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Predgovor

Dragi ucenici,

Priruénik za nastavu fakultativnog predmeta ,Mediji u suvremenom drustvu” izraden
je u sklopu projekta ,FINAME PRO — Kompetencije za uspjesnije cjeloZivotno uéenje i
izazove suvremenog drustva” (UP.03.2.2.03.0082) financiranog iz Europskog socijalnog
fonda. Korisnik projekta je Ekonomska i upravna $kola u Splitu, a projektni partneri Skola
za dizajn, grafiku i odrzivu gradnju iz Splita, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet te
Cluster za eko-drustvene inovacije i razvoj CEDRA Split.

Projekt je pokrenut od strane Ekonomske i upravne skole, Split kao izraz zelje za mo-
dernizacijom Skolskog kurikuluma te uvodenjem suvremenih sadrZaja u nastavu, sve sa
svrhom bolje pripreme ucenika za daljnje obrazovanje i/ili trziste rada.

Cilj projekta je povecéanje razlicitih vrsta pismenosti u¢enika kao temelja za uspjesnije
daljnje obrazovanje i cjelozivotno ucenje. U sklopu projekta uvedena su dva nova pred-
meta fakultativne nastave pod nazivom ,Mediji u suvremenom drustvu” i ,Upravljanje
osobnim financijama” te izvannastavna aktivnost ,Upravljanje projektima i (drustveno)
poduzetnistvo”, a izraden je i niz materijala (prirucnici) i alata (racunalna aplikacija) za
pomo¢ ucenicima u svladavanju gradiva.

Predmet ,Mediji u suvremenom drustvu” ide za poveéanjem medijske, ¢italacke, digi-
talne, visejezi¢ne i multikulturalne pismenosti ucenika sto ¢e rezultirati povecanjem nji-
hove ukupne informacijske pismenosti (sposobnosti samostalne pretrage, vrednovanja i
koristenja informacija), kompetencije koja je klju¢na za uspjesno daljnje obrazovanje i cje-
loZivotno ucenje. Svakodnevna izloZzenost medijima namece potrebu stvaranja i razvijanja
medijske pismenosti kod mladih ljudi, od nac¢ina upotrebe medija, kritickog vrednovanja
medijskih sadrzaja, prepoznavanja negativnih pojava poput laznih vijesti, dezinformacija,
diskriminacije i govora mrznje, ponasanja na drustvenim mrezama, zastite podataka pa
sve do same izrade i objave medijskih sadrzaja koju suvremena tehnologija omogucava.

Priruénik ,Mediji u suvremenom drustvu” namijenjen je uCenicima za lakse svladava-
nje gradiva i sadrzi teme koje su klju¢ne za svijet medija koji nas svakodnevno okruzuje.
Koncepcijski je priru¢nik podijeljen na sadrzajni dio, primjere i zadatke koji prate svako
poglavlje.

Ovom prilikom zahvaljujemo metodicarki Ani Bedalov, komentatoru-mentoru HRT-a
Zeljku Valgiéu i doc. dr. sc. Goranu Dediéu s Ekonomskog fakulteta u Splitu na ustuplje-
nim materijalima i pomo¢i pri izradi prirucnika.

Zelimo puno uspjeha u uéenju i radu!

Autori






UvOD U MEDIJE
- DEFINICIJA, VRSTE | ZANROVI

Pojam ,mediji” izveden je iz latinske rije¢i ,medius” Sto znaci sredina ili ,stajati u sredini”.
Prvobitno znacenje tog pojma je posrednik, onaj putem kojeg se prenosi informacija od
posiljatelja do primatelja. U uzem smislu medij oznacava fizickog nositelja komunikacije
(papir, zvucni ili radiovalovi, slika, nosa¢ zvuka i sl.) tj. tehnicko ili fizicko sredstvo za
slanje ili primanje poruka.

Medij — Svako sredstvo kojim se omogucava prijenos informacija od izvora do
primatelja te omogucéava komunikacija

.....

dijski sadrzaji prenose od izvora sadrzaja do ciljane publike, kao i institucije koje te sadr-
Zaje stvaraju i distribuiraju.

Medijska kultura se pojavila tijekom 20. stoljeca kao kultura u kojoj slike, zvukovi, pisane
i izgovorene rije¢i znacajno prozimaju svakodnevni Zivot, okupiraju veliki dio naseg slo-
bodnog vremena, oblikuju politicke stavove te drustveno i individualno ponasanje. Me-
diji igraju veliku ulogu u dozivljavanju svijeta, u poimanju uspjeha ili neuspjeha, moci
ili nemo¢i, etike, morala, ¢ak i vlastitog identiteta. Uloga medija u suvremenom svijetu
kontinuirano raste, posebno kada uzmemo u obzir tehnoloski razvoj u posljednjim deset-
lje¢ima Cije posljedice tek sada postaju ocite.

S obzirom na njihovu ulogu i sveprisutnost, svaka ¢e definicija medija biti u vecoj ili
manjoj mjeri nedostatna. No, u Sirem smislu, medije bi ipak mogli definirati kao suvreme-
no sredstvo za prenosenje informacija (novine, radio TV, Internet i sL.). (1)

Medutim, u ovom slu¢aju se ne mozemo zadovoljiti sa tako opéenitom definicijom poj-
ma ,mediji” jer bi pritom zanemarili potrebu za razmatranjem usko povezanoga pojma —
~masovni mediji", a koje definiramo kao institucije koje zadovoljavaju potrebu drustva za
javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva, a istovremeno se
radi i o komunikacijskim oblicima/proizvodima, institucijama i kulturnim formacijama. (2)

VRSTE MEDIJA

Medjije prvenstveno razlikujemo po vrsti:

- Knjige

. Tisak (dnevne i tjedne novine, ¢asopisi, brosure, ...)
« Film (igrani, dokumentarni, animirani, ...)

+ Radio (audio mediji)

« Televizija (audiovizualni medij)

- Digitalni mediji

Medije mozemo razlikovati i po brojnim drugim kriterijima:
+ kao profitne i neprofitne;
 po dosegu (lokalni, regionalni, nacionalni, medunarodni, globalni);



+ kao javne i privatne (Sto neizbjezno utjece i na vrstu sadrzaja);
+ kao mainstream i alternativne medije, itd.

U prethodnom smo dijelu teksta definirali medije. Treba upamtiti da se takva definicija
odnosi na sve vrste medija, temeljili se na realnosti ili fikciji i bez obzira na vrstu sadrzaja.
Iz toga proizlaze daljnje podjele s obzirom na medijske Zanrove i medijske forme.

Mozemo uociti da je gore navedena podjela medija po vrsti ujedno i kronoloski poredak
njihovog nastanka. Kultura medija je, po svojoj prirodi, tehnoloska kultura jer upotre-
bljava najnovije tehnologije kako bi ostvarila svoju ulogu. Stoga, ne treba nas iznenaditi
¢injenica da se podrucje digitalnih medija najbrze razvija, dijelom i zbog svoje velike spo-
sobnosti prilagodbe.

Digitalni su mediji zasluzni takoder za znatnu promjenu glede odnosa stvaratelja me-
dijskog sadrzaja i primatelja. Tijekom veéeg dijela povijesti sposobnost, ili mozda je bolje
reci, mo¢ stvaranja medijskog sadrzaja, bila je u rukama samo malog dijela stanovnistva

— onog pismenog. Presudan korak u promjeni takvog stanja je uéinjen Gutenbergovim
izumom tiskarskog stroja. Taj ¢e izum ubrzati proces nastanka knjiga, ali ¢e i omoguditi
postupno povecanje pismenosti stanovnistva. Televizija, film i radio, iako kasnijeg na-
stanka, imaju karakteristiku koju dijele sa knjigama i novinama, a to je centraliziranost
stvaranja medijskih sadrzZaja kod koje je komunikacija jednosmjerna tj. publika nema mo-
guénost izravnog reagiranja na medijsku objavu. To je situacija koja ¢e se promijeniti tek
sa pojavom digitalnih medija.

Centaliziranost medija — Mo¢ stvaranja medijskih sadrzaja je u rukama manjeg
dijela javnosti koje ima pristup tehnologiji za stvaranje i distribuciju takvih sa-
drzaja, dok je veéina javnosti samo konzument medijskih sadrzaja.

Kao sto smo vidjeli, medijska je kultura usko povezana sa tehnoloskim razvojem. Rela-
tivna jednostavnost koriStenja uredajima poput kompjutera, smartphonea, tableta i sl.,
njihova rasprostranjenost, popularnost i svestranost su ih pretvorili u idealne alate ne
samo za lakse pristupanje odredenom medijskom sadrzaju, vec i za stvaranje medijskog
sadrzaja. Stoga, najvaznija osobina digitalnih medija jest to sto su, barem donekle, uma-
njili monopol na stvaranje medijskog sadrzaja i omoguéili ve¢u raznovrsnost istoga.

Medijski Zanr je nacin kategorizacije ili podjele medijskih proizvoda; osnovna podjela je
u Cetiri glavne programske grupe prema nacinu tretiranja realnosti/fikcije i emotivnosti/
objektivnosti (2):

- zanrovi realnosti (vijesti, aktualnosti, dokumentarni),

- zanrovi fikcije (drame),

- zanrovi natjecanja i zabave (sport i show, kviz, reality) i;
- zanrovi persuazije (reklame).

Kao jedan od prvih medija, knjige su medu boljim primjerima za proucavanje razvoja ra-
zli¢itih Zanrova, poput obrazovnih knjiga, vjerskih tekstova, djela knjiZzevnosti, zabavnih
sadrzaja, instruktivnih, itd. Druge vrste medija imaju vlastitu odgovarajuéu podjelu na
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razli¢ite zanrove. Novinarstvo, primjerice, podrazumijeva zanrovsku podjelu na: vijest,
izvjestaj, osvrt, biljeSku, komentar, kritiku, esej, reportazu, intervju, kolumnu, itd.

Zanrovi su vazan segment u postupku stvaranja medijskog sadrZaja, s obzirom da ra-
zli¢iti Zanrovi imaju svoje zakonitosti, kao i svoju, Cesto vjernu i odanu publiku te je zbog
toga odabir Zanra prisutan u ranim fazama stvaranja

Zadatak:

Odredite kakva je radio emisija hrvatskog radija u kojoj se izvjeStava o stanju
na cestama

- Po mjestu stvaranja sadrzaja

- Po percepciji

- Po dosegu

- Po Zanru



ULOGA MEDIJA U DRUSTVU

Javni/komercijalni/neprofitni mediji

Podjela medija na javne, komercijalne i neprofitne proizlazi u prvom redu iz na¢ina na koji
se pojedini mediji financiraju. Ovisno o tim kategorijama mediji biraju sadrzaje koje ¢e
objaviti i na¢in kojim ¢e im pristupiti u obradi i prezentaciji.

Javni mediji su u javnom vlasnistvu (npr. Drzava, Zupanija, Opéina ili Grad i sl.) i fi-
nanciraju se dijelom pretplatom pojedinaca i institucija, dijelom iz reklama, a dijelom pro-
racunskim potporama i nisu primarno usmjereni na profit. U svojoj osnovi javni mediji
su neprofitni, a eventualnu dobit smiju koristiti samo za unaprjedenje i razvoj vlastite
djelatnosti.

Javni medjiji moraju djelovati kao javni servis tj. moraju brinuti o razli¢itim interesima
svih segmenata javnosti, odnosno pojedinih dijelova drustva. Buduéi da se javni mediji
financiraju velikim dijelom javnim novcem, tj. novcem poreznih obveznika, javni mediji
moraju brinuti o interesima i specificnim zahtjevima svih skupina drustva.

Ciljana skupina javnih medija su svi gradani a naro¢ito oni koji su u komercijalnim
medijima manje zastupljeni poput djece i mladih, umirovljenika, socijalno ugrozenih,
osoba s posebnim potrebama i sl. U sadrzajima koje objavljuju javni mediji zastupaju se
teme od interesa razlicitih profesija i skupina poput branitelja, poljoprivrednika, pomora-
ca, obrazovnih djelatnika, zdravstvenih radnika i sl. Sukladno tome javni mediji obraduju
sirok spektar tema kao Sto su politika, obrazovanje, kultura, znanost, religija i sl., dok
istovremeno proizvode i emitiraju emisije zabavnog sadrzaja

Javni mediji moraju biti svjesni svoje vaznosti u posredovanju izmedu gradana i poli-
tickih institucija/politi¢ara te moraju biti neovisni i profesionalni dok istovremeno mora-
ju paziti na ravnomjernu zastupljenost razli¢itih politi¢kih, kulturnih, drustvenih, naci-
onalnih i vjerskih stajalista. Zato je vazno da javni mediji njeguju profesionalan i plurali-
sticki pristup obradi tema, izbjegavaju senzacionalizam i trivijalne sadrzaje te da teze za
postizanjem i zadrzavanjem visokih profesionalnih standarda.

PRIMJER JAVNOG MEDIJA:

HRT je primjer javnog medija u Republici Hrvatskoj i njezin rad se regulira Za-
konom o HRT-u. U ostvarenju programa HRT je duzan promicati nacionalne in-
terese, pridonositi postivanju i promicanju temeljnih ljudskih prava i sloboda,
domoljublju, toleranciji, razumijevanju i postivanju razli¢itosti, demokratskih
vrijednosti i institucija civilnog drustva te unapredenju kulture javnog dijaloga.
HRT je duzan postivati privatnost, dostojanstvo, ugled i ¢ast ¢ovjeka, kao i te-
meljna prava i slobode drugih, a osobito djece i mladih, kao i starijih i nemoénih
osoba (3).

Kao javni medij HRT je duzan proizvoditi i emitirati sadrzaje iz razlicitih podrucja (infor-
mativne emisije, kultura, zabava i sport) i to prema unaprijed utvrdenom omjeru.
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Komercijalni mediji financiraju se iz komercijalnih djelatnosti poput reklama ili iz do-
nacija, a djeluju s ciljem ostvarivanja financijskog profita za vlasnike medijskih kuéa. Os-
tvareni profit moze biti uloZen u neku drugu djelatnost koja nije vezana za medije o cemu
uglavnom odluéuju vlasnici komercijalnih medijskih kuéa. Komercijalni mediji, unato¢
tome Sto su vodeni profitnim motivom, moraju ispuniti i ulogu vjerodostojnog i pravo-
dobnog informiranja javnosti sukladno Zakonu o medijima (4). Komercijalni mediji biraju
sadrzaje koji ¢e privudi sto brojniju ili odredenu ciljanu publiku, a time i oglasivace/do-
natore od kojih se financiraju. Takav pristup moze rezultirati manjkom kvalitete medij-
skih sadrzaja u smislu raznolikosti tema, senzacionalizmom, populizmom, dominacijom
zabavnih i trivijalnih sadrZaja ili potpunim izostankom kulturnih i znanstvenih sadrzaja
i sadrzaja namijenjenih specificnim drustvenim skupinama (manjinskim, marginalnim
i sli¢no). Komercijalni mediji u pitanjima od javnog interesa nastoje dinami¢nim i ino-
vativnim pristupom medijskom izvjeStavanju privuéi publiku. Internetski komercijalni
portali opéeg sadrzaja cesto koriste krace i manje zahtjevne tekstove, mnogo fotografija,
Cesto trivijaliziraju teske teme i izbjegavaju zahtjevniji pristup temama, koriste privlacne
i tendenciozne naslove i rukovode se kriterijima poveéanja pregleda sadrzaja od strane
korisnika sto im donosi vise oglasiva¢a/donatora i time veci profit.

Zadatak:
Navedite dvije komercijalne TV kuce i tri komercijalna Internet portala u Re-
publici Hrvatskoj. Analizirajte karakteristike tih medija i izdvojite po ¢emu ste
prepoznali da se radi o komercijalnim medijima.

Usporedite strukturu programa javne i komercijalne televizije i navedite uo-
Cene razlike

Neprofitni mediji su u vlasnistvu neprofitnih organizacija, a financiraju se iz ¢lanarina,
donacija, u manjoj mjeri iz komercijalnih djelatnosti poput reklama te imaju moguénost
sufinanciranja javnim novcem kroz natjecaje za dodjelu javnih sredstava. Eventualnu do-
bit smiju koristiti samo za unapredenje i razvoj vlastite djelatnosti, a ne mogu je, za razli-
ku od komercijalnih medija, uloziti u neku drugu djelatnost niti preuzeti kao profit. Place
i naknade u neprofitnim medijima ne smiju premasiti iznos propisan za javne ustanove u
kulturi koje se financiraju iz drzavnog proracuna. Neprofitni mediji se mogu financirati
proracunskim potporama, donacijama i skupnim financiranjem (crowdfunding kampa-
njama), a prihodi od oglasavanja su u pravilu manji nego kod javnih i naroc¢ito u komer-
cijalnih medija. Medijski sadrzZaji koje proizvode neprofitni mediji su javno i besplatno
dostupni svima, a primarno se vode javnim interesom ili interesom pojedinih drustvenih
skupina, obraduju vrlo raznolike teme njegujuéi analiticki i kritic¢ki, ali esto i lobisticki
pristup. Buduéi da veéinom nisu financirani javnim novcem i manje ovise o sredstvi-
ma oglasivaca, neprofitni mediji imaju moguénost objektivnijeg pristupa u obradi tema
i njihovoj prezentaciji te su u mogucénosti izbjegavati senzacionalizam, trivijalnost i pri-
stranost u obradi tema, odnosno teziti kvalitetnijim medijskim sadrzajima. Medutim, sve
navedeno nije uvijek slucaj.

