédelem említése. Ez a viszonylag kevés hazai kampánnyal indokolható. Persze a nagyobb média visszhangot kiváltó akciók a Zengő, Paks és a Rába megjelentek a válaszokban. Hasonlóan a nemzetközi kampányokhoz, viszonylag sokan ismerik a haza klíma- és GMO akciókat is.

A Greenpeace kommunikációját a kitöltők 62%-a közepesnek, vagy annál rosszabbnak, a maradék 38% azonban részben,- vagy teljesen elégedett vele. A válaszok megoszlása furcsa helyzetet alakított ki: a válaszadók a szervezet akcióival azonosulnak, de kommunikációjukat elítélik. Ez azzal indokolható, hogy nem volt egyértelmű a kérdőívben feltett kérdésem.   

Meglepő válaszok érkeztek a Greenpeace kommunikációjának javítására. A már az újságírók által is javasolt tudományosabb háttér kialakítása, a kevésbé radikális médiajelenlét, a pozitív üzenetek, kampányok sikereinek kommunikálása és a szervezet munkájának jobb átláthatósága mellett sokan, az eddigiekben mindig negatívumként megemlítetteket javasolták. Sokak szerint rámenősebbnek, erőszakosabbnak kéne lennie a szervezetnek, radikálisabb fellépést várnak a környezetvédelmi problémák megoldására. Sokan kevésnek tartják a Greenpeace médiában való szerepléseit, és ezt tennék gyakoribbá. Több válaszadó a szervezet marketingjének javulását javasolja, szerintük nem elég ismert hazánkban a Greenpeace-márka, és ezen változtatni kell. 

A válaszadók mindössze 1 százaléka tartja hitelesnek, 3 százalékuk pedig teljesen pozitívnak a média által festett Greenpeace-képet. 52%-uk változónak, 41%-uk radikálisnak. A szervezetről szóló híradásokban is a legtöbb válasz, 46%, a radikális akción van, sokan jelölték még meg válaszként a szenzációt is. A média által bemutatott Greenpeace-képpel a kérdőívet kitöltők 90%-a közepesen-, vagy egyáltalán nem elégedett. Elmondható tehát, hogy a válaszadók a médiát tartják felelősnek a Greenpeace-ről kialakult képben és elégedetlenek a sajtó környezetvédelemben tanúsított szerepével. 
A média helyében a válaszadók kevesebb szenzációt mutatnának be. A szervezet tevékenységét, erőszakmentes módszerek bemutatását tartanák leginkább szem előtt. A kampányhoz való utat, a lobbi tevékenységeket, majd a későbbiekben a sikereket is nyomon követnék az emberek. Tudományosabb, és objektívabb tájékoztatást nyújtanának a sajtó helyében. A környezetvédelmi problémákra és az üzenetre is nagyobb hangsúlyt fektetnének. 

Ahogy a Cognative, Ökobarométer, 2007, Környezettudatossági felmérés Civil szervezetek részére (Greenpeace) kutatásában is megjelent, az én kérdőívem is azt az eredményt hozta, hogy  „A Greenpeace magasan a legismertebb környezetvédelmi szervezet. A szervezetek ismertségének hatását kiszűrve a WWF és a Greenpeace a leghitelesebbnek tartott szervezetek”. Emellett  kérdőívemből még kiderült, hogy viszonylag ismertnek számít a Levegő Munkacsoport, a Hulladék Munkaszövetség, a Critical Mass, a Magyar Természetvédők Szövetsége és a Magyar Madártani Egyesület is.  A válaszadók legnagyobb hányada a Greenpeace kommunikációjával a legelégedettebb, őket szorosan követi a WWF. Leghitelesebb szervezetnek is a Greenpeace-t tartják, itt is WWF a második, viszont mellettük a hazai Levegő Munkacsoport is megjelenik.
Kiértékelés

Kérdőívem iránt viszonylag nagy érdeklődést mutattak a kitöltők.„Újabb empirikus kutatások a környezeti tudatosság színvonalának számottevő emelkedéséről tanúskodnak, nemcsak a tájékozottság, hanem a cselekvési kényszer tekintetében is.” (Lányi, 2002.) Ugyanezt tükrözték az én kérdéseimre adott válaszok is. Komoly és meggondolt válaszokat kaptam a válaszadóktól. Elmondható róluk, hogy főleg a fiatal, városi értelmiségi réteg vett részt a felmérésemben. Felülprezentálva voltak a nők a válaszadók között.  Környezettudatos tömegmédia fogyasztók voltak többségben, akiket érdekel a közélet, és fontosnak tartják a problémák megoldását. 

