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SAZETAK

Etika (gr¢.ethos) obicaj, navika, znacaj, ¢ud, filozofija morala, filozofska disciplina
koja istrazuje porijeklo, motive, normu i svrhu moralnog djelovanja i prosudivanja.
Razlikujemo autonomno glediste (po kojemu je izvor morala u ¢ovjeku samom; formalna
etika 1 sadrzajna etika) i heteronomno glediSte (izvor morala je izvan cCovjeka;
etikoteologija), zatim razlicite etike dobra (po kojima je svrha moralnog djelovanja sre¢a
ili ugoda ili korist) usavrSavanje i slicno. Etika u sistemati¢noj formi javlja se sa
Aristotelom, koji se smatra utemeljivaCem etike kao teorije moralnom djelovanju koje
podrazumjeva empiriju. Moral u svojoj sustini predstavlja specificnu formu ljudske
prakse odnosno oblik djelatnog prakticnog odnosa covjeka prema sebi 1 drugima.

Mediji su kompleksni pojam koji oznacava sustave javnog informiranja, koji sluze
za rasprSivanje (diseminaciju) vijesti iaudio-vizualnih sadrzaja u svrhu informiranja,
obrazovanja 1 zabave najSirih slojeva stanovniStva. Prema Zakonu o medijima
iz 2003. godine, mediji su: novine i drugi tisak, radijski i televizijski programi, programi
novinskih agencija, elektronicke publikacije, teletekst 1 ostali oblici dnevnog ili
periodi¢nog objavljivanja urednicki oblikovanih programskih sadrzaja prijenosom
zapisa, glasa, zvuka ili slike. Mediji nisu knjige, udzbenici, bilteni, katalozi ili drugi
nositelji objavljivanja informacija koji su namijenjeni isklju¢ivo obrazovnom,
znanstvenom i kulturnom procesu, oglasavanju, poslovnoj komunikaciji, unutarnjem radu
trgovackih drustava, zavoda i ustanova, udruga, politickih stranaka, vjerskih i ostalih
organizacija, Skolska glasila, "Narodne Novine" Republike Hrvatske, sluzbena glasila
jedinica lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave i ostala sluzbena priopc¢enja, plakati,
letci, prospekti i transparenti, te video stranice bez zive slike 1 druge besplatne obavijesti,
osim ako Zakonom nije druk¢ije propisano.

Etika u medijima predstavlja vrlo kompleksnu pojavu zbog niza faktora koji utjecu

ne eticke relacije 1 odnose. Kroz daljni rad biti ¢e prikazana sva kompleksnost medijskog
svijeta, te sami pojam etike kroz pojedine oblasti.

Kljuéne rijeci: etika, mediji, etika u medijima.



1. UvVOD

Etika kao filozofska disciplina otvara brojne moguénosti definiranja iste. 1zuzetno
kompleksna disciplina koja uzima u obzir brojne stavke keoje utjeu na eticko
prosudivanje. Moral u svojoj sustini predstavlja specificnu formu ljudske prakse odnosno
oblik djelatnog prakticnog odnosa ¢ovjeka prema sebi i drugima. Kada pricamo 0 moralu
takoder otvaramo izuzetno zahtjevnu diskusiju koju definira brojnost stavki, gledista,
razmi$ljanja, pojava, situacija o donosenju ispravne moralne odluke.

Mediji su kompleksni pojam koji oznacava sustave javnog informiranja, koji sluze
za rasprSivanje (diseminaciju) vijesti iaudio-vizualnih sadrzaja u svrhu informiranja,
obrazovanja i zabave najSirih slojeva stanovni$tva. Ako uzmemo u obzir period 80-ih i
90-ih godina 20 stolje¢a. mozemo zakljuciti da su mediji u drustvu zauzeli izuzetno bitnu
dobnim masama. Medutim, mediji takoder mogu utjecati na ponasanja i razmisljanja ljudi
Sto zaista ne bi bio problem da se iznosi istina. Javna tajna je da ne zanemariv broj medija
ne uziva samostalnost i slobodu pisanja.

Iz gore navedenih razloga postalo je izuzetno bitno i spomenuti etiku u medijima.
Nekada to mozda nije predstavljalo problem, ali danas postoje insinuacije kako se neki od
najjacth medijskih kuca koriste iskljuivo za pogodovanje mocnicima na nacin da se
prikazuju podatci 1 vijesti koji njima idu u korist 1 na taj na¢in manipulira Sirokim
narodnim i dobnim masama.

Problem istraZivanja sastoji se u objaSnjenju etike kao jedne od temeljnih stavki
ponasanja svakog ¢ovjeka, kao i vrlo bitne i neizbjezne stavke u poslovanju svakoga
poduzeca koja pridonosi efikasnosti poslovanja cijele organizacije. Takoder, poznato je
koliko mediji imaju utjecaja na zivot svakog pojedinca i zajednice, kao takvi imaju
mogucnost manipuliranja Sirokim narodnim masama, te kolika je vaznost etickog
ponasanja u izvjeStavanju ljudi.

Predmet istraZivanja ovog specijalistickog rada bavi se istrazivanjem etike 1 vezanih
pojmova, te medija kao nezavisnog sustava oglasavanja, animiranja, prenosenja
obavijesti u skladu sa etickim 1 moralnim normama.

Cilj istraZivanja je povezati dva navedena pojma u zasebnu cjelinu, te prikazati skupinu
na ispravan nacin, tj. kako bi brojnost informacija izasla u javnost na ispravan, moralan
nacin u svrhu pravovremenog 1 istinitog obavjestavanja ljudi, kao i animacija, edukacija 1
zabava Sirokog spektra.

U radu se provijeravaju sljedece hipoteze:

e Etika je temelj ispravnog medijskog oglaSavanja

e Mediji moraju biti potpuno nezavisni i objektivno prikazivati obavijesti

e Moralna nacela 1 istinitost informiranja predstavlja bitne stavke demokratskih
drzava



Teorijska analiza rada poduprijeti ¢e se spoznajama iz strucne literature, odnosno
spoznajama znanstvenika i drugih autora koji su u svojim knjigama istrazivali
problematiku kojom se bavi i ovaj specijalisticki rad.

Prilikom izrade specijalistickog rada koristena je stru¢na literatura u obliku knjiga i
medijskih zapisa na hrvatskom i engleskom jeziku kao i razli¢ite internetske stranice te
struéni radovi.

Znanstvene metode koriStene u izradi ovog speijalistiCkog rada koje su doprinijele
tome da se prikupljene Cinjenice 1 spoznaje povezu u jedinstvenu cjelinu su: metoda
analize i sinteze, metoda Klasifikacije, induktivna i deduktivha metoda, kao i metoda
klasifikacije te deskripcije.



2. OPCENITO O ETICI

Etika je znanost o moralu; (filozofija morala), koja istrazuje smisao i
ciljeve moralnih normi, osnovne kriterije za moralno vrjednovanje, kao 1 uopce
zasnovanost i izvor morala. Etika prije svega pripada filozofiji koja proucava ljudsko
ponaSanje koje je prihvaceno pod odredenim moralnim aspektom. Ona je normativna
znanost, a norme odlucuju o specificnom karakteru etike 1 tako ju razlikuju od drugih
znanosti.!

2.1. PODJELA ETIKE | GLAVNI POJMOVI

Po kriteriju cilja ¢ovjekova prakticnog djelovanja, etika se dijeli na:

. eudaimoniza
o hedonizam
o utilitarizam

Po kriteriju porijekla moralne obveze, etika se dijeli na:

. autonomnu etiku

. heteronomnu etiku

Po kriteriju odnosa pojedinca i drustva, etika se dijeli na:

. individualnu etiku

. socijalnu etiku

Po kriteriju vaZenja eti¢kih zapovijedi, etika se dijeli na:

. etiku biti

. situacijsku etiku

Po kriteriju sadrzaja svijesti i namjeri svijesti, etika se dijeli na:
. deontolosku etiku (etiku duZnosti, etiku moralne nastrojenosti)

. etiku odgovornosti (koja se dalje konkretizira primjerice u medicinskoj etici,
znanstvenoj etici itd.)?

! https://hr.wikipedia.org/wiki/Etika (25.10.2017.,10:13)
2 lbidem.


https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Eudaimonizam&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/Utilitarizam
https://hr.wikipedia.org/wiki/Bit_(filozofija)
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Deontolo%C5%A1ka_etika&action=edit&redlink=1

Po kriteriju sadrzaja pravila djelovanja, etika se dijeli na:

. (formalna) etika duznosti
. (materijalna) etika vrijednosti

Po kriteriju utemeljenja moralnog zahtjeva, etika se dijeli na:

. normativnu etiku, utemeljenu na apriornom zahtjevu, o tome $to nacelno treba
vrijediti moralnim, kako djelovanje treba biti
. deskriptivnu (empirijsku) etiku, o tome koji i kakav moral stvarno vlada, kako

djelovanje jest

Meta-etika (etika analiticke filozofije) jezi¢no-analiticki istraZzuje koriStenje moralnih
izraza, iskaza, nadina argumentiranja.®

Moral (¢udorede, ¢udorednost) u najSirem je smislu oblik drustvene svijesti, skup
nepisanih pravila,narodnih obi¢aja, navika i normi koji su prihvaceni u zivotu neke
zajednice. Moral odreduje kako ljudsko djelovanje treba biti, a pripadnici zajednice
prihvacaju te principe kao dolicne i1 podvrgavaju im se, na taj nacin regulirajuci
meduljudske odnose. Moralna pravila nisu apsolutno vazeca, ve¢ se razlikuju i vremenski
i prostorno.*

Dobro je najvec¢a moralna vrijednost. To je ljudska osobina koja odgovara biti ¢ovjeka.
Covjecnost je duznost svakog pojedinca, uvjet dobrog Zivota. To podrazumijeva suradnju
s drugim ljudima, dijalog, ljubav i dostojanstvo osobe. Razlikujemo dobro u sebi i
korisno dobro. Dobro u sebi ne zavisi od drugog bi¢a, nema vanjsku svrhu, nema za cilj
neku korist ili interes. To je ¢isto dobro. Kada govorimo o dobru u sebi, mislimo na
vrijednost, vrlinu, ono ¢emu se tezi, ideal dobra. Korisno dobro ima za svrhu neku korist,
neki interes. Sva pojedinacna dobra teze da se priblize najviSem dobru, i zbog toga je
moguce stupnjevito mjerenje dobra, hijerarhija dobra (dobar-bolji-najbolji). Dobro je
tumaceno i sa filozofskog i sa religijskog aspekta.

U krs¢anskoj, zidovskoj i islamskoj religiji najvise je dobro Bog. Sve velike religije
porucuju dobra djela kao put do vrhunskog dobra. U svakoj monoteisti¢koj religiji
nalazimo pravila, upute za ponasanje. Religija smatra da sustinu dobrog covjeka &ini
ljubav prema Bogu i prema Covjeku. Dobro je jedan od centralnih etickih, to jest,
filozofskih pojmova. S tim u vezi je i dobro djelovanje koje nas priblizava vrhunskom
dobru.®

% https://nr.wikipedia.org/wiki/Etika(25.10.2017.,10:23)
4 https://nr.wikipedia.org/wiki/Moral (25.10.2017.,10:45)
5 https://nr.wikipedia.org/wiki/Dobro (25.10.2017.,11:01)
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https://hr.wikipedia.org/wiki/Etika_rada
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Etika_vrijednosti&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Meta-etika&action=edit&redlink=1
https://hr.wikipedia.org/wiki/Analiti%C4%8Dka_filozofija

Pojam savjest potjece iz stoicko krsc¢anske tradicije. Sam izraz savjest kovanica je
prema grckoj rije¢i «suneidesis» (suznanje), koja u sebi nosi korijen eid- etimologijski
povezana je s hrvatskim korijenom vid. Ciceron je grcku rije¢ suniedesis preveo
na latinski kao conscientia. Oblikovanje stru¢nog izraza savjest razvijala se od prvotnog
znacenja izrazenog preko Suznanja, zatim u svijesti, te se preko znacenja svijesti 0
vilastitom moralnom c¢inu, razvija u strucni izraz za ono §to i danas podrazumijevamo pod
pojmom savjest. Rasprava o savjesti je jedno od temeljnih 1 najvaznijih
poglavlja katolicke teologije, a njeno povijesno ishodiste lezi u patristici i skolastici. Kao
sviesno bi¢e cCovjek ima sposobnost samoopazanja. To znaci da moze drzati pod
nadzorom 1 izraZavati svoje vlastite postupke.

Preispitivanje svojih postupaka Cesto se naziva "glas savjesti", a to znac¢i da mi
svojim umom objaSnjavamo, opravdavamo i1 analiziramo svoje prakticno djelovanje.
Tako se savjest javlja usporedno s opazanjem kao analiza naSeg djelovanja. Savjest je
spoznajni proces kojim provjeravamo jesmo li to¢no odredili neSto prema onome §to je u
stvarnosti, to je, je 11 nam procjena ispravna i je li primjena naSeg postupka odgovarajuca
situaciji. Ona se odvija u procesu opisa situacije sa svim okolnostima-ponovno
prozivljavanje. Mozemo govoriti o prethodnoj savjesti, kada prije djelovanja
prosudujemo $to je dobro, a Sto zlo 1 naknadnoj savjesti, kada nakon djelovanja
otkrivamo dobro i zlo.®

Zlo je pojam koji oznacava ono S§to moral odbacuje kao neprihvatljivo. Njegova je
suprotnost moralno dobro.’