Osim po nacinu financiranja, mediji se razlikuju i po njihovoj ulozi u drustvu, odnosno
po tome kako javnost percipira ulogu pojedinog medija u drustvu.
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Zadatak:

Navedite nekoliko neprofitnih medija u Republici Hrvatskoj.

Pregledom odabranog sadrzaja jednog neprofitnog medija odredite udovoljava li
odabrni sadrzaj gore navedenim kriterijima (objektivnost, nepristranost i izbje-
gavanje senzacionalizma) kojih bi se neprofitni mediji trebali drzati u obradi i
prezentaciji teme.

Usporedite jedan komercijalni i jedan neprofitni internetski portal i navedite
osnovne uocene razlike.

Primjer uloge medija u drustvu:

Prilikom izvjestavanja o nekom kraljevskom vjencanju razli¢iti mediji koristi ¢e
razliciti pristup:

Javni mediji ¢e vjencanje popratiti slikama i fotografijama, nabrojiti uzvanike
i neSto reéi o drustveno-povijesnom kontekstu i diskretno opisati pompoznost
dogadaja

Komercijalni mediji ¢e viSe inzistirati na odjeéi/vjencanici, detaljno nabrajati
uzvanike i inzistirati na detaljima — jelovnik na svadbi, glazba, analizirati sastav
uzvanika, a osobito bivsih partnerica/partnera, obiteljske odnose i traziti atrak-
tivne i senzacionalisticke detalje

Neprofitni mediji ¢e naglasiti povijesno drustveni-kontekst vjencanja i same
kraljevske obitelji te iznijeti stavove oboje mladenaca o nekim drustvenim (npr.
ekoloskim) problemima te eventualno naglasiti da su se mladenci odluéili voziti
elektriénim automobilom zbog smanjenog zagadenja, a nastojat ¢e ignorirati sve
trivijalnosti i privatni aspekt vezan uz temu

Zadatak:

Ponudena su tri novinska ¢lanka o svjetskom nogometnom prvenstvu. Na te-
melju sadrzaja, pristupa i stila odredi kojoj vrsti medija pripada pojedini ¢lanak.
Pitanja za raspravu:

+ Je li dogadaj bitan za svakodnevni Zivot gradana RH i po ¢emu

» Koji medjiji bi trebali izvjestavati o navedenom dogadaju

«+ Zbog ¢ega su sve vrste medija prenijele ovu vijest



IZRADA MEDIJSKOG SADRZAJA

Medijski sadrzaj je informacija koja se prikazuje ili objavljuje posredstvom nekog od me-
dija. Svaka informacija prenosi se i predstavlja u nekom obliku komunikacije kao Sto su
tekst, zvuk i slika ili pomocéu kombinacije tih oblika, a konac¢nu formu ¢e izabrani sadrzaj
dobiti na nekom od medija.

NACELA IZRADE MEDIJSKOG SADRZAJA

Prilikom izrade medijskog sadrzZaja nuzno je pridrzavati se odredenih nacela kako bi me-
dijski sadrzaj bio vjerodostojan i primljen od strane ciljane publike na Zeljeni nacin.
Izrada medijskog sadrZaja ovisi o izboru tema, okolnostima proizvodnje, znanju proizvo-
daca medijskog sadrzaja, odnosno poznavanju tematike, izvorima i provijerljivosti izvora
podataka, tehnologiji proizvodnje.

U tzv. proizvodnji vijesti (news proizvodnja) koja je informativnog karaktera, razlikujemo
vijest, izvjeStaj i reportazu kao osnovne novinarske rodove ili Zanrove.

NOVINARSKI ZANROVTI:

VIJEST - kao temeljni oblik novinskog izvjestavanja je kratak pravodobni novin-
ski izvjestaj o aktualnom dogadaju, pojavi ili osobi od Sireg interesa. Vijest mora
biti aktualna, mora biti od interesa javnosti te prezentirana nepristrano i kratko
jednostavnim, razumljivim i neutralnim stilom

IZVJESTAJ - novinarska vrsta kojom se pojedini elementi vijesti nadopunjuju
s vise podataka o tome kako i zasto se nesto zbilo ili dodatnim informacijama o
sudionicima dogadaja ili kakvoj drugoj vaznoj pojedinosti. Cesto ukljuuju citate
sudionika dogadaja

REPORTAZA - novinarska vrsta koja prepri¢ava prostorno i vremenski ogra-
nicenu pric¢u. Ima osobnu notu i daje pogled iznutra na neki dogadaj, odnosno, za
razliku od vijesti ili izvjeStaja, moze sadrzavati elemente analize i dojmove no-
vinara koje je stekao na mjestu dogadaja, ali bez vrednovanja i komentara. Sam
dogadaj stavlja se u siri politicki, povijesni ili neki drugi kontekst (5).

Neovisno je li rije¢ o vijesti, izvjestaju ili reportaZzi, prilikom izvjeStavanja i pri izradi medij-
skog sadrzaja nuzno je drzati se takozvanog SW pravila koje odgovara na sljedeca pitanja:

PITANJA NA KOJA ODGOVARA 5SW PRAVILO:

TKO? (WHO?) — Tko je sudjelovao u dogadaju?

STO? (WHAT?) — Sto se dogodilo?

GDJE? (WHERE?) — Gdje se zbio navedeni dogadaj?
KADA? (WHEN?) — Kada se navedeni dogadaj dogodio?

ZASTO? (WHY?) — Zasto se navedeni dogadaj dogodio? (7)
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Odgovaranjem na navedena 5W pitanja moguce je u potpunosti ¢injeni¢no izvijestiti o
svim najvaznijim aspektima nekog dogadaja. Pravilo SW cesto se prosiruje s 1H (How? —
Kako?) i postaje SW+1H.

Novinari koriste opisanu 5W tehniku preko sto godina. Zanimljivo je da je koncept SW
nastao gotovo slucajno. U proslosti, prije pojave interneta i elektronicke poste, ljudi su
komunicirali putem telegrafa koji je kao tehnologija zbog cestih prekida bio nepouzdan.
Telegrafski operateri, ocekujuéi prekid u komunikaciji, poceli su do odredista slati samo
najvaznije informacije u skra¢enom obliku i to po principu 5W (tko, sto kada, gdje, zasto).
Ta tehnika pokazala se toliko efikasnom da su je novinari prihvatili i koriste je i danas. (6)

Pri izvjestavanju, odnosno izradi medijskog sadrzaja informativnog karaktera, novinari
najéesce strukturiraju sadrzaj po principu obrnute piramide. Takva struktura podrazu-
mijeva da se uvodno u ,glavu” ili u ,lead” (eng. lead = voditi) na pocetku ¢lanka stavljaju
najvaznije informacije koje odgovaraju na 5W pitanja, dok se u tijelu teksta razraduje ono
$to smo najavili u glavi (lead-u).

Druge opée
informacije

Slika 1: Prikaz obrnute piramide

Medijski sadrzaji koji nisu informativnog karaktera i ne odnose se na tzv. news proizvod-
nju podlijezu drugacijem pristupu izrade, bilo da je rije¢ o tehnologiji, raspoloZivom vre-
menu, dostupnosti informacija, zanru ili formi. Tako medijski sadrzaji koji su iskljucivo
zabavnog sadrzaja ne moraju strogo slijediti gore navedene principe.

Bez obzira na svrhu i Zanr medijskog sadrzaja, postoje principi kojih se treba pridrzavati

u njihovoj izradi a to su:

+ Medijski sadrzaj mora biti vjerodostojan i provijerljiv Sto podrazumijeva i vjerodostoj-
nost izvora podataka

+ Medijski sadrzaj mora biti prilagoden ciljanoj publici

» Medijski sadrzaj mora biti zanimljiv

- Nije dopustena manipulacija u medijskom sadrzaju (namjerna proizvodnja lazne vijesti,
iskrivljavanje znacenja, izvlacenje izjava iz konteksta, prikriveno oglasavanje)

« Primatelj poruke (sadrzaja) mora imati dovoljno vremena za percipiranje svih elemena-
ta poruke — prebrzo Citanje teksta (na radiju ili TV), kaoti¢na izmjena kadrova, nepri-
mjerena jacina tona, nepotrebna upotreba efekata i slicno su nepozeljni jer primatelja
sadrzaja (publiku) dovode do konfuzije, nemogucénosti prihvacanja najvaznije informa-
cije i do brzog zaboravljanja informacije/sadrzaja
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TEHNIKE IZRADE MEDIJSKOG SADRZAJA

Danas imamo veliki izbor medija na kojima mozemo plasirati medijski sadrzaj i svaki od
njih ima svoje zakonitosti prikazivanja pojedinih elemenata medijskog sadrzaja. Te zako-
nitosti uvjetovane su tehnickim moguénostima i ograni¢enjima samog medija. Osim toga,
svaki od elemenata (tekst, slika, zvuk, video) ima svoje zakonitosti izrade, objavljivanja i
prikazivanja. Svaka intervencija ne nekom od elemenata koji ¢ine informaciju radi se u
svrhu njenog uskladivanja sa samim tehni¢kim moguénostima medija ali i sa odredenim
ciljem odnosno onim $to zelimo dobiti s tako prikazanom i objavljenom informacijom.

Medijski sadrzaj najéesée dolazi u obliku teksta, slike — fotografije, snimljenog zvuka i
pokretne slike - videa. Kombiniranjem svih ovih oblika, sto omoguéava moderna tehno-
logija, stvara se tzv. multimedijski sadrzaj. Ve¢ina danasnjih medija (audio vizualnih kao
npr. internet — mobilna tehnologija, TV) mogu prezentirati sve ove elemente. ,Klasi¢ni”
tiskani mediji i govorni — audio mediji kao $to je radio mogu koristiti samo jedan ili dva
od nabrojanih elemenata i to ih odmah stavlja u neravnopravan polozaj.

Kako pristupiti obradi medijskog sadrzaja na pojedinoj medijskoj platformi?

Tekst kao jedan od klasi¢nih i najstarijih oblika prenosenja informacije, se moze pojaviti
kao dio nekog sadrzaja tj. informacije na tiskanom mediju (novine, ¢asopisi...), na ekran-
skom prikazu, zaslonu nekog multimedijalnog uredaja (npr. smartphone, racunalo...) ili
kao dio ukomponiran u video prikaz na TV-u. Za svaki od ovih medija postoje pravila za
izradu tekstualnog sadrzaja na njima. Taj nacin oblikovanja tekstualnog sadrzaja i nje-
govih estetskih elemenata zovemo Tipografijom (od grce rije¢i typos — pecat, graphien
- pisati). Tako imamo novinsku tipografiju, knjiznu tipografiju, web tipografiju...

Neka od osnovnih pravila kod tekstualnog oblikovanja su:

« Veli¢ina slova mora odgovarati vrsti i veli¢ini tiskanog medija (normalna je pismovna
veli¢ina od 9 do 12 tocaka)

» Za duze tekstove u tiskanim medijima bolje je upotrebljavati slova — pisma sa serifima
(npr. Times) nego pisma bez serifa (npr. Arial)

« Uistom prikazu (kod svih medija) treba izbjegavati koristenje vise vrsta slova — ,fontova”

- Tekst koji Ce se prikazivati na zaslonima uredaja (ekranski prikaz) ili na tv snimci mora
biti napravljen pomocu tehnickog (,bez serifnog”) pisma — slova. Postoje posebne vrste
slovnih rjesenja (pisama) namijenjenih iskljucivo za tu upotrebu.

- Boja u kojoj je tekst prikazan ili podloga na kojoj je tekst prikazan ima takoder utjecaja
na ,Citljivost". Najbolja je kombinacija crna slova na bijeloj podlozi.

Uz pomo¢ racunala upotrebom tipografskih elemenata mozemo vizualno isticati i obliko-
vati sadrzaje koji su nam ,vazni” i naglasiti neku od poruka nase tekstualne informacije
(najbolji primjer navedenog uo¢avamo analizom izgleda novinskih naslova i dizajna na-
slovnica novinskih stranica).

Kako tece proces obrade teksta nekog medijskog sadrzaja?
Autor teksta najprije unosi tekst u program za obradu teksta (,text editor” npr. MS Word)

itu gajednostavno kreira i ureduje. Nakon toga se tekst zapisuje u digitalnom obliku iide
kao takav na nekakav medij koji ¢e ga dalje prezentirati.

15



Za tekst koji ¢e se objaviti u tiskanom obliku koristimo programe - ,graficke editore” u
kojima se izvodi tzv. ,graficki prijelom”. Svaki od tih editora je specijaliziran za odrede-
nu vrstu medija ili za odredenu vrstu medijskog prikaza na njima. Tako za izradu novi-
na koristimo program QuarkXpress, za izradu knjiga Adobe Indesign, za izradu letaka i
prospekata Adobe Illustrator, za izradu web sadrzaja programe kao sto su WordPress ili
Adobe Dreamweaver, a za video i tv sadrzaje koristimo Adobe Premiere ili Final Cut Pro.

Slika kao element ili sama informacija u medijskoj objavi

Stara je izreka da slika (fotografija) govori vise od tisucéu rijeci. Sliku moZemo promatrati
kao dio koji prati tekstualnu informaciju ili kao samu zasebnu informaciju.

Danasnji ,novi” mediji koji se baziraju na vizualnom prijenosu informacija koriste
upravo sliku kao vijest za sebe. Za prosje¢nog konzumenta prikaz nekakve fotografije na
zaslonu jednog od brojnih uredaja predstavlja osnovnu informaciju, medutim zbog mo-
guénosti manipulacije slikom ili zbog nedovoljnih informacija koje slika pruza, ona moze
prenijeti iskrivljenu ili nepotpunu informaciju te kod primatelja izazvati druk¢iji u¢inak
od Zeljenog.

Sliku koja je u elektronskom zapisu mozZemo obradivati u nekom od programa za obradu
slika (npr. Adobe Photoshop). Obradena slika dalje se moze koristiti u svim programima
za obradu teksta na nacin da se ukomponira u tekstualni sadrzaj koji ¢e biti prikazan na
nekom mediju.

Kako manipulirati slikovnim sadrzajem (kao informacijom)?

Od kada postoji fotografija postoji i ,manipulacija” njenim sadrzajem, bilo da se radi o
otklanjanju tehnickih nedostataka ili o nekim drugim motivima. Bezbrojni su primjeri
dokumentarne fotografije u sluzbi propagande ili fotografije u sluzbi komercijalne — pro-
dajne industrije. Programi za obradu fotografije omogucuju danas da jednim potezom ili
alatom izbriSemo nesto Sto nam se ne svida na slici ili da uobli¢imo njezin dio onako kako
nam odgovara (npr. da izgledamo mrsaviji, da nam zubi budu bjelji, da nam ten bude pre-
planuo...). Sve ovo neminovno je dovelo do zloupotrebe alata za obradu slike i aktualiziralo
je etic¢ke i moralne dileme koje se javljaju u objavi ovakvih sadrzZaja.

PRIMJERI MANIPULACIJE SLIKOM/FOTOGRAFIJOM:

The _
Economist

— S—

o X HEH N & N[
S AEERY.

Prota B TooiOptions_Undo_Redo _fetate_Lavout_Organzer
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Na svu srecu jos uvijek postoje medijske kuée koje njeguju eti¢nost i visoke moralne
standarde u objavljivanju slikovnih sadrzaja. Najbolji primjer je agencija AP koja je otka-
zala suradnju fotografu koji je napravio korekciju fotografije koja na prvi pogled i nema
veliko znacenje.

Zadatak:

Izradite vlastiti medijski sadrzaj koristec¢i najmanje tri elementa prikaza medij-
skog sadrzaja (npr. Tekst, slika, video). Medijski sadrzaj podijelite s kolegama i
zajedno prokomentirajte koliko je li poruka prihvac¢ena na Zeljeni nacin.

Koristeéi pravilo 5w i princip obrnute piramide napisSite kratak izvjestaj o ne-
kom dogadaju.
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ETICNOST U MEDIJIMA

Odgovornost za javnu rije¢, pravo na informaciju i pravo na privatnost, cenzura i
autocenzura

Mediji se u suvremenom drustvu smatraju ,Cetvrtom polugom vlasti” i s obzirom na svo-
ju sveprisutnost mogu znacajno utjecati na razli¢ite drustvene odnose i razlicite aspekte
zivota. Mo¢ medija se osobito ocituje kroz utjecaj na javno mnijenje kojim se posredno
djeluje na politiku i ekonomiju.

Javno mnijenje (misljenje) je skup misljenja o nekoj opéenito vaznoj temi unutar
odredene drustvene zajednice, koja se izrazavaju u rasponu od glasina, preko
odgovora na anketna pitanja do stajalista koja proizlaze iz javnih rasprava (7)

Zbog moci medija da utjeCu na javno mnijenje, od novinara i drugih medijskih djelatni-
ka se zahtijeva visoki moralni integritet pa im se kao imperativ nalaze da budu , savjest
drustva". Kako bi ispunili ovu zadaéu, osim savjesnosti u obavljanju novinarskog posla,
mediji i njihovi djelatnici moraju biti neovisni od politickih, ekonomskih i bilo kojih dru-
gih utjecaja koji bi svojim pritiscima mogli utjecati na objektivnost objavljenog medijskog
sadrzaja. Moralni integritet podrazumijeva da novinar ne smije iznositi neistinite tvrd-
nje ili namjerno izostavljati odredene informacije koje bi javnost trebala znati. U raspra-
vama o politickim temama novinar ne smije biti pristran i neobjektivan i ne smije lobirati
za neku osobu ili tvrtku.