A kitöltők többsége naponta tájékozódik valamely tömegmédiumból, leggyakrabban az Internetről- ezt tartják a legtöbben a leghitelesebb sajtóorgánumnak is. A környezetvédelmi hírek mennyiségével és minőségével azonban a válaszadók fele elégedetlen, úgy érzik, nem kapják meg kérdéseikre a választ. 

A Greenpeace kommunikációjával bár sokan nem elégedettek, a szervezet akcióival szinte mindenki azonosulni tud. A szervezet pozitív megítélésén az emberek szerint a sikeres kampányok kommunikálása, a tudományosabb akciók, a kevésbé radikális fellépés és a szervezet reklámozása segítene. Sokan megszűntetnék az utcai támogató toborzó csoportjait a Greenpeace-nek, negatív kommunikációnak tekintik ugyanis ezt a fajta adománygyűjtési módszert. 
A válaszokból kitűnik, hogy a válaszadók a médiát tartják felelősnek a szervezetről kialakult radikális és szenzációhajhász képben. Nagyobb hangsúlyt fektetnének az akciók tudományos hátterének publikálására, a Greenpeace által felvetett ökológiai javaslatok megjelenítésére és sokan szeretnének magáról a szervezetről is hallani (bár erre, mint már az előző fejezetekben említettem kicsi az esély, mert a Greenpeace nem- vagy csak nagyon ritkán jelentet meg magáról híreket). 

A kérdőív kitöltői számára a Greenpeace a legjobban kommunikáló és leghitelesebb szervezet Magyarországon. A válaszokból tehát megállapítható, hogy az emberek számára a Greenpeace egy véleményformáló-és befolyásos szervezet, mely jól alkalmazza a tömegkommunikáció eszközeit. A tömegmédiumok környezetvédelemi hozzáállásával elégedetlenek a válaszadók, és markáns véleménnyel vannak a sajtó befolyásáról is. Bár a mai modern médiumokat tartják elsődleges információforrásuknak, bizonytalanok azok hitelességében. Látszik tehát, hogy a társadalomnak igénye lenne az objektív tájékoztatásra és a tudományos háttér megismerésére is- vagyis több környezetvédelmi újságíróra. A Greenpeace erős márkaneve, nemzetközi-és hazai szinten elért eredményei azonban nem halványultak el a média által manipulált képben- a szervezet még mindig a legismertebb és legbefolyásosabb civil erő hazánkban.
Zöld civilek véleménye

A Greenpeace hazai térhódítása a szervezet nemzetközi sikereinek és a médiába való hosszabb távú részvételnek köszönhető. A szervezet kommunikációs stratégiája mögött százak munkája, és évek hosszú sora áll már. Hazánkban azonban csak az utóbbi évtizedekben indultak meg zöld, civil mozgalmak. Hipotéziseim alapján ezeket a hazai szervezeteket vizsgálom, tömegkommunikációjukból kiindulva. Bemutatom médiastratégiájukat, vizsgálom a sajtóval és a Greenpeace-el való viszonyukat, emellett a kritikai szemléletükre is kitérek. Vizsgálom, hogy hatékonynak tartják-e a Greenpeace kommunikációját, követendő példának esetleg; mit tartanak pozitívumnak és negatívumnak benne.  
WWF