Sloboda je moguénost samostalnog, nezavisnog djelovanja, moguénost samoodredenja
¢ovjeka. Sloboda se odnosi, u opéenitom smislu, na tvrdnju biti »slobodan« (neogranicen,
nezarobljen). Francuzi su ustanovili da je stanje slobode prirodeno ¢ovjeku radi ¢injenice
da posjeduje dusu isvijest, s dodatkom da svaki odnos s drustvom podrazumijeva
donekle gubitak slobode. Sloboda se ne moze tocno definirati i svatko ju drugacije
zamislja.8

Sreca, uzitak i zadovoljstvo

Definicija sre¢e je jedan od najvecih psihologijskih problema. PredloZene definicije
ukljucuju slobodu, sigurnost, polozaj u drustvu, materijalna dobra, unutarnji mir i tako
dalje. Moguca definicija mogla bi biti da je sreca stanje u kojem ljudi ponaSanjem dolaze
do suprotstavljanja vanjskim silama koje bi inace dovele do nesre¢e (tuge). Druga
definicija govori da je sreca trajno, pozitivho emocionalno stanje koje ukljucuje smireno
zadovoljstvo svojim Zivotom, ali i aktivno zadovoljstvo i postignuéa.®

Ljubav moze opisivati snazan osje¢aj kao zadovoljavanje osnovnih emocionalnih
potreba, pruza najintenzivniji osjecaj bliskosti. U govoru obi¢no oznacava meduljudsku
ljubav, no ona moze oznacavati ljubav prema drzavi, cilju, sportu itd. Meduljudska ljubav
je odnos izmedu dvije osobe veci od same naklonosti jedne prema drugoj, te je usko
vezana s meduljudskim odnosima (ljubav izmedu ¢lanova obitelji, prijatelja...).

& https://nr.wikipedia.org/wiki/Savjest (25.10.2017.,14:30)

7 https://nr.wikipedia.org/wiki/Zlo (25.10.2017.,14:40)

8 https://nr.wikipedia.org/wiki/Sloboda (25.10.2017.,15:00)

® https://nr.wikipedia.org/wiki/Sre%C4%87a (25.10.2017.,15:14)
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Neuzvraéena ljubav se odnosi na one osjecaje ljubavi koji nisu uzvraceni. Isto tako
postoje mnogi psiholoski poremecéaji kao $to je erotomanija.®

Vrlina (lat. virtus; gré. ape, areté) je uobiCajena, dobro utemeljena, odredenost i
pripravnost muskih snaga usmjerenih veli¢anstvenim djelima. Vrlina je moralna izvrsnost
osobe. Latinska rijeC virtus zna¢i «muzevno», od vir «muzy», te se odnosi izvorno na
muske, ratne vrline kao hrabrost. U grékom se toc¢nije zvala «naviknuta izvrsnost», kao
nesto trajno trenirano. Vrlina upornosti i ustrajnosti je potrebna za sve vrline buduci da je
vrlina navika karaktera, te se moraju ponavljano Kkoristiti da bi osoba ostala s vrlinama.
Vrlina je jedan od glavnih pojmova etike jo§ od anticke filozofije.™*

Etika nam se nuzno javlja kao moralna potreba. Njezina nuZnost proizlazi iz jednog
unutarnjeg izvora pojedinca, koji osje¢a poriv duznosti u svom duhu. Ona takoder
proizlazi 1 1z jednog vanjskog izvora, koji Cine kultura, vjerovanja i norme jedne
zajednice. Osim toga, postoji nedvojbeno 1 jedan stariji izvor, proizasao iz Zzive
organizacije, koji se prenosi genetski.'?

2.2 Poslovna etika

Danasnji uvjeti globalnog poslovanja, nuZnost ostvarivanja konkurentske prednosti
te postizanje ciljeva koji ne ukljucuju isklju€ivo povecanje profitabilnosti, postali su
imperativ svake organizacije. Ti ciljevi uklju¢uju postizanje i zadrzavanje zadovoljstva
kupaca, zaposlenika kao i dioniCara. Potrebno je ostvariti ciljeve 1 ispuniti zadatke koji
nadilaze zadovoljstvo svih interesnih skupina unutar organizacije kao i ostvarenje tih
organizacije i sama organizacija uspjeli u tim ciljevima, njihovi postupci i djelovanje
moraju se temeljiti na etiCkim principima i1 nacelima poslovanja, etickim stavovima i
uvjerenjima. Upravo ¢e organizacije koje uspijevaju uskladiti i uspostaviti ravnotezu
izmedu nacela profitabilnosti i eti¢nosti biti one organizacije koje ¢e imati dugorocnu
perspektivu rasta i razvoja.

Suradnjom etike i ekonomije u 20. stoljeCu razvija se znanstvena disciplina
poslovne etike. Prve naznake poslovne etike javljaju se potkraj 60-ih godina 20-og
stoljeca 1 odnose se na neke drustvene poslove u gospodarstvu, kao §to su prava radnika
na odgovarajucu placu, zadovoljavajuéi uvjeti rada i korektnost u poslovnim odnosima. U
danaSnje doba pitanje moguénosti ispravnog djelovanja, temeljenog na eti¢kim nacelima,
globalno 1 regionalno dobiva novo znacenje i vaznost. Nakon sve vece raSirenosti
moralnih pogrjesaka i odstupanja te financijskih skandala korporacija, primjerice, poput
onoga americkog diva Enrona, i jo$ velikog broja ameri¢kih kompanija, mnoge
organizacije sve ve¢i naglasak daju na donoSenje etickih kodeksa i razvoj politike
drustvene odgovornosti poduzeca, a etika se postavlja kao nuZna sastavnica djelovanja
svake organizacije.

10 https://nr.wikipedia.org/wiki/Ljubav (25.10.2017.,16:00)
1 https://nr.wikipedia.org/wiki/Vrlina (25.10.2017.,16:34)
12 Morin, E. (2001). Etika. Zagreb: MASMEDIA, str. 15.
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https://hr.wikipedia.org/wiki/Latinski_jezik
https://hr.wikipedia.org/wiki/Gr%C4%8Dki_jezik
https://hr.wikipedia.org/wiki/Gr%C4%8Dki_jezik

Uspjesne svjetske 1 domace organizacije postale su svjesne Cinjenice da u
konkurentskoj areni poslovna etika omogucuje rast i razvoj, povecava efikasnost i
produktivnost. Brojna istrazivanja pokazuju da poslovna etika i profitabilnost nisu
pojmovi koji se medusobno iskljuc¢uju, a poduzeca koja u svoj vlastiti sustav poslovanja
imaju ulléomponiran sustav poslovne etike, pokazuju bolje rezultate od onih koje to nisu
ucinile.

Uwjerenja 1 vinjednosti Rituali, ceremontje

il Prike Togsod

Okvir etiénog odluéivanja Jezik, zargon
Simboli
Tradicija, povijest

Slika 1: Faktori koji utje¢u na eti¢no ponasanje organizacije
(Izvor: http://www.savjetnik.ba/images/poslovna%20etika.pdf)

Od samog pocetka poslovanja i razvoja tvrtki, stjecanja profita, nacina rada i poslovanja,
bogatstva 1 ostalih pogodnosti koje pruza dobro 1 uspjesno poslovanje namece se jedno
pitanje, a to je sadrzi li poslovanje dodirnih tocaka sa moralom i moralnim ponasanjem
bilo da se radi o grupama ili pojedincima.

13 Aleksi¢, A. (2007). Poslovna etika — element uspje$nog poslovanja. Zagreb: Zbornik Ekonomskog
fakulteta u Zagreb, str. 420.




Poslovna etika nastala je iz razmatranja odnosa izmedu ekonomije i morala, razmatranja
moralnog statusa ekonomskih postupaka i praksi i moralnih svojstava trzisnih odnosa,
karakteristicnih za ekonomiju u kojoj veliki znacaj ima privatno vlasnistvo i Siroka
ekonomska sloboda. U poslovnoj etici susrecu se dva stanovista, dvije perspektive: eticka
i poslovna (ekonomska).

Eticka perspektiva polazi od moralnih vrijednosti: postenja, pravde, pouzdanosti,
povjerenja, prava i duznosti, svega onoga §to se moze oznaciti kao "dobro" ili "ispravno"
u moralnom smislu. Poslovna perspektiva polazi od ekonomskih vrijednosti: koristi,
dobiti, troSka, cijene, efikasnosti i konkurencije. Mjesto susreta ova dva Kriterija,
moralnog kriterija i kriterija ekonomske efikasnosti predmet je razmatranja poslovne
etike.

U danasnje vrijeme, oznaceno kao doba globalizacije, ova dva suprotna stava o odnosu
izmedu poslovanja 1 etike dobivaju sve viSe na znaCaju 1 traze Sto potpuniji 1 hitniji
odgovor koji ée biti poduprt svestranijim interdisciplinarnim istrazivanjem. Cini se da je
danas ovo pitanje ponovo aktualizirano i ono postaje nezaobilazno, kako u nerazvijenim
zemljama, zemljama u procesu i periodu tranzicije, tako i u onim najrazvijenijim
ekonomijama i drustvenim prostorima.™*

2.3.Kako donijeti ispravnu odluku?

U kompleksnom globalnom svijetu danas je rijetko jednostavno i lako donijeti
eticnu odluku. Medutim, kao ¢lan neke organizacije, postoji nekoliko mogucnosti i
modela pomocu kojih se moZe izanalizirati eticka dilema, odnosno situacija koja je
moralno upitna i kada je potrebno odluciti kako ispravno postupiti. Upravo iz razloga
slozenosti eti¢kih pitanja ponekad je jedan model prikladniji od drugog.

Ako se razmisli o razli¢itim moguénosti, ve¢a je vjerojatnost da ¢e se donijeti
odluka za koju se smatra da je eticki korektna. Menadzeri koji su suoceni s etickom
dilemom na raspolaganju imaju, prema Daftu, Cetiri razli¢ita pristupa odnosno modela za
ocjenu i donoSenje eticne odluke, a to su sljedeca Cetiri pristupa odnosno kriterija:
utilitaristi¢ki kriterij, individualisticki kriterij, kriterij prava i Kriterij pravde.'®

14 http://www.poslovni-savjetnik.com/poduzetnistvo/poslovna-etika (13.10.2017.)
15 Aleksi¢, A.,Op.Cit., str. 7.
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Definiranje problema
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primjena rjedenja

B

Kontrola

Slika 2: Proces donoSenja eti¢ne odluke
(lzvor: prilagodeno prema Sikavica, P., Bebek, B., Skoko, H., Tipurié, D.: Poslovno odlucivanje,
Informator, Zagreb, 1999., str. 121-144.)

Toliko raznih odluka trebamo donijeti u nasim zivotima. Neke od njih su velike 1 vazne, a
neke i nisu toliko. No, kad god donesemo krivu odluku to je popraceno losim osjecajem
jer nitko ne voli grijesiti. Kako bismo sveli donoSenje loSih odluka na minimum,
donosimo vam pet kljunih savjeta kojima se mozete posluziti pri donosenju odluka
neovisno o njihovoj vaznosti.

Izabiranje izmedu vise opcija dio je nasih svakodnevnih zivota. Bilo da se radi o
izboru jela s jelovnika, odjece iz ormara ili izboru karijere, postoje odredene smjernice
koje nas mogu odvesti do Zeljenog cilja ili barem sprijeCiti da odemo tamo kamo ne
zelimo, ako ve¢ nismo sigurni kamo to zaista Zelimo i¢i. Dakle, cak 1 kada nismo sigurni
Sto zelimo, eliminacija je dobar nafin da dodemo do toga. Potrebno je napisati popis
mogucnosti 1 metodom krizanja onoga $to nam se ne svida do¢i ¢emo do rjeSenja koje
nam se svida ili najmanje ne svida. U slucajevima u kojima znamo kakav ishod
ocekujemo, odnosno Sto zelimo, pri donoSenju najbolje odluke mogu nam pomoci
odredeni nacini promiSljanja.

Fokus na ishod
Potrebno je imati ideju o viSem cilj ili svrsi onoga §to radimo i $to Zelimo jer nam takav

nacin razmis$ljanja moZe pomo¢i u donosenju ispravnih odluka na nasem putu postizanja
zeljenog cilja. 18

16 http://www.insideout.hr/o-meni/tko-sam-ja/umijece-donosenja-odluka-pet-kljucnih-savjeta.php
(07.11.2017.12:50)
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Tako, kad dodemo do mjesta na kojem trebamo odluciti kuda ¢emo skrenuti, trebamo se
zapitati koja odluka se najbolje uklapa u nasu viziju ishoda koji prizeljkujemo.

Primjerice, ako zelimo izgubiti kilograme i to na postupan nacin, bez puno mucenja i
gladovanja, jedan kola¢ poslije rucka nece narusiti nasu koncepciju. No, ako je potrebno
smrsaviti u roku od tri tjedan kako bismo stali u vjenc¢anicu koju smo naslijedili od bake,
kola¢ bi mogao biti krivi izbor. U sluc¢aju da ne znamo to¢no kakav ishod oc¢ekujemo,
dobro je biti siguran u ishode koje ne zelimo da se dogode. S tim informacijama mozemo
znati vodi li odluka koju mislimo donijeti k nekom od nezeljenih ishoda i na taj nacin
promijeniti svoju odluku.