Svaka medijska objava — ¢lanak, tekst, film, fotografija i sl. mora biti uskladena sa Za-
konom o medijima, ali i etickim kodeksom medijske institucije u kojoj je poruka objav-
ljena. Zato novinar ili osoba koja objavljuje poruku u nekom od medija mora preuzeti od-
govornost za javnu objavu. Sadrzaj koji se javno objavljuje ne smije biti neprovjeren, ten-
denciozan ili uvredljiv. Posebno je vazno izbjegavati ad hominem argumente, tj. pokusaje
osporavanja tudeg stava ukazivanjem na osobine pojedinca koji stav iznosi, umjesto na
kvalitetu argumentacije stava tog pojedinca.

PRIMJER AD HOMINEM ARGUMENTACIJE:
.lvana nema Sto komentirati nogomet, ona je Zensko.”

U ovom slucaju ne raspravlja se o kvaliteti Ivanina komentara i je li Ivanin ko-
mentar dobar ili los, veé¢ ju se diskreditira iskljuivo zbog Cinjenice je Zena koja
komentira ,muski” sport.

Dakle, sadrzaj medijskih objava se ne bi trebao usmjeravati na karakteristike osobe kao
takve, veé¢ na kriticko preispitivanje njenog javnog djelovanja. Na taj nacin se odrzava
kvaliteta javne rasprave i stiti pravo na privatnost javnih osoba te povlaé¢i granica izmedu
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privatnog i javnog zZivota.

Ponekad je tesko u potpunosti razluciti gdje prestaje sfera privatnog i pocinje sfera
javnog zivota. Javnost smatra da ima pravo na informaciju o privatnosti javne osobe, po-
sebno u slucaju kada neki aspekt njene privatnosti utjece na kvalitetu obavljanja javnih
poslova (npr. bolest). Stoga je vazna sposobnost novinara i drugih osoba koje objavljuju
medijske sadrzaje da procijene gdje se nalazi granica izmedu interesa javnosti i prava
pojedinca na privatnost i da tu granicu postuju.

Vazno je naglasiti da, u slu¢aju neargumentiranog negativnog ili kriti¢ki intoniranog
pisanja, svaka osoba koja je u nekom od medjija ,prozvana”, prema Zakonu o medijima ima
pravo na odgovor ili demanti iznesenih tvrdnji. Ponekad se osobe o kojima se u medijima
govori uistinu i odluée na tuzbu protiv novinara i/ili medija zbog dozivljavanja napisanog
kao klevete ili uvrede dostojanstva osobe. U takvim se situacijama prozvane osobe pred
sudom traze javnu ispriku ili ¢eS¢e novéanu naknadu za povredu ugleda i Casti i pretr-
pljenu dusevnu bol.

Kleveta je kazneno djelo u kojem se iznose ili prenose neistinite ¢injenic¢ne tvrd-
nje o nekoj osobi koje mogu skoditi ¢asti i ugledu te osobe, pri cemu osoba koja
iznosi tvrdnju zna da je iznesena Cinjeni¢na tvrdnja neistinita.

Kaznenim zakonom RH za kazneno djelo klevete predvidena je novcana kazna. (8)

Da bi nesto bilo okarakterizirano kao kleveta mora se raditi o ¢injeni¢noj tvrdnji, a ne o
vrijednosnom sudu. Ako netko iznosi vrijednosni sud zbog kojeg se osoba o kojoj se radi
osje¢a omalovazavano, radit ¢e se o kaznenom djelu uvrede. Pocinitelj uvrede postupa s
namjerom vrijedanja druge osobe. Kazneno djelo sramocéenja je iznoSenje ¢injenic¢ne tvrd-
nje o nekome koja moze nastetiti njegovoj Casti i ugledu. U ovom kaznenom djelu nagla-
sak se stavlja na profesionalni, osobni i obiteljski Zivot druge osobe.

Upravo zbog moguénosti sudskog progona, za medijsku slobodu je iznimno vazno ne-
ovisno i uc¢inkovito sudstvo. Naime, strah od nepravednih sudskih presuda i dosudenih
odSteta mogu Stetno djelovati na slobodu medija i kvalitetu medijskog sadrzaja. Ukoliko
novinari ili medijske kuce ocekuju pristranost u djelovanju pravosuda, zbog straha od
neopravdanih sudskih progona i kazni na koje mozZe utjecati vlast ili interesne grupe,
mogu u svom radu poceti primjenjivati autocenzuru, odnosno svojevoljno ogranicavanje
vlastite slobode izrazavanja i iznoSenja potpunih informacija. Time se izravno ugrozavaju
medijske slobode i sama uloga medija u drustvu, a neizravno pravo javnosti na cjelovitu
informaciju.

Cenzura je zabrana objavljivanja pojedinih medijskih sadrzaja zbog mogucih
Stetnih posljedica objave na osobe, institucije ili tvrtke o kojima se u toj poruci
goVvori.

Autocenzura je pojava kad sam autor, protiv svojih uvjerenja i stavova, izbjegava

pisati ili objavljivati o pojedinim temama zbog straha da bi se to moglo negativ-
no odraziti na njegov zivot, karijeru ili materijalni status.
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PRIMJER NECENZURIRANOG I (AUTO)CENZURIRANOG TEKSTA:

(1) Zagreb. Ivan Ivi¢, gradski vije¢nik u Gradskoj skupstini Grada Zagreba i ¢lan
oporbene stranke ,Zagreb iznad svega”, prijavio je Uskoku Pera Perica (1970.)

zbog pocinjenog djela nezakonitog pogodovanja. Pero Peri¢ je istaknuti ¢lan
.Stranke hrvatskog preporoda” i procelnik Odjela gradske uprave za gospodare-
nje imovinom grada Zagreba. U prijavi se Peric tereti da je trgovackom drustvu

Postenje i kvaliteta, u vlasnistvu njegove supruge Petre Peri¢ osigurao da na na-
tjecaju dobije uredeni gradski prostor uz plaéanje minimalne najamnine.

(2) Zagreb. Oporbeni gradski vije¢nik Ivan Ivi¢ kazneno je prijavio Uskoku P.P.
(podaci poznati redakciji), procelnika jednog gradskog ureda. Ivi¢ u prijavi sum-
nji¢i P.P. da je ¢lanu svoje obitelji protupropisno dodijelio najam gradskog prosto-
ra uz placanje minimalne najamnine.

Primjer je kreiran od starne autora i svaka sli¢nost sa stvarnim osobama je slu-
¢ajna i nenamjerna.

Zadatak 1:

Odrzite dvije rasprave/debate — jednu u kojoj Cete polemizirati ad hominem (na
osobnoj razini) i drugu u kojoj ¢ete polemizirati s argumentima sugovornika.
Analizirajte ih i istaknite razlike

Zadatak 2:
Napisite kratki autocenzurirani tekst i potom ga nadopunite s ispustenim infor-
macijama



SLOBODA GOVORA | GOVOR MRZNJE -
GDJE JE GRANICA?!

Opc¢a deklaracija o l[judskim pravima (¢l. 19.) navodi da “"svatko ima pravo na slobodu mi-
Sljenja i izraZavanja. To pravo obuhvaca slobodu zadrZavanja misljenja bez vanjskih priti-
saka te slobodu traZenja, primanja i Sirenja informacija i ideja putem bilo kojeg sredstva
javnog priop¢avanja i bez obzira na granice” (9), a sloboda misljenja i izraZzavanja te pravo
na pristup informacijama zastic¢eni su i Ustavom Republike Hrvatske (¢l. 38). (10)

U demokratskim drustvima sloboda govora i djelovanja ogranicena je slobodom i pra-
vima drugih ljudi, sigurno$éu drzave i javnog reda i mira te spre¢avanjem zlocina. Slobo-
da djelovanja i izrazavanja svake pojedine osobe prestaje ondje gdje njome zlonamjerno
nanosimo Stetu drugoj osobi.

Ne postoji univerzalna definicija govora mrznje, ali ga se moze opisati na sljedec¢i nacin:

Govor mrzZnje je neprihvatljiv govor koji ukljucuje javno Sirenje nesnosljivosti i
iskazivanje netrpeljivosti prema drugim osobama zbog njihova identiteta, drus-
tvenog polozaja, pripadnosti pojedinim skupinama, nacionalnosti, boji koze, vje-
roispovijesti, seksualnoj orijentaciji, rodnom identitetu, zdravstvenom stanju ili
nekoj drugoj osobini i time negira temeljna nacela jednakosti i ravnopravnosti
ljudi na kojima pociva svako civilizirano i demokratsko drustvo. (11)

Neprihvatljivo je i veli¢anje politickih ideja i tvorevina koje u svojem temelju imaju isklju-
¢ivost, diskriminaciju, mrznju i neravnopravnost te isticanje njihovih simbola. U Repu-
blici Hrvatskoj govor mrznje zabranjuju: Ustav Republike Hrvatske, Zakon o suzbijanju
diskriminacije, Kazneni zakon, Zakon o ravnopravnosti spolova, Zakon o istospolnim
zajednicama, Zakon o medijima, Zakon o elektroni¢kim medijima te Zakon o Hrvatskoj
radioteleviziji.
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KORAKA NA

. KRSENJE PRIVATNOSTI JE KRSENJE
LJUDSKIH PRAVA!

Zakon osigurava svakoj fizi¢koj osobi u RH bez
obzira na drzavljanstvo ili prebivaliste, rasno ili
etni¢ko podrijetlo, vjerska obiljezja, politicka
ili druga uvjerenja ili bilo koje druge osobine
pravo na zastitu PRIVATNOSTI.

-

4.POSTUJ DRUGE!
Ne objavljuj necije osobne podatke bez njezine/
njegove privole i ne objavljuj ono 3to ne bi zelio
da se o tebi objavi.

7.NE ZLOUPOTREBLJAVAJ TUDE
FOTOGRAFIJE!
Ne objavljuj fotografije ili sadrzaj kojim mozes dru-
gog uvrijediti / povrijediti. Takva zlouporaba sma-
tra se kaznenim djelom.

10. INTERNET PRUZA VELIKE
MOGUCNOSTI, ALI ZAHTIJEVA |
VELIKU ODGOVORNOST.

Pridrzavaj se ovih uputa i poti¢i druge da
toisto Cine.

INTERNETU

2. DOBRO RAZMISLI 5TO OBJAVLJUJES
O DRUGIMA NA INTERNETU! 3. PROVJERAVAJ SVOJE TRAGOVE!

Sirenje informacija na internetu moze izmaci
kontroli i zato dobro razmisli $to objavljujes o
drugima.

Redovito upisuj svoje ime u trazilicu i provjera-
vaj koje informacije o sebi nalazis na internetu.

5. V'R'TUAEN" UDARCITRAJU DULJEI 6. GRUPAMA MRZNJE NIJE MJESTO NI
BOLE JACE! U DRUSTVU NI NA DRUSTVENIM
Ako neprimjereno komentiras druge i/ili MREiAMA!
klikanjem / komentarima odobravas uvredljivi
sadrzaj tada svjesno drugome nanosi bol. Kreiraj grupe koje ljudska prava poti¢u, ane

one koje ih kr3e.

8. SLOBODA GOVORA NE
DOPUSTA GOVOR MRZNJE!

loboda govora ne lobod 9. SUTNJA JE SUDIONISTVO!
kr3enja ljudskih prava. Kulturni dijalog postuje
5 P i ugled/Zast d

Osudi / prijavi pocinitelja jer Sutnjom
pomazes ponavljanje zlodjela.

ZAKLJUCAK -

ODGOVORNOST JE NA SVIMA...

+--0N0 3to se dogada tamo izrazava ono 3to postoji ovdje, uvijek ovdje, gdje god bili i gdje god pogledali, tik
pored sebe. Od tog je besk éna, odmor jen za sve oblike mirne savjesti.”

Jacques Derrida

Pokrovitelji projekta:

mm'sa\ tnexgroup

Securing Your Journey to the Cloud

[ |
KONZUM | 4 soundsec

Slika 1: 10 koraka protiv govora mrznje na Internetu (12)

jeca.hr

inika-d

www.polikl

www.mup.hr

ternet.hr

www.sigurnijiin

www.azop.hr



Je li satira isto Sto i govor mrzZnje?

Satiru je tesko ostro odijeliti od humora, parodije ili polemike, ali lako se razlikuje od
uvrede, klevete ili govora mrznje. “Kada se David ruga Golijatu — to je satira, a kada se
Golijat ruga Davidu — to je onda satara.” Satirican je onaj koji nema mo¢, polozaj, zastitu
veline, a napada upravo pozicije moci. Kada netko s pozicije moéi napada nekog tko je u
manjini, slabiji je ili nema mo¢ ili polozaj — onda je to ili vrijedanje ili govor mrznje. (10)

ZADATAK:

Analizirajte priloZzenu prepisku s Facebooka i odredite zbog ¢ega je ona primjer
govora mrznje te koji od 10 koraka protiv govora mrznje nije postovan? Odredite
kakvi bi komentari bili primjereni? Sto je dobro napravo autor ¢lanka, a moZe se
uociti u komentarima?

o ve e

@RS Odvratni sull | nebi rekla da e vise od 90% roma siromasno
Jer je to gamad koja Ima sva prava, nist ne rade | jos dobivaju pare od

drzave. Fuj
Like Reply «% 100
<% 4 Replies
' R U-2sno je tesko za gledati... Zasto ih nazivate
A " romima? TO SU CIGANII TO SU ZIVOTINJE! Jadni psi 2y t';} Zasto ste

zamutili njihova lica? Nije bitno sto su to djeca, trebali ste pokazati njihova
odvratna lica... Njih treba muciti gore nego sto muce ove... See More
Like Reply 386 16

< 6 Replies

AR O o nisu djeca, ovo su monstrumil NaZalost da ih tako

treba nazivati | naZalost da ljudi ne shvacaju ovo kao problem, ali jako

RJESENJE: Rije¢ je o govoru mrZnje jer se iskazuje netrpeljivost prema drugim
osobama zbog njihova identiteta, drustvenog poloZaja, pripadnosti pojedinim
skupinama i nacionalnosti, a nije postovano ¢ak 9 od 10 koraka protiv govora
mrznje (12,4, 5, 6,7, 8, 91 10). Samo 3. korak se iz prepiske ne moze provijeriti (ne
znamo jesu li osobe ukljucene u Sirenje govora mrznje provjeravale tragove o
sebi na internetu). Rijec je o zlostavljanju pasa i ¢in je svakako za osudu i trazi
reakciju jer je Sutnja sudionistvo, ali kritika treba biti usmjerena na konkretne
osobe, a ne kroz govor mrznje prema svim pripadnicima odredenog naroda. Do-
bro je to Sto su, zbog zastite sudionika koji su maloljetna djeca, prema zakonu,
njihova lica zamagljena.

Slika 2: Facebook prepiska (13)
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MANIPULACIJE U MEDIJIMA

U prethodnim poglavljima govorili smo o ulozi medija u drustvu te o moéi medija u obli-
kovanju javnog mnijenja, kao i o potrebi novinara i medijskih kuéa da postuju visoke mo-
ralne standarde prilikom objave medijskih sadrzaja. Zbog izrazite moéi medija u obliko-
vanju javnog mnijenja i utjecaja na sve aspekte drustva, ¢esto dolazi do pojave manipula-
cija u medijima kako bi neki pojedinci ili interesne skupine ostvarili svoje ciljeve.

Manipulacija u prenesenom znacenju znaci upravljanje ljudskim ponasanjem;
iskoristavanje ljudskih navika i sklonosti u odredene svrhe; vjesto varanje, pod-
valjivanje. (7)

Manipulacija u medijima predstavlja smisljen, sustavan i kontroliran postupak kojima
manipulator odasilje odredene poruke. To ¢ini preko sredstava komunikacije (medija)
kako bi utjecao na uvjerenja, stavove i ponasanja velikog broja ljudi i usmjerio ih u zelje-
nom pravcu. Posebna opasnost se krije u €injenici da ljudi vrlo ¢esto nisu ni svjesni ma-
nipulacije. Budu¢i da mediji danas predstavljaju glavni izvor informacija, integrirani su u
svakodnevni Zivot, sveprisutni su i lako dostupni, manipulacija u medijima ima puno veéi
utjecaj na zivot ljudi i ¢esca je nego u proslosti.