Balogh Alexandra, a WWF Magyarország sajtószóvivője kérdéseimre elmondta: Napi rendszerességgel jelennek meg az online és a nyomtatott sajtóban, heti rendszerességgel a rádióban, és a televíziós megjelenéseink kampányokhoz köthetők.” A nagy fővárosi és vidéki napilapokban megjelenünk, utazási és zöld folyóiratokban, hírportálokon, és a közszolgálati és nagyobb kereskedelmi televíziókban. Alapvetően ameddig nem pénzről vagy gazdasági kérdések és zöld kérdések összefonódásáról van szó, a zöld témák nem tartoznak a kopogós hírek közé. Ám nem tartoznak a könnyed bulvár hírek közé sem (néhány esettől eltekintve).”Így eléggé behatárolt, hogy hol és mennyit jelennek meg a zöld kérdések.  
Felelősen kellene a döntéshozóknak is gondolkodni a zöld témákról. Ez már önmagában elősegítené, hogy az újságok is többet foglalkozzanak ezzel a kérdéssel. „Folyamatos hírgyártásban vagyunk – ez azt jelenti, hogy a WWF nemzetközi híreit is fordítjuk, és kiadjuk a sajtónak. Így a megjelenésünkkel viszonylag elégedettek vagyunk, de természetesen ezt még bőven lehetne tovább fejleszteni. Heti kb. 4 új cikket teszünk ki a weboldalunkra, vagy küldünk ki az újságíróknak.”
A média véleményformáló, és összekötő kapocs a szervezet és a közönség között. Ezért nagyon fontos, és igyekeznek jó kapcsolatot ápolni velük. A médiát a döntéshozók befolyásolására is lehet használni.  Nem elsődleges a média szereplés, hiszen a civil szervezetek előnye, hogy közeli kapcsolatot tudnak kialakítani az emberekkel. „ Mi közvetlenül megszólíthatjuk őket. A kommunikációs stratégiánk projektenként és kampányonként eltérő. Bizonyos projektünk csak lobbi-munkán alapszik, így azokat esetleg hátráltatná, ha a nyilvánosságot használnánk a befolyásolásra. Vannak azonban szinte kizárólag kommunikációs kampányaink, ott nagyobb a lehetőségek tárháza a média nyújtotta lehetőségek kihasználására.” 

A WWF alapvetően diplomatikus szervezet („nevezhetjük a pandát a zöldek diplomatájának”), ám nagyságából és nevéből adódóan felfigyelnek arra is, ha bizonyos esetekben radikális eszközökhöz folyamodunk. Egy-egy fontos esemény kapcsán (legutóbb például a koppenhágai klímakonferencia kapcsán) az újságírókat kiképzik a tudnivalókról. Azt tudni kell, hogy az újságírók nagyon leterheltek, és nehéz őket egy-egy képzésre elhívni, rugalmasan kell hozzájuk állni. Ezért gyakran az a leghatásosabb, ha a sajtóközlemény minden háttéranyagot tartalmaz az adott témában, és mindig rendelkezésre áll egy ember, aki a kérdéseikre azonnal válaszolni tud. Balogh reálisnak tartja a média róluk kialakított képét. Ám szerinte mindig akadnak olyanok, akik más véleményen vannak a zöld kérdéseket illetően, így ők elítélően nyilatkoznak.  
Amióta a WWF Magyarország programirodából nemzeti irodává vált, azóta külön ember foglalkozik a média- és sajtómunkával. „Előfizetünk sajtófigyelésre. Így a megjelenéseinket folyamatosan figyelemmel tudjuk kísérni. Ritkán kapunk arról véleményt, hogy jó vagy nem jó, ha bizonyos helyeken megjelenünk. Nagyon figyelünk arra, hogy mindenekelőtt az üzenet menjen át. Meg kell azonban találni, hogy ezt hogyan tudjuk leghatékonyabban elérni.” Sokszor nehéz, de hasznos egy komoly témát könnyedebben tálalni. A szenzáció viszont náluk csak akkor elfogadható, ha szakmailag (természetvédelmi szakmailag) is megállja a helyét, egyébként nem. Jó  kapcsolatot tartanak az újságírókkal. 
A GP 
lehetősége, hogy radikális nézeteket, radikális, feltűnő módon tud a közönség felé tárni. Ezt Balogh szerint ki is használják.  GP erőssége, hogy a kampányaik során látványos, hatásos, érzelemre ható  elemeket alkalmazhatnak. Gyengeségük, hogy kevés megoldást kínálnak, inkább a problémákat tárják fel, és a szakmai (természetvédelmi szakmai) hátteret sem mindig biztosítják.  „Zöld kérdésekért harcolnak, így alapvetően egyet értünk velük. Vannak bizonyos kérdések (pl. atomenergia), amiben a WWF egyelőre nem foglal állást, de ez nem jelenti azt, hogy esetleg elítélnénk a GP tevékenységét.” A GP-ről megjelent sajtóinformációkat reálisnak tartja. A tevékenységek, nézetek bemutatását a GP irányítja vagy irányíthatja, tudomásuk szerint jó sajtókapcsolatuk van. Szerintük ezen nem kell változtatnia a GP-nek. Nem tartják követendő példának a szervezet kommunikációs stratégiáját. A szervezet radikálisabb kommunikációt folytat, mint a WWF, de ez csupán más eszköz, mivel máshogy pozícionálták magukat. A GP-hez hasonló szervezetek számára követendő. A WWF-nek  jó a  kapcsolata a GP-vel. Sok munkatársuk tőlük jött át. Nemzetközi szinten is sok munkatárs-csere volt. Idehaza az erőmű témában a WWF szakemberink tudására szükségük volt, így abban a kampányban együtt dolgoznak.  
Hitelesnek tartják a GP-t. Az illegális akció eszköz a figyelemfelkeltésre. Ez egy módszer, amit ők vállalhatnak. Nincs hatással a WWF média visszhangjára a Greenpeace figyelemfelkeltő attitűdje.  Eddig nem történt olyan esemény, amit párhuzamosan (időben), vagy egymás ellen (témában) folytattak volna, tehát nem ütköznek az érdekeik. Így ez a média megjelenésben sem jelentett még gondot.
Hulladék Munkaszövetség (HuMuSz)