Zamisljanje Zivota nakon odluke

Druga vazna smjernica u donoSenju odluka je da probamo zamisliti kako ¢e na§ Zivot
izgledati nakon §to donesemo tu odluku. Koje ¢e sve biti posljedice donoSenja te odluke?
Sto ée se promijeniti, a §to ostati isto? Kako ¢emo se osjecati u takvom novom poretku
stvari? Zami$ljanje 1 razmisljanje o budu¢nosti nakon donesene odluke, pomaze nam da
dodemo do ideje o pravoj odluci. Primjerice, kad zamislimo posljedice donoSenja neke
odluke i ne osjecamo se dobro, tada ta odluka nikako nije dobra za nas. S druge strane,
ako smo zadovoljni, vrlo vjerojatno se radi o pravom izboru.

Trazite savjet

Kad donosimo neku vaznu odluku, dobro je posavjetovati se s nama bliskim ljudima. To
mogu biti clanovi naSe obitelji ili prijatelji koji nas jako dobro poznaju i znaju kako ¢emo
reagirati u odredenim situacijama te nas tako mogu uputiti u posljedice donosenja nasih
odluka. No, potrebno je i odvaziti se i pitati neke druge ljude koji imaju iskustva u
podru¢jima u kojima se dvoumimo. Istina je da nas ti ljudi mozda ne poznaju, ali znaju
kako stvari funkcioniraju u realnosti i1 zaista nas mogu suociti s nekim posljedicama o
kojima uopce nismo niti razmisljali. Naravno, kad pitamo takve ljude za savjet, vazno je
da ostanemo otvorenog uma i prihvatimo §to nam govore iako dovode u pitanje nase
pretpostavke. Primjerice, pri gradnji kuc¢e dobro je imati u blizini roditelje koji ve¢ imaju
to iskustvo. No, iako nam oni govore da nam ne treba tako skup dimnjak jer ne¢emo
grijati kucu na drva, nije na odmet pitati struCnjaka i provjeriti zaSto nam majstori
preporucaju takav dimnjak.

Logika nije uvijek prijatelj

Kod donosenja odluka ¢esto se vodimo idejom da ¢emo napisati na papir listu za i protiv,
sve dobro promotriti 1 donijeti logi¢nu i racionalnu odluku. No, ponekad nas logi¢no
misljenje ne¢e dovesti tamo gdje zelimo sti¢i. Dobro je slusati svoju intuiciju i instinkte.
To je kao da nas neSto vece od nas vodi 1 usmjerava te vrlo Cesto odluka donesena
pomocu intuicije bude pun pogodak. Jedna od metoda da otkrijemo koje se emocije kriju
u podlozi koje odluke je metoda dva papiria. Svedimo odluku na jedno pitanje na koje
su odgovori da ili ne.t’

7 1bidem.
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Napisimo odgovore na dva papiri¢a, zguzvajmo i promijesajmo.

Uz ideju da ¢emo napraviti onako kako kaze papiri¢ izvu¢emo jedan. Kad vidimo $to na
njemu pise, potrebno je usredotociti se na emociju.

Jesmo li zadovoljni ili ne? Je li nam laknulo ili imamo gr¢ u zeludcu? Naravno da
ne¢emo napraviti ono S$to nam papiri¢ kaze, no sad znamo Sto zaista zelimo. To su nam
otkrile nase emocije, a ne racio i logika.

Ne odugovlacite

Na kraju, kod donoSenja odluka vazno je znati da ¢e nam odugovlacenje 1 dugotrajno
premisljanje samo otezati donoSenje prave odluke. Krenimo jednim putem. Na taj smo
nacin eliminirali one druge 1 imamo mogucénost baviti se ovim kojim smo krenuli 1
napraviti jo§ mnogo promjena na njemu u hodu. Odluke se uglavnom daju modulirati i
popravljati tako da i1 kad pogrijeS§imo, najéeS¢e imamo jo§ mogucnosti kako do¢i do
onoga §to u stvari zelimo.*®

18 Ihidem.
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3. OPCENITO O MEDIJIMA

Komunikacijske znanosti i medijska pismenost kao dio te discipline, istrazuju
pojam medija i njegovo znac¢enje u sustavu masovnog komuniciranja. Janowitz (1968) je
masovnu komunikaciju definirao kao pojam koji obuhvaca institucije (masovne medije
tisak, radio, televizija, film) i tehnike pomocu kojih se specijalizirane skupine (stru¢njaci)
koriste tehnoloskim sredstvima za diseminaciju simbolickih sadrzaja Sirokom i
raznorodnom te Siroko rasprostranjenom auditoriju. Masovni mediji su drustvene
institucije koje nepristrano, trenutano 1 javno posreduju informacije velikom,
heterogenom 1 raznovrsnom op¢instvu. Oni su forum javne rije¢i u kojemu se prelama
proces javnog konsenzusa izmedu vlasti 1 javnosti. U demokratskim druStvima, kao
posrednici izmedu vlasti 1 javnosti, trebaju biti nadzor vlasti 1 informirati javnost o svim
relevantnim temama za druStvenu zajednicu, kako bi se ispravno formiralo javno
miSljenje gradana, uzimajuci u obzir njihovu ideologiziranost svojstvenu medijiskom kao
1 svakom drugom drustvenom diskursu, te njihovu formu koja ne odrazava, ne zrcali
stvarnost, nego je konstruira.

Masovnu komunikaciju zanimaju izvori i primatelji, funkcija i ciljevi, kanali i
kodovi, kontekst 1 referencije, te posljedice komunikacije, uzimaju¢i u obzir da svaki
medij kodira realnost na drugaciji nacin i u tom smislu utjece, do iznenadujuceg stupnja,
na sadrzaj komunicirane poruke. Medij nije samo omotnica koja nosi neko pismo, nego je
sam po sebi dio tog pisma, kaze Carpenter parafraziraju¢i poznatu McLuhanovu tezu
"Medij je poruka"! U svakom mediju masovne komunikacije sadrzani su drugi mediji
(prezentacijski mediji glas i govor — ili reprezentacijski medij slika, sadrzani su u
mehanickim medijima— radio, televizija). Ti mediji oblikuju, restrukturiraju primarne
medije, kao Sto kipar oblikuje 1 restrukturira kamen ili glinu od koje oblikuje kip. Privatni
govor u medijima postaje javni govor i jedan novi medij. Mediji se razlikuju u snazi
ekspresije, ali i utjecaja na publiku. Radio je nadmasio novine, televizija - film i radio.
lako ni jedan medij nije istisnuo ili dokinuo neki od ranijih, publici je svaki zanimljiv na
drugaciji nac¢in i1 na svaki drugaciji nac¢in zadovoljava njezine potrebe. Najkoristenija i
najutjecajnija je televizija.t®

3.1. Vrste medija

Televizija je audiovizualni medij vrlo sloZzene tehnologije 1 vrlo slozene
organizacije rada, globalne prirode, kojemu je teSko postaviti nacionalnu granicu, jer kao
kdd ne koristi samo jezik (govor) nego i sliku, a ona je univerzalna. Zbog stalne opasnosti
od politickog nadzora, provodi se Siroka regulacija toga medija na medunarodnoj i na
nacionalnim razinama. Svaki medij bira ideje, a "televizija je mala kutija s gomilom ljudi
koji moraju Zivjeti!" kaze Carpenter. S obzirom na to da je na trziStu medijske industrije
nabolje prodavani proizvod zabava, za televiziju je zabava postala "supraideologija",
vrhunski zakon za sve vrste diskursa®

19 http://djelatnici.unizd.hr/~nrotar/Medpismed.pdf (26.10.2017.,09:23)
20 Postman, N.(1985.). Amusing Ourselves to Death. New York: Penguin, str. 90.
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Kad je od skupine djece zatrazeno da nacrtaju sebe dok gledaju televiziju, na
crtezima su svi imali Siroke osmjehe.

Televizija je medij ugode, koji pruza zabavu, zadovoljstvo i ispunjenje mnogih
oc¢ekivanja djeci i odraslima. Ona je dio obitelji, pa je jedno dijete reklo "Moja obitelj, to
smo mama, tata, televizor i ja!". Ipak, medijski kriti¢ar i komunikolog Neil Postman jo§
je sredinom osamdesetih proslog stoljec¢a u knjizi Amusing Ourselves to Death upozorio
na tu prevladavaju¢u ideologiju medija zasnovanu na ugodi i zabavi. Ona je, prema
njegovu misljenju samo jedan od mogucih oblika drustvene kontrole nad pojedincima,
onako kako je to u Vrlom novom svijetu ve¢ upozorio Aldous Huxley. Ugoda koju
televizija promovira kao vrhunsko nacelo naime, moze unistiti drustvo jer degradira i
obezvrjeduje ozbiljan javni diskurs. Takoder, prikazivanje nasilja na zabavan nacin
degraglira mnoge ljudske moralne i1 drustvene zakone 1 pravila, ali i obezvrjeduje sam
zivot.?!

Radio je medij masovne komunikacije, temelji se na tehnoloskim izumima telefona
1 telegrafa te zato ima sloZen nacin prijenosa informacija. Odlikuju ga auditivni sadrZaji
(govor 1 glazba) te vrlo raznoliki Zanrovi. lako se jo§ donedavno moglo tvrditi da je za
radio kao medij karakteristicna kompleksna tehnologija rada i1 znanje razlicitih stru¢njaka,
suvremena kompjutorska tehnologija omogucila je mnoga 5 jednostavnija rjeSenja. Ipak,
u tome se krije 1 opasnost, jer ¢e to povecati ve¢ sada izrazeni trend osiromasSenja i
predvidljivosti radijskih sadrzaja. 22

Novine, prvi medij masovne komunikacije u suvremenom poimanju, ubrajaju se u
tiskane medije kao §to su i plakat, knjiga, strip itd. ali se od njih razlikuju po redovitosti 1
ucestalosti izlazenja, informativnim sadrzajima, pla¢enim oglasima 1 reklamama...
Namijenjene su urbanoj publici i javnoj sferi te funkcioniraju kao potroSna roba.
Drustvena 1 ekonomska povijest novina donekle se razlikuje u razli¢itim zemljama.
Zajednicko je to Sto novine funkcioniraju na osnovu prodaje tiskovina i reklama. Znaci,
tiraZa je zakon kojem su podredeni svi drugi. Zutilo i senzacionalizam postaju pokretacka
snaga 1 nacin ostvarenja tiraze! Medijska pismenost poucava povijest i razvoj dnevnih
novina,4 graficko uredenje, zanrove, kao 1 ekonomska nacela djelovanja, pitanja etike 1
cenzure i urednicke autonomije. 23

Internet je globalna mreza, vrhunske brzine u protoku informacija povezana
mrezom kompjutora. To je komunikacijski dogadaj ovoga stolje¢a koji je utjecao na
promjenu stila Zivota i nac¢ina "misljenja komunikacije" i tako potvrdio McLuhanovu tezu
da svaki novi medij mijenja ljudsku svijest! Pojavom kompjutora, nove su tehnoloske
podloge 1 sustavi omogucili rekonceptualizaciju drusStvene 1 kulturoloske komunikacije.

21 |bid., str. 4.
22 Ihidem.
23 |bid., str.5.
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Recepcija medijskih sadrzaja je demokratizirana i individualizirana, povecan je broj
moguc¢ih formi komuniciranja (e-mail, web stranice), povefana je brzina protoka
informacije od izvora do primatelja, ali i brzina zastarijevanja informacije, ali je
istovremeno s time medijem posve i nepovratno izgubljeno povjerenje u medij kao
pouzdan izvor informiranja. Kompjutor je potencirao razumijevanje pojma medijske
globalizacije, jer je s njime svijet je u cijelosti postao globalno selo.

Djeca su njegovi glavni korisnici. Cyberkriticari ih smatraju novom
komunikacijskom generacijom smatraju koju bi tehnologija mogla determinirati u
razvoju. Drugi pak odusSevljeno isticu da je kompjutor "dje¢ji stroj" ili da su djeca
"epicentar informacijske revolucije, pocetak digitalnog svijeta". Roditelji pitanje
kupovine kompjutora i omogucavanje djetetu koristenje Interneta, najces¢e povezuju s
pitanjima dobro stojece, moderne i ugledne obitelji. Rijetko s pitanjem vaznosti medijske
pismenosti, a ako da - onda je to mahom prepusteno Skoli. Medutim, rasprava o
informatizaciji i djeci i kompjutoru je slozenija i s ekonomskog i politickog aspekta, te
neki autori smatraju da je to "jos jedna bitka koju politi¢ari vode preko leda djece". "Je li
Vas sedmogodiSnjak bolje Skolovan za upravljanje uredom nego Vi?" pita se vlada jedne
zemlje koriste¢i dijete kao prijetnju i uzor roditeljima. Jesu li djeca doista toliko
educirana i medijski pismena ili se samo ne boje tehnologije, ali im treba mnogo znanja i
odgoja za koriStenje medija? %

Slika 3: Shema medija
(lzvor:https://sites.google.com/site/medijskakultura2osvarazdin/home/mediji-i-vrste-medija)

24 Ibidem.
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Knjiga je bila medu navedenim medijima — prvi medij. Njezina je uloga danas
drugacija, izgubila je monopol na Sirenje znanja i1 superiornost u obrazovanju ali je
zadrzala odredenu ekskluzivnost jer je unato¢ masovnosti proizvodnje, njezina vrijednost
u intimi i posebnosti trenutka. Ono §to moze knjiga, jo$ uvijek ne moze ni jedan drugi
medij 1 nije ¢udo Sto medijski teoreti¢ari smatraju da je ona jos uvijek temelj i preduvjet
za medijsko opismenjavanje i razumijevanje medijski konstruirane stvarnosti. Pitanje
koje postavljaju nije $to knjizi nedostaje u odnosu na druge medije, nego $to knjiga moze
(jos uvijek i unato¢ svemu) bolje od drugih medija.?