ZADATAK:
Promotrite priloZenu ilustaciju i razmislite na koje na¢ine mediji mogu stvarati
laznu sliku o svijetu oko nas i Siriti lazne informacije

.Gdje svi sli¢no/isto razmisljaju, nitko u stvari previse ne razmislja” — Walter Lipmann

Medijska manipulacija je prisutna od samih pocetaka razvoja medija, medutim posebno
dolazi do izrazaja u vrijeme Prvog svjetskog rata. Walter Lippmann, u to vrijeme najcje-
njenija osoba americkog novinarstva, stvorio je pojam ,proizvodnja pristanka”. Taj meha-
nizam funkcionira na nac¢in da se prenosi poruka od izvora (odredena interesna skupina)
do odredista (javnost) bez da se poruka propituje i vrednuje. Poruku javnost prihvacéa kao
vlastito misljenje i ona joj sluzi kao obrazac ponasanja. Glavna sredstva takve manipula-
cije su propaganda i kreiranje industrije zaduZene za odnose s javnoscéu.
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NACINI MANIPULACIJE SEDME SILE (ILI CETVRTE VLASTI)

Mediji se mogu koristiti kao sredstvo manipulacije, ali ona moze dolaziti i svjesno od
strane medija. Postoje razli¢ite vrste i na¢ini manipulacije, a kako tehnologija napreduje
razvijaju se uvijek novi i suptilniji oblici manipulacije.

Najcesc¢i nacini manipulacije u medijima:

Svjesno manipuliranje - namjerno objavljivanje laZi s ciljem zavaravanja

Iskrivljavanje informacija — zanemarivanje nacela cjelovitosti i objektivnosti te
nacina prezentiranja informacija

Selektivnost - zanemarivanje ili pretjerano isticanje nekih tema ili osoba

IzloZenost ogromnom broju informacija - iznoSenje pretjernog broja informacija
koje nije moguce obraditi

Predstavljanje misljenja kao vijesti — koriStenje Zanrova kojima se stvara privid
objektivnosti (intervju, televizijske rasprave, ankete)

Zamjena medijskih Zanrova i funkcija - npr. Koristenje informativnog priloga u
promidzbene svrhe

Fragmentiranje stvarnosti - ispustanje konteksta bitnog za pravilno razumijeva-
nje informacije, promatranje dogadaja izolirano, tumacenje bez objasavanja uzro-
ka i davanja Sire slike

Kao sto smo vidjeli, manipulirati je moguce samim elementima medijskog sadrzaja (tekst,
slika, video i sl.), ali i cjelinom samog sadrzaja na nacin da se sadrzaj stavlja u odredeni
kontekst.

PRIMJER MANIPULACIJE VIDEOM:

Lev Vladimirovi¢ KuljeSov bio je sovjetski redatelj i filmski teoreticar. Istrazujuéi mo-
guénosti da se povezivanjem raznorodnih kadrova dobije nova znacenjska vrijednost,
pokazao je tzv. KuljeSovljev efekt, eksperiment s bezizrazajnim licem glumca I. Mozu-
hina montiranim uz slike tanjura juhe, mrtvog djeteta i Zene na divanu, Sto pruza ra-
zli¢ite dojmove glumceva dozZivljaja. Unato¢ identi¢nom izrazu glumceva lica, gledate-
lji su tvrdili da na njemu vide izraz gladi, tuge i Zudnje. Time je KuljeSov pokazao kolika
je mo¢ filmske montaze i kako se vjeStom montazom moze manipulirati gledateljima.
Originalni snimak KuljeSovljevog eksperimenta dostupan je na - https://www.youtube.

com/watch?v=_gGI3LJ7vHc

ODGOVORNOST ZA MEDIJSKU MANIPULACHU

Novinari/medijske kuce

Etika je postala jedan od glavnih problema novinarstva i medijskog izvjestavanja u 21.st.
i zbog toga svaka udruga profesionalnih novinara ima svoj eticki kodeks ili propisana
pravila izvjeStavanja, a pojedini mediji imaju takoder vlastite kodekse. Bilo kakav oblik
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manipulacije ili namjernog iskrivljavanja u izvjeStavanju je prema brojnim novinarskim
kodeksima ¢asti ili deklaracijama nedopusten.

Tako primjerice, kodeks Britanskog udruZenja novinara propisuje da novinar mora
cuvati javnost od neistina i prikrivanja informacija. Takoder, propisuje se kako novinar
dobivene informacije mora koristiti posteno. Mijenjanje smisla je dopusteno samo u ri-
jetkim slucajevima kada je to od presudne vaznosti za javni interes. U takvoj situaciji
novinar je duzan ,[..| preispitati prigovor vlastite savjesti o upotrebi u takve svrhe.” Isto
tako, novinar ne smije pristati ni na kakav oblik prikrivanja istine ili iskrivljavanja ¢inje-
nica. Dvanaesti ¢lanak propisuje kako novinar ,[..] ne smije svjesno uzrokovati ili dopu-
stiti objavljivanje ili prikazivanje fotografije koja je podesena osim ako je fotografija jasno
oznacena kao takva.”

Konzumenti medijskih sadrzaja

U eri Interneta mozemo reéi da svi korisnici medijskih sadrzaja imaju moguénost biti
sukreatori, pa i kreatori medijskih sadrzaja. Time se odgovornost $iri s novinara na njiho-
vu publiku, na blogere, vlogere, komentatore ¢lanaka, trolove, kao i na one koji medijske
sadrzaje samo citaju, ,lajkaju” ili dijele.

Odgovornost medija i tvoraca medijskog sadrzaja je tim veca Sto su vece i nepovoljne
posljedice manipuacije u medijima: medijska ovisnost, preplavljenost informacijama, ne-
mogucénost prepoznavanja relevantnih i kvalitetnih informacija, postupno opadanje spo-
sobnosti koncentracije, gubitak empatije (navikavanje na patnje i stradanje drugih).

ZADATAK:

PriloZena fotografija je snimljena tijekom ameri¢kog napada na irak 2003. Godi-
ne. Prikazuje dva americka vojnika i zarobljenog irackog vojnika u sredini. Jed-
nostavnim izrezivanjem fotografija moze ispricati dvije sasvim razlicite price.
Ispricajte ih iz perspektive nekoga tko Zeli pokazati americku vojsku kao poma-
gace, a zatim kao agresore. Objasnite sto bi napravio/napravila s fotografijom.
Smuislite naslove za dva ¢lanka koji ¢e popratiti te dvije suprotstavljene price.

Fotografija preuzeta iz ¢lanka: https:/www.dw.com/en/how-25-years-of-photoshop-c-
hanged-our-perception-of-reality/a-18284410 (21.9.2018)
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LAZNE VIJESTI | DEZINFORMACIJE

Medijima smo danas izlozeni vise nego ikada u ljudskoj povijesti, Sto dovodi do stvaranja
i distribucije velikog broja informacija od kojih su samo neke istinite. Uz to, veliki pro-
blem je i nekriticko koristenje informacija odnosno njihovo prihvacéanje kao istinitima bez
procjene konteksta i provjere izvora i istinitosti. U proslosti su se kao izvori informacija
koristili mediji koji su svoje sadrzaje proizvodili centralizirano, a tehnologija nije bila ra-
zvijena kao danas i nije omogucavala lako provjeravanje vjerodostojnosti informacija. S
druge strane, razvoj tehnologije omogucéio je masovnu pojavu stvaranja i Sirenja laznih
vijesti. Da bi se moglo razmatrati pojam laznih vijesti, moraju se usvojiti pojmovi infor-
macija i dezinformacija.

Informacija nastaje obradom, analizom i organizacijom podataka i to tako da
daje novo znanje primatelju.

Dezinformacija je pojam koji ukljucuje sve oblike laznih, neto¢nih ili zavaravaju-
¢ih informacija koje su smisljene, predstavljene i promovirane kako bi namjerno
nanijele Stetu javnosti ili radi stjecanja profita (29). Pojam dezinformacije uk-
ljucuje lazno, najcesce zlonamjerno obavjestavanje i obmanu javnosti. Uz pojam
dezinformacije usko je vezan pojam laznih vijesti.

Lazna vijest sadrzi pogresne tvrdnje, informacije i/ili zakljucke koje predstavlja
kao ¢injenice. Obuhvaca razlicite oblike laznog predstavljanja ili iskrivljavanja
stvarnosti u obliku vijesti.

Lazne vijesti i dezinformacije mogu nastati zbog:

» nenamjerne greske novinara

+ pristranosti u politi¢kim raspravama

» koristenja senzacionalistickih naslova ¢lanaka sa svrhom povecéanja Citanosti

+ toga Sto strane drzave ili interesne grupe mogu $iriti takve vijesti sa ciljem potkopa-
vanja politickih procesa. To se postize koristenjem izmisljotina, infiltracijom politickih
aktivista na lokalnoj raziniikoristenjem tehnike prevueli¢avanja i Sirenja takvih vijesti

« nenamjerne greske novinara (29)

Lazne vijesti postojale su i ranije, posebno u medijima koje nazivamo tabloidima ili kao
dio politicke propagande. Danas se, pojavom novih medija, ali i proizvodaca laznih vijesti
koji ih namjerno Sire da bi ostvarili profit ili svoje ciljeve, otvara ve¢a moguénost manipu-
liranja istinom. Zbog toga je vazno vijesti koje se ¢itaju provijeriti kako ne bismo postali
zrtve laznih informacija na kojima éemo temeljiti svoje ponasanje i odluke te kako ih ne
bismo i sami, putem drustvenih mreza ili drugacije, distribuirali dalje.

Kako bismo prepoznalilazne vijesti, vazno je vijest provijeriti kroz nekoliko koraka koje
je definirao Medunarodni svjetski savez knjizni¢arskih udruzenja IFLA (International Fe-
deration of Library Associations):

1. RAZMISLI O IZVORU (Dobro proué¢i mreznu stranicu ili tekst, istrazi njezinu svrhu i
podatke o kontaktu!)

2.PROCITAJ SVE! (Senzacionalisti¢ki naslovi privlage klikove. O &emu je zapravo rije¢ u
¢lanku?)
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3.PROVJERI AUTORA (Provijerite moze li se vjerovati autoru ije li on/ona stvarna osoba?)

4.DODATNI IZVORI (Pretrazite ponudene poveznice i dodatne izvore, provjerite sadrze li
doista informacije koje podupiru vijest)

5.PROVJERITE DATUM OBJAVE (Ako je nesto nedavno objavljeno, ne znaci da je nova
vijest)

6.JE LI TO ZAFRKANCIJA? (Ako je vijest previSe neobi¢na i cudna, mozda je $ala. Istrazi-
te autora i stranicu kako bi bili sigurni!)

7. OSVIJESTITE SVOJE STAVOVE (Uzmite u obzir da bi i vasi stavovi mogli utjecati na
vasu prosudbu)

8.PITAJTE STRUCNJAKE (informacije provjerite na stranicama za provjeru &injenica, u
Hrvatskoj je to stranica http://faktograf.hr koju su pokrenuli GONG i Hrvatsko novi-
narsko drustvo) (30)

KAKO PREP  ZNATI LAZNE VIJESTI

RAZMISLI O IZVORU PROCITAJ SVE!
Dobro prouti stranicu, istraZi njezinu Senzacionalisticki naslovi priviace
svrhu i podatke o kontaktu. Klikove. O ¢emu je zapravo rijec?
=rr=—
w =n
i T s
PROVIJERI AUTORA DODATNI IZVORI

Na brzinu provjeri autoral Moie |i mu se Klikni na ponudene linkove i dodatne
vjerovati | je li to stvarna osoba? izvore. Provjeri sadrZe i informacije koje

zalsta poduplru vijest.

PROVIJERI DATUM OBJAVE  JE LI TO ZAFRKANCIJA?

Ako je nesto nedavno objavljeno, ne znali  Ako je previse neobiéno i éudno, moida je
da je nova vijest. 2ala. IstraZi stranicu | autora da bi blo siguran.

s

OSVIJESTI SVOJE STAVOVE PITAJ STRUCNJAKE
Uzmi u obzir da bi tvoji stavovi mogli Pitaj knjiznicara ili provjeri informacije
utjecati na prosudbu. na fact-checking stranicama.

Slika 1. Kako prepoznatilazne vijesti

- Izvor: IFLA: Kako prepoznati lazne vijesti https://www.ifla.org/publications/node/11174 (30)

ZADATAK:
Provjeri je li sljedeca vijest istinita, koristeci bar 6 od 8 navedenih koraka:

NECETE VJEROVATI STO SU RUSI SAD NAPRAVILI!

Moskva — iz ruskih medija javljaju kako su sa svih velikih trgova gradova u ko-
jima se igraju nogometne utakmice Svjetskog nogometnog prvenstva uklonjeni
spomenici. Kao razlog za ovaj neobican potez navode dugu tradiciju svoje kultur-
ne bastine, koju Zele ocuvati, a nisu sigurni kako ¢e se prema njoj odnositi pri-
padnici drugih kultura, naroda i religija koji su ovih lipanjskih dana , okupirali”
ruske ulice. Stoga, smatraju u Rusiji, nije isklju¢eno da u naletu slavlja ili frustra-
cije zbog sportskih rezultata njihovih nacionalnih momcadi, navijaci ostete ru-
sku kulturnu bastinu. Iako je njihov postupak neobi¢an, promatran u kontekstu
zategnutih diplomatskih odnosa Rusije i ostatka svijeta dobiva znakoviti smisao.
— Autor: N.N. (13.6.2017.)
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RJESENJE:

1. Izvor: Nije naveden

2. Procitaj sve: ako se procita cijeli ¢lanak, vidi se o ¢emu se to¢no radi. Sam naslov
Necete vjerovati Sto su Rusi sada napravili! sugerira nesto Sokantno i samo na
osnovu ovakvog naslova mozZemo donijeti pogresne zakljucke.

3. Provijeri autora: Navedeni su inicijali N.N., a njih se ¢esto koristi da bi se oznacilo
nepoznatu osobu (lat. nomen nescio) i zapravo nam nista ne govori.

4. Dodatni izvori: navedeno je ruski mediji. Ne pise koji mediji i kada su objavili ovu
vijest tako da se ne moze provjeriti tocnost dodatnih izvora.

5. Datum objave: 13.6.2017. Svjetsko nogometno prvenstvo u Rusiji igralo se 2018.

6. Nije naveden izvor i ne moze se sa sigurnos¢u provjeriti.

7. Svjetsko nogometno prvenstvo budi snazne emocije zbog nastupa nacionalne
momcadi i moze utjecati na oblikovanje stavova.

8. Vijest o ovoj objavi ne postoji na hrvatskoj stranici za provjeru ¢injenica www.

faktograf.hr

Kako bismo lakse prepoznali laZznu vijest, dobro razmisliti i o sljedec¢em:
+ Tko je ciljana publika? Kome je ¢lanak ili medijski sadrzaj namijenjen?

+ Tko je platio objavu medijskog sadrzaja ili tko ¢e biti placen ako kliknete/procitate neki

medijski sadrzaj?
+ Tko bi mogao profitirati ili pretrpjeti stetu od ovog medijskog sadrzaja?

+ Postoji li nesto Sto je mozda izostavljeno iz ¢lanka Sto bi moglo biti vazno i promijeniti

poruku sadrzaja?

Prilikom provjere vjerodostojnosti medijskih sadrzaja korisni su sljedeéi alati:
+ Provjera vremena nastanka YouTube video uratka.

Ponekad se dogada da prilikom izvjestavanja autor koristi snimke koje su nastale ranije
od dogadaja o kojem se izvjeStava i koje su se odnosile na neki drugi, raniji dogadaj. Na
poveznici https:/citizenevidence.amnestyusa.org/ moguce je jednostavno provijeriti

stvarno vrijeme prve objave neke snimke na YouTube servisu

» Provijera vjerodostojnosti medijske objave putem alata za provjeru ¢injenica kao sto je

https://[www.poynter.org/ ili https://faktograf.hr

29



KONTROVERZE U MEDUJIMA

Kontroverza (kontroverzija) je nesuglasica, spor, prijeporno pitanje, suprotnost,
raspra, prepirka, parba, parnica, svada, inat (od lat. Contraversia - raspra, prepir-
ka). (32)

Mediji su dijelom iz sfere “informiranja” presli u sferu “skandala” u kojima se eticki kodek-
si novinarstva sve vise zanemaruju. Mediji bi se s jedne strane, trebali negativno odnositi
prema stereotipima, nasilju, seksizmu, rasizmu, netolerancijii sl., ali s druge strane ti isti
mediji ¢esto kroz reklame i razne emisije (reality show, sapunice i sl.) pokazuju stereoti-
pove i seksisticke stavove.

Tko je kriv za Sirenje ovakvih sadrzaja i njihovo pasivno prihvacéanje u javnosti koja ih
konzumira? Isprepletanje pa i proZimanje medijskog i marketinskog sadrzaja je veéim
dijelom dovelo do opée prihvacenih eticki spornih sadrzaja koje mediji prenose. Njihov za-
jednicki medijsko marketinski utjecaj esto potkopava moralne stavove u drustvu. Mediji
moraju biti svjesni ¢injenice da oni stvaraju ili barem jako utje¢u na stvaranje moralnih
stavova u drustvu. Drugim rije¢ima, mediji u velikoj mjeri kreiraju ukus.

Kontroverze u medijima mogu uzrokovati brojne negativne posljedice neke od kojih su:
« uzrokuju podjele u drustvu ili medu nacijama

- manipuliraju ljudskim osjecajima

+ poticu predrasude

Neke od drustvenih pojava koje su ¢esto zastupljene u medijskim sadrzajima a koje mogu
izazvati kontroverze su sljdece:

Stereotip

Nasilje

+ Pornografija

+ Seksizam

Stereotip dolazi od gr¢. stereos + typos = postojan + tip/vrsta, i oznacava vjerovanje da
je svaka osoba koja pripada nekom tipu jednaka. U prenesenom znacenju stereotip znaci
uvijek isti, otrcan, nepromjenjiv, u istom obliku, ukalupljen, uobicajen. (32)

Kada se u medijskom smislu govori o stereotipima, misli se na pojednostavljene slike o
nekoj grupi ljudi i generalizacijama koje ne uo¢avaju individualne razlike, a takvi prikazi
mogu dovesti do diskriminacije.