Havi 50-60 alkalommal jelennek meg a médiában. Rádió, online, nyomtatott média, TV – a legritkábban használt a végén. A médiában közölt környezetvédelmi témák minőségével nem elégedettek, de egyre felkapottabb téma, ezért egyre több megjelenés van a témában. Az újságírók ismereteit kellene mélyíteni a különféle zöld témákkal kapcsolatban, hogy ne fél információkon és pl. egyéb céges zöldre festési kampányokon alapuló írásokat közöljenek.
 „Elégedettek vagyunk sajtó megjelenéseinkkel- mondja Graczka Sylvia, a HuMusz kommunikációs vezetője- 1 év nagyon kemény munkájának köszönhetjük azt az 1. pontban leírt számot. A saját kapacitás-problémáinkon kellene enyhíteni, hogy a sajtójelenlétet fenn tudjuk tartani a mostani formájában. Lehetne még inkább testre szabni az üzeneteinket, a szerint, hogy milyen stílusú, témájú, orientációjú média keres meg bennünket.”

 Véleményformáló szerepük van a médiumoknak, de csak úgy, ha ahhoz, akire hatni próbálunk, több médiumon keresztül is eljutunk-mondja a vezető.  Egyetlen médiummal ritkán lehet komoly hatást elérni. A tájékozatlanság miatti félrevezetés viszont komoly probléma a hazai médiában. Az hagyján, ha pl. egy hétköznapi zöld tippekről szóló cikkben történik valamilyen baki, de amikor piaci, jogszabályi, lobbi és környezetszennyezési témáknál tapasztalható a háttérismeretek hiánya, akkor kifejezetten kárt okoznak a szemléletformálásban.
 „Nem fontosabb a média, mint az összes többi. Lényeges eszköz a kommunikációs stratégiánkban, de azt vallom, hogy a saját csatornáikra legalább annyira kell alapozni. Előbbinél nagyon nagy a meddőszórás, ennek ellenére több emberhez el lehet jutni. Szervezeti kommunikáció szempontjából figyelembe kell venni, hogy a média nem a mi kezünkben van: előfordul, hogy nem az jelenik meg, amit jóváhagytunk, volt már példa arra, hogy kivágtak számunkra nagyon fontos részeket anyagokból stb.”
 „A saját csatornák célközönsége kisebb, de meglehetősen fogékony a mondanivalónkra, kicsi a holtszórás. És ami a legfontosabb: pontosan azt üzenjük rajtuk keresztül, amit mi fontosnak tartunk a környezetvédelem szempontjából. A visszajelzések alapján  – ahhoz képest, hogy a zöld szervezetekről általában nincs túl jó vélemény – a megítélésünk pozitív. Igyekszünk minden programunkban, és a médiával való kapcsolatban is egyre profibb szintet elérni, hogy az újságírók azt kapják tőlünk is (mármint szolgáltatási színvonalban), amihez a vállalatok és a PR ügynökségek hozzászoktatták őket. Mindig is téma volt a médiában való megjelenés, csak kb. 10 évig passzív kapcsolat volt, vagyis a megkeresésekre reagáltunk. Az utóbbi másfél évben váltott aktívra a kapcsolat. Ma már tervezzük a sajtótémáinkat, a kapcsolatok elébe megyünk, kialakult a válaszadás rutinja is. A tavalyi évben volt egy lakossági kampányunk, amelynek keretében rendszeres tartalomszolgáltatói megállapodásokat is kötöttünk jelentős orgánumokkal.”