3.2. Medijski sadrzaji i stereotipi

Mediji emitiraju mnogobrojne i raznolike sadrzaje, jer moraju zadovoljiti ukuse
raznolikog, heterogenog auditorija. Medijski su sadrzaji posebno organizirani zvukovi i
slike, primjereni tehnoloSkim karakteristikama 1 institucionalnim okvirima medija, a
pocivaju na ekonomskim uvjetima proizvodnje. Neke vrste medijskih sadrzaja posebno
su atraktivne kako za privatne rasprave tako 1 za medijske istrazivaCe, primjerice nasilje,
pornografija u medijima, reklame i medijski stereotipi.?

Primjerice, Sto se ti¢e nasilja u medijima imamo dvije vrste:
® mentalno nasilje 1 fizicko nasilje
e racionalno i iracionalno nasilje
e aktivno i pasivno nasilje
e destruktivno i konstruktivno?®’

U svakom slucaju brojne su teze oko ove definice u medijskom svijetu, ali
zajednitko je da u stvarnom i opipljivom svijetu nasilje treba iskorijeniti. Sto se ti¢e
pornografski sadrzaja koji su takoder zastupljeni smatra se da ih treba dovesti u granice
'normale’, tj. Prilagoditi sadrcaj koji je ipak dostupan Sirokim dobnim kategorijama.

Masovni mediji pomocu stereotipa oblikuju razumijevanje i pogled na svijet.
Stereotip dolazi od grcke rijeci "stereos" koja znaci postojanost i rijeci "typos" koja znaci
oblik ili vrstu. Stereotipe definiramo kao grupu generaliziranih i1 Siroko prihvaéenih
vjerovanja o karakteristikama ¢lanova druge grupe. Bit stereotipa je u percipiranju da je
svaka osoba koja pripada grupi primjer "tipa"”, a ne jedinstvenog pojedinca.

Primjerice, stereotipno je vjerovanje da su sve plavuse glupe, a crnke vatrene. Kao
Sto je stereotipno vjerovanje da su muskarci bolji vozaci od Zena.

25 hidem.
26 Ihid., str.6.
27 1bid., str. 7.
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Stereotipi ¢esto nisu ni sasvim neistiniti, ali mogu biti dokazani tek empirijskim
istrazivanjem ZaSto su za medijsku pismenost stereotipi vazan dio medijskih poruka i
sadrzaja? Zbog toga jer mogu biti izravan oblik prenoSenja neistina ili poluistina koje
nisu uvijek zabavne i smijesne, kao stavovi o plavusama, nego mogu ne samo biti
prenositelji rasistiCkog, nacionalistickog, macoistickog, promiskuitetnog, itd. pogleda na
svijet, nego takav pogled odrzavati, pojac¢avati i promicati. Posebno zanimljivo staniste
stereotipa u medijima su reklame. Reklame su danas postale iznimno zanimljiv
kulturoloski proizvod, jednako vazan proizvodac¢ima kao i potroSac¢ima. Nema vise
nacina da se zaustavi medijska proizvodnja ni potrosnja reklama, jer taj Zanr najizrazitije
ostvaruje san o interaktivnoj sponi medija i medijskih korisnika. Reklama pokazuje kako
biti u drustvenoj interakciji s onima koji ¢ine to isto Sto i1 ja, odnosno pokazuje kako
pripadati zajednici, kako biti uklju¢en u grupu.?®

3.2.Etika i mediji

Etika i mediji u cjelini predstavljaju zaista vrlo kompliciranu tezu za objasniti.
Tolika koli¢ina faktora utjeCe na donoSenje pravilne, moralno ispravne odluke. Od svih
izvora koje sam koristio u svakome sam pronaSao nesto novo, medutim najvise mi se
svidio odjeljak gdje je provedeno istrazivanje.

Naime, sadrzaj kursa medijske etike potrebno je temeljno preispitati i pro¢i kroz
sljedece grane:

e Stimulacija moralne maste

e Prepoznavanje etiCkih pitanja

e Razvoj analiti¢nosti

e Sticanje osjecaja moralne obaveze 1 vlastite odgovornosti
e Toleriranje neslaganja®®

Stimulacija moralne maste. Kurs medijske etike trebalo bi da promovise shvatanje
da moralni izbori €ine vazan deo ljudskog postojanja i da posljedice etickih odluka mogu
dovesti do srece ili patnje. Stimulacija moralne maste razvija emotivnu empatiju do koje
se ne moze do¢i u apstraktnim razgovorima o etiCkim pitanjima. Ponekad sje naSoj
moralnoj masti potreban konkretan podsticaj, a nekada ¢ak i ok terapija.

28 |bidem.
29 Alvin Dej, L.(2004). Etika u medijima, primeri i kontroverze. Beograd: Media, str. 38.
%0 Ibid., str. 26.
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Prepoznavanje etickih pitanja. Iako veéina nas veruje da znamo da razlikujemo
dobro od loseg, nismo uvek u stanju da prepoznamo moralne dimenzije neke situacije ili
nekad jednostavno dozvolimo predrasudama ili osobnim interesima da zbune na$ moralni
kompas.

Spremnost na eventualne dileme vazan je cilj etickog obrazovanja i1 procesa
moralno rasudivanja. Naravno, pojedina etickaogranicenja podlozna su promenama.
Standardi profesionalnog ponasanja neprestano se mijenjaju kako medijski radnici
podesavaju svoje moralne kompase u skladu sa okolnostima kako se menjaju.Obuka o
moralnom rasudivanju moze nam svima pomoci da prepoznamo eticke posledice odluka
koje se spremamo da donesemo.®!

Razvoj analiti¢nosti.Sposobnost kritickog razmisljanja o etic¢kim pitanjima u srcu je
proces donoSenja odluka. Taj cilj podrazumjeva preispitivanje temeljnih apstraktnih
koncepata kao $to su pravda, moralne obveze i postovanje drugih da bi se videlo kako se
oni konzistetno i koherentno mogu primeniti na stvarne situacije. Potrebno je kriti¢ko
preispitivanje argumenata.®2

Slika 4: Etika i mediji
(Izvor: http://www.djecamedija.org/?p=2442)

31 Ihidem.
32 Ibidem.
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Sticanje osecaja moralne obveze i licne odgovornosti. Kao moralno agenti
odgovorni smo za svoja dela i ne bismo smeli da krivimo druge za loSe eticke postupke 1
procene. Mediji Cesto stavljaju slobodu iznad odgovornosti, stoga je potrebno to
uravnoteziti.*®

Tolerisanje neslaganja. Da bi mogli da donesu utemeljene eticke sudove, moralno
agenti moraju uzeti u obzir i postovati tuda glediSta. Racionalna se odluka zasniva na
moralnim temeljima koji se mogu braniti detaljnom promisljanju i razmatranju dostupnih

iin 34
opcija.

Novinar se svakodnevno susrece sa pitanjima eti¢ke naravi kao §to su krivotvorenje,
povreda autorskih prava, sukob interesa, prikrivanje informacija, prevara, napad na
privatnost itd. Nabrojane stavke su duboko ukorijenjene u moderno drustvo a ne samo
novinarstvo. Novinarstvo jednostavno podlijeze zahtjevima modernog trziSta. Smjernice
novinarske etike su: istinitost i to¢nost, nepristranost i1 poStenje, poStovanje osobnosti i
privatnosti, neovisnost o pojedinim interesima, odgovornost prema dru$tvu i druStvenim
dobrima, postovanje zakona, moral, pristojnost i dobar ukus.

Povjerenje u profesionalno obavljanje poslova ima veliki znacaj. Ako gradane
novinar jednom obmane, oni mu vise nece tesko vjerovati i kada istinu govori. Naravno,
to je novinarima poznato, ali su neki zbog raznih wvrsta koristi ili ucjena ili
neprofesionalnog ponaSanja ili neznanja spremni da plasiraju nesto Sto nije tocno ili se
uopce nije dogodilo.

Brojna novinarska nac¢ela upuc¢uju na to da Mediji trebaju stvarati pozitivnu sliku o
kulturnoj, vjerskoj 1 etnickoj raznolikosti, da donose kodekse koji zabranjuju
diskriminaciju na osnovu rase, boje, nacionalnog porijekla, itd. Mnoge organizacije
medijskih zaposlenika u europskim zemljama usvojile su kodekse ponaSanja takoder
nazvane kodeksima djelovanja ili etickim kodeksima. U mnogim, mada ne svim,
europskim zemljama, uspostavljena su samoregulirajuca tijela - medijski savjeti, ¢iji je
cilj da nadziru postovanje profesionalnog kodeksa ponaSanja.

Cesto smo svjedoci brojnih medijskih skandala, razotkrivanja neéije privatnosti,
prikazivanje slike djece 1 mrtvih tijela, presudivanja jos neosudenim ljudima za silovanja,
kradu, ubojstva, a gotovo svakodnevno medijima gospodari senzacionalizam , dok sami
sve vise podlijeZzu snaznoj komercijalizaciji. A sve to samo i jedino zbog - zarade. Sve je
teze pronaci one ozbiljne i dore ¢lanke, ¢lanke koji zasluzuju nasu paznju. Novinari kao
da nisu svjesni svoje uloge u drustvu, a smatra se da upravo oni, nakon uze obitelji, imaju
najve¢i utjecaj na ljude. Novinar nikad ne smije zaboraviti da je u srediStu njegove
informacije osoba sa svojim pravima i obavezama. Njoj je duzan vjernost i korektnost,
dobro ponaSanje 1 ozbiljnost, a to su imperativi deontologije koja zahtijeva nepokorljivu
ljubav prema istini, marljivo istazivanje, pravednost istrazivanje, pravednost, poniznost i
spremnost na dijalog.*®

3 Ibid., str. 27.
3 Ibidem.
% https://hr.wikipedia.org/wiki/Etika_novinarstva (07.11.2017. 15:43)
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4. UTJECAJ MEDIJA NA RAZMISLJANJE I PONASANJE

Utjecaj masovnih medija na Zivot suvremenog covjeka je velik i raznolik. Danas
su masovni mediji postali sastavni dio nasih Zivota jer preko njih dobivamo informacije
0 svijetu — oni nas educiraju, zabavljaju i §ire nase spoznaje. Mediji imaju veliku mo¢
utjecaja na formiranje javnog mnijenja i misljenja te stavova i ponasanja ljudi u drustvu
— masovni mediji su postali glavni odgojatelji ljudi opéenito, a narocito djece i mladih.
Stoga se javlja potreba za razumijevanjem medijskih sadrzaja — potreba za
razumijevanjem medijske kulture. Medijska kultura kao socijalizacijski faktor nuzno
pretpostavlja i prisutnost medijskog odgoja i obrazovanja putem kojeg ¢e se recipijenti
dovesti u ravnopravan polozaj naspram medijskih sadrzaja kojima su svakodnevno
izlozeni.

Glavni cilj medijskog obrazovanja je pomoc¢i gradanima da razviju kriticki stav
prema medijima kako bi bili sposobni donijeti vlastitu odluku na temelju dostupnih
informacija. Zivimo u svijetu u kojem su granice spoznaje odavno presle okvire
zajednice 1 kulture u kojoj zivimo. U tom procesu globalizacije mediji sve viSe postaju
glavni izvor informiranja 1 formiranja pojedinca kao ljudske osobe i to najces¢e putem
manipulacije koja se odvija preko medijskih sadrzaja koji nam se nude. Sloboda medija
se sve viSe nalazi u sjeni profita i na taj se nac¢in mediji udaljavaju od “watchdog” uloge
kao svoje primarne i najvaznije funkcije. Masovni mediji se pretvaraju u profitnu
industriju kojoj publika vise nije onaj ideal kojemu se tezi. Sve veca prisutnost kabelske
i satelitske televizije, PC-a, mobilnih telefona i interneta u kuc¢anstvima ljude dovodi u
stanje vece ovisnosti o medijskim sadrzajima koje isti nude — dolazi do promjena
medijskog okruzenja u kojem pojedinci zive. Na taj se nacin publika dovodi u
podredeni polozaj naspram medija te joj je potrebno ukazati na korisne strane novih
medija 1 novih tehnologija. Primjerice, cjelozivotno obrazovanje u multimedijskom
okruzenju vlastitoga doma.