1. Radije biste automobil isli Stereotipni odgovori: uljepsavanje i bri-
popraviti kod mehanicara/ke?! ga o djeci i kuéanstvu su obiljeZja Zena,

2. Radije biste da vam djecu a uz muskarce se vezuju snaga, auto-
¢uva muskarac ili Zena? mobili, sport ili karijera. Romi se ¢esto

3. Biste li radije da kod vas percipiraju kao osobe sklone kradi i bez
prespava Rom ili Svedanin? obrazovanja pa su ¢esto diskriminirani.

Slika 1. Primjer stereotipa
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Nasilje se, prema jednom od najveéih autoriteta u istrazivanju televizijskog nasilja Geor-
gu Gebneru definira kao "oblik uporabe fizicke sile, s oruzjem ili bez njega, koja je usmje-
rena protiv sebe ili protiv drugoga, a ima za posljedicu rane ili smrt". (33)

Svakodnevno smo izloZeni velikoj koli¢ini nasilja kroz razli¢ite medijske sadrzZaje: cr-
tane filmove, filmove, videoigre, glazbene spotove, a ¢lanci o nasilju svakodnevno ,pune”
novinske stupce pa o razli¢itim oblicima nasilja moZemo ¢itati na raznim portalima. Pre-
ma Gebnerovoj teoriji, Sto viSe ljudi gledaju televiziju to se viSe boje ,stvarnog” Zivota,
odnosno mogucéeg nasilja u stvarnome zivotu. Mediji se prebrzo i precesto proglasavaju
dezurnim krivcem za nasilje koje se dogada. Medutim iako su mediji mo¢ni u oblikovanju
nasSe percepcije stvarnostii oblikovanju svakodnevnog ponasanja, moramo biti svjesni da
se pri nasilju radi o mnogo sloZenijim medusobnim odnosima u drustvu.

Korisno: Sto znade oznake +12, +15 i +18? Sadr#aj koji nije primjeren djeci i mladima od
navedene dobne oznake. Ove norme su postavljene na temelju znanstvenih istrazivanja
u podrucju psihologije razvoja djece i mladih u kojima je dokazana opasnost izloZenosti
djece i mladih prerano odredenim medijskim sadrzajima te njihov utjecaj na normalan
psihicki razvoj.

Pornografija je seksualno eksplicitan audiovizualan medijski sadrzaj koji cilja stvoriti ili
pojacati seksualne osjeéaje ili misli u konzumenta te istodobno sadrzava eksplicitan pri-
kaz genitalija te prikaz jasne i neposredne seksualne aktivnosti. (34)

Seksizam je, prema klasi¢noj definiciji, naziv za ideologiju koja polazi od postavke da se
fizicke i mentalne razlike medu spolovima moraju reflektirati na razli¢iti polozaj rodova
u drustvu. Zbog sve veceg utjecaja feminizma u 20. stoljecu i ustanovljavanja jednakosti
muskaraca i Zzena kao pravnog standarda u mnogim zapadnim drzavama, seksizam je s
vremenom stekao drugo, pejorativno, znacenje koje se odnosi na vjerovanje u urodenu fi-
zicku ili mentalnu inferiornost suprotnog spola/roda, odnosno mrznju prema suprotnom
spolu/rodu. Jednostavnije receno, seksizam je predrasuda ili diskriminacija na temelju
spola i roda, najucestalije se odnosi na negativnu objektivizaciju i prezentaciju Zena. (35)

PRIMJER SEKSISTICKE IZJAVE:

Saborska zastupnica Vesna Pusic¢ bila je svojevremeno Zrtvom najgoreg seksiz-
ma izrecenog tijekom saborske rasprave kada joj je zastupnik Anto Kovacevic
porucio kako ju ,Bog nije stvorio za mudraca, nego za madraca”.

Neki oblici medijskih sadrzaja u kojima ¢esto nalazimo kontroverze su:

Reality show je televizijski show koji se temelji na prac¢enju dnevnog ritma svakodnevnog
zivota odredenih osoba. Fokus na osobne ispovijesti, modifikaciju zivotnog i drustvenog
okruzenja, kao i na testiranje granica ljudske izdrzljivosti u svakom smislu, karakteristi-
ke su internacionalnog reality fenomena. (36)

Zuti tisak povezujemo s jeftinim novinama, skandalima, tracevima i aferama. U ovakvom

je tisku mnogo neprovjerenih informacija ili glasina koje slobodno mozemo nazivati i lazi-
ma. ,Zuti tisak" usko je povezan sa senzacionalisti¢kim pisanjem i tabloidima opéenito. (37)
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Sapunica se definira kao televizijski ili radijski program u nastavcima o zZivotu i proble-
mima neke skupine ili likova. Serija traje duzi period i emitira se nekoliko puta tjedno (38).
Pocetak sapunica (soap opera) je u radio-dramama koje su se emitirale dvadesetih godina
u SAD-uy, a razvojem televizije taj se format preselio na novi mediji.

Sam naziv soap opera, na hrvatski prevedeno kao sapunica, naznacuje da se radi o djelu
koje nema visoku kvalitetu i umjetnicku vrijednost te da se teme i Zivot obitelji o kojoj se
govori prikazuju povrsno. Premda istrazivanja pokazuju da sapunice gledaju i muskarci,
gledatelji razli¢itoga obrazovanja i zanimanja, uglavnom je opée uvrijezeno misljenje da su
Zene i to kuéanice, one neobrazovane ili pripadnice radnicke klase, glavna publika sapunica.

Prvu televizijsku sapunicu The First Hundred Years producirao je god. 1950. Procter
and Gamble. Termin emitiranja sapunica je prilagoden dnevnom rasporedu skrbi o djeci i
kuéanstvu, a sponzori su im bili proizvodaci sredstava za ¢is¢enje kuéanstava. (39)

ZADATAK:

Procitajte dolje navedeni dio ¢lanka i prema navedenom izvoru naznacite u ko-
jem dijelu novina se ¢lanak nalazi? Koliko intelektualnog angazmana od konzu-
menta zahtjeva pracenje ovakvog sadrzaja? Koje su kontroverzne osobine ljudi
navedene? Zasto je velika gledanost ovakvih showova?

OD DOBRIH KLINACA 1Z SUSJEDSTVA DO PEDOFILA

U Big Brother kucu danas ulaze ekscentrici Zeljni slave, bivsi stanari kazu da u
danasnji show ne bi usli (31.01.2018. u 22:37)

Otkaceni i spremni na sve
U Big Brother kuc¢u uslo je 18 natjecatelja koji ¢e ondje provesti tri mjeseca, a veé
prvog dana jedan je stanar izbacen i izbila je svada koja je zavrsSila suzama. K
tome, ovogodisnju postavu stanara ¢ine pravnica pjevacica, grobar pedofil koji
je, kako je rekao, spavao s viSe od 140 Zena, arhitekt koji obozava Boga, ekstra
samopouzdani kuhar koji je ponekad nagle naravi i spreman je za akciju pod
plahtama, Splicanka koju Zene ne vole, ali to joj uopce nije bitno sve dok je vole
njihovi muzevi, bivsa pripadnica Oruzanih snaga RH koja je ve¢ trazila decka u
showu “Samo nebo zna" i drugi.

Svi se znatno razlikuju od legendarne ekipe prve sezone u kojoj je ve¢ina kan-
didata bila u srednjim 20-im godinama, pohadali su fakultete i dolazili su iz do-
brostojecih obitelji. (40)

ZADATAK:

Na temelju primjera stereotipa i primjera seksizma te definicije nasilja i porno-
grafije, Zutog tiska i sapunica, donesi zakljuc¢ak temeljen na spolu i rodu!
(napomena: zakljucak je stereotipan.)

RJESENJE:
Zene se stereotipno smatraju slabijima, podloZnijima seksistickim uvredama,
uglavnom su miroljubljive, a u partnerskim i poslovnim odnosima trpe vise na-
silja od muskaraca, ,predmet” su pornografskih sadrzaja i cesce ih se vezuje uz
traceve i ,lake” teme pa su sklonije gledanju sapunica i ¢itanju Zutog tiska od
muskaraca.
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MLADI | MEDIJI
MEDIJSKI PRIKAZ MLADIH

Mladi i mediji

Istrazivanje provedeno u RH 2013.g. koje je proveo Forum za slobodu odgoja kao partner
u projektu ,South East Europe Youth and Media Initiative", a ¢iji su nositelji Metamorp-
hosis Fondacija i Youth Education Forum iz Makedonije, uz potporu Fondacija Otvoreno
drustvo, pokazalo je da su mediji, a osobito elektronski, dostupni veéini mladih, a medij-
skim sadrzajima pristupaju uglavnom putem mobitela i racunala. Tradicionalni mediji
poput tiskanih novina i radija, a sve vise i televizija, mladima su uglavnom nezanimljivi.
Najpopularniji medij medu mladima je internet, a na njemu drustvene mreze, YouTube i
razli¢ite medijske platforme.

Mladi koriste medije prvenstveno u podrucju privatnog — za igru i zabavu, komunikaciju
i vlastito izrazavanje te druzenje, najcescée s vrsnjacima. Najvise ih zanimaju filmovi, seri-
je, glazba, videoigre, YouTube klipovi i slicni zabavni sadrzaji.

Mladi sve vise i sami stvaraju takve medijske sadrzaje (audiovizualne ili literarne) i objav-
juju ih na internetu. Medijski sadrzaji od javnog interesa, poput politike, ekonomije, reli-
gije, kulture ili obrazovanja manje su im zanimljivi.

Postavlja se pitanje koliko je razvijena sposobnost kritickog razumijevanja mladih ljudi te
koliko zapravo prepoznaju govor mrznje i propagandu u medijima. Kolika je razina njiho-
ve demokratske kulture i razumijevanja medijskih sadrzaja, posebno onih koji sadrzavaju
politicke teme.

Medijski prikaz mladih

Gore spomenuto istrazivanje pokazalo je da mladi smatraju da su podzastupljeni u mediji-
ma u temama koje se bave kulturom, politikom, zdravljem, okoliSom, ekonomijom i religi-
jom, a previse su zastupljeni u tzv. lakim temama vezanim za sport, zabavu i modu. Mladi
takoder smatraju da ih se u medijima cesto nepravedno prikazuje kao devijantne, netole-
rantne, nezainteresirane i nasilne. Medijske pri¢e o mladima nerijetko su povezane s alko-
holom, drogom i nasiljem te se zato prikazuju kao neodgovorni i nezreli. Opcenito, nave-
deno istrazivanje ukazuje na stav mladih da je njihova medijska slika uglavnom negativna.

Potrebno se zapitati sto je uzrok ovakvog medijskog prikaza mladih? Je li to njihova ne-
dostatna drustvena angaziranost zbog iskljuenosti iz procesa donosenja odluka? Treba

li vise ulagati u demokratsko obrazovanje mladih ii poticati ih na gradanski aktivizam?

Mozda bi se na taj na¢in moglo pojaviti vise , pozitivnih"” tema vezanih uz mlade i mediji
ih ne bi mogli viSe ignorirati.
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ZADATAK:

Stvorite dva medijska sadrzaja od kojih ¢e jedan biti zabavne, a drugi ozbiljne
tematike. Potom ih objavite na nekoj od drustvenih mreza koju inace koristite i
pratite reakcije na njih. Usporedite komentare jednog i drugog te ih analizirajte.

ZADATAK:

Napravite medijski uradak zabavne tematike koji ¢e u sebi sadrzavati pozitivnu
drustvenu poruku ozbiljne tematike (npr. Prihvaéanje razli¢itosti medu ljudima,
neprihvatljivost nenasilja, prevencija ovisnosti i sl.)



MEDIJSKE LICNOSTI

Medijske li¢nosti su osobe koje svojom pojavnoséu plijene pozornost dijela jav-
nosti pa tako i medija, a svrha njihova pojavljivanja u javnosti je prenosenje odre-
dene medijske poruke.

Medijske li¢nosti postaju sve popularnije pa ih se nerijetko naziva celebrityijima. Masovni
mediji omogucavaju sam koncept celebrityja jer bez filmova, casopisa, televizije, radija,
interneta i ostalih medija, ljudi ne bi mogli postati poznati Siroj populaciji. Status i popu-
larnost celebrityja ovisi o velikom broju ljudi koji promatraju njihovu sliku iz odredene
Judaljenosti” tj. od nedostatka komunikacije licem u lice. Ako su celebrityji nekolicina za
koju zna veéina, onda je jasno da celebrity moZe nastati samo kao posljedica medijskog
posredovanja. Ovakvu licnost zato mozemo nazvati medijskom liénos¢u jer je zavisna od
medija i njihove moci kreiranja i diseminacije informacija odredenoj populaciji.

Celebrityjem u modernom drustvu ne naziva se nuzno osoba koja je svojim djelima
zasluzila taj epitet ve¢ se sam pojam celebrityja grana u tri vrste: celebrity kao osnovnu
karakteristiku li¢nosti, celebrity kao njegovu dodatnu karakteristiku i celebrity kao jedi-
nu karakteristiku (41).

1. Celebrity kao osnovna karakteristika li¢nosti - primarna profesija ovakve osobe je ve-
zana za masovne medije i/ili industriju zabave (glumci, pjevaci, voditelji autorskih emi-
sija...). Ove medijske li¢nosti se stvaraju isklju¢ivo s komercijalnim razlogom, a njihov lik
i djelo apsolutno zavisi o masi. Kada dosegnu status celebrityja, oni se okusavaju u naj-
pisci. U nekim slucajevima, status celebrityja omoguéava jednoj osobi da se uspjesno
bavi radom za kojeg nema formalno obrazovanje. Na primjer, Victoria Beckham, pozna-
ta britanska pjevacica je jos i glumica, modni dizajner, spisateljica, supruga nogometasa,
ima svoju liniju parfema. Neki se ¢ak angaziraju i u politici. Nije ni ¢udo da je Kalifornija,
kao epicentar suvremene industrije zabave, za guvernera izabrala Arnolda Schwarze-
negera, poznatog holivudskog glumca.

2.Celebrity kao dodatna karakteristika licnosti - primarna profesija ovih osoba nije veza-
na za masovne medije, a njihova popularnost je dosla usput, kao dodatna karakteristika
posla kojeg obavljaju. Na primer, predstavnici kraljevske obitelji, politi¢ari, biznismeni,
strucnjaci, sportasi. Oni pored svoje uobicajene profesije, u medijskom drustvu dobi-
jaju i dodatni status celebrityja, a mediji se ponekad umjesto izvjestavanja o njihovom
pravom poslu bave i dimenzijama njihovih privatnih Zivota, po moguénosti sSto skanda-
loznijeg sadrzaja.

3.Celebrity kao jedina karakteristika li¢nosti - celebrity status je jedina karakteristika i
primarna profesija tih osoba (profesionalni celebrity, danas se ponekad nazivaju i influen-
cer-i), da bi se u buduénosti na toj osnovi, najvjerovatnije gradile druge profesije u mediji-
ma. Npr. Kim Kardashian ili Paris Hilton, kéi vlasnika svjetskog lanca Hilton hotela. Paris
Hilton je svoju karijeru celebrityja poc€ela veoma rano, zahvaljujuéi bogatom podrijetlu i
fizickoj privlacnosti. Pocela je kao celebrity ,rich kid", a do sada je ostvarila karijeru mo-
dela, pjevacice, spisateljice, modnog kreatora, glumice, a ima i svoj reality show.
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ZADATAK:
Na donjim fotografijama su tri medijske licnosti u hrvatskoj. Zasto su one medij-
ske li¢nosti te navedi kojem od tri tipa pripadaju i zasto? (42)

1. LUKA MODRIC

RJESENJE:
Luka Modri¢ je poznati nogometas i pripada 2. tipu jer mu je nogomet primar-
no zanimanje, a ¢esto se po novinama pise o stvarima koje nisu vezane samo
za nogomet.

Ava Karabatic je tipi¢an predstavnik 3. tipa jer je hrvatska starleta, pjevacica
i manekenka poznata po javno prezentiranim ljubavnim vezama, sudjelovanju u
reality show-ovima i osebujnim izjavama i komentarima.

Oliver Dragojevi¢ je poznati hrvatski pjeva¢ kojemu je pjevanje osnovno zani-
manje pa pripada 1. tipu.



PRETRAZIVANJE | ODABIR RELEVANTNIH
INFORMACIJA

Pretrazivanje i odabir relevantnih informacija vazni su za donosenje odluka ljudi u 21. sto-
ljecu, bilo da je potrebno naéi informacije za razonodu ili za posao, skolske obveze i sli¢no.

Sposobnost pretrazivanja i odabira relevantnih informacija kombinira tri vrste pismenosti:

« informaticku, koja podrazumijeva tehnicke vjestine potrebne za pronalazak i upravlja-
nje informacijama;

- informacijsku, koja znaci sposobnost pronalazenja i vrednovanja relevantnosti infor-
macija;

- medijsku, koja podrazumijeva znanja i vjeStine potrebne za koristenje informacija, od-
nosno njihovo razumijevanje, kriticku prosudbu i stvaranje novog sadrzaja.