 „Nem a szenzációra építünk, se nem a nagy akciókra. Jelen pillanatban sokkal inkább a mindennapi hasznos témákkal foglalkozunk. Aktív a kapcsolatuk az újságírókkal, ők is rengeteget keresnek, én is keresem őket. Nagyon sok háttérmunkát végzünk, hogy segítsük őket tartalmakkal.”

 Greenpeace kommunikációja profi, ami valószínűleg adódik abból is, hogy egy nemzetközi szervezetről van szó, amelynek megvan a maga gyakorlata a kommunikációban. A GP akciók egyfelől erősségnek számítanak, mert jelentős elérést tudnak vele produkálni a médián keresztül, gyengeségének azt tekinti, hogy a kommunikációjukban inkább támadnak, mintsem megoldást kínálnak. Akcióikkal megosztják a közvéleményt, „de ezt inkább csak a személyes környezetem alapján írhatom.” Van, akinek kifejezetten tetszik ez a fajta harciasság, szenzációzás, van aki pedig éppen emiatt hiteltelennek tartja vagy nem tud vele azonosulni. Olyanról még nem nagyon hallottam, hogy közömbös lett volna. 

A HuMuSz-nak nem ez a stratégiája, vagyis nem tartjuk követendőnek. A HuMuSz kevésbé az akciókra teszi a hangsúlyt, sokkal inkább a hasznos információkra, tájékoztatásra. Amennyiben a téma indokolja, segítik egymást a GP-el. A Greenpeace egyike a hazai legnagyobb zöld szervezeteknek, nemzetközi háttérrel, jó az ismertségük is. Alapvetően más a munka struktúrája. Náluk nagy hangsúly van azon, hogy programokat visznek véghez (pl. mintatelepüléseken hulladékgazdálkodási stratégiákat fejlesztünk). A médiát és a kommunikációt is az ilyen jellegű programjaik sikeressége érdekében vetik be. Vagyis a kommunikáció nem maga a cél, hanem az eszköz. „Nem gondoljuk, hogy bármilyen illegális akció helyénvaló lenne. Az akciókkal önmagában nincs gondunk.”

E-misszió Egyesület
Tömör László, az E-misszó elnökének elmondása szerint heti 2-3 alkalommal jelennek meg a helyi médiában
 arányosan (TV, napi-és hetilap, rádió). Elégedettek a médiában közölt környezetvédelmi témák mennyiségével és minőségével helyi szinten. Elégedettek saját sajtó jelenlétükkel is. 
Nagyon fontosnak tartják a média szerepét: elsők között van – egyfajta célcsoport. „Nincs kommunikációs stratégiánk… egy bevált munka”életünk” van, amit alkalmazunk Alakulásunk óta, 24 éve foglalkoznak a médiában való megjelenéssel. Jellemzően pozitív a sajtómegjelenésük visszhangja. Nem szenzáció orientáltak a sajtóanyagaink, az üzenet a fontos. Kiváló az újságírókkal való kapcsolatuk.”
 „Biztos jó a Greenpeace kommunikációja, szenzációhajhász kissé – de ez is kell. Alapvetően az erősségük hogy mindig mindenhol ott vannak – ha kell ha nem… - nemzetközileg régóta ismertek – divatosak – vagányak – menők és még sokaknak trendik… Az ártatlan boci szemű, habzó szájú, raszta hajú „akkor is megmondom – bár nem tudom mit keresek itt, de buli van” stílussal nem értünk egyet – én személy szerint! – nekem nem vagány – mi jobban szeretjük az értelmes konszenzust.”