Nastankom suvremenih medija koje stvaraju sami korisnici (blogovi, razne
drustvene mreze poput Facebooka, Twittera 1 MySpacea) mainstream mediji
zamijenjeni su personaliziranima — internet je postao sredstvo putem kojeg ljudi postaju
informacija, vijest ili kulturni sadrzaj. Posljedica takvog digitalnog okruzenja je
mnos$tvo beskorisnih informacija, nepouzdanih vijesti, manjak kulture, povecana
mogucénost plagiranja te brisanje granica izmedu promidzbe i odnosa s javno$c¢u, ¢ime
se utjece na kulturne i moralne vrednote nekog drustva. Svaki medij poruke oblikuje
sukladno vlastitom jeziku i gramatici te je stoga potrebno spoznati kako funkcioniraju
znakovi 1 simboli u medijima. Nauciti ,,Citati“ medije je jedan od najvaznijih ciljeva
medijske pedagogije jer mediji ne prezentiraju stvarnost, ve¢ ju reprezentiraju. U
takvom medijskom okruzenju gdje se tradicionalni mediji ispreple¢u s novim
tehnologijama s pravom se moZe re¢i da masovni medij postaju sastavni dio naSih
zivota.®®

%6 http://www.djecamedija.org/?p=2627 (28.10.2017.17:55)
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Djeca i mladi u najvecoj mjeri svoja iskustva i slike Zivota pribavljaju polaze¢i od
,medijskog iskustva® pri ¢emu se ne misli samo na sadrzaj koji mediji nude ve¢ i na
na¢in na koji se sadrzaj prezentira. O ulozi medija, osobito televizije, u oblikovanju
identiteta u procesima socijalizacije pred viSe je desetlje¢a pisao americki mediolog
Meyrowitz. On kaze da u srediStu pozornosti ne treba biti samo medijska poruka veé
pozornost treba usmjeriti na procese reorganizacije socijalnog ambijenta unutar kojeg
osobe komuniciraju. Mediji oslabljuju povezanost ,,fizickog™ i ,,socijalnog®™ mjesta §to je
od vaznosti za oblikovanje identiteta buduci da se struktura socijalnog ambijenta smatra
vrlo vaznim elementom u procesu identifikacije.*’

Cinjenica da je medijsko okruZenje Zivotni ambijent dana$njeg Govjeka potice na
razvijanje snazne povezanosti pedagosko-medijskoga djelovanja (unutar Skolskih
procesa) 1 razvijanja medijske kompetentnosti koja bi trebala obuhvacati pet osnovnih
dimenzija kao $to su kognitivna dimenzija (znanje, analiza 1 razumijevanje sadrzaja u
medijima), eticka dimenzija koja treba biti svjestan znaCenja 1 odgovornosti medija u
etickoj dimenziji, socijalna dimenzija odnosi se na ljudska prava, medijsku politiku 1
socijalno djelovanje, estetska dimenzija, mediji su veoma vazni u razvijanju estetske
dimenzije (npr. vaznost upotrebe slika, boja, tonova...), mediji ne samo informiraju ve¢
se putem njih i izrazavamo.®

4.1.Masovni mediji i komunikacija

Mediji kroz povijest razvoja predmodernog i modernog drustva sredstva su
komunikacije koja se prilagodavaju drustvenim promjenama, ali uvijek u funkcije
odrzavanja date strukture drustvene moci. U danasnjem drustvu koje se nalazi u tranziciji,
mediji pokazuju eksplicitni interes da sudjeluju u strukturi drustvene moc¢i. Otvara se
proces osamostaljivanja dijela medija, a taj proces mijenja ulogu medija u drustvu, a time
1 drustvenu funkciju medija. To se manifestira u ¢injenici da je suvremena tehnologija
omogucila dijelu medija oslobadanje od kontrole drzave i krupnog kapitala, te tako
oslobodeni mediji teze drustvenoj moéi.3®

Masovni mediji su pojam koji je usao u upotrebu 1920-ih godina sa pojavom radija,
Stampe i kasnije TV-a. Pod njima se podrazumjevaju svi mediji koji su dizajnirani tako
da ih “konzumira” $iroka publika, za koju se smatra da imaju zajedni¢ki interes. Masovni
mediji su ujedno i1 podskup jednog Sireg pojma, masovne komunikacije. Njihove osnovne
odlike su da snazno utiu na formiranje ,,masovnog konzumentskog drustva” koje je
uglavnom u kontrastu sa samostalnim odlu¢ivanjem. Masovni-globalni mediji nastali su
dugo nakon pojave lokalnih i nacionalnih. U Evropi prvi masovni mediji bile su novine
koje su dominirale tokom devetnaestoga vijeka.

37 Valkovié, J. (2016). Utjecaj medija na socijalizaciju. Zagreb: KBF str.104.
% Ibid., str.112.
% Dul¢i¢,D.(2014). Masovni mediji i postmoderno drustvo. Zagreb: MEDIA, str. 1.
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Na samim pocetcima razvoj masovnih medija je bio kolebljiv, novine i asopisi su
bili pisani isklju¢ivo za domace Citaoce, $to je bilo kombinovano sa jeziCkom barijerom
uskrac¢ivalo moguénost izvoza. U sustini mediji funkcioniSu na nacin na koji je odraz
udruzenih interesa moénih drustveni grupa koje su u polozaju da vrSe raspodjelu
drustvenih resursa. Uprkos ovim ograni¢enjima mediji igraju klju¢nu ulogu u svim
modernim drustvima. Stavise ako je drustvo otvorenije za svadiji glas to je uloga medija
vaznija da bi ta otvorenost bila dugotrajnija. Danas se u masovne medije ubrajaju Stampa,
radio, TV, muzika i video zapisi, film, Stampani mediji, internet i kompjuterski softver.
Jedno od najboljih objasnjenja i idefinicija masovnih medija dao je Denis Mekvej (Denis
McQuail), njegovu definiciju moZemo podijeliti u Sest posebnih stavki.

Masovni mediji:

e jesu razluciv skup aktivnosti (stvaranje medijskog sadrzaja)

e ukljucuju posebne tehnoloske konfiguracije (radio, televizija, videoteks,
novine, knjige)

e vezani su za formalno konstituisane institucije ili medijske kanale (sistemi,
stanice, publikacije)

e operiSu u skladu sa odredenim zakonima, pravilima i shvatanjima
(profesionalni kodeksi i praksa, publika, drustvena ocekivanja i navike)

e produkt su lica koje zauzimaju izvesne uloge (vlasnici, regulatori,
produccenti, distributeri, oglasivaci, ¢lanovi publike)

e prenose informacije, zabavu, slike i simbole do masovne publike.*°

Iz ove podjele mozemo izvuéi jo§ jednu od definica masovnih medija — masovni
mediji su druStvene institucije koje funkcioniSu unutar odredenih stega, pravila, prava i
politike koje uposljavaju karakteristicnu mesavinu kvalifikovanog osoblja, koji se drze
odredenih procedura u prikupljanju informacija, radi stvaranja grade za vizuelno,
audiativno ili konceptualno usmjerene medije. Ukratko oni su ucesnci u politickoj,

ekonomskoj, socijalnoj i kulturnoj dinamici drustvene moéi.**

40 https://sh.wikipedia.org/wiki/Masovni_mediji (29.10.2017.,15:46)

41 https://sh.wikipedia.org/wiki/Masovni_mediji (29.10.2017.,15:48)
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4.2.Neovisnost medija i medijska cenzura

Kada govorimo o medijima o¢ekujemo iskreno, objektivno i suvislo informiranje u
svim podru¢jima i krugovima izvjeStavanja. Nebi trebalo biti bitno da li se radi o
zabavnim sadrzajima ili pak bitnim politickim i drustvenim dogadanjima.

Nazalost, veliki broj medija danas se doveo u sluzbu zastite interesa brojnih
mocnika, multinacionalnih kompanija, pa i drzave. Veliki broj informacija kojima nas
obasipaju u konacnici se vrlo ¢esto pokazao kao neistinit. Zasto je to tako?

U interesu gore navedenih veli¢ina, javnost se informira po njihovim Zeljama u
svrhu 'smirivanja’ situacije. U danasnje vrijeme jako je mali broj neovisnih medija koji ¢e
stanje prikazivati zaista onako kako jest, sa nizom dokaza, suvislih konstatacija i
pokrivenih argumenata. Politika je uzela ogromni mah u diktiranju svoga tempa i
izvjeStavanja javnosti laZnim podatcima. Zaista neovisni mediji danas cesto bivaju
bojkotirani od strane stranackih vojnika, te ih se dovodi u svezu sa 'teoretiarima zavjera'.

e Politicke organizacije
KJ n|t lr Stranke, Javne organizacije,

omg e Skupine za pritisak, Viade
Analize

TeroristiCke organizacie

Apeli

Programi
Oglasavanje
Odnosi s javnoScu

IstraZivanje javnog mislienja
Pisma

ReportaZe Gradani
Uvodnici
Komentari
Analize

Slika 5: Shema odnosa medija sa gradanima i politi¢kim organizacijama
(Izvor: http://www.centar-fm.org/inmediasres_eng/index.php/in-medias-res-broj6)
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Cenzura je 'bolest' novijeg medijskog doba koja se pojavila u svrhu zataskavanja
bitnih problema. Plasiraju se nebitne, sporedne vijesti o tzv. celebrytima, javljaju se
ogromne diskusije. Sa druge strane, bitna politicka zbivanja, problemi u gospodarstvu,
korupcija, sudstvo i brojne bitne teme ne izlaze.

Jednostavno kao da se niSta ne dogada,a svjedoci smo zadnjih godina brojnih
pljacki drzavnog proracuna, maltretiranje poreznih obveznika, ovrha...

Jednostavno zbog nedovoljno probudene svijesti naroda, preopterecenosti uma,
vlastitih problema, gradanstvo biva 'otrovano' brojnim neto¢nim podatcima, laznim
informacijama, te zatiranjem istine 'pod tapet'.

Kako bismo rijeSili nastale probleme 1 vratili povjerenje velikog postotka
gradanstva, potrebno nam je $to viSe neovisnih medija. Potrebne su nam zdrave rasprave,
argumentiranje, prihvacanje suprotnih teza. Danas mali ¢ovjek sve teze dobiva ikakvo
pravo glasa 1 to pod hitno treba mijenjati ako Zelimo zdravo demokratsko drustvo, te
zdravo medijsko izvjestavanje od strane masovnih medija.

Postoji drustveni konsenzus oko ideje utjecaja tehnologije (medija, informacija) na
suvremeno drustvo. Ideja autonomne tehnologije, bliska 1 ljevici i desnici, temeljno je
obiljezena tehnoloskim determinizmom. Pierre Lévy je primijetio kako danas
vlada balisticka metafora ili metafora udara, koja tehnologiju diskurzivno oblikuje kao
projektil (kamen, granatu ili raketu), a kulturu, drustvo i ¢ovjeka kao zive mete. Otpor je
uzaludan, jedino Sto moZemo jest prilagoditi se ili biti zgazeni pod kotacima povijesti.
Internet se tada C¢ini posebno opasnom tehnologijom koja instrumentalizira Covjeka.
Kritiziraju se virtualizacija (dematerijalizacija komunikacije i1 devalvacija fizickog
prostora), manipulacija privatnim podacima koja proizlazi iz navodne kaoti¢ne strukture
Interneta, brisanje granice javnog 1 privatnog, itd. Mreza 1 digitalni mediji se ne
promatraju kao prekid i promjena medijskih tehnologija, ve¢ kona¢na potvrda vladavine
masmedija.*?