Zivot u suvremenom svijetu nudi gotovo neograni¢ene izvore znanja i informacija koji su
dostupni na razli¢itim vrstama medija. Najveci je problem kako odabrati one informacije
koje odgovaraju nasim potrebama. Kada govorimo o internetu kao izvoru informacija, uz
veliku raznolikost i bogatstvo informacija, dolazi i problem toc¢nosti i pouzdanosti infor-
macija koji proizlazi iz odsutnosti kontrole sadrZaja.

Medunarodni svjetski savez knjizni¢arskih udruzenja IFLA (International Federation
of Library Associations) izdao je Smjernice za informacijsku pismenost u cjeloZivotnom
ucenju (43) koje ukljucuju pretrazivanje i odabir relevantnih informacija, a oni se temelje
na tri elementa.

1. PRISTUP - osoba prepoznaje potrebu za informacijom, odlucuje nesto poduzeti kako bi
pronasla informaciju i kreée u istrazivanje. Prepoznaje i vrednuje mogucée izvore infor-
macija, postavlja strategije pretrazivanja i nakon sto pristupi odabranim izvorima, odabi-
re i pronalazi informacije

2. VREDNOVANUJE - osoba kritic¢ki vrednuje informaciju, sto podrazumijeva analizu i tu-
macenje informacija, njihovu to¢nost i znacajnost za rjeSavanje svoje konkretne informa-
cijske potrebe. Za informacije pronadene na internetu treba provjeriti vjerodostojnost
(tko je autor sadrzaja i vlasnik stranice na kojoj je informacija pronadena); objektivnost
(iznosi li vlasnik ili autor stranice provjerene ¢injenice ili svoje stavove); aktualnost (od-
nosi se na zastarjelost i azuriranost podataka, npr. koliko ¢esto se obnavljaju podaci na
stranici) (44)

3. KORISTENJE - osoba informaciju koristi za osobno znanje, pronalazi novi naéin ko-
ristenja te informacije i prikazuje svoj informacijski proizvod, postujuci eticko i legalno
koristenje informacija.

PRISTUP —>» VREDNOVANJE —» KORISTENJE

Slika 1. Pretrazivanje i odabir relevantnih informacija
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ZADATAK:
Objasnite korake pretrage i odabir relevantnih informacije za potrebe upisa au-
toskole koristeéi tri navedena elementa: pristup, vrednovanje i koristenje

RJESENJE:

1. korak — pristup: Zbog odluke o pohadanju autoskole pretrazuju se internetske
stranice. Kao strategija pretrazivanja, koriste se samo kljuéne rijeci, a ne cijele
reCenice, npr. rijeci autoskola i naziv grada u kojem se Zeli pohadati autoskolu,
npr. Split

2. korak — vrednovanje: Pregledavanjem ovako pronadenih internetskih stra-
nica utvrduje se autor sadrzaja na stranici i vlasnik mrezne stranice kako bi se
potvrdila njezina vjerodostojnost. Ovi podaci nalaze se na dijelu stranice nazi-
va O nama ili Kontakt. Takoder, vazno je provijeriti koliko se ¢esto obnavljaju sa-
drZaji na stranici kako se ne bi koristilo zastarjele podatke. Ti podaci mogu se
provjeriti na naslovnoj stranici ili u dijelu Novosti ili Obavijesti i sl. obra¢anjem
pozornosti na datume navedene ispod pojedinih objava. Nakon toga, pretragu
mozemo dodatno suziti u skladu s nasim interesima, na primjer s obzirom na
cijene pojedinih usluga ili ocjene korisnika.

3. korak — koristenje: Na osnovu pronadenih podataka odabere se autoskola i
osobnim posjetom se (ne)potvrduju pronadeni podaci i donosi se odluka u (ne)
pohadanju autoskole i odabira najbolje.

Napomena: Ovakva pretraga ne mora se koristiti isklju¢ivo za osobnu odluku o tome
koju autoskolu pohadati, ve¢ se moze koristiti kao podloga za izradu medijskog izvje-
Staja (novinskog ili mreznog clanka ili reportaze) o cijenama, vrsti i razini usluge koje
pruzaju pojedine autoskole u odredenom gradu.



DIGITALNI MEDIJI:

SIGURNOST NA INTERNETU | ZASTITA
OSOBNIH PODATAKA

Zastita osobnih podataka na internetu jedan je od najzanemarenijih problema (zlo)upo-
trebe interneta. Nove tehnologije omogucavaju prikupljanje osobnih podataka i nadzor
nad online aktivnostima korisnika. Duzim vremenskim praéenjem online aktivnosti ko-
risnika se mogu kreirati osobni profili korisnika, kreirati mape preferencije u ponasanju
(uglavnom kupovina, glasanje na izborima i sl.) te predvidati ponasanje pojedinca ili ma-
nipulirati istim. Takve informacije se potom mogu (zlo)upotrijebiti kroz personalizirane
odabire medijskih sadrzaja, reklama i sl. Takoder, neke popularne aplikacije (uz privolu
korisnika koju dobiju prihvacanjem tzv. Uvjeta koristenja aplikacije) prate svaki korak
korisnika iz dana u dan iako im to nije primarna svrha: mogu snimati slike, video i zvuk
bez odobrenja korisnika; mogu nadzirati poruke; prikupljati podatke o koristenju drugih
aplikacija i sl.

Tako prikupljeni podaci mogu se koristiti na brojne legalne i ilegalne nacine ali najcesce,
bili oni u nekom trenutku legalni ili ne, korisnici nisu svjesni da ih se koristi i s njima
manipulira.

Prikupljeni podaci mogu se koristiti za ilegalne i za legalne aktivnosti

« ILEGALNO se podaci mogu koristiti za hakiranje, instaliranje malwarea, prikupljanje
podataka o bankovnim karticama, $to moze dovesti do krada s racuna, PayPala, krada
identiteta i sliéno.

« LEGALNO se podaci mogu koristiti za stvaranje reklame na osnovu interesa pojedinca,
moze ih zatraziti sud i iskoristiti ih protiv korisnika u sudskom procesu, osiguravajuée
kuée mogu kupiti podatke i na osnovu njih procijeniti vrijednost Zivotnog osiguranja,
moze ih kupiti politicka stranka i tome prilagoditi svoju kampanju.

Primjer koristenja prikupljenih podataka kojeg korisnici nisu svjesni:

Godine 2016. otkriveno je da je 50 milijuna Facebook profila hakirano kako bi se
stvorio sustav koji bi mogao utjecati na birace u predsjednic¢koj kampanji Donal-
da Trumpa

Kako ograniciti dostupnost podataka pri instaliranju mobilnih aplikacija?

Na nekim aplikacijama, npr. malih proizvodaca, uopée nisu navedena dopustenja koja
traze dozvolu koriStenja osobnih podataka. Preporuca se koristenje sigurnih aplikacija
poput Google play store, Android apps, Samsung hub. Dopustenja za aplikacije na pa-
metnim telefonima mogu se provjeriti na sljedeci nacin: postavke>zaslon zakljucavanja i
sigurnost>nepoznati izvor

KORISNO:

1. Ne bi trebalo stalno imati uklju¢enu bezi¢nu vezu ili bluetooth ako zaista niste u blizini
bezi¢ne mreze. Ne samo da ¢ée se tako produljiti trajanje baterije, ve¢ e se i smanjiti
digitalni trag koji ostaje iza korisnika dok se uredaj pokusava spojiti na sve dostupne
mreze u okolici.
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2.Pozeljno je redovito obrisati povijest pretrazivanja na pametnom telefonu zato sto puno
tako prikupljenih podataka pametni telefon pamti i prosljeduje oglasivac¢ima kao inte-
rese i potencijalne zanimljivosti o pojedincu.

3.Vazno je i obrisati podatke o tome gdje se korisnik kretao proteklih nekoliko tjedana. Za
korisnike Androida ta se opcija nalazi u Google Maps, pod izbornikom kao opcija Your
timeline. Za korisnike iPhonea ona se skriva u Postavkama Privatnosti pod Lokacijske
usluge. Pronadite Sistemske usluge i potom odaberite Ceste/Znagajne lokacije. Sad mo-
zemo vidjeti koliko nas zapravo nas pametni telefon tuzaka “centrali”.

4 pravila kojih se treba pridrzavati kad je rije o aplikacijama:

« obrisati aplikacije koje ne dozvoljavaju izmjene u postavkama privatnosti

- onima koje éemo zadrzati podesiti dopustenja

« provjeriti ima li aplikacija Pravila o postivanju privatnosti korisnika prije nego sto je
instaliramo

- ne instalirati aplikacije iz nepoznatih izvora (podesiti u postavkama)

Zakljucak o besplatnim aplikacijama moze se sazZeti u sljede¢u rec¢enicu: Ako su Facebook,
WhatsApp, YouTube i sli¢ne aplikacije besplatne, onda korisnik postaje proizvod na kojem
tvrtka koja je vlasnik aplikacije zaraduje.

Nakon sto ste dosli do ovih saznanja, na vama je da promislite treba li aplikaciji za slanje
poruka pristup vasoj lokaciji i odlucite hocete li i kako korigirati dopustenja koja dajete
aplikacijama na svom mobitelu.

ViSe o opéim pravima na zastitu osnovnih podataka:

Pravo na zastitu osobnih podataka je pravo zastite legitimnih interesa gradanina (po-
jedinca) koje se odnosi na sprjecavanje i sankcioniranje zlouporaba osobnih podataka a
zajamceno je medunarodnim i nacionalnim propisima. GDPR je Opca uredba o zastiti
osobnih podataka koja se primjenjuje od 25. svibnja 2018. godine a o tome mozete vise

proécitati na linku: https://gdpr2018.eu/sto-je-gdpr/
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Bolja zastita vasih

osobnih podataka

Povlaéenje pristanka za prikupljanje i
obradu podataka

itd.)

Zastita djece

Djeca mlada od 16 godina mogu se registrirati na
drustvene mreZe i online servise iskljuivo uz
suglasnost roditelja.

Vece kazne za prekrsitelje

U slucaju krenja prava na zastitu osobnih podataka,
prekrsitelj (osoba, tvrtka, institucija) moZe biti
kaznjena novéanom kaznom od 20 000 000 €ili u iznosu
od 4% od godiSnjeg prometa u svijetu.

lllustration : Martin Vidberg

Opcéa uredba o zastiti osobnih podataka

MozZete povuéi pristanak za koristenje vasih osobnih
podataka koju ste dali odredenoj instituciji ili online
pruzatelju usluga te dati pristanak drugom (drustvene
mreze, web portali, pruZatelji internetskih usluga,

Vise transparentnosti

Informacije o obradi vasih osobnih podataka
dostupne su na jasan i razumljiv nacin te
Cete lakSe modi ostvariti svoja prava.

Nacionalno tijelo za zastitu osobnih
podataka

Ako smatrate da vam je povrijedeno pravo na
zastitu osobnih podataka, moZete se obratiti
nacionalnom tijelu za zastitu osobnih podataka
neovisno o tome u kojoj zemlji se nalazi
organizacija koja obraduje vase podatke.

Pravo na zaborav

MozZete zatraZiti od Internet pretraZivaca
uklanjanje web stranice koja narusava vasu
privatnost ili zatraZiti brisanje informacija
pod odredenim uvjetima.

Izvor: http://azop.hr/info-servis/detaljnije/promotivni-materijali

ZADATAK:

Objasnite korake koje trebamo poduzeti ukoliko Zelimo znati koja dopustenja trazi

aplikacija whatsapp na android platformi.
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RJESENJE:
1. Otvoriti izbornik na pametnom telefonu i uéi u postavke, zatim odabrati aplikacije

ol 79% W 11:48 =] "4l 79% M 17:48

Q Trai aplikacije 3 POSTAVKE Q
Q‘ Q [  Pozadine i teme
N= g Pozadine, teme, ikone

Telefon Imenik Poruke Intemnet
Napredne znacajke
Igre, Nacin rada jednom rukom

807 &

Galerija Kamera

OdrZavanije uredaja
Baterija, Pohrana, RAM

©

Samsung Video

( 3 g 3 - oo Aplikacije
N | °© OO Zzadane aplikacije, Dapustenja za aplikacije
IE Zaslon zaklj. i sigurnost
1 Zaslon zakljuSavanja, Otisci prstiju, Pronadi
[

3 \ /5 Oblaki ratuni
o N P,
Dy B s Postavke 7" Samsung Cloud, Sig. kopiranje i vracanje
@ Google
S Google postavke

YouTube  Trgovina Play o Pristupacnost
o A vid, Sluh, Motorika i interakcija

2. Kad se prikaze lista aplikacija instaliranih na pametni telefon, odabrati WhatsApp.
Tada Ce se prikazati detalji o aplikaciji. Pronaéi i odabrati stavku dopustenja (pod ovom
stavkom kriju se dopustenja o pristupu dijelovima softwarea koje smo dali nekoj aplikaci-

ji kako bi mogla funkcionirati.)

@e ol 79% W 11:49

< DETALJI APLIKACIJE
WhatsApp
Verzija 2.18.105

DEINSTALIRAJ PRISILNO ZAUSTAVI

PODACI O UPOTREBI

Mobilni podaci
Iskori§teno 189 MB/3,39 GB od 7. velj

Baterija
Potrogeno 1% od posljednjeg potpunog punjenja

Pohrana
Iskoristeno 66,61 MB/32,00 GB od Memorija uredaja

Memorija
U prosjeku iskoridteno 26 MB/2,0 GB u zadnja 3 sata
POSTAVKE APLIKACIJA

Obavijesti
Dopusteno

@a " al 79% @ 11:49

< DETALJI APLIKACIJE

Mobilni podaci
Iskoristeno 189 MB/3,39 GB od 7. vel|

Baterija
Potroseno 1 % od posliednjeg potpunog punjenja

Pohrana
Iskoristeno 66,61 MB/32,00 GB od Memorija uredaja

Memorija
U prosjeku iskoristeno 26 MB/2,0 GB u zadnja 3 sata
POSTAVKE APLIKACIJA

Obavijesti
Dopusteno

Dopustenja
Fotoaparat, Kontakti, Mikrofon i Pohrana

Postavljanje kao zadano
Postavljeno kao zadano

3. Neki mobiteli prikazat ¢e sumirana dopustenja koja se mogu iskljuéiti ili ukljuciti po
zelji, Konkretno u Whats Appu prikazat ¢e se fotoaparat, kontakti, mikrofon, lokacija, po-
hrana, sms i telefon.

< DOPUSTENJA APLIKACIJE

@ WhatsApp

B3 Fotoaparat «
E Kontakti [ ¢
© Lokacija

& Mikrofon «
B Pohrana [ ¢
B sms

. Telefon
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4. Odabrati tri vertikalne tockice u gornjem desnom uglu i prikazat ée se sva dopustenja

i Sto tocno znaci svako od njih.

< SVA DOPUSTENJA

WhatsApp
(3 snimi fotografije i videozapise

KONTAKTI

B3 pronalazenje ratuna na uredaju

&itanje kontakata

izmjena kontakata

LOKACIJA

©Q pristupati pribliznoj lokaciji (na te..
©Q  pristupati preciznoj lokaciji (na te..

MIKROFON

& snimanje zvuka

POHRANA

B8 uredivanje li brisanje sadrzaja S..

@8 Al 79% M 11:50

< SVADOPUSTENJA

citanje kontakata

izmjena kontakata

I‘ Aplikaciji omoguéuje snimanje =
zvuka mikrofonom. Ta dozvola

aplikaciji omoguéuje snimanje

zvuka u hilo kojem trenutku bez
‘ vaseg odobrenja.

|

\

UREDU

% simmane cvuna

POHRANA

BB uredivanie ili brisanje sadrzaja S..

BB Gitanje sadrzaja SD kartice

SMS
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PRIKRIVENO OGLASAVANIJE

Reklame su dio svakodnevice modernog covjeka koji je od najranije dobi snazno izlozen
njihovom utjecaju u sadrzajima koje cCita, gleda, slusa. Nalazimo ih u razli¢itim oblicima
medijskih sadrzaja od crtanih filmova, obrazovnih i zabavnih emisija na televiziji do svih
internetskih sadrzaja.

Oglasavanje u medijima definirano je Zakonom o medijima kao: ,..placena obavijest
¢iju objavu naruci pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi pravni promet
pro—izvo—da .. Oglasavanje se obavlja uz novcanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopro-
midzbe. Oglas mora biti jasno oznacéen kao takav i vidljivo odije-ljen od drugih program-
skih sadrzaja. Oglas ne smije kod gledatelja, slusatelja ili ¢itatelja izazvati dojam kao da je
rije¢ o programskom sadrzaju medija.” (4)

Zakon o medijima (4) takoder definira i prikriveno oglasavanje i to na sljedeci nacin:

Prikriveno oglasavanje je ,.... svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografi-
ja, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno oznacena kao
oglasavanje.” (4)

Osnovna razlika izmedu ova dva vida oglasavanja je u tome koliko lako primatelj medij-
ske poruke moze prepoznati reklamiranje. Redovno oglasavanje uvijek sadrzi jasnu na-
znaku da se radi o reklami, dok prikriveno oglasavanje primatelja poruke ne upozorava da
se radi o reklamnom sadrzaju. Naprotiv, prikriveno oglasavanje reklamu predstavlja kao
medijski sadrzaj ili novinsku formu i na taj nacin izmjesta reklamu iz marketinskog kon-
teksta i stavlja ju u prostor medijskog sadrzaja koji je nevezan sa samim tim sadrzajem.
Zato je takvu reklamu teze uociti. Osim u novinskim formama, prikriveno oglasavanje
pojavljuje se u televizijskim serijama, filmovima, YouTube videima i raznim drugim for-
mama u online medijima.