 Reálisnak tartják a Greenpeace-ről megjelent sajtó információkat. A GP kommunikációs stratégiáját részleteiben követendő példának tartják. A szervezet vezetőit, kampányszervezőit, szakértőit hitelesnek tartják. „Jók a GP illegális akciói, csak ésszel!”
„A Greenpeace magyarországi megjelenését az egyes szakterületekre specializálódott hazai zöldek zömében örömmel vegyes tartózkodással fogadták. »Sokat segített rajtunk, hogy ne akarjunk mindenáron akciózni. Oldódott ez a stressz, jobban tudunk koncentrálni a szakmai feladatokra, és ez felpezsdítette a zöldek tevékenységét «– fogalmaz az egyik ismert zöldszervezet vezetője névtelenséget kérve, hogy kerülje a konfliktust a szervezettel, amely épp ismertsége miatt időnként irányító pozícióba jut a zöldakciókban. Ugyanakkor az iroda megnyitását… megkésettnek, a Greenpeace akcióinak egy részét pedig kifejezetten elhibázottnak tartják. »Fontos lett volna egy ilyen erős brandname
-mel minél hamarabb bejönni, akciózni, önkénteseket bevonni, társadalmi támogatottságot építeni «– mondták… miközben a Greenpeace híres arról, hogy keresi az exkluzivitást, itthon jól együtt tud működni a többi szervezettel, és példaértékűnek tartják az akcióikat megelőző háttérmunkát”. (Miklósi, 2007.)

A Greenpeace kommunikációját az általam megkérdezett zöldek is mindnyájan elismerik. Erősségének a figyelemfelkeltő, látványos és érzelmekre ható kampányait, nemzetközi gyakorlatát tartják, és hogy képesek mindig-mindenhol ott lenni. A szervezet kommunikációjának gyengeségei a zöldek szerint is azok, amiket az újságírókkal és a közvéleménnyel készült kutatásaim alapján már ismertettem. Vagyis, a nem elég tudományos háttér, a túlságosan erőszakos kampány elemek, a szenzációhajhászás és hogy kevés megoldást nyújtanak a problémák megoldására. A zöldekkel készült interjúk alapján megállapítható, hogy Magyarországon ahhoz, hogy egy üzenet célba érjen-a lobbi-és háttérmunkák mellett- kénytelen mindenki a tömegmédiumokhoz fordulni. Az általam megkérdezetett civilek mindegyike rutinos szereplője a hazai sajtónak, és –bár természetesen találnak javítani valót kommunikációjukon- elmondható, hogy elégedettek saját médiában betöltött szerepükkel. A környezetvédelmi hírek mennyiségével és minőségével azonban ők se-ahogy a közvélemény se- elégedettek. Egyet értenek abban is, hogy több és tájékozottabb szakújságíróval lehetne kiküszöbölni a problémát. A médiát véleményformáló és befolyásoló eszközként látják a szervezetek képviselői, de egyikük számára sem elsődleges. 
Nem meglepő tehát, hogy az általam megkérdezett zöld civil szervezet egyike se venné át a Greenpeace kommunikációs stratégiáját, mert, bár hitelesnek tartják a szervezetet, a hazai viszonyokhoz képest erősen radikálisnak tartják azt. A médiában bemutatott Greenpeace képet mindnyájan reálisnak vélik, hiszen úgy tudják, a szervezet képes befolyásolni a róla megjelenő sajtó-információkat. 