U digitalnom svijetu gdje ¢e na svakoj platformi informacija biti previse, samo
sadrzaj koji ¢e se svojom vrijednosc¢u i jedinstvenoScu izdvajati od drugih, zadobit ¢e
povjerenje. Dakle, oni koji znaju ispricati pricu ostaju i dalje najuspjesniji, pa makar ne
bili kreativni stvaratelji ljudske vrste.*3

42 Peovi¢ Vukovié, K. (2012). Mediji i kultura. Zagreb:Drustvo za promicanje knjiZzevnosti na novim
medijima ,str. 5.

43 Stamenkovié, S., (2015). Novinarstvo i mediji buduénosti — kreiranje identiteta i stvarnosti. Beograd :
Fakultet za sport, str. 847.
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4.3.Istinitost informacija i pravo na privatnost

Unato¢ tome $to se u mnogo¢emu preklapaju, razlikovanje instrukcije i tvrdnje ipak
donosi ploda. Lako se slozimo da instrukcije moraju biti istinite da bi zaista bile
informacije. Semafor na kojem pise da vlak za Split krec¢e s perona 1, a vlak zapravo
kre¢e s perona 2, ne prenosi informaciju. To se Cini neupitno. Kad je pak rije¢ o
tvrdnjama, podijeljena su misljenja moraju li one biti istinite kako bi bile informacije.
Generalno govoreci, oni koji su skloni kvalitativnoj analizi zaklju¢uju da i za tvrdnje
vrijedi ono $to vrijedi za instrukcije: da bi ih smatrali informacijama, moraju biti istinite.
Prema njima, tvrdnja ,,Pariz je glavni grad Francuske* je informacija, a tvrdnja ,,Pariz je
glavni grad Italije”, nije. To je pogreska (misinformation), zabluda, obmana i nema s
informacijom vise veze ,,nego §to plasti¢na patka ima veze s pravom patkom *

S druge strane, u kompjuterskoj znanosti obje recenice predstavljaju informaciju:
obje se pospremaju u memoriju, zauzimaju odredeni broj bitova i mogu istom komandom
biti pozvane na ekran. U kompjuterskoj znanosti €ak 1 instrukcija koja zavodi na krivi put
predstavlja informaciju. I ne samo u kompjuterskoj znanosti. Mokyr navodi dva primjera
u kojima instrukcije nisu bile istinite, a ipak su bile prihvacene i funkcionirale su. U
metalurgiji 18. stoljeca upute za dobivanje metala iz rudace osnivale su se na teoriji o
postojanju flogistona (phlogiston), elementa u tvarima koji gori, koji — poslije se
ustanovilo — ne postoji. Unato¢ neistinitosti, upute su svejedno davale rezultat. Zakljucak
da uputa mora biti istinita da bi uopce bila informacija, proistjece iz pretpostavke da ce
neistinta uputa zavesti na krivi put. Ili, drugi primjer: preporuke za suzbijanje malarije
ukljucivale su isuSivanje mocvare, jer se - pogresno - vjerovalo da je bolest uzrokovana
,Josim zrakom* koji mocvare stvaraju.*

Instrukcije su bile neistinite, ali efikasne, a to im je nekako osnovni smisao. lako
smo se netom slozili da instrukcije moraju biti istinite da bi zaista bile informacije, jer
ocekujemo kako samo istinite instrukcije ispunjavaju svoju svrhu, ima primjera u kojima
nije tako. ldeja da uputa mora biti istinita da bi bila informacija, da bi funkcinirala,
ukljucuje shvacanje prema kojem se istinitost provjerava u primjeni upute. Utoliko,
kontraprimjeri jo§ ne opovrgavaju temeljnu intuiciju da je istinita informacija
(instrukcija) o uzroku malarije 1 procesu gorenja joS efikasnija nego ona koja je
iskoristena.*°

Sloboda izrazavanja omogucila je brze i lakSe Sirenje informacija, ali i dovela do
krSenja brojnih prava, osobito prava na privatnost i zaStitu ugleda i Casti. Pravo na
privatnost svakog pojedinca zasticeno je prije svega Ustavom Republike Hrvatske,
¢lankom 35. koji glasi: ,,Svakom se jam¢i Stovanje 1 pravna zatita njegova osobnog 1
obiteljskog Zivota, dostojanstva, ugleda i Casti.*

4 Dreteske, F. (2008). Epistemology and Information. Cambridge: Adrians, str.30.

4SMokyr, J. (2005). Long-Term Economic Growth and the History of Technology. Chicago: Northwestern
University, Departments of Economics and History, str. 12. 5
46 Ivankovi¢, Z. (2012). Informacija, mediji i vlasnistvo. Zagreb: Casopis banka, str. 53.
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Vise je zakonskih propisa koji sadrzavaju odredbe koje sankcioniraju krSenje prava na
privatnost svakog pojedinca u medijima. Najvazniji je Zakon o medijima. Clanak 7. tog
Zakona istice kako ,,svaka osoba ima pravo na zastitu privatnosti, dostojanstva, ugleda i
Casti.*

Ta se odredba podjednako odnosi na javne i privatne osobe ,,0sim u sluc¢ajevima koji su
u vezi s javnom sluzbom ili duznosti koju osoba obavlja“.

Istim se ¢lankom isti¢e kako ,,0soba koja svojim izjavama, ponasanjem i drugim
djelima u vezi s njezinim osobnim ili obiteljskim Zivotom sama privlaci pozornost
javnosti ne moze zahtijevati istu razinu zaStite privatnosti kao drugi gradani.“ No,
unato¢ postojanju navedenih odredbi, ¢esto smo u medijima svjedoci njihova krSenja.
Naime, mediji ¢esto objavljuju informacije iz Zivota javnih osoba koje nisu u vezi s
javnom sluzbom ili duznosti koju te osobe obavljaju.

Kao najces¢e opravdanje takvih postupaka, mediji navode kako to ¢ine zbog
iznimnoga javnog interesa. Upravo je sintagma «javni interes» Cest predmet brojnih
polemika. Lynette Sherridan Burns isti¢e kako bi se novinari prije objave takvih
informacija trebali zapitati: «Kojim bi javnim interesima sluZilo objavljivanje te
informacije? Treba 1i javnost znati za taj dogadaj? Hoce li saznanje o tom slucaju
pomoc¢i gradanima u boljem ispunjavanju svoje gradanske duznosti? Kakvu 1 koju svrhu
bi imalo objavljivanje te price?» Tek kad si novinar odgovori na ta pitanja i uspije
pokazati da bi objavljivanje te vijesti zaista bilo u javnom interesu, moze nastaviti s
njenim objavljivanjem. No, sude¢i prema stanju danaSnjeg novinarstva, novinari si
takva pitanja ne postavljaju Cesto.

Naime, svakodnevno listaju¢i dnevne novine, gledajuéi televiziju ili koriste¢i se
internetom nailazimo na brojne primjere neeticnog izvjeStavanja o javnim
osobama. lako se ¢lanak 14. Kodeksa casti hrvatskih novinara, kojim se
novinari obvezuju “stititi ¢ovjekovu intimu od senzacionalistickog i svakog drugog
neopravdanog otkrivanja u javnosti. Novinar je obvezan poStovati svacije pravo na
privatnost. NaruSavanje necije privatnosti mimo njegove volje i znanja dopusteno je
samo ako je opravdano iznimnim javnim interesom.” podjednako odnosi na javne i
privatne osobe, novinari u svakodnevnome radu kao da to zaboravljaju. Postavlja se
pitanje do kuda sezu novinarske granice neeti¢nog izvjestavanja? Jesu li informacije o
preljubima, obiteljskim problemima i nesuglasicama javnih osoba zaista informacije od
iznimnoga javnog interesa? Kako stati na kraj takvim i slicnim informacijama? Je li
potrebno da se novinari 1 sami jednoga dana nadu u toj situaciji da bi napokon shvatili
Stetnost i neeti¢nost takvog izvjestavanja?*’

47 http://www.djecamedija.org/?p=856 (30.10.2017.,21:25)
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4.4.Medijska edukacija i animiranje dobnih skupina

Mediji emitiraju mnogobrojne i raznolike sadrzaje, jer moraju zadovoljiti ukuse
raznolikog, heterogenog auditorija. Medijski su sadrzaji posebno organizirani zvukovi i
slike, primjereni tehnoloskim karakteristikama i institucionalnim okvirima medija, a
pocivaju na ekonomskim uvjetima proizvodnje.

Neke vrste medijskih sadrzaja posebno su atraktivne kako za privatne rasprave tako i za
medijske istrazivace, primjerice nasilje, pornografija u medijima, reklame i medijski
stereotipi.*®

Edukacija koju smatram vrlo bitnom je ona koju ¢ovijek dobiva iz medija. To je
najmanje zaSti€ani i namanje filtrirani na¢in dobivanja informacija kojeg je gotovo
nemoguce zaustaviti.

Svakodnevno smo svjedoci brojnih zaimljivih sadrzaja, edukativnih emisija,
poucnih reportaza iz kojih mozemo zaista poneSto i nauciti,ali se iskreno zabaviti. U
cijelosti ¢u priloziti razmisljanje,tj. tekst autora Adise Krili¢. Detaljno razradena tematika
ovoga pod naslova sa kojom se u potpunosti slazem.

Medijska edukacija pomaze studentima da razviju informirano 1 kriticko shvatanje
prirode masmedija, tehnika koje koriste i uticaja koji imaju na nas. To je edukacija
studenata o tome kako mediji rade, kako proizvode poruke, kako ih organizuju i na koji
nacin kontruiraju realnost.

Medijska edukacija i medijska pismenost opisani su 1 definisani u medunarodnom
kontekstu od strane UNESCO-a u inicijativi koja je pokrenuta na konferenciji u
Grunwaldu 1982. godine, nastavljena konferencijama u Toulouse 1990. godine, Becu
1999., te Sevilji 2002. godine.

Medijska edukacija u svijetu i regionu

UNESCO je na jednoj od svojih Generalnih skupStina dao podrSku procesu medijske
edukacije, nakon Cega su se predstavnici 33 zemlje susreli u Becu i zakljucili:

“Medijska edukacija je pravo svakog gradanina, u svakoj zemlji u svijetu, na slobodu
izrazavanja 1 pravo na informacije, te je instrumentalna u izgradnji i odrZavanju
demokracije... Medijska edukacija bi trebala biti uvedena gdje god je to moguce unutar
drzavnih nastavnih programa, ali i kao tercijarna, neformalna edukacija koja traje tokom
citavog Zivota...*

48 Zgrablji¢ Rotar, N. (2005). Medijska pismenost i civilno drustvo. Sarajevo: MediaCentar ,str. 6.
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Sve veéi broj zemalja u svijetu razvijaju programe medijske edukacije u skolama. U
Kanadi je medijska edukacija razvijena na drzavnom nivou, dok se ovaj predmet U
Australiji u¢i tokom c¢itavog Skolovanja. Nastavni programi iz ovog predmeta stalno se
unapreduju i u Rusiji, Kini, Tajvanu, Japanu, Koreji, veéini zapadnoevropskih zemalja, te
u sve veéem broju drzava Juzne Amerike i Afrike.

Pregled integracija medijskog opismenjivanja u nastavne planove razvijenih drzava
svijeta, pokazuje da je ono uprkos svim nastojanjima jo$ na razmjerno niskom nivou i da
u veéih zemalja direktno zavisi od volje i Zelje pojedinih ugitelja i $kola. Skolske se vlasti
radije odlucuju za ukljuCivanje medijske pismenosti u srednjosSkolske nego u
osnovnoskolske nastavne planove. S obzirom na uspjeSnost ukljuivanja medijske
pismenosti u Skolske programe drZave se mogu podijeliti u tri grupe: u prvoj su skupinu
one u kojoj je medijska pismenost dio nastavnog plana: poput Australije, Finske, Danske,
Kadande, Madarske, Njemacke, Norveske, Irske, Slovenije, Svedske i Velike Britanije. U
tim se drzavama sluzbena Skolska politika pozitivno odnosi prema medijskoj pismenost.
U nekim od njih je ¢ak dio zavrSnog ispita. Osigurano je odgovarajuce gradivo i drugi
izvori potrebni za ucenje, te postoje i drustva ucitelja medijskog odgoja.

Drugu skupinu ¢ine one drzave koje ¢ine u kojima postoji minimalna uklju¢enost
medijske pismenosti u nastavne programe: poput Austrije, Hrvatske, Nizozemske ili
USA.

U tim zemljama medijsko opismenjavanje ovisi o motiviranosti pojedinih uclitelja 1
potpori nesluzbenih institucija. Od prosle godine, medijska pismenost je uvedena i u
Skolski sistem Crne Gore kao izborni predmet u drugom i tre¢em razgredu gimnazije.

Trecu skupinu ¢ine drzave u kojima medijska pismenost nije uklju¢ena u nastavne
planove,dok poseban model ima Francuska, gdje medijska edukacija, prije svega na
podrucju filmskih studija ima dugu tradiciju kao dio neformalnog obrazovnog sustava.

S tim u vezi, mozemo pobrojati kljune sadrzaje koje ukljuCuju modeli medijske
edukacije u Evropi: komunikacija i mediji (teorija komuniciranja, kulture, socijalizacija i
mediji), historija medija (historijski razvoj medija od Stampe do multimedijske
tehnologije), medijska publika (teorija medijske recepcije), medijski tekstovi (Zanrovi,
medijski jezik 1 medijska estetika), medijski oblici (osobine razli¢itih medija),
samoprodukcija (uvid u koriStenje medija s estetskog aspekta i kao sredstva za
komuniciranje).

Dakle, u Evropi je medijska edukacija shva¢ena kao podruc¢je znanja, koje ukljucuje
sticanje analitickih vjeStina i sposobnost izraZzavanja pojedinca u estetskom i tehnickom
smislu.

S druge strane, sjevernoamericki i australski modeli izjednacavaju medijsku pismenost i
medijsku edukaciju.
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Zasto je medijska edukacija bitna?

Po¢nimo sa procjenom da djeca u svijetu tre¢inu, ¢ak i polovinu zivota posvecuju
elektronskim medijima. Medutim, u Skolama se poezija, kratke pri¢e i romani i dalje
tretiraju kao jedine forme jezi¢nih izrazaja vrijedne edukacije. Kao rezultat toga, veéina
djece je medijski nepismena, odnosno nedovoljno pripremljena da aktivno ucestvuju i
kriticki razmisljaju upravo o medijima, koji najvise uti¢u na njihove zivote. Osim toga,
spektar komunikacijskih tehnologija sa kojima se susre¢emo u svakodnevnom zivotu
mnogo je ve¢i od onog o kojem smo ucili u Skolama.

Stoga Skole moraju ,,uhvatiti korak* sa ovim napretkom. Kao §to se duzna paznja
posvecuje vrijednostima u drami ili romanu, tako se moraju ispitivati i vrijednosti u tv
prilozima ili novinskim ¢lancima.