Prikriveno oglasavanje mozZemo promatrati s gledista dviju struka koje povezuje: medij-
ske ili novinarske, te marketinske ili oglasivacke.

S gledista oglasivacke struke, prikriveno oglasavanje je potreba do koje je doslo zbog za-
siéenja reklamnim sadrzajima koje su konzumenti poceli izbjegavati jer zagusuju medij-
ski, virtualni i stvarni prostor. Zato je oglas potrebno predstaviti kao nesto drugo (najce-
$ée vijest ili zabavni sadrzaj) (45) kako bi dosao do ciljane publike. S gledista medijske ili
novinarske struke, prikriveno oglasavanje nastavak je politike objavljivanja oglasa u kojoj
medijski prostor sve viSe preuzimaju reklame iz jednostavnog razloga: zarade.

PRIMJER PRIKRIVENOG OGLASAVANIJA:

1) Primjer prikrivenog oglasavanja na televiziji (u informativnom programu) je
situacija u kojoj je voditeljica Vijesti obukla majicu s istaknutom slikom prepo-
znatljive bocice parfema.

2) Primjer prikrivenog oglasavanja na filmu ili u seriji lako je prepoznati jer se
uvijek radi o spominjanju proizvoda ili usluge uklopljenih u radnju serije, prika-
zivanje samog proizvoda ili loga proizvoda u nekom kadru.
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~Povecani prihodi potaknuli su urednike i izdavace da poénu razmisljati o tome je li doslo vrijeme
da se kod nastajanja novina vodi viSe interesa i o oglasiva¢ima, a ne samo o Citateljima jer, pro-
sje¢no, jedna stranica oglasa u hrvatskim dnevnim novinama kosta isto koliko i prodanih 4000
tisuce primjeraka” (46). Ako znamo da je jedan od temelja novinarstva nepristrano izvjesta-
vanje, postavlja se pitanje o neovisnosti sadrzaja medijskih kuéa ovisnih o novcu oglasivaca.

Primjere prikrivenog oglasavanja mozete pronaci putem internet pretrazivaca uz pomoc
sljedecih klju¢nih rijeci: product placement examples.

Osobitosti prikrivenog oglasavanja u novinskim ¢lancima u Republici Hrvatskoj istrazili
su J. Jurisi¢, et al. 2007 (51) u radu ,Manipulacija Citateljima — prikriveno oglasavanje u
hrvatskim novinama”, a one su:

Jednoznacna veza informacije

s poduzetnickom djelatnoséu

Namjena informacije za

odredeni krug ljudi

Ciljano obraéanje pozornosti na

prodavaca, proizvodaca, marku

,Umjetni” karakter vijesti

koja se nalazi u tekstu

\\: Prikriveno oglasavanje A’//
//4' u novinskim élancima f\\

Slika 1. Prikriveno oglasavanje u novinskim ¢lancima

ZADATAK:

Pozitivno-ocjenjivacka
argumentacija u korist

predmeta reklame

Imperativ teksta: oglas
je izravni kategoriéni

prijedlog o prodaji

Pozicioniranje predmeta
oglasavanja, razlikovne

karakteristike

Orijentacija na hitnu

prodaju proizvoda

U sljede¢em primjeru pronadi osobitosti prikrivenog oglasavanja u novinskim
clancima prema gore navedenim kriterijima.

SIGURNOST DOMA

REZULTATI ISTRAZIVANJA Najmodavci otkrivaju koje stvari gosti najéesée
ostete u objektima za najam

AUTOR: Dom i dizajn

OBJAVLJENO: 29.06.2018. u 13:13

Nedavno smo zajedno s vama proveli istrazivanje kako bismo saznali sto to go-
sti najceSCe osStete u objektima za najam, a sada vam donosimo zanimljive re-
zultate. Redovito ¢ujemo pri¢e o neodgovornim gostima koji ponekad naprave
toliku stetu u objektu da se iznajmljivaci pitaju koliko im se zapravo isplatilo tih
tjedan dana. Stoga smo odluéili saznati od vas kao iznajmljivaca koji su to
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elementi s kojima najcesée imate problema u objektu koji iznajmljujete. Tu se za-
ista naslo svega. Od onih elemenata koji su financijski i vremenski zahtjevni za
renovaciju kao sto su unutrasnji zidovi i parketi, pa sve do onih manjih predmeta
kao sto su rucnici, posteljina i posude. Pitanja smo podijelili prema prostorijama
u objektu i za svaku od njih naveli po nekoliko glavnih elemenata koje ima svaka
od tih prostorija. Tako su u dnevnom boravku najcéesée osteceni elementi kauc
(27 %), stoli¢ (21 %) i tepih (16 %). Uzevsi u obzir da vam za jedan solidan kauc treba
u prosjeku 4 000 kuna, ovo ostecenje se ve¢ primijeti na vasem budzetu i kosta
vas vjerojatno tjedan dana u vasem apartmanu ili mjesec i nesto ako iznajmlju-
jete podstanarima. U kupaonici su vidljivo najéeséi problem rucnici (36 %), dok
su se odmah na popisu nasle i puno vrijednije stvari kao sto su tus kabina (19 %),
WC skoljka (24 %) i umivaonik (16 %). Vjerujemo da renovacija cijele kupaonice
nakon sezone nije nesto Sto planirate bas svake godine. U kuhinji i blagovaonici
je gotovo pola ispitanika navelo posude kao najcesce ostecen element. Na popisu
se, u nesto manjim postocima (od 15 % do 21 %) nalaze stolovi i stolice, kuhinjski
namjestaj i manji kuéanski aparati. U spavaé¢im sobama na udaru je posteljina.
Sto i nije neka velika investicija, ako sa sobom ne ukljuéuje madrac i okvir kre-
veta koji su zajedno dobili ¢ak 49 %. Vise od pola ispitanika ili nema vrt, balkon
i terasu ili im nista nije osteceno. Ali oni kojima jest, naveli su stolove i stolice
(22 %), suncobran (17 %) i biljke (9 %). Na popisu ostalih elemenata nasle su nam
se stvari koje se nalaze u svakoj prostoriji, a najvise odgovora imaju: unutrasnji
zidovi (44 %), parketi (29 %) i plocCice (19 %). Takoder se radi o investicijama koje bi
vas$ budzet itekako osjetio.

Na posljetku smo vas pitali koliki je otprilike bio iznos ukupne stete, pa nam je
cak 26 % ispitanika odgovorilo od 2000 do 4000 kuna, a 28 % njih 6 000 kuna i
viSe. NeSto manje, 37 % ispitanika imalo je manje financijske Stete, i to u rasponu
od 100 do 2 000 kuna, dok je samo njih 12 % odgovorilo da im u objektu do sada
nista nije bilo osteceno.

Buducdi da su stanovi i apartmani za najam zaista velika investicija u koju ulazite
s ciljem da i vi ostvarite profit, najjednostavnije ih je osigurati.

Unutar paketa Croatia Imovina, cijene mjesecnih premija za osiguranje grade-
vinskog dijela vaseg objekta i stvari u kucanstvu krecu se ve¢ od 103,38 kuna

mjesecno, a sada, za vrijeme trajanja akcije cijene su od 76,95 kuna.

Vise o Croatia Imovina paketu saznajte na sluzbenim stranicama Croatia Osiguranja. (47)



RJESENJE:

OSOBITOSTI PRIKRIVENOG OGLASAVANJA
U NOVINSKIM CLANCIMA U RH-a
— Jurisié, J. et al. (46)

OSOBITOSTI PRIKIRIVENOG OGLAZAVA-
NJA U NOVINSKOM CLANKU IZ ZADATKA

Jednoznacna veza informacije, polozene u
tekst, s poduzetnickom, poslovnom
djelatnoscu.

Podaci provedenog istrazivanja povezani su s
osiguravajuéim drustvima

Namjena informacije za odredeni krug osoba;

Najmodavce

Ciljano obracéanje pozornosti potrosaca na pro-
davaca, proizvodaca, marku. Jedan od oblika
ciljanoga obracéanja pozornosti potrosaca na
marku i drugo jest neopravdano ponavljanje;

Ponavljanje pojmova Croatia Imovina i
Croatia osiguranje

.Umjetni” karakter vijesti koja se nalaziu
tekstu, tj. znacenje informacije za Citatelje
je preuveli¢ano ili izmisljeno, nema stvarnu
osnovuy;

Umjetni karakter vijesti ne mozemo dokazati
jer se autori pozivaju na provedeno istraziva-
nje. Ipak, neuobicajeno je da nije naveden ni
vremenski period u kojem se provelo istrazi-
vanje, kao ni broj najmodavaca koji su svojim
odgovorima sudjelovali u istrazivanju.

Emocionalno-izrazajna, pozitivno-ocjenjivac-
ka argumentacija u korist predmeta reklame,
koja se Cesto izrazava u neumjerenom, neu-
mjesnom i neprirodnom odusevljenju zbog
nekoga obi¢nog proizvoda i usluge;

Redovito ¢ujemo price o neodgovornim
gostima koji ponekad naprave toliku stetu u
objektu da se iznajmljivaci pitaju koliko im se
zapravo isplatilo tih tjedan dana.

Imperativ teksta, na primjer: , Da biste rijesili
taj problem, dodite k nama i odaberite ..."

Vise o Croatia Imovina paketu saznajte na
sluzbenim stranicama...

Pozicioniranje predmeta oglasavanja,
dodjeljivanje razlikovnih karakteristika.

..103,38 kuna mjesecno, a sada, za vrijeme

trajanja akcije cijene su od 76,95 kuna.

Orijentacija na hitnu prodaju proizvoda
(trazenje usluga).

Buduéi da su stanovi i apartmani za najam
zaista velika investicija u koju ulazite s ciljem
da i vi ostvarite profit, najjednostavnije ih je
osigurati.
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MEDUI | MARKETING

Ukupan financijski uspjeh neke tvrtke i njezina dobit u velikoj mjeri zavise od marke-
tinskih aktivnosti tvrtke. Proizvodnja, financije, racunovodstvo i ostale poslovne funkcije
necée pomo¢i nekoj tvrtki da uspije ukoliko ta tvrtka nema svoje trziste, odnosno ukoliko
za proizvodima ili uslugama tog poduzeca ne postoji dovoljna potraznja.

Prema Philipu Kotleru (48) marketing je drustveni i upravljacki proces u kojem pojedinci
i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda
i vrijednosti s drugima. Marketing ima za cilj zadovoljenje potreba potrosaca, ali i gospo-
darskih subjekata.

Marketing — drustveni i upravljacki proces u kojem pojedinci i grupe dobivaju
ono Sto im je potrebno ili sto Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijed-
nosti s drugima (48)

Prema American Marketing Association marketing je niz procesa za stvaranje, komuni-
ciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za upravljanje odnosima s klijentima na nacin
koji koristi organizaciji i njezinim dionicarima. (49)

Marketing u svakom sluc¢aju obuhvaca dvije temeljne ideje a to je da tvrtka treba:

1) teziti zadovoljavanju potreba potrosaca

2)ostvariti ciljeve organizacije (tvrtke) bilo da se radi o profitu i/ili drugim (drustvenim)
ciljevima

MARKETINSKI PROCES I MAKETINSKI MIKS

Marketing kao proces sastoji se od:

1. analiziranja trzisnih prilika,

2.istrazivanja i izbora ciljnog trzista,

3.oblikovanja marketinske strategije,

4.planiranja programa marketinga — oblikovanje marketinskog miksa,
5.organiziranja, primjene i kontrole marketinskih napora. (50)

Nakon provedene analize trzista, tvrtka mora provesti tzv. segmentaciju trzista odnosno
proces podjele trzista na zasebna pod-skupove potrosaca koji imaju zajednicke potrebe
ili karakteristike, nakon ¢ega mora odabrati jedan ili viSe segmenata trzista na koje ce
svojom ponudim ciljati. (48)

Kako bi pozicionirala svoj proizvod na trzistu, nakon sto izabere ciljano trziste i ciljane
kupce/potrosace, odnosno provede segmentaciju trzista, tvrtka mora razviti takozvani
marketinski miks.

Marketinski miks je set taktickih marketinskih alata koje tvrtka kombinira
kako bi proizvela zZeljenu reakciju na ciljanom trzistu.

Marketinski miks sastoji se od svega sto tvrtka moze kontrolirati i napraviti
kako bi utjecala na potraznju za svojim proizvodom. (53)
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Brojne mogucénosti koje tvrtka ima na raspolaganju u oblikovanju marketinskog miksa

mogu se sazeti u Cetiri grupe poznate kao 4P, a to su:

« Proizvod (eng. Product) — ukupnost ,dobara i usluga” koje tvrtka nudi ciljanom trzistu.
Proizvodom se smatra sve Sto se moze ponuditi na trzistu a Sto zadovoljava neku zelju
ili potrebu (fizicke predmete, usluge, ljude, mjesta, dogadaje, organizaciju i ideje)

- Cijena (eng. Price) — iznos novca koji se naplacuje za proizvod, uslugu ili ukupnu vrijed-
nost. Iznos kojeg potrosaci placaju za koristenje proizvoda ili usluge

- Mjesto (eng. Place) — podrazumijeva sve aktivnosti tvrtke kojima se proizvod ili usluga
¢ine dostupnima ciljanim kupcima

+ Promidzba (eng. Promotion) — aktivnosti kojima se ciljanim kupcima predstavlja proi-
zvod ili usluga i njihove prednosti (48)

Prema suvremenom shvaéanju, pozicioniranje proizvoda na trzistu obuhvaca pozicioni-
ranje proizvoda u svijesti potrosaca, odnosno njihov dozivljaj samog proizvoda.

VRSTE MARKETINSKE PROMOCIJE

Kako bi tvrtke zadovoljile Zelje i potrebe ciljanih kupaca, odnosno prepoznale njihove Zelje
i potrebe i stvorile marketinski miks kojim e na te Zelje i potrebe odgovoriti, tvrtke mo-
raju na neki nacin sa svojim postojecim i potencijalnim kupcima komunicirati. To mogu
raditi na viSe nacina:

+ Oglasavanje — svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga. Oglasavanje ne ukljucuje direktni kontakt s potencijalnim kupcem

+ Osobna prodaja — Osobna prezentacija prodavaca tvrtke u svrhu ostvarenja prodaje i
izgradnje odnosa s kupcima. Ukljuéuje direktan kontakt prodavatelja i kupca

+ Promotivna prodaja — Kratkorocni poticaji za stimuliranje prodaje ili kupnje proizvoda
ili usluge

+ Odnosi s javnoséu — Stvaranje dobrih odnosa s javnoséu ostvarivanjem pozitivnog pu-
bliciteta, izgradnjom dobrog korporativnog imidza i izbjegavanje nepovoljnih glasina,
prica i dogadaja

- Direktni marketing — Direktni kontakt s pazljivo odabranim individualnim potrosa-
¢em kako bi se dobila izravna reakcija i ostvario dugoro¢an odnos s kupcem. Direktni
marketing podrazumijeva direktnu komunikaciju sa pojedinim kupcima putem telefo-
na, elektronicke poste i Interneta. (48)

MEDUI | MARKETING

Naveli smo da tvrtke i organizacije u provedbi svojih marketinskih aktivnosti nuzno mo-
raju na neki naé¢in komunicirati s postojeéim i potencijalnim kupcima odnosno potro-
Sacima kako bi u prvom redu prepoznali njihove Zelje i potrebe, a nakon toga im pruzili
odgovarajuce proizvode i usluge.

Buduéi da su mediji sredstva kojim se omogucava prijenos informacija od izvora do
primatelja, odnosno omogucava komunikacija te da je putem medija, narocito u danas-
nje vrijeme, moguce u kratkom vremenu doprijeti do izuzetno velikog broja ljudi, postoji
neraskidiva veza izmedu marketinga i medija pri cemu su mediji platforma putem koje
tvrtke i organizacije provode svoje marketinske aktivnosti.

Digitalna revolucija i razvoj Interneta u velikoj su mjeri izmijenili i nadopunili pravila
poslovanja i klasi¢ni marketing.

Zbog primjene Interneta u marketinskoj komunikaciji u praksi se razvila i posebna
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grana marketinga, tzv. Internet marketing, odnosno online marketing, e-marketing ili
interaktivni marketing (51).