Összefoglalás 

Szakdolgozatomban a Greenpeace tömegkommunikációjának hatékonyságát, médiában elfoglalt helyét-, a környezetvédelmi diskurzus többi résztvevőjének szerepét vizsgáltam. Elemeztem a szervezet médiában betöltött funkcióját és megítélését, a sajtóval való viszonyát. Megvizsgáltam a közvéleményben kialakultakat a szervezet kampányairól és a média megítéléséről is. Más zöld civilek kommunikációs stratégiáját és véleményét is ismertettem a Greenpeace-ről.
A szervezet képviselőivel, az újságírókkal és a zöld civilekkel készített interjúk és a kérdőíves lekérdezések alapján bebizonyosodott, hogy a Greenpeace médiában elért sikere hatékony tömegkommunikációjának eredménye. A majd negyven éves tapasztalattal rendelkező szervezet sikere múltjában és a kezdetektől használt stratégiájában áll, melyet minden ország Greenpeace-ének követnie kell. A tömegmédiumokat a szervezet segítő- társként kezeli, kölcsönös a kapcsolatuk velük. Mivel a Greenpeace a világ egyik legjobban csengő márkanevévé vált, az egyes országokban újonnan megjelent szervezetüknek könnyebb a dolga a médiával való kapcsolatfelvételben. Hazánkban is a kezdetektől kapcsolatban áll a szervezet a sajtóval, ám ez nem jelent feltétlen sikert. A Magyarországon megjelenő Greenpeace-es hírekben még mindig be kell mutatni a szervezetet, és az üzenetük is csak sokszori újra ismétlésből ér célt. Ám még így is a legjobban kommunikáló és legtöbbet a médiában szereplő zöld civil szervezetnek tartják a Greenpeace-t.
A Greenpeace kommunikációjának gyengeségeiben a szervezet sajtószóvivője, az újságírók, a közvélemény és más zöld civil szervezetek is egyetértenek. Kevesebb radikalizmussal, több, tudományosan megalapozott hírrel, lokálisabb fellépéssel és a sikeres kampányok kommunikálásával a szervezet stratégiája tökéletesre lenne fejleszthető. A közvélemény azonban ezek változtatásának a felelősségét a tömegmédiumokban látja, melyet minden, a Greenpeace-ről kialakított képért okol. A média szerepe vitathatatlanul jelentős a környezetvédelmi érdekek bemutatásában, ám az általam megkérdezett újságírók a szervezet radikális profiljának kialakulás ugyanannyira múlt rajtuk, mint a Greenpeace-en. Emellett azért egyet értenek azon állásponton, melyet a közvélemény is hangoztat, hogy több és képzettebb szak- környezetvédelmi újságíróra lenne szüksége hazánknak.

A hazai zöldek is objektívebb környezetvédelmi újságírást szeretnének, de mindegyikük elégedett mai médiában elfoglalt helyzetével is. A Greenpeace kommunikációját, bár sikeresnek és célravezetőnek tartják, nem veszik saját stratégiájuk alapjául, mert túlságosan radikálisnak tartják.

Megállapítható tehát, hogy az első alternatív zöld megmozdulásokhoz képest a Greenpeace újat és maradandót alkotott, kihasználva a tömegmédiumok által nyújtott lehetőségeket. Kampányaik világhírűvé tették a szervezetet, és mintát nyújtottak sok más civil megmozdulásnak is. A tömegmédiumokkal fenntartott állandó jó viszonnyal képesek üzeneteiket eljuttatni a célcsoporthoz, akár többszöri ismétléssel is. A kölcsönös függés-mely a szervezet sajtóval való kapcsolatát meghatározza - biztosítja, hogy állandó résztvevői legyenek a médiumoknak, és befolyásos, véleményformáló szerepük legyen. Bár szakkérdésekben még mindig nem ők a legmegbízhatóbb szervezet a világon, mégis őket tartják a leghitelesebbnek. Hazai megítélése azonos a nemzetközivel, köszönhetően az országokon átnyúló, professzionális szervezeti működésnek. Bár sokan radikális és erőszakos szervezetként bélyegzik meg őket, vitathatatlan a szerepük a környezettudatosságra való nevelésben és a környezetvédelmi problémák állandó napirenden való tartásában. 
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� „Átfogó folyamat, amelynek során a médiatartalom előállításának, továbbításának és vételének helye többé nem földrajzi helyhez kötött, ami részben a technológia eredménye, de a nemzetközi médiastruktúra és –szervezet is elősegíti. A globalizáció várhatóan számos kulturális következménnyel jár, főként a tartalom delokalizálásával és a helyi kultúrák gyöngítésével, ami pozitívnak tekinthető, ha a helyi kultúrák új színnel gazdagodnak, és gyümölcsöző hibridizációra kerül sor. Gyakrabban látják negatívnak, mert fenyegeti a kulturális identitást, autonómiát és integritást. Sokan úgy vélik, hogy az új médiumok gyorsítják a globalizáció folyamatát.” (McQuail. 2003:425.)