Kao S$to se razmatra estetika u pjesmi ili slici, jednaku paznju trebalo bi posvetiti 1
estetici neke serije ili reklame.Za mlade postoji veza izmedu konzumiranja medija i
funkcionalne pismenosti. Elektronski masovni mediji ne komuniciraju u pismenoj formi,
ve¢ putem zvuka 1 slike. To vrijeme (a radi se o bar Sest sati gledanja televizije ili
sluSanja radija dnevno) je vrijeme koje ljudi ne provedu c¢itajuci ili piSuci, te samim tim
ne koriste ,.tradicionalni oblik pismenosti. Medutim, u toku tih Sest sati deSava se jako
mnogo audio i vizualne komunikacije, $to dovodi do daljeg razvoja medijske pismenosti,
ukoliko je ovaj proces zapoc¢eo kod osobe, odnosno ukoliko je koncept medijske
pismenosti formalno uveden u dom ili $kolu. A trebao bi biti. Osnovni izvor informacija
za ve¢inu ljudi ve¢ godinama nisu novine, ve¢ radio i televizija, ali ukoliko nas nikada
nisu naucili kako da primimo informaciju od ovih medija, kako se od nas moze ocekivati
da je efikasno primimo?

Uticaj medija je toliko prikriven da ga mladi naj¢e$¢e nisu ni svjesni. S tim u vezi,
medijska pismenost im moze pomoci pri donoSenju vaznih zivotnih izbora i odluka,
posebno o svom zdravlju i ponasanju. Medijski pismeni mladi ljudi mogu kontrolirati
uticaje medijskih poruka umjesto da dozvole da te poruke kontroliraju njih.

Medijska edukacija pomaze djeci i adolescentima u ovladavanju vjeStinama za filtriranje
stotina poruka koje dnevno prime putem medija. Jednostavno receno, medijska edukacija
znaci nauciti postavljati pitanja o onome §to mladi vide, cuju 1 procitaju.

Procjena uspjesnosti provodenja medijske edukacije, koju je 2003. objavila Fondacija
Henry J. Kaiser Family, ukazala je da medijska edukacija ima izuzetno pozitivhe
rezultate u slijede¢im oblastima:

Kriticko razmisljanje 1 poboljsanje pismenosti - Prva velika empirijska studija o

implikacijama medijske pismenosti u SAD pokazala je da uklju¢ivanje analize medijskih
poruka u nastavni program engleskog jezika doprinosi razvoju opce pismenosti.
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Medijsko opismenjavanje ujedno je poboljsalo sposobnosti ucenika da kroz citanje,
gledanje i slusanje shvate i interpretiraju poruke u printanim i elektronskim medijima.

Nasilje u medijima, agresivnost i antisocijalno ponasanje - Nekoliko studija pokazalo je
ukljuc¢ivanje medijske pismenosti u standardni nastavni program moze pomoc¢i smanjenju
potencijalno Stetnih uticaja TV nasilja na mlade. Prema drugim studijama, medijsko
opismenjavanje pomaze djeci u razvijanju vjestina potrebnih za donoSenje odluka
vezanih za njihov zivot. Oni pocinju kriticki razmisljati o posljedicama rizickog
ponasanja i razvijaju sposobnosti odbijanja impulsa koji bi ih mogli odvesti u rizi¢ne
situacije.

Fizicki izgled, prehrana i fitnes - Procjena medijskog edukativnog programa GO GIRLS!
otkriva da medijsko opismenjavanje pomaze djevoj¢icama u prihvatanju sopstvenog
izgleda 1 shvatanju medijskog predstavljanja Zena. Druge studije pokazuju da Cak 1
kratkotrajne lekcije medijskog opismenjavanja mogu biti efikasne u suzbijanju uticaj
poruka o nezdravoj prehrani ili nerealistiénom fizi¢kom izlgedu..*°

Alkohol i cigarete - Medijska pismenost pomaze djeci da shvate uticaj reklama koje
promoviraju alkohol i cigarete. Uesnici u jednoj studiji u SAD nakon kursa o medijskoj
pismenosti pokazali su da je kurs uticao na odluke djece u vezi sa konzumacijom
cigareta. Djeca su shvatila na koji nacin poruke o duhanu uticu na njih 1 njihove vr§njake.
Takoder su se prestali identificirati sa likovima iz reklama i postali manje povodljivi pod
pritiskom vrinjaka.'°

49 http://roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-xiii-medijska-edukacija (30.10.2017.,23:56)
%0 http://roditeljstvo.com/vijesti/djeca-i-mediji-xiii-medijska-edukacija (30.10.2017.,23:58)
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5. MEDIJI U NAUTICKOM TURIZMU

Kao u svakom kutku naseg zivota mediji su apsolutno bitan faktor i u nautickom
turizmu. Uzimajuéi u obzir koliko je reklama bitna u marketingu nije tesko zakljuciti
koliko medijska imponiranost moze znaciti za procvat odredene marine. Naravno, u
takvom reklamiranju nema prikazivanja neistinitih informacija, jer turisti nauticari jako
dobro znaju S§to im je zaista potrebno i gdje mogu pronaci ono S$to ih zanima. Jako je
vazno, da marine uz sve popratne tehnicke sadrzaje potrebne za opsluzivanje brodica
turista nauti¢ara, ulaganjem u daljnu suprastrukturu mogu podi¢i marinu na jos§ veci i
zavidniji nivo.

Kao primjer navesti ¢u marinu Mandalinu u Sibeniku, gdje su Turski investitori,
poznata Dogus grupa ulozila zaista mnogo novca (Spekulira se oko 100 milijuna eura),
kako Dbi izgradila jednu od najkvalitetnijih marina na ovim prostorima. Naravno, za to je
potreban 1 popratni sadrzaj. U samoj blizini marine, rekao bih ¢ak u sklopu marine nalaze
se brojni elitni ducani, restorani. Takoder, u sklopu toga nalazi se hotel sa 5 zvjezdica 1
luksuznu uredenim sobama. Naravno, turistima je dostupan i wellnes centar, teretana,
beach bar, te neograni¢eni spektar raznih popratnih sadrzaja. Taj projekt je jako dobro
pratila i politika 1 mediji. Stalnim animiranjem, najavama, dovodenjem predsjednice i
premijera na otvaranje, zaista govori o koliko velikom projektu se to radilo. Naravno,
takva medijska imponiranost utjecala je i na odaziv i interes turista. Danas, kada je
projekt sve skupa sazrio, nema veze u kojem periodu da trazite smjestaj, teSko da mozete
dobiti bez da 3 mjeseca prije ne bukirate svoje datume. Sto se tide vezova, u vez za
megajahte potroSeno je preko 20 milijuna eura, ali na taj nacin definitivno prosirilo
dimenziju pogleda na marinu.

Slika 6: D-Marine Mandalina
(Izvor: http://www.d-marin.com/en/marinas/croatia/mandalina/enjoy-the-marina.aspx)
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U svakom slucaju uz jako strucan i opsezan projekt, politicku situaciju i medijsku
imponiranost, D-marine Dogus grupe postala je jedna od najluksuznijih marina na ovim
prostorima. Sa druge strane imamo ACI Split, koji takoder pruza dio sadrzaja potreban
turistima nautiCarima, nalazi se prakticki u samom centru grada, ali zbog
nezainteresiranosti politike,grada ili pak medija nalazi se u prosjeku. Dok Sibenik i D-
marin imaju kao klijentelu bogate vlasnike megajahta i superjahta, ACI u Splitu se
zadovoljava sa klasi¢nim charter poslovanjem.

5.1. Reklamiranje i oglasavanje

Za reklamiranje 1 oglaSavanje u NT zaduzen je Marketing menadZment nautickog
turizma. Vrlo je bitan nacin na koji pristupamo naSim turistima. Prvi i glavni kontakt je
komunikacija izmedu dvije strane.

e Propaganda

e Sustav informiranja

e lzrada informativnog materijala

e Komunikacija sa potroSac¢ima

e Prihvadanje konstruktivnih savjeta nase konkurencije®

Najjednostavniji nacin na koji mozemo komunicirati sa naSim potencijalnim
gostima je internet. Jedan od alternativnih izvora informacija predstavljaju i
kompjutorske mreze, koje Chomsky naziva “elitnom privilegijom”. Usporedimo li broj
prikljucenih s brojem ljudi na svijetu, vidjet ¢emo da, u biti, mali broj ljudi ima pristup
takvome izvoru informacija. Svejedno, taj je izvor informacija vrlo bitan te je u nekoliko
slucajeva odigrao klju¢nu ulogu u Sirenju relevantnih informacija (ponekad bas to
‘relevantno’ predstavlja problem kad su u pitanju kompjutorske mreze). Jedan od tih
sluGajeve jest slu¢aj meksi¢ke pokrajine Chiapas. U Chiapasu je 1994. izbila pobuna
potlacenih Indijanaca i jedini izvor koji je permanentno opskrbljivao informacijama su
bile kompjutorske mreze.*’Tehnologija je toliko napredovala tako da kategorija gostiju
koji su nama zanimljivi zasigurno svakodnevno koristi svoja racunala i smartphonove u
potrazi za atraktivhom destinacijom. PR menadZzment okrenuo se takvom nacinu
reklamiranja 1 oglaSavanja, propagandom na internetu, pla¢enim oglasima, lakoj
pristupacnosti, drustvenim mreZama.

51 Chomsky, N. (2003). Medij, propaganda i sistem. Zagreb: Drustvo za promicanje knjizevnosti
na novim medijima, str. 18.
52 |bidem.
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Internet kao nepresusno podrucje brojnih informacija, zasigurno predstavlja i
najjeftinije trziSte oglaSavanja, ali u svakom slucaju najzastupljenije. Kako svijet i
turistiCke (nauticke) destinacije napreduju tako je bitka na trziStu i veca.

Sto se ti¢e RH, PR marketing odraduje solidan posao, medutim nasi susjedi iz Crne
Gore zaista su podigli razinu svojih marina i nezaustavljivo napreduju prvenstveno §to se
tice Cruising turizma i zanimljivo je primijetiti da je broj dolazaka u konkretno splitsku
luka (unato¢ novoizgradenom gatu za pristanak kruzera na isto¢noj obali) u srcu sezone
smanjen. Naravno, 'krivac' je Crna Gora koja je sa povoljnim cijenama pristojbi i veza
privukla goste, ali i vrlo bitnom stavkom cijenom nafte i bez carinskim zonama. Naravno
da niSta od toga ne bi bilo efikasno 1 poznato, da PR nije odradio svoju zadacu. PR
marketing smatra se svojevrsnim flertom sa budu¢om klijentelom,a ljudima je to itekako
bitno i zanimljivo.

Izrada informativnog materijala izrazito je bitna kako bi turisti nautiCari laksSe
pristupili potrebnim informacijama koji ih zanimaju. Za pocetak to treba biti zanimljivo
da privuce gosta. Kasnije jako bitan faktor je menadzment koji odraduje posao
informiranja 1 pruZanja gostima brojnih pogodnosti.

Komunikacija sa potroSac¢ima bi trebao biti izvor podataka kako modernizirati i
poboljsati ponudu koju imamo. Svakako, raznim anketama 1 upitnicima moramo
zahtijevati nase goste da se izjasne 1 ukazu na moguce nedostatke Sto svakako treba
smatrati konstruktivnom primjedbom.

Kada se spominje reklamiranje ili oglasavanje na internetu u Srbiji, dolazimo da
niza reakcija pogotovo onih tradicionalnih srpskih preduzetnika i malih i srednjih
preduzeca koji su navikli na reklamiranje u novinama, casopisima, radiu itd.

,,EVO sedam razloga zasto je reklamiranje na internetu dobro za biznis:

1. Konkurencija - Vasa konkurencija se najverovatnije ve¢ reklamira na
internetu. Cak i ako imate sajt, a Va$ biznis se ne nalazi u rezultatima
pretrage za odredene klju¢ne reci ili se ne pojavljuje Vasa ponuda na
sajtovima koji imaju relevantne tekstove za Vas biznis, kao da ne postojite
jer je VaSa konkurencija ve¢ tamo. To znaci da je moguénost za vise
poseta sajta 1 eventualno vise prodaje ide u korist konkurencije.

Vaseg biznisa.
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Na vrhu je svih mogucih merenja efikasnosti koji se koriste u tradicionalnim medijima,
jer oglasavanje na internetu nudi Sirok spektar dodirnih tacaka sa potroSacima koje Vam
mogu reé¢i vise informacija o ponasanju potroSaca, efekat Vase kampanje kao i povrat
investicije ROI (Return On Investment) od svakod dinara koji ulozite. Ono $to je
jedinstveno za internet reklamiranje je moguénost za prikaz svih aktivnosti kroz
kompletno online putovanje potroSaca kao Sto je prodaja, prijavljivanje na bilten
Newsletter, broj prikaza reklamne poruke (koliko je ljudi videlo reklamu), broj klikova
(koliko je ljudi kliknulo na reklamu i otiSlo na Vas sajt), broj kontakata odnosno koliko
puta Vas je potrosac kontaktirao, lajkovanje na drustvenim mrezama i mnogo vise.