Digitalna revolucija, a posebno brzi rast i prihvaéanje interneta u svim aspektima ko-
municiranja i informiranja ima ocit utjecaj na kreiranje promotivnog miksa te kreiranja
komunikacijskih strategija. U tablici u nastavku je pregled utjecaja kojeg su digitalizacija
i Internet ostvarili na kreiranje promotivnog miksa

Utjecaj digitalizacije na promotivni miks (51)

Alat

Utjecaj digitalizacije

Oglasavanje

Billboardi s pokretnim slikama, LED ekrani za oglasavanje na
otvorenom

Brze, kvalitetnije, bolje ciljano i jeftinije uz pomo¢ digitalne
TV iradija

Internet oglasi, banneri, pop up oglasi, drustvene mreze

Unaprjedenje pro-
daje

Kreiranje potrosacke baze podataka za efikasnije planiranje
akcija unapredenja prodaje kod najzaineresiranijih potrosaca

Osobna prodaja

Moguénost online povezanosti prodajnih predstavnika i kupaca
Moguénost prezentiranja web stranice kompanije i kataloga
proizvoda uz pomoc¢ racunala na prodajnom sastanku

PR, eventi (dogada-
nja), sponzorstva

Brze i efektivnije dostavljanje vijesti i priopéenja medijima
putem e-maila i ostalih e-kanala
Efekt prenosenja informacija ,0d usta do usta” virtualno

Potrosacki servis

Uspostavljanje potrosackih servisa na web-u

Direktni marketing

Lakse identificiranje ciljanih potrosaca kroz kreiranje potro-
Sackih baza podataka

Smanjenje troskova za obradu potencijalnih potrosaca koji
u stvarnosti nisu zainteresirani i nec¢e nikad postati stvarni
potrosaci

Osnovna razlika izmedu tradicionalnih (tisak, radio, televizija, vanjsko oglasavanje) i no-
vih medija (internetske stranice, drustvene mreze) je u tome $to su novi mediji interak-
tivni. Komunikacija putem tradicionalnih medija je jednosmjerna i masovna. Novi mediji
omogucuju dvosmjernu komunikaciju i to na 3 razine: jedan prema jedan, jedan prema
mnogima i mnogi prema mnogima. (52).

Kako bi tvrtke prepoznale Zelje i potrebe potrosaca i kako bi uspjesno implementirale
svoje marketinske strategije te odgovorile na Zelje i potrebe potrosaca, tvrtke moraju
nuzno prikupljati podatke o svojim postojecim i potencijalnim kupcima ta analizirati po-

nasanje potrosaca.

Prije pojave Interneta takvi podaci skupljali su se najces¢e u direktnom kontaktu s
kupcima i to putem anketnih upitnika i rjede intervjuima. U vrijeme Interneta podaci o
interesima, Zeljama, potro3nji kupaca te njihove reakcije na razli¢ite sadrzaje prikupljaju
se putem Internetskih stranica. Drugim rije¢ima, tvrtke prate ponasanje potrosaca na
Internetu kako bi dosli do informacija koje ¢e iskoristiti u kreiranju i implementaciji svo-
jih marketinskih aktivnosti. lako je osnovni cilj prikupljanja osobnih podataka kreiranje
optimalnog marketinskog miksa i pruzanje najboljih proizvoda i usluga kupcima, postoji
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velika opasnost od zloupotrebe tako prikupljenih podataka (vidi poglavlje ,Digitalni me-
diji: Sigurnost na Internetu i zastita osobnih podataka).

SHOESTING MARKETING

Shoesting marketing (marketing on a shoestring) je izraz koji se koristi za meto-
de kojima se povecava ucinkovitost marketinga na malom proracunu (53)

Mali poduzetnici Cesto raspolazu s skromnim sredstvima koja mogu uloZiti u reklami-
ranje svog posla te stoga posezu za nekim od sljedeé¢ih naé¢ina promocije koje mozemo
svrstati pod shoestring marketing:

1. Usmena predaja

Jedan od najstarijih oblika reklame je tzv. reklamiranje ,od usta do usta”, odnosno usme-
na predaja. Preporuke prijatelja i/ili obitelji, demonstriranje svog posla na javnhom mije-
stu, prezentacija nacina izrade i slicne promotivne aktivnosti imaju zajednicko to sto su
besplatne. Uz minimum troskova mozZe se prirediti i degustacija proizvoda, poklanjati
uzorke, kupone za kupnju s popustom, davati popust na koli¢inu ili dijeliti proizvode na
nagradnim igrama.

2. Telefonski marketing

Ovdje je rije¢ o osobnom kontaktu s potencijalnim kupcem. Telefonski se predstavlja pro-
izvod ili usluga. Vazno je uspostaviti kontakte i potom biti profesionalan, ljubazan i kul-
turan, moralno i eticki osvijesten, nikako naporan ili agresivan. (54)

3. Internetski marketing

Internetski marketing je naziv za aktivnosti kojima je cilj oglasavanje proizvoda i usluga
putem digitalnih medija. Brojne su strategije internetskog marketinga, a medu najvazni-
jima nalaze se: content marketing ili marketing sadrzajem koji podrazumijeva stvaranje
originalnog, relevantnog i korisnog sadrzaja koji ¢e lako privuéi pozornost kupaca te im
na nenametljiv na¢in predstaviti odredene proizvode ili usluge. Ovaj oblik marketinga
ukljuce izradu pisanog sadrzaja, vodenje bloga, kreiranje elektronskih knjiga (e-books),
infografika, online i offline ¢asopisa, te drugih sadrzaja kojima je cilj ojacati odnos s Cita-
teljima i promovirati biznis/brand. (55)

Marketing drustvenih mreza: Zbog eksplozivnog rasta popularnosti i koristenja drustve-
nih mreza, danas su upravo one jedan od najmoc¢nijih alata za promociju tvrtke i unaprje-
denje njenog poslovanja na internetu. Kreiranje profila na brojnim i raznolikim drustve-
nim mrezama, poput Facebooka, Twittera, Instagrama, LinkedIna i ostalih, upravljanje
istima (community management) te kreiranje pisanog i vizualnog sadrzaja za objavu,
sve u svrhu brendiranja, promocije proizvoda i usluga ili pak poboljSavanja pozicije same
mrezne stranice, nalazi se u srzi ovog oblika marketinga.

SEO (Search Engine Optimization) je kontinuirani postupak poboljsavanja pozicije in-
ternetske stranice na mreznim trazilicama, kako bi se ista prikazala na sto visSem mjestu
u rezultatima pretrage te dovela do poveéanja vidljivosti i posjeéenosti stranice. Optimi-
zacija mrezne stranice obuhvaca istrazivanje kljuénih rije¢i, analizu konkurencije, defi-
niranje ciljanih korisnika, optimizaciju internih linkova te odredisnih stranica, lokalni
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SEO i ostalo, uz koristenje isklju¢ivo tzv. whitehat tehnika, tj. uz praéenje Googleovih
smjernica za stvaranje linkova. (55)

Prednosti internetskog marketinga:

+ sve popularniji oblik marketinga

+ nizi troskovi oglasavanja i promocije u odnosu na tradicionalne medije
« moguénost preciznog ciljanja Zeljenih skupina

+ globalni doseg marketinske kampanje

- stalno oglasavanje (24 sata na dan, 7 dana u tjednu)

« Siroki spektar korisnika koji su izloZeni kampanji

+ pracenje ucinka i rezultata kampanje u stvarnom vremenu

+ mogucénost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku
+ brza vidljivost rezultata

+ lako mjerljiv povrat investicije

» stalno poboljSanje putem novih trendova

« trenutno najucinkovitiji oblik oglasavanja na svijetu (55)

E-mail marketing

E-mail marketing je dinamiéna marketinska platforma koja ukljucuje slanje poruka na
e-mail adresu korisnika koji su se unaprijed predbiljezili na listu primatelja. Radi se o jed-
nom od najjednostavnijih oblika promocije, koji se sastoji od izgradnje liste pretplatnika i
kreiranja tzv. newslettera sa sadrzajem koji bi ih mogao zainteresirati te slanjem istog u
njihove elektronske sanducice. E-mail marketing koristan je kanal za promociju proizvo-
da i usluga te povecavanje svijesti korisnika o odredenom brandu.

Takoder, svaki e-mail koji se posalje trebao bi imati ,potpis”. To je tekst koji se auto-
matski pojavljuje na dnu poruke i moze sluziti za promociju posla. Obi¢no se sastoji od
imena i prezimena, imena tvrtke, e-mail adrese, ulice i poStanskog broja, brojeva telefona,
mobitela i telefaksa, poveznice na adresu mrezne stranice, ali moze se ukljuciti i logo ili
slogan tvrtke, kratak opis proizvoda ili usluga i sli¢no.
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MEDIJSKI NASTUP | PONASANIJE U
KRIZNIM SITUACIJAMA

Komunikacijske vjestine izgraduju se i usavrsavaju postivanjem jasno odredenih drus-
tvenih ili uvrijezenih pravila. Pravila su vazna i u privatnoj komunikaciji dok su u javnoj
komunikaciji, pogotovo u medijskom nastupu, obavezna. (56)

Medijsko izvjestavanje je objavljivanje informacija putem medija, odnosno stva-
ranje medijskih sadrzaja, sto rade novinari.

Medijski nastup je suradnja izmedu onoga koji daje informacije i novinara koji
ih plasira.

Novinari kao posrednici u komunikaciji izmedu aktera odredenih dogadaja i javnosti,
imaju zadatak o tim dogadajima obavijestiti javnost putem razli¢itih oblika novinarskog
izrazavanja, od kojih je najznacajnija vijest Cije je jo$ uvijek nezamjenjivo pravilo pisanja
pravilo W +1H.

Novinar koji profesionalno obavlja svoj posao, kod stvaranja vijesti odgovara na pitanja:
Tko? Sto? Gdje? Kada?, bez uklju¢ivanja sudionika dogadaja. (56)
No, na pitanja Zasto? i Kako? se nesto dogodilo to¢no mogu odgovoriti samo izravno ukljuceni

U svom radu novinari se ¢esto suocavaju sa izvjestavanjem u tzv. kriznim situacijama.
Kod izvjeStavanja o kriznim situacijama novinari moraju u odredenoj mjeri ukljuéiti su-
dionike i/ili svjedoke dogadaja.

Krizna situacija je ozbiljan incident koji utjeCe na sigurnost ljudi i okoline i/ili
proizvoda te ugleda tvrtke koju, zbog krize, prati negativan publicitet. Kriza za
organizaciju ili tvrtku je situacija u kojoj ta organizacija vise ne moze normalno
djelovati. Dolazi do prestanka rada, proizvodnje, prodaje ili jednostavno operativ-
nog rada. Ona onemogucava da tvrtka postize svoje jasno definirane ciljeve. (57)

U kriznim situacijama vazno je imati na umu da je vijest koju treba iskomunicirati ve¢ objav-
ljena — ostaje drugi dio: kako umanjiti moguce posljedice objavljivanja vijesti (posebno ako
ima negativnu konotaciju). Vazno je znati da onaj tko komunicira ,losu vijest” mora kontroli-
rati Stetu (damage control). Odgovori na postavljena pitanja moraju biti istiniti (provjerljivi),
jasni i nedvosmisleni, ne smiju ostavljati prostor za potpitanja i viSeznaénu interpretaciju.
Bitan je itzv. ,follow up” — pracenje situacije. U kriznom komuniciranju onaj koji kontrolira
Stetu kontrolira i pracenje situacije, to se ne prepusta mediju. Bolje je reci da za nesto nema
objasnjenja nego ga izmisljati ili nasumicno generalizacijom davati krive zakljucke.
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Vazno: Nikada ne zaboraviti da postoje i skriveni izvori informacija (anonimne dojave,
informacije dobivene pomocu laznog predstavljanja i slicno) i da su zbog toga moguce
manipulacije informacijama. Vrlo ¢esto se u medijima anonimni pojedinci koji iznose ar-
gumente ili stavove smatraju kukavicama, fraza Anonymous Coward ,anonimni kukavi-
ce" se odnosi uglavnom na anonimne izvore na online medijima.

Uz poznato 5W pravilo, u slu¢aju izvjeStavanja o kriznoj situaciji novinar ¢e nastojati dati
dodatne odgovore koje u tom trenutku zanimaju javnost a to su:

- Sto se dogodilo?

- Sto poduzimate?

. Sto éete poduzeti u buduénosti (u smislu prevencije ili smanjenja stete)? (57)

Na navedena pitanja bi osoba koja medijski nastupa u kriznoj situaciji trebala dati jasan i
nedvosmislen odgovor.

Televizijsko (vizualno) krizno komuniciranje bitno je druk¢ije od komunikacije s tiskanim
medijima. Fotografija govori vise od rijeci. PozZeljno je poznavati (barem nacelno) uredi-
vacku politiku medija s kojima se vijest komunicira i shodno tome predvidjeti pitanja, od-
nosno pretpostaviti u kojem smjeru medijska izjava zeli i¢i (objektivno, senzacionalisticki,
naklonjeno jednoj od strana u priéi...).

Medijski nastup ukljucuje i obracanje publici i osluskivanje njenih reakcija na osnovu
kojih se planiraju buduée aktivnosti organizacije.

Reakcije publike bit ée vazne i za buduce medijske nastupe, pa zbog toga treba pokusa-
ti uvaziti barem dio ocekivanja publike iskazanih kroz reakcije. Presudnu i klju¢nu ulogu
u prenosenju poruka ima medij putem kojeg nastupate, odnosno novinar i zbog toga je
vazno razumijeti ocekivanja publike. Odnos s novinarom treba biti profesionalan, uz me-
dusobno uvazavanje i povjerenje.

Prilikom izvjeStavanja o kriznim situacijama, novinar ée od sugovornika ocekivati:

« Brziizravan odgovor na ponudu za sudjelovanje u medijskom nastupu

« Pruzanje to¢nih i preciznih — ali ne i preopsirnih informacija

+ Ekskluzivne odgovore na postavljena pitanja - u smislu da se ne ponavljaju i prepricava-
ju vec poznate i iznesene Cinjenice

« Spremnost za slanje dodatnih informacija, podataka ili pojasnjenja ako je tako dogovo-
reno

+ Postivanje dogovorenih vremenskih rokova (56)

Ono sto treba imati na umu kod javnog nastupa pri izvjesStavanju u kriznoj situaciji je:

» Komunikacija u vrijeme krize treba teziti da bude dijelom rjesenja krize, a ne njenog
produbljenja

« Komunikacija s medijima i javnosti znacajan je mehanizam suocavanja s krizom ali i
rjesenja iste te njenih posljedica

» Prosljedivanje informacija i komunikacija s medijima od veéeg su znacaja u vrijeme kri-
ze nego u ,redovnim” okolnostima (56)

Verbalna komunikacija - ono Sto se izgovara i naéin na koji se to radi

1. Ritam — brzina govora. Sporo govorenje djeluje uspavljujuce a prebrzo je teSko razumijeti.
Zato je potrebno govoriti odmjereno i mijenjati ritam govora, na primjer, polaganije objas-
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njavati ono Sto se smatra najvaznijim. Tako se paznja usmjerava na sam sadrzaj govora.

3.Izgovor — govoriti jasno i glasno. Artikulirano izgovarati glasove tako da sami sebe
Cujete kako to¢no izgovarate rijeci.

4.Jaéina glasa — govoriti dovoljno glasno da svi prisutni mogu ¢uti. Kada se spusta ton na
kraju recenice ili cjeline daje se znak da je kraj. Slusatelji tada intenzivnije razmisljaju o
onome Sto su culi. Spustanje tona znaci ,odmoriste”, mjesto za razmisljanje slusatelju a
govorniku mjesto za dah.

5.Pauze — praviti pauze (do 2 sekunde) nakon izrecene poruke kako bi je naglasili.

Neverbalna komunikacija — poruke koje se upucuju tijelom, pokretima i drZanjem.

1. Kontakt o¢ima — gledati u ljude, u sugovornika ili u kameru. Najvazniji je neverbalni
znak — svako skrivanje pogleda od sugovornika i/ili kamere lo$ je komunikacijski znak
iima viSe znacenja: vjerojatno se nesto skriva, neugodno je, izmislja se odgovor

2.Izraz lica — osmijeh je najmoc¢nije sredstvo neverbalne komunikacije. Osmijeh znaci
ugodu, toplinu, pristupacnost, komunikativnost. Ipak, svako pretjerivanje i namjesta-
nje moze proizvesti grimasu, cerekanje koja se moze shvatiti kao neiskrenost!

3. Gestikulacija — rukama se moze naglasiti poruka, ali mora se paziti da se ne pretjera.
Geste moraju biti u sluzbi izrecenoga, ne bi smjele odvlaciti paznju od sadrzaja!

4.Drzanje — budite uspravni i mirni i ako stojite i ako sjedite. Svako pretjerano kretanje
znak je treme i nesigurnosti govornika.

ZADATAK:
NapiSite pripremu za medijsku izjavu u slucaju dojave da je u Skolu pometnuta
eksplozivna naprava. Tko Ce izaci pred novinare i Sto ée reéi?

UPUTE ZA PRIPREMU MEDIJSKE OBJAVE:

- Navesti Sto se dogodilo, naglasiti da je situacija koja se dogodila neplanirana,
neocekivana ili ¢ak nepozeljna

- Navesti kada i gdje se opisana situacija dogodila

- Opisati kako ste reagirali na situaciju, Sto ste poduzeli

- Navesti tko je odgovoran za otklanjanje nepozeljne situacije, otklanjanje prijet-
nje, sprje¢avanje nezeljenih posljedica i saniranje Stete

- Navesti u skladu s ¢ime (zakoni, pravilnici) postupate

- Navesti sto Cete poduzeti kao prevenciju od takvih dogadaja u buduénosti
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