� „Ha a Föld beteg lesz és pusztulni kezd, a világ minden részén összefognak majd az emberek, akik nem a szavakban, hanem a tettekben hisznek. Céljuk az lesz, hogy meggyógyítsák a Földet. Csak úgy fogják őket emlegetni: Szivárványharcosok.” (www.greenpeace.hu)





� államszocializmus


� A keleti blokk az ’50-es évektől dunai mamutberuházást tervezett Pozsonytól a Fekete-tengerig. 1977-ben Magyarország és Csehszlovákia államközi szerződést kötött a bős–nagymarosi vízlépcsőrendszer felépítéséről. A gazdasági nehézségek hatására többször elhalasztották, majd újraindították a tervet. 1983-ban az Akadémia, 1984-től a Duna Kör tiltakozott az erőmű ellen. 1988-ban már tízezrek tüntettek a parlament előtt, amely óriási többséggel a beruházás folytatása mellett döntött. A Bős–Nagymaros elleni demonstráció nemcsak a környezetvédők, hanem a rendszerváltó ellenzék legfontosabb akciója lett. 1989 után azonban a zöld mozgalmak súlytalanná válnak. A vízlépcső megépítésének tervét a politikai elit máig napirenden tartja. (www.vedegylet.hu)


� A kampány: „ Tervszerű kísérlet a köz véleményének, viselkedésének, attitűdjeinek és ismereteinek befolyásolására valamely ügy, személy, intézmény vagy téma érdekében, egy meghatározott időszakban, különböző médiumok felhasználásával. (McQuail.2003:429)


� A „pszeudoesemények” kifejezés olyan eseménykategóriát jelöl, amelyben többé-kevésbé a figyelem felkeltése vagy meghatározott benyomás kialakítása érdekében ütnek össze (Boorstin, 1961; McGinnis, 1969). A pszeudoesemények színre állítása ma számos választási (és más) kampányban ismert taktika, de jelentősebb kérdés, hogy az „aktualitások” médiabemutatása valójában tervezett eseményekből áll, amelyek egyik-másik érdek javára hivatottak formálni a benyomásokat. A legtöbb hatalommal bírók képesek a leginkább manipulálni a „jelenvaló” tudósítást; tehát az esetleges torzítás a média részérő lehet akaratlan, de semmiképp nem azok részéről, akik a maguk „imidzsét” próbálják formálni. (McQuail, 2003:399)





� Greenpeace Üzenet és Média


� „McLuhan […] azon a véleményen van, hogy a tág értelemben vett elektronikus technológia nem egyik vagy másik szervünket, hanem a központi idegrendszert helyettesíti; elsődleges terméke pedig az információ. Az információ cseréjének általánossá válása túlhaladottá teszi az embereket a múltban egymással szembeállító ideológiai-világnézeti különbségeket […] A par excellence hideg médium, a televízió eljövetele pedig lerombolja a gépi civilizáció (a Gutenberg-galaxis) lineáris világrendjét, és az emberiséget az ősi-primitív világfaluhoz téríti vissza.” (Barbier és Lavenir.2004: 303.)





� A Greenpeace a kezdetek óta az „ahimszát”, vagyis az erőszaknélküliséget tartja egyik legfőbb erényének, és kampányaik egyik fontos elemének. Az erőszakmentes mozgalmak megindítója Gandhi volt. Dél-Afrikában alakította ki a politikai harcnak azt a módszerét, melyet szatjágrahának nevezett. Mozgalma már Dél-Afrikában is, de különösen Indiában tömegmozgalommá vált: a közösség, majd az egész nemzet tagadta meg az engedelmességet olyan törvényeknek, amelyeket igazságtalannak, sérelmesnek érzett. Gandhi maga azonban politikai fegyvernél többet látott a szatjágrahában; egyszerű, becsületes, munkás életet, minden ember tiszteletét és a társadalmi igazságtalanságok felszámolását. (Gandhi. 1987:561, 579) Ez a mozgalom az alapja, a Greenpeace erőszakmentességének. 


� „A génmódosítással vagy más néven génmanipulációval egy faj DNS-láncának bizonyos szakaszát (génjét) át lehet ültetetni egy másik faj DNS-ébe. A Greenpeace ellenzi a génmódosított (röviden GM) növények természetbe juttatását, mert azok kiszorítják és kipusztulással fenyegetik a hagyományosan termesztett fajtákat, így környezetünk sokféleségét veszélyeztetik”(www.greenpeace.hu)


� Greenpeace


� Nyíregyházán


� Márkanévvel
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