3. Doseg -Svi su na internetu! Bilo da je potrebno dosegnuti do veceg broja
stanovniStva sa VaSom porukom ili Zelite da ciljate manju odredenu
publiku, reklamiranje na internetu ima okruZenje 1 proizvod koji ¢e Vam
zavrsiti posao. Odlazak na internet je danas esencijalni deo naseg dnevnog
zivota, svakodnevnica, gde obavljamo razne aktivnosti — od Citanja novina
do komunikacije sa prijateljima 1 rodbinom, S§to nudi oglaSiva¢ima
neprevaziden domet u smislu veli¢ine publike. Podaci Republickog
Zavoda za Statistiku Srbije pokazuju da svaka druga osoba u Srbiji koristi
internet viSe puta u toku nedelje, Sto je oko 4,000,000 ljudi. U drugim
zemljama procenat je jos veci, a kod nas je trend joS u rastu te se oCekuje
jos veci broj populacije na internetu.

4. Relevantnost prava reklama za pravu publiku. Reklamiranje na internetu
Vam dozvoljava da prilagodavate reklamiranje mnogo efikasnije nego bilo
koji drugi medij za oglaSavanje, omogucavaju¢i Vam da dosegnete do
potencijalnih klijenata i musterija koji su ve¢ najverovatnije zainteresovani
za robu ili usluge koje Vi pruzate. Npr. reklamiranje se moze filtrirati:
Kontekstualno omoguc¢ava prikaz reklame u vezi sa onim §to publika
konkretno trazi. Demografsko odabir starosne granice ili odredenog
regiona, zemlje. Sadrzajno prikaz reklame oko specificnog sadrzaja kao
Sto je neki video ili slicno. Bihejvioralno prikaz na osnovu prethodnih
interesovanja i sklonostima. Na osnovu lokacije — u odnosu na to gde se
nalazite u tom trenutku.

5. Interaktivnost Vam omogucava da odmah odreagujete i da se angazujete
oko potrosaca. Internet je i “push and pull” medij odnosno medij guranja i
privlatenja potroSaca koji omogucéava da ljudi klikéu linkove, kucaju
tekst, razgovaraju, snimaju i prevlace svoj put oko sajtova, e-mejlova i
drugih servisa na internetu. Ono $§to je najbolje jeste S$to internet
omogucava oglasiva¢ima da direktno odgovore i komuniciraju sa svojim
klijentima i1 potencijalnim potroSac¢ima.
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Interaktivnost ¢ini neverovatno privlacno i impresivno iskustvo za potrosace. Reklame na
bazi prikaza na internetu mogu da isporuce potpunu poruku, ali isto tako mogu i da pruze
mnogo vise kao $to je prikupljanje podataka o potencijalnim i stalnim musterijama,
kreiranje 1 pustanje video reklamnih poruka, igrica itd. Jedino ograniCenje za online
interaktivnost je Vasa masta i masta Vasih potrosaca.

6. Realno vreme omogucava da se azuriraju i unapreduju reklamne kampanje
u realnom vremenu. Za razliku od bilo kog drugog medija (TV, radio,
print) internet Vam dozvoljava da vidite rezultate reklamne kampanje u
hodu, odnosno u onom momentu u kom se dogadaju. Ova jedinstvena
sposobnost je vrlo moc¢na, a opet i vrlo jednostavna da se koristi. Koji god
nacin reklamiranja da koristite na intenetu odmah po kreiranju 1 pustanju
kampanje u tefaj mozete videti reakciju VaSih potroSaca za nekoliko
minuta. Pa zatim, npr. mozete odmah i promeniti reklamnu poruku u hodu
i tako je prilagoditi da bude efektnija i to sve dok traje kampanja. Promene
se takode dogadaju u realnom vremenu, odmah. Nijedan drugi medij ne
moze da ponudi ovakvu fleksibilnost. Za razliku od bilo kog drugog
medija (TV, radio, print) internet Vam dozvoljava da vidite rezultate
reklamne kampanje u hodu, odnosno u onom momentu u kom se
dogadaju. Ova jedinstvena sposobnost je vrlo moc¢na, a opet i vrlo
jednostavna da se koristi. Koji god nacin reklamiranja da koristite na
intenetu odmah po kreiranju i pustanju kampanje u teaj mozete videti
reakciju Vasih potroSaca za nekoliko minuta. Pa zatim, npr. mozZete odmah
i promeniti reklamnu poruku u hodu i tako je prilagoditi da bude efektnija
1 to sve dok traje kampanja. Promene se takode dogadaju u realnom
vremenu, odmah. Nijedan drugi medij ne moze da ponudi ovakvu
fleksibilnost.

1. Mobilnost izgradnja brenda u pokretu i na dlanu Vase ruke.PotroSaci
Sirom sveta pa i u Srbiji sve viSe koriste svoje “pametne” mobilne telefone
za sve 1 svaSta. TraZe restorane, proizvode, informacije, mape itd. Prema
podacima Republickog Zavoda za Statistiku u Srbiji u 2013. godini 86,9%
domacinstava poseduje mobilni telefon dok 46,1% domacinstava ide na
internet preko svog mobilnog telefona (Sto je povecanje preko 8% u
odnosu na proslu godinu). Trend je porasta koris¢enja mobilnog interneta
$to znaci da moZete da angaZujete Vase potrosace dok su u pokretu. 3

53 http://imarketing.rs/7-razloga-za-reklamiranje-i-oglasavanje-na-internetu/ (05.11.2017. 10:43)
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Slika 7: Marketing menadiment
(Izvor: http://msm.edu.rs/programi/marketing-menadzment/)

5.2.Nautic¢ki magazini

U RH imamo nekoliko nautickih magazina koji prikazuju odredene grane.

Primjerice magazin Jahte predstavlja najbolje mjesto za luksuzne jahte koje mozete
pronaci, ali 1 veliki broj privatnih ili charter motornih brodova i jedrilica u RH i diljem

svijeta.

Magazin Nautica je najve¢i magazin u RH koji omogucava najnovije vijesti u
svijetu nautike. U njemu se nalaze brojne informacije o raznim brodovima za uzivanje,

destinacijama, vijestima sa trzista, izlozbama brodova itd.

Primjerice imamo i neke druge magazine kao $to su More i magazin Otvoreno more
gdje mozemo pronaci dovoljno informacija o raznim natjecanjima brodova, ribarenju 1

ribarskoj opremi, ekologije i pomorskom svijetu.
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Slika 8: Magazin Otvoreno more
(Izvor: http://www.otvorenomore.com/sadrzaj.asp?id=173)

Magazin, takoder zurnal ili Casopis, je vrsta javnog glasila koje izlazi periodi¢no
(obi¢no sedmi¢no ili mjese¢no). Format je sli¢an novinama, mada su ¢lanci napisani sa
dubljim sadrzajem 1 detaljnijom analizom. Pored sadrzaja, magazin za razliku od novina
je obi¢no Stampan na kvalitetnijem papiru, te mu je cijena zato ve¢a od novinske.

Sve ozbiljne nauticki institucije nastoje oglasavati sebe, reklamiranje eventa koje su
sami organizirali, ponudu plovila koji se nalaze u njihovim 'rukama'. Na taj nacin
pokuSavaju dodati na vaznosti sebi 1 svojim destinacijama, te tako privuci $to veci broj
turista koji ¢e se odluciti za njihovu lokaciju.

Naravno, u magazinima se oglaSavaju i primjerice svjetske regate u jedrenju koje
privlate zaista veliki broj posjetitelja, te samih natjecatelja. Sve skupa ako se pravilno
ukomponirana podize same prihode u grani nautickog turizma na viSu razinu, te uz
odredena ulaganja mozemo imati i daleko vece prihode.
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6. ZAKLJUCAK

Etika kao filozofska disciplina obuhvaca jako veliko podruc¢je proucavanja. Ona
istrazuje smisao i ciljeve moralnih normi, osnovne Kriterije za moralno vrjednovanje,
zasnovanost i izvor morala. Etika prije svega pripada filozofiji koja proucava ljudsko
ponasanje koje je prihva¢eno pod odredenim moralnim aspektom. Etika posjeduje zaista
sloZene karakteristike $to je razlikuje od ostalih znanosti.

Moral je usko povezan sa etickim ponasanjem, te kao takav kazuje nam kako bi se
trebali ponaSati u odredenim situacijama. Naravno, moral je razli€iti u razli¢itim Zivotnim
zajednicama, te kao takav biva i prihvaéen. Moralna pravila nisu jedinstvena, te se
razlikuju s obzirom na vrijeme 1 podneblje u kojem su nastala. Na moral utjeCu nasi
bliznji, obitelj, prijatelj, ali i cjelokupna zajednica.

Kada pri¢amo o moralu 1 etici u medijima, dolazimo do problemati¢nih konstatacija
gdje ne rijetko jedna poniStava drugu. Temeljne stavke medija trebale bi biti sloboda,
odgovornost, tocnost i kvaliteta. Kada govorimo o medijskoj slobodi, vrlo je bitno
definirati granice te slobode. Tu ponovno dolazimo do etickih i moralnih nacela.
Primjerice medijska imponiranost pojedinim sadrzajima koji su zanimljivi velikom broju
gradanske populacije, a radi se o privatnosti djeteta ili odrasle osobe. Ponekad je jako
teSko za razluciti Sto je zaista moralno 1 eticki, unato¢ interesu javnosti. Zbog toga bi bilo
mudro preispitati svaku odluku na razne nacine i donijeti ispravnu odluku da nikog ne
ugrozavamo. Primjerice, kod donosenja odluke trebalo bi pro¢i nekoliko faza.
Stimulacijom moralne maste napravili smo prvi korak preispitivanja nase odluke.
Potrebno je razmisliti o reakcijama nakon objavljivanja odredene price. Potrebno je
prepoznavanje etickih pitanja, te uz pomo¢ analiti¢nosti do¢i do suvislog zakljucka.
Stjecanjem osjecaja moralne obaveze i vlastite odgovornosti puno ¢emo lakSe razumjeti i
moc¢i predvidjeti brojne situacije. Potrebno je krenuti od sebe i preispitivajuci svoje misli,
reakcije 1 odluke do¢i do najmoralnijeg rjeSenja za sve. Naravno da ¢e ponekad biti
brojnih neslaganja, ali prema tome trebamo biti toleranti, prihvatiti i ako imamo
mogucénost suporostaviti se argumentima.

Danas nailazimo na jedan od najve¢ih problema,a to je udarac na slobodu medija ili
pak cenzura. Utjecaj moc¢nika na medije 1 slobodno izvjeStavanje gradana postao je zaista
prejak. Ostalo je jako malo slobodnih portala, novinara i opcenito medija koji svoju
struku predstavljaju zaista onako kako bi trebali. To nije slucajno, jer upravno masovni
mediji su ti koji stvaraju sliku o nekoj zajednici, pojedinoj aferi, situaciji, gospodarskom
problemu ili pak nekoj vrsti korupcije. Krajnje je vrijeme da se situacija promjeni i da
mediji uz sva eticka nacela po¢mu izvjesStavati i sluziti zajednicama zbog kojih postoje u
svrhu stvaranja prave, realne i istinite slike nase stvarnosti za op¢e dobro.

Takoder, uz  opcenito djelovanje medija u svakodnevnom Zzivotu, etickim
kvalitetama koje posjeduju, dotakao sam se 1 utjecaja medija u nautiCkom turizmu kao
grani turizma. Naravno, kao 1 u svakodnevnom Zivotu mediji imaju veliki utjecaj i u
nautickom turizmu. Kada pricam o medijima, mislim i na strane medije koji RH
prepoznaju kao jednu od vode¢ih velesila u nautickom turizmu.
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Konstantnim napredovanjem u pogledu nauti¢kog turizma i velikim interesom
stranih medija za naSe podneblje postali smo jedna o top destinacija nautickog turizma.
Uz jako veliku medijsku imponiranost kao jedna od destinacija koja uziva takav rejting
potrebno je opravdati povjerenje turista nauticara i povratom informacija osigurati ono
S$to njima zaista treba, te uslugu unaprijediti koliko je god moguce. Brojni su mehanizmi
oglasavanja, medijskog istupanja, osiguravanja medijskog prostora da cak i postoje
posebno skolovani menadzeri koji se bave marketing menadzmentom kako bi osigurali
da ¢e bas njihova destinacija biti odabrana od strane bogatih gostiju. Radi se o
kompliciranom procesu kojim menadZeri nastoje osigurati dobar rejting, kvalitetnu
propagandu, sustav informiranja dovesti u perfekciju, izradom informativnih materijala
probuditi u brojnim turistima nautiarima Zelju da se ba$ odluce za njih, te u konacnici
izvu¢i povratnu informaciju u komunikaciji sa potroSacima, kako bi se ispravili
nedostatci ako ih je bilo. U tome pogledu potrebno je sasluSati i negodovanje ili
konstruktivnu primjedbu kao jedno od temeljnih eti¢kih nacela, te u daljnjem ciklusu
poboljsati mogucée nedostatke.

Na kraju mediji i etika imaju bitan utjecaj u danasnjim Zivotima Sirokih narodnih i
dobnih masa, te veliku mo¢ manipuliranja. Ukoliko eticka 1 moralna nacela nece
predstavljati temelj dolazimo do privatnih medija koji novcem i moéi kontroliraju ne
zanemariv broj ljudi, $to se u svakom slucaju kosi sa svim moralnim i etickim nacelima,
te je to temeljna stavka koju moramo sprjeciti kako bi se ponovno povratila vjera u
medije i medijsku etiku.
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